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Abstract     

The aim of this research is to identify the effective factors on 

organizational leadership branding with the approach of employee 

experience management, which led to the design of a model in Iran's 

automotive research and development centers. This research was done 
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in terms of purpose, application, discovery and qualitative method. To 

collect information from articles related to the topic and semi-structured 

interviews with managers of centers and to analyze the data, content 

analysis method was used. After descriptive and interpretive coding 

(King and Horrocks's perspective), the basic topics were classified and 

a proposed leadership branding model based on employee experience 

management was presented. The findings of the research show that in 

order to develop the leadership brand, we need to manage the 

experience of employees in the main system of the organization in the 

face of external stakeholders, employees and managers. Based on the 

obtained themes, for the development of the leadership brand, a positive 

experience should be formed in how to respond to the stakeholders, 

human resources management and the development of managers. 

Under these main themes, sub-themes were identified as points of 

contact between leadership and employee experience. 

Keywords: Organizational leadership, leadership branding, experience 

management, stakeholders' expectation. 

1. Introduction 

In today's competitive and unstable environment, organizations, 

especially in their strategic departments (such as: research and 

development centers), face many challenges to deal with changes. 

Therefore, more than ever, the need for capable managers at different 

levels with a leadership approach that reflects and strengthens the 

strategic goals of the business and is in line with the corporate brand is 

felt as a necessity. In the process of developing and cultivating leaders, 

in addition to focusing on the management of stakeholders' 

expectations, employees are defined as the most key internal 

stakeholders, both the target of the leadership process and affected by 

its consequences to achieve organizational goals.  
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Therefore, the leadership brand as a bridge that expresses this goal well 

by translating the expectations of external stakeholders to the behavior 

of customer-oriented employees and creates value for them, is the 

subject of this research. 

2. Literature Review 

The researchers describe the leadership brand as the nature of the 

company in the mind of the customer in relation to the employees, 

which is created as a result of customer-oriented leadership behaviors. 

In other words, this is related to the customer's perception, expectations 

and experiences and investment in each employee's behavior and 

decision-making process. In other words, leadership brand is a new 

strategic approach of organizational leadership that focuses on the 

outside-in approach, whereby the nature of the company in the minds 

of people who are outside (Maiksteniene, 2008). 

Employee experience is a commonality between what employees 

expect from their preferred environment to work in (the real needs, 

expectations and desires of employees) and what the organization has 

designed as an attractive and desirable environment for employees. In 

other words, employee experience is the sum of employees' perception 

of their interactions with the organization they work in (Lemon & 

Palenchar, 2018; Rispler & Luria, 2021). 

3. Methodology 

Since the results of this research are used by the managers, employees 

and all the main stakeholders of the country's automotive research and 

development centers, therefore, this research is classified as applied 

research in terms of the direction of the research. On the other hand, 

since the researcher first deals with collecting data and understanding 

the dimensions of the problem through library studies, and then with 
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field research through interviews with experts familiar with the subject, 

he is looking for answers to the research questions, so the research can 

be in terms of approach, it is part of inductive research. 

Data collection was done through qualitative semi-structured 

interviews. The sampling method of the research is also purposeful and 

snowball. The method used is topic or theme analysis. The process of 

thematic analysis in this research was carried out using the method of 

King and Horrocks (2010).  

In total, in the descriptive coding process, 545 codes were obtained 

from the interviews. The codes that had more conceptual affinity with 

each other were put together and formed interpretation codes. In the 

same way, the codes of the second stage were placed next to each other 

and formed overarching themes. In total, 20 subthemes and 4 

overarching themes were obtained. 

4. Results 

the findings confirm Morgan's point of view; In this way, if the 

employees have a good work experience in the job and the physical and 

cultural work environment at the same time, the feeling of satisfaction 

with the organization will not grow linearly but exponentially and cause 

a special organizational attachment and prosperity to create 

organizational innovations beyond From the expectations of the 

organization and the employees with a sense of responsibility will even 

take direct responsibility to the stakeholders to satisfy them. This article 

is an example of the findings of the research conducted by Tautjes 

(2015). 

In particular, the development of the discourse is to recognize the 

organizational limitations, the programs in progress and the progress 

percentage of the expected programs of the stakeholders, which can 

affect the existence of a reliable leadership brand. Leaders' attention to 
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responsibilities and social roles beyond organizational duties and also 

providing stable results that lead to sustainable wealth  

creation and economic and social development in the national industry 

will also be effective on the existence of a sustainable leadership brand. 

Also, since building an organizational brand is a product of the 

organization's sustainable success over time, identifying risks by 

leaders and improving the organization's resilience over time can be 

effective in building a leadership brand. 

5. Discussion and Conclusion 

Creating a good experience in the path of people's career journey in the 

context of human resources processes means that employees are aware 

of the organization's goals and strategies, and in a developmental and 

supportive environment, they can grow and experience a meaningful 

role in achieving goals. Also, the work environment should be such that 

by understanding the differences between generations and creating a 

suitable work environment, they respect the tastes and preferences of 

the employees and establish the work-life balance of the employees and 

their safety.  

Fair service compensation and access to work tools are also among the 

important things in creating employee experience in automotive 

research and development centers. the findings of this research confirm 

the importance of employees' perception and experience of leadership 

performance in redefining the expectations of customers and 

stakeholders in the organization. Just as from an outside-in perspective, 

the more the stakeholders' expectations are answered correctly and 

sustainably, the more leaders are trusted, this research showed that from 

an inside-out perspective, employees should have a positive experience 

of satisfying stakeholders and employees in have an organization and 
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do not consider the realization of this to be accidental and require a 

leadership development system in the organization. 
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 چکیده
با رویكرد مدیریت تجربه كاركنان    ییشناسا  ،هشپژو  ن یا  فهد عوامل موثر بر برندسازي رهبري سازمان 

  ف، هداز نظر    هشوپژ  ین. ادیانجام  رانیا  يو توسعه خودروساز  قیدر مراكز تحق  یمدل  یاست كه به طراح
اطلاعات از منابع    يگردآور  يشده است. برا  منجاا  یفیروش ك  به و    كتشافیپژوهش، ا  يتژاسترا  دي،برركا

با موضوع و مصاحبه مرتبط  مد  افتهساختاریمه ین  هايو مقالات  مراكز تحق  ران یبا  و توسعه   قیو كارشناسان 
 ی ف یتوص اريكدگذاز  پس. دیگرد دهستفاا نمضمو  تحلیلها از روش داده  تحلیل اي برو   ران یا يخودروساز

  ي رهبر   يبرندساز   ديپیشنهاو مدل    شدند  يطبقهبند  پایه  نیاممضو هوراكس(    نگیك  دگاهی)د  يریو تفس
 ازمند ین  يتوسعه برند رهبر  دهدیپژوهش نشان م  هاي¬افتهی.  دیتجربه كاركنان ارائه گرد  تیریبر مد  یمبتن
 رانیكاركنان و مد  ،یبرون سازمان  نفعانیسازمان در مواجهه با ذ  یتجربه كاركنان در  سه نظام اصل  تیریمد

  یی در نحوه پاسخگو  یتجربه مثبت  ستیبا  یم  يتوسعه برند رهبر  يآمده ، برا  تبدس  نیاست.  بر اساس مضام
انسان  تیریمد  نفعان،یبه ذ توسعه مد  یمنابع  بگ  رانیو  به   یفرع  نیمضام  ،یاصل  نیمضام  ن یا   لی. ذردیشكل 

 شدند.   ییبا تجربه كاركنان شناسا يرهبر ندیعنوان نقاط تماس فرآ

 .نفعانیتجربه، انتظارات ذ تیریمد ،یرهبر یبرندساز ،یسازمان یرهبر  ها:کلیدواژه
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 مقدمه
با  ها به ویژه در بخش ثبات امروزي، سازمان در محیط رقابتی و بی  هاي استراتژیك خود 

موا چالش  تحولات  به  نسبت  فراكنش  براي  بسیاري    ي رهبر   ی سنت   ي ها وه ی ش و    اند ه ج هاي 
رو بیش از هر زمانی  (. از این Haedrich, 2020)   است   ی ناكاف   ي امر   سازمان   اداره   ي برا 

كننده  اي كه نمایانگر و تقویت مدیران توانمند در سطوح مختلف با رویكرد رهبري   نیاز به 
با برند سازمانی است اهداف استراتژیك كسب  ه عنوان یك ضرورت  ، ب وكار و همراستا 

 (Guzmána et al, 2020).   شود می   احساس 
نیاز  این  تأمین  چگونگی  دغدغه  رویكرد با  وجود  علیرغم  حوزه  ،  در  مطرح  هاي 

