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 سبك رهبري ةرابطاثر نقش ميانجي اعتماد كاركنان به برند بر  بررسي
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 اي پايه و مهم نقش ،مشتريان با برندة رابط نگهداري و حفظ در كاركنان كه آنجا از :چكيده
 در حياتي بسيار عوامل از برند اصول با آن انطباق راستاي در كاركنان رفتار مديريت دارند،

 فرايند در سازمان يها توانمندي از يكي رهبري سبك چون و است شده شناخته برندسازي
 بروز احتمال رفتن بالاتر برند، به اعتماد منظور به كاركنان رفتار دهي شكل براي برندسازي
 رهبري سبكة رابط بررسي به رو پيش مطالعة است، آنان ةداوطبان و حاميانه رفتارهاي

 روش .است پرداخته برند به كاركنان اعتماد ميانجي نقش با برند شهروندي رفتار و گرا تحول
 معادلات يابي مدل نوع از ها داده تحليل روش و است همبستگي نوع از و توصيفي تحقيق،
 صنفي انجمن عضو يها شركت بازاريابي و فروش كاركنان شامل آماري ةجامع .است ساختاري

 متناسب تصادفي گيري نمونه روش از استفاده با كه در نظر گرفته شده ايران سراميك و كاشي
 هاي فرضيه تمام ساختاري معادلات نتايج .ندشد انتخاب آماري ةنمون براي نفر 210 ،حجم با

  .كرد تأييد را شده مطرح
  

 ،برنـد  تحـولي  رهبـري  سـبك  ،برنـد  شهروندي رفتار ،برند به كاركنان اعتماد :كليدي هاي واژه
  .ايران سراميك و كاشي صنعت

  ايران تهران، نور، پيام دانشگاه ،MBA و بازرگاني مديريت گروه دانشيار .1
  ايران كيش، الملل بين واحد اسلامي آزاد دانشگاه بازرگاني، مديريت دكتري دانشجوي .2
  ايران تهران، جنوب، تهران واحد اسلامي، آزاد دانشگاه ،گروه مديريت استاديار .3
  ايران تهران، مركز، تهران واحد اسلامي، آزاد دانشگاه مديريت، گروه استاديار .4

   27/05/1396 :مقاله افتيدر خيتار
  28/09/1396 :مقاله يينها رشيپذ خيتار

  ميمند محمودي محمد :مقاله مسئول ةسندينو
E-mail: drmahmoudim@pnu.ac.ir    



   ... سبك ةرابط بر برند به كاركنان اعتماد ميانجي نقش بررسي    ـــــــــــــــــــــــــــ  878

  مقدمه
 شده برندسازي به نياز احساس و انگيزه ايجاد موجب ديگران، با تمايز و برندها ساير با رقابت فشار
 هايوكار كسب ويژه به ،وكارها كسب مسائل ترين مهم از يكي دهد مي نشان متعدد مطالعات .است

 به توجه با ).2010 ،مهدعلي و عمر( است برند مديريت ويژه به و بازاريابي مسئلة ايراني، توليدي
 كشور، داخلي صنايع جهاني، بازارهاي مانند ييها پديده شدن مطرح و آمده پيش رقابتي فشارهاي

 ناخالص توليد زمينة در كشور اقتصادي مهم يها بخش جمله از كه سراميك و كاشي صنعت ويژه به
 خود رقابتي يها مزيت بايد تجارت عرصة در ماندن باقي براي شود، مي محسوب زايي اشتغال و ملي
 اقتصادي ارزش افزايش مصرف، تكرار و تعهد موجب كه راهبردي ابزارهاي از يكي .دهد افزايش را

 شود، مي جغرافيايي مرزهاي فراسوي به اقتصادي يها فعاليت دامنة گسترش و سهامداران براي
 بنابراين، است؛ زيادي ارزش داراي بوده و تجارت مهم مفاهيم از يكي برند .است برند مفهوم

 نياز پيش .)1395 موسوي،( ببرند سود رقابتي مزيت عنوان به قوي برند از توانند مي ها بازارياب
 و ها فعاليت كامل طور به بتوانند كه است قوي داخلي برندسازي يها يژاسترات برند، يك موفقيت
 پيچرلي،( ندنك هماهنگ راستا يك در را برند پيام و سازمان كاركنان بيروني و دروني رفتارهاي

2014(.   

 كه شناخته شده است عواملي ترين برجسته از يكي رهبري سازماني، درون مطالعات ةحوز در
نحوة  ةدربار .دهد مي قرار تأثير تحت سازمان يها آرمان نسبت را سازمان اعضاي رفتارهاي

ديويد به در مطالعات مربوط  زيادي اطلاعات كاركنان، رفتار بر رهبري سبك تأثيرگذاري
 برندسازي مطالعاتحوزة  در ؛ اما)1987 لند،لك مك( دارد وجود سه عاملي وي ةو نظري كللند مك

 قرار تأثير تحت را كاركنان برند رفتارهاي رهبري سبك چگونه اينكه خصوص در ،ها شركت
 و والستر ؛2009 ،زپلين و ريلي و برمن( پژوهشگران .دارد وجود كمي اطلاعات دهد، مي
 را سرپرستان و ارشد مديريت خصوص به و سازماني رهبران نقش ،)2006، و كوتام چرناتوني دي
 مطالعات .اند كرده برجسته ،كاركنان رفتارهاي و برند نگرش بانفوذ يها كننده بيني پيش عنوان به

 و والستر عةمطالنتيجة  .كرده است كمك داخلي برندسازي ةحوز گسترش به پيروـ  رهبر ةمبادل
 برند از كننده حمايت رفتارهاي نتيجه در و برند به اعتماد رهبري، داد نشان )2006( چرناتوني دي
 با .دهد مي قرار تأثير تحت برند، يها ارزش مداوم محاورة و نقش الگوي يك ايفاي از طريق را

 يا برند از حمايت به معطوف رفتارهاي است ممكن كه رهبري خاص انواع دربارة آنان حال اين
 اند، نكرده بحث عميق و كافي طور به دهد، قرار تأثير تحت را برند شهروندي رفتار ،ديگربيان  به

 صورت برند سازي دروني فرايند طي كه رهبران و كاركنان بين ةرابط بررسي بهمطالعه  اين بلكه
 يها شاخص، )2004( چرناتوني يد مارتينز و قبلي كيفي ةمطالع .شده استمحدود  گيرد، مي
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 را خود رهبري است ممكن رهبران محققان، اين ةگفت به .كرد كشف را داخلي برندسازي موفقيت
 به كاركنان كردن قادر و اعتمادسازي اجتماعي، تعاملي رفتار و كلامي ارتباط طريق از

  .دهند نشان دهد، مي قرار تأثير تحت را برند موفقيت هابعد كه مشتري نياز ساختن هبرآورد
 مزيـت  كسب و كاركنان شهروندي رفتار بر رهبري سبك نحوة تأثيرگذاريدر خصوص  اخيراً
 .)2017 باتينـه، ( اسـت  انجـام شـده   ييهـا  بررسـي  ،كاركنـان  اين ـمب بـر  برند ةويژ ارزش رقابتي

 رفتـار  بـر  مـؤثر  عوامـل  ،خـود  مـروري  پژوهش در )2000( باكراچ و پين نزي،ك مك پادساكوف،
 رهبـري،  عوامـل  ميـان  در .نـد كرد بنـدي  طبقه رهبري و سازماني فردي، عوامل به را شهروندي

 برنـد  شـهروندي  رفتارهـاي  بـروز  بر آنتأثير  و گرا تحول رهبري نقش به نسبت متعددي شواهد
 رهبـر  كـه  معتقدنـد ، )2006( ريگيـو  و بـاس  ).2015 ،و حسين صالح ،شاري( دست آمده است به

 عملكـرد ( رود مـي  انتظار آنها از آنچه از بيش تا انگيزد برمي را زيردستان كه است كسي گرا تحول
 كـه  اسـت  حـدي  بـه  ،شـهروندي  رفتـار  بـر  اگر تحول رهبري تأثير .كنند تلاش )انتظارات وراي
 سـاير  از رهبران اين تمايز وجوه ترين مهم از يكي بالا، شهروندي رفتار با زيردستان از مندي بهره

