
 

 

Investigating the Impact of Organizational Citizenship Behavior on 

Employer Branding with the Mediating Role of Affective Commitment, 

Employer Attractiveness, and Employer Brand Identification (Case Study: 

Pasteur No Hospital, Tehran) 

Abstract 

Objective: This study aimed to investigate the impact of organizational citizenship 

behavior on employer branding, considering the mediating role of affective 

commitment, employer attractiveness, and employer brand identification. Method: This 

research was applied in terms of purpose and descriptive-survey of correlational type in 

terms of data collection method. The statistical population consisted of all employees 

working in Pasteur No Hospital in Tehran, from which 180 individuals were selected 

using stratified random sampling based on the Morgan table. Data were collected 

through standard questionnaires and analyzed using Smart-PLS software. Findings: The 

results showed that although the direct effect of organizational citizenship behavior on 

employer branding was not significant, this variable played a decisive role as the main 

antecedent in the model. All three mediating variables had a direct, positive, and 

significant effect on employer branding. Employer brand identification showed the 

strongest direct effect, followed by employer attractiveness and affective commitment. 

Organizational citizenship behavior had a significant indirect effect on employer 

branding through the three mediating mechanisms. Conclusion: The results indicate that 

organizational citizenship behaviors alone are not sufficient to strengthen employer 

branding; rather, this effect is achieved through creating affective commitment, 

increasing perceived employer attractiveness, and strengthening employees' 

identification with the organization's brand. 

Keywords: Organizational citizenship behavior, employer branding, emotional 
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تعهد  یانجیکارفرما با نقش م یبر برندساز یرفتار شهروند سازمان ریتاث یررسب

)مورد مطالعه بیمارستان با برند کارفرما یابی تیکارفرما و هو تیجذاب ،یعاطف

 (تهران پاستور نو



 

 

 چکیده 

کارفرما با در نظر گرفتن  یبر برندساز یسازمان یرفتار شهروند ریتأث یبررس حاضرپژوهش هدف 

پژوهش از نظر هدف،  .استبا برند کارفرما  یابیتیکارفرما و هو تیجذاب ،یتعهد عاطف گریانجینقش م

شامل  یبود. جامعه آمار یاز نوع همبستگ یشیمایپ-یفیها، توصداده یو از نظر روش گردآور یکاربرد

طبقه ای  یتصادف یریگبود که با روش نمونه پاستورنو تهران  مارستانیکارکنان شاغل در ب هیکل

استاندارد  یهاپرسشنامه قیها از طرانتخاب شدند. داده نفر براساس جدول مورگان  180تعداد 

 ریتأث اگرچهداد نشان یافته ها قرار گرفت. لیو تحل هیمورد تجز Smart-PLSافزار و با نرم یگردآور

با  یسازمان یرفتار شهرونداما ، کارفرما معنادار نبود  یبر برندساز یسازمان یرفتار شهروند میمستق

 ری. هر سه متغفا کردیدر مدل ا یاصل ندیآشیعنوان پبه یاکنندهنیینقش تع متغیرهای میانجی

با برند کارفرما  یابیتی. هوداشتکارفرما  یبر برندساز یمثبت و معنادار م،یمستق ریتأث ، یانجیم

قرار گرفتند. رفتار   یکارفرما و تعهد عاطف تیپس از آن جذاب، را نشان داد  میاثر مستق نیتریقو

 ریکارفرما تأث یبر برندساز میانجی سمیسه مکان قیو از طر میرمستقیطور غبه یسازمان یشهروند

برند کارفرما  تیتقو یخود برا یبه خود یسازمان یشهروند یرفتارها داد نشان  جینتا معنادار دارد.

 تیشده کارفرما و تقودرک تیجذاب شیافزا ،یتعهد عاطف جادیبه واسطه ا ریتأث نیبلکه ا ستند،ین یکاف

 .شودیکارکنان با برند سازمان محقق م یابیتیهو

 .ی، تعهد عاطف یبرندساز ،یرفتار شهروند سازمان :واژگان دیکل

 

 مقدمه  -1

 ییاستعدادها روبرو هستند. نرخ جابجا تیریدر مد یجد یهاها با چالش، سازمان تالیجیعصر ددر 

 1.۵هر کارمند تا  ینیگزیجا یهانهیو هز دهیدرصد رس ۲0از  شیبه ب عیاز صنا یاریکارکنان در بس

دارد که منابع  اقتصاد مدرن اذعان .(Eghaghe,2024,pp.6 )شودیزده م نیبرابر حقوق سالانه او تخم



 

 

بلندمدت کسب و کار  تیکننده موفق نییعوامل تع نیدارند، مهمتر اریکه آنها در اخت یو دانش یانسان

از  یکی ر،یو متغ دهیچیپ طیمح کی ندهیفزا یکارآمد به تقاضاها کیپاسخ استراتژ کیهستند. ارائه 

و حفظ کارمندان با  افتنیبه  یادیتا حد ز هاست ک یارشد امروز تیریمد یهاتیمسئول نیمهمتر

 ،یدر بازار کار جهان یکنون یرقابت یفضاEkhsan et al., 2022,pp.8). )بالا وابسته است تیفیک

 Onur) سوق داده است یمنابع انسان تیریدر مد نینو یبه سمت راهبردها شیاز پ شیها را بسازمان

et al.,2024,pp.11.) کنندیبرند عمل م کیموفق  تیریمد یبرا یدیکارمندان به عنوان عوامل کل .

از  یندگیکه قادر به نما یاستخدام و حفظ افراد قیاز طر توانیاست که م نیاعتقاد بر ا ن،یهمچن

شناخت باعث  نیا.  افتیقابل توجه دست  یرقابت تیمز کیهستند، به  انیسازمان در برابر مشتر

مفهوم، نظرات  نیکارفرما را توسعه دهند. ا  سازیندمفهوم بر( 1۹۹۶شده است که امبلر و بارو )

 بیکارفرما را ترک کیسازمان و درک آن سازمان به عنوان  کیو بالقوه در  یکارمندان فعل یتعامل

 کی یهایژگیکردن و زیکارفرما، متما یبرندساز .(Gözükara & Hatipoğlu,2016,pp.12) کندیم

منحصر به فرد آن  یکار طیو مح شنهادهایخود، برجسته کردن پ یشرکت به عنوان کارفرما از رقبا

. دهدیاست که سازمان به کارکنان ارائه م یو روانشناخت یعملکرد ،یاقتصاد یایاز مزا یبیترک .است

( Kaur et al.,2020,pp.9) .داوطلبانه  ی، که به رفتارها یسازمان یرفتار شهروند گر،ید یاز سو

 تیتقو یبرا کنندهینیبشیعامل پ کیبه عنوان  تواندیاشاره دارد، م یرسم فیکارکنان فراتر از وظا

 یشهروند یرفتارها ریکه درگ یکارکنان .(Suwaryo et al.,2016,pp.13)برند کارفرما عمل کند

 یمثبت از فرهنگ سازمان یریعمل کرده، تصو« برند رانیسف»به عنوان  میرمستقیهستند، به طور غ

رفتار  ریتأثبا این حال  (.1۲۹،ص1401)بلوچی وسرانی ،کنندیسازمان منتقل م رونیبه درون و ب

 مختلف یهاسمیمکان قیاز طر تواندیم نیست و میلزوماً مستقکارفرما  یبر برندساز یسازمان یشهروند

 یهامحرک انیم یانجینقش م یذهن یهامدل ،یو علوم شناخت یشناساز منظر روان شود.تقویت 

علل تفاوت در  نییتب یسازوکار مناسب برا توانندیکارکنان دارند و م یرفتار یهاو پاسخ یطیمح

تعهد  ،هاسمیمکان این یکی از (.3،ص1404)بختیاری وهمکاران،افراد فراهم کنند یشهروند لاتیتما

رفتار . کارکنان با کندیم فایا را  یدیکارکنان به سازمان نقش کل یاحساس یبه عنوان وابستگ ،یعاطف

به طور مشابه،  .(Hoppe,2018,pp.78) دهندینشان م یشتریب یبالا، تعهد عاطف یسازمان یشهروند



 

 

و بالقوه را  یکارکنان فعل یسازمان برا تیکارفرما، که درجه جذاب تیجذابدر مطالعات تجربی 

 یتیمثبت و حما یکار طیمح .کندیعمل م مثبت یانجیم متغیر یک به عنوان کند،یم یریگاندازه

 شیافزا یریسازمان را به طور چشمگ یدرون تیاست، جذاب یجمع یشهروند یکه حاصل رفتارها

به  ادراک نیو ا دهدیم شیرا افزا تیمثبت، جذاب طیمح جادیبا ا یسازمان یرفتار شهروند .دهدیم

با برند کارفرما، که  یابیتیهو (.Mathieu et al.,2016,pp.36)کندیکمک مکارفرما  یبرندساز تیتقو

که  یاست. هنگام مختلف سمیمکان دیگر از این  کی رد،یگیشکل م یاجتماع تیهو هیبر اساس نظر

 دهند،یم شیو نما یسازیسازمان را درون تیها و هوفرانقش خود، ارزش یرفتارها قیکارکنان از طر

  .کنندیم دایپ مانبا ساز یتریمشترک قو تیاحساس هو

مثبت از  یریتصو تواندیهاست، مآن یرسم فیکارکنان که فراتر از وظا یسازمان یرفتار شهروند

موضوع،  نیا تیاهم رغمیحال، عل نیبا ا  کند. جادیو بالقوه ا یسازمان در ذهن کارکنان فعل

 ریبه تأث هحوز نیشده در امطالعات انجام شتریکه ب دهدیپژوهش نشان م اتیادب قیدق یبررس

 یعنیمعکوس،  تیاند و جهت علپرداخته یسازمان یرفتار شهروند شیکارفرما بر افزا یبرندساز

مغفول مانده است  یتوجهطور قابلکارفرما، به یبر برندساز یسازمان یرفتار شهروند ریتأث

(. 1404؛بختیاری و همکاران،1400صارم و همکاران،  ی؛ اصغر13۹۲و رضازاده،  ی)داور

کارفرما  یاند که برند قومتمرکز بوده هیفرض نیعمدتاً بر ا نیشیپ یهاپژوهش گر،یعبارت دبه

