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  چكيده
 تـر -پيش سازمان، شهرت. است سازمان شهرت پيامدهاي مطالعه پژوهش، اين از هدف

 دولتـي  بخـش  گران-پژوهش اخيرا ليكن بوده كار و كسب بخش گران-پژوهش دغدغه
 سازماني شهروندي رفتارهاي بر متغير اين رابطه پژوهش اين در. اند-پرداخته آن به نيز
 مثابـه  بـه  سـازماني  هويـت  رابطـه  مطالعه اين در.  است شده مطالعه سازماني هويت و

 از اسـتفاده  با عمومي بخش در سازمان شهرت. است شده گرفته نظر در ميانجي متغير
 و كـارايي  اعتمـاد،  احتـرام،  اقتـدار،  بعـد  پنج با و  آهو - لوما توسط شده طراحي مقياس
 هويـت  و ارگـان  مـدل  بـا  سـازماني  شـهروندي  رفتارهـاي . است شده سنجيده خدمات
 در پژوهش اين. است شده سنجيده اشفرث و كرينر و چني مدل اساس بر نيز سازماني

 از اسـتفاده  بـا  هـا -داده. اسـت  شـده  انجـام  تهران اسلامي ارشاد و فرهنگ وزارت ستاد
 معـادلات  سـازي -مـدل  از هـا  داده تحليـل  منظـور   بـه . انـد  شده آوري-جمع پرسشنامه
 شـهرت  بهبـود  كه دهند مي نشان پژوهش اين هاي يافته. است شده استفاده ساختاري
 كاركنـان  يابي-هويت و سازماني شهروندي رفتارهاي تقويت به منجر تواند-مي سازمان،

 ايـن  ديگـر  يافتـه . شـود -نمي تأييد سازماني هويت ميانجي نقش ليكن شود سازمان با
 و اي-دوجنبه خنثي، يابي-هويت كاهش به منجر سازمان شهرت كه است اين پژوهش

 . شود-مي سازمان با هويت احراز عدم

شهرت سـازمان، بخـش دولتـي، رفتـار شـهروندي سـازماني، هويـت         :مفاهيم كليدي
 سازماني.
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   مقدمه
در دو دهه گذشته، موضوع شهرت سـازماني مـورد توجـه ويـژه پژوهشـگران سـازمان و       
مديريت قرار گرفته است و اين امر به نوبه خود منجر به بهبود درك مفهـوم شـهرت در   

؛ ليكن چگونگي قضاوت (Fombrun and Shanley, 1990)مباني نظري مديريت شده است 
هايي است كه هنـوز هـم پتانسـيل     موضوعذينفعان در خصوص شهرت سازمان، در زمره 

واژه شهرت در فرهنگ لغت   (Mishina et al., 2012)زيادي براي پژوهش و مطالعه دارد  
كيفيت يا ويژگي كه توسط مردم بطور كلـي در نظـر   «وبستر اينگونه تعريف شده است: 

شناخته شـده توسـط افـراد ديگـر از طريـق برخـي خصوصـيات يـا          «و » شود گرفته مي
شهرت سازمان، يـك دارايـي بسـيار بـا ارزش       .(Mehtap & Kokalan, 2013)» ها توانايي

 ,Fombrun & Shanleyگيـرد(  نامحسوس است كه  از ادراك و ارزيابي ذينفعان نشأت مي

هـاي   ) و همواره دغدغه پژوهشگران در بخش كسب و كـار بـوده اسـت و پـژوهش    1990
ها در بخش دولتي اختصاص يافتـه اسـت. در    اندكي به ضرورت و مطالعه شهرت سازمان

كـه در   گـردد  هاي دولتي بـه بـرآوردن نيازهـاي مخاطبـاني بـر مـي       واقع شهرت سازمان
رو  ازايـن  (Gioia, Schultz, and Corley, 2000)بسياري از اوقات نيازهـاي متفـاوتي دارنـد    

زمان در با توجه به اين امر اين پـژوهش بـه بررسـي شـهرت سـا       اهميت بيشتري دارد.
 بخش دولتي پرداخته است. 

هاي بسياري در خصوص پيشايندها و چگونگي بهبود و افزايش شهرت  مطالعهگرچه 
هايي است كه  ها انجام شده است ليكن آثار و نتايج حاصل از آن در زمره موضوع سازمان

كمتر در خصوص آن مطالعه انجام شده است. از آنجايي كـه شـهرت سـازمان بـر ادارك     
تواند بر مواردي از قبيـل حفـظ كارمنـد، رضـايت      ذينفعان از سازمان تأثير ميگذارد، مي

). يكي از مـواردي كـه در برخـي    Chun, 2005مشتري و وفاداري مشتري، اثرگذار باشد (
ها اثرگذاري شهرت سازمان بر آن تأييد شده است، رفتارهاي شهروندي سازماني  مطالعه
)؛ چـرا كـه انتظـار ميـرود     Mehtab and  Kokalan, 2013; Karami et al., 2013 )اسـت  

هايي با شهرت خوب، كاركنـان را بـه    اعتقادهاي جمعي و احترام افراد جامعه به سازمان
  ســـمت ميـــزان بيشـــتري از رفتارهـــاي شـــهروندي ســـازماني، ســـوق دهـــد       

 (, 2013 Mehtab and  Kokalan).  
) 2013( 1و روكـواس و عليـĤرين   هايي كه بـر اسـاس ديـدگاه هاميـد      از ديگر متغير
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هنگامي كه يابي كاركنان با سازمان است؛ زيرا  شهرت سازمان بر آن اثرگذار است، هويت
يـابي   افراد اعتقاد دارند، افراد بيروني احترام زيادي براي سازمان آنها قائل هستند، هويت

ير شهرت سازمان با توجه به اين امر در اين پژوهش تأثبيشتري با سازمان خود ميكنند. 
 بر هويت سازماني كاركنان بررسي شده است.

يابي كاركنان با سازمان، پژوهشگران به اين نكته پي بردهاند  در خصوص تأثير هويت
يابي بالا با سازمان، احتمال نيت بـالاي مانـدن در سـازمان، مشـاركت شـغلي،       كه هويت

و رفتارهاي فرانقش را افـزايش   همكاري با كاركنان، سطوح بالاتر عملكرد مرتبط با نقش
توانـد در رابطـه    )؛ كه به نوبه خود مـي Hameed, Roques,  and Ali Arain, 2013دهد( مي

ميان شهرت سازمان و رفتارهاي شهروندي سازماني نقش ميانجي را ايفـا كنـد. در ايـن    
راستا در اين پژوهش، نقش هويت سازماني بـه عنـوان متغيـر ميـانجي در رابطـه ميـان       

  شهرت سازمان و رفتارهاي شهروندي سازماني مطالعه شده است.

جامعه آماري اين پژوهش، ستاد وزارت فرهنگ و ارشاد اسـلامي بـه عنـوان يكـي از     
كه ذينفعاني به گستردگي كـل كشـور دارد و    هاي اصلي و مهم كشور است چرا وزارتخانه

رو حسن  انه دارند؛ ازاينهاي اين وزارتخ قشر فرهيخته كشور حساسيت خاصي به فعاليت
شهرت اين سازمان براي دولت اهميت زيادي دارد؛ و نياز به كاركناني با هويت سـازماني  
بالا دارد كه حاضر باشند در مواقـع ضـروري رفتارهـاي شـهروندي سـازماني لازم را در      
راستاي بهبود عملكرد وزارتخانه انجام دهند. با توجه اين امـر ايـن پـژوهش بـه بررسـي      

 پردازد.  يامدهاي شهرت سازمان در اين وزارتخانه مهم و اثرگذار ميپ

نوآوري اين پژوهش در دو نكته است: نخست اينكه در خصـوص مفهـوم شـهرت در    
بخش دولتي مطالعه اندكي انجام شده است و اين پژوهش بـراي نخسـتين بـار مقيـاس     

دولتـي را در ايـران   براي سنجش شهرت در بخش  (2008) 2آهو - لوماطراحي شده توسط 
گيرد؛ نكته دوم، بررسي دو مورد از پيامـدهاي مهـم شـهرت سـازمان در بخـش       بكار مي

دولتي است كه تاكنون پژوهشي در ايران با ابعاد ياد شده براي بررسي پيامدهاي شهرت 
 در بخش دولتي، يافت نشد. 

