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 چکید
 عنام بدین این اما شده؛ نینشی خانه به موظف سلامتی حفظ برای کسی هر و ندارد وجود سفر امکان کرونا بیماری شیوع در زمان

 یک "خدا زیبای شهر" یا و "ایفیروزه گنبدهای شهر" همچون القاب تمام از فراتر اصفهان ندارد. وجود گردش امکان که نیست
 بوده نریه و فرهنگ پایتخت هدور نچندی و گرفته قرار ایران جغرافیایی چهارراه در اصفهان اینکه دلیل به .است واقعی شهرجهان

در  ازیمج تورهای دام به برگزاریمسافرتی اصفهان اق خدمات در این راستا دفاتر .باشند داشته سفر آن به تا دارند علاقه بسیاری
 . جامعهباشدیمایشی میپ توصیفی اطلاعات، گردآوری نحوه ازنظر و کاربردی هدف، ازنظر حاضر اند. پژوهشاصفهان نموده شهر
. روش دنباشیمصفهان ا شهر مجازی تورهای حوزه در فعال مسافرتی خدمات دفاتر کارشناسان و مدیران هیپژوهش، کل یآمار

 یهالی. تحلبود ساختهمحقق پرسشنامه پژوهش این در سنجش ابزارنفر بود.  384در دسترس و تعداد آن  ،پژوهش نیا یریگنمونه
 نیب یارتباط عل نییتع یشده است. براانجام  Amos و SPSS افزارو نرم یت ساختارروش معادلااز با استفاده  زین یآمار

 گردشگری شهر برند ویژه ارزش که دهدیپژوهش نشان م یهاافتهیشده است. استفاده  یروش مدل معادلات ساختار از متغیرها
و تصویر شهر  برند از آگاهی کند.می گریمیانجی ار 19 کووید اپیدمی زمان در اجتماعی سرمایه و فکری سرمایه بین مثبت رابطه
. کندمی گریمیانجی را 19 کووید اپیدمی زمان در گردشگری شهر برند به وفاداری و شده درک کیفیت بین مثبت رابطه شهر برند

 را 19 کووید پیدمیا زمان در اجتماعی سرمایه و گردشگری شهر برند ویژه ارزش بین مثبت رابطه مدیریتی همچنین روابط
 کند.می گریمیانجی

 

 ، شهر اصفهان19 دیکووی، اجتماع هیسرما ،برند ی،گردشگر :کلیدی کلمات

 

 مقدمه
 اطلاعات و دانش مستمر طوربه بایدخدمات گردشگری  هایشرکت گردشگری، صنعت روزافزون پویایی به توجه با

 افزایش بازار هایفرصت از استفاده و مشتری رضایت جلب برای را خود هایظرفیت تا کنند جذب را خارجی و داخلی
 & Romero؛ Rienda, Claver, & Andreu,2020؛ Dabrowski et al,2019) دهند

Tejada,2019.) سود حفظ برای ارزش ایجاد و مشتری نیازهای بینیپیش توان برایمی فکری سرمایه از همچنین 
 سرمایه فکری. کرد استفاده رقابتی مزیت یک ایجاد برای مؤثر یمدیریت ابزار یک عنوانبه هاشرکت مدتطولانی

 (.Liu & Jiang,2020) است کرده یادگیری به قادر را خدماتی هایشرکت که دلیل این به است مهمی مکانیسم
اردهای استاند تدریجبه بلکه کنندمی ایجاد خارجی و داخلی ارتباطات متغیر فضای یک درون در تنهانه که هاییسازمان
 & Rudež؛ Kim, Kim, Park, Lee, & Jee,2012) اندداده تشکیل نیز را مشتری خدمات یکپارچه

Mihalič,2007). توسعه برای را بالایی ظرفیت گردشگری در حوزه خدمات واقعیت مجازی صنعت این، بر علاوه 
 فکری سرمایه رقابتی، مزیت کی تأمین در بعلاوه،(. Walheer & Zhang,2018) دهدمی نشان ایمنطقه و ملی
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 که (. سرمایه فکریSardo, Serrasqueiro, & Alves,2018) است مالی عملکرد مهم هایویژگی از یکی
 کند،می کمک مشتری نیاز تغییر گردشگری با صنعت نیاز به تنهانه است، سازمانی و انسانی ای،رابطه سرمایه بر مبتنی
 ,Liu,2017،2018) دهدمی پاسخ نیز بازار هایفرصت کشف و مشترک ارزش ادایج خدمات را برای ظرفیت به بلکه

Sardo et al .)پیچیده روابط فکری سرمایه اول،. است زیر تابع دارای گردشگری صنعت در فکری سرمایه از استفاده 
 خطرات برابر در متمقاو برای را هاآن توانایی و کندمی مدیریت گردشگری را خدمات دهندهارائه هایشرکت خارجی
 & ,Engström, Westnes) کندمی کمک محیطی تغییرات به پاسخ در هاآن به کهدرحالی بخشدمی بهبود

Westnes,2003)،کندمی کمک گردشگری صنعت سودآوری و رقابت افزایش به فکری سرمایه . دوم (Bontis, 

Janošević, & Dženopoljac,2015). ،با و کند برآورده را بالغ مشتریان نیازهای دتوانمی فکری سرمایه سوم 
 & Zeglat) دهد ارائه سفارشی محصولات مشتری، روابط و سیستم فرایندهای کارمندان، دانش و مهارت ارتقاء

Zigan,2014.) خود به را صنعت و علمی توجه گردشگری صنعت برسرمایه فکری  تأثیرات مورد در تحقیقات گرچها 
 به) نامشهود هایدارایی توسعه بر آن غیرمستقیم و مستقیم تأثیر چگونگی وسرمایه فکری  أثیرت اما است، کرده جلب

-Rico, Cabrer) نیاز به بررسی بیشتر دارد در برند گردشگری هنوز( اجتماعی سرمایه و برند ویژه ارزش مثال، عنوان

Borrás, & del Mar Benavides-Espinosa,2019.) ابزار  کی یمجاز تیکه واقع انددادهنشان  مطالعات
 اهمگردشگر بالقوه فر یتجربه مقصد را برا شیپ ای یاز مقصد گردشگر یریاست که فرصت ارائه تصو یابیقدرتمند بازار

 قاعده این از هم باتوجه به شیوع ویروس کرونا در همه نقاط دنیا کشور ایران .(Liu and Jiang, 2020) .آوردمی
 این با همراه. است گرفته قرار کرونا شیوع ویروس تأثیر تحت گسترده صورت به دشگریگر بازار و نیست مستثنی
 غیرمستقیم شاغل نفر هزار 200 و میلیون 5 حدود و مستقیم طور به این حوزه شاغل نفر هزار 700 و میلیون یک جریان،

