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This study aimed to examine the effects of brand awareness and organizational innovation 

components on sustainable competitive advantage, with emphasis on the mediating role of 

corporate entrepreneurship among customers of Bank Saderat Iran in Tehran. This applied study 

employed a descriptive-correlational design based on structural equation modeling. The 

statistical population consisted of customers of Bank Saderat Iran in Tehran, from whom 380 

participants were selected based on the Krejcie and Morgan table using convenience sampling. 

Data were collected using a multidimensional questionnaire assessing brand awareness, service 

and product innovation, process innovation, marketing innovation, managerial and 

organizational innovation, corporate entrepreneurship, and sustainable competitive advantage. 

Construct validity and reliability were evaluated using confirmatory factor analysis, Cronbach’s 

alpha, composite reliability, and average variance extracted. Data were analyzed using Pearson 

correlation coefficients and structural equation modeling, and indirect effects were tested 

through bootstrapping. Brand awareness had significant positive effects on corporate 

entrepreneurship (β = 0.26, p < 0.001) and sustainable competitive advantage (β = 0.20, p < 

0.001). All four dimensions of organizational innovation significantly predicted both corporate 

entrepreneurship and sustainable competitive advantage. Managerial and organizational 

innovation showed the strongest effect among the innovation dimensions on corporate 

entrepreneurship (β = 0.29, p < 0.001) and sustainable competitive advantage (β = 0.21, p < 

0.001). Corporate entrepreneurship also had a significant direct effect on sustainable competitive 

advantage (β = 0.36, p < 0.001). Bootstrapping results confirmed that corporate entrepreneurship 

partially and significantly mediated all relationships between brand awareness and 

organizational innovation dimensions with sustainable competitive advantage. The model 

explained 58% of the variance in corporate entrepreneurship and 69% of the variance in 

sustainable competitive advantage. Sustainable competitive advantage in Bank Saderat Iran is 

shaped by the combined effects of brand strength, multidimensional organizational innovation, 

and corporate entrepreneurship, suggesting that their integrated development can strengthen the 

bank’s long-term competitive position. 
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Extended Abstract 

Introduction 

In the contemporary banking environment, sustainable competitive advantage increasingly 

depends on an organization’s ability to combine valuable intangible assets with innovative and 

entrepreneurial capabilities. Banks are no longer evaluated solely on the basis of financial strength, branch 

coverage, or conventional service provision; rather, their competitive position is shaped by how effectively 

they develop customer-based brand assets, redesign services and processes, respond to technological 

change, and convert organizational capabilities into new market opportunities. From the resource-based 

perspective, sustainable competitive advantage emerges when organizations possess and effectively 

organize resources and capabilities that are valuable, relatively rare, difficult to imitate, and capable of 

supporting long-term differentiation (Barney, 1997). In banking, brand awareness constitutes one such 

strategic intangible asset because it influences whether customers can recognize and recall a bank, 

differentiate it from competitors, and include it in their consideration set. Customer-based brand equity 

theory similarly emphasizes that brand awareness is a foundational element in the formation of favorable 

brand knowledge and consumer responses (Keller, 1993). Recent evidence further suggests that brand 

awareness can contribute to organizational performance both directly and indirectly through brand attitude 

and reputation (Mwaifyusi et al., 2026). In digitalized markets, marketing activities and customer 

perceptions also contribute to brand value formation, highlighting the importance of maintaining a strong 

and visible brand presence across physical and digital interactions (Aazami & Ayeneh, 2022). 

Nevertheless, brand awareness alone is unlikely to ensure sustained superiority in a banking sector 

characterized by rapid technological change and easily imitable services. Organizational innovation is 

therefore increasingly important because it allows banks to continuously renew their products, service 

processes, marketing approaches, and managerial practices. An innovative organizational climate can 

encourage innovative work behavior and ultimately improve organizational performance (Shanker et al., 

2017), while organizational and individual conditions that support innovative performance can strengthen 

the capacity of institutions to respond to environmental change (Damavandian & Akbari, 2022). More recent 

evidence also indicates that organizational innovation can serve as a central mechanism through which 

knowledge-based leadership, human resource development, and innovation climate contribute to 

sustainable competitive advantage (Khakshour & Ghasemi, 2026). This relationship is particularly relevant 

in banking, where digital transformation capabilities have become closely associated with improved 

performance, service efficiency, and responsiveness to changing customer needs (Ali Alqararah et al., 2025). 

In the Iranian banking industry, digital marketing models increasingly emphasize fintech, technological 

integration, and new forms of customer engagement (Asvadi et al., 2026), while customer relationship 

management in digital banking platforms requires integrated processes for customer identification, 

interaction, personalization, and relationship maintenance (Kasirloo et al., 2026). 

Corporate entrepreneurship may represent the mechanism through which brand-related and 

innovative capabilities are transformed into sustainable competitive outcomes. Corporate 

entrepreneurship reflects organizational innovativeness, proactiveness, opportunity recognition, 

calculated risk-taking, and the pursuit of new forms of value creation within an established organization. 

Prior research has linked organizational entrepreneurship with market orientation and organizational 

capabilities (Buruj Ali, 2022), while evidence from the banking sector indicates that corporate 

entrepreneurship can act as a driver of service innovation by facilitating initiative, flexibility, and 
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opportunity exploitation (Cuthbert Enyong Arrey et al., 2025). This mechanism is particularly important in 

large banks, where valuable resources may not automatically generate competitive advantage unless they 

are transformed into entrepreneurial action. In the specific context of Bank Saderat Iran, research has 

emphasized organizational co-creation as a mechanism for stakeholder participation, internal process 

improvement, and value creation (Askarian Amiri et al., 2026). Moreover, comprehensive digital banking 

performance assessment in Bank Saderat Iran has highlighted the importance of technology, service 

quality, customer experience, organizational processes, and strategic performance (Hatami et al., 2026). 

Accordingly, examining brand awareness, organizational innovation, corporate entrepreneurship, and 

sustainable competitive advantage within a unified model can provide a more comprehensive explanation 

of competitive value creation in the banking sector. Therefore, the present study aimed to investigate the 

effects of brand awareness and organizational innovation components on sustainable competitive 

advantage, with an emphasis on the mediating role of corporate entrepreneurship among customers of 

Bank Saderat Iran in Tehran. 

Methods and Materials 

This applied study employed a descriptive-correlational design based on structural equation 

modeling. The statistical population consisted of customers of Bank Saderat Iran in Tehran who had 

experience using the bank’s services. Considering the large size of the target population, the sample size 

was determined using the Krejcie and Morgan table, resulting in a final sample of 380 participants. 

Participants were selected through convenience sampling with efforts to include customers from different 

branches and geographical areas of Tehran. Eligibility criteria included being at least 18 years old, having 

an active account or continuous experience with Bank Saderat Iran, having at least one year of experience 

using the bank’s services, residing or working in Tehran, and voluntarily agreeing to participate. Prior to 

completing the questionnaire, participants were informed about the purpose of the study, the voluntary 

nature of participation, confidentiality of responses, and the exclusive use of collected information for 

research purposes. 

Data were collected using a multidimensional questionnaire covering demographic characteristics, 

brand awareness, organizational innovation, corporate entrepreneurship, and sustainable competitive 

advantage. Brand awareness was assessed through indicators related to brand recognition, recall, 

differentiation from competitors, familiarity with services, and salience during banking decisions. 

Organizational innovation was measured through four dimensions: service and product innovation, 

process innovation, marketing innovation, and managerial and organizational innovation. Because the 

respondents were customers, the items were formulated to assess observable manifestations of 

organizational innovation rather than confidential internal organizational processes. Corporate 

entrepreneurship was measured in terms of innovativeness, proactiveness, opportunity orientation, 

calculated risk-taking, responsiveness to emerging customer needs, and the bank’s perceived ability to 

introduce new approaches. Sustainable competitive advantage was assessed through perceived service 

differentiation, superior customer value, customer retention capability, competitive reputation, difficulty 

of imitation by competitors, and the ability to maintain a favorable competitive position over time. All 

substantive items were scored on a five-point Likert scale ranging from strongly disagree to strongly agree. 

Content and face validity were evaluated by experts in marketing management, strategic management, 

entrepreneurship, and banking management. Internal consistency was assessed using Cronbach’s alpha 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


and composite reliability, while convergent validity was evaluated through factor loadings and average 

variance extracted. 

Data analysis involved both descriptive and inferential procedures. Initially, the data were 

examined for missing responses, invalid response patterns, outliers, distributional characteristics, and 

multicollinearity. Descriptive statistics included frequencies, percentages, means, and standard deviations. 

Pearson correlation coefficients were calculated to assess bivariate associations among the main variables. 

Confirmatory factor analysis was then performed to evaluate the measurement model, including 

standardized factor loadings, composite reliability, average variance extracted, convergent validity, 

discriminant validity, and model fit indices. Structural equation modeling was subsequently used to test 

direct and indirect relationships among brand awareness, the four dimensions of organizational 

innovation, corporate entrepreneurship, and sustainable competitive advantage. The mediating role of 

corporate entrepreneurship was examined using bootstrapped indirect effects. Statistical significance was 

evaluated at the 0.05 level. 

Findings 

The final sample consisted of 380 customers. Of these, 204 participants (53.7%) were male and 

176 (46.3%) were female. The mean age was 39.84 years with a standard deviation of 9.71 years. In terms 

of education, 42.9% held a bachelor’s degree, 21.8% held a master’s degree, 18.2% had an associate 

degree, 12.4% had a high school diploma or lower qualification, and 4.7% held a doctoral degree. The 

mean duration of customers’ relationship with Bank Saderat Iran was 8.92 years with a standard deviation 

of 5.14 years. 

Descriptive findings indicated that the mean scores of all main study variables were above the 

midpoint of the five-point scale. Brand awareness had the highest mean among the major constructs (M = 

3.78, SD = 0.64), followed by sustainable competitive advantage (M = 3.72, SD = 0.63) and corporate 

entrepreneurship (M = 3.68, SD = 0.66). The overall mean for organizational innovation was 3.59 (SD = 

0.61). Among its dimensions, service and product innovation had a mean of 3.65 (SD = 0.68), managerial 

and organizational innovation had a mean of 3.61 (SD = 0.69), process innovation had a mean of 3.59 (SD 

= 0.71), and marketing innovation had the lowest mean at 3.52 (SD = 0.73). Skewness values ranged from 

-0.41 to -0.21 and kurtosis values ranged from -0.22 to 0.18, supporting acceptable distributional 

characteristics. 

Pearson correlation analysis showed that all principal study variables were positively and 

significantly associated. Brand awareness was positively correlated with corporate entrepreneurship (r = 

0.58, p < 0.01) and sustainable competitive advantage (r = 0.62, p < 0.01). Service and product innovation 

correlated with sustainable competitive advantage at r = 0.63, process innovation at r = 0.65, marketing 

innovation at r = 0.60, and managerial and organizational innovation at r = 0.67, with all relationships 

significant at p < 0.01. Corporate entrepreneurship exhibited the strongest bivariate correlation with 

sustainable competitive advantage (r = 0.73, p < 0.01). 

The measurement model demonstrated satisfactory psychometric properties. Standardized factor 

loadings ranged from 0.68 to 0.90. Cronbach’s alpha coefficients ranged from 0.84 to 0.91, while 

composite reliability values ranged from 0.88 to 0.93. Average variance extracted values ranged from 0.59 

to 0.68, supporting convergent validity. The measurement model also demonstrated satisfactory fit, with 

χ²/df = 2.18, RMSEA = 0.056, CFI = 0.951, TLI = 0.943, GFI = 0.926, AGFI = 0.908, and SRMR = 0.049. 
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The structural model also showed acceptable fit, with χ²/df = 2.26, RMSEA = 0.058, CFI = 0.947, 

TLI = 0.939, GFI = 0.921, and SRMR = 0.052. The predictors explained 58% of the variance in corporate 

entrepreneurship and 69% of the variance in sustainable competitive advantage. Brand awareness had a 

positive direct effect on corporate entrepreneurship (β = 0.26, p < 0.001) and sustainable competitive 

advantage (β = 0.20, p < 0.001). Service and product innovation positively predicted corporate 

entrepreneurship (β = 0.18, p = 0.001) and sustainable competitive advantage (β = 0.15, p = 0.003). Process 

innovation had significant positive effects on corporate entrepreneurship (β = 0.22, p < 0.001) and 

sustainable competitive advantage (β = 0.17, p = 0.001). Marketing innovation positively predicted 

corporate entrepreneurship (β = 0.14, p = 0.004) and sustainable competitive advantage (β = 0.12, p = 

0.014). Managerial and organizational innovation showed the strongest effects among the innovation 

dimensions on both corporate entrepreneurship (β = 0.29, p < 0.001) and sustainable competitive 

advantage (β = 0.21, p < 0.001). Corporate entrepreneurship itself had the strongest direct structural effect 

on sustainable competitive advantage (β = 0.36, p < 0.001). 

Bootstrapping confirmed significant indirect effects through corporate entrepreneurship. The 

indirect effect of brand awareness on sustainable competitive advantage was 0.094, with a confidence 

interval of 0.052 to 0.145. The corresponding indirect effects were 0.065 for service and product 

innovation, 0.079 for process innovation, 0.050 for marketing innovation, and 0.104 for managerial and 

organizational innovation. Because all direct effects remained significant after inclusion of the mediator, 

corporate entrepreneurship demonstrated partial mediation in all examined relationships. 

Discussion and Conclusion 

The findings indicate that sustainable competitive advantage in Bank Saderat Iran is shaped by the 

combined contribution of brand-related assets, organizational innovation, and corporate entrepreneurship. 

Brand awareness emerged as a meaningful direct predictor of sustainable competitive advantage, 

suggesting that customer recognition and recall of the bank are not merely communication outcomes but 

strategic assets that contribute to perceived differentiation and competitive strength. A recognizable and 

salient banking brand can reduce perceived uncertainty, reinforce trust, and increase the likelihood that 

customers will continue considering the bank when selecting financial services. At the same time, the 

significant effect of brand awareness on corporate entrepreneurship suggests that a strong brand may 

facilitate the acceptance and commercialization of new initiatives by providing organizational legitimacy 

and customer confidence. 

All four dimensions of organizational innovation contributed significantly to sustainable 

competitive advantage. This indicates that competitive strength in banking cannot be sustained through 

service innovation alone. Process redesign, new marketing approaches, and managerial innovation all 

contribute to an organization’s ability to differentiate itself and respond to market change. Among these 

dimensions, managerial and organizational innovation exerted the strongest effects on both corporate 

entrepreneurship and sustainable competitive advantage. This finding highlights the importance of internal 

structures, decision-making systems, managerial flexibility, and organizational support for innovation. 

