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 چکیده

مدیریت‌‌تأثیرو‌عجین‌شدن‌با‌شغل‌در‌‌سازمانی‌‌یتهوبررسی‌نقش‌میانجی‌‌،هدف‌از‌پژوهش‌حاضر

ه‌شهروندی‌سازمانی‌است.‌در‌این‌راستا،‌از‌روش‌تحقیق‌پیمایشی‌استفاده‌شد‌هایرفتار‌بربرند‌داخلی‌

که‌از‌‌هتشکیل‌داد‌راناستان‌ته‌ةپنج‌ستار‌یها‌هتلکارکنان‌‌ةآماری‌این‌تحقیق‌را‌کلی‌ة.‌جامعاست

‌،گیری‌تصادفی‌ساده‌به‌روش‌نمونه‌،آماری‌ةنمون‌عنوان‌به‌،نفر‌براساس‌جدول‌مورگان‌‌319ها‌آنمیان‌

‌استانتخاب‌شد ‌دادهه ‌ازطریق‌‌. ‌استشدگردآوری‌‌نامه‌پرسشهای‌تحقیق‌حاضر ‌پایایی‌ه ‌روایی‌و .

‌به‌ةنام‌پرسش ‌و‌مذکور ‌سازه ‌روایی‌صوری‌و ‌از ‌استفاده آلفای‌کرونباخ‌‌ةهمچنین‌محاسب‌ترتیب‌با

‌است ‌تأیید‌شده ‌بررسی‌و ‌علاوه‌به. ‌آزمون‌فرضیه‌برای‌تحلیل‌داده، ‌و ‌مدل‌،های‌پژوهش‌ها سازی‌‌از

‌بهره ‌نرم‌معادلات‌ساختاری‌با ‌اسمارت‌پیاف ا‌گیری‌از ‌شد‌اس‌ال‌ر ‌استاستفاده ‌ه ‌های‌یافته‌براساس.

‌تأثیر‌آ‌ابعاد‌مدیریت‌برند‌از‌بین‌،پژوهش آفرین‌و‌ارتباطات‌‌موزش‌برندمحور‌و‌رهبری‌تحولداخلی،

‌رهبری‌ ‌اثر ‌داخلی، ‌برند ‌مدیریت ‌ابعاد ‌بین ‌از ‌همچنین ‌شد. ‌تأیید ‌سازمانی ‌هویت ‌بر ‌برند داخلی

آفرین‌بر‌عجین‌شدن‌با‌شغل‌تأیید،‌ولی‌اثر‌ارتباطات‌داخلی‌برند‌و‌آموزش‌برندمحور‌رد‌شد.‌‌تحول

‌بین‌یشپتواند‌درنقش‌متغیر‌‌یم‌و‌عجین‌شدن‌با‌شغل‌ازمانیس‌‌هویتها‌نشان‌داد‌که‌‌یافته‌،یتدرنها

‌اثرگذار‌داری‌در‌صنعت‌هتلسازمان‌و‌مشتریان‌‌و‌همکاران‌در‌برابرشهروندی‌سازمانی‌‌هایرفتاربر‌

 باشد.
 

،‌سازمانی‌‌هویتمدیریت‌برند‌داخلی،‌رفتار‌شهروندی‌سازمانی،‌عجین‌شدن‌با‌شغل،‌: های کلیدی واژه

‌داری‌هتلصنعت‌

‌
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 مقدمه

دارد‌‌‌جهانی‌‌اقتصاد‌ةتوسع‌‌در‌‌اساسی‌‌نقش‌‌و‌‌کشورهاست‌‌از‌‌بسیاری‌‌اصلی‌‌صنعتامروزه‌‌‌یگردشگر

‌2ینواز‌مهمانی‌وارد‌صنعت‌برندسازی‌اخیر،‌مباحث‌مربوط‌به‌ها‌در‌سال‌(.1‌،2010هانگ‌و‌همکاران)

‌ ‌آن ‌در ‌که ‌رقابتی، ‌محیط ‌در ‌است. ‌شده ‌گردشگری ‌خدمات‌ها‌شرکتو ‌حدودی ‌ارا ه‌‌تا مشابهی

‌برند‌معیاری‌مهم‌برای‌انتخاب‌و‌ارجا ‌مشتری‌به‌یم ‌3رود‌)بیل‌و‌همکاران‌یمشمار‌‌دهند، ،2016‌.)

‌برای‌ ‌هم ‌و ‌برای‌مشتریان ‌هم ‌ها‌شرکتمدیریت‌برندها، ‌منافع ‌برندها،‌‌ی‌بهتوجه‌‌قابل، ‌دارد. همراه

‌اطمینا ‌عدم ‌درجة ‌می ان ‌از ‌مشتریان ‌ادراك ‌و ‌‌ینهه ن ‌کاهش‌‌و‌وجو‌جستهای ‌را ‌خرید فرایند

برای‌‌یا‌بالقوهکه‌مدیریت‌برند‌اثربخش‌منافع‌داده‌نشان‌‌ها‌پژوهش(.‌2016دهند‌)بیل‌و‌همکاران،‌‌یم

بالاتر،‌‌گذاری‌یمتقدر‌‌ها‌آنکه‌منجربه‌اف ایش‌توانایی‌‌یا‌گونه‌بهداشت،‌‌دربر‌خواهد‌ها‌هتلمدیران‌

‌اف ایش‌آگاه ‌و ‌وفاداری‌مشتریان ‌بازار، ‌اف ایش‌سهم ‌برند ‌‌یمی‌از ‌اراسلیشود ‌و ‌4)کایامان ‌؛2007،

‌(.‌5‌،2001سنگستر‌و‌همکاران

‌رو‌ازآنجاکه ‌یکی‌‌اب‌‌دررو‌تعامل ‌کاراتپه،)‌داری‌است‌صنعت‌هتل‌یاصل‌های‌یژگیو‌‌از‌‌مشتریان

برند‌‌ةداری‌تا‌حد‌زیادی‌وابسته‌به‌نقش‌کارکنان‌در‌انتقال‌وعد‌برند‌در‌هتلراهبرد‌موفقیت‌،‌(2011

‌‌باید‌‌ها‌هتل‌‌مدیران.‌(7‌،2015شانگ‌و‌کینگ‌؛6‌،201)لاهندورف‌و‌دیامانتوپولوس‌ریان‌استبه‌مشت

‌‌دهآما‌‌،مشتریان‌‌با‌‌د‌برخور‌‌در‌،‌مثبت‌‌احساسات‌‌نمایش‌‌و‌‌کار‌‌همراه‌‌تجاناهی‌ةزمین‌در‌‌را‌‌خود‌‌کارکنان

بدین‌(.‌8‌،2001)سودرلوند‌و‌روزنگرن‌هندبده‌آنان‌ب‌یانمشتر‌‌با‌‌در‌تعامل‌‌‌را‌‌لازم‌‌یها‌و‌آموزش‌‌سازند

‌ ‌مدیران ‌‌ها‌هتلمنظور، ‌است‌سازوکارهایی ‌‌ازجملهلازم ‌و ‌داخلی ‌برند ‌درونی‌تصومدیریت یرسازی

‌از‌ارکان‌بازاریابی‌داخلی‌است‌که‌برند‌داخلیمدیریت‌(.‌2016بگیرند‌)بیل‌و‌همکاران،‌‌درنظرسازمان‌

‌تقویت‌و‌نگه‌در‌آن ‌بهبود، شود.‌مدیریت‌داخلی‌‌می‌تأکیدو‌حمایت‌از‌برند‌سازمانی‌‌داری‌‌بر‌توسعه،

متمای ‌و‌‌و‌برند‌سازمان‌ن د‌کارکنان‌جایگاه‌مشخص‌که‌زمانی‌تا‌:فرض‌استوار‌است‌برند‌بر‌این‌پیش

‌باشد‌پارچه‌یک ‌نداشته ‌تداعی‌‌نمی‌،ای ‌و ‌آگاهی ‌سازمان ‌نشان ‌و ‌نام ‌از ‌داشت‌مشتریان ‌انتظار توان

‌ب‌زیادی‌آن‌ارزشمطلوبی‌داشته‌باشند‌و‌به‌ ‌با‌ازآنجادهند. ‌که‌مستقیماً که‌کارکنان‌خطوط‌جلویی،

‌ ‌هتلاند‌تعاملمشتریان‌در ‌صنایع ‌نقش‌مهمی‌در ،‌‌ ‌‌یمداری‌ایفا اصول‌مدیریت‌برند‌‌براساسکنند،

‌ ‌بیانگر ‌که ‌دهند ‌بروز ‌را ‌است‌رفتارهایی ‌لازم ‌ا‌مجموعهداخلی، ‌)شانگ‌و‌ها‌ارزشی‌از ‌باشد ی‌برند

ای‌که‌این‌کارکنان‌با‌شغل‌خود‌‌ها‌و‌رابطه‌سازی‌ارزش‌بدین‌منظور،‌می ان‌درونی‌(.2013همکاران،‌

‌برای‌انتقال‌ارزش بنابراین‌مخاطبان‌اصلی‌فرایند‌مدیریت‌‌کند.‌های‌برند‌نقش‌اساسی‌ایفا‌می‌دارند،

‌کارکنان‌درون‌سازمان ‌داخلی، ‌بها‌برند ‌که ‌‌ند ‌داخل‌سازمان ‌در ‌ارتقای‌برند ‌)شادنبال نگ‌و‌هستند

‌‌(.2015کینگ،‌
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های‌برندسازی‌داخلی‌توجه‌پژوهشگران‌متعددی‌را‌به‌خود‌جلب‌کرده‌است‌)بنسل‌‌حوزة‌فعالیت

‌همکاران ‌1و ‌همکاران2001، ‌و ‌بورامان ‌2؛ ‌راندل2009، ‌و ‌هانگ ‌3تیل-؛ ‌و‌2014، ‌پونجایسیری ؛

‌4ویلسون ‌با‌وجود‌برخی‌پژوهش2007، ‌اما ‌به‌(، رسد‌‌نظر‌می‌های‌دانشگاهی‌دربارة‌برندسازی‌داخلی،

‌آن ‌چراکه‌مطالعات‌جاری‌بیشتر‌‌‌هنوز‌هم، ‌به‌این‌امر‌توجه‌کافی‌نشده‌است؛ طور‌که‌باید‌و‌شاید،

‌زپلین ‌و ‌)بورامان ‌است ‌تئوری ‌و ‌موردی ‌مطالعات ‌به ‌5محدود ‌مریلی 2005، ‌و ‌گپ ‌6؛ ،2006.) 

‌پژوهش‌علاوه ‌عمده ‌ک‌براین، ‌و ‌رویکردی‌مدیریتی‌انجام‌شده ‌با ‌بیشتر ‌به‌موضو ‌های‌این‌حوزه متر

‌واکنش ‌بر ‌مبتنی ‌داخلی ‌رفتارهای‌‌برندسازی ‌شغل، ‌با ‌شدن ‌عجین ‌تعهد، ‌ازنظر ‌کارکنان، های

،‌8؛‌کینگ‌و‌گریس7‌،2015برند،‌توجه‌شده‌است‌)دو‌پری ‌و‌بندیکسن‌شهروندی‌سازمانی‌و‌عملکرد

‌9؛‌پونجایسیری‌و‌همکاران2008 ‌بنابراین‌می2009، تر‌پژوهشی‌‌کمگونه‌استنباط‌کرد‌که‌‌توان‌این‌(.

