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 چکیده

نشان مدیران و  های امروزی، شهرت و مشروعیت خود را از نام وها و سازمانبسیاری از شرکت هدف:

برای دیگر  و نمونه ها از نظر برند رهبری به عنوان یک الگورهبران خود دارند و مدیران این سازمان
ند تبدیل شده شان به یک برمدیران هستند. در حقیقت، مدیران و رهبرانی که سبک مدیریت و رهبری

هش حاضر با هدف ای بر شهرت و مشروعیت سازمان تحت امر خود دارند. لذا، پژواست، تاثیر فزاینده
 ذیرفت.انجام پبررسی تاثیر برند رهبری بر شهرت سازمانی با نقش میانجی مشروعیت سازمان 

ماری آاین پژوهش براساس هدف کاربردی و به لحاظ روش، توصیفی پیماشی است. جامعه  روش:

باشد، با توجه به اینکه حجم جامعه آماری محدود و بنیان استان لرستان میهای دانشپژوهش، شرکت
طمینان و در سطح ا باشد، از فرمول نمونه کوکران، نسبت به تعیین حجم نمونه  استفاده شدمشخص می

د. در پژوهش گیری در دسترس انتخاب شدننفر تعیین و به روش نمونه  340حجم نمونه برابر  95%
ها یایی آناست که روایی و پاهای استاندارد استفاده گردیدهآوری اطلاعات از پرسشنامهحاضر برای جمع

ها از روش مدلسازی دهفرضیات و تحلیل دا با روش اعتبار محتوا و آلفای کرونباخ تایید شد. برای آزمون
  استفاده شد. PLS معادلات ساختاری و نرم افزار 

عتبار، آوازه و شهرت برند رهبری تاثیر مثبت و معناداری بر ا که های پژوهش نشان دادیافته ها:یافته

ثبت و معناداری بر مدهد که برند رهبری تاثیر ها نشان میهای دانش بنیان دارد. همچنین یافتهشرکت
 های دانش بنیان دارد.مشروعیت شرکت

اد برند رهبری، های دانش بنیان، با ایجبه عنوان یک نتیجه کلی باید گفت، در شرکت گیری:نتیجه

ها ین شرکتاها افزایش یافته و از این طریق موجب کسب شهرت و آوازه برای مشروعیت این شرکت
 خواهد شد.
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Investigating the effect of brand  leadership on 

organizational reputation; Explain the mediating role 

of organizational legitimacy 
Ali Shariatnejad1*, Seyed Najmeddin Mousavi**, Mina 

Hoseini*** 
Abstract 

Objective: Many companies and organizations have their reputation 

and legitimacy from the names and logos of their managers and 

leaders. In fact, managers and leaders whose management and 

leadership style has become a brand have an increasing impact on the 

reputation and legitimacy of the organization. Therefore, the present 

study was conducted with aim to investigate the impact of leadership 

brand on organizational reputation with the mediating role of 

organizational legitimacy.  
Method: This study is applied research and descriptive survey in 

terms of method. The statistical population is knowledge-based 

companies in Lorestan province. Due to the size of the statistical 

population is limited and specific, Cochran's sample formula was used 

to determine the sample size and at a 95% confidence level the sample 

size was 340 people and sample were selected by available sampling 

method. In the present study, standard questionnaires were used to 

collect information, the validity and reliability of which were 

confirmed by content validity and Cronbach's alpha. Structural 

equation modeling and PLS software were used to test the hypotheses 

and analyze the data. 

Findings: Findings showed that leadership brand has a positive and 

significant effect on the reputation of knowledge-based companies. 
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The findings also show that the leadership brand has a positive and 

significant effect on the legitimacy of knowledge-based companies. 

Result : In knowledge-based companies, by creating a leadership 

brand, the legitimacy of these companies will increase and through 

this, it will gain fame and reputation for these companies. 

 

Keywords: brand, leadership brand, organizational legitimacy, 

organizational reputation. 

 

 مقدمه .1

سازمان  ورهبری برای ادارههای سنتی مدیریتویکم، شیوهدر جهان پیچیده و متغیر قرن بیست
مدیریت  و های جدید رهبریها باید از روشو سازمان (Haedrich, 2020) امری ناکافی است

تغییرات  یمدیران عصر کنونی برای اینکه بتوانند درگستره و رو رهبرانبهره گیرند. از این
های ها و مهارتکنند، به توانایی بخشی هدایت و رهبری، سازمان را به نحوی اثرروزافزون

(. در ادبیات مدیریت و سازمان، اگر این 1397نژاد و همکاران، )شریعت جدیدی نیازمند هستند
برند  ها بصورت خاصی در سبک مدیریت و رهبری مورد استفاده قرار گیرد، یکتوانایی و مهارت

ای است که و سیاق و شیوه درواقع، برند رهبری بیانگر سبک .برای شخص رهبر به وجود آورد
 Ulrich)کنند برخی مدیران و رهبران از آن برای مدیریت و رهبری سازمان خود استفاده می

and Smallwood, 2007 برند رهبری یک شیوه خاص مدیریت و رهبری سازمان است که .)
برخی رهبران است، به طوری که آن افراد با استفاده از این سبک و سیاق، برای در انحصار 

های زیادی وجود کار امروز شرکتواند. در دنیای کسبسبک رهبری خود یک برند خلق کرده
ی در گستره . (Guzmána et al, 2020)استها با برند رهبرانشان گره خوردهدارند که برند آن

ی اداره شرکت خود، به یک برند ها دارای رهبرانی هستند که در نحوهشرکت تجارت امروز، این
توانند از طریق خلق برند های فعال میها و شرکتاند. از این رو،سازمانرهبری تبدیل شده

رهبری موفقیت و بقای خود را در شرایط متحول و پیچیده محیطی، تضمین نمایند و با استفاده 
اعتبار برای سازمان گردند )کیاکجوری و همکاران،  خود، موجب کسباز کدهای رهبری خاص 

های دانش بنیان،برند رهبری (. بنابراین سوال اصلی پژوهش حاضر آن است که در شرکت1397
 ها دارد؟چه تاثیری بر شهرت و مشروعیت آن

https://www.researchgate.net/profile/Johannes-Haedrich
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در  هاهای دانش بنیان کشور، این شرکتبر اساس آمارهای موجود از گزارش عملکرد شرکت
اند، سهم خود را از تولید پنجاه هزار میلیارد تومان توانستهوسال گذشته با ثبت میزان دویست

)گزارش عملکرد معاونت  ناخالص داخلی کشور به اندازه دو درصد ارزش کل آن ثبت نمایند
های سهم شرکت1404 . این در حالی است که بر اساس سند چشم انداز(1399علمی و فناوری، 

( که 1404بنیان از میزان تولید ناخالص داخلی باید پنجاه درصد باشد )سند چشم انداز،  دانش
بنیان نشانگر شکاف عمیقی است که بین وضعیت موجود و های دانشگزارش عملکردی شرکت

با یک مقایسه تطبیقی میان کشورمان و کشورهای عضو سازمان  ها دارد.مطلوب این شرکت
های دانش بنیان مشخص در حوزه عملکرد سازمان (OECD)توسعه  های اقتصادی وهمکاری

شود که در برخی از کشورهای عضو این سازمان تا هفتاد درصد تولید ناخالص داخلی خود را می
(. در خصوص 1397محور و تکنولوژیک خود هستند )آراد و همکاران، های دانشمدیون شرکت

باید اشاره داشت که این استان با بیست و پنج شرکت های دانش بنیان استان لرستان نیز شرکت
دانش بنیان ثبت شده که در حوزه داروسازی، تولید مواد شیمیایی، فناوری اطلاعات و ارتباطات 

