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 چکیده 
. دپرداز میی صنعت هتلدار نقش در تیو هو یداخل سازیبرند یامدهایکارکنان بر پ یخودرهبر تأثیر یبررس هحاضر ب پژوهش

 هیکل شامل پژوهش نیا یجامعه آمار. باشد یم یهمبستگ -یفیو به لحاظ روش توص یکاربرد، هدف ثیپژوهش از ح نیا

 یریگ نفر به روش نمونه 021 تعداد 2مورگانکرجسی و  جدولکه با استفاده از  ستاره در شهر مشهد پنجهای  هتلکارکنان 

( استفاده 2120) 3ها از پرسشنامه استاندارد ژانگ و ژو آوری داده برای جمع آزمون قرار گرفتند. ردوم انتخاب و ی سادهتصادف

خبرگان و روایی سازه با استفاده از بارهای علمی بهره گرفته شد و  تأییدشده است. جهت روایی پرسشنامه از روایی صوری و 

روش تحلیل  شد. تأییدپژوهش  شده که در نهایت روایی و پایایی ابزار استفاده 0جهت پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ

تجسم  قیاز طرخودرهبری  دهد که یاز پژوهش نشان م حاصل جینتایابی معادلات ساختاری بوده است.  ها نیز از نوع مدل داده

مثبت و  تأثیربرند  یشهروند ربر دانش برند، تعهد برند و رفتا یو خودپاداش ییخودگفتگو ،یگذار هدف عملکرد موفق، خود

 تأثیربرند  یبر دانش برند، تعهد برند و رفتار شهروند زینقش ن تیهو قیاز طر یرهبر عوامل خود همچنین. معناداری دارد

 ها موجبات رشد برند داخلی درنت مدیریتی نه گونه نتیجه گرفت که ارتقای رفتارهای مبتنی بر خودتوان این نهایتا می .گذارد یم

 کند. گردد، بلکه برندسازی داخلی را به واسطه هویت نقش تسهیل می سازمان می
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  مقدمه

از  قدرتمند برندهای ساختن. شوند می دیده سازمان یك های دارایی ارزشمندترین از یکی اغلب برندها

 رقابتی مزیت توانند می قدرتمند برندهای عمومی، باور به زیرا. هاست زماناس از بسیاری های اولویت

های مشتری محور به طور خاص صنعت  وظیفه اصلی در سازمان(. 0391همکاران، )علیزاده و بیافرینند

 بیشتری وقت مردم که هتلداری تأمین ارزش برتر برای مشتریان از طریق ارائه خدمات عالی است همانطور

 یك در 20ی در قرنرهتلدا صنعت ها درشرکت گذرانند،می خود فراغت اوقات زندگی بهبود یابر را

 احتیاج تریخلاق کار نیروی به بالا کیفیت با خدمات ارائه برای و اندشده ورغوطه رقابتی کاملاً فضای

 بنابراین، ند.تل ارتباطی برند و مشتریان هسها پ (. کارمندان در هتل0،2100)وانگ و همکاران دارند

 ارزش از هاآن درک که هستند هاییمهارت و دانش از بالایی درجه دادن نشان به ملزم ها هتل در کارمندان

ها  هتل نیرقابت ب (. 2101،  2)ژانگ و بای شودمی حاصل کاری مدت طولانی تجارب همچنین و برند

که  ندیمراجعه نما یمجدد به هتل نایاست که مشتر دیبع بالاست و اریبس انیجذب و حفظ مشتر یبرا

 سازمانی درون عوامل و فرهنگ سازمانی به خدماتی، های سازمان برند نکرده باشد. نیها را تام انتظارات آن

 همان از بخشی دهند، می ارائه را که خدمات کسانی و سازمان عناصر همة که معنا بدین دارد، بستگی

برد،  می بهره آموزش و داخلی ارتباطات از که داخلی دسازیندهند. برمی تشکیل را شده ارائه خدمات

 عوامل کلیدی از و افزوده ارزش خلق در اصلی از عوامل یکی و دهد می افزایش را برند به وفاداری

)عابدی و  برند گردد هویت خلق موجب تواند می و رود می به شمار برند عملکرد بر تأثیرگذار

از این رو  ها عمدتا به عملکرد کارمندان بستگی دارد. یت نام تجاری هتلف(. درک مشتری از کی0391جمالو،

از این  .کنندشود که دید برند را به واقعیت تجاری تبدیل میگفته می «قهرمانان برند»ها  به کارمندان هتل

رند را بشوند که از یك برند تجاری داخلی اطمینان حاصل کنند تا کارمندان ارزش  ها تشویق می منظر، هتل

قبل از خدمت به مشتری درک کرده و درونی کنند و در نهایت با نام تجاری زندگی کنند. برندسازی  

 (.2120، 3وژ)ژانگ و  در نظر گرفته شده است ها برای هتل «اولویت اصلی مدیریت»داخلی به عنوان 
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 در نظر سازمان دارایی و هسرمای مثابه به را ها آن و دهیم تغییر ها انسان به را خود نگرش که هنگامی

)میرکمالی و  کنیم تأمل بیشتر نیز آن پرورش و توسعه های شیوه و سرمایه این خصوص در باید بگیریم،

 به زیادی های هزینه هاسازمان و مهم هستند هنوز سازمانی یادگیری هایبرنامه چه (. اگر0397همکاران، 

 خود توسعة مدیریتی خود به باید افراد دهند، صاص میتاخ خود انسانی منابع توسعة و یادگیری و آموزش

 کنند بروزرسانی شغلی، عملکرد بخش اثر دستیابی منظم برای صورت به را خود هایشایستگی و بپردازند

 های سازمان در داخلی و خودرهبری (. مبحث برندسازی0391دهند )ابیلی و همکاران،  گسترش و

)آرند و  کنان با مشتریان از اهمیت بسیاری برخوردار استرمستقیم کا ارتباط دلیل به خدماتی

 تواند می است، در سازمان نقش هویت اثربخش که منعکس کننده ارتباطات (. برقراری2111همکاران،

 نهایت در و سازمان و کارمند میان روانی ارتباط برقراری سازمان، از برند کارکنان آگاهی افزایش و سبب

 کارکنان افزایش تعهد شامل شده ذکر موارد مثبت پیامدهای. کارکنان شود در برند های ارزش سازیدرونی

 شود می کارکنان برند با هماهنگ رفتارهای و کارکنان جاییجابه کارکنان، کاهش افزایش رضایت برند، به