مطرح  یپرسش اساس نیکه ا یدر حال شود،یدر کارکنان م یشهروند یباعث بروز رفتارها

برند  تیتقو یبرا یندیآشیبه عنوان پ توانندیم یشهروند یرفتارها نیخودِ ا ایاست که آ

 .سازدیرابطه معکوس را دوچندان م یبررس ورتضر ،یشکاف نظر نیکارفرما عمل کنند؟ ا

 یبه بررس یکه مطالعات اندک دهدینشان م زین رانیشده در اانجام یهامند پژوهشنظام یبررس

مدل  کیفقدان  ان،یم نیاند و در اکارفرما پرداخته یبر برندساز یسازمان یرفتار شهروند ریتأث

عنوان نمونه، . بهشودیوضوح احساس مکند، به نییرا تب یانجیم یرهایکه نقش متغ کپارچهی

به  لیبر تما ییبرند کارفرما تیجذاب ریبه تأث( 1400صارم و همکاران ) یپژوهش اصغر



 

 

 یمستقل اصل ریرا به عنوان متغ یسازمان یکارکنان پرداخته اما نقش رفتار شهروند یماندگار

رفتار  یهامؤلفه ییبه شناسا( 1404و همکاران ) یاریمطالعه بخت ن،یلحاظ نکرده است. همچن

کارفرما را مورد  یپرداخته، اما ارتباط آن با برندساز ییمایدر صنعت هواپ یمانساز یشهروند

برند  تیجذاب ریتأث( 140۲) یسراناهیو س یپژوهش بلوچ گر،ید یآزمون قرار نداده است. از سو

 یسازمان یرفتار شهروند یندیآشیه، اما به نقش پکرد یکارفرما را بررس هیکارفرما بر قصد توص

با برند توجه نکرده است. علاوه بر  یابیتیو هو یتعهد عاطف یانجیم یرهایتغم نیو همچن

به برند  یو وفادار تیبر جذاب یشرکت یشهروند ریتأث( 13۹8و نجات ) جییمطالعه کوردنا ن،یا

 یقرار داده، اما به طور خاص به رفتار شهروند یمورد بررس یکارفرما را در بافت دانشگاه

کارفرما و  تیجذاب ،ی)تعهد عاطف یانجیم یروانشناخت یهاسمیکانکارکنان و م یسازمان

عدالت  نیرابطه ب( 13۹۹و کارگذار ) یپژوهش مرتضو ن،ی( نپرداخته است. همچنیابیتیهو

 یپرستاران بررس مداریمشتر یرا با رفتار شهروند یو تعهد عاطف یشغل تیرضا ،یسازمان

 یهاشکاف نیکارفرما مد نظر قرار نداده است. ا یسازرا با برند رهایمتغ نیکرده، اما ارتباط ا

 یانجیم ریجامع که به طور همزمان نقش سه متغ یآن است که تاکنون مدل انگریب یپژوهش

 یسازمان یرفتار شهروند نیبا برند را در ارتباط ب یابیتیکارفرما و هو تیجذاب ،یتعهد عاطف

 ارائه نشده است. رانیا یهامارستانیکارفرما آزمون کند، در بافت ب یو برندساز

به تعهد  ازیبالا، ن یچون فشار کار ییهایژگیکه با و رانیا یدر صنعت خدمات درمان ژه،یوبه

روابط از  نیماهر مواجه است، درک ا یانسان یرویحفظ ن یبالا تیو حساس دیشد یاحرفه

محور و دانش یهابه عنوان سازمان هامارستانیبرخوردار است. ب یمضاعف تیاهم

 یرفتارها تیبه کارکنان متخصص و متعهد وابسته هستند و تقو شدتبه  بر،یانسانیروین

 جهیکارفرما و در نت یبرندساز یبرا یمؤثر یاستراتژ تواندیکارکنان م نیا انیدر م یشهروند

و متخصص در  یپرستار یرویجذب و نگهداشت استعدادها باشد. با توجه به کمبود ن

 قیبرند کارفرما از طر تیتقو ،یانسان یروین ینیگزیجا یبالا یهانهیو هز رانیا یهامارستانیب



 

 

 یمنابع انسان تیریدر مد یدیراهبرد کل کیبه عنوان  تواندیداوطلبانه کارکنان م یرفتارها

 رانیا یهامارستانیروابط در ب نیا یجامع که به بررس ی. فقدان پژوهشردیرار گمورد توجه ق

پژوهش حاضر با  ن،ی. بنابراسازدیم دوچندانپرداخته باشد، ضرورت انجام پژوهش حاضر را 

 یانجیبر نقش م دیکارفرما با تأک یبر برندساز یسازمان یرفتار شهروند ریتأث یهدف بررس

پاستور نو تهران انجام  مارستانیبا برند کارفرما در ب یابیتیکارفرما و هو تیجذاب ،یتعهد عاطف

 یمارستانیب رانیمد یبرا یکاربرد یهانشیموجود، ب یشده است تا ضمن پر کردن خلأ نظر

استفاده  داریپا یبرند کارفرما جادیا یفرانقش کارکنان برا یفراهم آورد تا بتوانند از رفتارها

 یدر صنعت درمان یو بهبود عملکرد سازمان یریپذرقابت تیروابط به تقو نیکنند و درک ا

 .دیکمک نما رانیا

 نییاست که در ادامه به صورت شفاف تب ینوآور یمنظر دارا پژوهش حاضر از چندبنابراین 

 ریکه به تأث نیشیپ یهاپژوهش بر خلاف اکثر پژوهش نیا ،ینظر ی. در سطح نوآورشودیم

 یمعکوس را بررس تیاند، جهت علپرداخته یسازمان یکارفرما بر رفتار شهروند یبرندساز

کارکنان  یشهروند یرفتارها ایآ»است که  یپرسش اساس نیا نییو به دنبال تب کندیم

از  یادرک تازه م،یپارادا رییتغ نیا« برند کارفرما باشند؟ تیتقو یبرا یندیآشیپ توانندیم

بار نقش  نیاول یبرا ن،ی. همچندهدیارائه م یکارکنان و برند سازمان رفتار نیب هیروابط دوسو

 کیبا برند کارفرما( در  یابیتیکارفرما و هو تیجذاب ،ی)تعهد عاطف یانجیم ریهمزمان سه متغ

 قیرا که از طر یمختلف یو اجتماع یروانشناخت یهاسمیکه مکان شودیآزمون م کپارچهیمدل 

مدل به شکاف موجود  نی. اکندیم نییتب شوند،یمنجر م یفرانقش به برندساز یآنها رفتارها

و رفتار  یبرندساز نیرابطه ب یتجرب دییتأ رغمیکه عل دهدیپاسخ م ینظر اتیدر ادب

ناتوان بوده  یبر برندساز یرفتار شهروند ریتأث «یچگونگ»و  «ییچرا» نییدر تب ،یشهروند

 است.



 

 

 ینظر اتیادب -3

 یعاطف یوابستگ انگری، ب(1۹۹0 ر،ی)آلن و ما یگانه تعهد سازماناز ابعاد سه یکیبه عنوان  یعاطفتعهد 

در  تیبه تداوم عضو لیآن و تما یهابا اهداف و ارزش یپندارذاتکارکنان به سازمان، هم یو احساس

 کندیم فایا نکارکنا یها و رفتارهانگرش یریگدر شکل یدیکل یسازه، نقش نیسازمان است. ا

.(Slavković & Mirić, 2024)برای کارکنان  یاحساس عاطفی و یبه عنوان وابستگ ،یتعهد عاطف

 یبا برندساز ماً یمستق ودرگیرشدن عاطفی درفعالیت های سازمانی است؛که سازمان تعیین هویت با

 تیاز هو یدارند سازمان را به عنوان بخش لیتما یکارکنان متعهد عاطف رایکارفرما مرتبط است، ز

 یاجتماع تیهو هیبرند عمل کنند. بر اساس نظر رانیبه عنوان سف جه،یو در نت نندیخود بب یشخص

 شودیم یسازمان یهامثبت ارزش غیکه منجر به تبل کندیم جادیتعهد احساس غرور و تعلق ا نی، ا

 یکه تعهد عاطف دهدیم حیتوض یمبادله اجتماع هینظر ن،ی. همچندینمایم تیو برند کارفرما را تقو

 یهاتیمانند مشارکت در فعال ییو کارکنان را به رفتارها ردیگیشکل م یسازمان یایدر پاسخ به مزا

برند را بهبود  ریکه تصو کندیم بیترغ . یو خارج یداخل یبرندساز

 به عنوان  یتعهد عاطف (Yousf et al.,2021,pp.63)مطالعه در  (.Panagiotidou.2024,pp.44)بخشد

تعهد و  اثر گذار است  در جهت معکوس سازمان  کارفرما و عملکرد یبرندساز نیب یانجیممتغیر 

 Slavković et)یگریپژوهش د ن،یهمچن .دهدیم شیافزا یوفادار قیبرند را از طر یعاطف

al.,2023,pp.36) ریو تصو کندیم بیاز برند ترغ تیکارکنان را به حما ینشان داد که تعهد عاطف 

 کارکنان با تعهد بالا ، (Kanwal et al.,2024,pp.16)یادر مطالعه بخشدیرا بهبود م یسازمان

ازنظرعاطفی وابستگی بیشتری به سازمان دارند، درگیرآن هستند و با آن هم ذات پنداری می کنند؛ 

 (.Thompson et al.,2025,pp.26)ن باشندبنابراین آن ها تمایل بیشتری دارند تا جزئی ازسازما

شود تمـام عناصـر  در ذهن مشتریان می تعهد عاطفی شدن  هویت برند موجب برجسته دستیابی بـه

 Esfidani)گذارندمی کنند، بر آگاهی و تصویر ذهنی مشتریان تأثیر برند که هویت آن را ایجاد می

et al.,2026,pp.18).  فرانقش تعهد عاطفی ، علاوه بر تداوم اشتغال ، مشارکت دراغلب مطالعات رفتار

و بهبود عملکرد ، بروز رفتار شهروند سازمانی را نیز به همراه دارد ودر مقایسه با سایر ابعاد تعهد 



 

 

 ،یدر مطالعات داخل .(8۶،ص 13۹۹سازمانی از تاثیر بیشتری برخوردار است )مرتضوی و کارگذار،

 قیکارکنان از طر یشهروند یاند که رفتارهانشان داده( 13۹8و نجات ) جییکردونا رینظ ییهاپژوهش

و  یمرتضو ن،ی. همچنشودیبرند کارفرما منجر م تیبه تقو ،یو تعهد عاطف یسازمان تیهو جادیا

