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 چکیده
( ZMETزالتمن )  یااستخراج استعاره  ک یاز تکن  یریگبا بهره یسازمان  ییگراتملق دهیبزرگ از پد   یشرکت معدن ک یادراک کارکنان    ینقشه اجماع  نییو تب  یپژوهش، طراح نیهدف ا

مرد( با روش  6زن و   6نفر ) 12آنان    انیبودند که از م  یشععرکت بزرگ معدن ک یانجام شععد. جامعه مورد مطالعه کارکنان    یاکتشععا   یفیک  کردیو با رو  یامطالعه از نوع توسعععه  نیا بود.

هفته  ک یاز مصعاحبه، به مدت  شیکنندگان پشعد. مشعارکت  یگردآور متیز  ک یبر ده گام تکن  یمبتن  رمحوریتصعو  قیعم  یهامصعاحبه  قیها از طرانتخاب شعدند. داده یمفهوم  یریگنمونه

اسعتخراج شعد.    هیمفهوم اول 46ها،  داده  لیو تحل   یسعازادهی. پس از پد یبه طول انجام  قهیدق 150تا    90 نیمرتبط را انتخاب کردند. هر مصعاحبه ب  ریتأمل کرده و تصعاو  ییگراتملق  دهیدرباره پد 

در  یسعاتتار العل  9نشعان داد   ج ینتا  .د یگرد  میترسع  یاجماع  یروابط(، نقشعه ذهن چهارمک یحداقل   د ییکنندگان به هر سعاتتار و تأمشعارکت سعومک یحداقل    رهاجماع )اشعا اریبر اسعا  مع

)مبالغه نامشععروع، چرته دوسععربازنده( و  یانجیم ینفس(، سععاتتارهاعدم عزت  ،یسععا رتودکامه، رابطه تیریمد   ،ی)کارنابلد   یعل  یماندند که شععامل سععاتتارها  یباق ینقشععه اجماع

مبالغه نامشعروع و چرته دوسربازنده منجر   قیاز طر  یسعا رو رابطه ینشعان داد کارنابلد   یروابط علّ  لی( بودند. تحل یورکاهش اعتماد، کاهش بهره ن،ی)حذف متخصعصع  یمعلول یسعاتتارها

  ییگراتملق  کنندهتیتقو  یتودکامه به عنوان بسعترها تیرینفس و مد عدم عزت  نی. همچنزنند یرا رقم م یو ا ت اعتماد سعازمان  یورکاهش بهره  تیشعده و در نها نیبه حذف متخصعصع

 یهاچرته قینشعأت گر ته و از طر  یتیریو مد   ی رد یهااسعت که از ععع   یو  رهنگ یسعاتتار  یبلکه سعازوکار  ،یر تار  رد ک یتنها در ادراک کارکنان نه  ییگراتملق  شعدند. ییشعناسعا

 .شودیمنجر م یسازمان یورکاهش اعتماد و ا ت بهره ،یانسان هیسرما  یبه تضع ،یانجیم

 یمنابع انسان یوربهره ،یاعتماد سازمان ،ینفس شغل عزت مت،یز ک یتکن ،یذهن ینگاشت شناتت ،یسازمان ییگراکارکنان، تملق یکاوذهن  :واژگان کلیدی
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Abstract 
The present study aimed to design and conceptualize a consensus cognitive map of employees’ perceptions of organizational flattery in a 

large mining company using the Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET). This developmental study adopted an exploratory 

qualitative approach. The research context was a large mining company, and twelve knowledgeable participants (6 women and 6 men) 

were selected through purposive conceptual sampling. Data were collected via in-depth, image-based interviews structured around the 

ten-step ZMET protocol. Participants were instructed to reflect on the phenomenon of flattery for one week prior to the interview and 

to select images representing their perceptions. Interviews lasted between 90 and 150 minutes. Following transcription and qualitative 

analysis, 46 initial constructs were identified. Based on consensus criteria (constructs mentioned by at least one-third of participants and 

relationships confirmed by at least one-quarter), a final consensus cognitive map was developed. Nine core constructs remained in the 

final consensus map, categorized as causal structures (incompetence, autocratic management, favoritism, low self-esteem), mediating 

structures (illegitimate exaggeration, double-loss cycle), and consequential structures (elimination of specialists, reduced trust, decreased 

productivity). The inferential analysis revealed that incompetence and favoritism, mediated by illegitimate exaggeration and the double-

loss cycle, lead to the marginalization of qualified professionals, ultimately resulting in lower organizational productivity and diminished 

trust. Furthermore, low self-esteem and autocratic leadership were identified as reinforcing contextual drivers of flattery behaviors. From 

employees’ cognitive perspectives, organizational flattery is not merely an individual behavioral tactic but a structurally embedded and 

culturally reinforced mechanism that originates from personal and managerial deficiencies and ultimately erodes human capital, 

organizational trust, and productivity. 
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 مقدمه 

سازمان جهان  نه   یدر  قدرت  تنظ   کیتنها  معالر،  سازوکار  بلکه  معان  کننده میمنبع  درون   یروابط،  ادراکات  سازمان  یسازمانو  مثابه  است.  به  ها 

ن  یدر گرو نحوه اعمال ا  یکنشگران سازمان  انیروابط م  تیفیو ک   رندیگیو اعمال قدرت شکل م  عیتوز  ریاز تعاملات متقابل، تحت تأث   ییهادان یم

 یکیو    ابدییم ش یا زا یاسیس یر تارها  یریگشود، امکان شکل ع ینابرابر توز ای. هر جا که قدرت متمرکز (Aslani et al., 2024) قدرت است 

  ی اسسی–یاز مناسبات اتلاق  یبلکه شکل  ،ی کنش زبان  کیتملق نه لر اً    ،یاجتماع   هیاست. از منظر نظر  ییگرار تارها، تملق   نیا  نیتراز برجسته 

تملق    ،یی ضا  ن ی. در چن(Diken, 2025)   دهد یلاحبان قدرت م  تیو جلب رعا  ییگراتود را به مصلحت   یجا  ییگوقت یاست که در آن حق

 . کندیهرم قدرت عمل م ت یروابط نابرابر و تثب  د یبازتول ی برا یعنوان سازوکاربه 

که    دهد ی نشان م  یکیو هرمنوت  یادب  یهالی است. تحل  یبا هدف کسب منفعت شخص  رلادقانهیغ  ای  زیآماغراق  ش یستا   ،یتعر  نیتردر ساده   تملق

.  (Graf, 2023) شناتته شده است    قتی حق   یاز تحر  یعنوان شکلمختل  به   ی کر  یهاهمراه بوده و در سنت   یتملق همواره با سوءظن اتلاق

زبان  منظر  به   زین  یکاربرد  یشناساز  کنشتملق  بار  شود یم  لی تحل  یگفتار  یعنوان  مرز  اجتماع  ان یم  یکیکه  دارد    کیاستراتژ  بیو  ر  یادب 