فرآیند نظریه  و  رهبري  توسعه هاي  رهبري  هاي  مفهوم  اهمیت  آن،  منظور اي  ارتقاء    به 
هاي آن براي پاسخگویی مؤثر به انتظارات ذینفعان، تعهد و اعتماد به  ها و ظرفیت قابلیت 

جدید مورد توجه قرار گرفته    ی به عنوان پارادایم   نتایج آینده سازمان در قالب برند رهبري 
. در فرآیند توسعه و پرورش رهبران، علاوه بر  (Ulrich & Smallwood,2007)  است 

كلیدي  عنوان  به  كاركنان  ذینفعان،  انتظارات  مدیریت  بر  هم  تمركز  داخلی،  ذینفع  ترین 
اهداف سازمانی تعریف  ابی به  هاي آن براي دستی هدف فرآیند رهبري و هم متأثر از پیامد 

بنابراین برند رهبري به عنوان پلی كه با ترجمه انتظارات ذینفعان   . ( Wei, 2022)   شوند می 
 .  است كند، موضوع این پژوهش  می ها خلق ارزش  براي آن   ، بیرونی به رفتار كاركنان 

  مان، در كشور   در این زمینه   هاي كلان خارجی صورت گرفته با وجود برخی پژوهش 
پژوهش بارزي در این مورد انجام نشده و یكی از اهداف این طرح، شناسایی چارچوبی  

و توسعه صنایع خودرو  تحقیق  با موردكاوي آن در مراكز  برند رهبري  سازي  براي خلق 
معرفی    است ایران   با  براي    مدلی تا  مرجعی  و  راهنما  كشور،  شرایط  با  متناسب  بومی 

هاي اصلی  شود تا متغیر هاي دیگر در این حوزه ایجاد شود. علاوه بر این تلاش می پژوهش 
این   ساخت  در  منعكس   مدل دخیل  سازمانی  درون  و  برون  عوامل  قالب  كننده  در 

ي و ناشی از  رهبر فرآیند  هاي ذینفعان بیرونی، تجارب كاركنان در نقاط تماس با  نیازمندي 
هاي شخصیتی و بارز ادراك شده مدیران  فرهنگ سازمانی و در نهایت ویژگی و    ساختار 

 هاي گذشته مورد توجه قرار بگیرد. این مراكز در طول سال 
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در حقیقت برند رهبري، مفهومی است كه از یك سو پلی بین انتظارات مشتریان و رفتار  
و از سویی دیگر، در تعاملی   Ulrich & Smallwood,2007a) كند) می كاركنان ایجاد  

تعیین  نقشی  رفتار كاركنان،  بر  اثرگذاري  با  و  برند  كننده در شكل دو طرفه  تجربه  گیري 
به    ،  (Tensay & Singh, 2020; Yan et al., 2021)سازمان در ذهن مخاطبان دارد 

به  درصد از برند   82كه  طوري  برتر دنیا اعتقاد دارند رفتار و نگرش كاركنان  عنوان  هاي 
آن  موفقیت  فاكتور  می نخستین  شناخته   & Ramerman, 2019; Rispler) شود ها 

Luria, 2021; Song et al., 2020) .   دلیل همین  تج   ، به  گرفته  واكاوي  شكل  ارب 
زمان،   طول  در  رهبري  فرآیند  از  رهبري  می كاركنان  بر  حاكم  الگوي  شناخت  به  تواند 

 سازمان كمك كرده و با توسعه آن، مزیت رقابتی ایجاد كند. 

به عنوان مثال در شركت  ) سال گذشته    5هاي گزارش شده در طی  در این راستا، روند 
بزرگترین صنعت خودروساز ایران  عنوان  به  خاورمیانه   ي خودرو،  نشان  ( در  كه  می ،  دهد 

تحقیق  مركز  سازمانی  ارشد  مدیران  از  توجهی  قابل  محصول   و   تعداد  جایگاه    ، توسعه 
اند.  ه سازمانی خود را به دلیل نقل و انتقال به پست سازمانی دیگر و یا بازنشستگی ترك كرد 

هاي آتی افزایشی  در سال  سابقه كاري شود این روند به دلیل افزایش  بینی می همچنین پیش 
هاي جایگزینی  رو سیاست . از این ( 1400،  1ریزي براي مشاغل كلیدي )گزارش برنامه   باشد 

نیرو  با  وجود  ایشان  به  نیاز  بنابراین  است.  گرفته  قرار  بیشتري  مورد حمایت  جوانتر،  هاي 
طرف   از  دارد.  ضرورت  سازمانی  برند  ارتقاي  و  مدیران  تجارب  انتقال  براي  چارچوبی 
دیگر، از آنجایی كه مدیران صنایع خودروسازي ایران، به ویژه در مشاغل كلیدي، نقش  

همسو  هدایت،  در  را  تعریف  محوري  قالب  در  ذینفعان  انتظارات  بازترجمه  و  سازي 
مشتري رفتار  و  براي  محور  هاي  انسانی  رویكردي  گر دانش خصوصا  نیروي  نبود  دارند،  ان 

به درون  مشخص براي یكپارچه  بیرون  با تمركز بر هر دو نگاه از  سازي و توسعه رهبري 
   . شود سازمان و برعكس حس می 

واقعیت  كه  این  است  آن  از  حاكی  خودرو  صنعت  مدیریتی  سیاست  زمینه  در  ها 
در   ریشه  كه  نظامی  عنوان  به  رهبري  برند  یك  به  رهبران  از  فراتر  كشور،  خودروسازي 

 
 ، توسط مدیریت مطالعات و برنامه ریزي تهیه شده است.  1400در سال این گزارش  .  1
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دارد. رویكردي كه نگاهی مستقل از عزل و نصب    نیاز   ها و فرهنگ سازمان داشته، فرآیند 
دا  لایه   رد مدیران  تمام  در  توزیع و  رهبري  فرهنگ هاي  پیش شده،  و  توسعه  ساز  در  برنده 

در خودروسازي    مدل در حال حاضر این    رو، باید دید كه اساسا  رهبري خواهد بود. از این 
   متاثر از چه عواملی است؟ و    به چه صورت است آن    ایران و در مراكز تحقیق و توسعه 

راستا،  این  برند   مدلی ارائه    در  ارتقاي  و  ایجاد  بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  سازي  براي 
كاركنان،   تجارب  رهیافت  با  و  سازمانی  بافت  بر  مبتنی  نقـش  می رهبري،  تواند 

ایفا  ه كننـد تعیـین  توسعه در صنعت خودرو كشور  و  تحقیق  مراكز  پایدار  موفقیت  در  اي 
 گیرد: نماید. لذا این پژوهش براي پاسخ به سؤال زیر شكل می 

سازي رهبري سازمان با رویكرد مدیریت تجربه كاركنان در مراكز تحقیق و  برند   مدل 
برند  موجود  تحقیقات  بررسی  در  زیرا  است؟  چگونه  ایران  خودروسازي  سازي  توسعه 

گیري برند رهبري و نتایج مؤثر و  رهبري، چگونگی تأثیر عوامل درون سازمانی در شكل 
 اثربخش تعاملی آن با تجارب كاركنان مشاهده نشد. 

 پیشینه پژوهش 

 سازی رهبری برند 
باشد.  می مفهوم برند رهبري، از جمله مفاهیم جدید و نوظهور در مدیریت و حوزه رهبري 

ها توسط  آغاز شده و بیشتر این پژوهش   2000هاي انجام شده در این حوزه از  سال  پژوهش 
اولریچ  حوزه كسب   1دیوید  نورمن  استاد  و  میشیگان  دانشگاه  راس  تجارت  مدرسه  وكار 

هاي پیشرو،  وكار نظر برجسته در حوزه كسب و صاحب   RBLسهامدار شركت    2اسمالوود 
هاي اثربخش،  رهبري فعالیتی است كه براي عملكرد اجتماعی و سازمان   انجام شده است. 
توان به عنوان فرآیند نفوذ  گران معتقدند كه رهبري را می اكثر پژوهش   و لازم و ضروري  

 Chen)افتد، تعریف كرد  در پیروان و نتایج حاصل از آنچه بین رهبر و پیروانش اتفاق می 

& Yang,2012).    
 

