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	Abstract
The present study investigates the relationship between aesthetic perception and organizational identity in educational environments, focusing on teachers in Shahin Dezh city. This research was conducted using a descriptive-correlational method and random sampling of 412 teachers. Data were collected through two questionnaires, consisting of two main sections: the first section measured aesthetic perception, and the second section assessed organizational identity. Structural Equation Modeling (SEM) and PLS3 software were used for data analysis. The findings indicate that organizational aesthetic perception has a significant relationship with organizational identity and positively impacts dimensions such as creativity, motivation, and flexibility. The results, with a correlation coefficient of 0.644 and a T-statistic of 19.702, demonstrate a positive and significant relationship between aesthetic perception and organizational identity. These findings emphasize that a beautiful and inspiring environment can strengthen organizational identity and enhance educational quality. Considering the existing gaps in the research literature, this study provides a new avenue for future research in the field of aesthetics and identity in educational institutions. Furthermore, educational managers are advised to pay special attention to designing and improving educational environments.
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Extended Abstract
Introduction:
Aesthetic perception plays a vital role in shaping the environment and influencing individual and organizational behavior. Within educational institutions, the perception of aesthetic elements such as design, structure, and atmosphere can significantly impact teachers’ attitudes, engagement, and overall organizational identity. Teachers, as the key drivers of education, are deeply influenced by their working environment, which in turn shapes their sense of belonging and identity within the organization. Organizational identity, defined as the shared understanding of an organization’s values and characteristics by its members, is critical in fostering commitment, creativity, and motivation among educators. Despite the growing emphasis on aesthetics in organizational research, there is limited exploration of its direct impact on organizational identity, particularly in educational settings.
This study aims to investigate the relationship between aesthetic perception and organizational identity among teachers in Shahin Dezh city. By focusing on this relationship, the research seeks to highlight the importance of aesthetic considerations in educational environments and their role in enhancing teachers’ sense of identity and belonging within their organizations.

Theoretical Framework:
Aesthetic perception is rooted in the subjective experience of beauty and harmony, which influences individuals’ emotions, attitudes, and behaviors. In organizational contexts, aesthetic elements encompass not only physical design but also symbolic and cultural aspects that contribute to an inspiring and motivating work environment. Educational environments, as spaces of learning and collaboration, benefit from aesthetic enhancements that promote creativity, focus, and emotional well-being.
Organizational identity refers to employees’ shared understanding of their organization’s core values, mission, and culture. A strong organizational identity fosters a sense of belonging, loyalty, and alignment with organizational goals. In educational institutions, where collaboration and motivation are essential for success, a well-established organizational identity can improve teachers’ job satisfaction and performance. The interplay between aesthetic perception and organizational identity suggests that a visually and emotionally appealing environment can reinforce employees’ alignment with organizational values, thereby strengthening their sense of identity. However, empirical studies investigating this relationship remain scarce, particularly in the context of educational institutions.

