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 Abstract  
This article aimed to investigate the role of human capital on competitive advantage with respect to the mediating role 

of brand management capability and moderating role of market dynamics. The research method was descriptive (survey) 

in terms of data collection method and applied in terms of purpose. The statistical population of the study is all managers 

of 5-star hotels, marketing and sales managers, internal management and staff with employment record of 10 years or 

more. The sample size was estimated based on Cochran's formula and 198 people were selected through cluster random 

sampling method. Data collection tool was the standard questionnaire of Al-Sharnoubi and Albana (2021) with 18 items. 

The content validity and structure validity were used to determine the validity of the questionnaires and Cronbach's 

alpha coefficient was used to test the reliability. The collected data were analyzed using Spss and smartpls3 softwares. 

Findings showed that human capital had a positive and significant effect on competitive advantage and brand 

management capability. Also, market dynamics played a moderating role in relationship between competitive advantage 

and brand management capability. Brand management capability mediated the relationship between human capital and 

competitive advantage. 
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 چکیده

 که است فرد به رمنحص منابع توسعه و داشتن اختیار در پایدار رقابتی مزیت حفظ و دستیابی کلید شود. می پایدار رقابتی مزیت به منجر که نیست بازاریابی تنها

 .است شده ریزیپایه کارکنان شایستگی مبنای بر هک هستند نهفته هاشرکت انسانی سرمایه در عمدتا منابع این. باشد دشوار ها شرکت سایر توسط آن از تقلید

 تحقیق روش .دش انجام بازار پویایی نقش تعدیلگر و برند مدیریت قابلیت میانجی نقش به توجه با رقابتی مزیت در انسانی سرمایه نقش بررسی هدف با تحقیق این

 سابقه اب کارکنان و داخلی مدیریت فروش، و بازاریابی مدیران کلیه آماری جامعه. بود یکاربرد هدف، نظر از و( پیمایشی) توصیفی اطلاعات، گردآوری شیوه نظر از

 گردآوری ابزار .گردید برآورد ایخوشه تصادفی گیرینمونه روش به نفر 091 کوکران فرمول اساس بر نمونه باشد. حجممی ستاره 5 هایبالای هتل به سال01

 استفاده کرونباخ آلفای ضریب از پایایی سنجش جهت و به محتوا روایی از پژوهش این در. بود گویه 01 با( 0100) البانا و بیالشارنو استاندارد پرسشنامه ها،داده

 ریتمدی تقابلی و رقابتی مزیت بر انسانی سرمایه داد نشان هایافته. است گردیده تحلیل و تجزیه smartpls3 و Spss افزارهای نرم از استفاده با هاداده. گردید

 نقش برند دیریتم قابلیت و داشته را تعدیلگر نقش برند مدیریت قابلیت و رقابتی بین مزیت ارتباط در بازار پویایی همچنین. رددا معناداری و مثبت تأثیر برند

 .کندایفا می رقابتی مزیت و انسانی بین سرمایه را در ارتباط میانجی
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 مقدمه

های بزرگ و معتبر جهانی، به رسمیت شناخته شده ها و سازمانهای شرکتهای فکری در تحقق اهداف و برنامهامروزه نقش کلیدی سرمایه

ان و متخصصان این حوزه مبرهن است. مدیران خلاق با و حائز اهمیت ویژه است. در بستر همین نگرش، تاثیرات پایدار این پدیده بر مدیر

ریق اتخاذ ها و تعالی سازمانی از طکنند نقش و تاثیر این عوامل را در بهبود مستمر کیفیت فعالیتریزی هوشمند و علمی تلاش میبرنامه

نوان عامل اصلی، مهم و تاثیرگذار در جهت خلق های فکری به عها ارتقاء دهند. به همین دلیل، سرمایههای موثر انجام کار و فعالیتروش

س ها به عنوان یک عامل نامحسوشوند و از آنها در نظر گرفته میها و سازمانهای اقتصادی، اعتبار و تمهید مسیر برندینگ شرکتارزش

 (.۰۴۱۰)ناظری،  کنندبرای ایجاد مزیت رقابتی مهم، علمی و پایدار استفاده می

ابتی پایدار اتخاذ های رقکند تا در رویکردهایی که برای دستیابی به مزیتها را مجبور میی در بازارهای رقابتی، شرکتعدم قطعیت و پویای

ها کنند تجدید نظر کنند. کلید دستیابی و حفظ مزیت رقابتی پایدار، در اختیار داشتن و توسعه منابع منحصر به فردی است که تقلید آنمی

ا، دانش، تخصص هها قرار دارند که مبتنی بر شایستگی پرسنل شرکت از جمله مهارتع عمدتاً در سرمایه انسانی شرکتدشوار است. این مناب

اه دهد. دیدگهای منحصر به فرد ارائه می(. سرمایه انسانی مبنایی را برای ایجاد منابع و قابلیت2۱۰2، ۰ها است )منشن و بونتیسو قابلیت

ابع و ها و حفظ مزیت رقابتی از طریق تجدید و بروزرسانی منه نظری قوی برای توضیح چگونگی دستیابی شرکتیک پای 2های پویاقابلیت

با عملکرد شرکت، توجه محققان  ۴های بازاریابی پویابه طور خاص، پیوند دادن قابلیت (.2۱2۱، 2کند )ماهر و الشارنوبیها فراهم میقابلیت

 (. 2۱۰2و همکاران،  5ت )برینبازاریابی را به خود جلب کرده اس

ماند خود باشد و هیچ چیز ثابتی وجود ندارد یا به عبارتی تنها چیزی که ثابت میدر دنیای پرتحول امروز همه چیز در حال دگرگونی می

می باشد که  بتیمزیت رقاگذارد و تنها راه برون رفت از این شرایط کسب ها تاثیر بسزایی میتغییر است. این تغییرات بر فرآیند سازمان

اشته باشند و هم ا برتری دمدیران سازمان ها باید یک دیدگاه و مزیت استراتژیکی برای سازمان خود ایجاد کنند تا بتوانند هم نسبت به رقب

های ند بقای سازمانتوانتنها در این صورت است که می .بتوانند خود را متناسب با شرایط محیطی دائما در حال تغییر و دگرگونی حفظ نمایند

 تواند شاملنسبت به رقبای خود پیشگام باشند که این می مزیت رقابتیباید همواره در کسب  های امروزیخودشان را حفظ کنند. سازمان

ها برای توسعه سازمان. (۰۴۱۱)خالقی و همکاران،  شودسرمایه انسانی سازمان ها نیز باشد که امروز از مزیت های مهم سازمان ها شمرده می

برند. ار زشمند و تقلید ناپذیر به کهایی باشند که بتوانند برای ایجاد منابع کمیاب، ارخود باید دارای قابلیت مزیت رقابتیو بهره برداری از 

سازمانی توسعه داده شود. دانش  یادگیریباشد و باید به عنوان قسمتی از است که تقلید و کپی کردن آن سخت می مزیت رقابتیدانش، 

