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فریدون احمدی1- استادیار مدیریت دولتی ، دانشگاه پیام نور ، تهران 

چکیده 
گسترش روز افزون صنایع خدماتی، موضوع بازاریابی رابطه مند برای حفظ و جذب مشتریان و برآورد نیازها و خواسته های آنها به      امروزه با 
مسئلة مهمی برای سازمان ها از جمله بانکهای تجاری تبدیل شده است. تلاش های فراوان سازمان ها در این حوزه، شاهدی بر این ادعاست. 
رفتار شهروندی سازمانی به عنوان رفتار فرانقش می تواند امر بازاریابی رابطه مند را در سازمانها تسهیل نماید. برای بررسی این ادعا در تحقیق 
کردستان مورد مطالعه و بررسی  حاضر تلاش شده است تا رابطه بین رفتار شهروندی سازمانی و بازاریابی رابطه مند در بانکهای تجاری استان 
کارکنان بانکهای تجاری استان اعم از بانکهای خصوصی و دولتی به عنوان نمونه آماری انتخاب  گیرد. برای این منظور تعداد 320 نفر از  قرار 
گردآوری داده ها توصیفی از نوع همبستگی است از ابزار  کاربردی و بر اساس شیوه  شده است. با توجه به اینکه تحقیق از حاضر بر حسب هدف 
پرسشنامه برای گردآوری داده ها استفاده شده است. جهت تعین ارتباط بین متغیرها از آزمون ضریب همبستگی  پیرسون و برای تعین سهم هر 
یک از ابعاد رفتار شهروندی سازمانی و برآورد اثرات مستقیم و غیر مستقیم آن بر بازاریابی رابطه مند در بانکهای تجاری از برازش مدل رگرسیونی 

و تحلیل مسیر بهره گرفته شده است.
     نتایج حاصل از مطالعه نشان می دهد رابطه معناداری بین ابعاد مختلف رفتار شهروندی سازمانی و بازاریابی رابطه مند در بانکهای تجاری 
کارکنان بیشترین تاثیر را در تسهیل بازاریابی  کردستان وجود دارد. در این راستا وفاداری سازمانی ، اطاعت سازمانی و خود توسعه ای  استان 

رابطه مند دارند. 

واژگان کلیدی: بازاریابی رابطه مند، رفتار شهروندی سازمانی، بانکهای تجاری‌، استان کردستان

1. E-mail: freyedon@ yahoo.com
  

بررسی رابطه بین رفتار شهروندی سازمانی 
و بازاریابی رابطه‌مند در بانک‌های تجاری 

استان کردستان
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1- مقدمه 
امروزه شرکت هایی با عملکرد برتر در صنایع مختلف در حال حرکت به سمت حفظ مشتریان وجلب وفاداری آنها 
می باشند، زیرا اغلب بازارها در مرحله بلوغ خود قرار دارند، رقابت در حال افزایش و هزینه های جذب مشتریان 
که ارائه خدمات  جدید نیز به شدت افزایش یافته است )کاتلر و آرمسترانگ ، 1999(. این امر در صنایع خدماتی 
کلی مشتریان مبتنی بر چگونگی رویارویی و تجربه ی  مستلزم برقراری ارتباط و تعامل با مشتری است، رضایت 
آنان از سازمان است. بنگاه های اقتصادی برای بهبود رضایت و وفاداری مشتری باید در خصوص عوامل مؤثر 
کنند و از طریق تأمین رضایت مشتری به وفاداری آنان دست  بر رضایت مشتری و مراجعه ی مجدّد او تحقیق 
کامل از مشتری، نیازها و خواسته های وی مستلزم برقراری روابط  گاهی  یابند )لائو و همکاران ، 2004 ، 545(. آ
که هدف اصلی آن ایجاد  نزدیک با مشتری است. بازاریابی رابطه مند رویکردی جدید در صنعت بانکداری است 
کامل از مشتری و تأمین رضایت او می باشد )دوبیسی و واه ،  روابط نزدیک و بلندمدت به منظور درک و شناخت 
2005، 543(. با توجه به رقابت فزاینده در میان بانک ها در سطح جهانی، بازاریابی رابطه مند به عنوان روشی 
گرفته است؛ زیرا خدمات قابل ارائه  بسیار مناسب برای ایجاد و حفظ رابطه ی بلندمدت با مشتریان مدّ نظر قرار 
کردن خدمات نسبت به رقبا مشکل می  کثر بانک ها متمایز  در بانک های تجاری نسبتاً یک شکل است و برای ا
از رویکرد بازاریابی رابطه مند و پیاده سازی  از بانک های جهان به سمت استفاده  باشد. بنابراین شمار زیادی 

گرایش یافته اند )سو و اسپیس ، 2000، 315(. بنیان های آن 
عنوان  به  و  شد  ارائــه  خدماتی  سازمانهای  در  بری  سوی  از  بار  نخستین  بــرای  مند  رابطه  بازاریابی  مفهوم 
گرونز  در تعریفی جامع از  استراتژی جذب، حفظ و ارتقای روابط با مشتریان تعر یف شده است )بری ، 1983(. 
بازاریابی رابطه مند آن را به عنوان فرآیند شناسایی، ایجاد، نگهداری، تقویت و در صورت لزوم خاتمه دادن به 
که اهداف همه ی  کرده است، به طوری  رابطه با مشتریان و دیگر ذینفعان رابطه در یک سود دوجانبه تعریف 
کاتلر وهمکاران بازاریابی رابطه مند را به مفهوم ایجاد، حفظ  گرونز ، 1994(.   گروه ها در این رابطه تأمین شود ) 
کرده اند. آنان معتقدند بازاریابی به طور فزاینده ای  و ارتقای روابط مستحکم با مشتریان و دیگر ذینفعان تعریف 
بازاریابی است.  با مشتریان و شبکه های  رابطه  از معاملات فردی و حرکت به سمت ساخت  در حال دور شدن 
که هدف اصلی آن ارائه ارزش در بلندمدت به مشتری است و معیار  بازاریابی رابطه مند رویکردی بلندمدت دارد 

