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 چكيده 

ارمند با ک تيدانش و خلاق يپنهان ساز ،يسازمان استيروابط درک س نيروابط ب يبررس قيهدف تحق

تهران به  يها از دانشگاه يعلم ئتيعضو ه 260راستا  نيباشد. در ا يم يا تعهد حرفه ي هکنند لينقش تعد

با  يسازمان استيدرک س ييا تهيپنج گز يها . داده ها با استفاده از پرسشنامهديگرد نييتع قيعنوان نمونه تحق

دانش  يپنهان ساز ،(1991) سيط کاجمار و فرتوس افتهيتوسعه  يسازمان استيادراک س اسيمق ي هيگو 12

 افتهيتوسعه  ي هيگو 13با  کارمند تيخلاق ،(2016)سيسرنکو و بونت ي هاقتباس شده از مطالع ي هيبا سه گو

 يچانگ و چو ي هاقتباس شده از مطالع ي هيگو 5 ي هليبه وس يا تعهد حرفه ( و2001توسط ژوو و جورج )

 جيقرار گرفتند. نتا شيمورد آزما يبا استفاده از روش معادلات ساختار ها هيو فرض يجمع آور ،(2007)

 تيخلاق ،خود ي هدانش را به صورت مثبت و به نوب يپنهان ساز ،يسازمان استيدرک س (الف : نشان داد

درک  يمنف ريدانش موجب انتقال تاث يپنهان ساز (دهد ب يم قرار ريتحت تاث يکارمند را به صورت منف

اشتراک  ،خود يها در سازمان ديبا رانيمعنا که مد نيبه ا ،شود يم کارکنان تيبر خلاق يزمانسا استيس

 يساز پنهانو  يسازمان استيدرک س نيمثبت ب ي هرابط ،يا هتعهد حرف (کنند ج قيدانش را تشو يگذار

به اهداف  يابيدست يتا برا لنديمتما شتريب ،يا هاز تعهد حرف ييکند. افراد با سطح بالا يم ليدانش را تعد

 نکهيا تايدانش شوند. نها يپنهان ساز يرفتارها ريکمتر درگ، ياسيس يکار طيمح کيدر  يخود حت يشغل

از رفتار دانش  يبه مشارکت و نوع دعوتدانش  يتواند افراد را در پنهان ساز يم يسازمان استيدرک س

 دانش شود. ي هپنهان کنند تِين خلاقموجب به وجود آمد ييو در کنار تعهد حرفه ا جاديمتقابل را ا

 تهران يها دانشگاه ،يا هتعهد حرف ،کارکنان تيخلاق ،دانش يپنهان ساز ،يسازمان استيدرک س :يديواژگان کل
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 مقدمه

 -ت کارکنان يمطالعات نشان داده است که خلاق

 يلازنب ،کُن ،يکنت ،ليد )آمابيد و مفيجد يها دهيد ايتول

 ين کننده براييعامل تع کي -( 1996 ،و هارون

، ت است )ژوو و هووِريو موفق يسازمان ينوآور

ش يت کارکنان در پيت خلاقي(. با توجه به اهم2014

 يها ينيش بيپ ياديپژوهشگران ز ،ج مثبتِ کارينتا ينيب

 يرهبر يمانند توانمندساز ،کرده اند يآن را بررس

کارمند  يريادگي يريجهت گ ،(2014، )ژنگ و ژوو

تحول گرا  يرهبر ،(2009، هونگ و فرح ،)گنگ

بالا  يستم عملکرديس، (2009، لسِوي)گوموسلوگلو و ا

، )دووِت يزه ذاتيانگ ،(2017، کوک و چِن، وي)تانگ 

(. 2001، )ژوو و جورج يشغل يتي( و نارضا2007

 ،را يط کارير موانع محيتاث ،مطالعات محدود ،اگرچه

ارکنان )مثلا ت کيبر خلاق يسازمان يها استيمانند س

به خصوص  ،(2009، سون و لوو، ژوو، هيآر

ن رابطه را يل کننده که ايو تعد يانجيم يها سميمکان

بر اساس قرار داده اند.  يمورد بررس ،دهند يم ليتشک

، يه )مانند گاندز و مورايه پردازان اولياظهارات نظر

ده اند که ين عقي( بر ا1992س و کاجمار)يفر ،(1980

را  يج سازمانيشتر نتايست که بين يواقعاستِ ين سيا

از  ين ادراک ذهنيبلکه ا ،دهد يم ت قراريمورد اهم

که  ،يرواقعيا غي يچه واقع ،است يسازمان يها استيس

افراد را تحت  يو رفتار يعاطف ،يشناخت يها واکنش

 (1936ن )يدگاه لويد ين در راستايدهد. ا يم ر قراريتاث

نه  ،تيراک خود از واقعباشد که مردم بر اساس اد يم

هدف  ،نيدهند. بنابرا يم ت پاسخيبر اساس خودِ واقع

 ياست سازمانيدرک س نيب ي هرابط يق بررسيتحق
1

POP دانش  يق پنهان سازيت کارکنان از طريو خلاق

ن يدر ارتباط ب يا تعهد حرفه ي هل کننديو نقش تعد

POP در ادامه چارچوب  دانش است. يو پنهان ساز

ق يتحق يشود. سپس روش شناسيق ارائه ميتحق ينظر

ق يل داده ها تحقيه و تحليها و تجزداده ،رهايشامل متغ

متناظر  يهاج و بحثيت نتايشود و در نهايف ميتوص

 شوند. يارائه م

 