(Shanshool, 2024) یبرا  ی عنوان ابزاربه  یررسمیو غ  یدر تعاملات رسم  تواندیاند که تملق منشان داده   زین  یارتباطات تجار  یها. پژوهش  

 . (Hasanzadeh & Shakeebaee, 2023)به کار رود   گرانیبرداشت د تیریدم

که هر دو نوع بازتورد مثبت    دهدینشان م  یعلوم اعصاب اجتماع  ی هاا تهی دارد.    نیادیبن   ت یلادقانه و تملق اهم  ن یتحس  انیم  زیحال، تما  ن یا  با

 Fujiwara et)در ا راد مرتبط است    «یطلبش یبه ستا  لی»تما  یژگیلادقانه با و  نی از تحس  ش ینظام پاداش مغز را  عال کنند، اما تملق ب  توانندیم

al., 2023)دارد.    وند ی پ  زیگو ن تملق  یزشیو انگ  یتیشخص  ی بلکه با ساتتارها گذارد،یاثر م  کننده ا ت یتنها بر درکه تملق نه   دهد یامر نشان م ن ی. ا

کند    تیتقو  تال یجید  ی ادوستانه را در بسترهنوع   ی ر تارها  تواندیاند که تملق منشان داده   یحت  یاجتماع  یابیبازار  ی هاتر، پژوهش در سطح کلان

(Quach et al., 2024)آن شود.  یو اتلاق یسازمان یهانه یموجب غفلت از هز دی مدت آن نبامثبت کوتاه  ی امدهایپ  ن،ی. با وجود ا 

تود از   یمنا ع شغل  شبردیپ  یاند که کارکنان براها نشان داده . پژوهش شودیشناتته م  یاسیاز اشکال ر تار س  یک یعنوان  تملق به   ،یبا ت سازمان  در

ر تار    نی حال، هم  ن ی. با ا(Abbasi et al., 2014)ارتباط داشته باشد    یشغل  شر تیبا پ   تواندیر تار م  ن یو ا  کنندی تملق استفاده م  یهاکیتاکت

 ینشان داده است که تملق سازمان  یسا رستهیو شا  یمنابع انسان  تیریارتباط مد  یمفهوم  ی منجر شود. آزمون الگو  یسا رسته یشا   یبه تضع  تواندیم

تملق    تی ریمد  نی. همچن (Hada Danya, 2024)را مختل سازد    یمنابع انسان  یهاکارکرد نظام  تواند یدارد و م  یسا رسته یبا شا  یمنف  یارابطه 

نادرست را   ی هامیکرده و تداوم تصم جادی ا ر ینفس کاذب در مداعتمادبه  تواند یم را یشده است، ز یمعر  رانیمد یجد  یهااز چالش   یکیعنوان به 

 . (Fallah Nosh Abadi et al., 2020)کند  لیتسه
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کارکنان شکل    یتودکامه و عع  مهارت  تیریمد  ،یسا راند که تملق در بستر رابطه نشان داده   زین  رانیا  یدولت  یهادر سازمان  یدانیم  مطالعات

 گر،ید  ی. از سو (Parsaee et al., 2019) را به دنبال دارد    یورا ت اعتماد و کاهش بهره   ،یاجتماع  هیهمچون کاهش سرما  ییامدهایو پ  ردیگیم

 ی شده و انصاف سازمانادراک   یستگیدر معرض کاهش اعتبار، شا  تورند،ی تملق را م  بیکه  ر  ی دارند که رهبران  د یتأک   یالمللن یب   یهاپژوهش 

  ده ش یاز الالت ته  یروابط سازمان شود،یکه احترام به تملق بدل م یزمان زنی  اقتدار–. در روابط کارمند(Rogers et al., 2023)  رندیگیقرار م

 . (De Clercq & Pereira, 2023)  شودی روکاسته م ی و ابزار یسطح تیو به تبع

مختل    یهادر دوره   ده یپد  نیکه ا  دهدینشان م  رانی رهنگ تملق در ا  یخیتار   یدارد. بررس  شهیر  زین  یتملق در بستر  رهنگ  ،یاز سطح سازمان   راتر

  ی ها هیمستلزم توجه همزمان به     ییگرا هم تملق  ن، ی. بنابرا(Zanganeh et al., 2024)شده است    د یقدرت بازتول  یبا ساتتارها  وند یدر پ  یخیتار

 است. یو  رهنگ یسازمان ،ی رد

و ناتودآگاه آن را آشکار سازد.   یادراک  قی ابعاد عم  تواند یمتداول نم  یکم  ی هامطالعه آن لر اً با روش   ده،یپد  نیا هیچند   یدگیچ یتوجه به پ  با

از   یکی .  (Creswell, 2012)کنشگران است    یادراک   یو ساتتارها  یذهن  یهدف کش  معان  ،یریتفس  میدر پارادا  ژه یوبه   ،یفیک   یهادر پژوهش 

و    ریاستفاده از تصاو  ی ( است که بر مبناZMETزالتمن )  یااستخراج استعاره   کیذهن، تکن  قی عم  یهاه یبه    یدسترس  ینوآورانه برا  یهاروش

روش در   ن ی. ا(Zaltman & Coulter, 1995; Zaltman & Zaltman, 2008)شده است    یطراح  یذهن   یهاکش  مدل   یها برااستعاره 

ا  یهاحوزه  استخراج مدل ذهن(Shakri & Khanlari, 2015) برند    ر یجمله تصو  ز مختل   بازار(Mozi, 2012)کنندگان  مصرف  ی،   یابی، 

 ی ، حکمران(Dehdashti Shahrokh & Bashir Pour, 2018)وکار  کسب   ی در راهبردها  یرقابت  تی، مز(Moazzen, 2018)پاسخگو  

 به کار گر ته شده است.  (Montazeri & Tohfe, 2023)  یمنابع انسان یتوانمندساز و  ( Karanjam et al., 2022)  یاجتماع یهاشبکه 

  ت یدهنده اهماند که نشان پرداتته   متنی–یلوت  یهاتم یالگور  قیتملق از طر  صی و تشخ   ییبه شناسا  یدر حوزه هوش مصنوع  یحت  ن ینو  قاتیتحق

  ی ذهن  ی حال، آنچه کمتر مورد توجه قرار گر ته، نگاشت شناتت  ن ی. با ا(Christ et al., 2024) است    یدر تعاملات انسان  ده ی پد  نیروزا زون ا

چه روابط    کنند،یم  یسازرا در ذهن تود مفهوم   ده یپد  ن یکارکنان چگونه ا  نکهیا  گر،یعبارت ددر سازمان است؛ به   ییگرادرباره تملق  نکارکنا