‌هویت ‌همچون ‌متغیرهایی ‌بر ‌تمرک  ‌با ‌حوزه ‌این ‌رفتارهای‌‌‌در ‌و ‌شغل ‌با ‌شدن ‌عجین ‌و سازمانی

‌ ‌انجام ‌سازمانی ‌‌شهروندی ‌همکاران، ‌و ‌)بیل ‌است ‌دارای‌2016شده ‌حیث ‌این ‌از ‌پژوهش‌حاضر .)

‌دنبال‌پر‌کردن‌شکاف‌موجود‌در‌این‌حوزه‌است.‌نوآوری‌پژوهشی‌است‌و‌به

ها‌‌رغم‌اهمیت‌آن‌دسته‌رفتارهای‌کارکنان‌است‌که‌علی‌ندی‌سازمانی‌بیانگر‌آنرفتارهای‌شهرو

‌دست ‌پاداش‌در ‌نظام ‌در ‌صریح ‌و ‌مستقیم ‌سازمانی، ‌اهداف ‌به ‌نمی‌یابی ‌شناخته ‌رسمی شوند‌‌دهی

‌ ‌آن‌1998)اورگان، ‌از‌خود‌می‌‌نیروی‌انسانی(. ‌سازمان‌تعریف‌‌که‌سازمان‌را ‌با داند‌و‌هویت‌خود‌را

ها‌‌خویش‌را‌دوست‌دارد‌و‌به‌آن‌متعهد‌است‌و‌حاضر‌است‌دستاوردی‌فراتر‌از‌چارچوب‌کند،‌شغل‌می

‌قواعد‌رسمی‌به ‌جای‌گذارد‌و ‌هویت. ‌‌یابی‌ویژگی‌کارکنان‌با های‌‌عنوان‌ویژگی‌بههای‌مهم‌سازمان‌را

‌رکای‌دارند،‌با‌بیشتردر‌کارشان‌توانمندی‌‌و‌بستگی‌شغلی‌دارند‌.‌کارکنانی‌که‌دلکنند‌خود‌جذب‌می

‌‌کنند‌و‌به‌تقاضاهای‌شغلی‌خود‌پاسخ‌بهتری‌می‌خود‌ارتباط‌بهتری‌برقرار‌می عجین‌شدن‌با‌دهند.

دهند،‌کارشان‌را‌معنادار‌‌شود‌که‌کارکنان‌احساس‌مثبتی‌به‌کار‌خود‌نشان‌می‌تر‌می‌زمانی‌کامل‌شغل

‌د.‌کاری‌خود‌امیدوارن‌ةآیند‌به‌دانند‌و‌یابند،‌حجم‌آن‌را‌قابل‌اداره‌و‌کنترل‌می‌می

‌مطالب‌‌بنابراین‌باتوجه ‌این‌پژوهش‌به‌شده‌مطرحبه ‌ادبیات‌پژوهش، ‌در ‌شکاف‌موجود دنبال‌‌و

ی‌که‌رفتارهای‌شهروندی‌سازمانی‌در‌ا‌گونه‌بهارزیابی‌پیشایندهای‌رفتارهای‌شهروندی‌سازمانی‌است،‌

‌همکاران‌و‌سازمان‌درنظر‌ ‌مشتریان، ‌با ‌بیل‌و‌همکاران‌شده‌‌گرفتهسه‌سطح‌رفتار ‌است‌) ،2016‌.)

‌هویت‌ازجمل ‌پیشایندها، ‌این ‌جلویی‌صنعت‌‌ة ‌خطوط ‌کارکنان ‌در ‌شغل ‌با ‌عجین‌شدن ‌و سازمانی

‌‌هتل ‌مطالب‌‌باتوجه‌چراکهداری‌است. ‌سازمان‌خود‌شده‌مطرحبه ‌شغل‌و ‌برابر ‌در ‌کارکنان ‌چنانچه ،

های‌شهروندی‌ی‌یا‌رفتارفرانقشانتظار‌رفتارهای‌‌ها‌آنتوان‌از‌‌ینمهویت‌مشخصی‌پیدا‌نکرده‌باشند،‌

                                                           
1. Bansal 

2. Burmann 

3. Huang & Rundle-Thiele 

4. Punjaisri & Wilson 

5. Burmann & Zeplin 

6. Gapp & Merrilees 

7. Du Preez  & Bendixen 

8. King  & Grace 

9. Punjaisri 



 96 زمستان چهارم، ارةشم ششم، سال .توسعه و گردشگری پژوهشی ـ علمی فصلنامة

 

183 

شود‌نی ،‌با‌ابعاد‌‌یمسازمانی‌و‌عجین‌شدن‌با‌شغل‌‌‌که‌چه‌عواملی‌منجربه‌هویت‌یناسازمانی‌داشت.‌

‌است. ‌اصلی‌پرسش‌این‌به‌پاسخ‌دنبال‌به‌حاضر‌پژوهش‌بنابراین‌مدیریت‌برند‌داخلی‌ارزیابی‌شده

در‌‌شغلی‌یشدگ‌ینجع‌و‌سازمانی‌‌هویتبا‌درنظر‌گرفتن‌نقش‌میانجی‌‌،:‌مدیریت‌داخلی‌برنداست

دنبال‌بررسی‌‌پژوهش‌بهاین‌‌،به‌سخن‌بهتر‌شهروندی‌دارد؟‌هایی‌بر‌رفتارتأثیرچه‌‌،داری‌صنعت‌هتل

‌ارا  ‌مدیریت‌برند‌است‌یراهکارهای‌ةو ‌بهبود ‌داخلی‌برای ‌‌شغلی‌شدگی‌عجین، تا‌‌سازمانی‌‌هویتو

 .کند‌آفرینی‌نقشبهبود‌رفتار‌شهروندی‌در‌میان‌کارکنان‌‌آن‌در‌تبع‌به

‌

 سازمانی  هویتمدیریت برند داخلی و 

‌داخلی ‌برند ‌سازمان‌،مدیریت ‌برای ‌پایدار ‌رقابتی ‌‌م یت ‌میها ‌ب‌کند‌ایجاد ‌‌مجموعه‌ةکنند‌یانو

گویی‌به‌‌برای‌عمل‌به‌تعهدات‌خود‌در‌برابر‌مشتریان‌و‌پاسخ‌ازطریق‌آن،‌سازمان‌هایی‌است‌که‌یتفعال

این‌امر‌درنهایت‌ارزش‌برند‌سازمان‌را‌اف ایش‌‌.کند‌ک ‌میها،‌بر‌کارکنان‌داخلی‌خود‌تمر‌انتظارات‌آن

بنابراین‌مخاطبان‌اصلی‌فرایند‌مدیریت‌برند‌داخلی،‌کارکنان‌(.‌2011)ویلسون‌و‌پونجیسری،‌‌دهد‌می

‌‌(.2015)شونگ‌و‌کینگ،‌‌اند‌ن‌دنبال‌ارتقای‌برند‌در‌داخل‌سازما‌درون‌سازمان‌هستند‌که‌به

‌اند‌کردهبرای‌مدیریت‌برند‌داخلی‌ارا ه‌‌،2هویت‌برند‌رویکرد‌اساسبر‌مدلی‌را،‌1بورامان‌و‌زپلین

تشکیل‌شده‌محور،‌ارتباطات‌برند‌و‌رهبری‌برند‌منابع‌انسانی‌برند‌های‌یتفعالاصلی‌‌متغیرکه‌از‌سه‌

‌(.‌2005،‌بورامان‌و‌زپلین)است‌

‌‌،آموزش‌برندمحور ‌از ‌دربر‌یها‌مهارتآن‌دسته ‌انسانی‌را ‌‌می‌مدیریت‌منابع ‌منجربه‌گیرد که

‌تمامیها‌شامل‌‌این‌دسته‌از‌مهارت‌(.2001)ویلسون‌و‌گاتسی،‌‌شود‌ایجاد‌ارزش‌برند‌برای‌سازمان‌می

های‌جذب‌و‌استخدام،‌آموزش‌و‌پیشرفت‌کارکنان،‌ارزیابی‌عملکرد‌‌اقدامات‌و‌اعمال‌مرتبط‌با‌سیاست

‌ ‌سایر ‌و ‌‌2011،‌پونجیسری‌و‌ویلسون)است‌‌کارکنان‌بارةدر‌ها‌ی یر‌برنامهبرند چنانچه‌‌،بنابراین(.

‌‌سازمان ‌بخواهند ‌‌،‌کارکنانها ‌مربوط‌‌های‌یتفعالبا ‌مشارکت‌داشته‌‌،کارشانبه ‌برند ‌پیام ‌انتقال در

‌ ‌انسانی‌سازمان ‌ضروری‌است‌منابع ‌باشند، ‌داخلی‌بهرا ‌مدیریت‌برند ‌فرایند ‌‌کار‌در ‌و‌گیرند )اوراند

‌(.‌3‌،2005همکاران

‌م ‌به ‌اشاره ‌برند ‌داخلی ‌ارتباطات ‌به‌هایی‌یتفعالجموعه ‌که ‌اف ایش‌دانش‌کارکنان‌‌دارد دنبال

،‌طور‌سنتی‌به‌(.4‌،2009)ویسمناست‌مسا لی‌چون‌شخصیت‌برند،‌ارزش‌برند‌و‌تعهدات‌برند‌‌دربارة

و‌به‌آن‌توجه‌دارند.‌به‌‌کنند‌مینفعان‌خارجی‌شرکت‌بر‌روی‌پیام‌برند‌تمرک ‌‌داران‌و‌ذی‌سهام‌ةکلی

انتقال‌پیدا‌‌آمی ‌یتموفقبرای‌اطمینان‌از‌اینکه‌این‌پیام‌برند‌‌اصلی‌نیازهای‌یشپیکی‌از‌‌،این‌منظور

‌کارکنانکند ‌تمام ‌برای ‌اثربخش ‌برند ‌داخلی ‌ارتباطات ‌کلیاست‌، ‌شامل ‌برند ‌داخلی ‌ارتباطات ‌ة.

چنانچه‌(.‌5‌،2004)دی‌چرناتونی‌و‌لینچاست‌وابسته‌به‌برند‌و‌سازمان‌‌یرشفاهیغشفاهی‌و‌‌های‌یامپ

                                                           
1. Burmann and Zeplin 

2. Brand Identity Approach 

3. Aurand et al 
4. Whisman 

5. De Chernatony & Lynch 
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‌‌،مدیریت‌مناسبی‌شود‌داخلی‌برند‌ارتباطات ‌تطبیق‌آن ‌و ‌کارکنان ‌رفتار ‌تنظیم شرکت‌‌باارزشبه

 (.‌2003هورن‌و‌دی‌چرناتونی،‌-)سگال‌شود‌منجر‌می

رفتاری‌مرتبط‌با‌‌ییراتتغرهبری‌امکانات‌و‌تسهیلات‌لازم‌برای‌ساخت‌برند‌داخلی‌و‌‌یت،درنها

‌فراهم‌ ‌کند‌‌میهویت‌برند‌را ‌1والستر‌و‌دی‌چرناتونی‌؛2016)تیگلاو‌و‌همکاران، ،2006‌ بورمان‌و‌(.

