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Abstract 

Today, intellectual capital is used to create and increase organizational value, and 

the success of an organization depends on its ability to manage this scarce resource, 

in addition to one of the important organizational capabilities that can greatly help 

organizations in creating and sharing knowledge. They create a competitive 

advantage over other organizations, brand value and knowledge management; 

Therefore, the present study investigates the moderating role of knowledge 

management in the relationship between intellectual capital and competitive 

advantage through innovation. This research is of descriptive-correlation type. The 

statistical population of the present study consists of hotel staff in Ardabil; 130 

sample members were randomly available and questionnaires were completed. Data 

using SPSS software and partial least squares method and Smart PLS software were 

employed. The results of this study showed that the use of intellectual capital by 

promoting brand value management and brand innovation leads to a competitive 

advantage in hospitality and hospitality organizations. 

Keywords: Knowledge Management, Intellectual Capital, Brand Value, 

Competitive Advantage. 
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 چکیده
گردد و موفقیت یک سازمان به توانایی آن خلق و افزایش ارزش سازمانی استفاده می منظوربه امروزه از سرمایه فکری

ها در خلاق تواند به ساازمانهای مهم سازمانی که مییکی از قابلیت علاوهبهدر مدیریت این منبع کمیاب بستگی دارد، 

های دیگر مزیت رقاابتی ایاااد کناد، ارزش برناد و ها در مقایسه با سازمانو تسهیم دانش بسیار کمک کند و برای آن

باین  گری مادیریت داناش در راب اه، در پاووهش اارار باه واکااوی نقاش ت ادی رونیاازاباشد. مدیریت دانش می

همبساتگی اسات. مام اه آمااری –شود. ایان پاووهش از ناوو تویایفیهای فکری و مزیت رقابتی پرداخته میسرمایه

نفر از اعضای نموناه در  130تصادفی ت داد  یورتبهکه های شهر اردبی  است؛ پووهش اارر متشک  از مدیران هت 

و روش ااداق  مرب اات مز ای و  spssافازار فاده از نرمباا اساتهاا ها تکمی  شد. دادهدسترس قرار گرفته و پرسشنامه

شدند. بررسی نتایج این تحقیق نشان داد که ارزش برند نتوانست نقاش میاانای را   یوتحلهیتاز Smart-plsافزار نرم

داناش های فکری با ارتقاای مادیریت در راب ه بین سرمایه فکری و مزیت رقابتی ایفا کند و همچنین استفاده از سرمایه

 شود.ی منار میهتلدارنوازی و های مهمانبه ایااد مزیت رقابتی در سازمان

 .یرقابت تیارزش برند، مز ،یفکر هیدانش، سرما تیریمد ها:کلیدواژه
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 :مقدمه

اند بایاد مهاارت خلاق، قرار داده رشیموردپذمحور را ی که اقتصاد دانشاشرفتهیپهای سازمان

ی خود افازوده و هاتیقابلتامیع و نگهداری دانش خود را تقویت نمایند تا از طریق آن بتوانند بر 

مدیریت داناش باه فرآیناد گاردآوری (. 2018مردانی و همکاران، بیاورند ) به دستمزیت رقابتی 

؛ همچناین مادیریت گارددیمقلماداد  ساختاریافته، امنیت و مدیریت اطلاعات و دانش در سازمان

ی رقاابتی و عملکارد ساازمانی خواناد هاییتواناراهی مهت خلق ارزش و بهبود  توانیمدانش را 

ی از یانایع بسایار رقاابتی اسات )بهااری و هتلادار(. از طرف دیگر یان ت 2015)ویوبو و والیو، 

پویاای یان ت گردشاگری را  هاینوازی، قابلیتی و مهمانهتلدار(. توس ه ین ت 1400بهاری، 

 2018آورد )اکبر و تراکوگنا، های مدید فراهم میکند و آموزش مناسب را برای نس تقویت می

هاا، در کناار هت  وهیوباههای خادماتی ، ارکت سازماناالنیباا(. 2018و ایوانو و تاورینودیس، 

ها به سمت مهانی شادن، مساتلزم توماه باه مادیریت داناش، تولیاد ارزش و سارمایه سایر سازمان

 ی)دهقاانهای باازاری اسات فکری با هدف پاسخگویی به نیازهای متغیر مشتری و تسخیر فریات

  (.1399و همکاران،  یسل ان

از مادیریت داناش، تولیاد ارزش و در واقع داشتن توان رقابتی بدون بالا بردن درک سازمانی 

 اریبسا یتااار طیو محا یمهاان یرونادها بیاترک(. 2017سرمایه فکری میسر نخواهد بود )لیاو، 

 ینوازو مهماان یدر یان ت گردشاگر یرقابت تیو افظ مز اادیا تیاهم شیمنار به افزا یرقابت

(. 2015ا و همکااران، و کاساانوو 2015؛ لیو و گاان، 2015)مولینا آزورین و همکاران،  شده است

بتواننااد  دیاانواز بامهمااان یهاسااازمان ،یمشااتر ریاامتغ یازهاااین و ایااپو طیبااا محاا ییارویاارو یراباا

خاود  یهااتیکنند و قابل یبردارکرده و از آن بهره ییخود را شناسا یو خارم یداخل یهاهیسرما

 یهااتیداناش و قابل گااهیباه ارزش پا یفکار هیسارما (.2015)پیک و همکااران،  کنند تیرا تقو

 یسااازیدرون یباارا لهیوساا نیزتریبرانگچااالشو  نیترخاادمات شاارکت اشاااره دارد کااه کارآمااد

و عملکارد هتا  را  یاسات کاه ساودآور یمهم از عاوامل یوگیو کیاست و  یسازمان یستگیشا

 هیباه نقاش سارما ی، تا به اماروز، م ال اات کمااالنیباا(. 2006)انز و همکاران،  کندیم تیهدا
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)رودز و  اناادپرداخته ینوازط یاان ت مهمااانیو عملکاارد در محاا یرقااابت تیاامز نااهیدر زم یفکاار

 (.2006و انز و همکاران،  2007میخالیچ، 

ی اساسای در ایاااد هامؤلفاهکنندگان یکای از برند محصول و تصویر ذهنی آن نازد مصارف

ی دیگار خریاد بارای هااهای خریاد اسات کاه فاار  از کاارکرد محصاول نمایاانگر ارزشانگیزه

ساازد. باه های ناملموس خرید و مصرف را برای آناان میسار میبوده و درک ارزش کنندهمصرف

ها اسات زیارا همین دلی  است که ایااد یک برند قوی در بازار، هدف اساسی بسیاری از ساازمان

زایش دهد و باه تواند اعتماد مشتریان را در هنگام خرید کالاها و خدمات افیک برند قدرتمند می

ی و همکاران، نیخداداد اسهای ناملموس را بهتر درک نمایند )آنان کمک کند تا عوام  و ارزش

هاا آن موردتومهها از مبااث بندی شرکتها، ارزیابی برند و رده(. با افزایش رقابت شرکت1399

 یبرناد بارا ییارقابت برند، در عوض، بار توانا(. 1395شده است )غفوریان شاگردی و همکاران، 

 کیارقابت در  (.2018)وینزر و همکاران،  شودیمن کس م زاربا کیبازار بهتر از رقبا در  تیهدا

کنناد تاا  یبرناد از برناد اساتفاده ماؤ ر رانیمستلزم آن است که مد یتاار انیمشتر قیبازار از طر

)لئاون و همکااران،  کنناد زیخاود متماا یدهناد از رقباایارا اه م یتاار انیرا که به مشتر یارزش

ساازند تاا یها را قادر منوبه خود، آناز ارزش برند هستند و به یبه دنبال منافع من ق هاهت  (.2006

  (.2000)وبستر،  شود یدر بازار مصرف رقابت ینام تاار کی

ها در یان ت مربوطاه، اطلاعاات ها و همچنین، مشخص نمودن مایگاه آنارزش برند شرکت

هایشان ارا ه خواهد نمود. سرمایه فکاری مادل گیریتصمیم در موردکنندگان فادهمفیدتری به است

تاوان آورد و با اساتفاده از آن میها فراهم میمدید و کاملی را برای مشاهده ارزش واق ی سازمان

باشاد و ها میارزش آتی شرکت را نیز محاسبه کرد. سرمایه فکری عام  ایلی ارزش در شارکت

