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 کیدهچ

ش با توجه به نق یسازمان یبر رفتار شهروندتأثیر برندینگ داخلی بررسی  پژوهش حاضر به

ه جامع. ها در ایران پرداخته است ی در استارتاپشغل یو دلبستگ یسازمان یابیتیهو یانجیم

 های اینترنتی نوپا در ایرانشرکتنفر از کارکنان  261پیمایشی، شامل -هدف پژوهش توصیفی

گیری مورد استفاده، تصادفی نفر در نظر گرفته شد. روش نمونه 491است و تعداد حجم نمونه 

ستفاده شده است. تحلیل های استاندارد اها از پرسشنامهآوری دادهساده است و جهت جمع

سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی و همچنین لها با استفاده از مدداده

در حالت کلی مطابق نتایج پژوهش  انجام شده است.SMART PLS2 افزار استفاده از نرم

 ارتباطاتبرندینگ داخلی بر رفتار شهروندی سازمانی تأثیر معناداری داشته است. همچنین 

یابی سازمانی شده و رهبری تحول آفرین آفرین منجر به هویتبرند داخلی و رهبری تحول

یابی سازمانی نیز بر دلبستگی شغلی تأثیرگذار است. منجر به دلبستگی شغلی شده است. هویت

یابی سازمانی بر رفتار شهروندی سازمانی نسبت به مشتریان و دلبستگی از طرفی هویت

 بر رفتار شهروندی سازمانی نسبت به مشتریان و سازمان تأثیرگذار بوده است. شغلی نیز

ی شغلی و رفتارهای شهروندی دلبستگ ی،سازمان یابیتیهو ،یداخل نگیبرندکلمات کلیدی: 

 .سازمانی
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 مقدمه

وکارهای درصد کسب 01مریکا بیش از آوکارهای کوچک در بنا بر گزارش اداره کسب

سال اول  0ها نیز در درصد آن 11و  است با شکست مواجه شدهکوچک در سال اول 

وکار حالی است که رتبه شاخص محیط کسباین در(. 4116)اس بی ای،  رونداز بین می

این موضوع گویای آن است که عوامل  .است 4برابر  4116در ایالات متحده در سال 

عوامل ها بهرکتدرصدی شنود وکارها نقش دارند و شکست محیطی در شکست کسب

 .گرددها باز میداخلی شرکت

حاضر  های، شرکتهااستارتاپدلیل افزایش و فشردگی رقابت در های اخیر بهدر دهه

اند. ثر با مشتری و ارائه برند جذاب به آنان روی آوردهدر این صنعت به ارتباطات مؤ

است، مفهوم برندسازی  امروزه یکی از مباحثی که علم بازاریابی به آن توجه نشان داده

برندینگ داخلی پشتیبان مزیت رقابتی پایدار  (9910داخلی است )سلطانی و همکاران، 

طمینان از اینکه تعهد برند های انجام شده یک سازمان است برای اشامل فعالیت

های برند است و اینکه کارکنان انتظارات مشتریان را برآورده کننده ارزشمنعکس

 (.4199، 9انسیری و ویلسون)پونجکنند می

های پژوهشی اخیر، رغم برخی از پیشرفتداخلی علی مدیریت برنددر بحث 

چرا که  گ داخلی هنوز شواهد تجربی ندارند؛مورد برندین های علمی فعلی درپژوهش

 راساس مطالعات موردی کار شده است.و یا ب استنظری  های موجود عمدتاًپژوهش

های این حوزه . علاوه بر این پژوهشاندمطلوبی را ارائه نکردهپذیری در نتیجه تعمیم

رندینگ های بثیرات کارکنان در فعالیتتنی بر مدیریت را اتخاذ کرده و تأاغلب رویکرد مب

همچنین مطالعات  (.4112، 9؛ دیویس4191، 4اند )آرنت و برتلداخلی را نادیده گرفته

اداری )همانند وفدودی از متغیرها عپیشین، اثرات مدیریت برندینگ داخلی بر تنها تعداد م

تنها تعداد کمی از مقالات اند و قرار دادهبررسی مورد را و تعهد کارکنان و عملکرد برند( 

یابی سازمانی، دلبستگی شغلی و رفتارهای بر روی متغیرهای حیاتی نظیر هویت

 .(4196، و همکاران 2)بویل اندوندی سازمانی متمرکز شدهشهر
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 و که اختیاری بوده ندسته حیاتی فردی یهارفتار رفتارهای شهروندی سازمانی

چانگ . (9122 ،9)اورگان شودبا سیستم پاداش رسمی شناخته نمیدر رابطه و  مستقیماً

رفتاری که فراتر از الزامات  رارفتار شهروندی سازمانی ( 4194) 4و اسمیت کارای

، و همکاران 9)انگوین اندتعریف کرده رسمی کار بوده و برای سازمان سودمند است

را  برندارائه وعده برند در درجه اول بستگی به این دارد که کارکنان چگونه  (.4196

بنابراین مهم است که بدانیم  کنند؟زندگی می برای خود درونی کرده وچگونه با آن

های مطلوب کارکنان را تحت تأثیر قرار دهد و تواند نگرشداخلی می گونه برندینگچ

 گذارند؟ثیر بتأ بر رفتارهای شهروندی سازمانیتوانند میاین احساسات  آیا

غل خود را بر مبنای تخصص کنند، شها کار میافرادی که در استارتاپ شایان ذکر است

ها مستلزم برخورداری از کار در این سازمانا که کنند چرشان انتخاب میو علاقه

ها را این افراد با اشتیاق بیشتری این محیط هایی ویژه و نوین است و عموماًمهارت

 . کنندبرای کار انتخاب می

، از موارد مورد نیاز شغلی خود فراتر هستندافراد وقتی که به سازمان خود متعهد 

یکی از  از طرفی باید به این نکته توجه شود که (.4111، روند )پادساکف و همکارانیم

 ؛است عملکرد عوامل داخلی مؤثر بر شناسایی مدیریت هایپژوهشهای مهم در دغدغه

شرایط  در ایران،ها در استارتاپ مشاهدات پژوهشگران این مطالعه،براساس  حال نیبا ا

صرف یک نگاه مطلوب، ناشی از داشتن  برندینگ یسازادهیپ ندیآنامناسب در فر

برندینگ داخلی بر مبنای رفتار است در حالی که درک  برندفناورانه به مدیریت 

های درون فرآیندی است که باید با تمام فعالیت هااین سازماندر   شهروندی سازمانی

 نیروی انسانی هماهنگ باشد ناییو توا رانیهای مدرون سازمان، درخواستیو ب

دهنده اهمیت پرداختن به برندینگ داخلی این مسئله نشان ؛(9919، و همکاران )رستگار

 .است های نوپاسازماندر 

 یبر رفتار شهروند ثیر برندینگ داخلیتأبررسی با توجه به مباحث مطرح شده، 

در ی شغل یو دلبستگ یسازمان یابیتیهو یانجیبا توجه به نقش م یسازمان

قصد دارد این شکاف را این پژوهش  که ای برخوردار استاز اهمیت ویژه هااستارتاپ

ا در هثیر آنها و تأه به اهمیت تشکیل و رشد استارتاپبا توجدر نتیجه،  .بررسی کند
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هدف از  ؛و اهمیت بررسی عوامل شکست و موفقیت آنان و ایجاد اشتغال اقتصاد