 .نماید ن کمکگیری سازماشود. از این رو این منبع می تواند به تصمیممفهوم و قابلیتی است که استفاده از آن باعث از بین رفتنش نمی

نباید به وجود بیاید مگر اینکه منجر به  مدیریت دانشتوان بیان نمود که اقدامی پرهزینه برای سازمان می باشد، بنابرین می مدیریت دانش

                                                           
1. Mention & Bontis 

2  . dynamic capabilities 
3. Maher & Elsharnouby 

4. dynamic marketing capabilities 

5. Brien 
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منابع سازمانی هستند که با فراگیری و کاربست دانش در سازمان  برای سازمان شود. از طرفی منابع انسانی هم از مهمترین مزیت رقابتیایجاد 

 (.۰221)نعمتی و همکاران،  سازمان کمک می کنند مزیت رقابتیوری و کسب به بهره

 سطح در و سازد فراهم نوآوری برای مبنایی کند، متعادل یا دگرگون را تولید نهادهای سایر تواندمی که است نهادی تنها انسانی سرمایه

 ات کندمی فراهم شرکت برای را امکان این بازاریابی هایاز طرفی قابلیت(. ۰221 )جوانمرد و محمدیان،د منجر شو اقتصادی رشد به وسیع

 به وجهت و بودن بازارگرا معنای به این و سازد برآورده و گیرد نظر در خدمات یا محصول ارائه با ارتباط در را مشتریان و بازار نیازهای

 برای بتوانند هاسازمان تا کندمی کمک و شودمی شناخته پایدار رقابتی مزیت یک عنوان به بازاریابی هایقابلیت. است بازار های خواسته

 فاصله یک بنابراین،. دبخش بهبود را شرکت آن رقابتی مزیت بتواند شرکت یک بازاریابی قابلیت اگر. کنند خلق برتر ارزش خود مشتریان

 (2۱۰1 ،۰البانا) شد خواهد ایجاد رقبایش و شرکت بین ارزیابی لحاظ از بزرگ

 محور،دانش صاداقت در تحولات راستای در که هاییسازمان همه برای رقابتی مزیت کسب در انسانی سرمایه نقش بررسی و شناخت بنابراین

 است، افتهی اهمیت کارکنان افزایی توان و مداری مشتری رویکرد به توجه و است گشته هاآن مدیریت الگوی در دگرگونی موجب که

 این در هک مهمی عوامل از دیگر یکی. دهد قرار تاثیر تحت را رقابتی مزیت تواندمی نیز دیگری متعدد عوامل. رسدمی نظر به ضروری

یت طریق ایجاد بستری مناسب بر استراتژی و مز از تواند می که است پویا بازاریابی هایقابلیت گرفت خواهد قرار توجه مورد هم پژوهش

 ابتی سازمان اثرگذار باشد.رق

های بازاریابی های بازاریابی پویا و سرمایه انسانی وجود دارد، تحقیقاتی که قابلیتدر حالی که ادبیات نظری و تجربی فراوانی در مورد قابلیت

ر عملکرد شرکت یر مستقیم آن را بپویا را نسبت به سرمایه انسانی بررسی کرده باشند، محدود است. مطالعات سرمایه انسانی موجود عمدتاً تأث

تنوع مزیت رقابتی هتل را از  ،هادهد که چگونه سرمایه انسانی هتل(، اما مطالعات کمی نشان می2۱۰4و همکاران،  2کند )ویدتوبررسی می

ویا در ایجاد مزیت ازاریابی پهای بای قابلیتدهد. هدف مقاله این است که با بررسی نقش واسطههای بازاریابی پویا توضیح میطریق قابلیت

های ها کمک کرد. موضوع دیگری که نیازمند توجه بیشتر است، نقش قابلیتداری هتلرقابتی شرکت، به ادبیات مدیریت بازاریابی و مهمان

های پویا، سعی ابلیتق بازاریابی پویا در ایجاد مزیت رقابتی شرکت در شرایط مختلف پویایی بازار است. این مقاله با تکیه بر مبانی نظری

تقیم و غیرمستقیم طور مس چگونه سرمایه انسانی بر مزیت رقابتی به که کند بررسی و کندر ها را با توسعه و آزمایش مدلی پدارد این شکاف

ی پویا بر مزیت اریابهای بازشود که چگونه قابلیتگذارد. همچنین در این پژوهش بررسی میهای بازاریابی پویا تأثیر میاز طریق قابلیت

 گذارد.ستاره تأثیر می 5های رقابتی شرکت تحت شرایط مختلف پویایی بازار در هتل

 بانی نظری و پیشینه پژوهشم

 مزیت رقابتی 

 (.2۱۰4، 2مزیت رقابتی هتل به توانایی هتل برای حفظ موقعیت مطلوب یا داشتن مزایای برتر در مقایسه با رقبای خود اشاره دارد )لیو

نند که در کمزیت رقابتی را به عنوان مزیتی که یک شرکت نسبت به رقبای اصلی خود دارد، تعریف می ( 2۱۰1) ۴و همکاران سینگجای

                                                           
1. Elbanna 
2. Vidotto 

3. Liu 

4 . Singjai 
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دهد. به عنوان مثال، در حوزه هتل، اجرای یک استراتژی سازگار با محیط زیست منجر به دستیابی بخش هزینه یا تمایز بیشتر خود را نشان می

ن زباله، و های به حداقل رساندها )به عنوان مثال، استفاده از منابع/مواد قابل بازیافت ارزان تر، راه حلبتی از طریق کاهش هزینهبه مزیت رقا

فرآیندهای صرفه جویی در انرژی( و ارائه پیشنهادات متفاوت )به عنوان مثال، توانایی هدف قرار دادن بخش مشتری دوستدار محیط زیست( 

رسد. این ها حیاتی به نظر میهای پویا، سه ویژگی کلیدی مزیت رقابتی برای رقابتی ماندن شرکت(. در محیط2۱۰2، ۰همکارانو  )لئونیدو

 (.2۱۰1، 2ها شامل قدرت، توانایی نوآورانه و عملکرد رقابتی است که همگی به دانش و سرمایه فکری نیاز دارند )لی و لیوویژگی

 سرمایه انسانی 

هایی که در چنین برای شرکت نی به طور قابل توجهی برای موفقیت سازمانی به ویژه در اقتصاد مبتنی بر دانش حیاتی است.سرمایه انسا

، 2و و همکارانهای سازمانی هستند )ویدوتکرده و واجد شرایط، نیروی حرکتی برای توسعه فعالیتکنند، افراد تحصیلاقتصادی فعالیت می

ده که شده دا های شناختی تقویتای از دانش به کارکنان شرکت تواناییسطح پیشرفته ه انسانی دانش است.محور مفهوم سرمای (.2۱۰4