‌بیان‌می2005)‌2زپلین ‌می‌( ‌رهبری‌را ‌که ‌یک‌کنند ‌از ‌خرد ‌سطح‌کلان‌و ‌دو ‌متمای ‌‌توان‌در دیگر

‌مدیریت‌ارشد‌اجرایی‌و‌ ‌در‌سطح‌کلان، در‌رأس‌ساختار‌سازمان‌قرار‌دارند‌که‌‌مدیره‌یئتهساخت.

‌کلی ‌است‌در ‌ش‌ةلازم ‌قانع ‌برند ‌با ‌مرتبط ‌بالای‌امور ‌)سطوح ‌کلان ‌سطح ‌مقابل ‌در ‌همچنین وند.

‌برای‌کارکنان‌ ‌را ‌است‌مدیران‌نقش‌خود ‌لازم ‌سطح‌خرد ‌در ‌سطوح‌‌یردستزسازمان(، ‌تر‌یینپادر

نظارت‌و‌سرپرستی‌کارکنان‌وجود‌دارد،‌رهبری‌‌دربارة‌های‌متفاوتی‌کهرویکردتعریف‌کنند.‌در‌میان‌

ها‌در‌تشویق‌و‌برانگیختگی‌کارکنان‌برای‌تقویت‌و‌‌عامل‌ینگذارترتأثیرتوان‌یکی‌از‌‌را‌می‌3آفرین‌تحول

‌ةاین‌شیو‌،.‌بنابراین(4‌،2009مورهارت‌و‌همکاران‌؛2008)باس‌و‌ریجیو،‌‌برند‌دانست‌داشتن‌‌نگهزنده‌

‌تشویق‌کرد‌علا‌شرایطی‌فراهم‌کندتواند‌‌رهبری‌می ‌بتوان‌کارکنان‌داخلی‌سازمان‌را ‌را‌یتا ق‌خود

‌(.5‌،2012)نورثاوسکنند‌ق‌سازمان‌و‌برند‌اقدام‌یبا‌علا‌راستا‌هم‌،همچنینر‌و‌ارتقا‌دهند‌و‌یتغی

‌یگانگی‌سازمانی‌‌هویت ‌وحدت‌و ‌‌ادراك‌افراد‌از ‌‌یفتعرپذیری‌کارمندان‌به‌سازمان‌‌تعلق‌نی ،و

‌اشفورت‌است‌شده ‌6)میل‌و ‌نظری‌سازمانی‌‌هویتمفهوم‌‌(.1992، ‌گرفته‌‌تئنشهویت‌اجتماعی‌‌ةاز

‌اشفو‌است ‌)میل‌و ‌تورنر1992رث، ‌تجفل‌و ،7‌ ‌مفهوم‌‌(.1979، ‌قسمتی‌از ‌به هویت‌اجتماعی‌اشاره

)بیل‌و‌‌شود‌اجتماعی‌مرتبط‌ناشی‌می‌یها‌گروهادراکات‌اعضا‌از‌کند‌‌بیان‌می‌برداشت‌از‌خود‌دارد‌که

‌ ‌‌(.2016همکاران، ‌ادبیات‌مرتبط‌با ‌‌سازمانی‌‌هویتدر ‌و است.‌‌شده‌‌ارا ه‌گوناگونی‌یها‌مؤلفهابعاد

،‌سازمانی‌هویتاز‌‌رویکرداین‌‌.اند‌کردهپژوهشگران‌همواره‌بر‌روی‌بعد‌شناختی‌هویت‌تمرک ‌‌ولاًمعم

کارمندان‌از‌‌ةمقایس‌ةیکی‌نتیجگیرد:‌‌می‌تئنشکه‌از‌دو‌منبع‌گرفته‌حالتی‌شناختی‌درنظر‌‌را‌هویت

‌و‌حالت‌ویژگی ‌نگرشی‌که‌آن‌یها‌ها ‌از‌تعاریف‌سازمان‌دارند‌خاص‌با ‌)میل‌و‌اشفور‌ها و‌(‌1992ت،

بنابراین‌بعد‌شناختی‌‌(.2001)اسمیتس‌و‌همکاران،‌‌پذیری‌کارمندان‌به‌سازمان‌دیگری‌ادراك‌تعلق

‌‌یا‌مجموعه‌سازمانی‌‌هویت ‌‌یها‌نگرشاز ‌کارمندان ‌و ‌همکاران،‌و‌بیل)است‌مشترك‌بین‌سازمان

2016‌ ‌در ‌‌شده‌‌اثبات‌،پیشین‌یها‌پژوهش(. ‌‌سازمانی‌‌هویتکه ‌را ‌رفتاری‌‌گی دان‌یبرمکارکنان تا

‌ ‌منجربه ‌همچنین ‌دهند. ‌انجام ‌سازمان ‌اهداف ‌با ‌در‌‌یریگ‌شکلمطابق ‌فرانقشی ‌رفتارهای ‌انجام و

تسهیلات‌و‌امکانات‌لازم‌‌ایجادبنابراین‌ضروری‌است‌شرایط‌(.‌8‌،2002)منگاس‌و‌بل‌شود‌کارکنان‌می

‌یعنی‌ ‌سازمان، ‌درون ‌اف ایش‌هویت‌افراد ‌انجام‌ییها‌آنبرای ‌اصلی‌در‌رف‌ةدهند‌که تارهای‌مطلوب

 (.‌2016همکاران،‌و‌بیل)شود‌فراهم‌اند،‌‌سازمان
                                                           

1. Terglav 

2. Burmann & Zeplin 

3  . Transformational Leadership  

4. Bass & Riggio, 2008; Morhart et al 

5. Northouse 

6. Ashfort   & Mael 

7. Tajfel  & Turner 

8. Menguc & Bell 



 96 زمستان چهارم، ارةشم ششم، سال .توسعه و گردشگری پژوهشی ـ علمی فصلنامة

 

185 

‌تع ‌یکی‌از ‌کارفرما‌‌کنندگان‌یینمدیریت‌داخلی‌برند ‌با ‌کلیدی‌می ان‌هویت‌کارمندان اصلی‌و

در‌همین‌‌(.1‌،2009)پونجیسری‌و‌همکاراناست‌پارچگی‌‌انعکاس‌ادراکاتشان‌از‌وحدت‌و‌یک‌ازطریق

‌ ‌مناب‌یها‌مهارتزمینه، ‌برای‌اعضای‌سازمان ‌ارزش‌برند ‌انتقال ‌و ‌ایجاد ‌انسانی‌سازوکارهای است‌ع

‌2)مارتین‌و‌همکاران این‌‌،داشته‌باشند‌3دانش‌روشنی‌از‌ارزش‌برند‌صفیچنانچه‌کارکنان‌‌(.2005،

)تامسون‌و‌‌یابد‌که‌به‌هر‌دو‌صورت‌عقلانی‌و‌احساسی‌با‌برند‌درگیر‌و‌عجین‌شوند‌احتمال‌اف ایش‌می

‌،امکانات‌لازمآوردن‌ازطریق‌برقراری‌شرایط‌و‌فراهم‌‌،ت‌داخلی‌برندیبنابراین‌مدیر‌(.4‌،1999همکاران

‌می‌موجب ‌سازمان ‌در ‌ارزش ‌ایجاد ‌فرایند ‌بتوانند‌تسریع ‌کارمندان ‌طریق ‌بدان ‌تا نحو‌‌به‌،شود

‌‌یابی‌یتهو‌ی،تر‌گسترده ‌کنند ‌در ‌‌های‌یتفعالو ‌برندینگ‌درگیر ‌کنندشوند ‌مشارکت )چانگ‌و‌‌و

‌همکا ‌‌خصوصاً‌(.2012ران، ‌و ‌برند ‌‌های‌یتفعالارتباطات ‌آموزشی،‌‌مانند‌گوناگونآموزشی جلسات

‌صورت‌بهتواند‌‌می‌یتدرنهاشود‌و‌‌اجتماعی‌یا‌جلسات‌گروهی‌منجربه‌بهبود‌ارزش‌برند‌می‌های‌یتفعال

‌(.‌2016)بیل‌و‌همکاران،‌‌اهرمی‌احساسات‌کارمندان‌از‌وابستگی‌به‌سازمان‌را‌ارتقا‌دهد

کارکنان‌‌وابستگی‌(‌در‌پژوهش‌خود‌اثبات‌کردند‌که‌برمبنای‌احساس2012گ‌و‌همکاران‌)چان

‌ ‌و ‌سازمان ‌‌سازمانی‌‌هویتبه ‌خدماتی‌است‌که ‌صنایع ‌‌یها‌مهارتدر ‌برندمحور ‌انسانی ‌تأثیرمنابع

‌ ‌برند ‌روانی ‌مالکیت ‌بر ‌‌میمثبتی ‌خصوصا‌2012ً،‌همکاران‌و‌چانگ)گذارد .)،‌‌ ‌بین های‌رویکرداز

است.‌‌شده‌‌مشخص‌سازمانی‌‌هویتبر‌‌اثرگذاریک‌عامل‌‌عنوان‌به‌آفرین‌تحولرهبری،‌رهبری‌مختلف‌

‌‌آفرین‌تحولرهبران‌ ‌کارمندان‌با ‌به ‌توجه‌دارند‌و‌سعی‌میهمواره ‌نیاز کنند‌آنان‌را‌‌سطح‌بالایی‌از

‌دست ‌محرك، ‌یادگیری ‌برانگی‌ازطریق ‌فردی ‌پیشرفت ‌و ‌اهداف ‌به ‌اپیتروپاکی‌ ندیابی ‌و ،‌5)مارتین

2005‌.)‌

و‌رهبری،‌‌سازمانی‌‌هویت‌و‌مدیریت‌داخلی‌برندبارة‌و‌نی ‌ادبیات‌تحقیق‌در‌ها‌پژوهش‌برمبنای

‌است:شده‌بیان‌‌زیر‌صورت‌بهفرضیات‌اول‌و‌دوم‌و‌سوم‌پژوهش‌حاضر‌

‌دارد.‌سازمانی‌‌هویتبر‌‌داری‌یمعنمثبت‌و‌‌تأثیرارتباطات‌داخلی‌برند‌‌اول:‌ةفرضی

‌دارد‌سازمانی‌‌هویتبر‌‌داری‌یمعنمثبت‌و‌‌تأثیرحور‌دوم:‌آموزش‌برندم‌ةفرضی

‌دارد.‌سازمانی‌‌هویتمثبت‌و‌معناداری‌بر‌‌تأثیر‌آفرین‌تحولسوم:‌رهبری‌‌ةفرضی

 

 با عجین شدن با شغل سازمانی  هویتمدیریت برند داخلی و  ةرابط

ی‌متعدد‌یاه‌پژوهش،‌6دانشگاهی‌و‌کاری‌به‌مفهوم‌عجین‌شدن‌با‌شغل‌های‌یطمحبا‌اف ایش‌توجه‌

اخیراً‌این‌‌(.7‌،2008)ماسی‌و‌اشنایدر‌این‌مفهوم‌وجود‌دارد‌بارةهای‌متفاوتی‌دررویکردکه‌‌داده‌نشان

‌ ‌در ‌‌های‌یطمحمفهوم ‌نوآوری‌و ‌عوامل‌حیاتی‌در ‌دانشگاهی‌یکی‌از ها‌‌سازمان‌یریپذ‌رقابتکاری‌و

                                                           
1. Punjaisri  

2. Martin  

3. Brand values 

4. Thomson et al 
5. Epitropaki   & Martin 

6. Work engagement 

7. Macey & Schneider 
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‌با‌نتایج‌مطلوب‌عجین‌شدن‌با‌شغل‌م(.‌1‌،2011ولچ‌؛2015)لیی‌و‌اوکی،‌‌است‌شده‌خته‌شنا عمولاً