 و ذهن در و یافته تجسم برند تصویر که شودمی موجب قوی (. برندسازی2101، 0)ترگلاو و همکاران

 مؤثر عوامل ترین مهم از توان می را برند هویت و برندسازی بنابراین،. برسد تکامل به کنندگانمصرف قلب

خود رهبری  تأثیربنابر آنچه گفته شد پژوهش حاضر با هدف بررسی  .دانست برند یك تجاری آینده در

ضروری است به این  فاین هد پژوهشپردازد و برای  کارکنان بر برندسازی داخلی و هویت نقش می

 گذار است؟تأثیرسوال پاسخ داده شود که آیا خودرهبری کارکنان بر برندسازی داخلی و هویت نقش 

 مبانی نظری

 خودرهبری

-ها بسیار است. گروهی رهبری را بخشی از وظایف مدیر به شمار میدر مورد رهبری تفاوت آرا و نظریه

کنون مطالعات  دانند. تاتر میم رهبری را از مدیریت وسیعوحالی که، گروهی دیگر دامنه مفه آورند، در

گران و نویسندگان از دریچه بسیار زیادی در زمینه رهبری سازمانی انجام شده است. هر یك از پژوهش
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ی به فرایند(. اما نگاه 0397اند )بابایی، نگاه خود به رهبری نگریسته و بر موضوع خاصی متمرکز شده

دهد تاکید همه افراد در نهایت به تحقق منتج خواهد شد )عزیزآبادی و همکاران، می پدیده رهبری نشان

-قرار می تأثیردانند که افراد خودشان را تحت ی میفرایندرهبری را  (، خود2112) 0هافتون و نك (.0391

طلوب ی ماهها با استفاده از روشدهند تا به خودهویتی و خودانگیزشی لازم برای رفتار انجام فعالیت

کنند که با ی معنا میتأثیر خود فرایندرهبری را به عنوان یك  (، خود2102) 2دست یابند. فارتنر و همکاران

(، 2117) 3اساس تعریف هافتون و جنکرسون تفکرات و رفتارهای فردی شخص در ارتباط است. بر

انگیختگی لازم برای  ودخهدایتی و  ی است که طی آن افراد در راستای نیل به خودفرایندخودرهبری 

دهد. در رهبری تشکیل می ی را خودتأثیرهای خودگذارند. بالاترین سطح مکانیزممی تأثیرد خو عمل، بر

کند، فلسفه و که فرد چگونگی کاهش فاصله از معیارها را تبیین می این رهبری علاوه بر مکانیزم خود

. به عبارت دیگر، فرد براساس یك نظام ارزشی کاملأ ددانچرایی انتخاب معیارها و رفتار خود را نیز می

کند. طبق ها استحکام یافته است، رفتار خود را رهبری میدرونی شده که براساس شناخت و باور به ارزش

مند از راهبردهایی تعریف شده مای نظا(، خودرهبری به عنوان مجموعه2110تعریف هافتون و همکاران )

ی فرایندرهبری  دارند. خودطح بالای عملکرد و اثربخشی وامین خودشان را به سآاست که افراد از طریق 

-می تأثیرخود  رهدایتی و خودانگیختگی لازم برای عمل ب است که طی آن افراد در راستای نیل به خود

 هامسئولیت، صلاحیت و توانایی ابتکار عمل در انسان رهبری این است که گذارند. فرض اساسی خود

ها پشتیبانی ن و مقررات ندارند. اگر از انساننی از جمله رئیس و قوانیورداشته و نیازی به قیود بی وجود

ها توانند بر خود نظارت کرده و رفتارهایشان را کنترل کنند. خودرهبری در سازمانمناسب به عمل آید، می

توانند خلاق هستند و بر آن چه می مولد وافرادی با انگیزه،  ارهبران، اساس اهمیت بسزایی دارد زیرا خود

کنند. خودرهبر بودن و حفظ این ویژگی، اگرچه در ظاهر فردگرایانه انجام دهند تا بهترین باشند، تمرکز می

برند. براین اساس به دنبال جذب افراد با خصیصه خودرهبری ها نیز از این امر نفع میباشد اما سازمانمی

های نتظار دارند که کارکنان از ویژگیاین زمینه هستند. امروزه کارفرمایان ا بالاتر بوده و مشوق افراد در
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های روزافزون کار را برآورده سازند )سپهوند و همکاران، شخصیتی برخوردار باشند تا بتوانند خواسته

0391 .) 

 هویت نقش

 که است انستن ایند مستلزم امر این دارد. زبان در ریشه که است انسانی ظرفیت و استعداد یك هویت،

به  غیره: و هستیم ما که که کنندمی تصور هاآن که بفهمیم ما هستیم، که ما که بدانند هاآن هستند، که هاآن

 اعضاء و افراد جایگاه و جهان انسانی از بردارینقشه یا چند بعدی بندیطبقه یك هویت دیگر عبارت

جامعه  اینکه بر مبنی است کرده فرموله را شده ارائه اصلی هویت این قضیه است. نظریه آن در اجتماعات

 هویت همه نظریه اساس بر دهد.می شکل را اجتماعی رفتار خود نوبه به امر این و دهدمی خود را شکل

 مراتبی روش سلسله یك در که دارند متعددی هایهویت مدرن گوناگون جوامع در قطعی به طور افراد

یابی وجود یك نوع همبستگی بین کارکنان و هویت (.2102، 0مکارانهیافته است )مرولا و  سازمان

سازمان است که به دلیل نیاز به تطبیق اهداف سازمان با اهداف کارکنان و نیاز افراد برای توسعه و پیشرفت 

، 2مورا -گیرد )کارانیکاکنند، چه درون سازمان و چه بیرون از سازمان شکل میسازمانی که در آن کار می

(. هویت سازمانی، تعلق افراد به سازمان دارد به شکلی که افراد خود را همان سازمانی بدانند که در 2101

-(، هویت2102) 3یابی سازمانی متفاوت است. گلواس و لیندسیکنند. هویت سازمانی با هویتآن کار می

ان و هویت کارمند. میابی سازمانی را این گونه تعریف کرده است: پیوندی شناختی میان هویت ساز

یابی سازمانی برگرفته از نظریه هویت اجتماعی است. نظریه هویت اجتماعی به بخشی از خودپنداره هویت

شود. بنابراین، طبق این نظریه، شود که از عضویت در گروه اجتماعی مربوطه درک میمی دی مربوطفر

