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 چکیده

شوود و هودا از  ن ترعیور برنود در رهبری برندگرا نوعی برندسازی داخلی تلقی می هدف:

-حاضر بوا هودا تبیوی  و تللیون تهنیوت درون سازمان و از سوی کارکنان است. پژوهش

  های صنعتی با استفاده از رویکرد کیو انجام پذیرعت.شناختی رهبری برندگرا در سازمان
ای  پژوهش از نظر هدا کاربردی و از حیث ماهیت و روش در زمره  شناسی:وشر

تی های صنعگیرد. جامعه  ماری پژوهش را مدیران سازمانهای  میخته قرار میپژوهش
 11گیری هدعمند و بر مبنای اصن کفایت نظری دهند که با استفاده روش نمونهتشکین می

عنوان نمونه  ماری انتخاب شدند. با توجه به رویکرد پژوهش در بخش کیفی ابتدا با نفر به
ها نمونه، گزینه ها و نظرات  نمصاحبه عضای گفتمان حاصن شد و با استفاده از دیدگاه 11

گیری از بهرهدست  مد. سپس در بخش کمی پژوهش با نهایت مجموعه کیو به کیو و در
Spss   دست  مده از بخش کیفی مورد تللین و بررسی قرار گرعت.های بهداده 21نسخه 

دهد که مروج نگرش مثبت، تررویج رعتار شهروندی های پژوهش نشان مییاعته ها:یافته

ثبت از برند، القاء وابستگی عاطفی به برند، تقویت برند، پایبندی به برند، تصویرسازی م
برندسازی داخلی و انتقال هویت برند هشت الگوی تهنی مدیران در راستای رهبری برندگرا 

 باشند.های صنعتی میدر سازمان
ساز هر چه بهتر رهبران برندگرا با مخابره هویت برند به کارکنان، زمینه گیری:نتیجه

در واقر  نها با مثبت جلوه دادن تصویر برند سازمان و  .ارجی خواهند بودبرندسازی داخلی و خ
نفعان اصلی سازمان یعنی کارکنان را حمایت و پشتیبانی تیابتدا  ن  همچنی  جذاب نمودن

رجوع به خوبی به انتظارات در مورد برند جلب نموده و کارکنان نیز در برخورد با ارباب

های صنعتی، برند، رهبری برندگرا، سازمان های كلیدی:واژه.دهندمشتریان پاسخ می
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Abstract 

Objective: Brand-oriented leadership is considered a 
type of internal branding and its purpose is to promote 

the brand within the organization and from the 

employees. The current research was carried out with 
the aim of explaining and analyzing the brand-oriented 

leadership in industrial organizations using the Q 

approach. 
Methodology: This research is classified as a mixed 

research in terms of practical purpose and in terms of 

nature and method. The statistical population of the 
research is made up of managers of industrial 

organizations, 19 people were selected as a statistical 

sample using the purposeful sampling method and 
based on the principle of theoretical adequacy. 

According to the research approach in the qualitative 

part, first with 19 interviews, the space of discourse was 
obtained, and by using their views and opinions, 

samples, cue options, and finally, a set of cues were 

obtained. Then, in the quantitative part of the research, 
using Spss21, the data obtained from the qualitative part 

were analyzed and examined. 

Findings: The findings of the research show that 
promoting positive attitude, promoting brand 

citizenship behavior, brand adherence, positive 
portrayal of the brand, inducing emotional attachment 

to the brand, strengthening internal branding and 

transferring brand identity are eight mental patterns of 
managers in line with brand-oriented leadership in the 

organization. They are industrial. 

Conclusion  :  By communicating the brand identity to 
the employees, brand-oriented leaders will lay the 

groundwork for internal and external branding. In fact, 

by making the organization's brand image look positive 

mailto:saedi.a@lu.ac.ir


 

 

and also making it attractive, they first attract the 
support and support of the main stakeholders of the 

organization, i.e. the employees, regarding the brand, 

and the employees respond well to the expectations of 

the customers in dealing with the boss.Keywords: 

brand, brand-oriented leadership, industrial 

organizations, Q approach. 

 

 

 مقدمه
های خود را به نمایش های تکنولوژی در دنیای کنونی هر روز صفله جدیدی از تازهپیشرعت

های متنوع و متعدد، رقابت برای جلب توجه مشتری را شدیدتر ساخته است. گذاشته و با انتخاب
های مشابه ملصولات برای متقاعد کردن مشتریان به ای  ها و کیفیتیژگیبدیهی است که و

ها به ای  ترتیب بهتر بودن در رقابت(. 2422، 1هاریانجا و سارتیکا)زند رقابت عشرده دام  می
ایر زند، باید تلاش نمود تا تصویر مناسبی از خود بر جای گذاشت. رشد صنحرا نخست را می

کند که کارهای مختلف در عرصه تجارت ای  حقیقت را بازگو میود کسبطی سالیان اخیر و ورو
برندسازی (. 2421، 2هانا و همکاران)کند برند شدن نیازی است که بیش از پیش خود نمایی می

همراه دارد. استراتژی تری  ابعاد هر کسب و کاری است که مزایای بی شماری را بهیکی از مهم
ای مثبت در ضمیر ناخود گاه مصرا کننده ایجاد شود تا کند تا تجربهبرند قوی و مؤثر کمک می

در (. 2424، 3 نایا سانچز و همکاران)برند یا نام تجاری مورد علاقه خود را هیچ گاه از یاد نبرد 
توان گفت برند شناسنامه یک کسب و کار است که بهتر دیده شدن و کسب شهرت و واقر می

با ای  اوصاا (. 2421، 4ژیوی و همکاران)سازد تی میسر میاعتبار در ملیط را به راح
عنوان مثال برندسازی و تلاش برای حفظ و ماندگاری  ن متأثر از عوامن بسیاری است. به

شود. بهتعاملات و رعتار کارکنان با مشتری عامن مهمی برای موعقیت در ساخت برند تلقی می
، 5عمر و همکاران)گیرد رعتار کارکنان قرار می عبارتی ادراکات مشتری از برند تلت تأثیر

توانند در بازتاب از طرعی رهبران در برندسازی سازمان نقش بسزایی ایفا می کنند و می(. 2424
 (.2412، 6لیو و همکاران)برندی که سازمان یا صنعت در  رزوی  ن است، تأثیر عمیقی بگذارند 

شود و هدا از  ن ترعیر برند در درون سازمان می نوعی برندسازی داخلی تلقی 7رهبری برندگرا
و از سوی کارکنان است. به دیگر سخ  رهبری برندگرا بیان میکند که چگونه رعتار، نگرش، 

تواند بر نگرش و رعتار کارکنان اثر بگذارد )علاحی و های رهبر میقدرت، صفات و دیگر ویژگی
 (.   1211همکاران، 
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باحث اصلی در حوزه بازاریابی است به نلوی که اهمیت  ن در برند و برندسازی یکی از م
تواند در دو سطح داخلی و خارجی انجام های علمی بسیار مورد تأکید است. برندسازی میپژوهش

گر برندسازی خارجی گیرد. تلاش سازمان جهت ایجاد تصویری ماندگار در ته  مشتریان تداعی
نان به عنوان مشتریان درونی نشان دهنده برندسازی داخلی است. از طرعی بهبود رعتار و ادراک ک