Findings:
The results of the study revealed a significant positive relationship between aesthetic perception and organizational identity. The correlation coefficient of 0.644 and a T-statistic of 19.702 indicate a strong and meaningful association between these variables. Teachers who perceived their educational environments as aesthetically pleasing reported higher levels of organizational identity. Moreover, aesthetic perception was found to positively influence dimensions such as creativity, motivation, and flexibility, which are integral to fostering a strong organizational identity.
The findings emphasize the importance of aesthetic elements in shaping teachers’ attitudes and behaviors within educational settings. A well-designed and inspiring environment not only enhances teachers’ emotional well-being but also strengthens their alignment with organizational values and goals. These outcomes underscore the potential of aesthetic considerations as a strategic tool for improving organizational identity and educational quality.
Discussion and Implications:
The results of this study align with previous research highlighting the impact of aesthetics on organizational behavior and identity. The findings underscore the need for educational managers and policymakers to prioritize aesthetic considerations in the design and maintenance of educational environments. By creating visually and emotionally appealing spaces, educational institutions can foster a sense of belonging and motivation among teachers, ultimately enhancing their performance and the overall quality of education.
This study also contributes to the literature by addressing the gap in research on the relationship between aesthetic perception and organizational identity in educational settings. The findings provide a foundation for future research to explore this relationship in different cultural and organizational contexts, as well as to examine the mediating effects of variables such as job satisfaction, emotional well-being, and organizational commitment.
Conclusion:
The present study demonstrates that aesthetic perception significantly influences organizational identity among teachers in Shahin Dezh city. Aesthetic elements in educational environments play a crucial role in shaping teachers’ attitudes, creativity, and motivation, ultimately strengthening their sense of identity and alignment with organizational values. These findings highlight the importance of investing in the design and improvement of educational spaces to create inspiring and supportive environments for teachers. Educational managers are encouraged to consider the implications of these findings in their strategic planning and decision-making processes. By prioritizing aesthetics, they can enhance organizational identity, improve teacher satisfaction, and contribute to the overall success of educational institutions. Future research should build on these findings to further explore the relationship between aesthetics and organizational dynamics in diverse educational and organizational contexts.
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	چکیده
تحقیق حاضر به بررسی رابطه بین ادراک زیبایی‌شناختی و هویت سازمانی در محیط‌های آموزشی با تمرکز بر معلمان شهر شاهین دژ می‌پردازد. این پژوهش با استفاده از روش توصیفی-همبستگی و با نمونه‌گیری تصادفی از 412 معلم انجام شده است. داده‌ها از طریق دو پرسشنامه جمع‌آوری شده که شامل دو بخش اصلی بود: بخش اول به سنجش ادراک زیبایی‌شناختی و بخش دوم به سنجش هویت سازمانی اختصاص دارد. برای تحلیل داده‌ها از روش مدل‌سازی معادلات ساختاری  و نرم‌افزار PLS3 استفاده شد. یافته‌ها نشان می‌دهد که ادراک زیبایی‌شناختی سازمانی رابطه معناداری بر هویت سازمانی دارد و همچنین به ابعاد خلاقیت، انگیزه‌بخشی و انعطاف‌پذیری نیز تأثیر مثبت می‌گذارد. نتایج حاصله از تحلیل با ضریب همبستگی 0.644 و آماره T برابر با 19.702، نشان‌دهنده رابطه مثبت و معنادار بین ادراک زیبایی‌شناختی و هویت سازمانی است. این یافته‌ها تأکید می‌کند که یک محیط زیبا و الهام‌بخش می‌تواند به تقویت هویت سازمانی و ارتقاء کیفیت آموزشی کمک کند. با توجه به شکاف‌های موجود در ادبیات پژوهشی، این مطالعه زمینه‌ای جدید برای تحقیقات آینده در حوزه زیبایی‌شناسی و هویت در نهادهای آموزشی فراهم می‌آورد. به‌علاوه، به مدیران آموزشی توصیه می‌شود که به طراحی و بهبود محیط‌های آموزشی توجه ویژه‌ای داشته باشند.
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در دنیای پیچیده و پرچالش امروز، محیط‌های آموزشی به‌عنوان نهادهایی فراتر از ارائه دانش و مهارت‌های حرفه‌ای شناخته می‌شوند. این محیط‌ها به‌عنوان فضاهای فرهنگی و زیبایی‌شناختی مطرح می‌گردند که نقش مهمی در شکل‌گیری هویت سازمانی دارند (Turan & Cetinkaya, 2020). ادراک زیبایی‌شناسی به‌عنوان یکی از ابعاد کلیدی در تقویت هویت سازمانی، مورد توجه قرار می‌گیرد. هویت سازمانی به مجموعه‌ای از ویژگی‌ها و صفات بارز یک نهاد آموزشی اشاره دارد که آن را از سایر نهادها متمایز می‌سازد. این هویت می‌تواند تحت تأثیر عوامل مختلفی از جمله فرهنگ سازمانی، ارزش‌ها، مأموریت و اهداف قرار گیرد (Kerschbaum, 2025). در این میان، زیبایی‌شناسی به‌عنوان یک عنصر تأثیرگذار بر ادراکات و احساسات اعضای سازمان و ذینفعان آن، نقش مهمی در شکل‌گیری و تقویت هویت سازمانی ایفا می‌کند (Velyka & Birillo, 2024).
ادراک زیبایی‌شناسی نه تنها به طراحی فضاهای فیزیکی مانند کلاس‌ها و محوطه‌های دانشگاهی، بلکه به نحوه ارتباطات، رفتارها و تجربیات درون سازمان نیز مرتبط است(Biehl & Reynolds, 2018). این ادراک می‌تواند بر نحوه تعامل اعضای سازمان با یکدیگر و با محیط خارجی تأثیر بگذارد و به نوعی بر احساس تعلق و رضایت شغلی آن‌ها بیفزاید (Yezhova et al., 2024). در واقع، محیط‌های آموزشی با بهره‌گیری از عناصر زیبایی‌شناختی می‌توانند یک هویت قوی و متمایز بسازند که به جلب توجه و اعتماد ذینفعان کمک کند. در این راستا، این پژوهش به بررسی رابطه بین ادراک زیبایی‌شناسی و هویت سازمانی در محیط‌های آموزشی می‌پردازد و سعی دارد تا نشان دهد چگونه زیبایی‌شناسی می‌تواند به تقویت هویت سازمانی و ارتقاء کارایی و بهره‌وری نهادهای آموزشی منجر شود(Sargolzaei & Khodadadi Didani, 2025).
تحقیقات نشان می‌دهد که عناصر زیبایی‌شناختی مانند طراحی محیط کار، نمادها، رنگ‌ها و حتی نوع ارتباطات درون‌سازمانی می‌توانند تأثیر عمیقی بر احساس هویت سازمانی در اعضا داشته باشند (Buschgens et al., 2024). به‌عنوان مثال، محیط‌های آموزشی زیبا و الهام‌بخش می‌توانند به افزایش خلاقیت و انگیزه دانشجویان و کارکنان کمک کنند و حس تعلق به سازمان را تقویت نمایند. همچنین، نهادهای آموزشی که به زیبایی‌شناسی توجه ویژه‌ای دارند، معمولاً توانایی بیشتری در جذب و حفظ نیروی انسانی مستعد و باکیفیت دارند. این امر به‌ویژه در سازمان‌های فرهنگی و اجتماعی اهمیت دارد، جایی که هویت سازمانی نه تنها بر اساس دستاوردهای عملکردی، بلکه بر اساس تجربه‌های زیبایی‌شناختی اعضای خود شکل می‌گیرد (Liang et al., 2024). 
در نتیجه، بررسی رابطه بین ادراک زیبایی‌شناسی و هویت سازمانی در محیط‌های آموزشی می‌تواند به ما کمک کند تا درک عمیق‌تری از عوامل مؤثر بر موفقیت و پایداری این نهادها پیدا کنیم و راهکارهای بهتری برای تقویت هویت سازمانی در این محیط‌ها ارائه دهیم.
