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چکیده 
گسترشروزافزونصنایعخدماتی،موضوعبازاریابیرابطهمندبرایحفظوجذبمشتریانوبرآوردنیازهاوخواستههایآنهابه امروزهبا
مسئلةمهمیبرایسازمانهاازجملهبانکهایتجاریتبدیلشدهاست.تلاشهایفراوانسازمانهادراینحوزه،شاهدیبراینادعاست.
رفتارشهروندیسازمانیبهعنوانرفتارفرانقشمیتواندامربازاریابیرابطهمندرادرسازمانهاتسهیلنماید.برایبررسیاینادعادرتحقیق
کردستانموردمطالعهوبررسی حاضرتلاششدهاستتارابطهبینرفتارشهروندیسازمانیوبازاریابیرابطهمنددربانکهایتجاریاستان
کارکنانبانکهایتجاریاستاناعمازبانکهایخصوصیودولتیبهعنواننمونهآماریانتخاب گیرد.برایاینمنظورتعداد320نفراز قرار
گردآوریدادههاتوصیفیازنوعهمبستگیاستازابزار کاربردیوبراساسشیوه شدهاست.باتوجهبهاینکهتحقیقازحاضربرحسبهدف
پرسشنامهبرایگردآوریدادههااستفادهشدهاست.جهتتعینارتباطبینمتغیرهاازآزمونضریبهمبستگیپیرسونوبرایتعینسهمهر
یکازابعادرفتارشهروندیسازمانیوبرآورداثراتمستقیموغیرمستقیمآنبربازاریابیرابطهمنددربانکهایتجاریازبرازشمدلرگرسیونی

وتحلیلمسیربهرهگرفتهشدهاست.
نتایجحاصلازمطالعهنشانمیدهدرابطهمعناداریبینابعادمختلفرفتارشهروندیسازمانیوبازاریابیرابطهمنددربانکهایتجاری
کارکنانبیشترینتاثیررادرتسهیلبازاریابی کردستانوجوددارد.دراینراستاوفاداریسازمانی،اطاعتسازمانیوخودتوسعهای استان

رابطهمنددارند.

واژگان کلیدی: بازاریابیرابطهمند،رفتارشهروندیسازمانی،بانکهایتجاری،استانکردستان

1. E-mail: freyedon@ yahoo.com
  

بررسی رابطه بین رفتار شهروندی سازمانی 
و بازاریابی رابطه مند در بانک های تجاری 

استان کردستان
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1- مقدمه 
امروزهشرکتهاییباعملکردبرتردرصنایعمختلفدرحالحرکتبهسمتحفظمشتریانوجلبوفاداریآنها
میباشند،زیرااغلببازارهادرمرحلهبلوغخودقراردارند،رقابتدرحالافزایشوهزینههایجذبمشتریان
کهارائهخدمات جدیدنیزبهشدتافزایشیافتهاست)کاتلروآرمسترانگ،1999(.اینامردرصنایعخدماتی
کلیمشتریانمبتنیبرچگونگیرویاروییوتجربهی مستلزمبرقراریارتباطوتعاملبامشتریاست،رضایت
آنانازسازماناست.بنگاههایاقتصادیبرایبهبودرضایتووفاداریمشتریبایددرخصوصعواملمؤثر
کنندوازطریقتأمینرضایتمشتریبهوفاداریآناندست بررضایتمشتریومراجعهیمجدّداوتحقیق
کاملازمشتری،نیازهاوخواستههایویمستلزمبرقراریروابط گاهی یابند)لائووهمکاران،545،2004(.آ
کههدفاصلیآنایجاد نزدیکبامشتریاست.بازاریابیرابطهمندرویکردیجدیددرصنعتبانکداریاست
کاملازمشتریوتأمینرضایتاومیباشد)دوبیسیوواه، روابطنزدیکوبلندمدتبهمنظوردرکوشناخت
543،2005(.باتوجهبهرقابتفزایندهدرمیانبانکهادرسطحجهانی،بازاریابیرابطهمندبهعنوانروشی
گرفتهاست؛زیراخدماتقابلارائه بسیارمناسببرایایجادوحفظرابطهیبلندمدتبامشتریانمدّنظرقرار
کردنخدماتنسبتبهرقبامشکلمی کثربانکهامتمایز دربانکهایتجارینسبتاًیکشکلاستوبرایا
ازرویکردبازاریابیرابطهمندوپیادهسازی ازبانکهایجهانبهسمتاستفاده باشد.بنابراینشمارزیادی

گرایشیافتهاند)سوواسپیس،315،2000(. بنیانهایآن
عنوان به و شد ارائــه خدماتی سازمانهای در بری سوی از بار نخستین بــرای مند رابطه بازاریابی مفهوم
گرونزدرتعریفیجامعاز استراتژیجذب،حفظوارتقایروابطبامشتریانتعریفشدهاست)بری،1983(.
بازاریابیرابطهمندآنرابهعنوانفرآیندشناسایی،ایجاد،نگهداری،تقویتودرصورتلزومخاتمهدادنبه
کهاهدافهمهی کردهاست،بهطوری رابطهبامشتریانودیگرذینفعانرابطهدریکسوددوجانبهتعریف
کاتلروهمکارانبازاریابیرابطهمندرابهمفهومایجاد،حفظ گرونز،1994(. گروههادراینرابطهتأمینشود)
کردهاند.آنانمعتقدندبازاریابیبهطورفزایندهای وارتقایروابطمستحکمبامشتریانودیگرذینفعانتعریف
بازاریابیاست. بامشتریانوشبکههای رابطه ازمعاملاتفردیوحرکتبهسمتساخت درحالدورشدن
کههدفاصلیآنارائهارزشدربلندمدتبهمشتریاستومعیار بازاریابیرابطهمندرویکردیبلندمدتدارد