 
1  .Ulrich 
2  .Smallwood   
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برند رهبري، یك رویكرد راهبردي جدید از رهبري سازمان است كه بر رویكرد خارج  
به داخل تمركز دارد كه به موجب آن، ماهیت شركت را در ذهن افرادي كه بیرون هستند  

گذاران( با رفتار افراد درون شركت )رهبران و كارمندان( به صورت  ها و سرمایه )مشتري 
 . (Maiksteniene, 2008)دهد  می مطلوب شكل  

برا   د ی با   ران ی كنند كه مد ی ( اشاره م 2016همكاران ) رگلاو و  ت    ي از سطح تعهد كاركنان 
  ي مورد انتظار، برندساز   ج ی به دست آوردن نتا   ي حاصل كنند. برا   نان ی اطم   ق ی ارائه خدمات دق 

ارزشمند   ی داخل  و   جاد ی ا   ي برا   ي تلاش  ارتباط   ژه ی ارزش  آموزش،    ، ی داخل   ات برند است. 
ارتباطات    ن، ی هستند. علاوه بر ا   ی داخل   ي چهار جنبه مهم برندساز   ه ی جلسه و توج تشكیل  

 . ( Wei, 2022)   شود ی ها م كاركنان و سازمان   ن ی ب   ی روان   ي قراردادها   ت ی باعث تقو   ی داخل 

نامشهود سازمان شناخته می  به عنوان یك دارایی  بیرونی  برند رهبري  شود و ذینفعان 
رهبران آن سازمان اعتماد دارند. بنابراین  سازمان، یك برند را به این دلیل انتخاب كه به  

این اعتقاد وجود دارد كه براي ایجاد ارتباط بین محیط خارج و داخل سازمان، برند رهبري  
 . (Tautges,2015)  برند سازمان باشد   كننده باید منعكس 

شود. اول اینكه برند رهبري  در تمامی تعاریف از برند رهبري، بر دو موضوع تأكید می 
هاي ایجادكننده قابلیت رهبري و نه رهبر به  بر رهبري به عنوان توانایی سازمان و فرآیند 

هاي فردي توجه دارد. دوم اینكه در برند رهبري، نگاه از بیرون به  معناي تمركز بر توانایی 
درون با تمركز بر انتظارات ذینفعان در مقابل ملاحظات درون سازمانی مورد توجه  قرار  

گیرد. این موضوع به خوبی در سیر تكاملی رهبري در دو بعد افقی )رهبران و رهبري(  می 
 )درونی و بیرونی( قابل بررسی است.   و عمودي 
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 سیر تکاملی رهبری سازمانی. 1  شکل

 
 Urich & Smallwood, 2007bمنبع: 

 تجربه کارکنان 
با توجه به تغییرات سریع و گسترده در    1در دنیاي كسب و كار امروز، حفظ مزیت رقابتی 

بازار تنها محدود به حفظ و نگهداشت مشتریان وفادار نشده و توجه به ذینفعان اصلی داخلی  
سازمان از طریق جذب، حفظ و نگهداشت نیروي با استعداد با رویكرد خلق ارزش براي  

ها قرار گرفته است. این امر منجر به تغییر رویكرد از  ها، مورد توجه بسیاري از سازمان آن 
نیاز به كار به سمت برانگیختن تمایل و انگیزش درونی به انجام كار شده است. در ادامه  
تجربه   بر  تمركز  دوره  شروع  در  اینك  و  بودیم  كاري  شوق  و  تعهد  واژه  ظهور  شاهد 

تح  و  سازمان  رویكرد  تغییر  بعدي  مرحله  كه  هستیم  است  كاركنان  سازمانی  طراحی  ول 
 (Morgan, 2017 ( و )Rispler & Luria, 2021 .) 

  ی تعامل   ي و رهبر   ن ی تحول آفر   ي رهبر   ي كردها ی رو   ت ی ( در مورد اهم 2019و همكاران )   
 توانند ی كاركنان دارند و م   ی روان   ند ی فرآ   ي ر ی گ در شكل   ی كه هر دو نقش مهم   ند اظهار داشت 

 
1 . Competitive advantage 

 بیرونی

 درونی

 رهبری رهبران

شایسته )با رهبران - 1

 صلاحیت(

رساندن به افراد، مهارت  کمک

 رهبران در توانایی هدایت دیگران

توانایی و قابلیت رهبری -2  

ها و فرآیندهایی برای ایجاد سیستم

مدیریت استعداد و پرورش نسل 

 آتی رهبران 

 

مشهور رهبران - 3  

ایجاد برند شخصی یک رهبر و 

تبدیل آن به یک قهرمان و یا فرد 

 مشهور

رهبریبرند   -4  

هویت رهبران در سراسر سازمان 

به عنوان پلی بین انتظارات 

 مشتریان، کارکنان و رفتار سازمانی
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متفاوت    طور  برا   ی به  را  تلاش   ي آنها  در  تأث   ي برندساز   ي ها مشاركت  دهند   ر ی تحت    قرار 
 (Wei, 2022 ) . 

مجموع  تج  كاركنان  است   از   كاركنان   ادراك ربه  سازمان  با  و    و   تعامل  احساسات 
د اجزاي اصلی آن هستند   عواطف  تجربه كاركنان، شناخت و  با ها در  آن   دگاه ی .    ارتباط 
 Braganza)   شود منجر می ایشان  مطلوب و نامطلوب    ي ها و به رفتار را شكل داده  شغل  

et al., 2020 ) . 

تجربه كاركنان، اشتراكی بین آنچه كه كاركنان از محیط دلخواه خود براي كاركردن در  
 هاي واقعی كاركنان( و آنچه كه سازمان به ها، انتظارات و خواسته دارند )نیاز آن انتظار  

به   از تصور خود طراحی كرده است.  عنوان یك محیط جذاب و دلخواه براي كاركنان 
عبارت دیگر تجربه كاركنان جمع ادراك كاركنان از تعاملاتشان با سازمانی است كه در  

   . (Lemon & Palenchar, 2018; Rispler & Luria, 2021)كنند  آن كار می 

از نقشه مسیرشان است كه  ایشان  تجربه كاركنان مربوط به ادراك  از دیدگاه مورگان  
با   نقاط تماس خود  از زمان  در طول سفر و  تا زمان    پذیرش   براي   داوطلبی سازمان  شغل 

و تكنولوژي  كار    محیط فیزیكی كار، فرهنگ د و  سه عامل  گیر خارج شدنشان شكل می 
 . (Morgan, 2017)گذارد.  بر بهتر كردن یا مخدوش كردن تجربه كاركنان تاثیر می 

  رهبری سازمان و تجربه کارکنان 
براي ارزیابی تجربه كاركنان ارائه شد. در این مدل،    1مدل گروه ریدولف   2020در سال  

رهبري، میزان  هاي سبك  در هر مرحله از نقشه سفر كاركنان، ارزیابی بر اساس شاخص 
آفرینی،  انداز و ارزش افزار و تكنولوژي، چشم رشد و توسعه، سلامت روانی و جسمی، نرم 

شود و  تنوع و گوناگونی برابر، محیط كاري، استخدام و انتصاب، پاداش و ارتقا انجام می 
اي در خلق بهترین تجربه براي كاركنان  ه كنند براساس این مدل، رهبري سازمان نقش تعیین 

 . ( Deetz et al., 2020; H. S. Jung et al., 2021; Kang et al., 2020 ) دارد  

و   سازمان  از  كاركنان  ادراكات  نوع  در  نیز  سازمان  رهبري  سبك  نوع  میان،  این  در 
هاي بسیار انجام شده اثرگذار خواهد  ها مطابق پژوهش افزایش سطح تعهد و وفاداري آن 

 
1.  Rudolf Group 
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طرفه نبوده و میزان ادراكات مثبت ایجاد شده در كاركنان ناشی  بود. اما این اثرگذاري یك 
ها و فرآیند  از تجربه خوب كسب شده در محیط كاري و زندگی شغلی، بر روي استراتژي 

بود   خواهد  اثرگذار  نیز  سازمانی  موضوع  (.  Tensay & Singh, 2020) رهبري  این 
كه   را  رهبري  برند  خلق  در  كاركنان  تجربه  از  ناشی  اثرگذار  عوامل  شناسایی  ضرورت 

رهبري    تماس  كند كه سعی دارد نقاط می تر  باشد، پررنگ موضوع اصلی این پژوهش می 
سازي براي كاركنان بررسی  در فرآیند خلق ارزش براي ذینفعان در سازمان را از لنز تجربه 

 كند.   