این پژوهش با نظر سنجی از معلمان شهر شاهین دژ انجام شده است و هدف آن بررسی رابطه بین ادراک زیبایی‌شناسی و هویت سازمانی در محیط‌های آموزشی است. توجه به این موضوع در مدارس اهمیت زیادی دارد، زیرا محیط‌های آموزشی زیبا و الهام‌بخش می‌توانند انگیزه و خلاقیت معلمان و دانش‌آموزان را افزایش دهند و حس تعلق به سازمان را تقویت کنند. با تقویت هویت سازمانی از طریق زیبایی‌شناسی، مدارس می‌توانند جذب و حفظ نیروی انسانی مستعد و باکیفیت را تسهیل کنند و در نتیجه به بهبود کیفیت آموزشی و افزایش رضایت اعضای جامعه آموزشی کمک نمایند. این امر نه تنها بر موفقیت آموزشی تأثیر مثبت دارد، بلکه به ایجاد یک فرهنگ سازمانی قوی و پایدار نیز منجر می‌شود که در نهایت به بهبود عملکرد کلی نهادهای آموزشی کمک می‌کند. همچنین، بررسی مطالعات پیشین نشان می‌دهد که مطالعات اندکی در این زمینه انجام شده و شکاف مطالعاتی قابل توجهی وجود دارد. این موضوع نشان‌دهنده نیاز به تحقیقات بیشتر در این حوزه و اهمیت بررسی رابطه بین زیبایی‌شناسی و هویت سازمانی در محیط‌های آموزشی است.
مبانی نظری پژوهش
محققان عمدتاً به مطالعه زیبایی‌شناسی در محیط‌های آموزشی در زمینه هویت فرهنگی می‌پردازند. (Steiner et al., 2013) مدلی تحلیلی به نام مدل هویت-تصویر-شهرت (IRR) توسعه می‌دهند که به مدیران دانشگاهی اجازه می‌دهد عوامل داخلی و خارجی تأثیرگذار بر هویت سازمانی و شهرت خود را تحلیل کنند. در این مدل، آن‌ها تصویر را به‌عنوان لنزی می‌بینند که از طریق آن یک محیط آموزشی فعالیت‌های استراتژیک خود را ارتباط می‌دهد و توضیح می‌دهند که چگونه این تصویر هویت‌های سازمانی و نمادین را به شهرت تبدیل می‌کند و بالعکس. در تکمیل مطالعات گذشته که به تحلیل بیان‌های متنی هویت دانشگاه می‌پردازند، (Drori et al., 2016) به بررسی لوگوهای دانشگاه‌ها می‌پردازند که بازتاب‌دهنده اشکال بصری و نمادین هویت سازمانی هستند. آن‌ها در مطالعه خود با استفاده از رویکرد امپرسیونیستی، لوگوهای 826 دانشگاه از 22 کشور را رمزگشایی کرده و چهار روایت هویتی مختلف را شناسایی می‌کنند: روایت کلاسیک مشابه گیلد، روایت علمی حرفه‌ای، روایت محلی و روایت سازمانی.
(Naidoo et al., 2014) بر روی دو مدرسه کسب‌وکار انگلیسی تحقیق می‌کنند و نحوه ساخت، ارتباط و کنترل هویت سازمانی از طریق فعالیت‌های برندینگ را از منظر درک ذینفعان کلیدی داخلی بررسی می‌کنند . برای مداخله در زیبایی‌شناسی زندگی سازمانی در یک مدرسه کسب‌وکار، (Biehl & Reynolds, 2018) از یک رویکرد هنری و گوریلا استفاده می‌کنند. آن‌ها به‌طور پنهانی پارچه‌های دستباف را به دستگیره‌های درهای اداری و سرویس‌های بهداشتی می‌چسبانند و با افراد درون سازمان مصاحبه‌های عمیق انجام می‌دهند تا بفهمند چگونه و چرا به چنین فعالیت‌های هنری و گوریلا واکنش نشان می‌دهند. آن‌ها دریافتند که تحریک ادراکات بصری و لمسی نه تنها احساسات مراقبت و همدلی را برمی‌انگیزد، بلکه افراد را به یاد ارتباط بدنی در سازمان‌ها می‌اندازد و به مسائل مختلفی مانند مایعات ترکیبی و بهداشت توجه می‌کند.
(Ruth, 2015) با توجه به دفاتر اساتید به‌عنوان بیان پیچیده‌ای از شخصیت و هویت سازمانی، یک مطالعه قوم‌نگاری انجام می‌دهد تا نحوه ترتیب، تزئین و تجهیز دفاتر اساتید را بررسی کند. او به‌طور خاص با مشاهده دفاتر اساتید و مصاحبه با ساکنان آن‌ها، روابط بین فضا/محل، اشیاء/چیزها و هویت را بررسی می‌کند. او همچنین زندگی سازمانی را به “تقاطع ماکارونی خطوط قدرت” تشبیه کرده و مسائل مربوط به دید، دسترسی، حریم خصوصی، شکل‌گیری و حفاظت هویت در محل کار را مورد بحث قرار می‌دهد.
علاوه بر زیبایی‌شناسی هویت فرهنگی، برخی از محققان زیبایی‌شناسی محیط کار یا دانشگاه را با اشاره به عناصر معماری مؤسسات آموزشی بررسی می‌کنند. (Calvo-Sotelo, 2001) به تکامل سبک‌شناختی ساختمان‌ها و معماری دانشگاه‌ها بر اساس تغییرات مذهبی، سیاسی و فرهنگی در تاریخ می‌پردازد. او این تکامل را به‌عنوان یک فرآیند اجتماعی و ارگانیک تفسیر کرده و معماری دانشگاه‌های پیش‌تاریخی، قرون وسطایی، مدرن و معاصر را از منظر رابطه شهر-دانشگاه (ادغام شده در مقابل جدا شده)، ویژگی فضایی درونی (به سمت داخل نگریستن در مقابل به سمت خارج نگریستن) و پیکربندی معماری (همگن در مقابل ناهمگن) مقایسه می‌کند. او نتیجه می‌گیرد که معماری نقش مهمی در رابطه با عملکرد، فرهنگ، تصویر داخلی و خارجی و شخصیت دانشگاه‌ها ایفا می‌کند، زیرا قادر به انتقال پیام‌های زیرشناختی است که بیان آن‌ها در کلمات دشوار است.
(Friedman & Worden, 2016) با تمرکز بر مراکز مطالعات بین‌رشته‌ای پنج دانشگاه آمریکایی، رابطه بین طراحی فیزیکی و روح یک مکان را بررسی می‌کنند. آن‌ها به‌طور خاص با جامعه پنج مرکز مطالعات خاورمیانه مصاحبه می‌کنند تا بفهمند چگونه یک مکان با هویت بین‌رشته‌ای از فضا توسط عوامل انسانی مرتبط تولید می‌شود. آن‌ها تشخیص می‌دهند که ویژگی‌های فضایی مانند مکان و فرم ماده در انتشار ایده‌ها در میان رشته‌ها، ایجاد یک جامعه مرتبط و کسب مشروعیت برای مطالعات بین‌رشته‌ای بسیار حیاتی است.
برخی از محققانی که همچنین به بررسی عناصر معماری مؤسسات آموزشی می‌پردازند، بر یک مورد خاص تمرکز می‌کنند. (Liu & Grey, 2018) راه‌های ارتباط ویژگی‌های فضایی و ساختمان‌های یک سازمان با هویت و تاریخ آن را بررسی می‌کنند و ساختمان تاریخی “ساختمان مؤسس” کالج رویال هالووی لندن را در مرکز قرار می‌دهند. آن‌ها یک مطالعه جامع آرشیوی از کالج را با توجه به ویژگی خاص، منحصر به فرد و محلی آن از زمان تأسیس در 1886 انجام می‌دهند. از آنجا که این کالج تا سال 1965 فقط دانشجویان زن را پذیرش می‌کرد، آن‌ها به‌ویژه به ویژگی‌های مربوط به جنسیت و ساخت اجتماعی ساختمان در طول زمان توجه می‌کنند.
(Hancock & Spicer, 2011) طراحی و مدیریت زیبایی‌شناختی کتابخانه مرکز سالتیری در دانشگاه گلاسگو کالیودنیان را به‌عنوان یک ساختمان دانشگاه معاصر مطالعه می‌کنند. آن‌ها از طریق مثال‌های مختلف، نشان می‌دهند که چگونه عناصر معماری و زیبایی‌شناختی کتابخانه به پرورش نسل جدیدی از کارگران کمک می‌کند که نیازهای نیروی کار اقتصاد پسامدرن را برآورده می‌سازد. آن‌ها اشاره می‌کنند که کتابخانه نقش مهمی در شکل‌دهی به هویت دانشجویان به‌عنوان کارگران مدل جدیدی ایفا می‌کند که در محیط‌های پویا و گروه‌های همکاری که توسط اقتصاد جدید خواسته می‌شود، ماهر هستند.
(Richardson, 2014) با الهام از پروژه‌های هنری شهری مبتنی بر تورهای پیاده‌روی، پیاده‌روی در فضای دانشگاه و مشاهده آن را به‌عنوان یک روش تحقیق برای بررسی توسعه معماری و زیبایی‌شناسی دانشگاه‌ها پیشنهاد می‌کند. او در محوطه دانشگاه لیدز پیاده‌روی کرده و چشم‌اندازها، ساختمان‌ها، آثار هنری، اجراها و رویدادهای انجام شده در دانشگاه را به‌طور انتقادی تحلیل می‌کند و به‌عنوان یک مطالعه موردی، نقشه‌نگاری اجتماعی-فرهنگی دانشگاه را توسعه می‌دهد که چندصدایی را به جای یک صدای غالب که معمولاً در فعالیت‌های تبلیغاتی دانشگاه ارائه می‌شود، فراهم می‌کند.
در نهایت، علاوه بر تلاش‌های فوق، تعدادی از محققان به بررسی نقش زیبایی‌شناسی در فعالیت‌های آموزشی و تحقیق می‌پردازند. بیشتر آن‌ها زیبایی‌شناسی را به‌عنوان یک ابزار آموزشی یا میانجی همراه با اشکال هنری مختلف مانند نقاشی (Gedžūne و Gedžūne، 2015)، موسیقی چندصدایی (Sutherland و Ladkin، 2013)، شعر (Jones، 2010)، طنز تصویری و کلامی (Powell و Andresen، 1985)، کلاژ (Loads، 2010) و مجسمه‌سازی و نصب (Meltzer، 2016) می‌نامند. در مطالعات خود، (Springburg, 2012)، (Lupton, 2013) و (Chami & Do, 2018) اشاره می‌کنند که ادغام زیبایی‌شناسی و شیوه‌های مبتنی بر هنر در فعالیت‌های آموزشی، هم کارآیی و هم بهره‌وری را افزایش می‌دهد.