از محل فروش محصولات دانش  صرفا و فقط و ماشین آلات صنعتی مشغول به فعالیت هستند،
های دانش ش دارند که سهم کمی از آمار شرکتبنیان خود کمتر هزار میلیارد تومان در سال فرو

بنیان استان لرستان از های دانشدهنده سهم پایین شرکتبنیان کشور است. این آمار نشان
رسد که وجود مدیران و رهبران قوی که رو به نظر میاینتولیدات دانش بنیان کشور است. از

ازهای خود نزدیک نمایند یک ضرورت بنیان را به اهداف و چشم اندهای دانشبتوانند شرکت
، جای خالی مدیران و رهبران دارای برند استانبنیان های دانشمهم است. فی الواقع، در شرکت

ای نهفته در حقیقت در دل این مسئله فرصت ویژهشود. شخصی رهبری و مدیریت احساس می
در حوزه داروسازی هایی که های دانش بنیان استان لرستان بالاخص شرکتشرکتاست که 

کنند و سهم بالایی را از اقتصاد استان به خصوص در حوزه صادرات به خود اختصاص فعالیت می
توانند به موفقیت دوچندان مدیران توانمند و رهبران برند، می با پرورش یا استفاده ازاند، داده

انش بنیان بدین گونه های داین فرصت با وجود مدیران و رهبران برند برای شرکت دست یابند.
ها به سبب اعتماد و اطمینانی که به این مدیران و رهبران شود که مشتریان این شرکتایجاد می

به  ها خواهند داشت.دارند، رغبت بالاتری برای استفاده از محصولات و خدمات این شرکت
های دانش ر شرکتعلاوه، از نظر تئوریک نیز مسئله پژوهش دلالت بر آن دارد که برند رهبری د

بنیان به عنوان یک مقوله مغفول باقی مانده و پژوهشی در داخل کشور به بررسی این موضوع 
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در این بستر نپرداخته است. لذا پژوهش حاضر بر اساس مسئله مطروحه، به دنبال آن است که 
 به بررسی تاثیر برند رهبری در ایجاد شهرت و مشروعیت سازمانی بپردازد. 

 پژوهشپیشینۀ ری و مبانی نظ .2
در مباحث سازمانی، رهبری به دلیل نقشی که در اثربخشی فردی و گروهی ایفا برند رهبری: 

. (Winston, 2019)استعنوان جذابی برای پژوهشگران رفتار سازمانی بدل شدهکند، بهمی
رهبر (، رهبری فراگرد نفوذ اجتماعی است که در آن 1987) طبق تعریف شرپزهام و همکاران

کند. رهبری های سازمانی طلب میمشارکت داوطلبانه کارکنان را در تلاش برای کسب هدف
تری دارد و مدیریت نیز نوع خاصی از رهبری محسوب در اصل نسبت به مدیریت مفهوم وسیع

ها اولویت دارد. بیشتر کارشناسان هم های سازمانی بر سایر هدفشود که در آن کسب هدفمی
دانند )رضائیان، و هم مدیریت قوی را برای اثربخشی بهینه سازمان ضروری میرهبری قوی 

رهبری فرآیند نفوذ اجتماعی است که در آن رهبران به دنبال مشارکت پیروان  (.375، ص1391
ها برای دستیابی به اهداف سازمانی هستند، رهبران افرادی هستند که به دیگران و سازماندهی آن
دهند تا به اهداف تعیین شده عمل ها را تحت تاثیر قرار میکنند یا آنض میمسئولیتی را تفوی

رهبری فرآیندی است که ضمن آن مدیریت  (.Anon and Worrapisa,2021) کنند
کوشد تا با ایجاد انگیزه ارتباطی موثر، انجام سایر وظایف خود را در تحقق اهداف سازمان می

عنوان جزئی مجزا و مستقل رو رهبری در مفهوم سازمانی بهنسازمانی تسهیل و ترغیب کند. از ای
آید. رهبری مستلزم شمار میی اصلی آن بهاز مدیریت مطرح نیست، بلکه یکی از وظایف عمده

ها ها و سازمان(. شرکت142_141، ص1395نفوذ کردن و اثرگذاری بر افراد است )الوانی،
کیفیت در ذهن مشتری باقی بماند، اما آیا تنها با ارائه کوشندتا با ارائه محصولات و خدمات با می

ای نظیر های شناخته شدهتوان در ذهن مشتری ماندگار شد؟ شرکتمحصولی با کیفیت می
پپسی، جنرال الکتریک، وال مارت، و اپل آیا صرفا به دلیل ارائه محصولی با کیفیت در طول 

های گرایی حین کار است. یکی از جنبهیک تخیلاند؟ شعار شرکت جنرال الکترها موفق بودهسال
گرایانه به کالاها های تخیلشرکت جنرال الکتریک داشتن مدیران و رهبرانیبا قابلیت تبدیل ایده

های خاص و خدماتی واقعی و سرآمد در بازار است. یک مدیر شرکت جنرال الکتریک با ویژگی
های موقع، رهبری لایق، تیمگیری بهد، تصمیمپردازی قوی، تفکر قدرتمنشود: ایدهشناخته می

ها را رهبرساز کاری هدفمند، حسابگری و اعتماد به نفس بالا، گاهی اینگونه موسسات و بنگاه
نامند که علاوه بر تولید و عرضه محصولاتی با کیفیت عالی، مدیران و رهبرانی عرضه می
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دداشت و فراتر از تربیت و پرورش صرف های دیگر را خواهنکنند که قابلیت اداره سازمانمی
کنند و های عمومی رهبری در سازمان خود تاکید میمدیران و رهبران خود برای ارتقای قابلیت

توان آن را برند رهبری نامید. برند رهبری سازمان عبارت به دنبال ایجاد مفهومی هستند که می
ورش مدیران استثنایی با توانایی و ی پراست از کسب شهرت و آوازه برای سازمان به واسطه

های مشتریان و انتظارات کردن خواستهها منحصرا در خدمت برآوردهاستعداد ویژه که این قابلیت
اصالت برند رهبری بر نقش مسلم  .(Ulrich and Smallwood, 2007)گذاران باشد سرمایه

سازمانی است که سازگاری با یک عنوان عوامل تغییر و طراحی فرآیندهای رهبران سازمانی به
سازد و  به طور موثر این فرآیندها را در سراسر سازمان برای محیط در حال تغییر را ممکن می

اطمینان از مشارکت کارکنان و رفتار مثبت  ارتباط برقرارکند برقراری ارتباط موثر این فرآیندها 
 .(Shulga, 2020)تار مثبت است در سراسر سازمان برای اطمینان از مشارکت کارکنان و رف

رند رهبری یک رویکرد راهبردی جدید از رهبری است که مربوط به تمرکز بر روی رویکردخارج ب
باشد و به موجب آن ماهیت شرکت را در ذهن که در بیرون هستند )مشتریان و به داخل می

دهد. ت مطلوب شکل میبصورسرمایه گذاران( با رفتار افراد درون شرکت )رهبران وکارمندان(، 
کنندکه ماهیت شرکت در ذهن مشتری نسبت محققین برند رهبری را به این شکل توصیف می

عبارت دیگر این امر آید. بهوجود میمدار بهبه کارمندان که در نتیجه رفتارهای رهبری مشتری
مند و فرآیند ر کارگذاری در قلب رفتار همربوط به ادراک، انتظارات و تجربیات مشتری و سرمایه

برند رهبری دارایی نامحسوس برای شرکت ،  (Mike and Stein, 2008)شودگیری میتصمیم
کنند که به رهبران آن شرکت شود و مشتریان یک برند را به این دلیل انتخاب میمحسوب می

باید  اعتماد دارند. بنابراین برای ایجاد یک پل بین محیط خارج و داخل سازمان برند رهبری
هایی که متوجه اهمیت برند شرکت .(Vanessa, 2015)ی برند شرکت باشد منعکس کننده