تر بهشناخت عواملی همانند  .ها استسازمانثر بر موفقیت این عوامل مؤ تحلیل پژوهش

ابعاد  ثیرگذاریکارکنان و بررسی چگونگی تأ با تمرکز بریند مدیریت برند داخلی فرآ

ر د هااستارتاپهای نگرشی و رفتاری کارکنان ر پاسخمختلف مدیریت برند داخلی ب

ازمان را اهداف درونی نحوی که در نهایت این کارکنان اهداف و موفقیت سبه است ایران

مختلف مدیریت برند ابعاد  ثیرتأ به بررسی پژوهشطور خاص، این به .خود بدانند

محور و رهبری تحول آفرین بر برند هایآموزش ارتباطات برند داخلی، شاملداخلی 

تأثیر  و در ادامه پردازدمیکارکنان و دلبستگی شغلی کارکنان  یابیروی هویت

 شاملهروندی سازمانی انواع رفتار شبر  دلبستگی شغلی راسازمانی و  یابیهویت

 کند.نسبت به سازمان، مشتریان و کارکنان بررسی میرفتار شهروندی سازمانی 

 

 پیشینه پژوهشمبانی نظری و 

 که کارکنان هایفعالیت کلیه را داخلی برندینگ مفهوم پیشین مطالعات. مبانی نظری

ی ارهارفت کارکنان رفتار این که کنندمی قلمداد  تعیین را برند پیام از مشتریان درک

 .9(4199، )کینگ شوندمی شناخته برند ایجاد

برندینگ داخلی باعث ایجاد درک مشترکی از ( 9919) و همکاران زادهبه نقل از هادی

سازد که در مواقع انجام کار، ارائه برند در سراسر سازمان شده و کارکنان را قادر می

برندینگ داخلی  .کرده و ارائه دهند اجراییخدمت و رویارویی با مشتری، پیمان برند را 

ها در ایجاد واقعیت برند بر های برند شده و با ترکیب آنسبب درک کارکنان از ارزش

 رند، آثار مفیدیدهی رفتارهای آنان برای یکپارچه شدن با بهای کارکنان و شکلنگرش

ترویج برند در داخل دنبال ت که بهیندی اسمدیریت برند داخلی، فرآگذارد. بر جای می

(. 4190، 4یند هستند )ژیونگ و کینگکارمندان، مخاطبان کلیدی این فرآ سازمان بوده و

 را برای برندینگ، یک مدل جامع برندرویکرد هویت  ( بر اساس4110) 9رمن و زپلینوب

های امل اصلی است: ارتباطات برند داخلی، آموزششامل سه ع اند کهمطرح کردهداخلی 

 .حور و رهبری تحول آفرینبرند م
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انش کارکنان در مورد هایی که به دنبال ارتقاء دارتباطات برند داخلی به فعالیت

در حالت  (.4111، 9ویسمنکند )هستند، اشاره می های برندها و وعدهشخصیت، ارزش

نفعان خارجی هستند اما برای اطمینان از اینکه این های برند، ذیکلی هدف اصلی پیام

ها به درستی و با موفقیت منتقل بشوند، ارتباطات برند داخلی نیاز است. ارتباطات پیام

 شودط به برند و سازمان میهای کلامی و غیرکلامی مربوبرند داخلی شامل تمام پیام

 (.4112، 4دی چرناتوری )لینچ و

 مدیریت منابع انسانیاقدامات محور به این معنی است که آموزش برند

شامل: ابتکارات مربوط به این اقدامات . سازمان هماهنگ شده است برندهای ارزشبا 

 )پونجانسیریارزیابی عملکرد برند  و های استخدام، آموزش و توسعه کارکنانسیاست

 تغییرات داخلی را تسهیل کرده و برندایجاد تواند مناسب میرهبری  (.4199و ویلسون، 

؛ 6419، و همکاران 9)ترگلاو کندرفتاری را مطابق با هویت مطلوب دلخواه تسهیل 

های رهبری، سبک رهبری از بین تمامی سبک(. 4116، 2والاستر و دی چرناتوری

ها در تشویق کارکنان به زندگی با برند معرفی شده است ترین سبکگرا از مناسبتحول

شود که ی شناخته میآفرین برند، رویکرد رهبررهبری تحول (. 4112، 0)باس و ریگیو

ها و اعتقادات شخصی دهد که با توجه به ارزشانگیزه میپیروان خود در آن رهبر به 

(. 4111سازمان انجام وظیفه کنند )مورهارت و همکاران،  برندبه نمایندگی از خودشان 

می ایجاد شود که های داخلی و مستحکدهد ارزشنابراین، این سبک رهبری اجازه میب

رند بنیابت از به شان فراتر رفته و منافع خودو  شانخود کند ازکارکنان را تشویق می

 (.4194، 6عمل کنند )نورثوس و سازمان

 

 و کارکنان بین همبستگی نوع یک وجود نیسازمای یابهویت. سازمانی يابیهويت

 دافرا نیاز و کارکنان اهداف با سازمان اهداف تطبیق به نیاز دلیل به که است سازمان

 بیرون چه و سازمان درون چه کنند،می کار آن در که سازمانی پیشرفت و توسعه برای

 .1(4190 مورا،-کارانیکا) گیردشکل می سازمان از

                                                           
1 Whisman 
2 Lynch and de Chernatony 
3 Terglav 
4Vallaster and de Chernatony 
5 Bass and Riggio 
6 Northouse 
7 Karanika-Murra 



 8911 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  881

به شکلی که افراد خود را همان سازمانی  داردهویت سازمانی، تعلق افراد به سازمان 

هویت سازمانی با  .(4199 ،و همکاران 9یسوریزجیککنند )ند که در آن کار میبدان

یابی سازمانی را هویت (4194)4و لیندسی گلواسیابی سازمانی متفاوت است. هویت

 ."پیوندی شناختی میان هویت سازمان و هویت کارمند"گونه تعریف کرده است: این

هویت اجتماعی به  ؛ نظریهاجتماعی استی سازمانی برگرفته از نظریه هویتیابهویت

شود که از عضویت در گروه اجتماعی مربوطه بخشی از خودپنداره فردی مربوط می

های مختلف تواند از هویتبنابراین، طبق این نظریه، خودپنداره فرد میشود. درک می

 های موجود در محل کار تشکیل شود.های اجتماعی مانند گروهمشابه از گروه

نده کنکارکنان است که منعکسسازمانی یابی هویت در ل اصلیبرندینگ داخلی از عوام

مدیریت از طرفی (. 4111، و همکاران نسیریپونجاها از یکپارچگی است )ادراکات آن

 هایی کهبرند داخلی شامل اقداماتی است با هدف برقراری ارتباط داخلی میان ارزش

د کنها مجزا میو آن سازمان را از دیگر سازمان هستندمنحصر به فرد  برای یک شرکت

 (. 4114، و همکاران 9برگستورم)