پیشینه پژوهش
(Haqgoo & Mollasalehi, 2019) در پژوهشی به بررسی معیارهای هویت و زیبایی‌شناسی به‌عنوان مؤلفه‌های مؤثر بر طراحی نماها و جداره‌های شهر تهران، به‌ویژه در منطقه چهارده این شهر پرداختند. آن‌ها تأکید کردند که نمای ساختمان‌ها به‌عنوان سازنده بدنه شهر و نمایانگر هویت آن، نقشی اساسی در شکل‌گیری منظر شهری ایفا می‌کند. در این پژوهش، با توجه به افزایش جمعیت و تغییرات ناشی از سبک زندگی نوین و تحولات در مصالح و سبک‌های معماری، ضرورت توجه به طراحی نما و ساماندهی جداره‌های شهری مورد توجه قرار گرفت.روش تحقیق آن‌ها از نوع تحلیلی-توصیفی بود که اطلاعات آن با استفاده از روش‌های میدانی و کتابخانه‌ای جمع‌آوری شد. حقگو و ملاصالحی ابتدا ابعاد هویتی و زیبایی‌شناسی را در مقیاس میانی منظر شهری و سپس در مقیاس خرد نمای شهری مورد بررسی قرار دادند. آن‌ها با آسیب‌شناسی نماهای موجود در شهر تهران، به شناسایی مؤلفه‌های هویتی و زیبایی‌شناسی پرداختند و در نهایت، پیشنهاداتی برای بهبود نماها و جداره‌های شهری ارائه کردند. یافته‌های این پژوهش نشان داد که معیارهای هویتی و زیبایی‌شناسی تأثیر زیادی بر طراحی نمای شهری دارند. آن‌ها به شناسایی برخی از مشکلات موجود در نماهای منطقه چهارده تهران پرداختند و به‌ویژه بر چالش‌هایی مانند عدم هویت و ناهماهنگی تأکید کردند. در نهایت، این مقاله نشان داد که طراحی نمای شهری با تأکید بر مؤلفه‌های هویتی و زیبایی‌شناسی می‌تواند به بهبود کیفیت فضاهای شهری و احراز هویت کمک کند. نتایج این پژوهش می‌تواند به‌عنوان مبنایی برای تحقیقات آینده در زمینه طراحی نماهای شهری و ساماندهی جداره‌های شهری مورد استفاده قرار گیرد.
(Sargolzaei & Khodadadi Didani, 2025) در پژوهشی به بررسی ابعاد و مؤلفه‌های مؤثر بر زیبایی‌شناسی سازمان و تحلیل جامعه‌شناختی آن پرداخته‌اند. این پژوهش با بررسی 38 مطالعه مرتبط با زیبایی‌شناسی سازمانی و تحلیل جامعه‌شناختی از سال 1990 تا 2023، به شناسایی 60 کد مجزا اقدام کرده است. یافته‌ها نشان داد که زیبایی‌شناسی به‌عنوان آگاهی و قدردانی از زیبایی طبیعت و محیط اطراف (18%)، توسعه مهارت‌های عاطفی و شناختی (16%)، و بیان ماهرانه واکنش‌های شخصی به اشکال مختلف زیبایی‌شناختی (13%) از مهم‌ترین ابعاد زیبایی‌شناسی سازمانی بودند.
(Turan & Cetinkaya, 2020) در پژوهشی با عنوان “بازتاب‌های زیبایی‌شناختی بر هویت سازمانی: مطالعه‌ای از دانشگاه‌ها در استانبول” به بررسی رابطه بین زیبایی‌شناسی و هویت سازمانی در دانشگاه‌ها پرداختند. آن‌ها تأکید کردند که زیبایی‌شناسی می‌تواند هسته هویت سازمانی باشد، چراکه یک سبک جذاب می‌تواند افراد را به همکاری وادار کرده و نیازهای آنان را برای تعلق و هویت برآورده کند. دانشگاه‌ها به‌عنوان سازمان‌های خاص، هزاران فرد را در یک بازه زمانی وسیع گرد هم می‌آورند و فضایی را فراهم می‌آورند که افراد ایده‌های خود را با یکدیگر ترکیب کنند و فارغ‌التحصیلان را با تأثیرات فردی بیشتر به جهان معرفی نمایند.  یافته‌های این پژوهش نشان داد که اکثر مدیران بر این باورند که “زیبایی” بهترین دسته برای به تصویر کشیدن جوهره سازمان‌هایشان است. با این حال، در مورد موضوع، ژانر و سبک، تنوع قابل توجهی در نحوه بیان این کیفیت وجود دارد. مدیران همچنین گزارش دادند که عمدتاً از کانال‌های متعارف مانند رسانه‌های اجتماعی یا رسانه‌های جمعی برای ارتباط هویت سازمانی خود استفاده می‌کنند. به‌طور کلی، هرچند پاسخ‌های مدیران نشان‌دهنده همگونی در برخی از شیوه‌های سازمانی است، اما پژوهشگران مقدار قابل توجهی از تنوع را در زمینه زیبایی‌شناسی سازمانی در دانشگاه‌ها کشف کردند.
(Sălcudean, 2022) در پژوهشی با عنوان “رهبری زیبایی‌شناختی و نمادگرایی سازمانی تجربه‌شده در کارخانه قلم‌مو در کلوژ-ناپوکا، رومانی” به بررسی نمادگرایی سازمانی و رهبری زیبایی‌شناختی در یک فضای هنری پرداخته است. او تأکید کرد که مطالعه نمادگرایی سازمانی در دهه 1980، جنبه‌هایی از تصویر، احساسات و ارزش‌های نماینده یک سازمان را به بحث گذاشت و به حساسیت زیبایی‌شناختی اشاره کرد که می‌تواند معنا ایجاد کند. این مقاله بخشی از یک تلاش بزرگ‌تر است که آخرین تحولات مدل‌های روش‌شناختی مرتبط با زیبایی‌شناسی سازمانی را مورد بررسی قرار می‌دهد. کارخانه قلم‌مو با تبدیل یک فضای کمونیستی، یادآوری از گذشته را به‌روشن ساخت و نقشی نمونه‌وار در هنر معاصر ایفا کرد، به‌ویژه از طریق نوع شبکه‌ای که توسط این فضای خودجوش و زمینه‌ای توسعه یافته است. حضور افراد (مدیران این فضای هنری، هنرمندان یا شرکت‌کنندگان در رویدادها) در پرتو “هوش احساس” و تأثیرات نمادین مختلف مشاهده شد. بنابراین، کارخانه قلم‌مو نمونه‌ای از تغییراتی است که یک فضای صنعتی تجربه کرده و به یک مدل خلاقانه مدیریت فرهنگی و یک برند فرهنگی با شیوه سازماندهی منحصر به فرد تبدیل شده است: یک فدراسیون.
(Yezhova et.al., 2024) در پژوهشی تحت عنوان “ نشانه شناسی و ابعاد شناختی در طراحی هویت بصری شرکتی برای شرکت‌های شیمیایی” به بررسی ابعاد سیمیوتیک و شناختی در طراحی هویت بصری برای شرکت‌های شیمیایی پرداخته‌اند. این پژوهش به‌طور خاص بر تحلیل و سیستماتیزه کردن ویژگی‌های بصری لوگوهای شرکت‌های شیمیایی پیشرو در سطح جهانی متمرکز شده است تا به توسعه یک پروژه طراحی جامع برای هویت شرکتی یک شرکت شیمیایی کمک کند.روش‌شناسی این تحقیق شامل یک رویکرد چندرشته‌ای است که از روش‌های تحلیل بصری و تحلیلی به همراه یک مطالعه موردی از 12 لوگوی شرکت شیمیایی استفاده شده است. یافته‌های این پژوهش نشان می‌دهد که استراتژی‌های هنری و ترکیبی مشترکی در هویت‌های بصری شرکت‌های شیمیایی به کار گرفته شده است. این لوگوها عمدتاً شامل اشکال هندسی مانند دایره‌ها، بیضی‌ها، مربع‌ها و صلیب‌ها هستند و اغلب تصاویری استیلیزه از تجهیزات آزمایشگاهی یا عناصر طبیعی را برای نشان دادن وابستگی به صنعت یا ارزش‌های زیست‌محیطی در بر می‌گیرند.استفاده از رنگ، به‌ویژه سبز، به‌عنوان نشانه‌ای از مسئولیت زیست‌محیطی مورد توجه قرار گرفته است. این مطالعه همچنین دسته‌بندی سیستماتیک عناصر لوگو را به‌گونه‌ای نشان می‌دهد که هویت بصری به‌عنوان ابزاری برای نمایندگی برند و ارتباط ارزش‌های اساسی عمل می‌کند. نتایج این پژوهش به ایجاد یک مفهوم هویت شرکتی برای شرکتی در  (اوکراین) منجر شد که شامل طراحی لوگو، الگو، رنگ‌های شرکتی و مجموعه‌ای از مواد برند شده مانند کارت‌های ویزیت، بسته‌بندی محصولات و لباس‌های شرکتی است.