هایی كه به تجربه كاركنان توجه دارند، باید با برند سازمان زندگی  مدیران در سازمان 
استعداد  اصلی  باید حامی  ایشان  اهداف  كنند.  با  را  اهداف سازمان  و  بوده  هاي كاركنان 

افراد همسو كنند و به وضوح انتظارات را مطرح كرده و كاركنان را متعهد به پاسخگویی  
كنند  ایجاد  سازمان  در  حمایتی  محیط  یك  حال  عین  در  و  بدانند  ذینفعان  انتظارات    به 

 (Weiss  et all, 2009 ) . ( كه (  2018راسكا  است  تغییرات    د ی با   مدیران   معتقد  رهبر 
هاي ارتباطی  مهارت ي داشته باشند.  به نوآور   ل ی و تما   نانه ی كارآفر   ی ت ی ذهن   باشند، سازمانی  

كاركنان نیز براي رهبر بسیار مهم است.    خوب و توانایی مربیگري و آموزش حین خدمت 
هاي كاركنان خود را دنبال كرده و سپس  رهبران باید با تمایل و تلاش زیادي اهداف و نیاز 

ها لحاظ كنند كه این كار باعث بهبود مشاركت و  هایی را براي ایجاد انگیزه در آن پاداش 
علاوه بر این، رهبران باید تمایلی ذاتی براي رشد و   . (Rasca, 2018) شود ها می تعهد آن 

می  كه  است  این صورت  در  باشند،  داشته  مستمر  به  یادگیري  و  پیچیده  محیط  در  توانند 
 . (Ramerman, 2019)  سرعت در حال تغییر كنونی، به چابكی عمل كنند 

  م ی ترس   برند را در ذهن كاركنان  ي ها از نشانه   ی روشن  ر ی تواند تصو ی برندمحور م   ي رهبر 
نتا  انتظار سازمان   ج ی كند كه به نوبه خود در قالب  به  ی م   جاد ی ا   ی مورد  شود. رهبران موفق 

دهند تا  ی م   زه ی كنند و به كاركنان انگ ی م   ان ی تعهد به برند را ب   ت ی طور مداوم و مكرر اهم 
   . ( Wei, 2022)   كنند   حفظ وعده برند را  

م برندمحور، سازمان   ي رهبر   ق ی از طر  ارتباطات    تجربه كاركنان   ت ی ر ی توانند مد ی ها  و 
 Afshardoost)   دهد ی م   ش ی كه تعهد و تعامل با برند كاركنان را افزا   رند ی برند را بكار گ 

et al., 2021 ) . 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2022.919054/full#B2
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2022.919054/full#B2
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 پیشینه پژوهش
طور خلاصه به نتایج در ادامه به چند عنوان پژوهش در حوزه برند رهبري اشاره گردیده و به 

 شده است.   ها اشارهو یافته

 های داخلی و خارجی انجام شده در حوزه برند رهبری . مرور پژوهش1جدول  
 نتیجه پژوهش  عنوان پژوهش  محقق )سال( 

-درودی و غفاری 
 ( 1396مقدم ) 

نقش رهبری برندمحور بر تعهد  
 کارکنان به برند 

به   توجه  با  کارکنان  تعهد  بر  رهبری  نقش  و  اثر 
دانش  مؤلفه  قرارداد های  و  های  کارکنان 

درونی  صورت  روانشناختی،  به  برند  ارزش  سازی 
 تئوری بررسی شده است. 

Venciute & 
etal. (2023) . 

شخص   ی برندساز  ارتباط    ی و 
بستر  در    ی ها رسانه   رهبران 

انگ ی ا حرفه   ی اجتماع  ها،  زه ی : 
 ج ی و نتا   ندها ی فرآ 

بررس ه  حاضر  مطالعه  که    است   ی عوامل   ی دف 
را در    یی رهبران اجرا   ی شخص   ی برندساز   ی ها تلاش 
  ژهی و به   ، ی ا حرفه   ی اجتماع   ی ها رسانه   ی ها پلتفرم 

 .  کند ی م   ت ی هدا   ن، ی نکد ی ل 

Zhang Wei 
(2022) 

  ی برندساز   ی ها ی استراتژ   ر ی تأث 
و   ی سازمان  ارزش  برند    ژه ی بر 
تعد ی سازمان  نقش    کننده ل ی : 
 برندمحور   ی رهبر 

م   ن ی ا  نشان  رهبر   دهد ی مطالعه  برندمحور    ی که 
و   ما  ی مستق  ارزش  مبتن   ژه ی بر  و    ی برند  کارمند  بر 

اما رابطه    گذارد، ی م   ر ی تأث   ی برند سازمان   ژه ی ارزش و 
ارزش    ی سازمان   ی برندساز   ی ها ی استراتژ   ن ی ب  و 
 . کند ی م   ل ی بر کارمند را تعد   ی برند مبتن   ژه ی و 

Khamwon & 
sorataworn 

(2021) 

و    ی رهبر  برند  به  اعتماد  برند، 
برند مد    ی به نام تجار   ی وفادار 

 ک ی در بازار الکترون 

برند رهبری تاثیر مثبت و معناداری بر اعتبار، آوازه  
دانش  شرکتهای  شهرت  همچنین بنیان  و  بر    و 

 د. دار ا  شرکته   این   مشروعیت 

Shulga 
(2020) 

مؤلفه  بر  بررسی  اثرگذار  های 
برند   نقش  و  تغییر  مدیریت 

 رهبری، صنعت گردشگری 

نقش مؤثر برند رهبری در مدیریت تغییر در نتایج  
 پژوهش و رابطه مستقیم و معنادار آن تأیید شد. 

Morgan, 
(2017) 

تجربه   بر  موثر  عوامل  یافتن 
 سازمان    230در بیش از    کارکنان 

در   را  کارکنان  تجربه  بر  موثر  مح   عوامل    طی سه 
کاری  و    ی زیک ی ف   ی فضا   ، ی فناور   - بالقوه  فرهنگ 

های مورد بررسی را از نظر ایجاد  بررسی و سازمان  
 بندی کرده است.   تجربه مثبت برای کارکنان طبقه 

Kim & Lee 
(2017) 

بر   رهبری  برند  اثر   بررسی 
روابط   کیفیت  و  برند  شهرت 

شرکت  در  فناوری  تجاری  های 
 اطلاعات 

برند   شهرت  بر  رهبری  برند  مستقیم  و  مثبت  اثر 
 سازمانی و کیفیت روابط تجاری تأیید شد. 
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 .  1جدول ادامه 
 نتیجه پژوهش  عنوان پژوهش  محقق )سال( 

Tautges 
(2015) 

بهبود   در  رهبری  برند  اثر 
 فرهنگ رهبری سازمانی 

و  شرکت  اسکاندیناوی  های 
 هاگ کپن 

با عنوان »وقتی  این پژوهش   سمت  به  رهبری  در 

بر   می  برند  رهبری  برند  اثر  بهتر  رود«  عملکرد 
تأکید شده   ذینفعان و ساخت شاخه رهبری قوی، 

 است. 

Chittipaka 
(2011) 

  برای   مفهومی   چارچوبی   ارائه 
برند   با   رابطه   در   سازمان    ایجاد 
 رهبری 

شایستگی  بر  علاوه  شده،  ارائه  چارچوب  های  در 
ویژگی  درنظر  رهبری،  نیز  سازمان  و  رهبری  های 

ویژگی   دو  و  است  شده    و   تصویر " گرفته 
های مدل است و تفاوت  نیز از نوآوری   " خوداتکایی 

 برند سازمانی با برند رهبری بررسی شده است. 

Ulrich & 
Smallwood 

(2008) 

با   برند  سطح  سه  بین  ارتباط 
 یکدیگر 

برند   با  سازمانی  برند  شخصی،  برند  ارتباط  نحوه 
برای   لازم  اقدامات  و  است  شده  تشریح  رهبری 

انتظارات خارجی به اقدامات درون سازمانی  تبدیل 
 بیان شده است. 

Maiksteniene 
(2008) 

 بررسی مفهوم برند رهبری 

بررسی تمایز بین دو مفهوم رهبر و رهبری و تشریح  
 رهبری  برند  اولویت  ترین مهم " نظرات اولریچ که  

 در  گزاران سرمایه  و  انتظارات مشتری  بر  تمرکز  را 

را به عنوان    " افتد می  اتفاق  شرکت  داخل  آنچه  مقابل 
 تعریف برندرهبری عنوان کرد. 

گران به موضوع برند سازمانی به عنوان  دهنده توجه پژوهشها اگرچه نشاناین پژوهش 
ارزش  بازنمایش  برون سازمان  عاملی مهم در  و  ذینفعان درون  بین  ها و تصویر سازمان در 

در ایجاد یك راهنماي كلی براي تعریف شرایط   را است، اما نقش و جایگاه برند سازمانی
دیدگاه به  ذینفعان  انتظارات  و  كار  و  آن كسب  تبدیل  و  استراتژیك  رفتارهاي  به  و  ها  ها 

هاي سازمانی مورد بررسی قرار نداده است؛ به طوري كه ساخت هویت رهبري در  توانمندي 
 قالب برند را در كانون مطالعه و پژوهش قرار داده و عوامل موثر بر آن را شناسایی كند.  