موفقیت نیز رضایت بلندمدت مشتری می باشد )کاتلر و همکاران ، 1999 ، 483(.
گرفته‌اند. چیو در تحقیق خود سه  گونی را برای بازاریابی رابطه‌مند در نظر  گونا محققان مختلف بنیان‌ݣݣهای 
که شامل پیوند مالی،  کرده است  دسته متغیر را بعنوان بنیان بازاریابی رابطه مند برای صنعت بانکداری معرفی 
پیوند اجتماعی و پیوند ساختاری می باشد )مولینا و همکاران ، 2007، 254(. سین و همکاران در تحقیقی اعتماد، 
مند  رابطه  بازاریابی  های  بنیان  ترین  مهم  بعنوان  را  دوجانبه  تلاش  و  مشترک، همدلی  ارزش های  ارتباطات، 
کردند. )سین و همکاران ، 2002، 659(. لو و همکاران در تحقیق خود اعتماد، تعهد،روابط اجتماعی،  شناسایی 
ارتباطات را بعنوان متغیرهای اصلی تشکیل دهنده بازاریابی رابطه  همدلی، تجربیات مثبت، انجام تعهدات و 
ارتباطات،  تعهد،  اعتماد،  متغیّرهای  واوه،  و  بیسی  دو   .)259 ،2004  ، همکاران  و  لو   ( است  کرده  معرفی  مند 
کنند )دوبیسی و واه ، 2005، 543(.  مدیریت تعارض و شایستگی را اصول بنیادی بازاریابی رابطه مند تعریف می 
بزعم آنان اولین بنیان بازاریابی رابطه مند اعتماد است. از نگاه مورگان  وهانت موفقیت در بازاریابی رابطه مند 
گیری اعتماد در  مستلزم وجود اعتماد و تعهد در رابطه است )مورگان و هانت، 1994، 20(. آنان معتقدند شکل 
از  توسط هریک  مقابل  وعده های طرف  و  قول  درستی  و  راستی  به  اطمینان  از  داشتن سطحی  رابطه متضمن 
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گفته ها  طرفین است. سین و همکاران )2002(  نیز اعتماد را به عنوان اعتقاد یک طرف رابطه به قابل اتّکا بودن 
وتعهدات طرف دیگر تعریف می کنند. آنان همچنین معتقدند که سطوح بالاتری از اعتماد میان خریدار و فروشنده 
گرفته شده برای بازاریابی رابطه مند، تعهد است.  احتمال استمرا رابطه را افزایش خواهد داد. دومین بنیان درنظر 
تعهد به مفهوم تمایل پایدار هریک از شرکای تجاری به حفظ روابط ارزشمند است. هنگامی تعهد به یک رابطه 
که یکی از طرفین به اهمیت رابطه اعتقاد داشته باشد و برای تضمین حفظ یا ارتقای رابطه  گرفت  شکل خواهد 
را به عنوان  . دوایر و همکاران )1987(  تعهد  انجام دهد )مورگان و هانت، 1994، 23(  را  کثر تلاش خود  حدا
به هم  اند. طرف های تجاری متعهد  کرده  تعریف  مبادله  بین طرفین  رابطه  استمرار  به  یا ضمنی  التزام صریح 
گذاری اطلاعات و حل  ک  دیگر باشند، تمایل بیشتری به همکاری، برآوردن نیازمندی های طرف مقابل، اشترا
مشترک مشکلات دارند )واسودوان و همکاران ، 2006 ، 345(. سومین متغیّر بازارایابی رابطه مند ارتباطات است 
که به عنوان فرایند مبادله و تسهیم اطلاعات معتبر و به موقع به صورت رسمی یا غیر رسمی بین طرفین یک رابطه 
کید بر صحّت، مربوط و مناسب بودن اطلاعات مبادله  تعریف شده است. مفاهیم اصلی این تعریف بیشتر با تأ
که حجم و تکرار اطلاعات مورد توجه باشد )آندرسون و ناروس ، 1990، 44(. سین و دیگران  شده است تا این 
کات و  کردن ادرا کمک به حل و فصل اختلافات و همسو  معتقدند ارتباطات، به ویژه ارتباطات به موقع از طریق 
کرد )سین و همکاران ، 2002، 660(. به اعتقاد  کمک خواهد  انتظارات به ارتقای اعتماد بین طرفین در رابطه 
آندرسون و ویتز ارتباط برای ساخت و حفظ رابطه مهم است و معمولًا ارتباط میان طرف های رابطه ی ممکن 
که طرف ها ممکن است زمان و انگیزه  کوشش است  در سطوح پایین رخ می دهد؛ زیرا ارتباطات نیازمند زمان و 
گرفته شده  گذاری در آن نداشته باشند ) آندرسون و ویتز ، 1989 ، 319(. چهارمین بنیان درنظر  ای برای سرمایه 
برای بازاریابی رابطه مند مدیریت تعارض است. دوایر و دیگران معتقدند تعارض در روابط امری قابل پیش بینی 
کات نادرست طرفین رابطه از اهداف و نقش هایشان در رابطه می باشد )دوایر و همکاران  است و پیامد آن ادرا
کردن پیامدهای منفی و آشکار تعارض بالقوه اشاره دارد،  ، 1987(. اما مدیریت تعارض به توانایی برای حداقل 
که به مشکلی بیانجامد. آندرسون و ویتز معتقدند تعارض در رابطه نشان از عدم تعهد اعضای  از آن  البته قبل 
کاهش  کاهش اعتماد طرفین به یک دیگر و  رابطه به رابطه است و هم چنین افزایش تعارض در یک رابطه به 
تمایل به ایجاد و حفظ رابط هی بلندمدت منجر می شود )آندرسون و ویتز ، 1989 ، 319(. در نهایت شایستگی یا 
گرفته شده است.  خبرگی بانک در ارائه خدمات به مشتریان به عنوان پنجمین بنیان بازاریابی رابطه مند در نظر 
اسمیت و بارکلی شایستگی را ادراک هریک از طرفین پذیرش قوانین سازمانی، مقررات و رویه ها حتی در حالت 
عدم وجود نظارت است.  ابتکارات فردی به عنوان بعد پنجم رفتار شهروندی سازمانی معرفی شده است. این 
کلی موردانتظار می باشد.  که ماوراء حداقل نیازمندی های  نوع از رفتار شهروندی سازمانی، رفتار فرانقشی است 
نمونه هایی از چنین رفتارهایی شامل فعالیت های خلاقانة داوطلبانه و طراحی های نوآورانه برای بهبود وظیفه 
شخصی و یا عملکرد سازمانی است. بورمن و موتوویدلو، انجام دادن مشتاقانه و داوطلبانه فعالیتهای وظیفه ای 
که این  کردند. فضیلت مدنی بعد ششم رفتار شهروندی سازمانی است  را به عنوان مؤلفه های این سازه بیان 
نوع رفتار از علاقه یا تعهد به سازمان ناشی می شود. نظارت بر محیط به منظور شناسایی فرصت ها و تهدیدات 
او  اینکه  از  کننده شناخت فرد است  رفتار منعکس  این  رفتارهاست.  این  از  نمونه هایی  با هزینه شخصی  حتی 
که شهروندان مسؤول در قبال جامعه، او نیز به عنوان یک عضو سازمان  کل بزرگتر است و همانطور  جزیی از یک 
مسؤولیت هایی را در قبال سازمان برعهده دارد. این بعد در مطالعات ارگان به عنوان رفتار مدنی و در مطالعات 
گرفته شده است. نهایتاً بعد هفتم توسعه خود می باشد . این نوع رفتار  گراهام به عنوان مشارکت سازمانی درنظر 
کلیدی رفتار شهروندی سازمانی معرفی  گرفت و به عنوان بعد  کاتزو جرج و بریف  مورد شناسایی قرار  در مطالعات 
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کارکنان به منظور بهبود دانش، مهارت ها و توانایی هایشان می  گردید. توسعه خود شامل رفتارهای داوطلبانه 
که یادگیری مجموعة جدیدی از مهارت ها به منظور توسعه دامنه مشارکت  باشد. ویژگی چنین رفتاری این است 