New banking technologies or services are unlikely to generate their full strategic value when they are 

introduced within rigid administrative structures or slow decision-making systems. Conversely, 

managerial innovation can create the organizational conditions required for employees and units to 
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recognize opportunities, experiment with new solutions, and respond more rapidly to environmental 

changes. 

Process innovation also demonstrated a substantial contribution, which is particularly meaningful 

in banking because customers directly experience the efficiency, accessibility, speed, and simplicity of 

service processes. Digitalization, reduced transaction complexity, integration of service channels, and 

faster responses can therefore generate both customer value and operational advantages. Service and 

product innovation similarly contributed to sustainable competitive advantage, indicating that customers 

perceive new and improved banking offerings as an important dimension of differentiation. Marketing 

innovation had a comparatively smaller but still significant effect, suggesting that communication and 

customer engagement innovations are useful but may be less influential than substantive improvements in 

organizational processes, management, and service delivery. 

Corporate entrepreneurship was the strongest direct predictor of sustainable competitive advantage 

and partially mediated all relationships between the antecedent variables and competitive advantage. This 

is one of the central findings of the study. It implies that resources such as brand awareness and innovation 

capabilities create greater competitive value when they are converted into proactive opportunity-seeking 

behavior. Corporate entrepreneurship enables a bank to move beyond possessing valuable resources 

toward actively recombining and deploying them in new ways. In practical terms, a bank may have a 

recognized brand, digital infrastructure, and innovative services, but these resources will generate stronger 

long-term competitive outcomes when the organization is willing to initiate new activities, identify 

emerging customer needs, accept calculated risks, and respond ahead of competitors. 

The partial rather than full mediation found in the study is also theoretically meaningful. Brand 

awareness and organizational innovation retained significant direct effects on sustainable competitive 

advantage after corporate entrepreneurship was introduced into the model. This suggests that these factors 

contribute to competitive advantage through multiple mechanisms. Brand awareness can directly 

influence customer trust, preference, and perceived differentiation, while innovation can directly improve 

service quality, efficiency, and value creation. Simultaneously, both can reinforce corporate 

entrepreneurship, which provides an additional pathway through which competitive advantage is 

strengthened. 

Overall, the model explained 69% of the variance in sustainable competitive advantage, indicating 

substantial explanatory power. The findings support an integrated view in which brand awareness 

represents a strategic market asset, organizational innovation represents the capacity for continuous 

renewal, and corporate entrepreneurship represents the behavioral and organizational mechanism that 

transforms these resources into proactive competitive action. For Bank Saderat Iran, sustainable 

competitive advantage therefore appears to depend not on a single isolated factor, but on the coordinated 

development of brand strength, innovation capability, and entrepreneurial orientation. The study 

concludes that strengthening corporate entrepreneurship while simultaneously investing in brand 

awareness and multidimensional organizational innovation can provide a coherent pathway for sustaining 

competitive advantage in an increasingly digital and dynamic banking environment. 

 

  



 

 

 

 وبسایت مجله 
 

 مقاله  خچهیتار

 ۱۴۰۴ ید ۶ خیشده در تار افتیدر

 ۱۴۰۴اسفند  ۲۴ خیدر تار شده اصلاح

 ۱۴۰۴اسفند  ۲۷ خیشده در تار رفتهیپذ

 ۱۴۰۵ نیفرورد ۱ خیشده در تار منتشر

 تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک
 

 ۲۴-۱ ، صفحه۱، شماره ۵دوره 

 

 

 

 

 

 

 

های نوآوری سازمانی بر مزیت رقابتی پایدار با تأکید بر  تأثیر آگاهی از برند و مؤلفه 

 کارآفرینی سازمانی: مطالعه موردی بانک صادرات ایران 

 

 ۱یمصلح ی، مهد۲ی ری، محمد خ* ۱یریفوژان ام

 
 ران ینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ت،یریگروه مد ار،ی. استاد۱

 رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یحسابداراقتصاد و  ت،یریگروه مد ار،ی. استاد۲

 
 irfoujanamiri@pnu.ac.ایمیل نویسنده مسئول: *

 

 کیدهچ اطلاعات مقاله 

 نوع مقاله

 پژوهشی اصیل

 

 نحوه استناد به این مقاله: 

خ  ،یریام مصدددلح  ،یریفوژان.،  و    ،یمحمدد.، 

و (.  ۱۴۰۵)  .یمدهددد بدرنددد  او  یگدداهدی  تددیردیدر 

هدای نویوری سددداومدانی بر مقیدت رقدابتی  مؤلفده

پایدار با تیکید بر کاریفرینی سددداومانیط معال ه  

ایران صددددادرات  بداندص  تکنولوژی در  .  موردی 

-۲۴  ،(۱)۵،  کاریفرینی و مدیریت اسددتراتژیص

۱. 

 

 

مقدالده   ۱۴۰۵  © انتشددددار این  تمدامی حقو  

انتشددار این مقاله  مت لق به نویسددنده اسددت.  

 گواهی  صدددورت دسدددترسدددی یواد معابق بابه

(CC BY-NC 4.0) .صورت گرفته است 

  ی انج ی بر نقش م   د ی با تیک   دار ی پا   ی رقابت   ت ی بر مق   ی ساومان   ی نویور   ی ها او برند و مؤلفه   ی یگاه   ر ی تیر   ی هدف پژوهش حاضر بررس 

و او نظر روش،    ی پژوهش حاضر او نظر هدف کاربرد   .در شهر تهران بود   ران ی بانص صادرات ا   ان ی مشتر   ان ی در م   ی ساومان   ی ن ی کاریفر 

در شهر    ران ی بانص صادرات ا   ان ی شامل مشتر   ی بود. جام ه یمار   ی م ادلات ساختار   ی ساو بر مدل   ی مبتن   همبستگی – ی ف ی توص 

ها  شدند. داده   ب در دسترس انتخا   ی ر ی گ و مورگان و با روش نمونه   ی نفر بر اساس جدول کرجس   ۳۸۰ینان    ان ی تهران بود که او م 

  ، ی اب ی باوار   ی نویور   ، ی ند ی فرا   ی در خدمات و محصولات، نویور   ی او برند، نویور   ی یگاه   ی ها شامل ساوه   ی ا با استفاده او پرسشنامه 

  ی عامل   ل ی تحل   ق ی ابقار او طر  یی ا ی و پا   یی شد. روا  ی گردیور  دار ی پا   ی رقابت  ت ی و مق   ی ساومان  ی ن ی کاریفر   ، ی و ساومان  ی ت ی ر ی مد   ی نویور 

  ی همبستگ   ب ی ها با استفاده او ضر داده   ل ی شد. تحل   ی شده بررس استخراج   انس ی وار   ن ی انگ ی و م   ی ب ی ترک   یی ا ی کرونباخ، پا   ی یلفا   ، ی د یی تی 
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نویوری  ( داشت.  β =۰.۲۰  ،p < 0.001( و مقیت رقابتی پایدار ) β =۰.۲۶  ،p < 0.001مثبت و م ناداری بر کاریفرینی ساومانی ) 

ترتیب اررات مثبت و م ناداری بر  در خدمات و محصولات، نویوری فرایندی، نویوری باواریابی و نویوری مدیریتی و ساومانی نیق به 

بر   ارر را  نویوری مدیریتی و ساومانی بیشترین  نویوری،  اب اد  کاریفرینی ساومانی و مقیت رقابتی پایدار نشان دادند. در میان 

( داشت. کاریفرینی ساومانی نیق ارر  β =۰.۲۱  ،p < 0.001( و مقیت رقابتی پایدار ) β =۰.۲۹  ،p < 0.001کاریفرینی ساومانی ) 

استرپ نشان داد کاریفرینی ساومانی در  (. نتایج بوت β =۰.۳۶  ،p < 0.001مستقیم و م ناداری بر مقیت رقابتی پایدار داشت ) 

ومانی با مقیت رقابتی پایدار نقش میانجی جقئی و م نادار دارد. مدل پژوهش  تمامی روابط میان یگاهی او برند و اب اد نویوری سا 
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  ت ی و تقو   رد ی گ ی شکل م   ی ساومان   ی ن ی نویورانه و کاریفر   ی ها ت ی برند، ظرف   ه ی سرما   ان ی او ت امل م   ران ی در بانص صادرات ا   دار ی پا 
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مح بانص  یرقابت  طیدر  دامروو،  نهادها  گریها  تخص  قی تجه  یبرا  یی صرفاً  مال   صیو  به  ستند،ین  یمنابع  ساومانبلکه    یی ها عنوان 

دانشخدمات فناور   انیبنمحور،  مجموعه  ریپذیو  مشتر  دهیچیپ   یابا  انتظارات  قانون  ان،یاو  د  ،ی القامات  فشارها  تالیجیتحولات    یرقابت  یو 

 ی و کاهش وفادار  انیمشتر  یرفتار  یالگوها  رییتغ  ها،تصنیرشد ف  ص،یالکترون  یفناورانه، گسترش بانکدار  یها ی ش سرعت نویوریاند. افقامواجه 

ین دسته او    ،یی فضا  نیکند. در چن  دایپ   ی و چندب د  ا یپو  ی تیماه  یدر صن ت بانکدار  ی رقابت  تیها موجب شده است که مقبه بانص  یسنت

منابع را در قالب    نیاروشمند، بتوانند ا  ی هاتیاو منابع و قابل  یخود را حفظ کنند که علاوه بر برخوردار  یرقابت   تیموق   توانندیم   ییهابانص

شکل   ی ومان  داری پا  یرقابت  تیبر منابع، مق  یمبتن  دگاهی . او درندیبه کار گ  یعیبه تحولات مح  عیسر  ییگوو پاسخ  ینییفراروش   ق،یتما  ،ینویور

صرف   جه،یباشند؛ در نت  یدهو قابل ساومان  دیتقل  یدشوار برا   اب،یکه اروشمند، نسبتاً کم  ابدی دست    ییهاتیمنابع و قابل   هکه ساومان ب  ردیگیم

شهرت، برند،    ،یاو منابع نامشهود، دانش ساومان   یبرداربهره  تیفیو ک  ستی ن  ی کاف  داریپا  یبه برتر  یابیدست  یبرا  یکیقیف  ا ی  ی داشتن منابع مال

  جادیبا ضرورت ا  میطور مستقمنعق به  نی ا  ،ی. در صن ت بانکدار(Barney, 1997)  کند یم  دایپ   یشتریب  تیاهم   ی تیریمد  یهاتیو قابل  ینویور

نویور  هی مانند سرما  یقیمتما  یهاتیقابل برا   یو ساووکارها  یساومان   ینیمستمر، کاریفر  یبرند،  اروش  بنابرا  یمشتر  یخلق    ن، یارتباط دارد. 

  ی باشند و او سو  صیروشن، م تبر و قابل تشخ  یری تصو  یدارا  انیسو در ذهن مشتر  صیاو    دی خود در بلندمدت با  تیحفظ موق   یاها بربانص

 .(Kasirloo et al., 2026) کنند  ینیمستمر باویفر یخود را به شکل یندها یبتوانند ساختارها و فرا گرید

 یادیوری   ، ییدر شناسا  یمشتر  یی توانا  قانیاو برند به م  ی او برند است. یگاه  ی یگاه  نه،یوم  نینامشهود در ا  یهاییدارا  نیتراو مهم  یکی

.  رودیبه شمار م  یبر مشتر  یبرند مبتن  ژهیاروش و ی هامؤلفه نیتریادیاو بن ی کیموجود اشاره دارد و  یهانهیگق ان یبرند در م ص ی صیو تشخ

  ی داشته باشد، احتمال ورود ین به مجموعه انتخاب مشتر  یابیروشن و قابل باو  گاه یجا  یبرند در حافظه مشتر  صیکه    یومان  ،ینظر  منظراو  

که    ی. در خدمات بانک(Keller, 1993)  شود یبرند فراهم م  حینگرش مثبت، اعتماد و ترج  یریگشکل  یبرا  نهیوم  جه،یو در نت  ابدی یم  شیافقا

  تواند یاو برند م   ییگاه   شود، یشده و شهرت ساومان انجام مادراک  تیاعتماد، تجربه، امن  هیبر پا   انیمشتر  یریگمیاو تصم  یبخش قابل توجه

ا  ینقش مورد   تیفیک  تواندیم  ،یمشتر   نانیشده، علاوه بر کاهش عدم اطمشناخته   یبرند بانک  صیکند.    فایفراتر او صرف شناخت نام بانص 

  تواند یاو برند م   یاند که یگاه نشان داده  د ی جد  یهاافتهی کند.    ییباونما  یدر ذهن و  قیو انسجام خدمات را ن  یاعتماد، سابقه ساومان   تیبلانتظار، قا

شود   تیتقو  ی نسبت به برند و شهرت ساومان  ینگرش مشتر  قیارر او طر  ن یبگذارد و ا  ریبر عملکرد ساومان تیر  میرمستقیو غ   میطور مستقبه

(Mwaifyusi et al., 2026)ادراک   یریگشکل  ی او منابع اصل  یکیبه    ی اجتماع   یهاو شبکه  تالیجیکه ت املات د  یی هاطیدر مح  ن،ی. همچن

دهند    شی کنندگان، اروش برند را افقابر برداشت مصرف  یبا اررگذار  توانندیو ارتباطات برند م  ی ابیباوار  یها تیاند، ف الشده  لیتبد  یمشتر

(Aazami & Ayeneh, 2022)ا او  برند را م   یمنظر، یگاه   نی.  دانست که    یراهبرد  ه یسرما  صیبلکه    ،ی ابیباوار  ریمتغ  صیتنها  نه  توانیاو 

 منجر شود.  داریپا ی رقابت تیمق تیتقو ت یقدرت انتخاب شدن و در نها  شیافقا ق، یتما جاد یبه ا تواندیم

که او سابقه   ییبرندها  ی. حتستین  یکاف   یرقابت  یحفظ برتر  یبرا  یی او برند به تنها  ی یگاه  ،یبانکدار  یرقابت  یحال، در فضا  نیا  با

خود را در برابر   ت یو موق   تیاو جذاب  یممکن است بخش   ،یدر نویور  یبرخوردارند، در صورت ناتوان  یاو شناخت عموم  یی و سعح بالا  یطولان

نویور  و  تالیجید  یرقبا خدمات،    ندها، یفرا  ها،دهیا  یریکارگساومان در توس ه و به  ییبه توانا  یطور کلبه  یساومان  یچابص او دست بدهند. 

