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 چكيده
برند خود نيز حال اعتماد مشتريان به . كنند وابسته استپيدا ميها از آن برند وفاداري مشتريان به يك برند، به اعتمادي كه آن

با توجه به اهميت اين موضوع اين پژوهش به . پذيرددهند تاثير ميهايي كه صاحبان برند ميها و وعدهاز برآورده شدن قول
  .پردازدمي بررسي تاثير جو سازماني بر تحقق قول برند

ه مشتريان خود هايي است كه صاحبان برند بي تاثيرگذار جو سازماني بر تحقق وعدهين پژوهش شناسايي متغيرهاهدف از ا
ها دهند كه به صورت تصادفي از بين آنن استان البرز تشكيل ميجامعه آماري اين پژوهش را كارمندان بانك مسك. دهندمي

. شده استهاي استاندارد موجود استفاده سشنامهها از پرداده براي جمع آوري. افرادي به عنوان نمونه آماري انتخاب شده است
  .ها نيز از طريق آزمون همبستگي اسپيرمن و رگرسيون چندگانه صورت پذيرفته استتجزيه و تحليل اين داده

  
   b.ghorbanifard@yahoo.com) (                                                       ، تهران، ايراندانشگاه پيام نور ،دانش آموخته كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني *

 ، تهران، ايراندانشگاه پيام نور ،گروه مديريت ،استاديار **

  ، تهران، ايرانواحد تهران جنوباسلامي، دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه آزاد  ***
  بهنام قرباني فرد :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده



1393 بهار/ 22 شماره/ يابيبازار تيريمد مجله  118 
 

  
و ارتباطات ، كار گروهي در سازمان، ساختار سازماني دهد تعهد سازماني، ميزان پاداش دريافتي كاركناننتايج تحقيق نشان مي
دريافتي و ارتباطات ، ميزان پاداش ز اين بين سه متغير تعهد سازمانيهاي برند رابطه معناداري دارند و اسازماني با تحقق وعده

  .توانند بر روي اين متغير به طور مستقيم تاثير بگذارندون تحقق قول برند را دارند كه ميسازماني معيار ورود به معادله رگرسي
  
  

 :كليدي واژگان

  ، بانك مسكن  رگرسيون چندگانه، جو سازماني، برند، قول برند
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مقدمه
هميت زيادي برخوردار است و برند براي هر سازماني از ا

يكي از  ، حفظ موقعيت مناسب آن در اذهان مشتريانايجاد
معروف از مفاهيم معتبر و . باشداهداف مهم بازاريابان مي
، وفاداري به برند است كه نقش در زمينه بازاريابي و برند

را دارد زي مدت براي سازمان مهمي در ايجاد منافع بلند
. هاي ترفيعي گسترده ندارندمشتريان وفادار نيازي به تلاش

ها با كمال ميل حاضر هستند منافع بيشتري براي آن
   كسب مزايا و كيفيت مورد علاقه خود بپردازند

)Clottey et al, 2008( .  
هاي به وجود آورنده وفاداري برند، ترين متغيريكي از مهم

ه صاحبان برند به هايي است كهبرآوره ساختن قول و وعد
قول يا وعده برند دهند و آن را به عنوان مشتريان خود مي

قول برند همچون چارچوبي است كه براي آن . شناسندمي
ها و متمايز و مرتبط با برند در زمان، مكان تجربيات
براي مشتري از طرف شركت تبيين هاي خاصي موقعيت

  .)Light & Kiddon, 2009( گرددمي
تواند بيشترين تاثير تغيرهاي موجود در درون سازمان ميم

. ها داشته باشدت سازماني براي تحقق اين وعدهرا بر حرك
. باشدي از همين عوامل درون سازماني ميجو سازماني يك

الگوهاي زيربنايي كه  ها وجو سازماني آشكار شدن شيوه
 فرهنگها، مصاديق و اعتقادات نهفته است و در پيش فرض

. )Wang and Ahmad, 2004( شودسازد تعريف ميرا مي
مطالعات مختلفي بر روي جو سازماني صورت گرفته است 

ين عامل درون سازماني تعريف و ابعاد مختلفي را براي ا
ي است كه هفت از جمله اين پژوهشگران آراباس. اندكرده

بعد ساختار سازماني، ارتباطات سازماني، پاداش، تعهد 
، تعارض سازماني و كار گروهي را سازماني، ريسك پذيري