(Buschgens et al., 2024) در پژوهشی با عنوان “طراحی برای هویت: چگونه و چه زمانی زیبایی‌شناسی بصری برند هویت دیاسپوریک مصرف‌کننده را امکان‌پذیر می‌سازد” به بررسی نقش ارجاعات بصری در زیبایی‌شناسی برند پرداخته‌اند. هدف این مقاله بررسی این موضوع است که چگونه و در چه زمان‌هایی ارجاعات بصری (از قبیل رنگ‌ها، اشکال، الگوها و مواد) به‌عنوان کاربردهای طراحی، هویت دیاسپوریک مصرف‌کنندگان را امکان‌پذیر می‌سازند این پژوهش از یک روش‌شناسی نوآورانه استفاده کرده که شامل 58 مصاحبه عمیق با مصرف‌کنندگان دیاسپوریک، 9 مصاحبه با مدیران برند و طراحان، و یک تحلیل بصری از برندها (شامل خرده‌فروشی غذا، ادویه‌ها و مغزها، مراقبت از پوست، مو و لوازم آرایشی، بستنی و شراب) است. این روش، دیدگاه‌های چندگانه‌ای را از پدیده مورد نظر ارائه می‌دهد.یافته‌های این مطالعه نشان می‌دهد که چگونه و در چه شرایط خاصی کاربردها و ترکیبات خاصی از ارجاعات محصول و طراحی، از هویت دیاسپوریک مصرف‌کنندگان خاورمیانه‌ای که در خارج از خاورمیانه زندگی می‌کنند، حمایت می‌کند. به‌طور خاص، این مقاله نشان می‌دهد که کاربردهای طراحی شامل “هماهنگی” (استفاده همزمان از ارجاعات محصول و طراحی از سرزمین و فرهنگ اجدادی و فرهنگ محل زندگی)، “احترام” (خروج از ارجاعات محصول و طراحی فرهنگ محل زندگی با یک ادای احترام ظریف به فرهنگ سرزمین اجدادی) و “میراث‌داری” (خروج از ارجاعات محصول و طراحی فرهنگ سرزمین اجدادی با به‌روزرسانی‌های جزئی به سبک زندگی فرهنگ محل زندگی) چگونه می‌تواند هویت دیاسپوریک را در شرایط اجتماعی خاص امکان پذیر سازد.
پژوهش حاضر به‌طور خاص بر تأثیر ادراک زیبایی‌شناختی سازمانی بر هویت سازمانی در محیط‌های آموزشی تمرکز دارد و این در حالی است که بسیاری از مطالعات پیشین عمدتاً بر روی زمینه‌های شهری و سازمانی عمومی متمرکز بوده‌اند. به‌عنوان مثال، پژوهش‌های (Haqgoo & Mollasalehi, 2019) و (Turan & Cetinkaya, 2020) به بررسی زیبایی‌شناسی و هویت در معماری شهری و سازمان‌های عمومی پرداخته‌اند، در حالی که پژوهش ما به شناسایی و تحلیل ابعاد زیبایی‌شناختی به‌ویژه در مدارس و محیط‌های آموزشی می‌پردازد. نوآوری این پژوهش در آن است که با استفاده از مدل‌سازی معادلات ساختاری (SEM) و تحلیل داده‌های به‌دست‌آمده از معلمان شهر شاهین دژ، به بررسی دقیق‌تر ارتباط بین زیبایی‌شناسی و هویت سازمانی در یک زمینه خاص پرداخته و نشان می‌دهد که چگونه محیط زیبا و الهام‌بخش می‌تواند به تقویت هویت سازمانی و بهبود کیفیت آموزشی کمک کند. این رویکرد، زمینه‌ای جدید برای تحقیقات آینده در حوزه زیبایی‌شناسی و هویت در نهادهای آموزشی فراهم می‌آورد و می‌تواند به عنوان مبنایی برای بهبود طراحی و مدیریت محیط‌های آموزشی در سایر مناطق نیز مورد استفاده قرار گیرد.
روششناسی پژوهش
این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش، توصیفی-همبستگی است. جامعه آماری شامل 412 نفر از معلمان شهرشاهین دژ بودند. برای جمع‌آوری داده‌ها، از دو پرسشنامه معتبر استفاده شده است: پرسشنامه ادراک زیبایی‌شناختی که شامل 20 گویه در مورد مؤلفه‌های انگیزه‌بخش، بدیع، لذت‌بخش، خلاقیت، دقت، انعطاف‌پذیری و شگفتی است و پرسشنامه هویت سازمانی که شامل 6 گویه می‌باشد. پرسشنامه‌ها به صورت بسته پاسخ طراحی شده و از مقیاس‌های چندگزینه‌ای و لیکرت (از 1 برای “کاملاً مخالفم” تا 5 برای “کاملاً موافقم”) استفاده می‌کنند. روایی محتوایی پرسشنامه‌ها با کمک متخصصان حوزه علوم تربیتی تأیید شد. برای بررسی پایایی پرسشنامه‌های پژوهش از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که نتایج حاکی از پایایی مطلوب تمامی متغیرها بود. به طور مشخص، ضریب آلفای کرونباخ برای پرسشنامه ادراک زیبایی‌شناختی 920/0و برای مؤلفه‌های آن شامل انگیزه‌بخش (850/0)، بدیع (830/0)، لذت‌بخش (870/0)، خلاقیت (891/0)، دقت (840/0)، انعطاف‌پذیری (823/0) و شگفتی (811/0) محاسبه شد. همچنین ضریب پایایی برای پرسشنامه هویت سازمانی 870/0 به دست آمد. این مقادیر نشان‌دهنده پایایی مناسب و قابلیت اعتماد بالای کلیه ابزارهای اندازه‌گیری در این پژوهش است.تحلیل داده‌ها با استفاده از نرم‌افزارهای SPSS و PLS-Smart انجام شد و شامل مراحل تحلیل اکتشافی برای اعتبارسنجی پرسشنامه، تحلیل عاملی تأییدی (CFA) برای بررسی روایی سازه و مدل‌سازی معادلات ساختاری (SEM) بود. 
یافته‌های پژوهش
بر اساس داده‌های ارائه‌شده در جدول ۱، از مجموع ۴۱۳ شرکت‌کننده در پژوهش، ۳۷۸ نفر (۹۱.۵ درصد) به سؤالات مربوط به جنسیت و تحصیلات پاسخ دادند. از این تعداد، ۲۴۹ نفر (۶۵.۹ درصد) مرد و ۱۲۹ نفر (۳۴.۱ درصد) زن بودند. از نظر سطح تحصیلات، بیشترین فراوانی مربوط به مقطع کارشناسی با ۲۰۳ نفر (۵۳.۷ درصد) بود و پس از آن کارشناسی ارشد با ۱۵۲ نفر (۴۰.۲ درصد) قرار داشت. مقاطع کاردانی با ۸ نفر (۲.۱ درصد)، دکتری با ۱۴ نفر (۳.۷ درصد) و پسادکتری با ۱ نفر (۰.۳ درصد) به ترتیب در رده‌های بعدی قرار گرفتند. ۳۵ نفر (۸.۵ درصد) نیز به این سؤالات پاسخ نداده‌اند. این توزیع نشان می‌دهد که جامعه آماری پژوهش عمدتاً متشکل از افراد با مدارک کارشناسی و کارشناسی ارشد بوده و از تنوع جنسیتی نسبتاً متعادلی برخوردار است (جدول1).