می  به سمت خلاق ارزش از طریاق سارمایه فکاری موماود در ساازمان هساتند  الدر اها شرکت

 یبارا کپارچاهی نادیفرآ کیام ال اه اارار باا توسا ه  (.1395)غفوریان شااگردی و همکااران، 

موماود  یهاکنند، شکاف اادیا یرقابت یهاتیها ممکن است مزچگونه هت  نکهیا  یوتحلهیتاز

گذاران اساتیس ایادهندگان منابع صیتخصبازاریابان، به  نیکند. ایرا پر م ینوازمهمان اتیدر ادب
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و  یداخلا یکنناد و فضاا ییرا شناساا یفکار هیسارما یاتیا یوگیدهد تا ویهت  امازه م کیدر 

کاه  دهادیم ال اه نشاان م نیاتار از آن، ارا بهتار درک کنناد. مهم ییان ت طیهت  و مح یخارم

 کنندیو کارکنان استفاده م انیبا مشتردر راب ه خود  یفکر هیاز سرما یهتلدار یهاچگونه سازمان

خاود  یتاا از رقباا دهنادیم شیمشاکلات افازا ییشناسا یخود را برا یسازمان ییتوانا اهیو در نت

و  شاودیمبدین ترتیاب داناش، هساته ایالی رقابات در اقتصااد پیشارفته محساوب  .رندیبگ یشیپ

ها (. ساازمان1400ی راروری اسات )رونقای، هاسازمانمدیریت دانش مهت افظ مزیت رقابت 

ها و از دارایی مؤ راند استفاده پی برده چراکهدهند، علاقه رو به رشدی به مدیریت دانش نشان می

های مشاتریان و بقاا در اقتصااد را فاراهم منابع دانشی توانایی ناوآوری، پاساخگویی باه نیازمنادی

ت هاد مناابع  ازمنادیاسات کاه ن یندیفرآ یرقابت تیمز اادیا (.1397کند )هاشمی و همکاران، می

 ریبه ساا سبتن تیمز اادیو ا داتیمقابله با تهد یی( قدرت، توانا1 شیافزا یبرا یو خارم یداخل

دامناه محصاولات و  شیافازا ،داناش ااادیا ییتواناا (2(. 1989)اشافورد و همکااران،  رقبا اسات

از مناابع  یبایترک ،ی( عملکارد رقاابت3و  (؛2010یانگن، )رون تیریدر مد راتییتغ اادیخدمات و ا

 یرقاابت تیاو به قابل دهدیم شیرا افزا لکردعم دهد،یرا شک  م یخدمات مشتر جیمومود که نتا

 (. بدین ترتیب، سرمایه فکاری2013)کوهن و اولسن،  کندینواز کمک ممهمان یهاسازمان یکل

 یرقاابت تیابار مز یتومهطور قاب ممکن است به که اقتصاد نوظهور کیدر  ینوازین ت مهمان

 تیامز ن،یرا دارد؛ بناابرا شاتریب قااتیتحق یساتگیکاه شااست  یادهیا (،2017)لیو،  بگذارد ریتأ 

مشاک   ییشناساا یها باراآن ییتوانا شیها و افزاهت  یفکر هیکسب سرما زانیبه م یبستگ یرقابت

 کماک ایارانهتا  در  یرقاابت طیهت  از مح کارکنانتواند به بهبود درک یم م ال ه اارردارد. 

. رنادیبگ یترآگاهانه ماتیتصم یطورکلکنند و به نیرا تدو یبهتر یابیبازار یهایتا استراتو کند

 تیهادا یرا بارا یلایرا نشان دهد و اطلاعاات تکم یین ت طیمح یف ل تیتواند ور یم همچنین

به همین دلی  مقالاه اارار باا در نظار  ، ارا ه دهد.بازاریابی رانیبا نظرات مد وهیوبه ،یریگمیتصم

های گری، ارزش برند باه م ال اه نقاش سارمایهمیانای گری مدیریت دانش وگرفتن نقش ت دی 

 پردازد.نوازی میها و ین ت مهمانفکری در ایااد مزیت رقابتی هت 
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 :پژوهش پیشینه و نظری مبانی

 مدیریت دانش

ها ساازمان یارزش بارا ااادیو ا یرقابت تیمز یمنبع ایل ،یایل یستگیشا کیعنوان دانش به

وماود  یادیاز ساندگانینو ات،یاادب در(. 2018)لیو و همکااران،  شودیدر سراسر مهان شناخته م

ساازمان، در  کیا تیموفق یبرا ندهیمهم فزا تیقابل کیعنوان دانش به تیریدارند که به نقش مد

 تیریماد تیااهم رغمیاعل(. 2019)گاویریاا و همکااران،  کنندیاشاره م یو خصوی یبخش دولت

ها باا درون ساازمان یمواناع فرهنگا  یاآن باه دل حییاح یامرا یها برااز شرکت یاریدانش، بس

نظر وماود دارد کاه محققاان اتفاا  نیبا(. 2017ساونز و همکااران، )مارتین مشک  موامه هساتند

در نظر گرفت که سازمان را  کپارچهیو  یمشارکت کردیرو کین عنواتوان بهیرا م مدیریت دانش

بلندمادت  یداریپا یبرا یفکر یهاییو استفاده از دارا یدسترس ،یدهمذب، سازمان ااد،یا یبرا

تبادل اطلاعات  (. مدیریت دانش2017)هوسینکی و همکاران،  کندیم  یتسه کیاستراتو تیو مز

 مادیریت داناش ن،ی؛ بناابراکنادیم تیارا تقو هااینوآور دیاو تول دهدیم شیافزا نف انیذ نیرا ب

 تیریماد ن،یعلاوه بر ا(. 2019کاسار، )سینگ و ال کندیها را فراهم مدر شرکت یامکان همکار

 دیاها مفساازمان یکند که بارایم اادیدانش ا تیریرا در مد یراتییاطلاعات در سازمان تغ انیمر

 یهاامختلا  و گروه یهااتوانناد اطلاعاات بخشیها مشارکت داناش، تیریمد قیاست. از طر

)نیساار و  ابنادیدسات  کیاساتراتو یکارکنان را به اشاتراک بگذارناد تاا باه دساتاوردها مختل 

باه  دیاارا اه شاده اسات، با اتیادر ادب مادیریت داناشکاه از  یفیت ار انیم در (.2019همکاران، 

اطلاعات  یو ارتقا یگذاربه اشتراک ااد،یا یدانش را برا تیریمد تیاشاره کرد که اهم یفیت ر

بلندمادت  یرو دیابا مدیریت دانشنظر،  نی. از اردیگیها در نظر مسازمان یبرا یو خارم یداخل

 (.2019)اولیوا و همکاران،  تمرکز کند

 مزیت رقابتی

اساتراتوی موفاق  توانندتوان به دست آوردن مایگاهی دانست که رقبا نمیمزیت رقابتی را می

(. 1400کناد )کلابای و شاراعی، ها مناافع کساب میآن را تکرار کنند و سازمان از این اساتراتوی
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امروزه، مزیت رقابتی ابزاری برای رسیدن به رشد اقتصادی و دستیابی به موق یت م لوب و پایادار 

ها یاا اب ااد تمایز در ویوگیمزیت رقابتی  (.2020 همکاران، و ای)آنارلباشد در بازارهای مهانی می

کند )لی هر سازمانی است که آن را در مقایسه با سایر رقبا قادر به ارا ه خدمات بهتر به مشتریان می

هایی است که همواره سازمان را باه رقابتی شام  ماموعه عوام  یا توانمندیمزیت  (.2018و لیو، 

مزیت رقابتی عام  یا ترکیبای از  (.2019انگ، سازد )چیو و ینشان دادن عملکردی بهتر از رقبا می

توانناد نمایاد و رقباا نمیها میتر از سایر سازمانعوام  است که در فضایی رقابتی سازمان را موفق

های موردنظر مشاتری مفهوم مزیت رقابتی با ارزش (.2018ها تقلید کنند )لی و لیو، ی از آنرااتبه

های موردنظر های عرره شده یک سازمان به ارزشهر چه ارزش کهینحوبهارتباط مستقیم دارد، 

توان گفت که سازمان نسبت به رقبای خاود در یاک یاا تر یا با آن من بق باشد، میمشتری نزدیک