 چارچوب نظري پژوهش 

هـاي متعـددي در    اخيـر مطالعـه  هـايي اسـت كـه در سـالهاي      شهرت سازمان از موضوع
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هــاي گونــاگوني از آن بــه عمــل آمــده  ســازي خصــوص آن انجــام شــده اســت و مفهــوم
) بيـان ميـدارد كـه شـهرت     2012( 3كـارپنتر و كـراز  .(Lange, Lee and Dai, 2011)است

از باورهاي ذينفعـان گونـاگون   سازماني، مفهومي چند وجهي است كه شامل مجموعهاي 
 4دوزيـر ها، پيشينه، و تـاريخ و مأموريـت سـازمان اسـت.      مورد ظرفيت، هدف سازمان در

)، بيان ميدارد كه شهرت از ارزيابي طولاني 1999( 5) به نقل از براون و لاگسدان1993(
گيرد: چيزي كـه سـازمان    مدت افراد خارج از سازمان در خصوص موارد ذيل، نشأت مي

ست، ميزان پايبندي سازمان به تعهدات خود و انتظارات سهامداران، و ميـزان تناسـب   ه
) نتيجـه  1993اجتماعي.  با توجه به اين امر دوزيـر(  –عملكرد سازمان با محيط سياسي 

گيرد كه در واقع، شهرت، شناختي اسـت كـه مـردم در مـورد يـك سـازمان بدسـت         مي
رو جنبـه شـناختي پررنگـي     مان با مردم دارد، ازاين؛ بنابراين ريشه در رفتار سازآورند مي

 دارد. 

تواند تغيير كنـد، كـه    شهرت در رفتار و فعاليتهاي تاريخي سازمان ريشه دارد اما مي
دهد كه اطلاعات جديد در مورد رفتار گذشته  براي مثال، اين تغيير در شرايطي رخ  مي

ي سازمان اثـر نـامطلوبي بـر نـاظران     سازمان آشكار شود و يا واپسين رفتار و يا فعاليتها
شـود، شـهرت    همانطور كه از تعريفهـا اسـتنباط مـي   . (Lange, Lee and Dai, 2011) بگذارد
شـود. بـه عـلاوه،     ها از طريق برداشت و ادراك ذينفعان در مورد سازمان حاصل مـي  سازمان

 Fombrun andشهرت يك دارايي نامشهود و همچنين يك مزيت رقابتي قابل قبـول اسـت (  

Shanley, 1990هـاي ذينفعـان دربـاره سـازمان نشـأت       )، كه از افكار، چشم اندازها و ديدگاه
 ).(Mehtap & Kokalan, 2013گيرد  مي

است. در خصوص تمـايز   6يكي از مفاهيمي كه شباهت با شهرت دارد، تصوير سازمان
) بيان ميدارد كه تصوير سازمان، ادراك منتشر شده و 1993دوزير (ميان اين دو مفهوم 

حفظ شده از سازمان است كه از طريق انبوه پيامهاي با واسطه، با تشابه كم و يـا بـدون   
شود. علاوه بر اين، فرآيند ايجـاد و   تشابه در خصوص ويژگيهاي واقعي سازمان، ايجاد مي

هـاي عمـل سـازمان را شـامل      شـها يـا شـيوه   حفظ تصاوير سازماني، تغيير سياسـتها، رو 
شود. مردان و زناني كه در ايجاد و حفظ چنين تصاويري، با هم در تعامـل هسـتند،    نمي

شوند. ليكن شهرت، بعنـوان برداشـت از سـازمان بـر اسـاس       سازندگان تصوير ناميده مي
 هـا و اعضـاي آن و همچنـين بـر اسـاس پيامهـاي       هاي مستقيم مردم بـا سـازمان   تجربه



  119|   ... هاي بخش عمومي بررسي پيامدهاي شهرت سازمان

 

 

گيرد.  به عبارت ديگر، شـهرت، محصـول مثبـت يـا      باواسطه در مورد سازمان، شكل مي
منفي رابطه ميان سازمان و عموم مردم است و عملكرد سازمان از عوامل ضـروري بـراي   

 7در خصوص ابعـاد شـهرت در سـازمان، لـنج، لـي و داي     .  .(Dozier, 1993)شهرت است

كنند كه عبارتنـد   بندي مي ا در سه دسته طبقهمفهوم سازيها از شهرت سازمان ر (2011)
. علاوه بر اين كـارپنتر   10و محبوبيت عام 9، شناخته شدن براي چيزي8از: شناخته شدن

كنندكه عبارتند از: شهرت عملكردي  ) چهار بعد را براي شهرت معرفي مي2012و كراز (
   . 14و شهرت فني 13اي ، شهرت رويه12، شهرت اخلاقي 11(اجرايي)

  ت در بخش دولتيشهر
 ;Chun, 2005; Clardy, 2005اي از مباني نظري شهرت بر شركتها متمركز است  بخش عمده

Carmeli and Tishler, 2005).  (    ليكن امروزه بحث شهرت در بخش دولتي نيـز مـورد توجـه
هايي است كه سزاوار توجه بيشتر  واقع شده است و اين مبحث شامل حوزه جديد از پژوهش

هاي دولتي بايد اين نكته را در  در خصوص شهرت در سازمان).  (Luoma-aho, 2008هستند 
رو قـدرت انتخـاب    آيند؛ ازايـن  ها با الزام قانون به وجود مي نظر داشت كه اين نوع از سازمان

هـاي دولتـي    يابد؛ ليكن شهرت سازمان ها كاهش مي ذينفعان در پذيرش يا عدم پذيرش آن
ي دموكراتيك در بلند مدت اثرگذار باشد؛ چراكه در چنين شرايطي، تواند در تصميمگير مي

هـاي   هاي خود در خصوص شايستگي و اعتماد بـه سـازمان   توانند آزادانه ديدگاه ذينفعان مي
  ). (Luoma-aho, 2008بخش دولتي را ابراز كنند 

به طور طبيعي، مديران دولتي با سه چالش اصلي مواجه هستند كه بـراي حكومـت   
) چگونـه حمايـت گسـترده بـراي سـازمان و      1سي نيز اسـاس اسـت و عبارتنـد از: (   اسا

) چگونه يـك كشـتي را در ميـان گروهـاي خطرنـاك      2هاي آن را حفظ كنند، ( فعاليت
) چگونه تركيبي صحيح از ثبـات و  3هدايت كنند (دشمنان و حاميان ناراضي بالقوه)، و (

دولتـي بـراي بعهـده گـرفتن ايـن      ريـزي كننـد. ظرفيـت مـديران      انعطاف پذيري طـرح 
  .(Carpenter & Krause, 2012) هاي اداري، عمدتاً مبتني بر شهرت سازماني است چالش

هـاي   كلي در خصوص بخش دولتي بايد به اين نكته توجه داشت كـه سـازمان   طور به
هاي مخاطبـان، ممكـن    دولتي، مخاطبان گوناگوني دارند؛ بنابراين، رضايت برخي از گروه

به بهاي ناراحت كردن ديگران و يا ابهام بـراي آنهـا تمـام شـود. در واقـع، شـهرت        است
هاي دولتي به توانايي آنها در برآوردن نيازهاي مخاطبان خود بستگي دارد و اين  سازمان
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  امر در حالي است كـه در بسـياري از اوقـات ايـن مخاطبـان، نيازهـاي متفـاوتي دارنـد        
 (Gioia, Schultz, and Corley, 2000).  