کنند ای از ایمان و باور را درمیان کارکنانو مدیران خود ایجاد میرهبری در سازمان باشند، روحیه
ند های شرکت به بازار عرضه کندهد تا محصولی مطابق با وعدهکه این توانایی را به آنها می

(Ulrich and Smallwood, 2007) . گیری برندرهبری آن است که نکته قابل توجه در شکل
بعنوان افرادی مستقل باشد؛ چرا که برندرهبری نباید تمرکز توجهات بر رهبران سازمان 

برندرهبری در سازمان یک مسئله راهبردی است و پرورش رهبر و مدیر بعنوان فردی مستقل 
های فردی است و این رویکرد رهبرمحور است، اما در برندرهبری تاکید بر یژگیباشد، تاکید بر و

شود سازمان رسالت و ماموریت های سازمان است که موجب میهای حفظ و تداوم کامیابیروش
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برند رهبری نقش مهمی در تأثیرگذاری  (.1390خود را به بهترین شکل انجام دهد)حاجی شمس،
کند. برند یری مصرف کنندگان برای خرید محصولات و خدمات ایفا میگنهایی بر فرآیند تصمیم

شود که در نهایت بر وفاداری به برند تأثیر کننده میرهبری منجر به آگاهی و اعتماد مصرف
گذارد. مفهوم برند رهبری را می توان به فرهنگ های دیگر تعمیم داد و برای برنامه ریزی می

برند رهبری  (.Anon and Worrapisa,2021)استراتژی های بازاریابی معاصر تطبیق داد 
زمانی بروز می کند که دانش، مهارت ها و ارزش های رهبران، رفتار کارکنان  را روی مسائلی 

آن اهمیت می دهند، متمرکز کند. برند رهبری بسط برند یا هویت سازمان است؛  که مشتریان به
زیرا  در رفتار و نتایج رهبران در سراسر بنگاه متجلی می شود؛ به گونه ای که بین کارکنان و 

 (.1391تعهد مشتری پل می زند )اولریچ و اسمالوود، 
دهد که بسیاری از شان میبررسی ادبیات مربوط به شهرت سازمانی نشهرت سازمانی: 

 ,Vildan)های بزرگ دنیا، این مقوله را به عنوان یک ابزار استراتژیک در نظر دارند شرکت

در ابتدا مفهوم شهرت محدود به برند، هویت شرکتی، تصویر سازمان و دیگر عناصر  .(2020
هه با محیط بیرونی های رفتار که با مواجتدریج ارتباطات و همه شکلطراحی بصری بود، اما به

راحتی تواند بهشهرت شرکتی یک مفهوم انتزاعی است و می گرفت.و بازار مرتبط است را نیز دربر
در طول زمان تغییر کند. شهرت با ثبات یک سازمان مرتبط است و یک منبع استراتژیک است 

 Zabłocka).گیردهای مختلف قرارگذاریتواند تغییر کند و تحت تاثیر سرمایهکه به راحتی می

and salamacha, 2020)  دهی تصویر عنوان بخشی از فرآیند شکلها بهتصویر برند شرکت
دارد، نگریسته بیرونی شرکت که هدایت ادراک مشتریان از شرکت و مسائل مربوط به آن را درپی

ذینفعان ای از عنوان یک ارزیابیهای مختلف، مفهوم شهرت سازمانی بهشود. بسته به نگرشمی
اند، یک سیستم اجتماعی از شان انجام دادهمختلف از توانایی شرکت جهت انجام انتظارت

و نشانگر آنچه در ذهن جامعه  (Beromli, 2002)اعتقادات ذهنی اعضای یک گروه اجتماعی 
تعریف  ،دارد های مرتبط وجودرفتارهای گذشته سازمان و ویژگی چندگانه درباره

-دیدگاه تجاری، شهرت سازمانی به مخصوصا از . (Granick and Hong, 2002)استشده

دهند، احترامی ی بارزی که به شرکت نسبت میعنوان یک ویژگی استراتژیک شرکت، مشخصه
ی هویت و ی سازمانی درباره، اعتقادات جمعی که در زمینهئل استکه جامعه برای شرکت قا

تعریف   استدست آمدهای که توسط شرکت بهبرجستگی شرکت وجود دارد و مطلوبیت رسانه
. شهرت سازمانی امروزه به عنوان یک عامل پیش  (Rindaw and koota, 2001)استشده



 (و همکاران شریعت نژاد).....سازمانیبررسی تاثیر برند رهبری بر شهرت 

 

 

 

 

 

 

149 

شهرت (، 1992) طبق نظر وارتیک .(Esenyel, 2020)ها مطرح است برنده در موفقیت شرکت
ی اینکه سازمان چقدر است: جمع شدن نظر یک ذینفع دربارهصورت زیر تعریف شدهسازمانی به

( درمورد 2001) کند. علاوه براین گاستی و ویلسوناست تقاضا و انتظارات را برآوردهتوانسته
اند که خوشنامی و شهرت سازمانی یک سازمان عبارت است از: شهرت سازمانی اظهار داشته

های دولتی کنندگان مواداولیه، ارگانها، و سازمانیابی یک ذینفع در سازمان )ارباب رجوع، تامینارز
تر عموم مردم و کارکنان خود سازمان(، از سازمان موردنظر که در طول زمان شکل و از همه مهم

 Kyosis)د آیدست میگیرد، که این ارزیابی براساس تجربیات مستقیم ذینفع با سازمان بهمی

et al, 2007). دهنده ظرفیت موسسه برای عنوان نشانه کیفیت و همچنین نشانشهرت به
پاسخگویی صحیح به نیازهای ذینفعان خواهد بود. این امر عدم اطمینان را برای سهامداران در 

شهرت تصاویر ادراکی ذینفعان از   (Susanti, 2020).دهدگیری آنها کاهش میفرآیند تصمیم
درواقع شهرت سازمان به ادراک  .(Wartik, 2002) های رقیب استمقایسه با شرکتشرکت در 

اعتماد براساس ای از اعتماد یا عدمعنوان درجهشود و بههای کلیدی شرکت اطلاق میویژگی
شود.بازاریان معتقدند عنصر هایی شرکت در برآوردن انتظارات مشتریان خود تعریف میتوانایی

زیادی بر تصمیمات خرید مشتریان دارد، درک آنان از نقش شرکت در اجتماع و کلیدی که تاثیر 
 . (Souiden, 2006)چگونگی رفتار آنان با سهامداران و ذینفعان است 

مشروعیت یا حقانیت یکی و یگانه بودن چگونگی به قدرت رسیدن مشروعیت سازمانی: 
رهبران و زمامداران جامعه با نظریه و باورهای همگان یااکثریت جامعه در یک زمان و مکان 

های بسیار مورد بحث برای ی مشروعیت یکی از روشنظریه(. 1376معین است )ابوالحمد،
به  .(Cristina et al, 2020)کند ا توصیف میتشریح قراداد اجتماعی بین شرکت و جامعه ر

پردازان اجتماعی، است. ماکس وبر از نظریهلحاظ تاریخی ماکس وبر به مفهوم مشروعیت پرداخته
ها مطرح است که بعدا این مسئله در سازمانبه اهمیت مشروعیت در سیستم قدرت اشاره داشته

ها باید دادو تاکید کرد که سازمان ( مسئله مشروعیت بخشی را توسعه1960) شد پارسونز
کنند، باید متجانس ها دنبال میآنباشندو هدفی را که درخواست مشروعی از منابع محدود داشته

کنند مفهوم مشروعیت که تری باشد که در آن فعالیت میهای محیط اجتماعی وسیعبا ارزش
عدا در کارهای پففر و همکارانش تاکیدش بر سازگاری اهداف سازمان با فعالیت اجتماعی است ب