برای  اساس برندسازی داخلی بر برندسازی خارجی مقدم است و  (.2421، 1هوانگ و لای)است 
تا برند سازمان برای کارکنان مشخص و تثبیت نشود، امکان تقویت  ن در منظر مشتریان بیرونی 

های مناسب برای تقویت ران برندگرا از جمله اهرمرهب (.2421، 2اولریکا)نخواهد بود میسر 
های کارکنان تأثیر میهای ارزشی و  رمانشوند که بر سیستمبرندسازی داخلی ملسوب می
ها به خاطر برند، عراتر از مناعر شخصی خویش عمن کنند. شود تا  نگذارند که ای  امر باعث می

ها و احساسات، مطابق مند ساخته با توسن به ارزشگونه رهبران کارکنان را انگیزهدر واقر ای 
شاید اینگونه تصور شود که معرعی برند تنها  (.2410، 3ترگلاو و همکارانبرند رعتار نمایند )

برای مشتریان سازمان مهم است و نیازی نیست که ای  امر ابتدا از درون سازمان شکن گیرد. از 
غیرقابن انکاری برای موقعیت و جایگاه سازمان  رهبران با هر سبک وسیاقی نقش مهم وطرعی 
های صنعتی، رونق اقتصادی را در پی خواهد بدون شک رشد و شکوعایی سازمانکنند. ایفا می

توانند صنایر تجاری را متلول شمرد که میتواند برداشت. عوامن و راهکارهای بسیاری را می
های تری  داراییی سازمان است، یکی از مهمدهنده نام تجارسازند. برندسازی یا  نچه که نشان

خصوص در تواند در برندسازی سازمان به. بنابرای ، یکی از عواملی که میشود ن ملسوب می
حوزه داخلی مفید و اثربخش باشد، رهبری است. در واقر اصطلاح رهبری برندگرا دربرگیرنده  ن 

ری خود را تثبیت نمایند. چرا که نباید از ای  است که سازمان ابتدا باید از درون نام و نشان تجا
نکته غاعن ماند که کارکنان مداععان اصلی سازمان هستند و با تعاملات مستقیمی که با مشتریان 
دارند؛ قادر خواهند بود تصویر مثبتی از سازمان در ته  ارباب رجوع خلق نمایند. به دیگر سخ  

ساز هر چه بهتر برندسازی خارجی خواهند کارکنان، زمینهرهبران برندگرا با مخابره هویت برند به 
 های داخلیبود. در ای  راستا باید اتعان داشت که به دلین عقر مطالعاتی به خصوص در پژوهش

، پژوهش حاضر بر  ن است تا و همچنی  عدم توجه به پدیدت عوق الذکر در مطالعات  میخته
های صنعتی را در خصوص پدیده رهبری ن سازمانعبارتی تهنیت مدیراالگوهای تهنی و یا به

که از ای  حیث وجه نو وری  برندگرا با استفاده از رویکرد کیو مورد تللین و بررسی قرار دهد
  .دهدپژوهش را نشان می
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 نظری  پیشینه

      مفهوم برند

گذاری( روی شده که به معنای داغ زدن )نشانه گرعته 1اصطلاح برند از واژه اسکاندیناوی برندر
بدن حیوانات است. برند یک نام، طرح، نماد و یا هر ویژگی دیگری است که هدا  ن شناساندن 
ملصولات و خدمات یک )عرد، گروه یا سازمان( به مشتریان و نیز ایجاد تمایز نسبت به رقبا 

ل برند توقر عنوان مثاتوان برند را با معانی بسیار متفاوتی بیان کرد بهمی (.2412، 2جیوناست )
دهنده قولی است که برند نشان (،2412، 3مینگیوندهد )مشتری در مورد ملصول را شکن می

متمایزکننده  (،2412، 4سانتینی و همکارانکند )ملصول بنابر توقر مشتری بدان عمن می
ادراکی که در ته  مشتری  (،2411، 5ایگلسیاس و همکاران)ملصولات و خدمات از همدیگر 

یابی سازی و جایگاهو یا برند راهکاری برای جایگاه( 2412، 6کلم  و همکاران)گیرد شکن می
هایی است که یک ای از تصاویر و ایدهدرواقر برند مجموعه(. 2424، 7کلر و سوامیناتان)است 

که برای برند ای  خاصیت را دارد که زمانی(. 2421، 8)زاواکالاگذارد تولیدکننده را به نمایش می
سازی زمان و انرژی از طریق خرید مجدد و تری مورد قبول واقر شود برای وی در تخیرهمش

کند و به علت گیری مشتری را راحت میوعاداری کمک نماید. در حقیقت برند عرایند تصمیم
، 9)بالمر و پودنارنماید خصوص دیگر برندها اجتناب می وعاداری به  ن از تلقیق و تفلص در

توان اتعان داشت که برند هویت یک سازمان است و ی ، در یک مفهوم کلی میبنابرا (.2421
 (.2412، 10)کیم و لیمناعر اقتصادی زیادی را برای سازمان تضمی  خواهند کرد 

 رهبری برندگرا

های ها و برنامهکنندهای در موعقیت یا شکست استراتژیبدیهی است که رهبران نقش تعیی 
توانند با رعتار، نگرش و عملکرد خود سازمان را به سر منزل مقصود یا به ها میسازمان دارند.  ن

طور که گفته شد رهبری برندگرا اهرم و یا منبر مهمی برای برندسازی کام مرگ بکشانند. همان
دارند که ( اظهار می2412) 12چانگ و همکاران(. 2410، 11)ترگلاو و همکارانداخلی است 

                                                 
1 . Brander 
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3 . Mingione 
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5 . Iglesias et al 
6 . Coleman et al 
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کنند. سبک رهبری برندگرا یکی از موثرتری  شهروندی برند کمک میرهبران برندگرا به رعتار 
رویکردهای رهبری در ایجاد نگرش مثبت کارکنان به برند و رعتار حمایتی برند در زمینه 

عبارتی دیگر رهبران برندگرا به(. 2424، 1)دیمان و  روراکنند برندسازی کارکنان کمک می
ها )رهبران برندگرا( با برند را بهبود می بخشند. در حقیقت  نارتباط بی  رعتار کارکنان و  هویت 

تشویق و ترغیب کارکنان به تغییرات رعتاری در خصوص برند سازمان، اقدام به برندساز داخلی 
ها تماس مستقیم بی  سازمان و ارباب در صنایعی که در  ن(. 2412، 2)تیبی و همکارانکنند می

گونه رهبران سعی شود. در واقر ای تر میرهبران برندگرا پررنگ رجوع )مشتری( وجود دارد، نقش
روز اعزایش دهند و رعتارهای عرانقشی کنند میزان علاقه و وعاداری کارکنان به برند را روزبهمی

بدون شک هر سازمان و هر نهادی در عرایند (. 2424، 3) یروم و تامراز خود نشان دهند 
مطلوب و مناسبی از خود در ته  مشتریان ایجاد نماید. ای  امر  برندسازی سعی دارد که تصویر

پذیر است که تعامن مستقیمی با مشتریان دارند و در درجه اول از طریق کارکنان سازمان امکان
کننده برند سازمان باشد. رهبران برندگرا با ایجاد کننده یا مخدوشتواند تثبیتها میرعتار  ن