  ی ابیباوار  ینویور  ،یندیفرا  یدر محصول و خدمت، نویور  یدر قالب نویور  تواند یاشاره دارد و م  دی جد  یابیباوار  یهاوهیو ش  یتیریمد   یهاروش

و متناسب با   د یجد  یخدمات مال  یشامل طراح تواند یدر خدمات م ینویور ،یکند. در صن ت بانکدار دای نمود پ  ی ساومان ا ی  یتیریمد  یو نویور
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  یهایو استفاده او فناور   تیفیک  شیکاهش ومان ارائه خدمت، افقا  ات،یعمل  یساوبر ساده  یندیفرا  یکه نویور  ی باشد، در حال  انیمشتر  ی اوهاین

مرتبط   تالیجید  یهاو استفاده او کانال  شنهادهایپ   یساوی شخص  ،یارتباط با مشتر  دی جد  یهابا روش  قین  ی اب یباوار  ینویورتمرکق دارد.    نینو

حووه   یها. پژوهشکندیاشاره م  هاتیف ال   یده و ساومان  یهماهنگ  ،یری گمیتصم  یهاوهیدر ساختارها، ش  رییبه تغ  یتیریمد  یاست و نویور 

به بهبود عملکرد ساومان منجر شود   تواندینویورانه م  یرفتار کار  تیو تقو  ینویور  یمناسب برا  یفضا  جادیکه ا  انددادهعملکرد نویورانه نشان  

(Shanker et al., 2017)مناسب   طیاست و فراهم کردن شرا  یو ساومان  یها متیرر او عوامل فردعملکرد نویورانه کارکنان در ساومان  ن،ی . همچن

 Damavandian)دهد    شیافقا  یعیبه تحولات مح  ییگوپاسخ  یساومان را برا  تیظرف  تواندیم  د یجد  یهادهیا  یریکارگبه  و  تیبروو خلاق  یبرا

& Akbari, 2022) . 

منابع موجود را به   دهدیبه ساومان امکان م  یدارد که نویور  تی او ین جهت اهم  داریپا  ی رقابت  تیو مق   یساومان  ینویور  انیم  ارتباط

ارتباطات باوار   ی تیریمد  یهاوهیش  ندها،یصورت مستمر در خدمات، فراکه به  یکند. ساومان  لیتبد  دیتقل  یو دشوار برا  قیمتما  یهاتیقابل و 

ها  و او ین   ییرا شناسا  دیجد   یهااو رقبا فرصت  شیبلکه قادر است پ   دهد،یرا بهتر پاسخ م   انیمشتر یف ل  یاوها یتنها ننه  کند، یجاد میا  ینویور

و   یتیریمد یهاتیقابل لیدر تبد ینقش مهم تواندیم یساومان یاو ین است که نویور یحاک یراستا، شواهد پژوهش نیکند. در هم یبرداربهره

  م یاقل ،یمحور، توس ه منابع انسان دانش یمانند رهبر  یعوامل  نیب یانجیعنوان ساووکار مبه یکند و حت فایا داری پا  یرقابت تیبه مق  یدانشمنابع 

 ی ار یبس  رایدوچندان است، و  یموضوع در صن ت بانکدار  نیا  تی. اهم(Khakshour & Ghasemi, 2026)عمل کند    یرقابت   تیو مق  ینویور

  ق یاو رقبا متما  ی مدت طولان   یبرا  د یخدمت جد  ص یصرفاً با ارائه    تواند یبانص نم  صیدارند و    یی بالا  د یتقل  تیقابل  ینظر فن   وا  یاو خدمات مال 

  ندها یفرا  یباوطراح  ، یمتوال  ی های نویور  دیتول  یمستمر ساومان برا  یی ساود، توانا   دارتریرا پا  یرقابت   ت یمق  تواندیینچه م  ، یعیشرا  نیبماند. در چن

ا به  دی با  ی ساومان  ینویور   ل،یدل  نیاست. به هم  یمشتر  یبرا  قیمتما  یاتجربه  جادیو  به  ،ی اقدام مقع   صیعنوان  نه    تیقابل  صیعنوان  بلکه 

 در نظر گرفته شود. یراهبرد

شده است.    ل یتبد  یدر صن ت بانکدار  یضرورت نویور  دکننده یتشد   یاو عوامل اساس  ی کیبه    قین  تالیجیتحول د  ر،یاخ  ی هاسال  در

موجب شده است که مدل    یمال یهاهوشمند و پلتفرم یهاپرداخت ،یداده، هوش مصنوع  لیتحل ،یرحضوری همراه، خدمات غ  یتوس ه بانکدار

بانص  توانندیم  تالیجیتحول د  یهاتیقابل  دهدیباشد. شواهد نشان م  رییتغ  ال سرعت در حبه  یبانکدار  یسنت بهبود دهند و  عملکرد  را  ها 

خدمات و    تیفیک  ، ییکارا  یارتقا  یبرا  یشتریب  ییبرخوردارند، توانا  تالیج ید  ی های او فناور  یریگبهره  یبرا  یشتریب  ی که او یمادگ  یی هابانص

با تمرکق بر   تالیجید  یابیباوار  یالگوها  یطراح   قین  رانیا  ی. در بانکدار(Ali Alqararah et al., 2025)  ارندد  انیمشتر  ی اوهایبه ن  ییگوپاسخ

 Asvadi)ارائه خدمات معرح شده است    دیجد   یبا الگوها  قیو تعب  یریپذتوس ه رقابت  یبرا  یاساس  یهایریگاو جهت   یکیعنوان  به  تص،نیف

et al., 2026)ی طراح   اومندیشده و ن  ل یتبد  یبانک   یابیباوار  یاو ارکان اصل  یکیبه    تالیجی د   یهادر پلتفرم  یبا مشتر  ارتباط  ت یریمد  ن،ی. همچن 

 ت ی تقو  تالیجید  یخدمات و حفظ رابعه بلندمدت را در بسترها  یساویشخص   اوها،یشناخت ن  ،یاست که بتوانند ت امل با مشتر  ییندهایفرا

 یبخش مهم  رایدر نظر گرفت، و  تالیجی جدا او تحول د  توانیها را نمدر بانص  ی ساومان  یاساس، نویور  نی. بر ا(Kasirloo et al., 2026)کنند  

 ی متجل  یارتباط با مشتر  تیریخدمات و مد  ،یساومان   یندهایبا فرا  یفناور  یساوکپارچهی  تیفیها در حال حاضر در کنویورانه بانص  تیاو ظرف

 . شودیم

ساومان به    یهاتیقابل  لیدر تبد  یدیعنوان ساووکار کلبه  تواندیم   قین  یساومان   ینیکاریفر  ،ی ساومان  یاو برند و نویور  یکنار یگاه  در

 سص ی ر  رشیپذ  ،یشگام یپ   ،یین ساومان موجود با اتکا بر نویور  یاشاره دارد که ط  یندیبه فرا  یساومان  ینینقش کند. کاریفر  یفایا  یرقابت  تیمق

مستقل که   ی نیکند. برخلاف کاریفر تیخود را در باوار تقو  گاه یجا کند یتاوه تلاش م یهاتیو توس ه ف ال دی جد  یهافرصت یی شناسا  ،یمنعق
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رشد، توس ه    ،ینیو هدف ین باویفر  دهدیموجود رخ م  یهادر درون ساومان  یساومان   ینیهمراه است، کاریفر  د یوکار جدکسب  جادیعمدتاً با ا

خدمات،    د یجد  یهابه حووه   عیدر قالب ورود سر  تواندی مفهوم م  نیا  ،یاست. در صن ت بانکدار  یاو سکون ساومان  یریو جلوگ  اوهت  یهافرصت

  جادیو ا  انینوظهور مشتر  یاوهاین  یی شناسا  ، یمال   ی هابا استارتاپ  یکارکنان، توس ه همکار  یهادهی او ا  تیحما  ن، ینو  ی محصولات مال  یطراح

  ی اجتماع   یهاباوار و مهارت  یریگهمچون جهت   ی با عوامل  ی ساومان  ینیاند که کاریفرها نشان داده. پژوهشابدیخلق اروش ظهور    دی جد  ی هامدل

. (Buruj Ali, 2022)کند    تیتقو  نانهیکاریفر  یرا بر رفتارها  ی ساومان  یهاتیارر قابل  تواند یمناسب به سمت باوار م  یریگارتباط دارد و جهت

او طر  ینویور   یبرا  یمحرک مهم  تواندیم  یساومان  ینیکاریفر  دهدینشان م   یدر بخش بانک   دیشواهد جد  ن،یهمچن  قیدر خدمات باشد و 

 Cuthbert Enyong Arrey et)کمص کند    ی مال  یهادر ساومان  د یجد  یها اروش   جاد یها، به افرصت  یی و شناسا  یریپذابتکار، ان عاف  تیتقو

al., 2025). 

  ج یساومان و نتا یهاتیمنابع و قابل انیعنوان حلقه واسط مکه ین را به کند یم دایپ  یشتریب تیاهم ی ومان ی ساومان ینیکاریفر نقش

  ی هایفناور ا یمناسب  ی انسان هیقابل توجه، سرما ی شده، منابع مالبرند شناخته  یبانص ممکن است دارا  صیمثال،   ی. برامیریدر نظر بگ ی رقابت

بالقوه    تیاو ظرف  یباوار وجود نداشته باشد، بخش  دی جد  یهامنابع به فرصت  نیا  لیتبد   یلاوم برا  ی ساومان  یباشد، اما اگر ساووکارها   شرفتهیپ 

  ی نییفررا کاهش دهد و منابع موجود را به ابتکار، سرعت پاسخ، فرصت  ی شکاف  نیچن  تواندیم   یساومان   ینیخواهد ماند. کاریفر  یین بلااستفاده باق 

 ی را برا  د یجد   یهافراهم کند که ورود بانص به حووه  یاهیسرما  تواند یاو برند م  ی یگاه  دگاه، ی د  نیکند. او ا  لیتبد   د یجد  یشنهادیپ   اروشو  

  ی مانساو ینیکاریفر  نیحال، ا ن یبا ا  کند؛یرا فراهم م دی جد یهادهیا یاجرا یابقار لاوم برا قین ی ساومان یقابل اعتمادتر ساود و نویور انیمشتر

  ی او برند و نویور   ییگاه  ریاو تیر  یبخش  رودیانتظار م  ن،یکند. بنابرا  لیتبد  نییفررا به اقدامات باوارمحور و رقابت  هات یظرف  نیا  تواندیاست که م

  یی افقاکه بر هم  هابانص  تیریدر مد  دیجد  یکردهایبا رو  دگاهید  نیمنتقل شود. ا  یساومان   ینیکاریفر  ریاو مس  دار،یپا  یرقابت   تیبر مق  یساومان

 دارند، ساوگار است.  د یتیک ی مشارکت، خلق مشترک اروش و عملکرد رقابت ،ینویور انیم

. بانص صادرات  ساودیبرخوردار م  یاژهیو  تیرا او اهم  رهایمتغ  نیمعال ه همقمان ا   رانیخاص بانص صادرات ا  یهایژگ یو  ان،یم  نیا  در

  ی یشبکه خدمات و سابقه ت امل با بخش وس  یبرند، گستردگ  ی شدگاو شناخته   ییباسابقه کشور، او سعح بالا  یهااو بانص  یکیعنوان  به   رانیا

او    یو فشار ناش  انیانتظارات مشتر  رییتغ  تال،یجیبقرگ، با ضرورت انعبا  با تحولات د  یهابانص  ریبرخوردار است، اما همانند سا  انیاو مشتر

عنوان  به  تواند یم  ی اند که خلق مشترک ساومان بانص نشان داده  نیدر هم  دی مواجه است. معال ات جد  ی مال   نی نو  ی وکارهاها و کسبرقابت بانص

. (Askarian Amiri et al., 2026)  ردیاروش مورد توجه قرار گ  جادیو ا  یداخل   یندهایبهبود فرا  نف ان، یمشارکت ذ  شیافقا  یبرا  هم م  ییالگو

  ی که عملکرد بانک  دهد ینشان م   رانیدر بانص صادرات ا  تالیجید   یعملکرد بانکدار  یاب یجامع ارو  یهامدل  یو اعتبارسنج  یطراح  گر، ید  یاو سو

 ی و عملکرد راهبرد یتجربه مشتر ندها، ی فرا ، یخدمات، فناور تیفیمانند ک یی هابر شاخص د یو با تیک نف انیمختلف ذ  یهاگروه  راو منظ د یبا

  ی مستلقم نگاه   رانیدر بانص صادرات ا  یرقابت  تیکه توس ه مق  دهندینشان م  هاافتهی  نی. ا(Hatami et al., 2026)  ردیقرار گ  یابیمورد ارو

 لیدر تحل  قین  یرابعه با مشتر  تیفیو ک  ی نینویورانه، کاریفر  ت یمانند برند، ظرف  یاب اد نامشهود  د یمدت است و باکوتاه  ی مال  ی هاصفراتر او شاخ

 ین لحاظ شوند.

  حینرخ خدمات قابل توض  ا ی  متیق  ی صرفاً بر مبنا  انیرقابت بر سر جذب و حفظ مشتر  ران،یا  یدر صن ت بانکدار  گر، ید  یسو  او

 میدر تصم  یاندهیطور فقابه  ی ت املات ساومان  تیفیاعتماد به برند و ک  تال،یج ید  یسهولت استفاده او خدمات، نویور  ،یبلکه تجربه مشتر  ست،ین

ااررگذار شده  انیمشتر او  او برند قدرتمندتر  ییها رو، بانص  نیاند.  ممکن است در   کنند،یکند عمل م   یبرخوردارند اما در حووه نویور   یکه 

  جاد یاو برند ا  یکه نتوانند اعتماد و شناخت کاف   یدر صورت  قینویور ن  یهاگونه که بانصخود را او دست بدهند؛ همان  ت یاو مق  یبلندمدت بخش
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  ی هماهنگ  تواندیم   یساومان  ینیکاریفر  ان،یم  نیمواجه شوند. در ا  تیبا محدود  داریو عملکرد پا  یبه وفادار  ینویور  لیتبد  رکنند، ممکن است د

و خلق   یمشارکت  یهامدل  یشوند. بررس  لیملموس تبد  ی به اقدامات رقابت  یبرند و نویور  هیدهد و باعث شود سرما  شیدو حووه را افقا  نیا  انیم

  د یاروش جد  جاد یا  یبانص را برا  تیظرف  تواند یم نف انیذ  ریو سا  انیکه ت امل ف ال با مشتر  دهد ینشان م   قین  رانیا  دراتمشترک در بانص صا

همچن(Askarian Amiri et al., 2026)دهد    شیافقا باوار  دیتیک  ن،ی.  توس ه  مد  تصنیف   تال،یجید   ی ابیبر  مشتر  تیریو  با  در   یارتباط 

  یی گوو پاسخ  ینویور  ، یفناور  ، ی ابیباوار  یها تیقابل  بیاو گذشته به ترک  شیها ببانص  نده یی  تیاو ین است که موفق  ی حاک  ی بانک  یهاپلتفرم

 .(Asvadi et al., 2026; Kasirloo et al., 2026)وابسته است  ی ساومان

اهم  با ا  ص یهر    تیوجود  توجهساوه  نیاو  قابل  بخش  پ   یها،  بهین  نیشیاو معال ات  را  بررسها  برخکرده  یصورت جداگانه    یاند. 