موفقیتنیزرضایتبلندمدتمشتریمیباشد)کاتلروهمکاران،483،1999(.
گرفتهاند.چیودرتحقیقخودسه گونیرابرایبازاریابیرابطهمنددرنظر گونا محققانمختلفبنیانݣݣهای
کهشاملپیوندمالی، کردهاست دستهمتغیررابعنوانبنیانبازاریابیرابطهمندبرایصنعتبانکداریمعرفی
پیونداجتماعیوپیوندساختاریمیباشد)مولیناوهمکاران،254،2007(.سینوهمکاراندرتحقیقیاعتماد،
مند رابطه بازاریابی های بنیان ترین مهم بعنوان را دوجانبه تلاش و مشترک،همدلی ارزشهای ارتباطات،
کردند.)سینوهمکاران،659،2002(.لووهمکاراندرتحقیقخوداعتماد،تعهد،روابطاجتماعی، شناسایی
ارتباطاترابعنوانمتغیرهایاصلیتشکیلدهندهبازاریابیرابطه همدلی،تجربیاتمثبت،انجامتعهداتو
ارتباطات، تعهد، اعتماد، متغیّرهای واوه، و بیسی دو .)259،2004 ، همکاران و لو ( است کرده معرفی مند
کنند)دوبیسیوواه،543،2005(. مدیریتتعارضوشایستگیرااصولبنیادیبازاریابیرابطهمندتعریفمی
بزعمآناناولینبنیانبازاریابیرابطهمنداعتماداست.ازنگاهمورگانوهانتموفقیتدربازاریابیرابطهمند
گیریاعتماددر مستلزموجوداعتمادوتعهددررابطهاست)مورگانوهانت،20،1994(.آنانمعتقدندشکل
از توسطهریک مقابل وعدههایطرف و قول درستی و راستی به اطمینان از داشتنسطحی رابطهمتضمن
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گفتهها طرفیناست.سینوهمکاران)2002(نیزاعتمادرابهعنواناعتقادیکطرفرابطهبهقابلاتّکابودن
وتعهداتطرفدیگرتعریفمیکنند.آنانهمچنینمعتقدندکهسطوحبالاتریازاعتمادمیانخریداروفروشنده
گرفتهشدهبرایبازاریابیرابطهمند،تعهداست. احتمالاستمرارابطهراافزایشخواهدداد.دومینبنیاندرنظر
تعهدبهمفهومتمایلپایدارهریکازشرکایتجاریبهحفظروابطارزشمنداست.هنگامیتعهدبهیکرابطه
کهیکیازطرفینبهاهمیترابطهاعتقادداشتهباشدوبرایتضمینحفظیاارتقایرابطه گرفت شکلخواهد
رابهعنوان تعهد .دوایروهمکاران)1987( انجامدهد)مورگانوهانت،23،1994( را کثرتلاشخود حدا
بههم اند.طرفهایتجاریمتعهد کرده تعریف مبادله بینطرفین رابطه استمرار به یاضمنی التزامصریح
گذاریاطلاعاتوحل ک دیگرباشند،تمایلبیشتریبههمکاری،برآوردننیازمندیهایطرفمقابل،اشترا
مشترکمشکلاتدارند)واسودوانوهمکاران،345،2006(.سومینمتغیّربازارایابیرابطهمندارتباطاتاست
کهبهعنوانفرایندمبادلهوتسهیماطلاعاتمعتبروبهموقعبهصورترسمییاغیررسمیبینطرفینیکرابطه
کیدبرصحّت،مربوطومناسببودناطلاعاتمبادله تعریفشدهاست.مفاهیماصلیاینتعریفبیشترباتأ
کهحجموتکراراطلاعاتموردتوجهباشد)آندرسونوناروس،44،1990(.سینودیگران شدهاستتااین
کاتو کردنادرا کمکبهحلوفصلاختلافاتوهمسو معتقدندارتباطات،بهویژهارتباطاتبهموقعازطریق