جدول 1. آمار توصیفی
	ویژگی
	دسته‌بندی
	فراوانی
	درصد
	درصد معتبر
	درصد تجمعی

	جنسیت
	مرد
	۲۴۹
	3/60
	9/65
	9/65

	
	زن
	۱۲۹
	2/31
	1/34
	0/100

	
	مجموع
	۳۷۸
	5/91
	0/100
	

	
	بدون پاسخ
	۳۵
	5/8
	
	

	
	مجموع کل
	۴۱۳
	0/100
	
	

	تحصیلات
	کاردانی
	۸
	9/1
	1/2
	1/2 

	
	کارشناسی
	۲۰۳
	2/49
	7/53
	8/55

	
	کارشناسی ارشد
	۱۵۲
	8/36
	2/40
	0/96

	
	دکتری
	۱۴
	4/3
	7/3
	7/99

	
	پسادکتری
	۱
	2/0
	3/0
	0/100

	
	مجموع
	۳۷۸
	5/91
	0/100
	

	
	بدون پاسخ
	۳۵
	5/8
	
	

	
	مجموع کل
	۴۱۳
	0/100
	
	



ارزیابی مدل اندازه‌گیری
به‌منظور ارزیابی مدل اندازه‌گیری، در ابتدا پایایی و روایی مدل اندازه‌گیری مورد بررسی قرار گرفت. برای تأیید پایایی و روایی سازه‌ها از شاخص‌های پایایی ترکیبی[footnoteRef:1] و آلفای کرونباخ[footnoteRef:2] استفاده شد. روایی همگرا از طریق محاسبه شاخص واریانس استخراج‌شده[footnoteRef:3] و روایی واگرا نیز از شاخص جدید نسبت چند خصیصه به یک خصیصه (HTMT) (Henseler et al., 2015) مورد بررسی قرار گرفت. [1:  Composite Reliability]  [2:  Cronbach’s Alpha]  [3:  Average Variance Extracted - AVE] 






جدول 2. شاخص‌های پایایی و روایی مدل اندازه‌گیری
	متغیر
	آلفای کرونباخ
	پایایی ترکیبی
	واریانس استخراج‌شده (AVE)

	ادراک زیباشناختی سازمانی
	884/0
	901/0
	330/0

	انعطاف‌پذیری
	816/0
	891/0
	731/0

	انگیزه بخش
	653/0
	801/0
	579/0

	بدیع
	846/0
	928/0
	866/0

	خلاقیت
	794/0
	880/0
	710/0

	دقت
	810/0
	885/0
	720/0

	شگفتی
	826/0
	896/0
	742/0

	لذت بخش
	781/0
	873/0
	696/0

	هویت سازمانی
	835/0
	879/0
	547/0



همان‌طور که اطلاعات مندرج در جدول نشان می‌دهد، مقدار پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ برای همه سازه‌ها بالاتر از ارزش پیشنهادی 7/0می‌باشد و مقدار AVE نیز برای تمامی سازه‌ها نزدیک یا بیشتر از ارزش پیشنهادی 5/0 می‌باشد که بیانگر پایایی و روایی همگرای مناسب مدل اندازه‌گیری است (Henseler et al., 2015).

جدول 3. بررسی روایی واگرا با شاخص HTMT
	متغیر
	ادراک زیباشناختی سازمانی
	انعطاف‌پذیری
	انگیزه بخش
	بدیع
	خلاقیت
	دقت
	شگفتی
	لذت بخش
	هویت سازمانی

	ادراک زیباشناختی سازمانی
	-
	735/0
	762/0
	613/0
	920/0
	693/0
	893/0
	830/0
	735/0

