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Abstract 
The purpose of this study was to investigate the effect of senior 

managers 'brand-centered leadership on brand commitment among 

employees in the presence of mediating variables of employees' 

knowledge of brand, psychological contract and brand-to-staff fit 

between Karaj Capital Bank employees. The research method is 

descriptive and correlational. The statistical population of this study is 

60 employees of Karaj Capital Bank. Because of the limited 

population of the population, a census or integer was used to select the 

sample. The research was conducted through the design and 

distribution of a questionnaire in the form of a face-to-face researcher. 

The validity of the questionnaire was confirmed by content validity 

and its reliability was confirmed by Cronbach's alpha method. 

Descriptive and inferential statistics were used to analyze the data. 

The data were analyzed by SPSS and PLS software. The results of 

data analysis showed that brand-centered leadership of senior 

executives through staff knowledge of brand has a positive and 

significant effect on brand commitment. Brand-based leadership by 

senior executives through psychological contracting has a positive and 

significant effect on brand commitment. Brand-based leadership by 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

∗ Corresponding Author: m.ajalli@basu.ac.ir 

How to Cite: Ajalli, M., & Rahmati, S. (2024). Investigating the effect of brand-

based leadership of senior managers on brand commitment among employees (Case 

study: Karaj Capital Bank). Journal of Knowledge Retrieval and Semantic Systems, 

11 (40), 143-188. DOI: https://doi.org/10.22054/jks.2022.67213.1497. 

http://www.jks.atu.ac.ir/
https://doi.org/10.22054/jks.2022.67213.1497
https://doi.org/10.22054/jks.2022.67213.1497
https://orcid.org/0000-0002-0528-4087
https://orcid.org/0009-0002-1139-8029


Autumn 2024 |No.40 | Vol. 11 |Knowledge Retrieval and Semantic Systems|144 

 

 

senior executives has a positive and significant effect on brand 

commitment through employee-brand fit. 

1. Introduction 
Overall, this study conceptually and empirically contributes to the 

literature to show that top management's brand-oriented leadership 

indirectly affects employees' brand commitment through three very 

important mediators. The results of this research also add to a more 

comprehensive understanding of brand-oriented leadership, because it 

is related to the brand commitment of employees in the field of 

banking. By benefiting from the experiences and expertise and 

valuable scientific and practical knowledge of economic experts, and 

monetary and banking operators of the country, Bank Sarmayeh is 

trying to improve banking policies and the position of the banking 

system of Capital Bank among other banks. In this regard, this 

research seeks to answer the question of whether the brand-oriented 

leadership of senior managers has a significant effect on brand 

commitment among employees in the presence of mediating variables 

of employees' knowledge of the brand, psychological contract and fit 

between the brand and the employees of the Capital Bank of Karaj? 

Research Questions 

1. What is the effect of managers' brand-oriented leadership on 

employees' brand commitment by mediating employees' brand 

knowledge? 

2. What is the effect of managers' brand-oriented leadership on 

employees' brand commitment through the mediation of a 

perceived psychological contract? 

3. Question 3: How does the brand-oriented leadership of 

managers mediate the perceived fit between the brand and 

employees on employees' brand commitment? 

2. Literature Review 
In a research, Li (2022) investigated the perception of justice and 

brand equity of employees in the service sector by providing evidence 

from the education industry. The results of the path analysis show that 

justice perception promotes brand approval and brand loyalty, while 
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the relationship between justice perception and brand-friendly 

behavior is not statistically significant. In addition, it has also been 

found that justice perceptions give employees confidence that their 

psychological contract has been fulfilled. In addition, psychological 

contract implementation has been found to be a mediating mechanism 

between justice perceptions and three dimensions of employee-based 

brand equity. Akrout & Nagy (2018) conducted a research entitled 

"Virtual community brand trust and commitment: the mediating role 

of brand equity". The results obtained from the research show that 

trust in the brand has a positive and significant effect through the 

mediation of the special value of the brand. Terglav et al. (2016) 

conducted a research titled "Internal Branding Process: Exploring the 

Moderating Role between Top Management Leadership and 

Commitment Communication". The results obtained from the research 

show that the leadership of senior management in internal branding 

and its role in achieving the emotional attachment of employees to the 

brand helps. It also suggests that leadership leads to increased 

commitment and leaders should force employees to have brand-related 

knowledge, and understand brand values and psychological contracts. 

3. Methodology 
The current research is individual in terms of the number of 

researchers, the type of applied goal, and the descriptive-survey 

research approach. Also, in terms of cross-sectional time and data 

collection method, it is field-library. 

4. Discussion 

In the study of the first hypothesis, it was found that the path 

coefficient (0.807) was estimated and the value of the T statistic was 

equal to 19.330 which is more than the critical value of 1.96. In the 

examination of the second hypothesis, it was found that the path 

coefficient (0.717) was estimated according to the value of the T 

statistic which was equal to 11.654, which is more than the critical 

value of 1.96; In examining the third hypothesis, it was found that the 

path coefficient (0.615) was estimated and the value of T statistic was 

equal to 4.976, which is more than the critical value of 1.96. In the 

investigation of the fourth hypothesis, it was found that the path 
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coefficient (0.193) was estimated and the value of the T statistic was 

equal to 1.980, which is more than the critical value of 1.96; In 

examining the sixth hypothesis, it was found that the path coefficient 

(0.497) was estimated and the value of the T statistic was equal to 

2.934, which is more than the critical value of 1.96. In the 

examination of the seventh hypothesis, it was found that the 

coefficient of significance between the brand-oriented leadership 

variables of senior managers and commitment to the brand due to 

employees' knowledge of the brand is greater than (1.96) and indicates 

the significance of the mediating effect of employees' knowledge of 

the brand in the impact brand leadership is based on the commitment 

of senior managers to the brand. In the examination of the eighth 

hypothesis, it was found that the coefficient of significance between 

the variables of brand-oriented leadership of senior managers and 

commitment to the brand due to the fit between employees and the 

brand is greater than (1.96) and indicates the significance of the 

mediating effect of fit between employees and the brand in the effect 

of brand-oriented leadership of senior managers on the commitment to 

the brand; Therefore, the first, fourth, sixth, seventh, and ninth 

hypotheses are confirmed. In examining the fifth hypothesis, it was 

found that the path coefficient (0.264) was estimated and the value of 

the T statistic was equal to 1.520, which is less than the critical value 

of 1.96. In examining the eighth hypothesis, it was found that the 

coefficient of significance between the variables of brand-oriented 

leadership of senior managers and commitment to the brand through 

psychological contract is less than (1.96) and indicates that the 

mediating effect of psychological contract in the effect of brand-

oriented leadership is not significant. Senior managers are committed 

to the brand. Therefore, the fifth and eighth hypotheses are not 

confirmed. 

5. Conclusion 
The conclusion of the data analysis showed that brand-oriented 

leadership of senior managers has a positive and significant effect on 

brand commitment due to employees' knowledge of the brand. Brand-

oriented leadership of senior managers has a positive and significant 
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effect on brand commitment through the psychological contract. 

Brand-oriented leadership of senior managers has a positive and 

significant effect on brand commitment due to the fit between 

employees and the brand. 

Keywords: Brand-Centered Leadership of Senior Executives, Brand 

Commitment, Employee Knowledge of the Brand, Psychological 

Contract, Intergroup and Employee Fit 
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 نیتعهد به برند در ب یارشد بر رو رانیبرندمحور مد یرهبر ریتأث
 کرج( هی: بانک سرماموردمطالعهکارکنان )

 همدان، ایرانسینا، دانشگاه بوعلیاستادیار گروه مدیریت،    مهدی اجلی
  

  صاحبه رحمتی
آموزش عالی علامه مجلسی، قزوین، کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، موسسه 

 ایران
  

 چکیده
کارکنان در  نیتعهد به برند در ب یارشد بر رو رانیبرند محور مد یاثر رهبر یمنظور بررسحاضر بهپژوهش 

برند و کارکنان بانک  نیو تناسب ب یشناختدانش کارکنان از برند، قرارداد روان یانجیم یرهایحضور متغ
 نیا یجامعه آمار و بوده یهمبستگ ۀو از شاخ یفیتوص پژوهشکرج انجام شده است. روش  هیسرما

 یمحدود بودن تعداد جامعه از سرشمار لینفر است. به دل 06کرج به تعداد  هیپژوهش کارکنان بانک سرما
صورت نامه، بهپرسش عیو توز یطراح قیانتخاب نمونه استفاده شد. پژوهش از طر یتمام شمار برا ای

با  زیآن ن ییایمحتوا و پا ییروا قینامه از طرپرسش ییشدند. روا یگردآور گر،پژوهش یحضور ۀمراجع
و آمار  یفیآمار توص یهاها از روشداده لیوتحلهیمنظور تجزشد. به دییکرونباخ تأ یاستفاده از روش آلفا

 PLSو  SPSS هایافزارنامه با استفاده از نرمپرسش قیطر از شدهیآورجمع یهااستفاده شد. داده یاستنباط
ارشد  رانیبرند محور مد یها نشان داد که رهبرداده لیوتحلهیتجز جیقرار گرفت. نتا لیوتحلهیمورد تجز

ارشد  رانیبرند محور مد یرهبر بر تعهد به برند دارد. یمثبت و معنادار ریواسطه دانش کارکنان از برند تأثبه
ارشد  رانیبرند محور مد یبر تعهد به برند دارد. رهبر یمثبت و معنادار ریتأث یشناختواسطه قرارداد روانبه
 بر تعهد به برند دارد. یمثبت و معنادار ریکارکنان و برند تأث نیواسطه تناسب ببه

  به برند، دانش کارکنان از برند ارشد، تعهد رانیبرند محور مد یرهبر :هاواژهکلید
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 مقدمه
و  یرقابت تیمز نیترو مهم یسازمان یهاییدارا نیاز ارزشمندتر یکی یانسان منابع
. ازآنجاکه تعهد افراد به سازمان، شوندیمحور محسوب ممنبع در اقتصاد دانش نیترابیکم
 تیحما و یانو رفتار شهروند سازم زهیانگ شیافزا ،ییجاهمانند کاهش جاب یمهم جیبه نتا

 و نژادی)عل هستند متعهد کار روین جذب دنبال به یهاسازمان شود،یم منجر یاجتماع
 نیح در یانسان منابع منظم ییشناسا به ازین از یناش یداخل یبرندساز(. 7931 همکاران،

 کی یبرا کارکنان قیطر از برند یبانیپشت و ارتباطات یارتقا .است فشانیوظا انجام
 یرهبر (.Oliveira et al., 2019( است یضرور یکل یبرندساز موفق یاستراتژ

 گریو د زمایکند که چگونه صفات، رفتار، نگرش، قدرت، کاریم فیبرندمحور توص
بگذارد.  ریکارکنان تأث ایو  روانیتواند بر نگرش و رفتار پیرهبر م کی یهایژگیو

 تیها هوکنند، اگر آنیمنعکس م انیکارکنان ارزش برند را در هنگام خدمت به مشتر
در  یتوانند نقش مهمیکنند و رهبران م نییبرند سازمان تع ۀندیعنوان نمانقش خود را به

و  یقو ینام تجار کی جادیا (.7933و همکاران،  یباشند )فلاح داشته خصوص نیا
 را یبرندساز است. یبلندمدت سازمان یدر حفظ بقا یاتیح یهاعملکرد، مؤلفه شیافزا
 نیا بر .گرفت نظر در یسازمان عملکرد و برند تیموقع بهبود یبرا یاصل موضوع توانیم

 درک بهبود ومثبت  یجو سازمان جادیا یاز برند را برا یتیرفتار حما دیها بااساس، سازمان
قبل از  (.Soleimani et al., 2022( کنند تیتقو برند یهاارزش از کارکنان مشترک

از  یبه لحاظ شناخت یستیشوند، با ریبرند درگ یحام یکارکنان بتوانند در رفتارها نکهیا
عنوان ادراک به یشناختقرارداد روان ات،یادب در ).Pielher, 2018( ابندی یبرند آگاه

حاضر با هدف  پژوهش شده است. فیها و کارفرما تعرآن نیکارکنان از تعهدات متقابل ب
کارکنان در حضور  نیتعهد به برند در ب یارشد بر رو رانیبرند محور مد یاثر رهبر یبررس
برند و  نیو تناسب ب یشناختدانش کارکنان از برند، قرارداد روان یانجیم یرهایمتغ

از  یخلأ ناش لیدلپژوهش به  نیخواهد شد. ا انجامکرج  هیکارکنان بانک سرما
 ها،ارشد در سازمان رانیبرند محور مد یرهبر ۀنیصورت نگرفته درزم یداخل یهاپژوهش

 به که است یرهبران کردیبرندگرا رو یرهبر رایشده است؛ ز یزیرحوزه طرح نیدر ا
 و کنند عمل برند براساس خود احساسات و هاارزش به توجه با تا دهندیم زهیانگ کارکنان

تنها امر نه نیوعده برند به عمل دارند. ا« لیتبد»در  یگفت رهبران نقش مهم توانیم
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 نیبلکه همچن ،گذاردیم ریتأث یداخل ینام تجار یهاست که بر روآن یارتباطات کلام
 تیآن رضا یدر پ واست  زینها ابرازشده در رفتار و تعاملات آن یرکلامیارتباطات غ

 یرهبر ژهیوبه ،یداخل ی. برندسازشودیها نسبت به سازمان فراهم مکارکنان و تعهد آن
 ,Burmann & Konig( است شده شنهادیپ کارکنان،تعهد برند  ریتأث یبرندگرا، برا