  .)Arabaci, 2010( كندماني معرفي ميبراي جو ساز
شود رابطه بين ابعاد جو سازماني در اين پژوهش تلاش مي

از ديد آراباسي با تحقق قول برند مورد بررسي قرار گيرد و 
تواند بر روي خص گردد كدام يك از اين ابعاد ميمش

  .هاي برند بيشترين تاثير را داشته باشداختن وعدهمحقق س
  

  مباني نظري تحقيق
  وعده يا قول برند ماهيت متقابل رابطه ميان برند و مخاطب

 هايوعده. )Swystun, 2007( كشدخود را به تصوير مي
، هاي كاركردي محصولبرند اغلب خود را در قالب ويژگي

، احراز عاطفي حاصل از خريد برند /تجربيات احساسي
هاي وناگون در قبال خريد و كسب ويژگيشخصيت گ

 دهدخريد يك برند خاص خود را نشان ميمتمايز محصول با 
)Light & Kiddon, 2009( .هاي يك از جمله ويژگي

ن است كه وعده داده شده از وعده مناسب براي برند آ
نيازهاي مشتري، هايي همچون سادگي، تطابق با ويژگي

  باشداستمرار، جهت دهي به مشتري برخوردار مي
)Chernatony, 2010(.  

ي هدفمند است تا بر سيستم وعده دهي برند، كوشش
هاي برند متناسب با سلسله مراتب نيازها اساس آن وعده

مطرح گرديده و اصلاحات لازم در صورت نياز در آن اعمال 
زهاي مشتريان و نيابا توجه به تغييرات مستمر . گردد

هاي برند با اين گونه تغييرات، مديران اهميت تطابق وعده
رسي سه جنبه هاي امروزي ناگزير از بركتبرند در شر

د، جنبه هاي برند خود خواهند بواساسي در طراحي وعده
در . باشدهاي برند مربوط مياول به خلق و طراحي وعده

باشد و در مطرح ميحوه ارايه دادن اين برند جنبه دوم ن
ثبيت موفقيت آميز اين گونه  جنبه سوم نحوه حفظ و ت

تحقق اين  ها جهتاز اين رو شركت .ها مطرح استوعده
ارايه شده از جانب برند  هايسه جنبه اساسي در وعده

ستقيم با مشتريان داشته و بايست، ارتباط مشركت مي
رزيابي ها را امداوما درصد اثربخشي هريك از اين وعده
  نموده و اقدامات اصلاحي لازم را انجام دهند

)Pringle & Field, 2008( .  
ن اغلب پيرامون وعده برند رابطه بين شركت و مشتريا

 ايهاي برند اغلب مسيري چهار مرحلهوعده. گيردشكل مي
هاي چرخه ارايه وعده"كند كه از آن به عنوان را طي مي

  .شودياد مي "برند
  
 .وعده خاصي به مشتري داده مي شود: ارتباطات -1

اين وعده را تحليل و بررسي  مصرف كننده: موشكافي -2
 .كندمي

 پذيردمشتري وعده را مي: پذيرش -3
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 ته مطالعات مختلفي بر روي جو سازمانيهاي گذشطي سال
، ير آن بر متغيرهايي همچون نوآوري، گردش ماليو تاث

شده تعهد سازماني و ديگر عوامل درون و برون سازماني 
توان به موارد زير اشاره از جمله اين تحقيقات مي. است
  :كرد

جمال نظري و همكارانش به بررسي نقش  2011در سال 
هاي فكري بر حمايت از سرمايه و جو سازمانيفرهنگ 
هاي در اين پژوهش كه بر روي سازمان. اندپرداخته

، و كانادا صورت گرفته است) لبنان ايران و(خاورميانه 
مشخص شده است كه عوامل فرهنگ و جو سازماني نقش 

هاي فكري سيستم مديريت و حمايت از سرمايه موثري بر
هاي خاور نان سازمانبهبود اين عوامل كارك دارند و بر اثر

ميانه درك بهتري از سيستم مديريت سرمايه فكري نسبت 
  .)Nazari et al., 2011( به همتايان كانادايي خود دارند

به مطالعه  2011ابوبكر سليمان و همكارانش نيز در سال 
نقش جو سازماني و گردش مالي در بانكداري اسلامي 

 70ها با بررسي نآ. اندت متحده عربي پرداختهكشور امارا
اند كه جو انك اين كشور به اين نتيجه رسيدهكارمند ب

سازماني مناسب باعث گردش مالي بالا در سيستم 
بانكداري اسلامي خواهد شد و اين امر از نهادينه سازي 

 گيردها نشات مياهداف بانك در فرهنگ سازماني آن
)Suliman & Al obaidi, 2011(.  