  .است شده عنوان رهبران
 در سـازمان  برنـد  ةنماينـد  عنـوان  بـه  سازمان رهبران و مديران به اعتماد سازماني، ادبيات در
 ،پادسـاكوف  .اسـت  شـده  تعريـف  برنـد  يهـا  ارزش به زيردستان وفاداري و ايمان داخلي، محيط
 پژوهشـي  شـواهد  از برخـي  به متغير دو اين گر ميانجي نقش توجيه در )1996( كنزي و بومر مك
 و اصـول  نيـز  و آنـان  گيـري  موضـع ة نحو و رهبران رفتارهاي همواره كاركنان كه كنند مي اشاره
 و باورپذيري به نسبتدهند و پس از ارزيابي،  مي تطبيق سازماني هاي واقعيت با را برند يها وعده
 اثربخش رهبران )1992( بنيس به باور .كنند مي ايجاد شفافيت خود باور و ذهن در نانآ به اعتماد
 رهبـري  الگـوي  بـه  همچنـين آنـان   .كنند مي جلب خود به را زيردستان اعتماد كه هستند آنهايي
و  كاشـياپ  بـه بـاور   .كند مي ايفا آن در را اساسي نقش مدير به اعتماد كه كنند مي اشاره ا تحولي
 عملكـرد  بـراي  ة زيـادي انگيز ،تحولي رهبران زيردستان كه اساسي دلايل از يكي ،)2016(خان 
  .اند هكرد پيدا هاآن به بالايي اعتماد كه است اين دارند، انتظارات از فراتر

 كارمندان كه هستند ساختماني صنعت از توجهيشايان  بخش سراميك و كاشي يها شركت
 .كنند مي ايفا كليدي نقش جزيي، و عمده مشتريان به خدمات ةارائ در آنها بازاريابي و فروش
 انتخاب هنگام مشترياندر  يخوب حس و مثبت تجارب تواند مي كارمندان توسط شده ارائه خدمات

رقابت شديدي  ،ساختمان صنعت و مسكن بازار ركود وجود با امروزه .كند ايجاد خريد و سفارش و
 اينارشد  مديران و نامالك ةمسئل ترين مهم و دارد وجود سراميك و كاشي يها شركتميان 
 بيشترين تا دهند ارائه مشتريان به را خدمات بهترين توانند مي آنها كارمندان چگونه كه است
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 بر مبتني رويكرد از حوزه اين در موفق يها شركت گذشته در .بخورد رقم نانآ براي بازار سهم
 ساختن براي بيروني تبليغات مبناي بر رويكرد اين و كردند مي استفاده برندسازي براي مشتري

 در. انگاشت مي ناديده برند گسترش و ساختن در را كاركنان نقش و كرد مي تأكيد قوي برند يك
 گرفته قرار توجهدر كانون  برندسازي در كارمندان نقش بر تأكيد با نوين رويكردي اخير هاي سال

از عوامل برندسازي داخلي، اعتماد كاركنان به برند و  رهبري سبك تأثير تحت رويكرد اين و
 با نهايي محصول سراميك و كاشي يها شركت در .است گرفته شكل برند شهرونديرفتار 

 فروخته نهايي مشتريان به سراسري نمايندگان و بازاريابي و فروش كارمندان مشترك همكاري
 تأكيد مشتريان با روابط گيري راهي براي شكل عنوان به كارمندان نقش به بايد بنابراين ،شود مي
 بر برند شهروندي رفتار رقابتي مزيت به دستيابي كهآنجا  از .)2013 ،ژونگ چانگ و چن( شود

 و كارمندان مبناي بر سازماني درونويژة  ارزش تقويت و دستيابي طريق از كارمندان مبناي
 ايجاد منظور به ،)1396 ،نژاد ، ميرزايي و همتيحسينيخداد( است پذير امكان داخلي برندسازي

 را خود برند ةويژ ارزش كارمندانبايد ، مشتريان و كنندگان مصرف ةجامع با ماندگار و مؤثر ارتباط
 در يزد استان كاشي يها شركت راهبردي گيري جهت .شوند تبديل برند سفيران به و كرده درك
 بر تمركز كشور، سراميك و كاشي توليد صنعتي واحدهاي ترين بزرگ عنوان به ،اخير هاي سال
 در كارخانجات اين استراتژيك اهداف از يكي وبوده  بازاريابي استراتژيك هاي سياست اخد
 اين در ها سازمان اغلب ةاولي هاي تلاش .است برندسازي سيستم تكميل و استقرار ،آتي هاي سال
 گسترش ،برند مديريت روي گذاري سرمايه با وجود كه بوده است مواجه عمده چالش اين با زمينه
 برندسازي موفقيت در شماري بي و متعدد عوامل .پذيرد مي صورت كندي به آن كاربردهاي نفوذ
 اين كاركنان بر تمركز با داخلي برندسازي در اگر تحول رهبري سبك كه يكي از آنها، دارند نقش

 بر برند اعتماد نقش بررسي با پژوهش پيش رو تلاش شده است در از اين رو .ستها شركت
 در داوطلبانه و حاميانه رفتارهاي بروز باعث كهرا  عوامل اين تأثيرة نحو، گرا تحول رهبري سبك

 ميانجي نقش كه است اين حاضر پژوهش سؤال بنابراين .كنيم مطالعه شود، مي برند ازپشتيباني 
 و فروش كارمندان برند شهروندي رفتار رهبري سبك ميان ارتباط بر برند به كاركنان اعتماد

  ؟است چگونه صنعت اين در برند شهروندي رفتار ابعاد وضعيت و بازاريابي

  پژوهش نظري پيشينة
 داوطلبانه رفتارهاي بروز موجب كه عواملي روي گذاري سرمايه و شناسايي شد، ذكر كه طور همان

 رشد مسير در هاي سازمان ماندگاري براي ،شود مي شهروندي رفتار عنوانبا  برند از حاميانه و
 برندسازي عوامل تأثير همزمان بررسيو همچنين  برند شهروندي رفتار زمينة در .است مهم بسيار
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 )برند تبليغ ،توسعة برند برند، پذيرش( برند شهروندي رفتار عوامل ،)گرا تحول رهبري سبك( داخلي
 نقش تحقيق، اين در. است نگرفته صورت چنداني تحقيقات ايران در ،برند به كاركنان اعتماد و

 رفتار عوامل و گرا تحول رهبري سبك ميانة رابط بر كاركنان برند به كاركنان اعتماد ميانجي
 مطالعه سراميك و كاشي صنفي انجمن در عضو سراميك و كاشي يها شركت در برند شهروندي

  .شود مي اشاره موضوع به نزديك كمابيش تحقيقات برخي به ادامه در .است هشد

  گرا تحول رهبري سبك
در سال  باس و شد عنوانبرنز توسط  1978در سال  كه بود يمفهو گرا تحول رهبري سبك
 كساني گرا تحول رهبران كه است آمده آن تعريف در .كرد مطرح مديريت مفاهيم در را آن 1985
 هدايت نحوي به را آنان و دهند مي روحيه آنان به نموده، بخشي الهام را خود پيروان كه هستند

 بصيرت،). 1385اميركبيري،خداياري،نظري و مرادي( .تأمين شود سازماني اهداف كه كنند مي
رهبران  .دهند مي توضيح را گرا تحول رهبري كه هستند ييها اژه، وشجاعانه و بخش الهام
 سطح يها ايده و اهداف؛ دهند مي رونق را ورشكسته يها سازمان كه هستند افراديگرا  تحول
 آنها .دارد فرق شان گذشته با بسيار كه كنند مي هدايتاي  هآيند به را ها سازمان و دارند ييبالا

 همچنين .رسند مي نظر بههاي متمايز و توانمند در رهبري تحولات  ويژگي با افرادي همچون
طور عميقي  به و كنند عمل بالا بسياراي  هروحي با زيردستان كه شوند موجب توانند مي افراد اين

 رفتار بر رهبري سبك تأثير بررسي به )2015( و همكاران اريش .در سازمان تأثيرگذار باشند
. گذارد مي تأثير برند شهروندي رفتار بر برند رهبري كه دادند نشان و پرداختند برند شهروندي

 مديريت. هستند برند بخش حيات كاركنان كه كند مي القا سازماني سطوح تمام به برند رهبري
 است گذارتأثير برند شهروندي رفتار بر درنتيجه و برند به نسبت كاركنان تعهد بر داخلي برند

 رفتار بر مؤثر عوامل ترين برجسته از يكي رهبري سازماني، رفتار ةزمين در .)2005، زپلين و برمن(
 مشخص سازماني، عملكرد يها موفقيتدر نتايج بررسي  .است شده گرفته نظر در سازمان اعضاي

تأثير  سازمان عملكرد و شخص روي )كاركنان( اعضا خاص رفتار رهبري ةشيو كه است شده
 چه رهبري سبك اينكه  ،بزرگ يها شركت تجاري مطالعات با رابطه در ).1990 ،ساب( گذارد مي
 نقش محققان طور كامل شناخته نشده است، اما ، هنوز بهدارد برند كاركنان رفتار روي يتأثير

 و رفتار مؤثر هاي كننده بيني پيش عنوان به را )سرپرستان و رأس مديران ويژه به( سازماني رهبران
   .اند هكرد برجسته ،كارمندان نگرش