هایی هستند برای ایجاد و انتقال های منابع انسانی مکانیزمدر این زمینه، فعالیت

بنابراین، برندینگ (. 4110، و همکاران 2های برند به اعضای سازمان )مارتینارزش

شان با سازماندهی شرایطی که کارکنان با سازمان تواند ایجاد ارزش راداخلی می

 و دهد )چانگهای برند بشوند، پرورش یابی بشوند و دلبسته و درگیر فعالیتهویت

ی های آموزش، فعالیتداخلی طور خاص ارتباطات مختلف برندبه(. 4194، همکاران

-گروهی میهای اجتماعی و یا جلسات مانند سمینارهای آموزشی، فعالیت محوربرند

های برند برای کارکنان کمک کنند و به همین ترتیب موجب افزایش توانند به جذب ارزش

داخلی و علاوه بر ارتباطات برند احساس وابستگی کارکنان به سازمان شوند. 

توانند وابستگی روحی پیروان به یندهای رهبری نیز میهای برند محور، فرآآموزش

رهبران، با تحریک ساختار مبتنی . (4192، 0تسهوچیودهند )یک گروه را تحت تأثیر قرار 

و  6والومبوادهند )ود در کار، پیروان را تحت تأثیر قرار میبر هویت در مفاهیم خ

 (.4112، همکاران
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های برند محور ارتباطات برند داخلی، آموزشدر پژوهش برندینگ داخلی با سه عامل 

ثیر این سه عامل بر روی در پی بررسی تأن تعریف شده است و و رهبری تحول آفری

بیان شده، فرضیات موبوطه به شرح زیر  مباحثبا توجه به  یابی سازمانی است.هویت

 شود:مطرح می

 یابی سازمانیهویتتاثیر مثبت و معناداری بر  ارتباطات برند داخلی: الف .8فرضیه

: ج یابی سازمانیدارد.هویتهای برند محور تاثیر مثبت و معناداری بر ب: آموزش دارد.

 یابی سازمانیدارد.رهبری تحول آفرین تاثیر مثبت و معناداری بر هویت

 و نوآوری سازمانی به مهم در تعیین رقابت یدلبستگی شغلی عامل. دلبستگی شغلی

با نتایج مساعد  دلبستگی شغلی معمولاً (.4190 ،9لیواوکیرسمیت شناخته شده است )

)جونگ و  همراه است کارکنان از جمله رضایت شغلی، تعهد سازمانی و عملکرد شغلی

برای اعمال نفوذ در اعضای سازمان "را  دلبستگی شغلی( 9111) 9کان(. 4196، 4ونی

 معرفی کرده است. "هاهای کاری آننقش

های برند دارند تا رفتارهای مورد نظر خود نسبت به ارزش شناختکارکنان نیاز به 

سازمان را ارائه دهند. انتشار دانش و آگاهی در مورد برند منجر به مشخص شدن و 

طبق گفته (. 4191وضوح بیشتر نقش کارکنان در محیط کاری خواهد شد )کینگ، 

 وتوانند دانش های پیشرفته منابع انسانی نیز میفعالیت(، 4116) و همکاران 2کومبز

در  د.نکنکارها تحریک بهتر  انجام را برای های کارکنان را افزایش داده و آنهامهارت

ثر مربوط به برند نیز های آموزشی مؤارتباطات و برنامه آن طرف بحث نیز، فقدان

ر دهد که مهارت لازم را ندارند و یا ها را در اختیار کارکنان نامنظم قراتواند شرکتمی

( معتقد 4199) 0کاراتپهحاضر به پاسخگویی به مشکلات سازمانی و مشتریان نیستند. 

از "های بازاریابی داخلی و دلبستگی شغلی مرتبط هستند؛ زیرا کارکنان است که فعالیت

معتقد است زمانی که  ویدهند. طریق دلبستگی شغلی به سازمان خود پاداش می

نند کمیگذاری برای رفاه کارکنان سرمایه ها واقعاًکارکنان احساس کنند کارفرمایان آن

بت و مث به سمتها به احتمال زیاد آنهای درستی از این مقوله دارند، تلاشو درک 

( نشان 9111به همین ترتیب، پژوهش تامسون و همکاران ) .کندکارآمدی حرکت می
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ها آناحساسی  ودلبستگی ثر، درک کارکنان از برندکه ارتباطات برند داخلی مؤدهد می

اند که برندینگ ( نیز متوجه شده4192)و همکاران  9لیدهد. سازمان را افزایش می به

 داخلی برای ایجاد دلبستگی به کار در کارکنان حیاتی است.

 بیشتریبینی نفس و خوشدهد افرادی که خود کارآمدی، اعتماد به ن میامطالعات نش

رویکردهای نظری در .4(4194، کیگانگاس مک) ، دلبستگی شغلی بالاتری دارنددارند

دهنده یک رابطه مثبت بین رفتار رهبر و ، نشانآفرینتحولبحث تمرکز بر رهبری 

گرا رفتارهای رهبری تحول(. 4112، 9مشارکت پیروان هستند )ماکی و اسچنیدر

داری کار، سازگاری و شناختی کارکنان، معناافزایش ایمنی روانرایطی را برای ش

زمانی که حس اعتماد به اهداف رهبر (. 4199، 2کنند )ژو و توماسکارآیی ایجاد می

گذاری در تلاش برای رسیدن به اهداف وجود دارد، کارکنان  بیشتر مایل به سرمایه

ه قادر به بیان شرایط شغلی باشند ک آفرینتحولبنابراین، اگر رهبران ای هستند. وظیفه

باعث اشتیاق به کار، توانایی تفکر مستقل و یا خلاقیت شود، کارکنان تمایل دارند 

با توجه به  (.4112شناختی به شغل داشته باشند )ماکی و اسچنیدر، دلبستگی روان

 مباحث مطرح شده، فرضیات مربوطه به شرح زیر است:

 ثیر مثبت و معناداری بر دلبستگی شغلی دارد.د داخلی تأالف: ارتباطات برن -1فرضیه 

بر دلبستگی شغلی دارد. ج: رهبری  ثیر مثبت و معناداریهای برند محور تأب: آموزش

 ثیر مثبت و معناداری بر دلبستگی شغلی دارد.آفرین تأتحول

های فرد دهند زمانی که بین ارزشقبلی نشان می هایپژوهش( 4196) و همکاران یلوب

و سازمان نزدیکی وجود دارد، کارکنان به لحاظ روانی تمایل بیشتری به نزدیکی به 

کنند )بیسواس و کارفرمایان خود داشته و احساس رضایت بیشتری از شغل خود می

یک هدف این احساس وابستگی به این معنی است که کارکنان . (4199، 0بهاتناگار

های مطلوب نسبت به شغل کنند که به نفوذ نگرشمشترکی را درون سازمان ایجاد می

یابی بالاتر، بیشتر تمایل به افراد با هویت (.4111، و همکاران 6کند )ون وورنکمک می

صرف وقت و انرژی خود برای کارآمدی انجام وظایف خود در کار خواهند داشت. 
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یابی ( نشان داده است که هویت4110ا )اند؛ ریکتش دادهوشهایی این رابطه را پپژوهش

دهد. بنابر ادبیات افزایش می انجام کارهایشانسازمانی انگیزه درونی کارکنان را در 

 مطرح شده فرضیه سوم پژوهش به این شرح است:

 ثیر مثبت و معناداری بر دلبستگی شغلی دارد.تأ یابی سازمانیهویت -9فرضیه 

فتارهای اختیاری های شهروندی سازمانی به تمامی ررفتار. شهروندی سازمانیرفتار 

شان انجام قرارداد شغلیبنابر اختیار خودشان و فارغ از  شود کهکارکنان گفته می

 (.4199، ژانگدهند )می

در این اند. ابعاد مختلفی را برای رفتار شهروندی سازمانی ارائه کرده پژوهشگران

( برای رفتار شهروندی سازمانی 4196، و همکاران د سه گانه )بویلپژوهش از ابعا

استفاده شده است. این ابعاد شامل رفتار شهروندی سازمانی نسبت به همکاران، نسبت 

 .استبه کارکنان و نسبت به سازمان 

عاد اب ،کند تا دریابیم کارکنان متعهد و دارای هویت سازمانیاین پژوهش به ما کمک می

دهند و یا به هر دی سازمانی را در اولویت قرار میخصوصی از رفتارهای شهرونهب

جب مو ییابی سازماند که هویتندهقبلی نشان می هایپژوهشسه توجه یکسانی دارند. 

و  ؛ ون دیک4192؛ تسه و چیو، 4110گردد )ریکتا، های جمعی میانگیزش تلاش

ی منطبق با اهداف خودشان بدانند، رفتارهایاگر افراد، سازمان را از (. 4112، همکاران

ارضای نیاز درونی خویش انجام  این کار را در جهت هادهند. آنسازمان بروز می

یابی سازمانی و رفتارهای شهروندی ارتباط بین هویت ،این حس تعلق دهند.می

 یخته شدن حس یگانگی بایابی سازمانی موجب برانگهویت دهد.سازمانی را نشان می

ای کنترل و اختیار انجام را ور خودافراد وظایف  شود. در این حالت معمولاًسازمان می

پتانسیل بیشتری برای نشان دادن  ،در نتیجه کارکنان با هویت سازمانیدهند؛ می

ند دار واسطه بهبود رفتارهای حمایتی نسبت به سازمان و افرادهتعهدشان به سازمان ب

های پیچیده ها از جمله گروهبا توجه به اینکه سازمان (.4116، و همکاران ون دیک)

اشند، ل داشته بطور مداوم با یکدیگر تعاماد نیاز دارند تا بهاجتماعی هستند، جایی که افر

 رفتارهای بنابراین گذار هستند.ثیرگیری شخصیت یکدیگر تأفراد بر شکلاین ا

ایفشان، به درک فرد از خودش کمک به همکاران در انجام وظ ای برای کمکفراوظیفه

ت سازمانی کارکنان دارای هوینشان داده است ( 4114وک )پژوهش بل و منگ کند.می

تمایل  کنند،فیت سازمان را درک مییهنده کدهای نشانو کسانی که اهمیت ارزش
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شهروندی  بیشتری دارند که در جهت اهداف سازمانی عمل کنند و در رفتارهای

 کنند.سازمانی با تعهد عمل می

 شوند:می مطرحج اینگونه 2ب و 2الف، 2شده، فرضیات  مطرح مباحثطبق 

ثیر مثبت و معناداری بر رفتار تأ سازمانییابی الف: هویت-1فرضیه 

ثیر مثبت و تأ یابی سازمانیب: هویت سازمانی نسبت به مشتریان دارد.شهروندی

 یابی سازمانیج: هویت شهروندی سازمانی نسبت به همکاران دارد.معناداری بر رفتار 

 ثیر مثبت و معناداری بر رفتار شهروندی سازمانی نسبت به سازمان دارد.تأ

د که با آن را حالتی می دانن( در توضیح مفهوم دلبستگی، 4112ماکی و اسچنیدر )

تعاملات رفتاری  شود و بهکار، انرژی یا توانمندی مشخص می احساس غرق شده در

مانند رفتارهای شهروندی سازمانی، رفتارهای اجتماعی مثبت و ابتکارات سازنده 

تواند می نیز دلبستگی شغلی( 4196به نقل از بویل و همکاران )شود. کارکنان منجر می

 تمایل دلبسته. کارکنان باشدشهروندی رفتارهای برای مهم کننده بینیعامل پیش

ت فعالی کمک به دیگرانو در جهت  رفته کاری خودبیشتری دارند که فراتر از وظایف 

 (.4199کنند )کاراتپه، 

ثیر دلبستگی شغلی بر عملکرد دلیل را برای توضیح تأ ( چهار4112) باکر و دمروتی

 اند:کارکنان عنوان کرده

ایی ها را بهتر شناسفرصتتر و متعهدتر هستند و ، خوشبیندلبستهکارکنان  اول اینکه

فتارهای شهروندی سازمانی دارند. دوم کنند. در نتیجه تمایل بیشتری در بروز رمی

نان، گی دارد چرا که این کارکتعهد و دلبستگی به کار تا حد زیاد به سلامت فرد بستاینکه 

دارند،  نی که دلبستگی شغلیکارکناسوم اینکه  .و آماده برای تلاش بیشتر هستند ترفعال

تر هستند و خودشان توانایی مدیرت کار خودشان را دارند و از نظر روانی در مبتکر

ل دلبستگی شغلی قابو چهارم اینکه  کنند،ثرتر عمل میی مؤی سازمانرفتارهای شهروند

. این سرایت احساسی منجر به خلق فرهنگ مثبت استانتقال به سایر کارکنان نیز 

 شود.دهد، میه را در میان کارکنان افزایش میدسازمانی که رفتارهای سازن

نی را بررسی ، رابطه بین دلبستگی و رفتارهای شهروندی سازماپژوهشگراندیگر 

و  رتر بخشدهد کارکنان متعهد، اعتماد به نفس بیشترو رابطه اثکرده اند که نشان می

استریکلند رابرسون و -بابکاک .(4116)ساکس،  تری دارنددر نتیجه رفتار سازنده

که تعهد بیشتری به که دانشجویان شاغل زمانی  ندمتوجه این موضوع شد (4191)
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و  ژو دارند.بروز رفتارهای شهروندی سازمانی  تمایل بیشتری به مدیرشان دارند