هـاي انـدكي    شهرت سازمان در بخـش عمـومي، پـژوهش    گيري اندازهبراي مطالعه و 
) انجـام شـده اسـت .    2008آهو ( - لوماها توسط  انجام شده است كه يكي از اين پژوهش

اين پژوهشگر، پنج بعد براي سنجش شهرت در بخش دولتي در نظـر گرفتـه اسـت كـه     
  .19و خدمات 18، كارايي17اعتماد، 16، احترام15عبارتند از: اقتدار

دارند  ) بيان مي2013در خصوص پيامدهاي شهرت براي سازمان، مهتب و كوكالان (
كاركنان خوب را به خـود  كه شهرت مطلوب براي سازمان، مزاياي متعددي را در بردارد: 

هايي بـا شـهرت    و مردم نيز از ارتباط با سازمان كند مي، مشتريان را حفظ كند ميجذب 
كـه   كنـد  مـي )، به ايـن نكتـه اشـاره    2006( 20فروندبالا احساس مثبتي خواهند داشت. 

ها و رفتارهاي افراد  هايي در خصوص تأثير مثبت شهرت سازمان بر برخي ادراك پژوهش
انجـام شـده    در سازمان مانند رضايت شغلي، تعهد عاطفي و رفتـار شـهروندي سـازماني   

) رابطه بين رضايت، شهرت و هويت در سطح سازمان را مـورد  2011( 21است. يو و كبل
اند كه رضايت كاركنان از كار و بخش خودشان تحت تـأثير   اند و دريافته مطالعه قرار داده

بينند. در مطالعه فرونـد   اين است كه افراد ديگر خارج از سازمان، واحد آنها را چگونه مي
تأثير رفتار شهروندي سازماني به عنوان پيشايند شهرت سازماني، تأييـد شـده    )،2006(

)  به بررسي تأثير شهرت سازمان بـر رفتـار شـهروندي    2013( 22است. مهتب و كوكالان
اند. نتيجه حاكي از وجود رابطه مثبت و معنادار بين شهرت سازمان بـا   سازماني پرداخته

اعتقادهـاي جمعـي و احتـرام افـراد جامعـه در      رفتار شهروندي سـازماني بـود چـرا كـه     
هـايي   شـود كـه كاركنـان چنـين سـازمان       هايي با شهرت سازماني بالا باعث مي سازمان

نسبت به هدفها و ارزشهاي سازمان تعلق بيشتري داشته باشند و در نتيجه انتظار ميرود 
. تـأثير مثبـت   كه اين كاركنان، رفتارهاي شهروندي سازماني بيشتري از خود بروز دهند

) نيز 2013شهرت سازمان بر رفتارهاي شهروندي سازماني در مطالعه كرمي و همكاران(
 رو، فرضيه نخست اين پژوهش به شرح زير است:  ازاينتأييد شده است. 

 شهرت سازمان تأثير مثبت و معناداري بر رفتارهاي شهروندي سازماني دارد.

ايي است كه بيشترين ميـزان مطالعـه در   ه رفتار شهروندي سازماني در زمره موضوع
  تــــده اســـــســال گذشــته در مبــاني نظــري مــديريت در خصــوص آن انجــام ش 30

 )Daly, DuBose, Owyar-Hosseini, Baik, and Stark, 2015   در زمينه ارائـه تعريفـي از .(
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) به نقل از ارگان بيان ميدارند 2013( 23رفتارهاي شهروندي سازماني، گيلمور و سايرين
كه رفتار شهروندي سازماني به عملكردي اشاره دارد كه از محيط رواني و اجتمـاعي كـه   

بـراي مطالعـه رفتارهـاي    . كنـد  ميافتد، حمايت  اي در بستر آن اتفاق مي عملكرد وظيفه
اُرگـان  مثـال   شهروندي سازماني، پژوهشگران به ابعاد گوناگوني استناد كردهانـد. بـراي  

ها را نوع دوستي  و آن كند مي) پنج بعد رفتارهاي شهروندي سازماني را مشخص 1988(
(مشاوره با ديگران قبل از انجـام كـار)، اخـلاق     24(كمك به افراد خاص)، ادب و مهرباني

(پذيرش هنجارها) و 26(حفظ موضوعهاي مهم درون سازمان)، وظيفه شناسي 25اجتماعي
  نامد. هاي ريز و جزئي) مي نكردن در خصوص موضوع(شكايت  27جوانمردي

اهميت رفتارهاي شهروندي سازماني در ايـن اسـت كـه پيامـدهاي مثبـت زيـادي بـراي        
 دارند:  ) موارد زير را بيان مي2014( 28ها در بر دارد؛ براي مثال، سسن، سوران و كايماز سازمان

سـازمان، فـراهم آورن امكـان    كاركنان، كمك به مـديران بـراي هـدايت     وري بهرهافزايش 
 استفاده اثربخش از منابع براي مديران، تسهيل هماهنگي ميان اعضاي تيم و ساير موارد مشابه. 

با توجه به اين امر، مطالعه پيشايندهاي رفتارهاي شهروندي سازماني همواره مورد توجه 
نتـايج ايـن    منظـور شـناخت پيشـايندها و    هاي متعددي به و پژوهشپژوهشگران بوده است 

 ,Muralidharan, Venkatram and, Krishnaveni, 2013; Alizadeرفتارهـا انجـام شـده اسـت(    

Darvishi, Nazari, & Emami, 2012; Gilmor et al., 2013).      همانگونه كـه پيشـتر اشـاره شـد
 ,.Mehtab and Kokalan, 2013; Karami et alيكي از اين پيشايندها شـهرت سـازمان اسـت(   

 كه تأثير آن بر رفتارهاي شهروندي سازماني در بخش پيشين تبيين شد. ) 2013

از ديگر پيامـدهاي شـهرت در سـازمان كـه در ايـن پـژوهش بررسـي شـده اسـت،          
) بيان ميدارند كه 2013) است. هاميد و همكاران(OID) 29يابي كاركنان با سازمان هويت

يك فرد و سازمانش دارد و شكل  يابي با سازمان، اشاره به تعلق رواني ميان مفهوم هويت
 شود.  خاصي از هويت اجتماعي است كه از عضويت در سازمان ناشي مي

 OIDبيان ميدارد كه تعريفهاي زيادي از OID) در زمينه ارائه تعريفي از 2005ريكتا (
را سازهاي شناختي ميداننـد كـه بـا     OIDپيشنهاد شده است، ليكن بيشتر اين تعريفها، 

و سازماني مانند ادراك يگانگي با سازمان يا تعلق بـه سـازمان، تجـانس     ارزشهاي فردي
دارد كـه ايـن    ) اذعـان مـي  1983( 30دارد. در عملياتيسازي سازه هويت سازماني، چنـي 