 مطالعـة . استزمينه برندسازي داخلي كمك كرده  ةبه توسعة تئوري مبادلة رهبرـ پيرو مطالع
برند و رفتارهاي حمـايتي   هتعهد ببر رهبري، نوع سبك نشان داد ) 2006(چرناتوني  و دي والستر
ثرگذار باشد تواند چنين ا مي نوع خاصي از رهبري را كهآنان  ؛ اماگذارد تأثير مي كاركنانبرند  مؤثر
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يند دروني صـورت  ابين كارگر و كارفرما كه در طول فر ةرابطخود را به  ةمطالعرا كشف نكردند و 
  .كردندمحدود  گيرد، مي

  گرا تحول رهبري خصوصيات .1 جدول
  همراه و توامصفات بنياديصفات

  كاريزمايي تأثير با مطلوب تأثير

  بصيرت
  اعتماد مورد
  احترام مورد

  امور شريك
  )نقص و عيب بدون( كمال و تمام

  الگو

  بخش الهام انگيزش
  اهداف به متعهد

  دهنده آگاهي و رسان اطلاع
  شوق و شور

  معقوليت  عقلايي تحريك
  مشكلات ةكنند حل

  فرد به فرد ةملاحظ
  فردي توجه

  مربي
  كننده گوش

  توانمندساز
 

 )ميانجي( يدلال عنوان به را سازمان رهبري سبك خود، كيفي ةمطالع در چرناتوني دي و والستر
 رهبران محققان، اين ةگفت به .دادند نشان برند ةويژ ارزش و برند شهروندي رفتار بين رابط بين در

 نمايش سازمان در اجتماعي تعاملي رفتار و كلامي ارتباط طريق از برند اصول به را خود بندي پاي
 در كاركنان قادركردن و كردن اعتماد برند، نويد با كردن زندگي تعهد، دادن نشان مانند( دهند مي

 مفهومنخستين بار  .داشت خواهد تأثير برند موفقيت در هابعد كه )مشتريان نياز ساختن برآورده
 رهبري سبك به شبيه كه شد معرفي 2009 سال در همكارانش و مورهات توسط برند رهبري
 بندي دسته نوعبه دو  تواند مي مياني برند سبك .است مديريت مطالعات در شده پذيرفته يعموم
  ):2009و همكاران،  مورهارت( شود

از  شركت برند به ملع براي پيروانش ةانگيز ايجاد در رهبر رويكرد :1گرا تعامل رهبري .1
  .پيروان ذهن در احتمالي منطق كيدأتطريق 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Transactional leadership 
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 به عمل براي طرفدارانش در انگيزه ايجاد منظور به رهبر رويكرد :1گرا تحول رهبري .2
 .آنها شخصي هاياعتقاد و ها ارزش به توسلاز طريق  شركت برند

 كمكبه عملكرد سازماني  )سنتي( مرسوم رهبري سبكهمانند يك  رهبري نوع دو اين
 شده فرض برند رفتار اضافي نقش تحريك به قادر برند ييگرا تحول رهبري مثال، براي .ندنك مي

 تبادل روند بر تأكيد كه برند يگرا تعامل رهبري كه حالي در ،)برند شهروندي رفتار( است
 ،همكاران و مورهارت و 2008 ،همكاران و منرب( كند مي توليد را برند فقط دارد، اجتماعي

   .)2000 كنزي، مك و پادساكوف( است سازماني رفتار يها يافته با مطابق هم اين .)2009
 كاركنان استوار رفتار تحريك در رهبر تأثير بررسي به داخلي، برندسازي در قبليات مطالع

 برند و است خرابكار نفر يك كارمند پنج هر از كه بيان كرد 1997 سال در موري .كردكمك 
چنين  و برساند حداقل به را آنان تعداد بايد مديريت ، رو اين از ؛كند مي منتشر مردم بين را منفي

 را آنهايي بايد همچنين .سوق دهد» برندقهرمانان «ة دست به شدن نزديك سمت بهكاركناني را 
 و بررسي را دارند نمايشي رفتارهاي )كارمندان( داخلي مشتريان با تعامل طي در عرضه براي كه

  ).كاركنان رفتاري برند تأثير بر براي طور عمده به( كند متعادل
 كاركنان برخورد طرز و رفتار برند رهبري كه ه استداد نشان قبلي تحقيقات نتيجة همچنين

 رهبران اينكه استدلال در )2004( چرناتوني دي و والستر براي مثال، .دهد مي قرار تأثير تحت را
 و سازي متناسب به بايد رهبري كه كرد پيشنهاد ند،مؤثر برند شهروندي رفتار بروز در چقدر

ادعا  به همين منظور، محققان .بپردازد برند فردي رفتار و برندسازي ساختار كردن هماهنگ
 بايد ،)پيروان( ديگران توسط گيري شكل و دادن شكلبه  رهبران توانمند كردن براياند كه  كرده

 رفتار طريق از تواند مي كار اين .كنند حمايت برند طرف به رفتارشان دادن شكل در را كاركنان
 رهبري سبك با اجتماعي متقابل رفتار .)اجتماعي متقابل رفتار( شود انجام غيركلامي و كلامي
 ،كردند اشاره )2009( همكارانش و مورهارت كه طور همان .راستا قرار دارند يك در اگر تحول

هايشان را  گيري هاي برند را رعايت كرده و تصميم رهبراني كه در عمل و رفتارشان تعهد به ارزش
در واقع در حال تعامل با كاركنان خود نيز  ،كنند جامع برند اتخاذ مي ةبر مبناي اصول پذيرفت

هاي  كارگيري اصول و ارزش به ةصورت واقعي در جريان نحو به اين معنا كه كاركنان به ؛هستند
 .كنند رهبران انتخاب ميرا از  خود الگوي رفتاري رند ويگ رفتار خود قرار مي ةبرند در نحو ةپسنديد

 ،هاي دروني برند و سبك رهبري كاريزماتيك خود و ارزشبندي به اصول  تواند با پاي يك رهبر مي
براي جلب اعتماد آنان  كند را به كاركنان خود هايي كه برند در قالب شعار به جامعه ابلاغ مي وعده

  .به برند و توانمند ساختن كاركنان براي ايفاي نقش بهتر تشويق و راهنمايي كند
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Transformational leadership 
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 ساختمان رفتار در رهبري اهميت ،)2007( ديميت و كيمپاكورن مثل بسياري محققان گرچه
 بدون داخلي برندسازي در رهبري عمل شناسايي به را خود مطالعات ند،ا هداد جلوه مهم را برند

 متناسب برند اعضاي رفتار توضيح براي كه رهبري خاص سبك افتراق و شناسايي شفافيت
 تأثير تحت براي ،تحولاتي رهبري و گرا تعامل رهبري سبك از اين رو، .ندا همحدود كرد ،است

  .است شده گرفته نظر در برند اعضاي رفتار و تعهدات قراردادن
بهترين ، برند شهروندي رفتاربروز  به كاركنان اعتماد كردن جلب براي گرا تحول رهبري سبك

 برند شهروندي رفتار برانگيختن در برند يگرا تحول رهبري ها، بر اساس نتيجة يافته .رويكرد است
 به را ها وقفه توانند مي ها يافته اين .)2009 مورهارت،( گذارد تأثير مي گرا تعامل رهبري از بيشتر

 رفتار ةارائ به كاركنان تشويق در برند يگرا تحول رهبري ،)2008( منبربه باور  .برسانند سرانجام
 رفتار بايد رهبران يا هتل مديران ،ها يافته براساسمثال  طور به .تر است نمايان، برند شهروندي

 رفتار خود پيروان براي الگو يك مانند بايد رهبران .دهند نشاندر عمل  را برند ثابت و استوار
با پيوستگي در احترام و عمل به شعار برند به نوعي اصالت رفتاري براي ان برند فراهم  و كنند

ي رهبري ها كه به نگرانيتا آنجا نتيجه گرفت ) 2009( مورهارت كه طور همان و بياورند
هاي  براي متعهد بودن به ارزش را كاركنان شخصي هاي دغدغه بايد ران، رهبگرا ربط دارد تحول
 .كنند القاهاي برند  بندي به ارزش دليل پاي اركنان بهحس بالندگي را در ك و برانگيزندبرند 

خواهند  برندهاي  ارزش و ها وعده درك بهتر براي كاركنان به كمك و توانمندسازيبا  رهبران
 آروود مطلب با گفتة اين .توانست عملكرد بيروني كاركنان نسبت به برند را نيز بهبود بخشند

 با بتوانند تا بفهمندآن را  و به برندشان متصل شوند كه دارند نياز كاركنان داد نشان كه )2013(
 مربيگريبراي آنها  و آموزش دهند به كاركنان خود بايد مديران ،اينكه تر مهم .كنند زندگي آن

 كه زماني توانند مي مديران براين علاوه .عمل كنند سازماني خود برندبراي  سفير يك مانند تا كنند
  .دهند پاداش آنها به باشند كرده برآورده را انتظارات از زيادي تعداد كاركنانشان

  برند به كاركنان اعتماد
 روابـط ايجاد و مبادلات انجام براي ضروريشرط  پيش ،وكار كسب تاريخ از اي دوره هر در اعتماد