گیرد.  در سازمان انجام می 
و  مثبت  اثرات  رفتارها  نوع  این  که  دهد  می  نشان  سازمانی  رفتار شهروندی  در حوزه  انجام شده  مطالعات 
که  که در سازمانهایی  سازنده زیادی در ابعاد فردی و سازمانی بر عهده دارد. در تحقیقات مختلف ثابت شده است 
کارکنان آنها رفتار های شهروندی سازمانی زیادی دارند، عملکرد فردی و سازمانی و بنابراین اثربخشی سازمانی 
که هم بطور مستقیم و هم  بالا است. نکته مهم اثرگذاری رفتار شهروندی سازمانی بر جنبه درونی سازمانی است ، 
گروه  کارکنان و  به طور غیر مستقیم موجب بهبود عملکرد و اثربخشی می شود. رفتار شهروندی سازمانی بهره وری 
کارکنان به یکدیگر را  کمکهای  کند، ارتباطات، همکاری و  کار تیمی را تشویق می  کاری را افزایش می دهد،  های 
کارکنان در سازمان را ارتقاء می دهد  کاهش می دهد و مشارکت و درگیر شدن  افزایش می دهد، نرخ اشتباهات را 
کاری  که محیط  کارکنانی  کارمن و همکاران ، 2004، 279( .  کند)  کلی جو سازمانی مناسبی را فراهم می  و بطور 
کنند ، احتمال بهبود عملکرد آنها بیشتر می شود. بنابراین رفتار شهروندی با اثرگذاری بر عوامل  را مثبت درک 
کارکنان شایسته ، بهبود روحیه ، افزایش تعهد سازمانی و رضایت شغلی،  درونی سازمان از قبیل جو سازمان، حفظ 
کاهش غیبت و رفتارهای مخرب شغلی و نیز با اثرگذاری بر بهبود عوامل برون سازمانی  کاهش نیات ترک شغل ، 
کارکنان می شود  کیفیت عالی در عملکرد  کیفیت خدمات و وفاداری مشتریان موجب  همچون رضایت مشتری ، 
کننده رفتار شهروندی سازمانی دارای رابطه دو طرفه  کارمن و همکاران ، 2004، 280(. بسیاری از عوامل ایجاد   (
کننده این رفتارها هستند، خود پیامد این رفتارها  با رفتار شهروندی سازمانی هستند. یعنی علاوه بر اینکه ایجاد 
محسوب می شوند. برای مثال یکی از مهمترین دستاوردها، تاثیر رفتار شهروندی سازمانی بر تعهد سازمانی افراد 
که  کارکنان می شود. زمانی  که رفتار شهروندی موجب ایجاد تعهد سازمانی در  است. تحقیقات نشان می دهند 
کند، از طریق بروز رفتارهای شهروندی تعهد خود را به سازمان  کنند سازمان از آنها پشتیبانی می  کارکنان احساس 
نشان می دهند )پودساکف و مکنزی ، 2000، 525(. رفتار شهروندی سازمانی با رضایت شغلی نیز رابطه دو طرفه 
کارکنان نیز  کار می توان مطمئن بود رضایت شغلی  دارد. بنابراین از طریق ایجاد رفتارهای شهروندی در محیط 
را  بالا است. فضای مشوق رفتارهای شهروندی سازمانی، توان سازمان در جذب و نگهداری نیروهای شایسته 
محیطی  به  سازمان  تا  شود  می  باعث  سازمان  یک  در  شهروندی  رفتارهای  بودن سطح  بالا  دهد.  می  افزایش 
که سطح رفتارهای شهروندی در آنها بالا است، با  کار و فعالیت تبدیل شود و از اینرو سازمانهایی  جذاب جهت 
جذب نیروهای شایسته تر، عملکرد بهتری خواهند داشت )پودساکف و مکنزی ، 2000، 526(. تحقیقات دیگر 
که بروز رفتارهای شهروندی سازمانی با ترک خدمت و غیبت رابطه معکوس دارد. به عبارت دیگر  نشان می دهند 
کمتر سازمان را  که رفتارهای شهروندی سازمانی بیشتری از خود بروز می دهند ،  که افرادی  مشاهده شده است 
تواند باعث عملکرد  نرخ ترک خدمت در هر سازمانی می  کاهش  که  از سوی دیگر طبیعی است  کنند.  ترک می 
از مکانیزمهای عمل رفتارهای شهروندی  اثربخش تر شدن سازمان باشد و به این ترتیب می توان یکی  بهتر و 
کاهش نرخ ترک خدمت دانست. می توان انتظار داشت رفتار  سازمانی در افزایش عملکرد و اثربخشی سازمان ، 
کاهش دو متغیر مهم رفتار سازمانی یعنی غیبت و رفتارهای مخرب شغلی نیز اثرگذار است.  شهروندی سازمانی بر 
گذشت هستند و نیز تمایل به ارائه  کار ، حس نوع دوستی ، حس جوانمردی و  که دارای وجدان  کارکنانی  که  چرا 
که رفتارهای مخرب شغلی مثل  کنند و دلیلی وجود ندارد  کمتر غیبت می  رفتارهای فرا وظیفه ای دارند احتمالًا 
آسیب رسانی به همکاران و یا اموال سازمان را از خود نشان دهند)فتاحی و همکاران ،1387(. رفتار شهروندی 
کیفیت خدمات و وفاداری مشتریان نیز شناخته  سازمانی به عنوان یکی از عوامل موثر در بهبود رضایت مشتری ، 
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کارکنان و مشتریان  گرفته ، رفتار شهروندی سازمانی مستقیماً بر رابطه بین  شده است. بر اساس مطالعات صورت 
کارمن و همکاران ،  کیفیت خدمات را بهبود می بخشد )  از  ک آنان  اثرات مثبتی دارد و رضایت مشتریان و ادرا
کیفیت  که در حوزه  تأثیر اقدامات بازاریابی درونی بر رفتارهای شهروندی سازمانی و  2004، 280(. مطالعاتی هم 
خدمات انجام شده است ، نشان می دهد اقدامات بازاریابی درونی در شرکت های دولتی توانسته است بر طبق 
کیفیت خدمات را افزایش  کارکنان ودر نهایت،  یک مدل مفهومی )تحلیل مسیر( رفتارهای شهروندی سازمانی 