بر رفتارهای  که دلبستگی شغلی در کارکنان انددادهنشان  ( نیز4196) همکاران

 ثیر دارد.همکارانشان تأدی سازمانی نسبت به شهرون

یل عملکرد بهتر و تما دلبسته،دهند که کارکنان ها نشان مییت این پژوهشدر نها

کارکنان با رود در نتیجه انتظار می ای دارند.بیشتری برای انجام کارهای فراوظیفه

ها تمایل بیشتری در بروز رفتارنسبت به کارکنان با دلبستگی کمتر دلبستگی بالا 

در این قسمت نیز شده  ذکربا توجه به مسائل  سازمانی داشته باشند. شهروندی

 های زیر مطرح شده است:فرضیه

ثیر مثبت و معناداری بر رفتار شهروندی سازمانی الف: دلبستگی شغلی تأ-1فرضیه 

ثیر مثبت و معناداری بر رفتار شهروندی ب: دلبستگی شغلی تأ نسبت به مشتریان دارد.

ثیر مثبت و معناداری بر رفتار ج: دلبستگی شغلی تأ همکاران دارد. سازمانی نسبت به

 شهروندی سازمانی نسبت به سازمان دارد.

ثیر معناداری اند که برندینگ داخلی تأشان داده( ن4192در نهایت، اوزکلیک و فیندیکلی )

( نیز 9916)و همکاران  شاگردی ی سازمانی دارد. همچنین در ایرانبر رفتار شهروند

 گذاریثیرین پژوهش فرضیه ششم به بررسی تأاند. در ابه نتیجه مشابهی دست یافته

 و این اختصاص داردمدیریت برند داخلی بر روی رفتار شهروندی سازمانی  مستقیم

  شود:گونه مطرح می

ثیر مثبت و معناداری بر رفتار شهروندی سازمانی تأ مدیریت برند داخلی -1فرضیه 

 دارد.

 ارائه شده است: 9مدل مفهومی پژوهش در شکل ،طبق فرضیات

 

 
 (1081)بويل و همکاران،  مدل مفهومی پژوهش -8شکل
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 روش شناسی پژوهش

ل پژوهش شام جامعه .گرددمحسوب میپیمایشی -، پژوهشی توصیفیحاضر مطالعه

گیری مورد است. روش نمونه های اینترنتی نوپا در ایرانشرکتکارکنان  از نفر 261

نفر درنظر گرفته  491جدول مورگانحجم نمونه بر اساس استفاده، تصادفی ساده و 

استفاده  9 ی به شرح جدولهای استاندارداز پرسشنامه هادادهآوری منظور جمعبهشد. 

مخالفم تا  کاملاً 9از -ای گزینه 0های پرسشنامه، لیکرت شده است. مقیاس تمامی گویه

 است. -موافقم کاملاً 0

دا در ابت ،محتوا و صوری منظور بررسی رواییبهرغم استاندارد بودن پرسشنامه، علی

بازاریابی و منابع انسانی حوزه و متخصصان  اساتیداز  نفر چهاردر اختیار پرسشنامه 

 یید رواییپس از تأ رسید. انایشیید تأ رفت و پس از انجام برخی اصلاحات، بهقرار گ

ها در مرکز رشد دانشگاه شریف، مرکز رشد دانشگاه محتوا و صوری، پرسشنامه

 اپاستارت چندینهمچنین دفاتر کار  و شریف آواتک و هایدهندهامیرکبیر، شتاب

از  ،ید پایایی پرسشنامهبرای تأیآوری شد. سپس ها جمعمستقل توزیع گردید و داده

بهره گرفته شد که میزان آلفای  SPSS23 افزارنرمآزمون آلفای کرونباخ از طریق 

آورده شده است؛  9دولدر جعلاوه اطلاعات پرسشنامه هبمربوط به هر متغیر نیز 

ها در این پژوهش روش تحلیل دادهاند. دهنده پایایی مقبول پرسشنامه بودهارقام، نشان

-استفاده از نرم و باجزئی  تمربعا قلاحد دیکررو بامدل سازی معادلات ساختاری 

 است.SMART PLS2 افزار 

 

 هاها و يافتهتحلیل داده

 های اینترنتی نوپا در ایرانشرکتنفرازکارکنان  261جامعه هدف این پژوهش شامل 

نفر از جامعه آماری مطرح شده است  491نمونه آماری این پژوهش متشکل از است. 

ها زن هستند.  درصد( آن 2/99نفر )19ها مرد و  درصد( آن 4/66نفر )991که 

اند. ها متأهل بودهدرصد( آن 92نفر )14درصد( اعضای نمونه مجرد و  66نفر)992

ها دارای درصد آن 1/96ها دارای مدرک دیپلم و یا کمتر از آن، درصد آن 9/99همچنین 

ها دارای درصد آن 1/44ها دارای مدرک لیسانس، درصد آن 1/22مدرک فوق دیپلم، 

 اند.ها دارای مدرک دکتری بودهدرصد آن 4/4ق لیسانس و مدرک فو
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 اطلاعات پرسشنامه -8جدول

 نام متغیر
تعداد 
 هاگویه

 هاپژوهش مرجع گویه نمونه گویه

 9 یارتباطات برند داخل. 9
های غیر رسمی این شرکت با استفاده از کانال

های برند را به ها، و...( ارزش)جلسات، سخنرانی
 دهدمیمن اطلاع 

سانتوز 
و  9ویجاند

 همکاران
(4199) 

 9 برند محور یآموزشها. 4
های های برند را از طریق فعالیتشرکت ارزش

 دهدآموزشی ارائه می
 (4194چانگ و همکاران )

 1 . رهبری تحول آفرین9
شرکت، کارکنان را به رسمیت شناخته و تشویق 

 کندمی
 (4111و همکاران ) 4کارلس

 (4119و همکاران ) 9اسمیدس ای قوی با این شرکت دارماحساس رابطه 2 سازمانی. هویت یابی 2

 1 یشغل یدلبستگ. 0
کنم سرشار از انرژی در محل کارم، احساس می

 هستم
 (4116و همکاران) 2چاوفلی

 یشهروند یرفتارها. 6
نسبت به  یسازمان

 انیمشتر
9 

کنم، حتی اگر داوطلبانه به مشتریان کمک می
 ام باشدنیازهای شغلی فراتر از

 (4114) 0لی و آلن
 (4116ساکس )

 یشهروند یرفتارها. 1
نسبت به  یسازمان

 کارکنان
9 

مایلم وقت خودم را برای کمک به همکارانم که 
 مشکلات مربوط به کار دارند هزینه کنم

 (9119) 6ویلیامز و آندرسون
 (4116ساکس )