 ها هين فرضييو تب يچارچوب نطر

  دانش يو پنهان ساز( POP) ياست سازمانيدرک س

که در کار  يقات نشان داده است که افراديتحق

کنند؛  يم را تجربه يج منفينتا ،است دارندياز س يدرک

و تعهد  يت شغلين رضاييسطوح پا ،مثال يبرا

، )چنگ يعملکرد شغل ،(2000، گوداي)و يسازمان

را کاهش  يشغل يها و نگرش ،(2009، يروزن و لِو

وند ي(. پ2008، ينسکيرادرفورد و کلند، لريداده است )م

 ،ج آنيادراک شده و نتا يانسازم يها استين سيب

 =(JD-R) يتواند با استفاده از مدل منابع استخدام يم

Job Demands-Resources )ح داده شود )باکر و يتوض

کند که رفاه  يم اظهار JD-R(. مدل 2007، يدمورت

:  است يط کاريت محير دو خصوصيکارکنان تحت تاث

و  باکر، ي)دمورت يو منابع شغل يشغل يها درخواست

 ي هبر مطالع ،قين تحقي(. درا2001، ينر و چافليناچر

 يها استيس تيرا مو قعيز ،شود يم اول تمرکز

 يک درخواست شغليادراک شده به عنوان  يسازمان

 يها به جنبه» يشغل يها شود. درخواست يم مطرح

ک شغل مربوط ي يا سازماني ،ياجتماع، يروان ،يکيزيف

 ي)شناخت يو روان يکيزياست که به تلاش و مهارت ف

 يها نهين با هزياز دارند و بنابراين ،داري( پايو احساس

)باکر و « ارتباط دارند. ،يا روانيو  يکيولوژيزيف

، بالا يفشار کار ،مثال ها (.312ص ،2007، يدمورت

در محل کار  ياسيف و ادراکات سيضع يکيزيط فيمح

و  ي(. بِد2013، واسکات يشوند )بِد يم را شامل

 ،ل خوديه وتحليند تجزيدر فرآ ،(2013) اسکات

و  (POP) ياست سازمانين درک سيب يمثبت ي هرابط

ر يد ،مثال ي)برا افته اند.ي يد کاريرمفيغ يرفتارها

ن يو...(. و ا يطولان يها استفاده از استراحت ،دنيرس

 ياسيس يها که تجربه ين است که افرادينشانگر ا

 ين پس رويچناحتمال دارد با مشارکت در  ،دارند
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ن درک يب ي هدر مورد رابط ،پاسخ دهند. هرچند ييها

رفتار »و آنچه که به عنوان  (POP) ياست سازمانيس

( 2016س )يتوسط سرنکو و بونت« ديرمفيغ يدانش

 در دست ياطلاعات نسبتا کم ،شده است ينامگذار

تلاش »به عنوان  ،دانش يپنهان ساز ،باشد. منحصرا يم

 يا پنهان کردن دانشيغ کردن يدر يک فرد براي يعمد

درخواست شده  يگريفرد د ي هلياست که به وس

وِبستر و  ،گيزو ،يشود )کُنل يم فيتعر« است.