کرد)سینوهمکاران،660،2002(.بهاعتقاد کمکخواهد انتظاراتبهارتقایاعتمادبینطرفیندررابطه
ارتباطمیانطرفهایرابطهیممکن آندرسونوویتزارتباطبرایساختوحفظرابطهمهماستومعمولًا
کهطرفهاممکناستزمانوانگیزه کوششاست درسطوحپایینرخمیدهد؛زیراارتباطاتنیازمندزمانو
گرفتهشده گذاریدرآننداشتهباشند)آندرسونوویتز،319،1989(.چهارمینبنیاندرنظر ایبرایسرمایه
برایبازاریابیرابطهمندمدیریتتعارضاست.دوایرودیگرانمعتقدندتعارضدرروابطامریقابلپیشبینی
کاتنادرستطرفینرابطهازاهدافونقشهایشاندررابطهمیباشد)دوایروهمکاران استوپیامدآنادرا
کردنپیامدهایمنفیوآشکارتعارضبالقوهاشارهدارد، ،1987(.امامدیریتتعارضبهتواناییبرایحداقل
کهبهمشکلیبیانجامد.آندرسونوویتزمعتقدندتعارضدررابطهنشانازعدمتعهداعضای ازآن البتهقبل
کاهش کاهشاعتمادطرفینبهیکدیگرو رابطهبهرابطهاستوهمچنینافزایشتعارضدریکرابطهبه
تمایلبهایجادوحفظرابطهیبلندمدتمنجرمیشود)آندرسونوویتز،319،1989(.درنهایتشایستگییا
گرفتهشدهاست. خبرگیبانکدرارائهخدماتبهمشتریانبهعنوانپنجمینبنیانبازاریابیرابطهمنددرنظر
اسمیتوبارکلیشایستگیراادراکهریکازطرفینپذیرشقوانینسازمانی،مقرراتورویههاحتیدرحالت
عدموجودنظارتاست.ابتکاراتفردیبهعنوانبعدپنجمرفتارشهروندیسازمانیمعرفیشدهاست.این
کلیموردانتظارمیباشد. کهماوراءحداقلنیازمندیهای نوعازرفتارشهروندیسازمانی،رفتارفرانقشیاست
نمونههاییازچنینرفتارهاییشاملفعالیتهایخلاقانةداوطلبانهوطراحیهاینوآورانهبرایبهبودوظیفه
شخصیویاعملکردسازمانیاست.بورمنوموتوویدلو،انجامدادنمشتاقانهوداوطلبانهفعالیتهایوظیفهای
کهاین کردند.فضیلتمدنیبعدششمرفتارشهروندیسازمانیاست رابهعنوانمؤلفههایاینسازهبیان
نوعرفتارازعلاقهیاتعهدبهسازمانناشیمیشود.نظارتبرمحیطبهمنظورشناساییفرصتهاوتهدیدات
او اینکه از کنندهشناختفرداست رفتارمنعکس این رفتارهاست. این از نمونههایی باهزینهشخصی حتی
کهشهروندانمسؤولدرقبالجامعه،اونیزبهعنوانیکعضوسازمان کلبزرگتراستوهمانطور جزییازیک
مسؤولیتهاییرادرقبالسازمانبرعهدهدارد.اینبعددرمطالعاتارگانبهعنوانرفتارمدنیودرمطالعات
گرفتهشدهاست.نهایتاًبعدهفتمتوسعهخودمیباشد.ایننوعرفتار گراهامبهعنوانمشارکتسازمانیدرنظر
کلیدیرفتارشهروندیسازمانیمعرفی گرفتوبهعنوانبعد کاتزوجرجوبریفموردشناساییقرار درمطالعات
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کارکنانبهمنظوربهبوددانش،مهارتهاوتواناییهایشانمی گردید.توسعهخودشاملرفتارهایداوطلبانه
کهیادگیریمجموعةجدیدیازمهارتهابهمنظورتوسعهدامنهمشارکت باشد.ویژگیچنینرفتاریایناست