 و مشتريان روابط حفظ براي بازاريابي در مهمي عامل اعتماد. است بوده مشتريان با بلندمدت
 توصيف در كليدي مفهوم اعتماد .دارد ها سازمان موفقيت در زيادي بسيار تأثيرو  وكارهاست كسب
 وجود معناي به اعتماد ).1990 ،نتها  و مورگان( است بلندمدت ةرابط حفظ هب افراد تمايل علت

 سازي، درون بحث در كه يطور به ؛)2015 ،هانسر و ارگمن( است رابطه در درگير طرفين اطمينان
 با آنها ارتباط بهبود و برند به نسبت كاركنان تعهد افزايش سبب برند به نسبت كاركنان اعتماد
   .است برند
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 بيشتر ،برند مديريت به مربوط ادبيات در .كرد بررسي توان از دو جنبه را مي برند به اعتماد
 توانمندي اساس بر برند مصرف و استفاده به تمايل معناي به ،خارجي مشتريان اعتماد جلب دربارة
 و چادهوري( است شده صحبت ،آمده وجود به شده تعيين و قبلي عملكردهاي از كه برند

 خدمات و كالا كنندگان تهيه بودن اطمينان قابل از مشتريانرا انتظار  اعتماد .)2002 هولبروك،
جلب اعتماد را كه ) 2001(چادهوري و هولبروك  .دانند مي آنان متعهدبودن و )برند صاحبان(

 و درست قاعده، با رفتارهاي وجود راطول زمان است  ات درانتظارشدن  هدورآبر ةنتيج
 جامعه آن اعضاي از بخشي مشترك معيارهاي ةپاي بر كه داند مي جامعه يك در دهنده، همياري
 گلين، ياگو المان، ـموليرا ،بلستر دلگادو( شناختي دهاياعتقا از برند به اعتماد .گيرد مي شكل
چادهوري و هولبروك  .)2007 يانوپولو، و اليوت( است شده تشكيل برند عاطفي درك و )2003

 قابل يا برند شايستگي و سازگاري اعتبار، از انتظار شامل برند شناختي اعتقاداعتماد را ) 2001(
تعريف  ،رسند مي فروش به برند اين با كه محصولاتي تمام مورد در برند عملكرد بودن بيني پيش
 و محصول يها ويژگي مورد در انتظارات از فراتر تجاري نام به اعتماد حال، اين با .اند كرده

 تواند مي كه احساسي و عاطفي عوامل .گيرد دربرمي نيز را عاطفي يها ارزيابي و است آن عملكرد
 انتظاراتي شامل و خيرخواهي يا برند از صداقت انتظار :از اند عبارت ،شود منجر برند اعتماد به
 گيرد مي شكل كنندگان مصرف ذهن در محصول يها رده تمام در برند عملكرد از كه شود مي

 با مرتبط رفتارهاي بر برند به اعتماد .)2011، كرگانكار و بكرا ؛2003 ،همكاران و بلستر دلگادو(
 يا معارفه برند، تعهد برند، ارزش از برداشت برند، به رفتاري نگرشي وفاداري خريد، شامل كه برند

  )2001 ،لمانا و بلستر دلگادو( گذارد تأثير مي است، برند از تمجيد
 دارند اعتماد آن به كنندگان مصرف كه برندي شهرت اگر كند مي بيان )1986( ريچهلد

 .پردازند مي برند اين ترويج به و كنند مي حمايتاز آن  شدت به كنندگان مصرف كاهش پيدا كند،
 است آن اعتبار و اعتماد قابليت محصول، موقعيت از اي نشانه عنوان هب برند يك ويژگي ينتر مهم

 است )1993( كلر برند ةارزش ويژ هرم در كليدي جزء برند، اعتماد قابليت .)2004، وسوايت اردم(
 نشان را برند به )كنندگان مصرف( خارجي و )كاركنان( داخلي از اعم مشتري پاسخ از اي جنبه كه
 آن با را مشتري ةرابط كهطوري  به است، برند اعتماد قابليت از ما درك همان جنبه اين و دهد مي
 برند به كاركناناعتماد  يادآوري كرده است كه )2017( كاپفرر .دهد مي نشان زمان طي در برند

 برند به نسبت كاركنان اعتماد .»است برند يك توسط شده انجام يها فعاليت ةزند ةحافظ« همان
 لوييكي مدل طبق .شود مي برند با آنها ارتباط بهبود و برند به نسبت كاركنان تعهد افزايش سبب

: اعتماد بر سه نوع است مدل، اين اساس بر .يابد مي توسعه زمان طول در اعتماد )1996( بونكر و
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 بالاترين شناختي اعتماد ،بين اين در .3شناختي اعتماد ،2دانش بر مبتني اعتماد ،1بازدارنده اعتماد
 موسوي،( گيرد مي شكل مشترك يها ارزش و عاطفي هاي وابستگي مبناي بر كه است اعتماد نوع

  )1393 اميري،حسيني و 

  كارمندان برند شهروندي رفتار
 احترام زيادي برايها  مشاوران و مديران در سازمان كه است شده سبب كاركنان ناپذيرانكار نقش
 در .شود مي منتقل سازمان نامخاطب و مشتريان به نيز احترام همين كه قائل شوند كار نيروي
 به كاركنانة هم. است مديريت و بروز قابل برند شهروندي رفتارهاي، نيز توليدي صنايع بخش
 كاركنان بهتر هدايت و انگيزه ،تمركز به تواند مي قدرتمند برند و بخشند مي زندگي برند به نوعي

 فني يها جنبه ميان رقابت گسترش با .شود منجر برند از گرايانه حمايت رفتارهاي بروز جهت در
 تصوير مشاهده، قابل احساسات نظير ديگري پارامترهاي به توليدي برند موفقيت محصولات،

. )2012 همكاران، و مقدم( دارد بستگي گاهيآبرند و مشتريان ذهن در برند قضاوت، برند ذهني
 مشتريان ذهن در واقعي ارزش ،شود مين محسوب ارزش تنهايي به خدمتي يا محصول هيچ
 و نهايي ارزش كه است خدمات و محصولات نآ تجاري نشان و نام يا برند و گيرد مي شكل
 در كنندگان مصرف امروز، گراي مادي دنياي در .كند در ذهن مشتريان ايجاد مي را نهاآ مزيت
 كه دارند تمايل نوعي به حاضر عصر در ها انسانة هم .هستند خود مصرف براي معنا يوجو جست
 توليدي هاي سازمان از بسياري در عصر حاضر،. )2008 ،كاپفرر( شوند رهبري برندها توسط
 نشان و نام با محصول يك تفاوت به و ستها دارايي ينتر مهم از يكي برند كه اند هشد متوجه
 و 1992 ،آكر( اند برده پي ،گمنام برندي اما مشابه كيفيت با محصول همان و قدرتمند تجاري
 دهد ميخاصي  ديد شركت نام و محصول ةدربار مشتريان به برند كه اند هدريافت علاوه به .)1996

 ،كلر( شود مي خلاصه برند از شده درك معناي در آن يها ويژگي و شركت هويت و هستي و
 با يمناسب شكل به بايد برند هويت كه كنند فراموش نبايد ها سازمانارشد  مديران .)2016

 در ،شود مي القا كاركنان به كه پيامي و شود تركيب سازمان در كاركنان فردي و روزانه عملكرد
   .منتقل شود سازمان مشتريان به كاركنان سوي از رود مي انتظار كه باشد پيامي همانبايد  واقع
رفتار شهروندي  است، تعهد و قول نوعي خدمات صنعت در برند مديريت اهميت آنجا كه از
 در حالي كه .كند مي متمايز توليدي محصولات در برندسازي از را خدمات در برندسازي ،برند

 ميزان به خدمات برندسازي ،است متكي كنندگان مصرف بر توليدي محصولات برندسازي اساساً
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Deterrence-based trust 
2. Knowledge-based trust 
3. Identification-based trust 
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 به برند سوي از شده داده قول به تعهد و برند پيام انتقال چگونگي از كاركنان دركة نحو و
ة رسال مستخرج از كه رو پيش تحقيق .)2001 ،رنها  سگال و دچارنوتي( دارد بستگي مشتريان
 :موردي ةمطالع( توليدي صنايع در برند رفتارشهروندي ةتوسع مدل طراحي درصدد است، دكتري
 را برند شهروندي رفتار )2010( شهمكاران و پودساكف. است )ايران در سراميك و كاشي صنعت

 كيفيت با سرويس ةارائ براي وكار كسب به كه اند هدانست ها مشتري كمكي و اختياري رفتارهاي
 ةداوطلبان و اختياري رفتار را برند شهروندي رفتار )2014( نسرها  و اركمن. كند مي كمك