های موجود در محل های اجتماعی مانند گروههای مختلف مشابه از گروهتواند از هویتخودپنداره فرد می

یابی سازمانی کاکنان است که کار تشکیل شود. همچنین، برندسازی داخلی از عوامل اصلی در هویت

ها از یکپارچگی است. از طرفی، مدیریت برند داخلی شامل اقداماتی است با منعکس کننده ادراکات آن

به فرد هستند و آن سازمان را  ی که برای یك شرکت منحصریهاهدف برقراری ارتباط داخلی میان ارزش
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هایی هستند برای ایجاد و های منابع انسانی مکانیزمکنند. در این زمینه، فعالیتها مجزا میاز دیگر سازمان

تواند ایجاد ارزش را با سازماندهی های برند به اعضای سازمان. بنابراین، برندسازی داخلی میانتقال ارزش

های برند بشوند، پرورش یابی بشوند و دلبسته و درگیر فعالیتیط یکه کارکنان با سازمان شان هویتاشر

 (.2102، 0دهند )چانگ و همکاران

 برندسازی داخلی

-تمرکز بر کارکنان به عنوان تحویلداخلی که ریشه در کارکرد بازاریابی داخلی دارد، م مفهوم برندسازی

چه کارکنان فلسفه برند سازمان خود را نباشد. چنا ای سازمان به مشتریان میه دهندگان اصلی پیام و وعده

های مورد نظر سازمان را به ارباب رجوع انعکاس دهند.  توانند پیام به درستی درک نکرده باشند، نمی

 اکند تا کارکنان ر های سازمانی شامل ابزارهای بازاریابی داخلی استفاده می برندسازی داخلی از سیستم

تشویق نماید که تصویر سازمانی مطلوب سازمان را در تعامل خود با مشتریان و ارباب رجوعان به نمایش 

های برند و انتقال تعهدات برند سازمان به مشتریان باید  بگذارند. کارکنان برای موفقیت در عمل به وعده

مین باش و ملکی ) ونی کنندرها و اهداف برند سازمان آگاهی داشته و آن را در خود دنخست از ارزش

 خدمات و محصولات برای کاربردی بسیار استراتژی بازاریابی، در برندسازی (. مفهوم0391همکارن،

گیری مشتری را  تصمیم فرایندهمانطور که برندسازی خارجی از راه تبلیغات و پیمان قوی برند،  است.

 از داخل نیز به همان اندازه ارزشمند است داند که ارتقای پیام برن ها دریافته کند، شرکت تسهیل می

برند اشاره دارد که  یی جهت ساختها به تلاش یداخل ینام تجار(. 0392)هادیزاده مقدم و همکاران، 

 های سازمان وعده لیتبد یدر کارکنان برا زهیانگ جادیا یدر داخل سازمان برا یمتمرکز بر ارتقا نام تجار

 .خود اشاره دارد یوعده تجار یداریو پا جادیها در ا به تمرکز سازمان برند یریجهت گ .است تیبه واقع

-تیفعالی ، به ارتباطات داخلیو درک کارمندان خود از وعده تجار یآگاه جادیا یبراداخلی  برندسازی

 (.2،2107)لیو و همکاران اشاره دارد یمشخص یآموزش یها

                                                           
1. Chang et al 

2. Liu et al 
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 مورد در مطالعات از تعدادی چه اگر .است هشد برندسازی داخلی به بیشتری توجه اخیر های در سال

 دو .است نشده حاصل آن تعریف درباره عمومی توافق هنوز اما است، شده منتشر داخلی برندسازی

است، و  متمرکز سازمانی های فعالیت بر مورد اولین شد. مشخص ادبیات در داخلی برندسازی از دیدگاه

-فعالیت عنوان به رو این از و کارمندان متمرکز است، به وطبمر مثبت رفتارهای و ها دیدگاه دوم به نگرش

 ، عواملی همچونقبلی برندسازی در مطالعات (.2101 بای، و ژانگ) شودمی نامیده داخلی تجاری های

 رهبری ( و2،2101تجاری )بیل و همکاران نام آموزش ( و0،2101)گاراس و همکاران برند داخلی ارتباطات

 دوم دیدگاه شناختند. داخلی برند های فعالیت مهمترین عنوان به ( را2109 ،3)کو و کورتیس برند

(، یانگ و 2101)ژانگ و بای)  کارمندان با مرتبط داخلی تجاری نام با مرتبط نتایج به داخلی برندسازی

 شناختی و احساسی شناختی، هایپاسخ شامل که است، متمرکز (2109(، نگو و همکاران)2109انگ )ی

ادراک  یعنی شناختی، بعد محققان داخلی، برند نتایج مورد دراست.  هتل تجاری نام به نسبت ناکارمند

تجاری  نام به اعتقاد ( و2109برند )ژانگ ، و دانش (21011، پیهلر و همکاران 21010برند)زیونگ و کینگ،

، ارکمن و 2119، 7ن)بارمان و همکارا برند تعهد یعنی احساسی، (، بعد12100)لوهندورف دیامانتوپولوس،

 برند ویژه ( ارزش2107)ارکمن و همکاران، برند شهروندی رفتار ( و بعد ابداعی یعنی2107، 1همکاران

در این پژوهش ابعاد برندسازی داخلی شامل دانش برند، تعهد برند و  (.2103کارمند )زیونگ و همکاران،

شود: نمایش شناختی معنی تعریف می ندانش برند از دیدگاه کارمند بدیرفتار شهروندی برند است. 