عنوان یک منبع ( به مشروعیت هم به1995) ساچمن . (Ruef and Scott, 1998)نمایان شد
است و در تعریف سویی با قانون یا هنجارهای غالب محیطی نگریستهعنوان همو هم به

https://www.researchgate.net/profile/Vildan-Esenyel
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ن از لحاظ دارد که مشروعیت درک یا فرض کلی از اینکه عملیات یک سازمامشروعیت بیان می
ها، باورها و تعاریف مطلوب مناسب و درخور اجتماعی در سیستم ساختارمندی از هنجارها، ارزش

باشد. بنابر یک تعریف دیگر، مشروعیت سازمانی به معنای پذیرش اهداف، خط مشی ها و می
(. درواقع، مشروعیت ارزیابی عملیات 2019، زمان توسط ذیتفعان است )درخشاناقدامات سا
های گذاران بیرونی آن است و این ارزیابی براساس انطباق با قوانین، سیستموسیله پایهسازمان به

شناختی فرهنگی و هنجاری جامعه است. مفهوم مشروعیت در خط مرزی بین سازمان و محیط 
وجوددارد. در نتیجه، در این محیط متغیر یکی از اهداف هر سازمان کسب مشروعیت و نشان 

باشد. ادبیات مشروعیت شان مناسب، درخور و مقتضی مینکته است که عملیات دادن این
دهد که توجه به نیازها، منافع و انتظارات ذینفعان باشد، که در محیط سازمان سازمانی نشان می

گردد و هرچه عملکرد سازمان مطابق قرار دارند موجب افزایش و حفظ مشروعیت سازمانی می
ر حقیقت د (Driscoll, 2001). یابدباشد، مشروعیت سازمانی افزایش می با انتظارات ذینفعان

مشروعیت سازمانی نشانگر میزان پذیرش اهداف توسط ذینفعان و ارضای نیازهای آنان توسط 
های کنند تا هماهنگی بین ارزشها تلاش میسازمان (Martin et al, 2021).سازمان است 

های رفتاری که در نظام اجتماعی های سازمانی وهنجاراجتماعی یا ضمنی مرتبط با فعالیت
وجود دارد و سازمان بخشی از آن است، ارتباط قابل قبول  برقرار کنند. این  صورت گستردهبه

کند تا از های موجود در جامعه تنظیم میهای شرکت را با ارزشبدان معناست که شرکت ارزش
شروعیت از مفاهیم و منابعی است که سازمان م (Solikhah, 2020). جامعه مشروعیت بگیرد

دادن دست آورد، بر این اساس هیچ سازمانی بدون توجیه فلسفی برای حق جلوهباید از محیط به
(. در یک تعریف دیگر، 1388تواندبه استقرار قدرت خود امیدوار باشد )اراکی،اقدامات خود نمی

دهد که ناشی ازبررسی م اجتماعیرا نشان میمشروعیت سازمانی ارزیابی سازمان توسط یک سیست
 Deephouse)های خاص است ذینفعان سازمان از میزان مطابقت سازمان با استانداردها و مدل

and Carter, 2010). 

 

 ها و الگوی مفهومی پژوهشتوسعۀ فرضیه .3

: در خصوص ارتباط برند رهبری و مشروعیت سازمانی برند رهبری و شهرت سازمان
(، برند رهبری سازمان را کسب 2007های اصلی این مفهوم یعنی اولریچ و اسمالوود )تئوریسین

ی پرورش مدیران استثنایی با توانایی و استعداد ویژه که شهرت و آوازه برای سازمان به واسطه
گذاران های مشتریان و انتظارات سرمایهکردن خواستهها منحصرا در خدمت برآوردهاین قابلیت
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آید، برند رهبری همانطور که از تعریف فوق برمی .(Ulrich and Smallwood, 2007) دداننمی
مفهوم شهرت تواند موجب کسب اعتبار و شهرت برای سازمان باشد. در یک تعریف دیگر، می

که این  (Femeran and Van, 2003)محدود به برند و هویت شرکت و سازمان دانسته شده 
ها باشد شده از سبک و نحوه مدیریت و رهبری مدیران شرکت و سازمانتواند برگرفته برند می

گردد. علاوه بر آنچه گفته شد، اقدامات و ساز کسب اعتبار و آوازه برای شرکت میکه زمینه
چمنی و سازمانی اثرگذار است )راههای شخص مدیر و رهبر تاثیر بر شهرت فعالیت

ها با سبک و سیاق و شیوه ن شرکت ها و سازمان(. در حقیقت مدیران و رهبرا1397کاوسی،
مدیریت و رهبری خود، می توانند در کسب اعتبار و آوازه برای سازمان خود موثر باشند. لذا بر 

 گردد:اساس آنچه گفته شد، فرضیه اول پژوهش به شرح زیر تدوین می
های دانش بنیان شرکتبرند رهبری تاثیر مثبت و معناداری بر اعتبار، آوازه و شهرت  :1فرضیه

 دارد.
از نظر معنایی رابطه رهبری و مشروعیت در تعریف برند رهبری و مشروعیت سازمانی: 

( نهفته است. از نظر وی، مشروعیت یا حقانیت یکی و یگانه بودن چگونگی به 1376ابوالحمد )
عه در یک قدرت رسیدن رهبران و زمامداران جامعه با نظر و باورهای همگان یا اکثریت جام

(. طبق این تعریف، رهبری که مورد پذیرش اکثریت 1376زمان و مکان معین است )ابوالحمد، 
یک کل باشد، موجب مشروعیت است. لذا، با بسط تعریف فوق در کالبد مدیریتی، مدیران و 

شان مورد قبول و پذیرفته شده باشد، ها در محیط فعالیترهبرانی که سبک و شیوه مدیریت آن
توانند برای سازمان و شرکت خود مشروعیت کسب کنند. از یک نقطه نظر دیگر، به لحاظ می

پردازان اجتماعی، به است ماکس وبر از نظریهتاریخی ماکس وبر به مفهوم مشروعیت پرداخته
 . (Ruef and Scott, 1998)است اهمیت مشروعیت در سیستم قدرت و رهبری اشاره داشته

یت مشروعیت در سیستم قدرت و چگونگی رهبری است. بر این اساس او معتقد است که اهم
سبک و سیاق و چگونگی رهبری در مشروعیت اهمیت بسزائی دارد. لذا بر این اساس فرضیه 

 شود:دوم پژوهش به این صورت مطرح می

 های دانش بنیان دارد.فرضیه دوم: برند رهبری تاثیر مثبت و معناداری بر مشروعیت شرکت
ها باید برای رسیدن به اهداف سازمان ها و مدیران آنسازمانمشروعیت و شهرت سازمان: 

ها حتی در مقابل تفکر به اقداماتی دست بزنند که مورد قبول جامعه و مردم باشد. مدیران سازمان
خود نسبت به جامعه مسئول و پاسخگو هستند و باید درصدد کسب رضایت ذینفعان و تامین 
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است باشند، هایی که به عهده آنان واگذار شدهها و پاسخگویی نسبت به مسئولیتننیازهای آ
(. در حقیقت 1393رجایی، و ردد )میرمحمدیگچراکه این امر موجب ایجاد اعتماد و اعتبار می

سازمانی که هم خود و هم مدیران آن از اعتماد، اعتبار و مشروعیت برخوردار باشند، مورد قبول 
کلیه ذینفعان هستند و این مشروعیت در کسب آوازه و اعتبار مدیران و سازمان اهمیت بالایی 

 شود.چهارم مطرح می خواهد داشت. بر این اساس و بر مبنای مطالب پیش گفته، فرضیه سوم و

ها سازمانی در این شرکت های دانش بنیان موجب شهرتمشروعیت سازمانی در شرکت: 3فرضیه
 شود. می

ها افزایش های دانش بنیان، با ایجاد برند رهبری، مشروعیت این شرکت: در شرکت4فرضیه
 شد.ها خواهد یافته و از این طریق موجب کسب شهرت و آوازه برای این شرکت

 با توجه به منطق تشریح فرضیات و ادبیات پژوهش مدل مفهومی پژوهش به صورت زیر است.