دهند تا رعتاری در شأن نام تجاری ها را جهت میبه برند، رعتار  ن وابستگی عاطفی کارکنان
کنند تا الگوی مناسبی برای سازمان از خود نشان دهند. رهبران برندگرا با نام تجاری زندگی می

های توان ویژگیبندی کلی میبنابرای  در یک جمر(. 2411، 4)سیمیکارکنان خود باشد 
های برند )نفوت عنوان الگوی نقش و زندگی با ارزشعمن به -1شمرد گونه بررهبران برندگرا ای 

ارائه چشم اندازی متمایز و گیرا از برند و برانگیخت  درگیری شخصی و غرور به  -2(، 5 رمانی
تشویق کارکنان برای به چالش کشیدن شغن خود از منظر برند  -2(، 6برند )انگیزش الهام بخش

 موزش و  -4( و 7ها در تفسیر و مضامی  برند )ترغیب تهنیه  نو سپس توانمندسازی و کمک ب
( 8عنوان نمایندگان برند )ملاحضات عردیراهنمایی کارکنان برای رشد یاعت  در نقش خود به

(. رهبران برندگرا تأثیر قابن توجهی بر کارکنان در هویت به برند 1211)علاحی و همکاران، 
پذیرند و به بازیگرانی ععال عنوان برند خود میرند سازمان را بهسازمان دارند. در واقر کارکنان ب

، 9)بوئنو و همکارانکنند شوند که هویت برند را در هویت نقش خود درونی میتبدین می
های برند را تسهین نمود و احتمال خروج از رهبران برندگرا عمن درونی کردن ارزش(. 2411
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خدمت به تماین  گاهانه و عمدی برای ترک سازمان  دهند. ترکخدمت کارکنان را کاهش می
باشد اشاره دارد. به ای  ترتیب، رهبری برندگرا مکانیزمی موثر برای ایجاد انگیزه در کارکنان می

کند. به بیانی دیگر رهبران برندگرا ملیطی را عراهم میها را سرکوب میکه خروج از خدمت  ن
خدمات خود را  شکارا بیان کنند  وانند پیشنهادات ارائهسازند که در  ن کارکنان خط مقدم بت

توان گفت که رهبران برندگرا نقش حائز اهمیتی در همچنی  می(. 2411، 1)اولگباده و کاراتپه
های برند عمن کنند. در حقیقت رهبران برندگرا به تلریک احساسات کارکنان دارند تا به ارزش

های بت به برند پایبند بوده و خواستهشان نسه تعهداتکنند تا بنلوی کارکنان را هدایت می
  (.2424، 2) یروم و تامرهای خویش ترجیح دهند سازمان را بر خواسته

 رهبری برندگرا و مدیریت ارشد

 از ایگسترده طیفاز طرعی  ت،اس شده دانسته داخلی برندسازی برای مهمی منبر رهبری

 روش مؤثرتری  عنوانبه برند بر تاکید با  میزللورهبری ت است. شده ارائه رهبری هایسبک

 است. رهبران شده داخلی پیشنهاد برند مدیریت در برند تعهد تولید و داخلی برندسازی اجرای در

اولریچ و ) نمایندمی للاظ برند اهداا با را کارکنان هایاولویت و هاشارز پایداری برندگرا،

 رعت  عراتر سبب انگیزه، ایجاد و بخشاماله اندازچشم نظرگرعت در . با(7002، 3اسمالوود

 شودمی تعریف رهبران رویکرد عنوانبه برند رهبری گردند.می خود شخصی مناعر از کارکنان

عمن نمایند.  برند با مطابق خود، احساسات و هاشارز به توجه با کارکنان تا گرددمی سبب که
 و نقش الگوی یک عنوانبه عمن شامن که گذارندمی یشنما به را رعتارهایی رهبران نوع ای 

 و کارمندان به برند هویت با ارتباط برقراری جهت در و است تجاری هایشاز ارز اصین زندگی
 در مؤثری نقش (. رهبران2016، 4همکاران و دارند )ترگلاوبرمی گام شخصی غرور دادن نشان

شامن  تنها داخلی برندسازی بر دارند. اثرگذاری زیبرندسا عرایند در عمن، به برند وعده ترجمه
 اغلب گردد.می بیان ها ن تعامن و رعتار در نیز غیرکلامی ارتباط بلکه شود؛نمی کلامی ارتباط

 داشت. نخواهد چندانی اهمیت رعتاری، صلیح پشتیبانی وگو بدونگفت که دارند تواعق مدیران

 تجاری نام هایارزش تعهد، نشان دادن مانند تارهاییرع مدیران رهبری، مهم رعتارهای میان در

 و مکرر پیوسته طوربه موعق رهبران ای ، بر دهند. علاوهمی تشخیص را نفساعتمادبه و زندگی

کنند می ابلاغ برند هایوعده در زندگی به تعهد و برند هویت درمورد کارمندان به را هاییمپیا
 سطوح همه در بایستی کارمندان تعهد ایجاد برای برندگرا (. رهبری2421، 5پیهلر و همکاران)

 رهبری شود. پوشیچشم برتر مدیریت مربوط به کلان سطح از نباید لذا گیرد. قرار تشویق مورد
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 هویت مقدمخط کارکنان که کند حاصن اطمینان تواندمی ارشد مدیران از برتر و سازگار مارک

 را بالایی اطمینان و اعتماد پذیرند. همچنی می را برند ایهارزش و نموده درک را سازمانی برند
 بر موجود رعتارهای کنند.می ایجاد را برند مثبت نگرش نتیجه در و برقرار نموده سازمان در

 برندسازی مهم ابزارهای عنوانبه قابن مشاهده، و شدید پشتیبانی و مدیران تجاری نام روی

 بهتری  نقش داخلی هایکنند. مدلمی ایجاد ترازیمه زمانیسا برند با که شوندمی تلقی داخلی

 مدیرعامن یک مانند ها،است. شخصیت شده دانسته برند هویت کردن کلامی برای رویکرد

 است؛ برند نمایانگر کاملا که برند مشخص کاملاا  اندازچشم با ارشد مدیر رویت یا قابن قوی،

 عالی مدیریت اقدامات و کلمات توسط عرایند ای  کهصورتی در هستند. قدرتمند نقش هایمدل

 لذا داشت. خواهند تجاری داخلی مارک گرعت  جدی در بیشتری تلاش کارمندان شود؛ پشتیبانی

 و شود شروع برند به معتقد ارشد مدیران و مدیرعامن با کار ابتدای از بایستی داخلی تجاری نام
 مدیران مهم، هایمدل عنوان(. به2411، 1و کاراتپهاولگباده نماید ) حمایت برندسازی از عرایند

 هارغم استدلالعلی کنند.می تلقی  پیروان بی  در را بالاتری مرتبه هایارزش و ها رمان ارشد

 است. شده بررسی داخلی برند مدیریت در ندرت به ها ن نقش برتر، مدیریت اهمیت برای

 است؛ تر متداول کارمندان با تعامن که متمرکز و ترکوچک هایدر سازمان ارشد حتی مدیریت

 اقدامات که باشد شناسایی قابن اعراد از ایشامن مجموعه ارشد مدیریت اگر دارد. بیشتری نقش