 یشهروند یرفتارها. 2
نسبت به  ی سازمان

 انسازم
9 

هایی را برای بهبود عملکرد سازمان ارائه ایده
 دهممی

 (4114لی و آلن )
 (4199کاراتپه )

 
 با ریساختا تلاداـمع زیاـسلدـم روش پژوهش از مفهومی لمد نمومنظور آزهب

 ادامه در. ه استدـش دهتفاـساSMART PLS2 افزار منرو جزئی تمربعا قلاحد دیکررو

ری و همچنین بررسی برازش کلی ساختا لمد نموگیری و آزازهندا لمد نموآز ایجـنت

 .ده استئهشارا مدل

 

گیری همگن در صورتی مدل اندازه. گیری )مدل بیرونی(بررسی و آزمون مدل اندازه

 16/9عدد قدر مطلق از  tدرصد( مقدار  10خواهد بود که در سطح معناداری مورد نظر )

پذیر متناظر با متغیر پنهان آن بیشتر بوده و بارهای عاملی هریک از متغیرهای مشاهده

باشد، که در این پژوهش شرایط به همین گونه بوده است  6/1دارای حداقل مقدار 

 (. 4)شکل

                                                           
1 Santos-Vijande 
2 Carless 
3 Smidts 
4 Schaufeli 
5 Lee and Allen  
6 Williams and Anderson 
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ا هها از معیار پایایی مرکب و جهت تعیین روایی آنهمچنین جهت تعیین پایایی سازه

شود، ضریب دیده می 4گونه که در جدول است. همانروایی همگرا استفاده شدهنیز از 

دهنده سازگاری درونی است که نشان 1/1ی ها بالابرای تمام سازه 9(CR) پایایی مرکب

-است، که نشان 0/1ها بالای برای تمامی سازه (AVE)4. مقادیر روایی همگرا استمدل 

 است. دهنده پایایی و اعتبار درونی مدل

 
 بررسی اعتبار سازه های مدل -1جدول

 CR AVE متغیر

یارتباطات برند داخل  299/1  649/1  

برند محور یهاآموزش  211/1  021/1  

111/1 رهبری تحول آفرین  026/1  

126/1 یابی سازمانیهویت  296/1  

یشغل یدلبستگ  190/1  616/1  

انینسبت به مشتر یسازمان یشهروند یرفتارها  206/1  660/1  

کارکناننسبت به  یسازمان یشهروند یرفتارها  261/1  622/1  

سازماننسبت به  یسازمان یشهروند یرفتارها  211/1  119/1  

 

مدل درونی نشانگر ارتباط بین . بررسی و آزمون مدل ساختاری )مدل درونی(

-توان به بررسی فرضیهمتغیرهای مکنون پژوهش بوده و با استفاده از مدل درونی می

های پژوهش پرداخت. جهت معنادار بودن ضریب مسیر لازم است تا در سطح 

شامل فرضیات  9بیشتر باشد. جدول  16/9هر مسیر از عدد  tدرصد مقدار 10معناداری 

ها و همچنین نتایج فرضیات مشتمل بر ضرایب مسیر، آماره پژوهش، پشتوانه نظری آن

t وابسته است. مربوط به هر مسیر و ضرایب تعیین متغیرهای 

دهد که قابل مشاهده است، آزمون فرضیات نشان می 9طور که در جدول همان

ب 9یابی سازمانی ندارد و فرضیه ثیر معناداری بر هویتبرند محور تأهای آموزش

بر  999/1ثیر معناداری به میزان است، اما ارتباطات برند داخلی تأ پذیرفته نشده

الف تأیید شده است. همچنین  9یابی سازمانی دارد و بر این اساس فرضیه هویت

یابی سازمانی دارد و بر هویت 010/1ثیر معناداری به میزان آفرین نیز تأرهبری تحول

 ج هم پذیرفته شده است. 9بر طبق آن فرضیه 

                                                           
1 Convergent Validity 
2 Average Variance Extracted 
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های ارتباطات برند داخلی و آموزشمتغیرهای ثیرگذاری ب یعنی تأ 4الف و  4فرضیات 

ج،  4اند، اما فرضیه یید نشدهگی شغلی به دلیل معنادار نبودن تأبرند محور بر دلبست

یید تأ922/1ن بر دلبستگی شغلی با میزان تأثیر ثیر معنادار رهبری تحول آفرییعنی تأ

بستگی شغلی نیز سازمانی بر دل یابیثیر هویتیعنی تأ 9 شده است. همچنین فرضیه

 پذیرفته شده است. 606/1ثیر طور معناداری با میزان تأبه

 

 اطلاعات فرضیات پژوهش و نتايج بررسی -9جدول

 پشتوانه نظری فرضیه
ضرایب 

 مسیر
tنتیجه آماره R2 

الف9  
(؛ پونجانسیری و همکاران 4194چانگ و همکاران )

(؛ ون نیپنبرگ و همکاران 4192(؛ تسه و چیو )4111)

(؛ بویل و همکاران 4112(؛ والومبوا و همکاران )4112)

(4196) 

999/1  909/2  
پذیرش 

 فرضیه

019/1 ب9   121/1-  461/9  
رد 

 فرضیه

جـ9  010/1  494/2  
پذیرش 

 فرضیه

الف4  

(؛ ماکی و اسچنیدر 4192(؛ لی و همکاران )4199کاراتپه )

بویل و همکاران  (؛9111(؛ تامسون و همکاران )4112)

(4196)  

192/1  910/1  
رد 

 فرضیه

649/1  

ب4  191/1  419/1  
رد 

 فرضیه

ج4  922/1  912/4  
پذیرش 

 فرضیه

9 
(؛ 4191(؛ ریچ و همکاران )4199بیسواس و بهاتناگار )

(4196بویل و همکاران ) (؛ 4110ریکتا )  
606/1  196/1  

پذیرش 

 فرضیه

الف2  

ج:2ب، 2الف، 2  

تسه و چیو  (؛ 4110(؛  ریکتا )4114بل و منگوک )

(؛  بویل و 4112، 4116(؛ ون دیک و همکاران )4192)

(4196همکاران )  

 

 ج:0ب، 0الف، 0

(؛ باکر و همکاران 4191) رابرسون و استریکلند -بابکاک

(؛ ساکس 4196(؛ ژو و همکاران )4199(؛  کاراتپه )4112)

(4196بویل و همکاران ) (؛ 4116)  

064/1  929/4  
 پذیرش

 فرضیه
410/1  

الف0  411/1  222/4  
 پذیرش

 فرضیه

ب2  414/1  294/9  
رد 

 فرضیه
129/1  

ب0  111/1  022/1  
رد 

 فرضیه

ج2  921/1  422/9  
رد 

 فرضیه
242/1  

ج0  099/1  219/0  
پذیرش 

 فرضیه

6 
(، شاگردی و همکاران 4192اوزکلیک و فیندیکلی )