 
 (، مدل مفهومی پژوهش1شکل شماره )

و فرضیات پژوهش در خصوص ارتباط متغیرهای پژوهش باید عنوان  مفهومیمدل با توجه به
رهبری موفقیت و بقای خود توانند از طریق خلق برند های فعال میها و شرکتنمود که سازمان

را در شرایط متحول و پیچیده محیطی، تضمین نمایند و با استفاده از کدهای رهبری که این 
ی ی سرمایههدهندهای بالای فردی، سیاستگذار سازمانی، پرورشپنچ کد عبارتند از: قابلیت
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گردد. ان میبرای سازم اجرایی موجب کسب شهرتانسانی، مدیریت استعدادها و مدیریت 
رهبری مناسب و تقویت آن بر رفتار و عملکرد  توانند با انتخاب سبکها میها وشرکتسازمان

عنوان برندی جهت شناساندن سازمان و کارکنان خود تاثیر گذاشته و در نهایت رفتارکارکنان به
قابتی بر رقبا پیشی گونه بتوان در دنیای بسیار رشود تا بدینسازمان درنظر گرفتهدر نتیجه شهرت 

سازمانی  (. از جهتی دیگر مشروعیت1397گرفت و در صنعت ماندگار شد )کیاکجوری و همکاران،
باتوجه به نیازها، منافع و انتظارات ذینفعان که در محیط سازمان قرار دارند موجب افزایش و 

نفعان باشد شود و هرچه عملکرد سازمان مطابق با انتظارات ذیحفظ مشروعیت سازمانی می
یابد و یک سازمان برای اینکه بتواند به نیازها و منافع و انتظارات مشروعیت سازمانی افزایش می

عبارتی مستلزم ایجاد برند رهبری ذینفعان پاسخگو باشد مستلزم ایجاد برند قوی و برتر یا به
عان است زمانی که های ذینفباشد. در واقع مشروعیت سازمانی در گرو تامین منافع و خواستهمی

 کنندهای سازمان حمایت میمنافع ذینفعان تامین شود، در عوض آنها از اهداف و برنامه

.(Driscol, 2004) ای برای هر شرکت صورت پایهمسئولیت های اقتصادی و قانونی به همچنین
اقدامات  سازیباشند. بنابراین قبل از پیادهالاجرا هستند و برای بقای شرکت ضروری میلازم

باشد و در جهت بایست بصورت دقیق و کامل پیاده شدهاجتماعی این دو مسئولیت میمسئولیت 
اجتماعی ایجاد اعتماد و کسب شهرت اقدامات بعدی شکل بگیرد بنابراین تاثیر اقدامات مسئولیت

محصول سازمانی اثرگذار است. برند واسطه شهرت سازمان به ها بر فرهنگ و مشروعیتسازمان
گذاران های مشتریان و امیدهای سرمایهسازمان را به خواستهپلی است که خروجی و شهرت 

کند؛ در حالیکه برند رهبری براساس انتظارات بازار از رفتار و منش نمایندگان سازمان وصل می
و برپایه اصول  ،کنندگیرد. هر قدر رفتار و منش افرادی که سازمان را نمایندگی میشکل می

گرفت. بنابراین برند رهبری به تری شکل خواهدهای ذینفعان باشد، برند رهبری قویخواسته
صورت نامی است که نحوه مدیریت و رهبری خود را بهمعنای سبک و شیوه مدیریت افراد صاحب 

توانند واسطه مشهور بودن سبک و شیوه رهبری خود میاند. لذا این افراد بهبرند مطرح نموده
توان چنین گفت که رهبران برندهایی مشهور، جب شهرت سازمان تحت امر گردند. بنابراین میمو

 شود.سازمانی میکار خود موجب شهرت واز طریق مشروعیت بخشیدن به کسب
 

 شناسی پژوهشروش .4
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تواند شود؛ زیرا نتایج حاصل از این پژوهش میاین پژوهش براساس هدف کاربردی محسوب می
کند. شدن تاثیر برند رهبری بر شهرت سازمانی باتوجه به مشروعیت سازمانی کمک میبه روشن

بنیان های دانشهمچنین به لحاظ روش، توصیفی از نوع پیماشی است. جامعه آماری شرکت
باشد از فرمول محدود و مشخص می باشد، با توجه به اینکه حجم جامعه آماریشهر خرم آباد می

نفر تعیین و به  340برابر  %95به تغییر حجم نمونه  در سطح اطمینان  نمونه کوکران، نسبت
آوری اطلاعات از گیری در دسترس انتخاب شدند. در پژوهش حاضر برای جمعروش نمونه

است و برای سنجش متغیر برند رهبری از پرسش های استاندارد استفاده گردیدهپرسشنامه
است. برای ( استفاده شده2008ولریچ و اسمالوود )ساخته بر اساس کتاب برند رهبری امحقق

( استفاده 2003) سنجش متغیر شهرت سازمانی از پرسشنامه شهرت سازمانی فومبران و ونریل
سنجش و اندازه گیری متغیر مشروعیت سازمانی از پرسشنامه  است. همچنین برایشده

نامه از طریق روش اعتبار است. روایی پرسش( استفاده شده2005مشروعیت سازمانی ساچمن )
و روش آلفای کرونباخ  spssمحتوا و پایایی و همبستگی درونی داده ها آن با استفاده از نرم افزار

 های پرسشنامه پژوهش است. ی پایایی مولفهنشان دهنده 1تایید گردید. جدول شماره 
 (. پایایی متغیرهای پژوهش1جدول )

 آلفای کرونباخ متغیرها

 81/0 برند رهبری
 77/0 شهرت سازمانی

 79/0 مشروعیت سازمانی

است. همچنین استفاده شده spssدر این پژوهش برای پاسخگویی به سوال پژوهش از نرم افزار 
ها از رویکرد معادلات ساختاری و تحلیل به منظور بررسی سوالات پرسشنامه و آزمون فرضیه

های سنجش متغیرهای شاخص 2 است. در شمایی کلی در جدولعامل تاییدی استفاده گردیده
 است. شدهآشکار پژوهش نشان داده 

 رهای سنجش متغیرهای آشکا(،  شاخص2جدول )

 منبع هاگویه ابعاد متغیرها
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 برند رهبری

ی دهنده: پرورش1
 انسانیسرمایه

: مدیریت 2
 استعدادها

: سیاستگذار 3
 سازمانی

: مدیر اجرایی 4
 سازمان

 های فرد: قابلیت5

مشارکت کارکنان، دسترسی به دانش، ظرفیت یادگیری، 
 سازی نیروی کاربهینه

ب، راهبردی، جذب، انتخاتوسعه شایستگی، شناسایی مشاغل 
 آموزش و ارزیابی عملکرد و استعدادها

ای(، عوامل عواملسازمانی)تمرکز، رسمیت، عدالت رویه
شغلی)استقلال، تنوع مهارت، ارتباط بامدیر(، عوامل 

 شخصی)کانون کنترل، خود پایشی(
پذیری و ثبت، انعطافنفس، نگرش مپذیری، اعتماد بهریسک

 سازگار بودن
 ها، توانمندی، مهارتگاهی، ارزشدانش و آ

 
 
 
 

)اولریچ و 
(2008اسمالوود،   

 

 