یگاهپژوهش نقش  بر  داشته   یها  تمرکق  عملکرد  در  شهرت  و  برند  به  نگرش  برند،  برخ(Mwaifyusi et al., 2026)اند  او  رابعه   گرید  ی، 

  م یاقل  ریتیر  قیاو معال ات ن  ی ، و گروه(Aazami & Ayeneh, 2022)اند  را با اروش برند معال ه کرده  یو ادراک مشتر  یاب یباوار  ی هاتیف ال

 Khakshour & Ghasemi, 2026; Shanker)اند  قرار داده  یمورد بررس  ی رقابت  ت یمق  ا یرا بر عملکرد    ی ساومان  یرفتار نویورانه و نویور  ،ینویور

et al., 2017)ی ارتباط با مشتر   تیریعملکرد و مد   ی ابیارو  تال، یجید  ی ابیباوار  تال،یجیبر تحول د  شتریب  د یجد  قاتیتحق  قین  ینکدار. در حووه با  

  ی نیحال، معال ات مرتبط با کاریفر  نی. در ع (Ali Alqararah et al., 2025; Hatami et al., 2026; Kasirloo et al., 2026)اند  تمرکق کرده

 Buruj Ali, 2022; Cuthbert Enyong)باوار در ارتباط باشد    یریگخدمات و جهت  یبا نویور  تواند یساوه م  نیاند که انشان داده  ی ساومان

Arrey et al., 2025)ی رقابت  تیو مق  ی ساومان  ی نیکاریفر  ، یساومان  یمختلف نویور  یهااو برند، مؤلفه  ی یگاه  کپارچهی  یحال، بررس  نی. با ا  

  ییگاه   ا ی روشن ساود که ی  تواندیم  یکردیرو  نیاست. چن   یشتریب  یتوس ه تجرب  اومندیهنوو ن ،یرانیا  یهابانص  انیاو منظر مشتر  ژهیوبه  دار،ی پا

  ی نیکاریفر تیتقو قیارر او طر نیاو ا یبخش نکهیا ا ی گذارند یارر م  داریپا یرقابت  تیبر مق میصورت مستقصرفاً به یاو برند و اب اد مختلف نویور

 . شودیم منتقل ی ساومان

موضوع هستند که    نیدانستن ا  اومند یمنابع ن  صیتخص  یها برابانص  رانیمد  رایدارد، و  تیاهم  قین  یت یریاو منظر مد  یخلأ پژوهش  نیا

در ارتباطات    یگذارهیداشته باشد، سرما  یترکنندهنییاو برند نقش ت   یدارند. اگر یگاه   داری پا  تیمق  جادیا  یرا برا  تیظرف  نیشتریها بکدام حووه

با  ی عامل اصل  ی ساومان  یاگر نویور  کند؛ یم  دایپ   یشتریب   تیبانص اهم  ی ذهن  ریتصو  تیو تقو  یبرند، تجربه مشتر  کپارچهی تمرکق   د ی باشد، 

 یانقش واسعه   یساومان   ینیو اگر کاریفر  رد؛ی صورت گ  یتیریمد  راتییو تغ  تالیجیتحول د  د،ی توس ه خدمات جد  ندها،یبر اصلاح فرا  یشتریب

  یهافرصت  یریگیپ   یکارکنان برا  یو توانمندساو  یریگمیتصم  لیاو ابتکار، تسه  تیحما  ، ی شگامیفرهنگ پ   جادیگاه اداشته باشد، ین  یقدرتمند

 خود یخوداو منابع به  داریپا  ی رقابت  تیمق  رایساوگار است؛ و  قین  ها تیمنابع و قابل  کردیمنعق با رو  نیخواهد داشت. ا  یشتریضرورت ب  دیجد

  ل، یدل  نی . به هم(Barney, 1997)  شودیحاصل م  یعیمح  طیها در پاسخ به شراین  ییو باویرا  یریکارگبه  ب،ی او نحوه ترک  کهبل  شود،ینم  یناش

  جیبانص به نتا  یساومان   یهاتینامشهود و قابل  یهاییدارا  لیتبد  یچگونگ  ن ییتب  یبرا  یکاربرد  یچارچوب  تواندیم  رهایمتغ  نیهمقمان ا  یبررس

 فراهم ساود.  داری پا  یرقابت

بر نقش    دیبا تیک  داری پا  یرقابت  تیبر مق  یساومان   ینویور  یهااو برند و مؤلفه   ییگاه  ریتیر  یاساس، هدف پژوهش حاضر بررس  نیا  بر

 در شهر تهران است.  رانیبانص صادرات ا انیمشتر انی در م ی ساومان ینیکاریفر  یانجیم
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 روش پژوهش 

  ی بود. هدف اصل یم ادلات ساختار یساواو نوع مدل همبستگی– یفیو او نظر روش اجرا، توص یپژوهش حاضر او نظر هدف، کاربرد

در بانص صادرات   یساومان  ینیبر نقش کاریفر  دیبا تیک  داریپا  یرقابت  تیبر مق  یساومان  ینویور  یهااو برند و مؤلفه  ییگاه  ریتیر  یپژوهش، بررس

  یدیتیک ریعنوان متغبه ی ساومان ینیکاریفر  ن،یبشیپ  یرهایعنوان متغبه  یساومان یاو برند و نویور ی پژوهش، یگاه   یمفهوم  مدلبود. در  رانیا

در شهر    رانیبانص صادرات ا  انیپژوهش شامل مشتر  یدر نظر گرفته شدند. جام ه یمار  امدیپ   ری عنوان متغبه  داریپا  یرقابت  تیو مق  ، یانجیو م

و عدم    یجام ه یمار  ی. با توجه به گستردگکردندیبانص استفاده م  نیا  یکی الکترون  ای  یومان انجام پژوهش او خدمات حضور  درتهران بود که  

و مورگان و با در نظر    یف ال بانص در سعح شهر تهران، حجم نمونه بر اساس جدول کرجس  انیمشتر  یروو تمامو به  قیبه ت داد دق  یدسترس

ش ب مختلف بانص صادرات   انیپوشش مشتر  یصورت در دسترس و با تلاش برابه   یریگشد. نمونه  نیینفر ت   ۳۸۰  گ، بقر  یگرفتن جام ه یمار

برخوردار    یاو تنوع مناسب  یشناختتیجم   ی هایژگیو و  یی ایجغراف  ی در مناطق گوناگون شهر تهران انجام شد تا نمونه او نظر پراکندگ  رانیا

سابقه استفاده مستمر او خدمات بانص صادرات   ای سال سن، داشتن حساب ف ال    ۱۸داشتن حداقل    ملورود به پژوهش شا  یارهایباشد. م 

مشارکت در پژوهش بود.    ییگاهانه برا  تی در شهر تهران و اعلام رضا  تیف ال  ا یبانص، سکونت    ن یسال تجربه ت امل با ا  صیداشتن حداقل    ران،یا

  ی رقابت یهاتیو قابل  نانهیکاریفر  یکردهای در خدمات، رو  یبرند، نویور یابیارو   یبرا یشدند که تجربه کاف  عیتوو  یان یمشتر  انیها در مپرسشنامه

پ  داشتند.  تکم  شیبانص  برا  لیاو  پژوهش  توضمشارکت  یپرسشنامه، هدف  اطم  حیکنندگان  ینان  به  و  اطلاعات    نانیداده شد  داده شد که 

خواهند شد و مشارکت در پژوهش    لیصورت محرمانه تحلها بهخواهد گرفت، پاسخ  رارمورد استفاده ق  یاهداف علم  یصرفاً برا  شدهی یورجمع 

  یکاهش خعا  یاو ادامه مشارکت منصرف شوند. برا  حیدر هر مرحله بدون ارائه توض  توانستندیدهندگان مپاسخ  نیکاملاً داوطلبانه است. همچن

قابل    ی ده پاسخ  یو الگو  یاطلاعات کاف  ی که دارا  ییهاو تنها پرسشنامه  شدند  یبررس  ییورها پس او جمعناقص، پرسشنامه  یهااو پاسخ  یناش

 شدند.  ییمار لیقبول بودند وارد مرحله تحل

  ی هادهندگان، ساوهپاسخ  یشناختتیشد که علاوه بر اطلاعات جم   یگردیور  یپرسشنامه چندبخش  ص یپژوهش با استفاده او    ی هاداده

  ی هایژگ ی. بخش نخست پرسشنامه به ودادیرا مورد سنجش قرار م  داری پا  یرقابت  تیو مق  یساومان   ینیکاریفر  ،ی ساومان  یاو برند، نویور  ی یگاه

استفاده    قانیو م  رانیسابقه استفاده او خدمات بانص صادرات ا  لات،یسن، سعح تحص  ت،یاو جمله جنس  انیمشتر  یانهیوم  و  یشناختت یجم 

و   کردیم یرا بررس انیتوسط مشتر رانیبرند بانص صادرات ا  یادیوریشناخت و  قانیاو برند، م ی اختصاص داشت. بخش یگاه ی او خدمات بانک 

  ی و خدمات برند و حضور ذهن  ها یژگ یبا و  یی یشنا  ب،یرق  ی هابرند او بانص  ق ینام بانص، تما  یادیوریبرند،    صیختش  ییتوانا  رینظ  یی هاشاخص

  ران یاو برند بانص صادرات ا  یمشتر  یدهنده سعح بالاتر یگاه بخش نشان  نی . نمره بالاتر در اگرفتیرا در بر م  یبرند هنگام انتخاب خدمات بانک 

در خدمات و محصولات،   ینویور  یشد و اب اد اصل  ینویور بودن بانص طراح  نقایاو م  انیهدف سنجش ادراک مشتر  با   یساومان  یبود. بخش نویور

  د، یجد  یمانند ارائه خدمات بانک   یبخش موارد  نیا  یهاهی. گودادیرا پوشش م  یساومان   ای  یتیریمد  یو نویور  یابیباوار  ینویور  ،یندیفرا  ینویور

فناور او  بانکدارینو  ی هایاستفاده  توس ه  فرا  تال، یجید  ین،  ا  یندهایبهبود  خدمت،  مشتر  یبرا  دی جد  یهاروش  جادیارائه  با   ، یارتباط 

دهندگان  . او ینجا که پاسخکردندیم  یابیرا ارو  یرقابت  طیمح  راتیینویورانه به تغ  یی گوبانص در پاسخ  ییدر ارائه خدمات و توانا  یریپذان عاف

توسط   یشدند که بر اب اد قابل مشاهده و قابل ادراک نویور  میتنظ  یاگونهبه  ی ساومان  یمرتبط با نویور  یهاهی وبانص بودند، گ  انیپژوهش مشتر

 و محرمانه ساومان بودند اجتناب شد.  ی به اطلاعات داخل یدسترس اومندی که ن یی هاتمرکق داشته باشند و او طرح پرسش انیمشتر
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  ،ییگرایمانند نویور  یبر اساس اب اد  رانیبانص صادرات ا  نانهیکاریفر  یاو رفتارها  انیادراک مشتر  ، یساومان   ینیسنجش کاریفر  یبرا

 ی بخش بررس   نیا  یهاهیشد. گو  یابیارو  ی در باوار خدمات مال  د یجد  یارائه راهکارها  یی و توانا  یمنعق  سصیر  رشیپذ   ، ییگرافرصت  ،ی شگامیپ 

  یهادهیاو ا  کند، یم  ییباوار را شناسا  د یجد  ی هااست، فرصت  شگام یپ   دیخدمات جد  ی با رقبا در م رف  سهیتا چه انداوه در مقا  بانصکه    کردندیم

خلاقانه استفاده    یکردهایدر باوار او رو  دیاروش جد   جادیا  یو برا  دهدینشان م  عیواکنش سر  انیمشتر  یاوهاین   رییبه تغ  کند،یم  تینویورانه حما

شده، اروش برتر ادراک تیفیخدمات، ک داریپا   قیتما رینظ یی هاشاخص قیوابسته پژوهش او طر  ریعنوان متغبه قین داری پا  یرقابت تی. مقکند یم

اعتبار رقابت  ان، یحفظ مشتر  یی توانا  ،یمشتر  یبرا در    یرقابت   گاه یحفظ جا  ییبانص توسط رقبا و توانا  یهاتیمق  دیتقل  یدشوار  ، یشهرت و 

 ی گذاراو »کاملاً مخالفم« تا »کاملاً موافقم« نمره  کرتیل  یادرجه پنج  اسیپژوهش بر اساس مق  ی اصل  یهاهیگو  یشد. تمام   یابیروبلندمدت ا

  ، یابیباوار  تیریاو استادان و متخصصان حووه مد  یت داد  اریپرسشنامه در اخت   هی ابقار، نسخه اول  یو صور  ییمحتوا  ییروا  یمنظور بررسشدند. به

وضوح   رها،یمتغ  یمفهوم  فیبا ت ار  هاهیتناسب گو  قانیینان، م  دگاهیقرار گرفت و بر اساس د  یبانک   تیریو مد  ینیکاریفر  ص،یستراتژا  تیریمد

صورت  پرسشنامه به  ، یاصل  یاو اجرا  شیپ   نیو اصلاح شد. همچن  یبررس  انیها با جام ه مشترها و تناسب پرسشعبارات، پوشش اب اد ساوه

شود. در    یابیین ارو  لیتکم  یبرا  اویو ومان مورد ن  هاهیقابل فهم بودن گو  قانیقرار گرفت تا م  انیاو مشتر  ی گروه محدود  اریدر اخت  یشییوما

عنوان سعح به   ۰٫۷۰بالاتر او    ریشد و مقاد  یبررس  یبیترک  ییایکرونباخ و پا  ییلفا  بیضر  قیها او طرساوه  ی درون  ییای پا  ،یاصل  لیمرحله تحل

 یشد و برا ی ابیاستانداردشده ارو یعامل  یشده و بارهااستخراج  انسیوار نیانگیهمگرا با استفاده او م ییدر نظر گرفته شدند. روا ییایمعلوب پا

 مدل مورد توجه قرار گرفت. یاصل ی هاساوه یتجرب صیتفک قانیم قین یقیتما ییروا یبررس

ها او نظر وجود  یماده شدند. در مرحله نخست، داده  ییمار  لیتحل  یو برا  یها کدگذارها، پاسخداده  یگردیور  ندیفرا  لیاو تکم  پس 