هایی مزیت رقابتی ارا ه ارزش .(2019چند م یار رقابتی دارای برتری و مزیت است )چیو و یانگ، 

 (.2012ی آنان بالاتر باشد )کامیسون و مانفورت میر، هابه مشتریان است که از هزینه

 سرمایه فکری

 قبولقاب ها و عملکرد در سازمان افزودهارزشترین عام  در ارزش و ایااد سرمایه فکری مهم

آن  اقتضایی نظریه مانند فکری، سرمایه ادبیات (. اگرچه1400باشد )نیکبخت و همکاران، ها میآن

کند )رودز و میحالیچ، می تصدیق را فکری سرمایه هایویوگییراات به لب(، اغ2011)ویلیامز، 

است  شده متمرکز فرد روی بر فکری یورت گرفته در اوزه سرمایه تحقیقات از بسیاری (،2007

 آن مت اقب تأ یر و آن اهمیت با متناسب فکری سرمایه منبه نتیاه، در (.2014)سیدلر و همکاران، 

؛ کایم و همکااران، 2007اسات )رودز و میحاالیچ،  نگرفته قرارموردتومه  نوازیمهمان ین ت در

 ادبیاات وموی(. مسات2015و باونتیس و همکااران،  2008 چان،، 2006؛ انز و همکااران، 2012

 در هساتند دخیا  آن در کاه دقیقای انتقادی هایویوگی که دهدمی نشان فکری سرمایه به مربوط

های فکری را به سه دسته سرمایه پردازانهینظر .اندبوده متفاوت ادودی تا ومتنو هایسازیمفهوم

 کارمناد و ،(مشاتری سارمایه)باازار  تحقیقات ،(ساختاری سرمایه) امایتی تقسیم نمودند: فرهنگ

 (.1998و بونتیس،  2014؛ کاستا و همکاران، 2015)تارنر و همکاران،  (انسانی سرمایه) فکری
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 ایااتی هاایویوگی شاام  کاه را فکاری سرمایه قبلی ت ری  ما اارر، پووهش اهداف برای

 باه انسانی سرمایه اول ب د. دادیم ت بیق باشد،می مشتری سرمایه و ساختاری سرمایه انسانی، سرمایه

؛ اسات برخاوردار آن از مداگاناهطور باه کارمناد و مدیر هر که دارد اشاره رمنی تاربه و دانش

 ارزشامندترین از یکای ترکیاب ایان شاوند، ترکیاب هم با تاربه و دانش این کهیهنگام بنابراین،

 ایاان از مااورد دومااین (.2012اساات )کاایم و همکاااران،  سااازمان یااک موفقیاات بااا ماارتبط منااابع

 دارد: امایات اشاره زیر منابع ترکیب و منابع تبادل س ح به ساختاری، سرمایه ایاتی، هایویوگی

 فرهناگ کارکناان مناابع، باین ایان ترکیاب و مباادلات ت ااملات، ماو و فرهنگ ااترام، متقاب ،

 سارمایه نهاایی (. ویوگی2015کند )بونتیس و همکاران، می ایااد را اطلاعات که مریان سازمانی

 کننادگان،تأمین باا آن هایشابکه و خاارمی ساهامداران باا شارکت یک روابط ارزش به مشتری

 و پردازینظریه به تومه با (.2014دارد )سیدلر و همکاران،  اشاره مشتریان و شرکا کنندگان،توزیع

 فکری سرمایه که است شده مشخص زیرا کنیممی تمرکز رقابتی مزیت بر ما ب دی، تاربی بررسی

 از مااا درک ادیزااتمالبااه بنااابراین و (2014)چاهااال و بکشاای،  ردیااگیبرم در را یتومهقاباا 

 م ماولاً رقاابتی مزیت ویوگی سه بر این،علاوه . کندمی تسهی  بهتر را پیشنهادی هدف هایپدیده

 کناونی پویا محیط این در هاسازمان برای بنابراین و هستند رقابتی مزیت هدایت در هاآن ترینمهم

ناوآوری  تواناایی (،1999قدرت )اشفورد و همکااران،  با رقابتی مزیت. گیرندمی قرار تومه مورد

 ساه ایان زیارا (؛2013)کاوهن و اولسان،  شاودیم مشاخص رقاابتی کردعمل و (2010)رونینگن، 

 .است ورودی فکری سرمایه و دانش مستلزم ویوگی

 ارزش برند

با یک برند است که مومب افزایش  افتهیوندیپها و ت هدات ای از داراییارزش برند، ماموعه

یا کاهش ارزش اای  از یک محصول یا خدمات برای یاک ساازمان و یاا مشاتریان آن ساازمان 

(. ارزش برند از دیادگاه مشاتری، ساناش شاناختی و 1400است )داودی متین و اسینی شکیب، 

گرایی، مشاتری رفتاری برند توسط برآورد ذهنی مشتری است. ارزش نام و نشان تااری مبتنای بار

هایی است که از های ارزشمند و ت هد مرتبط با برند است و نشاناز دارایی وستهیپهمبهای ماموعه
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 شاده ارا ه برند ارزش ما(. 1399زاد، شود )رنابر و اامدیطرف تولیدکننده به مشتری عرره می

 مشاتریان بارای من قای ارزش کنندگان،مصارف بارای را عااطفی ارزش ،دکننادهیتول یک توسط

 بارای کاه ارزشای از مهمای عنصارعنوان باه را آن عملیااتی کاارایی و کندمی فراهم خود تااری

 کاه (. برنادی2018کناد )پارمنات، می مان کس دهادمی ارا ه تااری مشتریان و کنندگانمصرف

 خود تمحصولا برای تواندمی کند، فراهم خود مشتریان برای را متفاوت ارزش نوو سه این بتواند

 از شاده تولیاد تقاراای سااختن بارآورده (.2006مان، کند )کلر و لاه ایااد تقارا رقابتی بازار در

 بااه را خااود های فکااریتمرکااز و ساارمایه کااه کناادمی ملاازم را برنااد ماادیران برنااد، ارزش طریااق

 ارزش م ایار (. ت ریا 1999م  وف سازند )اسریواستاوا و همکااران،  خود شرکت هایف الیت

 اساتراتویک نتیاهعنوان به ( را2018مانند کوچارسکا و همکاران ) م ال اتی توسط شده ارا ه برند

 ساایر کاارایی ا ربخشای گیریانادازه بارای کاه گارفتیم نظار در شارکت یک بازاریابی ابتکارات

 کاه کنناد اساتدلال تاا سااخت قادر را نویسندگان ت ری ، این. است مفید سازمانی هایاستراتوی

 باه را خاود شارکت مختلا  هاایف الیت تاا کندمی تشویق را برند مدیران تااری، الزامات چنین

 از مشاتریان مختلا  هایماموعاه باه برندشاان توساط شده داده هایوعده یکنواخت ارا ه سمت

 تقاراا شدن برآورده که دهدمی نشان برند مزیت رقابتی ادبیات .بگیرند نظر در برند، ارزش طریق

 شاواهدی( 2016) 1بااومن و همکااران (.2018)پارمنات،  شاودمی بازار یک در برند رقابت باعث

 دارد وماود تحقیقات مدید دیگاری. یافتند فردی رقابت و انگیزشی هایمحرک بین ارتباط برای

عنوان باه ناوآوری توساط کاه را برناد رقابات و شوندمی استخراج برند ویوه ارزش دیدگاه از که

 م ال اات (.2020کنناد )فارودی و همکااران، می ت ریا  شاود،می ت یاین برناد تصاویر از مز ی

 دریچاه برناد، از اساتفاده باا را شارکت پذیریرقابت( 5201) 2دیاز چا و و همکاران مانند دیگری

شود )کتلز، می من کس رقبا با راب ه در بازار سهم بر که ساختاریعنوان به نه اما اند،کرده عملیاتی

2006.) 