(. در محیط خدماتی، مهم است که 2101، 9هویت برند متماز در حافظه کارمند )تیرگلاو و همکاران

کارمندان درک قوی از معنای برند و این که چگونه به ارائه تجربه برند به مشتریان، مطابق با آن معنای برند 

های مطلوبی (. دانش قوی کارمند از برند، نگرش2101، 01کارانمکنند، داشته باشند )ریکو و هکمك می

کند که این موضوع به نوبه خود منجر به تغییر ها به برند را تقویت میکند، تعهد آننسبت به برند ایجاد می

                                                           
1. Garas et al  

2. Buil et al  

3. Koo & Curtis  

4. Xiong & King  

5. Piehler et al  

6. L¨ohndorf & Diamantopoulos  
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8. Erkmen et al 

9. Terglav et al  

10. Rico et al  
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(. در 2107)وو و لی، معناداری بر عملکرد سازمان دارد  تأثیرشود و رفتارشان در طول ارائه وعده برند می

شان جهت پشتیبانی از برند تیجه، کارمندان دارای دانش آماده بروز رفتارهایی فراتر از وظیفه طبیعین

(. 2101تواند درک کارمند از برند را افزایش دهد )ایونگ و لام، هستند. علاوه براین، برندسازی داخلی می

گیری و آموزش بوط به جهترهای مهای عملیاتی واحدهای ویژه خدماتی یا فعالیتها، برنامهخلاصه

، 0اند )اساکسون و ودسایدکارمند به صورت نسبی و شناختی دانش برند کارمندان خدماتی را ارتقاء داده

های آشکار و نهان ذاتی در برند به کنند برای برآورده کردن وعده(. وقتی کارمندان احساس می2101

تواند به صورت مثبتی رفتارشان را سازمان می یشوند، درکشان از برند و تصویر ذهنخوبی تجهیز می

دهد )ابوعلی و شان را میهای شغلیو کارآمد مسئولیت مؤثرها امکان اجرای قرار دهد، به آن تأثیرتحت 

ها به تلاش تعهد به برند را میزان دلبستگی روانشناختی کارکنان به برند که بر تمایل آن (.0399موجودی، 

گیری تعهد های اندازهکنند. یکی از روشگذارد، تعریف میمی تأثیربه اهداف برند  یبیشتری برای دستیاب

سازی (. مفهوم2101، 2های مطالعات تعهد سازمانی پیشین است )ارکمن و هانسربرند، استفاده از مدل

شود: تعهد عاطفی، تعهد (، است که شامل سه بعد می0991) 3غالب تعهد سازمانی، مدل آلن و میر

(. تعهد عاطفی، دلبستگی احساسی به سازمان 2101، 0نجاری و تعهد مستمر )فرناندز لورس و همکارانه

-است و در مقایسه با تعهد مستمر و تعهد هنجاری، بالاترین سطح تعهد است. این نوع تعهد ارتباطی قوی

همین خاطر، اغلب  (. به2107،  1تری با رفتارهای مطلوب و فرانقشی کارکنان دارد )راجو و همکاران

رفتار  (.2101سنجد )ارکمن و هانسر، گران به هنگام ارزیابی تعهد به برند، تعهد عاطفی را میپژوهش

های رفتاری عمومی معین )مرتبط شهروندی برند به صورت قصد هر کارمند برای بروز داوطلبانه ویژگی

تعیین شده است که هویت برند را  یبا برند و صنعت(، خارج از سیستم انتظار از نقش به صورت رسم

دهد که کارکنان رفتار فرانقش و کند. مفهوم پدید آمده از رفتار شهروندی این نکته را توضیح میتقویت می

سازمان پشتیبانی کنند )ون نوین و  مؤثردهند تا از کارکرد کارامد و فراتر از وظایف تعیین شان را بروز می
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ندی برند، رفتار هدفمند کارمند خارج از تمایل بخش و یا برای برند را و(. رفتار شهر2109، 0همکاران

شود که بر موضوعات درون سازمانی مانند: شکایت دهد. رفتار شهروندی برند شامل رفتاری مینشان می

نکردن و کمك به همکاران، بدون تمایل به پاداش تمرکز دارند. علاوه براین، رفتار از راه دور هماهنگ 

(. مرور بر بازاریابی خدمات، برندسازی کارمند و ادبیات رفتار 2107، 2د )نیرومالی و همکارانوشمی

دهد که با رفتار شهروندی برند ارتباط نزدیکی دارند اما از نظر سازمانی اصطلاحات متعددی را نشان می

ستقیم مشتری )مولکی ممفهومی با هم فرق دارند. رفتار برندسازی، رفتار مشتری مدار و عملکرد فرانقش 

 (. 2107،  3و ولکینسون

 مدل مفهومی پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 (2120اقتباس شده از ژانگ و زو )منبع: مدل مفهومی پژوهش  .0شکل

 

 های پژوهشفرضیه

 دارد.معناداری  تأثیرستاره مشهد  1 یها کارکنان بر دانش برند آنان در هتل یخودرهبر -0

 دارد. معناداری تأثیرستاره مشهد  1 یها د آنان در هتلنکارکنان بر تعهد به بر یخودرهبر -2

                                                           
1. Van Nguyen et al  

2. Nirmali et al  

3. Mulki & Wilkinson 
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 دارد.معناداری  تأثیرستاره مشهد  1 یها برند آنان در هتل یکارکنان بر رفتار شهروند یخودرهبر -3

 دارد. معناداری تأثیرستاره مشهد  1 یها آنان در هتل نقش تیکارکنان بر هو یخودرهبر -0

 دارد. یمعنادارتأثیرستاره مشهد  1 یها لنقش بر دانش برند کارکنان در هت تیهو -1

 دارد. یمعنادارتأثیرستاره مشهد  1 یها بر تعهد به برند کارکنان در هتل نقش تیهو -1

 دارد. یمعنادارتأثیرستاره مشهد  1 یها برند کارکنان در هتل یبر رفتار شهروند نقش تیهو -7

 دارد. معناداری تأثیرستاره مشهد  1 یها برند آنان در هتل یدانش برند کارکنان بر رفتار شهروند -1

 دارد. معناداری تأثیرستاره مشهد 1  یها بر تعهد برند آنان در هتل دانش برند کارکنان -9

معناداری  تأثیرستاره مشهد  1 یها برند آنان در هتل یتعهد به برند کارکنان بر رفتار شهروند  -01

 دارد.