ک يشود که در  يم (. گمان65ص ، 2012 ،تروگاکوس

توانند به  يم ليکارکنان به سه دل ،ياسيار سيسازمان بس

نان اورند. اولًا کارکيب يدانش رو يپنهان ساز يرفتارها

اورند تا از يب يدانش رو يممکن است به پنهان ساز

، ييمحافظت کنند )کو ياسيط سيخود در مح ي هعلاق

 ،نامطمئن يط کاريک محي(. در 2016، کيپارک و پا

کنند تا مورد  يم محافظت از خود تلاش يکارکنان برا

قرار  ،که شخصاً به آنها اعتماد ندارند يکسان يبهره مند

ک منبع قدرت در يون دانش به عنوان رند. دوماً چينگ

 يدانش را برا ،کارکنان ،شود يم اقتصاد دانش شناخته

، کنند )وِبستر و همکاران يم پنهان ياسيازسيکسب امت

(. سوماً کارکنان ممکن است دانش را به عنوان 2008

پنهان کنند. پژوهش ها نشان داده  يک رفتار دفاعي

 يموضع دفاع ،ياسيط سيک محياست که کارکنان در 

(. کارکنان احتمالا 1990، يرند )آشفورث و ليگ يم

که آنها با قصد  ينکه دانشيکنند ازا يم ياحساس نگران

ر يممکن است مشکلات غ ،گذارند يم خوب به اشتراک

به وجود آورد  ياسيس يويک سناريرا در  يا منتظره

به قرار  يه ابين فرضي(. بنابرا2016، و همکاران يي)کو

 : شود يم ظورر منيز

 يپنهان ساز، (POP) ياست سازمانيدرک س (1ه يفرض

 کند.  يم ينيش بيبه طور مثبت پ را دانش
 

 ت کارمند يدانش و خلاق يپنهان ساز

ک فرد ممکن ي ،همانطور که در فوق مطرح شد

 ،ياسيگماشته شده از نظر س يط کاريک محياست در 

 يدانش رو يرد و به پنهان سازيبگ يموضع دفاع

ممکن است  ،دهد يم ن کار را انجاميفرد ا ياورد. وقتيب

نخواهند  ،يچون همکاران و ،ت کندياحساس امن

توانست نقاط ضعف او را کشف کنند و از آنها بهره 

 يتمام ،ن کار بودنديکنند؛ چون اگر قادر به ا يبردار

ک و يسويدا، نِرستاد، شد )جرنه يم اطلاعات افشا

خود به  ي هبه نوب يدفاع يرها(. رفتا2014، اسکرلاواج

 ،ت شناخته شده اند )باسيخلاق ي هعنوان کاهش دهند

 يکه موضع دفاع ي(. افراد2008، جستاديدِ درو ن

چانگ ، تمرکز دارند )لاناج يمنيا يشتر رويب ،رنديگ يم

آنها خطرناک  يت براي( ؛ چون خلاق2012، و جانسون

جاد ياز ا ،دارد يمنف يج احتماليرسد و نتا يم به نظر

(. 2014، کنند )جرنه و همکاران يم يت دوريخلاق

جرنه و اسکرلاواج  ،جيلويبوگ يها برطبق استدلال

 يرا نشان داد که پنهان سازياخ ييمطالعه ا ،(2017)

ت خود يبا خلاق يم و به طور منفيدانش به طور مستق

معقول است که فرض شود  ،نيفرد ارتباط دارد. بنابرا

دانش را  ياز پنهان ساز يبالاتر که سطح يکه فرد

ن يخواهد داشت. به ا يت کمتريخلاق ،دهد يم نشان

 : شود يم ر در نظر گرفتهيبه قرار ز ييا هيرضف ،ليدل

ت کارمند را به يدانش خلاق يپنهان ساز (2ه يفرض

 کند. يم ينيش بيپ يطور منف

 

 ت کارمند يو خلاق (POP) ياست سازمانيدرک س

نان و ابهام يشامل عدم اطم ياسيط کار سيک محي

طرفدارانه و خودمختارانه در آن  ياست که رفتارها

 يها طي(. درمح1991، سيباشد )کاجمار و فر يم جيرا

د يکارکنان با ،هستند يارين معيکه شامل چن يکار

گران گوش به زنگ باشند تا از يد يدرمورد رفتارها

ن يت خود در سازمان محافظت کنند. اياعتبار و موقع

کارکنان را  يکيزيو ف يشناخت، يمنابعِ عاطف ،ياريهوش

کند  يم آشکار ،دارند يمنف يو رفتار يج نگرشيکه نتا

ه و ي(. بر طبق استدلال آر2013، و اسکات ي)بِد

با  (POP) ياست سازمانيدرک س ،(2009همکاران )
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 ييه اين قرضيدارد. بنابرا يمنف ي هعملکرد خلاقانه رابط