 
1 Baumann et al 
2 Diaz-Chao et al 
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 برند یاحساس ارزش

کنندگان مصارف بارای کاه است ارزشیکننده من کس برند توسط شده ارا ه عاطفی ررایت

 تساهی  مشاتری ویاوه ارزش قالاب در را برند توسط بازار از بزرگی سهم تصرف و کندمی فراهم

 دهادمی امازه هاآن به زیرا دانندمی ااساسی برند ارزش را توانایی چنین تااری مشتریان. کندمی

 باه برناد، یاک توساط شاده ارا اه عااطفی ارزش در  بات. یابند دست رشد از بالاتری س ح به تا

کنند )گوپتاا و همکااران،  برقرار ارتباط برند با عاطفی نظر از تا دهدمی امازه آن تااری مشتریان

 (.1988و دی و ونزلی،  2018

 برند یمنطق ارزش

 اهاداف باه دساتیابی بارای هااروش نیتریارفهبه مقرون دنبال به تااری مشتریان هایشرکت

 عماده مقاادیر در را محصاولات تااری مشتریان کهیهنگام (.2005هستند )آلتمن،  خود سازمانی

. دهنادمی ارا ه مختل  هایقالب در را هاییمشو  تولیدکنندگان کنند،می خریداری فروش برای

 ساریع ارکات تساهی  باعاث برند یک محصولات برای تقارا اینکه ینیبشیپ با تااری مشتریان

کنناد )اورت و اساتار ، می خریاد عمدهیورت به شود،می هاآن مشتری بخش به آن محصولات

 ومااود تقارااا مومااب کاااهش زاماات مشااتریان تااااری باارای عملیااات فااروش شااده و (.2006

دهاد )لامبارت و می کااهش ار تاااری مشاتری هایشرکت توسط شده متحم  فروش هایهزینه

 ساودآوری زیرا کنندمی ارزیابی برند من قی ارزشعنوان به را این تااری مشتریان (.2000کوپر، 

کند )گوناسکاران می کمک خود تااری اهداف به دستیابی در هاآن به و دهدمی افزایش را هاآن

 (.2005و گای، 

 یاتیعمل یتجار نام ارزش

ها شده آن موردتومهها از مبااث بندی سازمانها، ارزیابی برند و ردهبا افزایش رقابت سازمان

. باار ایاان اساااس، موفقیاات اااال و آینااده در رقاباات بااین (1393و خااانی،  2013)فرناناادز،  اساات

ها، تا اد کمی مبتنی بر تخصیص راهبردی منابع فیزیکی و مالی و تا اد زیاادی مبتنای بار سازمان

دیریت راهبرد دانش خواهد بود. چالش مدیران، آماده کردن محیط مناسب برای رشد و پرورش م
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 (.1998است )بونتیس،  محوردانشذهن انسان در سازمان 

 توسعه فرضیه و الگوی مفهومی

 های فکری و مزیت رقابتیسرمایه

 مقایساه در برتر مزایای داشتن یا م لوب موق یت افظ برای هت  توانایی به هت  رقابتی مزیت

عنوان باه را رقاابتی مزیات (2018) 1ساینگاای و همکااران (.2017دارد )لیو،  اشاره خود رقبای با

 قرار تمایز یا هزینه در که کنندمی ت ری  دارد، خود ایلی رقبای به نسبت شرکت یک که مزیتی

 دساتیابی به منار ستیزطیمح با سازگار استراتوی یک امرای هت ، اوزه در مثال،عنوان . بهدارد

 تر،ارزان بازیافت قاب  مواد/لوازم از استفاده مثال،عنوان به هاهزینه کاهش طریق از رقابتی مزیت به

 یهاشانهادیپ ارا اه و اناریی در ییمویارفه فرآینادهای و زبالاه، ااداق  رسااندن باه هایا راه

)لئونیادو و  ساتیزطیدوساتدار مح مشاتری بخاش دادن قرار هدف توانایی مثال،عنوان به متفاوت

 ماناادن رقااابتی باارای رقاابتی مزیاات کلیاادی ویوگاای ساه پویااا، هااایمحیط در (.2013همکااران، 

 رقاابتی عملکارد و نوآوراناه تواناایی قدرت، شام  هاویوگی این. رسدمی نظر به ایاتی هاشرکت

 (.2018دارند )لی و لیو،  نیاز فکری سرمایه و دانش به همگی که است

 و دانشعنوان به فکری از ممله سرمایه انسانی، سرمایه ساختاری و سرمایه مشتری، که سرمایه

 راروری اماروز پویاا رقاابتی باازار در سازمان موفقیت برای شوند،کارکنان نیز قلمداد می مهارت

 بارای آن پتانسای  باه ذاتااً فکاری سارمایه ارزش» کاه داشاتند ( اظهار1999) 2اسن  و لپاک. است

 باه فکاری سارمایه دانش، منظر از. «است وابسته شرکت ایلی شایستگی یا یرقابت تیمز به کمک

 شاده تبادی  پایادار رقاابتی مزیات به دستیابی برای هاشرکت برای ایاتی استراتویک دارایی یک

سارمایه  (.2017اسات )ویادوتو و همکااران،  دشوار آن تقلید و آن بودنفرد منحصربه زیرا است،

شاود )کاناگ و می گرفتاه نظار در هاساازمان بارای استراتویک دارایی متمایزترینعنوان به فکری

 کاار نیروی به منار و کندمی توانمند شناختی هایقابلیت با را افراد این سرمایه (.2007همکاران، 

 
1 Singjai et al 
2 Lepak and Snell 
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 و تاربه مهارت، دانش، کارکنان که زمانی (.2003شود )داویدسون و هونیگ، می مولد و مؤ رتر

و  (2012دهد )هسیو و وانگ، می ادامه خود توس ه به فکری سرمایه کنند،می آوریممع را دانش

 را هاآن فردی شغلی عملکرد بنابراین ،کار کنند کارآمد و مؤ رطور به تا سازدمی قادر را کارکنان

 (.2004یوسا ، بخشاند )لوتاناگ و بهباود می را شارکت عملکارد نهایات در و دهادمی افزایش

 کلای عملکارد بارای اساسای محارک یاک فکاری سارمایه کاه است داده نشان تاربی تحقیقات

سارمایه  دارای کاه هاییشارکت رودمای انتظاار (؛ بناابراین،2005است )کلمبو و گریلی،  شرکت

کنناد )میارنیاک و  افاظ را رقاابتی مزیات و باشاند داشاته بهتری عملکرد هستند فکری بیشتری

و میمنااو و همکاااران،  2012؛ هساایو و وانااگ، 2012؛ دینگااوری و همکاااران، 2012 همکاااران،

 :کرد بیان را زیر فرریه توانمی لذا (؛1997

 های فکری بر مزیت رقابتی تأ یر دارد.سرمایه فرضیه اول:

 های فکری، ارزش برند و مزیت رقابتیسرمایه

ها در ین ت مربوطه، اطلاعاات نها و همچنین، مشخص نمودن مایگاه آارزیابی برند شرکت

هایشاان ارا اه خواهاد نماود. در ااال اارار گیریتصمیم در ماوردکنندگان مفیدتری به اساتفاده

شاان مکما  و رامیمه گازارش سالانه منزلاهبههای بزرگ دنیا، گزارش سرمایه فکاری را شرکت

های فکری برای ارا اه سرمایهگیری ای به اندازهها تومه ویوهکنند. در دهه اخیر، شرکتمنتشر می

هاای کنناد و در پای یاافتن روشای بارای ارزیاابی دارایینفاع اباراز میهاای ذیگزارش باه طرف

ها هساتند. در اقیقات، سارمایه فکاری ناملموس داخلی و استخراج ارزش نامحسوس، در ساازمان

آورد و باا اساتفاده از آن هاا فاراهم مایمدل مدید و کاملی را برای مشاهده ارزش واق ی ساازمان

ها توان ارزش آتی شرکت را نیز محاسبه کرد. امروزه تأ یر سرمایه فکری بر ارزش برند سازمانمی

در مهاان قارار  مؤسساتها و نظران و مدیران ارشد سازمانیااب موردتومهموروعی است که 

فکاری، نقاش مهمای را در عملکارد  (. سارمایه1395گرفته است )غفوریان شاگردی و همکاران، 

تواند موفقیت و یا شکسات ساازمان را در کند؛ ویوگی متمایزکننده است که میسازمانی بازی می

همچناین سارمایه فکاری عاما  ایالی ارزش در (. 2016و همکااران،  برابر رقبا ت یین کند )ملاس
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سارمایه فکاری موماود  ها در اال می  به سمت خلق ارزش، از طریقباشد و شرکتها میشرکت