در حوزه برند كارفرمایی كه به صورت تصویر ذینفعان اصلی و به ویژه كاركنان فعلی و 
هاي كاري خاص و یا ترغیب به پیوستن به سازمان و  بالقوه در مورد سازمان از ایجاد تجربه 

تعریف می از محیط كاري درون سازمانی  هاي خوبی پژوهششود،  خلق تصویري خوب 
( به بررسی رابطه ادراكات از برند  1396فر )اي و علیزادهانجام شده است. به عنوان مثال، افجه
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هاي شغلی مانند رضایت، هویت و تعهد سازمانی و وجود رابطه مثبت و  كارفرمایی بر نگرش 
( در مدل اثرگذاري هویت سازمانی بر  1398ها، پرداختند. بیات و همكاران ) معنادار بین آن 

نگهداشت كاركنان، برند كارفرمایی را به عنوان عامل علّی معرفی كردند. سلیمی بازنشینی 
سازي كارفرما در صنعت نفت پرداختند. فیض و ( نیز به بررسی فرآیند برند 1395و ذوقی )
انسانی با سكوت سازمانی1398همكاران ) بین برند منابع  ارتباط  را مورد   1(، فرضیه وجود 

ها تأیید نشد. اما ارتباط منفی و معنادار بین سكوت سازمانی  واكاوي قرار دادند كه فرضیه آن 
سازمانی  رفتار شهروندي  )  2و  اسكندري  و  بیگلو  قرار گرفت.  پذیرش  در  1397مورد  نیز   )

مؤلفه  قرار پژوهشی  بررسی  مورد  را  داخلی  بازاریابی  رویكرد  با  كارفرما  برند  سازنده  هاي 
گران به موضوع برند كارفرمایی دهنده توجه ویژه پژوهش دادند. این دسته از تحقیقات نشان

هاي توأم دو مفهوم برند كارفرمایی و برند  رسد كه نقش و اثرگذاريمیباشد، اما به نظر  می
رهبري در ساخت تجربه كاركنان كمتر مورد توجه قرار گرفته و بیشتر اثرات برند كارفرمایی  

 ها و ادراكات افراد مورد بررسی بوده است.  بر نگرش 
ها نشان از تمركز ویژه بر موضوعات برند سازمانی و برند كارفرما از همچنین پژوهش

توان اي كه در این حوزه میگونه نگاه مشتریان در كنار برند محصول و یا خدمات دارند. به 
( اشاره كرد كه به موضوع بررسی ارتباط بین هویت  1390به پژوهش دهدشتی و همكاران )
متغیر با  مشتري  وفاداري  بر  مشتري برند  ادراك شده  ارزش  اعتماد، رضایت،  میانجی  هاي 

-( نگرش مشتریان نسبت به فرآیند هم1397باغ )پرداختند. همچنین ابراهیمی و باقري قره
انگیزش آ تأثیر رفتار شهروندي مشتري،  ایده( و  تولید  تا  ارزش )در فرآیند طراحی  فرینی 

 كننده مورد بررسی قرار دادند.  نی مصرفهاي ذهمشتري و تجربه برند بر هنجار

شود، تحقیقات داخلی در حوزه برند رهبري طور كه مشاهده میبه صورت كلی، همان 
اي تنها دو پژوهش مهم و مؤثر در این حوزه به بررسی عوامل بسیار محدود است، به گونه 

( و  1398اند، كه شامل پژوهش موسوي و همكاران )برند رهبري پرداختهاثرگذار در ایجاد  
( همكاران  و  می1390شمس  می(  رو  ازاین  به شود.  رهبري  برند  موضوع  كه  گفت  توان 

هاي داخلی،  گیري آن در پژوهشخصوص در حیطه ارائه مدلی جامع از عوامل مؤثر بر شكل

 
1. Organizational silence 

2 . Organizational citizenship behavior 
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تواند  جهانی آن در دو دهه اخیر، موضوعی جدید و نوظهور است كه میبا وجود تعریف  
 مورد توجه بیشتري قرار بگیرد. 

 روش  

از آنجا كه نتایج این پژوهش مورد استفاده مدیران، كاركنان و تمامی ذینفعان اصلی مراكز 
گیري پژوهش، در باشد، لذا این تحقیق از نظر جهت تحقیق و توسعه خودروسازي كشور می

-گیرد. از سویی دیگر، از آنجایی كه پژوهشگر ابتدا به جمعزمره تحقیقات كاربردي قرار می
اي پرداخته و سپس با پژوهش  آوري داده و شناخت ابعاد مسأله از طریق  مطالعات كتابخانه

میدانی از طریق مصاحبه با خبرگان آشنا به موضوع، به دنبال پاسخ سؤالات پژوهش است، 
این لذا می توان پژوهش را از حیث رویكرد، جزء تحقیقات استقرایی دانست. همچنین از 

ه موجود در مراكز تحقیق و توسعه خودروسازي كشور،  جهت كه مبتنی بر تجارب و پیشین
شود، پارادایم تفسیري است. استقرایی از عوامل مؤثر بر برند رهبري بیان می  مدلیدر نهایت  

به دلیل شناسایی متغیر از  از طرف دیگر،  برند رهبري، تحقیق  از  تأثیرپذیر  اثرگذار و  هاي 
باشد. همچنین گردآوري اطلاعات از طریق  میحوزه ماهیت و یا هدف پژوهش، اكتشافی  

نیمه كیفی  مصاحبه  گردید ساختاریافته  نمونهانجام  روش  صورت  .  به  نیز،  پژوهش  گیري 
 1یا تم  تحلیـل مضـمونروش مورداستفاده،  (.  1391باشد )ابوالمعالی،میبرفی  هدفمند و گلوله

  .است

تحلیل مضمون روشی است براي شناسایی و تحلیل الگوهـاي معانی در یك مجموعه 
داده بر  محقق  تمركز  امكان  كه  شیوه داده  به  را  میها  فـراهم  مختلف  و    كندهاي  )براون 

 (. 2019كلارك،  

 ( 2010)  2راكس و هو  گبا استفاده از روش كین  پژوهشفرایند تحلیل مضمون در این  
ها خوانده و  نوشتیادطی آن    انجام و  كدگذاري توصیفیبه این ترتیب كه ابتدا  انجام شد.  

شده و بر اساس تفاسیر مرتبط با بندي كدهاي توصیفی دسته سپس   شد.نكات نوشته  خلاصه
بندي و كاهش كدهاي تفسیري،  سوالات، تحت عنوان كدهاي تفسیري مرتب شدند. با دسته

 
1 . Thematic analysis 
2. King, N. & Horrocks, C 

 

https://www.scirp.org/(S(i43dyn45teexjx455qlt3d2q))/reference/ReferencesPapers.aspx?ReferenceID=919308
https://www.scirp.org/(S(i43dyn45teexjx455qlt3d2q))/reference/ReferencesPapers.aspx?ReferenceID=919308
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فراگیرمضمون ارائه    حاصل شدند  هاي  را  تحلیل  میان سطوح در  روابط  ترسیم مدل  و در 
برگشتی    بـار  چنـدین  كـدها  و  پایـه  ینمرحله مضـام  هردر    دادند. فرایندهایی رفت و  طی 
  .شد حاصل ییبندي نهادرنهایت جمع  تا شدند بازبینی   و مرتـب

ها بدست آمد. كدهایی كه  كد از مصاحبه  545در مجموع در فرایند كدگذاري توصیفی  
ل كرا ش  كدهاي تفسیريقرابت مفهومی بیشتري با یكدیگر داشتند، كنار هم قرار گرفته و  

هاي تشكیل مضمونكدهاي مرحله دوم كنار یكدیگر قرار گرفته و  دادند. به همین ترتیب،  
 مضمون فراگیر بدست آمد.   4مضمون فرعی و  20فراگیر دادند. در مجموع 

سازي رهبري با رویكرد مدیریت بر تجربه برند   مدلهدف كاربردي این پژوهش، ارائه  
توسعه خودرو  تحقیق و  مراكز  بهبود عملكرد رهبران و كاركنان در  منظور  به  ایران  سازي 

 هاست. وري آن گران این مراكز و ایجاد مزیت رقابتی پایدار و افزایش بهره دانش

مبهره  شامل  ذینفعان  گروه  و  صنایع  بخش  در  پژوهش  این  اصلی  هاي  دیریت  برداران 
سایر  ،  سازي و مدیران و كاركنان شاغل در این مراكزهاي خودرو تحقیق و توسعه شركت 

كنندگان صنایع    سازان و تأمینجامعه قطعه،  هاي مرتبط با صنعت خودروسازي كشورشركت 
 وزارت صنعت، معدن و تجارت و    سازمان گسترش و نوسازي صنایع ایران،  سازيخودرو 

 . سمت اعضاي نمونه پژوهش در جدول زیر نشان داده شده است: باشدمی

 . سمت اعضای نمونه در مصاحبه توسعه برند رهبری سازمان 2جدول  
 سال گذشته 5شوندگان در طول  پست سازمانی اسبق و یا فعلی مصاحبه   ردیف 

 رئیس اداره ارتباطات و برندینگ  1

 های اجتماعی رئیس اداره مسئولیت  2

 ریزی و مطالعات استراتژیکرئیس برنامه 3

 مدیر صنایع سازمان گسترش و توسعه نوسازی و مدرس دانشگاه 4

 مدیر ارتباط با مشتریان 5

 رئیس اداره مهندسی خودروهای آپشن  6

 کارشناس مدیریت طراحی محصول 7

 کارشناس بازاریابی و فروش  8

 مدیر توسعه سازمان  9

 ریزی  منابع انسانیکارشناس مطالعات و برنامه 10

 کارشناس مدیریت منابع انسانی  11

 کارشناس مرکز توسعه و طراحی  12
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پژوهش  معیارهاي   این  در  نمونه  كه  انتخاب  بود  صورت  این  به  مصاحبهبه  شونده 
انسانی آشنا   یا مدیریت منابع  این   بودهموضوعات رهبري سازمانی، رفتار سازمانی و  و در 

سازي و در بستر محیط در مراكز تحقیق و توسعه خودرو   وحوزه كار دانشی انجام داده باشد  
 كاري آن فعالیت كرده باشد. 