شهرت 

 سازمانی

 : احترام1
 : اعتماد2
 : اقتدار3
 : کارایی4
 : خدمات5

گیری، در نظر گرفتن دغدغه در نظر گرفتن افراد هنگام تصمیم
 و آینده کارکنان

و ها دهند، اطمینان به تواناییهایی که میتعهد مدیران به قول
 هامهارت

 رفتار عادلانه توام با انصاف، ارتباط بلندمدت با افراد
رضایت افراد از تعامل با سازمان، توانایی لازم برای انجام آنچه 

 استرا که به افراد قول داده
کمک و انتفاع به دیگران، ارائه خدمات به کارکنان بدون 

 هیچگونه توقع و چشمداشتی

 
 

)فومبران و 
(2003ونریل،   

 

مشروعیت 

 سازمانی

 
: مشروعیت 1

 هنجاری
: مشروعیت 2

 قانونی
: مشروعیت 3

 شناختی

بایدها و نبایدهای عملیاتی، بایدها و نبایدهای فرهنگی، بایدها 
و نبایدهای اجتماعی، بایدها و نبایدهای سیاسی، بایدها و 

 نبایدهای اقتصادی
قوانین و قوانین و مقررات عملیاتی، قوانین و مقررات فرهنگی، 

مقررات اجتماعی، قوانین و مقررات سیاسی، قوانین و مقررات 
 اقتصادی

شرایط و اصول عملیاتی، شرایط و اصول فرهنگی، شرایط و 
اصول اجتماعی، شرایط و اصول سیاسی، شرایط و اصول 

 اقتصادی

 
 

 
(2005ساچمن )  

 هاافتهیو  هادادهتحلیل  .5

 تیجمع یرهایمتغ یبررس به ابتدا پژوهش نیا در شناختی:توصیف متغیرهای جمعیت
. در خصوص چرایی انتخاب مدیران و کارکنان باید عنوان است شدهپرداخته قیتحق یشناخت

پیرو  -نمود که چون متغیر مستقل پژوهش برند رهبری است و این مولفه برآیند شناخت رهبر 
ک و شیوه مدیریت و رهبری و به صورتی است که هم مدیران و زیردستان باید در ارتباط با سب

 اطلاعات لیتحل و هیتجز از حاصل جینتا نظر دهند، از تلفیق مدیران و کارکنان استفاده شد. 
 و بوده مرد تیجنس یدارا انیپاسخگو اکثر دهدیم نشان پژوهش یآمار نمونه از آمدهدستبه
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 .بودند یکارشناس مقطع لاتیتحص یدارا انیپاسخگو شتریب زین و سال 45-50 نیب سن یدارا
نفر از  50در خصوص ویژگی های دیگر جمعیت شناختی نمونه لازم به ذکر است که تعداد 

اند. در اند، مورد مطالعه قرار گرفتهنفر از کارکنان که اغلب افراد متخصص بوده 290مدیران و 
کارکنان، زیر  سال و برای 20تا  11این بین برای مدیران، بیشترین بازه سابقه کاری مربوط به 

های مورد بررسی از نظر ماهیت شغلی و کاری و حوزه فعالیت در سال بوده است. شرکت 10
های فناوری اطلاعات، سخت افزارهای الکترونیکی، محصولات صنعتی و داروسازی زمینه

 ها در جدول زیر نشان داده شده است. مشغول به فعالیت هستند که شرح کامل آن
 ی دانش بنیان مورد بررسیها، شرکت3جدول 

 حوزه فعالیت نام شرکت حوزه فعالیت نام شرکت

 ماشین آلات پیشرفته فضاپردازان صنعت فناوری اطلاعات آپاسای داده سیستم
 فناوری نانو نانو سبز زاگرس سخت افزار الکترونیکی باد خیزان انرژی

 صنعت دارو ماداکتوگیاه دارو  محصولات صنعتی پیشرفته پیش تازان علم و اقتصاد
 صنعت دارو کشت و صنعت خرمان صنعت دارو داروسازی جهانگیر
 فناوری اطلاعات محاسبات نرم آرکا فناوری اطلاعات رایانه گستر کیو

 فناوری شیمیایی نانو ماد مهارت شیمی فناوری اطلاعات رویای آینده میهن آباد
 ماشین آلات پیشرفته صنعتگران علم پیشه

 

 ()پایاییگیری، در این تحقیق ابتدا قابلیت اطمینان  قبل از ارزیابی مدل اندازه :های کمییافته

برای روایی هر  برای شاخص های هر سازه )قابلیت اطمینان سازگاری درونی( بررسی می شود.
)پایایی( سازگاری  . برای قابلیت اطمینانشده استاستفاده  سازه از روایی واگرا و روایی همگرا

برای مناسب  ی()پایایی ترکیب نی از دو معیار ضریب آلفای کرونباخ و قابلیت اطمینان سازهدرو
می باشد و  70/0بیشتر از ه بودن مدل اندازه گیری استفاده شد. مقدار آلفای کرونباخ بدست آمد

بالا می باشد. همچنین  درونینشان دهنده سازگاری  (1994) نوننالی و برنستینبر اساس نظر 
 می باشد و بر اساس نظر 70/0که بیشتر از ه بدست آمد( قابلیت اطمینان سازه)پایایی ترکیبی

همچنین بارهای عاملیبرای گویه از پایایی مناسبی بر خوردار می باشد.  (1981فورنل و لارکر )
معنی دار )قابل قبول(  بود که بر اساس نظر هیر و همکاران از نظر آماری 0 /40ها یبیشتر از 

 ه میانگین واریانس استخراج شد از روایی همگرا هستند. در این تحقیق برای سنجش

AVE .روایی همگرا زمانی وجود دارد کهاستفاده شد AVE  مقدار همه .بزرگتر باشد 0.5از
AVE  ن فورنل و لارکرنشابر اساس نظر می باشد که  50/0بدست آمده در این مطالعه بیشتر از
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ارائه  4دهنده روایی همگرای مناسب می باشد. نتایج مربوط به پایایی وروایی همگرا در جدول 
 شده است.

 . نتایج روایی و پایایی4دول ج

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ
AVE متغیر 

76/0  74/0  532/0  برند رهبری 

79/0  77/0  543/0  سرمایه انسانی پرورش دهنده 

83/0  81/0  527/0  مدیر استعدادها 

    

79/0  76/0  542/0  سیاست های سازمانی 

73/0  77/0  579/0  قابلیت فردی 

78/0  73/0  539/0  مدیر اجرایی سازمان 

77/0  73/0  611/0  مشروعیت سازمانی 

75/0  71/0  576/0  مشروعیت هنجاری 

76/0  74/0  562/0  مشروعیت قانونی 

80/0  76/0  681/0  مشروعیت شناختی 

81/0  77/0  622/0  شهرت سازمانی 

75/0  72/0  598/0  اعتقاد 

78/0  75/0  534/0  اقتدار 

78/0  74/0  581/0  کارایی 

81/0  78/0  532/0  احترام 

80/0  75/0  601/0  خدمات 

 

شاخص فورنل و  و متقاطع یعامل یبارها روش از اعتبار تشخیصی()روایی واگرا  برای بررسی
 با های استفاده می شود. AVE مربع از ریشه لارکر -فرنل معیار ارزیابی لارکر استفاده شد. در

 معیار و بارهای عاملی متقاطع روش دو تحقیق در هر این در متغیرهای تمام که این به توجه
 گیری اندازه مدل کردند، در نتیجه، تایید را هاسازه تشخیصی( واگرا )اعتبار اعتبار لارکر،-فرنل

 .باشد می معتبر و تحقیق قابل اعتماد این در
استفاده  PLSدر این مطالعه برای بررسی مدل پیشنهادی از تجزیه و تحلیل   :مدل ساختاری