ایاااد ارزش در شارکت توساط  در ماورددر سازمان هستند؛ در اقیقت دیدگاه گذشاته مادیران 

با تومه به م الاب  کهییازآناا(. 2011ی فیزیکی تغییر کرده است )مادیشنز و همکاران، هاییدارا

موفقیات  هاای نااملموس اسات و بخاش اعظامدارایی عنوانباهفو  سرمایه فکاری و ارزش برناد 

 فررایه تاوانمی لذا .شودشرکت را دارایی ناملموس و بخش اندکی را دارایی ملموس باعث می

 :کرد بیان را زیر

 داری دارد.های فکری بر ارزش برند تأ یر م نیسرمایه فرضیه دوم:

 مختلا  هاایف الیت با تا کندمی تشویق را تااری مشتریان برند، یک با بر این، ارتباط علاوه

 گیریمهات تاا کنادمی کماک تاااری هایشارکت باه برناد یاک باا ت اما . شوند درگیر برند

کنناد )چاا و و همکااران،  درک شاود را،می دنباال ساازنده برناد توساط کاه را تااری هایشیوه

 تااری هایشرکت به مدیران شوند،می آموخته طریق این از که تااری کارآمد های(. شیوه2009

 شارکت، اتخااذ عملکارد بهباود هادف خود، با شرکت در را مرتبط فرآیندهای تا بخشدمی الهام

 به منار افتدمی اتفا  برند با ارتباط دلی  به که پذیرش و یادگیری (.2008کنند )پاینه و همکاران، 

 عملیااتی ارزشعنوان باه تااری مشتریان توسط که شودمی تااری شرکت عملیاتی کارایی بهبود

 ارا اه هام کاه بااهنگامی ارزش، مختلا  ناوو ساه (. ایان2004شاود )گومساون، می ارزیابی برند

 ایاااد مصارف و کاار و کساب-تاااری بازارهاای در را تقارا که برند متمایزعنوان به شوند،می

 مادیران تماایزی، چناین ماداوم ارا ه (.2000و وبستر،  2004شوند )گومسون، می ارزیابی کند،می

 ما (.2001الدین و برندلو، کنند )زین تمرکز برند خارمی و داخلی محیط بر تا دکنمی ملزم را برند

 تاااری هاایف الیت تمام تا کندمی وادار را برند مدیران های فکری،سرمایه که کنیممی بینیپیش

 تمرکاز کاه کنیممای فارض همچناین ماا. قارار دهناد محاور بازاریابی هایف الیت عنوانبه را برند

 بین که کندمی تشویق را هاآن و کندمی تحریک تااری مشتریان ذهن در را نسبی هوش خارمی

 :کرد بیان را زیر فرریه توانمی لذا .شوند قا   تفاوت رقیب برندهای

 کند.گری میهای فکری و مزیت رقابتی را میانایارزش برند، راب ه بین سرمایه فرضیه سوم:
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 مزیت رقابتی های فکری، مدیریت دانش وسرمایه

 یهااییو دیگار داراکناد، مادیریت ا اربخش داناش پذیر میها را رقابتآنچه امروزه سازمان

ها کمک هاست. مدیریت دانش، فرایندی است که به سازمانهای فکری آننامشهود، مانند سرمایه

و منتشر کنند. مدیریت دانش  یدهکند نخست اطلاعات مهم را بیایند و سپس گزینش، سازمانمی

 یزیرهاایی نظیار اا  مسائله، آماوختن و یاادگیری پویاا، برناماهتخصصی است که بارای ف الیت

اناد رروری است. مدیریت دانش دارای شش فرایند است کاه عبارت یریگمیاستراتویک و تصم

)لاوساون،  داناش یریکارگ، انتشار و باهیسازرهی، ذخیده، مذب دانش، سازمانینیآفراز: دانش

از طاارف دیگاار، شااناخت عواماا  مااؤ ر باار ماادیریت دانااش، از مملااه اقاادامات اولیااه در (. 2003

های فکری سازمان است. امروزه سرمایه فکری عام  ایلی کسب مزیات مؤ ر سرمایه یریکارگبه

از  یااند که سرمایه فکری ماموعاهاسکیوما اظهار داشته هاست. مار وسازمان یرقابتی و سودآور

محور است کاه باه یاک ساازمان اختصااد دارد و از طریاق افازودن ارزش باه های دانشدارایی

شاود و از به بهبود ورا یت رقاابتی ساازمان مناار می یاملااظهطور قاب نف ان کلیدی آن، بهذی

ان، )پووها تواند به رقابت بپردازد و عملکرد مالی و ارزش بازار خود را بهباود بخشادطریق آن می

 باه ساازمانی عملکارد و رقاابتی مزیات بارای مهمی منابع فکری، سرمایه و دانش مدیریت (.2016

ارتباط بین سرمایه فکاری و مادیریت داناش باه آن دلیا  (. 2010روند )شیه و همکاران، می شمار

گیارد کاه داناش بارای ساازمان اهمیتای این شناخت کلی سرچشمه می است که سرمایه فکری از

ی هاتیف الایاتی دارد. سرمایه فکری بیانگر ذخیره دانش سازمان، در زمان خاد است و از ممع 

. مادیریت داناش و سارمایه فکاری ارتبااط نزدیکای بااهم دارناد. گارددیممریان دانش اایا  

روند، به منب ی برای های به کار میوس ه و افظ سرمایهکه اقدامات مدیریت دانش برای تهنگامی

 را زیر فرریه توانمی لذا (؛1396شود )دارابی و همکاران، مزیت رقابتی پایدار سازمانی تبدی  می

 :کرد بیان

گری های فکاری و مزیات رقاابتی را ت ادی مدیریت دانش، راب ه بین سرمایه فرضیه چهارم:

 کند.می
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آنچه تاکنون بیان شاد و باا توماه باه فررایات م ارد شاده در ایان پاووهش، مادل  بر اساس

نشاان داد کاه ایان برگرفتاه از تحقیقاات  1تاوان در قالاب شاک  رو را میمفهومی پووهش پایش

 باشد.( می2018) (، لی و لیو2020) گوپتا و همکاران (،2021) 1البانا و یالشارنوب
 

 
 قیتحق افتهی یت د یمفهوم مدل. 1 شک 

 

 :شناسی پژوهشروش

ها نیز، ایان بررسای هاین م ال ه از نظر هدف، کاربردی است و از دیدگاه نحوه گردآوری داد

در اوزه تحقیقات توییفی از نوو پیمایشی قرار دارد. مام ه آمااری پاووهش اارار متشاک  از 

نفر از اعضای نمونه در دساترس قارار  130ی در شهر اردبی  است که ت داد هتلدارمدیران ین ت 

ای و وش کتابخانهها از دو ردر این پووهش برای گردآوری داده ها تکمی  شد.گرفته و پرسشنامه

پرسشانامه »ی در م ال ه اارر از طریق نظرخواهی با استفاده از موردبررسمیدانی بوده و متغیرهای 

 اند. قرار گرفته موردسناش« شده 2سازیالکترونیکی بومی

گویاه و  4گویاه؛ مادیریت داناش باا  6گویه؛ ارزش برند با  6مهت سناش سرمایه فکری با 
 

1 Elsharnouby & Elbanna  
 

 های فکریسرمایه

 ارزش برند

 
 سرمایه انسانی

 مزیت رقابتی

سرمایه 

 مشتری

سرمایه 

 ساختاری

 منطقی عملیاتی عاطفی

 مدیریت دانش
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(، 2020(، گیوپتاا و همکااران )2021گویه از پرسشنامه الشارنوبی و الباناا ) 8ا نهایتا مزیت رقابتی ب

ای لیکرت استفاده شده اسات. همچناین روایای یاوری گزینه 5طی   بر اساس(، 2018) لی و لیو

نظران متخصص در این اوزه و روایی محتوای آن با شاخص این پرسشنامه با نظر اساتید و یااب

نفر از خبرگان آگااه باه موراوو پاووهش و پایاایی یاا  10با تکیه بر نظرات روایی محتوای نسبی 

شاده باه شارد اعتبار آن نیز با کمک آزمون رریب آلفای کرونباخ تأیید شده است. نتیاه اای 