  یرهاینمونه و متغ  یهایژگیو  فیتوص  یشدند. سپس برا  یپرت بررس  ی هانام تبر و داده  ی دهپاسخ  ی الگوها  ،یرعاد یغ   یهامفقود، پاسخ  ی هاداده

او    لیتحل  هیاول  یهامفروضه  ،یاو یومون مدل مفهوم  شیاستفاده شد. پ   اریو انحراف م   نیانگیدرصد، م  ،یشامل فراوان  یفیتوص  مارپژوهش او ی

وض  همبستگداده  عیتوو  تیجمله  هم  رهایمتغ  نیب  یها،  وجود  احتمال  بررس  یخعو  مورد  برا  یچندگانه  گرفت.    ، یخعهم  یابیارو  یقرار 

  ، یساومان  یاو برند، اب اد نویور  ییگاه   انی م  رهیجهت و شدت روابط دو متغ  نییت   یشدند و برا  یبررس  انسیوار  تورمتحمل و عامل    یهاشاخص

پژوهش    یریگمدل انداوه  ، یمقدمات  یهالی استفاده شد. پس او انجام تحل  رسونیپ   یهمبستگ  بیاو ضر  داریپا  ی رقابت  تیو مق  ی ساومان  ینیکاریفر

مورد نظر را    ینظر  ی هاشده تا چه انداوه ساوهانتخاب  یهاهیقرار گرفت تا مشخص شود گو  یابیمورد ارو  ید ییتی   یعامل   لیبا استفاده او تحل

 یقیتما  ییهمگرا و روا  ییشده، روااستخراج   انسیوار  نیانگیم  ،ی بیترک  ییایپا  ،یعامل یمرحله، بارها  نی. در اکنندیم  یریگطور مناسب انداوه به

 قرار گرفتند.  ینیمورد باوب ،یو یمار ینظر هیلاوم برخوردار نبودند، در صورت وجود توج ییمار تیکه او کفا  ییهاهیشدند و گو یها بررسساوه

استفاده    یم ادلات ساختار  یساوپژوهش او مدل  ی رهایمتغ  انیم   میرمستقیو غ   میروابط مستق  یو بررس  یاصل  ی هاه ییومون فرض  یبرا

او    یارر یگاه  دار،ی پا  یرقابت  تیبر مق  یساومان  ینویور  یهاارر مؤلفه   دار،ی پا  ی رقابت  تیاو برند بر مق  ییگاه  میارر مستق  ،یشد. در مدل ساختار

  ن، یمورد یومون قرار گرفت. علاوه بر ا  داری پا  ی رقابت  ت یبر مق  ی ساومان  ینی ارر کاریفر  نیو همچن  ی ساومان  ینیبر کاریفر  ی ساومان  یویوربرند و ن

  داریپا  ی رقابت  ت یو مق  ی ساومان   ینویور  انیدر رابعه م  قیو ن  داریپا   یرقابت   تی او برند و مق  ی یگاه  ان یدر رابعه م  ی ساومان   ینیکاریفر  ی انجینقش م

شد و علاوه بر مقدار   یابیارو  ۰٫۰۵  یدر سعح خعا  ریمس  بیضرا  یشد. م نادار  یاسترپ بررسو روش بوت  میرمستقیبا استفاده او اررات غ 

مدل گقارش شدند.    ینییمربوط به قدرت تب  یهاوا و شاخص درون  یرهایمتغ   شدهنییتب  انسیاستانداردشده، مقدار وار  ریمس   بیاحتمال، ضرا

مورد توجه قرار گرفت تا مشخص شود   قی ن  داریپا  ی رقابت  تیبر مق  ریهر متغ  یاررگذار  قانیروابط، م  ییمار  یعلاوه بر م نادار  مدل،  یابیدر ارو

یگاه  صیکدام برند، مؤلفه   یاو عوامل  ا  یترنقش برجسته   یساومان   ینیو کاریفر  یساومان  ینویور  یهااو  بانص    ی رقابت  تیو حفظ مق  جادیدر 
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و    یریگمدل انداوه  یابیارو  ، یهمبستگ  لیتحل  ، یفییمار توص  یمناسب برا  ییمار  یافقارهاها با استفاده او نرمداده  لی. تحلارندد  رانیصادرات ا

 در نظر گرفته شد.  ۰٫۰۵ یاستنباط یهایومون یتمام یبرا یانجام شد و سعح م نادار یم ادلات ساختار یساومدل

 هایافته

پرسشنامه کامل و قابل تحلیل مربوط به مشتریان بانص صادرات ایران در شهر تهران مورد   ۳۸۰های حاصل او  در این پژوهش، داده

نفر   ۶۳درصد ون بودند. او نظر سنی،    ۴۶.۳نفر م ادل    ۱۷۶درصد مرد و    ۵۳.۷نفر م ادل    ۲۰۴دهندگان،  بررسی قرار گرفت. او مجموع پاسخ

درصد   ۲۹.۲نفر م ادل    ۱۱۱سال،    ۳۹تا    ۳۰درصد در گروه سنی    ۳۳.۷نفر م ادل    ۱۲۸سال،    ۳۰درصد در گروه سنی کمتر او    ۱۶.۶م ادل  

 ۳۹.۸۴دهندگان  سال و بالاتر قرار داشتند. میانگین سن پاسخ  ۵۰درصد در گروه سنی    ۲۰.۵نفر م ادل    ۷۸سال و    ۴۹تا    ۴۰در گروه سنی  

 ۱۸.۲نفر م ادل    ۶۹تر،  رصد دارای تحصیلات دیپلم و پاییند  ۱۲.۴نفر م ادل    ۴۷بود. او نظر سعح تحصیلات،    ۹.۷۱سال با انحراف م یار  

درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد   ۲۱.۸نفر م ادل    ۸۳درصد دارای مدرک کارشناسی،    ۴۲.۹نفر م ادل    ۱۶۳درصد دارای مدرک کاردانی،  

 ۱۵.۳نفر م ادل    ۵۸درصد دارای مدرک دکتری بودند. همچنین، او نظر سابقه استفاده او خدمات بانص صادرات ایران،    ۴.۷نفر م ادل    ۱۸و  

  ۲۶.۸نفر م ادل    ۱۰۲سال و    ۱۲تا    ۸درصد بین    ۳۲.۶نفر م ادل    ۱۲۴سال،    ۷تا    ۴درصد بین    ۲۵.۳نفر م ادل    ۹۶سال،    ۳تا    ۱درصد بین  

  ۸.۹۲دهندگان با بانص صادرات ایران  سال سابقه استفاده او خدمات این بانص داشتند. میانگین سابقه ارتباط بانکی پاسخ  ۱۲درصد بیش او  

یص او متغیرهای اصلی پژوهش دارای میقان قابل توجهی او  ها همچنین نشان داد که هیچبود. بررسی اولیه داده  ۵.۱۴سال با انحراف م یار  

پرسشنامه برای ورود به تحلیل نهایی مناسب تشخیص    ۳۸۰دهی، تمامی  های پرت و الگوهای پاسخهای مفقود نبودند و پس او بررسی دادهداده

 .داده شدند

 ۱جدول 

 های توصیفی متغیرهای اصلی پژوهششاخص

 کشیدگی چولگی  حداکثر  حداقل  انحراف م یار  میانگین  ت داد متغیر

 ۰.۱۸ ۰.۴۱- ۵.۰۰ ۱.۸۰ ۰.۶۴ ۳.۷۸ ۳۸۰ برند یگاهی او  

 ۰.۰۹- ۰.۳۲- ۵.۰۰ ۱.۶۷ ۰.۶۸ ۳.۶۵ ۳۸۰ نویوری در خدمات و محصولات 

 ۰.۱۴- ۰.۲۷- ۵.۰۰ ۱.۵۰ ۰.۷۱ ۳.۵۹ ۳۸۰ نویوری فرایندی 

 ۰.۲۲- ۰.۲۱- ۵.۰۰ ۱.۴۰ ۰.۷۳ ۳.۵۲ ۳۸۰ نویوری باواریابی 

 ۰.۱۱- ۰.۲۹- ۵.۰۰ ۱.۶۰ ۰.۶۹ ۳.۶۱ ۳۸۰ نویوری مدیریتی و ساومانی 

 ۰.۰۵- ۰.۳۰- ۴.۹۵ ۱.۷۵ ۰.۶۱ ۳.۵۹ ۳۸۰ نویوری ساومانی کل 

 ۰.۰۷ ۰.۳۶- ۵.۰۰ ۱.۷۱ ۰.۶۶ ۳.۶۸ ۳۸۰ کاریفرینی ساومانی 

 ۰.۱۲ ۰.۳۹- ۵.۰۰ ۱.۸۶ ۰.۶۳ ۳.۷۲ ۳۸۰ مقیت رقابتی پایدار 

 

ای، ی نی  درجهشود، میانگین تمامی متغیرهای اصلی پژوهش بالاتر او نقعه میانی مقیاس پنجمشاهده می ۱گونه که در جدول  همان

دهد مشتریان بانص صادرات ایران در مجموع ارویابی نسبتاً مثبتی او یگاهی او برند، نویوری ساومانی، کاریفرینی  ، قرار داشت که نشان می۳مقدار  

بود که بیانگر    ۰.۶۴و انحراف م یار    ۳.۷۸اند. بالاترین میانگین مربوط به یگاهی او برند با میانگین  ساومانی و مقیت رقابتی پایدار بانص داشته

سعح نسبتاً معلوب شناخت، یادیوری و تشخیص برند بانص صادرات ایران در میان مشتریان است. پس او ین، مقیت رقابتی پایدار با میانگین  
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اب اد نویوری ساومانی، نویوری در خدمات و محصولات با میانگین    ۳.۶۸و کاریفرینی ساومانی با میانگین    ۳.۷۲   ۳.۶۵قرار داشتند. در میان 

ترین میانگین را به خود اختصاص داد. با این حال، میانگین تمامی اب اد نویوری بالاتر  پایین  ۳.۵۲بالاترین مقدار و نویوری باواریابی با میانگین  

های نویورانه بانص در سعحی بالاتر او متوسط قرار داشت. همچنین، مقادیر چولگی متغیرها بین  بود و بنابراین ادراک مشتریان او ف الیت  ۳او  

ع ها در محدوده قابل قبول نشان داد که تووی قرار داشتند. قرار گرفتن این شاخص  ۰.۱۸و    ۰.۲۲-و مقادیر کشیدگی بین    ۰.۲۱-و    ۰.۴۱-

ساوی م ادلات ساختاری های یماری پارامتریص و مدلمتغیرهای پژوهش انحراف قابل توجهی او توویع نرمال نداشت و او این رو، استفاده او روش 

کنندگان او همگنی قابل  های شرکتبرای یومون روابط بین متغیرها مناسب بود. پراکندگی نسبتاً محدود انحراف م یارها نیق نشان داد که پاسخ

 .ها وجود داشته استقبولی برخوردار بوده و در عین حال، تنوع لاوم برای تحلیل روابط بین ساوه

 2جدول  

 ماتریس همبستگی پیرسون بین متغیرهای اصلی پژوهش

 ۷ ۶ ۵ ۴ ۳ ۲ ۱ متغیر

 ۱ یگاهی او برند  .۱
      

 ۱ **۰.۴۸ نویوری در خدمات و محصولات  .۲
     

 ۱ **۰.۶۲ **۰.۴۴ نویوری فرایندی  .۳
    

 ۱ **۰.۵۹ **۰.۵۷ **۰.۴۱ نویوری باواریابی  .۴
   

 ۱ **۰.۵۸ **۰.۶۴ **۰.۶۰ **۰.۴۶ ساومانی نویوری مدیریتی و  .۵
  

 ۱ **۰.۶۶ **۰.۵۹ **۰.۶۴ **۰.۶۱ **۰.۵۸ کاریفرینی ساومانی  .۶
 

 ۱ **۰.۷۳ **۰.۶۷ **۰.۶۰ **۰.۶۵ **۰.۶۳ **۰.۶۲ مقیت رقابتی پایدار  .۷

 

م نادار بودند.   ۰.۰۱، تمامی ضرایب همبستگی بین متغیرهای اصلی پژوهش مثبت و او نظر یماری در سعح  ۲بر اساس نتایج جدول  

دهد افقایش سعح شناخت و  ( که نشان میr=۰.۶۲  ،p < 0.01یگاهی او برند با مقیت رقابتی پایدار همبستگی مثبت و نسبتاً قوی داشت )

نی ساومانی  یادیوری برند بانص در میان مشتریان با افقایش ادراک ینان او توان رقابتی پایدار بانص همراه است. همچنین، یگاهی او برند با کاریفری

ترین رابعه را با  (. در میان اب اد نویوری ساومانی، نویوری مدیریتی و ساومانی قویr=۰.۵۸  ،p < 0.01دارای همبستگی مثبت و م نادار بود )

(، نویوری در خدمات و محصولات r=۰.۶۵  ،p < 0.01( و پس او ین نویوری فرایندی )r =۰.۶۷  ،p < 0.01مقیت رقابتی پایدار نشان داد ) 

(r=۰.۶۳  ،p < 0.01( و نویوری باواریابی )r=۰.۶۰  ،p < 0.01 قرار داشتند. علاوه بر این، کاریفرینی ساومانی با مقیت رقابتی پایدار دارای )

گیری و تقویت مقیت رقابتی پایدار نشان ( که نقش مهم این ساوه را در شکلr=۰.۷۳  ،p < 0.01ترین ضریب همبستگی در ماتریس بود )قوی

قرار داشتند که ضمن تییید ارتباط مفهومی این    ۰.۶۴تا    ۰.۵۷دهد. ضرایب همبستگی میان اب اد مختلف نویوری ساومانی نیق در دامنه  می

ها با مدل مفهومی کند. در مجموع، الگوی همبستگیخعی چندگانه حمایت میاب اد، او عدم وجود همبستگی بسیار بالا و مشکل جدی هم

 پژوهش همسو بود و شواهد اولیه لاوم برای یومون روابط علی پیشنهادی در مدل ساختاری را فراهم کرد.
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 3جدول 

 گیریهای پایایی، روایی همگرا و روایی مدل انداوه شاخص

 شده میانگین واریانس استخراج پایایی ترکیبی یلفای کرونباخ  دامنه بارهای عاملی  ساوه 