 .شناسندیآن م امدیپ ای سازنه یعنوان زمرا به  ییو چه ساتتارها سازندیبرقرار م امدها یعوامل و پ انیم یعلّ

استخراج   ک یاز تکن  یریگپژوهش با بهره   نیا  ،ییگراادراک کارکنان از تملق   ق یپژوهش و عرورت  هم عم  ات یتوجه به تلأ موجود در ادب  با

بزرگ چگونه شکل    یسازمان معدن  کیکارکنان    یدر سامانه ادراک   ییگراتملق  یپرسش است که نقشه اجماع  نی پاسخ به ا  یزالتمن در پ  یااستعاره 

 است. یینقشه قابل شناسا نی در ا ی امدیو پ یانجیم ،یعلّ یو چه ساتتارها ردیگیم
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 شناسیروش

ای زالتمن )زیمت( انجام گرفت. منطق به کارگیری این روش و بر اساس تکنیک استخراج استعاره  یک شرکت معدنی بزرگاین تحقیق در  

پژوهشی ضرورت شناسایی افکار کارکنان متناسب با هدف پژوهش بود. انتخاب مشارکت کنندگان از بین کارکنان شرکت و با استفاده از  

بیشترین شناخت درباره موضوع مورد  روش نمونه گیری مفهوم صورت گرفت. در این تکنیک افرادی برای همکاری دعوت میشوند که دارای  

پس از مشورت با مدیران و کارشناسان خبره سازمان و شرح پدیده مورد مطالعه از آنان درخواست شد   .(Creswell, 2012)  مطالعه باشند

یافتن  کسانی را که در عین تفاوت دیدگاه، از جمله آگاه ترین افراد از این موضوع در سازمان اند را معرفی نمایند. بعد از آن پس از اطمینان  

مرد   6زن و   6نفر شامل    ۱۲طالعه با مراجعه به ایشان از آنان برای همکاری دعوت گردید. در مجموع  از آگاهی آنها در زمینه موضوع مورد م

اطلاعات جمعیت شناختی شرکت کنندگان را نشان   ۱مورد شناسایی قرار گرفت و برای مشارکت در پژوهش اعلام آمادگی کردند. جدول  

 دهد.  می

 . اطلاعات جمعیت شناختی شرکت کنندگان 1جدول 

 سمت سازمانی  سابقه )سال(  تحصیلات  جنسیت  ردیف

 سرپرست فنی ۱0 دکتری  مرد  ۱

 روابط عمومی  8 کارشناسی  مرد  ۲

 سرپرست منابع انسانی  3 دکتری  زن 3

 کارشناس امور اداری  ۱۲ کارشناسی  زن 4

 ITکارشناس  ۱3 کارشناسی ارشد  مرد  5

 حسابداری  ۲ کارشناسی ارشد  زن 6

 مشاور  5 کارشناسی ارشد  زن 7

 کارشناس تولید  ۲ کارشناسی  مرد  8

 کارشناس بازرگانی  7 کارشناسی ارشد  مرد  9

 کارشناس ارشد مالی  ۱0 کارشناسی ارشد  مرد  ۱0

 حسابدار  ۲ کارشناسی  زن ۱۱

 رئیس امور اداری  5 کارشناسی ارشد  زن ۱۲

 

هایی را های عمیق به افراد گفته شد به مدت یک هفته درباره پدیده مورد مطالعه اندیشیده و برای جلسه مصاحبه عکسقبل از انجام مصاحبه

وزنامه که از دید آنها نشانگر معنای توانمندسازی منابع انسانی است را انتخاب کنند. مشارکت کنندگان میتوانستند تصاویر را از کتاب، مجله، ر 

هایی که خودشان گرفته بودند انتخاب کنند. مدت هر مصاحبه، بسته به میزان مشارکت فرد پاسخ گو بین یک ساعت و  اینترنت یا حتی عکس
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( آمده 5۱99)  ۱( و زالتمن و کالتر ۱99۱نیم تا دو ساعت و نیم طول کشید. فرایند مصاحبه در ده گام مطابق با مراحلی که در مقالات زالتمن ) 

 : اجرا شد ۲جدول است به شرح 

 ,Christ et al., 2024; Karanjam et al., 2022; Moazzen, 2018; Mozi). مراحل اجرای تحقیق با روش زیمت 2جدول 

2012; Shakri & Khanlari, 2015 ) 

شماره  

 مراحل 

 پژوهش های اطلاعات گام گام ها 

از مصاحبه شونده خواسته داستان سرایی ۱ این مرحله  از  می  در  بپردازد و های  عکسشود که در مورد هر یک  اکتشاف  به  یافت شده 

تصویر ارائه نموده و بیان کنند که هر یک از این تصاویر بیانگر کدام    هرهای توضیحات خود را در زمینه محتوا و ویژگی

 . است موضوع یک از ابعاد

در ذهن خود داشته اند ولی قادر به   در این مرحله از مصاحبه شونده خواسته میشود که چنانچه ویژگی، ابعاد با دیدگاهی تصاویر از دست رفته  ۲

بعد با ویژگی را بیان کنند و همچنین تصویری را که بیانگر آن موضوع    پیدا کردن تصویری در ارتباط با آن نبوده اند، آن

 کنند و به اکتشاف آن بپردازند.  باشد، توصیف

هستند. در یک دسته قرار دهند، سپس   خواسته میشود که تصاویری را که دارای مفهوم مشابهیدر مرحله سوم از مخاطب   دسته بندی و نام گذاری  3

که معرف آن گروه از تصاویر باشد انتخاب نموده و سپس دلایل خود را    شود که برای هر دسته نامیمی  از آنها خواسته

 توضیح داده و هر دسته را توصیف نمایند. ها هر دسته بندی و انتخاب نام برای انتخاب

یا  4 گانه  سه  مقایسه 

 استخراج سازه 

  مصاحبه شونده در خواست   گردد و ازمی  در این مرحله تصاویر به صورت تصادفی توسط مصاحبه کننده دسته بندی

گردد تصویر غیر مرتبط با هر دسته را حذف نمایند سپس هر دسته را مجدد نام گذاری و در مورد هر دسته و دلایل  می

 تصاویر توضیح نمایند. انتخاب و حذف

در بردارنده مفهوم مورد مطالعه است    در مرحله پنجم از مصاحبه شونده خواسته میشود تصویری را که بیش از سایرین تصویر معرف  5

انتخاب نماید سپس در مورد آن به توضیح پرداخته و احساسات و افکار خود پیرامون آن تصویر و دلایل انتخاب آن به  

 مهم ترین تصویر را شرح دهد.  عنوان

تصویر   6 و  متضاد  تصویر 

 معکوس 

شود تصویری که متضاد مفهوم مورد مطالعه است را انتخاب کند. همچنین بر خلاف مراحل  می  از مصاحبه شونده خواسته