از آنجا كه به منظور شناسایی الگوي معنایی در مورد عوامل مؤثر در ساخت برند رهبري، 
شود،  می  هاي حاصل شده از مصاحبه پرداختهبه بررسی شواهد تجربی موجود از روي داده

توان از حیث راهبرد پژوهش، در انتخاب شده است، لذا این تحقیق را می رویكرد تحلیل تم
پژوهش  طبقهزمره  كیفی  پیادههاي  جهت  همچنین  كرد.  نرمبندي  از  آن  افزار سازي 

MAXQDA     گرفته شده است.  بهره 

هاي كیفی  در این رویكرد، هدف تحلیل داده  بدان دلیل انتخاب شد كهرویكرد تحلیل تم  
هاي معنایی در یك مجموعه داده  هاي شناسایی الگو یكی از روش   رویكرد مذكور  بوده و
هاي كیفی در این است كه به دیدگاه  . مزیت مهم این روش، نسبت به بسیاري از روش است

انعطافمعرفت بسیار  بنابراین  نیست.  وابسته  خاصی  نظري  یا  به  شناختی  كه  است  پذیر 
 دهد تا در پی كشف الگوي خود باشد.  میپژوهشگر آزادي عمل بسیاري 

  ار یها معاز روش   یكیاند،  شده  انجام  تحلیل مضمونكه با    ییهاپژوهش  یابیارزش  يابر
مقبول  تیمقبول تااین  یعنی  تیاست.  حد    كه  تجاربمنعكس  ق،یتحق   يهاافتهیچه   كننده 

  است   ری موثق و باورپذ  ، موردمطالعه  دهیمحقق و خواننـده در خصوص پد  كنندگان،مشاركت
 ت، یمقبول  يارها یعنوان معشده بهشاخص مطرح 10  ازدر ادامه  .  (1990،  نیاستراوس و كورب)
 . است زیر به عنوان معیارهاي مقبولیت براي اعتبارسنجی بیان شده شاخص  8

كه در ها  ناز سازما  صورت هدفمند انتخاب شدند. افراديافراد براي مصاحبه به  :  تناسب*  
 .دنرا داشتلازم خصوص فرایند پژوهش، تجربه و آگاهی 

برندسازي رهبري   مدلهاي تحقیق حاضر در جهت طراحی  یافته:  هاكاربردي بودن یافته*  
در این حوزه    كاربردي  یمدل  ارائهو كمك به  سازمان با رویكرد مدیریت تجربه كاركنان  

 .شده است انجام 
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تجربه مسئولیت اجتماعی   ي برند رهبري وتگریجهت تحقق این معیار، در فرایند روا  :منطق*  
ش شده است تا روایت مدنظر از آهنگ منظم تلا  و توجه به امور جامعه  مدیریت منابع انسانی

 . و یكپارچه و توالی مناسبی برخوردار باشد

پژوهش    :عمق *   این  یافته  تلاشدر  تا  است  نظریه  شده  روایت  فرایند  در  تحقیق  هاي 
 . ها و ابعاد ارائه شوند به مشخصه  توجه طور مفصّل، همراه با جزئیات و باپدیدارشده به 

هاي پژوهش، مواردي همسو با موضوع  در این رابطه باید گفت كه اگر بین داده:  انحراف*  
دهند. در این پژوهش سعی شده ها قرار میها را در طیف دیگر مشخصهنظر نباشد؛ آندمور

 .هاي مرتبط با موضوع به نحو مطلوبی استفاده شوداز داده ،به حساسیت نظري توجه است با

بحث برندسازي رهبري با رویكرد مدیریت تجربه ویژه  هاي این پژوهش بهیافته :  بداعت*  
 است.  ناسب م مدلی چراكه به دنبال ارائه دهد،را نشان مینوآوري پژوهش  كاركنان

هاي كنندگان و یافتهدر این پژوهش محقق، نسبت به موضوع پژوهش، مشاركت:  حساسیت*  
 .شود كاملتوجه آن بر آن بوده است كه به جزئیات  تلاشآن حساس بوده و 

تمامی   ستتوانها نمیگر در فرایند تحلیل یافتهدلیل اینكه پژوهش  به:  هااستناد به یادنوشت*  
 . استفاده نمودها یادنوشتها را به خاطر آورد، از ها و گفتهمباحث، نظرات، بینش

بررسی هولستی   براي  روش  از  رو  1پایایی  از  یكی  نئوندورف  هايشكه    2پیشـنهادي 
فرمول آن   و  شودمیدو مرتبه انجام    كدگذاريدر این روش،    شد.  استفاده  است نیز  (2002)

 : است به شرح ذیل

PAO = 2M / (n1 + n2) 

PAO    یا همان ضریب پایایی،    شده  مشاهدهبه معنی درصد توافقM   تعداد توافق در دو
تعـداد كـدهاي    n2در مرحلـه اول و    شدهاستخراجتعداد كـدهاي    n1مرحله كدگذاري،  

بـین صـفر تـا یـك   شده  مشاهدهمقدار درصد توافق    .باشددر مرحله دوم می  شدهاستخراج
با و در مرحله دوم    صورت دستیكدگذاري به   پژوهش در مرحله اول،در این    .متغیر است

نـرم در مرتبـه اول    شدهاستخراجتعداد كـدهاي    .انجام شد  MAXQDAافـزار  استفاده از 
همچنین مجموع كدهاي موافق در دو مرحله   .واحد بود  556د و در مرتبه دوم  ـواح  562

 
1. Holsti 
2 . Neuendorf 
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بود  545كدگذاري   فـوق، مقـدار ضریب    واحد  ایـن مقـادیر در فرمـول  قـرار دادن  با  كه 
  .نتـایج استبالاي پایـایی  دهندهكه نشان  آمدبه دست  %97پایایی 

 ها  یافته
پس از پایان كدگذاري، كدهاي مشابه كنـار یكـدیگر قـرار داده شـدند تـا دربـاره نحـوه  

ر این مرحله د  .گیري شودتشكیل مضامین پایه تصمیم برايتركیب و تلفیق كدهاي مختلف 
جمع  درنهایت  تا  شدند  بازبینی  و  مرتـب  بـار  چنـدین  كـدها  و  پایـه  نهایی مضـامین  بندي 

تر شناسایی شده و نام مناسب  طور دقیق در گام بعدي ماهیـت هـر مضـمون پایه به  .حاصل شد

سطح بـالاتر    مضامینمضامین پایه،    گذاريامپس از شناسایی و ن  .براي مضامین انتخاب شدند

  .دهنده شناسـایی شدندیعنـی مضـامین سازمان

هم داشـته یـا حـول یـك    بدین منظور، ابتدا مضامین اصلی كه وجه اشتراك زیادي با
سـپس  .  دهنده را شكل دادندشده و یك مضمون سازمانهم تركیب  موضوع خاص بودند با

بخشی از   .شده و ذیـل مضـامین فراگیـر قـرار گرفتنـدبندي دهنده نیز دستهمضـامین سازمان
 .استبیان گردیده   3نتایج كدگذاري در جدول شماره 

 های توصیفی و تفسیری کدگذاریچگونگی استخراج کدها و . بخشی از 3جدول  

 نکات اصلی  نشانگر 
کدگذاری  
 توصیفی 

 کدگذاری تفسیری 
مضمون  
 فراگیر 

1N26I1 

و   هستیم  مفید  فردی  که  کنیم  احساس 
برای   را  مشتری خوب  تجربه  یک  توانستیم 

مجموعه  در  کنیم.  فراهم  که  مشتریان  هایی 
و   ذرهتعیینبزرگ  زیر  و  هستند  بین کننده 

انتظارات   مانند صنعت خودرو چون  هستند 
ایم در ایجاد هم مختلف است چقدر توانسته
 تجربه مشتری اثرگذار باشیم.  