 : شود يم نظر گرفتهر در يبه قرار ز

ت يخلاق (POP) ياست سازمانيدرک س (3ه يفرض

 کند.  يم ينيش بيپ يکارمند را به طور منف
 

  يا تعهد حرفه ي هل کنندينقش تعد 

و  يروان شناخت يوابستگ»به عنوان  يا تعهد حرفه

، يف شده است )چانگ و چويتعر «يا حرفه ييشناسا

 ،يا هتعهد حرف ي(. افراد با سطوح بالا301ص ، 2007

 ،رش اهداف کاريدر پذ يباورِ قو ي هبه عنوان دارند

قابل توجه در کار و  يها اد به اِعمال تلاشيل زيتما

ت در يحفظ عضو يبرا يل قويتما ين دارايهمچن

، يف شده اند )چانگ و چويتوص ،خود ي هحرف

 ياديل زيتما ،نيمتعهد همچن يا (. افراد حرفه2007

، و دانش خود دارند )لندن گسترش مهارت يبرا

ممکن است هرگز به پنهان  ين افرادي(. چن1983

 ي هفين وظياگر آنها ا ،اورندين يدانش رو يساز

 ،درخواست ها ي هپاسخ به هم يخود را برا يا حرفه

 متمرکز نامطمئن به عهده يط کاريک محيدر  يحت

ن کاملا ي(. بنابرا2012، و همکاران يرند )کُنليگ يم

( POP) ياست سازمانيکه درک س است يمعقولانتظار 

ن يدانش در ب يپنهان ساز يبر رو يفير مثبت ضعيتاث

که  ينسبت به افراد يا تعهد حرفه يافراد با سطوح بالا

ن يداشته باشد. بنابرا ،دارند يا ن تعهد حرفهييسطح پا

 : شود يم شنهادير پيبه شرح ز ييه ايفرض

ن درک يمثبت ب ي هرابط ،يا ه( تعهد حرف4ه يفرض

 ليدانش را تعد يوپنهان ساز (POP) ياست سازمانيس

 کند. يم

 

ق يتحق يروش شناس  

است. و  يق بر اساس هدف از نوع کاربردين تحقيا

است.  يکم يفيقات توصيت از نوع تحقياز لحاظ ماه

ق از نوع پس ين تحقيمورد استفاده در ا يشناس روش

تفاده شده است.. بوده و از اطلاعات گذشته اس يداديرو

ک ياغلب با استفاده از  ،يمعادلات ساختار يها مدل

م يتنظ ،ن شدهييش تعياز پ يپارامتر يساختار ي همعادل

( که در Zhang et al ,2016شوند. ) يم يو فرمول بند

که  SEMاز  يساختار يها ليتحل يک چارچوب براي

 انيب ،ل استيبرگشت و فاکتور يها زيبر آنال يمبتن

ق يق از طريتحق يرهايمتغ يرياندازه گد. شو يم

است يدرک س:  شود يم انجام ريپرسشنامه به شرح ز

است ياس ادراک سيمق ي هيگو 12با  POP يسازمان

س يافته توسط کاجمار و فري( توسعه POPS) يسازمان

)کاملا موافقت  1از  ييته اياس پنج گزيبا مق (1991)

شود.  يم يريگ )کاملا موافقت شده( اندازه 5تا  شده(

مردمِ  ي هستيشا ،رفتارطرفدارانه»:  )به عنوان نمونه

اقتباس شده  ي هيبا سه گو دانش يپنهان ساز (.«ست.ين

 5اس يبا مق ،(2016س)يسرنکو و بونت ي هاز مطالع

 يريشه( اندازه گي)هم 5)هرگز( تا  1از  ييته ايگز

 يمن اغلب هنگام برقرار»:  شود. )به عنوان نمونه يم

ق مربوطه را در يا حقاياطلاعات  ،تباط با همکارانمار

 13با  ت کارمنديخلاق (.«دهم. يم ار آنها قرارياخت

 ( با2001افته توسط ژوو و جورج )يتوسعه  ي هيگو

)کاملا  5)کاملا موافقت شده( تا 1اس از يمق ي همحدود

:  شود. )به عنوان نمونه يم يريموافقت شده( اندازه گ

 يد و نوآورانه برايجد يها دهيلب ااغ ،ن کارمنديا»

به  يا تعهد حرفه (.«دارد. يليتحص ي هبرنام ي هتوسع

چانگ و  ي هاقتباس شده از مطالع ي هيگو 5 ي هليوس

)کاملا موافقت 1اس از يمق ي هبا محدود ،(2007) يچو

شود.  يم يري)کاملا موافقت شده( اندازه گ 5شده( تا 

گران با ين حرفه با ديامن در مورد »:  ه عنوان نمونهي)

 يليسطح تحصنکه يتا اي(. و نها«کنم. يم افتخار صحبت

 کنترل کننده يرهايمتغ ،يط کاريشرا و کارمندان

 ت هستند )گوموسلوگويرا مرتبط با خلاقيباشند ز يم

 ( نشان1به قرار شکل ) يمدل مفهوم (.2009، لسِويوا

و  ،دانش را به طور مثبت يپنهان ساز ،POPدهد که  يم

ش يپ يت کارکنان را به طور منفيخلاق ،خود ي هبه نوب

  يو پنهان ساز POPن يب ي هرابط ،کند. به علاوه يم ينيب
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 ق يتحق يل مفهوممد :1شکل 

 Omer Farooq Malik , Asif Shahzad, Muhammad Mustafa Raziq, Muhammad Majid Khan SaquibYusaf, Arooj Khan (2015) 
 