 عامل در بر گيرنده سه عنصر اساسي است:
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عضويت يا احساس پيوستگي: احساس تعلق، پيوستگي و كشـش احساسـي، معرفـي    
سازمان و افتخـار بـه عضـويت در سـازمان؛ وفـاداري يـا حمايـت از        خود به عنوان عضو 

سازمان: وفاداري به سازمان و اشتياق بـه تحقـق هـدفهاي سـازمان؛ تشـابه يـا ادراك از       
داشتن ويژگيهاي مشترك: تشابه ادراك شده بر حسب ويژگيهاي مشترك بـا توجـه بـه    

 هاي مشترك. ارزشها و  هدف

 مدل بسط يافته هويت سازماني

) اخيرا مفهومي فراتر از هويتيابي با سـازمان را مـد نظـر قـرار     2004( 31رينر و اشفرثك
دادهاند تا طيف وسيعتري از انواع تعلق بـه سـازمان را مطـرح كننـد. ايـن طبقهبنـدي       
برمبناي ميزان همپوشاني فرد با سازمان است. در واقع، مدل بسط يافته هويت سازماني 

و  33اي دوجنبـه ، هويـت  32رنده سه عامل ديگر عدم هويتعلاوه بر عامل هويت، در برگي
  .نيز است كه در ذيل به آنها پرداخته شده است 34هويت خنثي

 عدم احراز هويت 
عدم احراز هويت يكي از حالتهاي هويت است كه كه زماني رخ مي دهد كه فرد صـفات يـا   

جـداكردن عمـدي    و به معناي اصول مشابهي با آنچه كه تعريف كننده سازمان است، ندارد
عـدم  . توجه به اين نكته مهم است كـه  (Kreiner, and Ashforth, 2004)خود از سازمان است 

يابي با سـازمان قـرار نـدارد و آنگونـه كـه كريتنـر و        احراز هويت صرفا در نقطه مقابل هويت
سازمان و عدم يابي با  بيان ميدارند، پيچيدگي ظريفي در رابطه ميان هويت )2004اشفرث (

احراز هويت با سازمان وجود دارد؛ بدين ترتيب كه عدم احراز هويت با سازمان، متغير مجزا و 
يـابي بـا سـازمان، شـامل      يك حالت روانشناختي منحصر به فرد است. در حالي كـه هويـت  

شود، عدم احراز هويت با سازمان شامل  هاي متصلكننده(نوعا مثبت) فرد با سازمان مي جنبه
 هاي جدا كننده (نوعا منفي) سازمان از فرد است.  بهجن

 اي   هويت دوجنبه

هاي كنـوني و   گروهي از انديشمندان معتقدند كه با در نظر گرفتن پيچيدگي و ابهام سازمان
هـايي از   تضعيف شدن ارزشها و باورهاي افراد، يك فرد ممكن است به طور همزمان با جنبه
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ها احسـاس هويـت نكنـد. ايـن حالـت، هويـت        ساير جنبهسازمان، هويت يافته و نسبت به 
شود كه به معناي دوست داشتن برخي  اي (يا هويت متعارض يابيمارگونه) ناميده مي دوجنبه
  Kreiner and Ashforth, 2004 ).هاي سازمان و ناخرسندي از ساير آنها است ( جنبه

 هويت خنثي 

ن است برمبناي فقدان هـردو عامـل   ) معتقدند ادراك ازخود ممك2004كرينر و اشفرث(
هويتيابي با سازمان و عدم هويتيابي با سازمان صورت پذيرد كه هويت خنثي ناميده مي 
شود. كارمندي كه نه نسبت به سازمان احساس تعلق و هويت مينمايد و نه هويت خـود  

 را از سازمان جدا ميپندارد ميتواند نشاندهنده چنين حالتي باشد. 

هـا نقـش مثبـت     رسي عوامل اثرگذار بر هويت سازماني، برخي پژوهشدر راستاي بر
 Hameed, Roques,  and Ali Arain, 2013; Fuller et)شهرت سازماني را تأييـد كردهانـد   

al., 2006به ايـن نكتـه اشـاره ميكننـد كـه      2006( 35)؛ در اين راستا فولر و همكارانش (
بسياري از پژوهشگران بر جايگـاه شـهرت سـازمان بـه عنـوان جـزء لازم بـراي تقويـت         

) 1958( 36هـا پـيش، مـارچ و سـايمون     در واقع دههيابي با سازمان تأكيد ميكنند.  هويت
ي بـراي  بيان داشتهاند كه هنگامي كه افراد اعتقاد دارند كه افـراد بيرونـي احتـرام زيـاد    

كـه  سازمان آنها قائل هستند، به ميزان بيشتري احساس هويت بـا سـازمان ميكننـد چرا   
شـود افـراد بـا سـازمان      اعتقاد افراد به احترام بالاي افراد بيروني به سـازمان، باعـث مـي   

) در 2013هاميـد و همكـاران(   .(Hameed et al., 2013يابي بيشتري داشته باشـند(  هويت
)، 2000( 37هاي برگامي و باگوزي كته اشاره ميكنند كه در پژوهشپژوهش خود به اين ن

 40) و اســميدز و همكــاران2001( 39) ريــد1992)، ميــل و اشــفرث(2005( 38كــارملي
 يابي با سازمان و پرستيژ بيروني اشاره شده است. ) به رابطه مثبتي ميان هويت2001(

 با توجه به اين امر فرضيه دوم اين پژوهش به شرح زير است: 

  دارد.يابي كاركنان با سازمان  شهرت سازمان، تأثير مثبت و معناداري بر هويت

رود كه شهرت  در كنار فرض تأثير مثبت شهرت سازمان بر هويت سازماني انتظار مي
يـت بـا سـازمان را كـاهش     اي، خنثي و عدم احراز هو سازمان بتواند انواع هويت دوجنبه

 هاي بعدي اين پژوهش را به صورت زير در نظر گرفت:  دهد. از اين رو ميتوان فرضيه

 شود؛  شهرت سازمان باعث كاهش عدم احراز هويت در كاركنان مي
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 شود؛  شهرت سازمان باعث كاهش هويت خنثي در كاركنان مي

  شود. اي در كاركنان مي شهرت سازمان باعث كاهش هويت دوجنبه

در خصوص جايگاه هويت يابي كاركنان با سازمان در مدل مفهومي اين پژوهش بايد 
از عـواملي اسـت كـه     (OID) 41يابي كاركنان با سـازمان  هويتبه اين نكته توجه كرد كه 

 ,Blader and Tylerتأثير مثبت آن بر رفتارهاي شـهروندي سـازماني تأييـد شـده اسـت(     

2009; Ge, Su, Zhou, 2010; Riketta, 2005; Dick, Grojean, Cherist, and Wieseke, 

2006; Bellou, Chitiris and Bellou, 2005   ؛ در اين زمينه بايد به اين نكته توجه داشت(
يابي با سازمان پيامدهاي مثبت زيادي را براي سازمان به همراه دارد كـه از آن   كه هويت

 ,Blader and Tylerفتارهاي شهروندي سازماني است(جمله تقويت رفتارهاي فرانقش يا ر

) بـه ايـن نكتـه اشـاره ميكننـد كـه       2010( 42)؛ در تبيين اين امر، جي و همكاران2009
هويت سازماني، ادراك فرد با و يا تعلق او به سازمان است. هنگامي كه افراد بـا سـازمان   

رو احتمـال   دانند. ازاينخود هويت مييابند، حس بقاي خود را به بقاي سازمان متصل مي
دارد كه كاركنان بر وظايفي متمركز شوند، كه به جاي اينكـه صـرفا در راسـتاي منـافع     