دهد )سید جوادین و همکاران ، 1389(. 
گریری از نظریه دوربیسی به بررسی بازاریابی رابطه مند ،  رنجبران و براری )1388( در مطالعه ای با بهره 
رویکردی برای بهبود رضایت مشتری پرداخته اند. نتایج حاصل از مطالعه آنها نشان می دهد به ترتیب اولویت 
گان در  ، شایستگی ، ارتباطات ، اعتماد و  مدیریت تعارض بیشترین تاثیر را بر رضایت مشتریان دارد. نویسنده 
بانکهای دولتی و  بر وفاداری مشتریان  رابطه مند  بازاریابی  بنیانهای  تاثیر  همین سال در مطالعه ای مشابه به 
که در بانک دولتی چهار بنیان  خصوصی اصفهان بر وفاداری مشتریان پرداخته اند. نتایج تحقیق نشان می دهد 

بازاریابی رابطه
مند تاثیر مثبت و معنا داری بر وفاداری مشتریان داشته است . در بانک خصوصی نیز به غیر از متغیر ارتباطات 

بقیه متغیرها تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان داشته اند )رنجبران و براری ، 1388(.  
از  استفاده  با  وفــاداری مشتریان  میزان  بر  تاثیر جنسیت  بررسی  به  ای  در مطالعه  و سهرابی )1388(  امینی 
رویکرد بازاریابی رابطه مند پرداخته اند. نتایج حاصل از مطالعه آنها نشان می دهد چهار عامل بازاریابی رابطه مند 
تاثیر مثبتی بر وفاداری مشتریان دارد. دو بعد اعتماد و تعهد در زنان بیش از مردان ، رفع تعارض در مردان بیش از 

گروه مشاهده نشده است ) امینی و سهرابی ، 1388(.  زنان و در مورد بعد اطلاع رسانی تفاوتی بین دو 
اما در خصوص تاثیر رفتار شهروندی سازمانی بر بازاریابی رابطه مند به عنوان یکی از روشهای جدید حفظ و 
گان مقاله  جذب مشتریان بیشتر در دنیای رقابت آمیز امروز مطالعه ای انجام نشده است . بر این اساس نویسنده 
کردستان و  کارکنان بانک های تجاری استان  بر آن شدند تا با مطالعه وضعیت موجود رفتار شهروندی سازمانی 

وضیت بازاریابی رابطه مند در این بانکها ارتباط این دو متغیر را مورد مطالعه و بررسی قرار دهد.
    در مطالعه حاضر برای سنجش بازاریابی رابطه مند از نظر دو بیسی و واوه  )2005( و برای سنجش رفتار 
مدل  اساس  این  بر  است.  گرفته شده  بهره  مکنزی   و  پودساکف  توسط  ارائــه شده  مدل  از  سازمانی  شهروندی 

گرفته است. مفهومی ذیل مبنای تدوین فرضیات تحقیق قرار 
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7 
 

رويكردازاستفادهبامشتريانوفاداريميزانبرجنسيتتاثيرلعه اي به بررسي ) در مطا1388اميني و سهرابي (
پرداخته اند. نتايج حاصل از مطالعه آنها نشان مي دهد چهار عامل بازاريابي رابطه مند تاثير  رابطه مندبازاريابي

تعارض در مردان بيش از  رفع، مثبتي بر وفاداري مشتريان دارد. دو بعد اعتماد و تعهد در زنان بيش از مردان 
   ).1388زنان و در مورد بعد اطلاع رساني تفاوتي بين دو گروه مشاهده نشده است ( اميني و سهرابي ، 

اما در خصوص تاثير رفتار شهروندي سازماني بر بازاريابي رابطه مند به عنوان يكي از روشهاي جديد حفظ و 
روز مطالعه اي انجام نشده است . بر اين اساس نويسنده گان مقاله جذب مشتريان بيشتر در دنياي رقابت آميز ام

بر آن شدند تا با مطالعه وضعيت موجود رفتار شهروندي سازماني كاركنان بانك هاي تجاري استان كردستان و 
  وضيت بازاريابي رابطه مند در اين بانكها ارتباط اين دو متغير را مورد مطالعه و بررسي قرار دهد.

) و براي سنجش رفتار 2005(دو بيسي و واوه  مطالعه حاضر براي سنجش بازاريابي رابطه مند از نظر  در    
شهروندي سازماني از مدل ارائه شده توسط پودساكف و مكنزي  بهره گرفته شده است. بر اين اساس مدل 

  .مفهومي ذيل مبناي تدوين فرضيات تحقيق قرار گرفته است

  
  

  مي پژوهشمدل مفهو

  
  
  

  فرضيات تحقيق
و بازاريابي رابطه مند بانك  بانك رابطه معني داري بين رفتار شهروندي سازماني كاركنان فرضيه اصلي :

  وجود دارد.
  فرضيه هاي فرعي

 .بانك و بازاريابي رابطه مند بانك وجود داردرابطه معني داري بين رفتارهاي كمك كننده كاركنان -1
 بانك و بازاريابي رابطه مند بانك وجود دارد.رابطه معني داري بين جوانمردي كاركنان -2
 بانك و بازاريابي رابطه مند بانك وجود دارد.رابطه معني داري بين وفاداري سازماني كاركنان -3
 بانك و بازاريابي رابطه مند بانك وجود دارد.رابطه معني داري بين ابتكارات فردي كاركنان -4

 ابتكارات فردي

 اطاعت سازماني

رفتار شهروندي 
 سازماني

 تعهد

  ارتباطات

بازاريابي 
 رابطه مند

   اعتماد

  وفاداري سازماني

 فضيلت مدني

 توسعه خود

 مديريت تعارض

 شايستگي

 مرديجوان

  رفتارهاي كمك كننده

2- فرضیات تحقیق
کارکنان بانک و بازاریابی رابطه مند بانک وجود  فرضیه اصلی : رابطه معنی داری بین رفتار شهروندی سازمانی 

دارد.