از که  شونده خواسته  گذشته  این می  مصاحبه  در  دارد،  تصویر وجود  در  مفاهیمی  چه  کند  بیان  که  از وی    شد  مرحله 

چگونه    موضوع مورد مطالعهاین مفهوم را در    درخواست میشود که توضیح نماید چه مفاهیم در تصویر وجود ندارد و

 نماید می توصیف

خود تصاویر را توصیف نماید به    شود که با استفاده از حواس پنج گانهمی  در این مرحله از مصاحبه شوندگان خواسته تصاویر حسی  7

کند و در نهایت این حس می  طعم، رنگ، جنس و صدایی احساس  دهد: از هر تصویر چه بودمی  بیان ساده تر فرد توضیح

 دلالت برچه موضوعی دارد و استعاره از چیست  موضوع مورد مطالعه ها، در بحث

فرد نقشه ذهنی 8 منتخب  مفاهیم  میان  روابط  شناسایی چیستی و چرایی  بیانگر  ذهنی  نقشه  از مصاحبه   مرحله  مرحله  این  در  است. 

دو به دو بررسی نمایند تا روابط موجود میان مفاهیم را کشف نموده،   شود تا تصاویر را به صورتمی  شوندگان خواسته

 روابط را اعلام نموده و در نهایت دلایل انتخاب کل روابط را در انتهای جلسه شرح نمایند.  سپس جهت و نوع

تجزیه و تحلیل آن مدلی را که در برگیرنده  مصاحبه وهای و گرداوری دادهها  محقق پس از رونوشت برداری از مصاحبه نقشه اجماعی 9

 نماید.می  کنندگان در تحقیق است را ایجاد و ارائه نظرات، افکار و احساسات تمام شرکت

ساخت   ۱0 کلاژ،  ساخت 

 ویدیو

یک گرافیست درخواست میشود که   رابطه منطقی ترکیب و سپس ازرا بر اساس ها  شود که عکسمی  از مخاطب خواسته

 مصاحبه شونده یک ویدئو بسازد این مرحله اختیاری است.  کند یا بر اساس بیانات  ژکلاها این عکس
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در طول اجرای مراحل فوق از مشارکت کننده خواسته میشود اگر بر اساس نظر وی ساختار سطر در ساختار ستون متناظر با آن سلول تأثیر 

و در غیر این صورت عدد صفر را بنویسد. پس از آن، از هر یک از مشارکت    ۱گذار است متناسب با هر سلول ماتریس در آن ستون عدد  

شد با به کارگیری تصویرهای مورد نظر خود، یک تصویر خلاصه ایجاد کنند و توضیحاتی درباره آن ارائه نمایند. در کنندگان درخواست می

نهایت نقشه اجماعی استخراج و ترسیم شد. از آنجا که نقشه اجماعی یک الگوی ذهنی مشترک یا تصویری از نحوه ارتباطات و افکار و  

اختارهایی را انتخاب کردیم که یک سوم مشارکت کنندگان به آنها اشاره کرده بودند. همچنین از احساسات مشترک بین برخی افراد است س

 & Montazeri)دانستند در نقشه اجماعی باقی ماندند  بین این ساختارها، روابطی که حداقل یک چهارم مشارکت کنندگان آنها را برقرار می

Tohfe, 2023)   

 در ادامه آورده شده است.   ( ۱برخی تصاویر ارائه شده توسط مشارکت کنندگان شکل شماره )

 

 . تصاویر ارائه شده به وسیله برخی از مشارکت کنندگان 1شکل 

 هایافته

چهل و  ساختارهایی که یک سوم از مشارکت کنندگان به آنها اشاره کرده بودند، برای استخراج نقشه اجماعی انتخاب شدند. بر همین مبنا از  

، مدیریت  فراوانی  ۱0با رابطه سالاری و کارنابلدی هرکدام فراوانی،  ۱۲با  عدم عزت نفسساختار استخراج شده به ترتیب، ساختارهای  شش
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فراوانی    7با    مبالغه نامشروع، چرخه دوسربازنده و حذف متخصصین  و  فراوانی  8با    کاهش اعتماد و کاهش بهره وری  ،فراوانی  9با    خودکامه

 دهد.  فراوانی ساختارها را نمایش می 3به عنوان ساختارهای اصلی در نقشه اجماعی شناسایی شدند. جدول 

 . فراوانی ساختارها 3جدول 

 ( 3  <واجد حد آستانه انتخاب )  فراوانی  ساختار  ردیف  ( 3  <واجد حد آستانه انتخاب )  فراوانی  ساختار  ردیف 

  ۲ تبعیض   ۲4 ۲ فرصت طلبی  ۱

  ۲ فرهنگ تملق گرایی   ۲5 ۱ هزارچهرگی  ۲

  ۱۲ عدم عزت نفس   ۲6 ۱0 کارنابلدی  3

  ۱ ریاکاری   ۲7 ۲ عدم توانمندی  4

  ۲ شخصیتی ضعف    ۲8 ۲ عدم مهارت  5

  ۲ رفتارهای انحرافی   ۲9 ۲ عدم بینش  6

  ۱ اهمال کاری   30 7 مبالغه نامشروع  7

  8 کاهش بهره وری   3۱ ۱ بازخورد بیش از حد  8

  ۲ کاهش امنیت شغلی   3۲ 8 کاهش اعتماد  9

  ۲ کاهش انگیزه   33 ۲ کاهش همبستگی  ۱0

  ۱ کارکنان نارضایتی    34 ۲ کارگریزی  ۱۱

  ۱ فقدان مطالبه گری   35 ۲ قصد ترک  ۱۲

  ۲ های ناکارآمد رسانه   36 ۲ چاپلوسی  ۱3

  ۲ های تاریخی ریشه   37 ۱ تمرکز قدرت  ۱4

  ۲ فضای رقابتی مسموم   38 ۱ عدم ایمان و اعتقاد  ۱5

  ۱ تبعیض   39 9 مدیریت خودکامه  ۱6

  ۱ نادیده گیری ترس از    40 ۱ قدرت طلبی  ۱7

  7 حذف متخصصین   4۱ ۲ شایسته گریزی  ۱8

  ۲ فرسایش شغلی   4۲ ۲ خودشیرینی  ۱9

  ۱ اثر هم انباشتگی تملق   43 7 چرخه دوسربازنده  ۲0

  ۲ غرور کاذب بالادستی ها   44 ۲ عدم شفافیت  ۲۱

  ۲ عدم استخدامی عدالت محور   45 ۱ فساد سازمانی  ۲۲

  ۱ ترس از کنار گذاشتن   46 ۱0 رابطه سالاری  ۲3

 

به عنوان نقشه   ۲با حذف آن دسته از روابط میان ساختارها که حداقل یک چهارم از مشارکت کنندگان آنها را بر قرار دانسته بودند شکل  