 ۰.۶۴ ۰.۹۰ ۰.۸۷ ۰.۸۶تا  ۰.۷۱ یگاهی او برند 

 ۰.۶۲ ۰.۸۹ ۰.۸۵ ۰.۸۴تا  ۰.۶۹ نویوری در خدمات و محصولات 

 ۰.۶۶ ۰.۹۱ ۰.۸۸ ۰.۸۸تا  ۰.۷۲ نویوری فرایندی 

 ۰.۵۹ ۰.۸۸ ۰.۸۴ ۰.۸۳تا  ۰.۶۸ نویوری باواریابی 

 ۰.۶۷ ۰.۹۲ ۰.۸۹ ۰.۸۷تا  ۰.۷۳ نویوری مدیریتی و ساومانی 

 ۰.۶۵ ۰.۹۲ ۰.۹۰ ۰.۸۹تا  ۰.۷۱ کاریفرینی ساومانی 

 ۰.۶۸ ۰.۹۳ ۰.۹۱ ۰.۹۰تا  ۰.۷۴ مقیت رقابتی پایدار 

 

گیری پژوهش او پایایی و روایی معلوبی برخوردار است. دامنه بارهای عاملی استانداردشده  نشان داد که مدل انداوه  ۳نتایج جدول  

های مورد استفاده  دهد که گویهبود و تمامی بارهای عاملی او نظر یماری م نادار بودند. این یافته نشان می  ۰.۹۰و    ۰.۶۸ها بین  برای تمامی ساوه

و مقادیر    ۰.۸۴های نهفته پژوهش داشته باشند. مقادیر یلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها بالاتر او  گیری ساوهاند سهم مناسبی در انداوهتوانسته 

ها تییید  وهگیری ساقرار داشت و بنابراین، همسانی درونی و ربات انداوه  ۰.۷۰شده  بود که بالاتر او حد پذیرفته  ۰.۹۳و    ۰.۸۸پایایی ترکیبی بین  

قرار داشت که بیانگر برخورداری   ۰.۶۸تا    ۰.۵۹بود و بین    ۰.۵۰ها بیشتر او  شده برای تمامی ساوهشد. همچنین، مقادیر میانگین واریانس استخراج 

و پس او ین  ۰.۶۸شده مربوط به مقیت رقابتی پایدار با مقدار ها او روایی همگرای معلوب است. بالاترین مقدار میانگین واریانس استخراج ساوه

دو  که نسبت کایطوری گیری نیق در دامنه معلوب قرار داشتند؛ بههای براوش مدل انداوهبود. شاخص  ۰.۶۷نویوری مدیریتی و ساومانی با مقدار  

به دست یمد.    ۰.۹۴۳برابر با   TLI و شاخص  ۰.۹۵۱برابر با   CFI ، شاخص۰.۰۵۶برابر با   RMSEA ، شاخص۲.۱۸به درجه یوادی برابر با  

ها نشان داد که مدل  بود. مجموعه این شاخص  ۰.۰۴۹برابر با   SRMR و مقدار  ۰.۹۰۸و    ۰.۹۲۶ترتیب  به AGFI و GFI همچنین مقادیر

طور معلوب تییید شده است.  های نهفته بهشده و ساوههای مشاهدههای تجربی براوش مناسبی داشته و روابط بین شاخصگیری با دادهانداوه

های دیگر تمایق تجربی قابل قبولی دارد و در نتیجه، شرایط لاوم برای ورود به  علاوه بر این، بررسی روایی تمایقی نشان داد که هر ساوه او ساوه

 .مرحله ارویابی مدل ساختاری فراهم بود

بررسی مدل ساختاری نشان داد که جهت تمامی مسیرهای اصلی مدل با چارچوب نظری پژوهش همسو بود. در مدل نهایی، یگاهی  

های مختلف نویوری ساومانی علاوه بر برخورداری او ارر مستقیم بر مقیت رقابتی پایدار، او طریق تقویت کاریفرینی ساومانی نیق  او برند و مؤلفه 

  ۵۸دهد  به دست یمد که نشان می R² = ۰.۵۸ ارر غیرمستقیم بر مقیت رقابتی پایدار داشتند. مقدار ضریب ت یین کاریفرینی ساومانی برابر با

های نویوری ساومانی تبیین شده است. همچنین، مقدار ضریب ت یین مقیت درصد او واریانس کاریفرینی ساومانی توسط یگاهی او برند و مؤلفه

درصد او   ۶۹های نویوری ساومانی و کاریفرینی ساومانی توانستند  بود؛ بنابراین، مجموعه یگاهی او برند، مؤلفه  R² = ۰.۶۹ با  رقابتی پایدار برابر

شده  های ادراکدهنده ظرفیت مناسب مدل مفهومی برای توضیح تفاوتتغییرات مقیت رقابتی پایدار را تبیین کنند. این میقان قدرت تبیین نشان

نویوری  و  و ساومانی  نویوری مدیریتی  کاریفرینی ساومانی،  به  منتهی  میان مسیرهای  است. در  ایران  بانص صادرات  پایدار  رقابتی  در مقیت 

ها و فرایندهای داخلی و حمایت او تغییرات  تر، بهبود رویهدهد ایجاد ساختارهای من عففرایندی دارای ضرایب بالاتری بودند که نشان می

ی کاریفرینانه بانص دارند. در بخش مربوط به مقیت رقابتی پایدار نیق کاریفرینی ساومانی بالاترین ارر مدیریتی نقش مهمی در تقویت رفتارها

های براوش مدل ساختاری نیق معلوب بودند  مستقیم را نشان داد و پس او ین نویوری مدیریتی و ساومانی و یگاهی او برند قرار گرفتند. شاخص
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 ۰.۰۵۲برابر با   SRMR و  ۰.۹۲۱برابر با   GFI،  ۰.۹۳۹برابر با   TLI،  ۰.۹۴۷برابر با   CFI،  ۰.۰۵۸برابر با   RMSEA،  ۲.۲۶برابر با   χ²/df و مقدار

شده میان  بینیتوان نتیجه گرفت که مدل پیشنهادی پژوهش او براوش کافی برخوردار بوده و ساختار روابط پیشبه دست یمد. بنابراین، می

 .شده ساوگاری مناسبی داشته استهای مشاهدهمتغیرها با داده

 ۱شکل 

 های نویوری ساومانی بر مقیت رقابتی پایدار با نقش میانجی کاریفرینی ساومانی مدل ساختاری استاندارد تیریر یگاهی او برند و مؤلفه

 

 ۴جدول 

 نتایج یومون مسیرهای مستقیم مدل ساختاری

 نتیجه  pمقدار  tمقدار  خعای استاندارد βضریب استاندارد  مسیر

 تییید 0.001 > ۵.۲۱ ۰.۰۵ ۰.۲۶ ساومانی  کاریفرینی ←یگاهی او برند 

 تییید 0.001 ۳.۴۶ ۰.۰۶ ۰.۱۸ ساومانی  کاریفرینی ← نویوری در خدمات و محصولات 

 تییید 0.001 > ۴.۲۸ ۰.۰۵ ۰.۲۲ ساومانی  کاریفرینی ←نویوری فرایندی 

 تییید 0.004 ۲.۸۷ ۰.۰۵ ۰.۱۴ ساومانی  کاریفرینی  ←نویوری باواریابی 

 تییید 0.001 > ۵.۰۸ ۰.۰۶ ۰.۲۹ ساومانی  کاریفرینی ←نویوری مدیریتی و ساومانی  

 تییید 0.001 > ۴.۱۵ ۰.۰۵ ۰.۲۰ پایدار  رقابتی مقیت ←یگاهی او برند 

 تییید 0.003 ۳.۰۱ ۰.۰۵ ۰.۱۵ پایدار  رقابتی مقیت ← نویوری در خدمات و محصولات 

 تییید 0.001 ۳.۳۶ ۰.۰۵ ۰.۱۷ پایدار  رقابتی مقیت ←نویوری فرایندی 

 تییید 0.014 ۲.۴۶ ۰.۰۵ ۰.۱۲ پایدار  رقابتی مقیت ←نویوری باواریابی 

 تییید 0.001 > ۴.۱۹ ۰.۰۵ ۰.۲۱ پایدار  رقابتی مقیت  ←نویوری مدیریتی و ساومانی  

 تییید 0.001 > ۶.۱۲ ۰.۰۶ ۰.۳۶ پایدار  رقابتی  مقیت ← کاریفرینی ساومانی 

 

شده در مدل پژوهش او نظر یماری م نادار بودند. یگاهی او برند ارر  بینینشان داد که تمامی مسیرهای مستقیم پیش ۴نتایج جدول 

صورت مستقیم مقیت رقابتی پایدار را  ( و همچنین بهβ=۰.۲۶  ،t=۵.۲۱  ،p < 0.001مستقیم مثبت و م ناداری بر کاریفرینی ساومانی داشت )

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 های نوآوری سازمانی بر مزیت رقابتی پایدار با تأکید بر کارآفرینی سازمانی: مطالعه موردی بانک صادرات ایران تأثیر آگاهی از برند و مؤلفه  

نشان میβ=۰.۲۰  ،t=۴.۱۵  ،p < 0.001بینی کرد ) پیش یافته  این  بانص در ذهن  (.  برند  یادیوری و تمایق  افقایش میقان شناخت،  دهد که 

های  گیری کاریفرینانه بانص، با افقایش توان رقابتی پایدار بانص نیق همراه است. در میان مؤلفه مشتریان علاوه بر تقویت ادراک ینان او جهت 

( و پس او ین نویوری فرایندی  β=۰.۲۹  ،p < 0.001ترین ارر را بر کاریفرینی ساومانی داشت )نویوری ساومانی، نویوری مدیریتی و ساومانی قوی

(β=۰.۲۲  ،p < 0.001( و محصولات نویوری در خدمات   ،)β=۰.۱۸  ،p=0.001( باواریابی نویوری  قرار گرفتند. در  β=۰.۱۴  ،p=0.004( و   )

ترین ارر را در میان اب اد نویوری نشان داد، در حالی  قوی ۰.۲۱م مقیت رقابتی پایدار نیق نویوری مدیریتی و ساومانی با ضریب  بینی مستقیپیش

تر او همه، کاریفرینی ساومانی با ضریب استاندارد  تر، اما همچنان او نظر یماری م نادار بود. مهمپایین  ۰.۱۲که ارر نویوری باواریابی با ضریب  

(. این یافته بیانگر ین است که هرچه بانص او نظر پیشگامی،  t=۶.۱۲ ،p < 0.001بیشترین ارر مستقیم را بر مقیت رقابتی پایدار داشت ) ۰.۳۶

های جدید باوار عملکرد بهتری داشته باشد، امکان دستیابی و حفظ مقیت برداری او فرصتگرایی و یمادگی برای بهرهگرایی، نویوریفرصت

یابد. در مجموع، نتایج مسیرهای مستقیم نشان داد که هم عوامل مرتبط با برند و هم اب اد مختلف نویوری ساومانی  پایدار نیق افقایش میرقابتی  

گیری مقیت رقابتی نقش دارند، اما بخش مهمی او این اررگذاری او طریق توان بانص در ایجاد و تقویت کاریفرینی ساومانی تحقق در شکل

 یابد. می

 ۵جدول 

 نتایج یومون اررات غیرمستقیم و نقش میانجی کاریفرینی ساومانی 

ارر  مسیر غیرمستقیم 

 مستقیم 

ارر 

 غیرمستقیم 

پایین   ارر کل حد 

 استرپبوت

بالا  حد 

 استرپبوت

نوع  pمقدار 

 گریمیانجی

 > ۰.۱۴۵ ۰.۰۵۲ ۰.۲۹۴ ۰.۰۹۴ ۰.۲۰ پایدار  رقابتی مقیت ← ساومانی کاریفرینی ←یگاهی او برند 
0.001 

 جقئی

 مقیت  ←  ساومانی  کاریفرینی   ←نویوری در خدمات و محصولات  

 پایدار  رقابتی

 جقئی 0.001 ۰.۱۰۸ ۰.۰۲۸ ۰.۲۱۵ ۰.۰۶۵ ۰.۱۵

 > ۰.۱۲۴ ۰.۰۴۰ ۰.۲۴۹ ۰.۰۷۹ ۰.۱۷ پایدار  رقابتی مقیت ← ساومانی کاریفرینی ←نویوری فرایندی 
0.001 

 جقئی

 جقئی 0.003 ۰.۰۸۷ ۰.۰۱۹ ۰.۱۷۰ ۰.۰۵۰ ۰.۱۲ پایدار  رقابتی مقیت ← ساومانی کاریفرینی ←نویوری باواریابی 

ساومانی   و  مدیریتی   مقیت   ←  ساومانی  کاریفرینی  ←نویوری 

 پایدار  رقابتی

۰.۲۱ ۰.۱۰۴ ۰.۳۱۴ ۰.۰۶۱ ۰.۱۵۸ < 
0.001 

 جقئی

 

بین و مقیت رقابتی پایدار نقش میانجی م ناداری  نشان داد که کاریفرینی ساومانی در تمامی روابط بین متغیرهای پیش  ۵نتایج جدول  

استرپ ین او  بود و فاصله اطمینان بوت  ۰.۰۹۴دارد. ارر غیرمستقیم یگاهی او برند بر مقیت رقابتی پایدار او طریق کاریفرینی ساومانی برابر با  

به دست یمد. او ینجا که این فاصله شامل صفر نبود، ارر میانجی او نظر یماری م نادار ارویابی شد. با توجه به اینکه ارر مستقیم   ۰.۱۴۵تا    ۰.۰۵۲

گری جقئی یگاهی او برند بر مقیت رقابتی پایدار نیق همچنان م نادار باقی ماند، نقش میانجی کاریفرینی ساومانی در این رابعه او نوع میانجی 

 ۰.۱۰۴های نویوری، بیشترین ارر غیرمستقیم مربوط به نویوری مدیریتی و ساومانی بود که او طریق کاریفرینی ساومانی ارر در میان مؤلفهبود. 