هـاي يـاد شـده،     شخصي خودشان باشد، به كل سازمان سود برساند. علاوه بـر پـژوهش  
) نيز ارتباط مثبت ميان هويت سازماني و رفتارهاي شـهروندي سـازماني   2005( 43ريكتا

چنـين تبيـين    ) 2005چرايـي ايـن امـر را ريكتـا(     .(p<0.001و  r=0,35(كند ميرا تأييد 
كه اعضايي كه هويت سازماني بالايي دارند، از زاويه هنجارها و ارزشهاي گروهي  كند مي
انديشند و عمل ميكننـد و ايـن امـر حتـي در شـرايطي كـه قراردادهـاي كـاري يـا           مي

؛ چراكـه آنهـا هنجارهـا و    كنـد  مـي  هاي كنترلي آشكاري وجـود نـدارد، صـدق    مكانيسم
ارزشهاي گروهي را به عنوان بخشي از وجود خود پذيرفتهاند. در واقـع او بـه ايـن نكتـه     

افتد كـه اعضـا    شكلي از انتساب رواني است كه هنگامي اتفاق مي OIDكه  كند مياشاره 
اعضا را قادر ميسـازد تـا    OIDپذيرند.  هاي سازمان را به عنوان ويژگيهاي خود مي ويژگي

با فراواني بيشتر و آزادانهتر به سازمان كمك كنند و تلاشهاي اعضا براي سود رساندن به 
شود كه بيانگر تبعيت، وفـاداري و مشـاركت در سـازمان     هايي مي سازمان منجر به رفتار

از  است. هر چه هويت سازماني قويتر باشد، اعضا، رفتارهاي شهروندي سازماني بيشـتري 
 .دهند ميخود نشان 

) به بررسـي تـأثير هويـت سـازماني بـر      2006( 44در پژوهشي ديگر ديك و همكاران
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كننـد.   نمونه آزمـون مـي   10پردازند و اين فرضيه را در  رفتارهاي شهروندي سازماني مي
شـود.   نمونه تأييـد مـي   10دهد اين فرضيه در هر  آنگونه كه نتايج اين پژوهش نشان مي

 ) نيز تأييد شده است. 2005( 45ر مطالعه بلو، چيتيريس و بلواين تأثير د

تواند تأثير مثبتي بر  با توجه به آنچه تبيين شد، از آنجايي كه شهرت سازماني نيز مي
)، و Hameed et al., 2013; Fuller et al., 2006)يابي كاركنان با سازمان داشته باشـد  هويت
به تقويت رفتارهاي شهروندي سـازماني خواهـد    يابي كاركنان با سازمان نيز منجر هويت
 ,Blader and Tyler, 2009; Ge et al., 2010; Riketta, 2005; Dick et al., 2006; Bellouشد(

Chitiris and Bellou, 2005  يابي كاركنـان بـا سـازمان     ) ، ميتوان نتيجه گرفت كه هويت
وندي سازماني نقـش ميـانجي را   تواند در رابطه ميان شهرت سازمان و رفتارهاي شهر مي

 ايفا كند. با توجه به اين امر فرضيه ديگر اين پژوهش به شرح زير است:

يابي با سازمان، بر رفتارهـاي شـهروندي سـازماني تـأثير      شهرت سازماني از طريق هويت
   گذارد. مي

   ي پژوهش، مدل مفهومي اين پژوهش به صورت زير است: ها با توجه به فرضيه
 

  
 
  

 
 
 
 
 
  
  

 

 مفهومي پژوهش) مدل 1شكل

 روش پژوهش

سـتاد مركـزي وزارت فرهنـگ و    رسـمي و پيمـاني   جامعه آماري اين پژوهش، كاركنان 
شرايط استخدامي كاركنان رسمي و پيماني مشابه و ارشاد اسلامي تهران هستند چراكه 

 هويت احراز عدم

 خنثي هويت

 وفاداري شباهت عضويت

 دوستي نوع اقتدار

 اعتماد

 هويت

 اجتماعي اخلاق

 شناسي وظيفه شهروندي رفتار كارايي سازماني شهرت

  احترام مهرباني و ادب

 اي دوجنبه هويت خدمات 

 جوانمردي
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نفـر   480از شرايط استخدامي كاركنان قراردادي متفاوت است. تعداد كل جامعه آماري 
 140بوده است كه با استناد به فرمول تعيين حجم نمونه از جامعه معدود، حجم نمونـه  

پرسشنامه به روش تصادفي ساده توزيع شـد و از ايـن تعـداد     180نفر به دست آمد كه 
 ت. پرسشنامه قابليت تحليل داش 168

 پرسشنامه و سنجش متغيرها 

سنجش متغير رفتار شهروندي سازماني با استناد به ابعاد نوع دوسـتي، ادب و مهربـاني،   
)، انجام شده Organ and Konovsky, 1988(اخلاق اجتماعي، وظيفه شناسي و جوانمردي 

 يهـا  گويـه ) است. برخي از 2012( 46است  و پرسشنامه آن برگرفته از مقاله ونگ، ونگ
كـنم   اين پرسشنامه عبارتند از: به افراد تازه وارد در آشنا شدن با محيط كاري كمك مي

دوستي). در صورت عدم امكان حضور به موقـع در   حتي اگه در حيطه وظايفم نباشد(نوع
دهم(اخلاق اجتماعي). براي انجـام امـوري كـه از مـن خواسـته       سركار از قبل اطلاع مي
شناسي). به كاركناني كه حجم كار بالايي دارند كمك  (وظيفه شوم نشده اند، داوطلب مي

 كـنم  ي اضـافي حـين انجـام كـار اجتنـاب مـي      ها (ادب و مهرباني). از استراحت كنم مي
 (جوانمردي). 

آهـو   - شهرت سازمان در بخش دولتي بر اساس مقيـاس طراحـي شـده توسـط لومـا     
پـنج بعـد آن عبارتنـد از:     ) سنجيده شده است و همانگونه كه پيشتر اشاره شـد 2008(

اقتدار، احترام، اعتماد، كارايي و خدمات. در ادامه هر يك از اين عوامل به اختصار شـرح  
 شوند:  داده مي

، ميزان مشتري مدار يا بوروكراتيك بودن سازمان را مد نظر دارد و بـه  عامل اقتدار
هـايي كـه بـراي     طور خاص براي نيازهاي بخش دولتي طراحي شده است. برخي از گويه

سنجش اين عامل در نظر گرفته شدهاند، عبارتند از: جو همكاري بر اين سازمان حـاكم  
 شود.  مدار محسوب مي است؛ اين سازمان، سازماني مشتري

، ميزان مورد احترام بودن سازمان در جامعه و در سـطح بينـالمللي را   عامل احترام
هاي آن عبارتند از: سـازمان متبـوع مـن، مـورد احتـرام       و برخي از گويه كند ميارزيابي 

؛ اين سـازمان در فراينـد   كند ميجامعه است؛ اين سازمان در برابر رويدادها فعالانه عمل 
 توسعه مستمر قرار دارد. 
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هاي سازمان در راسـتاي   ، به ميزان قابل اعتماد بودن سازمان و فعاليتعامل اعتماد
هاي استفاده شده بـراي سـنجش آن عبارتنـد از:     پردازد. برخي از گويه ميمنافع جمعي 

؛ سـازمان متبـوع مـن، سـازماني     كنـد  مـي اين سازمان در راستاي منافع جمعي فعاليت 
 دانم. اخلاقي است؛ من سازمان خود را سازماني مسئول مي