طور  هبینی کنند، و فرآیندهای جدید حاصل از تغییر را بتر پیشطور دقیق سازد منابع را بهتر مدیریت کنند، و نتایج را بهها را قادر میآن

رسد و عنصر ها به نظر میها، سرمایه انسانی عامل اصلی موفقیت هتلدر بخش مهمانداری هتل (.2۱۰۴، ۴هالرمؤثرتر هماهنگ کنند )نیوز و 

  (. 2۱۰1و همکاران،  5شود )سردواساسی کیفیت خدمات در نظر گرفته می

وری امروز ضر یار رقابتی پویاشود، برای موفقیت سازمان در بازسرمایه انسانی، همانطور که در دانش و مهارت کارکنان نشان داده می

( اظهار داشتند که ارزش سرمایه انسانی ذاتاً به پتانسیل آن برای کمک به مزیت رقابتی یا شایستگی اصلی شرکت ۰222) 6است. لپاک و اسنل

ابتی پایدار تبدیل شده رقها برای دستیابی به مزیت وابسته است. از منظر دانش، سرمایه انسانی به یک دارایی استراتژیک حیاتی برای شرکت

دانش به عنوان متمایزترین دارایی استراتژیک برای  (.2۱2۰، 4)الشارنوبی و البانا است، زیرا منحصر به فرد بودن آن و تقلید آن دشوار است

کند و منجر به نیروی یهای شناختی توانمند مافراد را با قابلیت ،(. دانش2۱۱4 ،1شود )کانگ، موریس و اسنلها در نظر گرفته میسازمان

کنند، (. زمانی که کارکنان دانش، مهارت، تجربه و دانش را جمع آوری می2۱۱2، 2شود )دیویدسون و هونیگکار موثرتر و مولد می

د، بنابراین سازد تا به طور مؤثر و کارآمد کار کننها را قادر می(. این آن2۱۰2، ۰۱دهد )هسو و وانگسرمایه انسانی به توسعه خود ادامه می

(. تحقیقات تجربی 2۱۱۴، ۰۰دهد )لوتانز و یوسفدهد و در نهایت عملکرد شرکت را افزایش میها را افزایش میعملکرد شغلی فردی آن

(. انتظار 2۱۱5، ۰2نشان داده است که سرمایه انسانی یک محرک اساسی برای عملکرد کلی شرکت است )به عنوان مثال، کلمبو و گریلی
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تری داشته باشند و مزیت رقابتی را حفظ کنند )میجرینک، هایی که دارای سرمایه انسانی بهتری هستند عملکرد مطلوبترود شرکمی

 (. 2۱۰2، ۰بونداروک و لوئیس

ییر را غها از تجربه و دانش بالایی برخوردار هستند، به احتمال زیاد نیاز به تهایی با سطح بالاتری از سرمایه انسانی که کارکنان آنشرکت

هایی که کارکنان (. به عنوان مثال، شرکت2۱۰۴دهند )نیوز و هالر، تشخیص داده و با بروزرسانی منابع خود به سرعت نسبت به آن پاسخ می

ان، یکنند و اجزای آن از جمله مشترتوانند درباره بازاری که در آن فعالیت میای از تجربه و دانش هستند، میها دارای سطوح پیشرفتهآن

مدیران برند و تعامل  هایهای مدیریت برند عمدتاً به قابلیتلید و توزیع، بهتر بیاموزند. علاوه بر این، توسعه قابلیتورقبا و اعضای کانال ت

ح که سط دهدمی(. این استدلال نشان 2۱۰6و همکاران،  2آنها با مدیریت ارشد، سایر مدیران داخلی و ذینفعان خارجی بستگی دارد )آیر

م که سرمایه کنیفرض می لذادهد. ها، تجربه و دانش به کارکنان توانایی برتر برای جذب و به کارگیری دانش جدید را میبالایی از مهارت

د شوبه این شکل بیان میوم و س دارد. بنابراین فرضیه اول  های بازاریابی پویاقابلیت انسانی تأثیر مثبتی بر توانایی یک شرکت برای توسعه

 که:

H1گذارد.های مدیریت برند تأثیر می: سرمایه انسانی به طور مثبت بر توسعه قابلیت 

H3 سرمایه انسانی تأثیر مثبتی بر مزیت رقابتی دارد :. 

 های مدیریت برندقابلیت

که با شرایط بازار  است ایکننده ظرفیت شرکت برای تجدید و تنظیم مجدد ترکیب منابع خود به گونههای مدیریت برند منعکسقابلیت 

کننده جای بگیرند های مدیریت برند قوی در ذهن مصرفهایی با قابلیترود سازمانانتظار می (.2۱۰2و همکاران،  2)مورگان همسو باشد

برای  کنندهدهد که از بینش مصرفها این امکان را میهای برتر مدیریت برند به شرکتقابلیت و ارزش بیشتری برای مشتری ایجاد کنند.

ن و حفظ های مثبت برند در ذهن مشتریافرد، ایجاد تداعی به کنندگان، شناسایی موقعیت برند منحصرایجاد و حفظ آگاهی در میان مصرف

ن دشوار است، آها برای متمایز کردن برند از رقبا مهم هستند. چنین قابلیتی ماهیتاً متمایز و تقلید از همه این تصویر برند مطلوب استفاده کنند.

 (.2۱۰6های سازمانی متنوع است )آیر و همکاران، زیرا ترکیبی منحصر به فرد از پرسنل و ویژگی

چندین محقق و متخصص اذعان دارند که ایجاد یک تصویر برند منحصر به فرد از طریق ابتکارات برندسازی منبع مهمی برای مزیت رقابتی 

واند تسیستم مدیریت برند، به عنوان یک قابلیت بازاریابی پویا، می (.2۱۰۱، ۴ و همکاران ؛ زابله12۱۰ها است )سینگجای و همکاران، شرکت

ها ( و به شرکت2۱۰۰و همکاران،  5کند )لیهای ساخت برند شرکت پشتیبانی میای از سیستم ها تعریف شود که از فعالیتبه عنوان مجموعه

(. 2۱۰2و همکاران،  6ویجانده-اق با بازارهای در حال تحول به مزیت رقابتی دست یابند )سانتوسدهد تا با تخصیص منابع برای انطباجازه می

دهند، که امکان و هماهنگ انجام می ریزیهای برندسازی را به خوبی برنامههایی که دارای سیستم مدیریت برند قوی هستند، فعالیتشرکت

های رود که هتلبنابراین، انتظار می کند.ی دستیابی به مزیت رقابتی پایدار را فراهم میهای ضروری شرکت براتجدید مداوم منابع و مهارت
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های ها از فعالیتبه منظور افزایش ارزش بازار، هتل (.2۱۰2و همکاران،  ۰)ژیا های بدون برند بهتر عمل کننددارای برند معمولاً از هتل

( و افزایش اشغال، درآمد، 2۱۱4، 2درک شده برای مشتریان )کایامان و اراسلی هایهای جستجو و ریسکبرندسازی برای کاهش هزینه