 نیرابطه ب ،یکه تعهد عاطف ندامام رضا )ع( نشان داد مارستانیدر مطالعه خود در ب( 13۹۹کارگذار )

و نقش آن در  کندیم یگریانجیرا م پرستاران مداریمشتر یو رفتار شهروند یعدالت سازمان

آن  انگریب هاافتهی نیشده است. ا دییتأ رانیا یهامارستانیفرانقش در بافت ب یرفتارها یریگشکل

هم به بروز  ،یدیسازه کل کیبه عنوان  یتعهد عاطف ران،یا یو درمان یخدمات یهااست که در سازمان

کارکنان  یپندارذاتو هم یدلبستگ جادیا قیبرند کارفرما از طر تیو هم به تقو یشهروند یرفتارها

 تیکه رضا می شودمشاهده  (1401وهمکاران) محبوب. همچنین مطالعه کندیکمک م با سازمان

( یو متوال ی،موازی)به عنوان مثال فرد یقابل توجه یواسط ها راتیبه برند تاث یو تعهد عاطف یشغل

 هیفرض پژوهش یو تجرب ینظر نهیشیپبا مرور  نیبنابرا ؛ دارند. OCBکارکنان و  یابعاد برندساز نیب

 است: انیقابل ب ریبصورت ز ها

 کارفرما دارد. یبرندساز تیبر تقو یمثبت و معنادار ریکارکنان تأث یتعهد عاطف :1هیفرض

 .آنان با برند کارفرما دارد یابیتیبر هو یمثبت و معنادار ریکارکنان تأث یتعهد عاطف: 2هیفرض

کارفرما  یو برندساز یسازمان یرفتار شهروند نیدر رابطه ب یانقش واسطه یتعهد عاطف: 3هیفرض

 .کندیم فایا

با برند  یابیتیو هو یسازمان یرفتار شهروند نیدر رابطه ب یانقش واسطه یتعهد عاطف: 4هیفرض

 .کندیم فایکارفرما ا

 

به نام کمبود  یها با چالش بزرگجذب و نگهداشت استعدادها، سازمان یبرا ندهیدر عصر رقابت فزا

 ای یمورد انتظار کارکنان فعل یایکارفرما به عنوان مزا تیماهر مواجه هستند. جذاب یانسان هیسرما

 یاتوسعه و یاجتماع ،یکه شامل ابعاد اقتصاد شودیم فیسازمان خاص تعر کی یبالقوه از کار برا

 کندیبه بازار کار ارسال م یمثبت یهاگنالیس ت،یجذاب نیا (Berthon et al., 2025, p.15).است



 

 

 امروزه برای مبارزه با ناکافی.دینمایم تیو ادراک مثبت از سازمان را به عنوان محل کار مطلوب، تقو

یافته است. جذب کارکنان بالقوه  ماهر افـزایشها برای کارکنان  بودن سرمایة انسانی، تقاضای سازمان

درواقع، پیروزی یک سازمان متکی بر توانایی  آیـد. حسـاب مـی هـا چالشـی بـزرگ بـه برای سـازمان

ادراک  رایز کند،یم تیکارفرما را تقو یبرندساز ماًیمستق  کارفرما تیجذاب؛ که  آن برای جذب است

و  دهدیسازمان را به عنوان محل کار مطلوب جلوه م یاو توسعه یاجتماع ،یاقتصاد یایمثبت از مزا

مورد انتظار کارکنان  یایکارفرما به عنوان مزا تیجذاب .دینمایمثبت به بازار کار ارسال م یهاگنالیس

 هینظر .(Berthon et al.,2025,pp.15). شودی م فیسازمان خاص تعر کی یبالقوه از کار برا ای یفعل

منزلت و اعتبار سازمان در نزد  شیبا افزا یسازمان تیکه جذاب دهدیم حیتوض  یاجتماع تیهو

 ی. هنگامکندیم بیترغ یسازمان یهابا ارزش یپندارذاتمثبت برند و هم غیها را به تبلکارکنان، آن

نسبت به  یشتریاحساس غرور و تعلق ب کنانجذاب ادراک شود، کار ییبه عنوان کارفرما یکه سازمان

 گر،ی. به عبارت ددینمایم لیبرند سازمان تبد رانیها را به سفاحساس، آن نیو ا کنندیم دایپ آن

و  کندیم لیکارکنان با برند سازمان را تسه یابیتیهو ،یمنزلت سازمان شیکارفرما با افزا تیجذاب

سازمان توسط  تیجذاب. دینمایم جادیا یرقابت زیبخشد و تمایبرند را بهبود م یکل ریامر، تصو نیا

کار  نیکننده، انصاف و تعادل بشده، رفتار استخدامادراک طیشغل و سازمان، نوع کار، مح یهایژگیو

بر احترام و  یمبتن یازمانمشهور، فرهنگ س ینام تجار ت،یفیصداقت و تعهد سازمان به ک ،یو زندگ

 شیرا افزا یمنزلت سازمان تیجذاب ،یاجتماع تیهو هیبر اساس نظر .شودیم ینیبشیشناخت پ

و  بخشدیبرند را بهبود م یکل ریامر تصو نیکه ا کند،یم بیبرند ترغ غیو کارکنان را به تبل دهدیم

(، نشان دادند 1400اصغری صارم وهمکاران  ) .(Chapman,2025,pp.19)دینمایم جادیا یرقابت زیتما

در مطالعه .  ماندگاری کارکنان تاثیرگذار استکه جذابیت برند کارفرما به طور مستقیم بر تمایل به 

در رابطه  یمهم یاکارفرما نقش واسطه رینشان دادند که تصو (Hussain et al.,2022,pp.14) ،یگرید

خود  قاتیدر تحق (Yang etal.,2018,pp.18) .کندیم فایا یاستخدام و تعهد سازمان یهاوهیش نیب

در  .دهدیم شیرا افزا یبالا و مناسب، وفادار تیفیکه جذب، استخدام و حفظ کارمندان با ک افتیدر

را برند کارفرما  یور بهرهبرند  یتعهد سازمان قیاز طر تیجذاب ،(Highhouse,2023,pp.19)مطالعه

 تیادراک از منزلت و مطلوب رایز کند،یم لیرا تسه یابیتیکارفرما هو تیجذاب دهدی قرار م ریتحت تاث



 

 

نشان داد  (1404مطالعه نیازی). دینمایم بیبرند ترغ یهابا ارزش ییکارکنان را به شناسا سازمان 

 نیبنابرا ؛ وجود دارد یکارکنان رابطه مثبت و معنادار یبرند کارفرما و تعهد سازمان تیجذاب نیکه ب

 است: انیقابل ب ریپژوهش بصورت ز هیفرض یو تجرب ینظر نهیشیپبا مرور 

 .کارفرما دارد یبر برندساز یمثبت و معنادار ریکارفرما تأث تیادراک کارکنان از جذاب: 5هیفرض

آنان با برند کارفرما  یابیتیبر هو یمثبت و معنادار ریکارفرما تأث تیادراک کارکنان از جذاب: 6هیفرض

 .دارد

کارفرما  یو برندساز یسازمان یرفتار شهروند نیدر رابطه ب یاکارفرما نقش واسطه تیجذاب: 7هیفرض

 .کندیم فایا

با برند  یابیتیو هو یسازمان یرفتار شهروند نیدر رابطه ب یاکارفرما نقش واسطه تیجذاب: 8هیفرض

 .کندیم فایکارفرما ا

 

 توانیرا م یسازمان یموجود متفاوت است رفتار شهروند اتیدر ادب یسازمان یرفتار شهروند فیتعر

 یتوسط نظام پاداش رسم حیصر ای میطور مستقکرد که به فیتعر یاداوطلبانه یرفتارها»به عنوان 

 فیتعر نیا «دهندیارتقا م راعملکرد سازمان  یو اثربخش ییو در مجموع کارا شوندینم ییشناسا

است که به اقدامات  یدوستاست که بعد اول نوع یسازمان یشامل پنج بعد از رفتار شهروند

بعد دوم، نزاکت  .شودیم فشیدر انجام وظا گریاشاره دارد که شامل کمک به کارمند د یاداوطلبانه

مشکل  کیتا از بروز  کندیکمک م گریکه به فرد د شودیم یانگرانهندهیاست که شامل تمام حرکات آ

 یهایریگمیاست که شامل مشارکت مسئولانه و مولد در تصم یمدن لتیکند. بعد سوم، فض یریجلوگ

 یو اسم یسطوح ضرور ازفراتر  یرفتار یبودن است که به الگو یسازمان است. بعد چهارم، وجدان

اطلاق  یاست که به رفتار یجوانمرد ،یسازمان یاشاره دارد. بعد پنجم رفتار شهروند ینقش سازمان

 Kaur)کندیتحمل م یمشکل ای تیشکا چیرا بدون ه شدهینیبشیت پو الزاما هایکه ناراحت شودیم

et al.2020,pp.3.) فی، که با مشارکت داوطلبانه افراد فراتر از وظا یسازمان یرفتار شهروند 



 

 

 Tsai)شودیسازمان در نظر گرفته م یمؤثر بر اثربخش یبه عنوان عامل شود،یمشخص م شانیشغل

et al,.2020,pp.17).  و داوطلبانه به اهداف،  یشگیتعهد هم کیبه عنوان  ،یشهروندی سازمانرفتار

اصغری صارم ) شودیسازمان در نظر گرفته م تیبه موفق دنیرس تیها و در نهاروش

 .شوندیمفعال و فداکار شناخته  یکارمندان روهاین نیعموما در سازمان ها ا (.11،ص1400وهمکاران،

 تیکه جذاب کندیم جادیا یتیحما طیمح یسازمان یرفتار شهروند ،یمبادله اجتماع هیبر اساس نظر

 دهدینشان م تجربی مطالعات .دینمایم بیبرند ترغ غیو کارکنان را به تبل دهدیم شیبرند را افزا

 ,.Hemakumara et al)کارکنان  یشغل تیبه طور مثبت با رضا یسازمان یرفتار شهروند که

2018,pp.25)، یو رفتار نوآورانه، تعهد سازمان یرفتار شغل ت،یخلاق (Cohen & Keren, 

2008,pp.41) ،یسازمان یاثربخش ،یآورتاب (Pau, Bamel & Garg, 2016,pp.19) یو به طور منف 

 مرتبط است. کارفرما یبرندساز و (Shuck et al., 2021,pp.22) یشغل یبا ترک خدمت و فرسودگ