گیرد. درسازمانانجاممی
و مثبت اثرات رفتارها نوع این که دهد می نشان سازمانی رفتارشهروندی درحوزه انجامشده مطالعات
که کهدرسازمانهایی سازندهزیادیدرابعادفردیوسازمانیبرعهدهدارد.درتحقیقاتمختلفثابتشدهاست
کارکنانآنهارفتارهایشهروندیسازمانیزیادیدارند،عملکردفردیوسازمانیوبنابرایناثربخشیسازمانی
کههمبطورمستقیموهم است.نکتهمهماثرگذاریرفتارشهروندیسازمانیبرجنبهدرونیسازمانیاست، بالا
گروه کارکنانو بهطورغیرمستقیمموجببهبودعملکردواثربخشیمیشود.رفتارشهروندیسازمانیبهرهوری
کارکنانبهیکدیگررا کمکهای کند،ارتباطات،همکاریو کارتیمیراتشویقمی کاریراافزایشمیدهد، های
کارکناندرسازمانراارتقاءمیدهد کاهشمیدهدومشارکتودرگیرشدن افزایشمیدهد،نرخاشتباهاترا
کاری کهمحیط کارکنانی کارمنوهمکاران،279،2004(. کند) کلیجوسازمانیمناسبیرافراهممی وبطور
کنند،احتمالبهبودعملکردآنهابیشترمیشود.بنابراینرفتارشهروندیبااثرگذاریبرعوامل رامثبتدرک
کارکنانشایسته،بهبودروحیه،افزایشتعهدسازمانیورضایتشغلی، درونیسازمانازقبیلجوسازمان،حفظ
کاهشغیبتورفتارهایمخربشغلیونیزبااثرگذاریبربهبودعواملبرونسازمانی کاهشنیاتترکشغل،
کارکنانمیشود کیفیتعالیدرعملکرد کیفیتخدماتووفاداریمشتریانموجب همچونرضایتمشتری،
کنندهرفتارشهروندیسازمانیدارایرابطهدوطرفه کارمنوهمکاران،280،2004(.بسیاریازعواملایجاد (
کنندهاینرفتارهاهستند،خودپیامداینرفتارها بارفتارشهروندیسازمانیهستند.یعنیعلاوهبراینکهایجاد
محسوبمیشوند.برایمثالیکیازمهمتریندستاوردها،تاثیررفتارشهروندیسازمانیبرتعهدسازمانیافراد
که کارکنانمیشود.زمانی کهرفتارشهروندیموجبایجادتعهدسازمانیدر است.تحقیقاتنشانمیدهند
کند،ازطریقبروزرفتارهایشهروندیتعهدخودرابهسازمان کنندسازمانازآنهاپشتیبانیمی کارکناناحساس
نشانمیدهند)پودساکفومکنزی،525،2000(.رفتارشهروندیسازمانیبارضایتشغلینیزرابطهدوطرفه
کارکناننیز کارمیتوانمطمئنبودرضایتشغلی دارد.بنابراینازطریقایجادرفتارهایشهروندیدرمحیط
را است.فضایمشوقرفتارهایشهروندیسازمانی،توانسازماندرجذبونگهدارینیروهایشایسته بالا
محیطی به سازمان تا شود می باعث سازمان یک در شهروندی رفتارهای بودنسطح  بالا دهد. می افزایش
است،با کهسطحرفتارهایشهروندیدرآنهابالا کاروفعالیتتبدیلشودوازاینروسازمانهایی جذابجهت
جذبنیروهایشایستهتر،عملکردبهتریخواهندداشت)پودساکفومکنزی،526،2000(.تحقیقاتدیگر
کهبروزرفتارهایشهروندیسازمانیباترکخدمتوغیبترابطهمعکوسدارد.بهعبارتدیگر نشانمیدهند
کمترسازمانرا کهرفتارهایشهروندیسازمانیبیشتریازخودبروزمیدهند، کهافرادی مشاهدهشدهاست
تواندباعثعملکرد نرخترکخدمتدرهرسازمانیمی کاهش که ازسویدیگرطبیعیاست کنند. ترکمی
ازمکانیزمهایعملرفتارهایشهروندی اثربخشترشدنسازمانباشدوبهاینترتیبمیتوانیکی بهترو
کاهشنرخترکخدمتدانست.میتوانانتظارداشترفتار سازمانیدرافزایشعملکردواثربخشیسازمان،
کاهشدومتغیرمهمرفتارسازمانییعنیغیبتورفتارهایمخربشغلینیزاثرگذاراست. شهروندیسازمانیبر
گذشتهستندونیزتمایلبهارائه کار،حسنوعدوستی،حسجوانمردیو کهدارایوجدان کارکنانی که چرا
کهرفتارهایمخربشغلیمثل کنندودلیلیوجودندارد کمترغیبتمی  رفتارهایفراوظیفهایدارنداحتمالًا
آسیبرسانیبههمکارانویااموالسازمانراازخودنشاندهند)فتاحیوهمکاران،1387(.رفتارشهروندی
کیفیتخدماتووفاداریمشتریاننیزشناخته سازمانیبهعنوانیکیازعواملموثردربهبودرضایتمشتری،
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کارکنانومشتریان گرفته،رفتارشهروندیسازمانیمستقیماًبررابطهبین شدهاست.براساسمطالعاتصورت
کارمنوهمکاران، کیفیتخدماترابهبودمیبخشد) از کآنان اثراتمثبتیداردورضایتمشتریانوادرا
کیفیت کهدرحوزهتأثیراقداماتبازاریابیدرونیبررفتارهایشهروندیسازمانیو 280،2004(.مطالعاتیهم
خدماتانجامشدهاست،نشانمیدهداقداماتبازاریابیدرونیدرشرکتهایدولتیتوانستهاستبرطبق
کیفیتخدماتراافزایش کارکنانودرنهایت، یکمدلمفهومی)تحلیلمسیر(رفتارهایشهروندیسازمانی