 رعتار مورددر که کارمندان هاییبرداشت گرعت  نظردر دارد؛ کارمندان بر توجهی قابن اثر ها ن

که  است تر سان متمرکز و کوچک نسبتاا زمانسا یک در است. منطقی دارند؛ عالی مدیریت
 ایجاد اشتغال رابطه درمورد را انتظاراتی کسی چه گیرد؛می را تصمیماتی کسی چه شود مشخص

 گیرانتصمیم و سازمان ای  است ممک  دارد. را تعهدات انجام کسی صلاحیت چه و کندمی

 رعتارهای مشاهده برای عرصتی نانمواردی، کارک چنی  در شوند. شناخته معادل عنوانبه برتر

 ای  با اثرگذار است. ها ن رعتار و نگرش بر که کنندمی ایجاد را ادراکاتی و دارند ارشد مدیران

 لذا دارند. تعامن ارشد مدیران با سختی به کارمندان تر،پیچیده و تربزرگ هایسازمان در حال،

 بسیار کنند؛می رعتار برتر مدیران چگونه و گرعته تصمیمی چه مدیریت سطحدر که  ای  ارزیابی

 را خود زندگی اعتماد، مرجر یک عنوانبه ممک  است سازمان ای،هنمون چنی  در است. ترسخت
-تشویق باید که ای  بر علاوه ارشد (. مدیران2424، 2 یروم و تامردهد ) انجام کارمند نگاه از

 اثربخش هایکننده ایدهایجاد و کنندهحمایت بایستی باشند؛ سازمان در رهبری برند خلق کننده

 برای مدونی هایریزیبرنامه باید انسانی منابر متخصصان همچنی  باشند. برند ای  توسعه برای

-هدایت برند، مدیر عنوانبه مدیرعامن شخص نهایت در و دهند انجام رهبری و پیشبرد توسعه
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 باور ای  به مختلف سطوح رهبران کهزمانی باشد. های سازمانیقابلیت سویبه سازمان کننده

 سازمان در را رهبری برند جوهره رهبری، کلیدی هایمهارت کسب بر علاوه که رسیدند

نژاد و همکاران، )شریعتباشند  خود سازمان ارزش بردن بالا مدعی توانندمی دهند؛ گسترش
1444 .) 

 تجربیپیشینه 

مستقیم رهبری برندگرا بر رعتار  ه تأثیردهندشان( ن1211های پژوهش علاحی و همکاران )یاعته
برند، و تأثیر مستقیم رهبری برندگرا  -شهروندی برند، تأثیر مستقیم رهبری برندگرا بر تناسب عرد

برند و تعهد به برند در  -پژوهش نشان داد که تناسب عرد همچنی  نتایج. بر تعهد به برند بود
 1پیهلر و همکاران .کنندایفا می روندی برند، نقش میانجیتأثیر رهبری برندگرا بر رعتار شه

( در مطالعه خود اتعان داشتند که رهبری برندگرا هم با تعهد به برند و هم هویت برند 2421)
( حاکی از  ن بود که برندسازی 2424) 2ارتباط مثبت و معناداری دارد. نتایج مطالعه  یروم و تامر

 3شناختی تأثیر مثبتی دارند. اولگباده و کاراتپهاردادهای روانداخلی و رهبری برندگرا بر قر
های رهبران برندگرا دریاعتند که اقدامات و ( نیز در پژوهشی ضم  بررسی ععالیت2411)

های سازمان در کارکنان دارد و ای  سازی ارزشرعتارهای اینگونه رهبران تأثیر زیادی در درونی
های خروج از خدمت کارکنان کنان از سازمان شود و به نوعی هزینهتواند مانر از خروج کارامر می

( در مطالعه خود بیان داشتند که رهبری برندگرا و 2412و همکاران ) 4را کاهش دهند. طیبه
شود که ای  تری  عوامن موثر در تعهد برند کارکنان است و توصیه می موزش برندگرا از مهم

( 2410و همکاران ) 5کنان بیشتر مورد توجه قرار گیرد. ترگلاوعوامن به منظور اعزایش تعهد کار
-در مطالعه بیان کردند که رهبری برندگرا منجر به ایجاد وابستگی عاطفی کارکنان به برند می

-که پیروان رهبر را بهای دریاعتند که زمانی( با انجام مطالعه2410و همکاران )  6شود. گیبرت

های وی را درونی نمایند. به ای  ها و دیدگاهمندند که ارزشلاقهعنوان الگوی نقش بپذیرند، ع
ها و باورهای رهبران برندگرا در ساختار هویتی پیروان رسوخ پیدا کند و ترتیب هنگامی که ارزش

( نیز 2414) 7تثبیت شوند، تعهد عاطفی و هنجاری پیروان تقویت می شود. نتایج مطالعه ادناند
یوه و هدایت رهبران برندگرا به نلوی است که با انتقال ارزش ها و یا حکایت از  ن داشت که ش

ها نه تنها به سازمان وعادار بمانند؛ شوند که  نعبارتی عرهنگ سازمان به کارکنان باعث میبه
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( 2414بلکه اهداا سازمانی را بر اهداا عردی خود ترجیح دهند. همچنی  ترگلاو و همکاران )
کنند زیرا ای  قابلیت را دارند را برای ساخت برند لازم و ضروری قلمداد میمعتقدند که کارکنان 

های  نها حکایت از  ن داشت که رهبری برندگرا بر که برند را تقویت و یا تضعیف نمایند. یاعته
( نیز در پژوهش خود 2414) 1تناسب برند و دانش برند کارکنان تاثیر گذار است. کریستوعر

 2کند. مورهارتدگرا را عاملی مهم در ایجاد تعهد به برند در کارکنان عنوان میرویکرد رهبری برن
( در مطالعات خود نشان دادند که رهبران 2441و همکاران ) 3( و ویسک2441و همکاران )
مروری ادبیات و جموعه خود انتقال دهند. توانند هویت برند را به کارکنان و اعراد زیر مبرندگرا می
ه رهبری برندگرا نشان می دهد که ای  سبک از رهبری بسیار حائز اهمیت است و در پیشینه پدید

مطالعات داخلی نیز باید به  ن پرداخته شود که متأسفانه مورد توجه پژوهشگران داخلی قرار 
نگرعته است. از طرعی مطالعات صورت گرعته در ای  خصوص بیشتر جنبه کمی دارد و ارتباط 

ا را با متغیرهای دیگر مورد سنجش قرار داده اند و بطور اکتشاعی به  ن پدیده رهبری برندگر
بررسی پدیده به پرداخته نشده است. در نتیجه پژوهش حاضر با توجه به ای  خلأ تلقیقاتی اقدام 

 ه است.مذکور با رویکردی  میخته نمود

 پژوهش  شناسیروش
است که در  ن با  ستقرایی و قیاسیارویکردی پارادایم تفسیرگرایانه و پژوهش حاضر دارای 

های مدیران سازمان صنعتی را در راستای ( قصد دارد که تهنیتQگیری از رویکرد کیو )بهره
پدیده رهبری برندگرا مورد تللین و بررسی قرار دهد. رویکرد کیو پیوند بی  روشهای کیفی و 