 وم به این شکل بیان می شود که:د(. بنابراین فرضیه 2۱۱2، 2کنند )فورگاکسنرخ سرمایه گذاری مجدد و عملکرد مالی استفاده می

H2 های مدیریت برند تأثیر مثبتی بر مزیت رقابتی دارد.: توسعه قابلیت 

 های پویا یکرد قابلیترو

کننده محیط نعکسهایی که مبه روش سازی و به کارگیری منابعکند که توانایی به دست آوردن، یکپارچههای پویا فرض میرویکرد قابلیت

اهده کردند که ( مش2۱۱2) 5برونی و ورونا (.2۱۰2و همکاران،  ۴کند )ویلکهبازار شرکت باشد، منبع پایداری از مزیت رقابتی را فراهم می

این ادبیات شواهد تجربی برای  کند.های بازاریابی پویا، پایه مهمی برای مدیریت فرآیند نوآوری و ارتقای تغییر استراتژیک فراهم میقابلیت

مکن است منابع مزیت هایی م(. چنین قابلیت2۱2۰دهد )الشارنوبی و البانا، های بازاریابی و عملکرد مالی سازمان ارائه میقابلیتارتباط بین 

 (.2۱۰2ها توسط رقبا دشوار است )مورگان و همکاران، اند و تقلید آنرقابتی باشند زیرا در شرکت تعبیه شده

کنند ه این موضوع نگاه میهای پویا بهای بازاریابی پویا واسطه تأثیر سرمایه انسانی بر مزیت رقابتی است. قابلیتاعتقاد بر این است که قابلیت

نند. به این های خود را تجدید و بروزرسانی کها باید دائماً منابع و قابلیتبرای اینکه سرمایه انسانی منجر به مزیت رقابتی شود، شرکت که

سو و ههای ارزشمندی است که سایر رقبا قادر به تقلید از آن نیستند )ترتیب، سرمایه انسانی شرکت ماهیتاً پویا است و دارای شایستگی

هایی وجود برخورداری از منابعی که منجر به عملکرد بهتر شرکت شود کافی نیست. برای استفاده از این منابع باید قابلیت (.2۱۰2 انگ،و

ست آوردن آفرینی عمل کنند که توسط آن از سرمایه انسانی برای به دعنوان فرآیند تحول توانند بههای بازاریابی پویا میداشته باشد. قابلیت

شود که استفاده و به کارگیری سرمایه انسانی در ترکیب (. استدلال می2۱۱5و همکاران،  6شود )دوتابرداری مید بهتر سازمانی بهرهعملکر

ایه زاریابی پویا تأثیر سرمهای باکنیم که قابلیتتواند شرکت را از رقبا بهتر متمایز کند. از این رو، ما فرض میبا قابلیت های بازاریابی پویا می

 کند.انسانی بر مزیت رقابتی را واسطه می

( 2۱۰۴(. لی و لیو )۰222، 4)جاورسکی و کوهلی پویایی بازار به نرخ تغییر در ترجیحات مشتری و توسعه فناوری در صنعت اشاره دارد

تغییر در یک  سرعت نوآوری وکنند که علاوه بر عدم قطعیت اقدامات مشتریان، پویایی را به عنوان غیرقابل پیش بینی بودن توصیف می

که  های تولید یا خدمات و رقابت استدهنده سرعت تغییر در ذائقه و تقاضای مشتری، فناوریدهد. پویایی بازار نشانصنعت را نشان می

ار رهای رقبا آشککنندگان و رفتا(. این امر با میزان و عدم قطعیت تغییر در تقاضای مصرف2۱۱۱، 1)میلر ها دشوار استبینی همه آنپیش

بندی کردند. پویایی بازار محصول به نوسانات نیازهای های بازار محصول و فناوری طبقهشود. مطالعات قبلی پویایی بازار را به حوزهمی

با  کند. پویایی بازار فناوریمشتری و تقاضا برای محصولات خاص اشاره دارد که نیاز به توسعه مداوم محصولات جدید را تحریک می
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ها در حال حاضر در بازاری (. هتل2۱۰۱، ۰های فناوری در یک صنعت مرتبط است )وانگ و چنغیرقابل پیش بینی بودن روندها و پیشرفت

ل تغییر ها به شدت قابکنند که در آن هم ترجیحات مشتری و هم فناوری اتخاذ شده برای ارائه و بازاریابی محصولات هتلپویا رقابت می

، ها نه تنها با یکدیگرشوند هتلای در حال ظهور هستند و باعث میهای جدید اجارهبرای مثال، جایگزین (.2۱۰5و همکاران،  2داست )آراستا

همانان هتل، های تلفن همراه برای بررسی مهای فناوری در برنامههای اقامتی نیز رقابت کنند. علاوه بر این، تأثیر پیشرفتبلکه با شرکت

 کند.ناپذیرتر میر را اجتنابتغییرات بازا

است  ها برای درک و واکنش سریع و کارآمد به تغییرات بازارهای بازاریابی پویا، توانمندسازی شرکتیک فرض کلیدی در پشت قابلیت

مزیت  حفظ های بازاریابی پویا یک محرک حیاتی برای(. مطالعات قبلی نشان می دهد که قابلیت2۱۰2؛ وانگ و همکاران، 2۱۱2، 2)تیس

ما انتظار داریم  (.2۱۰2مورگان و همکاران،  ؛2۱۰2و وانگ، )به عنوان مثال هسو  رقابتی و لذت بردن از عملکرد بهتر در سطح شرکت است

 های بازاریابی پویا بر مزیت رقابتی هتل به ماهیت پویایی بازار وابسته باشد.که تأثیر قابلیت

ها باید از اطلاعات تکمیلی از منابع مختلف بهره ببرند تا ارائه محصولات و خدمات د است، شرکتتغییرات در بازار زیا زمانی که سرعت

یا های جدید را بدهند )گارسجدید را تسهیل کنند، نیازهای در حال تحول مشتریان را برآورده کنند و اجازه ورود سریع به بازارها و بخش

ها را مجبور به دهد و شرکتهای فعلی را کاهش می، بازارهای بی ثبات ارزش قابلیت(. در چنین شرایطی2۱2۱و همکاران،  ۴ویلاورده

( 2۱۰۱و همکاران ) 5(. دی آونی2۱۰۴)لی و لیو،  تری ایفا کنندتوانند نقش مهمهای پویا میکند. از این رو، قابلیتانجام تغییرات مکرر می

انجام  بنابراین سنجش به موقع و .در به دست آوردن منابع با مشکل مواجه هستند هاکنند که در بازارهای بسیار پویا، شرکتمشاهده می

ها را ملزم تنظیمات سریع مورد نیاز، برای پاسخ به تغییرات بازار، یک راه اساسی برای رقابتی شدن است. مزایای بازارهای پویاتر، شرکت