(9916)  
201/1  619/2  

پذیرش 

 فرضیه
414/1  
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یابی سازمانی بر رفتار شهروندی سازمانی نسبت به مشتریان ثیر هویتفرضیه تأ

ثیر دلبستگی شغلی بر و فرضیه تأ 406/1ثیر معناداری به میزان الف( با تأ 2)فرضیه 

ثیر معناداری به الف( با تأ 0رفتار شهروندی سازمانی نسبت به مشتریان )فرضیه 

 اند.پذیرفته شده 411/1میزان 

یابی سازمانی و دلبستگی شغلی بر رفتار هویتثیر ب، یعنی تأ 0ب و  2فرضیات 

 اند.شهروندی سازمانی نسبت به همکاران، به دلیل معنادار نبودن رابطه، پذیرفته نشده

ثیر معناداری بر رفتار شهروندی سازمانی نسبت به سازمان یابی سازمانی تأهویت

ثیر دلبستگی شغلی بر رفتار ه تأج رد شده است، اما فرضی 2رضیه نداشته است و ف

 099/1ثیر معنادار ج( با میزان تأ 0شهروندی سازمانی نسبت به سازمان )فرضیه 

 پذیرفته شده است.

نی ی بر رفتار شهروندی سازماثیر مدیریت برند داخلفرضیه ششم پژوهش نیز، یعنی تأ

علاوه بر گزارش مدل ، 9و  4در شکل ید شده است.یتأ 201/1ثیر معناداری معادل با تأ

 میزان وهای اصلی گزارش ضرایب مسیر بین سازهگیری، یا مدل اندازهبیرونی 

 آورده شده است.نیز شان معناداری

 
 برای فرضیات فرعی ضرايب مسیر و بارهای عاملی در حالت معناداری -1شکل 
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 برای فرضیات فرعی ضرايب مسیر و بارهای عاملی در حالت تخمین استاندارد -9شکل 

 

کیفیت مدل ساختاری  این شاخص سازش بین. SMART PLS  (GOF)8آزمون مدل کلی 

 دهد و برابر است با:گیری شده را نشان میو مدل اندازه

2
GOF AVE R  

. بالا بودن شاخص مقدار نیکویی است  2Rو  AVEمیانگین  2Rو AVEکه در آن

شده  219/1دهد. مقدار شاخص برازش برابر برازش مدل را نشان می 2/1برازش از 

تر شده است و نشان از برازش مناسب مدل دارد. به بیان بزرگ 2/1است و از مقدار 

برازش  پژوهشختار عاملی و زیربنای نظری های این پژوهش با ساتر دادهساده

 بنابراین مقدار های نظری است.مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سؤالات با سازه

(GOF محاسبه شده )برازش مدل دلالت دارد. مطلوبیتکه بر  است 219/1 

 

 نتیجه گیری و پیشنهاد

یابی سازمانی، مدیریت برند داخلی، هویت تحلیل رابطه وبررسی هدف از این پژوهش 

بوده است.  یایران هایاستارتاپدلبستگی شغلی و رفتارهای شهروندی سازمانی در 

 این مقاله هم برای پژوهشگران و هم برای مدیران اجرایی حاوی مطالب مفیدی است

عت ناست و صها نداشتن نیروی انسانی وفادار ا که یکی از دلایل شکست استارتاپچر

                                                           
1 Goodness of fit 
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از لحاظ . طلبدارکنان متعهد به اهداف سازمان میها نیازمند کپر تلاطم استارتاپ

یا همان رفتار  و رفتارهای فرانقشیدر خصوص برندینگ داخلی  یپژوهشی، پژوهش

گرفته است و نهای نوپای اینترنتی در ایرانصورت سازمانشهروندی سازمانی در 

صنعت مورد بررسی قرار در این پژوهش تا پیش از این در این  مورد بررسیارتباطات 

با  دهد. همچنینتجربی این شکاف را پوشش میو این پژوهش از لحاظ  است نگرفته

 های انجام شده، پیشنهادهایبررسیبودن این صنعت در ایران و کمبود  پاتوجه به نو

 به مدیران اجرایی خواهد داد.نیز مفیدی را 

یابی ثیری بر هویتهای برند محور که تأر خلاف آموزشج پژوهش، ببر طبق نتای

ارتباطات برند داخلی و  -که بر خلاف انتظار نیز بوده است- ،سازمانی نداشته است

ذاری گثیریرگذار بوده است. این تأثیابی سازمانی تأوی هویترهبری تحول آفرین بر ر

 هاییسازمانه است. تبیشتری داشبه نسبت برای رهبری تحول آفرین قوت و شدت 

دهند احتمال بیشتری برای های ارتباطی خود ارتقاء میهای برند را در فعالیتکه ارزش

 ؛دستیابی به هویت مثبت اجتماعی خواهند داشت. این وضعیتی بسیار ممکن الوقوع است

های تعریف کننده کارکنان و زیرا برندینگ داخلی باعث کاهش شکاف بین ویژگی

کنند و احساس افتخار در تعلق به سازمان هایی است که سازمان را تعریف میویژگی

 (.4111ری، ینسدهد )ویلسون و پونجان افزایش میرا در میان کارکنا

یرگذار ثوی دلبستگی شغلی نیز تأآفرین بر رجالب توجه این است که رهبری تحولنکته 

را  ثیرهای برند محور این تأوزشآمبوده است در حالی که ارتباطات برند داخلی و 

-. هماناست ( مطابقت داشته4196همکاران ) این نتایج با پژوهش بویل واند. نداشته

طوری که در آن پژوهش بر خلاف انتظار پژوهشگران چنین نتایجی حاصل شد، در 

 بخش ازیج حاصله این بر طبق نتااین پژوهش نیز شرایط به همین شکل بوده است. 

مشاهده کرد. ها استارتاپسزای رهبری را در هثیر بتوان تأبه راحتی می پژوهش

های داخلی ایجاد شوند که دهد ارزشاجازه میآفرین که سبک رهبری تحول خصوصاً

کند از خودشان و منافع خودشان فراتر رفته و به نیابت از برند کارکنان را تشویق می

ای برای تواند دروازهاین سبک رهبری می (. پس4194و سازمان عمل کنند )نورثوس، 

رفتن به سوی رفتار شهروندی سازمانی باشد؛ لذا این نتیجه، پیام مهمی برای رهبران 

که با رعایت اصول سبک رهبری کند و به مدیران پیشنهاد میدارد  یایران هایاستارتاپ

یابی سازمانی و دلبستگی شغلی در آفرین سبب ایجاد و تشدید هویتولتح
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شان شوند و بسترهای پرواز کارکنان به آسمان رفتار شهروندی سازمانی را کارکنان

ت ها بسیار کلیدی اسداشت که نقش مدیر در این سازمان البته باید به خاطر مهیا نمایند.