گیرد؛ های احتماعی انجام نمیگیریکمی است. چرا که انتخاب مشارکت کنندگان به طریق نمونه
-شوند که ای  امر  ن را به پژوهشهای کوچک انتخاب میای هدعمند و در اندازهبلکه به گونه

دست  مده از طریق تللین عاملی و به شکن های بهسازد. از طرعی یاعتههای کیفی نزدیک می
(. در حقیقت در 1444 گیرد )ساعدی و همکاران،کاملاا کمی مورد تجزیه و تللین قرار می

گیرند؛ که به نوعی شناسی کیو، به جای تللین متغیرها؛ اعراد مورد تللین و بررسی قرار میروش
تری  شناسی کیو یکی از قویطور که تکر گردید رویکرد روشهمان یابد.شناسی دست میسنخ

شی منسجم برای درک عبارتی روها است. بهشناسی تهنیت و دیدگاهراهبردها برای ساخت گونه
نماید که عقاید و های اعراد است. در حقیقت روش کیو عرض میها و دیدگاهها، سلیقهارزش
توان ای  احساسات و ادراکات را با دیگران در میان گذاشته، اندازهها تهنی است و مینگرش

در تین به  ن  گیری و مورد قیاس قرار داد. بنابرای ، روش شناسی کیو دارای مراحلی است که
 پرداخته شده است:

                                                 
1 . Christopher 
2 . Morhart 
3 . Wiesek 



 

 

 ایجاد عضای گفتمان و مجموعه کیو .1

 کنندگانانتخاب مشارکت .2

 هاو استخراج مصاحبه های کیوگذاری نمودارتکمین ارزش .2

 های اطلاعاتیتللین داده .4

 (. 2414، 1ها )وستتفسیر عامن .2

در اجرای پژوهش  ها معرا عضای گفتمان است که گام نخستهای از گویهدست  وردن دستبه
مطالبی است که در مطالعات  کلیه شامن عضای گفتمانباشد. ( میQ) شناسی کیوروشبا 

در  دهندگانای از همه اظهارات پاسخها، و مجموعهمرسوم، گفتمان هر روز زندگی،گزارش
 زاز منابر مختلف همچون استفاده اتوان موضوع مورد نظر وجود دارد. ای  گفتمان را می خصوص

های وسائط ارتباط جمعی، گزارش مانندکنندگان، ادبیات مردمی مصاحبه، مشاهده مشارکت

از طرعی  (.9102و همکاران،  2)براون دست  وردمجلات و ادبیات علمی به ،هاها، مقالهروزنامه

جملات و عباراتی است که از عضای گفتمان انتخاب شده و باید طوری انتخاب شود  نمونه کیو
های مختلف در خصوص موضوع و پدیده مورد بررسی باشد. در عاز ماینده نظرات و نگرشکه ن

هدا اصلی، تأمی  کفایت ملتوای عضای گفتمان یا نظریه به منظور اخذ  شناسی کیواول روش
است که حتماا شامن حقایق نیست؛ بلکه  کنندگانهای مشارکتها، اعکار، عقاید و نگرشاحساس
بنابرای ، جامعه شود. ، رعتارها و مفاهیم را شامن میهای شخصی اعراد از متغیرهاو برداشت عقاید

دهند که با استفاده از روش های صنعتی کشور تشکین می ماری پژوهش را مدیران سازمان
عنوان اعضای نمونه انتخاب نفر به 11نظری تعداد  اشباعگیری هدعمند و بر مبنای اصن نمونه
ها از مصاحبه عمیق استفاده شد. در پژوهش د. لازم به تکر است که برای گرد وری دادهشدن

مصاحبه عضای گفتمان حاصن  11حاضر برای پی بردن به تهنیت اعراد )مدیران( با استفاده از 
های کیو و در نهایت مجموعه ها )مدیران( نمونه، گزینهشد که با استفاده از نظرات و تهنیت  ن

ها در بخش کیفی از روایی ملتوا کن گرعت. برای اطمینان از روایی ابزار گرد وری دادهکیو، ش
استفاده شد. از طرعی از شاخص  3استفاده شد. از طرعی به منظور سنجش پایایی از درون کدگذار

ها در بخش کمی برای تعیی  میزان روایی ابزار گرد وری داده 4(CVRنسبت روایی ملتوا )
شد. لازم به تکر است که در ضریب نسبت روایی ملتوا از متخصصان خواسته میبهره گرعته 

 ضرورتی»و « ندارد مفید است ولی ضرورتی» ، «ضروری است»شود که هر  یتم را بر مبنای 
  گردد.های ارائه شده براساس عرمول زیر ملاسبه میتللین و بررسی نموده و  نگاه پاسخ« ندارد

                                                 
1 . West 

2 . Brown 

3 . Inside coder 
4 . Content Validity Ratio 
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     (1) 

 
متخصصینی که گزینه ضروری را انتخاب  تعداد n_Eگفت که یح عرمول عوق باید در تشر
تعداد کن متخصصان است. با توجه به عرمول بالا اگر  Nدهد و همچنی ؛ را نشان میاندکرده

پذیرعته  مقدار ملاسبه شده از جدول نسبت روایی ملتوا بزرگتر باشد؛ اعتبار ملتوای  ن  یتم
باشند بر مبنای جدول نسبت روایی ملتوا، نفر می 11دهندگان جا که تعداد پاسخشود. از  نمی

یا بالاتر از  ن مطلوب است. بدی  ترتیب، ضریب نسبت روایی ملتوا در =CVR 41/4ضریب 
ها از روایی مناسبی برخوردار داده یملاسبه شده است، پس ابزار گرد ور 02/4پژوهش حاضر 

ها استفاده شد که ابزار گرد وری داده برای سنجش پایایی کوه  ب کاپایاست. همچنی  از ضری
 باشد.نلوه ملاسبه  ن براساس عرمول زیر می

 

       (2) 
 

دهد و از ها تواعق وجود دارد، را نشان مینسبت واحدهایی که در مورد  ن 0Pدر ای  عرمول 
کند. بنابرای ، ملاسبات را بیان می تصادعی بودن احتمال تواعق در خصوص واحدها ePطرعی 

است که از مناسب بودن  20/4برابر  انجام گرعته، گویای  ن است که ضریب کاپای کوه 
  ها حکایت دارد.میزان پایایی در مورد ابزار گرد وری داده

 های پژوهشیافته

 (  ورده شده است:1های جمعیت شاختی اعضای نمونه در جدول )ویژگی

 های جمعیت شناختی اعضای نمونهگیویژ .1جدول 
 عراوانی سابقه کار عراوانی تلصیلات عراوانی جنسیت

 2 کارشناسی ارشد 14 مرد
 12کمتر از 
 سال

1 

 14 دکتری 2 زن
 24تا  10

 سال
14 



 

 

گردد و های( مدیران در مورد رهبری برندگرا بررسی میها و عقاید)تهنیتنگرشدر ای  مرحله 
های نفر از مدیران سازمان 11شود. زمانی که با قرار داده می ک کارت کیوهر گزینه بر روی ی

صنعتی مصاحبه صورت گرعت در واقر مرحله نخست انجام و نتایج  ن با استفاده از کدگذاری 
 قرار گرعت که شرح  ن در جدول زیر نشان داده شده است. ، مورد تللین و بررسیزنده