اند‌که‌عجین‌‌یافته‌ییها‌پژوهشخاص،‌محققان‌در‌‌طور‌بهشود.‌‌توسط‌کارکنان‌منطبق‌می‌آمده‌دست‌به

تواند‌بر‌متغیرهایی‌چون‌تعهد‌سازمانی‌اثربخش،‌رضایت‌شغلی‌و‌عملکرد‌شغلی‌‌شدن‌افراد‌با‌شغل‌می

‌‌(.2015،‌پیک‌و‌همکاران،‌‌2014؛2رانکاراتپ‌و‌همکا‌؛2016)جانگ‌و‌یوون،‌داشته‌باشد‌مثبت‌‌تأثیر

‌دهد‌را‌برای‌کارمندان‌داخلی‌یک‌سازمان‌اف ایش‌می‌4د،‌ارزش‌برن3برندینگ‌داخلی‌های‌یتفعال

در‌سازمان،‌کارکنان‌به‌اطلاعات‌‌موردعلاقهبرای‌انجام‌رفتارهای‌مطلوب‌و‌(.‌2005)لینگس‌و‌گرینلی،‌

انتشار‌و‌توزیع‌اطلاعاتی‌(.‌2016)بیل‌و‌همکاران،‌‌ارندبرند‌نیاز‌د‌یها‌ارزشدربارة‌‌داری‌یمعنمفید‌و‌

‌(.‌2010)کینگ،‌‌شود‌برای‌کارمندان‌می‌‌یکارنقش‌و‌محیط‌‌بیشتر‌یساز‌شفافبرند‌منجربه‌دربارة‌

‌برنامه‌اند‌دادهپژوهشگران‌در‌تحقیقاتی‌نشان‌ های‌آموزشی‌اثربخش‌‌که‌فقدان‌ارتباطات‌برند‌و

کارمندانی‌در‌سازمان‌وجود‌‌یتدرنهاو‌‌دهد‌میکارمندان‌را‌کاهش‌‌یازموردن‌های‌مهارتکیفیت‌کار‌و‌

بین‌‌ةو‌رفع‌مشکلات‌سازمان‌و‌مشتریان‌ندارند.‌همچنین‌رابط‌دهی‌پاسخخواهند‌داشت‌که‌تمایلی‌به‌

‌شغل ‌با ‌شدن ‌عجین ‌و ‌داخلی ‌برند ‌سازمان‌برمبنای‌،ارتباطات ‌با ‌اجتماعی ‌از‌تبادلات ‌برخی ‌در ،

‌‌(.2016)بیل‌و‌همکاران،‌‌شده‌است‌تبیین‌ها‌پژوهش

مثبتی‌بین‌رفتارهای‌رهبری‌با‌تمرک ‌بر‌‌ةد‌که‌رابطده‌های‌مرتبط‌با‌این‌نظریه‌نشان‌میرویکرد

‌دارد‌آفرین‌تحولرهبری‌ ‌وجود ‌پیروان ‌شغل ‌با ‌عجین‌شدن ‌اشنایدر‌و ‌و ‌5)ماسی ‌رهبری‌(2008، .

کند.‌همچنین‌منجربه‌بهبود‌کار‌‌شرایطی‌را‌برای‌اف ایش‌امنیت‌روانی‌کارکنان‌فراهم‌می‌آفرین‌تحول

که‌کارکنان‌تعهد‌رهبران‌‌زمانی‌(.6‌،2011)ایکسیو‌و‌توماس‌شود‌و‌اهمیت‌کار‌می‌داری‌یمعنو‌اف ایش‌

یابی‌به‌‌برای‌دست‌یبیشتریابد‌که‌تلاش‌‌را‌نسبت‌به‌اهدافشان‌احساس‌کنند،‌این‌احتمال‌اف ایش‌می

تا‌کنند‌شرایطی‌ایجاد‌‌آفرین‌تحولکه‌رهبران‌‌ن‌زمانیبنابرای‌.اهداف‌و‌انجام‌بهتر‌وظایف‌انجام‌دهند

‌یبیشترتعصب‌و‌اشتیاق‌به‌کار،‌استقلال‌کاری‌و‌خلاقیت‌کارکنان‌را‌اف ایش‌دهد،‌کارکنان‌نی ‌تمایل‌

‌(.‌2008)ماسی‌و‌اشنایدر،‌‌دارند‌تا‌با‌شغل‌و‌کار‌خود‌عجین‌شوند

‌ادبیات‌‌یلدلابرمبنای‌ ‌فرضیات‌ذکرشدهو ‌تحقیقات‌قبلی، ‌پنجم‌و‌ششم‌پژوهش‌‌در چهارم‌و

‌:زیر‌است‌صورت‌بهحاضر‌

‌شدگی‌شغلی‌دارد.‌بر‌عجین‌یمعنادارمثبت‌و‌‌تأثیرچهارم:‌ارتباطات‌داخلی‌برند‌‌ةفرضی

‌شدگی‌شغلی‌دارد.‌ینعجمثبت‌و‌معناداری‌بر‌‌تأثیرپنجم:‌آموزش‌برندمحور‌‌ةفرضی

‌شدگی‌شغلی‌دارد.‌ینبر‌عج‌داری‌یمعنمثبت‌و‌‌تأثیر‌آفرین‌تحولششم:‌رهبری‌‌ةفرضی

و‌عجین‌شدن‌با‌شغل‌وجود‌‌سازمانی‌‌هویتمیان‌‌ةرابط‌ةاندکی‌دربار‌یها‌پژوهش‌ینکها‌وجود‌با

فردی‌و‌سازمانی‌تناسب‌وجود‌داشته‌باشد،‌‌یها‌ارزشبین‌‌وقتی‌،همین‌تحقیقات‌اندكبرابر‌‌اما‌دارد،

‌تمایل‌ ‌ه‌هب‌یبیشترکارمندان ‌دارند. ‌کارفرمایان ‌وابستگی‌با از‌‌ها‌آنمچنین‌احساس‌رضایت‌ایجاد

                                                           
1. Welch 

2. Karatepe 

3. Internal Branding 

4. Brand Values 

5. Macey & Schneider 

6. Xu & Thomas 
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‌(.1996،‌کی‌بل‌و‌جاج‌؛2‌،2010بانوکور‌؛1‌،2013)بیسواس‌و‌بی‌هاتنگر‌یابد‌نی ‌اف ایش‌می‌شغلشان

شود‌کارکنان‌اهداف‌خود‌را‌در‌راستای‌اهداف‌سازمان‌توسعه‌‌وجود‌این‌تناسب‌و‌پیوستگی‌باعث‌می

برای‌‌(.2007)وان‌وورن‌و‌همکاران،‌‌ودش‌می‌شانمنجربه‌بهبود‌نگرش‌کارکنان‌به‌شغل‌،دهند‌و‌این

‌‌،مثال ‌‌یها‌پژوهشدر ‌کارکنان‌تمایل‌‌شده‌‌مشخصمتعدد ‌موفقیت‌سازمان‌را‌دارند‌که شکست‌و

‌یها‌انتصابسازی‌بر‌تمرک ‌کارکنان‌بر‌‌بخشی‌از‌شکست‌و‌موفقیت‌خود‌درنظر‌بگیرند‌و‌این‌درونی

گیرند،‌‌ان‌را‌بخشی‌از‌خودشان‌درنظر‌میکه‌کارکنان‌سازم‌زمانی‌،کاری‌اثر‌خواهد‌گذاشت.‌همچنین

اف ایش‌‌نی ‌را‌ها‌آنامنیت‌روانی‌در‌‌و‌این‌امر‌یابد‌اف ایش‌می‌ها‌آنپذیری‌به‌گروه‌در‌‌احساس‌تعلق

‌‌(.1994)دیوتون‌و‌همکاران،‌‌دهد‌می

‌:زیر‌است‌صورت‌به‌،پیشینه‌و‌ادبیات‌تحقیق‌برمبنای‌،هفتم‌پژوهش‌ةبنابراین‌فرضی

‌بر‌عجین‌شدن‌با‌شغل‌کارکنان‌دارد.‌داری‌یمعنمثبت‌و‌‌تأثیر‌سازمانی‌‌هویتهفتم:‌‌ةفرضی

 

 و عجین شدن با شغل سازمانی  هویترفتار شهروندی سازمانی با  ةرابط

‌ ‌از ‌شهروندی‌سازمانی‌به‌آن‌دسته ‌که‌‌های‌یتفعالرفتار ‌دارد ‌سازمان‌اشاره ‌نقش‌افراد‌در مربوط‌با

‌‌سط‌کارمندان‌انجام‌میانتظارات‌وظیفه‌و‌شرح‌شغل‌تو‌ازفراتر‌ سیستم‌پاداش‌رسمی‌‌هرچندشود.

ند‌)دهقانان‌و‌همکاران،‌مؤثرکند،‌ولی‌برای‌عملکرد‌خوب‌سازمان‌‌سازمان‌این‌رفتارها‌را‌شناسایی‌نمی

1394:‌58‌ ‌‌،پیشین‌یها‌پژوهش(. ‌سازمانی‌یساز‌مفهومبرای ‌شهروندی ‌‌،رفتار ‌های‌یساز‌مفهوماز

‌کرده ‌‌متعددی‌استفاده ‌از ‌شهروندی‌سازمانی‌رشد‌یافت،‌‌ةعلاقه‌درجهت‌مطالع‌که‌ینگامهاند. رفتار

(‌2000پادساکف‌)‌های‌یبررسابعاد‌آن‌در‌ادبیات‌وجود‌داشته‌است.‌‌ةهمواره‌فقدان‌یک‌اجما ‌دربار

‌که‌ ‌شهروندی‌سازمانی‌‌سینشان‌داد ‌رفتار ‌ابعاد ‌‌شده‌‌ییشناسانو ‌متفاوت‌از ‌اما ‌ینتر‌جامعاست.

‌ابعاد‌یبند‌طبقه ‌سازمانی‌از ‌شهروندی ‌‌،رفتار ‌‌توجه‌موردکه ‌پژوهشگران ‌ابعاد‌گرفته‌قراراغلب ،

(‌ ‌ارگان ‌سازمانی ‌میاست‌(1988شهروندی ‌ارا ه ‌سازمانی ‌شهروندی ‌رفتار ‌از ‌بعد ‌پنج ‌ارگان ‌:کند‌.