 یسازمان یشهروند یرفتارها یور بهره با یداخل یبرندساز (Buil et al.,2026,pp.14)یقیدر تحق

 Kaur et)یگریپژوهش د است.  بوده در ارتباطمثبت به طور کارکنان و شرکت  ان،یمشتر

al.,2020,pp.13)  کارکنان را یشغل تیرضا به طور موثر  یسازمان یرفتار شهروند نشان داد که 

 یسازمان یرفتار شهروند ،(Ebrahiminejad  et al.,2017,pp.8)یادر مطالعه ن،یهمچن کندیم تیتقو

 دهد،یم شیرا افزا یتعهد عاطف که.  ده استمرتبط بو کارفرما  برند تیجذاب تغییرات مثبت با

را کاهش  یو تناقض شناخت کنندیم تینگرش مثبت تقو کارکنان به شکل داوطلبانه یرفتارها

مرتبط با  فیبر وظا یسازمان یرفتار شهروند ریتأث ییموجود بر شناسا اتیحال، ادب نیبا ا. دهندیم

و  (Podsakoff et al., 2000) لاتیتما فه،یوظ یهایژگیو ،یتیشخص یهایژگیشغل کارکنان، و

( نقش ۲018) یدارد. سو و عل دیتأک (Knez, Hjärpe & Bryngelsson, 2019) یسازمان یامدهایپ

 یسازمان یرا بر رفتار شهروند یو استرس رفتار یاسترس عاطف ،یناختاسترس روانش ،یکیزیاسترس ف

مشارکت کارکنان در رفتار  یمانع برا نیتریقو یکردند که استرس عاطف ییمطالعه کردند و شناسا

مرتبط هستند عبارتند از:  یسازمان یکه با رفتار شهروند ییندهایآشیاست. پ یسازمان یشهروند



 

 

شده، اعتماد، ادراک یسازمان تیحما ،یروانشناخت یتوانمندساز ،یتعامل یرهبر ،یتیریمد یررهب

 این یمعصوم (Hemakumara et al., 2018) یشغل تیتعهد و رضا ،یقرارداد روانشناخت

ی کردند. همچنین ابیارز مثبت برند یکارفرما بر رفتار شهروند یاثرات برند ساز (1403وهمکاران)

 یبرند در صنعت هتلدار ریبر تصو یسازمان یرفتار شهروند ریتأث (1400همکاران)در مطالعه بهاری و 

با  نیبنابرا مثبت و معنادار بوده است؛ استان مازندران( انیپارس یالملل نیب ی:هتل های)مطالعه مورد

 است: انیقابل ب ریپژوهش بصورت ز هیفرض یو تجرب ینظر نهیشیپمرور 

 .کارفرما دارد یبر برندساز یمثبت و معنادار ریکارکنان تأث یسازمان یشهروند یرفتارها: 9هیفرض

آنان  یتعهد عاطف شیبر افزا یمثبت و معنادار ریکارکنان تأث یسازمان یشهروند یرفتارها: 10هیفرض

 .دارد

 تیبر ادراک آنان از جذاب یمثبت و معنادار ریکارکنان تأث یسازمان یشهروند یرفتارها: 11هیفرض

 .کارفرما دارد

با برند  یابیتیهو شیو سپس افزا یتعهد عاطف تیتقو قیاز طر یسازمان یرفتار شهروند: 12هیفرض

 دارد. یمثبت و معنادار ریکارفرما تأث یبر برندساز واررهیو زنج میرمستقیکارفرما، به طور غ

با  یابیتیهو تیکارفرما و سپس تقو تیجذاب شیافزا قیاز طر یسازمان یرفتار شهروند: 13هیفرض

 دارد. یمثبت و معنادار ریکارفرما تأث یبر برندساز واررهیو زنج میرمستقیبرند کارفرما، به طور غ

 

هویت برند، ایده و مفهوم اساسی برند و جنبه های منحصربه فرد و باارزش برند را معرفی می کند، 

داران خود ارتباط برقرار کرده و استراتژی برند از طریق آن همچنین با این ایده و مفهوم، برند با سهام

دستیابی به هویت برند موجب  .(Coleman, 2020,pp.13) شود در ذهن مشتریان ایجاد و درک می

برندی با هویت قوی، نیازهای . ( Keller, 2023,pp.9)ذهن مشتریان می شود برجسته شدن آن در 

 ,Hay, Lee and Harris)کند نیازهای عملکردی آنها برآورده مینمادین مشتریان را بیشتر از 

2021,pp.13.) تیعضو قیاز خودپنداره خود را از طر ی، افراد بخش یاجتماع تیهو هیبر اساس نظر 



 

 

 کنند،یم یابیتیکه کارکنان با برند سازمان خود هو ی. هنگامدهندیها شکل مها و سازماندر گروه

 نی. ارندیپذیخود م یخصش تیاز هو یبرند را به عنوان بخش یهایژگیها، باورها و ودر واقع ارزش

برند  رانیها را به سفو آن کندیم بیاز برند ترغ یتیحما یکارکنان را به رفتارها ،یابیتیهو ندیفرآ

 حیتوض  یتبادل اجتماع هینظر گر،ید یاز سو .(Panagiotidou, 2024, p.14) دینمایم لیسازمان تبد

. ردیگیشکل م یسازمان تیو حما یبا برند در پاسخ به تجارب مثبت کار یابیتیکه هو دهدیم

به برند آن  کنند،یارزشمند و قابل احترام درک م ییکه سازمان خود را به عنوان کارفرما یکارکنان

 یهاتیمانند مشارکت در فعال یمتقابل یها را به رفتارهاآن ،یگدلبست نیسازمان دلبسته شده و ا

علاوه پژوهش در زمینة هویت برند سازمانی معمولاً بر  به .دهدیسوق م یو خارج یداخل یبرندساز

 & Cohen)عقیده ها و برداشت های مدیران برند، مشاوران و کارشناسان دیگر متمرکز شده است. 

Keren, 2018,pp.17 .)  این مسئله به خصوص در بخش خدمات مهم است، زیرا کارمندان، برندهای

 (Highhouse,2023,pp.15خدماتی را مجسم کرده و عملکرد آنها، موفقیت برند را به ارمغان می آورد 

همچنین با توجه به تأثیر هویت برند بر تعهد کارکنان نسبت به سازمان خود و عملکرد برند سازمان  (.

ت های بزرگ توجه خاصی ن رضایتمندی، سازمان ها باید به مدیریت هویت برند در شرکها و میزا

 تیرا تقو کارفرما یبا برند کارفرما برندساز یابیتیهو درواقع .( Buil et al.2016,pp.13)معطوف کنند

 طوریکه به. دینمایم بیترغ یتیحما یکارکنان را به رفتارها برند یهاارزش ییشناسا با رایز کند،یم

 نماید تیرا تقو تیهو یاحساس یوابستگ . تاکندیم بیرا ترغ کارکنان  یتیحما یرفتارها یابیتیهو

Panagiotidou.2024,pp.14).) قابل  ریپژوهش بصورت ز هیفرض یو تجرب ینظر نهیشیپبا  نیبنابرا

  است: انیب

 

 .کارفرما دارد یبر برندساز یمثبت و معنادار ریکارکنان با برند کارفرما تأث یابیتیهو: 14هیفرض

کارفرما  یو برندساز یتعهد عاطف نیدر رابطه ب یابا برند کارفرما نقش واسطه یابیتیهو: 15هیفرض

 .کندیم فایا



 

 

 یکارفرما و برندساز تیجذاب نیدر رابطه ب یابا برند کارفرما نقش واسطه یابیتیهو: 16هیفرض

 .کندیم فایکارفرما ا

 

 

 یکارفرما، نوآور یبر برندساز یسازمان یرفتار شهروندمعکوس  ریبا تمرکز بر تأثحاضر پژوهش 

مانند  یروانشناخت یهایانجیدارد، م دیکه بر روابط دوطرفه تأک کرد،یرو نی. ادهدیم رائها یمفهوم

 یسازمان دهیچیپ روابطتا  کندیبا برند کارفرما را ادغام م یابیتیکارفرما و هو تی، جذاب یتعهد عاطف

 Kaur؛ Gupta et al.,2021,pp.18 ؛Slavković etal.,2023,pp.11)دهد. بر خلاف مطالعات حیرا توض

et al.,2020,pp.19) کارفرما را در جهت از برند  یتعامل شغل ای یشغل تیرضا یانجیغالب که نقش م

 هیو نظر یاجتماع تیهو هیاز نظر بهره گیریمدل با  نیاند، اکرده یبررس یسازمان یرفتار شهروندبه 

 دهدیو نشان م دهدیقرار م هیاول محرکرا به عنوان  یسازمان یرفتار شهروند،  یمبادله اجتماع

دهند  شیرا افزا یسازمان تیکنند، جذاب تیرا تقو یتعهد عاطف توانندیداوطلبانه م یچگونه رفتارها

 فنه تنها شکا ینوآور نی. اشودیبرند منجر م یداریبه پا تیکه در نها ند،ینما لیرا تسه یابیتیو هو

را قادر  رانیمد ،یبلکه از منظر کاربرد کند،یرا پر م یانجیم یارهیروابط زنج یدر بررس یقاتیتحق

 عیدر صنا یریپذرقابت یبرا کیاستراتژ یرا به عنوان ابزار یسازمان یرفتار شهروندتا  سازدیم

و  میمستق یرهایمس میبا ترس ،یشنهادیپ یکنند. مدل مفهوم یبرداربهره بیمارستانمانند  یخدمات

 یندهایاز فرآ یامر درک جامع نیکه ا آوردیفراهم م یآزمون تجرب یبرا یعلم یاهیپا م،یرمستقیغ

 ، نشان داده1که مطابق آن مدل مفهومی پژوهش در شکل  دهدیسازمان ارائه م یداخل یروانشناخت

  .شده است

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ، مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 قیروش تحق -3

 . ابزار تحقیق 3-1

از نوع  یشیمایپ-یفیها، توصداده یو از نظر روش گردآور یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد

ها استفاده داده یآوربه عنوان ابزار جمع پرسشنامه ساختاریافته  یشیمایاز روش پبود.  یهمبستگ

بخش است. بخش  چندشده است، شامل  جادیمطالعه ا نیکه مطابق با هدف ا یریگشد. ابزار اندازه