 و رود نمي انتظار نهاآ از طور مستقيم و واضح به كه دانند مي سازمان خارجي و داخلي مشتريان
 هاي سازمان مؤثر عملكر به و منجرشده خدمات بالاتر كيفيت به اما ،دوش نمي داده نهاآ به پاداشي
 دو در را برند شهروندي رفتارهاي )2013( شهمكاران و بينستاك .كند مي كمك خدماتي و توليد
 براي مشتريان تمايل .2 ؛مشتريان ساير به كمك براي مشتريان تمايل .1: بندي كردند دسته بعد

 رفتارهاي انجام براي خود دانستن متعهد طريق از مشتريان كه به اين معنا .وكار كسب به كمك
 ابعاد. كنند مي حمايت شركت از ،باورها بر مبتني رفتارهاي با يا )شهروندي رفتارهاي( اختياري

 و پذيري انعطاف وابستگي نمايش، كلامي مثبت تبليغ ابعاد شامل دتوان مي برند شهروندي رفتار
 رفتار مفهوم تر دقيق شناخت براي. )2010، باشاك و آيدم( باشد مشتريان ساير كردن اداره

 تحت كه ييها حوزه ،نيز آن و بر مؤثر عوامل و مفهوم اين زيرساختارهاي دباي ،برند شهروندي
   .طور دقيق بررسي شود گيرد، به مي قرار آن تأثير
 شامل كه كردند تعريف بعد سه با ساختاري را برند شهروندي رفتار )2011( كينگ و منرب 

 رفتارمعتقدند ) 1396(بهبودي  آيباغي و غفوريان، .شود مي توسعة برند و برند تبليغ برند، پذيرش
 بالند مي خود سازمان به كه كاركناني .شود برند غرور تجلي و بروز سبب دتوان مي برند شهروندي

 فعاليت به بيشتري دلگرمي با و متعهدانه، هستند مشعوف وكار كسب آن در فعاليت و حضور از و
 به ،داوطلبانه دليل همين به دانند و سهيم مي سازمان موفقيت در را خود كاركنان اين. پردازند مي

 و كننده مصرف به نهاآ طريق از برند تعهدات تا كوشند مي و پردازند مي سازمان برند ترويج
ترين  اصلي را برند به كاركنان تعهدكردند  تلاش )2005( زپلين و برمن .شود منتقل مشتريان

 در كاركنان مشوق ندتوان مي ها سازمان اعتقاد آنان، به .كنند معرفي برند شهروندي رفتار منبع
 و سازمان رهبري، انساني منابع ابزارهاي از راه اين در و باشند سازماني برند به تعهد ةزمين

 »برند هويت« يا به بيان ديگر، برند ذاتي يها ارزش كردن دروني براي سازماني درون ارتباطات
 كنند مي فعاليت و زندگي نآ در كه سازماني برند هويت با كاركنان ميان بيشتر پنداري ذات هم به

 برند شهروندي رفتار بهتر درك اصلي يها پايه از برند تعهد و برند هويت بنابراين. دننك كمك
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 ،مريلس و گپ ؛2009 ،زپلين و نرمب ؛2005 ،بيشپ و گرچلس آراند،( رود مي شمار به كاركنان
  .)2007 ،ويلسون و پونجايسري ؛2006

 شهروندي رفتار از بعد هفت )2005 ،زپلين و برمنبه نقل از  ،2000( و همكارانش باشراخ
   :به شرح زير معرفي كردند را برند

 ؛كار با مرتبط مشكلات وقوع از جلوگيري يا ديگران، به داوطلبانه كمك ؛كمكي رفتار .1

 زماني حتي سازمان، يها رويه و مقررات قوانين، به دقيق بندي پاي ؛سازماني انطباق .2
 ؛كند نمي نظارت بر آنان كس هيچ كه

 نياز مورد حداقل از فراتر كه سطحي در كار به مربوط رفتار در تعامل ؛فردي ابتكار .3
 شود؛ مي انجام داوطلبانه حالت به كلي طور به يا است

 شكايت بدون كار، يها ناملايمت و ناپذير اجتناب شرايط تحمل براي تمايل ؛مردانگي .4
 ؛كردن

 ؛بيرون افراد به سازمان دادن ترجيح ؛سازماني وفاداري .5

  ؛توانايي و  مهارت دانش، ةداوطلبان افزايش ؛خودسازي .6

 و محيط پايش مديريت، در فعال شراكت و سازمان كليت به زياد تمايل ؛مدني فضيلت .7
  ؛سازمان منافع بيشترين برايوجو  جست

 سه به رت برند شهروندي رفتار بعد هفت ،آزمون تجربيبعد از  )2008( رايلي و زپلين ،برمن
  :اند از كاهش دادند كه عبارت بعد

 در بيشتر شدن پيشگام شامل ،برند به نسبت اشتياق و شور يا برند تبليغ :برند تبليغ .1
 همگان كردن آگاه براي تمايل نوعي به برند به اشتياق است؛ برند به مربوط رفتار ةحوز
 در آنها كلامي مباحث و كاركنان يها وگو گفت در برند برتر صفات و ها ارزش تجلي از

 . است عمومي انظار در برند ستايش خصوص

 بـا  كـه  يطـور  بـه است،  كاركنان توسط برند يها ارزش پذيرش معناي به :برند پذيرش .2
 و هـا  نگـرش  بـين  و كننـد  زنـدگي  مشـتريان  بـا تعامـل   در هـم  و سازمان در هم برند

 و اصـول  در مـورد  توافـق . نشـود  ديـده  ابهـامي  يا تناقض برند اصول و آنان رفتارهاي
 كـه  اسـت  سـازمان  برنـد  و كاركنـان  ميـان اي  هرابط ـ پيوندهاي و مشترك يها ارزش

 را مشـترك  ارزش ايجـاد  و يص ـشخ بـازده  كه آگاهانه تصميمات اتخاذ در را كاركنان
 .كند مي توانمند ،دهد مي افزايش

 به نسبت كاركنان رويكردبه  :)برند براي هم و فرد براي هم( بيشتر ةتوسع براي تمايل .3
 كه جديد يها شايستگي يا بازار حاضر حال نيازهاي با برند هويت مفهوم تطبيق
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 متناوب يارتقا به سازمان كاركنان تمايلهمچنين،  و كند كسب بايد وكار كسب
 توسعة برند آموزشي يها برنامه در مشاركت طريق از خود برند به مربوط هاي مهارت

 زپلين، و برمن( دارد اشاره ،استنشده  تأكيدبر آن  همكاري قرارداد در لزوماً كه
2005(. 

 پژوهش تجربي پيشينة
  .است شده درج حاضر پژوهش موضوع زمينة در مطالعات پيشينة از اي خلاصه 2 جدول در

   انجام شده تحقيقات ةپيشين .2 جدول

نوع  صنعت نويسندگان
  ها يافته خلاصه  پژوهش

 ،زپلين و برمن
  كيفي  خدماتي  2005

 ،خــدماتي يهـا  شـركت  در برنـد  شــهرونديرفتـارابعـادةتوسـع 
 ابعاد شناسايي ،برندبه  نسبت كاركنان تعهد بر مؤثر ابعاد شناسايي

 تأييـد  ،داخلـي  برند مديريت گيري شكل مؤثردر سازماني اي زمينه
 برند شهروندي رفتار و برند به نسبت كاركنان تعهد بين ةرابط

 ،نجرها  و ارگمن
  كمي  هواپيمايي  2014

 ،برند شهروندي رفتار بر برند به نسبت كاركناناعتمادمستقيماثر
 متغيـر  طريـق  از برنـد  بـه  نسبت كاركنان تعهد غيرمستقيم تأثير

 برند شهروندي رفتار بر برند به نسبت كاركنان اعتماد ميانجي

 و اري ش
  كمي  هتل  2012 ،همكاران

 بـر  برنـد  هـاي  پـاداش  و برند نسبت كاركناندانشمستقيمتأثير
 تـأثير  ،برنـد  شـهروندي  رفتـار  و برنـد  بـه  نسـبت  كاركنان تعهد

 بـر  برنـد  هـاي  پاداش و برندبه  نسبت كاركنان دانش غيرمستقيم
 نسبت كاركنان تعهد ميانجي متغير طريق از برند شهروندي رفتار
 رفتـار  بـر  برنـد  بـه  نسـبت  كاركنـان  تعهد مستقيم تأثير ،برند به

 برند شهروندي

 ،همكاران و برمن
  و كمي  خدماتي  2009

 كيفي

 شـهروندي  رفتاروبرند به نسبت كاركنان تعهدميانةرابطتأييد
 كاركنـان  تعهـد  ميـان  ةرابط ـ در داخلـي  برند مديريت تأثير ،برند

 برند شهروندي رفتار و برند به نسبت

  كمي  فروشي خرده  2014 ،پوريچلي
 شـهروندي  رفتاروبرند به نسبت كاركنان تعهدميانةرابطتأييد
 ،برند شهروندي رفتار بر داخلي برند مديريت بين ةرابط تأييد ،برند
 برند شهروندي رفتار و شغلي رضايت بين ةرابط تأييد