 . اجماعی استخراج شد
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 . نقشه اجماعی 2شکل 

  3و    3،  5،  ۲با    به ترتیب   هر کدام  سالاریعدم عزت نفس، کارنابلدی، مدیریت خودکامه و رابطه  شود  مشاهده می  ۲همان گونه که در شکل  

ورودی ساختارهای معلول در نقشه    5و    4،  3به ترتیب با    حذف متخصصین، کاهش اعتماد و کاهش بهره وریخروجی ساختارهای علی و  

خروجی نقش علت و معلول  ۲ورودی و  ۲با  هر کدام مبالغه نامشروع و چرخه دوسربازندهاجماعی محسوب میشوند. همچنین ساختارهای 

 نیز نوع ساختارها مشخص شده است.   4میانجی بازی میکنند در جدول و به عنوان را با هم 

 . نوع ساختارها 4جدول 

 میانجی  معلولی  علی ساختار  ردیف

    کارنابلدی  ۱

    مبالغه نامشروع  ۲

    کاهش اعتماد  3

    مدیریت خودکامه  4

    حذف متخصصین  5

    رابطه سالاری  6

    عدم عزت نفس  7

    کاهش بهره وری  8

    چرخه دوسربازنده  9
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در شرکت گویای این مطلب است که مشارکت کنندگان در پژوهش دارای ذهنیتهای گوناگونی   تملق گرایینقشه اجماعی ترسیم شده درباره 

دانستند. مبالغه نامشروع، چرخه دوسر بازنده و کاهش اعتماد  را موجب بروز    کارنابلدیهستند اما بیش تر آنها    تملق گرایی در سازماننسبت به  

 : هفت است تأثیر گذار دانستند. به تعبیر شرکت کننده شماره  باعث کاهش بهره وریکه  حذف متخصصینآنان موارد مذکور را در 

ائه کارکنانی با سطح توانایی پایین و عدم تخصص در زمینه کاری یا به عبارتی کارکنان کارنابلد، ازآنجایی که از منظر مهارتی چیزی برای ار

ها  آورد و اگر پاسخ مثبت از سوی بالادستیهای نامشروع و اغراق آمیز از آنها میندارد ناگزیر برای جلب توجه بالادستی ها، رو به مبالغه

 گردد.  دریافت نماید این امر منجر به حذف متخصصین و نهایتا کاهش بهره وری در سازمان می

 در این باره مشارکت کننده چهار نیز معتقد بود. 

شود زیرا آنها برای باقی ماندن در سازمان به هر قیمتی حاضر هستند رو به تملق گرایی  تملق گرایی بیشتر در کارکنان با عملکرد پایین دیده می

گردد که میتوان از آن به  بیاورند در صورتی که این کار مثل دومینو موجب سقوط خود، سایرین و حتی رهبری که تملق او را گفته است می

 گردد.ای دو سر بازنده تعبیر نمود و نهایتا این امر باعث از بین رفتن اعتماد در سازمان میعنوان چرخه

که رابطه سالاری موجب این چرخه دوسر بازنده و کاهش بهره    اعتقاد داشتند  تملق گراییهمچنین تعداد زیادی از مشارکت کنندگان در مورد  

 دو: به زعم مشارکت کننده شماره گردد وری می

های دوستی و نزدیک یا به عبارتی تملق گرایی  هایی که شایسته سالاری جای خود را به رابطه سالاری بدهد و افراد با ایجاد رابطهدر سازمان

مدیران بتوانند جایگاهی برای خود کسب نمایند، شاید در ظاهر رشد کرده باشند اما در واقعیت چون ملزومات لازم تخصصی را برای کسب  

بینند که این امر  گردد و دو طرف ماجرا آسیب میآن جایگاه نداشته و لایق آن سمت سازمانی نبوده است نهایتا باعث سقوط خود و مدیر می

 گردد. موجب کاهش راندمان و بهره وری می

.  باشدیکی از عوامل بروز تملق گرایی، عدم عزت نفس و ضعف شخصیتی فرد میدر تعدادی از مشارکت کنندگان این ذهنیت وجود داشت که  

 عنوان نمود:   ششدر این زمینه شرکت کننده شماره  

باشد زیرا هر فردی با شخصیت شکل گرفته و سالم حاضر  از مهمترین عوامل تملق گرایی ضعف شخصیتی و فقدان عزت نفس در افراد می

های فرد مثل ترس از دست دادن شغل یا های اغراق آمیز و غیر مشروع نیست. میتوان ریشه این عدم عزت نفس را در ترس به انجام مبالغه

 ترس از نادیده گیری بررسی نمود.



 و همکاران  ینعلیپورحس  

 

 

11 

وم
 س

ره
دو

 ،
ه 

ار
شم

وم
س

ل 
سا

 ،
14

04
 

 گیرینتیجه بحث و 

استخراج   کیاز تکن   یریگبزرگ با بهره  یشرکت معدن  کیکارکنان    یدر سامانه ادراک   یی گراتملق  ینقشه اجماع  یپژوهش، طراح  نیهدف ا

ساختار    9شده،  ساختار استخراج  46  انینشان داد که از م  رمحوریتصو   قیعم   یهامصاحبه  لیحاصل از تحل  یهاافتهیزالتمن بود.    یااستعاره

 ،یسالارخودکامه، رابطه ت یریمد ،ی)کارنابلد یساختارها در سه دسته عل   نیماندند. ا یکنندگان باقمشارکت  یمدل ذهن یعنوان هسته مرکزبه

شدند.    یبند( طبقهی ورکاهش اعتماد، کاهش بهره  ن،ی)حذف متخصص  ی)مبالغه نامشروع، چرخه دوسربازنده( و معلول  یانجینفس(، معدم عزت 

  ی ریگ مبالغه نامشروع و شکل  قیشدند که از طر  یتلق  ییگرا تملق  یهاشرانیپ  نیترمهم  یسالارو رابطه  ی، کارنابلدیبر اساس نقشه اجماع

 .شوندیمنجر م یو اعتماد سازمان  یورکاهش بهره  ت یمتخصص و در نها یروهایچرخه دوسربازنده، به حذف ن

باور بودند که کارکنان    نیکنندگان بر ا عنوان عامل آغازگر چرخه تملق بود. مشارکت به  «یپژوهش، نقش »کارنابلد  یدیکل  یهاافتهیاز    یکی

همسو است که نشان    نیشیپ  یهاپژوهش  جیبا نتا   افتهی  نی. اآورندیم  یخود به تملق رو  ی جبران ضعف عملکرد  ی برا  یا حرفه  ی ستگیفاقد شا 

 ن ی. همچن(Abbasi et al., 2014)است    یاحرفه  شرفت یپ  ای   یشغل  ت ی کسب امن  یبرا  یجبران  یاز موارد، راهبرد  یاری اند تملق در بسداده