ک پاسخ ، و به طور موثر به تغییرات در ترجیحات مشتری و تغییرات تکنولوژیهای پویا را حفظ کنندای از قابلیتکند تا سطوح پیشرفتهمی

های بازاریابی کنندگان زیاد است، قابلیت(. بنابراین، زمانی که میزان و عدم قطعیت تغییر در تقاضای مصرف2۱۰2و همکاران،  6)جیائو دهند

های بازاریابی پویا ینی کنند و به طور موثر به آن توجه کنند. زیرا که قابلیتبکند تا تغییرات بازار را به سرعت پیشها کمک میپویا به هتل

ات در رفتار دهد. علاوه بر این، زمانی که تغییرکننده ارائه میها توانایی بالاتری برای شناسایی و پاسخ به تغییرات تقاضای مصرفبه هتل

ائه ارزش های بازاریابی پویا از موقعیت رقابتی خود با خلق و ارز طریق توسعه قابلیتها ارود هتلشود، انتظار میبینی میقابل پیش رقبا غیر

 به این شکل بیان می شود که:چهارم بنابراین فرضیه (. 2۱۱2، 4)فانگ و زو بیشتر، ایجاد وفاداری و حفظ مشتری، محافظت و ارتقاء دهند

H4 :کند.بتی را تعدیل میپویایی بازار تأثیر مثبت سرمایه انسانی بر مزیت رقا 
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 پیشینه تحقیق

قابلیت های بازاریابی با در نظر گرفتن نقش میانجی تبر ابعاد ظرفی سرمایه انسانیدر پژوهشی دریافتند که ( ۰۴۱۱مالکی و دشت لعی )

را به عنوان  سرمایه انسانیشود پیشنهاد می بیمه ایراندرصد اثر مثبت دارد بدین ترتیب به  6۴به میزان  قابلیت مدیریت برندو  سنجش بازار

( ۰۴۱۱تحی و همکاران ). فمنبعی استراتژیک در جهت دستیابی به ایجاد مزیت رقابتی و عملکرد برتر در بازاریابی تقویت و توسعه بخشند

. دهقانی سلطانی و و معناداری دارد تأثیر مثبت سرمایه انسانی و قابلیت های بازاریابی پویا بر ایجاد مزیت رقابتیدر پژوهشی دریافتند که 

همچنین ابعاد  .مکان بر سرمایه انسانی، ساختاری، ارتباطی و مزیت رقابتی تأثیر مثبت معناداری دارد( در پژوهشی دریافتند که ۰222آذر )

رایی بر مزیت رقابتی با در نظر دریافت که بازارگ در پژوهشی( ۰222) . قائدیسرمایه فکری نیز تاثیر مثبت معناداری بر مزیت رقابتی دارد

 این به پژوهشی در( ۰262) برزو دار نبود.های بازاریابی بر نوپاوری بازاریابی معنیداشتن نقش نوآوری بازاریابی تأثیر دارد. تأثیر قابلیت

 وجود بازاریابی هایقابلیت با طلاعاتیا سرمایه و سازمانی سرمایه ای،رابطه سرمایه انسانی، سرمایه بین معناداری رابطه که یافت دست نتیجه

 بیان پژوهشی در( 2۱2۰) همکاران و الشارنربی .دارد وجود سازمانی عملکرد و بازاریابی هایقبلیت بین معناداری رابطه دیگر سوی از. دارد

 برای. دارد رقابتی مزیت ایجاد در ساسیا نقشی پویا، بازاریابی هایقابلیت طریق از مستقیم غیر و مستقیم طور به انسانی سرمایه که کردند

 سنجش قابلیت ریقط از را رقابتی مزیت و انسانی سرمایه بین گریمیانجی رابطه بازار پویایی داد نشان شان تحقیقات نقش، این سازی متنی

 ارزش بهبود به SNS زاریابیبا هایفعالیت که یافتند دست نتایج این به خود پژوهش در( 2۱2۱) همکاران و وانگ کندمی تعدیل بازار

 پژوهشی در( 2۱۰2) همکاران و ۰نلی. بخشدمی بهبود را آینده فروش و مشتری وفاداری قصد مشتری ویژه ارزش و کندمی کمک مشتری

 جهت مچنینه. کندمی کمک شرکت برتر عملکرد به که است مکمل هایدارایی بازاریابی قابلیت و بازار گیریجهت که نمودند بیان

 تاثیر شده ادراک عملکرد و ROA بر مستقیم طور به بازاریابی هایقابلیت و دارد هاشرکت هایدارایی بازده بر مستقیمی تاثیر بازار گیری

 مزیت بر اریمعناد و مثبت تاثیر کارآفرینی گرایش و بازار گیری جهت که رسیدند نتیجه این به پژوهشی در( 2۱۰1) 2دیویس. گذاردمی

 هسرمای و انسانی سرمایه که کردند پیدا دست نتیجه این به پژوهشی در( 2۱۰4) 2اوگجانویک. دارد کار و کسب نوآوری طریق زا رقابتی

 و استراتژی تدوین در فکری سرمایه مثبت تأثیر این، بر افزون. دارد قرار پایدار رقابتی مزیت تاثیر تحت و بوده مثبت رابطه دارای سازمانی،

 .دهندمی تشکیل را رقابتی مزیت استراتژی تدوین در مثبت تأثیر

 مدل مفهومی تحقیق

 ی پژوهش ارائه گردید، مدل مفهومقبلی گرفته در مطالعات پیشین که در بخش  بررسی صورتر اساس بمبانی نظری تحقیق و  توجه به با

  عبارت است از:

 

 

                                                           
1. Neli 

2. Davis 
3. Ognjanovic 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B3%D8%B1%D9%85%D8%A7%DB%8C%D9%87%20%D8%A7%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B3%D8%B1%D9%85%D8%A7%DB%8C%D9%87%20%D8%A7%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%A7%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D8%B3%D9%86%D8%AC%D8%B4%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%A7%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D8%B3%D9%86%D8%AC%D8%B4%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%A7%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D8%B3%D9%86%D8%AC%D8%B4%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%A7%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%A7%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87%20%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87%20%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B3%D8%B1%D9%85%D8%A7%DB%8C%D9%87%20%D8%A7%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B3%D8%B1%D9%85%D8%A7%DB%8C%D9%87%20%D8%A7%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86%DB%8C/
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 (2۱2۰: مدل مفهومی پژوهش )الشارنوبی و البانا، ۰ شکل

 پژوهش شناسیروش

گر عدیلبررسی نقش سرمایه انسانی بر مزیت رقابتی با توجه به نقش میانجی قابلیت مدیریت برند و ت یبررسبا توجه به اینکه تحقیق حاضر به 

و  ا ماهیتها و یگردآوری دادهپردازد، روش پژوهش بر حسب هدف، کاربردی؛ بر حسب نوع داده، کمی؛ برحسب روش می پویایی بازار

های جامعه آماری شامل مدیران بازاریابی و فروش، مدیریت داخلی )تا اطمینان حاصل شود که شیوه پیمایشی بود.-روش پژوهش، توصیفی