 خرج از فضای گفتمانهای كیو مست. گزاره2جدول 

 نمونه كیو كد نمونه كیو كد

W1 ترویج حمایت از نام تجاری توسط کارکنان W21 
مشروعیت بخشیدن به نام و نشان 

 سازمان در میان کارکنان

W2  القا نگرش ها و تهنیت های مثبت به برند در
 کارکنان

W22 نهادینه سازی ارزش های برند 

W3 به نام تجاری   ایجاد تماین درونی کارکنان W23 درک عرهنگ و ارزش های سازمان 

W4  قدرت بخشیدن به شخصیت برند از جانب
 تی نفعان داخلی

W24 
نام و نشان تجاری به شخصیت انتقال 

 کارکنان

W5 
 W25 رعتارهای دواطلبانه در حمایت از برند

 موزش کارکنان در مورد اهداا و 
 رسالت سازمان

W6  ترویج حس وعاداری W26 ارائه پاداش به کارکنان 

W7  دور کردن اعکار منفی در خصوص نام تجاری
 سازمان در میان کارکنان

W27 ها با اعرادارتباط دادن استراتژی 

W8  تلاش رهبر برای اینکه تصویر مطلوبی از برند
 در ته  کارکنان ایجاد نماید

W28 
تشویق به پذیرش کارکنان به برند 

 سازمان

W9 
 W29 و نگرش های کارکنان به برندبسیج عکر 

کنترل تصویر مناسب برند در ته  
 کارکنان

W10 
 W30 وعاداری به برند

تسهیم اطلاعات و توانمندسازی 
 کارکنان

W11  انجام رعتارهایی خارج از شرح شغن از سوی
 کارکنان

W31 تقویت روابط بی  کارکنان و برندینگ 

W12 
 W32 ی سازماندر اعضا تقویت کردن وعاداری برند

تماین کارکنان به ادامه رابطه با برند 
 سازمان

W13 
 W33 تماین به کمک از سوی کارکنان به سازمان 

به وعده   شکن دادن و روح بخشیدن
 های برند

W14 
 W34 برند دانست  درباره ی ارزش

مثبت جلوه دادن تصویر برند در 
 سازمان

W15 ماندر ساز برند بودن ایجاد منلصر به عرد W35 خلق اعتماد قوی به ارزش های برند 

W16 پیوند دیدگاههای رعتاری، نگرشی و انتخابی 
 برند

W36 
 های برند تجسم کلیه عناصر و ععالیت
 در کارکنان

W17  گاهی از برند  W37 مسئولیت پذیری کارکنان در قبال برند 

W18 ساخت  تصویری جذاب برای سازمان W38 ر کارکنان در ایجاد تعلق عاطفی د
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 خصوص برند

W19 
 W39 متعهد کردن کارکنان به نام تجاری 

ترویج تهنیت مطلوب در کنان از برند 
 سازمان

W20  داشت  رویکرد ماموریتی برای بازاریابی و
 توسعه برند

W40  از برند کارکنانبرداشت و درک 

گذاری کیو را ارزشهای کنندگانی که کارتدر گام بعدی یعنی گام دوم، لازم است مشارکت
کنندگان شامن کسانی است که کنند، شناسایی و انتخاب گردند. بنابرای ، گروه مشارکتمی

کنند. لازم به تکر است العمن خاصی روی یک طیف مرتب میرا براساس دستور های کیونمونه
نندگان را متفاوت نشان ککیو، تعداد مشارکتشناسی که در مطالعات صورت گرعته در روش

نفر کفایت کند. در ای  مرحله  44دهد و ممک  است که برای انجام اهداعی خاص کمتر از می
ها شکن گرعت و تعدد کنندگان اصلاحات، و تغییرات لازم در گزارهنفر از مشارکت 11به کمک 

 کاهش یاعت.  44به  42ها از گزاره
ها انجام کیو و استخراج مصاحبهگذاری نمودارهای شارزسپس در گام سوم پژوهش، تکمین 

کنندگان و اعمال تغییرات و اصلاحات لازم در گرعت. بر ای  اساس بر مبنای نظرات مشارکت
ها خواسته قرار گرعته و از  ن گذاری در اختیار خبرگانهای نهایی برای ارزشها، کارتگزاره

ها ( هر یک از کارت-4تا  4همچنی  دستورالعمن خاص)از +شد؛ طبق رویکرد توزیر اجباری و 
گذاری نمایند. به ای  ترتیب، با توجه به شکن زیر و براساس توزیر اجباری را در نمودارها ارزش

 گذاری گردید.مرتب و ارزش های کیونمونه
4+ 3+ 2+ 1+ 0 1- 2- 3- 4- 
2 2 21 1 2 22 20 24 22 

14 11 0 20 10 22 22 22 22 
20 21 22 22 12 12 22 1 24 
 22 24 2 24 2 12 21  

 12 44 21 4 14  

 11  

 های كیوگذاری كارت. ارزش1شکل

دست کنندگان به های پژوهش با استفاده از مصاحبه با مشارکتکه دادهدر گام چهارم پس از  ن
کنندگان در وسیله مشارکتشده به های مرتب گذاری  ن انجام پذیرعت. داده مد و ارزش

های مختلف ، تهنیتوارد شده تا به کمک تللین عاملی کیو 21نسخه  Spssاعزار نرم
های پژوهش پاسخ داده شود. لازم به تکر  ن به پرسش کنندگان شناسایی و به کمکمشارکت

تری  روش برای تللین یرد که اصلیگها به کمک تللین عاملی انجام میاست که تللین داده
د. مبنای روش تللین عاملی، همبستگی میان اعراد است. به ای  باشکیو میهای داده ماتریس

شوند که برای انجام ای  کار بندی میدسته ترتیب، در روش تللین عاملی اعراد به جای متغیرها



 

 

شود. اعداد استخراج شده از ، استفاده میاست که نوعی چرخش متعامد از چرخش واریماکس
کن تبیی  شده در  های اصلی هستند. بنابرای ، مقدار واریانسکیو، به روش مؤلفهتللین عاملی 

در جدول زیر همانطور که مشاهده می شود واریانس تجمعی،  جدول زیر نشان داده شده است.
در واقر هدا از  نشان داده شده است.ها درصد واریانس و واریانس کن برای هریک از عامن

 .واریانس تجمعی انتخاب عامن های اصلی است
 تبیین شده . واریانس2جدول

 جمع كل درصد واریانس تجمعی واریانس هاذهنیت

1 14/10 14/10 21/2 

2 14/22 10/11 22/2 

2 41/22 21/1 22/1 

4 20/40 22/2 21/1 

2 14/24 44/2 22/1 

0 24/02 24/2 22/1 

2 21/01 12/2 20/1 

2 41/20 42/2 22/1 

ها است. در ای  نمودار، عامن با بیانگر تغییرات مقادیر ویژه در ارتباط با عامن 1ریزهنمودار سنگ
باشد. همانطور که در های اعراد هستند؛ مشخص میدهنده تهنیتمقادیر ویژه بالای یک که نشان
عبارتی بعد از ای  شود. بهفتم به بعد، تغییرات مقادیر ویژه کم مینمودار نمایان است از عامن ه
 .گرددتبیی  شده کن مشاهده نمی گیری در واریانسها تغییرات چشمعامن با اعزایش تعداد عامن