 یمعرف  یسالارستهیشا  کنندهفیتضع  یعامل  یکرده است، تملق سازمان  یرا بررس  یسالارستهیو شا   یمنابع انسان  تیریکه رابطه مد  یادر مطالعه 

است   بد(Hada Danya, 2024)شده  م  جینتا  ب،یترت  نی.  نشان  کارنابلد  دهدیحاضر  پنه  یکه  مهارت  امدیتنها  بسترساز    ،یضعف  بلکه 

قرار گرفته    دیمورد تأک  ز ین  یدولت  یهاتملق در سازمان  دهیپد  لیکه در تحل  یمخرب در سازمان است؛ موضوع  یاسیس  یرفتارها  یر یگ شکل

 .( Parsaee et al., 2019)است 

که    ییهاکنندگان معتقد بودند در سازمانبود. مشارکت   یی گراتملق  یعنوان بستر فرهنگبه  «یسالارپژوهش، برجسته شدن »رابطه  گرید  افته ی

  یهاشهی درباره ر  یفرهنگ  یهالیبا تحل  جهینت  نی. اشودیبدل م  گاهیکسب جا  یبرا  یغلبه دارد، تملق به ابزار  یستگیبر شا   یررسمیروابط غ

اند که در  نشان داده  یشناختمطالعات زبان  ن،ی. همچن(Zanganeh et al., 2024)دارد    یهمخوان  رانیقدرت ا  ی تملق در ساختارها  یخیتار

  یاجتماع  هی. از منظر نظر(Hasanzadeh & Shakeebaee, 2023)است    ترکیاحترام و تملق بار  انیبا فاصله قدرت بالا، مرز م  یهافرهنگ

پژوهش نشان   نیا  یهاافتهی  ن،ی. بنابرا(Diken, 2025)  کندیکمک م  ینابرابر  نیا  دیو به بازتول  ابدییقدرت معنا م  یبرتملق در بستر نابرا  زین

 . ردیگ یاست که در متن روابط قدرت شکل م یو فرهنگ یساختار یادهیبلکه پد  ،یرفتار فرد کی نه صرفاً  ییگراکه تملق دهدیم

شدند. مبالغه نامشروع، که    ییشناسا   امدهای علل و پ  انیاتصال م  یهاعنوان حلقه»مبالغه نامشروع« و »چرخه دوسربازنده« به  ،یانجیبعد م  در

 ومعل  یها. پژوهش (Graf, 2023)دارد    یهمخوان  یابزار  شیعنوان ستا تملق به  ینظر  فیاست، با تعر  رصادقانهیو غ  زیآماغراق  شیشامل ستا
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داده نشان  م اعصاب  تملق  که  پاداش  کنندهافت یدر  یبرا  تواندیاند  هم   جادیا  یارزش  و  پذ  نیکند  احتمال  افزا   رشیامر  را    دهد یم   شیآن 

(Fujiwara et al., 2023)ا با  هنگام  نی.  فر   یحال،  رهبران  م  ب یکه  را  ادراک   خورند،یتملق  انصاف  ماعتبار و  کاهش  آنان   ابدییشده 

(Rogers et al., 2023)پژوهش به آن اشاره کردند:    ن یکنندگان در ااست که مشارکت   یاهمان چرخه دوسربازنده  قاًیدق  ت یوضع  نی. ا

 زنی  اقتدار–. در روابط کارمندسازدیاما در بلندمدت هم خود و هم سازمان را متضرر م  کند،یمدت اقدام مکسب منفعت کوتاه  یگو برا تملق

 . (De Clercq & Pereira, 2023) شودیتعاملات م تی فیاصالت رابطه و کاهش ک  فیتضع وجب احترام به تملق م  لیتبد

 ت یریمطالعات مد جیبا نتا هاافتهی نیمدل بودند. ا یینها امدیسه پ «یور»کاهش اعتماد« و »کاهش بهره ن«،ی»حذف متخصص  ،یامدیسطح پ در

نادرست شود    یو استمرار راهبردها  رانینفس کاذب در مداعتمادبه  یریگ موجب شکل  تواندیتملق م  دهدیدارد که نشان م  یتملق همخوان

(Fallah Nosh Abadi et al., 2020)افت سرمانشان داده  نیشیپ  یهاپژوهش  نی. همچن با  اعتماد    یاجتماع  هیاند که تملق  و کاهش 

بر رابطه و تملق   یمبتن  شرفت یکه کارکنان احساس کنند پ  یزمان  زین  یشناخت. از منظر روان (Parsaee et al., 2019)همراه است    یفردنیب

  ی هادر حوزه  ی. حتانجامدیم  یوربه کاهش بهره  تاًیکه نها  یامر  کند؛یافت م  یکار  زشیو انگ  افتهی  اهشک   یاست، ادراک عدالت سازمان

منجر   ی اعتمادی به ب  تواندیکند، اما استمرار آن بدون صداقت م  جادیمدت امثبت کوتاه  یرفتارها  تواندیاگرچه تملق م  ،یابیو بازار  تالیجید

 . (Quach et al., 2024)شود 

و ترس از   یتیکنندگان معتقد بودند که ضعف شخصبود. مشارکت   ییگراتملق  یریگ نفس« در شکلنقش »عدم عزت  گر،یقابل توجه د  نکته

  یکه تملق را کنش  یکاربردشناخت  یهالی با تحل  افتهی  نی. ادهدیسوق م  زیآم اغراق  یشدن، افراد را به سمت رفتارهاحذف  ای  شدنگرفتهدهیناد

به تملق    شیو گرا  یطلبشیستا  انیارتباط م  نی. همچن(Shanshool, 2024)همسو است    دانندیم  دییبه تأ  ازیو ن  یدرون  ی هازهیانگوابسته به  

 یی گراکه تملق  دهدیشده نشان ماستخراج  یمدل ذهن  ب،یترت  نی. بد(Fujiwara et al., 2023)شده است    دییعلوم اعصاب تأ  یهادر پژوهش

 است.  یساختار قدرت و فرهنگ سازمان ،یفرد یهاضعف انیم  دهیچیپ لحاصل تعام

 ترشیروش پ   نیادراک کارکنان را فراهم ساخت. ا  قی عم  یهاهیبه لا  یپژوهش امکان دسترس  نیزالتمن در ا  ی ااستخراج استعاره  کی تکن  کاربرد

 ,Mozi) کنندگان  مصرف   ی، مدل ذهن(Shakri & Khanlari, 2015)برند    ر یمختلف از جمله تصو   یهادر حوزه  یذهن  یهادر استخراج مدل

ب(2012 مز(Moazzen, 2018)پاسخگو    یابیازار،  حکمران(Dehdashti Shahrokh & Bashir Pour, 2018)  یرقابت   ت ی،   ی، 