اي به نيز آرورا و همكارانش در مطالعه 2012در سال 
كاركنان به اهداف بررسي رابطه ميان جو سازماني و تعهد 

دهد كه جو اين مطالعه نيز نشان مي. اندسازمان پرداخته
، در كنار عواملي همچون سبك رهبري تواندسازماني مي

 ، درگيري در نقش و تصميم گيريارتباط كاركنان و سرپرست
 نقش موثري در تعهد افراد به اهداف سازمان ايفا كند

)Arora et al., 2012(.  
ها هايي كه به آناي از مطالعات مانند نمونهطيف گسترده

رهاي دهد كه جو سازماني يكي از متغياشاره شد نشان مي
د بر تمامي ابعاد توانمهم درون سازماني است كه مي

از جمله . ذار باشدهاي مختلف تاثيرگسازمان در حوزه
مسائل مورد اختلاف در ارتباط با جو سازماني ابعاد 

ن با عنوان روايي محتوايي ياد متناسب جو است كه از آ
ه برخي از مطالعات با استفاده از تحليل عاملي ب. شودمي

ولي برخي از . اندتشخيص دو تا هشت بعد منتهي شده
اشاره به و محققان معتقدند كه جو مفهومي عام است 

اند كه چنان گستردهاين ابعاد آن. اي از ابعاد داردمجموعه
 ، رسمي گراييهايي چون ساختار، تكنولوژيبا مشخصه

)Jones & James, 1974(  و رضايت)Johanson, 1973 (

ماهيت . اندد و به ابهام كلي مفهوم دامن زدهتداخل دارن
شده چند بعدي جو هم نقطه ضعف و هم نقطه قوت تلقي 

  صورت به هم را كاركنان رفتار و نگرش سازماني جو .است
  صورت به هم و ) شغلي رضايت و وري بهره  مانند( مثبت
  طور و به ) خدمت ترك و كار از غيبت مانند( منفي

  كار سازمان در كه كساني توسط غيرمستقيم يا مستقيم
  به توجه با رو اين از دهد، يقرار م ثيرات تحت كنندمي

به  مديران، دارد، كاركنان رفتار بر سازماني جو كه تاثيري
  سازمان در مناسبي جو بايد بانك، رسمي محيط ويژه در
  هايآرمان اهداف و به مطلوب نحو به تا كنند ايجاد

. )Edmonto & Western, 2002( يابند دست سازمان
  ترينسط محققان ارائه شده است كه كاملابعاد مختلفي تو

باشد كه در اكثر مطالعات نيز به آراباسي مي بعد 7ها آن
 7ما نيز در اين پژوهش از . بعد استناد شده است 7اين 

بعد آراباسي براي سنجش رابطه ميان ابعاد جو سازماني با 
  :اين ابعاد عبارتند از. تحقق قول برند استفاده خواهيم كرد

  پذيري ريسك رايت، و بارني نظر از: ريسك پذيري -1
  براي راهبردهايي طراحي و. ريسك ارزيابي يا سنجش
  هنگامي مختلف، هايسازمان در .باشدمي ريسك مديريت

  نظر از نيز دستاوردها كنند،مي كار بهتر يكديگر با افراد كه
 .)Barney & Wright, 1998( شودبهتر مي كيفي و كمي
H1:  ريسك پذيري در سازمان بر تحقق قول برند تاثير
  دارد

  فرد، كه معناست بدان سازماني تعهد: تعهد سازماني -2
  به وفاداري خلاصه طور به بداند خود معرف را سازمان
  به وابستگي و تعلق احساس سازمان، اهداف و هاارزش
  نامندمي سازماني تعهد را سازمان در ماندن

)Meyer & Allen, 1991(. 
H2: تعهد سازماني بر تحقق قول برند تاثير دارد.  