	انعطاف‌پذیری
	735/0
	-
	401/0
	159/0
	453/0
	175/0
	406/0
	636/0
	337/0

	انگیزه بخش
	762/0
	401/0
	-
	377/0
	544/0
	345/0
	491/0
	483/0
	472/0

	بدیع
	613/0
	159/0
	377/0
	-
	460/0
	287/0
	421/0
	238/0
	451/0

	خلاقیت
	920/0
	453/0
	544/0
	460/0
	-
	400/0
	700/0
	582/0
	729/0

	دقت
	693/0
	175/0
	345/0
	287/0
	400/0
	-
	530/0
	302/0
	445/0

	شگفتی
	893/0
	406/0
	491/0
	421/0
	700/0
	530/0
	-
	445/0
	614/0

	لذت بخش
	830/0
	636/0
	483/0
	238/0
	582/0
	302/0
	445/0
	-
	501/0

	هویت سازمانی
	735/0
	337/0
	472/0
	451/0
	729/0
	445/0
	614/0
	501/0
	-



جدول ۴، نتایج مربوط به بارهای عاملی و پایایی متغیرهای پژوهش را نشان می‌دهد. بر اساس داده‌های ارائه‌شده، تمامی بارهای عاملی محاسبه‌شده برای گویه‌های پرسشنامه، به استثنای گویه Ag2 در سازه انعطاف‌پذیری با بار عاملی ۰.۵۸۷، بالاتر از حداقل مقدار قابل قبول ۰.۶ هستند. این امر نشان‌دهنده روایی همگرای مطلوب برای ابزارهای اندازه‌گیری است. همچنین، ضرایب آلفای کرونباخ محاسبه‌شده برای همه سازه‌ها و نیز کل پرسشنامه، شامل ادراک زیبایی‌شناختی (۰.۹۲۰) و مؤلفه‌های آن از جمله انگیزه‌بخش (۰.۸۵۰)، بدیع (۰.۸۳۰)، لذت‌بخش (۰.۸۷۰)، خلاقیت (۰.۸۹۱)، دقت (۰.۸۴۰)، انعطاف‌پذیری (۰.۸۲۳) و شگفتی (۰.۸۱۱) و همچنین متغیر وابسته پژوهش، یعنی هویت سازمانی (۰.۸۷۰)، همگی بالاتر از معیار ۰.۷ قرار دارند. این نتایج حاکی از آن است که کلیه ابزارهای پژوهش از پایایی داخلی بسیار خوب و قابلیت اعتماد بالایی برخوردارند و می‌توانند برای سنجش متغیرهای مورد نظر به‌طور مناسب به کار روند.
جدول 4.  نتایج بارعاملی متغیرهای پژوهش
	سازه (مؤلفه) / متغیر مکنون
	کد گویه
	بار عاملی
	ضریب آلفای کرونباخ

	ادراک زیبایی‌شناختی (سازه درجه دوم)
	0.920

	انگیزه‌بخش
	Ug1
	0.869
	0.850


	
	Ug2
	0.864
	

	
	Ug3
	0.831
	

	بدیع
	Be1
	0.807
	0.830

	
	Be2
	0.854
	

	
	Be3
	0.841
	

	لذت‌بخش
	Pi1
	0.922
	0.870

	
	Pi2
	0.939
	

	خلاقیت
	Gr1
	0.857
	0.891

	
	Gr2
	0.838
	

	
	Gr3
	0.851
	

	دقت
	Or1
	0.709
	0.840

	
	Or2
	0.759
	

	
	Or3
	0.754
	

	
	Or4
	0.750
	

	
	Or5
	0.744
	

	
	Or6
	0.722
	

	انعطاف‌پذیری
	Ag1
	0.837
	0.823

	
	Ag2
	0.587
	

	
	Ag3
	0.831
	

	شگفتی
	Su1
	0.882
	0.811

	
	Su2
	0.861
	

	
	Su3
	0.842
	

	هویت سازمانی (متغیر وابسته)


	هویت سازمانی
	OI1
	0.709
	0.870

	
	OI2
	0.759
	

	
	OI3
	0.754
	

	
	OI4
	0.750
	

	
	OI5
	0.744
	

	
	OI6
	0.722
	



نتایج جدول (5)  نشان‌دهنده تأثیر معنادار ادراک زیباشناختی سازمانی بر هویت سازمانی است. یکی از یافته‌های کلیدی این تحلیل، ارتباط قوی و معنادار بین ادراک زیباشناختی سازمانی و خلاقیت است، که با ضریب مسیر 795/0 و آماره T 612/37 مشخص شده است. این نشان می‌دهد که سازمان‌هایی که کارکنان آن‌ها دارای ادراک مثبت از محیط زیباشناختی سازمانی هستند، خلاقیت بیشتری را از خود بروز می‌دهند. همچنین، ارتباطات معنادار دیگری نیز وجود دارد، به‌ویژه در زمینه انگیزه بخش و انعطاف‌پذیری، با ضریب‌های مسیر به ترتیب 622/0 و 614/0 این نتایج نشان می‌دهند که ادراک زیباشناختی سازمانی می‌تواند به عنوان عاملی مؤثر در افزایش انگیزه و توانایی انعطاف‌پذیری کارکنان عمل کند.
علاوه بر این، رابطه معنادار بین ادراک زیباشناختی سازمانی و هویت سازمانی با ضریب مسیر 644/0 و آماره T 702/19، تأکید می‌کند که ادراک مثبت از محیط زیباشناختی می‌تواند به تقویت هویت سازمانی کمک کند. به‌طور کلی، تمامی مقادیر P در این تحلیل برابر با 000/0 است، که نشان‌دهنده این است که تمامی این روابط از نظر آماری معنادار هستند. این نتایج به مدیران و تصمیم‌گیرندگان سازمانی توصیه می‌کند که توجه بیشتری به ادراک زیباشناختی کارکنان داشته باشند، زیرا این موضوع می‌تواند به بهبود عملکرد، افزایش خلاقیت و ارتقاء هویت سازمانی منجر شود. در نهایت، تقویت ادراک زیباشناختی در میان کارکنان می‌تواند به ایجاد محیطی پویا و خلاق در سازمان کمک کند که در آن کارکنان با انگیزه و انعطاف‌پذیری بیشتری به فعالیت بپردازند.






جدول 5. نتایج تحلیل مسیر
	Mean, STDEV, T-Values, P-Values

	
	Original Sample (O)
	Sample Mean (M)
	Standard Deviation (STDEV)
	T Statistics (|O/STDEV|)
	P Values