دهد)سیدجوادینوهمکاران،1389(.
گریریازنظریهدوربیسیبهبررسیبازاریابیرابطهمند، رنجبرانوبراری)1388(درمطالعهایبابهره
رویکردیبرایبهبودرضایتمشتریپرداختهاند.نتایجحاصلازمطالعهآنهانشانمیدهدبهترتیباولویت
گاندر ،شایستگی،ارتباطات،اعتمادومدیریتتعارضبیشترینتاثیررابررضایتمشتریاندارد.نویسنده
بانکهایدولتیو بروفاداریمشتریان رابطهمند بازاریابی بنیانهای تاثیر همینسالدرمطالعهایمشابهبه
کهدربانکدولتیچهاربنیان خصوصیاصفهانبروفاداریمشتریانپرداختهاند.نتایجتحقیقنشانمیدهد

بازاریابیرابطه
مندتاثیرمثبتومعناداریبروفاداریمشتریانداشتهاست.دربانکخصوصینیزبهغیرازمتغیرارتباطات

بقیهمتغیرهاتاثیرمثبتومعناداریبروفاداریمشتریانداشتهاند)رنجبرانوبراری،1388(.
از استفاده با وفــاداریمشتریان میزان بر تاثیرجنسیت بررسی به ای درمطالعه وسهرابی)1388( امینی
رویکردبازاریابیرابطهمندپرداختهاند.نتایجحاصلازمطالعهآنهانشانمیدهدچهارعاملبازاریابیرابطهمند
تاثیرمثبتیبروفاداریمشتریاندارد.دوبعداعتمادوتعهددرزنانبیشازمردان،رفعتعارضدرمردانبیشاز

گروهمشاهدهنشدهاست)امینیوسهرابی،1388(. زنانودرموردبعداطلاعرسانیتفاوتیبیندو
امادرخصوصتاثیررفتارشهروندیسازمانیبربازاریابیرابطهمندبهعنوانیکیازروشهایجدیدحفظو
گانمقاله جذبمشتریانبیشتردردنیایرقابتآمیزامروزمطالعهایانجامنشدهاست.برایناساسنویسنده
کردستانو کارکنانبانکهایتجاریاستان برآنشدندتابامطالعهوضعیتموجودرفتارشهروندیسازمانی

وضیتبازاریابیرابطهمنددراینبانکهاارتباطایندومتغیرراموردمطالعهوبررسیقراردهد.
درمطالعهحاضربرایسنجشبازاریابیرابطهمندازنظردوبیسیوواوه)2005(وبرایسنجشرفتار
مدل اساس این بر است. گرفتهشده بهره  مکنزی و پودساکف توسط ارائــهشده مدل از سازمانی شهروندی

گرفتهاست. مفهومیذیلمبنایتدوینفرضیاتتحقیققرار
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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
کارکنانبانکوبازاریابیرابطهمندبانکوجود فرضیهاصلی:رابطهمعنیداریبینرفتارشهروندیسازمانی

دارد.

2-2- فرضیه های فرعی
1 کارکنانوبازاریابیرابطهمندوجوددارد.. کننده کمک رابطهمعنیداریبینرفتارهای
2 کارکنانوبازاریابیرابطهمندوجوددارد.. رابطهمعنیداریبینجوانمردی
3 کارکنانوبازاریابیرابطهمندوجوددارد.. رابطهمعنیداریبینوفاداریسازمانی
4 کارکنانوبازاریابیرابطهمندوجوددارد.. رابطهمعنیداریبینابتکاراتفردی
5 کارکنانوبازاریابیرابطهمندوجوددارد.. رابطهمعنیداریبیناطاعتسازمانی
6 کارکنانوبازاریابیرابطهمندوجوددارد.. رابطهمعنیداریبینفضیلتمدنی
7 کارکنانوبازاریابیرابطهمندوجوددارد.. رابطهمعنیداریبینمفهومخودتوسعهای

3- روش بررسی
گردآوریدادههاتوصیفیازنوعپیمایشیوهمبستگی کاربردیوبراساسشیوه تحقیقحاضربرحسبهدف
برای کتابخوانی ازروش استفادهشدهاست. ومیدانی کتابخوانی ازدوروش گــردآوریاطلاعات است.جهت
گردآوریدادههای تدوینمبانینظری،پیشینهوطراحیمدلمفهومیاستفادهشدهوازروشمیدانیبرای
رفتار وضعیت تعیین است.جهت گرفتهشده بهره پرسشنامه ابــزار از استفاده با آمــاری نمونه از تحقیق اولیه
شهروندیکارکنانبانکهایتجاریازپرسشنامهپودساکفومکنزی)2000(وبرایسنجشابعادبازاریابیرابطه
گرفتهشدهاست.جامعهآماریاینتحقیقتمامی مندازپرسشنامهارائهشدهتوسطدوربیسیواوه)2005(بهره
آمار اساس بر میشود. شامل را کردستان استان وخصوصی دولتی بانکهای از اعم تجاری بانکهای کارکنان
کارکنانبانکهایتجاریاستاندرسال1390برابر1908 کردستانتعداد معاونتبرنامهریزیاستانداریاستان
 و نفرمیباشدکهبراساسفرمولحجمنمونهکوکران
گردید.برایتعیینرواییمحتوایی ،320نفربهشیوهطبقهایتصادفیسادهبهعنواننمونهآماریانتخاب
کرویتبارتلتبااستفاده گاهوصاحبنظربهموضوعوبرایتعیینرواییسازهازآزمون پرسشنامهازنظرافرادآ
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 رفتارشهروندیسازمانی برای کرونباخ آلفای بطوریکهضریب است. شده
%0.99 داری معنی سطح در بارتلت، کرویت آزمــون و 0.917 با برابر  KMO مقدار گردید. محاسبه 0.8024
ردشدهاستواینبیانگرپایاییورواییابزارمیباشد.نهایتاًجهتتعیینارتباطبینابعاد
کردستانوابعادپنچگانهبازاریابیرابطهمند کارکنانبانکهایتجاریاستان هفتگانهرفتارشهروندیسازمانی
گرفتهشدهاست.اثراتمستقیموغیر دربانکهابهزعمدوبیسیازمعادلاتساختاریوبرازشرگرسیونیبهره