  را افراد براي كار مثبت و ارزشمند پيامدهاي: پاداش -3
  انجام براي خوشايند پيامد يك ارائه پاداش. گويند پاداش
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 رفتار آن تكرار تمالاح كه است فرد توسط مطلوب رفتاري

 .)Helriegell et al., 1995( دهدمي افزايش را

H3: پاداش دريافتي كاركنان بر تحقق قول برند تاثير دارد.  
  كه است افراد از ايمجموعه گروه، يا تيم: كار گروهي -4
  آن. كشدمي دوش به را گروهي فعاليت از بخشي يك هر
سهم  كه است اين دهد، انجام بايد گروه عضو هر چه

  داده انجام اكمل و احسن نحو به را گروه در خود ايوظيفه
 كند كمك اشنهايي اهداف به رسيدن براي را گروه و

  

)Billikopf, 2007.( 
 

H4: كار گروهي در سازمان بر تحقق قول برند تاثير دارد.  
  گفته چارچوبي به سازماني ساختار: ساختار سازماني -5

  هايفعاليت هماهنگي و تقسيم براي مديران كه شودمي
  ساختار حقيقت، در. كنندمي ايجاد سازمان اعضاي

  يك اعضاي ميان روابط براي شده تعيين سازماني الگوي
  مديران زيرا باشدرسمي مي نظام يك چنين هم و سازمان

  به آورند مي پديد رسمي صورت به را آن ها سازمان عالي
 وري بهره و كاركنان رفتار بر هاسازمان ساختار نوع كه طوري

 .)Fry, 1993( است اثرگذار هاآن

H5: ساختار سازماني بر تحقق قول برند تاثير دارد.  

  سازمان در مهمي عامل ارتباطات: ارتباطات سازماني -6
  و مرتبط هم به را سازمان مختلف هايبخش و بوده

  را افراد رفتارهاي از وسيعي بخش ارتباطات .كندمي متصل
  به دادن شكل براي ابزاري و شودمي شامل درسازمان

 .)Barnard, 1938( است سازمان مديريت اصلي وظايف
H6: ارتباط سازماني بر تحقق قول برند تاثير دارد.  

  تعارض را به عنوان وجود عدم توافق: تعارض سازماني -7
 )Robbins, 2003( كنندها تعريف ميدر ميان افراد يا گروه

 ايتعارض منازعه آشكار ميان دو نفر است به گونهبه عبارتي 
اهداف ، ناسازگاري كند كمبود امكاناتكه يكي احساس مي

 شودو دخالت افراد ديگر مانع رسيدن فرد به اهداف او مي
)Susan, 2006(. 

H7 :دارد تعارض سازماني بر تحقق قول برند تاثير.  
  

  مدل مفهومي تحقيق
با توجه به چارچوب نظري مطرح شده، مدل مفهومي براي 

هايي كه ارتباط بين ابعاد جو سازماني و تحقق وعده
  :باشداند به صورت زير ميمشتريان خود دادهصاحبان برند به 

 
  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
 

 
 

 ريسك پذيري

 تعهد سازماني

 پاداش

كار گروهي

 ساختار سازماني

 ارتباطات سازماني

 تعارض سازماني

 
  تحقق قول برند

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

 جو سازماني

مدل مفهومي تحقيق:2شكل  
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  روش تحقيق
پيمايشي و از نظر  –اين پژوهش از نظر روش توصيفي 

در اين پژوهش به بررسي . باشدهدف كاربردي مي
هايي كه د جو سازماني با تحقق قول و وعدههمبستگي ابعا

جامعه آماري . شودشود پرداخته ميميبه مشتريان داده 
بانك مسكن مورد بررسي در اين پژوهش تمامي كارمندان 

تمام جايي كه بررسي  از آن. باشددر شعب استان البرز مي
باشد مجبور به نمونه گيري جامعه آماري امكان پذير نمي

شده و به همين منظور از فرمول زير براي به دست آوردن 
 :استفاده كرده ايمحجم نمونه 

  n ൌ  Nሺz஑ଶሻଶ  ൈ pሺ1 െ pሻεଶሺN െ 1ሻ ൅ ሺz஑ଶሻଶ  ൈ pሺ1 െ pሻ 

 
مقدار متغير نرمال واحد متناظر با سطح  Zدر اين فرمول 

 مقدار اشتباه مجاز :ߝ؛ )మഀ=1.96ݖ( درصد 95اطمينان 

نفر  350اندازه جامعه محدود كه در حدود : N؛ )0.06=ߝ(
زيرا در . استگرفته شده در نظر  5/0برابر  Pاست؛ مقدار 
. كندحداكثر مقدار ممكن را پيدا مي n، اين صورت