نقش و ارتباط دادن منظم به  یهاعنوان مدلعمل به قیطر از، برندگرارهبران  .)2011
 یکنند. در طراحیم لیکند، تعهد برند را تسه یبانیبرند مطلوب پشت تیکه از هو یاوهیش
ارشد و  رانی)برند(، مطالعه حاضر نقش مد یرهبر یهاپژوهش ریمطالعه و سا نیا نیب ریمس

کارکنان به برند  یاحساس یبه وابستگ یابیدست یبرا راها از برند آن تیحما یرهبر
در ارتباط با تعهد نام  یو تجرب یطور مفهومبرندگرا به یرهبر کهیکند. درحالیم ییشناسا
 Burmann et( فرض شده بود ش،یاز پ میرابطه مستق کیکارکنان است، تنها  یتجار

al., 2009.) یداخل یسازمهم برند یاز ابزارها یکیعنوان به یعال رانیاگرچه رفتار مد 
 ریارشد و نحوه تأث رانیمد زیدر مورد نقش متما یکم اریبس هایپژوهشدرک شده است، 

 ن،یصورت گرفته است؛ بنابرا یسازمان برندتعهد به  روانیها بر سطح پآن یبرندگرا یرهبر
 برندو تعهد کارکنان به  یعال تیریمد یگرابرند یمطالعه، ادغام رهبر نیهدف ا نیاول

 بهاست که  یمطالعه تجرب نیما اول پژوهشاست.  یصنعت بانکدار ۀنیدرزم یسازمان
 هایپژوهش کهی، درحالپردازدیم یبرند داخل جادیا ندایدر فر یعال رانینقش مد یبررس
چگونه  نکهیدر مورد ا یجامع پژوهش چیپرداخته و ه یکل یبرندگرا یرهبر ریبه تأث یقبل

 ،گذاردیم ری( بر تعهد کارکنان تأثیعال تیریمد سطح مثال، یبرا) یسطوح مختلف رهبر
 Burmann et al., 2009; Morhart et al., 2009; Wallace( است نگرفته صورت

et al., 2013 .(بر تعهد  یعال رانیکه چگونه مد دهدیم حیتوض پژوهش نیا ن،یعلاوه بر ا
 رانیمد یگرابرند ای برندمحور یرهبر ریگذارند. با پرداختن به تأثیم ریکارکنان تأث برند

: تا چه است شده پرداخته یمهم اریپژوهش به مسائل بس نیا درارشد بر تعهد برند کارمند، 
 یبانکداردر  دارد؟ تیاهم یداخل یبرندساز ندایفردر  یعال رانیحد و چگونه رفتار مد

شده است، کارکنان  جادیطور مشترک اان و کارکنان بهیتوسط مشتر برندکه در آن تجربه 
مثبت را  برندرند دارند. تجربه از ب انیدرک مشتر نحوهبر  یتوجهقابل ریخط مقدم تأث

 جه،یو درنت بودهمتعهد  یسازمان برندکرد که واقعاً به  جادیا بانکتوان توسط کارکنان یم
ساختار داخلی  کی یبرا یآورند. بنابراین ضرورتیرا به وجود م برندطرفدار  یهارفتار
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 ).Xiong et al., 2013( زاندیانگیکه نگرش مثبت برند کارکنان را برم دارد وجود
 هر عضو سازمان هستند یبرند برا هیاول نفوذ یدارا یها، مدلیعال رانیمد ژهیورهبران، به

)Kim & Brymer, 2011.( بخش، الهام رتباطاتنقش و ا یسازمدل ت،یریمد تیحما
 ).Wallace et al., 2013) کنند جادیا یبا نام تجار یارابطهسازد تا یکارکنان را قادر م

 برند یبرند اعتقاد دارند و رفتارها یهاارشد به ارزش رانیکارکنان درک کنند که مداگر 
برند  ،دارد که کارکنان مالاحت شتری، ب«(ادعا به عمل»مثال، عنواندهند )بهیرا نشان م استوار

تملک  ).Lee et al., 2013( سازند سوهم آن طبق برو نگرش خود را  کردهرا قبول 
در ذهن  قیطور عمسازمان به ینام تجار یهاارزش کهیمثال هنگامعنوانبه کارکنان

 Wallace) است یخدمات یهاسازمان یبرا داریپا یرقابت تیمز کیدارد،  شهیکارکنان ر

et al., 2013.(  نقش  ت،گرا اسو مردم یمنحصراً خدمات یبانکدارازآنجاکه صنعت
 یعال رانیاست. مد یمنابع انسان تیریمد هنگام ت،یموفق یعامل اصل ،یعال تیریمد

 ,.Kara et al( کنندینقش عمل م یعنوان الگوهاو به کرده ییراهنما راکارکنان خود 

 جادیو ا ینام تجار دگاهید یگذاراشتراک ،یفرهنگ نام تجار جادیها مسئول اآن ).2013
در  مناسب یرهبر قصور ).Lee et al., 2013( کارکنان هستند انیارزش برند در م

کارمندان،  یاعتمادیتواند منجر به بیامر م نیباشد. ا نهیپرهز اریتواند بسیم یبانکدار
شدت به است ممکنو از دست دادن سود شود که  یمشتر یتینارضا ن،ییعملکرد پا

 زهیانگ جادیرهبران در ا ن،یبنابرا. )Kara et al., 2013( ندازدیبه خطر ب راسازمان  تیموفق
 ).Wallace et al., 2013)هستند  یکارکنان خط مقدم ضرور یو ارزش برند سازمان برا

دهد، ما یو تعهد کارکنان را نشان م یرهبر نیب میمطالعات گذشته ارتباط مستق کهیدرحال
 ریتأث رایز م،یابیببر تعهد برند کارکنان را  تیریمد یرهبر میمستقریکه اثر غ میدرصدد
 & Hart( است یانیم رانیو مد میمستق سرپرستان ریمتفاوت از تأث اریبس یعالرهبران 

Quinn, 1993.( دارند،با کارکنان  یکمتر یارتباطات شخص یعال رانیمد کهییازآنجا 
 ریبر کارکنان خط مقدم تأث میرمستقیطور غمختلف به یندهایسطوح و فرا قیها از طرآن
 نشیتمرکز کرده و ب یسازمان برندپژوهش بر توسعه تعهد کارکنان به  نیا. گذارندیم
مطالعات  دیتأک کهی. درحالکندیمارائه  یداخل یبرندساز ندیفرارا در مورد  یشتریب

 ,.Burmann et al( بر تعهد کارکنان بوده است گرابرند یرهبر میمستق ریتأث برگذشته 

2009; Wallace et al., 2013( ، یبررس و ییشناسا یانجیمنقش بالقوه سه همچنین 
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 یبررس با. یشناختقرارداد روان لیتکمکارمند و  -برند تناسبکارمند،  برند: دانش شودیم
آن  درشد که  افتی یگریانجیمدل م نیا یبرا یدییتأ ت،یریمد اتیدر ادب شتریب
کاهش استرس نقش،  ،یشناختروان یتوانمندسازمثال عنوانمختلف )به یهایانجیم

 Kim) شد ییشناساو تعهد کارکنان  یرهبر نی( بیکار یزندگ تیفیو ک یشغل تیرضا

& Brymer, 2011.( یهایانجیم تیبر اهم (6772) 7همکارانو  لزیما ن،یبرا علاوه 
 برندمرتبط با کارکنان، مانند تعهد کارکنان به  مثبت جینتاو  یداخل یبرندساز نیب یبحران
کمک  اتیبه ادب یو تجرب یطور مفهوممطالعه به نیا ،یطورکلکنند. بهیم دیتأک ،یسازمان

مهم  اریبس یانجیمسه  قیاز طر یعال تیریمد یگرابرند ینشان دهد که رهبر تا کندیم
به  نیهمچن پژوهش نیا جیگذارد. نتایم ریکارکنان تأث برندبر تعهد  میمستقریطور غبه

 ۀنیکارکنان درزم برنددر ارتباط با تعهد  رایز د،یافزایمگرا برند یتر رهبردرک جامع
مندی از تجارب و تخصص و دانش علمی و عملی است. بانک سرمایه با بهره یبانکدار

 یهااستیپولی و بانکی کشور درصدد بهبود س انیمتصد ،نظران اقتصادیارزشمند صاحب
 نیراستا ا نی. در اهاستبانک گرید نیدر ب هیبانک سرما یبانک ستمیس تیو موقع یبانک

ارشد بر  رانیبرندمحور مد یرهبر ایسؤال است که آ نیبه ا ییگوپژوهش به دنبال پاسخ
دانش کارکنان از برند،  یانجیم یرهایکارکنان در حضور متغ نیتعهد به برند در ب یرو

 یمعنادار ریشهر کرج تأث هیبرند و کارکنان بانک سرما نیو تناسب ب یشناختقرارداد روان
 دارد؟

 پژوهشپیشینة 
در این بخش در ابتدا مروری بر مفاهیم کلیدی مقاله انجام شده و سپس در ادامه پیشینه 

 پژوهش ارائه شده است.
 ارشد رانیمد برندمحور یرهبر
و  برمن رینظ یسندگانینووجود دارد.  ینام تجار یهاها و رسالتامیپ ازمنبع مهم  نیچند
را  یرهبر( 2663) 9(، مورهارت و همکاران2677(، مایلز و همکاران )2677) 2گیکون
 از یاگسترده فیط تیریمد اتیادب کهیدرحال .دانندیم یداخل یبرندسازمنبع  نیترمهم

 تیریمد پژوهشگران .)Bass & Stogdill, 1990( دهدیرا ارائه م یرهبر یهاسبک
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Miles et al. 
2. Burmann & König 
3. Morhart et al. 
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عامل در  نیعنوان مؤثرتربه یبر نام تجار دیتأکگرا را با تحول یرهبر ،یبرند داخل
هم ،گرا. رهبران تحولکنندیم شنهادیپ برند بهتعهد  جادیو ا یداخل یبرندساز یسازادهیپ

 زهیبخش و انگالهام دگاهیکارکنان با اهداف برند، ارائه د یهاتیولوها و اارزش ییسو
 کنندیم القا را یخود به خاطر نام تجار یشخص نفعفراتر رفتن از  یدادن به کارکنان برا

(Morhart et al., 2009 .)نینکیه ا،یو پو دهیچیپ اریبس یسازمان طیدر مح ن،یعلاوه بر ا 
 یرهبر یبرا دئالیا یعنوان روشرا به نیآفرتحول ی(، سبک رهبر7331) 7یسیو تر

 ریعمده در نگرش کارکنان تأث راتییبر تغ رایز رند؛یگیدر نظر م یاتیعملکارکنان 
 یرهبر هیبر اساس نظر (.Minett et al., 2009( دهدیم شیگذارد و تعهدشان را افزایم

 فیتعر یرهبران کردیعنوان روبرندگرا را به یرهبر مابرند،  تیریدر ارتباط با مد گراتحول
ها و احساسات خود بر اساس با توجه به ارزش تا دهندیم زهیکارکنان انگ بهکه  میکنیم

 ایعنوان الگو گذارند: رفتار بهیم شیرا به نما ریز یرهبران رفتارها نی. اکنند عملبرند 
با  برند تیارتباط هو جادیا برند، یهابا ارزش« کردن یزندگ» یطور واقعاسوه و به

 ;Vallaster & de Chematony, 2006( برنددر  یکارکنان و نشان دادن غرور شخص

Morhart et al., 2009 .(وعده « لیتبد»در  یرهبران نقش مهم ،یروند برندساز در طول
 یداخل ینام تجار یهاست که بر روآن یتنها ارتباطات کلامامر نه نیبرند به عمل دارند. ا

است.  زینها ابرازشده در رفتار و تعاملات آن یرکلامیبلکه ارتباطات غ ،گذاردیم ریتأث
 ،نشود یبانیسخن گفتن با رفتار درست پشت اگرکنند که یاشاره م تهنک نیاغلب به ا رانیمد
 رینظ ییرفتارها رانیمد ،یمهم رهبر یرفتارها انیم در. دیآیحساب نمبه یاندازه کافبه

 ن،یکنند. علاوه بر ایرا مشخص م اعتماد جادیاو  ینام تجار با یزندگنشان دادن تعهد، 
و  ینام تجار تیرا به کارکنان در مورد هو ییهاامیور مداوم و مکرر پطرهبران موفق به
 ,Vallaster & de Chematony) دهندیم ارائه ینام تجار یهاوعده با یتعهد به زندگ

را  برند یهااعتماد، توسعه اعتماد و اعتبار وعدهو قابل متناقض ریارتباطات باز، غ ).2006
 دیتأک، (3266) 2همکارانو  برمن ایدر مطالعه ). ,2004Stephenson( کندیم لیتسه
شود؛  قیتشو در همه سطوح دیتعهد کارکنان با جادیا یبرندگرا برا یکنند که رهبریم

 یگرفته شود. رهبر دهیناد دیارشد اشاره دارد نبا تیریسطح کلان که به مد نیبنابرا
 برند تیهو یاتیعملکند که کارکنان  نیتضمتواند یارشد م رانیمد استوارِ یبرندگرا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Hinkin & Tracey 
2. Burmann et al. 
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 نانیاعتماد و اطم از یی، سطح بالارندیپذیمبرند را  یهاارزش کنند،یم کرا در یسازمان
دهند. رفتار یبرند مثبت را توسعه م یهانگرش جه،یکنند و درنتیم جادیرا در سازمان ا

 اریبس یداخل یبرندساز یعنوان ابزارهاتوجه، بهو قابل یقو تیو حما رانیمد یبرندگرا
مانند  ییهاتیشخص. کنندیم جادیا یسازمان برندبا  ییسوهمشوند که یمحسوب م یمهم
 که واضح ینام تجار اندازچشم کیملاحظه با قابل ای یقو ییاجرا رعاملیمد ایارشد  ریمد