 است. 1مدول 

 پرسشنامه ییایپا و ییروا. 1مدول 

 ریمتغ
CVR 

 (ییروا)شاخص 
Cronbach's alpha 

 (ییایپا شاخص)

 856/0 815/0 فکریسرمایه 

 884/0 867/0 مدیریت دانش

 968/0 708/0 ارزش برند

 895/0 851/0 مزیت رقابتی
 

نمایان است، با تومه به اینکه مقادیر روایی محتاوا نسابی بار مبناای  1که در مدول  طورهمان

و همچنین میزان آلفای کرونباخ برای هر یک از متغیرهاای  6/0نفر از خبرگان بیشتر از  10نظرات 

توان بیان داشت که روایی و پایایی پرسشنامه پاووهش اای  شده است، می 7/0پووهش بالاتر از 

 یید قرار گرفته است.مورد تأ

ی م اادلات سااختاری باا ساازمدلبا اساتفاده از روش  شدهیآورممعهای داده  یوتحلهیتاز

 بررسی شد. Smart-Pls افزارنرمرویکرد اداق  مرب ات مز ی به کمک 
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 ی پژوهش:هایافته

های سان، تأها ، منسایت و تحصایلات شااخص بار اسااسکنندگان در این م ال ه مشارکت

 است. 2ارزیابی شدند که نتایج اایله به شرد مدول 

 (spssافزار )نرم یپووهش بر اساس خروم یهاافتهی: منبعی )نمونه موردبررس کیدموگراف عیتوز. 2مدول 

 یدرصد فراوان یفراوان فیط ریمتغ

 سن
 8/90 118 مرد

 2/9 12 زن

 وضعیت تأهل
 4/5 7 مجرد

 6/94 123 متأهل

 وضعیت سنی

 1/3 4 سال 21-25

 6/34 45 سال 26-30

 3/52 68 سال 30-40

 0/10 13 سال 40بیش از 

 وضعیت تحصیلات

 0 0 کاردانی

 2/46 60 کارشناسی

 0/50 65 کارشناسی ارشد

 8/3 5 دکتری
 

های های باارازش ماادل پااووهش، بارهااای عاااملی گویااهپاایش از باارازش و گاازارش شاااخص

پرسشنامه با استفاده از خرومی ررایب مسیر مورد ارزیابی قرار گرفت که بررسی اولیه نشاان داد، 

ی از مادل ااذف هاایگوخیلای بیشاتر باوده و هایچ  4/0تمامی مقادیر بارهای عااملی نسابت باه 

 اای  گردید. 2ی به شرد شک  نها  ریمسنگردید؛ مدل ررایب 
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 پووهش یالگو یعامل یبارها و ریمس بیررا. 2 شک 

 

های بارازش پس از اطمینان از م لوب بودن میزان بارهای عاملی متغیرهای پاووهش، شااخص

 گزارش شده است. 3مدل بررسی و نتیاه اایله در مدول 

 پووهش مدل برازش یهاشاخص. 3مدول 

 ریمتغ

 بیضر

 یآلفا

 کرونباخ

 بیضر

 ییایپا

 یبیترک

 نیانگیم

 انسیوار

 یاستخراج

 اریمع

(𝑹𝟐) 

 اریمع

(𝑸𝟐) 
 جهینت

 قوی 471/0 000/1 514/0 850/0 786/0 سرمایه فکری

 - - - 737/0 918/0 881/0 مدیریت دانش

 قوی 621/0 000/1 638/0 913/0 883/0 ارزش برند

 قوی 469/0 921/0 534/0 900/0 873/0 مزیت رقابتی
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های میانگین استخراج شده، پایاایی های سناش و اعتبار الگو از شاخصبرای ارزیابی شاخص

دهد تمام مقادیر ذکر شده بالاتر از ، نشان می3مدول ترکیبی و آلفای کرونباخ استفاده شد. نتایج 

کام  آورده  طوربه، نتایج پایایی و روایی همگرا ابزار سناش 3اد م لوب قرار دارند. در مدول 

و  𝑅2های ساختاری از دو م یااردر این پووهش، برای بررسی برازش مدلبر این  شده است. علاوه

گیری و بخاش ( م یاری است که برای متص  کردن بخش اندازه𝑅2) استفاده شده است. 𝑄2م یار 

است کاه یاک متغیار تأ یری  دهندهنشانرود و سازی م ادلات ساختاری به کار میساختاری مدل

های وابساته مادل پاووهش ( فقط بارای ساازه𝑅2)گذارد و مقدار زا میزا بر یک متغیر درونبرون

های ( مرباوط باه ساازه𝑅2)زا یفر است. هر چه مقادار های برونسازه در موردشود و محاسبه می

 برازش بهتر مدل است.  دهندهنشانزای یک مدل بیشتر باشد، درون

ملاک برای مقادیر را ی ، متوساط و  عنوانبهرا  عنوانبه/33، 19/0سه مقدار  (1998) 1نیچ

هایی کاه کند. مادلبینی مدل را مشخص می( نیز قدرت پیش𝑄2کند. م یار )( م رفی می𝑅2)قوی 

های مرباوط باه بینای شااخصباشاند، بایاد قابلیات پیش قبولقابا دارای برازش بخاش سااختاری 

ها زای مدل را داشته باشند؛ بادین م ناا کاه اگار در یاک مادل، رواباط باین ساازهونهای درسازه

های یکدیگر بگذارند و از این ی ت ری  شده باشد، قادر خواهند بود تأ یر کافی بر شاخصدرستبه

بینای در ماورد شادت قادرت  پیش (2009) 2و همکاران هنسلری تأیید شوند. درستبهها راه فرریه

انااد کااه بااه ترتیااب را ت یااین کرده 35/0و  15/0، 02/0زا، سااه مقاادار های درونهماادل در ساااز

های آن سازه است. بینی ر ی ، متوسط و قوی یک سازه در برابر شاخصدهنده قدرت پیشنشان

زای مادل را نشاان ( را برای هر یاک از متغیرهاای درون𝑄2)( و 𝑅2)مقادیر م یار  3مدول شماره 

استفاده  (GOF)در این م ال ه مهت سناش برازش کلی مدل از شاخص نیکو ی برازش دهد. می

پذیر مااتریس دهنده این است که تا چاه ااد متغیرهاای مشااهدهنشان (GOF)شده است. شاخص 

(. در ایان م ال اه مقادار 2006اند )هیر و همکااران، ی پیاده شدهخوببهکوواریانس در مدل خاد 

 
1 Chin 

2 Henseler & et al 
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(GOF)  اای  گردید که نشان از برازش بالای مدل م ادلات ساختاری دارد. 7672/0برابر با 

GOF = √(𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × (𝑅 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 

GOF = √0.605 × 0.973 = 0.767 

 

 های پووهش با استناد به مقادیر ررایب مسیر و آماره تی اناام گرفته است.بررسی فرریه

 
 میمستق یهاهیفرر یساختار مدل. 3 شک 

 

شاود، تاأ یر م ناادار سارمایه فکاری بار مزیات رقاابتی و مشاهده می 3که در شک   طورهمان

مستقیم مورد تأیید قرار گرفت و تأ یر م نادار سرمایه فکری  طوربهمدیریت دانش بر مزیت رقابتی 

ارزش برند نتوانست راب اه باین سارمایه فکاری و مزیات  ؛ وبر ارزش برند مورد تأیید قرار نگرفت

گری کند. نهایتا مدیریت دانش توانست راب ه بین سرمایه فکری و مزیت رقاابتی ابتی را میانایرق
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 را ت دی  نماید.