  :بنابراين اندازه نمونه عبارتست از
  ݊ ൌ  350 ሺ1.96ሻଶ  ൈ 0.5ሺ0.5ሻሺ0.06ሻଶሺ349ሻ ൅ ሺ1.96ሻଶ. 0.5ሺ0.5ሻ ൌ 151.63 ؆ 152 
  

نفر به صورت  160با توجه به احتمال ريزش مجموعا 
ها بين اين ز جامعه آماري انتخاب و پرسشنامهتصادفي ا

ها جهت جمع آوري داده. ع آوري گرديدافراد توزيع و جم
 اين پرسشنامه مجموعا. از ابزار پرسشنامه استفاده شده است

سال آن  32سوال عمومي و  3باشد كه سوال مي 35داراي 
هاي مختلف طبق جدول زير به شاخص اختصاصي است و

  :دهدرا مورد آزمون قرار مي
  

  هاي پرسشنامهويژگي: 1جدول 

  مقياس اندازه گيري  منبع مربوطه  گيري متغير اندازههاي تعداد شاخص  نام متغير  رديف
  ايليكرت پنج گزينه  ساخت محقق  3  قول برند  1

  ايليكرت پنج گزينه Arabaci, 2010  4  ريسك پذيري  2

  ايليكرت پنج گزينه  Arabaci, 2010  5  تعهد سازماني  3

  ايليكرت پنج گزينه  Arabaci, 2010  4  پاداش  4

  ايليكرت پنج گزينه  Arabaci, 2010  6  كار گروهي  5

  ايليكرت پنج گزينه  Arabaci, 2010  3  ساختار سازماني  6

  ايليكرت پنج گزينه  Arabaci, 2010  4  ارتباطات سازماني  7

  ايليكرت پنج گزينه  Arabaci, 2010  3  تعارض سازماني  8

  

براي بررسي روايي پرسشنامه از آزمون تحليل محتوا 
)CVR( بدين منظور پرسشنامه بين . استفاده شده است

نفر از استاتيد و كارشناسان امور بانكي توزيع شد و از  15
. ها خواسته شد تا درباره پرسشنامه اعلام نظر نمايندآن

. باشدمي CVR ،49/0نفر حداقل ضريب  15براي تعداد 
تمامي  ،باشدمشخص مي) 2(طور كه در جدول  همان

  .شودپرسشنامه از نظر روايي تاييد مي هايشاخص
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  CVR جدول محاسبه: 2جدول 

  CVR  متغيرها  رديف

  76/0  قول برند  1

  58/0  ريسك پذيري  2

  65/0  تعهد سازماني  3

  86/0  پاداش  4

  74/0  كار گروهي  5

  63/0  ساختار سازماني  6

  88/0  ارتباطات سازماني  7

  78/0  تعارض سازماني  8
  
  

همچنين براي تعيين پايايي پرسشنامه از ضريب آلفاي 
براي اين منظور پرسشنامه بين . كرنباخ استفاده شده است

نفر از اعضاي نمونه توزيع و پس از جمع آوري ضريب  30
يت پس از ها محاسبه شد و در نهاآلفاي كرنباخ براي آن

ها از اعضاي نمونه نيز اين جمع آوري تمام پرسشنامه
 بيشتر 7/0چون ميزان اين ضريب از . ضريب محاسبه گرديد

) 3(جدول . گرددشد پايايي پرسشنامه نيز تاييد ميبامي
  :دهدنتايج  حاصل را نشان مي

  
  

  محاسبه ضريب آلفاي كرنباخ: 3جدول 

  ضريب آلفاي كرنباخ  تعداد سوالات  تعداد نمونه  آزمون
  865/0  32  30  پيش آزمون

  886/0  32  152  آزمون نهايي
  
  
ها از آزمون ر اين پژوهش نيز جهت آزمون فرضيهد

 Stepwiseهمبستگي اسپيرمن و رگرسيون چندگانه به روش 
نيز استفاده شده است كه به اين منظور از نرم افزار تحليل 

  .استفاده گرديده است Spssآماري 
  

  هاتجزيه و تحليل داده
سوال بوده  35طور كه اشاره شد پرسشنامه حاوي  همان

 سوال عمومي و مشخص كننده اطلاعات عمومي 3است كه 
 سوال اختصاصي و مربوط به متغيرهاي 32پاسخ دهندگان و 