بخش و کنندگان شرکت یشناختتیجمع یهایژگیدر مورد و یفرم اطلاعات شخص کیاول شامل 

 Slavković et)« کارفرما تیجذاب اسیمق»مطالعه،  نیاست. در ا اختصاصی سوالاتدوم شامل 

al.,2023,pp.21)  سوال 3شامل  « یعاطفتعهد  اسیمق»،سوال ۵شامل (Slavković et 

al.,2023,pp.22) «سوال 3شامل « با برند کارفرما   یابی تیهو اسیمق (Kim et al.,2010,pp.6)، 

 Tsai et ) سوال ۲4و  سوال 10شامل « کارفرما  یبرندساز و یرفتار شهروند سازمان اسیمق»

al.,2010,pp.14 ؛Azhar et al.,2024,pp.12) اقتباس شده است، یداده شده به زبان فارس توسعه 

از  یازیامت ۵ کرتیل اسیبا استفاده از مق قیتحق نیمورد استفاده در ا یهااستفاده شد. تمام گزاره



 

 

 یهاافتهی یریرپذیاز عدم تأث نانیبه منظور اطم شدند. یابی( ارز۵( تا کاملًا موافق )1کاملًا مخالف )

منبع واحد و به صورت  کیها از داده یاز گردآور یمشترک ناش یشناسروش یریپژوهش از سوگ

 لیهارمن با استفاده از تحل یعاملمنظور، ابتدا آزمون تک نیا یبرالازم انجام شد.  یهاآزمون ،یمقطع

درصد  ۲1.۲۲عامل واحد تنها  کیآن نشان داد  جیکه نتا دینشده اجرا گردبا چرخش یاکتشاف یعامل

جهت  ن،یدرصد است. همچن ۵0 یمراتب کمتر از آستانه بحرانکه به کندیم نییکل را تب انسیاز وار

مطابق با  (VIF) انسیبر شاخص تورم وار یکامل مبتن یخطهم یابیارز کردیرو تر،قیدق یبررس

 VIF ریمقاد نیشتریو ب نیآن نشان داد کمتر جیبه کار گرفته شد که نتا( ۲01۵) کاک شنهادیپ

هر دو  جیهستند. با توجه به نتا ترنییپا 3.3 یاز آستانه بحران یبوده و همگ ۲.43و  1.8۶ بیترتبه

مشترک  یشناسروش یریپژوهش حاضر از سوگ یهاحاصل کرد که داده نانیاطم توانیآزمون، م

 .کنندیها را منعکس مسازه نیب یروابط واقع هاافتهیو  ودهمصون ب

 

 جامعه آماری و روش نمونه گیری .2-3

 یشد. جامعه آمار یآورپاستور نو شهر تهران جمع مارستانیکارکنان ب انیپژوهش از م نیا یهاداده

بر اساس  بود. مارستانیب نی( شاغل در ایبانیو پشت یفن ،یادار ،یکارکنان )کادر درمان هیشامل کل

 نیدر انفر برآورد شد.  180محدود، حجم نمونه لازم  یمورگان و با در نظر گرفتن جامعه آمار جدول

ابتدا به چند  یروش جامعه آمار نیدرا دیاستفاده گرد یا طبقه یتصادف یریگروش نمونهمطالعه از 

شود  ینمونه انتخاب م یتعداد یشود و از هر طبقه ،بصورت تصادف یم میطبقه )گروه( همگن تقس

و کارکنان  یبه صورت متناسب با حجم هر طبقه )شامل ، پرستاران، کارکنان ادار یریگنمونه

افراد نمونه قرار  اریدر اخت کیو الکترون یها به صورت حضورپرسشنامه رفتی( انجام پذیبانیپشت/یفن

نامنظم، تعداد  یدهپاسخ یالگو یدارا ایناقص  یهاو حذف پرسشنامه هیاول یبالگرگرفت. پس از غر

 یها در بازه زمانداده یآورجمع ندیفرآ (.درصد۹1٫۶ماند )نرخ پاسخ  یباق لیپرسشنامه قابل تحل 180

که در  انجام شد.  پرسشنامه۲00با توزیع  کیو الکترون یو به دو صورت حضور 1404 آذرتا  مهر

. وارد فرآیند تحلیل شدند.مطالعه  نیا در (کارمندپرسشنامه ) 180 مجموع پس از غربال گری تعداد

 ارانی. پس از آن، کمک بهدهندیم لیرا تشک یسمت شغل نیشتربی درصد(3۷.8نفر ) ۶8پرستاران با 



 

 

نفر  14دام با ک هر پزشکان و عمل اتاق کارشناسان. دارند قرار دوم رتبه در( درصد1۹.4نفر ) 3۵با 

دارند. کارشناسان  یاز جامعه آمار مشابهی سهم( درصد8.3نفر ) 1۵با  اداری کادر و( درصد۷.8)

 و( درصد3.3نفر ) ۶با  هامنشی ،(درصد۷.۲) نفر 13 با خدمات ،(درصد۵.۶نفر ) 10با  یهوشیب

 .رندیگیقرار م یبعد یهادر رده بترتی به( درصد۲.8) نفر ۵ با انتظامات

 

 داده ها لیتحل. 3-3

معادلات  یسازاز مدل ،یمدل مفهوم یهاسازه نیروابط ب لیپژوهش و تحل یهاهیآزمون فرض یبرا

استفاده شد.  Smart-PLSافزار در نرم  (PLS) یحداقل مربعات جزئ کردیبا رو (SEM)  یساختار

 ,Hair et al., 2019,pp.27; Chin)است  یدیکل یشناختروش لیبر چند دل یروش مبتن نیانتخاب ا

1998,pp.32)   ،کارفرما( و کشف  یوابسته )برندساز ریمتغ ینیبشیپژوهش، پ یهدف اصل نخست

 کردیرو یاست که با فلسفه ذات یاو واسطه میمستق ریمس نیبا چند دهیچیمدل نسبتاً پ کیروابط در 

PLS-SEM که با  ست،یها حساس نداده رهینرمال چندمتغ عیروش به توز نیهمسو است. دوم، ا

 180با حجم نمونه  PLS-SEMدارد. سوم،  یمطالعه سازگار نیدر ا یاجتماع لومع یهاداده تیماه

 لیمدل را دارد. تحل داریبرآورد کارآمد و پا ییمورد برآورد، توانا یپژوهش و تعداد پارامترها نیا ینفر

 ی)بارها ییایپا یهاشاخص یبا بررس یریگمدل اندازه یابی: مرحله اول، ارزرفتیدر دو مرحله انجام پذ

 انسیوار نیانگی)م ییو روا( 0.۷بزرگتراز کرونباخ  یمرکب و آلفا ییای، پا0.۷بزرگتراز یعامل

-نلفور اریبر اساس مع یصیتشخ ییروا یابیهمگرا، و ارز ییروا نیتأم یبرا ۵/0بزگتراز شده استخراج

)با استفاده از روش  ریمس بیضرا یمعنادار یشامل بررس یمدل ساختار یابیلارکر(. مرحله دوم، ارز

 Q²و  R² یهاشاخص قیمدل از طر ینیبشیو قدرت پ (f²)نمونه(، شدت اثر  ۵000استراپ با بوت

 میرمستقیغ و میمستق یهاهیفرض یتمام قیاستاندارد، امکان آزمون دق یادو مرحله ندیفرآ نیبود. ا

 پژوهش را فراهم نمود.

 

  یافته ها-4



 

 

با استفاده  هالی. تحلشودیپژوهش ارائه م یهاداده لیو تحل هیحاصل از تجز یهاافتهیبخش،  نیدر ا

 (PLS-SEM)  انسیبر وار یمبتن یمعادلات ساختار یسازو به روش مدل Smart PLSافزار از نرم

 یهایژگیشده است: نخست، و میتنظ یدر دو بخش اصل هاافتهیانجام شده است. گزارش 

 ییایپا یابی( که شامل ارزیرونی)مدل ب یریگمدل اندازه یو دوم، بررس ،ینمونه آمار یشناختتیجمع

کرونباخ و  یآلفا بیضرا قیاز طر ییایپا یابی. ارزباشدیپژوهش م یها)همگرا و واگرا( سازه ییو روا

است.  رفتهیپذشده صورت استخراج انسیوار نیانگیم قیهمگرا از طر ییو سنجش روا ،یبیترک ییایپا

 ارائه خواهد شد. هاهی( و آزمون فرضی)مدل درون یمربوط به مدل ساختار جیه، نتادر ادام

 

 گیری. برازش اندازه1-4

شاخص یمرحله بار عامل نیدر ا س رمتغی هر شده  دهیسنج های مربوط به  . ردیگیقرار م یمورد برر

ــر 4/0بالاتر از  یعامل یبارها ــ بیمطلوب هســتند. مدل در حالت ض در  هیاول یعامل یو بارها ریمس

ست.1شکل  شده ا  ییایاز نظر پا یرگی اندازه های برازش مدل یبرا  smart plsدر نرم افزار ، ارائه 

ـــرا یارهایمع ـــ یو برا CRمرکب    ییایپا ،یبار عامل بیض  اندازه های مدل یهمگرا ییروا یبررس

ــتراک  اریاز مع یرگی ــط اش ــ یو برا AVEمتوس  و فورنل جدول ها مدل نیا یواگرا ییروا یبررس

 (.11،ص1۹81و لاکر،  فورنل) دهد می ارائه را لارکر

 

 
 

 

 مدل در حالت ضریب مسیر -1شکل

 الفا کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا مدل -1جدول
انسیوار نیانگیم یبیترک ییایپا ریمتغ  

 شده استخراج

 آلفا کرونباخ

ی سازمانیرفتار شهروند  ۹۲۷/0 ۵۶0/0 ۹1۲/0 



 

 

 ۹۶۵/0 ۵۵8/0 ۹۶8/0 کارفرما یبرندساز

 8۹۵/0 ۷0۶/0 ۹۲3/0 کارفرما تیجذاب

 8۵8/0 ۷80/0 ۹14/0 تعهد عاطفی

 ۹03/0 838/0 ۹3۹/0 هویت یابی با برندکارفرما

 

 های تحقیقمأخذ:یافته
 

متغیرهای مکنون در پژوهش  AVEقابل مشــاهده اســت مقدار جذر  ۲ همانگونه که در جدول

اند، از مقدار همبستگی میان آنها که های موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفتهحاضر که در خانه

ـــتهای زیرین و در خانه ـــب مدل راس ـــت که این مطلب بیانگر برازش مناس ـــتر اس های قطر بیش