 دارد. معناداری تأثیر یها آنان در هتل نقش بر دانش برند تیهو قیکارکنان از طر یخود رهبر  -00

 دارد. معناداری تأثیر یها هتل نقش بر تعهد برند آنان در تیهو قیکارکنان از طر یخود رهبر  -02

 تأثیر یها برند آنان در هتل ینقش بررفتار شهروند تیهو قیکارکنان از طر یخود رهبر  -03

 .داردمعناداری 

 روش پژوهش

آماری این جامعه و از حیث روش توصیفی و همبستگی است.کاربردی  این پژوهش به لحاظ هدف از نوع

براساس . استنفر  070ها باشد که تعداد کل آن ستاره در شهر مشهد می 1های  پژوهش کلیه کارکنان هتل

ها گیری تصادفی پرسشنامهنفر مشخص شد که به روش نمونه 021جدول مورگان حجم نمونه آماری 

جهت  استفاده شد.( 2120ژانگ و زو )از پرسشنامه استاندارد  پژوهشدر این  .توزیع و تکمیل گردید

خبرگان و اساتید استفاده شد و همچنین روایی سازه با استفاده از  تأییدروایی پرسشنامه از روایی صوری و 

وایی و ربارهای عاملی انجام گرفت. جهت پایایی ابزار پژوهش از آلفای کرونباخ استفاده شد که در نهایت 

 (0شد. )جدول تأییدپایایی 
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 نتایج روایی و پایایی .0جدول

 آلفای کرونباخ KMO معناداری آزمون بارتلت بار عاملی گویه 

ری
رهب

ود
خ

 

0 113/1 

1110/1 191/1 7991/1 

2 731/1 

3 111/1 

0 901/1 

1 107/1 

1 10/1 

7 110/1 

1 111/1 

9 711/1 

01 111/1 

00 710/1 

02 113/1 

03 129/1 

00 110/1 

ش
 نق

ت
وی

ه
 

01 101/1 

1110/1 700/1 7113/1 01 111/1 

07 717/1 

رند
ش ب

دان
 

01 707/1 

1110/1 199/1 7907/1 
09   011/1 

21 192/1 

20 171/1 

رند
د ب

عه
ت

 

22 10/1 

1110/1 730/1 7109/1 
23 100/1 

20 101/1 

21 712/1 

ند
 بر

دی
رون

شه
ار 

رفت
 

21 101/1 

1110/1 713/1 1100/1 

27 10/1 

21 771/1 

29 113/1 

31 110/1 

30 717/1 

32 770/1 

33 11/1 

30 19/1 

 وهشژهای پمنبع: یافته                               
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شده  12/0معادل  است. شاخص برازش 3/1بار عاملی کلیه ابعاد در شکل بالاتر از  0 طبق جدول

  10/1معادل  RMSEA( همچنین مقدار آماره 3/1است، )میزان مطلوب این شاخص عددی است کمتر از 

اری تاست )این شاخص به جذر واریانس خطای تقریبی است و میزان مطلوب آن برای برازش مدل ساخ

 1110/1که معادل  0ولیو -پی داری آزمون یا همان(. ضمناً سطح معنی11/1تا  13/1عددی است بین 

لفه ؤم پنجتوان نتیجه گرفت که، مدل از برازش مناسبی برخوردار است و گردیده است، تا این مرحله می

توان به روایی درصد می 91طور مجزا قابل تحلیل هستند. بنابراین با اطمینان ه مربوط به پرسشنامه ب

 یدی اذعان داشت. أیت

 هایافته

 های توصیفییافته

 های جمعیت شناختی پژوهش گزارش شده است.خلاصه ویژگی 2در جدول 

 متغیرهای جمعیت شناختی .2جدول

 درصدفراوانی فراوانی جنسیت

 7/11 11 آقا
 3/03 12 خانم

   مدرک تحصیلی

 1 1 دیپلم
 01 00 فوق دیپلم

 7/11 19 رشناسیاک
 3/33 11 کارشناسی ارشد و بالاتر

   سن

 01 39 سال 31-21بین 

 1/01 11 سال 01-30بین 
 7/1 09 سال 11-00بین 
 1 1 سال 3تا  0بین 
 31 31 سال 1تا  3بین 

 7/11 11 سال 1بیشتر از 
 شهای پژوهمنبع: یافته                                                 

                                                           
1. p-value  
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 های استنباطییافته

 آزمون فرض نرمال بودن متغیرها

)نرمال یا  های آماری از وضعیت توزیع متغیردر هر پژوهشی لازم است محقق قبل از انجام آزمون

که توزیع متغیر تحت بررسی نرمال باشد  غیرنرمال بودن( تحت بررسی اطمینان پیدا کند، در صورتی

شود و در صورتی که توزیع غیرنرمال باشد استفاده از تری توصیه میمهای کمی و پارا استفاده از آزمون

 -استفاده از آزمون کولوموگروفشود. در جدول زیر محقق با های غیرپارامتری توصیه میآزمون

نتایج حاکی از نرمال بودن داده ها بوده  به بررسی توزیع متغیرهای تحت بررسی پرداخته است. 0اسمیرنف

  های پارامتری استفاده شد. لیزرل و آزمون و از نرم افزار

 آزمون کولوموگروف اسمیرنف متغیرهای تحقیق .3جدول 

 تحقیق متغیرهای ردیف
 اسمیرنف-کولموگروف آزمون

 نتیجه
 داریمعنی سطح  Z آماره

 نرمال 030/1 011/0 خودرهبری 0

 نرمال 217/1 110/0 هویت نقش 2

 نرمال 091/1 139/0 دانش برند 3

 نرمال 012/1 00/0 تعهد برند 0

 نرمال 110/1 330/0 رفتار شهروندی برند 1

 های پژوهشمنبع: یافته                                  

 

 های پژوهشنتایج آزمون فرضیه

همبستگی بالایی بین  3در ابتدا محقق به آزمون همبستگی میان متغیرها پرداخته است که با توجه به جدول 

 رهای پژوهش وجود دارد.یمتغ

                                                           
1. Kolmogorov–Smirnov test 
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 نتایج تحلیل همبستگی متغیرهای پژوهش .3جدول

 رفتار شهروندی برند تعهد برند دانش برند هویت نقش خودرهبری متغیر

 101/1 710/1 190/1 017/1 0 خودرهبری

 710/1 112/1 707/1 0 * هویت نقش

 721/1 722/1 0 * * دانش برند

 117/1 0 * * * تعهد برند

 0 * * * * شهروندی برند ررفتا

 های پژوهشمنبع: یافته                  

 

که دلالت بر  گزارش شده است  tدر حالت ضرایب مسیر و آماره 0افزار لیزرلهای نرمدر ادامه خروجی