 بیشترین و گردشگری نخستین صنعت که است حالی در هم این. هستند شدن بیکار شرف در گردشگری ایران صنعت در
 پیامدهای آینده، در. است رفته پیش این صنعت اقتصاد ورشکستگی حد تا تقریباً و شده متحمل کرونا بیماری از را ضربه

 نشوند، انجام درستی به حیطه این در پیشگیرانه اقدامات اگر. بود جدی خواهد کرونا بیماری شیوع از ناشی اقتصادی
اقتصاد  در دولت،. انجامدیم اقتصادی فروپاشی به نهایت در و شده روبرو بیشتری کاهش راتبا اث گردشگری صنعت
 )پیشگیری اجرا حتی و گذاریسیاست در پررنگی بسیار نقش خاص، مفهوم در بخش گردشگری در و عام مفهوم در ایران

ر عصر کرونا، بسیاری از صنایع جهان د .(30: 1399 و همکاران، )فرزین دارد گردشگری( صنعت آیندة در تقاضا توقف و
اند. صنعت گردشگری نیز از این امر مستثنا نبوده فنّاوری واقعیت مجازی را به خدمت گمارده و از آن بسیار بهره برده

 (.1400)شیرمحمدی و همکاران  است و به کمک آن توانسته قابلیت گردشگری با استفاده از واقعیت مجازی را خلق کند
 گردشگری» نام به گردشگری، از جدیدی نوع است توانسته آوریفن از استفاده با گردشگری ونا صنعتدر عصر کر

 مشاهده که است کرده فراهم دیجیتالی سرزمین در افراد حضور برای را بستری آوریفن این. کند خلق را «مجازی
 (.1399)شیرمحمدی و همکاران . سازدمی میسر را واقعی دنیای از متنی و تصویری صوتی، اطلاعات هرگونه

 بود خواهد جهان سطح در بهبودی به قادر گردشگری بخش قرنطینه دوره از پایان پس که گرفت نظر در توانیم

(Kalyankar & Patil, 2020.)  بر بسیاری  19کووید  گیرمیلادی، شیوع گسترده بیماری همه 2020از آغاز سال
قرن بیست و یکم چهار بیماری  هرچند .گردشگری تأثیر منفی گذاشته است های اقتصادیهای مختلف بنگاهاز بخش

تجربه کرده  ( را نیز2014-2013) 3و ابولا (2012) 2(، مرس2009) یمرغ(، آنفلوانزای 2002) 1گیر دیگر سارسهمه
ک صورت و رعایت به دلیل ضرورت استفاده از مداخلات غیر دارویی نظیر استفاده از ماس 19است، لیکن بیماری کووید 

از بیماری آگاهی  )ناقل بودن فرد زمانی خود ناخودآگاه طوربهانتقال بدون علامت بیماری  ی اجتماعی، همچنینهافاصله
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( 1و بنا به دلایلی چون  دارد 19( و به دلیل ماهیت پاندمیک ویروس کووید  Gössling et al., 2020) ندارد
( افزایش مداوم 3گیرتر؛ ( سقوط اقتصادی چشم2دشگری در سراسر جهان؛ ی و گرنوازمهمانشدید مسافرت،  کاهش

 فردمنحصربهی بودن پایان بحران، نیبشیپرقابلیغ( 4امکان ایجاد تغییرات اساسی ناشی از گسترش بیماری در جوامع؛ و 
ایران، پس از  .(,Lordkipanidze et al 2005است )های اپیدمیک پیش از خود متفاوت بوده و با انواع بحران

 مناطق ایران است. ترینپرجاذبهو اصفهان یکی از  جنوب آسیا دارد یمنطقهگردشگری را در  یرتبههندوستان بالاترین 
با  یاجتماع هیبر سرما یفکر هیسرما ایاست که آ نیپژوهش حاضر ا یاصل مسئلهموضوع  تیاهمبا توجه به  نیبنابرا

به عبارت  ؟دارد یا نه تأثیر شهر اصفهاندر  19 دیکوو یدمیدر زمان اپ یگردشگر برند شهر ژهیارزش و گریمیانجینقش 
شهر  برند ژهیارزش و یگریانجیبا نقش م یاجتماع هیبر سرما یفکر هیاثر سرمادیگر هدف این پژوهش بررسی 

 باشدمی 19 دیکوو یدمیدر زمان اپ یگردشگر
 

 پژوهش نظریمبانی 

 مزایای تنهانه فکری هایدارایی مشتری، نیازهای و تغییر پویا محیط یک فزاینده ترقاب به توجه با سرمایه فکری.

کمک  هاسازمان مزیت رقابتی خدمات به حفظ بلکه ،دارند همراه به محصول توسعه و جدید خدمات برای بیشتری
 نامشهود هایدارایی اقتصادی ارزش به فکری سرمایه (.Battisti et all 2015؛Bader,2006،2006) کنندمی
 ,McDowell؛ Bejinaru, 2017)دارد  اشاره انسانی سرمایه و سازمانی سرمایه فکری، مانند سرمایه سازمان، یک

Peake, Coder, & Harris, 2018,.) سرمایه فکری  از ناشی اغلب سازمان یک رقابتی مزیت دانش اقتصاد، در
 برای نیز اقتصادی رشد بلکه و کند رشد تا کندمی کمک مانساز به تنهانهسرمایه فکری  دیگر،عبارتبه. است آن

 اصلی ابعاد ازنظر (.Popkova, Yurev, Stepicheva, & Denisov,2015) کندمی فراهم کشور پیشرفت
 شرکت ظرفیت) سازمانی سرمایه ،(برونی و ذاتی انگیزه تحصیلات، سطح تجربه،) انسانی سرمایه ،سرمایه فکری شناسایی

 در موجود منابع ادغام کارایی در معمولاً محیطی، تغییرات با سریع انطباق و بازار در نادر منابع توسعه و راراستق برای
 تجاری هایشبکه توسعه) ایرابطه سرمایه و (شودمی منعکس موفق هایاستراتژی اجرای توانایی و سازمانی فرایندهای

 عملکرد با هستند و هاشرکت مهم هایدارایی( است کنندگانینتأم و مشتریان ذینفعان، دسترسی و هاارزش شامل که
 گیریممی نتیجه فوق، مطالعات به توجه با .(Saxena,2015؛ Hsu & Fang,2009) دارند مثبت ارتباط شرکت

 است قرارگرفته مورد توجه ایفزاینده طوربه و است انکارهتل داری غیرقابل و جهانگردی درسرمایه فکری  اهمیت که
(2015 Battisti et al2012؛ Kim et al )بر عمده طوربهسرمایه فکری  نقش موردبررسی در قبلی مطالعات 

 به نیاز خود رقابتی مزیت حفظ برای هاشرکت که جایی است، متمرکزشده داروسازی صنعت و اطلاعات فناوری بخش