. باشدمی ستاره 5های سال هتل ۰۱اندازه کافی انجام و توسعه یافته( و کارکنان با سابقه کار بیش از های نمونه بهمدیریت و بازاریابی در هتل

شود که با نفر می  ۴۱6نفر برای هر هتل در نظر بگیریم تعداد جامعه آماری   4ستاره دارد به طور میانگین  5هتل  51با توجه به اینکه ایران 

ن آنلایه نفر به عنوان نمونه در نظر گرفته شد که پرسشنام ۰21ای و با استفاده از جدول مورگان گیری تصادفی خوشهاستفاده از روش نمونه

در این پژوهش برای گردآوری اطلاعات از پرسشنامه استفاده شد. پرسشنامه تحقیق  قرار گرفت.ها مورد سنجش ها فرستاده و دادهبرای آن

 ر اینستاگرامفعالیت دسابقه و  سن، تحصیلات، جنسیتها نظیر از دو بخش تشکیل شده است. یک بخش شامل مشخصات عمومی آزمودنی

  .گردیده استاستفاده گویه  ۰1( با 2۱2۰استاندارد الشارنوبی و البانا )ها از پرسشنامه گردآوری داده یبراو بخش دیگر 

 ۰2تا  1و به کمک ده نفر از خبرگان )تعداد خبرگان بین  CVIو  CVRهای برای بررسی روایی محتوایی قبل از توزیع پرسشنامه از فرم

ا و .. همصاحبه شونده، اساتید راهنما و مشاور، دانشجویان دکتری متخصص در این حوزه، چند نفر از آزمودنیباشد( شامل اعضای نفر می

سوال  ۰1به دست آمد هیچ سوالی نیاز به حذف شدن نداشت و  62/۱ها بالای برای همه سوال CVRاستفاده شد. با توجه به اینکه مقدار 

 مربوطه در میان نمونه آماری توزیع شد.

درصد معنادار بود؛  22بود یعنی تمامی بارهای عاملی با اطمینان  51/2ها نشان داد ضرایب معناداری تمام بارهای عاملی بزرگتر از یافته

طور پایایی بود و همین 5/۱ها بالای بود. از طرفی میانگین واریانس استخراج شده همه مؤلفه 4/۱همچنین ضرایب تمام بارهای عاملی بالای 

 تر از میانگین واریانس استخراج شده آن بود. ها بزرگیبی همه مؤلفهترک

گیری های اندازهها نشان داد، بارهای عاملی هرکدام از متغیرهای پژوهش بیشتر از بارهای عاملی مشاهده پذیرهای دیگر مدلهمچنین یافته

بیشتر از بارهای عاملی همان  ۰/۱ی متغیر پنهان متناظرش حداقل پذیر بر روباشد. همچنین بار عاملی هر متغیر مشاهدهموجود در مدل می

 باشد.متغیر مشاهده پذیر بر متغیرهای پنهان دیگر می

 سرمایه انسانی

 قابلیت مدیریت برند

 مزیت رقابتی

 پویایی بازار
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منظور محاسبه پایایی از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بنا به ماهیت پژوهش بهره گرفته شد. برای بررسی روایی همگرا از معیار به

سازی ( با استفاده از نرم افزارهای مدل2 شماره ( و برای روایی واگرا از روش فورنل و لاکر )جدولAVEج شده )رامیانگین واریانس استخ

 استفاده شد. Smart-Pls3معادلات ساختاری با رویکرد 

پایایی  ین جدول ضرایبعلاوه بر آن در ا .باشدین کننده کدام متغیرها میینامه، تبنشان دهنده این است که سؤالات پرسش ۰ شماره جدول

آلفای کرونباخ پیش تست و نهایی، پایایی ترکیبی و اشتراکی، میانگین واریانس استخراج شده، مقایسه میانگین واریانس استخراج شده و 

 همین طور ضرایب پایایی ترکیبی و سایر اطلاعات مورد نیاز آورده شده است.

 سنجی ابزارهای روانحقیق و محاسبه ویژگیها برای هریک از متغیرهای ت: توزیع پرسش۰جدول

 میانگین AVE C R تعداد سوالات آلفای کرونباخ مولفه
انحراف 

 معیار
 کشیدگی چولگی

 2۰/۱ 2۱/۱ 66/۱ 1۱/2 1۱۱/۱ 4۰۱/۱ سوال 5 1۱۱/۱ سرمایه انسانی

 56/۱ 5۰/۱ 45/۱ 55/2 461/۱ 66۴/۱ سوال 5 1۰۱/۱ قابلیت مدیریت برند

 24/۱ -22/۱ 12/۱ 62/2 422/۱ 6۱۱/۱ سوال 2 422/۱ مزیت رقابتی

 6۰/۱ 41/۱ 15/۱ 42/2 1۱2/۱ 42۰/۱ سوال 5 415/۱ پویایی بازار

 

ا ههای حاصل از جدول قبل نشان داد، آماره کشیدگی در تمامی مولفهها آورده شد؛ همچنین یافتهمیانگین و انحراف استاندارد همه مولفه

ی در تمامی طور آماره چولگباشد؛ همینها از این جنبه نرمال بوده و شکل توزیع خیلی تخت یا بلند نمیزیع دادهباشد؛ یعنی تومی -5،  5بین 

توان گفت شکل توزیع دارای چولگی مثبت ها از این جنبه نرمال بوده و مییعنی توزیع داده .قرار دارد -2،  2و حتی بین  -2،  2ها بین مولفه

 باشد.ها نرمال میها برای تمام مولفهتوان نتیجه گرفت که شکل توزیع دادهمی یا منفی نیست. درنهایت

 : روش فورنل و لاکر2جدول 

 4 3 2 1 متغیرها

    1۱۰/۱ سرمایه انسانی

   1۴5/۱ 4۰6/۱ قابلیت مدیریت برند

  162/۱ 622/۱ 664/۱ مزیت رقابتی

 664/۱ 515/۱ 52۱/۱ 622/۱ پویایی بازار
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 ای پژوهشهیافته

افزار نرمگیری از ها و پاسخ به فرضیات تحقیق از معادلات ساختاری با بهرههای حاصل از پرسشنامه و برای استنباط از دادهبرای تحلیل داده

لیل حها یعنی آزمون مدل پژوهش با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی )شیوه تدر اینجا به بررسی فرضیهاستفاده شد.  smartpls3آماری

 پردازیم. در شکل زیر مدل پژوهش بر اساس ضرایب استاندارد آورده شده است:مسیر( می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                          

 

 

 مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد: 2 شکل                                                                        

 

 

 . 