شود.  يم ليتعد يا تعهد حرفه ي هليدانش به وس

 يها دانشگاه يئت علميه يق اعضايداده ها از طر

ران يا يها شده اند. در دانشگاه يکشور گردآور

از آنها با  يرا تعداد کميز ،وجود دارد ياديمشکلات ز

ناقص مشغول به کار هستند  يها اقدامات/دستورالعمل

 مناسب اجرا ياست ها و روندهايجه سيو در نت

د به طور قابل يبا يشوند. موسسات آموزش عال ينم

 يخلاقانه برا يها دهيجاد ايجاد دانش و ايبه ا يتوجه

 ،نيابنابر بر دانش اقدام کنند. يشرفت اقتصاد مبتنيپ

 يبررس يبرا يمناسب ي هنيت دانشگاه ها زميوضع

ن يکند. بنابرا يم جاديرا ا يليتحص يرهاين متغيارتباط ب

 تمام وقت يئت علميه ياعضا قيتحق يجامعه امار

باشد و نمونه بر اساس  يم استان تهران يها دانشگاه

 نييتع 260 ساده يرينمونه گ يمارآ يها کيتکن

 شود. يم

 

 ها ل دادهيه و تحليتجز

نرم افزار  ( با استفادهCFA) يدييتا يل عامليتحل

 Maximum) ييبرآوردکننده حداکثر درستنما آموس و

likelihood) وجود چهار عامل جداگانه  ي هشان دهندن

 : مطابقت داشت يبا داده ها به خوب CFAاست. مدل 

Chi – Square (364) = 764  /346 , p < 0011/0  ; RMSEA 

= 043/0  CFI = 92/0 ; SRMR = 011/0  

 يبينان ترکيقابل اطم يبرآوردها ،ب آلفايتمام ضرا

تر از بالا ،انس استخراج شدهين واريانگير ميمقاد و

است  5/0و  7/0 ،7/0 بِير برش آنها به ترتيمقاد

 ي(. برا2016، نگل و سارستدير ،آر ير جيه ،)هولت

اس ياز موارد مق يعامل يبارها ،اعتبار همگرا يابيارز

 ي هقرار گرفتند. هم يمربوطه مورد بررس يها درسازه

بود  7/0 ي هش از مقدار آستانيب ،شده يموارد بارگذار

(. همانطور که در 2017 ،ين و کريباب ،آر ير جي)ه

به عنوان  يافتراق ييروا ،نشان داده شده است 1جدول 

 ،اسيهر مق يانس استخراج شده برايع واريمر ي هشير

ر يمربوط به سازه با سا ينسب يبالاتر از همبستگ

ن با يبنابرا (.1981 ،باشد )فورنل و لارکر يم ساختارها

 زيو متما ييار همگرااعتب ،فوق يها يتوجه به خروج

 ارائه شده است. 

 

 يو پراکندگ يمرکز يها شاخص :1جدول 

 ار(يانحرافات مع ،نيانگي)م
 SD متوسط سازه 

 43/1 23/10 )سال( يط کاريشرا 1

 34/0 68/0 يآموزش ي هرد 2

 89/0 12/4 ادراک شده يسازمان يها استيس 3

 92/0 93/3 دانش يپنهان ساز 4

 87/0 67/2 ت کارمنديخلاق 5

 94/0 78/3 يا تعهد حرفه 6
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 ان سازه هايم يضرائب همبستگ :2جدول 
 6 5 4 3 2 1 سازه 

      - )سال( يط کاريشرا 1

     - 25/0 يآموزش ي هرد 2

    89/0 -013/0 - 08/0 ادراک شده يسازمان يها استيس 3

   91/0 63/0 -026/0 -04/0 دانش يپنهان ساز 4

  88/0 -66/0 -71/0 023/0 062/0 ندت کارميخلاق 5

 92/0 26/0 -24/0 -37/0 -21/0 041/0 يتعهد حرفه ا 6

 يقطر اصل يانس استخراج شده بر روين واريانگيمربعِ م ي هشي: ر نکته

 

ند ماکرو توسعه يفرا با استفاده از 3تا  1 يها هيفرض

 ،نمونه بوت استرپ 260با  (2013س )يافته توسط هاي

 يانجيمدل م ،مثال يقرار گرفت )برا يمورد بررس

تمام  ،ليه و تحليساده(. قبل از انجام تجز يگر

ازات يبه دست آوردن امت يآشکارکننده برا يها شاخص

استاندارد  ،ک از سازه هايهر  ي هقابل مشاهد يبيترک

 يشنهاديروابط پ ي ههم شدند. شده و با وزن واحد

بودند.  دار يمعن 01/0 يدر سطح آلفا ،ان سازه هايم

ر مثبت قابل يتاث POP:  اول ي هيطبق فرضن يبنابرا

، = β 53/0 ) ت کارمند داشت.يبر خلاق يتوجه

14/12T = ،01/0 P <.) پنهان  دوم ي هيطبق فرض

ت يخلاق يدار يبه طور قابل توجه و معن ،دانش يساز

دهد  يم ر قراريتحت تاث يکارمند را به صورت منف

(341/0 - β =، 23/9-T =، 01/0 P <). ي هيطبق فرض 

ت کارمند يبر خلاق يقابل توجه ياثر منف POP ،سوم

و  .(> β = 35/13-T = ،01/0P - 513/0) داشت.