کارکنانبربازاریابیرابطهمندازتحلیلمسیراستفادهشدهاست. مستقیمابعادرفتارشهروندیسازمانی

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

و نظرجنسیت،سطحتحصیلی،سن از پژوهشحاضر، پرسشنامههای به پاسخدهندگان توصیفی اطلاعات
کردستانمطابقباجداولذیرمیباشند: کاردربانکهایتجاریاستان سابقه

مطابقجدولشماره)1(،61درصدپاسخدهندگانمردو39درصدزنبودهاند. مطابقجدولشماره)2(
،5درصدپاسخدهندگاندارایتحصیلاتدیپلم،19درصدفوقدیپلم،65درصدلیسانسو12درصدفوق
گانزیر25سال،41درصدبین25تا لیسانسوبالاتربودهاند. مطابقجدولشماره)3(،8درصدپاسخدهند
35سال،35درصدبین35تا45سال،13درصدبین45تا55سالو3درصدهمبالای55سالسنداشته
گانزیر5سال،46درصدبین5تا10سال،31درصدبین اند. مطابقجدولشماره)4(،5درصدپاسخدهند

10تا15سال،16درصدبین15تا20سالو2درصدهمبالای20سالسابقهفعالیتبانکیداشتهاند.

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 
براساساطلاعاتجمعآوریشدهازپرسشنامه،میانگینوانحرافمعیاررفتار شهروندی سازمانی وابعادآنبر

اساسطیفپنجگانهلیکرتمطابقجدولشماره)5(محاسبهشدهاست:

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

بــاتــوجــهبــهجـــدولفــوقوســتــونمــربــوطبه
شهروندی رفــتــار کــه میشود مــشــاهــده میانگین
اساس بر تجاری بانکهای در آن ابعاد و سازمانی
طــیــفلــیــکــرتبــیــشازحــدمــتــوســطمــیبــاشــد.
بطوریکهپایینترینمیانگین)3.08(مربوطبهبعد
ابتکاراتفردیوبالاترینمیانگین)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

کیفیمتوسطتازیادتغییرمیکنند. سطح

4-3-تعیین وضعیت موجود بازاریابی رابطه مند 
کردستان   و ابعاد آن در بانک های تجاری استان 

ازپرسشنامه، آوریشده اطلاعاتجمع اساس بر
و مند رابطه بازاریابی معیار انحراف و میانگین
مطابق لیکرت پنجگانه طیف اساس بر آن ابعاد

جدولشماره)6(محاسبهشدهاست:
بــاتــوجــهبــهجـــدولفــوقوســتــونمــربــوطبه
کهبازاریابیرابطهمندو میانگینمشاهدهمیشود
ابعادآندربانکهایتجاریبراساسطیفلیکرت

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 ازحد بیش
میانگین)3.51(مربوطبهبعداعتمادمیباشد.مطلوبیتابعادبازاریابیرابطهمند)5بعدموردبررسی(از3.02

کیفیمتوسطتازیادتغییرمیکنند. کلیازسطح تا3.51تغییرمیکند،یعنیبصورت

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
کهنتیجهحاصلدرجدولشماره)7(ارائهشدهاست. کردستانازضریبهمبستگیپیرسوناستقادهشدهاست
و کارکنان سازمانی شهروندی رفتار ارتباط داری معنی )7( شماره جــدول در شده ارائــه اطلاعات مطابق
کردستانباشدتارتباط0.675درسطحاطمینان99درصدتایید بازاریابیرابطهمنددربانکهایتجاریاستان
میشود.جهتبررسیمیزانتاثیر،برازشمدلرگرسیونموردتحلیلقرارگرفتهاست.تجزیهوتحلیلرگرسیونی
کهسادهترینمدلرگرسیون،رگرسیون یکیازروشهایبررسیتأثیراتعلتومعلولیعواملبریکدیگراست
کهبهصورتβ1Xi+έi+Yi=β0نشاندادهمیشود.دراینمدلXمتغیرمستقلوYمتغیروابسته خطیاست
گذاراست.لذاجهتبررسی کهتغییراتXچقدربرمتغیرYتأثیر است.بااستفادهازاینمدلمیتواننشانداد
کفایتمدل وارائهمدلبینبازاریابیرابطهمند)Y(ورفتارشهروندیسازمانی)X(،پسازبررسیشاخصهای

کهدرجدولشماره)8(آمدهاستبهارائهمدلبرازشیافتهپرداختهخواهدشد.

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

مقدارضریبتعیین0.6بدستآمدهواینمقدارنشانمیدهدکه60درصدتغییراتدراجرایبازاریابیرابطه
کارکنانآنمربوطمیشودوبقیه کردستانبهوجودرفتارهایشهروندیسازمانی منددربانکهایتجاریاستان
بهعواملدیگریبستگیدارد.باتوجهبهاینکهمقدارآمارهدوربینواتسونازمقداراستاندارد)1,253(=1.69
گیریم.درجدول)9(معنیداربودنرگرسیونبهوسیلهآزمون Duبزرگتراستاستقلالباقیماندههارانتیجهمی

Fمحاسبهشدهاست.