2-2- فرضیه های فرعی
11 کارکنان و بازاریابی رابطه مند وجود دارد.. کننده  کمک  رابطه معنی داری بین رفتارهای 
22 کارکنان و بازاریابی رابطه مند وجود دارد.. رابطه معنی داری بین جوانمردی 
33 کارکنان و بازاریابی رابطه مند وجود دارد.. رابطه معنی داری بین وفاداری سازمانی 
44 کارکنان و بازاریابی رابطه مند وجود دارد.. رابطه معنی داری بین ابتکارات فردی 
55 کارکنان و بازاریابی رابطه مند وجود دارد.. رابطه معنی داری بین اطاعت سازمانی 
66 کارکنان و بازاریابی رابطه مند وجود دارد.. رابطه معنی داری بین فضیلت مدنی 
77 کارکنان و بازاریابی رابطه‌مند وجود دارد.. رابطه معنی داری بین مفهوم خود توسعه ای 

3- روش بررسی
گردآوری داده ها توصیفی از نوع پیمایشی و همبستگی  کاربردی و بر اساس شیوه  تحقیق حاضر بر حسب هدف 
برای  کتابخوانی  از روش  استفاده شده است.  و میدانی  کتابخوانی  از دو روش  گــردآوری اطلاعات  است. جهت 
گردآوری داده های  تدوین مبانی نظری ، پیشینه و طراحی مدل مفهومی استفاده شده و از روش میدانی برای 
رفتار  وضعیت  تعیین  است. جهت  گرفته شده  بهره  پرسشنامه  ابــزار  از  استفاده  با  آمــاری  نمونه  از  تحقیق  اولیه 
شهروندی کارکنان بانکهای تجاری از پرسشنامه پودساکف و مکنزی )2000( و برای سنجش ابعاد بازاریابی رابطه 
گرفته شده است. جامعه آماری این تحقیق تمامی  مند از پرسشنامه ارائه شده توسط دوربیسی و اوه )2005( بهره 
آمار  اساس  بر  می شود.  شامل  را  کردستان  استان  و خصوصی  دولتی  بانکهای  از  اعم  تجاری  بانکهای  کارکنان 
کارکنان بانکهای تجاری استان در سال 1390 برابر 1908  کردستان تعداد  معاونت برنامه ریزی استانداری استان 
      و    نفر می باشد که بر اساس فرمول حجم نمونه کوکران 
گردید. برای تعیین روایی محتوایی  ،320 نفر به شیوه طبقه ای تصادفی ساده به عنوان نمونه آماری انتخاب 
کرویت بارتلت با استفاده  گاه و صاحب نظر به موضوع و برای تعیین روایی سازه از آزمون  پرسشنامه از نظر افراد آ
گرفته  بهره  کرونباخ  آلفای  ضریب  از  ابزار  پایایی  تعیین  جهت  همچنین  گردید.  استفاده  ساختاری  معادلات  از 
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مند  رابطه  بازاریابی  برای  و   0.8411 رفتار شهروندی سازمانی  برای  کرونباخ  آلفای  بطوریکه ضریب  است.  شده 
%0.99 داری  معنی  سطح  در  بارتلت،  کرویت  آزمــون  و   0.917 با  برابر    KMO مقدار  گردید.  محاسبه   0.8024
  رد شده است و این بیانگر پایایی و روایی ابزار می باشد. نهایتاً جهت تعیین ارتباط بین ابعاد 
کردستان و ابعاد پنچگانه بازاریابی رابطه مند  کارکنان بانکهای تجاری استان  هفتگانه رفتار شهروندی سازمانی 
گرفته شده است. اثرات مستقیم و غیر  دربانکها به زعم دوبیسی از معادلات ساختاری و برازش رگرسیونی بهره 

کارکنان بر بازاریابی رابطه مند از تحلیل مسیر استفاده شده است. مستقیم ابعاد رفتار شهروندی سازمانی 

4-نتایج
گردآوری شده از  نمونه آماری 4-1- توصیف داده های 

و  نظر جنسیت، سطح تحصیلی، سن  از  پژوهش حاضر،  پرسشنامه های  به  پاسخ دهندگان  توصیفی  اطلاعات 
کردستان مطابق با جداول ذیر می باشند: کار در بانکهای تجاری استان  سابقه 

مطابق جدول شماره )1(، 61 درصد پاسخ دهندگان مرد و 39 درصد زن بوده اند. مطابق جدول شماره )2( 
، 5 درصد پاسخ دهندگان دارای تحصیلات دیپلم ، 19 درصد فوق دیپلم ، 65 درصد لیسانس و 12 درصد فوق 
گان زیر 25 سال ، 41 درصد بین 25 تا  لیسانس و بالاتر بوده اند. مطابق جدول شماره )3( ، 8 درصد پاسخ دهند 
35 سال ، 35 درصد بین 35 تا 45 سال ، 13 درصد بین 45 تا 55 سال و 3 درصد هم بالای 55 سال سن داشته 
گان زیر 5 سال ، 46 درصد بین 5 تا 10 سال ، 31 درصد بین  اند. مطابق جدول شماره )4( ، 5 درصد پاسخ دهند 

10 تا 15 سال ، 16 درصد بین 15 تا 20 سال و 2 درصد هم بالای 20 سال سابقه فعالیت بانکی داشته اند.

درصد تعدادجنسیت پاسخ دهند گان

19661مرد

12439زن 

320100کل

درصد تعدادتحصیلات پاسخ دهند گان
55دیپلم

6019فوق دیپلم 
20865لیسانس

3712فوق لیسانس و بالاتر
320100کل

درصد تعدادسن پاسخ دهندگان
278زیر 25 سال

2513141-35 سال 
3511235-45 سال
454213-55 سال

83بالای 55 سال
320100کل

درصد تعدادسن پاسخ دهندگان
165زیر 5 سال

1014846-5 سال 
159831-10 سال
205116-15 سال

72بالای 20 سال
320100کل

گان بر حسب جنسیت گان بر حسب  تحصیلاتجدول شماره )1( فراوانی پاسخ دهند  جدول شماره )2( فراوانی پاسخ دهند 

گان بر حسب  سن کارجدول شماره )3( فراوانی پاسخ دهند  گان بر حسب  سابقه  جدول شماره )4( فراوانی پاسخ دهند 
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کردستان   کارکنان بانکهای تجاری و ابعاد آن در استان  4-2-تعیین وضعیت موجود رفتار شهروندی سازمانی 
بر اساس اطلاعات جمع آوری شده از پرسشنامه، میانگین و انحراف معیار رفتار شهروندی سازمانی و ابعاد آن بر 

اساس طیف پنجگانه لیکرت مطابق جدول شماره )5( محاسبه شده است:

جدول شماره )5( وضعیت توصیفی ابعاد هفتگانه رفتار شهروندی سازمانی

انحراف معیار میانگین بعد
0.11 3.17 رفتارهای کمکی
0.27 3.28 جوانمردی
0.31 3.35 وفاداری سازمانی
0.19 3.61 اطاعت سازمانی
0.23 3.08 ابتکارات فردی
0.12 3.14 فضیلت مدنی
0.14 3.09 توسعه خود
0.17 3.24 رفتار شهروندی سازمانی

بــا تــوجــه بــه جـــدول فــوق و ســتــون مــربــوط به 
شهروندی  رفــتــار  کــه  میشود  مــشــاهــده  میانگین 
اساس  بر  تجاری  بانکهای  در  آن  ابعاد  و  سازمانی 
طــیــف لــیــکــرت بــیــش از حــد مــتــوســط مــی بــاشــد. 
بطوریکه پایینترین میانگین )3.08( مربوط به بعد 
ابتکارات فردی و بالاترین میانگین)3.61( مربوط 
ابعاد  مطلوبیت  می‌باشد.  سازمانی  اطاعت  بعد  به 
از   بررسی(  مــورد  بعد   7( سازمانی  شهروندی  رفتار 
از  کلی  بصورت  یعنی  میکند،  تغییر   3.61 تا   3.08

کیفی متوسط تا زیاد تغییر میکنند.  سطح 

4-3-تعیین وضعیت موجود بازاریابی رابطه‌مند 
کردستان   و ابعاد آن در بانک‌های تجاری استان 

از پرسشنامه،  آوری شده  اطلاعات جمع  اساس  بر 
و  مند  رابطه  بازاریابی  معیار  انحراف  و  میانگین 
مطابق  لیکرت  پنجگانه  طیف  اساس  بر  آن  ابعاد 

جدول شماره )6( محاسبه شده است:
بــا تــوجــه بــه جـــدول فــوق و ســتــون مــربــوط به 
که بازاریابی رابطه مند و  میانگین مشاهده میشود 
ابعاد آن در بانکهای تجاری بر اساس طیف لیکرت 

انحراف معیار میانگین بعد
0.17 3.51 اعتماد
0.31 3.24 ارتباطات
0.25 3.34 تعهد
0.11 3.02 مدیریت تعارض
0.16 3.18 شایستگی
0.13 3.25 بازاریابی رابطه مند

جدول شماره )6( وضعیت توصیفی ابعاد پنجگانه بازاریابی 
رابطه مند

بازاریابی رابطه مندرفتار شهروندی سازمانی
** ρ = 0.775ضریب همبستگی پیرسون

    0.000مقدار احتمال
320تعداد

جدول شماره )7( ضریب همبستگی پیرسون برای تعیین 
کارکنان و  بازاریابی  میزان ارتباط رفتار شهروندی سازمانی 

رابطه مند
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بالاترین  و  تعارض  مدیریت  بعد  به  مربوط   )3.02( میانگین  پایینترین  بطوریکه  باشد.  می  متوسط  از حد  بیش 
میانگین)3.51( مربوط به بعد اعتماد می‌باشد. مطلوبیت ابعاد بازاریابی رابطه مند )5 بعد مورد بررسی( از  3.02 

کیفی متوسط تا زیاد تغییر میکنند.  کلی از سطح  تا 3.51 تغییر میکند ، یعنی بصورت 

کارکنان و  بازاریابی رابطه مند در بانکهای تجاری استان  4-4- تعیین ارتباط بین رفتار شهروندی سازمانی 
کردستان

استان  تجاری  بانکهای  در  مند  رابطه  بازاریابی  و   کارکنان  سازمانی  شهروندی  رفتار  بین  ارتباط  بررسی  بــرای 
که نتیجه حاصل در جدول شماره )7( ارائه شده است. کردستان از ضریب همبستگی پیرسون استقاده شده است 
و   کارکنان  سازمانی  شهروندی  رفتار  ارتباط  داری  معنی   )7( شماره  جــدول  در  شده  ارائــه  اطلاعات  مطابق 
کردستان با شدت ارتباط 0.675 در سطح اطمینان 99 درصد تایید  بازاریابی رابطه مند در بانکهای تجاری استان 
می شود.  جهت بررسی میزان تاثیر ، برازش مدل رگرسیون مورد تحلیل قرار گرفته است. تجزیه و تحلیل رگرسیونی 
که ساده ترین مدل رگرسیون، رگرسیون  یکی از روش های بررسی تأثیرات علت و معلولی عوامل بر یکدیگر است 
که به صورت β1Xi+έi+Yi=β0 نشان داده می شود . در این مدل X متغیر مستقل و Y متغیر وابسته  خطی است 
گذار است. لذا جهت بررسی  که تغییرات X چقدر بر متغیر Y تأثیر  است. با استفاده از این مدل می توان نشان داد 
کفایت مدل  و ارائه مدل بین بازاریابی رابطه مند )Y( و رفتار شهروندی سازمانی )X(، پس از بررسی شاخص های 

که در جدول شماره )8( آمده است به ارائه مدل برازش یافته پرداخته خواهد شد.

کفایت مدل رفتار شهروندی سازمانی و بازاریابی رابطه مند جدول شماره )8( شاخص های 

آماره دوربین- واتسونانحراف معیار خطاضریب تعیین تعدیل شدهضریب تعیینهمبستگی
0.7750.600.3910.4111.823

ماخذ: داده های پژوهش

مقدار ضریب تعیین 0.6 بدست آمده و این مقدار نشان می دهد که 60 درصد تغییرات دراجرای بازاریابی رابطه 
کارکنان آن مربوط می شود و بقیه  کردستان به وجود رفتارهای شهروندی سازمانی  مند در بانکهای تجاری استان 
به عوامل دیگری بستگی دارد. با توجه به اینکه مقدار آماره دوربین واتسون از مقدار استاندارد )1,253(=1.69 
گیریم. در جدول )9( معنی دار بودن رگرسیون به وسیله آزمون  Du بزرگتر است استقلال باقیمانده ها را نتیجه می 

F  محاسبه شده است.