در‌). 1394نژاد،‌‌ادب‌و‌ن اکت‌)جفره‌و‌سجادی‌؛فضیلت‌مدنی‌؛مردی‌جوان‌؛شناسی‌وظیفه‌ی؛دوست‌نو 

رفتار‌‌؛همکاران‌بارفتار‌شهروندی‌سازمانی‌‌‌شده:‌یم‌تقسشهروندی‌به‌سه‌دسته‌‌هایرفتار‌،این‌پژوهش

رفتار‌‌ةکه‌دربار‌ییها‌پژوهشسازمان.‌اغلب‌‌بارفتار‌شهروندی‌سازمانی‌‌؛کارکنان‌باشهروندی‌سازمانی‌

‌ ‌سازمانی ‌‌شده‌‌انجامشهروندی ‌فقط ‌را ‌رفتارها ‌برابراین ‌گرفته‌در ‌درنظر ‌که‌یرحالد‌،اند‌همکاران

،‌ها‌پژوهشدهند.‌طبق‌‌مشتریان‌نی ‌انجام‌می‌در‌برابررفتارها‌را‌‌طور‌یناکارکنان‌خط‌مقدم‌سازمان،‌

‌اهمیت‌است‌بابررسی‌رفتارهای‌شهروندی‌ ‌حا   ‌نی  ‌کارکنان‌خط‌،مشتریان ‌این‌دلیل‌که مقدم‌‌به

‌خدمات ‌مشتریان‌در ‌به ‌باید ‌نکمک‌کن‌آور‌چالش‌سازمان ‌با ‌برای‌انطباق ‌و مشخص‌‌های‌یتقعمود

سازمان‌در‌برابر‌به‌رفتار‌شهروندی‌سازمانی‌‌،در‌این‌پژوهش‌علاوه‌بهرفتارهای‌فعال‌از‌خود‌بروز‌دهند.‌

)همانند‌کارکنان‌و‌مشتریان(‌‌در‌برابر‌فردنی ‌توجه‌شده‌است.‌ایجاد‌تفاوت‌میان‌رفتارهای‌شهروندی‌

تفاوت‌‌بعد‌علت‌اینکه‌ماهیت‌این‌دو‌هب‌فقط‌نه‌؛سازمان‌ضروری‌است‌در‌برابرو‌رفتارهای‌شهروندی‌

                                                           
1. Biswas & Bhatnagar 

2. Buonocore 
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رفتارهای‌‌که‌یدرحال‌،پژوهشگران‌به‌باورتواند‌متفاوت‌باشد.‌‌این‌دو‌نی ‌می‌های‌یشینهپبلکه‌‌،کند‌می

شود،‌رفتارهای‌شهروندی‌سازمانی‌‌شهروندی‌مبتنی‌بر‌فرد‌معمولاً‌بدون‌انتظار‌پاداش‌بیرونی‌انجام‌می

‌ة،‌بررسی‌رابطیجهدرنتنتظار‌پاداش‌یا‌اجتناب‌از‌تنبیه‌انجام‌شود.‌تواند‌در‌اثر‌ا‌مبتنی‌بر‌سازمان‌می

‌.‌استبا‌ابعاد‌رفتار‌شهروندی‌سازمانی‌ضروری‌‌سازمانی‌‌هویتمیان‌عجین‌شدن‌با‌شغل‌کارکنان‌و‌

‌‌یها‌پژوهشطبق‌ ‌‌سازمان‌سازمانی‌‌هویتقبلی، ‌می‌طور‌بهمحور ‌‌جمعی‌برانگیخته ‌درواقعشود.

رود.‌اگر‌کارکنان‌احساس‌کنند‌که‌‌کار‌می‌هخود‌ب‌ةای‌فردی‌برای‌تعلق‌و‌توسعدر‌نیازه‌سازمانی‌‌هویت

‌ ‌مطابق‌با ‌خودشان‌است، ‌وجود ‌کرد‌یها‌خواستهسازمان‌بخشی‌از ‌خواهند این‌‌زیرا‌،سازمان‌رفتار

‌‌هویتمیان‌‌ةرابط‌ةکنند‌کند.‌احساس‌تعلق‌تشریح‌را‌تسهیل‌می‌ها‌آنعملکرد‌برآورده‌شدن‌نیازهای‌

‌‌و‌سازمانی ‌شهروندی‌سازمانی‌است. ‌را‌سازمانی‌‌هویترفتار ‌سازمان ‌با ترغیب‌‌احساس‌یکی‌بودن

‌همانند‌‌یها‌هدفکه‌کارکنان‌‌ای‌یوهشبه‌‌،کند‌می ‌بنابراین،‌‌میخودشان‌‌یها‌هدفسازمانی‌را دانند.

افته‌ی‌هویت‌،‌کارکنان یجهدرنتکارکنان‌است.‌‌یدد‌صلاحنقشی‌معمولاً‌خارج‌از‌کنترل‌و‌‌رفتارهای‌درون

‌ ‌بیشترتمایل ‌خود ‌تعهد ‌تا ‌داشت ‌خواهند ‌برابری ‌داوطلبان‌در ‌رفتارهای ‌از ‌استفاده ‌با ‌را ‌ةسازمان

ند‌ا‌اجتماعی‌ةپیچید‌یها‌گروه‌ها‌سازماندلیل‌اینکه‌‌،‌بهعلاوه‌بهسازمان‌و‌افراد‌آشکار‌کنند.‌‌احمایتی‌ب

فردی‌هر‌شخص‌از‌خودش‌‌ةساز‌که‌در‌آن‌کارکنان‌نیاز‌به‌تعامل‌دا می‌دارند،‌اعضای‌دیگر‌در‌ایجاد

‌یریگ‌شکلدر‌‌یفشان،وظا‌ادایکمک‌به‌همکاران‌در‌‌هدف‌با‌،فرانقشی‌یها‌کنشند.‌بنابراین‌گذارتأثیر

‌است.‌‌گذارتأثیرتعریف‌فرد‌از‌خودش‌

‌شود:‌‌های‌زیر‌پیشنهاد‌می‌تحقیق‌و‌مبانی‌نظری،‌فرضیه‌ةطبق‌پیشین

‌مشتریان‌دارد.‌‌در‌برابرتارهای‌شهروندی‌سازمانی‌مثبتی‌بر‌رف‌تأثیر‌سازمانی‌‌هویت‌هشتم:‌ةفرضی

‌کارکنان‌دارد.‌‌در‌برابرمثبتی‌بر‌رفتارهای‌شهروندی‌سازمانی‌‌تأثیر‌سازمانی‌‌هویت‌ة‌نهم:فرضی

‌سازمان‌دارد.‌‌در‌برابرمثبتی‌بر‌رفتارهای‌شهروندی‌سازمانی‌‌تأثیر‌سازمانی‌‌هویت‌دهم:‌ةفرضی

مهم‌رفتار‌‌های‌یشینهپتواند‌یکی‌از‌‌ین‌شدن‌با‌شغل‌نی ‌میعج‌گرفته،‌های‌انجام‌براساس‌پژوهش

ی‌دارند‌بیشترشده‌با‌شغل‌تمایل‌‌کارکنان‌عجین(.‌2002)هارتر‌و‌همکاران،‌‌شهروندی‌سازمانی‌باشد

‌فراتر‌از‌ال امات‌رسمی‌شغل‌انجام‌دهند‌و‌تلاش‌ ی‌کنند‌تا‌نیازهای‌سایر‌افراد‌را‌بیشترتا‌وظایف‌را

‌)کارات‌درنظر‌بگیرند ‌‌؛2013یپ، ‌2008مولاینر‌و‌همکاران، (،‌2008طبق‌پژوهش‌باکر‌و‌دمورتی‌)(.

شده‌با‌شغل‌‌افراد‌عجین‌:عجین‌شدن‌بر‌عملکرد‌کارکنان‌وجود‌دارد.‌اول‌تأثیرچهار‌دلیل‌برای‌تشریح‌

‌ ‌تر‌ینب‌خوشمعمولاً ‌دارای ‌‌نفس‌اعتمادبه، ‌و ‌حساس ‌ا‌‌محیطی‌یها‌فرصتبه ‌و ‌تمایل‌یجهدرنتند ،

‌ببیشتر ‌دوم‌هی ‌دارند. ‌سازمانی ‌شهروندی ‌رفتار ‌رابط‌شدگی‌عجین‌:انجام ‌سلامتی ‌دارد.‌‌ةبا مثبت

‌:مضاعف‌انجام‌دهند.‌سوم‌یها‌تلاشتوانند‌‌ند‌و‌بهتر‌میتر‌فعالشده‌با‌شغل‌‌بنابراین،‌کارکنان‌عجین

ن‌افراد‌در‌.‌بنابراین‌ایدارندمنابع‌خودشان‌‌ةی‌برای‌ایجاد‌و‌اداربیشترشده‌با‌شغل‌توان‌‌کارکنان‌عجین

که‌باعث‌اف ایش‌رفتار‌شهروندی‌‌ینی،ب‌خوشهمانند‌خودکارآمدی‌و‌‌ی،شناخت‌روانمنابع‌‌یریکارگ‌به

تواند‌به‌دیگر‌کارکنان‌منتقل‌شود‌و‌این‌سرایت‌‌حالت‌عجین‌شدن‌می‌:چهارم‌.ندتر‌اثربخششود،‌‌می

‌انجام‌رفتارهای‌فعال‌میان‌عواطف‌باعث‌ایجاد‌فرهنگ‌تیمی‌مثبت‌می ‌که ‌تحریک‌‌شود کارکنان‌را

‌کند.‌‌می
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‌شود:‌زیر‌پیشنهاد‌می‌های‌یهفرضتحقیق،‌‌ةبنابراین‌طبق‌مبانی‌نظری‌و‌پیشین

‌‌ةفرضی ‌یازدهم: ‌شغل ‌با ‌شدن ‌سازمانی‌تأثیرعجین ‌شهروندی ‌رفتارهای ‌بر ‌برابر‌مثبتی ‌در

‌مشتریان‌دارد.‌

‌‌ةفرضی ‌دوازدهم: ‌شغل ‌با ‌شدن ‌سا‌تأثیرعجین ‌شهروندی ‌رفتارهای ‌بر ‌مثبتی ‌برابرزمانی ‌در

‌.داردکارکنان‌

‌ ‌‌سی دهم:فرضیه ‌شغل ‌با ‌شدن ‌‌تأثیرعجین ‌سازمانی ‌شهروندی ‌رفتارهای ‌بر ‌برابرمثبتی ‌در

‌سازمان‌دارد.

 روش پژوهش

‌می‌به‌مقطعی‌پژوهشی‌و‌است‌میدانی‌نو ‌از‌و‌توصیفی‌پژوهش‌این ‌آید‌حساب .‌ آوری‌‌جمعبرای

های‌مربوط‌به‌این‌پژوهش‌از‌مقالات‌علمی،‌‌ت‌و‌تئوریادبیا‌ةپژوهش،‌مطالع‌ةاطلاعات‌ثانویه،‌پیشین

آوری‌‌شده‌است.‌همچنین‌برای‌جمع‌‌های‌اطلاعاتی‌استفاده‌و‌سایر‌پایگاه‌های‌مجازی‌و‌سنتی‌کتابخانه

‌کار‌رفته‌بهاست‌‌نامه‌پرسشآوری‌اطلاعات‌اولیه‌که‌‌های‌جمع‌ترین‌روش‌اطلاعات‌اولیه،‌یکی‌از‌متداول

‌‌های‌به‌شاخص‌که‌باتوجه ‌استفاده‌از‌طیف‌پنج‌هایی‌پرسشهرکدام‌از‌متغیرها، ‌لیکرت‌تدوین‌ةگان‌با

در‌استان‌تهران‌‌پنج‌ستاره‌یها‌هتلکارکنان‌خطوط‌جلویی‌و‌صفی‌آماری‌پژوهش‌‌ةجامع‌شده‌است.‌

‌کارکنانی‌ ‌از ‌آن‌دسته ‌کارکنان‌صفی، ‌از ‌منظور ‌است‌است. ‌‌یها‌هتلکه‌در ‌مشتریان‌پنج‌ستاره با

و‌همچنین‌نظر‌برخی‌از‌کارشناسان‌متخصص‌این‌‌پیشین‌یها‌پژوهشبه‌‌باتوجهارند.‌دمستقیم‌ارتباط‌

H1 

 آفرین رهبری تحول

ارتباطات داخلی 

 برند

رفتار شهروندی 

 در برابر سازمانی

 همکاران

رفتار شهروندی 
 در برابرسازمانی 

 مشتریان

عجین شدن با 

 شغل

 هویت سازمانی

 آموزش برندمحور

رفتار شهروندی 

 در برابر ازمانیس

 سازمان

 (2016)بویل و همکاران،  : مدل مفهومی پژوهش1شکل 
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‌جامع ‌‌ةحوزه، ‌است‌‌2250یباًتقرآماری ‌ادیب‌شناس‌ی دان)‌نفر ‌‌و ‌پژوهش‌حاضر،‌1396پور، ‌در .)