به ميزان سرعت روند انجام امور در سازمان، پيشروي امور بـر اسـاس    عامل كارايي
هـاي آن   پردازد. برخـي از گويـه   هاي سازمان مي هدف برنامه، انسجام سازمان و شفافيت

عبارتند از: اين سازمان از رهبري خوبي برخوردار است؛ روند انجام امور در اين سـازمان،  
  وشني اعلام كرده است.سريع است؛ سازمان هدفهاي خود را به ر

ها و قواعد، پاسخگو بودن  ، ميزان تطابق فعاليتها با آييننامهعامل خدماتدر نهايت، 
سازمان به ارباب رجوع، برآورده كردن انتظارهاي آنها و ميزانـي كـه سـازمان بـه دنبـال      

 هـاي آن  گويـه گيـرد. برخـي از    است را اندازه مـي يافتن نيازها و تقاضاهاي ارباب رجوع 
عبارتند از: در اين سازمان افرادي كه بايد پاسخگوي درخواستها و تقاضـاهاي اربـابرجوع   
باشند به وضوح معرفي شده و در دسترس ارباب رجوع هستند؛ اين سازمان انتظـارات را  

 ؛ من اين سازمان را سازماني فعال، ميدانم.  كند ميبرآورده 

ن (ذينفعان دروني) سنجيده شده است. در اين پژوهش، شهرت سازمان از ديدگاه كاركنا
چه شهرت سـازمان بـه عقايـد و باورهـاي      در اين راستا، توجه به اين نكته لازم است كه اگر

هـاي اربـاب رجـوع،     گـروه مخاطبان خارجي، بستگي دارد (به عنوان مثال، مقامات منتخب، 
ن از ديـدگاه  ، كارشناسان سياسـت و شـهروندان عـادي)، لـيكن بـه شـهرت سـازما       ها رسانه

شـود كـه تعامـل     مخاطبان دروني سازمان نيز توجه شده است. در واقع چنين استدلال مـي 
شود. ذينفعـان   ها مي ها، منجر به شناخت بهتر آنها از رفتار سازمان بيشتر ذينفعان و سازمان

د آن شناسند و به اين ترتيب ميتوانن هاي بخش دولتي را بهتر مي تر احتمالاً سازمان با تجربه
هاي واقعي نيز معتبرترين منبع براي ارزيـابي شـهرت    تر ارزيابي كنند. افراد با تجربه را دقيق

رو در ايـن پـژوهش، شـهرت     هستند. كاركنان از مهمترين ذينفعان سازمان هسـتند. ازايـن  
 سازمان از ديدگاه كاركنان سازمان (ذينفعان دروني) سنجيده شده است. 

سـازه هويـت سـازماني، مقيـاس طراحـي شـده توسـط        در راستاي عملياتي سـازي  
) با سه بعد شباهت، عضويت، و وفاداري در نظر گرفته شـده اسـت . بعـلاوه    1983چني(

عدم احراز هويت، هويت دوجنبه اي و هويت خنثـي نيـز بـر اسـاس مقيـاس كريتنـر و       
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 ) سنجيده شده است.  2004اشفرث (

تصوير سازمان مـن در جامعـه نشـانگر     هاي اين پرسشنامه عبارتند از: برخي از گويه
ويژگيهاي من است(شباهت). من افتخار ميكنم كه كارمند اين سازمان هستم(عضويت). 
من خوشحالم كه به جـاي كـار كـردن در سـازمان ديگـري ايـن سـازمان را بـراي كـار          

يت). ها از اين سازمان انتقاد كنند(عدم احراز هو ام(وفاداري). من مايلم كه رسانه برگزيده
اگرچــه مــن كــار خــود را دوســت دارم، امــا بــا اهــداف و ارزشــهاي ســازمان بــه شــدت 

اي). .براي من فرقي ندارد كـه ايـن  سـازمان بـه اهـداف و       مخالفم(احراز هويت دوجنبه
 هايش دست پيدا كند يا نكند(هويت خنثي). رسالت

 هاي پژوهش و يافته ها تحليل داده

ها با استفاده از نرمافزار پيالاس انجام شده  ه از نمونههاي بدست آمد تجزيه و تحليل داده
هاي استفاده شده در اين پژوهش استاندارد  است. همانگونه كه شرح داده شد، پرسشنامه

بوده، اما از آنجايي كه پژوهشگران نتوانستند پـژوهش مشـابهي كـه از ايـن پرسشـنامه      
تحليـل عـاملي تأييـدي شـد. در      استفاده شده است را در داخل كشور، بيابند، اقدام بـه 

داشتند، حذف شدند.  0,5هايي كه بارعاملي كمتر از  فرايند تحليل عاملي تأييدي، سؤال
در اين راستا هشت گويه مرتبط با متغير رفتار شهروندي سازماني، حذف شدند كه ايـن  
 امر منجر به حذف بعد نوعدوستي از رفتار شهروندي سازماني شد. سه گويـه مـرتبط بـا   
متغير هويت سازماني و سه گويه مرتبط با شهرت سـازماني نيـز حـذف شـدند. پـس از      

 داشتند.  5/0هاي باقيمانده بارعاملي بيش از  ها تمامي گويه حذف اين گويه

 شود.  اشاره مي گيري اندازهدر ادامه به بررسي برخي از شاخصهاي مدل 

شـود، آلفـاي    مـي نخستين شاخصي كه در خصوص متغيرهـاي مـدل بـه آن اشـاره     
حاكي از اين است كه ضـريب آلفـاي كرونبـاخ     PLSكرونباخ است كه خروجي نرم افزار 

، براي متغير هويت سازماني برابر با 0,7289براي متغير رفتار شهروندي سازماني برابر با 
است كـه نشـان از قابـل قبـول      0,9571و براي متغير شهرت سازماني برابر با  0,8590

بعـد از حـذف سـؤالهاي يادشـده، روايـي      فاي كرونباخ اين متغيرها دارد. بودن ضريب آل
) متغيرها بررسي شده است. جدول شماره يك نتايج CR) و پايايي تركيبي(AVEهمگرا (

 دهد: حاصل از اين امر را نشان مي
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 متغيرهاي پژوهش AVE: 1جدول شماره

 CR متفير CR متفير AVE متغير AVE متغير

0/9604 هويت خنثي  
عدم احراز هويت با 

 سازمان
0/6176 966/0 شهرت سازمان 754/0 هويت دوجنبه اي  

يابي با  هويت
 سازمان

0/7804  
رفتارهاي شهروندي 

 سازماني
0/5696 رفتارهاي شهروندي

827/0 سازماني 869/0 هويت خنثي  

هويت دوجنبه 
0/6053 اي 0/8538 شهرت سازمان  يابي باهويت

914/0 سازمان احراز هويت عدم
761/0 با سازمان  

  

همانگونه كه در اين جدول نشان داده شده اسـت، كليـه متغيرهـاي پـژوهش داراي     
هسـتند از ايـن رو قابـل قبـول      0,7و پايايي تركيبي بيشتر از  0,5روايي همگراي بالاي 

  شوند محسوب مي

مـدل از طريـق بررسـي     هـاي  فرضيهها، اقدام به آزمون  بعد از بررسي بارعاملي سؤال
معناداري ضرايب مسير شد. جدول زير ضرايب مسير و عدد معناداري را براي هر يك از 