جدول )9( : جدول آنالیز واریانس مدل رفتار شهروندی سازمانی و بازاریابی رابطه مند

سطح معنی داریآماره Fمیانگین مربعاتدرجه آزادی مجموع مربعات
41.29138.24157.1210.000مدل رگرسیون
58.123190.239باقیمانده ها

97.778252کل

با توجه به جدول فوق سطح معنی داری محاسبه شده برای این آماره برابر 0.000 بوده و نشان از معنی دار 
بودن رگرسیون در سطح sig 0.000( %99=( دارد. 
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a جدول )10( : مدل رگرسیون رفتار شهروندی سازمانی و بازاریابی رابطه مند

مدل ضریب غیر استاندارد ضریب استاندارد t Sig.
B Std. Error Beta

1 مقدار ثابت 0.811 0.187 4.339 0.000
رفتار شهروندی سازمانی 0.721 0.64 0.627 13.513 0.000

 a  : متغیر وابسته بازاریابی رابطه مند
ماخذ: داده های پژوهش

آمده است.  که در جدول )10(  متغیر وارد شده در معادله رگرسیونی هسته اصلی تحلیل رگرسیون می باشد 
P = 0.811 + )0.721(+ έ   Q:کرد معادله رگرسیونی را می توان با استفاده از ستون B به شرح زیر محاسبه 

خطا + رفتار شهروندی سازمانی )0.721( + 0.803 = بازاریابی رابطه مند
به عبارتی با ارتقای یک واحد رفتار شهروندی سازمانی، 0.721 واحد بازاریابی رابطه مند به عنوان رویکردی 
کرد. آزمون t مربوط به ضریب رگرسیون نیز در این جدول نشان می  برای جلب مشتریان بیشتر ارتقاء پیدا خواهد 

که این ضریب معنی دار بوده )0.000sig=( و در برآورد میزان بازاریابی رابطه مند موثر است. دهد 

گذاری هر یک از ابعاد رفتار شهروندی سازمانی بر بازاریابی رابطه مند بانکهای تجاری استان 5- میزان اثر 
جهت بررسی میزان تأثیر گذاری هر یک از رفتار شهروندی سازمانی بر اجرای بازاریابی رابطه مند بانکهای تجاری استان 
کردستان از مدل رگرسیون چند گانه روش گام به گام استفاده شده است. بازاریابی رابطه‌مند )Y( و ابعاد رفتار شهروندی 
سازمانی )X(، پس از بررسی شاخص های کفایت مدل که در جدول  شماره )11( آمده است به ارائه مدل برازش یافته 

پرداخته خواهد شد.
گام گام به  جدول )11 ( : متغیر های ورودی و خروجی رگرسون  با استفاده از روش 

مدل متغیر های ورودی نام متغیر روش
1 Q1 رفتارهای کمکی گام به گام
2 Q2 جوانمردی گام به گام
3 Q3 وفاداری سازمانی گام به گام
4 Q4 اطاعت سازمانی گام به گام
5 Q5 ابتکارات فردی گام به گام
6 Q6 فضیلت مدنی گام به گام
7 Q7 توسعه خود گام به گام

 متغیر مستقل ابعاد رفتار شهروندی سازمانی
ماخذ: داده‌های پژوهش

 Q1 گام اول متغیر که از جدول فوق بر می آید تحلیل رگرسیون هفت مرحله پیش رفته است. در  همانطور 
)رفتارهای کمکی( وارد معادله شده که میزان ضریب همبستگی آن )R( با متغیر وابسته 0.241 بدست آمده است. 
در این مرحله میزان ضریب تعین برابر با 0058R2 = و ضریب تعیین تعدیل شده نیز  R2Ad = 0.054  بدست 
گانه به  گام بعدی با وارد شدن دومین متغیر یعنی Q2 )جوانمردی( همبستگی چند  آمده است )جدول 12(. در 
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0.315، ضریب تعین به R2 0.99 = و ضریب تعیین تعدیل شده به R2Ad = 0.094 تغیر یافته است. در گام بعدی 
 R2 0.27 گانه به 0.52 ضریب تعین به با وارد شدن سومین متغیر یعنی Q3 )وفاداری سازمانی( همبستگی چند 
گام بعدی با وارد شدن چهارمین متغیر  = و ضریب تعیین تعدیل شده به R2Ad = 0.267 تغیر یافته است. در 
گانه به 0.43 ، ضریب تعین به R2 0.187 = و ضریب تعیین تعدیل  یعنی Q4 )اطاعت سازمانی( همبستگی چند 
گام پنجم با وارد شدن پنجمین متغیر یعنی Q5 )ابتکارات فردی(  شده به R2Ad = 0.186 تغیر یافته است. در 
گانه به 0.325 ، ضریب تعین به R2 0.106 = و ضریب تعیین تعدیل شده به R2Ad = 0.105 تغیر  همبستگی چند 
گانه به 0.35،  گام ششم با وارد شدن ششمین متغیر یعنی  Q6 )فضیلت مدنی( همبستگی چند  یافته است. در 
گام  هفتم   ضریب تعین به R2 0.123 = و ضریب تعیین تعدیل شده به R2Ad = 0.12 تغیر یافته است. نهایتاً در 
 = R2 0.160 گانه به 0.4 ، ضریب تعین به با وارد شدن هفتمین متغیر یعنی Q7 )توسعه خود( همبستگی چند 
که وفاداری  بیان نمود  توان  یافته است. در مجموع می  تغیر   R2Ad = 0.158 تعیین تعدیل شده به و ضریب 
سازمانی ، اطاعت سازمانی و توسعه خود بر اساس ضریب تعیین تعدیل شده 61 درصد  تغییرات متغیر وابسته 

)بازاریابی رابطه مند( را تبیین می نمایند. 

کفایت مدل بین عدالت سازمانی و اجرای اثربخش استراتژی‌های سازمانی جدول )12(  : شاخص های 

ضریب همبستگی
تعیین

ضریب تعیین 
تعدیل شده

انحراف معیار 
خطا

آماره دوربین- 
واتسون

0.2410.0580.0540.0211.957رفتارهای کمکی
0.3150.0990.0940.017جوانمردی

0.520.2700.2670.031وفاداری سازمانی
0.4320.1870.1860.084اطاعت سازمانی
0.3250.1060.1050.037ابتکارات فردی
0.350.1230.1200.015فضیلت مدنی
0.40.1600.1580.011توسعه خود

کردستان 6- تحلیل مسیر تاثیر ابعاد رفتار شهروندی سازمانی بر بازاریابی رابطه مند بانکهای تجاری استان 
در تحلیل مسیر از ضریب تعیین )R2( بدست آمده از طریق رگرسیون، میزان مناسب بودن مدل بدست می آید. 
این تکنیک از ضرایب رگرسیون استاندار شده جزئی1 )که به وزن بتا معروف است( به عنوان ضرایب مسیر استفاده 
در  را  متغیر مستقل  وزن  یا  این ضریب سهم  دیگر  عبارت  به  کند.  تعیین می  را  متغیر  هر  اثرات مستقیم  و  کرده 
و  اثرات مستقیم  تا  کند  کمک می  به پژوهش  وابسته نشان می دهد. روش تحلیل مسیر  متغیر  واریانس  تبین 
کند )کلانتری،1387:  را در تحلیل مسیر مشخص  از متغیر ها  را محاسبه و نقش هر یک  غیر مستقیم هر متغیر 
کارکنان بانکهای  227(. در مطالعه حاضر هم اثرات مسقیم و غیر مستقیم هر یک از ابعاد رفتار شهروندی سازمانی 