.‌برای‌اجتناب‌از‌کاهش‌حجم‌نمونه،‌ه‌استنفر‌محاسبه‌شد‌328براساس‌فرمول‌کوکران،‌حجم‌نمونه‌

‌،تصادفی‌ساده‌یریگ‌نمونهبه‌روش‌‌،نامه‌پرسش‌384و‌تعداد‌‌هدرنظر‌گرفته‌شد‌هنمون‌بالاترین‌حجم

‌لاله‌یها‌هتل‌بین‌کارکنان ‌پارسیان‌و ‌اسپیناس، ‌آزادی، ‌توزیع‌‌استقلال، ‌است. ‌‌319یت،درنهاشده

‌شد‌نامه‌پرسش ‌عودت‌داده ‌‌هکامل ‌مبنای ‌تج و ‌تحلیل‌یه ‌گرفت‌و ‌قرار ‌استآماری ‌ه ‌تنظیم‌. برای

استفاده‌استخراج‌و‌‌،آورده‌شده‌2که‌در‌جدول‌‌،پیشین‌یها‌پژوهشاز‌‌گویه‌31تعداد‌‌،امهن‌پرسش

سپس‌اقدامات‌لازم‌برای‌سنجش‌پایایی‌و‌ .است‌‌و‌بر‌این‌اساس‌فرضیات‌پژوهش‌آزمون‌شدهشده‌

‌باتوجه‌گرفته‌‌انجامروایی‌آزمون‌ ‌ن،خبرگا‌از‌نظرخواهی‌با‌استاندارد،‌نامة‌پرسش‌از‌استفاده‌به‌است.

‌واریانس‌میانگین‌و‌کرونباخ‌‌آلفای‌برازش‌های‌شاخص‌از‌سپس،.‌شد‌تأیید‌و‌بررسی‌نامه‌پرسش‌روایی

‌از‌استفاده‌با‌نامه،‌پرسش‌پایایی‌ارزیابی‌و‌سنجش‌برای‌(CR)‌ترکیبی‌پایایی‌و‌(AVE)‌یافته‌توسعه

را‌برای‌آلفای‌کرونباخ‌‌7/0(‌می ان‌استاندارد‌بالای‌1951کرونباخ‌).‌شد‌استفاده‌،‌Smart-PLSاف ار‌نرم

‌یی‌) ‌باگازی‌و ‌بالای‌1988و ‌مقدار )6/0‌(‌ ‌فورنل‌و‌لاکر ‌برای‌پایایی‌ترکیبی‌و ‌استاندار1981را ‌د(

‌ ‌‌5/0بالای ‌برای ‌کرده‌،سنجش‌پایایی‌منظور‌به‌،یافته‌توسعه‌واریانس‌میانگینرا ‌جدول‌بیان ‌‌2اند.

‌.‌دهد‌مینشان‌پژوهش‌را‌‌های‌سنجهاطلاعات‌مربوط‌به‌پایایی‌و‌روایی‌

‌
 های پژوهش نتایج روایی و پایایی متغیرها و گویه: 2 جدول

 ها گویه متغیرها
بارهای 

 عاملی

آلفای 

 کرونباخ

منبع استخراج 

 ها گویه

مدیریت برند داخلی 

721/0CR: 

651/0AVE:‌

ارتباطات‌

‌داخلی‌برند

‌‌70/0های‌برند‌به‌کارکنان‌انتقال‌ارزش

699/0‌

O'Callaghan 

(2009),‌
Santos -

Vijande et al 

(2013),‌
Buil and et 

al(2016) 

های‌برند‌بین‌همکاران‌‌سعی‌سازمان‌در‌انتقال‌ارزش

ها،‌‌ازطریق‌اب ارهای‌ارتباطات‌داخلی‌مثل‌خبرنامه

‌...مجلات‌و

68/0‌

های‌برند‌بین‌کارکنان‌‌سعی‌سازمان‌در‌انتقال‌ارزش

ای‌ه‌های‌غیررسمی‌مثل‌جلسات،‌نشست‌ازطریق‌کانال

‌غیررسمی‌و..

79/0‌

آموزش‌

‌برندمحور

ی‌اساسی‌برند‌ازطریق‌ها‌ارزش‌انتقالسعی‌سازمان‌در‌

‌ی‌آموزشیها‌تیفعال
48/0‌

701/0‌

Punjaisri 

and Wilson 

(2007) 

Chang et al. 

(2012)‌

های‌آموزشی‌برای‌یادگیری‌‌توجه‌کارکنان‌به‌کارگاه

‌های‌برند‌اهداف‌و‌ویژگی
60/0‌

های‌برند‌‌های‌آموزشی‌با‌تمرک ‌بر‌ارزش‌ارگاهبرقراری‌ک

‌سازمان
68/0‌

رهبری‌

‌آفرین‌تحول

ی‌روشن‌و‌مثبت‌از‌آینده‌توسط‌انداز‌چشم‌ةارا 

‌ربط‌یذسرپرستان‌
51/0‌

601/0‌

Carless et 

al(2000)‌
Buil and et 

al(2016)‌

کارکنان‌توسط‌‌ةتشویق‌و‌قدردانی‌از‌پیشرفت‌و‌توسع

‌ربط‌سرپرست‌ذی
62/0‌

سرپرستان‌از‌اهرم‌شناسایی‌و‌تشویق‌کارکنان‌‌ةاستفاد

‌در‌سازمان
75/0‌



 96 زمستان چهارم، ارةشم ششم، سال .توسعه و گردشگری پژوهشی ـ علمی فصلنامة

 

191 

 ها گویه متغیرها
بارهای 

 عاملی

آلفای 

 کرونباخ

منبع استخراج 

 ها گویه

ترویج‌همدلی‌و‌همکاری‌بین‌کارکنان‌توسط‌سرپرست‌

‌ربط‌ذی
85/0‌

‌ةمسا ل‌و‌ارا ‌ةحمایت‌سرپرستان‌از‌تفکر‌دربار

‌راهکارهای‌جدید‌برای‌حل‌مشکلات‌سازمان
70/0‌

های‌مدنظر‌‌ارتها‌و‌مه‌واضح‌و‌روشن‌بودن‌ارزش

‌سرپرستان
52/0‌

‌‌55/0حس‌غرور‌و‌احترام‌در‌دیگران‌توسط‌سرپرستان‌یالقا

رفتارهای شهروندی 

 سازمانی

601/0CR: 

681/0AVE: 

‌رفتار

در‌‌شهروندی

‌مشتریان‌برابر

کمک‌کارکنان‌به‌مشتریان‌فراتر‌از‌ال امات‌و‌وظایف‌

‌صورت‌کاملاً‌داوطلبانه‌شغلی‌و‌به
69/0‌

772/0‌

Lee 

and Allen 

(2002) 

Saks (2006)‌
Karatepe 

(2013) 

Buil and et 

al(2016)‌

تلاش‌درجهت‌رضایت‌مشتری‌با‌میل‌و‌علاقه‌و‌خارج‌از‌

‌های‌رسمی‌سازمان‌رویه
71/0‌

ها‌فراتر‌از‌‌کمک‌به‌مشتریان‌برای‌رفع‌مشکلات‌آن

‌ال امات‌و‌وظایف‌شغلی
58/0‌

‌رفتار

در‌‌شهروندی

‌همکاران‌برابر

‌‌68/0اختصاص‌زمان‌برای‌حل‌مشکلات‌کاری‌سایر‌همکاران

769/0‌

Williams 

and 

Anderson 

(1991) 

Saks (2006) 

Lee and 

Allen (2002) 

‌‌83/0تمایل‌به‌کمک‌به‌سایرین‌در‌محیط‌کار

 ‌77/0وظایف‌با‌دیگران‌ادایهمکاری‌در‌

‌رفتار

در‌‌شهروندی

‌سازمان‌برابر

حساب‌‌ایی‌که‌از‌وظایف‌رسمی‌بهه‌فعالیتدادن‌انجام‌

‌تواند‌به‌سازمان‌کمک‌کند‌آید‌ولی‌می‌نمی
75/0‌

701/0‌

Lee 

and Allen 

(2002) 

Saks (2006)‌
Karatepe 

(2013) 

Buil and et 

al(2016)‌

‌‌71/0هایی‌برای‌بهبود‌عملکرد‌سازمان‌ایده‌ةارا 

‌‌80/0برابر‌مشکلات‌بالقوه‌و‌احتمالی‌محافظت‌از‌سازمان‌در

 عجین شدن با شغل

786/0CR: 

701/0AVE: 

‌‌77/0احساس‌خوشحالی‌بابت‌عضویت‌و‌فعالیت‌در‌سازمان

883/0‌

‌

Schaufel et 

al(2006) 

Buil and et 

al(2016)‌
‌

‌‌56/0احساس‌سرشاری‌از‌انرژی‌داشتن‌در‌محیط‌کار

برخورداری‌از‌احساس‌خوب،‌هنگام‌بیدار‌شدن‌از‌خواب‌

‌کاربرای‌رفتن‌به‌محیط‌
49/0‌

‌‌78/0مند‌و‌مشتاق‌بودن‌نسبت‌به‌شغل‌خود‌در‌سازمان‌علاقه

‌‌71/0بخش‌بودن‌این‌شغل‌در‌سازمان‌الهام

‌/.‌68کارزیاد‌رغم‌شدت‌‌علیاحساس‌خوشحالی‌

 سازمانی هویت 

702/0CR: 

724/0AVE: 

‌‌88/0احساس‌وابستگی‌قوی‌به‌سازمان

801/0‌Smidts et al. 