 نهاکارکنان ت هستند. یقدرتمند یهاسرمشق و الگوهستند،  ینام تجار ندهیکاملاً نما
-تلاش یطورجدشود، به یبانیارشد پشت تیریو اقدامات مد سخنانبا  ندیفرا کهیدرصورت

 رعاملیبا مد دیبا یداخل یبرندساز. بنابراین، رندیگیم کار بهرا  یداخل یبرندساز یها
 تیحما یبرندساز ندیفرادارند و از  مانیبه برند ا که شود آغاز یارشد رانیو مد ییاجرا

الهامات و  ،مهم یالگوهاعنوان به ارشد رانیمد. )Burmann et al., 2009( کنندیم
، وجودنیا با ).Lee et al., 2013( کنندیالقا م روانیپ انیدر م رابالاتر  یهاارزش

 تیریها در مد، نقش آنارشد تیریمد تیاهم درخصوص ییهااستدلال رغمیعل
در  یارشد نقش مهم تیریقرار گرفته است. مد یندرت موردبررسبه یداخل یسازبرند

تر است. اگر عیکه در آن تعامل با کارکنان شا ییجا ،کوچک و متمرکز دارد یهاسازمان
 ریها تأثآن اقداماتکه  شود شامل را یاز افراد ییشناساقابل یاارشد مجموعه تیریمد
کارکنان در مورد رفتار  که ار یاتکادرا، لازم است که باشد داشتهبر کارکنان  یتوجهقابل
سازمان کوچک و متمرکز که در آن  کی. در شود گرفته درنظر دارند، ارشد رانیمد
انتظارات مربوط به رابطه  ی، چه کسردیگیم یمیتصم چه یکس چه نکهیا صیتشخ
 ،است، نسبتاً آسان است تعهداتمجاز به انجام  یکند و چه کسیم جادیرا ا کنانکار

 ارکنانک ،یموارد نیباشند. در چن باهم برابرتوانند یم ارشد رندگانیگمیسازمان و تصم
دارند که بر نگرش و  یارشد و شکل دادن ادراکات رانیمد یمشاهده رفتارها یبرا یفرصت

تر، کارکنان دهیچیتر و پبزرگ یها، در سازمانحالنیگذارد. باایم ریها تأثرفتار آن
 چه تیریمد از یسطحچه  نکهیا یابیارز نیارشد ندارند، بنابرا رانیبا مد یارتباط چیه باًیتقر
 نیتر است. در چنسخت اریبس کنند،یم رفتار ارشد رانیمد چطورو  ردیگیم یمیتصم
 ،اعتماد از یعنوان مرجعخود را از چشم کارکنان، به یزندگسازمان ممکن است  ،یموارد

 ).Mayer & Davis, 1999( ندیبب

 کارکنان نیب در برند به تعهد
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 فیتعر آن در تیعضو تداوم به یقو لیتما و یسازمان اهداف به یقو باور توانیم را تعهد
 یریگو جهت لیتما یعنوان نوعبهتعهد برند را  ).Erkmen & Hancer, 2014( کرد
 همانند. اندکرده فیتعر دهد،یم وندیپ سازمان به را فرد تیهو که سازمان به نسبت یمشتر
 یارتقاتعهد و  شیعوامل جهت افزا نیترمهم از یکی برند اعتماد گر،ید مشابه روابط

 کارمندان نکهیا از نانیاطمرای ب ؛(Casttro et al., 2014( است نگیبرند ۀنیروابط درزم

 در یمهم اریبس ازینشیپ کارمندان تعهد زانیم دارند، برند اهداف تحقق به یادیز لیتما

 مبادلات شناخت در ن،یهمچن. شودیم محسوب کارمند یمبنا بر برند ژهیو ارزش تحقق

 زهیانگ حفظ یبرا کارمندان دگاهید از تیاهم نیا سازمان و کارمند نیب موجود روابط و

 خود رابطه کارمند اگر گر،یدعبارتبه ).King & Grace, 2010) شد خواهد دوچندان

 خواهد سازمان به یشتریب تعهد جهیدرنت کند، یتلق حفظ قابل و مثبت را سازمان و

 شود،یم محسوب یسازمان تیموفق نییتع در یدیکل یریمتغ تعهد حالت نیا در. داشت

 ریتأث یفرانقش فیوظا انجام در هاآن ییتوانا شیبرافزا کارمندان در تعلق حس چراکه
 درواقع). King & Grace, 2010) شودیم یسازمان اهداف به دنیرس باعث و داشته

 رسدیم نظر بهاست.  برند آن حفظ به نسبت سازمان کارکنان یقو لیتما برند به تعهد

 در که دارد کارمند یمبنا بر برند ژهیو ارزش با یتنگاتنگ رابطه برند به کارمندان تعهد
. است شده فیتعر برند به کارمندان تعلق احساس ای یشناختروان یوابستگ شکل به نجایا

 و جادیا جهت در یرفتار یشتریب احتمالبه هستند متعهد برند به که یکارمندان چون
 برند به کارمندان. )Burmann et al., 2009( دهندیم بروز خود از برند یریگشکل

 & Kimpakorn) دارد انیمشتر یمبنا بر برند ژهیو ارزش با مثبت یارابطه سازمان،

Tocquer, 2010.( بر برند ژهیو ارزش با یمثبتۀ رابط برند به کارکنان تعهد ن،یهمچن 

 را تعهد یاجزا ).King & Grace, 2010; Xiong et al., 2013) دارد کارمند یمبنا
 دوم رد،یبپذ را سازمان اهداف و هاارزش فرد کهنیا اول: کرد انیب مورد سه در توانیم
 سوم و دهد انجام را لازم تلاش یسازمان اهداف تحقق جهت در باشد داشته لیتما کهنیا
 نیا در ).Porter et al., 1974) باشد داشته سازمان تیعضو به لیتما دیشد طوربه کهنیا

 و یعاطف ارتباط برند، به تعهد. است مدنظر سازمان برند به کارکنان تعهد مفهوم پژوهش
 به نسبت سازمان کارکنان یقو لیتما برند به تعهد درواقع است، شده فیتعر برند با یروان
 تیماه و تیشخص معرف را برند فرد برند، به بودن متعهد زمان. است برند آن حفظ
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 ,.Punjaisri et al( دهدیم انجام آن حفظ یبرا را خود تلاش و داندیم شیخو یوجود

 با همراه پویا یطیمح در شدید رقابت شاهد یبانکدار صنعت ر،یاخ یهاسال در ).2009
 این به هابانک مدیران و کارشناسان از یاریبس. است بوده یزیاد یتهدیدها و هافرصت

 بهبود جهت در( کوچک چه و بزرگ چه) بانک یدارای ترینباارزش که انددهیرس جهینت
 با که است ینامشهود یدارای نیبهاترگران برند،. است یبرندساز و برند ،یبازاریاب یندافر
 ویژه تیقابل یک ها،آن باور در بانک موردنظر تصویر خلق و مشتریان ذهن بر یرگذاریتأث
 و ماندگار رابطه ایجاد باعث و کند ریتسخ را افراد باور تواندیم که کندیم جادیا متمایز و

 اهمیـت ،یطرف از (.7931 همکاران، و یبرزگرترم) شود مشتریان و بانک نیب مدتیطولان
 نمودی کارکنان که هابانک در ویژه طوربه و خدماتی یهاسازمان در یداخل برندسـازی

 .شودمی ترمهم روزروزبه هستند، هاآن هویت برند و انـدازچشـم ت،یمأمور از

 برند از کارکنان دانش

و  اموزندیبرند ب کیدرباره  دیکه کارکنان با کنندیم دیتأک (2670) 7و همکاران ترگلاو
 لیکنند. با تشک جادیطرفدار برند ا یمطلوب برند و رفتارها یهادرک کنند تا نگرش

 کی یساز. حسکنندیآن م یهادانش برند، کارمندان شروع به درک برند و ارزش
که  شودیم فیتعر یندایعنوان فربه شدنیاجتماع ،یطورکلاست. به شدنیاجتماع ندایفر
که  آورندیرا به دست م یمختلف یها و رفتارهامهارت ،یشناخت یآن افراد الگوها یط
 و ارشد رانیمد ها و جامعه عمل کنند.گروه یعنوان اعضاتا به سازدیها را قادر مآن

 کارکنان یبرا را یاجتماع طیمح کی دهنده،لیتشک یاجزا ریسا انیم در سازمان، رهبران
 را خود برند تجربه تا کندیم کمک کارکنان به رانیمد رفتار و ارتباطات. دهندیم لیتشک

 کرد فرض توانیم .دهدیم توسعه برند تیهو مورد در را هاآن دانش امر نیا. کنند درک
 یانجیم کی عنوانبه کارمند یتجار نام دانش با ارشد، تیریمد از برندگرا یرهبر که
 ارتباطات نییپا به بالا یاجرا با. دهدیم شیمهم، تعهد به برند را در کارمندان افزا اریبس

 بیترت نیبد. کنندیم القا کارمندان به را یتجار نام تیهو رهبران نقش، یسازمدل و برند
 درک را انتظار مورد یرفتارها و برند یهابرند، ارزش تیکارمندان از آن آگاه شده و هو

برند به  ندگانینما عنوانشان بهدر مورد نقش ازیموردن دانش هاآن ن،یا بر علاوه. کنندیم
 دانش اتخاذ با. کنندیم هماهنگ برند الزامات با را برند از شانشناخت و آورندیدست م
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 یعاطف طورمند به ارائه نگرش مثبت از برند بوده و بهعلاقه شتریکارمندان ب واضح، و روشن
 یهاافتهی ).King & Grace, 2010) شوندیم متعهد آن به و ختهیآم برند با یاحساس و

 شیمند به نماعلاقه شتریب یکه کارکنان آگاه در مورد نام تجار دهدیم نشان پژوهشگران
 برند، دانش ترمنسجم و ترنگرش مثبت و هماهنگ با برند هستند. به دست آوردن واضح

 یختگیبرند به سمت آم یهاارزش از ساده درک از تا دهدیم قرار ریتأث تحت را کارمندان
 و نگیک(. Xiong et al., 2013; Miles et al., 2011) با برند حرکت کنند یاحساس

 که کارمند کی حد چه تا»معنا که  نیانتشار دانش را بد ای،( در مطالعه2676) سیگر
 کارمند به مرتبط و داریمعن یاوهیش به را آن و است کرده درک را سازمان برند دانش

 اندازچشم لیتبد یبرا کارکنان دانش به ازین بر هاآن. انددانسته مهم ،«دهدیم انتقال گرید
 دانش از ییبالا سطح که کنندیم استدلالها همچنین آن. دارند دیتأک تیواقع به یتجار نام
 یدارا کارمند کی اگر. است کارکنان نقش وضوح یبرا زوریکاتال کی عنوانبه برند
 خود قیطر از را یتجار اهداف ،یشغل عملکرد با باشد، اهداف از یآگاه از ییبالا سطح

 .دهدیم انتقال انیمشتر به

 یشناختروان قرارداد

 دو نیب یروابط رندیپذیم رهبرشان عنوانبه را سرکارگر یذهن طوربه کارگران یوقت

 ،7336 دهه از. شودیم دهینام کاری یشناختروان قرارداد که کندیم دایپ ظهور طرف
 قرارداد ).Sels et al., 2004) است گرفته خود به یعلم ساختار یشناختروان قرارداد
 یذهن یهایابیارز و تفاسیر به که است تیریمد در مهم مفاهیم از یکی 7یشناختروان

های متقابل در ها یا پیمانای از التزامعنوان مجموعهو به کندیم اشاره سازمان از کارکنان
 عنوانبه یشناختروان قرارداد. )Mashigo, 2012) شودارتباط با روابط کاری تعریف می

 کارفرما کی ،مثالعنوان. بهشودیم شناخته قرارداد طرف دو نیب یضمن و حیصر یهامانیپ
 به کارکنان مقابل، در و کند نیتضم را کارکنان آموزش و یشغل تیامن است ممکن
 رایز شود،یم دهینام یشناختروان قرارداد ند،یفرا نیا. شوند متعهد یوفادار و یکوشسخت
 نیب زیتما وجه. است هاآن تعهدات و ارتباطات از نیطرف احساس و ادراک بازتاب

 یشناختروان یقراردادها که است گونهنیا یقانون یقراردادها و یشناختروان یقراردادها
 سازمان در گرانید یرفتارها و هاتیفعال از و باشند ناگفته و نانوشته ،یضمن توانندیم
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 قرارداد ،گرفتهانجامهای اکثر پژوهش در(. Mclnnis et al., 2009) شوند استنباط
شناختی شود. بعد تبادلی قرارداد روانتقسیم می 2ایو رابطه 7یتبادل بعد دو به یشناختروان

 گر،ید طرف از. شودیم مربوط کارکنان و سازمان کی نیب یمالبه تبادلات اقتصادی یا 
 مانند یعوامل شامل و دارد اشاره یکار ارتباطات در یرمالیغ تعهدات به یارابطه بعد

 دارد، ترمدتکوتاه شیگرا و محدودتر یقلمرو قرارداد، یتبادل جنبه. شودیم اعتماد
 Flood et) دارد تری مدتطولانی شیگرا و ترعیوس یقلمرو ،یارابطه جنبه کهدرحالی

al., 2008.( شناختی تبادلی، نیازها و انتظارات شغلی، احتمالًا از قبل در قراردادهای روان
مربوط به مبادله  یسود شخصروشن و خاص هستند، بنابراین، به افراد، امکان تعیین هزینه و 

 گر،ید طرف در. شفاف و ینیع ،ییعقلا ندیفرا کی دهند،یرا م سهمشان نییو تع
. شوندینم خاص یزمان ۀدور به مربوط و هستند قیردقیغ و مبهم یارابطه یقراردادها
 و نامشخص یقلمروها با و کنند رییتغ زمان طول در است ممکن یارابطه یقراردادها