گرفته بر روي هاي صورت پس از بررسي. باشدتحقيق مي

دهندگان به صورت ها اطلاعات عمومي پاسخ پرسشنامه
  :باشدزير مي

  درصد زن 25/20درصد مرد،  75/79: جنسيت 
، سال 40 تا 30، درصد 08/33 سال 30 تا 20 :سن 

  درصد 692/4 سال 50 تا 40، درصد 23/62
 02/18 فوق ديپلم، درصد 02/3 ديپلم :تحصيلات 

 فوق ليسانس و بالاتر، درصد 86/61 ليسانس، درصد
  درصد 2/21

ها از آزمون همبستگي اسپيرمن براي آزمون فرضيه
  استفاده شده است كه در اين آزمون ابعاد جو سازماني
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  متغيرهاي مستقل و تحقق قول برند متغير وابسته
به دست ) 4(جدول با انجام اين آزمون نتايج . باشدمي

  .آمده است
 1باشد دو فرضيه مشخص مي) 4(همان طور كه در جدول 

كه رابطه دو متغير ريسك پذيري و تعارض سازماني با  7و 
 كند، بر اساس آزمون همبستگيتحقق قول برند بررسي مي

توان اين چنين بيان در واقع مي. من رد شده استيراسپ
ساير . كرد كه اين متغيرها با تحقق قول برند رابطه ندارند

شود كه ارتباط ها به اثبات رسيده و مشخص ميفرضيه

معناداري ميان متغيرهاي تعهد سازماني، پاداش، كار 
، ساختار سازماني و ارتباط سازماني با تحقق قول گروهي

  . برند وجود دارد
در مرحله بعدي براي بررسي اين كه كدام يك از اين 

توانند وارد معادله رگرسيون شده و يا به متغيرها مي
عبارتي مشخص شدن اين كه كدام يك تاثير بيشتري بر 

ها به روش رگرسيون روي تحقق قول برند دارند، فرضيه
اند كه نتايج آن چندگانه مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته

  .باشدمشخص مي) 5(در جدول 
  
  

  نتايج ضريب همبستگي اسپيرمن: 4جدول 

ضريب همبستگي   عنوان فرضيه  شماره فرضيه
 Sig  اسپيرمن

معني دار در 
  نتيجه  سطح

H1  رد فرضيه  05/0  108/0  210/0  قول برند تاثير داردريسك پذيري در سازمان بر تحقق  

H2 عدم رد فرضيه  05/0  001/0  435/0  .تعهد سازماني بر تحقق قول برند تاثير دارد  

H3 عدم رد فرضيه  05/0  002/0  372/0  .پاداش دريافتي كاركنان بر تحقق قول برند تاثير دارد  

H4  عدم رد فرضيه  05/0  0000/0  395/0  .داردكار گروهي در سازمان بر تحقق قول برند تاثير  

H5 عدم رد فرضيه  05/0  006/0  408/0  .ساختار سازماني بر تحقق قول برند تاثير دارد  

H6 عدم رد فرضيه  05/0  000/0  284/0  .ارتباط سازماني بر تحقق قول برند تاثير دارد  

H7 رد فرضيه  05/0  158/0  - 124/0  .تعارض سازماني بر تحقق قول برند تاثير دارد  
  
  

  ضريب همبستگي چندگانه و ضريب تعيين: 5جدول 

  مدل  ضريب همبستگي چندگانه  ضريب تعيين  ضريب تعيين تعديل شده  خطاي استاندارد برآورد شده
77813/6  98/0  106/0  301/0  1  

63821/6  156/0  172/0  394/0  2  

54273/6  201/0  215/0  431/0  3  
  

 متغير پيش بيني، تعهد سازماني -1
متغير پيش بيني، تعهد سازماني، پاداش دريافتي  -2

 كاركنان
متغير پيش بيني، تعهد سازماني، پاداش دريافتي  -3

 ارتباطات سازماني  ،كاركنان

شدت  ،جدول فوق قابل مشاهده است طوركه در همان
د جو رابطه تعهد سازماني كاركنان به عنوان يكي از ابعا

  مشتريانهاي داده شده به سازماني با تحقق قول و وعده
هاي ه اين ميزان با ورود متغير پاداشك. باشدمي 301/0

در نهايت با  .افزايش يافته است 394/0 دريافتي كاركنان
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با تحقق  ين رابطه ارتباطات سازماني شدت ا ،ورود متغير
 431/0 ميزانهاي داده شده به مشتريان به قول و وعده
تضاد ، اما ورود متغيرهاي ريسك پذيري .يابدافزايش مي