	ادراک زیباشناختی سازمانی -> انعطاف پذیری
	614/0
	613/0
	046/0
	308/13
	000/0

	ادراک زیباشناختی سازمانی -> انگیزه بخش
	622/0
	625/0
	035/0
	007/18
	000/0

	ادراک زیباشناختی سازمانی -> بدیع
	520/0
	519/0
	052/0
	041/10
	000/0

	ادراک زیباشناختی سازمانی -> خلاقیت
	795/0
	796/0
	021/0
	612/37
	000/0

	ادراک زیباشناختی سازمانی -> دقت
	572/0
	572/0
	058/0
	833/9
	000/0

	ادراک زیباشناختی سازمانی -> شگفتی
	786/0
	785/0
	027/0
	082/29
	000/0

	ادراک زیباشناختی سازمانی -> لذت بخش
	686/0
	686/0
	035/0
	510/19
	000/0

	ادراک زیباشناختی سازمانی -> هویت سازمانی
	644/0
	645/0
	033/0
	702/19
	000/0



نتایج تحلیل مدل اندازه‌گیری نشان‌ که ابزار پژوهش از پایایی و روایی مطلوبی برخوردار است. مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی (Composite Reliability) برای کلیه سازه‌ها بالاتر از ۰.۷ بود که نشان‌دهنده قابلیت اعتماد داخلی مطلوب ابزار است. پایایی ترکیبی سازه‌ها بین ۰.۸۰۱ (انگیزه‌بخش) تا ۰.۹۲۸ (بدیع) متغیر بود. از نظر روایی همگرا، مقادیر AVE برای همه سازه‌ها به جز ادراک زیباشناختی سازمانی (۰.۳۳۰) و هویت سازمانی (۰.۵۴۷) بالاتر از ۰.۵ بود، اما با توجه به مقادیر بالای پایایی ترکیبی این دو سازه (به ترتیب ۰.۹۰۱ و ۰.۸۷۹)، روایی همگرا قابل قبول ارزیابی شد. روایی تشخیصی نیز با توجه به پایین بودن همبستگی بین سازه‌ها (مقادیر جدول همبستگی باقیمانده) و عدم نزدیکی آنها به ۱، تأیید گردید.
در مورد برازش مدل ساختاری، مقادیر ضریب تعیین (R²) نشان داد که متغیر ادراک زیباشناختی سازمانی به طور معناداری واریانس متغیرهای وابسته را تبیین می‌کند. این مقادیر برای سازه‌های وابسته بین ۰.۲۷۰ (برای بدیع) تا ۰.۶۳۲ (برای خلاقیت) متغیر بود که در آن خلاقیت و شگفتی (۰.۶۱۷) بیشترین میزان تبیین واریانس را داشتند. هویت سازمانی به عنوان متغیر وابسته نهایی دارای R² برابر ۰.۴۱۵ بود که نشان می‌دهد ۵/۴۱ درصد از واریانس آن توسط ادراک زیباشناختی سازمانی تبیین می‌شود. اندازه اثر (f²) نیز نشان داد که ادراک زیباشناختی سازمانی بر خلاقیت (۱.۷۲۱) و شگفتی (۱.۶۱۴) اثر بزرگ، بر انگیزه‌بخش (۰.۶۳۲)، انعطاف‌پذیری (۰.۶۰۶)، لذت‌بخشی (۰.۸۹۰) و هویت سازمانی (۰.۷۰۸) اثر متوسط، و بر بدیع (۰.۳۷۰) و دقت (۰.۴۸۵) اثر کوچک دارد.
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شکل 1. خروجی مدل اندازهگیری تحقیق بر اساس T-Value

بر اساس نتایج تحلیل مسیر ارائه شده در جدول 4، می‌توان فرضیات زیر را برای پژوهش بیان کرد:
1. فرضیه اول: ادراک زیباشناختی سازمانی بر انعطاف‌پذیری تأثیر مثبت دارد. (T-Value = 13.08, P-Value = 0.000)
2. فرضیه دوم: ادراک زیباشناختی سازمانی بر انگیزه‌بخشی تأثیر مثبت دارد. (T-Value = 18.07, P-Value = 0.000)
3. فرضیه سوم: ادراک زیباشناختی سازمانی بر بدیع بودن تأثیر مثبت دارد. (T-Value = 10.41, P-Value = 0.000)
4. فرضیه چهارم: ادراک زیباشناختی سازمانی بر خلاقیت تأثیر مثبت دارد. (T-Value = 37.612, P-Value = 0.000)
5. فرضیه پنجم: ادراک زیباشناختی سازمانی بر دقت تأثیر مثبت دارد. (T-Value = 9.833, P-Value = 0.000)
6. فرضیه ششم: ادراک زیباشناختی سازمانی بر شگفتی تأثیر مثبت دارد. (T-Value = 29.082, P-Value = 0.000)
7. فرضیه هفتم: ادراک زیباشناختی سازمانی بر لذت بخشی تأثیر مثبت دارد. (T-Value = 19.510, P-Value = 0.000)
8. فرضیه هشتم: ادراک زیباشناختی سازمانی بر هویت سازمانی تأثیر مثبت دارد. (T-Value = 19.702, P-Value = 0.000)
همه فرضیات با توجه به مقادیر P-Value برابر با 0.000، که کمتر از 0.05 است، تأیید می‌شوند و نشان‌دهنده وجود رابطه معنادار ادراک زیباشناختی سازمانی بر سایر متغیرها هستند.

نتیجهگیری و بحث
نتایج این پژوهش نشان‌دهنده تأثیر معنادار ادراک زیباشناختی سازمانی بر هویت سازمانی است. یافته‌ها ارتباط قوی و معناداری بین ادراک زیباشناختی سازمانی و هویت سازمانی را با ضریب مسیر ۰٫۶۴۴ و آمار T ۱۹٫۷۰۲ نشان می‌دهند. این نتایج با یافته‌های مطالعات گذشته هم‌راستا است، به‌ویژه با تحقیق (Haqgoo & Mollasalehi, 2019) که بر اهمیت هویت و زیبایی‌شناسی در طراحی نماهای شهری تأکید کردند. هر دو مطالعه تأکید دارند که ادراک مثبت از محیط، چه در سطح سازمانی و چه در سطح شهری، می‌تواند به تقویت هویت کمک کند.
علاوه بر این، ارتباطات معنادار دیگر در این پژوهش، به‌ویژه در زمینه ابعاد زیبایی‌شناسی مانند خلاقیت، انگیزه بخش و انعطاف‌پذیری، با ضریب‌های مسیر به ترتیب ۰٫۷۹۵، ۰٫۶۲۲ و ۰٫۶۱۴، نشان می‌دهند که ادراک زیباشناختی می‌تواند به عنوان عاملی مؤثر در افزایش این ابعاد عمل کند. این یافته‌ها با نتایج (Sargolzaei & Khodadadi Didani, 2025) که بر اهمیت ابعاد عاطفی و شناختی در زیبایی‌شناسی سازمان تأکید کردند، همخوانی دارد. به‌عبارت دیگر، این پژوهش نشان می‌دهد که وجود یک محیط زیبا و مثبت می‌تواند به بهبود خلاقیت و انگیزه و در نهایت تقویت هویت سازمانی منجر شود.
همچنین، رابطه معنادار بین ادراک زیباشناختی سازمانی و هویت سازمانی نشان می‌دهد که یک ادراک مثبت از محیط زیباشناختی می‌تواند به تقویت هویت سازمانی کمک کند. این یافته‌ها با تحقیقات (Turan & Cetinkaya, 2020) که زیبایی‌شناسی را به‌عنوان هسته هویت سازمانی معرفی کردند، همخوانی دارد. آن‌ها تأکید کردند که زیبایی‌شناسی می‌تواند به ایجاد حس تعلق و هویت در کارکنان کمک کند و این امر به نوبه خود می‌تواند به افزایش رضایت شغلی و انگیزه در آن‌ها منجر شود. در واقع، هنگامی که اعضای یک سازمان از زیبایی و طراحی محیط خود احساس رضایت کنند، احتمال بیشتری دارد که نسبت به سازمان خود احساس تعلق و هویت قوی‌تری داشته باشند. این احساس تعلق نه تنها به بهبود روابط بین اعضای سازمان کمک می‌کند، بلکه می‌تواند بر عملکرد کلی نهاد آموزشی تأثیر مثبت بگذارد.
با توجه به این یافته‌ها، پیشنهاد می‌شود که مدارس به طراحی و بهبود محیط‌های آموزشی خود توجه ویژه‌ای داشته باشند. ایجاد فضاهای زیبا و الهام‌بخش، از جمله استفاده از رنگ‌های متناسب، نورپردازی مناسب و طراحی کارآمد کلاس‌ها و محوطه‌های مدرسه می‌تواند به تقویت ادراک زیبایی‌شناختی و در نتیجه هویت سازمانی کمک کند. همچنین، برگزاری برنامه‌هایی که به مشارکت معلمان و دانش‌آموزان در ایجاد و نگهداری این فضاها توجه دارد، می‌تواند حس تعلق و هویت سازمانی را در میان اعضای جامعه آموزشی تقویت کند. با ایجاد چنین محیط‌هایی، مدارس می‌توانند نه تنها جذابیت بیشتری برای جذب و حفظ نیروی انسانی مستعد داشته باشند، بلکه می‌توانند به ارتقاء کیفیت آموزشی و بهبود فرهنگ سازمانی نیز دست یابند.
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