 

 

 

 

 

 ریمدل پژوهش در حالت معنادا: 2 شکل                                                                                                                                      
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 26/۰برای تمام مسیرها بیشتر از  tراساس شکل فوق، تأثیر متغیر سرمایه انسانی بر قابلیت مدیریت برند و مزیت رقابتی تأیید شد، زیرا آماره ب

 کند. به دست آمد. همچنین پویایی بازار رابطه بین قابلیت مدیریت برند و مزیت رقابتی را تعدیل می

پردازیم. در جدول زیر نتایج حاصل از آزمون مدل را ه بررسی فرضیات پژوهش میب  2و  2ه در شکل با توجه به مقادیر به دست آمد

 توان مشاهده کرد.می

 

 نتایج آزمون مدل پژوهش  : 2 جدول

 هاپذیرش/رد فرضیه t-value p-value ضرایب استاندارد شده هافرضیه 

 پذیرش ۱۱۱/۱ ۴22/2۱ 414/۱ تأثیر سرمایه انسانی بر قابلیت مدیریت برند ۰

 پذیرش ۱۱۱/۱ 4۱2/2 2۱1/۱ تأثیر قابلیت مدیریت برند بر مزیت رقابتی 2

 پذیرش ۱۱۱/۱ ۰55/۴ 22۰/۱ تأثیر سرمایه انسانی بر مزیت رقابتی 2

 پذیرش ۱۱۱/۱ ۱۰۱/6 265/۱ تأثیر پویایی بازار بر مزیت رقابتی ۴

 پذیرش ۱۱۴/۱ ۰26/2 ۱16/۱ پویایی بازارتاثیر متغیر تعدیلگر  5

است که تا حد زیادی از مقدار ن است که هر چند مدل تدوین شده باعث شده آتوان نتیجه گرفت آنچه از محاسبات انجام شده می

توان نتیجه گرفت که مدل قابل قبول تلقی ( میP=0/000دو مدل )اسکور مدل استقلال فاصله بگیرد اما به دلیل معنادار شدن مقدار کایکای

 شود.یم

 رسد. های جزئی برازش میدهد نوبت به سنجش شاخصها نسبت به مدل نشان میهای برازش خوبی را از دادهحال که شاخص

 

 سازی معادلات ساختاری برای برازش مدل مفهومی پژوهشنتایج آزمون مدل: ۴ جدول

 AVE 2R هاسازه

  4۰۴/۱ سرمایه انسانی

 6۰2/۱ 512/۱ قابلیت مدیریت برند

 642/۱ 56۱/۱ مزیت رقابتی

  4۰1/۱ پویایی بازار

 6۴5/۱ 6۴5/۱ میانگین

 

ه شود. سشود و با تأیید برازش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل میگیری و ساختاری میمدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه

 است . ر معرفی شدهعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای این معیابه 26/۱و  25/۱، ۱۰/۱مقدار 

𝐺𝑂𝐹 مدل  = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  𝑅2̅̅̅̅   = √0/645 × 0/645 = 0/645 
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 توان گفت که مدل برازش قوی دارد.با توجه به نتایج فوق می

در جدول زیر  ین اثراتزای مدل ارائه شود که ابرای بررسی متغیر میانجی لازم است تا اثرات کل، مستقیم و غیرمستقیم برای متغیر درون

 :مشاهده استقابل

 

 : تفکیک اثرات، مستقیم، غیرمستقیم و کل در مدل پژوهش6جدول 

 اثر متغیر مستقل متغیر وابسته

 کل غیرمستقیم مستقیم

 414/۱ ---- 414/۱ سرمایه انسانی قابلیت مدیریت برند

 2۱1/۱ ----- 2۱1/۱ قابلیت مدیریت برند مزیت رقابتی

 ۴1۴/۱= ۰62/۱+22۰/۱ ۰62/۱= 2۱1/۱*414/۱ 22۰/۱ سرمایه انسانی قابتیمزیت ر

 

 است. ۴1۴/۱مدیریت برند به میزان  مشاهده است، تأثیر سرمایه انسانی بر مزیت رقابتی با نقش میانجی قابلیت طور که در جدول قابلهمان

 

 

رابطه میان متغیر میانجی و وابسته  آماره تی  tbغیر مستقل و میانجی،آماره تی رابطه میان مت  taکه در فرمول بالا  محاسبه آزمون سوبل

از طریق   Z-valueبه دست آمد. در آزمون سوبل، یک مقدار 294۴و  2925به ترتیب  Z-valueبا توجه به فرمول فوق مقدار  باشد.می

درصد معنادار بودن تاثیر میانجی یک متغیر را  25ح می توان در سط ۰٫26آید که در صورت بیشتر شدن این مقدار از فرمول زیر بدست می

 .تایید نمود

 گیری و پیشنهادهانتیجه

هد. دها یک پایه محکم در رقابت میرو سرمایه انسانی از نظر منابع دانش به هتلخدمات هتل عمدتاً خدمات مردم محور هستند و از این

ای هی بازاریابان حیاتی است. این دانش را می توان از عضویت فعال در انجمنآگاهان موافق هستند که دانش استخراج شده از شبکه برا

ست های مسافرتی دیگر به دها و آژانسهای آموزشی گردشگری و مسافرتی و همکاری با هتلها و کارگاهای، شرکت در کنفرانسحرفه

و همچنین منبع  های کلیدیها و حسابرای توسعه شبکه با سایر هتلهای بین المللی به عنوان ابزاری بها و نمایشگاهآورد. برخی از کنفرانس

ها نهای خبرچیضروری دانش مرتبط با بازار جدید بازگو شده است. و روندهای فناوری یکی دیگر از موضوعات رایجی که در روایت

تواند دانش فردی کارکنان بازاریابی که میداری است. مطلعین بر محوریت نقش دارد، مربوط به اهمیت حیاتی دانش فردی در صنعت هتل

های عملکرد )به عنوان مثال، اشغال اتاق و درآمد خدمات هتل(، بررسی و بازخورد مهمانان، و تجربه قبلی از منابع متعددی مانند گزارش

با تجارت مانند  رهای مختلف مرتبطدهند که از دانش فردی در کاکنند. متخصصین نشان میهتل یا بازاریابی مرتبط به دست آید، تاکید می

 کنند.های بازاریابی/فروش، تخصیص کار و ارزیابی عملکرد استفاده میتشکیل تیم
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مواردی از قبیل سنجش بازار، تحقیقات بازار، تحلیل رقابتی و تجزیه  ها ضروری است تا رقابتی باقی بمانند.های بازاریابی برای هتلقابلیت

تواند تمرینات با این حال، هتل می شود.های بازاریابی تخصصی انجام میای یا آژانسماعی توسط ستاد منطقههای اجتو تحلیل رسانه

های های تجاری )به عنوان مثال، بولتنتحقیقاتی در مقیاس کوچک را در هتل انجام دهد. بازاریابان از مطالب منتشر شده توسط انجمن

ت کاملی از شرکت های جدید تفکیک شده بر اساس بخش را نشان می دهد( برای درک بخش منتشر شده توسط اتاق بازرگانی که لیس

های مستقیم ساده مانند بازدید از تواند با روشدرک رقابت می مشتریان تجاری و به روز رسانی لیست مشتریان احتمالی استفاده می کنند.