   پژوهش مفهومي مدل
 رفتار حوزة در مدلي شد مشخص شده، ارائه مختلف يها مدل و نظري مباني بررسي پس از

 ارائه گرا تحول رهبري سبك متغيرهاي به توجه با برند به اعتماد ارتقاي براي برند شهروندي
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 ،الگو اين از هدف كه شده است داده نشان 1 شكل در قالب پژوهش مفهومي الگوي .است نشده
 سبك شده، ارائه الگوي در .است شده بيان متغيرهاي براساس شهروندي رفتار سطح ارتقاي
 )توسعة برند برند، تبليغ برند، پذيرش( برند شهروندي رفتار عوامل مستقل، متغير برند رهبري
  .است شده گرفته نظر در ميانجي متغير كاركنان برند به اعتماد و وابسته متغير

  مفهومي مدل از پشتيباني براي شده استفاده منابع .3 جدول
 منابع فرضيه  رديف

برنـدبـهكاركنـاناعتمـادبرداخليبرندسازي  1
  .است گذارتأثير

 منگولـد  و پونجايسـري ، )2005 و 2004(منگولـدوماينز
  )2008( گريس و كينگ، )2011( پيهلر، )2007(

برنـدشـهرونديرفتـاربـربرندرهبريسبك  2
  .است گذارتأثير

 زپلين و برمن، )2014( پروچيلي، )2009(گريسوكينگ
  )2008( لاورتي مك، )2005(

شـهرونديرفتـاربـربرنـدبـهكاركناناعتماد  3
  )2014( نجرها  و ارگمن  .است گذارتأثير كاركنان

  
  

  
 تحقيق مفهومي مدل .1 شكل

 پـژوهش يها فرضـيه توسعة به پيشين، مطالعـات اسـاس بـر و شـد بيـان آنچه به توجه با
  .شود مي پرداخته
 .دارد معناداري و مثبت اثر، توسعة برند بر گرا تحول رهبري سبك .1

 .دارد معناداري و مثبت اثر برند، تبليغ بر گرا تحول رهبري سبك .2

 .دارد معناداراي و مثبت اثر برند، پذيرش بر گرا تحول رهبري سبك .3

 .دارد معناداري و مثبت اثر ،توسعة برند بر برند به كاركنان اعتماد .4

 .دارد معناداري و مثبت اثر برند، تبليغ بر برند به كاركنان اعتماد .5

 برند پذيرش

 برند توسعة

 برند تبليغ

 كاركنان اعتماد
  برندبه

 رهبري سبك
  گرا تحول

 شهروندي رفتار
 برند
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 .دارد معناداري و مثبت اثر برند، پذيرش بر برند به كاركنان اعتماد .6

 .دارد وجود معناداري و مثبت اثر، كاركنان برند اعتماد بر اگر تحول رهبري .7

 نقش ،گرا تحول رهبري سبك و برند شهروندي رفتار ةرابط در برند به كاركنان اعتماد .8
 .دارد ميانجي

   پژوهش شناسي روش
 در برند شهروندي رفتار و رهبري سبك ةرابط از مدلي تبيين و ارائه هدف با حاضر مطالعة در

 جهان و ايران در زمينه اين در شده انجام مطالعات تمام ابتدا ،ايران سراميك و كاشي صنعت
 لحاظ از پژوهش اين .شدند استخراج روابط و متغيرها ،پيشين ادبيات بر تكيه با و شد بررسي
 بين ةرابط آزمون دنبال به زيرا رود؛ شمار مي به كاربردي و اي توسعه يها پژوهش نوع از هدف

 كاربردي بعد به ،خاص صنعت يك در مدل آزمون بر تكيه با همچنين و است جديد متغيرهاي
 بر مبتني و همبستگي نوع از توصيفي ،ها داده گردآوري ةنحو نظر از. است شده توجه نيز پژوهش

  .است كاركنان سطح در ساختاري معادلات مدل
بوده و روايي  مرتبط علمي منابع از كه برگرفته است پژوهش، پرسشنامه در شده استفاده ابزار

كه بر اساس  پرسشنامه اين .و پايايي سؤالات آن با استفاده از روش دلفي بررسي شده است
پرسش  5گيرد كه در آن  سؤال را دربرمي 24 در مجموع اي ليكرت تهيه شده، گزينه مقياس پنج

پرسش در  5پرسش دربارة پذيرش برند،  6پرسش در مورد تبليغ برند،  4بارة توسعة برند، در
پرسش نيز در خصوص اعتماد برند كاركنان مطرح شده  2گرا و  خصوص متغير رهبري تحول

 نيز و دانشگاه علمي هيئت اعضاي از نفر 13 توسط پژوهش اين ةپرسشنام محتواي اعتبار. است
 را حاضر پژوهش آماري ةجامع .شده است بررسي سراميك و كاشي صنعت خبرگان از نفر 15
 و كاشي صنفي انجمن عضو سراميك و كاشي يها شركت بازاريابي و فروش كاركنان ةكلي

 محدوديت به توجه با. دده مي تشكيل تهران المللي بين نمايشگاه بيستمين در حاضر سراميك
 صورت به آنها براي پرسشنامه به پاسخگويي كه كاركنان از نفر 520 كاركنان، ةهم به دسترسي

 ةجامع براي كوكران فرمول به توجه با حجم نمونه .شدند انتخاب ،بود پذير امكان نلاينآ و كتبي
 كتبي ةشد تكميل يها پرسشنامه ميان از محاسبه شد كه نفر 222 ،درصد 5/0 سطح در و محدود

 آلفاي روش از پژوهش پايايي بررسي براي .داشترا  نهايي بررسي قابليت نسخه 210 ،نلاينآ و
 ،آزمون يشعنوان پ به پرسشنامه 40 و براي محاسبة آن، پس از توزيع اولية شد استفاده كرونباخ

 پايايي كه دست آمد به 956/0مقدار  بودند اهميت بيشترين حائز كه ييها گويه براي اين ضريب
   .دهد را نشان مي پرسشنامه قبول قابل
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  تحقيق يها متغير يتأييد عاملي تحليل. 4 جدول

  نتيجه  عاملي بار  گويه  شاخص  متغير

  توسعة برند

Q1 
 خـود  داخلـي  هـاي  برنامـه  در توسعة برند در را يادگيري من سازمان

  تأييد 0/376  .است داده قرار

Q2  وخـارجي  داخلـي  مشابه هاي نمونه به نسبت من سازمان برند برتري 
  تأييد 0/487  . است مشهود

Q3  تأييد 0/643  . كند مي رصد و بررسي همواره را بازار در برند جايگاه من سازمان  

Q4  توسـعة برنـد   در دنيـا  روز افزارهاي سخت و تجهيزات از من سازمان 
  تأييد 0/561  .برد بهره مي

Q5  هـاي  مهـارت ة بـراي توسـع   دنيا روز آموزش و دانش از من سازمان 
  تأييد 0/758  .دارد آگاهي كاركنان

  برند پذيرش

Q6  تأييد 0/630  .است مثبت سازمانم برند به نسبت من نگرش  
Q7  تأييد 0/322  . كنم مي توصيه آشنايانم و دوستان به را سازمانم محصولات من 
Q8 تأييد 0/517  .شود مي تكرار همواره مشتريان توسط جديد محصولات پذيرش 
Q9 تأييد 0/938  .شود مي منتقل مشتريان به كاركنان توسط برند هاي ارزش 

  برند تبليغ

Q10 
 كمـك  مشتريان توجه مورد تبليغات طراحي جهت در را سازمانم من
 تأييد 0/493  .كنم مي

Q11 تأييد 0/678  .است كننده ترغيب و فرد به منحصر من سازمان تبليغاتي هاي پيام 

Q12 
 انـداز  چشـم  و اسـتراتژي  رسـالت  با را سازمانم برندينگ تبليغات من

 تأييد 0/594  . دانم مي راستا هم سازمان

Q13 
 كمـك  تبليـغ  بـراي  رسـانه  بهترين انتخاب جهت در را سازمانم من
 تأييد 0/447  . كنم مي

Q14 
 تبليغـات  بخش مديران توسط روز هب و مدرن تبليغات ابزار از استفاده

 تأييد 0/549  .شود مي انجام فروش و

Q15 
 اسـتفاده  خـلاق  كاركنـان ة ايـد  از همـواره  موفـق  آگهـي  ساخت در
 تأييد 0/788  .شود مي

  گرا تحول رهبري

Q16 تأييد 0/506   .دارم سازمانم توسعة برند براي يبخش الهام ةانگيز من 

Q17 
  بهـره  ،دارنـد  سـازمان  برنـد  از روشـني  درك كه مديراني از سازمانم

 تأييد 0/561  . برد مي

Q18 
 كرده پيدا افزايش سازمانم برند ارزش ،فعلي رئيس مديريت ةدور در

 تأييد 0/343  .است

Q19 تأييد 0/262  .دارد وجود سازمان برند مورد در ها آل ايده به شدن نزديك همواره 

Q20 
 سـازمان  سـطح  در برند هاي آرمان گسترش تيم از ئيجز را خود من
 تأييد 0/359   .دانم مي