و تعهد  POPن يب ي ه: رابط چهارم ي هيطبق فرض تاينها

 دانش مربوط يبه پنهان ساز يبه صورت منف يا حرفه

ن يهمچن(. >β =، 76/3-T = ،01/0P -13/0)شود  يم

 ي هدانش رابط يدهد که پنهان ساز يم شتر نشانيج بيانت

ه و يکند. تجز يم ليت کارمند را تعديو خلاق POPن يب

ط يدهد که شرا يم کنترل کننده نشان يرهايل متغيتحل

ت يبر خلاق ير خاصيتاث ،يليو سطح تحص يکار

ب يساده با ضرا يانجيج مدل مينتا .کارمند نداشتند

ل شده با يتعد يانجيل مو مد ر استاندارد شدهيمس

به فرار  3و  2ر استاندارد شده در اشکال يب مسيضرا

  : ر نشان داده شده استيز

 

 
** 0 / 01 ر استاندارد شدهيب مسيساده با ضرا يانجيمدل م :2شکل 

 P <  
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** P <01/0* ;05/0 ر استاندارد شدهيب مسيل شده با ضرايتعد يانجيمدل م :3شکل  

P< 

 

 
 دانش يو پنهان ساز POPبر  يا ل کننده تعهد حرفهياثر تعد :4شکل 

 

رِ ير مختلفِ متغيدانش در مقاد يق پنهان سازيت کارمند از طريبر خلاق POP يم شرطيرمستقين اثرات غيهمچن

  شود. يم ارائه 2به قرار جدول  ،ل کنندهيتعد

 

متوسط و  ،نييدانش در سطوح پا ين سازق پنهايت کارمند از طريبر خلاق POPم ير مستقياثرات غ :3جدول 

 يتعهد حرفه ا يبالا

 %95نان يسطح اطم يحد بالا %95نان ين سطح اطمييحد پا Boot SE ميرمستقياثر غ 

 - 09/0 - 18/0 034/0 - 11/0 نييپا يا تعهد حرفه

 - 08 - 14/0 028/0 - 10/0 متوسط يا تعهد حرفه

 - 073/0 - 13/0 037/0 - 08/0 بالا يا تعهد حرفه
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 قيتحق يبحث و بررس

پنهان  ،POPن يروابط ب يق بررسيتحق يهدف اصل

 ين بررسيت کارمند و همچنيدانش و خلاق يساز

پنهان  ي هدر رابط يا تعهد حرفه ي هل کنندينقش تعد

مطالعه  نين در ايبنابرا باشد. يم POP -دانش يساز

دانش را به  يپنهان ساز ،POPنشان داده شد که 

ت کارمند را به يخلاق ،خود ي همثبت و به نوب صورت

دهد.  يم ر قراريو تحت تاث ينيش بيپ يصورت منف

مطابقت دارد که در  يقات قبليق با تحقيتحق يها افتهي

کارکنان ممکن است به  ،يسازمان يط کاريک محي

ن را دارند يرا ترس اياورند زيب يدانش رو يپنهان ساز

 ،گذارند يم شتراککه با قصد خوب به ا يکه دانش

به وجود آورد  يرقابل انتظارياحتمالا مشکلات غ

 ،دانش ي(. با پنهان ساز2016 ،و همکاران يي)کو

کارکنان ممکن است معتقد باشند که همکاران آنها 

نخواهند توانست نقاط ضعف آنها را کشف و از آنها 

 ين رفتار دفاعيا ،خود ي هکنند. به نوب يبهره بردار

ت پنهان کنندگان دانش يجب مهار خلاقممکن است مو

دانش  ي هپنهان کنند ،ياسيس يط کاريک محيشود. در 

ت ياحتمال موفق يرا که دارا يدهد اقدامات يم حيترج

ت يل ماهيبه دل ،تيانجام دهد و از خلاق ،هستند ياديز

ن نشان داده شد که يکند. همچن يخطرناک آن دور

 يو پنهان ساز POPن يمثبت ب ي هرابط ،يا هتعهد حرف

از تعهد  ييکند. افراد با سطح بالا يم ليدانش را تعد

به اهداف  يابيدست يلند تا برايشتر متمايب ،يا هحرف

، نگيصرف کنند )گولت و س يانرژ، خود يشغل

 يا تعهد حرفه يکه دارا يافراد ،جهي(. در نت2002

 ياسيس يط کاريک محيکه در  يدر حال يحت، هستند

پنهان  ير رفتارهايکمتر درگ ،اشندمشغول به کار ب

 ين مشارکت نظرين مطالعه چنديدانش هستند. ا يساز

ت يات موجود در مورد خلاقيادب ،ولًادارد. ا به همراه

 ي هندينما - POPنکه يکارکنان را با نشان دادن ا

ت يبر خلاق يم منفير مستقيتاث -مهم است  يسازمان

ل و يآماب ي هعبه مطال يساخته و پاسخ يکارکنان را غن

مهار  يبررس يبرا يفروگذار ( باشد.1996همکارانش )