توان یک های استارتاپی میو رهبر مناسب برای تیم با جذب و پرورش مدیر و عموماً

یک مدیر توانا های مهارت تیم خلاق و پویا را با هدف سازمان هماهنگ و همسو کرد.

یابی سازمانی و دلبستگی شغلی کارکنان شود. تواند منجر به هویتدر این خصوص می

توانند با تشویق مدیران به اتخاذ یک سبک های نوپای اینترنتی میهمچنین سازمان

 اد اعتماد، مشارکت و همکاری در میان اعضای تیم، کمک کنند.گرا، به ایجرهبری تحول

طور فعالانه و ههای برند را بشود، ارزشپیشنهاد می استارتاپهمچنین به مدیران 

یابی سازمانی هویتپیوسته در دل ارتباطات داخلی قرار دهند تا از مزایای مثبت 

-هایی که به بلوغ رسیدهمانند سازمانتوانند ها نمیچرا که این سازمانمند شوند بهره

ن ای در بایدبنابراین، کارکنان  .مین کنندنظر مالی رضایت نیروهایشان را تأ از اند،

ها به دلیل اهداف درونی، اهداف سازمان را دنبال کنند و نه اهداف مالی و سازمان

بل این هدف قا .دنسو با پیشرفت خودشان بداننی که پیشرفت سازمان را همزما

توان در قالب سمینارها، دیدارها و جلسات منتقل کرد ها را میاین ارزش .است دستیابی

 ها را در دل بسیاری از ارتباطات رسمی و غیررسمی داخلی گنجاند.و آن

ثیر شدیدی بر یابی سازمانی تأهویت از آزمون فرضیه سوم پژوهش مشخص شد

و بویل  4191قبلی )ریچ و همکاران،  هایدلبستگی شغلی داشته است. به دنبال پژوهش

مطابق با  کارکنانهای ارزشانی که زم اظهار داشتتوان (، می4196و همکاران، 

ز اهای عاطفی دارند و سطح بالایی ت، تمایل بیشتری به انجام فعالیتاس شانسازمان

 فداکاری و پرتلاشی در وجودشان قرار خواهد گرفت.

یابی سازمانی و دلبستگی شغلی بر رفتارهای ثیرگذاری هویتپس از آزمون فرضیات تأ

( و هم با نتایج 4116شهروندی سازمانی، دریافتیم که نتایج هم با پژوهش ساکس )

ای داشته است. طبق پژوهش ساکس های جالب توجه( تفاوت4196بویل و همکاران )

ی برای ترده قویکننبینییابی سازمانی نسبت به دلبستگی شغلی پیش( هویت4116)

رفتار شهروندی سازمانی است که در این مورد نتایج این پژوهش با آن نتایج مطابقت 

( مطابقت دارد که دلبستگی شغلی را نسبت به 4196ندارد و با نتایج بویل و همکاران )

ص تشخیتری برای رفتار شهروندی سازمانی گر قویبینیپیش ،یابی سازمانیهویت

 شود.فرضیات پرداخته میاین به بررسی جزئیات هر کدام از  هدامدر اداده است. 
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ت به سازمان و همکاران نسبسازمانی یابی سازمانی بر روی رفتار شهروندی هویت

روندی سازمانی نسبت به مشتریان معناداری نداشته است ولی بر روی رفتار شه ثیرتأ

نسبت به نتیجه بویل و همکاران تری یجه معنادارثیرگذار بوده است. این نتیجه، نتتأ

یابی سازمانی بر روی رفتار شهروندی ( است؛ چراکه در آن پژوهش هویت4196)

ثیرگذار نبوده است و بر روی رفتار مانی نسبت به مشتریان و سازمان تأساز

ثیرگذار بوده است. از آنجایی که ارتباط بسیار روندی سازمانی نسبت به همکاران تأشه

ن رفتار شهروندی سازمانی نسبت به سازمان و کارکنان وجود دارد و تنگاتنگی میا

ها مرز مشخصی را با رفتار اند و هر دو آناین دو از دل یک مفهوم بیرون آمده

معنادار و جالب توجه  شهروندی سازمانی نسبت به مشتریان دارند، نتایج این پژوهش

 بوده است.

مانی نسبت به مشتریان و سازمان ساز دلبستگی شغلی نیز بر روی رفتار شهروندی

ی ثیر معنادارروندی سازمانی نسبت به همکاران تأثیرگذار بوده و بر روی رفتار شهتأ

نداشته است. نکته جالب توجه نتایج این است که رفتار شهروندی سازمانی نسبت به 

ذیرفته نپثیر بی سازمانی و دلبستگی شغلی تأیاهمکاران از هیچ کدام از متغیرهای هویت

یابی سازمانی و دلبستگی شغلی به بیان دیگر هیچکدام از متغیرهای هویت است.

توانند منجر به ایجاد رفتار شهروندی سازمانی نسبت به همکاران بشوند و این در نمی

این  شوند.حالی است که منجر به ایجاد اشکال دیگر رفتار شهروندی سازمانی می

متغیر رفتار شهروندی سازمانی  18129عیین ضعیف توان از ضریب تمسئله را می

یابی سازمانی و دلبستگی شغلی متغیرهای هویتنسبت به همکاران نیز دریافت؛ که 

 را تبیین کنند. رفتار شهروندی سازمانی نسبت به همکاراناند تغییرات نتوانسته

ی روبر  به صورت مستقیم ، برندینگ داخلیمطابق فرضیه اصلی پژوهشدر نهایت 

این نتیجه با پژوهش اوزکلیک و ثیرگذاری معناداری دارد. رفتار شهروندی سازمانی تأ

این نتیجه مطابقت داشته است. ( 9916)و پژوهش شاگردی و همکاران ( 4192فیندیکلی )

، عاملی که شکاف بین نگرش های کید کردهگ داخلی تأتن به برندینبر اهمیت پرداخ

در کیفی  هایو لزوم پرداختن به پژوهش دهدپوشش میرکنان و اهداف سازمان را کا

 سازد.ملموس میرا  هااستارتاپخصوص ابعاد برندینگ داخلی در 
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Abstract 

The present paper investigates the effect of internal branding on organizational 

citizenship behavior with respect to the mediating role of organizational identity and 

job attachment in Iran’s startups. The population of the descriptive-survey study 

included 460 employees of start-up Internet companies in Iran and the sample size was 

210 people. The sampling method used is simple random and standard questionnaires 

were used to collect data. Data analysis performed by using structural equation 

modeling with partial least squares approach and also using SMART PLS2 software. 

According to the research results, internal branding has a significant effect on 

organizational citizenship behavior. In addition, internal brand communication and 

transformational leadership has led to organizational identification and 

transformational leadership has led to job attachment. Organizational identification 

also affects job attachment. On the other hand, organizational identification has 

affected the organizational citizenship behavior towards customers and job attachment 

has affected the organizational citizenship behavior towards customers and the 

organization. 

Keywords: Internal branding, organizational identity, job attachment and 

organizational citizenship behaviors. 
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