 

                                                 
1 . Scree Plot 
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 ریزه. نمودار سنگ2شکل 

 کنندگان، دارای چه تهنیتیحال نوبت به  ن است تا مشخص سازیم که هر یک از مشارکت
 2ل شماره جدو درباشند. هستند و کدامیک از اعراد دارای تهنیت نزدیک به هم و مشترکی می

 در یک هر کنندگاندهد مشارکتباشد که نشان میمی هاعامن یاعته چرخش ماتریسکه 

خواهیم اعرادی ها میدر حقیقت با استفاده از چرخش عامن .اندخاص گرعته قرار تهنی یهاالگو
دارای اشتراک هستند را شناسایی کنیم. پس از انجام رهبری برندگرا تهنیت نسبت به که از نظر 

شود که در نمایان می 4اعزار جدولی همچون جدول  زمون چرخش واریماکس در خروجی نرم 
در ای  گام شوند. بندی میکنندگانی که دارای الگوهای تهنی مشابه هستند، دسته ن مشارکت

ان در الگوهای خاص قرار می گیرند. به عبارتی هر کدام که دارای تهنیت تمامی مشارکت کنندگ
 مشترک و یا مشابه هستند، در یک الگوی تهنی قرار دارند. 

 هاچرخش عامل، 4جدول 

مشاركت 

 كنندگان

الگوی 

 اول

الگوی 

 دوم

الگوی 

 سوم

الگوی 

 چهارم

الگوی 

 پنجم

الگوی 

 ششم

الگوی 

 هفتم

الگوی 

 هشتم

Pw1 222/4 100/4 122/4 222/4 111/4 200/4 411/4 441/4 

Pw2 441/4 121/4 122/4 220/4 122/4 422/4 122/4 142/4 

Pw3 200/4 211/4 122/4 141/4 421/4 224/4 211/4 440/4 



 

 

Pw4 222/4 212/4 441/4 122/4 421/4 221/4 220/4 112/4 

Pw5 224/4 241/4 422/4 421/4 402/4 202/4 241/4 124/4 

Pw6 222/4 124/4 214/4 421/4 204/4 112/4 211/4 242/4 

Pw7 102/4 110/4 222/4 212/4 221/4 200/4 442/4 212/4 

Pw8 221/4 221/4 421/4 122/4 412/4 422/4 124/4 211/4 

Pw9 142/4 122/4 211/4 411/4 421/4 222/4 122/4 200/4 

Pw10 214/4 212/4 221/4 110/4 441/4 442/4 212/4 442/4 

Pw11 241/4 211/4 202/4 220/4 212/4 211/4 412/4 122/4 

Pw12 122/4 112/4 244/4 204/4 141/4 212/4 444/4 142/4 

Pw13 222/4 442/4 222/4 220/4 140/4 241/4 214/4 202/4 

Pw14 242/4 102/4 122/4 222/4 222/4 220/4 221/4 122/4 

Pw15 421/4 124/4 112/4 222/4 202/4 122/4 201/4 422/4 

Pw16 222/4 221/4 222/4 112/4 242/4 222/4 421/4 141/4 

Pw17 412/4 212/4 220/4 114/4 242/4 221/4 411/4 222/4 

Pw18 210/4 212/4 224/4 122/4 441/4 402/4 440/4 242/4 

Pw19 422/4 224/4 222/4 214/4 121/4 222/4 221/4 441/4 

ها؛ برای  زمون معناداری هر یک از الگوهای تهنی چرخش یاعته عامن بعد از تشکین ماتریس

 بار عاملی از تفاده کرد، بدی  شکن که اگر قدر مطلقاس بایست از قدر مطلقمی

درصد معنادار است. همچنی  لازم به تکر  2بزرگتر باشد،  نگاه  ن بار عاملی در سطح خطای 
است. به ای  ترتیب، بر مبنای عرمول  های مطالعه کیوتعداد کارت دهندهنشان nکه است 

است. از ای  رو، با توجه به جدول عوق و با عنایت به ای  نکته  21/4( حد استاندار برابر )
توان اتعان باشند؛ میمی 21/4بیش از  که تمامی بارهای عاملی مشخص شده دارای مقادیری

کنندگان نادار هستند. از طرعی باید خاطر نشان کرد که مشارکتداشت که همه مقادیر مع
PW5 ،PW6  ،عامن شماره یکPW4 ،PW11وPW16  ،عامن شماره دوPW9 و ،

PW12 ،در عامن شماره سهPW2،PW14 وPW15 ،عامن شماره چهارPW7،PW17 
عامن هفت PW3،PW10عامن شماره شش و همچنی   PW13وPW19عامن شماره پنج،

 اند.عامن شماره هشت را انتخاب نمودهPW18,PW8یت و در نها
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  گیریبحث و نتیجه
ها ای  قابلیت را دارند که با رعتار رهبران نقش و جایگاه مهمی در تغییر نگرش کارکنان دارند.  ن

هر کسب و کار یا و نگرش خود زیردستان را به سمت اهداا و مقاصد سازمان هدایت نمایند. 
رای سرمایه مادی و انسانی غنی باشند، اما در امر هدایت و سرپرستی ضعیف سازمانی هر چند دا

عمن کند، ناقوس مرگ خود را به صدا در  ورده است و خیلی سریر از گردونه رقابت کنار گذاشته 
به ای  ترتیب، سبک شود. پس لازم است شیوه مطلوبی برای هدایت سازمان خود پیش گیرد. می

موثرتری  رویکردهای رهبری در ایجاد نگرش مثبت کارکنان به برند و  رهبری برندگرا یکی از
باشد. پژوهش حاضر با هدا تللین و ارزیابی رعتار حمایتی برند در زمینه برندسازی کارکنان می

های تهنیت مدیران سازمان های صنعتی در خصوص پدیده رهبری برندگرا انجام پذیرعت. یاعته
عامن در شکن گیری تهنیت مدیران جهت رهبری  44نجام مصاحبه حکایت از  ن دارد که با ا

بیان شده است. همچنی  نتایج گویای  ن  دوبرندگرا نقش دارند که شرح  ن در جدول شماره 
دست  مده از مصاحبه و تللین داده به کمک چرخش های بهاست که بعد از تللین داده

بندی شدند. لازم ندگرا شناسایی و دستهواریمکس الگوهای تهنی مدیران در خصوص رهبری بر
به تکر است که الگوهای مشخص شد در قالب هشت عامن به شرح شکن زیر نشان داده شده 

  است.