 گیری از نظر روایی واگرا است.اندازه

 

 جدول فورنل و لاکر -2جدول
 5 4 3 2 1 متغیر ردیف 

کارفرما یبرندساز 1  ۷4۷/0          

یتعهد عاطف 2  ۷48/0  883/0        

کارفرما تیجذاب 3  ۷3۵/0  810/0  840/0      

4 
 یرفتار شهروند

یسازمان  
۵8۹/0  ۶80/0  ۶۶0/0  ۷48/0    

5 
با برند  یابی تیهو

 کارفرما
۷4۹/0  ۷۵۵/0  ۷۵۷/0  ۵۵۶/0  ۹1۵/0  

 

 تحقیقهای مأخذ: یافته

 یلیتکم دییتأ یرا برا (HTMT)  تیمونوترا-تیهتروترا سیمطابق با جدول فورنل و لارکر، جدول ماتر

فورنل و  اریاند معنشان داده ریاخ یهاپژوهش نکهی. با توجه به اشودیارائه م ریواگرا به شرح ز ییروا



 

 

 HTMT اریو مع ستین یکاف یپژوهش جیرا طیواگرا در شرا ییعدم روا صیتشخ یبرا ییلارکر به تنها

 اریبه عنوان مع 3 ، جدول(Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015)دارد  نهیزم نیدر ا یعملکرد برتر

 .گرددیمکمل ارائه م

 
 (HTMT) تیمونوترا-تیهتروترا سیماتر ،3جدول

فیرد

  

 ۵ 4 3 ۲ 1 ریمتغ

      کارفرما یبرندساز 1

     ۷۹1/0 یتعهد عاطف ۲

    8۹۲/0 ۷۹0/0 کارفرما تیجذاب 3

   ۷۲4/0 ۷4۵/0 ۶1۹/0 یسازمان یرفتار شهروند 4

  ۶0۶/0 831/0 848/0 ۷8۹/0 با برند کارفرما یابیتیهو ۵

 قیتحق های افتهیمأخذ: 

 

 است یدو سازه بازتاب انیواگرا م ییروا دییدهنده تأنشان 0.۹0کمتر از  ری، مقادHTMT کردیدر رو

.(Henseler et al., 2015) تر کارانهمحافظه اریبه عنوان مع زین 0.8۵ها، آستانه پژوهش یدر برخ

 هیکل شود،یم هدهمشا 3گونه که در جدول همان (Voorhees et al., 2016). شده است شنهادیپ

 ترنییپا زین 0.8۵کارانه از آستانه محافظه یبوده و حت 0.۹0 یکمتر از آستانه بحران HTMT ریمقاد

 یهااز سازه کیکه هر  دهدیجدول فورنل و لارکر، نشان م جینتا دییضمن تأ افته،ی نیاهستند. 

آن است  انگریامر ب نیدارند. ا گریکدیبا  یکاف زیبرخوردار بوده و تما یمطلوب یواگرا ییپژوهش از روا

حاصل از  جیبوده و نتا زیمجزا و متما یهاقادر به سنجش سازه یخوببه یریگاندازه یکه ابزارها

 .برخوردار است یپژوهش، از اعتبار کاف یهابر داده یمبتن یمعادلات ساختار یسازمدل

 

 . برازش ساختاری2-4



 

 

شـــود که اولین و رای بررســـی برازش مدل ســـاختاری پژوهش از چندین معیار اســـتفاده میب

سی سا ضرایب معناداری ا ضرایب  Zترین معیار،  ستفاده از  ساختاری با ا ست. برازش مدل  به این  tا

معنادار بودن  %۹۵بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان  ۹۶/1صورت است که این ضرایب باید از 

 (.1۲،ص13۹۲)داوری و رضازاده، ها را تائید ساخت. آن

 

 𝑹𝟐 (R Squars)نییتع بی. ضر4-2-1

 𝑅2 یســـازمدل یو بخش ســـاختار یریگمتصـــل کردن بخش اندازه یاســـت که برا یاریمع 

ساختار شان از تأث رودیبه کار م یمعادلات  زا درون ریمتغ کیزا بر برون ریمتغ کیدارد که  یریو ن

 را زا درون بر زا برون یرهایمتغ ری، مناســـب بودن تاث3در جدول  نییتع بیضـــر ری. مقادگذاردیم

 .باشد می نشان

 

 (𝑸𝟐)کنندگی ینبی شیپ تیفی. ک4-2-2

تار یکه دارا هایی مدل ـــاخ بل یبرازش بخش س باقا ند،  ـــت  ینیبشیپ تیقابل دیقبول هس

سازه یهاشاخص سلر و همکاران ) یزادرون یهامربوط به  شند. هن شته با سه ۲00۹مدل را دا  )

ــان دادن قدرت پ یرا برا3۵/0و  1۵/0، 0۲/0مقدار  ــع ینیبشینش ــط و قو ف،یض ــازه  یمتوس  ایس

 یمقدار تنها برا نیاست که ا ینکته ضرور نیاند. ذکر اکرده فیبه آن تعر ربوطم یزابرون یهاسازه

شاخص یزادرون یهاسازه سآن یهامدل که  سبه م یها از نوع انعکا ست، محا و  ی)داور گرددیا

 (.18،ص13۹۲رضازاده ، 

 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 

 
 

 

 مدل درحالت ضرایب استاندارد -2شکل 

 R Squareو مقادیر  کنندگیبینیکیفیت پیش -4جدول 

 بیضر 𝑸𝟐 متغیر

 نییتب

 بیضر

 نییتب

اصلاح 

 شده

f² (  اثر

هانداز ) 

 

 نیانگیم یاشتراک ریمقاد
 ریمقاد

 یاشتراک

GOF 

برندسازی 

 کارفرما
41۶/0  

81۵/0  811/0  4۲8/0  ۵8۶/0  ۶88/0  ۶34/0  

341/0 تعهد عاطفی  4۶۲/0  4۵۹/0  4۵1/0     

۲8۵/0 کارفرما جذابیت  43۶/0  43۲/0  38۷/0     

هویت یابی با 

 برند کارفرما
4۹۷/0  

۶31/0  ۶۲۷/0  4۷8/0     

 های تحقیقمأخذ:یافته

 

 دهد.مدل را نشان میبینی قدرت پیش، مناسب بودن 3کنندگی در جدول ینبیشیپ تیفیکمقادیر 

با توجه به گفته  تحقیق دارد.برای این معیار نشان از برازش قوی مدل کلی  ۶34/0حصول مقدار 

 رسد.ها میکوورایانس %۹۷یعنی کیفیت مدل به  <GOF 3۵/0اگر مقدار  ۲013رینگل در سال 

 0.4۲8برابر  یسازمان یکارفرما(، اندازه اثر رفتار شهروند یپژوهش )برندساز یوابسته اصل ریمتغ یبرا



 

 

بر تعهد  یسازمان یاثر رفتار شهروند نیقرار دارد. همچن( 0.3۵)بزرگتر از  یاست که در سطح قو

در سطح  یمگه( 0.4۷8با برند کارفرما ) یابیتیو هو( 0.38۷کارفرما ) تی، جذاب(0.4۵1) یعاطف

 .شودیم یابیارز یقو

 

 یبرازش مدل کل یهاشاخص .4-3

 یبرازش مدل کل یهاشاخص -5جدول
 ریتفس قبولآستانه قابل آمدهدستمقدار به  شاخص برازش

SRMR 0۶8/0 08/0> برازش مطلوب 
NFI ۹0۶/0 ۹/0< قبولبرازش قابل 

RMS_theta 084/0 1۲> برازش مطلوب 

d_ULS ۲43/1 - 

 

 مدل قیبرازش دق دییتأ

d_G ۶۲۷/0 - مدل قیبرازش دق دییتأ 

 قیتحق های افتهیمأخذ:

( بالاتر NFI )0.۹0۶استاندارد، مقدار  یهااز آستانه ترنیی.( پاSRMR ).0۶8مقدار  نکهیتوجه به ا با

 یهاشاخص نی، و همچن0.1۲از آستانه  ترنیی( پاRMS_theta )0.084، مقدار 0.۹0از آستانه 

برازش  دکنندهییتأ نیاستا-استراپ بولنبا استناد به روش بوت d_ULS ( (d_G)) قیآزمون برازش دق

 برخوردار است.  یقبولپژوهش از برازش مطلوب و قابل یکرد که مدل کل یریگجهینت توانیهستند، م

 های تحقیق. بررسی فرضیه3-4

به این صورت است  tبرازش ساختاری با استفاده از ضرایب  های تحقیقبا توجه به بررسی فرضیه

ضرایب باید از  سطح اطمینان  ۹۶/1که این  شند تا بتوان در  شتر با ها را نادار بودن آنمع 0./۹۵بی

 (.۲۵،ص13۹۲داوری و رضازاده، )تایید ساخت
 



 

 

 هانتایج حاصل از آزمون فرضیه -6جدول 

 سطح Pمقادیر  tآماره  ضریب مسیر های تحقیقفرضیه ردیف

 معناداری

نتیجه 

 آزمون

 فرضیه

1 H1 1۷۷/0  ۷۲0/۲  00۷/0  تائید <0۵/0 

۲ H2 411/0  ۷۲۷/4  000/0  تائید <0۵/0 

3 H3 3۶۵/0  1۹0/۵  000/0  تائید <0۵/0 

4 H4 4۲4/0  ۲14/۵  000/0  تائید <0۵/0 

۵ H5 - 0۲4/0  ۵30/0  ۵۹۷/0  رد <0۵/0 

۶ H6 ۶80/0  11۷/18  000/0  تائید <0۵/0 

۷ H7 ۶۶0/0  ۷80/1۵  000/0  تائید <0۵/0 

8 H8 4۵۲/0  1۷۶/۷  000/0  تائید <0۵/0 

۹ H9 1۲1/0  ۶۷8/۲  008/0  تائید <0۵/0 

10 H10 ۲41/0  ۹۷۲/4  000/0  تائید <0۵/0 

11 H11 18۶/0  ۵۲1/3  000/0  تائید <0۵/0 

1۲ H12 1۲۶/0  4۹4/3  001/0  تائید <0۵/0 

13 H13 1۹۲/0  ۶4۹/4  000/0  تائید <0۵/0 

14 H14 1۲۷/0  38۵/4  000/0  تائید <0۵/0 

1۵ H15 ۲۷۹/0  ۶1۶/4  000/0  تائید <0۵/0 

1۶ H16 ۲80/0  81۲/4  000/0  تائید <0۵/0 

 های تحقیقمأخذ: یافته

 یاثر رفتار شهروند هیبجز فرض قیتحق اتیتمام فرض ۶طبق جدول  شود یهمانطور که مشاهده م