باعث افزايش ، ساختار سازماني، كارگروهي ،سازماني
 .انداز معادله نهايي كنار گذاشته شدههمبستگي نشده و 

 كه مدل 3 ستون ضريب تعيين حاكي از اين است كه مدل
هاي داده تغييرات تحقق قول و وعده 215/0نهايي است 

، تعهد سازماني وسيله سهم تغييره شده به مشتريان ب
 هاي دريافتي كاركنان، ارتباطات سازماني قابل توضيحپاداش
  .است

  
  

  ضرايب و مقادير رگرسيون چندگانه: 6جدول 

  ضريب تغيير  خطاي ضريب استاندارد  استاندارد ضريب tمقدار  tاحتمال 
  هاي آماريشاخص                      

  متغيرها                    
  مقدار ثابت  342/56  763/4    982/13  000/0

  تعهد سازماني  532/0  291/0  369/0  482/2  004/0

  پاداش  517/0  256/0  325/0  342/2  000/0

  ارتباطات سازماني  495/0  234/0  281/0  112/2  021/0
  
  

تحليلي رگرسيون چندگانه نشان  دست آمده ازه نتايج ب
هاي دريافتي ، پاداشدهد كه سه متغير تعهد سازمانيمي

 كاركنان، ارتباطات سازماني به عنوان متغير پيش بيني معيار
متغير تحقق راي توضيح ورود به معادله نهايي رگرسيون ب

، )6(جدول . هاي شركت به مشتريان را داردقول و وعده
براي آزمودن اين ضرايب و  tآزمون  ضرايب رگرسيون و
دهد و ستون ضرايب يك را نشان مي سطح معني داري هر

كه با تغيير يك انحراف  استاندارد نيز نشانگر اين است
قول تغيير در تحقق  532/0 معيار در متغير تعهد سازماني

و به  شركت به مشتريان ايجاد خواهد شد هايو وعده
همين ترتيب با تغيير يك انحراف معيار پاداش دريافتي 

هاي شركت به تغيير تحقق قول و وعده 325/0كاركنان 
در نهايت با تغيير يك انحراف . مشتريان ايجاد خواهد شد

تغيير در تحقق قول و  281/0 ارتباطات سازماني معيار در
همچنين . شركت به مشتريان ايجاد خواهد شد هايهوعد

بر اساس نتايج رگرسيون گام به گام انجام شده، معادله 
  :رگرسيون به شرح زيراست

  
  
  

  y=  532/0 )سازماني تعهد+ (
  517/0 )پاداش دريافتي كاركنان(+  

  495/0 )ارتباطات سازماني+ ( 342/56
ها و دادههاي صورت گرفته بر روي با توجه به تحليل

توان مدل نهايي تحقيق را به صورت ها، ميآزمون فرضيه
  :ارائه داد )3(شكل 

همان طور كه در مدل نهايي تحقيق نيز مشخص است، 
سه متغير تعهد سازماني، پاداش و ارتباطات سازماني ضمن 
داشتن رابطه مستقيم با تحقق قول برند، تاثير مستقيم و 

كه شرايط ورود به معادله  فراواني بر آن دارند به طوري
دو متغيير كار گروهي و . رگرسيون تحقق قول برند را دارند

ساختار سازماني با داشتن رابطه معنادار با تحقق قول برند، 
طبق توضيحاتي كه در بالا داده شد شرايط ورود به معادله 

توانند تاثير قابل توجهي بر تحقق رگرسيون را ندارند و نمي
در نهايت دو بعد ريسك پذيري و . ته باشندقول برند داش

تعارض سازماني نيز طبق آزمون ضرايب همبستگي 
  .ي معناداري با تحقق قول برند ندارنداسپيرمن هيچ رابطه
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  مدل نهايي تحقيق: 3شكل 
  
  

  نتيجه گيري و پيشنهادات
در اين پژوهش سعي بر اين بود تا رابطه بين ابعاد جو 

هايي كه به مشتريان داده وعدهسازماني با تحقق قول و 
براي اين منظور به مطالعه . مورد بررسي قرار گيرد ،شودمي

جو سازماني بانك مسكن به عنوان يكي از برندهاي 
بعد  7براي ابعاد سازماني . بانكداري كشور پرداختيم

ريسك پذيري، تعهد سازماني، پاداش، كار گروهي، ساختار 
. تعارض سازماني معرفي شد سازماني، ارتباطات سازماني و