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

باتوجهبهجدولفوقسطحمعنیداریمحاسبهشدهبرایاینآمارهبرابر0.000بودهونشانازمعنیدار
بودنرگرسیوندرسطحsig0.000(%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

آمدهاست. کهدرجدول)10( متغیرواردشدهدرمعادلهرگرسیونیهستهاصلیتحلیلرگرسیونمیباشد
P=0.811+)0.721(+έQ:کرد معادلهرگرسیونیرامیتوانبااستفادهازستونBبهشرحزیرمحاسبه

خطا+رفتارشهروندیسازمانی)0.721(+0.803=بازاریابیرابطهمند
بهعبارتیباارتقاییکواحدرفتارشهروندیسازمانی،0.721واحدبازاریابیرابطهمندبهعنوانرویکردی
کرد.آزمونtمربوطبهضریبرگرسیوننیزدراینجدولنشانمی برایجلبمشتریانبیشترارتقاءپیداخواهد

کهاینضریبمعنیداربوده)0.000sig=(ودربرآوردمیزانبازاریابیرابطهمندموثراست. 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 رابطه مند )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: داده های پژوهش

Q1گاماولمتغیر کهازجدولفوقبرمیآیدتحلیلرگرسیونهفتمرحلهپیشرفتهاست.در همانطور
)رفتارهایکمکی(واردمعادلهشدهکهمیزانضریبهمبستگیآن)R(بامتغیروابسته0.241بدستآمدهاست.
دراینمرحلهمیزانضریبتعینبرابربا0058R2=وضریبتعیینتعدیلشدهنیزR2Ad=0.054بدست
گانهبه گامبعدیباواردشدندومینمتغیریعنیQ2)جوانمردی(همبستگیچند آمدهاست)جدول12(.در
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0.315،ضریبتعینبهR20.99=وضریبتعیینتعدیلشدهبهR2Ad=0.094تغیریافتهاست.درگامبعدی
R20.27گانهبه0.52ضریبتعینبه باواردشدنسومینمتغیریعنیQ3)وفاداریسازمانی(همبستگیچند
گامبعدیباواردشدنچهارمینمتغیر =وضریبتعیینتعدیلشدهبهR2Ad=0.267تغیریافتهاست.در
گانهبه0.43،ضریبتعینبهR20.187=وضریبتعیینتعدیل یعنیQ4)اطاعتسازمانی(همبستگیچند
گامپنجمباواردشدنپنجمینمتغیریعنیQ5)ابتکاراتفردی( شدهبهR2Ad=0.186تغیریافتهاست.در
گانهبه0.325،ضریبتعینبهR20.106=وضریبتعیینتعدیلشدهبهR2Ad=0.105تغیر همبستگیچند
گانهبه0.35، گامششمباواردشدنششمینمتغیریعنیQ6)فضیلتمدنی(همبستگیچند یافتهاست.در
گامهفتم ضریبتعینبهR20.123=وضریبتعیینتعدیلشدهبهR2Ad=0.12تغیریافتهاست.نهایتاًدر
=R20.160گانهبه0.4،ضریبتعینبه باواردشدنهفتمینمتغیریعنیQ7)توسعهخود(همبستگیچند
کهوفاداری بیاننمود توان یافتهاست.درمجموعمی تغیر R2Ad=0.158تعیینتعدیلشدهبه وضریب
سازمانی،اطاعتسازمانیوتوسعهخودبراساسضریبتعیینتعدیلشده61درصدتغییراتمتغیروابسته

)بازاریابیرابطهمند(راتبیینمینمایند.

کفایت مدل بین عدالت سازمانی و اجرای اثربخش استراتژی های 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 
درتحلیلمسیرازضریبتعیین)R2(بدستآمدهازطریقرگرسیون،میزانمناسببودنمدلبدستمیآید.
اینتکنیکازضرایبرگرسیوناستاندارشدهجزئی1)کهبهوزنبتامعروفاست(بهعنوانضرایبمسیراستفاده
در را متغیرمستقل وزن یا اینضریبسهم دیگر عبارت به کند. تعیینمی را متغیر هر اثراتمستقیم و کرده
و اثراتمستقیم تا کند کمکمی بهپژوهش وابستهنشانمیدهد.روشتحلیلمسیر متغیر واریانس تبین
کند)کلانتری،1387: رادرتحلیلمسیرمشخص ازمتغیرها رامحاسبهونقشهریک غیرمستقیمهرمتغیر
کارکنانبانکهای 227(.درمطالعهحاضرهماثراتمسقیموغیرمستقیمهریکازابعادرفتارشهروندیسازمانی

کردستانبربازاریابیرابطهمنداینبانکهامحاسبهودرجدولشماره)13(ارائهشدهاست. تجاریاستان

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
رفتارشهروندی عامل ترین گــذار اثر عنوان به سازمانی وفــاداری اســت، آمــده )13( جــدول در همانطورکه
کردستانباضریب0.286شناساییشدهودررتبهاول سازمانیبربازاریابیرابطهمندبانکهایتجاریاستان
ازآناطاعتسازمانیباضریب0.248دررتبهدوموتوسهخودباضریب0.224دررتبهسوم قرارداردوپس