ارائه شده است. در این شکل  2شکل ( در PLSتخمین )شده است. نتایج اثرات مستقیم 
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در نظر  2Rواریانس، معنی داری آماری و ضریب مسیر مشخص شده است. علاوه بر این مقدار 
 های دورنی به عنوان شاخصی برای قدرت پیش بینی مدل ارائه شده است.گرفته شده برای سازه

مطالعه از در این  PLS برای بررسی برازش مدل ساختاری با روش :رازش مدل ساختاریب
معیاری است که برای متصل 2Rاستفاده شده است.  2Qو معیار2R (R Squares )ضرایب

رود و نشان  ساختاری به کار می معادلاتگیری و بخش ساختاری مدلسازی  کردن بخش اندازه
است که توسط  یاریمع  2Q. گذارد از تأثیری دارد که یک متغیر برونزا بر یک متغیر درونزا می

 2Qو  2R. مقادیر معرفی شد و قدرت پیشبینی مدل را مشخص میسازد( 1975)استون و گِیزر 
 ارائه شده است. 5در جدول 

 Q2و  R2. مقادیر 5دول ج

  شهرت سازمانی مشروعیت سازمانی

49/0  44/0  R2 
33/0  27/0  Q2 

مشخص شد که مدل ساختاری از برازش و قابلیت پیش بینی 2Qو  2Rبا توجه به مقادیر  
مناسبی برخوردار است. همچنین، مدل پژوهش و آزمون فرضیات با استفاده از رویکرد مدلسازی 

 به شرح زیر است.معادلات ساختاری 

 

 برای فرضیه های تحقیق Tمقادیر آماره ضریب مسیر و . مدل ترسیم شده همرا با 2شکل
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 و ضرایب استاندارد فرضیه های تحقیق P-valueشده همراه با مقادیر . مدل ترسیم3شکل

حلی برای بررسی برازش کلی مدل بوده و راه PLSدر مدل  GOFشاخص :برازش کلی مدل
بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب مدل هستند. این 

بینی شده در پیشکند و اینکه آیا مدل آزمایشبینی کلی مدل را بررسی میشاخص توانایی پیش
 GOFررسی برازش مدل کلی از معیار زا موفق بوده است یا خیر. برای بمتغیرهای مکنون درون

مقدار متوسط و مقدار بزرگ  GOF= 0.25میزان کم،  GOF= 0.1شود که استفاده می
GOF= 0.36 های برای سنجش اعتبار مدلPLS رود.به کار می 

 
))2GOF= sqrt (Avg (Gommunalities) × Avg (R 

برازش بسیار مناسب مدل کلی تایید  579/0به میزان GOFبا توجه به مقدار بدست آمده برای 
معیاری برای بررسی برازش مدل ساختاری  می شود. علاوه بر این با توجه به جدول بالا ضرایب 

مربوط به متغیرهای پنهان درون زای )وابسته( مدل است که با  محسوب می شوند. ضرایب 
مطلوب است. خلاصه نتایج مربوط به آزمون فرضیه ها در  ر توجه به نتایج به دست آمده، مقادی

 ارائه شده است. 6جدول 
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 .شاخص های کلی برازش مدل6جدول

  Communalities متغیر پنهان

 - 0.711 برند رهبری

 0.235 0.649 مشروعیت سازمانی

 0.608 0.705 شهرت سازمانی

 0.423 0.695 میانگین

GOF 289/0 

 
 به تحلیل اطلاعات، نتایج فرضیات به صورت جدول زیر است.با توجه 

 . خلاصه آزمون فرضیه ها7جدول

 فرضیه ها
ضریب 

 مسیر

سطح  Tآماره

 معناداری

 نتیجه آزمون

H1 : برند رهبری تاثیر مثبت و معناداری بر اعتبار، آوازه
 های دانش بنیان دارد.و شهرت شرکت

 

 تایید فرضیه 000/0 89/6 608/0

H2 : برند رهبری تاثیر مثبت و معناداری بر مشروعیت
 های دانش بنیان دارد.شرکت

 

 تایید فرضیه 000/0 47/19 781/0

H3:های دانش بنیان مشروعیت سازمانی در شرکت
 شود.ها میسازمانی در این شرکت موجب شهرت

 

 تایید فرضیه 006/0 75/2 235/0

 

نشان داد که در سطح  Smart PLSنتایج مدل سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار 
درصد فرضیه های اول، دوم و سوم تحقیق تایید می شوند. نتیجه فرضیه فرعی  95اطمینان 

 پژوهش با استفاده از روش بوت استراپ به شرح زیر است.
در پژوهش حاضر برای آزمون فرضیه چهارم و اثر میانجی از روش  :نتایج آزمون بوت استراپ

بوت استراپ استفاده می شود. نتایج تحلیل فرضیه چهارم پژوهش با استفاده از روش 
Bootstrapping  نشان داده شده است. 8در جدول شماره 

 . نتایج بوت استراپ برای مسیر واسطه ای الگوی پیشنهادی پژوهش8جدول 
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 حد بالا حد پایین خطا سوگیری بوت مسیر فرضیه
مشروعیت سازمانی 

نقش میانجی در تاثیر 
برند رهبری بر شهرت 

 سازمانی دارد.

برند رهبری / 
مشروعیت 

سازمانی / شهرت 
 سازمانی

041/0 0008/0 0147/0 1245/0- 02678/- 

بالای آن و حد  -1245/0جدول فوق نشان می دهد که فرضیه میانجی پژوهش دارای مقادیر 
است. با توجه به نتایج آزمون بوت استراپ و قرار نگرفتن صفر در این  -/02678دارای مقدار 

فاصله اطمینان حاکی از معنی داری این مسیر غیر مستقیم و در نتیجه تأیید فرضیه مربوط به 
 %95آن است. از این رو با توجه به نتایج جدول فوق می توان گفت که در سطح اطمینان 

 شروعیت سازمانی نقش میانجی در تاثیر برند رهبری بر شهرت سازمانی دارد.م
 گیری و پیشنهادهانتیجه .6

پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر برند رهبری بر شهرت سازمانی با نقش میانجی مشروعیت 
درصد برند رهبری تاثیر  95نتایج پژوهش بیانگر آن است که در سطح اطمینان  انجام پذیرفت.
داری بر شهرت سازمانی و مشروعیت سازمانی دارد. نکته مهم دیگری که از نتایج مثبت و معنی

پژوهش قابل استنباط است این است برند رهبری تاثیر مثبت و معناداری بر شهرت سازمانی دارد 
ها ( همخوانی دارد. وجه اشتراک این است که سازمان1394) که با پژوهش کیاجوری و همکاران

توانند با انتخاب سبک رهبری مناسب و تقویت آن بر رفتار و عملکرد کارکنان ها میکتو شر
خود تاثیر گذاشته و در نهایت رفتار کارکنان به عنوان برندی جهت شناساندن سازمان و در نتیجه 

گونه بتوان در دنیای بسیار رقابتی بر رقبا پیشی گرفت شهرت سازمان در نظر گرفته شود تا بدین
های دانش شرکت در صنعت ماندگار شد. در ارتباط با نتایج این فرضیه باید عنوان نمود که و

دنیای مدیریت امروز، دنیای برندسازی است. از  بنیان استان لرستان باید توجه داشته باشند که
برندسازی شخصی، شرکتی و سازمانی گرفته تا برندسازی رهبری. این یک واقعیت غیرقابل 

های داشن بنیان استان مدیران و رهبران برند که بتوانند بر شهرت برای شرکت ت کهانکار اس
ها و سازمان در بسیاری از شرکت و مشروعیت سازمان بیفزایند وجود ندارد. این در حالی است که 

های بزرگ دنیا نقش مدیران و رهبران در کسب شهرت سازمانی بسیار مهم است. مدیرانی مانند 
که در هر شرکت و سازمانی به عنوان مدیر فعالیت داشته به سبب شهرت شخصی و  لی لاکوکا