و    ۰.۰۶۵، نویوری در خدمات و محصولات برابر با  ۰.۰۷۹بر مقیت رقابتی پایدار ایجاد کرد. پس او ین، ارر غیرمستقیم نویوری فرایندی برابر با  

ای بالاتر او صفر قرار داشتند و  استرپ برای این اررات غیرمستقیم در محدودهبود. تمامی فواصل اطمینان بوت  ۰.۰۵۰نویوری باواریابی برابر با  

ی مستقیم بودند؛ بنابراین، نقش میانجی کاریفرینی ساومانی برای تمامی اب اد نویوری تییید شد. او ینجا که مسیرها  ۰.۰۵نیق کمتر او   p مقادیر

گری برای این هر چهار ب د نویوری ساومانی به مقیت رقابتی پایدار نیق پس او ورود متغیر میانجی همچنان م نادار باقی ماندند، الگوی میانجی
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و پس او ین یگاهی او   ۰.۳۱۴روابط نیق جقئی بود. در نهایت، بیشترین ارر کل بر مقیت رقابتی پایدار به نویوری مدیریتی و ساومانی با مقدار  

دهد که بهبود مقیت رقابتی پایدار بانص صادرات ایران صرفاً پیامد مستقیم افقایش اختصاص داشت. این نتایج نشان می  ۰.۲۹۴برند با مقدار  

های  یگاهی او برند یا توس ه نویوری نیست، بلکه بخشی او ارر این عوامل او طریق ایجاد فضای کاریفرینانه، پیشگامی در باوار، پذیرش فرصت

ه توان یکی او ساووکارهای کلیدی تبدیل سرمایشود. بنابراین، کاریفرینی ساومانی را میجدید و توس ه رفتارهای ساومانی نویورانه منتقل می

 .برند و ظرفیت نویوری بانص به مقیت رقابتی پایدار دانست

 گیری و نتیجه  بحث

  دار یپا  ی رقابت  تیبا مق  ی همگ   ی ساومان  ی نیو کاریفر  یساومان   ینویور  ی هااو برند، مؤلفه  ی پژوهش حاضر نشان داد که یگاه  ی هاافتهی

 ن،یکند. همچن  نییرا تب  داریپا  یرقابت  تیمق  انسیاو وار  یپژوهش توانسته است بخش قابل توجه  یدارند و مدل ساختار  یرابعه مثبت و م نادار

  تیاو برند و مق ییگاه انیاررگذار است، بلکه در رابعه م داری پا  یرقابت تیبر مق میصورت مستقتنها بهنه ی ساومان ینیداد که کاریفر ننشا جینتا

  انگریب  جینتا   یالگو  نی. اکند یم  فایا  یجقئ  یانجینقش م  داریپا  ی رقابت  تیو مق   یساومان   یاب اد مختلف نویور  انیدر رابعه م  قیو ن  داری پا  یرقابت

  یهاتی ظرف  ،ی ابیباوار  ی هاهیسرما  انیبلکه او ت امل م  ست،یعامل منفرد ن  صیحاصل    رانیدر بانص صادرات ا  داریپا   ی رقابت  تیین است که مق

  ی ومانسا  ینامشهود، نویور  ییدارا  صیعنوان  به  تواندیاو برند م   یمنظر، یگاه   نی. او اردیگیساومان شکل م  نانه یکاریفر  ینویورانه و ساووکارها

مؤرر در نظر   ی رقابت  یبه رفتارها  هاتیمنابع و قابل  نیا  لیعنوان ساووکار تبدبه  یساومان   ی نیو کاریفر  ی ساوماندرون  یای پو  تیقابل  صیعنوان  به

  دیتقل ی براو دشوار  ابیاروشمند، کم یها تیبر منابع ساوگار است که بر نقش منابع و قابل یمبتن  دگاهیبا منعق د یر یتفس نیگرفته شود. چن

 . (Barney, 1997)دارد  دیتیک داریپا   یرقابت تیمق جادیدر ا

که    دهدینشان م  افتهی  نیبود. ا  داری پا یرقابت  تیاو برند بر مق  یو م نادار یگاه   میپژوهش حاضر، ارر مستق یهاافتهی  نیتراو مهم  یکی

حفظ   یینان او توان بانص برا  ی ابیداشته باشند، ارو  رانینسبت به برند بانص صادرات ا  یشتریب  صیو تشخ  یادیوریشناخت،    انیهرچه مشتر

او برند    ی کرد. یگاه  نییتب  یبر مشتر  یبرند مبتن   ژهیاروش و  هیبر اساس نظر  توانیرا م  جهینت  نیتر خواهد بود. امعلوب  قین  ی ابترق  تیموق 

بانک برجسته   یبانص در حافظه مشتر  تینام و هو  شودیباعث م انتخاب خدمات   یتیوض   نیگردد. چن  یاب یباو  ترعیسر  ی تر شود و در ومان 

او   ییگاه  Kellerدهد.    شیبا رقبا افقا  سه یبانص را در مقا  حی کند و احتمال ترج  تیرا کاهش دهد، اعتماد را تقو  شدهاک ادر  سصیر  تواندیم

  ی هامعلوب و پاسخ  یهایتداع   یریگبرند مقدمه شکل  یادیوریشناخت و    را یو  داند،یبرند م  ژهیاروش و  یریگشکل  یاصل  یهاهیاو پا  یکیبرند را  

و همکاران همسو است که نشان   Mwaifyusi  ی هاافتهی با    نیپژوهش حاضر همچن  جهی. نت(Keller, 1993)ان است  یمثبت مشتر  یرفتار

 Mwaifyusi et)نگرش به برند و شهرت منتقل شود  قیارر او طر نیاو ا ی کند و بخش تیعملکرد ساومان را تقو تواند یاو برند م ی دادند یگاه

al., 2026)یهاافتهی  ن،ی . همچن  Aazami    وAyeneh  کننده،  ادراک مصرف   قیاروش برند او طر  جادیدر ا  یابیباوار  یهاتیدرباره نقش ف ال

 ,Aazami & Ayeneh)معلوب منجر شود    یرقابت  یامدهایبه پ   تواندیو ادراک مثبت او برند م  یکه حضور ذهن  کند یم  تیاستدلال حما  نیاو ا

2022). 

  ی دارد. در نگاه نخست، ممکن است یگاه یساومان ینیبر کاریفر یاو برند ارر مثبت و م نادار یپژوهش نشان داد که یگاه  گرید افتهی

  د یابتکارات جد  یاجرا  یبرا  یمساعدتر  یفضا   تواند یشده مبرند شناخته   صی   ،یشود، اما در سعح راهبرد  یتلق  ی ابیعمدتاً باوار  ریمتغ  ص یاو برند  

  یهاورود به کانال  د،ی محصولات و خدمات جد  یبرخوردار است، در م رف  یاو اعتماد و شناخت عموم  یی که او سعح بالا  ی ساومان فراهم کند. بانک

باوار را    سصیر  تواند یبرند م  هیسرما   گر،ی . به عبارت د شودیمواجه م  یبا مقاومت کمتر  یت امل با مشتر  د یجد  ی هاوهیتاوه و یومون ش  تالیجید
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برند   رایساوگار است، و  قین  یمنابع ساومان  دگاهیبا د  ریتفس  نیرا فراهم کند. ا  ینویور  رشیپذ  نهیکاهش دهد و وم  نانهیاقدامات کاریفر  یبرا

 ,Barney)منجر شود    د ی جد  یهابه خلق فرصت  تواند یم  نانه یکاریفر  یها تیبا قابل  بیمنبع نامشهود است که در صورت ترک  صیقدرتمند  

نشان   ی و ت املات ساومان  نف انیذ  تیبر استفاده او ظرف  رانیمعال ات مرتبط با خلق مشترک اروش در بانص صادرات ا  د یتیک  ن،ی. همچن(1997

 Askarian Amiri et)و نویورانه را فراهم کنند    یاتوس ه  ی هاتیف ال  یلاوم برا  نهیوم  توانند یم  ی و ادراک  یارابعه  ی هاهیکه سرما   دهد یم

al., 2026). 

 ی در خدمات و محصولات، نویور  یشامل نویور  ینویور  یهامؤلفه   ینشان داد که تمام  جینتا  ،یساومان   یبخش مربوط به نویور  در

  تیکه مق  دهدینشان م   افتهی  ن یدارند. ا  داری پا  یرقابت  تیبر مق  یارر مثبت و م نادار  یو ساومان   ی تیریمد  یو نویور  ی ابیباوار  ینویور  ،یندیفرا

در سعوح مختلف ساومان    های هماهنگ او نویور  یامجموعه  اومند یبلکه ن  شود،یحاصل نم  دیتنها او ارائه خدمات جد  یبانکدار   تدر صن  یرقابت

ارائه خدمت را   تیفیسرعت و ک  تواندیم   یندیفرا  یشود، نویور  یشده مشتراروش ادراک  شیموجب افقا  تواند یدر خدمات م  یاست. نویور

به   ترعیسر  یی گوپاسخ  یساختار لاوم برا تواندیم   ی تیریمد  یتر ساود و نویوررا ارربخش  انیت امل با مشتر تواندیم  ی ابیرباوا  یبهبود دهد، نویور

  تواندیم  یساومان  یهمسو است که نشان دادند نویور  Ghasemiو    Khakshour  یهاافتهیحاضر با    جهیرا فراهم کند. نت   یعیتحولات مح

 Khakshour)   د یعمل نما  ی رقابت  ت یو مق  یتیریمد   ی هاتیقابل  انیعنوان حلقه واسط مکند و به  فا یا  داری پا  یرقابت  ت یمق  جاد یدر ا  یدینقش کل

& Ghasemi, 2026)یهاافتهی  ن،ی . همچن  Shanker  اقلو همکاران نشان داده رفتار کار  ینویور  میاند که  عملکرد   توانندینویورانه م  یو 

 . (Shanker et al., 2017)دارد   دیتیک ی در سعح ساومان ینویور یساونهینهاد تیموضوع بر اهم  نیساومان را ارتقا دهند و ا

را   میارر مستق نیشتریب نیو همچن یساومان ینیارر را بر کاریفر نیشتریب یو ساومان  یتیریمد ینویور ،ی ساومان یاب اد نویور انیم در

  ، یساومان بقرگ بانک  صیدر    دهدیاو ین جهت قابل توجه است که نشان م  افتهی   نینشان داد. ا  یاب اد نویور  انیدر م  داری پا  یرقابت  تیبر مق

و   یری پذان عاف  قانیم  ،ی هماهنگ  یهانظام  ،یریگمیتصم  یهاوهیبلکه ساختارها، ش  ست،ین  یکاف  دیخدمت جد  یم رف  ای  یفناور   هصرف توس

او   تیحما  ار،یاخت  ضیتفو  ع،یسر  یریگمی تصم  یلاوم را برا  نهیوم  تواندیم  یتیریمد  یدارند. نویور  یتریادینقش بن   رییاو تغ  یتیریمد  تیحما

ها و  فرصت  یی شناسا  یبرا  یشتریامکان ب  ی ساومان  ی کارکنان و واحدها ،یعیشرا  نیفراهم ساود. در چن  صینو و کاهش موانع بوروکرات  یهادهیا

عملکرد   ینیبشیدر پ   ی عوامل ساومان  تی که بر اهم  Akbariو    Damavandian  یهاافتهیبا    جهینت  نیخواهند داشت. ا  دی جد  یهادهیا  یاجرا 

تیک  یشغل است    اندردهک  دینویورانه  همچن (Damavandian & Akbari, 2022)همسو  بانکدار  یابیارو  دیجد  یکردهایرو  ن،ی.   یعملکرد 

  ی و ساووکارها   یتجربه مشتر  ، یفناور  ند،یومان به ساختار، فراتوجه هم  اومندین  ی که عملکرد بانک  دهد ینشان م  رانیدر بانص صادرات ا  تالیجید

 .(Hatami et al., 2026)است  یتیریمد

بخش قابل    ،یمهم پژوهش بود. در بانکدار  ی هاافتهیاو    قین  داری پا  ی رقابت  ت یو مق  ی ساومان  ینیبر کاریفر  یندیفرا  یمثبت نویور  ارر

ا  یندهایفرا  یکپارچگیو    یر یپذبه سرعت، سهولت، دقت، دسترس  یاو تجربه مشتر   یتوجه او  باوطراح  نیارائه خدمت وابسته است.    ی رو، 

غ   ات یعمل  یساویتالیجید   ندها، یفرا ب  یات یعمل  نهیهم هق  تواندیم  یرضروریو کاهش مراحل  اروش  را کاهش دهد و هم   ی برا  یشتریبانص 

و با حداقل    ی و ومان  ی مکان  ت یبدون محدود  ی انتظار دارند خدمات بانک  انیدارد که مشتر  تیاهم  ی ومان   ژهیوبه  ی تیمق  نیکند. چن  جادیا  یمشتر

 یتجار  یهادر بهبود عملکرد بانص  تالیجیتحول د  ی هاتیو همکاران درباره نقش قابل  Ali Alqararah  یهاافتهیشوند.    افتیدر  ی دگیچیپ 

م ظرف  دهد ینشان  نتا  ی ساومان  ی ندهایفرا  توانندیم  تالیجی د   یهاتیکه  دهند    یعملکرد  ج یو  ارتقا  . (Ali Alqararah et al., 2025) را 

با    کپارچهیصورت  به  د یبا   ی و فناور  یندیفرا  یکه نویور  دهد ینشان م  رانیا  یدر صن ت بانکدار  تص نیو ف  تالیجید  ی ابیبر باوار دی تیک  ن،یهمچن

 . (Asvadi et al., 2026) ابدیبانص توس ه  ی رقابت یراهبردها
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که    دهدینشان م  جهینت  نیداشت. ا  داریپا  یرقابت  تیبر مق  یم نادار  میرمستقیو غ   میارر مستق  قیدر خدمات و محصولات ن  ینویور

 ی ساویشخص  ان،یمشتر  ی واق   یاوهایمدت او رقبا باشد و بر نکوتاه  دیکند که فراتر او تقل  جادیا  داریپا  ت یمق  تواندیم  یومان   د یتوس ه خدمات جد 

  نیتنها به دنبال تنوع خدمات هستند، بلکه انتظار دارند انه  انیمشتر  تال،ی جید  یبانکدار  طیتمرکق کند. در مح  قیتجربه متما  جاد یاخدمات و  

بانص    قی تما  یبرا  یمحرک  تواند یم  ی خدمات   یمنظر، نویور  ن یینان باشند. او ا  یفرد  یاوهایو متناسب با ن  کپارچهیقابل اعتماد،    ع، یخدمات سر

و همکاران همسو است   Cuthbert Enyong Arrey  یهاافتهیبا    جهینت  نیساومان همراه شود. ا  نانهیکه با رفتار کاریفر  یومان   ژه یوهباشد، ب

.  (Cuthbert Enyong Arrey et al., 2025)اند  کرده  ی ها م رف در بانص  ی خدمات  ینویور  صیمؤرر در تحر  ی را عامل  ی ساومان  ی نیکه کاریفر

با شناخت   د یکه خدمات نویورانه با  دهد ینشان م   یبانک   تالیجید   یهادر پلتفرم   یارتباط با مشتر  تیریمد  یندهایفرا  یطراح  تیاهم  ن،یهمچن

 . (Kasirloo et al., 2026) همراه باشند  یو ت امل مستمر با و یمشتر اوین قیدق

ا  جی نتا  قین  یابیباوار  یمورد نویور  در داشت،   یارر کمتر  بیضر  ینویور  یهامؤلفه  ریبا سا  سهیب د، اگرچه در مقا  نینشان داد که 

صورت    نیبه ا  توانیرا م  ریمتغ  نیا  بیبودن ضر  ترنییداشت. پا  داری پا  یرقابت  تیو مق  یساومان  ینیبر کاریفر  یمثبت و م نادار  ریهمچنان تیر