 Behery et) چرخندیم یوفادار و احترام اعتماد، احتمال هاآن. زندیامیب مختلف ریتفاس

al., 2012.( ممکن است که منابع  یشناختروان قرارداد از کارمندان انتظارات شکل
، 9یانسان منابع متخصصان استخدام رینظ است ممکن هانی؛ که اردیمختلف را در بربگ

کنند که وعده رفتار استدلال می (7333) 1دمنیفل و یترنرسرپرستان و مدیران ارشد باشد. 
 به نسبت یشناختروان قرارداد یاجرا و لیتکم در یشتریب ریتأث ارشد رانیمد و نسرپرستا
 اشتغال با رابطه در یاصل عامل عنوانبه رهبران رایز دارد، سازمان ندگانینما ریسا یهاوعده
 نیب یارابطه دوطرفه و مبادله کی. اگرچه کارمندان ممکن است شوندیم گرفته نظر در

 به»تواند یو نم« کند درک» تواندینم سازمان عوض در یول کنند، درک را سازمان و خود
 به یدهشکل مسئول ارشد رانیمد سازمان، ندگانینما عنوانبه«. کند عمل شیهاوعده

 Terglav et( هستند یشناختروان یقراردادها در هاوعده به عمل و لیتکم و انتظارات

al., 2016( .یموقت یقراردادها مانند یتبادل یقراردادها درگفت  توانیم نیبنابرا، 
 و شودیم فیتعر روشن و قیدق صورتبه استخدام از قبل یشغل انتظارات و هایازمندین

 یقراردادها در اما؛ کندیم طلب و دنبال را خود منافع و نهیهز هاآن یمبنا بر کارمند
 یجزئ و روشن صورتبه قرارداد و معاوضه اتیجزئ ،یدائم یقراردادها مانند یارابطه
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 ای تبادل یمبنا بر روابط تیموقع در را هاآن یارابطه اعتماد نیا و گرددینم فیتعر
 دو متقابل انتظارات لحاظ به یارابطه یقراردادها لذا. دهدیم قرار یاجتماع معاوضه

 فیوظا انجام لیبه دل کارمند است ممکن مثال، طوربه. هستند تردهیچیپ گریکدی از گروه
 ,.Mclnnis et al) بالعکس و باشد داشته سازمان از را یشتریب انتظارات ،یرشغلیغ

 ضوابط و طیشرا به نسبت یفرد باور یک» عنوانبه یشناختروان قراردادهمچنین  (.2009

 قیطر از گریدعبارت. بهاست شده فیتعر «گرید گروه و فرد کی نیب متقابل روابط
 هستند بدهکار گریکدی به یزیچ چه فهمندیم کارفرما و کارمند ،یشناختروان قرارداد

(Shahnawas & Juyal, 2006( .سه از، یسازمفهوم (2677) 7ویروس یسازفهومم 
 یفرد سطح در یشناختروان قرارداد کهنیا اول. دارد تفاوتها پژوهش گرید با جهت
 را یشناختروان قرارداد نوع کی تواندینم سازمان کی گر،یدعبارت. بهردیگیم شکل

 گروه هر اگرچهاست.  یادراک و یذهن تاً یماه یشناختروان قرارداد کهنیا دوم. دهد شکل

 شامل را قرارداد مفاد از یمشترک درک لزوماً  اما گذارند،یم اشتراک به را قرارداد مفاد

 بلکه ست،ین اطلاعات پردازش در فرد یشناخت تیمحدود لیدل به تنها امر نیا .شودینم

 کی نکه،یا سوم. گرددیبرم زین کندیم افتیدر فرد که یاچندگانه یاطلاعات منابع به
 مورد در سازمان که یتعهد ای قول :است شده لیتشک جزء سه از یشناختروان قرارداد
 که یرشیپذ و پردازدیم کارمند تلاش یازا در که یپرداخت دهد،یم ندهیآ یهابرنامه
 چند به. اندرفتهیپذ را آن مفاد و اندشده قرارداد وارد داوطلبانه گروه دو هر دهدیم نشان
 کی یاصل یمعنا نکهیا اول. دارد حیترج دوگانه نگاه به نسبت هیسوکی نگاه لیدل

 به نکهیا علاوهبه. گرددیبرم فرد ای گروه کی طرفهکی درک به یشناختروان قرارداد

 که کارمند مقابل طرف . چراکهاست مشکل دوطرفه نگاه سنجش ،شناسیروش لحاظ

 انتظارات مجموعه هاآن همه الزاماً و است شده لیتشک یمتعدد گرانیباز از باشد سازمان
 یشناختروان قرارداد معاقدان که یزمان ستین مشخص لذا و دهندینم نشان را یواحد

 رفتار بر یریتأث چه و افتدیم اتفاق چه کنند،یم ینف را گریکدی( رانیمد ای انی)کارفرما
 تاًیماه یشناختروان یقراردادها ،یرسم یقراردادها برخلاف. داشت خواهد کارمند
 درون تعهدات ودیق و طیشرا از افراد ریتفاس است ممکن لذا و دارند یادراک یمفهوم

 انواع از یکی دارد، یمختلف انواع یشناختروان ی. قراردادهانباشد گریکدی مشابه قرارداد،
 نیا در. است محور -ابیارز یقراردادها گرفته، قرار موردتوجهپژوهش  نیا در کهآن
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 (.Rousseau, 2011) ردیگیم قرار یابیارز مورد قرارداد کی نیتأم ای و نقض نوع،

 یاصل نوع دو به را یشناختروان قراردادی، گرید یبندطبقه در پژوهشگران اکثر نیهمچن
 را مهم کارکرد دو یشناختروان قرارداد. کنندیم یبندمیتقس یارابطه و یتبادل قرارداد

 و مشارکت سطح ینیبشیپ در انیکارفرما به نخست. کندیم فایا امروز یکار طیمح در
 فهماندیم کارمندان بهدوم  و کندیم کمک داشت خواهد ندهیآ در کارمندان که یسهم

 داشته است ممکن را یپاداش نوع چه انتظار دارند سازمان در که یسهم مقابل در که

 کند، رفتار عادلانه کارکنان با رودیم انتظار تیریمد از ).Behery et al., 2012) باشند

 در. دینما عمل شده توافق یقراردادها به و دینما فراهم آنان یبرا یمناسب یکار طیمح
 از تیتبع به خوب، نگرش کی گذاردن شینما به با رودیم انتظار کارکنان از مقابل

 ,Sekiguchi) دهند پاسخ قرارداد نیا به سازمان، به یوفادار دادن نشان و دستورات

 یشناختروان قرارداد نقض کند، عمل خود تعهدات به نتواند سازمان چنانچه ).2007
 رفتار کاهش ازجمله یمنف راتیتأث است ممکن قرارداد نقض نیا. دهدیم یرو

 را شغل ترک شیافزا و یشغل یمندتیرضا کاهش تعهد، کاهش عملکرد، و یشهروند
 یزمان یشناختروان قرارداد نیتأم مقابل در ).Rosen et al., 2009) باشد داشته یپ در
 یشناختروان قرارداد نیتأم. دینما عمل دوجانبه هایتوافق به سازمان که دهدیم یرو
-مهم گرفته، صورت هایهمطالع یمبنا بر که دارد همراهبه سازمان یبرا را یمهم جینتا
 رویشاپ -یکول. )Shahnawas & Juyal, 2006) است یسازمان تعهد شیافزا آن نیتر

 سنجش( 7: نداکرده فیتعر یشناختروان یقراردادها یریگاندازه یبرا روش دو کسلر و

 آورده فراهم واقعاً ) که یزانیم و( شده هاآن جادیا به )متعهد شانسازمان که یزانیم تفاوت

 از یبرخ. کارفرما یسو از تعهدات به یبندیپا زانیم میمستق ( سنجش2 و( است

 یریگاندازه را یشناختروان قرارداد یواقع سطح دوم روش که دارند اعتقاد پژوهشگران
 کارمند دوطرفه انتظار به مفهوم نیا(. Coyle-Shapiro & Conway, 2005) کندینم

 در عمدتاً که است وابسته استخدام روابط طیشرا و هاواژه با ارتباط در کارفرما و

 از ارییبس حاضر، حال در. است شده فیتعر کارمند نظرازنقطه قرارداد ،هاپژوهش

 با ارتباط در فرد دیعقا» :اندکرده فیتعر گونهنیا را یشناختروان قرارداد پژوهشگران

 ,Sutton & Griffin) «مقابل طرف و فرد انیم یتبادل توافق کی طیشرا و عبارات

 سه از یکی از را قرارداد شروط و ودیق کارکنان که دهندیم نشانها پژوهش ).2004
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 کارکنان ؛گرانید با متقاعدکننده محاوره: از اندعبارت که کنندیم حاصل یسازمان منبع

 هنگام مثال برای. کنند افتیدر گرانید از یمؤکد حیصر و یضمن هایامیپ است ممکن

. بشنوند کنندگاناستخدام ای کنندگانمصاحبه از حیصر و یضمن هایوعده استخدام،
 سازمان رفتار یچگونگ و سرپرستان و همکاران رفتار یچگونگ از مشاهداتشان کارکنان

 الزامات درباره شترییب درک که رندیگیم نظر در یاجتماع هاینشانه عنوانبه را هاآن با

 هایهیانیب مانند سازمان توسط شدهارائه ساختاری علائم و کندیم جادیا شانیقرارداد

 و خدمات جبران هایستمیس ،یاجتماع ساخت ،یسازمان هاییمشخط ت،یمأمور

 دارد نقش کارکنان یشناختروان قرارداد یریگشکل در یسازمان اتیادب و یابیارزش
 مواجه مقاومت با آن رییتغ ده،یپد کی گرفتن شکل با(. 7931 عرب، و یدنقوی)س

 فردی اگر عموماً،. شودیم مرتبط چند یعوامل به رییتغ به نسبت مقاومت نیا. شودیم

 رییتغ گرید سوی از. شودیم حداقل مقاومت نیا باشد، داشته شیالگو رییتغ به لیتما
 Sutton( شودیم آن نقض امکان و اشتباه درک ابهام، شیافزا موجب قرارداد در مستمر

& Griffin, 2004(. 
 کارکنان و برند نیب تناسب

 کنند یدرون خود دربرند را  یهاارزش دیتعهد، کارکنان با زیآمتیموفق شیافزامنظور به
(Shamir et al., 1993.( نام  یهاکارکنان و ارزش یفرد یهاارزش نیب یسازگار

 7دروکابل و  فیمفهوم از تعر نی. ااست شده مطرح برند باکارمند  تناسبعنوان به یتجار
کارکنان از  یادراکات ذهن هاآن. است شده استنتاج سازمان با فرد تناسباز ( 2662)

ها نسبت به ها نگرش آناحتمالاً ادراکات برند آن رایز ،اندکرده یبرند را بررس یهاارزش
 رشیافراد را به پذ ،یسازیروند درون. )Finegan, 2000) کندیم نییرا تع ینام تجار
 یسازیدرون. کندیم کیتحرکه معتبر هستند،  ییهانگرش شینماو  یخارج یهاارزش
 یبا نام تجار یمشابه ای کسانی یهادهد که کارکنان درک کنند که ارزشیرخ م یزمان

طور به دیبرند، رهبران با یازسیدرون ی، براحالبااین. )Baker et al., 2014) دارند
با نام  یطور واقععمل کنند و به الگوعنوان صحبت کنند، به یمداوم در مورد نام تجار

. برند موردنظر باشند یبرا ییالگو« سخن و عمل» با، رونیکنند و ازا یزندگ یتجار
در مورد « مشترک امیپ کی»که  کنندیم درک یزمان راارزش  شتریب یکارکنان همبستگ

 Van) کنند تجربه یبا نام تجار را یمنظم تعاملاتکه  یبرند مخابره شود و زمان یهاارزش

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Cable & DeRue 
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Vuuren et al., 2007.( که اگر دو نفر تصور کنند که اعتقادات  دادندنشان  پژوهشگران
در  ).Zhang & Bloemer, 2011) شوندیجذب م گریکدیشدت به دارند، به یمشابه

کنند، یدرک م برند کیرا با  یخوب یارزش تناسبکه  یکارکنان ،یتجار نامبستر  کی
جذب  ینام تجار آنبه  شتریب لیدل نیو به هم کنندیم احساس برند آن اب را یشتریشباهت ب

به نام  یاحساس یبستگکارکنان دل که شودیبرند منجر م با کارمند تناسبشوند. یم
با  شانیهاباورند که ارزش نیکارکنان بر ا کهیهنگام ن،ی. علاوه بر اکنند جادیا یتجار
 برندو اعتقادات  دگاهیبا د شتریکنند که بیبرند مطابقت دارند، احساس م کی یهاارزش
 ,Cable & DeRue) گردندیممرتبط  برند آنبا  یطور احساساند و احتمالاً بهشده ریدرگ

2002.( 
نقش عشق کارکنان به برند ای به بررسی ( در مطالعه7162زاده و همکاران )دهقانی

 مثبت و قصد ترک شغل دهانبهدهانن اعتماد سازمانی، تبلیغات و تعهد عاطفی در روابط بی
های پژوهش نشان داد که اعتماد سازمانی بر عشق کارکنان به برند و تعهد یافتهپرداختند. 
معناداری دارد؛ همچنین، عشق کارکنان به برند بر تعهد عاطفی، تبلیغات  تأثیرعاطفی 
معناداری دارد؛ همچنین، تعهد عاطفی بر قصد  تأثیرمثبت و قصد ترک شغل  دهانبهدهان

معناداری دارد؛ همچنین، عشق کارکنان به برند و تعهد عاطفی در روابط  تأثیرترک شغل 
و قصد ترک شغل نقش میانجی متوالی دارند؛ همچنین، عشق کارکنان  سازمانی اعتمادبین 