 های دیگر انجام شود.رمستقیم مانند ارتباط غیررسمی با هتلهای غیهای اجتماعی رقبا یا روشها و صفحات رسانهسایتوب

 گیریبهره با تا کوشندمی مدیران و است شده مبدل هاسازمان مدیران دغدغه تریناساسی به بازاریابی، زمینه در عملکرد بهترین هئارا امروزه

 عملکرد و رقابتی زیتم به دستیابی در موثر عوامل از بازاریابی یهاقابلیت راستا این در و یابند دست برتر عملکرد به مختلف، هایتکنیک از

 هئارا رقابتی برتر مزیت به دستیابی هدف با ستاره 5های هتل مدیران به را هاییتوصیه مطالعه این. شوندمی محسوب هاشرکت برای برتر

 نیاز ویاپ بازاریابی خاص هایقابلیت توسعه به پویا بسیار های محیط در فعال های شرکت که دهدمی نشان را محکمی شواهد و دهدمی

 سازدیم قادر را هاهتل هاقابلیت این. گیرد قرار نظر مورد باید هایشانهتل برند مدیریت و بازار بهتر درک برای هاقابلیت این. دارند

 با و خلاق مندانکار داشتن هاتوانایی این توسعه ایبر که دهند انجام محور داده و آمیز بصیرت روشی به را بازاریابی کلاسیک هایفعالیت

 رقابتی زیتم به منجر که نیست بازاریابی تنها بنابراین،. است ضروری رقیب، هایهتل در خود همتایان از بهتر عملکرد و دانش با مهارت،

 کلید یطرف از. بود خواهد چالش دچار اریابی،باز هایقابلیت برخی ایجاد در هاشرکت انسانی، سرمایه از استفاده بدون شود،می پایدار

. باشد دشوار هایشرکت رسای توسط آن از تقلید که است فرد به منحصر منابع توسعه و داشتن اختیار در پایدار رقابتی مزیت حفظ و دستیابی

 و تخصص ،دانش ها،جمله مهارت زا شرکت، کارکنان شایستگی مبنای بر که هستند نهفته هاشرکت انسانی سرمایه در عمدتا منابع این

 ارائه فرد هب منحصر هایظرفیت و منابع ایجاد برای را نیاز مورد هایزیرساخت انسانی، سرمایه. است شده ریزیپایه مختلف های ظرفیت

 .دهندمی

 این. کنندمی ایجاد را رزشمندیا هایقابلیت بالقوه بطور کنند، غلبه خاص رقابتی هایچالش بر چگونه گیرندمی یاد هاشرکت که زمانی

 ایجاد با رقابتی تهدیدهای برابر در که هاییشرکت برای هامزیت این شوند،می موجب را مهمی رقابتی هایمزیت خود نوبه به هاقابلیت

 پیشنهاد حاضر ژوهشپ گاننویسند شده انجام تحلیل و تجزیه از حاصل نتایج به توجه با. هستند دسترس در دهند،می پاسخ مرتبط هایقابلیت

وام با دانش کارکنان گردد با افزایش مهارت تپیشنهاد می های مدیریت برند،باتوجه به تاثیر مثبت سرمایه انسانی بر توسعه قابلیت که دهند می

ای در بازار و حرفههای هتلداری مراکز سازمان آموزش فنی المللی مهارت آموزی همچون دورههای معتبر و ترجیحا بیناز طریق دوره

بر مزیت  ررقابتی و پویا به ایجاد مزیت پرداخته و عملکرد شغلی پرسنل هتل ها را ارتقا داد. همچنین با توجه به یافته و تاثیر مثبت پویایی بازا

وان برای بهبود تمعنادار را می این رابطه توان دلیل عدم امکان انکار نیاز به نوآوری در بازاریابی برشمرد،گر را میعنوان تعدیله رقابتی ب

ر به ارتقا یابد که در نهایت منجوفاداری مشتری و فروش آینده نیز بهبود می بع آن ارزش ویژه مشتری،طارزش مشتری بکار گرفت و بال

 گردد در خصوصیها خواهد شد. ضمنا پیشنهاد مها و مبنایی برای کارآفرینی و بازاریابی نوآورانه خدمات آنعملکرد خدمات در هتل

سال مورد  ۰۱ها و کارکنان با سابقه بالای مدیریت داخلی هتل مدیران بازاریابی و فروش، تاثیر معنادار سرمایه انسانی بر مزیت رقابتی،
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 یهاانجمن سطتو شده پژوهش در این تحقیق با دقت از طریق شناسایی مشتریان تجاری با ایجاد بانک اطلاعاتی به کمک مطالب منتشر

 را بخش هر اساس رب شده تفکیک جدید های شرکت از کامل لیستی که بازرگانی اتاق توسط شده منتشر های بولتن مثال، عنوان به تجاری

 هایوشر با رقبا اجتماعی هایرسانه صفحات و هاسایتوب از بازدید مانند مستقیم ساده هایروش با تواندمی رقابت درک .دهدمی نشان

 برای و شده درص مستمر صورت به کارکنان تحصیلی و آموزشی نیازهای. شود انجام هاهتل سایر با غیررسمی ارتباط مانند مستقیم غیر

 میعل ارتقای از و شود دیده تدارک کارشان با مرتبط هایهمایش و هاکارگاه و تخصصی و کاربردی-علمی هایهدف، دوره کارکنان

 هایفعالیت مناسب، ذاریگقیمت شامل بازاریابی کلیدی هایفعالیت شودمی پیشنهاد هتل بازاریابی لیتقاب بهبود برای. شود حمایت کارکنان

 با شودمی پیشنهاد. گیرندب قرار تحلیل و واکاوی مورد خبره هایتیم توسط ترفیع هایفعالیت و کنندگانتوزیع به توجه کارشناسانه، تبلیغی

 و ردیدهگ فراهم آنها کردن عملیاتی و خلاقانه هایایده برای مناسب زمینه آن، ریزان برنامه و بیبازاریا بخش به کافی اختیارات دادن

شود هتل ها با توسعه قابلیت مدیریت برند، در ذهن مشتری یا همان مصرف کنندگان خدمات هتلداری می همچنین پیشنهاد. شود پشتیبانی

ها راهی همچنین با ایجاد برند منحصر بفرد از طریق نوآوری در برندسازی هتل کنند. جای گرفته و ارزش ویژه بیشتری برای مشتری ایجاد

  برای تمایز برای خود ایجاد نموده و از هر مشتری زنجیره بی پایان مشتری بسازند.

فعالیت کننده سن و سابقه تعدیلرا با متغیرهای  انگیزه و ترجیحات مشتریاناثر  که علاوه بر این متغیرها شودپژوهشگران آتی پیشنهاد می به

 .دهندمورد سنجش قرار  در هتل
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