 دهد:  هاي اين پژوهش نشان مي فرضيه

 هاي پژوهش  نتايج فرضيه: 2جدول شماره

 فرضيهرديف
ضريب 
 مسير

عدد
 معناداري

 نتيجه

1 
يابي كاركنـان بـا سـازمان تـأثيرشهرت سازمان بر هويت
 مثبت و معناداري دارد

0/746  تأييد 19/248 

2 
شهرت سازمان تـأثير مثبـت و معنـاداري بـر رفتارهـاي

 شهروندي سازماني دارد
0/202  تأييد 2/416 

3 
يابي كاركنان با سازمان،شهرت سازمان از طريق تقويت هويت

 شود.منجر به تقويت رفتارهاي شهروندي سازماني مي
0/183  رد 1/726 

4 
شــهرت ســازمان منجــر بــه كــاهش عــدم احــراز هويــت

 شود.كاركنان مي
 تأييد 5/008 0/354 -

5 
اي كاركنـان را كـاهششهرت سـازمان، هويـت دوجنبـه

 دهد. مي
 تأييد 4/040  0/310 -

 تأييد 2/481  0/218 - دهد.شهرت سازمان، هويت خنثي كاركنان را كاهش مي 6
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همانگونه كه در جدول بالا نشان داده شده است، تأثير شهرت سازمان بـر رفتارهـاي   
يابي كاركنان با سازمان، مثبت و معنادار است ليكن هويت  شهروندي سازماني و بر هويت

رابطه ميان شهرت سازمان و رفتارهاي شهروندي سازماني نقش ميـانجي را  سازماني در 
 .  كند ميايفا ن

اي، خنثـي و   از ديگر نتايج اين پژوهش، تأثير منفي شهرت سازمان بر هويت دوجنبه
عدم احراز هويت با سازمان است؛ از اينرو ميتوان گفت كه بهبـود شـهرت سـازمان ايـن     

را كاهش داده و منجر بـه تقويـت هويـت يـابي بـا سـازمان       انواع احراز هويت با سازمان 
 شود.  مي

 نتيجه گيري و پيشنهادها

اين پژوهش به بررسي پيامدهاي شهرت در سازمان بخش عمومي پرداخته است. در اين 
انـد و  يابي با سازمان انتخاب شـده راستا متغيرهاي رفتارهاي شهروندي سازماني و هويت

يابي با سازمان در رابطه ميان شهرت پژوهش، نقش ميانجي هويتبر اساس مباني نظري 
سازمان و رفتارهاي شهروندي سازماني بررسي شده است. نوآوري اين پژوهش در مـدل  

هايي است كه كمتـر در بخـش   مفهومي آن است چراكه شهرت سازمان در زمره موضوع
آن در ايـن بخـش تـا     دولتي مورد توجه قرار گرفته است؛ ضمن اينكه بررسي پيامدهاي

حد زيادي مغفول مانده است. با توجه به اين امر در اين پـژوهش، پيامـدهاي يـاد شـده     
  بررسي شده است.  

نتايج اين پژوهش بيانگر تأييد فرضيه اصلي پژوهش اسـت بـدين معنـا كـه شـهرت      
م شده گذارد.  اين نتايج با نتايج پژوهش انجاسازمان بر رفتار شهروندي سازماني اثر  مي

خواني دارد. تفاوت اين دو پژوهش در اين است كه ) هم2013توسط كرمي و همكاران (
پژوهش كرمي و همكاران در بخش كسب و كار انجام شده است و نـه بخـش عمـومي و    
براي شهرت شركت چهار بعد اعتماد مشـتريان، وفـاداري مشـتريان، تعهـد مشـتريان و      

رفتار شهروندي سازماني نيز دو بعـد كمـك بـه     كيفيت خدمات را در نظر گرفته است و
ها سنجيده شـده اسـت؛ كـه ميـان ايـن دو شـاخص،        ديگر مشتريان و كمك به سازمان

) 2013معناداري حاكم بوده است. بعلاوه نتايج بخشي از پژوهش مهتب و كوكالان( رابطه
ب و نيز با نتايج اين پژوهش سازگار است؛ بدين ترتيب كـه فـرض اصـلي پـژوهش مهت ـ    
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كوكالان رابطه بين شهرت سازمان و رفتار شهروندي سازماني است. در پژوهش يادشده، 
) و با استناد به 1994( 47ديان و همكارانرفتار شهروندي سازماني با توجه به ديدگاه ون

پنج بعد وفاداري، اطاعت، مشاركت اجتماعي، مشاركت حمايتي و مشـاركت عملكـردي،   
بيانگر وجود رابطه مثبت و معنادار بين شهرت سازمان با رفتار مطالعه شده است. نتيجه، 

شهروندي سازماني و چهار عامـل وفـاداري، مشـاركت اجتمـاعي، مشـاركت حمـايتي و       
مشاركت عملكري در چهار شركت تلويزيوني و چهار بانك مورد بررسي بـود، امـا رابطـه    

تأييد نشده اسـت. آنچـه   بين شهرت سازمان و عامل اطاعت از رفتار شهروندي سازماني 
انجـام آن در بخـش دولتـي و در     كنـد  مياين پژوهش را از دو پژوهش ياد شده متمايز 

اسـت. در تبيـين    -وزارت فرهنـگ و ارشـاد اسـلامي    -اي با وظايف حـاكميتي وزارتخانه
چرايي تأثيرگذاري شهرت سازمان بر رفتارهاي شهروندي سازماني كاركنان سازمان، بايد 

ه اشاره كرد كه ادراك كاركنان مبني بر احتـرام افـراد جامعـه بـه سـازمان و      به اين نكت
هـاي  هـا و ارزش جايگاه بالاي سازمان در جامعه، باعث تعلق بيشـتر كاركنـان بـه هـدف    

هـايي بـا شـهرت بيشـتر،     رود تا كاركنان در سازمانرو انتظار ميشود؛ از اينسازمان مي
  ). Mehtap and Kokalan, 2013ز خود نشان دهند(رفتارهاي شهروندي سازماني بيشتري ا

-از ديگر نتايج پژوهش اين است كه شهرت سازماني مي تواند منجر به تقويت هويت

درصـد از تغييـرات    55يابي كاركنان با سازمان شود. بدين ترتيب كه شـهرت سـازماني   
ي از نظر آماري، و اين سطح از تأثيرگذار كند مييابي كاركنان با سازمان را تبيين هويت

) بدين معنا كه شهرت سـازمان، عامـل   1392شود(داوري و رضا زاده، قوي محسوب مي
رود زمـاني كـه كاركنـان    يابي با سازمان است زيـرا  انتظـار مـي   مهمي در افزايش هويت

تري با سـازمان متبـوع   يابي قوياعتقاد به احترام افراد بيروني براي سازمان دارند، هويت
هـاي اشـاره شـده    ). اين نتيجه با نتيجه پژوهشHameed et al., 2013باشند( خود داشته

يـابي  ) در خصوص تأثير مثبت شهرت سازمان بـر هويـت  2006توسط فولر و همكارانش(
گونه راستا است. همان)، هم2013كاركنان با سازمان و نتيجه پژوهش هاميد و همكاران(

نيـز ادراك كاركنـان از ميـزان ارزشـمندي     ) 1958كه پيشتر اشاره شد مارچ و سايمون(
  دانند. يابي كاركنان با سازمان ميسازمان براي افراد بيروني را عامل مهمي براي هويت

يـابي كاركنـان بـا    از نكات قابل توجه اين پژوهش، رد فرضيه نقـش ميـانجي هويـت   
ين سازمان در رابطه ميان شهرت سـازماني و رفتارهـاي شـهروندي سـازماني اسـت. بـد      
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توانـد  ترتيب كه گرچه بر اساس نتايج اين پژوهش، شهرت سازماني به طور مستقيم، مي
يابي كاركنان با سازمان شود؛ ليكن منجر به تقويت رفتارهاي شهروندي سازماني و هويت

اين رابطه از طريق متغير ميانجي هويت معنادار نيست. بدين معنا كه شهرت سـازمان از  
بـا سـازمان، منجـر بـه تقويـت و بهبـود رفتارهـاي شـهروندي          يابيطريق تقويت هويت

  سازماني نخواهد شد.  
تواند هاي مهم اين پژوهش در اين است كه افزايش شهرت سازمان، مياز ديگر يافته

اي و عـدم احـراز هويـت بـا سـازمان      منجر به كاهش سطح هويت خنثي، هويت دوجنبه
مان شامل رد كردن فلسفه وجودي، فرهنـگ يـا   از آنجايي كه عدم احراز هويت با سازشود. 