مثبت نقش  دهانبهدهانت تبلیغا و سازمانی اعتمادبه برند و تعهد عاطفی در روابط بین 
منظور توسعه به یبه ارائه مدل ی( در پژوهش7166و همکاران ) زادهیعل .میانجی متوالی دارند

 جیپرداختند. نتا ادیبنداده هیکننده در صنعت هتلداری برمبنای نظرمصرف-روابط برند
 به ،یانتخاب و محوری باز، کدگذاری ندیفرا یها طآمده از مصاحبهدستهای بهداده لیتحل
 ادیپردازی داده بنهیکننده در صنعت هتلداری بر مبنای نظرمصرف-روابط برند مدل جادیا

 ییکننده در صنعت هتلداری شناسـامصرف-برای روابط برند یی، الگوتیمنجر شد. درنها
کننده در مصرف-از آن است که برای توسعه روابط برندی حاک پژوهش نیهای اافتهی .شـد

 نیشده در اییهای شناسامقوله ریو ز هامقوله هیکل به یستیبا رانیهتلداری، مد صنعت
داشته  یلازم و کاف ها اطلاعاتاز آن کیدقت توجه کنند و در خصوص هر پژوهش به

 کننده در صنعت هتلداریمصرف-برند روابط به توجه لزوم پژوهش نیبعلاوه ا ،باشند

بیین وفاداری مشتریان ت به یپژوهش در( 7933) همکاران و یمرادگیب دهد.یرا نشان م
مبتنی بر تئوری  یفیک کردی، با رویخانگبراساس شخصیت نام تجاری در صنعت لوازم
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های کیفی حاصل از مصاحبه، وتحلیل دادهبرای تجزیه پژوهشبنیاد پرداختند. در این داده
ده شد. برای این منظور ابتدا رمزهای بنیاد استفااز روش تحلیل محتوا مبتنی بر تئوری داده

و مفاهیم تعیین گردید. سرانجام، با  افتهیها اختصاصهای مختلف دادهمناسب به بخش
در قالب  پژوهشارچوب( اصلی هو ابعاد )چ شدهشیها پالارمزگذاری انتخابی، مقوله

، گرمحوری، بستر حاکم بر پدیده موردبررسی، شرایط مداخلهشرایط علی، طبقه
 باهای پژوهش نشان داد، وفاداری مشتریان به برند ها و پیامدها پدیدار شد. یافتهاستراتژی

 2مؤلفه(، نگرش مشتریان ) 1مؤلفه که شامل عناصر آمیخته بازاریابی ) 23 و عامل 76
مؤلفه(، تثبیت جایگاه برند  2های کارکردی برند )مؤلفه(، ویژگی 2مؤلفه(، مدیریت برند )

مؤلفه(،  2مؤلفه(، وفاداری به برند ) 1مؤلفه(، شخصیت برند ) 2(، تصمیم به خرید )مؤلفه 2)
( 7931) همکاران و آذرشود. می نییمؤلفه( تب 1مؤلفه( و تجربه خرید ) 1عوامل محیطی )

 برندساز رفتارهای نقش واکاوی با خاص برند نیآفرتحول رهبری یبررس به یپژوهش در

 حاضر، پژوهش یهاافتهی اساس بر. پرداختند بیمه هایشرکت در برند بشارت بر کارکنان

 و مثبت تأثیر ماندگاری و شفاهی تبلیغات مشارکت، بر خاص برند نیآفرتحول رهبری
 بشارت با ماندگاری و شفاهی تبلیغات مشارکت، متغیرهای بین همچنین، .دارد معناداری

 برند بشارت که داد نشان پژوهش این نیهمچن. شد مشاهده معناداری و مثبت تأثیر برند

 کاهش و برند از مشتریان شدید حمایت و تبلیغات مشتری، مجدد خرید و حفظ موجب

 یبررس به یپژوهش در( 7931) همکاران و نژادیعل. شودیم تبلیغات و یابیبازار یهانهیهز
 یسازمان عدالت یانجیم ریمتغ با معلمان یسازمان تعهد بر رانیمد اعتماد مورد یرهبر ریتأث

 یسازمان تعهد بر اعتماد مورد یرهبر داد نشان هاداده لیوتحلهیتجز جینتا. پرداختند
 ریتأث معلمان یسازمان تعهد بر یسازمان عدالت و دارد یمعنادار و میمستق ریتأث معلمان
 قیطر از میرمستقیغ صورتبه اعتماد مورد یرهبر نیهمچن دارد؛ یمعنادار و میمستق

 یمفهوم مدل جه،یدرنت دارد؛ یمعنادار ریتأث معلمان یسازمان تعهد بر یسازمان عدالت
 یسازمان تعهد نییتب مدل که معنا نیبد است؛ برخوردار یمناسب یآمار برازش از شدهارائه
 عبدالوند .دارد برازش یتجرب یهاداده با ،یسازمان عدالت و اعتماد مورد یرهبر اساس بر

عوامل مؤثر بر وفاداری و تعهد به  ییشناسا»تحت عنوان  ی( پژوهش7931) فیشر یو هنر
 یپژوهش بررس نیانجام دادند. هدف ا« یاجتماع یها( در رسانهبرندنام و نشان تجاری )

عناصری از مدل  یبر رو ،یاجتماع هایرسانه هیکه چگونه نام تجاری )برند( بر پا بود نیا
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 دهدیپژوهش نشان م جی. نتاگذاردیم ریبه نام تجاری تأثمشتری محور و وفاداری و تعهد 
و نام و نشان تجاری و  محصول/بر رابطه مشتری یکه جامعه نام تجاری در رسانه اجتماع

با شرکت، محصول و  انیبهبود روابط مشتر نیمؤثر بوده، همچن انیمشتر ریشرکت و سا
ان تجاری )برند( خواهد شد و به نام ونش انیاعتماد مشتر شیموجب افزا انیمشتر ریسا

 ضیاء. ابدییم شیافزا زیبه نام و نشان تجاری )برند( ن انیتعهد و وفاداری مشتر تیدرنها
 با برند یشهروند رفتار و برند اعتماد نیب رابطه یبررس»عنوان  تحت یپژوهش(، 7931)

 یبررسپژوهش، انجام دادند. هدف « ینیکارآفر حوزه در برند تعهد یانجیم نقش به توجه
تعهد برند در حوزه  یانجیبرند با توجه به نقش م یاعتماد برند و رفتار شهروند نیرابطه ب
برند  یاعتماد برند و رفتار شهروند نینشان داد ب پژوهش یهاافتهی. بودسلامت  ینیکارآفر
د رابطه و معنادار وجود داشته و تعهد برن میاعتماد برند و تعهد برند رابطه مستق نیو همچن

( 7932) یو نصاب ی. انصاردینمایم یگریانجیبرند را م یاعتماد برند و رفتار شهروند نیب
نقش  ی: بررسغاتیتبل ختهیارزش ویژه برند از طریق آم ایجاد»تحت عنوان  یپژوهش

 ریتأث یانجام دادند. هدف از انجام پژوهش بررس« و ارتباط با برند یدانش، وفادار یانجیم
و ارتباط با برند محصولات  یدانش، وفادار قیبرند از طر ژهیبر ارزش و غاتیتبل ختهیآم
نتایج نشان داد که  بود.معروف در تهران  یو بهداشت ندهیمواد شو دکنندهیشرکت تول کی

به برند اثر  یرابطه با برند و وفادار یآمیخته تبلیغات توانسته است از طریق دانش برند بر رو
ارزش ویژه برند نیز تأثیرگذار بوده  یبه برند نیز بر رو یبطه با برند و وفادارداشته باشد و را

تناسب فرد شغل و  ریتأث»تحت عنوان  ی( پژوهش7932مقدم و همکاران ) یمحمد است.
: ی)مطالعه مورد یشناختقرارداد روان یانجیکارکنان نقش م یفرد سازمان بر تعهد سازمان

در  یشناختقرارداد روان نیتأم یانجیمقاله، نقش م نیدادند. اانجام (« رانیگاز ا یشرکت مل
. کرده است یبررسرا  یسازمان و تعهد سازمان -تناسب فرد ،تناسب فرد شغل نیرابطه ب

 یهاداده .بود رانیگاز ا یشرکت مل یپژوهش شامل کارکنان ستاد نیا یجامعه آمار
 نیپژوهش نشان داد، تأم یهاافتهی. دیگرد یآورپژوهش با استفاده از پرسشنامه جمع

پژوهش  یهاافتهی نیدارد. همچن یبر تعهد سازمان یمعنادار و مثبت ریتأث یشناختقرارداد روان
 نیو تأم یو معنادار تناسب فرد سازمان بر تعهد سازمان فینسبتاً ضع ،مثبت ریدهنده تأثنشان

تناسب فرد  نیبر رابطه ب یشناختقرارداد روان نیتأم وجودبااین. بود یشناختقرارداد روان
 نداشته است. یاثر معنادار یسازمان و تعهد سازمان
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برند کارکنان در بخش  یدرک عدالت و برابر یبه بررس (2622) 7یل یدر پژوهش
 ریتأث یمطالعه بررس نیاز صنعت آموزش پرداخته است. هدف ا یخدمات با ارائه شواهد

 یانجینقش م تحت بر کارمند یبرند مبتن ژهیادراک عدالت کارکنان بر سه بعد ارزش و
 دیکه ادراک عدالت، تائ دهدینشان م ریمس لیتحل جی. نتابود یشناختقرارداد روان یاجرا

رابطه ادراک عدالت و رفتار سازگار  کهیدرحال دهد،یبه برند را ارتقا م یبرند و وفادار
مشخص شده است که ادراک  نیهمچن ن،ی. علاوه بر استین داریمعن یبا برند ازنظر آمار

ها برآورده شده است. علاوه بر آن یکه قرارداد روان دهدیم نانیعدالت به کارکنان اطم
 ارزش ت و سه بعدادراک عدال نیب یانجیم سمیمکان کی یشناختقرارداد روان یاجرا ن،یا
تحت  یپژوهش (2670ترگلاو و همکاران ) ..است کرده دایپ کارمند بر یمبتن برند ژهیو

 ارتباط و ارشد تیریمد یرهبر نیب گرلیتعد نقش کشف: یداخل یبرندساز ندیافر»عنوان 
ارشد  رانیبرند محور مد یاثر رهبر یپژوهش بررس نیانجام دادند. هدف از انجام ا« تعهد
دانش کارکنان از برند،  یانجیم یرهایکارکنان در حضور متغ نیتعهد به برند در ب یبر رو

 یرهبر که نشان داد جیبرند و کارکنان است. نتا نیو تناسب ب یشناختقرارداد روان
 کارکنان یاحساس یوابستگ به یابیدست در آن نقش و یداخل یبرندساز در ارشد تیریمد
 و شودیم تعهد شیافزا به منجر یرهبر که کندیم شنهادیپ نیهمچن. کندیم کمک برند به

برند  یهاارزش ،یتجار نام با مرتبط دانش یدارا که کنند مجبور را کارمندان دیبا رهبران
تحت عنوان  (2671) 2ارکمن و هانسر یپژوهش را درک کنند. یشناختروان یو قراردادها

انجام « ییمایهواپ خطوط کارکنان به مربوط برند یشهروند رفتار و برند تعهد نیب ارتباط»
برند  یتعهد برند و رفتار شهروند نیارتباط ب یپژوهش بررس نیدادند. هدف از انجام ا
آمده از انجام پژوهش نشان داد که اعتماد به دستبه جی. نتاییمایکارکنان خطوط هواپ

 نیا یتعهد برند بر رو نیچنبرند داشته، هم یبر رفتار شهروند یداریمثبت و معن ریبرند، تأث
تحت عنوان  (2676) 9همکاران و پودساکف یپژوهش دارد. یاواسطه ریرفتارها تأث

پژوهش  نیانجام دادند. در ا« عوامل مؤثر بر تعهد کارمندان به برند سازمان ییشناسا»
که در آن مشغول به کار هستند را  یشرکت ایعوامل مؤثر بر تعهد کارمندان به برند سازمان 

را  وانیکشور تا یفاتیتشر یهاپژوهشگران کارمندان هتل نیقرار دادند. ا یموردبررس
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که دانش کارمندان در رابطه با برند سازمان  دندیرس جهینت نیموردپژوهش قرار دادند و به ا
بورمان  ندان به برند دارد.بر تعهد کارم میمستق ریبرند تأث یایدر رابطه با مزا هاو ادراک آن
 تیریدر مد تیموفق یدیکل یهاکنندهنییتع»تحت عنوان  یپژوهش ،(2663و همکاران )

 نیب دهدیها نشان مداده لیوتحلهیتجز جیانجام دادند. نتا« یاکتشاف لیتحل کی: یبرند داخل
رابطه  هاهیوجود دارد. فرض یبرند و قدرت برند ارتباطات علم یتعهد برند، رفتار شهروند

رابطه  کهیکردند، درحال دیتائ یبرند را ازلحاظ تجرب یتعهد برند و رفتار شهروند نیب
 .برند و قدرت برند نشان داده شد یرفتار شهروند نیمثبت ب

 (2670) همکاران و ترگلاو پژوهش از برگرفته پژوهش نیا یمفهوم مدل
مدل  یدنبال بررس به حاضر پژوهش اما است؛ ییمایهواپ یهاشرکت موردبررسی در

 :است کرج هیسرما بانک در( 7شده )شکل ارائه یمفهوم
 

 (Terglav et al., 2016) پژوهش یمفهوم مدل .3 شکل

 

 

 

 
 

 شناسی پژوهشروش
تعهد به برند در  یارشد بر رو رانیبرند محور مد یاثر رهبر یپژوهش حاضر، بررس هدف