 ی پژوهشهاهیفرضآزمون 

اساتفاده شاده اسات.  T-valueها از دو شاخص رریب مسیر و برای آزمون م ناداری فرریه

دریاد،  95سا ح اطمیناان کناد. در م ناداری رارایب مسایر را ارزیاابی مای T-valueشاخص 

شاود )در باشد، فرریه تأیید و در غیر این یاورت رد مای 96/1+ و 96/1چنانچه مقادیر آماره بین 

نتایج مشخص شده اسات(. نتاایج آزماون فررایات اایا  از خرومای نماودار م اادلات  مدول

 ارا ه شده است. 4در مدول  Smart-PLSافزار ساختاری نرم

 یدرون یلگوا برازش جینتا. 4مدول 

 یساختار ریمس
 بیضر

 ریمس
 یمعنادار t  بیضر

p 

 05/0 سطح

 درصد

 میمستق راتیتأث

 تأیید 000/0 099/4 150/0 مزیت رقابتی سرمایه فکری 

 رد 720/0 359/0 000/0 ارزش برند سرمایه فکری 

 تأیید 000/0 337/5 355/0 مزیت رقابتی  ارزش برند 

 تأیید 000/0 409/8 545/0 مزیت رقابتی  مدیریت دانش 

 میرمستقیغ راتیتأث

 رد 715/0 366/0 000/0 مزیت رقابتی   ارزش برند سرمایه فکری 

 گرلیتعد راتیتأث

 تأیید 002/0 148/3 072/0 مزیت رقابتی   مدیریت دانش سرمایه فکری 

 

از  p-valueو همچناین  tشود، با تومه به مقدار آمااره مشاهده می 4طور که در مدول همان

مسیر تأ یر سرمایه فکری  مزبهادعای بیان شده برای همه مسیرهای ایلی چهار فرریه م رد شده، 

در فررایات فرعای نیاز ارزش برناد نتوانسات  ؛ وبر ارزش برند که رد شد؛ مورد تأیید قرار گرفت

گری کند و مدیریت دانش توانسات راب اه باین راب ه بین سرمایه فکری و مزیت رقابتی را میانای
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 سرمایه فکری و مزیت رقابتی را ت دی  نماید.

 :گیری و پیشنهادهانتیجه

ها در ررایت آن مشتریان و افزایش تومهملببا تومه به اینکه، توس ه راهبردهای مناسب در 

نیز نسبت به گذشاته  وکارکسبی به موروعی ایاتی تبدی  شده است. فلذا محیط هتلدارین ت 

ها باه مزیات رقاابتی و مادیریت داناش و و پویاتر گردیده است. بدین ترتیب تومه هت  تردهیچیپ

رقابتی، مدیریت ارزش برند برای دستیابی به عملکرد بالاتر در مقایسه با رقبا رروری است. مزیت 

که در کند؛ بنابراین برای اینوکارهای امروزی نقش مهمی را ایفا میدانش و ارزش برند در کسب

های نامشهود خاود در راساتای ایاااد مزیات هایی به ومود آید که بتواند از داراییها ویوگیهت 

های هااا و سااازمانت منااد شااوند. در ایاان راسااتا نیاااز اساات تااا هرقااابتی نساابت بااه سااایر رقبااا بهره

های نامشهود فکری یا سرمایه فکری و همچنین مدیریت داناش و ارزش برناد نوازی داراییمهمان

سارمایه فکاری  کاهنیا در ماوردای طور گساتردهقرار دهند؛ زیرا به موردتومهرا در سازمان خود 

ی باه مزیات رقاابتی و دساتیاب وکارهاکسبیکی از عوام  کلیدی و مهمی که بر موفقیت  عنوانبه

گری وماود دارد. هادف از پاووهش اارار م ال اه و بررسای نقاش ت ادی  نظراتفاا تأ یر دارد 

های فکاری و مزیات رقاابتی باا نقاش میاانای ارزش برناد در مدیریت دانش در راب ه بین سرمایه

 ی در شهر اردبی  بود. هتلدارهای بخش سازمان

های فکاری و مزیات ااکی از تأیید راب اه باین سارمایهل، از فرریه او آمدهدستبهبنابر نتایج 

 (، لئونیادو و همکااران2018(، سینگاای و همکااران )2017م ال ات، لیو )باشد؛ که با رقابتی می

 (، کانگ و همکاران2017) (، ویدوتو و همکاران1999) اسن  و (، لپاک2018) لیو و (، لی2013)

 و (، کلمباو2004) یوس  و (، لوتانز2012هسو و وانگ )(، 2003) هونیگ و (، دیویدسون2007)

باشاد. راستا میهم (2012) (، میارینک و همکاران2012) همکاران و (، ندینگوری2005) گریلی

توانناد، مادیران ی میهتلدارنوازی و های بخش مهمانمدیران بازاریابی سازمان فلذا در این مهت

تر با صولات مدید برای نظر مشتریان، افظ روابط نزدیکبهتر است در هنگام ارا ه خدمات یا مح
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ای باه داناش، ها و برآوردن نیازهای مشتریان اهمیت بیشتری قا ا  شاوند؛ مادیران توماه ویاوهآن

هاا در نظاارت بار ها باه هت ای کارکنان داشته باشند، زیارا ایان سارمایههای ارفهتاربه و مهارت

ماذب کارکناان »در عما ، سارمایه فکاری خاود را باا کناد؛ تغییرات محی ی کماک زیاادی می

تقویت کنند؛ مدیران شارکایی را انتخااب کنناد « های لازمو ارا ه آموزش باتاربهو  دهیدآموزش

که از دانش یا منابع مکم  برای کمک به هت  در افزایش سرمایه فکاری و گساترش داناش خاود 

ی و توانایی مدیریت دانش و ارزش برند را با ها سرمایه فکربرخوردار باشند؛ همچنین مدیران هت 

هاادف باارآورده شاادن نیازهااای متغیاار مشااتریان افاازایش دهنااد و روابااط خااود را بااا مشااتریان و 

یابند؛ مدیران  دستتقویت کنند تا بتوانند به مزیت رقابتی و بهبود عملکرد سازمانی  کنندگاننیتأم

و متمایز از رقباا سارآمدتر  تیفیباکه خدمات و ارا  هافریتدر سرعت شناسایی و پاسخگویی به 

 ها ررایت بیشتر مشتریان را ملب کنند.باشند تا در مقایسه با دیگر هت 

های فکری ااکی از عدم تأیید راب ه بین سرمایهاز فرریه دوم و سوم،  آمدهدستبهبنابر نتایج 

های فکاری و ب اه باین سارمایهباشد؛ و عدم تأیید نقش میانای ارزش برند، در راو ارزش برند می

ملاس و همکااران (، 1395غفوریان شااگردی و همکااران ) م ال اتباشد؛ که با مزیت رقابتی می

(، 2008(، پاینااه و همکاااران )2009(، اسااچو و همکاااران )2011(، مدیشاان و همکاااران )2016)

باشد؛ بناابراین در ایان نمیراستا هم( 2001الدین و برندلو )(، زین2000(، وبستر )2004گومسون )

بایسات باا مشاتریان خاود ی میهتلادارنوازی و های بخاش مهماانمدیران بازاریابی سازمان مهت

بینای هاا را نیاز پیشهای ارتباطی مناسبی ایااد کرده و میزان مشارکت مشتریان در این کانالکانال

ها و نیازهاای خاود ق، درخواساتتوانند مشتریان خاود را باه بیاان علایاکنند. همچنین مدیران می

ارا ه  منظوربهبایست قادر باشند انتظارات خود از مشتریان کارکنان نیز می االنیدرعتشویق کنند. 

بیان کرده و تشریح کنند. همچنین مدیران بایستی فرهناگ مشاارکت  ورودبهخدمات م لوب را 

ود و در نهایات ارزش اایا  از برناد در سازمان را بپذیرند و به کار گیرند تا کیفیت خدمات بهب

هاای خود را ارتقاء دهند و انگیزه کارکنان برای ادامه همکاری با سازمان را از طریاق دادن پاداش

های سازمانی باعث شده دست یافتن به کارمندان مادی و غیرمادی بالا ببرند. تخصصی شدن پست
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وروو، مدیران باید تلاش کنند شارای ی ی یورت پذیرد. با تومه به این مسختبهمناسب و مت هد 

برای کارمندان در سازمان مهیا کنند کاه اشاتغال در ساازمان را باه ساایر رقباا تارمیح دهناد و در 

تواند بر ارزش برند در سازمان تاأ یر بگاذارد. چنانچاه ماا خود می نوبهبهسازمان بمانند که این امر 

به م ناای واق ای مشاارکت داشاته باشاند، نیاازی باه  بتوانیم محی ی را فراهم کنیم که افراد در آن

دهناد. دانند چه چیازی بایاد انااام شاود و آن را انااام میها میکنترل ومود نخواهد داشت. آن

تاربه مشتری و مشارکت کارکنان در افزایش ارزش برند تأ یرگذار خواهند باود. بادیهی  علاوهبه