برند رهبری که داشته است، کانون توجه همگان قرار گرفته است. رهبرانی مانند وارن بافت که 
ای اعطا های اصلی او قرار داد می بندند، شهرت ویژهنام او به هر شرکت بیمه ای که با شرکت
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های فعال در صنعت غذایی برای استفاده ساندرز و شرکت کی اف سی که شرکتکند. کلونل می
های دانش از نام کلونل سندرز و تندیس صورت او، هزاران دلار می پردازند. بر این اساس شرکت

بنیان در داخل کشور نیز، لازم است که التفات ویژه ای نسبت به برندسازی رهبری خود داشته 
همچنین نتایج  نام رهبران خود موجب شهرت فزاینده شرکت های خود شوند. باشند تا بتوانند با

ی اثرگذاری مثبت و معنادار شهرت سازمانی بر مشروعیت سازمانی دهندهپژوهش حاضر نشان
ر این پژوهش ها، وجه اشتراک در این د( همخوانی دارد. 1997) است که با پژوهش باوکوس
شوند رشد پیشرو به اعمال غیر قانونی محکوم می های بزرگ واست که زمانی که شرکت

در این باب باید اشاره  .هایی است که مجرم نیستندطور قابل توجهی کمتر از شرکتفروششان به
ای به نام، اعتبار و آوازه مدیران و ههای دانش بنیان استان باید توجه ویژهشرکت داشت که

های خود به مثابه اعتبار هستند خوشنام برای شرکت مدیران و رهبران رهبران خود داشته باشند.
و بسیاری از ذینفعان، سهامداران و مشتریان در هنگام انتخاب خرید سهام یا محصولات و 
خدمات به نام مدیران توجه دارند. این مهم به شرکت های دانش بنیان داخلی نشان می دهد 

ها اثرگذار است. در موفقیت این شرکتکه چقدر نقش مدیر و رهبران پر آوازه و سرشناس در 
واقع مدیران و رهبران شرکت های دانش بنیان برای بهبود اعتبار و آوازه خود باید با مطرح 
ساختن خود در فضای رقابتی فعالیت شرکت خود و توجه ویژه داشتن به این امر با بهره گیری 

های مدیریت و رهبری شان به از تکنیک های جدید تبلیغاتی، سعی در شناساندن خود و مدل 
در نهایت یافته ها مبین آن است که که مشروعیت سازمانی نقش متغیر  ذینفعان داشته باشند.

توان گفت که برند رهبری رو، میمیانجی را در تاثیر برند رهبری با شهرت سازمانی دارد. از این
د. لذا به عنوان ر مثبت داربر شهرت سازمانی تاثی 041/0از طریق مشروعیت سازمانی به میزان

رهبرانی با اعتبار های دانش بنیان استان لرستان، که اگر سازمان ابراز داشتیک نتیجه کلی باید 
. در خواهند بود، از شهرت مداوم و اعتبار بالاتری نسبت به رقبا برخوردار داشته باشندو پر آوازه 

ند از طریق خلق برند رهبری موفقیت و توانمی بنیاندانشهای ها و شرکتاین حالت سازمان
بقای خود را در شرایط متحول و پیچیده محیطی، تضمین نمایند. از این رو با توجه به آنچه گفته 

کند که به صورت پیشنهاد می استان لرستان های دانش بنیانشد، پژوهش حاضر به شرکت
یط و وضعیت سازمان خود، جدی به دنبال ساختن برند رهبری خود باشند و با توجه به شرا

توانند مبادرت به خلق برند رهبری خود نمایند. در این راستا مدیران و رهبران سازمانی می
براساس اقتضائات سازمان تحت امر خود، سبک و سیاق مدیریت و رهبری که به بهترین نحو، 
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که برند رهبری  همچنین نتایج پژوهش بیانگر آن است کنند را برگزینند.سازمان را اداره می
با ها شود که این شرکترو پیشنهاد مینباشد. از ایعامل مهمی در اعتبار و شهرت سازمان می

-های انسانی از طریق مشارکت و بالابردن ظرفیت یادگیری کارکنان خود، قابلیتپرورش سرمایه

سازمان سعی در پذیری مدیر اجرایی نفس و بالابودن میزان ریسکهای فردی، تقویت اعتماد به
خلق برندی برتر شده که این خود عاملی مهم درکسب اعتبار و شهرت سازمان نسبت به دیگر 

ای برای هرشرکت های اقتصادی و قانونی به صورت پایهبه علاوه، مسئولیت گردد.ها میسازمان
سئولیت باشند. بنابراین قبل از اقدامات ملازم الاجرا هستند و برای بقای شرکت ضروری می

باشد و در جهت ایجاد بایست به صورت دقیق و کامل پیاده شدهاجتماعی این دو مسئولیت می
اعتماد و کسب شهرت اقدامات بعدی شکل بگیرد.  اگرچه مسئولیت اجتماعی در ایجاد و افزایش 

-اعتماد و مشروعیت سازمان دارد، ولیکن این فرآیند موجب ایجاد سودآوری در کوتاه مدت نمی

اندازی  بایست با داشتن چشمسازی مسئولیت اجتماعی میها در هنگام پیادهود. شرکتش
بلندمدت، این اقدامات را در کنار سایر اهداف بلندمدت سازمان قرار دهند و سعی کنند درهنگام 

های مناسب در این زمینه پیاده و اجرا کنند. این اقدامات جنبه سازی استراتژی، برنامهپیاده
گونه ها از طرف جامعه و ذینفعان درک نشود، هیچغاتی نداشته و تا زمانی که صداقت آنتبلی

های پژوهش، شرط شود. بنابر یافتهتاثیری بر شهرت نداشته و بلافاصله به فراموشی سپرده می
ها از طریق باشد، سازمانلازم دیگر برای خلق برند رهبری وجود مشروعیت سازمانی می

های اقتصادی، اجتماعی، سیاسی و فرهنگی ی، شناختی و قانونی به فعالیتمشروعیت هنجار
گردد. همچنین، و شهرت سازمان می مشروعیت بخشیده که این خود باعث پذیرش برند سازمان

سازی مناسب های دانش بنیان با زمینهشرکتگری مشروعیت سازمانی، با توجه به نقش میانجی
-ها با مشروعیت بخشیدن به فعالیتسازمانی تسهیل نمایند. سازمان توانند راه را برای شهرتمی

در  شود.ها میهای خود موجب افزایش اقتدار، احترام و اعتماد بیشترنسبت به دیگر سازمان
توانند با استفاده از خصوص پیشنهادات به پژوهشگران آتی باید اشاره داشت که محققان می

بنیاد مبادرت به ارائه الگوی برند رهبری ی یا نظریه دادههای مدلسازی معادلات ساختارروش
نمایند یا با استفاده از پژوهش اکتشافی پیشایندها و پسایندهای برند رهبری را شناسایی نمایند. 

مدیر عاملان معرف و مشهور  روسا و شود با استفاده از روش کیو ذهنیتهمچنین پیشنهاد می
-های پژوهش میی نمایند. به علاوه در خصوص محدودیتهای بزرگ داخلی را شناسایشرکت

حاضر برای مقایسه و بررسی بیشتر  تحقیقهای مرتبط و مشابه توان به تعداد معدود پژوهش
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های کرونایی از دیگر اشاره داشت. همچنین دسترسی به اعضای نمونه به دلیل محدودیت
ود بودن نتایج این پژوهش به های پژوهش بود. از طرفی محدودیت مکانی و محدمحدودیت

های دانش بنیان استان لرستان دیگر محدودیتی است که این پژوهش با آن مواجه بوده شرکت
 است که در تعمیم نتایج این پژوهش باید به آن توجه داشت.
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