 Q21  برند به اعتماد
را در  برنـد  به وفادار مشتريان حفظ و جديد مشتريان در اعتمادسازي

 تأييد 0/625  .گيريم نظر مي

Q22 تأييد 0/551   .دارم كامل اعتماد سازمانم برند هاي ارزش به من 
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گيري  مدل اندازه. بررسي شد تأييدي با استفاده از تحليل عاملي روايي ساختار كلي پرسشنامه
قدرت . براي هر متغير مكنون است) عامل(بارهاي عاملي متغيرهاي مشاهده شده  ةدهند نشان
   .شود بار عاملي نشان داده مي ةوسيل هو متغير قابل مشاهده ب) متغير پنهان(بين عامل  ةرابط

هاي برازش رايج در  شاخص. توجه به برازش مدل نيز مهم است ،در تحليل عاملي تأييدي
در ميان . راي متغيرهاي مكنون تحقيق در زير هر شكل ارائه شده استگيري ب هاي اندازه مدل

مدل از برازش مناسبي  ،باشد 2آزادي كمتر از  ةدو به درج هاي برازش اگر نسبت كاي شاخص
ها نيز هر چقدر به  ساير شاخص. مطلوب است 05/0كمتر از  RMSEA شاخص. برخوردار است

   ).1389 قاسمي،( ندتر مطلوب ،تر باشند نزديك 1
اين ارتباطات . ارتباط بين خطاها در اشكال، برازش مدل را بالاتر برده است شود، يادآوري مي

به اين ترتيب كه  ؛ايجاد شده است  AMOSافزارشده در نرمارائه 1بر اساس شاخص اصلاح
شدن آن ارتباط در مدل موجب  هرچه براي يك ارتباط، شاخص اصلاح بالاتر باشد، افزوده

  .شود شدن برازش آن ميبهتر

   پژوهش يها يافته
 مجمـوع  از. شـود  دهندگان پرداخته مـي  شناختي پاسخ در اين بخش، ابتدا به بررسي نتايج جمعيت

 40تـا   30درصد افراد در ردة سني  50، بيش از اند هكرد تكميل را پرسشنامه كه كنندگاني شركت
كارشناسـي و   تحصـيلات  داراي) درصـد  89(از نظـر تحصـيلات، اغلـب آنـان     . سال قرار دارنـد 

بيش . درصد آنان زن بودند 38دهندگان مرد و  درصد از پاسخ 62. كارشناسي ارشد و بالاتر هستند
  .اند درصد آنان با سازمان قرارداد غيررسمي منعقد كرده 50از 

  دهندگان پاسخ شناختي جمعيت مشخصات .5 جدول
 مرد زن  جنسيت
 130 80  فراواني

  بالاتر و دكتري  ارشد كارشناس كارشناس ديپلمفوق ديپلم  تحصيلات
  42  45 88 21 14  فراواني
  سال 50 از بالاتر  سال 50 تا 41 سال40تا31 سال30ازكمتر  سن

  30  14 120 46  فراواني
  سال 25 از بيشتر  سال 25 تا 16 سال15تا5 سال5ازكمتر  كار ةسابق

  39  23 97 51  فراواني

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Modification Index 
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  پژوهش يها فرضيه و مدل آزمون
 6 جدولدر  آن كلي يها شاخص كه شد استفاده AMOS افزار نرم از ،پژوهش مدل برازش براي

همچنـين  . درصـد اسـت   90 از بـيش  GFI ،شـده  آزمـون  مدل نتايج به توجه با .ستا بيان شده
 RMSEA  شـاخص  .انـد  دست آمده به مجاز حد از كمتر مدل CIMN/DFو  NFIهاي  شاخص

 )درصـد  5( مجـاز  مقـدار  از كمتـر  آن معنـاداري  سطح و) درصد80( مجاز مقدار ازنيز بيشتر  مدل
  .است برخوردار خوبي بسيار برازش از مدل دريافت توان مي اطلاعات، اين به توجه با .است

   مدل اصلاح از پس برازش يها شاخص .6 جدول
  شاخص نوع  فارسي معادل  استاندارد ميزان  مدل برازش  نتيجه
 CMIN/DF  اسكوئر كاي نسبت   5<  265/2  مطلوب

 NFI  بونتـ  بنتلر شده هنجار برازش شاخص  90/0>  915/0  مطلوب

  RFI  نسبي برازش شاخص  90/0> 955/0  مطلوب
  IFI  افزايشي برازش شاخص  90/0> 941/0  مطلوب
  TLI  لويسـ  توكر برازش شاخص  90/0> 991/0  مطلوب
  CFI  تطبيقي برازش شاخص  90/0> 933/0  مطلوب
  GFI  برازش نيكويي شاخص  90/0> 976/0  مطلوب
  RMSEA  برآورد خطاي مربعات ميانگين ةريش  8/0<  078/0  مطلوب

  
 بحراني مقدار جزئي شاخص دو از ها فرضيه معناداري آزمون براي الگو، تأييد و بررسي از پس

CR  وP 96/1 از بيشتر بايد بحراني مقداردرصد،  05/0 معناداري سطح اساس بر .شد استفاده 
 همچنين، .اهميت بودن شاخص است دهندة بي ، نشان؛ مقدار كمتر از حد استاندارد در الگوباشد

 يها وزن براي شده محاسبه مقدار معنادار تفاوت ، گويايP مقدار براي 05/0 از تر كوچك مقادير
 از پژوهش يها فرضيه آزمون براي .است درصد 95/0 اطمينان سطح در صفر مقدار با رگرسيوني

به  2 شكل در مدل خروجي كه شد استفاده AMOS18 افزار نرم و ساختاري معادلات مدل
توان گفت  پژوهش، مي اصلي يها فرضيه آزمون و 2به شكل  توجه با .نمايش گذاشته شده است

 توان ميمبنا  اينبر  .شوند تأييد مي درصد 95 اطمينان سطح در پژوهش اصلي يها كه فرضيه
) 96/1(شده  بيش از آستانة تعيين ها  فرضيه همة براي كه CRبحراني  مقدار به توجه با گفت
درصد  95درصد است، در سطح اطمينان  05/0كه كمتر از سطح خطاي  Pدست آمده و مقدار  به

  .اند هاي پژوهش تأييد شده فرضيه
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 )رگرسيوني ضرايب( افزار نرم خروجي .2 شكل

  
 بر معناداري و مثبت تأثير ،برند يگرا تحول رهبري سبك گفت توان مي 7 جدول به توجه با
بر اساس نتايج،  همچنين .دارد ايران سراميك و كاشي صنعت برند شهروندي رفتار و برند اعتماد
 اعتماد دهد مي نشان نتايج ساير .دارد برند شهروندي رفتار بر معناداري و مثبت تأثير ،برند اعتماد

 برند شهروندي رفتار و گرا تحول رهبري سبك ةرابط در داريامعن و مثبت ميانجي نقش برند به
  .دارد صنعت اين در
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  پژوهشهاي  نتايج فرضيه .7 جدول

 فرضيه  شماره
 ضريب
  نتيجه t- test  مسير

  تأييد  563/4  543/0  .گذارد مي تأثير برند تبليغ بر گرا تحول رهبري  1
  تأييد  343/5  630/0  .گذارد مي تأثير برند پذيرش بر گرا تحول رهبري  2
  تأييد  567/3  238/0  .گذارد مي تأثير توسعة برند بر گرا تحول رهبري  3
  تأييد  366/2  269/0  .گذارد مي تأثير كاركنان برند تبليغ بر برند به كاركنان اعتماد  4
  تأييد  011/2  207/0  .گذارد مي تأثير كاركنان برند پذيرش بر برند به كاركنان اعتماد  5
  تأييد  075/4  336/0  .گذارد مي تأثير كاركنان برند توسعة برند بر برند به كاركنان اعتماد  6
  تأييد  891/1  601/0  .گذارد مي تأثير برند به كاركنان اعتماد بر اگر تحول رهبري  7

رفتـاروگـراتحـولرهبـريسـبكةرابطبرندبهكاركناناعتماد  8
  تأييد  764/3  682/0  .كند مي تعديل را كاركنان برند شهروندي

   گيري نتيجه
شـدة   انجـام  هـاي  پژوهشدر  تحقيق، اين در مد نظر متغيرهاي و عوامل شد، اشاره كه طور همان