 و آفرینیارزش ازنظرسرمایه فکری  که اظهار داشتند (2015) همکاران و بایستی اخیراً، .دارند نوآوری هایقابلیت توسعه
 روابط بررسی دیگر،عبارتبه. دارد تولیدی صنایع به نسبت خدمات صنعت در چشمگیری نقش مشتریان، نیازهای تأمین

 برای مهمی گام و کندمی پذیرامکان راسرمایه فکری  کارآمد شناسایی و گیریاندازهسرمایه فکری  هایجنبه بین متقابل
 (.Li & Liu,2018) کندمی فراهمسرمایه فکری  مدیریت و بهبود

 ارزش کل" عنوان به را آن که (1997) 1وونگ و دوئل مودامبی، توسط برند ویژه ارزش مفهوم. ارزش ویژه برند

 افتراقی تأثیر" برند ویژه ارزش که گرفت نتیجه( 1993) 2کلر. یافت توسعه کردند، تعریف " یاصل محصول به برند افزوده
 هایحوزه برند، ویژه ارزش اهمیت افزایش دنبال به ".است تجاری نام بازاریابی به کنندهمصرف واکنش در برند دانش

 Kim) بازدید گیریتصمیم هایاستراتژی هتل داری و و گردشگری مقاصد تا گرفته بازاریابی هایاستراتژی از کاربردی
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& Kim,2005 ؛Nam, Ekinci, & Whyatt,2011 ؛Wong & Wickham,2015.)  نتایج مطالعات
دارد  گردشگری اثر مقصد از مجدد بازدید افزایش بر گردشگری مقصد برند دهد که اصالتنشان می

(2021Shirmohammadi; Hashemi Baghi, .) به برندها که کردند ادعا( 2015) 1وورهس و همکاران 
 تأثیر برند اطلاعات از کنندهمصرف درک بر امر این که کنندمی اضافه اتخدم یا محصول احساسی و نامشهود هایارزش

 و است سیگنالی برند ویژه ارزش دیگر، عبارت به ؛گذاردمی تأثیر هاآن گیریتصمیم اکتشافی بر خود نوبه به که گذاردمی
 دهی سیگنال طریق از وی انتظارات هب پاسخ در کنندهمصرف رفتار بر بلکه ،گذاردمی تأثیر مشتری ارزش درک بر تنها نه
؛ Gertner, Berger, & Gertner,2007) گذاردمی تأثیر برند تصویر با آشنایی و شده درک ریسک ارزش، به

2007,Murphy, Benckendorff, & Moscardo2014؛ Šerić et al2،2014). ( از2014) 3اوه و هسو 
 برند ویژه ارزش که دادند پیشنهاد و کردند استفاده نمونه عنوان هب( آن معادل یا ستاره پنج و چهار) لوکس هایهتل

 اعتماد سودمندی، ارزش شده، درک کیفیت برند، تصویر برند، به وفاداری برند، از آگاهی جمله از مختلفی ابعاد شامل
 بسیاری رهایمتغی و عوامل (.Liu & Jiang,2020) است برند، اطمینان قابلیت و تجاری نام انتخاب قصد مدیریت،

در  مقصد به گردشگران تعهد و مقاصد شهرت گردشگر، رضایت شده، درک ارزش خدمات، کیفیت برند، تصویر جمله از
 ;Shirmohammadi)دارد  معناداریشوند و بر وفاداری گردشگران اثر مثبت و مطرح می ارزش ویژه برند

Abyaran, 2020.) 

 مؤسسات در فردی بین روابط گسترش و ارشد مدیران شخصی هایشبکه مرزهای به مدیریتی روابط .مدیریتی روابط

 اشغال را شبکه مهم هایموقعیت آورند، دست به را لازم منابع کندمی کمک هاشرکت به که دارد اشاره سیاسی و تجاری
 & ,Li, Poppo) کنند پیدا دسترسی حوزه خدمات در برتر عملکرد به دستیابی برای ارزشمندی منابع به و کنند

2008,Zhou .)تجاری شرکای با روابط اول دسته: کنندمی شناسایی را مدیریتی روابط از دسته دو (2000) 4پنگ و لئو 

 دارای که است دولتی مقامات با روابط دوم دسته و رقبا و کنندگانتأمین خریداران، مانند دیگر هایشرکت مدیران یا
 دیدگاه از (.Stuart & Wang,2016) است گذار حال در اقتصادهای در ژهوی هایحمایت یا منابع ارائه در قدرت
 افزایش و اجتماعی سرمایه غیرمادی منابع ایجاد به مدیریتی روابط از کلان و خرد پیوند یک اجتماعی، سرمایه نظریه

های تجاری شرکت در که کردند ادعا( 2008) 5یانگ و خو ،گائو (.Wu & Leung,2005) دارد وجود شرکت عملکرد
 روابط سازمانی، بین و درون اعتماد نامشهود، منابع توسعه در شرکت به تواندمی مدیر متقابل ارزش کوچک و متوسط،

 را برند ویژه ارزش کارآمد طور به بخواهند هاهتل اگر دیگر، عبارت به ؛کند کمک شرکت کلی عملکرد و رقابت شبکه،
 حد تا را برند ویژه ارزش توسعه سرعت تواندمی مدیر یک شخصی متقابل ارزش کنند، جذب را مشتریانی و کرده ایجاد

 & Liu) شودمی شرکت اجتماعی سرمایه انباشت افزایش باعث خود نوبه به که دهد قرار تأثیر تحت زیادی

Jiang,2020.) 
 محققان از ارییوجه بساست که امروزه مورد ت هیانواع سرما نیدتریاز جد یکی ،یاجتماع سرمایه .سرمایه اجتماعی

 قالب در افراد دهندهاتصال حلقه بلکه ست،یاجتماع ن ییربنایز نهادهای از مجموعه کی اجتماعی هیقرار گرفته است. سرما
که درک  کندیرا فراهم م ینظر یادیبن یاجتماع هیمفهوم سرما (1385 ،یها است. )اختر محققتشکل و هاشبکهنهادها، 

ها، هنجارها و ، مانند شبکهیسازمان اجتماع هایویژگی"به  یاجتماع هی. سرماکندیرا آگاه م یگرگردش یهاما از خوشه
 نیا(. Putnam,1995) " کندیم لیمنافع متقابل تسه یرا برا یو همکار یاشاره دارد که هماهنگ یاعتماد اجتماع

                                                           
1 Voorhees 
2 Šerić et al 
3 Oh and Hsu 
4 Peng and Luo 
5 Gao, Xu, and Yang 
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 Nahapiet and)شبکه  " از یشو نا قیشده در شبکه، موجود از طر یو بالقوه جاساز یمنابع واقع"شامل 