 1.۹۶ مقدار از ها آن ویول یبالاتر بودن آماره ت لیکارفرما که معنادار نشد به دل یبر برندساز یسازمان

 واقع شدند. دیورد تائم

 

  یریگ جهینتبحث و  -5



 

 

 یانجیکارفرما با نقش م یبر برندساز یسازمان یرفتار شهروند ریتأث یاز پژوهش حاضر بررس هدف

ها نشان داد داده لیوتحلهیتجز جیبا برند کارفرما بود. نتا یابیتیکارفرما و هو تیجذاب ،یتعهد عاطف

شدند.  رفتهیپذ بودند، رهایمثبت و معنادار متغ ریتأث انگریپژوهش که ب 1۶تا  ۶، 4تا  1 یهاهیکه فرض

 Rahim et al. (2023) ،Ramzy et al. (2018) ،Ingrams یهادر پژوهش هاهیفرض نیا کهیبه طور

(2020)، Zhang (2019) و Ebrahiminejad et al. (2017) ۵ هیفرض ن،یعلاوه بر امطابقت دارد .  زین 

 .بود، رد شد رفرماکا یبر برندساز  یسازمان یرفتار شهروند میمستق ریدهنده تأثپژوهش که نشان

منجر  میطور خودکار و مستقکارکنان، به یافهیداوطلبانه و فوق وظ یبدان معناست که رفتارها نیا

موضوع، شکاف  نیا یاصل لیاز دلا یکی. شودیسازمان نم رونیب برند کارفرما در ریبه بهبود تصو

با اهداف  و لزوماً  کنندیبروز م یصورت خودجوش و فرداغلب به یشهروند یاست؛ رفتارها کیاستراتژ

در  شهیرفتارها ممکن است ر نی. استندیکارفرما همسو ن یمشخص برندساز یهاامیبلندمدت و پ

 یهایصورت آگاهانه با استراتژکه به یروابط همکارانه داشته باشند، اما تا زمان ای یشخص یهاارزش

 یمخاطبان خارج ادراکبر  یمیمستق ریتأث توانندیگره نخورند، نم یبرندساز یابیو بازار یارتباط

 ریکه خود تأث  Fernandez-Lores et al. (2025)مانند  نیشیمطالعات پ یهاافتهی ت،یبگذارند. در نها

اند، نشان داده گریعوامل د یگریانجیم ازمندیو ن میرمستقیکارفرما را غ یبر برندساز OCB میمستق

 نیرابطه ب ن،ی. بنابراشودیدر پژوهش حاضر محسوب م هیفرض نیرد ا یبرا یمحکم و مستند لیدل

OCB یفعالانه سازوکارها یگرواسطه ازمندیاست و ن یخط ریتأث کیاز  تردهیچیکارفرما پ یو برندساز 

  است. یو ارتباط یتیهو ،یعاطف

 یبر برندساز یسازمان یرفتار شهروند ریکه تأث دهدینشان م ی پژوهش حاضرهاافتهی به طورکلی

کارفرما و  تیجذاب ،یمانند تعهد عاطف یانجیم یهاسازه قیو از طر میرمستقیصورت غکارفرما به

است که در آن  یعتبادل اجتما یهیمسئله مطابق با نظر نی. اشودیبا برند اعمال م یابیتیهو

 شودیم( منجر یکلان )مانند برندساز یسازمان جیبه نتا یفرانقش کارکنان تنها در صورت یرفتارها

 (.۲۵،ص۲018ونجات، جییکردنا)نجامدیبا سازمان ب یقو یو شناخت یعاطف یوندهایپ جادیکه ابتدا به ا

 تیتقو یبرا یترمناسب یهایریگمیتصم توانندیاز عوامل مزبور م یبا شناخت کاف رانیمد ن،یبنابرا

و  یتعهد عاطف نیدر رابطه با ارتباط مثبت ب .ندیاتخاذ نما هایانجیم قیکارفرما از طر یبرندساز



 

 

به  یاحساس یکارکنان، به عنوان وابستگ یمطرح کرد که تعهد عاطف توانیکارفرما م یبرندساز

که کارکنان  دهدینشان م افتهی نی. اکندیم فایبرند کارفرما ا ریتصو تیدر تقو یدیسازمان، نقش کل

برند  رانیمثبت سازمان دارند و به عنوان سف غیتبل به یشتریب لیتما ،یتعهد عاطف یبا سطوح بالا

 Fernandez-Lores et al. (2025) به دست آمده از پژوهش  جیسازگار با نتا جینتا نیا کنند،یعمل م

مثبت قرار  ریکارکنان را تحت تأث یو رفتار ینگرش یهاجنبه یتعهد سازمان دهدیاست که نشان م

بر اساس آزمون  ت،یدر نها  (Zhang, 2019; Ingrams, 2020)..کندیم تیو برند را تقو دهدیم

 یانجیبا برند کارفرما در روابط م یابیتیکارفرما و هو تیکه جذاب دیپژوهش مشخص گرد یهاهیفرض

 نیا تیبا تقو توانندیها مسازمان رانیکرد که مد انیب توانیرو م نیا ازدارند؛  ینقش معنادار

 پژوهش  جیبا نتا جینتا نیدهند. ا شیرا افزا یبر برندساز یسازمان یرفتار شهرونداثر  ها،یانجیم

Ebrahiminejad et al. (2017) دارد یهمخوان. 

 طیکارفرما( در شرا یبر برندساز یسازمان یرفتار شهروند میمستق ریپنجم پژوهش )عدم تأث هیرد فرض

 ژهیفرد و واز آنها منحصربه یدارد که برخ یمتعدد یانهیدر عوامل زم شهیر ران،یا یهامارستانیب

 سلامت کشور است: ستمیس

 یشهروند یرفتارها ران،یا یهامارستانی: در برانیدر نظام سلامت ا کیاستراتژ-یالف( شکاف ساختار

عنوان پرستاران و کادر درمان دارد و نه لزوماً درک شده و به یاو حرفه یدر تعهدات اخلاق شهیاغلب ر

و  جیی)کردنا یداخل یها. پژوهششودینم دهیارشد د تیریتوسط مد یبرندساز یاز استراتژ یبخش

 یرفتارها انیم ران،یا یهامارستانیکه در ب دهدینشان م( 13۹۹و کارگذار،  ی؛ مرتضو13۹8نجات، 

 لیوجود دارد که مانع از تبد یشکاف ساختار ت،یریمد یارتباط یهایداوطلبانه کارکنان و استراتژ

صورت خودجوش و اغلب به یدشهرون یرفتارها گر،ی. به عبارت دشودیبرند م هیرفتارها به سرما نیا

هماهنگ نشوند،  یبرندساز یابیو بازار یارتباط یهایکه با استراتژ یو تا زمان کنندیبروز م یفرد

 بگذارند. یبر ادراک مخاطبان خارج یمیمستق ریتأث توانندینم

و  یپرستار یروین دیبا کمبود شد رانیا ی: صنعت درمانیانسان یرویو کمبود ن یکار یب( فشارها

 0.8حدود  رانیوزارت بهداشت، نسبت پرستار به تخت در ا یهامتخصص مواجه است )طبق گزارش

 شتریب یشهروند یرفتارها ،یطیشرا نیاست(. در چن 3 یاز استاندارد جهان ترنییپا اریاست که بس



 

 

عنوان و نه به شوندیم یتلق یانسان یروین یپر کردن خلأها یبرا «یاقدامات جبران» عنوانبه

 یرفتارها را در راستا نیا ،یمارستانیب رانیکه چرا مد دهدیم حیموضوع توض نی. ایبرندساز یهامؤلفه

 رند.ندا کیاستراتژ یزیرآنها برنامه یو برا کنندینم ریتفس یبرندساز

 یهامارستانیحاکم بر ب یبدون نظام پاداش: فرهنگ سازمان «یفداکار»بر  یمبتن یج( فرهنگ سازمان

 کیعنوان به فهیفراتر از وظ یاست که در آن رفتارها ثاریو ا یاخلاق یهابر ارزش یاغلب مبتن رانیا

 ینیبشیپ نآ یبرا یرسم یو کمتر نظام پاداش و قدردان شودیدر نظر گرفته م «یاخلاق فهیوظ»

خود را فاقد بازخورد و پاداش  یکه کارکنان رفتارها ی، زمانیتبادل اجتماع هی. مطابق با نظرشودیم

 لیتبد« انتظار نانوشته» کیبه « مثبت یمبادله اجتماع» کیاز  جیتدررفتارها به نیا نند،یبب یسازمان

 ،ییفضا نی. در چندهدیاز دست م تیخود را بر تعهد و هو یروانشناخت ریتأث گریکه د شوندیم

  برند کارفرما شوند. تیمنجر به تقو میطور مستقبه توانندینم یشهروند یرفتارها

 

 شنهاداتیارائه پ -6

 یارزشمند یراهنما تواندیم قیتحق جیاز نتا یعمل یریگبهره یبرا یو کاربرد یتیریمد یشنهادهایپ  

 یطراحپیشنهاد می شود مدیران با  ن،یبنابرا. اشدبرند سازمان ب رانیو مد یمنابع انسان رانیمد یبرا

 تیموجب تقو تواندیداوطلبانه کارکنان م یرفتارها یرسم ییو شناسا ریتقد ،یرمالیپاداش غ یهانظام

و ارج نهاده شود،  دهیشان دمسئولانه یکه رفتارها یکارکنان هنگام رایآنان شود، ز یعاطف دتعه

ها سازمان شودیم شنهادیپ ن،ی. همچنکنندیم داینسبت به برند کارفرما پ یشتریاحساس تعلق ب

 یرفتارها»و « برند کارفرما یهادرک ارزش» یهامانند کارگاه یو گروه یتوسعه فرد یهابرنامه

مطلوب کارفرما  ریو تصو یشهروند یرفتارها انیرا اجرا کنند تا ارتباط م «یکار طیافزا در محارزش

داوطلبانه کارکنان  یاز رفتارها یواقع یهاتیانتشار روا .نمایند تیتقو یکارکنان و داوطلبان کار یبرا