کنناد، رند نقش دارند و طبق اساتانداردها عما  میف ال در توس ه ب یورتبهاست کارمندانی که 

هایی با کیفیت بالا ارا ه خواهند کرد و به مدیران بارای مادیریت برناد برای مدیریت برند ورودی

این استانداردها در راستای رسیدن به اهاداف برناد ساازمان و شاام   کهییازآنااکنند. کمک می

ایان رفتارهاا بار ارزش  ااتمالاًتوان گفت ان است، میرفتارهای سازگار با برند و مشارکت کارکن

برند تأ یرگذارند. در واقع تبلیغاات شافاهی مازء عواما  ایااتی در ایاااد ارزش برناد محساوب 

 شوند.می

های فکاری و مزیات ااکی از تأیید راب ه بین سرمایهاز فرریه چهارم  آمدهدستبهبنابر نتایج 

های فکری و مزیت گری مدیریت دانش، در راب ه بین سرمایهی باشد؛ و تأیید نقش ت درقابتی می

(، 2014(، نیکوکاار )2012(، قنباری )2016م ال اات ماوانمرد، پووهاان )باشد؛ کاه باا رقابتی می

باشد؛ بنابراین امرای موفق اساتراتوی مادیریت داناش و توماه باه راستا می، هم(2015پور )راف ی

آموزشی، در افزایش عملکارد،  مؤسساتو سایر  هادانشگاهمسئولان تواند به بر آن می مؤ رعوام  

هاادایت بهتاار سیسااتم، افاازایش ناارخ خلاقیاات، افاازایش تااوان پاسااخگویی بااه تغییاارات شااتابان و 

ی سازمان وربهرهی محیط متلاطم خارمی و در نهایت افزایش کارایی، ا ربخشی و نیبشیپرقاب یغ

های وو و ی یاری رساند. همچنین نتایج این پووهش از یافتهو ارتقای ارا ه کیفیت خدمات آموزش

گوید سرمایه فکری بار ا ربخشای اقادامات مادیریت داناش کند که می( امایت می2005تسای )

تاوان گفات کاه شناساایی، بهباود و تقویات نیز می هاافتهی دارد. در تبیین و تحلی  این یمهم ریتأ 

های سازمان در خلق، تسهیم و کاربرد داناش یکی از قابلیت انعنوبههای فکری و اب اد آن سرمایه
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محور و استراتوی مدیریت دانش شود. در پایاان های دانشتواند باعث توس ه ف الیتسازمانی، می

ی و توماه باه گذارهیسارماکاه دیگار  اندشادهی متوماه ایان امار خوبباهها باید گفت که سازمان

باشد، بنابراین، لازم اسات کاه  مثمر  مرتواند های مالی و فیزیکی در دنیای امروز برای نمیسرمایه

بیشتر به سرمایه فکری و دانشی خود تومه کنند تا بتوانند بقا و ا ربخشی عملکرد خاود را تضامین 

یکای از  وانعنباهتر، شناساایی، بهباود و تقویات سارمایه فکاری و اب ااد آن نمایند؛ باه بیاان دقیاق

توانااد باعااث توساا ه هااای مهاام سااازمان در خلااق و تسااهیم و کاااربرد دانااش سااازمانی، میقابلیت

 و استراتوی مدیریت دانش شود. محوردانشهای ف الیت

که هایی نیز به همراه دارد. اول این، این پووهش محدودیتآمدهدستبهرغم اهمیت نتایج علی

های بخاش مدیران بازاریابی سازمانیرهای مورد م ال ه در میان در تحقیق اارر بر روابط بین متغ

های این پووهش به دیگار در شهر تبریز تمرکز شده است، در نتیاه، یافته یهتلدارنوازی و مهمان

ی است. ریگاندازههای ذاتی ابزار سناش از قبی  خ ای نیست. دوم، محدودیت ریپذمیت مموامع 

هاا، شاهرها و در تحقیقاات آتای مادل مفهاومی پاووهش در ساایر هت  شاودپیشنهاد می االنیباا

های خدمات مسافرتی و گردشگری نیز بررسی و آزموده و نتایج با هم مقایسه شاود، اب ااد شرکت

ها همانناد آوری دادههای ممعهای فکری با متغیرهای دیگری م ال ه شود و از سایر روشسرمایه

 اده شود.های ترکیبی استفمصاابه و روش

 :منابع

(. رابطهه بهین کیفیهت اهدمات و رضهایت، وفهاداری و امتتهاد مرهتری، در 1400بهاری، جعفر و بهاری، شهلا )

 .231-250(، 18)9، یگردشگر یاجتتام مطالعات دوفصلنامهی انقلاب و لاله شهر تهران. هاهتل

تحقیقهات ها، فروش و ارزش بازار شهرکت(. تأثیر ارزش برند بر درآمد 1393اانی، مبدالله و ابراهیتی، ادیجه )

 .2-41(، 54)4، بازاریابی نوین

(. بررسی تأثیر تصویر برند بر مصرف 1399؛ مربکی اصفهانی، اصغر و فرهادی، الناز )دیحت دیساداداد حسینی، 

گر جنسهیت )مهورد های اریهد، قصهد اریهد و نقهش تعهدیلنتایری: با در نظر گرفتن نقش میانجی ارزش

 .3-34(، 24)7، فصلنامه مدیریت برندمطالعه: شرکت نوین چرم(. 

(. بررسی تأثیر سرمایه فکری بر فرایندهای مهدیریت 1395ایل ذوله، ملی )؛ نصیری، محتد و مولایی ایرؤدارابی، 
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-74(، 20)68، سهلامت تیریمهد فصلنامهدانش متأثر از فرهنگ سازمانی )دانرگاه ملوم پزشکی مازندران(. 

65. 

راه در ی کاربردی تلفن هتههابرنامهی هایفناور(. مطالعه نقش 1400داودی متین، زیبا و حسینی شکیب، مهرداد )

 .59-76، 43، یصنعت یتکنولوژ توسعه فصلنامهبهبود ارزش برند بانک رفاه. 

 یرفتار نوآورانه در متلکرد سازمان ری(. تأث1399فاطته. ) ،یگوک یو ماقل میمر ،یمصباح ؛یمهد ،یسلطان یدهقان

 یپژوهره-ی. فصهلنامه ملتهیدر صهنعت هتلهدار یرقابت تیو مز یفرصت طلب ،یفکر هینقش سرما نییبا تب

 .277-263، 3( 3)9و توسعه،  یگردشگر

(. بررسی تأثیر ارزش برند مبتنی بر نگرش مرتری بهر متلکهرد )مهورد 1399زاد، آرمان )رنجبر، مختار و احتدی

 .89-104(، 1)7، کنندهرفتار مصرف مطالعاتمطالعه: شعبات مرکزی بانک پاسارگاد شهر مرهد(. 

و  یکتابهدارهای فهازی نهود دو. بلوغ مدیریت دانش با استفاده از مجتومه (. ارزیابی1400رونقی، محتدحسین )

 .156-173(، 1)24، یرساناطلاد

(. بررسی تهأثیر سهرمایه فکهری بهر 1395غفوریان شاگردی، امیر؛ ناطق، تهتینه؛ بهبودی، امید و اانی، غلامرضا )

(، 31و  32)9 ریه صهنعت و دانرهگاه،نرهدر بورس اوراق بهادر تههران.  شدهرفتهیپذهای ارزش برند شرکت

34-16. 

(. طراحی مدل مزیت رقابتی با تبیین نقش سرمت نهوآوری و تخریهب 1400کلابی، امیرمحتد و شرامی، فاطته )

-165(، 3)4، زیهدانرهگاه تبر یالتللنیب یوکارهاکسب تیریمد مجلهالاق در صنعت کالاهای تند مصرف. 

145. 

(. ارائه الگهوی ارزیهابی چنهد 1400ی، منصور و احتدی، حسین )مؤمننیکبخت، محتدرضا؛ دیانتی دیلتی، زهرا؛ 

 .1-30(، 49)13، یو حسابرس یمال یحسابدار یهاپژوهششااصه سرمایه فکری. 

ی فراینهد محهور بهرای شناسههستان(. توسهعه 1397هاشتی، پهروین؛ اهدیور، آمنهه و شهامی زنجهانی، مههدی )
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