Ghoshal,1998) شیافزا یامر برا نیاکنون ا .کندیم لیدر شبکه را تسه تیاست که فعال یاجتماع یو ساختارها 
 یکه دارا ییگرفت که کشورها جهی( نت1993) 1پاتنام (.,1988Coleman)است  یرعملکرد در تمام سطوح ضرو

برخوردار هستند.  داریپا یاقتصاد شرفتیهستند، احتمالاً از پ یاعتماد عمومبا متقابل و  یاجتماع هیسرما یسطح بالا
 یاجتماع هی. سرماشودیم میتقس یو شناخت یا، رابطهیاست و عمدتاً به سه بعد ساختار یچند بعد یاجتماع هیسرما

از نظر  یو تجار ی، روابط شخصتیاشاره دارد که توسط مالک یاجتماع ستمیارتباطات در س یکل یبه الگو یساختار
؛ García-Villaverde et al,2017)شبکه شکل گرفته است  یکربندی، سلسله مراتب و پارتباط، تیتراکم، مرکز

Martínez-Pérez et al,2016 ؛Uzzi,1997.) که از  شودیگفته م ییهاییبه دارا یارابطه یاجتماع هیسرما
 شودیشده و از آن استفاده م جادی، تعهدات و انتظارات اهامیرها، تحر، اعتماد، هنجایبر احترام، دوست یروابط مبتن قیطر

(Uzzi,2002سرما .)ها انجمن انیدر م ییمعنا ستمیو س نشی، برهایمشترک، تفس یندگیبه نما یشناخت یاجتماع هی
 Tsai and؛ García-Villaverde et al,2017) با زبان و واژگان مشترک یجمع یهاتیاشاره دارد، از جمله روا

Ghoshal,1998.) در ادامه آمده است. پژوهش پیشینه 
پرداختند، نتایج  شهر گردشگری مقصد شخصیت و تصویر به بررسی در پژوهشی( 1399شیرمحمدی و همکاران )

 تأثیرگذاری پی در برند مفهوم با دو این ترکیب طریق از گردشگری صنعت بازاریابان که دهدپژوهش آنان نشان می
 مجدد بازدید به را گردشگران و گذاشته اثر هاآن رفتاری قصد بر وسیلهبدین تا هستند گردشگران نگرش بر شتربی هرچه

 یبرند سازمان گیریشکلبر  یفکر هیسرما تأثیربر  یلیتحل یبررسدر پژوهشی به  (1397) انیتفت .کنند ترغیب مقصد از
از  کیهر انینشان دادند که مآنان  هاافتهپرداخته است. ی (زدیملت )مورد مطالعه: بانک  یداخل یابیبازار یانجیبا نقش م

 تیو هو یداخل یابیبازار انیرابطه معنادار م نیوجود دارد. همچن یرابطه معنادار یداخل یابیو بازار یفکر هیسرما یاجزا
نقش  نییتب ،برند ریند در تصوبر ژهیارزش و تأثیر یبررسدر پژوهشی به (. 1397) یفلاح آمل شد. تائید زین یبرند سازمان

 ریتصو جادیا نشان داد که پژوهش وی جینتا پرداخته است. : شرکت کاله آمل(ی)مطالعه مورد یاجتماع هیسرما یانجیم
 زیمتما ریتصو جادیبه ا تواندیاست که م یبرند در سطح بـالا، منبع پنهان ژهیو قدرتمند هنگام داشتن ارزش و داریبرند پا

برند مجموعه  ریبر تصو یاجتماع هینقش سرمادر پژوهشی به بررسی ( 1398) یاصغر یا منجر شـود. چمننسبت به رقب
آن با  هایمؤلفه یو تمام یاجتماع هیسرما نیبنشان داد که  پژوهش آنان پرداخته است. نتایج آستان قدس یورزش
 یهابرند مربوط به مؤلفه ریتصو راتییرصد از تغد 47گفت که  توانیبرقرار است و م یبرند رابطه مثبت و معنادار ریتصو
کشور مالزی تحقیقی را با  یخدمات ری( در صنایع خدماتی و غ2000) 2. بنتیس و همکارانشباشدیم یاجتماع هیسرما

میان اجزای  ، نتایج پژوهش آنان نشان داد کهفکری و عملکرد تجاری انجام دادند یهاهیعنوان بررسی رابطه بین سرما
بر روی عملکرد تجاری دارای اثر نسبتاً متوسطی در  هاهیفکری روابط متقابلی وجود داشته است و این سرما یهاهیاسرم

برند و  ژهیارزش و نیرابطه بدر پژوهشی به بررسی نیز ( 2005) 3و کیم کیم .سی درصد داشته است تا ستیحدود ب
به  یوفادار کهنشان داد  پژوهش آنان جینتا .اندپرداختهی اهریزنج یهالوکس و رستوران یهاها در هتلعملکرد شرکت

 یهامؤلفه نیب یهستند. رابطه مثبت یبر مشتر یبرند مبتن ژهیمهم ارزش و یبرند از اجزا ریدرک شده و تصو تیفیبرند، ک
 ویسنار کیارد. وجود د یارهیزنج یهالوکس و رستوران یهاها در هتلمحور و عملکرد شرکت یبرند مشتر ژهیارزش و
لوکس و  یهاها در هتلمحور و عملکرد شرکت یبرند مشتر ژهیارزش و یهامؤلفه نیمتفاوت از رابطه ب یتا حدود
 برند گیریجهت تأثیردر پژوهشی به بررسی نیز ( 2013) 4و همکاران کینگ مشخص شد. یارهیزنج یهارستوران

                                                           
1 Putnam 
2 Bontis & et al. 
3 Kim& Kim 
4 King et al 
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برند  گیریجهتاز آن است که  یحاکپژوهش آنان  نتایج .انداختهپرد نیخدمات بر نگرش و رفتار کارکنان هتل در چ
است  یمشتر-یمشتر شیگرا جهیکه نت یمدار یمشتر یرفتارها نیکارمند و همچن-مثبت برند یرفتارها یبرا یتجار

نقش  -و عملکرد  یاجتماع هی، سرمایفکر هیسرما نیروابط ب( در پژوهشی به بررسی 2017) 1لئو است. یضرور
منسوب به روابط ی فکر هیمقاله اثر سرما نیدر ا ی پرداخته است.طیمح نانیو عدم اطم یروابط تجار کنندهلتعدی

و ادغام  وانیو خلاق تا یشرکت فرهنگ 434 اساس بر. شودیم یو خلاق بررس یفرهنگ هایسازمان یعملکرد کل
 نیکه روابط متقابل ب کنندیاستدلال مآنان  هافتهیا، بررسی شدند یفکر هیسرما هاییهبالا و نظر یشبکه اجتماع میمفاه