فراهم کردن  
تجربه  
مشتری  

خوب برای  
 مشتریان 

گفتمان موثر   جادیا
به   ییپاسخگو یبرا

 نفعانیذ

 
 ییپاسخگو

به انتظارات  
 نفعانیذ

 

 
 باشد.از مصاحبه اول می  26به معناي كد شماره  N26I1نشانگر    .1
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 .  3جدول ادامه 

 نکات اصلی  نشانگر 
کدگذاری  
 توصیفی 

 کدگذاری تفسیری 
مضمون  
 فراگیر 

N25I2 

جایی هم که روح معنوی قضیه است و بخش  
وجدانی و برای همه مهم است که ما محصول  

تواند  کنیم، چقدر میو خدمتی را که تولید می
 رضایت ذینفعان و مشتریان را فراهم کند.  

رضایت  
ذینفعان و 
 مشتریان 

شناسایی انتظارات 
 ذیتفعان

 ییپاسخگو
به انتظارات  

 نفعانیذ

N29I2 

قیمتی که می از  از کیفیت خودرو هم  -هم 
ارائه   نحوه  و  زمان  مدت  از  هم  و  گذاریم 

تواند خودرو به مشتری، رضایت مشتری می
من که در این مجموعه کار  حس خوبی را در  

 کنم ایجاد کند.  می

تحقق  
رضایت  
 مشتریان 

ارائه نتایج پایدار  
 سازمانی

N32I3 

یک نگاهی هم وجود دارد که افراد در بیرون  
می احساس  داخل  حتی  برای  و  که  کنند 

کارکنان شرایط خوبی وجود دارد. آیا شرکت  
به   متقاضیان  همه  برای  را  برابری  فرصت 

 وجود آورده است؟  

ایجاد  
فرصت برابر  
برای افراد  
 جامعه

ها  و  نقش  ایفای
  ی هاتیمسئول

 یاجتماع

N1I10 

مح  در  خوب  زمان  طیتجربه  شکل   یکار 
داشته   ت یرضا  شیکه فرد از شغل خو  ردیگیم

 و به نقش خود در سازمان واقف باشد. باشد

تجربه خوب  
از   تیبا رضا

 شغل

شغل و   یمعنادار
نقش افراد در  

 به اهداف  یابیدست

  تیریمد
منابع  
 انسانی

N3I10 

-علاوه بر این که نیازهای مالی را مرتفع می
توانمندی  با  متناسب  که  شغلی  و  کند،  ها 

از   باشد و فضایی  یادگیری و  روحیات شما 
 آرامش ایجاد کند. 

 

ایجاد فضایی 
آرام و پر از  
 یادگیری

جبران خدمات  
کارکنان، ایجاد 

محیط کار با توجه  
به سلایق و  

های  مطلوبیت
کارکنان و تعادل  
 کار و زندگی 

N25I12 

مهم مدیران  که  بدانند  باید  ترین  کارکنان 
گاه آن ها هستند و از سویی هم باید به  تکیه 

مدیران پاسخگو و متعهد باشند. هر چه مدیر  
ها  درگیر با کارکنان باشد احتمال موفقیت تیم

می افزایش  بهره هم  با  کارها  و  وری  یابد 
 بالاتری به نتیجه می رسد. 

ارتباط بیشتر  
مدیران با  
 کارکنان 

توسعه فرهنگ  
سازمانی و  
 الگوسازی 
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 .  3جدول ادامه 

 نکات اصلی  نشانگر 
کدگذاری  
 توصیفی 

 کدگذاری تفسیری 
مضمون  
 فراگیر 

N7I12 

توجه کنیم که تجربه کارکنان اتفاقا درشرایطی 
می و  رخ  حمایت  به  نیاز  کارکنان  که  دهد 

انگیزه بیشتری دارند و اگر رهبران اهتمام لازم  
را در این حمایت و ایجاد شرایط بهتر برای  

های کارکنان و کل سازمان داشته باشند تجربه 
 گیرد.  خوب شکل می

نیاز کارکنان  
به حمایت و  
 انگیزه بیشتر 

حمایت و توسعه  
کارکنان برای  

 آفرینیارزش

  تیریمد
منابع  
 انسانی

N22I4 

د مهم  رو  گر یبخش  منظر    ت یری مد  کرد یاز 
انسان قض   ی منابع  سازمان    هیبه  چقدر  است، 

.  کندی م  جادینگاه برابر دارد و فرصت برابر ا
هست    یز یآن چ  یابیو ارزش  یابیارز  ستمیس

که بتواند با توجه به کارها و شرح شغل افراد  
کند و از منافع    یابیبر عملکرد ارز  یبتواند مبتن

 .  کند  مندرهآن ها را به  یعنوو م یماد

 
 

  جادیا
فرصت برابر  

 کارکنان  یبرا

رعایت عدالت  
سازمانی و پایبندی  

 ها به ارزش

N8I12 

اگر رهبران اهتمام لازم را در این حمایت و  
ایجاد شرایط بهتر برای کارکنان و کل سازمان  

 گیرد.  های خوب شکل میداشته باشند تجربه

 

گیری  شکل
های  تجربه

خوب با 
حمایت  
 مدیران 

حمایت مدیران و  
 التزام مدیران ارشد 

 

  مدیریت 
توسعه 
 مدیران 

N26I12 

فضایی برای در معرض نقد و ارزیابی برای   
مدیران فراهم شود و نیز ارائه تعهد به ذینفعان  

های گم شده و شراکت در دستاوردها حلقه
 در ارزیابی مدیران است.  

ارزیابی  
 مدیران 

ارزیابی نتایج  
ادراکی و  

 عملکردی مدیران 
 

N9I11 

مدل که  باید  باشیم  داشته  شایستگی  های 
ارزیابی مناسبی از این داشته باشد که آیا این  

می آیا  رهبران  کنند.  محقق  را  اهداف  توانند 
-پایداری و تخصص لازم را دارند؟ آیا می

کارکنان   و  ذینفعان  با  را  لازم  تعامل  توانند 
 فراهم آورند؟  

تدوین مدل  
شایستگی و  
 ارزیابی 

ارزیابی و توسعه  
های شایستگی
 مدیران 
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با توجه به مباحث مطرح شده، مدل برندسازي رهبري با رویكرد مدیریت تجربه كاركنان 
 ارائه شده است:  2مبتنی بر مضامین بدست آمده در شكل شماره 

 . مدل برندسازی رهبری سازمان با رویکرد مدیریت تجربه کارکنان 2شکل  

 

 گیری بحث و نتیجه 

هاي پژوهش، توسعه برند رهبري در سازمان مبتنی بر تجارب كاركنان تحت  براساس یافته 
انتظارات  تأثیر سه عامل مدیریت توسعه مدیران،   به  پاسخگویی  انسانی و  منابع  مدیریت  

 ها بر دیگري تأثیرگذار است.  ذینفعان برون سازمانی است كه هر یك از آن 
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هاي این پژوهش موید  تعاریف برند رهبري رجوع كنیم، یافته در واقع اگر بخواهیم به  
و   مشتریان  انتظارات  بازتعریف  در  رهبري  عملكرد  از  كاركنان  تجربه  و  ادراك  اهمیت 

طور كه از نگاه برون به درون، هر چقدر انتظارات ذینفعان  ذینفعان در سازمان است. همان 
تحقیق   این  اعتمادند،  بیشتر مورد  داده شود، رهبران  پاسخ  پایدار  به صورت  به درستی و 
نشان داد از نگاه درون به برون  نیز كاركنان باید تجربه مثبتی از جلب رضایت ذینفعان و  

امر را تصادفی ندانسته و مستلزم یك نظام    كاركنان در سازمان داشته باشند و تحقق این 
 توسعه رهبري در سازمان بدانند.   

نقش   ، كاركنان  تجربه  مدیریت  منظر  انتظارات  از  شناسایی  در  مدیران  موثر  آفرینی 
آفرینی در مسیر تحقق اهداف و  ذینفعان و تعامل با آن ها، راهبري منابع انسانی براي نقش 

مهم  از  رهبران،  توسعه  و  شناسایی  فرآیند  رهبري  وجود  برند  خلق  در  موثر  عوامل  ترین 
توانند  هستند. جایی كه این تجارب در سازمان و نزد كاركنان مخدوش است، مدیران نمی 

مدار در كاركنان براي تحقق انتظارات ذینفعان باشند كه در  گر رفتارهاي مشتري هدایت 
 نتیجه برند رهبري در نزد ذینفعان برون سازمانی و نتایج سازمانی مخدوش خواهد شد.  