(2001)‌
‌‌73/0زیاد‌به‌سازمان‌خاطر‌تعلقداشتن‌‌احساس

‌‌72/0فعالیت‌در‌سازمان‌ةواسط‌احساس‌غرور‌به

‌‌‌803/0-‌31 جمع کل

 

 ها دادهتحلیل 

‌یج.‌نتاشد‌یلسن‌تحل‌یلات‌وتحص‌یت‌واز‌منظر‌جنس‌شده‌یآور‌جمع‌یها‌داده‌یفی،قسمت‌آمار‌توص‌در

‌
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‌اختصاص‌خود‌به‌را‌نمونه‌حجم‌بیشترین‌درصد،‌24/59نفر،‌‌189تعداد‌‌بامردان‌از‌آن‌است‌که‌‌یحاک

ای‌است‌که‌بیشترین‌حجم‌نمونه‌متعلق‌به‌بازة‌سنی‌‌گونه‌دهندگان‌براساس‌سن‌به‌پراکندگی‌پاسخ‌.اند‌داده

درصد،‌‌26نفر،‌معادل‌‌85از‌آن‌‌درصد،‌و‌پس‌52/49نفر،‌معادل‌‌158سال‌است‌که‌برابر‌است‌با‌‌35تا‌‌25

‌4نفر،‌معادل‌‌15سال‌و‌درنهایت‌تعداد‌کم‌‌45تا‌‌35درصد،‌بین‌‌19فر،‌معادل‌ن‌61سال‌و‌‌45بالای‌

ای‌است‌که‌افراد‌با‌مدرك‌‌گونه‌دهندگان‌ازنظر‌تحصیلات‌نی ‌به‌اند.‌پراکندگی‌پاسخ‌سال‌25درصد‌نی ،‌زیر‌

ز‌آن‌نی ‌ا‌اند‌و‌پس‌درصد،‌اکثریت‌نمونه‌را‌تشکیل‌داده‌32/63نفر،‌معادل‌‌202تحصیلی‌لیسانس‌با‌تعداد‌

‌اند.‌درصد‌از‌حجم‌نمونه‌را‌تشکیل‌داده‌67/36نفر،‌‌117افراد‌با‌مدارك‌تحصیلات‌تکمیلی،‌با‌تعداد‌

‌در‌.شود‌میاستفاده‌‌GOFاز‌شاخص‌‌،‌SMART PLSاف ار‌نرمبرای‌ارزیابی‌برارزش‌کلی‌مدل‌در‌

‌زیر‌،این‌معیار ‌فرمول ‌شاخص‌میانگین‌شاخص‌تجمعی‌،طبق ‌دو ‌توان‌1از ‌میانگین ‌ضرایب‌‌و دوم

 .شود‌میاستفاده‌‌2بستگی‌هم

 

‌

‌

برای‌این‌‌قبول‌‌قابلحداقل‌مقدار‌‌ازآنجاکهاست.‌‌512/0مدل‌برابر‌با‌‌حاصل‌آزمون‌شاخص‌برارزش

‌ادعا‌کرد‌که‌مدل‌پژوهش‌از‌برارزش‌بالایی‌برخوردار‌است.‌توان‌می‌،است‌36/0شاخص‌

‌
‌: ضرایب مسیر مدل2شکل 

 
‌

‌بنابراین‌شده‌استفاده‌معادلات‌ساختاری‌‌سازی‌مدلاز‌‌ها‌برای‌آزمون‌فرضیه که‌در‌‌ازآنجا‌،است.

بر‌روی‌متغیرهای‌وابسته‌بررسی‌‌ها‌آناثر‌‌دبای‌پژوهش‌حاضر‌چند‌متغیر‌مستقل‌وجود‌دارد‌که‌می

روایی‌و‌‌باهای‌‌و‌گویه‌ها‌پرسشاز‌حذف‌‌یابد.‌پس‌،‌استفاده‌از‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌ضرورت‌میشود

                                                           
1. Communality 

2. R Square 
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شده‌‌‌استفاده t- valueها،‌از‌دو‌شاخص‌ضریب‌مسیر‌و‌‌داری‌فرضیه‌رای‌آزمون‌معنیبپایایی‌پایین،‌

‌شاخص‌ ‌می t-valueاست. ‌ارزیابی ‌را ‌مسیر ‌ضرایب ‌‌معناداری ‌اطمینان ‌سطح ‌در درصد،‌‌95کند.

‌مابین‌ ‌آمارة ‌مقادیر ‌‌96/1چنانچه ‌و ‌رد‌‌-96/1+ ‌این‌صورت‌فرضیه ‌غیر ‌در ‌و ‌تأیید ‌فرضیه باشد،

‌شده‌است(.‌‌ل‌نتایج‌مشخصشود‌)در‌جدو‌می
 

شکل 

 t-value: ضرایب آماری 3
‌

‌SMART PLSاف ار‌‌دار‌معادلات‌ساختاری‌نرمنمونتایج‌آزمون‌فرضیات‌حاصل‌از‌خروجی‌‌،همچنین

‌است.شده‌بیان‌‌4در‌جدول‌

‌
 جدول خروجی نمودار مسیر فرضیات فرعی پژوهش با استفاده از معادلات ساختاری :4جدول 

 فرضیات پژوهش ضریب مسیر T-Value فرضیه ةنتیج

 سازمانی  هویت ←ارتباطات داخلی برند  311/0 299/2 دأییت

 سازمانی  هویت ← آموزش برند محور 129/0 405/3 دأییت

 سازمانی  هویت ← آفرین رهبری تحول 825/0 633/5 دأییت

‌رد 603/0 382/0‌  عجین شدن با شغل←ارتباطات داخلی برند

‌رد 285/0 001/0‌  عجین شدن با شغل ← موزش برندمحورآ

‌دأییت 003/3 698/0‌  عجین شدن با شغل ← آفرین رهبری تحول

‌520/7 دأییت  سازمانی  هویت ← عجین شدن با شغل 840/0

 مشتریان در برابررفتار شهروندی سازمانی  ← سازمانی  هویت 888/0 201/8 دأییت

 همکاران در برابرندی سازمانی رفتار شهرو ← سازمانی  هویت 203/0 123/4 دأییت

‌دأییت  سازمان در برابر رفتار شهروندی سازمانی ← سازمانی  هویت 670/0 451/3

‌دأییت 322/7‌ 601/0‌  مشتریان در برابر رفتار شهروندی سازمانی ← عجین شدن با شغل

‌دأییت 463/5 502/0‌  همکاران در برابر رفتار شهروندی سازمانی ← عجین شدن با شغل

‌دأییت 897/3 321/0‌  سازمان در برابر رفتار شهروندی سازمانی ← عجین شدن با شغل



 ... :داری هتل صنعت در سازمانی شهروندی رفتارهای بر داخلی برند مدیریت تأثیر نژاد و همکارانخلیلشهرام 

 

194 

 گیری نتیجه

‌ ‌پژوهشدر ‌‌ةرابط‌،این ‌داخلی، ‌برند ‌مدیریت ‌رفتار‌سازمانی‌‌هویتمیان ‌و ‌شغل ‌با ‌شدن ‌عجین ،

‌صفی‌شعب‌ ‌کارکنان‌خطوط‌جلویی‌و ‌استان‌تهران‌‌پنج‌ستاره‌یها‌هتلشهروندی‌سازمانی‌در در

‌ ‌شبررسی ‌یافتهده ‌کارمندان‌است. ‌و ‌پژوهشگران ‌برای ‌تحقیق برندینگ‌‌های‌یتفعالدرك‌‌در‌،های

ج ‌‌که‌به‌دهد‌های‌پژوهش‌نشان‌می‌یافتهچندین‌کاربرد‌دارد.‌‌،چهار‌و‌پنج‌ستاره‌یها‌هتلداخلی‌در‌

‌ند.‌ا‌هشد‌یدأیتها‌معنادارند‌و‌‌فرضیه‌ة،‌بقی‌نشده‌یدأیتکه‌‌،چهارم‌و‌پنجمهای‌‌فرضیه

و‌‌برندمحورآموزش‌‌و‌ارتباطات‌داخلی‌برند‌تأثیرکه‌‌تأیید‌شدنددوم‌و‌سوم‌‌و‌اول‌های‌یهفرض

دهد‌که‌‌های‌تحقیقات‌قبلی‌نشان‌می‌یافته‌.دنده‌نشان‌می‌سازمانی‌‌هویتبر‌‌را‌آفرین‌تحولرهبری‌

نامتقارنی‌بر‌وضعیت‌ذهنی‌مربوط‌به‌کار‌و‌حس‌هویت‌کارمندان‌‌تأثیربرندینگ‌داخلی‌‌های‌یتفعال

‌‌هویت،‌اقدامات‌آموزشی‌برند‌و‌ارتباطات‌داخلی‌برند‌بر‌ها‌پژوهشهای‌یکی‌از‌این‌‌ارد.‌برطبق‌یافتهد

‌‌سازمانی ‌‌یتأثیرکارمندان ‌تحقیق ‌این ‌نتایج ‌در‌‌می‌یدأیتمثبت‌دارد. ‌برند ‌مشارکت‌دادن ‌که کند

‌نی‌را‌تسهیل‌کنددرو‌یها‌ارزشسازمان‌و‌‌یها‌ارزشسازی‌و‌تناسب‌‌تواند‌هم‌اقدامات‌منابع‌انسانی‌می

ارتباطی‌و‌‌های‌یتفعالبرند‌را‌با‌‌یها‌ارزشهایی‌که‌‌.‌بنابراین‌سازمان(1‌،2006)والستر‌و‌دی‌چرناتونی

‌می ‌‌آموزشی‌ارتقا ‌که‌بیشتردهند، ‌این‌موقعیت‌احتمال‌دارد ‌به‌هویت‌اجتماعی‌مثبت‌دست‌یابند.

‌دهد ‌است‌رخ ‌آن‌،ممکن ‌برندینگ‌داخلی‌شکاف‌میان ‌که ‌دلیل ‌این ‌آن‌به ‌به ‌را ‌خود ‌کارکنان چه

و‌حس‌غرور‌در‌تعلق‌‌برد‌ازبین‌می‌کند‌هایی‌که‌سازمان‌آن‌را‌تعریف‌می‌شناسند‌و‌ویژگی‌می‌ها‌یژگیو

از‌عواملی‌‌،آفرین‌تحولرهبری‌(.‌‌2011پونجیسری،‌و‌ویلسون)‌کند‌میبه‌سازمان‌را‌در‌کارکنان‌ایجاد‌

‌می ‌‌شناخته ‌بر ‌که ‌شرکت‌سازمانی‌‌هویتشود ‌‌در ‌یافته‌می‌یرتأثها ‌‌گذارد. پیشین‌‌یها‌پژوهشهای

‌اف ایش‌‌نشان‌می ‌رهبران‌کاری ماتیک‌به ‌زیراکنند‌مثبت‌کمک‌می‌سازمانی‌‌هویتدهد‌که پیروان‌‌؛

‌سازمان‌میبیشتراحساس‌ارتباط‌ نقش‌عمل‌‌یها‌مدل‌عنوان‌به‌ها‌آنسرپرستان‌‌که‌یوقتکنند‌‌ی‌با

‌از‌خود‌نشان‌دهند‌یها‌ارزشکنند‌و‌ ‌اشنایدر)ما‌برند‌را ‌2سی‌و های‌‌ید‌فرضیهأیتبنابراین‌‌.(2008،

‌.های‌تحقیقات‌قبلی‌همخوانی‌دارد‌و‌سوم‌این‌پژوهش‌با‌یافته‌مدواول،‌

ارتباطات‌داخلی‌برند،‌آموزش‌برندمحور‌و‌‌تأثیر‌ةترتیب‌دربار‌به‌ششمو‌‌پنجمو‌‌های‌چهارم‌هفرضی

عجین‌شدن‌با‌‌بر‌آفرین‌تحولبری‌ره‌تأثیرعجین‌شدن‌با‌شغل‌بود‌که‌فقط‌بر‌‌آفرین‌تحولرهبری‌

ها‌ضرورتاً‌ادراك‌کارکنان‌‌‌این‌فعالیت‌،دیگر‌رد‌شد.‌بنابراین‌در‌این‌حالت‌ةو‌دو‌فرضیشد‌‌یدأیتشغل‌

‌بنابراین،‌کارکنان‌عجین‌از‌شرایط‌شغلی‌را‌شکل‌نمی شده‌با‌شغل‌خود،‌منابع‌شغلی‌مربوط‌به‌‌دهد.