و  یشناختدانش کارکنان از برند، قرارداد روان یانجیم یرهایکارکنان در حضور متغ نیب
 پژوهش نیا جیکرج است. ازآنجاکه قرار است نتا هیبرند و کارکنان بانک سرما نیتناسب ب

 نیاست. همچن یپژوهش حاضر از نوع کاربرد ،استفاده شودکرج  هیدر بانک سرما
-یم یبنددسته یکم هایو پژوهشاست که جز یشیمایپ کردیرو یپژوهش حاضر دارا

ازنظر نوع  ،ی، فردپژوهشگرانحاضر ازنظر عده  پژوهشگفت  توانیم نیبنابرا؛ شود
ازنظر زمان  نیاست. همچن یشیمایپ -یفیتوص پژوهش کردیو ازنظر رو یهدف کاربرد

 رهبری برند محور

 دانش برند کارکنان

 کارکنان -تناسب برند 

 تعهد به برند یشناختروانقرارداد 
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 نیا یاست. جامعه آمار یدانیم -یاکتابخانه هاداده یو از جنبه روش گردآور یمقطع
محدود بودن  لیاست. به دل 06ها شامل کرج که تعداد آن هیپژوهش کارکنان بانک سرما

 نیا درانتخاب نمونه استفاده خواهد شد.  یتمام شمار برا ای یتعداد جامعه از سرشمار
 ییمحتوا استفاده شد. جهت سنجش روا ییپرسشنامه، از روا ییزمون رواپژوهش جهت آ

کارشناسان خبره  ،یدانشگاه دیسؤالات پرسشنامه از نظرات متخصصان، اسات یمحتوا
شده  یکه در دور اول طراح یاها پرسشنامهآن یاستفاده شد و با استفاده از نظرات اصلاح

قرار گرفت و اشکالات پرسشنامه مشخص  یراهنما و مشاور موردبررس دیبود توسط اسات
 یرهایلازم جهت سنجش متغ یی. در دور دوم پرسشنامه دوباره اصلاح شد تا روادیگرد

 میزان، 7.اس.اس.پی.اس افزاراستفاده از نرم باحاضر،  پژوهشپژوهش داشته باشد. در 
 :شد محاسبه کرونباخ آلفای

 ییایآزمون پا جینتا .3 جدول

 کرونباخ یآلفا ریمتغ

 ارشد رانیبرند محور مد یرهبر

 یشناختقرارداد روان

67/4 

10/4 

 16/4 تعهد به برند

 63/4 دانش کارکنان از برند

 67/4 یشناختقرارداد روان

 11/4 برند و کارکنان نیتناسب ب

 هایافته
 شده است. میتنظ های پژوهشفرضیهبر اساس  پژوهش یاستنباط یهاافتهیبخش،  نیا در

ارشد، دانش کارکنان از برند و  رانیبرند محور مد ینرمال بودن نمرات رهبر یبررس جهت
 موگروفزمون کلکنان و تعهد به برند از آبرند و کار نیتناسب ب ،یشناختقرارداد روان

 آمده است: 2در جدول  جیاستفاده شد که نتا 2رنفیاسم
 رنوفیاسم کلوموگروف آزمون .2 جدول

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. SPSS 
2. Kolmogorov–Smirnov 



 9411پاییز  | 41شماره |سال یازدهم | معنایی هایفصلنامه علمی بازیابی دانش و نظام | 911

 

 

 یداریمعن سطح یآزاد درجه آماره رهایمتغ

 511/6 06 680/6 ارشد رانیمد محور برند یرهبر

 600/6 06 561/6 برند از کارکنان دانش

 511/6 06 696/6 یشناختروان قرارداد

 066/6 06 680/6 کارکنان و برند نیب تناسب

 518/6 06 680/6 برند به تعهد

 

ارشد،  رانیمحور مدبرند یرهبر رنفیموگروف اسمکل، آزمون 2جدول  جینتا
 را برند به تعهد و کارکنان و برند نیب تناسب ،یشناختدانش کارکنان از برند و قرارداد روان

ارشد، دانش  رانیبرند محور مد یاز آن است که نمرات رهبر یحاک جی. نتادهدینشان م
 نرمال برند به تعهد و کارکنان و برند نیب تناسب ،یشناختکارکنان از برند و قرارداد روان

 ی. در ادامه خروجاستفاده شد یمعادلات ساختار یسازمدل ازآزمون هدف  جهت .است
 .گرددیپارامترها ارائه م یاستاندارد و معنادار بیدو حالت ضرا در 7.اس.ال.پی افزارنرم

 یساختار مدل بررسی( الف

پرداخته  یمدل ساختار یقسمت به بررس نیدر ا ،یریگمدل اندازه یو بررس لیاز تحل پس
عنوان و به ابندییم انیجر جهتکیدر  رهایمتغ نیروابط ب ر،یمس لی. در تحلشودیم

 قیصورت از طر نیدر بهتر ریمس لیتحل می. مفاهشوندیدر نظر گرفته م زیمتما یرهایمس
 آشکار را رهایمتغ نیب یاحتمال یعل   یوندهایکه پ رینمودار مس یعنیعمده آن،  یژگیو
مدل  ریو نمودار مس ی، مدل معادلات ساختار9و  2 یها. شکلشوندیم نییتب سازد،یم

 .دهدیرا نشان مپژوهش 

 استاندارد تخمین حالت در شده برازش یمفهوم مدل .2شکل 

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. PLS 
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 پارامترها یبرازش شده در حالت معنادار یمدل مفهوم .1شکل 
 

 

 
 یعامل یبارها بی( ضراب

 یهابودن شاخص یبعدتک رد،یموردتوجه قرار گ دی، بامدل یابیکه در ارز یعامل نیاول
 یمقدار بار عامل کیبا  دیها، باکه هر شاخص درمجموع شاخص یمعن نیمدل است. بد
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 یمقدار بار عامل دیمنظور با نیگردد. بد ینهفته، بارگذار ریمتغ کیبزرگ، تنها به 
از  دیکوچک محسوب شده و با، 1/6تر از کوچک یباشد. مقدار بار عامل 0/6تر از بزرگ

 یکه دارا ییهابا حذف شاخص یصورت دستامر به نیها حذف گردد. امجموعه شاخص
 (.7939و رضازاده،  یشود )داوری، انجام ماست 1/6کمتر از  یبار عامل

 یعامل یبارها بیضرا .1 جدول

 یبار عامل سؤالات ابعاد

 ارشد رانیمد محور برند یرهبر

5 008/6 

0 000/6 

1 090/6 

0 109/6 

 برند به تعهد

1 800/6 

0 801/6 

0 808/6 

8 068/6 

9 880/6 

56 800/6 

 برند از کارکنان دانش

50 066/6 

51 815/6 

50 001/6 

51 099/6 

 یشناختروان قرارداد

50 801/6 

50 801/6 

58 960/6 

 کارکنان و برند نیب تناسب

59 808/6 

06 081/6 

05 010/6 

است پس  1/6بالاتر از  یعامل یبارها بیمشخص است ضرا 9طور که در جدول همان
 موردقبول را داراست. ییایپا یریگمدل اندازه
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 پژوهش یاصل هیفرض مدل برازش یهاشاخص( ج

 نیـپاسـخ بـه ا یبـرا ؟است یمدل، مدل مناسب نیا ایاست که آ نیشده امطرح یسؤال اساس
مرکـب  نـانیاطم تیقابل ،(A.V.E7) یاستخراج انسیوار نیانگیم یهاآماره یستیپرسش با

(C.R )توجـه  بـا .ردیقرار گ یکرونباخ جهت مناسب بودن برازش مدل موردبررس یآلفا و
افـزار نرم یکـه از خروجـ 0تـا  1جدول  جیو با توجه به نتا 2.اس.ال.یپ.سمارتا یبه خروج

 یهاازنظـر شـاخص یکرد که مدل مذکور مدل مناسب یریگجهینت توانیم ،اندآمدهدستبه
 نیـهـا در اآن ریتناسب برازش مدل همراه با مقـاد یابیارز یهاشاخص تمامیبرازش است. 

 زش مناسب مدل است.دهنده براو نشان دهیجداول ارائه گرد

 پژوهش مدل بودن مناسبجهت  (AVE)همگرا  ییروا شاخص یبررس .0 جدول

 ریمتغ نام
 استاندارد مقدار

 شاخص

شاخص در  مقدار

 مدل موردنظر
 یریگجهینت

 رانیمد محور برند یرهبر

 ارشد

 است مناسب مدل برازش 110/6 1/6 برابر ای شتریب

 است مناسب مدل برازش 061/6 1/6 برابر ای شتریب برند از کارکنان دانش

 است مناسب مدل برازش 000/6 1/6 برابر ای شتریب یشناختروان قرارداد

 و برند نیب تناسب

 کارکنان

 است مناسب مدل برازش 050/6 1/6 برابر ای شتریب

 است مناسب مدل برازش 096/6 1/6 برابر ای شتریب برند به تعهد

 

 (C.R)مرکب  نانیاطم تیقابل شاخص یبررس .1 جدول

 ریمتغ نام
 استاندارد مقدار

 شاخص

شاخص در مدل  مقدار

 موردنظر
 یریگجهینت

 رانیمد محور برند یرهبر

 ارشد
 است مناسب مدل برازش 850/6 0/6 از شتریب

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Average Variance Extracted 
2. Smart-PLS 
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 است مناسب مدل برازش 819/6 0/6 از شتریب برند از کارکنان دانش

 است مناسب مدل برازش 950/6 0/6 از شتریب یشناختروان قرارداد

 است مناسب مدل برازش 800/6 0/6 از شتریب کارکنان و برند نیب تناسب

 است مناسب مدل برازش 916/6 0/6 از شتریب برند به تعهد

 کرونباخ یآلفا شاخص یبررس .0 جدول

 شاخص استاندارد مقدار ریمتغ نام
شاخص در مدل  مقدار

 موردنظر
 یریگجهینت

 رانیمد محور برند یرهبر
 ارشد

 است مناسب مدل برازش 066/6 0/6 از شتریب

 است مناسب مدل برازش 085/6 0/6 از شتریب برند از کارکنان دانش

 است مناسب مدل برازش 810/6 0/6 از شتریب یشناختروان قرارداد
 و برند نیب تناسب

 کارکنان
 است مناسب مدل برازش 089/6 0/6 از شتریب

 است مناسب مدل برازش 969/6 0/6 از شتریب برند به تعهد

 یساختار معادلات مدل در وابسته ریمتغ) R2(چندگانه  یهمبستگ بی( مجذور ضرد

 یبـرا نیـیتع بیضـر ی( بـرانیـیتع بیچندگانـه )ضـر یهمبسـتگ بیمجذور ضر 1 جدول
دانش کارکنان از برند و تعهـد  ،یشناختروان یتناسب برند و کارکنان، قراردادها یرهایمتغ

خـوب  اریاست و نشان از برازش بس 117/6 و/ 017، 171/6، 913/6برابر با  بیبه برند به ترت
 ها دارد.مدل با داده

 مدل در( نییتع بی)ضر چندگانه یهمبستگ بیضر مجذور .0 جدول

 (R2) نییتع بیضر وابسته ریمتغ

 015/6 برند از کارکنان دانش

 150/6 یشناختروان قرارداد

 109/6 کارکنان و برند نیب تناسب

 015/6 برند به تعهد
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 7لارکر و فورنل روش از استفاده با واگرا ییروا( ه

مؤلفه با  کیرابطه  زانی، مشودیواگرا مشخص م ییکه با روا یگریمهم د اریمع
 یواگرا ییروا کهیطورهاست؛ بهمؤلفه ریرابطه آن مؤلفه با سا سهیدر مقا شیهاشاخص

 یهابا شاخص یشتریمؤلفه در مدل تعامل ب کیاز آن است که  یمدل حاک کیقبول قابل
در  یواگرا وقت یی: رواکنندیم انی( ب7317و لارکر ) رنل. فوگرید یهاخود دارد تا با مؤلفه

از  شتریهر مؤلفه ب یبرا 2میانگین واریانس استخراجی زانیقبول است که مسطح قابل
 نیب یهمبستگ بی)مربع مقدار ضرا گرید یهاآن مؤلفه و مؤلفه نیب یاشتراک انسیوار

صورت  سیماتر کی لهیوسامر به نیا یبررس .اس.ال.پی ها( در مدل باشد. درمؤلفه
ها و جذر مؤلفه نیب یهمبستگ بیضرا ریمقاد یحاو سیماتر نیا یهاکه خانه ردیذپیم

 ییروا یمدل در صورت نیمربوط به هر مؤلفه است. ا استخراجیمیانگین واریانس  ریمقاد
 باشد. شتریخود ب نیریز ریاز مقاد یقبول دارد که اعداد مندرج در قطر اصلقابل یواگرا

 فورنل لارکر ریمقاد .1جدول 

  
 تعهد

 برند به

 نیب تناسب
 و برند

 کارکنان

 برند یرهبر
 رانیمد محور

 ارشد

 دانش
 از کارکنان
 برند

 قرارداد
 یشناختروان

     816/6 برند به تعهد
 و برند نیب تناسب

 کارکنان
800/6 081/6    

 محور برند یرهبر
 ارشد رانیمد

080/6 016/6 008/6   

  009/6 060/6 051/6 088/6 برند از کارکنان دانش

 885/6 050/6 000/6 090/6 085/6 یشناختروان قرارداد

 

میانگین جذر  ریکه مقاد شودیملاحظه م 1آمده در جدول دستبه ریمقادبا توجه به 
هر سلول  نیریز ریوجود دارد از مقاد سیماتر یقطر اصل یکه بر رو واریانس استخراجی