به کار گرفته شده است.    (Montazeri & Tohfe, 2023)  یمنابع انسان  یو توانمندساز   (Karanjam et al., 2022)  یاجتماع  یهاشبکه

 ییبازنما  یامدیو پ  یاز روابط عل   یاصورت شبکهدر ذهن کارکنان به  ییگراداد که تملق  ندر مطالعه حاضر نشا  کردیرو  نیاز ا  یریگ بهره

 ,Creswell)دارد    یدارند همخوان  دیتأک   ی ذهن  یکه بر کشف معان  یریتفس  ی فیک   ی هاامر با منطق پژوهش  نیمنفرد. ا   یعنوان رفتارنه به  شود،یم
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 Zaltman)  ردیگیدر سطح ناخودآگاه شکل م  یاز تفکر انسان  یاکه بخش عمده  کندی م  دیتأک   لتمنمحور زااستعاره  کردیرو  ن ی. همچن(2012

& Coulter, 1995; Zaltman & Zaltman, 2008)دارد. افزون    ژهیو  ت یاهم  ییگراپنهان در فهم تملق  یهاهیلا  نیکشف ا  رو،ن ی؛ ازا

است    ده یپد  نیمعاصر ا  ت یدهنده اهمنشان  متنی–یو پردازش صوت  یوعدر حوزه هوش مصن  یتملق حت  ییتوجه روزافزون به شناسا  ن،یبر ا

(Christ et al., 2024) . 

م  یهاافتهیمجموع،    در نشان  حاضر  تملق  دهدیپژوهش  مطالعه  ییگرا که  سازمان  سازوکاردر  کارنابلد  یچندبعد  یشده  از  که   ، یاست 

 ن، یمبالغه نامشروع و چرخه دوسربازنده به حذف متخصص  قی و از طر  کند یم  هینفس تغذخودکامه و ضعف عزت  ت یریمد  ،یسالاررابطه

 راستا است. تملق هم یمنف یامدهایدرباره پ یالمللنیو ب یداخل یهاپژوهش جیکه با نتا  ییالگو  شود؛یمنجر م یورکاهش اعتماد و افت بهره

  ت یرا محدود سازد. دوم، ماه  جینتا  یری پذمیتعم  تواندیخاص است که م  یسازمان معدن  کیپژوهش، تمرکز آن بر    نیا  ت یمحدود  نینخست

. سوم، کندیرا فراهم نم  جینتا  یآمار  می ادراکات مناسب است، اما امکان تعم  قی کشف عم  یاگرچه برا  ،یمفهوم  یریگ بر نمونه  یو مبتن  یفیک 

وجود دارد. چهارم،    هادگاهید  انیدر ب  یکارمحافظه  ای  یادراک   یری شده و احتمال سوگ   یکنندگان گردآورمشارکت   ی خوداظهار  اسها بر اس داده

 ها اثرگذار باشد.بر عمق داده توانستهیکنندگان ممشارکت  یاستعار انی ب ییسطح درک و توانا  رمحور،یتصو  کیاستفاده از تکن  لیبه دل

آزمون شود  یمعادلات ساختار یابیو مدل  یکم یهاپژوهش با استفاده از روش ن یشده در امدل استخراج نده،یدر مطالعات آ شودیم شنهادیپ

  یی به شناسا  تواندی م  یو خصوص  یدولت  ی هاسازمان  ایمختلف    عیصنا  انیم  سهیمقا  نیگردد. همچن  یبررس  رهای متغ  انیروابط م  ینیبش یتا قدرت پ

تملق و    انیرابطه م  لیدر تعد  یو فرهنگ مل  یعدالت سازمان  ،یهمچون سبک رهبر  ییرهاینقش متغ  یکمک کند. بررس  یانهیزم  یهاتتفاو

 تواند یگفتمان م  لی تحل  ای  ی اجتماع  یهاشبکه  لی با تحل  ZMETروش    ب یترک  ن،ی. افزون بر ادیبگشا  یدیجد  ی هاافق  تواندیم  زیآن ن  یامدهایپ

 آشکار سازد.  ترقیرا عم  ییگرالقتم یابعاد تعامل

  تی. تقو ابدیکاهش    یررسمیبه روابط غ  یکنند تا وابستگ  ت یعملکرد و ارتقا را تقو   یابیشفاف ارز  یلازم است سازوکارها  یسازمان  رانیمد

  ی ریجلوگ   ییگرااز گسترش تملق  تواندیمدار م اخلاق  یارتباط  یهابازخورد صادقانه و آموزش مهارت  یهاکانال  جادیا  ،یسالارستهیفرهنگ شا

تملق را کاهش   یبرا  یجبران  یهازهیانگ  تواندی آنان م  ینفس شغلعزت  ت ی کارکنان و تقو   یاحرفه  یبر توانمندساز  یگذارهیسرما  نیچنکند. هم

 سازند.   نه یرا در سازمان نهاد  ت یاعتماد و شفاف  ینقد سازنده، فضا  رشیتملق آگاه بوده و با پذ  یهانسبت به نشانه  دیرهبران با  ت،یدهد. در نها

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 
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 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منا ع  گونهچ یانجام مطالعه حاعر، ه در

 موازین اخلاقی

 انجام پژوهش رعایت گردیده است.در تمامی مراحل پژوهش حاعر الول اتلاقی مرتبط با نشر و  

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می 

Extended Abstract 

Introduction 

Flattery has long occupied an ambiguous position within moral philosophy, social theory, and organizational 

behavior. While often framed as a benign or even socially lubricating form of praise, critical perspectives 

emphasize its strategic and manipulative dimensions. From a social-theoretical standpoint, flattery represents 

a distortion of truth-telling embedded within power relations; it emerges not merely as an interpersonal tactic 

but as a structural phenomenon tied to asymmetries of authority and legitimacy (Diken, 2025). In 

organizational contexts, where power distribution shapes communication patterns and career mobility, flattery 

may function as a political instrument aimed at influencing decision-makers. Phenomenological analyses of 

organizational power suggest that interactions within hierarchies are deeply shaped by psychological pressures 

and symbolic exchanges (Aslani et al., 2024). Within such settings, flattery can become normalized as a 

mechanism of survival and advancement. 

Conceptually, flattery is defined as exaggerated or insincere praise designed to obtain personal benefit. Literary 

and hermeneutic analyses underscore that flattery has historically been associated with suspicion and ethical 

ambivalence, as it involves praise that is strategically disconnected from truth (Graf, 2023). Pragmatic 

linguistic research similarly identifies flattery as a speech act situated at the boundary between politeness and 

manipulation, where communicative intent becomes central (Shanshool, 2024). Empirical research in 

business communication indicates that flattery may occur in both formal and informal contexts and across 

hierarchical levels, often reflecting broader cultural norms regarding power distance and interpersonal 

influence (Hasanzadeh & Shakeebaee, 2023). 