ها از شعب مختلف بانك مسكن در پس از جمع آوري داده
رابطه (هاي جمع آوري شده استان البرز و تحليل داداه

به وسيله آزمون ) ابعاد جو سازماني با تحقق قول برند
همبستگي اسپيرمن و رگرسيون چندگانه، مشخص گرديد 

توانند رابطه يدو بعد ريسك پذيري و تعارض سازماني نم
از ميان پنج . معناداري با تحقق قول برند داشته باشند

ها با تحقق قول برند اثبات بعدي كه معناداري رابطه آن
گرديده است سه بعد تعهد سازماني، پاداش و ارتباطات 
سازماني شرايط ورود به معادله رگرسيون تحقق قول برند 

و قابل  را پيدا كرده و مشخص گرديد رابطه مستقيم
دو بعد ساختار سازماني و كار . توجهي بر اين امر دارند

گروهي نيز با وجود اثبات اين كه رابطه معناداري با تحقق 
قول برند دارند نتوانستند وارد معادله رگرسيون تحقق قول 

. برند شده و مشخص گرديد تاثير چنداني بر اين امر ندارند
توان ست آمده ميبه طور كلي و با توجه به نتايج به د

پيشنهادات زير را براي نهادينه سازي فرهنگ برآورده 
هاي داده شده به مشتريان در بانك مسكن و ساختن وعده

يا به عبارتي مناسب ساختن جو سازمان براي تحقق اين 
  :ها، ارائه دادوعده
به ) يت كاركنانتثب( برقراري سيستم بازاريابي داخلي 

 بالا بردن تعهد سازماني كاركنانهاي عنوان يكي از راه
همسو ساختن زندگي شغلي و زندگي خصوصي  

كارمندان كاهش اعتياد به كار، كاهش تعارض ميان 
 كار و زندگي و بالا رفتن تعهد به سازمان

رعايت عدالت در پرداخت حقوق و مزايا و جلوگيري  
 از خروج كارمندان از در سازمان

هاي ك از وعدهاداش به ازاي تحقق هر يپرداخت پ 
 بانك به مشتريان از طريق كاركنان

امكان ارتباط مستقيم مشتريان با هر يك از كارمندان  
دگي بيشتر كارمندان به تحقق در راستاي امكان رسي

 هاي داده شده به مشتريانوعده
رسمي بين كاركنان در راستاي طات غيرافزايش ارتبا 

 اهداف سازمان

 جو سازماني

 سازمانيتعهد 

 پاداش

 كار گروهي

 ساختار سازماني

 سازمانيارتباطات 

 
 تحقق قول برند

 

۵٣٢/٠

۵١٧/٠

۴٩۵/٠
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ختصاصي براي هر خطوط اختصاصي تلفن و پيامك ا 
نان براي ارتباط مستقيم با مديران ارشد كيك از كار

 بانك
ارمند و سرپرست برقراري ارتباطات صميمانه ميان ك 

 هاي خارج از سازمانها و جشنبا برگزاري مراسم
توان موارد زير مورد بررسي ميبا توجه به اهميت موضوع 

  :را جهت تحقيقات آتي نيز پيشنهاد داد
 تاثير ابعاد جو سازماني بر ارزش ويژه برندبررسي  
 نقش تحقق قول برند بر بهره وري سازمان 
 تاثير تحقق قول برند بر ايجاد موضع مناسب از برند 
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Abstract 
 
The Customers loyalty on a brand is dependent on their trust. Also the customers trust influenced by 
fulfilling the promises which brand owners deliver to their customers. According to importance of the 
subject, this study reviews the influence of organizational climate’s dimensions on fulfilling of the 
brand promise. 
The purpose of this study is identifying the effective organizational climate variables on fulfilling the 
promises which brand owners deliver to their customers. 
The statistical population of this study comprised the entire Maskan Bank’s employees in Alborz 
province which were selected some people among them randomly. In order to collect data the standard 
questioners are used. The data analyzed by Spearman Correlation Coefficient and Multiple 
Regression. 
The finding of study showed that the organizational commitment, employees received bonuses, 
teamwork in organizations, organizational structure and organizational communication have 
significant relationship to fulfill the promises and among these variables of the three variables such as: 
organizational commitment, employees received bonuses and organizational communication can entry 
into the regression equation, which can impact on this variable directly. 
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