 یفکر هیعملکرد سرما نیدر روابط ب یمهم یانقش واسطه یاجتماع هی. بعلاوه، سرمادوجود دار یفکر هاییهانواع سرما
 یطیمح نانیمثبت دارند و عدم اطم کنندهتعدیلنقش  ی، روابط تجارنیو خلاق دارد. علاوه بر ا یفرهنگ هایسازمانو 
( پژوهشی با 2019) 2وانگ و همکاران .و خلاق دارد یفرهنگ هایسازمانو عملکرد  یاجتماع هیبر سرما یمنف راتیتأث

 نیا هاییافته .انددادهمورد بررسی قرار  " موردیهتل  کیبا  یمشارکت یاقدام عمل کیهتل:  یداخل برند " عنوان
شرکت.  یبانی( پشت1: )کندیم یبانیپشت یمارکدار یداخل هاییراتژاست یاجرا یبرا یمطالعه از چهار چارچوب شش بعد

 لئوعملکرد.  یابی( ارز6ها؛ و )( مشخصات بخش5) ی( فعالانه در سطح شخص4متقابل؛ ) یریادگی( 3؛ )رانیمد ی( رهبر2)
در  یاجتماع هیسرما و یفکر هیبرند، سرما ژهیارزش و کنندهتعدیلنقش  یابیارز( در پژوهشی به بررسی 2020) 3و جیانگ

 وجود دارد و یفکر هیسرمابین ابعاد روابط متقابل  نشان داد که پژوهش آنان نتایج ،اندپرداخته نیلوکس چ هایهتل
 بگذارد. تأثیر یانسان هیبر سرما یسازمان هیسرما قیاز طر ،ممکن است ایرابطه هیسرما همچنین

 پیشبرد برای یکپارچه مدل پژوهش این در. شد گرفته الهام( 2020) نگجیا و لئو مقاله از مفهومی الگوی تحقیق این در
 ری،فک سرمایه اصلی، تغیرم چهار بین متقابل روابط بر که است یافته توسعه گردشگری صنعت در برند ویژه ارزش الگوی

 نوانع به فکری رمایهس غیرمت مدل این در. است شده متمرکز اجتماعی سرمایه و مدیریتی روابط برند، ویژه ارزش ابعاد
 رزشا ابعاد متغیرهای نینهمچ. است شده گرفته نظر در وابسته متغیر عنوان به اجتماعی سرمایه متغیر و مستقل متغیر
 رائها( 1) شکل در تحقیق یمفهوم مدل. است شده گرفته نظر در میانجی متغیرهای عنوان به مدیریتی روابط و برند ویژه
 و آماری جامعة یرتغی: است نوآوری دارای( 2020) جیانگ و لئو مدل به نسبت جهت یک از حاضر تحقیق. است شده

 .است کرونا عصر در گردشگری صنعت در مدل این آزمون

 
 (Liu and Jiang, 2020) مدل مفهومی تحقیق منبع:( 1شکل )

 

 
                                                           
1 Liu 
2 Wang 
3 Liu and Jiang 
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 شناسیروش
 ایکتابخانه روش هب اتاطلاع. باشدمی یشیپیما توصیفی تحقیقات جزء روش نظر از و کاربردی هدف نظر از تحقیق این

 تورهای حوزه در فعال مسافرتی خدمات دفاتر کارشناسان و مدیران کلیه آماری جامعه. است شده گردآوری میدانی و
 اریآم هجامع ،نبود مشخص مسافرتی خدمات شرکت کارمندان دقیق تعداد اینکه علتبه  .باشندمی اصفهان شهر مجازی

 ژوهشپ این آماری نمونه و گردید استفاده کوکران فرمول از پژوهش نمونه تعداد تعیین در شد گرفته ظرن در دودنامح
 متغیر عنوان به فکری سرمایه متغیر پژوهش این در. شد انتخاب در دسترس گیرینمونه از استفاده با تعیین نفر 384

 ویژه ارزش ابعاد متغیرهای همچنین. است شده گرفته نظر در وابسته متغیر عنوان به اجتماعی سرمایه متغیر و مستقل
 سؤال 47 لازم، هایداده آوریجمع برای. است شده گرفته نظر در میانجی متغیرهای عنوان به مدیریتی روابط و برند

 آلفای ضریب از هاداده استنباطی تحلیل در. است آمده مدل هایگوی و ابعاد 1 دولج در هک تاس یافته تخصیص
 تدرس و هنمون حجم بودن مناسب برای بارتلت کرویت و KMO آزمون از ابزار درونی اتثب تعیین جهت و اخکرونب

 محاسبات هیکل. دش فادهاست اختاریس ادلاتمع دلم روش از متغیرها ینب یعل طارتبا تعیین برای و هاعامل کیتفک ودنب
 معادلات یابی مدلبه  طمربو هایتحلیل و 19 اس سا پی اس آماری افزارهاینرم از استفاده با پژوهش این آماری

 .باشدمی P <05/0 ونآزم امیتم اداریمعن سطح و گرفت انجام 23 آموس افزارنرم از استفاده با ساختاری
 مدل هایگوی و ابعاد 1 جدول

 منبع هاگوی  ابعاد

 سرمایه فکری

 انسانی سرمایه

 خود شغل انجام برای سبیمنا ما تحصیلات مسافرتی خدمات شرکت کارمندان
 .دارند

Chen, Shih, and 

Yang (2009) 

 

 .انددیده آموزش خوبی به ما مسافرتی خدمات کارمندان شرکت

 تجربه خود شغل آمیزموفقیت انجام برای ما مسافرتی خدمات کارمندان شرکت
 .دارند مناسبی کاری

 مهارت خود کار آمیزفقیتمو انجام ما برای مسافرتی خدمات شرکت کارمندان
 .دارند کافی

 به کار این خوب انجام که کنندمیما درک  مسافرتی خدمات شرکت کارمندان
 .است پاداش یک خود خودی

 کاملاً ما مسافرتی خدمات کارمندان شرکت کار، برای شده صرف زمان به توجه با
 .هستند آشنا خود وظایف با

 .دارند کافی تسلط شغل خود بر ما سافرتیم خدمات شرکت کارمندان

 سازمانی سرمایه

 درک را منافع و مسئولیت قدرت، بین روابط ما مسافرتی خدمات کارمندان شرکت
 .کنندمی

Chen, Shih, and 

Yang (2009) 

 

 اطلاعاتی سیستم یک مؤثر طور ما به مسافرتی خدمات شرکت کارمندان
 .سازندمی

 خود اطلاعاتی سیستم از مؤثر طور به ما مسافرتی خدمات کارمندان شرکت
 .کنندمی استفاده

 شرکت یک فرهنگ محتوای از خوبی به ما مسافرتی خدمات کارمندان شرکت
 .دارند آگاهی

 تشخیص وضوح به را شرکت ما دیدگاه مسافرتی خدمات شرکت کارمندان
 .دهندمی

 اداره را تجاری کارآمد فرآیند یک توانندمی ما مسافرتی خدمات کارمندان شرکت
 .کنند

 با را خود دانش مؤثر طور به توانندمیما  مسافرتی خدمات شرکت کارمندان
 .بگذارند اشتراک به یکدیگر