‌‌یها‌ارزش ‌را ‌عجین‌بیشتربرند ‌با ‌کارکنان ‌نمی‌کم‌شغلی‌گیشد‌از ‌ارزیابی ‌و ‌پس‌‌شناسایی کنند.

‌ ‌اقدامات ‌این ‌کارکنان ‌که ‌دارد ‌خود‌‌برندسازیاحتمال ‌اف ایش‌رفاه ‌برای ‌سازمانی ‌تلاش‌واقعی را

‌بیشتریتبادل‌اجتماعی،‌سازمان‌به‌کارکنانی‌که‌عجین‌شدن‌با‌شغل‌‌ة،‌طبق‌نظرییجهدرنتنبینند.‌

ها‌مستقیماً‌وضعیت‌ذهنی‌مربوط‌به‌کار‌بهتری‌را‌‌ن‌فعالیتدهد‌به‌این‌دلیل‌که‌ای‌دارند،‌پاداش‌نمی

غیرمستقیم‌بر‌‌طور‌به،‌تحلیل‌قبلی‌نشان‌داد‌که‌ارتباطات‌و‌آموزش‌برند‌ینا‌وجود‌باکند.‌‌ایجاد‌نمی

                                                           
1 Vallaster & De Chernatony 

2. Macey & Schneider 
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‌هویت‌کارکنان‌ ‌شغل‌و ‌این‌‌می‌تأثیرعجین‌شدن‌با ‌بنابراین، به‌ایجاد‌‌سازیبرند‌های‌یتفعالگذارد.

‌س ‌تعلق‌به ‌و ‌‌ازمان‌کمک‌میحس‌غرور ‌که ‌‌درمجمو کند مطلوب‌شغلی‌‌یها‌نگرشموجب‌ایجاد

‌بر‌‌از‌عواملی‌شناخته‌می‌آفرین‌تحول.‌رهبری‌(1‌،2004)بک‌هاوس‌و‌تیکو‌شود‌می شود‌که‌مستقیماً

‌سازمان‌ ‌شغل‌در ‌سرپرستان‌نیروی‌محرک‌می‌تأثیرعجین‌شدن‌با ‌بنابراین‌رفتار کلیدی‌در‌‌ةگذارد.

‌سازما ‌حس‌تعلق‌به ‌تعدیل‌عجین‌شدن‌ایجاد ‌می‌یشناخت‌روانن‌و ‌رهبران‌‌کارکنان‌شناخته شود.

‌کیفیتی‌آفرین‌تحول ‌می‌بخش‌الهام، ‌ایجاد ‌کارکنان ‌‌در ‌انتقال ‌در ‌آنان ‌به ‌که ‌و‌‌انداز‌چشمکنند برند

های‌‌(،‌همچنین‌یافته2009)‌2کند.‌طبق‌پژوهش‌مورهارت‌و‌همکاران‌ها‌به‌کارکنان‌کمک‌می‌ارزش

و‌عجین‌شدن‌با‌شغل‌وجود‌‌آفرین‌تحولمعنادار‌ضعیفی‌میان‌رهبری‌‌ةه‌رابطدهد‌ک‌قبلی‌نشان‌می

‌کارکنان‌خط ‌این‌زمینه، ‌در ‌‌دارد. ‌‌پنج‌ستاره،‌یها‌هتلمقدم ‌به احساس‌تعهد‌‌خود‌سرپرستاناگر

‌نشان‌می‌،کنند ‌شغل‌را ‌با ‌عجین‌شدن ‌بالاتری‌از ‌‌،دهند‌سطح ‌اشنایدر، رهبران‌‌(.2008)ماسی‌و

‌به‌کارکنان‌خود‌منتقل‌میکاری ماتیک‌احساس‌ش ‌را کنند‌که‌این‌موضو ‌بروز‌‌ور‌و‌هیجان‌در‌کار

‌می‌های‌ییتوانا ‌تسهیل ‌را ‌خلاقیت ‌یا ‌مستقل ‌تفکر ‌قابلیت ‌همانند ‌همکاران‌کند‌مثبت ‌و ،‌3)دوایر

‌همکاران‌؛2002 ‌4وانگ‌و ،2014‌ .)‌ ‌تحقیق‌ب‌گفته‌یشپ‌های‌یهفرضنتایج ‌)یبا ‌همکاران (‌2016ل‌و

‌ی‌دارد.‌همخوان

است.‌نتایج‌پژوهش‌نشان‌داد‌‌سازمانی‌‌هویتعجین‌شدن‌با‌شغل‌بر‌‌تأثیرهفتم‌مبنی‌بر‌‌ةرضیف

دارد.‌نتایج‌این‌فرضیه‌با‌تحقیق‌ریچ‌‌سازمانی‌‌هویتمثبت‌معناداری‌بر‌‌تأثیرکه‌عجین‌شدن‌با‌شغل‌

یر‌کنیم‌تفس‌طور‌یناتوانیم‌‌ی‌دارد.‌میهمخوان(‌2016(‌و‌پژوهش‌بیل‌و‌همکاران‌)2010)‌5و‌همکاران

‌ ‌در ‌ادراك‌داری‌صنعت‌هتلکه ‌سازمان‌خود ‌وقتی‌کارکنان‌خطوط‌جلویی‌تطابق‌ارزشی‌با کنند،‌‌،

با‌شغل‌خود‌عجین‌شوند‌و‌سطح‌بالاتری‌از‌تعهد،‌جذب‌‌بیشتراحساسی‌‌ازنظرتمایل‌خواهند‌داشت‌تا‌

شامل‌گی‌دارد‌که‌سازمانی‌بست‌یها‌تلاشبه‌‌شده‌ادراكو‌شور‌را‌از‌خود‌نشان‌دهند.‌این‌حد‌از‌تطابق‌

‌شود.‌‌منابع‌انسانی‌برند‌می‌های‌یتفعال

سطوح‌رفتار‌شهروندی‌‌بر‌را‌سازمانی‌‌هویت‌تأثیر‌،نهم‌و‌دهم‌پژوهش‌نی ‌و‌هشتم‌های‌یهفرض

‌باتوجه‌می‌یدأیتهای‌تحقیق‌هر‌سه‌فرضیه‌را‌‌دهد.‌یافته‌سازمانی‌نشان‌می به‌پیشایندهای‌رفتار‌‌کند.

های‌این‌تحقیق‌‌ی‌دارد.‌یافتههمخوان(‌2006)‌6ها‌با‌نتایج‌پژوهش‌سیک‌شهروندی‌سازمانی،‌این‌یافته

دارد،‌اما‌‌یمعنادار‌ةسازمان‌رابط‌در‌برابربا‌رفتار‌شهروندی‌سازمانی‌‌سازمانی‌‌هویتدهد‌که‌‌نشان‌می

‌کند.‌بنابراین،‌همخوانی‌بینی‌یشپمشتریان‌و‌همکاران‌را‌‌در‌برابر‌فرانقشتواند‌مستقیماً‌رفتارهای‌‌نمی

دیگر‌همکاران‌و‌مشتریان‌‌باکارکنان‌ضرورتاً‌به‌رفتارهای‌مطلوب‌‌یها‌ارزشسازمان‌و‌‌یها‌ارزشمیان‌

‌ ‌شد. ‌نخواهد ‌هویتیگرد‌‌عبارت‌‌بهمنجر ‌کارکنان ،‌‌ ‌با ‌‌ها‌هتلیافته ‌بیشترتمایل ‌از‌ی ‌فراتر ‌تا دارند

‌متداول ‌‌شغلشان‌،وظایف ‌به ‌که ‌قصد ‌این ‌با ‌دهند ‌انجام ‌نا ‌یها‌هدفرا ‌شوندسازمان ‌و‌‌ل )فرح
                                                           

1. Backhaus & Tikoo 

2. Morhart et al 

3. Dvir et al 

4. Wang et al 

5. Rich et al 

6. Sake 
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سازمان‌ضرورتاً‌به‌افراد‌‌ةمثبت‌دربار‌دهان‌به‌دهانغ‌یبرای‌مثال،‌گسترش‌دادن‌تبل‌(.1‌،1990همکاران

‌وظایف‌شغلی‌کمک‌نمی ‌انجام ‌شغل‌‌در ‌با ‌رابطه ‌وضعیت‌مثبت‌ذهنی‌در ‌طبق‌نتایج‌تحقیق، کند.

‌،را‌فراتر‌از‌ال امات‌شغلیتمایل‌دارند‌وظایف‌خود‌‌ها‌هتلدهد‌که‌چرا‌کارکنان‌صف‌جلویی‌‌توضیح‌می

انجام‌دهند.‌به‌این‌معنا،‌کارکنان‌حالت‌احساسی‌و‌انگی شی‌اتمام‌کار‌را‌‌،برای‌کمک‌به‌دیگر‌کارکنان

‌می ‌می‌تجربه ‌که ‌کند‌کنند ‌ایجاد ‌آنان ‌در ‌را ‌شغلی ‌ال امات ‌از ‌رفتن ‌فراتر ‌ابتکار ‌و‌‌تواند )هاکانن

‌2همکاران ،2008‌ ‌یافته(. ‌می‌همچنین ‌نشان ‌‌ها ‌دهد ‌‌سازمانی‌‌هویتکه ‌شهروندی ‌رفتار ‌برابربر ‌در

‌‌غیرمستقیم‌میتأثیر‌کارکنان‌و‌همکاران‌ ‌بنابراین، ‌یفرانقشبر‌رفتارهای‌‌سازمانی‌‌هویت‌تأثیرگذارد.

شود‌که‌منجربه‌حس‌تعلق‌و‌احساس‌‌کارکنان‌به‌شغل‌خود‌تبیین‌می‌تر‌مثبت‌یها‌نگرشنی ‌توسط‌

‌شود.‌‌غرور‌به‌سازمان‌می

‌بر‌عجین‌شدن‌با‌شغل‌کارکنان‌تأثیرازدهم،‌دوازدهم‌و‌سی دهم‌تحقیق‌نی ‌مبنی‌بر‌ی‌های‌یهفرض

‌یافته ‌است. ‌سازمانی ‌شهروندی ‌رفتار ‌شغل‌‌سطوح ‌با ‌شدن ‌عجین ‌که ‌داد ‌نشان ‌هایرفتار‌بر‌ها

‌ ‌مشتریان ‌و ‌همکاران ‌سازمان، ‌سطح ‌سه ‌هر ‌در ‌سازمانی ‌و‌‌تأثیرشهروندی ‌دارد ‌معنادار مثبت

‌این‌یافته‌یدأیت‌گفته‌یشپ‌های‌یهفرض ‌نتایج‌پژوهش‌سیک‌)‌شدند. ‌با ‌این‌2006ها ‌همخوانی‌دارد. ،)

از‌عجین‌شدن‌با‌شغل‌برای‌رفتار‌‌تر‌یقو‌بین‌یشپمحور،‌‌سازمان‌یها‌نگرشدهد‌که‌‌پژوهش‌نشان‌می

اند،‌سطح‌بالاتری‌از‌‌عجین‌شده‌بیشترکارکنانی‌که‌با‌شغلشان‌‌؛‌یعنیشهروندی‌فردی‌و‌سازمانی‌است

‌ش ‌رفتار ‌را ‌برابر‌فقط‌نههروندی‌سازمانی ‌برابر‌بلکه‌خود،‌سازمان‌در ‌نشان‌‌در ‌مشتریان ‌و همکاران

‌خواهند‌داد.

 

                                                           

1. Farh et al 

2. Hakanen et al 
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