 دارد. ینسبتاً قابل قبول یواگرا ییمدل روا نیاست و بنابرا شتریب

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. The Fornell-Larcker Criterion 
2. AVE 
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 از کارکنان دانشبر  یو معنادار مثبت ریتأث ارشد رانیمد محور برند یرهبر: اول هیفرض
 دارد. برند
 161/6شود، ضریب مسیر مشاهده می لیطور که در جدول ذ، همانبالا هیبررسی فرض در

شده است و از مقدار  996/73که برابر با  Tبرآورد شده است و با توجه به مقدار آماره 
 31 نانیاطم سطح با مسیر ضریب این که گرفت نتیجه توانمی ؛است شتریب 30/7 یبحران
 3. جدول ردیگیقرار م دیمورد تائ بالا هیبدان معنا است که فرض نیاست. ا دارمعنی درصد

 .دهدیاول را نشان م هیمربوط به فرض جیخلاصه نتا

 اول هیفرض به مربوط یمعنادار و یونیرگرس بیضر .7جدول 

 مستقیم مسیر هیفرض
 ضریب

 یونیرگرس
T نتیجه 

5 
 کارکنان دانش  ارشد رانیمد محور برند یرهبر

 برند از
 دییتأ 116/59 860/6

ارشد در  رانیکه مد یاگونهبه یعنیارشد  رانیبرند محور مد یگفت رهبر توانیم نیبنابرا
 نیا در .ابدییم شیافزا یکنند، تعهد کارکنان به برند سازمان یدرون سازمان برند ساز

 .ابدییم شیافزا زین برند به نسبت کارکنان دانش ،راستا
 قراردادبر  یو معنادار مثبت ریتأث ارشد رانیمد محور برند یرهبر :دوم هیفرض
 دارد. یشناختروان
 171/6شود، ضریب مسیر مشاهده می لیطور که در جدول ذ، همانبالا هیبررسی فرض در

شده است و از مقدار  011/77که برابر با  Tبرآورد شده است و با توجه به مقدار آماره 
 31 نانیاطم سطح با مسیر ضریب این که گرفت نتیجه توانمی ؛است شتریب 30/7 یبحران
 76. جدول ردیگیقرار م دیمورد تائ بالا هیبدان معنا است که فرض نیاست. ا دارمعنی درصد

 .دهدیدوم را نشان م هیمربوط به فرض جیخلاصه نتا

 دوم هیفرض به مربوط یمعنادار و یونیرگرس بیضر .34جدول 

 مستقیم مسیر هیفرض
 ضریب

 یونیرگرس
T نتیجه 
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0 
 قرارداد  ارشد رانیمد محور برند یرهبر

 یشناختروان
 دییتأ 010/55 050/6

به برند  رانیتعهد کارکنان و مد نکهیا لیارشد به دل رانیبرند محور مد یراستا رهبر نیا در
؛ آوردیرا فراهم م یشناختها به قرارداد روانآن یبندیسازمان را به دنبال دارد، پا یداخل
 دارد. ریتأث یشناختقرارداد روان بر ارشد رانیمد محور برند یرهبر گفت توانیم نیبنابرا
 نیب تناسببر  یو معنادار مثبت ریتأث ارشد رانیمد محور برند یرهبر: سوم هیفرض

 کارکنان و برند دارد.
 071/6شود، ضریب مسیر مشاهده می لیطور که در جدول ذفوق، همان هیبررسی فرض در

شده است و از مقدار  310/1که برابر با  Tبرآورد شده است و با توجه به مقدار آماره 
 31 نانیاطم سطح با مسیر ضریب این که گرفت نتیجه توانمی ؛است شتریب 30/7 یبحران
 77. جدول ردیگیقرار م دیمورد تائ بالا هیبدان معنا است که فرض نیاست. ا دارمعنی درصد

 .دهدیسوم را نشان م هیمربوط به فرض جیخلاصه نتا
 سوم هیفرض به مربوط یمعنادار و یونیرگرس بیضر .33جدول 

 مستقیم مسیر هیفرض
 ضریب

 یونیرگرس
T نتیجه 

1 
 کارکنان نیب تناسب  ارشد رانیمد محور برند یرهبر

 برند و
 دییتأ 900/0 051/6

 ریکارکنان و برند تأث نیدر درون سازمان بر تناسب ب یگفت برند ساز توانیم راستا نیا در
 دارد.
 دارد. برند به تعهدبر  یو معنادار مثبت ریتأث برند از کارکنان دانش: چهارم هیفرض
 739/6شود، ضریب مسیر مشاهده می لیطور که در جدول ذ، همانبالا هیبررسی فرض در

شده است و از مقدار  316/7که برابر با  Tبرآورد شده است و با توجه به مقدار آماره 
 31 نانیاطم سطح با مسیر ضریب این که گرفت نتیجه توانمی ؛است شتریب 30/7 یبحران
 72. جدول ردیگیقرار م دیمورد تائ بالا هیبدان معنا است که فرض نیاست. ا دارمعنی درصد

 .دهدیچهارم را نشان م هیمربوط به فرض جیخلاصه نتا

 چهارم هیمربوط به فرض یو معنادار یونیرگرس بیضر .32جدول 
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 نتیجه T یونیرگرس ضریب مستقیم مسیر هیفرض

 دییتأ 986/5 591/6 برند به تعهد  برند از کارکنان دانش 0

سازمان بر تعهد کارکنان نسبت به برند  یگفت دانش کارکنان از برند درون توانیم نیبنابرا
 دارد. ریتأث

 دارد. برند به تعهدبر  یو معنادار مثبت ریتأث یشناخت: قرارداد روانپنجم هیفرض
 201/6شود، ضریب مسیر مشاهده می لیطور که در جدول ذ، همانبالا هیبررسی فرض در

شده است و از مقدار  126/7که برابر با  Tبرآورد شده است و با توجه به مقدار آماره 
 31 نانیاطم سطح با مسیر ضریب این که گرفت نتیجه توانمی ؛کمتر است 30/7 یبحران
. جدول ردیگیقرار نم دیمورد تائ بالا هیبدان معنا است که فرض نی. استین دارمعنی درصد

 .دهدیپنجم را نشان م هیمربوط به فرض جیخلاصه نتا 79

 پنجم هیفرض به مربوط یمعنادار و یونیرگرس بیضر .31جدول 

 نتیجه T یونیرگرس ضریب مستقیم مسیر هیفرض

 دییتأعدم 106/5 000/6 برند به تعهد  یشناختروان قرارداد 1

بر تعهد  تواندیوجود دارد نم هاکه در سازمان یشناختگفت قرارداد روان توانیم نیبنابرا
 داشته باشد. ریسازمان تأث یکارکنان به برند درون

 دارد. برند به تعهدبر  یو معنادار مثبت ریکارکنان و برند تأث نی: تناسب بششم هیفرض
 131/6شود، ضریب مسیر مشاهده می لیطور که در جدول ذ، همانبالا هیبررسی فرض در

شده است و از مقدار  391/2که برابر با  Tبرآورد شده است و با توجه به مقدار آماره 
 31 نانیاطم سطح با مسیر ضریب این که گرفت نتیجه توانمی ؛است شتریب 30/7 یبحران
 71. جدول ردیگیقرار م دیمورد تائ بالا هیبدان معنا است که فرض نیاست. ا دارمعنی درصد

 .دهدیششم را نشان م هیمربوط به فرض جیخلاصه نتا

 ششم هیفرض به مربوط یمعنادار و یونیرگرس بیضر .30جدول 

 نتیجه T یونیرگرس ضریب مستقیم مسیر هیفرض

 دییتأ 910/0 090/6 برند به تعهد کارکنان و برند  نیب تناسب 0
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ها تعهد آن سازنهیزم تواندیم سازمان در برند و کارکنان نیب تناسب گفت توانیم نیبنابرا
 به برند باشد و تعهد کارکنان به برند را به دنبال داشته باشد.

 مثبت ریواسطه دانش کارکنان از برند تأثبه ارشد رانیمد محور برند یرهبر: هفتم هیفرض
 به برند دارد. تعهدبر  یو معنادار

واسطه تعهد به برند به وارشد  رانیبرند محور مد یرهبر یرهایمتغ نیب یمعنادار بیضر
دانش  یانجیاز معنادار بودن اثر م یاست و حاک شتریب 30/7دانش کارکنان از برند از مقدار 

است.  برند به تعهد برارشد  رانیبرند محور مد یرهبر ریکارکنان از برند در تأث
دانش کارکنان از برند در  رینمود که متغ انیب توانیم %31 نانیدر سطح اطم گر،یدعبارتبه
 رو،نیازا. کندیم فایا را یانجیم نقش برند به تعهد برارشد  رانیبرند محور مد یرهبر ریتأث

دانش کارکنان از  یانجیم ریاثر متغ شدت. ردیگیقرار م دیمورد تائ پژوهش هفتم هیفرض
( 161/6*  739/6=  710/6) برند به تعهد برارشد  رانیبرند محور مد یرهبر ریبرند در تأث

 است.
و  مثبت ریتأث یشناختواسطه قرارداد روانبه ارشد رانیمد محور برند یرهبر: هشتم هیفرض

 به برند دارد. تعهدبر  یمعنادار
واسطه تعهد به برند به وارشد  رانیبرند محور مد یرهبر یرهایمتغ نیب یمعنادار بیضر

 یانجیاز عدم معنادار بودن اثر م یمتر است و حاکک 30/7از مقدار  یشناختقرارداد روان
است.  برند به تعهد برارشد  رانیبرند محور مد یرهبر ریدر تأث یشناختقرارداد روان

در  یشناختقرارداد روان رینمود که متغ انیب توانیم %31 نانیدر سطح اطم گر،یدعبارتبه
 رو،نی. ازاکندینم فایرا ا یانجیم نقش برند به تعهد برارشد  رانیبرند محور مد یرهبر ریتأث

 .ردیگیقرار نم دیمورد تائ پژوهشهشتم  هیفرض
 ریکارکنان و برند تأث نیواسطه تناسب ببه ارشد رانیمد محور برند یرهبر: نهم هیفرض
 به برند دارد. تعهدبر  یو معنادار مثبت
واسطه تعهد به برند به وارشد  رانیبرند محور مد یرهبر یرهایمتغ نیب یمعنادار بیضر

 یانجیاز معنادار بودن اثر م یاست و حاک شتریب 30/7کارکنان و برند از مقدار  نیتناسب ب
است.  برند به تعهد برارشد  رانیبرند محور مد یرهبر ریکارکنان و برند در تأث نیتناسب ب

کارکنان و  نیتناسب ب رینمود که متغ انیب توانیم %31 نانیدر سطح اطم گر،یدعبارتبه
. کندیم فایا را یانجیم نقش برند به تعهد برارشد  رانیبرند محور مد یرهبر ریبرند در تأث
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 نیتناسب ب یانجیم ریاثر متغ شدت. ردیگیقرار م دیمورد تائ پژوهشهفتم  هیفرض رو،نیازا
 131/6=  960/6) برند به تعهد برارشد  رانیبرند محور مد یرهبر ریکارکنان و برند در تأث

 ( است.071/6* 
 کی به پژوهش مدل و هاهیفرض مورد در توانیم پژوهش یهاهیفرض یبررس از پس
 دهیگرد ارائه 71در جدول  پژوهش یهاهیفرض یکل جینتا. افتیدست یکل یریگجهینت

 .است

 هیفرض آزمون جینتا ةخلاص .31 جدول

 مستقیم مسیر فرضیه
 ضریب

 ریمس
p-value یمعنادار عدد 

 نتیجه

 آزمون

 جهینت

 هیفرض

 های اصلیفرضیه

5 
دانش   ارشد رانیمد محور برند یرهبر

 کارکنان از برند
860/6 61/6 p< 116/59 دییتأ معنادار 

0 
قرارداد   ارشد رانیمد محور برند یرهبر

 یشناختروان
050/6 

61/6 p< 
 دییتأ معنادار 010/55

1 
تناسب   ارشد رانیمد محور برند یرهبر

 کارکنان و برند نیب
051/6 61/6 p< 900/0 دییتأ معنادار 

 دییتأ معنادار p< 986/5 61/6 591/6 تعهد به برند  برند از کارکنان دانش 0

 p> 106/5 61/6 000/6 تعهد به برند  یشناختروان قرارداد 1
 ریغ

 معنادار
 دییتأعدم

 دییتأ معنادار p< 910/0 61/6 090/6 تعهد به برند کارکنان و برند  نیب تناسب 0

 گیریهای نتیجهفرضیه

 هیفرض شماره
 جهینت

 آزمون

 جهینت

 هیفرض

0 
 تعهدبر  یو معنادار مثبت ریواسطه دانش کارکنان از برند تأثبه ارشد رانیمد محور برند یرهبر

 به برند دارد.
 دییتأ معنادار

8 
 تعهدبر  یو معنادار مثبت ریتأث یشناختواسطه قرارداد روانبه ارشد رانیمد محور برند یرهبر

 به برند دارد.
 دییتأعدم -
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 مستقیم مسیر فرضیه
 ضریب

 ریمس
p-value یمعنادار عدد 

 نتیجه

 آزمون

 جهینت

 هیفرض

9 
بر  یو معنادار مثبت ریکارکنان و برند تأث نیواسطه تناسب ببه ارشد رانیمد محور برند یرهبر

 به برند دارد. تعهد
 دییتأ معنادار

 گیریبحث و نتیجه
 تواندیم معروف برند. شودیم محسوب یرقابت تیمز کی یقو برند از یبرخوردار امروزه

 و شودیم محسوب راهبردی ییدارا کی برند. آورد ارمغان به شرکت یبرا یماد یایمزا
 هر نامشهود ییدارا برند. شود تیریمد سازمان از خارج در هم و داخل در هم است لازم