 تیها و...( نه تنها جذابخبرنامه ،یاجتماع یهاشبکه ت،یساسازمان )وب یرونیو ب یداخل یهادر رسانه

. کندیبلکه به کارکنان حس مشارکت در ساخت برند سازمان را القا م دهدیم شیبرند کارفرما را افزا

و مناسب، ارتباطات  دهیسنج یآموزش یهااز برنامه دیکه با گرددیم شنهادیسازمان پ رانیبه مد

درک کارکنان  شیتوسعه و افزا یبرا یزشیانگ یهاتیو فعال ،یجلسات روزانه و گروه یبرگزار ه،یدوسو



 

 

 ران،یا یهامارستانیخاص ب طیپژوهش و با توجه به شرا نیا یهاافتهیبر اساس  ندینما استفادهاز برند 

 :شودیارائه م ریز یعمل یشنهادهایپ

 دیبا هامارستانیب رانیبرند: مد کیاستراتژ هیعنوان سرمابه یشهروند یرفتارها فیاول، بازتعر

 یاز استراتژ یعنوان بخشبلکه به ،«یاهیعملکرد حاش» کیعنوان کارکنان را نه به یشهروند یرفتارها

 یبرا یرسم پاداشو  یقدردان یهانظام یطراح ازمندین فیبازتعر نیکنند. ا فیبازتعر یکلان برندساز

 پژوهش پر شود. نیدر ا شدهییشناسا «کیشکاف استراتژ»فرانقش است تا  یرفتارها

 نیتریقو یابیتیهو نکهیا توجه به اب: «یغرور جمع قیاز طر یابیتیهو»بر  یگذارهیدوم، سرما

از  یپردازتیروا قیاز طر «یغرور سازمان» جادیبر ا دیبا رانیاست، مد شدهییشناسا یانجیم

« من» یبه جا« ما»فرهنگ  تیو تقو ،یشهروند یاز رفتارها یعموم ریتقد ،یجمع یهاتیموفق

طور دهد و به وندیپ مارستانیکارکنان را با برند ب یسازمان تیهو تواندیاقدامات م نیکنند. ا کزتمر

 کند. تیرا تقو یبرندساز میرمستقیغ

 رانیمد ران،یا یهامارستانیب یمال یهاتی: با توجه به محدودیرمادینظام پاداش غ ی، طراحسوم

 ،یافتخار یهاعنوان یاعطا ،یعموم یهارنامهی)تقد یرمادیغ یهاپاداش یبا طراح توانندیم

 تیرا تقو یشهروند ی( رفتارهایعاطف تیو حما یهمکار یفضا جادیو ا ،یارشد حرفه یهافرصت

را  یابیتیو هو ینقش تعهد عاطف توانندیها مپاداش نیکنند. ا لیبرند تبد هیو آنها را به سرما کرده

 کارفرما را بهبود بخشند. یبرندساز جهیکرده و در نت تیتقو

و  یانهیزم یرهاینقش متغ یبه بررس توانندیممحققان   یآت یهاپژوهش در  علاوه براین    

 ن،یعلاوه بر ا .بپردازند یگرا و عدالت سازمانمثبت یسبک رهبر ،یهمچون فرهنگ سازمان گرلیتعد

 یروابط عل نییبه تب تواندیم یداده در چند مقطع زمان یبا گردآور یطول یکردهایاز رو یریگبهره

 شودیم شنهادیپ .بکاهد یمقطع لعاتمطا یهاتیمدل کمک کند و از محدود یرهایمتغ انیم

همراه  رانیبا کارکنان و مد قیعم یهامصاحبه یفیو ک یکم یبیترک یهااز روش ندهیپژوهشگر در آ

 تیدرنها یو کاربرد ییاجرا یشنهادهایپس از ارائه پ  استفاده نماید. یمعادلات ساختار یسازبا مدل

خاص  یهایژگیو توانیم هاتیمحدود نیا نیترشود. به مهم یپژوهش اشاره م یهاتیبه محدود

ها خارج از محدوده  پژوهشگر که کنترل آن ستا یهاشاخص ریو تأث یعلوم اجتماع یهاپژوهش



 

 

دور از ذهن نخواهد بود.  یپژوهش علم یتجرب یهاافتهیها  بر شاخص نیا یبوده، امکان اثرگذار

 تیپژوهش و عدم احساس مسئول یها افتهیدر یریگنمونه یمکان تیمحدود ریاحتمال تأث

  .پرسشنامه پژوهش  اشاره کرد لاتبه سؤا ییدهندگان در رابطه با دقت در صحت پاسخگوپاسخ
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 ها وستیپ



 

 

 یتعال باسمه

  محترم پاسخگو

را  یجامعه دانشگاه یازهایتوان ن ینم یعلم قاتیبدون انجام تحق دیگونه که استحضار دار همان

 یرفتار شهروند سازمان ریتاث یبررس "در مورد   یجهت انجام پژوهش وستیمرتفع نمود . پرسشنامه پ

با برند  یابی تیکارفرما و هو تیجذاب ،یتعهد عاطف یانجیکارفرما با نقش م یبر برندساز

و پاسخ  یشده است . نظرات تخصص نیتدو " پاستور نو تهران( مارستانیکارفرما)مورد مطالعه ب

  یقیاست . لذا خواهشمند است دقا ازیو مورد ن یضرور اریپژوهش بس نیشما در انجام ا قیدق یها

 .دیپرسشنامه اختصاص ده نیپاسخ به ا یخود را برا یاز وقت گرانبها

 "شما سپاسگذارم یازهمکار"

 یب (سوالات اصل

از عوامل  کیهر زانیشما م دگاهیاز د فیرد متغیرها

 چگونه است ؟ ریز

خیلی 

 (1)کم

 کم

(2) 

 متوسط

(3) 

 زیاد

(4) 

خیلی 

 (5)زیاد

رفتار 

شهروند 

 سازمانی

کمک می کنم تاهرچه من به همکاران جدید 1

 سریع تر با سازمان آشنا شوند.
     

من در نظر می گیرم که آیا رفتارم بر دیگر  ۲

 همکاران تاثیر می گذارد یا خیر.
     

من با شوق و ذوق با دیگران درباره ی دلایل  3

 ام صحبت می کنم. علاقه ام به شغل
     

من به گزارش های رسانه ای مربوط به سازمان  4

 مان توجه می کنم.
     

درمواقع نیاز، به طور فعال به دیگر همکاران  ۵

 کمک می کنم .
     

زمانی که لازم باشد ،کار اضافی برعهده می  ۶

 گیرم.
     



 

 

خودم را درقبال مشکلات کلی بیمارستان  ۷

 میدانم.مسئول 
     

داوطلبانه برای اضافه کاری اعلام امادگی می  8

 کنم.
     

به طور فعال با انجام کارهمکارانی که غایب  ۹

 هستندبه تیم کمک می کنم.
     

به طورفعال با انجام کارهمکارانی که  10

 بسیارمشغول هستند به تیم کمک می کنم.
     

جذابیت 

 کارفرما

سازمان مکان خوبی برای برای من این  11

 کارکردن خواهد بود.
     

این سازمان به عنوان یک محل کاربرای من  1۲

 جذاب است .
     

برای حفظ شغلم در این سازمان تلاش زیادی  13

 خواهم کرد .
     

کارکنان این سازمان بایدبه اینکه عضوی از این  14

 سازمان هستند ،افتخارکنند.
     

احتمالا افراد زیادی وجود دارندکه دوست دارند  1۵

 در این سازمان کارکنند.
     

تعهد 

 عاطفی

برای من اهمیت سازمانی که درآن کار می کنم  1۶

 زیادی دارد.
     

من احساس تعلق قوی نسبت به سازمانی که  1۷

 درآن کار می کنم،دارم.
     

باهاش باور دارم که درمشکلاتی که این سازمان  18

 مواجه است ،شریک هستم .
     

برندسازی 

 کارفرما

      فرصت های برای پیشرفت شغلی وجود دارد. 1۹
پروژه های مهم ومتناسب با توانایی هابه من  ۲0

 محول می شود.
     

به راحتی می توانم درباره آرزوهای شغلی ام  ۲1

 صحبت کنم.
     



 

 

وآمادگی ام برای به مدیرم درباره مهارت ها  ۲۲

 کمک بیشتر اطلاع می دهم.
     

درسازمانم می توانم موقعیت های شغلی  ۲3

دیکری پیدا کنم که با علاقمندی هایم 

 هماهنگ باشد.

     

این سازمان سکوی پرتابی برای آینده شغلی  ۲4

 من است .
     

      حقوق دریافتی مناسب است . ۲۵
      یا مزایا دریافت می کنم. بابت کار اضافی پاداش ۲۶
سیاست های منابع انسانی نیازهای شخصی  ۲۷

 کارکنان را در نظر میگیرد.
     

برای عملکرد برجسته ام مورد قدردانی قرار می  ۲8

 گیرم.
     

فرصت های برای دریافت ماموریت های خارج  ۲۹

 از محل فراهم است.
     

اجتماعی شهرت سازمان از نظرمسئولیت  30

 خوبی دارد.
     

بخاطر کاردراین سازمان احساس خوبی نسبت  31

 به خودم دارم.
     

سازمان درجهت خدمت به جامعه تلاش می  3۲

 کند.
     

روش های منابع انسانی این سازمان اخلاقی و  33

 منصفانه است .
     

      مدیریت پذیرایی نظرات و پیشنهادات است . 34
ایده های جدید مورد استقبال قرارگرفته و برای  3۵

 اجرای آنها حمایت فراهم می شود.
     

سازمان مابا رهبری قوی مسیرخود را مشخص  3۶

 و هدایت می کند.
     

سازمان فرصت های آموزشی مناسب فراهم می  3۷

 کند.
     



 

 

مسیر پیشرفت شغلی بلندمدت در سازمان  38

 . شفاف و مشخص است
     

سیاست ها و رویه های کاری در سازمان ما  3۹

 مشخص و ساختارمندی وجوددارد.
     

      دراین سازمان احساس امنیت شغلی دارم. 40
فرصت ایجاد تعامل میان کار و زندگی برایم  41

 فراهم است .
     

      شرایط کاری انعطاف پذیر فراهم است. 4۲

 یابی تیهو

با برند 

 کارفرما

با سازمان  یمحکم وندیپ کنمیمن احساس م 43

 خود دارم.
     

      .کنمیخود را تجربه م 44
      از وجود من است. یمن بخش 4۵

 