 

 

             
      

  ا ت      ا  ی  ت
 ن  

 راتفر  ی  ت ن          یا 
 ن     ن    

ت       ن     

  ن   تی    ا تنا
    ا    ت  ا  ا  ا

  ن       ا  را 

   ا  ن   تی  ت
   اد

   را   ا   ن رد
 ن    ا 

 
 

 سازمان های صنعتی . الگوهای ذهنی مدیران3شکل شماره

 

توان اتعان داشت که مروج نگرش مثبت الگوی تهنی مدیرانی است با توجه به شکن عوق می
طور مداوم در سازمان مطرح رعتارها و  سبک خود، ارزش ها و مفاهیم مثبتی از برند را به که با

نموده و همواره جنبه ها و خصوصیات مثبت نام و نشان تجاری سازمان را برای کارکنان گوشزد 
نموده که ای  امر منجر به ایجاد نگرش مثبت در کارکنان در خصوص برند خواهد شد. از طرعی 

شوند که هویت برند دیدگاه مدیرانی است که معتقدند که رهبران برندگرا باعث می انتقال
توان گفت که القاء کارکنان برند سازمان را درک نمایند و برداشت مطلوبی از  ن داشته باشد. می
گونه رهبران با ایجاد وابستگی عاطفی کارکنان به برند نیز الگوی تهنی مدیرانی است که  ای 

مفید و موثر میان کارکنان و نام تجاری سازمان منجر به ایجاد تعلق عاطفی در کارکنان در روابط 
شوند. بدون شک برندسازی ها از للاظ عاطفی به برند متعهد میشوند و  نخصوص برند می

داخلی پیشنیاز برندسازی خارجی است. با توجه به یاعته و شکن عوق برندسازی داخلی الگوی 
-ی است که معتقدند که رهبران برندگرا با تلت تاثیر قرار دادن رعتار کارکنان  بهتهنی مدیران
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گونه اعراد را در مورد برند جلب نموده نفعان اصلی سازمان ابتدا حمایت و پشتیبانی ای عبارتی تی
دهند. همچنی  رجوع به خوبی به انتظارات مشتریان پاسخ میو کارکنان نیز در برخورد با ارباب

ها حکایت از  ن دارد که تصویرسازی مثبت نیز یکی از الگوهای تهنی مدیران در راستای اعتهی
کنند که ابتدا باشد. در واقر رهبران برندگرا تلاش میرهبری برندگرا در سازمان های صنعتی می

جلوه تهنیت و تصویر مناسب و مطلوبی از برند در سازمان ایجاد نمایند. رهبران برندگرا با مثبت 
یابند.  از دادن تصویر برند سازمان و همچنی  جذاب نمودن تصویر  ن به ای  مهم دست می

-سوی دیگر پایبندی به برند نیز یکی دیگر از الگوهای تهنی مطرح شده در پژوهش حاضر می

دانند برای برندسازی خارجی و ایجاد کند که رهبران برندگرا به خوبی میباشد. ای  الگو بیان می
جایگاهی در ملیط رقابتی ابتدا باید از درون وعاداری و متعهد بودن به برند را ایجاد نمود. به 

نمایند. ها، دادن پاداش و غیره سعی در کسب تعهد و وعاداری کارکنان میهمی  خاطر با  موزش
باعث تواند رعتار شهروندی برند نیز الگوی تهنی مدیرانی است که معتقدند رهبران برندگرا می

ای برای قدرت بخشیدن به نام تجاری از نفعان داخلی سازمان رعتارهای داوطلبانهشود که تی
سازی ارزش برند نیز الگوی تهنی توان اتعان داشت که درونیخود نشان دهند. در نهایت می

از سازند و های برند را در درون کارکنان نهادینه میمدیرانی است که معتقدند که رهبران ارزش
عبارتی بهتر اهداا عردی را نثار اهداا دانند و بهطریق کارکنان برند را بخشی از خود می

توان گفت کنند. در خصوص وجه اعتراق و اشتراک پژوهش با مطالعات گذشته میسازمانی می
ها در ( مطابقت و همخوانی دارد.  ن1211علاحی و همکاران )که پژوهش حاضر با مطالعه  

د نشان دادند که رهبری برندگرا تاثیر مثبت و معناداری بر رعتار شهروندی برند دارد مطالعه خو
عنوان یکی از الگوهای تهنی مدیران شناسایی شد. که در پژوهش حاضر رعتار شهروندی برند به

به عبارتی رعتار شهروندی برند عراتر از ملدوده رعتار شهروندی سازمانی است و شامن رعتارهای 
( نیز از ای  حیث می تواند با یاعته 2411اولگباده و کاراتپه )باشد. مطالعه ز سازمان نیز میخارج ا

اقدامات و رعتارهای اینگونه رهبران  نها اتعان داشتند های پژوهش حاضر قرابت داشته باشد که 
از خروج  تواند مانرهای سازمان در کارکنان دارد و ای  امر میسازی ارزشتأثیر زیادی در درونی

در واقر  های خروج از خدمت کارکنان را کاهش دهند.کارکنان از سازمان شود و به نوعی هزینه
ای  امر نشان دهنده تقویت حس وابستگی کارکنان به سازمان است که در ای  پژوهش نیز بدان 

( و ویسک و همکاران 2441مورهارت و همکاران )از طرعی با مطالعات پرداخته شده است. 
ها در پژوهش خود نشان دادند که رهبران برندگرا هویت برند را ( نیز همخوانی دارد.  ن2441)

که در پژوهش حاضر نیز به ای  دهند. کما ای نفعان داخلی سازمان انتقال میبه کارکنان و تی
 مهم اشاره شده است. 

 



 

 

 پیشنهادات کاربردی   
 ستای برندسازی داخلی پیشنهاد های صنعتی در راپژوهش حاضر به مدیران سازمان

ای کند که برای موعقیت در ای  زمینه به پدیده رهبری برندگرا توجه و عنایت ویژهمی
 مبذول دارند.

  های برند یکی از راهکارهای سازی ارزششود که درونیبا توجه به یاعته پیشنهاد می
ی از عهده ای  مهم موثر در موعقیت برندسازی داخلی است که رهبران برندگرا به خوب

  یند.بر می

 ها و همچنی  تصویر تری  عومن در انتقال ارزشجا که کارکنان یکی از مهماز  ن
شود که پدیده رهبری برندگرا برای ایجاد و سازمان به مشتریان هستند، پیشنهاد می

ساخت  تصویری مطلوب در کارکنان مد نظر داشته باشند. چرا که رهبران با توانمندی 
 خود قادرند تصویر مناسبی از برند در کارکنان ایجاد نمایند.

 شود که ایجاد تعهد و وعاداری کارکنان از جمله عنصری مهم در همچنی  پیشنهاد می
تواند شور و علاقه کارکنان را در امر برندسازی شود که میامر برندینگ سازمان می

اداری در کارکنان ای  مهم را به دوچندان سازد. رهبران برندگرا با ایجاد تعهد و وع
 سازند.خوبی در سازمان عراهم می

 بنیاد و رویکر شود با استفاده از رویکرد دادهدر نهایت به پژوهشگران  تی پیشنهاد می
های توانند الگوی رهبری برندگرا را طراحی نمایند و از جنبهساختاری و تفسیری می

-دهند تا شناخت بهتری از پدیده مذکور بهمختلف  ن را مورد بررسی و تللین قرار 

 دست  ید.  

 منابع
(. تللیوووون و ارزیووووابی 1444ایمووووانی، عبدالمجیووود ) سووواعدی، عبدالووووه؛  هنوووگ، عرحنوووواز و

تهنیووت مووودیران در راسووتای شایسوووته گزینووی منوووابر انسووانی در عصووور پسوواکرونا )موووورد 
، نووابر انسووانیهووای موودیریت مپووژوهشهووای دولتووی اسووتان لرسووتان(،  مطالعووه: سووازمان

12(4 ،)111-211. 
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041. 
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