  .متغیرها بر یکدیگر دارد تأثیر

                                                           
1. Lisrel  
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 هانتایج فرضیه .0جدول

 فرضیه فرضیه
ضریب 

 مسیر
 معناداری

یا رد  تأیید

 فرضیه

 تأیید 07/03 79/1 کارکنان بر دانش برند آنان یخودرهبر تأثیر اول

 تأیید 19/03 11/1 کارکنان بر تعهد به برند آنان یخودرهبر تأثیر دوم

 تأیید 77/1 11/1 برند آنان یکارکنان بر رفتار شهروند یخودرهبرتأثیر سوم

 تأیید 21/03 71/1 آنان نقش تیکارکنان بر هو یخودرهبرتأثیر  چهارم

 تأیید 12/01 17/1 نقش بر دانش برند کارکنان  تیهوتأثیر  پنجم

 تأیید 37/00 10/1 نقش  بر تعهد به برند کارکنان تیهوتأثیر  ششم

 تأیید 12/02 12/1 برند کارکنان ینقش  بر رفتار شهروند تیهوتأثیر  هفتم

 تأیید 77/00 79/1 برند آنان یدانش برند کارکنان بر رفتار شهروندتأثیر  هشتم

 تأیید 20/9 73/1 دانش برند کارکنان  بر تعهد برند آنانتأثیر  نهم

 تأیید 32/00 11/1 یهروندشتعهد به برند کارکنان بر رفتار تأثیر  دهم

 تأیید 11/9 92/1 نقش بر دانش برند تیهو قیکارکنان از طر یخودرهبرتأثیر یازدهم

 تأیید 00/02 91/1 نقش بر تعهد برند تیهو قیکارکنان از طر یخودرهبرتأثیر  دوازدهم

 سیزدهم
  ینقش بررفتار شهروند تیهو قیکارکنان از طر یخودرهبر

 برند
 یدیتأ 00/9 90/1

 های پژوهشمنبع: یافته               

 

 گیری نتیجه

دهند تا به خودهویتی و خودانگیزشی قرار می تأثیری است که افراد خودشان را تحت فرایندخودرهبری 

 تأثیرهای مطلوب دست یابند؛ لذا هدف این پژوهش بررسی ها با استفاده از روشلازم برای انجام فعالیت

ستاره شهر مشهد بوده  1های مدهای برندسازی داخلی از طریق هویت نقش در هتلاخود رهبری بر پی

 است، که برای این منظور فرضیه سازی شده است.

 تأثیرستاره مشهد  1 یهابر دانش برند کارکنان در هتل رکنانکا یخودرهبر اول نشان داد فرضیه نتیجه

-های آنان را به فعلیت میمندی آنان شده و قابلیتناز آنجایی که خود رهبری کارکنان منجر به توا دارد.

تواند دانش آنان را نیز ارتقا دهد، به عبارت دیگر وقتی خودرهبری در یك مجموعه درست اجرا رساند می

شود که فرد نسبت به برند آن مجموعه آگاه بوده و برای تداوم آن تلاش نماید. نتایج این پژوهش با می

( و 2120) ( و تحقیقات خارجی آدامو و همکاران0391) ( و شریفی بمرود0399)تحقیقات داخلی رحمانی

خودرهبری کارکنان بر دانش برند  تأثیر تأییدبا توجه به  باشد. ( همسو و همراستا می2120ژانگ و ژو )



                                   بررسی تأثیر خودرهبری کارکنان بر پیامدهای برندسازی داخلی و هویت نقش در صنعت 
 

شود و  به کار می مربوط یها و رفتارها باعث بهبود نگرش یشخص یکه رهبر توان اینگونه عنوان کرد می

کنند. به  یم یرویپ یارتباط با نام تجار جادیا یاستاندارد برا یریادگیسلسله مراتب  كیرمندان از اک

را کاملاً برند  دیبرند داشته باشند، ابتدا با یها کارکنان رفتار مداوم با ارزش که نیا ی، براگریعبارت د

در  یصنعت هتلدار یرا برا یمهم نشیها بافتهی نیبا آن داشته باشند. ا یقیعم یعاطف وندیو پ بشناسند

 دستاره پیشنها 1های  به مدیران هتل . از این روکندیفراهم م یمطلوب برند داخل جیجهت پرورش نتا

ها در درون شود اطلاعات و داده گوش فرادادن به گلایه و معضلات کارکنان سازمان که باعث میگردد؛  می

گزارشی در اختیار کارکنان قرار بگیرد. رفتار مدیران که ت سازمان گردش پیدا کند و بهتر است به صور

برگزاری جلسات صورت الگویی برای کارکنان باشد. باشد باید به  ها و تعهدات برند می انعکاسی از ارزش

 شود. ها می های سازمان که کمك به درونی سازی ارزش آموزشی و آگاهی کارکنان از ماموریت و ارزش

گردد باید برای کارکنان نیز فرستاده و تقویت  ه برای ذینفعان و مشتریان ارسال میک ها و شعارهاییپیام

 گردد.

 تأثیرستاره مشهد 1 یهاکارکنان بر تعهد به برند کارکنان در هتل یخودرهبرنتیجه فرضیه دوم نشان داد 

( و تحقیقات 0391) ( و شریفی بمرود0391) نتایج این تحقیق با تحقیقات داخلی بهزادی و همکاران .دارد

 یعهد برند براکه ت، را داردادعا  فرضیه این تأیید باشد. ( همسو و همراستا می2120خارجی ژانگ وژو )

 سفیراست  دیکارمندان بع رایاست ز یسهم مهم نظر كی نیاست. ا یضرور یداخل یدر برندساز تیموفق

همچنین کارکنان متعهد  .و پایبند باشند هدبرند را عمیقا درک کرده و به آن متع که نیبرند شوند، مگر ا

ستاره در شهر  1های کنند. از این رو به مدیران هتل تر و رضایت مشتری را بیشتر را فراهم می عملکرد قوی

خودرهبری کارکنان بر تعهد به برند پیشنهاد  تأثیرفرضیه و  تأییدگردد؛ با توجه به  مشهد توصیه می

گیری در خصوص تصمیم ار و پیدا کردن راه حل مسائل توسط کارکنان؛ک حل مسائل مرتبط با گردد: می

های  سازگاری فعالیت و وظایف کارکنان با ارزش های اساسی سازمان با نظرخواهی از همه کارکنان؛برنامه

 .سازمان

 هستار 1 یهابرند کارکنان در هتل  یکارکنان بر رفتار شهروند یدرهبرخونتیجه فرضیه سوم نشان داد 

( 0391) ( و گوهرخویی و سلماسی0397) نتایج این تحقیق با تحقیقات داخلی نوشادی .دارد تأثیرمشهد 
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با توجه به  باشد. ( همسو و همراستا می2120) ( و فییر و همکاران2120و تحقیقات خارجی ژانگ و ژو)