 شرکت اطلاعات به راحتی به توانندمیما  مسافرتی خدمات شرکت کارمندان
 .کنند پیدا دسترسی
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 ایرابطه سرمایه

 .نددار نزدیک تعامل شرکت شرکای ما با مسافرتی خدمات شرکت مندانکار

Chen, Shih, and 

Yang (2009) 

 

 .دارند متقابل احترام شرکا با ما مسافرتی خدمات کارکنان شرکت

 .دارند متقابل اعتماد شرکا با ما مسافرتی خدمات کارکنان شرکت

 .ددارن شخصی دوستی رابطه اشرک با ما مسافرتی خدمات شرکت کارمندان

 ارزش ویژه برند

 تجاری نام تصویر

 Kayaman and است راحت ما مسافرتی خدمات شرکت دسترسی گردشگران به

Arasli (2009) 
 

Boo, Busser, 

and Baloglu 

(2009) 
Konecnik and 

Gartner 

(2007) 

 

 رخوردارب ردشگرانتمیز در ذهن گ بسیار تصویری از ما مسافرتی خدمات شرکت
 است

 است برای گردشگران مجلل ما مسافرتی خدمات شرکت

 قرار دارد مناسبی برای گردشگران در مکان ما مسافرتی خدمات شرکت

 برند به وفاداری

 انعنو به دفتر نای از مسافرتی خدمات دفاتر سایر با مقایسه در معمولاً گردشگران
 .کنندیم استفاده خود انتخاب اولین

Kayaman and 

Arasli  (2007)  
 

Boo, Busser, 

and Baloglu 

(2009) 
Konecnik and 

Gartner 

(2007) 

 .دهستن راضی مسافرتی خدمات دفتر این از خدمات دریافت از گردشگران

 کنندمی توصیه دیگر گردشگران به را مسافرتی خدمات دفتر این گردشگران

 کنندمین مراجعه دیگری مسافرتی خدمات دفتر به بعد دفعه گردشگران

 برند از آگاهی

 Kayaman and است. برخوردار خوبی شهرت از مسافرتی ما خدمات شرکت

Arasli 
(2007) 

Boo, Busser, 

and Baloglu 

 (2009) 
Konecnik and 

Gartner 

(2007) 

 دماتخ رکتش در را خود مورد نظر خدمات راحتی به توانندمی گردشگران
 کند یگذارنام ما مسافرتی

 این بلافاصله ،کنندمی فکر مسافرتی خدمات مورد در گردشگران که هنگامی
 .کندمی خطور ذهن به مسافرتی خدمات شرکت

 شده درک کیفیت
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 انجام صمشخ زمان در را کاری دهدمی قول مسافرتی ما خدمات شرکت وقتی
 دهدمی انجام را آن دهد،

Kayaman and 

Arasli  (2007)  
(2007) 

Boo, Busser, 

and Baloglu 
(2009) 

Konecnik and 

Gartner 

 

(2007) 

 

 به را خدمات جامان زمان دقیقاً توانندمیما  مسافرتی خدمات شرکت کارکنان
 .دهند اطلاع گردشگران

 هعلاق هامسافرتی خدمات شرکت ،شوندمی روبرو مشکل با گردشگران وقتی
 .دارند هاآن حل به واقعی

 .دهندیم گردشگران ارائه به سریع ما خدمات مسافرتی خدمات شرکت کارکنان

 رخوردارب گردشگران به پاسخگویی دانش ما از مسافرتی خدمات شرکت کارکنان
 هستند.

 .دهدمی انجام درست را خدمات بار اولین مسافرتی خدمات شرکت

 .دهدمی ئهارا است داده قول که زمانی در را خود خدمات افرتیمس خدمات شرکت

 دارد. اصرار خطا بدون خدمات بر مسافرتی خدمات شرکت

 .شودیم انمشتری در نفس به اعتماد باعث مسافرتی خدمات شرکت کارکنان رفتار

 .دهستن دبرخور خوش مشتریان با مداوم طور به مسافرتی خدمات شرکت کارکنان

 اجتماعی سرمایه

 حل و تشخیص برای یکدیگر با همکاری در مسافرتی خدمات شرکت کارمندان
 ,Hughes, Ireland .دارند مهارت مشکلات

and Morgan 

 یکدیگر از و گذارندمی اشتراک به را اطلاعات مسافرتی خدمات شرکت کارمندان (2007)
 .گیرندمی یاد
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 پژوهش هایافتهبحث و 

 هایداده توانمی که شود حاصل اطمینان مسئله این از باید ابتدا عاملی، تحلیل در .پژوهش مدل پایایی و اعتبار

 اخصش مقدار چه هر. شودمی استفاده بارتلت آزمون و KMO شاخص از رمنظو بدین. برد کار به تحلیل برای را موجود

KMO و وایمحت ارباعت تعیین برای. ترندمناسب عاملی تحلیل برای نظر مورد هایداده باشد، ترنزدیک یک عدد به 
 محاسبه جهت. است 70/0 از تربیش ژوهشپ نای هاسازه ههم کرونباخ آلفای. شد استفاده خبرگان نظر از پرسشنامه روایی

 نمایش را هاسازه پایایی و اعتبار جهت ازنی وردم هایشاخص 2 دولج. است شده استفاده SPSS افزارنرم از پایایی این
 .است داده نمایش را هاسازه اییپای و اراعتب تجه نیاز مورد هایشاخص 3 جدول. است داده

 یاییپا و اعتبار هایشاخص: تأییدی عاملی تحلیل. 2 جدول

 متغیرهای پژوهش
 -یبردارنمونه کفایت آزمون آلفای کرونباخ

 نیالک -مایر -کیزر

(KMO) 
 (CR) کلپایایی 

 سرمایه انسانی
0.822 811/0 0.720 

 سرمایه سازمانی
0.798 883/0 0.716 

 0.779 775/0 0.815 ایرابطهسرمایه 

 0.764 912/0 0.896 آگاهی از برند

 0.746 824/0 0.902 تصویر برند

 0.750 830/0 0.850 کیفیت درک شده برند

 0.702 799/0 0.849 وفاداری به برند

 0.850 908/0 0.820 سرمایه اجتماعی

 0.799 861/0 0.866 روابط مدیریتی

 
 که چرا شد، مدل استفاده برازندگی سنجش برای شاخص چندین از مدل، گیریاندازه بخش پایائی و روایی تعیین جهت

 بعدی هایتحلیل در استفاده مورد هایشاخص از اناطمین جهت مدل ساختاری بخش آزمون از قبل مدل گیریزهاندا
 .دهدمی نشان را مدل برازندگی سنجش شاخص 3 جدول. است ضروری