گرفتهاست. جای

7- بحث و نتیجه گیری 
کنندهبسیاریازمتغیرهای کارکنانپیشبینی کلیوبراساسنتایجبدستآمده،رفتارشهروندیسازمانی بطور
سازمانیازجملهبازاریابیرابطهمندمیباشد.دراینراستاسهبعداصلیرفتارشهروندیسازمانییعنیوفاداری
کارکنانتاثیرزیادیبرایجادرویکردبازاریابیرابطهمندبهعنوان سازمانی،اطاعتسازمانیوخودتوسعهای
کارکنانبانکهانسبتبه که ابزاریبرایحفظوجذبمشتریاندارد.بطوریکهوفاداریسازمانیباعثمیشود
تحققاهدافسازمانیتعهدبالاییازخودنشاندهند.اینمهمدربانکهایتجاریخودرابهصورتارائهکیفیت
گوییبه خدماتبهتربهمشتریان،افزایشرضایتمشتریان،تکریمواحترامبهآنهاومسئولیتپذیریوپاسخ
شایستگی ،حفظ بانک بیرونی و داخلی مشتریان با مداوم ارتباط برقراری دهد. می نشان آنها های خواسته
کارکنانومشتریان ظاهری،خودمدیریتیتعارضسازندهدرپاسخبهخواستههایمشتریانوایجاداعتمادبین
ازدیگرپیامدهایمهمواساسیوفاداریسازمانیبهعنوانیکیازابعادمهمرفتارهایفرانقشمحسوبمی
گردد.نتایجاینبخشازتحقیقبامطالعاتانجامشدهتوسطدوربیسیوهمکاران)2005(وهانتوهمکاران
کارکنانبررضایتووفاداریمشتریانبهعنوانیکیازپیامدهای کهبیانمیدارندوفاداریسازمانی )2006(
کارکنان کاملدارد.همراستاییبیناهدافسازمان،اهداف گذارندهمخوانی مهمبازاریابیرابطهمندتاثیرمی
گیردووجودوتقویتاینبعدازرفتارفرانقشدر واهدافمدیریتدرسایهایجادوفاداریسازمانیشکلمی
کارکنانازهرفرصتیبرای کندتا گونهایعملمی کارکنان،تقویتبازاریابیرابطهمندرابههمراهداردوبه

گیرند. ارضاینیازهاومرتفعنمودنخواستههایمشریانبهره
کارکناندربانکهایتجاریبه اطاعتسازمانیهمبرتقویتبازاریابیرابطهمندبسیارتاثیرگذاراست.زمانیکه
ضرورتومطلوببودنقانونهایمنطقیومقرراتسازمانیبانکهاواقفبودهومهمترازهمهخودرامتعهدبه
کار کافیبه کاردرزمانمقرروتوجه تبعیتازآنبدانند،تلاشخواهندنمودتامطابقآنعملنمودهواتمام
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کهاینوضعیتدربانکها راداشتهباشند.دررفتارهایفرانقشاینمهمبسیاربرجستهتراست.لذاهنگامی
کمباشد،خواستهایقانونیبانکمبنیبربرقراریتعاملسازندهبامشتریان،حفظوکرامتمشتریوایجاد حا
گرهاممشروطبرمنطقی گردد.اطاعتسازمانیبهنقلاز آراستگیظاهریدراینراستابهراحتیتسهیلمی
بودنقوانینومقرراتتعارضسازندهسازمانیرابهنحومناسبیمدیریتمینماید.لذااینبخشازیافتههای
کهتبعیتازمقررات گراهامبامطالعهانجامشدهتوسطسینوهمکاران)2002( گیریازنظر تحقیقبابهره

سازمانی،رویکردبازاریابیرابطهمندرابهبودمیبخشدسازگاریدارد.
گاهیو کارکنانوبهبودتوانمندیهایفردیهمدربرقراریارتباطسازندهبامشتریانوداشتنآ خودتوسعهای
دانشلازمدرپاسخگوییبهسئوالات،خواستههاوراهنماییمشتریاننقشبسیارمهموبرجستهایدرتسهیل
بازاریابیرابطهمنددربانکهایتجاریرابرعهدهدارد.هانتوهمکاران)2006(بیانمیدارندکهسازمانهابرای
کارکنانیکیازراهبردهایمهم کارکنانیتوانمندترنیازدارندوتوانمندسازی پاسخگوییبهتغییراتمحیطی،به
تطابقبهترباتغییراتخارجیاست.امروزهرقابتبینبانکهابهعنوانیکعاملمحیطیباعثپیچگیدیو
گیریدانشومهارت کارکنانوافزایشتمایلآنهابهفرا عدماطمینانمحیطیشدهاست،لذاخودتوسعهای
موردنیازبرایایفایهرچهبهتروظایفمحمولهبهعنوانیکیازرفتارهایفرانقشدرتسهیلرویکردبازاریابی

رابطهمندازاهمیتقابلتوجهیبرخورداراست.
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