ط کار يت محيش خلاقيافزا يها يژگيبه و، تيخلاق

پنهان  ي هکنند يانجينقش م ،دوماًباشد.  يم مربوط

ت کارکنان يخلاق و POPن يب ي هدانش در رابط يساز

مطالعات  ،ياطلاع رسان يشود. برا يم نشان داده

و  POPارتباط  يگر يانجيم يها سميمکان ،محدود

 ،ه و همکارانيکرده اند )آر يت کارکنان را بررسيخلاق

 ،اتين شکاف مهم در ادبيپر کردن ا ي(. برا2009

مسئول انتقال  ،دانش يشودکه پنهان ساز يم شنهاديپ

 نيت کارکنان است. همچنيبر خلاق POP ير منفيتاث

تواند  يم POPکند تا نشان داده شود که  يم ارائه ياتيادب

دانش دعوت به مشارکت کند  يافراد را در پنهان ساز

 ي هجاد کند و به نوبياز رفتار دانش متقابل را ا يو نوع

تِ پنهان يتواند موجب به وجود آمدن خلاق يم خود

ج يبه دست آوردن نتا يبرا ،سوماًدانش شود.  ي هکنند

نقش  ،دانش يو پنهان ساز POPن يب ي هق رابطيعم

ش گذاشته شد که يبه نما يا تعهد حرفه ي هکنند ليتعد

افت شد که ين درياست. همچن ياز تفاوت فرد يناش

پنهان  يرو ير منفيتاث يا و تعهد حرفه POPن يارتباط ب

ات يکه به ادب افته هاين يگذارد. ا يم دانش يساز

ن است که يد: نشانگر ايافزا يم يا مربوط به تعهد حرفه

تعهد  يافراد با سطوح بالا ،ياسيس يط کاريک محيدر 

 ،يا هن تعهد حرفيينسبت به افراد با سطوح پا ،يا هحرف

افته يدانش هستند؛  يپنهان ساز ير رفتارهايکمتر درگ

ت فرد و يوضع ين است که به بررسيها نشانگر ا

قات بر يشرفت تحقير متقابل آنها در پين تاثيهمچن

ق ين تحقيج اياز وجود دارد. نتاين، ت کارکنانيخلاق

 اولا:  هم به دنبال خواهد داشت ين کاربرد عمليچند

م و يت کارکنان به طور مستقيبر خلاق POP ير منفيتاث

مورد توجه  ،دانش يق پنهان سازيم از طرير مستقيغ

از عدم  يناش POPنکه يرد. با توجه به ايگ يم قرار

 فيد به پاداش تلاش را تضعيانصاف است و ام

 يتوانند برا يم که سازمان ها يياه ياستراتژ ،کند يم

ن و يجاد قواني: ا استفاده کنند عبارتند از POPکم کردن 
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نان از عدالت در ياطم يح برايصح يها دستورالعمل