کمتر   ی بانک ی ندهایفرا  ای  یملموس در خدمات، فناور راتییبا تغ  سهیرا در مقا یابیباوار یهایبانص ممکن است نویور  انیکرد که مشتر ریتفس

و   یبرند، بهبود ارتباط با مشتر  شدندهی د  شیافقا  یهمچنان برا  یابیباوار  یحال، نویور  نیکنند. با ا  یابیارو  یرقابت  تیمق  یعنوان منشی اصلبه

  یهاتوس ه مدل تیبر اهم قین رانیا یصن ت بانکدار تالیجید یابیباوار نهیشده در وم است. معال ات انجام یضرور  دیخدمات جد  مؤرر  یم رف

  دهد ینشان م   Ayenehو    Aazami  یها افتهی  ن،ی. همچن(Asvadi et al., 2026)اند  کرده  دیتیک  یمال   یهایبا تمرکق بر فناور  یابیباوار  نینو

کنندگان بر اروش برند اررگذار باشند  ادراک مصرف  رییتغ  قیاو طر  توانندیم   ، یاجتماع   یهارسانه  یدر فضا  ژهیوبه  ، یابیباوار  یهاتیکه ف ال

(Aazami & Ayeneh, 2022)لیمکمل در تبد ینبود، اما نقش یرقابت تیمق نیبشیپ  نیتریقو ییتنهابه یابیباوار یهرچند نویور ن،ی. بنابرا  

 . کندیم فایبه ادراک مثبت باوار ا ی ساومان یهای نویور

نشان   افتهی  نیبود. ا داریپا  یرقابت تیبر مق یساومان  ینیکاریفر ینسبتاً قو میپژوهش حاضر، ارر مستق یهاافتهی نیتراو برجسته  یکی

  ی شتریبرخوردارند، احتمال ب  ریمتغ  طیاقدام در شرا  یبرا  یشتریب  یو یمادگ   ییگراینویور  ، ییگرافرصت  ، یشگام یکه او پ   یی هاساومان  دهد یم

خارج کرده و    ستایموجود را او حالت ا  یها تیمنابع و قابل  دهدیبه بانص امکان م  یساومان  ینیدارند. کاریفر  یرقابت  تیو حفظ مق  جادیا  یبرا

همسو است   Buruj Aliبا پژوهش    جهینت  نی. اردیمتفاوت خلق اروش به کار گ  ی هاخدمات تاوه و مدل  د،ی جد  یهاها را در قالب فرصتین 

شود   ت یباوارمحور تقو  یساووکارها  قیاو طر  تواندیارتباط دارد و م  ی ساومان  یهاتیباوار و قابل  یریگبا جهت  یساومان  ینیاریفرکه نشان داد ک

(Buruj Ali, 2022)شواهد    ن،ی. همچنCuthbert Enyong Arrey  یبانک  طیدر مح  یساومان  ینیکه کاریفر  دهدیو همکاران نشان م  

در بانص صادرات   ن، ی. بنابرا(Cuthbert Enyong Arrey et al., 2025)باشد    ی رقابت  ی هاتیو توس ه ظرف  ی خدمات  یرمحرک نویو  تواندیم

 دانست. یرقابت یمنابع به برتر لیتبد یاصل ی او ساووکارها یکیرا  یساومان  ینیکاریفر توانیم قین رانیا

دارد.    یجقئ  یانجینقش م  داریپا   یرقابت  تیاو برند و مق  ییگاه  انیدر رابعه م  یساومان   ینینشان داد که کاریفر  یانجیم  لیتحل  جینتا

و بخش   شودیاعمال م   یرقابت   ت یبر مق  یمشتر  حیاعتماد، شناخت و ترج  قیاو طر  ماًیاو برند مستق  یاو ارر یگاه   یبخش دهدینشان م  افتهی  نیا

پ   یومان   یناو    یگرید سرما  کند یم  دایتحقق  و  اعتبار  بتواند  بانص  برا  هیکه  را  خود  گ  د یابتکارات جد  شبردیپ   یبرند  کار  برند    صی .  ردیبه 

او منظر  د ینما  جادیا  نانهیکاریفر  یهااستیس  یاجرا  یبرا  یترمعمئن  یکند و فضا   لیرا تسه  د یخدمات جد   رشیپذ  تواند یشده مشناخته   .

با شواهد مربوط به نقش    قین  یو او منظر تجرب  (Keller, 1993)ساوگار است    یبر مشتر  ی برند مبتن  ژهیاروش و  مفهومبا    جهینت  نیا  ،ینظر

نشان    نیهمچن  افتهی  نی. ا(Mwaifyusi et al., 2026)دارد    ینگرش و شهرت همخوان  یاو نقش واسعه  ی او برند در عملکرد ساومان   ی یگاه
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خلق    یراهبرد مشترک برا  صیدر چارچوب    د یشوند، بلکه با  ت یریعنوان دو حووه جداگانه مدبه  د ینبا  ی ساومان  ی نیریفربرند و کا  تیریمد   دهد یم

 در نظر گرفته شوند. یرقابت  تیو حفظ مق

  نیداشت. ا  یجقئ  یانجینقش م  داری پا  یرقابت  تیو مق  یساومان  ی هر چهار مؤلفه نویور  انیدر رابعه م  نیهمچن  یساومان   ینیکاریفر

او ارر   یبلکه بخش  شود،یمنجر نم  یرقابت  تیبه مق  ندهایخدمات و فرا  میبهبود مستق  قیصرفاً او طر  یساومان  یین است که نویور   انگریب  افتهی

ومان نویور  ردیگیمشکل    یین  رفتارها  یکه  کاریفر  انهیجوفرصت  شگامانه،یپ   یبه  تبد  نانهیو  ساومان  ا  لیدر    یهاافتهیبا    ریتفس  نیشود. 

Khakshour    وGhasemi  یهاافتهی با    قیو ن  ی رقابت  تیمق  یریگدر شکل  یساومان  ینویور  یادرباره نقش واسعه  Shanker   و همکاران

 ,.Khakshour & Ghasemi, 2026; Shanker et al)راستا است هم یبه عملکرد ساومان  ینویور م یاقل لی تبددرباره نقش رفتار نویورانه در 

  یهاتی عملکرد را بهبود دهد که با قابل تواند یم  یومان  یکه فناور دهدینشان م تالیجیمرتبط با تحول د یها پژوهش  جینتا ن،ی. همچن(2017

باشد    ی تیریو مد  ی ساومان بر هم(Ali Alqararah et al., 2025)مناسب همراه    ی ساومان  ی نیاستدلال کرد که کاریفر  توانیاساس، م  نی. 

 . کندیم  ل یتبد یرقابت  یهاو فرصت یپراکنده را به اقدامات راهبرد یهایاست که نویور یساووکار

  صی. او  دهدیارائه م  رانیدر بانص صادرات ا  داریپا  یرقابت  تیمق  یریگاو شکل   کپارچهی  یریپژوهش تصو  نیا  یهاافتهیمجموع،    در

خدمات،    ی نیباویفر  یلاوم برا  تیظرف  یساومان   ینویور  گر، ید  یو او سو  کندیرا در باوار فراهم م  قیشناخت، اعتماد و تما   نهیاو برند وم  یسو، یگاه 

را به اقدام، فرصت و اروش    هاتیظرف  نیاست که ا  یاحلقه  ی ساومان  ینیحال، کاریفر   نی. با ادی نمایم   جادیرا ا  یتیریمد   ی هاوهیو ش  ندهایفرا

  ت یمق  توانند یم   ی تنها ومان  یساومان   یهاتیمنابع نامشهود و قابل  رایبر منابع همخوان است، و  یمبتن  کرد یبا رو  جهینت  ن ی. اکندیم   ل یتبد  ی رقابت

مرتبط با خلق مشترک اروش،   ی هاافتهی   ن،ی. افقون بر ا(Barney, 1997)و به کار گرفته شوند    یده صورت مؤرر ساومانکنند که به  جاد یا  داری پا

  یهابانص  در  داریپا  تیکه مق  دهدینشان م  قین  یدر صن ت بانکدار  یارتباط با مشتر  تیریو مد  تالیجید  یاب یباوار  تال،یجیعملکرد د  یابیارو

 ;Askarian Amiri et al., 2026)است    یساومان  یهاتیو قابل  نف انیمشارکت ذ   ،ینویور  ،یبرند، فناور  انیم  یی افقاهم  اومندین  یامروو

Hatami et al., 2026; Kasirloo et al., 2026)ظامن  صی و حرکت به سمت    یارهیجق  یکردها یحاضر بر ضرورت عبور او رو جینتا   ن،ی. بنابرا  

 دارد.  دیتیک رانیدر بانص صادرات ا ینیو کاریفر یبرند، نویور تیریمد کپارچهی

شدند؛    یگردیور  یمقعع ومان   صیها در  انجام شد و داده  یصورت مقع پژوهش ین است که معال ه به  نیا  یهاتیجمله محدود  او

انجام شود.    اطیبا احت  دیبا   ی درباره روابط علّ  ی را فراهم کرد، استنباط قع   رهایمتغ  نیروابط ب  یامکان بررس  یاگرچه مدل ساختار  ن،یبنابرا

  یها، شهرهااستان  ریسا  انیدر شهر تهران محدود بود و ممکن است نگرش مشتر  رانیبانص صادرات ا  انیبه مشتر  وهش جام ه پژ  ن،یهمچن

  تواندیم  قین  یمتفاوت با نمونه حاضر تفاوت داشته باشد. استفاده او پرسشنامه خودگقارش  ی و فرهنگ  یاقتصاد  طیشرا  یمناطق دارا ایتر  کوچص 

  یی رهایمتغ  ن،یروش مشترک قرار دهد. علاوه بر ا  یدهندگان و خعاپاسخ  ی برداشت ذهن  ،یاجتماع   تیمعلوب  یریسوگ  ریها را تحت تیرپاسخ

  یاو نمودها انیکه در پژوهش حاضر بر اساس ادراک مشتر ی دارند، در حال ی ساومان درون ی تیماه ی تیریمد یو نویور ی ساومان ینیمانند کاریفر

پژوهش    ن،یطور کامل من کس نشده باشد. همچنبه  م یمفاه  نیا  ی ممکن است تمام اب اد داخل  ن، یبنابرا  ؛ شدند  ده یها سنجساوه  ن یقابل مشاهده ا

 . کندیرا محدود م ی و مؤسسات مال یخصوص ،ی دولت یهابانص  ریبه سا  جینتا  میمسئله ت م نیبانص مشخص متمرکق بود و ا صیبر 

  تیو مق  یساومان   ینیکاریفر  ،یاو برند، نویور  ی یگاه  راتییاستفاده شود تا تغ  ی طول  یهااو طرح  ندهی ی  یهادر پژوهش  شودیم   شنهادیپ 

 ان یم  یاسهیمقا  یهاپژوهش  یاجرا   ن،یفراهم شود. همچن  یروابط علّ  ترقیو امکان استنباط دق  ردیقرار گ  یدر طول ومان مورد بررس  یرقابت

کمص کند.    یانهیو وم  یساختار  یهاتفاوت  ییبه شناسا  تواندیش ب بانص در مناطق مختلف کشور م  انی م  ای  یو خصوص  ی ولتد  یهابانص

 ینیو کاریفر  یتیریمد  یمانند نویور  یساوماندرون  یهاتا ساوه  شودیم  شنهادیپ   قین  رانیکارکنان و مد  ان،یمشتر  دگاه یومان او داستفاده هم
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ووا  یساومان پژوهش  یابیارو  ختلفم  یایاو  وفادار  ییرهایمتغ  توانندیم  ندهیی  یهاشوند.  برند،  به  اعتماد  تحول    یهاتیقابل  ،یمشتر  یمانند 

ها  ین   گرلیت د  ای  یانجی را به مدل اضافه کنند و نقش م  ایپو  یهاتیو قابل  تالیج یتجربه د  تی فیک  ،یفرهنگ نویور  ،ی ساومان  یچابک  تال،یجید

ها  ین  قی کمص کند که او طر  یی ساووکارها   نییبه تب  تواند یم  قیعم  یهاو مصاحبه  ختهییم  یهااستفاده او روش  ن،ین. همچند ینما  یرا بررس

 . شوندیم ل یتبد ی رقابت تیو مق نانهیکاریفر یبه رفتارها یبرند و نویور

را    ی ساومان  ینیو کاریفر  یبرند، نویور  تیریپژوهش، مد  نیا  جیبر اساس نتا   توانندیم  رانیبانص صادرات ا  رانیمد  ،یمنظر کاربرد  او

ا  دیاو برند با  ییگاه  تیدنبال کنند. تقو  یراهبرد  کپارچهیبرنامه    صیدر قالب   بهبود   ،ینقاط تماس مشتر  یتجربه منسجم در تمام  جادیبا 

 ی ندیو فرا  یتیریمد  یدادن به نویور   تیاولو  ،یهمراه باشد. در حووه نویور  ان یارتباطات روشن و حفظ اعتماد مشتر  تال،یجیدخدمات    تیفیک

 ی برا یرسم  ی ساووکارها  جاد یا  ن،یکمص کند. همچن  ی اتیعمل ی هایدگیچی و کاهش پ   یریگمیتصم  ع یساومان، تسر  ی چابک  ش یبه افقا  تواند یم

  تواند یم  یافه یوظانیم  یهامیت  جادیو ا  ییاجرا  یبه واحدها  اریاخت  ضینویورانه، تفو  یهااو پروژه  تیکارکنان، حما  یهادهیا  ی ابیو ارو  افتیدر

و    تالیجید  یهاتوس ه کانال  شده،یساویخدمات شخص  یطراح  یبرا  انیمشتر  ی هااو داده  تواند یکند. بانص م  تیرا تقو  یساومان  ینیکاریفر

  د، یتوس ه خدمت جد  ،یمانند نویور  ییها را به شاخص   رانیعملکرد مد  یاب یومان نظام اروباوار استفاده کند و هم  دیجد  یهافرصت  ییشناسا

  یبانص به رفتارها  ینویور  تیبرند و ظرف  ه یموجب شود سرما  تواند یاقدامات م  ن یا  بیدهد. ترک  وند یو خلق اروش بلندمدت پ   یتجربه مشتر

 شود. ل یتبد داریپا   یرقابت تی مقبه   تیمؤرر و در نها نانهیکاریفر

 تقدیر و تشکر 

 گردد. او تمامی کسانی که در انجام این معال ه همراهی نمودند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گونه تضاد مناف ی وجود ندارد. در انجام معال ه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. در نگارش این مقاله تمامی 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی مواوین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها دادهشفافیت  

 و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست او نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.  ها داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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