 
 
 
 
 

 تبادل و تعامل شرکت مختلف مناطق از افراد با مسافرتی خدمات شرکت کارمندان
 .کنندمی نظر

 گردشگران، با هاحلراه توسعه برای مسافرتی خدمات شرکت کارمندان
 .شوندمی شریک غیره و اتحاد شرکای ،کنندگانتأمین

 مورد در شرکت حوزه یک از را خود دانش مسافرتی خدمات شرکت کارمندان
 گیرندمی کار به آیدیم به وجود دیگر حوزه در که هاییفرصت و مشکلات

 مدیریتی روابط

 با خوبی ارتباط مقصد اصفهانشهر  مسافرتی خدمات شرکت کارشناسان و مدیران
و رقبا دارند. گردشگران مانند دیگر هایشرکت مدیران یا تجاری شرکای  Peng and Luo 

(2000) 
 مقصد اصفهانشهر  برند ژهیو ارزش تیدفاتر خدمات مسافر کارشناسان و مدیران 

 دارند. امتیاز کسب جهت در دولتی مقامات با خوبی ارتباط
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 مدل برازندگی سنجش شاخص 3 جدول

 مقادیر نهایی مقدار مجاز نام شاخص گروه شاخص برازش

 برازش مطلق

DF/2X 889/1 3کمتر از  سکوئر بهنجار شده()کای ا 

)RMSEA 061/0 08/0کمتر از  برآورد خطای مربعات میانگین یشهر 

)GFI 9/0بالاتر از  برازش یکویین  845/0 

 برازش افزایشی

)AGFI 9/0بالاتر از  یافته تعدیل برازندگی شاخص  734/0 

CFI 9/0بالاتر از  (یافته تعدیل اییسهمقا برازش شاخص  902/0 

NFI 9/0بالاتر از  (شده نرم برازندگی  881/0 

TLI 9/0بالاتر از  (نشده نرم برازندگی  805/0 

IFI)9/0بالاتر از  )شاخص برازش افزایشی  859/0 

 RFI)9/0بالاتر از  )شاخص برازش نسبی  716/0 

 تحلیل مسیر آزمون
 تحلیل روش از هافرضیه این رسیبر برای. باشدمی رضیهف پنج بر مبتنی پژوهش این شد، عنوان ترپیش که گونه همان 

 شده داده ( نشان4) در جدول هاهفرضی این آزمون منظور به معناداری سطوح. است شده استفاده آموس افزارنرم در مسیر
ا ل بپس از اجرای مد .باشد 0.05از  ترکوچک هاآن برای معناداری سطح که است این هافرضیه تائید مبنای .است

ها، ین شاخصشد. همچن های اصلی حاصلو انجام اصلاحات مربوطه، اعداد معناداری و پارامترایموس افزار استفاده از نرم
 است. اسب داشتههای مشاهده شده با مدل مفهومی پژوهش تنبه عبارت دیگر داده ؛حاکی از برازش مناسب مدل دارد

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش هاییافته: منبع پژوهش هایفرضیه مسیر برآورد .2 لکش
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 ساختاری مدل استاندارد ضرایب و هافرضیهبررسی  .4 جدول

 نتیجه برآورد مسیر مسیر 

Estimate (p-value) 
 تائید 63/0( 000/0)  سرمایه انسانی سرمایه فکری 1

 تائید 56/0)***(  سرمایه سازمانی سرمایه فکری 2

 تائید 48/0)***(  ایرابطهمایه سر سرمایه فکری 3

 تائید 39/0)***(  سرمایه سازمانی سرمایه انسانی 4

 تائید 41/0)***(  ایرابطهسرمایه  سرمایه سازمانی 5

 تائید 67/0)***(  ارزش ویژه برند سرمایه فکری 6

 تائید 42/0)***(  کیفیت درک شده ارزش ویژه برند 7

 تائید 48/0)***(  تصویر برند ارزش ویژه برند 8

 تائید 37/0)***(  وفاداری به برند ارزش ویژه برند 9

 تائید 52/0)***(  آگاهی از برند ارزش ویژه برند 10

 تائید 46/0)***(  سرمایه اجتماعی ارزش ویژه برند 11

 تائید 33/0)***(  روابط مدیریتی ارزش ویژه برند 12

 تائید 38/0)***(  تصویر برند کیفیت درک شده 13

 تائید 73/0)***(  وفاداری به برند تصویر برند 14

 تائید 64/0)***(  وفاداری به برند آگاهی از برند 15

 تائید 29/0)***(  سرمایه اجتماعی روابط مدیریتی 16

 
 فرضیه

 

 نتیجه آزمون Z آماره

 رد فرضیه 2.88 اجتماعی سرمایه برند ویژه ارزش فکری سرمایه

 رد فرضیه 2.45 اجتماعی سرمایه مدیریتی روابط رندارزش ویژه ب

 رد فرضیه 3.67 برند به وفاداری برند از آگاهی شده درک کیفیت

 فرضیه تائید 2.77 برند به وفاداری برند تصویر شده درک کیفیت

 فرضیه تائید 3.47 انسانی سرمایه سازمانی سرمایه ایرابطه سرمایه

 

 گیرینتیجه
 زمان در گردشگری شهر برند ویژه ارزش گریمیانجی نقش با اجتماعی سرمایه بر فکری سرمایه راثپژوهش  این در

 و فکری سرمایه بین مثبت رابطه گردشگری شهر برند ویژه رزشا .است شده پرداخته اصفهان شهر در 19 کووید اپیدمی
 تأثیر بررسی به پژوهشی درنیز ( 1397) آرا کند. مجدمی گریمیانجی را 19 کووید اپیدمی زمان در اجتماعی سرمایه
پژوهش مجد آرا نشان  نتایج. است پرداخته دارو کنندهتأمین هایشرکت عملکرد بر برند ویژه ارزش و فکری هایسرمایه

 و مثبت تأثیر ،تهران شهر در دارو کنندهتأمین هایشرکت عملکرد بر برند ویژه ارزش طریق از فکری سرمایه دهد کهمی
پژوهش  نتایج. پرداخت برند تصویر در برند ویژه ارزش تأثیر بررسی به پژوهشی درنیز ( 1397) آملی فلاح .دارد داریمعنا
 که است پنهانی منبع بـالا، سطح در برند ویژه ارزش داشتن هنگام قدرتمند و پایدار برند تصویر ایجاد که داد نشانوی 
در پژوهشی به این نتیجه  (1399شیرمحمدی و همکاران ) .شـود منجر قبار به نسبت متمایز تصویر ایجاد به ،تواندمی

نتایج این پژوهش  .پژوهش نشان داد که تصویر مقصد بر شخصیت مقصد و نگرش به مقصد اثر مثبت داردرسیدند که 
 برند تصویر بر اجتماعی سرمایه نقش همچنین و برند تصویر و اجتماعی سرمایه بر برند ویژه ارزش نقش نشان داد که