 نیتررا مهم یرهبر .کند خلق شرکت یبرا یاریبس یهاارزش تواندیم که است شرکت
گرا تحول یرهبر ،یبرند داخل تیریمد پژوهشگران. دانندیم یداخل یبرندسازمنبع 
. کنندیم شنهادیپ برند بهتعهد  جادیو ا یداخل یبرندساز یسازادهیپعامل در  نیمؤثرتر

 دگاهیکارکنان با اهداف برند، ارائه د یهاتیولوها و اارزش ییسوهم ،گرارهبران تحول
خود به خاطر نام  یشخص نفعفراتر رفتن از  یدادن به کارکنان برا زهیبخش و انگالهام
کند  نیتضمتواند یاست که م لیدل نیبرندگرا به ا یرهبر تیکنند. اهمیم القا را یتجار

، رندیپذیمبرند را  یهاارزش کنند،یم کرا در یسازمان برند تیهو یاتیعملکه کارکنان 
برند  یهانگرش جه،یکنند و درنتیم جادیرا در سازمان ا نانیاعتماد و اطم از ییسطح بالا

 یسبک رهبر گفت توانیم نیبنابرا ؛(Burmann et al., 2009(دهند یممثبت را توسعه 
 رند؛یگیدر نظر م یسازمان یبرندگرا یرهبر یبرا دئالیا یعنوان روشرا به نیآفرتحول

 دهدیم شیگذارد و تعهدشان را افزایم ریعمده در نگرش کارکنان تأث راتییبر تغ رایز

)Minett et al., 2009.( با کارکنان مداخله و یریدرگ زانیم دهندهنشان سازمان به تعهد 
 زانیم از یانعکاس درواقع و است سازمان در کار ادامه به هاآن علاقه و سازمان اهداف

 ,.Terglav et al( است آن اهداف با یو یهمانندساز و سازمان به فرد یجانیه یبستگدل

 به نسبت کارکنان تعهد بر برندگرا یرهبر ریتأث موضوع تیاهم به توجه با نیبنابرا؛ )2016
 یزیریپ با تا داشت آن بر را پژوهشگران دارد وجود حوزه نیا در که ئیخلا و سازمان
 نیتعهد به برند در ب یارشد بر رو رانیمحور مدبرند یاثر رهبر یبررس عنوان با یپژوهش

و  یشناختدانش کارکنان از برند، قرارداد روان یانجیم یرهایکارکنان در حضور متغ
 خلأ کاهش یراستا در مؤثر یگام شهر کرج هیبرند و کارکنان بانک سرما نیتناسب ب
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 دنبال به را برند با یروان و یعاطف ارتباط برند به تعهد رایز بردارند؛ نهیزم نیا در موجود
 یرهبر ).Punjaisri et al., 2009) آوردیم فراهم را برند آن حفظ نهیزم که دارد

 نگرش کی کردن فراهم با برند اهداف با را کارمندان یهاتیاولو و هاارزش برندمحور،
 میتنظ و هماهنگ ،یشخص منافع بر برند اهداف به دادن تیارجح یبرا کارمندان در مثبت

محور  -برند یسبک رهبر پژوهشگران ده،یچیپ اریبس یهاطیمح در ن،یا بر علاوه. کنندیم
روش  نیا رایز کنند،یبالا مطرح مکارمندان رده یرهبر یبرا دئالیا حلراه کیعنوان را به

 شودیها متعهد در آن جادیعمده در نگرش کارمندان و ا راتییتغ جادیباعث ا
)Burmann & Konig, 2011.( 

برند  یاثر رهبر یپژوهش بررس نی( ایو آرمان ی)علم یاصل هدفطور خلاصه به
 یانجیم یرهایکارکنان در حضور متغ نیتعهد به برند در ب یارشد بر رو رانیمحور مد

کارکنان  نیبرند و کارکنان در ب نیو تناسب ب یشناختدانش کارکنان از برند، قرارداد روان
 :شد یریگیپ ریز یکاربرد هدف سه قالب در کهبود  هیبانک سرما

 با کارکنان برند به تعهد با مدیران محور برند رهبری بین رابطه بررسی �
 کارکنان؛ برند دانش گریمیانجی

 با کارکنان برند به تعهد بر مدیران محور برند رهبری بین رابطه بررسی �
 شده؛ادراک شناختیروان قرارداد گریمیانجی

 گریمیانجی با کارکنان برند به تعهد بر مدیران محور برند رهبری رابطه بررسی �
 شده.ادراک کارکنان و برند بین تناسب
و همکاران  یلی هاآمده از پژوهشدستبه جیاول با نتا هیآزمون فرض یخروج

 جیدوم با نتا هیفرضآزمون  یخروج .دارد یهمخوان( 2670( و ترگلاو و همکاران )2679)
 هیآزمون فرض یخروج .دارد یهمخوان (2670ترگلاو و همکاران )آمده از پژوهش دستبه

 یخروج. دارد یهمخوان (2670و همکاران ) وترگلاآمده از پژوهش دستبه جیسوم با نتا
بورمان و  (2670ترگلاو و همکاران )آمده از پژوهش دستبه جیچهارم با نتا هیآزمون فرض
آمده از دستبه جیپنجم با نتا هیآزمون فرض یخروج دارد. یهمخوان (2663و همکاران )

همکاران ترگلاو و . در پژوهش ندارد یهمخوان (2670ترگلاو و همکاران )پژوهش 
 یخروجو تعهد به برند مثبت و معنادار است.  یشناختقرارداد روان نیرابطه ب (2670)

بورمان و و  (2670ترگلاو و همکاران )آمده از پژوهش دستبه جیششم با نتا هیآزمون فرض
آمده از دستبه جیهفتم با نتا هیآزمون فرض یخروجدارد.  ی( همخوان2663همکاران )
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 یخروجدارد.  ی( همخوان2663بورمان و همکاران )و  (2670ترگلاو و همکاران )پژوهش 
. ندارد یهمخوان( 2670ترگلاو و همکاران )آمده از دستبه جیهشتم با نتا هیآزمون فرض

واسطه به ارشد رانیمد محور برند یرهبر نیب رابطه (2670ترگلاو و همکاران ) پژوهش در
آمده دستبه جینهم با نتا هیآزمون فرض یخروج. است معنادارمثبت و  یشناختقرارداد روان

والس و همکاران و  (2663)(، بورمان و همکاران 2670ترگلاو و همکاران )پژوهش  از
 دارد. یهمخوان (2679)

 :شوندیم ارائه ریز یکاربرد یهاشنهادیحاصله، پ جیتوجه به نتا با
 .بردارند گام سازمان یداخل یساز برند یراستا در دیبا سازمان رانیمد -
شود  یطراح یاگونهدانش برند به یارتقا یدر راستا دیدانش با تیرینظام آموزش و مد -

ها را از سازمان کمک نموده و آن یهاارزش یساز یو کارکنان در درون رانیکه به مد
 .سازد آگاه سازمان یهاو ارزش تیبا مأمور نقششانارتباط  یچگونگ

 سازمان یدرون یساز برند و سازمان با فرد قیتطب یبرا لازم طیشرا آوردن فراهم با -
 .ندینما جادیا را سازمان به کارکنان تعهد شیافزا موجبات

برند  ژهیارزش و ۀنیسازمان درزم یادراک کارکنان از راهبردها تیبا توجه به اهم -
 کارکنان به سازمان یراهبردها و هااستیس کامل و درست انتقال یبررس ،یسازماندرون
 .است لازم
 یراهبردها نیتدو و حیصح برنامه یاجرا با شودیم شنهادیپ سازمان نیا رانیمد به -

 یهاتیفعال زین و سازمان برند خچهیتار شناخت یبرا یآموزش جلسات و هابرنامه مناسب؛
 بودجه کارکنان، نگرش یریگشکل در ریمتغ نیا تیاهم به توجه با و دهند بیترت آن
 .دهند اختصاص آن به یشتریب
 یهانامهنییبرند و آ یتحقق نظام داور یلازم برا یبانیپشت یلازم برا یسازوکارها -

 گردد. هیسازمان ته یکارکنان و برند داخل نیتناسب ب جادیا یآن برا ییاجرا
تعهد کارکنان به  نهیکارکنان و برند، زم نیتناسب ب جادیبا ا گرددیم شنهادیپ رانیبه مد -

 دهند. شیبرند را افزا
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 پیشنهادها
 :شوندیارائه م یآت یهاپژوهش یبرا لیذ یهاشنهادیپ نیهمچن

برند  یبر رهبر رگذاریتأث عوامل ریتأث یبررس یبرا یپژوهش از روش کم   نیا در -
 یهادر پژوهش گرددیم شنهادیارشد با تعهد به برند استفاده شد. پ رانیمحور مد

 یبرا یگروه کانون( و هم از روش کم  ای)مصاحبه  یفیک ۀویهم از ش یآت
ارشد  رانیبرند محور مد یبر رهبر رگذاریتأثعوامل  ریسا افتنیو  ترقیسنجش دق

 و تعهد به برند استفاده گردد.

قرار  موردسنجشهم  هابانک گرید و هاسازمان در پژوهش نیا گرددیم شنهادیپ -
 گردد. سهیپژوهش مقابله و مقا نیا جیآن با نتا جیو نتا ردیگ

 گرددیم شنهادیپ. بودند کرج هیسرما بانک کارکنان پژوهش نیا یآمار ۀجامع -
 به پژوهش نیا جینتا با سهیمقا و مختلف یهابانک ریسا در مشابه یهاپژوهش انجام با

 محور پرداخته شود.برند یرهبر سازنهیزم عوامل شتریب هرچه یبررس

 تعارض منافع
 .وجود ندارد یتعارض منافعدارند که در پژوهش حاضر، هیچ نویسندگان اعلام می

 سپاسگزاری
 شود.میتقدیر  های مادی و معنوی دانشگاه بوعلی سیناحمایتاز 
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 خاص برند آفرینتحول رهبری(. 7931) هوشمند. بلاغ،قرهباقری عباسعلی و رستگار، عادل، آذر،
 فصلنامه بیمه. هایشرکت در برند بشارت بر کارکنان برندساز رفتارهای نقش واکاوی با

 .717-702(، 7)77 ،بازرگانی مدیریت

 در برند هویت الگوی طراحی(. 7931) فریز. کیا،سیدمهدی و طاهری جلالی، زهرا، برزگرترمی،
 .713-793 (،90)71 ،بازرگانی مدیریت اندازچشم ایران. بانکداری صنعت

 مشتریان وفاداری تبیین(. 7933) اسفندیار. زیاری،دشمن علیرضا و روستا، رضا، مرادی،بیگ
 تئوری بر مبتنی کیفی رویکرد با خانگی،لوازم صنعت در تجاری نام شخصیت براساس

 .711-796 (،7)1 ،کنندهمصرف رفتار مطالعات بنیاد.داده

 سازمان. PLS افزارنرم با ساختاری معادلات سازیمدل(. 7939) آرش. رضازاده، و علی داوری،
 .12-19 ،7 ،یدانشگاه جهاد انتشارات

(. نقش عشق کارکنان به برند و 7162) .الهه ،نجفی دورکیو  پیمان ،اکبری ،مرضیه ،زادهدهقانی
 .مثبت و قصد ترک شغل دهانبهدهانتعهد عاطفی در روابط بین اعتماد سازمانی، تبلیغات 

 .216-739 ،(1) 76، برند تیریمد یپژوهش یفصلنامه علم
: سازمانی حمایت و شناختیروان قرارداد تحقق(. 7931) محبوبه. عرب، میرعلی و سیدنقوی،

 .792 -771 (،22)0 ،انسانی منابع مطالعات فصلنامهای. حرفه کارکنان انگیزشی چالش

 میانجی نقش به توجه با برند شهروندی رفتار و برند اعتماد بین رابطه . بررسی(7931) بابک. ضیاء،
 .12-21 (،23)1 ،عمومی مدیریت هایپژوهش کارآفرینی. حوزه در برند تعهد

 نام به تعهد و وفاداری بر مؤثر عوامل شناسایی .(7931) الهام. شریف، هنری و محمدعلی عبدالوند،
 .16-03(، 21)7، تحول و توسعه مدیریت مجله اجتماعی. هایرسانه در تجاری نشان و

 روابط توسعه منظوربه مدلی ارائه(. 7166) سیدعباس. حیدری، بهرام و خیری، حمید، علیزاده،
 مدیریت فصلنامه بنیاد.داده نظریه برمبنای هتلداری صنعت در کنندهمصرف-برند

 .969-219، (13)79 ،وکارکسب
 اعتماد مورد رهبری تأثیر بررسی(. 7931) محمدرضا. حسین و بهرنگی، عباسیان، محسن، نژاد،علی

 یپژوهش – یعلم فصلنامه. سازمانی عدالت میانجی متغیر با معلمان سازمانی تعهد بر مدیران
 .21-3 (،2)1، یو آموزشگاه یمطالعات آموزش

 بر برندگرا رهبری تأثیر(. 7933) مهدی. رو،سبک و سیدمحمد نسب، طباطبایی ،محمدباقر فلاحی،
-13 (،70)1 ،گردشگری اجتماعی مطالعات داری.هتل صنعت در برند شهروندی رفتار
772. 

(. 7932) محمدرضا. مظلومی، و ابوذر یزدانشناس، حسین، غلامحسینی، یوسف، مقدم، محمدی
 قرارداد یانجیم نقش کارکنان یسازمان تعهد بر سازمان فرد و شغل فرد تناسب تأثیر

https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=323340
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=119920
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=8333
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 و تیریمد یپژوهش-یعلم فصلنامه .(رانیا گاز یمل شرکت: یمورد مطالعه) شناختیروان
 .21-3 (،27) 0، نفت صنعت در یانسان منابع
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