اي كه فرد بتواند آگاهانـه يـا فعالانـه هويـت يـا      هاي اصلي سازمان است به گونهساير جنبه
رو بر اساس نتايج )، از اينKreiner and Ashforth, 2004شهرت خود را از سازمان مجزا سازد(

ادراك كاركنـان از جايگـاه   توان گفت كه ارتقاي سـطح شـهرت سـازمان و    اين پژوهش مي
  يابي با سازمان خواهد شد. مناسب سازمان در جامعه باعث كاهش اين نوع از هويت

اي و هويت خنثـي  دهد اين امر در مورد هويت دوجنبهگونه كه نتايج نشان ميهمان
نيز صحيح است، بدين ترتيب كه هر چه شهرت سازمان از ديدگاه كاركنان بهتـر باشـد،   

ي سـازمان كـاهش   هـا  ي بودن هويت آنها و عدم علاقه آنها به برخي از جنبـه ميزان خنث
گونه كه پيشتر بيان شـد، ايـن   همانيابد و با كليت سازمان احراز هويت خواهند كرد. مي

هـايي كـه بـر    پردازد. عموم پـژوهش پژوهش به بررسي شهرت سازمان در بخش دولتي مي
گيرد چراكه فرض بر اين است و كار انجام ميگيرد در بخش كسب شهرت سازمان انجام مي

كه در بخش عمومي، مشتريان مجبور به انتخـاب سـازمان هسـتند و عمـوم اوقـات گزينـه       
كنند ليكن در دنياي كنـوني ايـن   ها نيز به الزام قانون بقا پيدا ميديگري را ندارند و سازمان

اعتماد عمومي به دولت، مفروضات به چالش كشيده شده است چراكه رضايت شهروندان در 
نقش قابل توجهي دارد و اعتماد عمومي به دولت نيز منجر به مشاركت عمـومي شـهروندان   

انـد كـه در   ها امروزه به اين نكتـه دسـت يافتـه   رو دولت).  ازاين1387شود (دانايي فرد، مي
عمـومي   صورتي قادر به اداره صحيح كشور خواهند بود كه حكمراني آنها با پشتوانه رضـايت 

همراه باشد. با توجه به اين امر مطالعه مبـاحثي ماننـد شـهرت سـازمان در بخـش عمـومي       
اهميت پيدا كرده است. نتايج اين پژوهش نيز نشان داد كه شهرت براي سازمان مـي توانـد   
پيامدهاي مثبتي را به همراه داشته باشد كه كمك به تقويت رفتارهاي شهروندي سازماني و 



  133|   ... هاي بخش عمومي بررسي پيامدهاي شهرت سازمان

 

 

  از اين موارد است. هويت كاركنان 
هاي اصلي و مهم كشور انجام شـده اسـت چراكـه    خانهاين پژوهش در يكي از وزارت

هاي مهم و متولي فرهنگ كشور است و  وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي يكي از وزارتخانه
وجود كاركناني كه با سازمان احساس هويت كنند و در مواقع لزوم، رفتارهاي شهروندي 

ز خود بروز دهند در عملكرد و حتي بـراي تصـوير ايـن سـازمان در جامعـه      سازماني را ا
شـود تـا   بسيار كليدي و اثرگذار است. با توجه به اين امر به مديران سازمان پيشنهاد مي

هـاي  تلاش كنند كه با كسب موفقيت در عملكرد سازمان و همچنين با توجه به ويژگـي 
تمـاعي و چشـم انـداز سـازماني روشـن و      سازمان متبوع خود نظير مسئوليت پذيري اج

غيره، ميزان شهرت و اعتبار خود را در نزد مردم جامعه افزايش دهند تـا از ايـن طريـق    
ميزان بروز رفتارهاي شهروندي سازماني كاركنان در سازمان ارتقا يابد. ضمن اينكه ايـن  

تاي تقويـت  امر منجر به افزايش هويت يابي كاركنان با سازمان نيـز مـي شـود. در راس ـ   
شود كه فرايندهاي خـود  شهرت سازماني به وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي پيشنهاد مي

را در راستاي حركت به سمت مشتري مداري، بازبيني كند؛ با توجه بيشتر بـه نيازهـا و   
هاي مشتريان دروني و بيروني، سطح احترام جامعه به سازمان را ارتقا دهنـد؛ در  خواسته
منافع جمعي را مبنا قرار دهد تا از اين طريق اعتماد جامعه به سازمان  هاي خودفعاليت

افزايش يابد و از طريق افزايش سرعت روند انجام امور در سازمان، پيشبرد امور بر اساس 
  هاي سازمان، به كارايي در ارائه خدمات بيفزايد. برنامه، انسجام سازمان و شفافيت هدف

در ايجاد شهرت سازمان و طراحي مدلي براي شهرت توجه به نقش فرهنگ سازماني 
  گران است.   سازمان در بخش دولتي از پيشنهادهاي اين پژوهش به ساير پژوهش

هايي مواجه بوده است بدين ها با محدوديتاين پژوهش نيز مانند بسياري از پژوهش
هايي بـه  يتآوري اطلاعات در ذات خود محدودترتيب كه پرسشنامه به عنوان ابزار جمع

ها وجود داشـته باشـد. از ديگـر    همراه دارد و ممكن است سوگيري يا بي دقتي در پاسخ
ي اين پژوهش محدود بودن آن به جامعه آماري خاص اسـت كـه ايـن امـر     ها محدوديت

تواند اعتبار بيروني اين پژوهش را كاهش دهد. عـدم توجـه بـه برخـي از متغيرهـاي      مي
تواند در است كه مي ها قبيل فرهنگ سازمان از ديگر محدوديتكننده يا مزاحم از تعديل

  نتايج پژوهش اثرگذار باشد. 
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Abstract 
The purpose of this paper is to study the consequences of 
organizational reputation in the public sector of Iran. In the 
past, this subject has been an enquiry to be studied in business 
sector, but, recently the subject has attracted the attention of 
public sector researchers. In this paper, we examine the impact 
of organizational reputation on organizational citizenship 
behavior considering mediating role of organizational identity. 
In this study, Public sector organizational reputation is 
measured by Luoma-aho(2008) model within five dimensions: 
authority, esteem, trust, efficiency and service. OCB is 
measured by Organ (1988) model and organizational identifica-
tion by Cheney’s model. The population is the staff of the 
Ministry of Culture and Islamic Guidance. Questionnaire was 
the main instrument for gathering data. We used the structural 
equation modeling for analysis of data. The results show that 
organizational reputation has significant impact on OCB and 
organizational identification, but the impact of mediating role of 
organizational identification was not confirmed. 
 
Keywords: Organizational citizenship behavior, Organizational 
Reputation, organizational Identification" 
 
 
 