های  شند و فعالیتبافرضیه اگر کارکنان به خوبی خود را بازنگری کنند و اهداف چالشی داشته  تأیید

ها نیز پیگیری و به درستی انجام شود باعث تقویت وفاداری به کارکنان به برند  برندسازی داخلی در هتل

شود که همان رفتار  شود که منجر به بروز رفتارهایی دلسوزانه نسبت به هتل و برند از سوی کارکنان می می

پاداش  ستمیس كی :گردد ستاره پیشنهاد می 1ای هبه مدیران هتل باشد، از این رو شهروندی برند می

 یدر حال یخود رهبر تیتواند به منظور تقویکند، م یاستفاده م یمیو ت یفرد یهاکه از مشوق یسازمان

 در کارکنان. د و وفاداری به برندایجاد حس تعلق به برن شود. یرساند، طراحینم بیآس یمیکه به کار ت

 .دارد تأثیرستاره مشهد  1 یهاکارکنان در هتل تیهو برکارکنان  یخودرهبر ادنتیجه فرضیه چهارم نشان د

( و تحقیقات خارجی 0391) نژاد و همکاران ( و خلیل0391) نتایج این تحقیق با تحقیقات داخلی شربتی

 خودرهبری کارکنان بر هویت آنان تأثیرفرضیه و  تأییدبا توجه به باشد.  ( همراستا می2120ژانگ و ژو)

ها القا کرده و  توان بیان کرد که ارتباط صمیمی و تسهیم اطلاعات بین کارکنان حس مهم بودن به آن یم

ها ایفای  شود. در اینجا باید به نیروهای متخصص و مستعد توجه و به آن باعث اعتماد به نفس در افراد می

ستاره پیشنهاد  1های  کارمندان هتلو نقش و ارائه بازخور کرد تا خود را نشان دهند. از این رو به مدیران 

مشخص کردن اهداف و پیگیری اهداف و همچنین پایش عملکرد کارکنان که خود موجب : گردد می

توانمندسازی کارکنان به عنوان یك ساز و کار در  گردد. مدیریت رفتار و خودمحوری در افراد می

ها قبل تجسم نحوه انجام کار گردد؛ می ادشود که از طریق آموزش و تمرین پیشنه خودرهبری شناخته می

 ابی مفروضات و باورها در سازمان.ازشروع به کار و ارزی

نتایج  .دارد تأثیرستاره مشهد  1 یهاکارکنان در هتل ندنقش بر دانش بر تیهونتیجه فرضیه پنجم نشان داد 

هویت  تأثیرفرضیه و  یدأیتبا توجه به  باشد. ( همسو می2120این تحقیق با تحقیق خارجی ژانگ و ژو )

بر  یخود رهبر تأثیر ینقش برا تیاز آنجا که هوگردد:  ها پیشنهاد می نقش بر دانش برند کارکنان در هتل

نقش کارکنان  تیهو ختنیبرانگ قیتوانند از طریمها  هتل رانیدانش برند و تعهد در برند شناخته شد، مد

بررسی مداوم نحوه انجام دادن کارها و  را ارتقا دهند. ندبه عنوان قهرمان برند، دانش برند و تعهد بر

 .سازمانهای دریافت شده در  راهنمایی میزان حمایت وافزایش  های سازمانی؛ پیشرفت برنامه
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 .دارد تأثیرستاره مشهد 1 یهانقش بر تعهد به برند کارکنان در هتل تیهونتیجه فرضیه ششم نشان داد 

( 2101) ( و گراس و همکاران2101(،  ژانگ وبای )2120) و ژان نگنتایج این تحقیقات خارجی ژا

دهد که انجام و پذیرش  فرضیه و تحقیقات انجام شده نشان می تأییدبا توجه به  باشد. همسو و همراستا می

گیری در ایجاد انگیزه و عملکرد فرد داشته  چشم تأثیر مؤثرتواند به طور  اهداف چالش برانگیز و خاص می

گردد کارکنان خود محور باشند و همچنین با برندسازی داخلی کارکنان خود را از لحاظ  باعث مید که خو

های دانند و تعهد به برند که درک برند و شناخت نیازها و خواسته فکری و رفتاری جزئی از برند می

: گردد رو پیشنهاد مین . از ایکند ها ایجاد می د برند را در آنمشتریان و تفهیم مسئولیت برای وفای به عه

تبادل نظر در خصوص  تفکر، بحث و سازمان؛ یها همه کارکنان جهت تفکر درباره برنامه یالهام بخش

 اهداف سازمان.

 تأثیرستاره مشهد  1 یها برند کارکنان در هتل یرفتار شهروند رنقش ب تیهونتیجه فرضیه هفتم نشان داد 

 تأییدبا توجه به  باشد. ( همسو می2120حقیق خارجی ژانگ و ژو)ت یم. نتایج این تحقیق بارپذی یدارد را م

توان بیان کرد که کارکنان در شغل خود مهارت داشته باشند و در  هویت نقش بر رفتار شهروندی برند می

گیری توان و دانش کافی برای انجام امور  پی تخصصی کردن شغل خود باشند و برای حل مسائل و تصمیم

ای نیز شود که عملکرد شخص را بالا برده و هویت حرفه ب بروز رفتارهای مطلوبی میوجداشته باشند م

ای تعریف شود که خود شغل و کاراهه شغل به گونه :شود به طبع آن افزایش پیدا کند. از این پیشنهاد می

را نوعی ی شود فرد درگیری شغل شغلی آن در نظر مشاغل معنادار و با اهمیت جلوه کند؛ که خود باعث می

در شرح شغل و شرایط احراز مشاغل خود باید به معناداری شغل و تناسب نیازها  پاداش طبیعی تلقی کند؛

ب با های فردی کارکنان توجه کنند؛ ارزیابی عملکرد کارکنان به طور منطقی، هدفمند و متناس و خواست

 ها در موفقیت سازمان. سهم آن

 ستاره 1 یهابرند کارکنان در هتل یکارکنان بر رفتار شهروند ندبر انشدنتیجه فرضیه هشتم نشان داد 

 یو موجود ی( و ابوعل0399) و همکاران یفیشر یداخل قاتیبا تحق قیتحق نیا جی. نتادارد تأثیرمشهد 

(، 2120) ( و فییر و همکاران2120با تحقیقات خارجی ژانگ وژو ) ( و0399) و همکاران ی(، فلاح0399)