Neuroscientific findings reveal that both sincere praise and flattery activate reward-related neural pathways, 

yet flattery is more strongly associated with praise-seeking traits and a desire for external validation (Fujiwara 

et al., 2023). From the receiver’s perspective, flattery can generate short-term positive affect and reinforce 

self-enhancement biases, which explains why leaders may be particularly vulnerable to its influence (Rogers 
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et al., 2023). In hierarchical relations, when deference transforms into flattery, the authenticity of employee–

authority relationships deteriorates, undermining mutual respect and ethical transparency (De Clercq & 

Pereira, 2023). 

Organizational research demonstrates that flattery is frequently employed as a political tactic linked to career 

advancement (Abbasi et al., 2014). However, its prevalence has been associated with the erosion of 

meritocracy and distortions within human resource management systems (Hada Danya, 2024). Studies in 

public organizations reveal that flattery thrives in environments characterized by favoritism, autocratic 

leadership, and weak professional competence, ultimately reducing social capital and organizational trust 

(Parsaee et al., 2019). Furthermore, managerial overconfidence fueled by flattery may perpetuate flawed 

strategic decisions (Fallah Nosh Abadi et al., 2020). Cultural-historical analyses in the Iranian context suggest 

that flattery has deep structural roots in power-centered traditions, indicating that its organizational 

manifestation cannot be fully understood without considering broader socio-cultural dynamics (Zanganeh et 

al., 2024). 

Despite the expanding body of research, most studies have relied on quantitative surveys or conceptual 

analyses, leaving a gap in understanding how employees cognitively construct the phenomenon of flattery 

within their organizational reality. Qualitative interpretive paradigms emphasize uncovering shared meanings 

and mental models (Creswell, 2012). The Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET) offers a 

particularly powerful approach for accessing deep metaphors and subconscious cognitive structures through 

image-based interviews (Zaltman & Coulter, 1995; Zaltman & Zaltman, 2008). This method has been 

successfully applied to brand image analysis (Shakri & Khanlari, 2015), consumer mental modeling (Mozi, 

2012), responsive marketing (Moazzen, 2018), competitive advantage strategies (Dehdashti Shahrokh & 

Bashir Pour, 2018), governance in social networks (Karanjam et al., 2022), and employee empowerment 

mapping (Montazeri & Tohfe, 2023). Additionally, contemporary computational studies highlight the 

increasing relevance of detecting flattery through advanced audio-textual systems, further underlining the 

phenomenon’s complexity (Christ et al., 2024). 

Accordingly, this study aimed to map the consensus cognitive structure of organizational flattery in the 

perceptual system of employees within a large mining company using ZMET. 

Methods and Materials 

This developmental exploratory study adopted a qualitative interpretive design. The research setting was a 

large mining company. Participants were selected through purposive conceptual sampling to ensure high 

familiarity with organizational dynamics. Twelve employees (six women and six men) representing managerial 

and expert roles agreed to participate. 

Data collection followed the ten-step ZMET protocol. Participants were instructed to reflect on the 

phenomenon of organizational flattery for one week prior to the interview and to select images that 

symbolically represented their perceptions. Images could be drawn from magazines, books, online sources, or 
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personal photographs. Each interview lasted between 90 and 150 minutes and involved storytelling, 

identification of missing images, categorization, triadic comparison, sensory exploration, mental mapping, and 

summary image construction. 

All interviews were transcribed and subjected to thematic and structural analysis. Initially, 46 constructs were 

extracted. For consensus mapping, constructs mentioned by at least one-third of participants were retained. 

Relationships between constructs were preserved only if at least one-quarter of participants confirmed the 

linkage. The final output was a consensus cognitive map representing shared mental structures regarding 

organizational flattery. 

Findings 

Data analysis resulted in the identification of 46 preliminary constructs, of which nine met the consensus 

threshold. These nine constructs were categorized into causal, mediating, and consequential structures. 

Causal structures included incompetence, autocratic management, favoritism, and low self-esteem. Mediating 

structures consisted of illegitimate exaggeration and a “double-loss cycle.” Consequential structures 

encompassed elimination of specialists, reduced organizational trust, and decreased productivity. 

Incompetence emerged as the most frequently cited causal factor. Participants indicated that employees lacking 

professional competence resort to flattery as a compensatory mechanism. Favoritism was identified as a 

structural condition that legitimizes flattery by rewarding relational proximity over merit. Autocratic 

management reinforced vertical dependency, encouraging employees to seek approval through exaggerated 

praise. Low self-esteem, often linked to fear of job loss or marginalization, was perceived as a psychological 

driver. 

Illegitimate exaggeration represented the behavioral manifestation of flattery, characterized by insincere and 

inflated praise. The double-loss cycle referred to a systemic process whereby both the flatterer and the 

organization ultimately suffer: unqualified individuals are promoted, competent specialists are marginalized, 

managerial credibility declines, and collective performance deteriorates. 

The consensus map illustrated that incompetence and favoritism, mediated by illegitimate exaggeration and 

the double-loss cycle, led to the elimination of specialists. This exclusion of qualified employees subsequently 

reduced productivity and eroded organizational trust. Reduced trust was viewed not merely as an interpersonal 

deficit but as a decline in collective confidence in fairness and meritocracy. 

Discussion and Conclusion 

The findings suggest that organizational flattery operates as a multi-layered cognitive construct embedded in 

structural, psychological, and cultural dimensions. Rather than being perceived solely as an individual moral 

failing, flattery was understood by employees as a systemic phenomenon emerging from power asymmetries, 

weak meritocratic systems, and psychological insecurity. 

Incompetence and favoritism functioned as primary antecedents, indicating that when organizational systems 

fail to reward expertise objectively, political behaviors gain strategic value. The mediating mechanisms—
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illegitimate exaggeration and the double-loss cycle—demonstrate how short-term symbolic gains transform 

into long-term structural costs. The elimination of specialists and the decline of trust reflect deep organizational 

damage, affecting both performance outcomes and social capital. 

The consensus cognitive map underscores that flattery erodes the ethical foundation of organizational life. 

When insincere praise becomes normalized, authenticity diminishes, feedback loops distort, and decision-

making quality deteriorates. The double-loss cycle metaphor highlights the paradoxical nature of flattery: it 

promises advancement but ultimately produces collective decline. 

This study contributes methodologically by demonstrating the value of metaphor-based cognitive mapping in 

uncovering subconscious organizational dynamics. Substantively, it reveals that employees perceive flattery 

not as isolated behavior but as a reinforcing network of causes and consequences. 

In conclusion, organizational flattery in the studied mining company is cognitively constructed as a structurally 

embedded mechanism originating from incompetence, favoritism, autocratic leadership, and low self-esteem, 

mediated by exaggerated praise and systemic distortions, and culminating in reduced trust, elimination of 

expertise, and decreased productivity. 
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