ش درک کارکنان در مورد يافزا ،ص منابعيروند تخص

مهم )مانند  يسازمان يها ن پاداشيکار منصفانه و تضم

سخن گفتن بدون ق کارمندان به يع رتبه( و تشويترف

ج نشان ينتا ،دوماً .يشخص يمنف يامدهايچ ترس از پيه

 ير منفيدانش موجب انتقال تاث يداد که پنهان ساز

POP ن معنا که يبه ا ،شود يم ت کارکنانيبر خلاق

دانش  ياشتراک گذار ،خود يها د در سازمانيران بايمد

ت يران علاقه مند به توسعه و حمايق کنند. مديرا تشو

دانش را  يد نه تنها به اشتراک گذاريشتراک دانش بااز ا

حقوق و  يها زهي)مانند انگ يسازمان يها با پاداش

 يد برايبلکه با، ارتقا( انجام دهند ي هزيا انگيو  ،پاداش

 ين فرديت روابط متقابل هدف و ارتباطات بيتقو

اگر  ،ني(. بنابرا2007، نيتلاش کنند )ل ،کارمندان

دانش  يند که با به اشتراک گذارکارکنان معتقد باش

گر به يتوانند منافع متقابل را از همکاران د يم خود

احتمال دارد که اشتراک دانش را به طور  ،اورنديدست ب

که سرانجام ممکن است  ،رنديمطلوب در نظر بگ

افته ها نشان داد ي ،سوماًش دهد. يت آنها را افزايخلاق

و پنهان  POPنيمثبت ب ي هرابط ،يا هکه تعهد حرف

 يبرا ياقدامات ،نيدهد. بنابرا يم دانش را کاهش يساز

 يا تعهد حرفه ي هشناخته شد يها نهيشيبه پ يدگيرس

 ،يت شغليرضا، يتعهد سازمان ،ي)مثلا مشارکت شغل

ک راهبرد موثر باشد. يتواند  يم (2002، نگيگول و س

ت يمحدود يدارا گريز همانند مطالعات دين مطالعه نيا

نده را يقات آيتحق يلازم برا يها ست که فرصتا ييها

ک مقطع يق از ين تحقينکه در ايا اولاکند.  يم فراهم

ت ين ممکن است به تماميا ،ن حالياستفاده شد. با ا

ت يمعکوس که خلاق يرا عامليب نرساند زيج آسينتا

ادراک شده و  يسازمان يها استيس يکارکنان بر رو

به نظر  ،گذارد يم ريدانش تاث يپنهان ساز يرفتارها

پنهان  ،يکنون ي هدر مطالع ،ً دومارسد.  ينم اد معقوليز

انجام  يک بعدياس يک مقيدانش با استفاده از  يساز

ن يبه طور جداگانه روابط ب ،ندهيمطالعات آ يشد.برا

POP دانش جالب خواهد بود  ير ابعاد پنهان سازيو ز

 يکردن منطقپنهان  ،ي)به عنوان مثال پنهان کردن انحراف

ن يا ،سوماً(. 2012 ،و همکاران يکُنل ،گنگ يو باز

از  يدانش تنها قسمت يمطالعه نشان داد که پنهان ساز

ت کارکنان است.عوامل يوخلاق POPن يارتباط ب

و  POPن يت ارتباط بيممکن است مسئول يمختلف

ک يمثال  يرند. برايت کارکنان را به عهده بگيخلاق

همکاران  ياعتماد ين بود که بيا نشانگر يقبل ي همطالع

ت يدانش و خلاق ين پنهان سازيب يمنف ي هموجب رابط

، شود )جرنه و همکاران يم پنهان کنندگان دانش

ه ياول يک بررسيق فقط ين تحقيدر ا ،ني(. بنابرا2014

 مطرح يکنون ي هدانش مطالع يگر يانجياز نقش م

ئت يه يتمام داده ها از اعضا ،نکهيا رابعا. شود يم

ن يشده است که ا يتهران گردآور يها دانشگاه يعلم

ل يتبد يريم پذيتعم ي هتوان به مسال يم مساله را

مختلف در  يها شتر با استفاده ازنمونهيقات بيکرد.تحق

ا ين شود آييشوند تا تع يم کل کشور و خارج انجام

ن ير. ايا خيتواند قابل تکرار باشد  يم ن مطالعهيج اينتا

نقش  ينده به جهت بررسيمطالعات آ يبراممکن است 

در  يتفاوت فرد يگر ساختارهايل کننده ديتعد

ت يدانش و خلاق يپنهان ساز ،POPن يب ي هرابط

 نشان يقات قبليمثال تحق يد باشد. برايمف ،کارکنان

 –بالا دارند  ياسيس يکه مهارتها يدهد که افراد يم

در  ياسير رفتار سيکمتر تحت تاث – يفرد يسازگار

(. در 2013، و اسکات يرند )بِديگ يم قرار يط کاريمح

توانند  يم ندهيمطالعات آ ،يت از نظر روش شناختينها

 ،مانند برون گرا بودن به تجربه يخاص يتيابعاد شخص

، نگيواکر و ک، ت کارکنان همراه باشد )برولزيبا خلاق

د است که اثرات ينده مفيپژوهشگران آ ي(. برا1996

ش يبزرگ پنجگانه در پ يها تيو شخص POP يتعامل

ت کارکنان مورد يدانش و خلاق يپنهان ساز ينيب

ت يو، کاجمار، رد )مثل کارلسونيقرار گ يبررس

 POPجه نشان داده شد که ي(. در نت2002، ونوسکايوز

ن يت کارکنان و همچنيبر خلاق يمير مستقيتواند تاث يم
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داشته دانش  يق پنهان سازيم از طرير مستقير غيتاث

ن يافت شد که رابطه مثبت بين دريباشد. علاوه بر ا

POP ل شده يتعد يا دانش با تعهد حرفه يو پنهان ساز

ت مهم يکه در آنها خلاق ييران سازمان هاياست. مد

را  يکمتر ياسيط سيشود که مح يم هيتوص ،است

ق و تعهد يق کنند و اشتراک دانش را تشويتشو

 .ديش دهيآنها را افزا يا حرفه
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