 نقـش  درنظرگـرفتن  و آنهـا  همزمـان  بررسـي  خـلأ  و انـد  هشـد  بررسي همزمان صورت بهاندكي 
 كاركنان شهروندي رفتار و گرا تحول رهبر سبك ميان ةرابط در كاركنان برند اعتماد كه اي واسطه
 ايـن  كـه  اسـت  تحقيقـاتي  اولين جمله از تحقيق اين نتيجه، در .بررسي شده است ندرت به دارد،

 برنـد  شهروندي رفتار ةچندگان ابعاد .است كرده ارائه نو مدلي قالب در و همزمان طور به را عوامل
 در كردنـد،  شناسايي مختلف وكارهاي كسب در محققان پيشين آنها را در پنج، سه و هفت بعد كه
 هـاي ايـن پـژوهش بـا     يافتـه  .، به اجرا درآمداست خدماتيـ   توليدي صنعت يك كه تحقيق اين
 از برنـد  شـهروندي  رفتـار دهد  همخواني دارد و نشان مي )2009( همكاران و برمن تحقيق ةنتيج
 مسير ضريب با برند پذيرش بعد .استه شد تشكيل برند تبليغ و توسعة برند ،برند پذيرش بعد سه

را بـه خـود    اهميـت  ةدرج ـ بيشـترين در مقايسه با ابعاد ديگـر،   253/3 معناداري سطح و 990/0
 تركيبـي ( صنعت نوع و ايراني فرهنگ ماهيت اساس بر تواند مي دليل آن كهاختصاص داده است 

 اعتمـاد  و اصـلي  متغيـر  عنوان به گرا تحول رهبري سبك معناداري سطح. باشد) خدمتـ   توليد از
 بـا  صـفر  ةفرضـي  وقـوع  احتمـال  درصـد اسـت؛ از ايـن رو    5 از تر پايين انگينيم برند به كاركنان

 رفتـار  بـر  471/0 تـأثير  ضـريب  بـا  برند يگرا تحول رهبري سبك. شود مي رد اطمينان درصد95
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 را برنـد  شـهروندي  رفتـار  از درصـد  93/2 برنـد  به كاركنان اعتماد و گذارد مي اثر برند شهروندي
   .كند مي بيني پيش و تبيين

 كـلان  سـطح  در رهبري .است نوع دو بر داخلي برندسازي ابعاد از يكي عنوان به برند رهبري
 از ادراك بر سطح اين در .دارد اشاره برند مديريت فرايند در مديره هيئت و مديرعامل نقش به كه
 برندسـازي  يهـا  تـلاش  صورتي در تنها كاركنان .شود مي تأكيد سازمان از خارج و داخل در برند

 حـرف  در سازمان مديرعامل و مديره هيئت توسط ها فعاليت اين كه كنند مي تلقي جدي را داخلي
 سـازمان  سراسر در اجرايي مديران شخصيِ رهبري به كه خرد سطح رهبريدر  .شود اجرا عمل و

 يـادگيري  تئـوري  اسـاس  بـر  .شـوند  تلقـي مـي   برنـد  بـراي  الگوهايي اجرايي مديران ،دارد اشاره
 و بـرمن ( گيرنـد  مـي  يـاد  ديگـران  رفتار ةمشاهد با را جديد رفتارهاي و ها نگرش مردم ،اجتماعي
 مديران اگردهند،  قرار مي خود الگوي را سازمان مديرانِ كاركنان، اينكه به توجه با .)2005 زپلين،
 كاركنان ،)هستند برند ةنمايند مديران اينكه به توجه با( دهند بروز خود از را اعتماد بر مبتني رفتار
  .دهند نشان اعتماد بر مبتني رفتارهاي از خود كه گيرند مي ياد نيز

 ةبانلداوط رفتارهاي بروز بر برند، به كاركنان اعتماد گرفته، صورت تحقيقات نتايج اساس بر
 اعتماد وقتي. گذارد مي تأثير توسعة برند و برند تبليغ برند، پذيرشيا به بيان ديگر،  برند شهروندي

 كنند مي تلاش نكاركنا و خواهد شد تر باارزش كاركنان براي برند با ارتباط شود، مي ايجاد برند به
 شود تبديل عاطفي و رواني تعهد نوعي به رابطه اين كه حدي را بروز دهند تا اعتماد اين

 خود تعلق كاركنان كه شود مي اي وسيله برند به اعتماد بنابراين ؛)2002 هولبروك، و چادهوري(
 برند، با راستا هم يها توانمندي ةتوسع كلي، طور به .دنده نشان برند به كاركنان اعتماد با را

 شكل برند به كاركنان اعتماد يك كه زماني ،برند براي تبليغ و برند يها ارزش و اصول پذيرش
 اعتماد اين و يابد مي افزايش برند رفتارهاي به اعتماد برند به اعتماد با. يابد مي توسعه گيرد، مي

 وقتي ؛شود مي برند با خوبة رابط يك ايجاد درنهايت و برند از حاميانه رفتارهاي جذابيت باعث
 در را خود برند دارند دوست كاركنان كهبه معناي اين است  گيرد، مي شكل برند به اعتماد

 ايجاد در كاركنان افتخار افزايش به برند به اعتماد كه است اساس همين بر ببيند، سطح بالاترين
 به كاركنان اعتماد كهاند  نشان داده تجربي مطالعات از بسياري .شود مي منجر برند گيري شكل و

پور، ملكي مين باش و سياه  حسنقليبلوچي، ( شود مي برند شهروندي رفتارهاي تقويت سبب برند
  .)1394 ،سراني

   كاربردي هايپيشنهاد
 در شاغل بازاريابي و فروش كاركنان برند شهروندي رفتارهاي بروز احتمال افزايش منظور به

 ؛باشند داشته داخلي برندسازي بر بيشتري تأكيد بايد مديران ايران، سراميك و كاشي صنعت



   ... سبك ةرابط بر برند به كاركنان اعتماد ميانجي نقش بررسي    ـــــــــــــــــــــــــــ  898

 گيري شكل بر را تأثير بيشترين داخلي برندسازي دهد مي نشان پژوهش اين يها يافته چراكه
 شكل برند به نسبت كاركنان اعتماد از برند به نسبت كاركنان تعهد و دارد برند شهروندي رفتار
  .شود مي ارائه مديران براي پيشنهادهايي پژوهش، يها يافته توجه با ادامه در .گيرد مي

 خصوص در مديران رهبري سبك سازي متناسب در داخلي برند مديريت نقش به توجه با
به مديران  ،برند به نسبت كاركنان دانش گسترش نيز و برند به نسبت كاركنان در اعتماد ايجاد
 كارگيري به وديگران  به خود معرفي برايشود  توصيه مي سراميك و كاشي هاي شركتارشد 
 مشتريان دادن قرار تأثير تحتمنظور  به بيروني و دروني يها رفتار در برند يها ارزش و اصول
در  داخلي تبليغاتي مشترك يها برنامه برگزاري به خارجي، مشتريان همانند )نانكارك( يداخل
 به نسبت كاركنان اعتماد و دانش تا اقدام كنند كيفيت كنترل و طراحي ،بازاريابي ،فروش زمينة
  .شود مي برند به نسبت كاركنان تعهد سبب امر اين چراكه ؛يابد افزايش برند

 در برند تصوير ايجاد از قبلكه  شود مي پيشنهاد برند، به نسبت كاركنان اعتماد افزايش براي
 تصوير .شود ايجاد كاركنان ذهن در سازمان برند از يمطلوب تصويري ،خارجي مشتريان ذهن
 آنجا زا. گيرد مي شكل مديريت رهبري رفتارهاي تأثير تحت ،سازمان برند از كاركنان ةشد ادراك

 مديريت يها فعاليت با ،كنند ميدرك  كاركنان طريق از را برند يها ارزش خارجي مشتريان كه
 رفتارهاي گيري شكل سبب امر اين. داد انتقال كاركنان به را برند يها ارزش توان مي داخلي برند

 يگرا تحول رهبري .انجامد مي سازمان سودآوري به درنهايت كه شود مي كاركنان برند شهروندي
 نسبترا  آنها اعتماد ،برند اهداف تعيين و تنظيم در كاركنان مشاركت گسترش با تواند مي سازمان

 جامعه در سازمان برند سفيران كه كند برانگيخته نحوي به را كاركنان و كند جلب بيشتر برند به
 جذب امكان و بود خواهند سازمان برند شخصيت معرف كاركنان صورت اين در. شناخته شوند

 .آورند مي فراهم نيز را خارجي و داخلي ةبالقو مشتريان

 اعتماد يرهايمتغ ابعاد نيب روابط يبررس به شود مي شنهاديپ ،ندهيآ يعلم قاتيتحق ةنيزم در
 مطالعات همچنين. بپردازند برند يشهروند رفتار و برند وفاداري ،برند دانش ،برند تعهد ،برند
 ةكنند ارائه دتوان مي زين كيسرام و يكاش صنعت يابيبازار و فروشريغ يها حوزه با يقيتطب

 .باشد شكاف ليتحل يتئور از استفاده با يوآورن يالگوها
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