کردستان بر بازاریابی رابطه مند این بانکها محاسبه و در جدول شماره )13( ارائه شده است. تجاری استان 

1.  Standardized Partial Regression Coefficients 
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جدول شماره ) 13 ( : مجموع تأثیرات مستقیم و غیر مستقیم متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته

مجموع تأثیرات مستقیم و غیر مستقیماثرات مستقیماثرات غیر مستقیممتغیر مستقل
0.070.0350.105رفتارهای کمکی

0.0340.070.104جوانمردی
0.0750.2110.286وفاداری سازمانی
0.0630.1850.248اطاعت سازمانی
0.0690.120.189ابتکارات فردی
0.060.080.14فضیلت مدنی
0.110.1140.224توسعه خود

ماخذ: داده های پژوهش
رفتار شهروندی  عامل  ترین  گــذار  اثر  عنوان  به  سازمانی  وفــاداری  اســت،  آمــده   )13( جــدول  در  همانطورکه 
کردستان با ضریب 0.286 شناسایی شده و در رتبه اول  سازمانی بر بازاریابی رابطه مند بانکهای تجاری استان 
از آن اطاعت سازمانی با ضریب 0.248 در رتبه دوم و توسه خود با ضریب 0.224 در رتبه سوم   قرار دارد و پس 

گرفته است. جای 

7- بحث و نتیجه‌گیری 
کننده بسیاری از متغیرهای  کارکنان پیش‌بینی  کلی و بر اساس نتایج بدست آمده، رفتار شهروندی سازمانی  بطور 
سازمانی از جمله بازاریابی رابطه‌مند می‌باشد. در این راستا سه بعد اصلی رفتار شهروندی سازمانی یعنی وفاداری 
کارکنان تاثیر زیادی بر ایجاد رویکرد بازاریابی رابطه مند به عنوان  سازمانی ، اطاعت سازمانی و خود توسعه ای 
کارکنان بانکها نسبت به  که  ابزاری برای حفظ وجذب مشتریان دارد. بطوریکه وفاداری سازمانی باعث می شود 
تحقق اهداف سازمانی تعهد بالایی از خود نشان دهند. این مهم در بانکهای تجاری خود را به صورت ارائه کیفیت 
گویی به  خدمات بهتر به مشتریان، افزایش رضایت مشتریان، تکریم و احترام به آنها و مسئولیت پذیری و پاسخ 
شایستگی  ، حفظ  بانک  بیرونی  و  داخلی  مشتریان  با  مداوم  ارتباط  برقراری  دهد.  می  نشان  آنها  های  خواسته 
کارکنان و مشتریان  ظاهری ، خود مدیریتی تعارض سازنده در پاسخ به خواسته های مشتریان و ایجاد اعتماد بین 
از دیگر پیامدهای مهم و اساسی وفاداری سازمانی به عنوان یکی از ابعاد مهم رفتارهای فرانقش محسوب می 
گردد. نتایج این بخش از تحقیق با مطالعات انجام شده توسط دوربیسی و همکاران )2005(  و هانت و همکاران 
کارکنان بر رضایت و وفاداری مشتریان به عنوان یکی از پیامدهای  که بیان می دارند وفاداری سازمانی   )2006(
کارکنان  کامل دارد. همراستایی بین اهداف سازمان، اهداف  گذارند همخوانی  مهم بازاریابی رابطه مند تاثیر می 
گیرد و وجود و تقویت این بعد از رفتار فرانقش در  و اهداف مدیریت در سایه ایجاد وفاداری سازمانی شکل می 
کارکنان از هر فرصتی برای  کند تا  گونه ای عمل می  کارکنان ، تقویت بازاریابی رابطه مند را به همراه دارد و به 

گیرند.  ارضای نیازها و مرتفع نمودن خواسته های مشریان بهره 
کارکنان در بانکهای تجاری به  اطاعت سازمانی هم بر تقویت بازاریابی رابطه مند بسیار تاثیرگذار است. زمانیکه 
ضرورت و مطلوب بودن قانونهای منطقی و مقررات سازمانی بانکها واقف بوده و مهمتر از همه خود را متعهد به 
کار  کافی به  کار در زمان مقرر و توجه  تبعیت از آن بدانند ، تلاش خواهند نمود تا مطابق آن عمل نموده و اتمام 
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که این وضعیت در بانک‌ها  را داشته باشند. در رفتارهای فرانقش این مهم بسیار برجسته تر است. لذا هنگامی 
کم باشد، خواست‌های قانونی بانک مبنی بر برقراری تعامل سازنده با مشتریان، حفظ و کرامت مشتری و ایجاد  حا
گرهام  مشروط بر منطقی  گردد. اطاعت سازمانی به نقل از  آراستگی ظاهری در این راستا به راحتی تسهیل می 
بودن قوانین و مقررات تعارض سازنده سازمانی را به نحو مناسبی مدیریت می نماید.لذا این بخش از یافته های 
که تبعیت از مقررات  گراهام با مطالعه انجام شده توسط سین و همکاران  )2002(  گیری از نظر  تحقیق با بهره 

سازمانی ، رویکرد بازاریابی رابطه مند را بهبود می بخشد سازگاری دارد. 
گاهی و  کارکنان و بهبود توانمندی‌های فردی هم در برقراری ارتباط سازنده با مشتریان و داشتن آ   خود توسعه ای 
دانش لازم در پاسخگویی به سئوالات ، خواسته ها و راهنمایی مشتریان نقش بسیار مهم و برجسته ای در تسهیل 
بازاریابی رابطه مند در بانکهای تجاری را بر عهده دارد. هانت و همکاران )2006( بیان می دارند که سازمانها برای 
کارکنان یکی از راهبردهای مهم  کارکنانی توانمندتر نیاز دارند و توانمند سازی  پاسخگویی به تغییرات محیطی، به 
تطابق بهتر با تغییرات خارجی است. امروزه رقابت بین بانکها به عنوان یک عامل محیطی باعث پیچگیدی و 
گیری دانش و مهارت  کارکنان و افزایش تمایل آنها به فرا عدم اطمینان محیطی شده است ، لذا خود توسعه ای 
مورد نیاز برای ایفای هر چه بهتر وظایف محموله به عنوان یکی از رفتارهای فرانقش در تسهیل رویکرد بازاریابی 

رابطه مند از اهمیت قابل توجهی برخوردار است.  
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