در ادامه اجزاي ساختاري عوامل مذكور در قالب مضامین مستخرج از دیدگاه خبرگان  
 شود.  پژوهش تشریح می 

بر سلسله رویكردهاي  ناظر  مدیران  توسعه  از  در  نظام   تجربه كاركنان  است كه  مندي 
هاي  هاي عمومی و متمایز مدیران در سازمان ریزي شده تا به توسعه شایستگی سازمان طرح 

برخوردار   ارشد  مدیران  از حمایت  كه  نظام  این  بیانجامد.  توسعه خودروسازان  و  تحقیق 
ریزي براي شناسایی و جذب مدیران جدید،  است، داراي راهبرد مشخص است كه برنامه 

هاي موردنیاز را بر عهده دارد. در  ارزیابی و توسعه مدیران فعلی و آتی بر اساس شایستگی 
شوند و در منافع حاصل  این فرآیندها مدیران در كلیه تصمیمات سازمانی مشاركت داده می 

سازي و هماهنگی بین  یی براي گفتمان چنین فضا از دستاوردهاي سازمان سهیم هستند. هم 
برون  ایجاد می مدیران واحدهاي سازمانی و تعاملات  با ذینفعان  بر  سازمانی    اساس كند و 

هاي ایشان تجربه كاري مطلوبی را در وهله اول براي مدیران سازمان خود فراهم  مطلوبیت 
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-درارتباط می   ( 2012)   1هاي پژوهش هاجز و مارتین سازد كه تأیید این مطلب با یافته می 
رهبري براي افزایش اثربخشی رهبري نیز جزیی    توسعه   ابتكارات   اشد؛ همچنین شناسایی ب 

 تطابق دارد.   ( 2009)   2از این فرایند است كه با مطالعه آماگو 

قادرند   كه  بود  خواهند  مدیرانی  سازوكاري  چنین  براي    تجربه خروجی  متمایزي 
هاي اخیر برند  ها با نظریه كاركنان خلق كنند و پاسخگوي نیازهاي ذینفعان باشند. این یافته 

 Ulrichسازي براي رهبري در سازمان است؛ تطابق دارد ) رهبري كه بعد اول آن قابلیت 

& Smallwood,2008  .) 

بدان   انسانی،  افراد در بستر  فرآیندهاي منابع  ایجاد تجربه خوب در مسیر سفر شغلی 
استراتژي  و  اهداف  از  كاركنان  كه  فضاي  معناست  یك  در  و  باشند  آگاه  سازمان  هاي 

اي و حمایتی بتوانند رشد یافته و نقش معناداري را در تحقق اهداف تجربه كنند. هم  توسعه 
هاي بین نسلی و ایجاد محیط مناسب  اي باشد كه با درك تفاوت چنین فضاي كاري به گونه 

هاي كاركنان احترام گذاشته و باعث برقراري تعادل كار و  كاري، به سلایق و مطلوبیت 
پذیري به ابزار كار  زندگی كاركنان و امنیت ایشان شوند. جبران خدمت عادلانه و دسترس 

ان در مراكز تحقیق توسعه خودروسازي است.  نیز از جمله موارد مهم در ایجاد تجربه كاركن 
توسعه همه  و  اهداف سازمانی و حمایت  نقش كاركنان در تحقق  تعریف  جانبه  از طریق 

  تجارب توان  هاي كاركنان در زمینه شغل و محیط كاري می كاركنان با توجه به مطلوبیت 
 خوبی براي كاركنان در سازمان رقم زد.  

یافته هم  تجربه  چنین  اگر كاركنان  این صورت كه  به  ها موید دیدگاه مورگان است؛ 
كاري خوبی در شغل و محیط فیزیكی و فرهنگی كار بطور همزمان داشته باشند، احساس  
رضایت از سازمان نه به صورت خطی بلكه به صورت نمایی رشد كرده و باعث شكوفایی  

ویژه  سازمانی  دلبستگی  نوآوري و  خلق  براي  سازمان  اي  انتظارات  از  فراتر  سازمانی  هاي 
شده و كاركنان با احساس مسئولیت بیشتري حتی پاسخگویی مستقیم به ذینفعان را براي  

هاي پژوهش انجام  جلب رضایت ایشان بر عهده خواهند گرفت. این مطلب مصداق یافته 
 باشد. ( می 2015)   3شده توسط تاوتجس 

 
1 . Hodges & Martin 
2 . Amagoh    
3 . Tautges 
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نظریه  اساس  سازمانی  بر  داخل  به  خارج  نگاه  داراي  رویكرد  این  رهبري،  برند  هاي 
مسئولیت Chittipaka, 2011است)  و  شفافیت  به  (.  پاسخگویی  در  مدیران  پذیري 

مهم  از  سازمان  از  بیرون  در  ذینفعان  كه  انتظارات  است  رهبري  برند  توسعه  عوامل  ترین 
منظور   بدین  كنند.  تجربه  و  درك  را  آن  باید  كاركنان  پژوهش  این  هاي  یافته  براساس 
مدیران باید نسبت به شناسایی دقیق انتظارات ذینفعان و وجود برنامه مدون براي دستیابی  

پذیر  ها حصول اطمینان كنند كه با گفتمان و توسعه تعاملات موثر با ذینفعان امكان به آن 
به  براي  است.  گفتمان  توسعه  ویژه  محدودیت طور  برنامه شناخت  سازمانی،  در  هاي  هاي 

تواند بر وجود یك  هاي موردانتظار ذینفعان است كه می دست اجرا و درصد پیشرفت برنامه 
هاي اجتماعی  ها و نقش اعتماد تأثیرگذار باشد. توجه رهبران به مسئولیت برند رهبري قابل 

ثروت  به  كه  باثبات  نتایج  ارائه  نیز  و  سازمانی  وظایف  از  توسعه  فراتر  و  پایدار  آفرینی 
موثر   پایدار  رهبري  برند  یك  بر وجود  نیز  بینجامد  ملی  در صنعت  اجتماعی  و  اقتصادي 

جا كه ساخت برند سازمانی محصول موفقیت پایدار سازمان در  خواهد بود. هم چنین از آن 
مان در  آوري ساز ها توسط رهبران و ارتقاي تاب طول زمان است، بنابراین شناسایی ریسك 

 تواند در ساخت برند رهبري موثر باشد.    طول زمان می 

تجربه  فرآیند  با  رهبري  فرآیند  تماس  نقاط  بیانگر  كه  فوق  كاركنان  مضامین  آفرینی 
است بر مشاركت و توسعه تعاملات شفاف و پایدار با سه ركن كلیدي مدیران، كاركنان  

هاي سازمانی،  و ذینفعان تأكید دارد. توجه به انتظارات ذینفعان و ترجمه آن به مأموریت 
-الزام مدیران ارشد به ارزیابی و توسعه رهبران فعلی و پرورش نسل آتی، توجه به مطلوبیت 

ها به منظور همسوسازي اهداف فردي و سازمانی، همه نشان از  هاي كاركنان و توسعه آن 
نظام  رویكردهاي  سلسله  استقرار  محصول  خود  رهبري،  برند  توسعه  كه  دارد  در  آن  مند 

اثربخ  ارزیابی  و  راهبرد  نیازمند  كه  است  این  سازمان  در  شده  ارائه  الگوي  كه  است  شی 
 هاي هدف كمك كند.  تواند به پیاده سازي آن در سازمان تحقیق می 

است   بودن ممكن  محـدود  دلیل  و   به  مورداستفاده   نمونه  مدل  بر   منابع  ابعاد  از  خی 
مؤلفه  یا  نباشـند  كامـل  پژوهش  این  شناسایی  پیشنهادي  هنوز  كه  باشند  هم  دیگري  هاي 

 باشند.   افتاده   قلم   از برخی مضامین    ذكرشده به دلیل گستردگی مباحث    و   اند نشده 
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هاي آتی، موضوع تجربه كاركنان و برندسازي رهبري در  شود در پژوهش پیشنهاد می   
عمیق  صورتی  به  انسانی  منابع  مدیریت  فرآیندهاي  نیز  و  مدیران  توسعه  مورد  فرآیند  تر 

توانند مدل ارائه شده را به عنوان  بررسی قرار گیرد. مراكز تحقیق و توسعه خودروسازي می 
برند رهبري در سازمان خود مورد استفاده   براي توسعه  یك چارچوب ارزیابی و راهنما 
قرار دهند و از مضامین فرعی و نكات اصلی نیز به عنوان نكات راهنماي مدل استفاده كرده  

سازمان  موفقیت  میزان  آن،  اساس  بر  ارزیابی  با  را  و  سازمانی  برند  توسعه  در  خود  هاي 
 سنجش و نقاط قابل بهبود را شناسایی كنند. 
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