 و فلاح (1397) آرا (، مجد2020) 1لئو و جیانگ نتیجه این فرضیه با تحقیقات اثر مثبت و معناداری دارد. شهر گردشگری

                                                           
1 Liu and Jiang÷ 
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 برند ویژه ارزش بین مثبت رابطه مدیریتی روابطنتایج این پژوهش حاکی از آن بود که  باشد.همسو می (1397) آملی
 بررسی به پژوهشی در( 2017) لئو. کندمی گریمیانجی را 19 کووید اپیدمی مانز در اجتماعی سرمایه و گردشگری شهر

 پرداخته محیطی اطمینان عدم و تجاری روابط کنندهتعدیل نقش - عملکرد و اجتماعی سرمایه فکری، سرمایه بین روابط
 سرمایه بعلاوه،. دارد ودوج فکری هایسرمایه انواع بین متقابل روابط که دهدپژوهش وی نشان می هایافته. است

 این، بر علاوه. دارد خلاق و فرهنگی هایسازمان و فکری سرمایه عملکرد بین روابط در مهمی ایواسطه نقش اجتماعی
 عملکرد و اجتماعی سرمایه بر منفی تأثیرات محیطی اطمینان عدم و دارند مثبت کنندهتعدیل نقش تجاری روابط

 شده درک کیفیت بین مثبت رابطه برند از آگاهی های این پژوهش نشان داد کهیافته .ددار خلاق و فرهنگی هایسازمان
در نیز ( 2005) 1و کیم کند. کیممی گریمیانجی را 19 کووید اپیدمی زمان در گردشگری شهر برند به وفاداری و

ی ارهیزنج یهاستورانلوکس و ر یهاها در هتلبرند و عملکرد شرکت ژهیارزش و نیرابطه بپژوهشی به بررسی 
 ژهیمهم ارزش و یبرند از اجزا ریدرک شده و تصو تیفیبه برند، ک یوفادار کهنشان داد  این پژوهش جینتا .اندپرداخته

 تبیین برند، تصویر در برند ویژه ارزش تأثیر بررسی به پژوهشی درنیز ( 1397) آملی فلاحهستند.  یبر مشتر یبرند مبتن
 هنگام قدرتمند و پایدار برند تصویر ایجاد که داد نشان پژوهش وی نتایج. است پرداخته اجتماعی سرمایه میانجی نقش

. شـود منجر رقبا به نسبت متمایز تصویر ایجاد به تواندمی که است پنهانی منبع بـالا، سطح در برند ویژه ارزش داشتن
 بر اجتماعی سرمایه نقش همچنین و برند تصویر و یاجتماع سرمایه بر برند ویژه ارزش نتایج این پژوهش نشان داد که

 عملکرد و برند ویژه ارزش بین رابطه بررسی به پژوهشی در( 2005) کیم و کیم .اثر مثبت و معناداری دارد برند تصویر
 ند،بر به وفاداری که پژوهش آنان نشان داد نتایج. اندپرداخته ایزنجیره هایرستوران و لوکس هایهتل در هاشرکت
 نتیجه این فرضیه با تحقیقات. هستند مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش مهم اجزای از برند تصویر و شده درک کیفیت

 مثبت رابطه سازمانی سرمایهنتایج این پژوهش نشان داد که باشد. همسو می (2005) کیم و و کیم( 1397) آملی فلاح
 محیطی ساختاری، هیسرماکند. می گریمیانجی را 19 کووید اپیدمی زمان در انسانی سرمایه و ایرابطه سرمایه بین

 را دانش دوباره استفاده امکان دانش . ایجاد بانکشودیم بازار به ورود آماده و خلق آن، طریق از دانش که کندیم ایجاد

 تنها ؛کند ایجاد فکری هیسرما یهاییدارابرای  راهنمایی و نقشه باید شهرها گردشگری یک ساختاری هیسرما .دهدیم

 مرتبط مقاصد گردشگری اصلی یهایاستراتژ با مستقیماً که است دانشی شود، استفاده راهنما عنوانبه باید که دانش

نقش  یابیارزدر پژوهشی به بررسی نیز  (2020) 2و جیانگ لئو .شود بهتر عملکرد نتایج به منجر باید دانش این .است
 آنانپژوهش  . نتایجاندپرداخته نیلوکس چ هایهتلدر  یاجتماع هیو سرما یفکر هید، سرمابرن ژهیارزش و کنندهتعدیل

این  نتیجه .کندمی گریمیانجیانسانی را  سرمایه و ایرابطه سرمایه بین مثبت رابطه سازمانی نشان داد که سرمایه
 هایشاخص به بایستمی هر گردشگریش مدیران بنابراین ؛باشد( همسو می2020) 3لئو و جیانگ فرضیه با تحقیقات

 در تمیز بسیار تصویری یجادا ،دفاتر خدمات مسافرتی شهر گردشگری به گردشگران راحت فراهم کردن شرایط دسترسی
 دفاتر خدمات مسافرتی شهر گردشگری تصویر مجلل یجادا ،دفاتر خدمات مسافرتی شهر گردشگری گردشگران ذهن
 گردشگران، برای مناسب مکان در دفاتر خدمات مسافرتی شهر گردشگریگرفتن  ارقر گردشگران اقدام کنند. برای

 از گردشگران یترضا یجادا دفتر، این از مسافرتی خدمات دفاتر سایر با مقایسه در گردشگران انتخاب، اولین استفاده
 دیگر به مسافرتی اتخدم دفتر این توصیه کردن گردشگران به راغب مسافرتی، خدمات دفتر این از خدمات دریافت

دفاتر خدمات مسافرتی شهر  به موقع کارکنان یرساناطلاعاز دیگر پیشنهادهای این پژوهش است.  گردشگران
 کارکنان توسط گردشگران به ییپاسخگو گردشگران، به سریع خدمات ارائه گردشگران، به خدمات انجام برای گردشگری

دفاتر خدمات مسافرتی شهر  کارشناسان و رتباط سودمند مدیرانایجاد ا ،دفاتر خدمات مسافرتی شهر گردشگری

                                                           
1 Kim& Kim 
2 Liu and Jiang 
3 Liu and Jiang 
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دفاتر خدمات  کارشناسان و ارتباط مدیران یجادا رقبا، و دیگر هایشرکت مدیران یا تجاری شرکای با گردشگری
هرت ش یجادا ،ینفعانو ذبرد با رقبا  -ایجاد رابطه برد امتیاز کسب جهت در دولتی مقامات با مسافرتی شهر گردشگری

 .باشداز دیگر پیشنهادهای این پژوهش می در بین گردشگران دفاتر خدمات مسافرتی شهر گردشگری خوب
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