دانش برند کارکنان بر  تأثیرفرضیه و  تأییدبا توجه به  باشد. ( همسو و همراستا می2121) آدامو و همکارن
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 یها و مصداق یشهروند یرفتارها فیتعر یراهبرد برا كیداشتن توان گفت که  رفتار شهروندی برند می

ا را در ه سازمان تواند یمشخص، م ییاجرا یها یومش راهبرد با خط نیا یآن در هر سازمان و سپس اجرا

از این رو  کند. یاری یعاد فیتوام با انجام وظا یسازمان یشهروند یسوق دادن کارکنان به بروز رفتارها

 مؤثرافزایش خودآگاهی که منجر به شناسایی رفتارهای مثبت و گردد:  های پیشنهاد می به مدیران هتل

 گردد. لی و درون سازمانی توصیه میتقویت ارتباطات داخ شود؛ می

نتایج  .دارد تأثیرستاره مشهد 1 یها به برند کارکنان در هتل ددانش برند بر تعهجه فرضیه نهم نشان داد تین

و تحقیقات خارجی ژانگ  (0391) (، شریفی بمرود0399) این تحقیق با تحقیقات داخلی رستگار و همتی

توان بیان  فرضیه می تأییده ب با توجه باشد. ( همسو و همراستا می2109) ( و نگوین و همکاران2120و ژو )

تری نسبت به برند سازمان داشته باشند و با  کرد که هر چه از طریق برندسازی داخلی کارکنان نگرش مثبت

ها تعهد و  گنجانند و این حس در آن های کاری خود می احتمال بیشتری تصویر سازمان را در فعالیت

ره در شهر مشهد پیشنهاد ستا 1های  به مدیران هتل رودهد. از این  وفاداری به سازمان را افزایش می

مهارت، توان و دانش کافی  احساس وابستگی و نماینده شرکت بودن در کارکنان تقویت گردد؛گردد:  می

تسهیم اطلاعات مرتبط با سازمان و  گیری سریع را کسب کنند؛ برای انجام کارها یا حل مسائل و تصمیم

 ترسی سریع و آسان به اطلاعات.دسو برند آن در بین کارکنان 

 ستاره  1 یها برند کارکنان در هتل یتعهد به برند کارکنان بر رفتار شهروندنتیجه فرضیه دهم نشان داد 

( 0391) (، شیرازی و صادقی0399) . نتایج این تحقیق با تحقیقات داخلی فلاح و همکاراندارد تأثیرمشهد 

با  باشد. راستا می( نیز همسو و هم2101) راس و همکارانگ ( و2120) و تحقیقات خارجی ژانگ و ژو

گذار است پیشنهاد تأثیرتعهد به برند کارکنان بر رفتار شهروندی برند  تأثیرفرضیه و  تأییدتوجه به 

 تشویق تعهد و احساس تکلیف در کارکنان؛ پذیری و چابکی را در کارکنان؛تقویت انعطافگردد:  می

 ارکنان جهت خوب انجام دادن کارها.های ک آمدی و شایستگیاراعتماد به توانایی، ک

. نتایج ددار تأثیرکارکنان با دانش برند  ینقش در رابطه خود رهبر تیهونتیجه فرضیه یازدهم نشان داد 

( و تحقیقات خارجی تراجیلو 0399) ( و رحمانی0399) این تحقیق با تحقیقات داخلی ابوعلی و موجودی

 شود:لذا پیشنهاد می باشد. ( همسو می2120( و ژانگ و ژو )2101) چانگ و همکاران، (2101) و همکاران
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بگذارند که باعث به اشتراک  یتجاراز نام انیخود را در مورد نحوه بهبود تجربه مشتر یهادهیکارکنان ا

ری در نگانجام باز؛ های خلاق و مشارکتی برای کارکنان ایجاد محیط شود. افزاش اطلاعات کارکنان می

تواند در افراد حس  ها، که می های سازمانی با هدف غنی سازی شغلی و تجدید نظر در عناوین آن پست

 .رضایت و تعهد را تقویت کند

. نتایج دارد تأثیرکارکنان با تعهد به برند  ینقش در رابطه خود رهبر تیهونتیجه فرضیه دوازدهم نشان داد 

( و با تحقیقات 0391) ( و بهزادی و همکاران0399و همتی )ر این تحقیق با تحقیقات داخلی رستگا

فرضیه  تأییدبا توجه به  باشد. ( همسو و همراستا می2109) ( و عدلیه و سنگال2120) خارجی ژانگ و ژو

توان گفت چنانچه کارکنان از لحاظ عاطفی به سازمان خود وابسته باشند، خود را درمقابل سرنوشت  می

و با انگیزه و علاقه بیشتر و فراتر از وظایف مقرر در شرح شغلی خود، به ارائه  تهسازمان مسئول دانس

ظاهر شخصی کارکنان به طور گردد:  ها پیشنهاد می ه مدیران هتلپردازند. از این رو ب خدمات با کیفیت می

 ان.کنلشی جهت انجام کار برای کاردر نظر گرفتن وظایف چا کلی مطابق با نام تجاری سازمان باشد؛

 تأثیربرند  یکارکنان با رفتار شهروند ینقش در رابطه خود رهبر تیهونتیجه فرضیه سیزدهم نشان داد 

( و تحقیقات خارجی 0391( و شریفی بمرود)0397نتایج این تحقیق با تحقیقات داخلی نوشادی) .دارد

فرضیه  تأییدا توجه به ب باشد. ( همسو می2101) ( و ویجرنیکا2103سو ) و فانگ نگیک(، 2120ژانگ و ژو)

های روانشناختی و فراشناختی و مهارتی با تحقق توسعه فردی  خودرهبری و خودمدیریتی اگر در جنبه

های فردی، شغلی و  شود که فرد با تسلط و توامندی بیشتری در مواجهه با موقعیت باشد موجب می

هایی آراسته باشند، زمینه  ات و مهارتصفسازمانی رفتار کند و زمانی که منابع انسانی سازمان به چنین 

پذیری و  افرادی که تمایل به مسئولیتگردد:  پیشنهاد می آورد. از این رو توسعه و تعالی پایدار را فراهم می

انتظارات مناسب از خود و  جادیبه منظور ا ای و یادگیری را دارند جذب و استخدام گردد؛ توسعه خود

سازمان  برند جادیرا در ا شانیها کارمندان خود و نقشکمك کنند تا  انریمد، مطابق با برند یرفتارها

 بشناسند.
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