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Abstract 

One of the key challenges faced by bank managers is understanding the significance 

and impact of market communication capabilities and market interpretation. This 

research was conducted to evaluate the role of strategic market sensing capabilities in 

enhancing banks' marketing innovation, influenced by competitive intelligence and 

knowledge-enhancing performance. The study is applied in nature and employs a 

survey methodology for data collection. The statistical population consists of 

managers and assistants from Sepeh Bank branches in West Azerbaijan province, 

totaling approximately 220 individuals. Klein's index (1990) was used to determine 

the sample size, resulting in a selection of 100 managers with over five years of 

banking management experience. To gather data, a questionnaire was developed based 

on the main components of market sensing (market interaction and market 

interpretation), as well as variables related to competitive intelligence, knowledge-

enhancing capacity, and the bank's marketing innovation capability. After establishing 

initial validity with a panel of experts, the instrument was further assessed for 

construct validity (using confirmatory factor analysis) and reliability (measured by 

Cronbach's alpha). The final validity was confirmed at 0.82, while structural reliability 

was established at 0.854. Control variables included the conditions of the banking 

industry and the bank's size. The research hypotheses were tested using structural 

equation modeling and Lisrel software. Results indicated that the abilities to interact 

with the market (0.61) and interpret the market (0.64), along with knowledge-

enhancing strategies (0.42) and competitive intelligence (0.52), significantly 

contribute to promoting marketing innovation capabilities in Sepah Bank. 
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  چكیده

است.  بازار تفسیر وارتباط با بازار های ها، درک اهمیت و میزان تأثیر قابلیتهای اساسی مدیران بانکیکی از چالش
گری بازار در ارتقای قابلیت نوآوری بازاریابی های استراتژیک حسبنابراین، این پژوهش با هدف ارزیابی نقش قابلیت

 و کاربردی هدف، نظر از پژوهش این. درآمد اجرا به افزاییدانش عملکرد و رقابتی هوشمندی وجودواسطه ها بهبانک
 و مدیران مجموعه شامل پژوهش آماری جامعه. است پیمایشی تحقیقات نوع از ها،داده گردآوری روش لحاظبه

باشند. برای تعیین نفر می 220 حدوداً آمار، طبق که است غربی آذربایجان استان در سپه هایبانک شعب معاونین
سال  5 بالاینفر از مدیران با سابقه  100استفاده شد و بر همین اساس، تعداد  Klein (1990) حجم نمونه از شاخص

 متغیر اصلی هایمؤلفهای بر پایه نامهها، پرسشمنظور گردآوری دادهبه .عنوان نمونه انتخاب شدنددر مدیریت بانک به
 نوآوری قابلیت و افزاییدانش ظرفیت رقابتی، هوشمندی متغیرهای و( بازار تفسیر و بازار با املتع) بازار گریحس

 سازه روایی سنجش منظوربه ،(خبرگان پنل توسط) اولیه روایی از اطمینان حصول از پس. شد تدوین بانک بازاریابی
و پایایی سازه ( ۸2/0) روایی نهایت، در. گرفت قرار بررسی مورد( کرونباخ آلفای) پایایی و( تأییدی عاملی تحلیل)
 برای. باشندمی بانکمتغیرهای کنترل در این پژوهش شامل شرایط صنعت بانکداری و اندازه  .تأیید گردید( ۸54/0)

 پژوهش نتایج نهایت، در. شد استفاده لیزرل افزارنرم و ساختاری معادلات یابیمدل روش از پژوهش هایفرضیه آزمون
 افزاییدانش راهبردهایواسطه به( ۶4/0و قابلیت تفسیر بازار )( ۶1/0) بازار با تعامل قابلیت هایمؤلفه که دادند نشان

 .کنندهای سپه کمک میبه ارتقای قابلیت نوآوری بازاریابی در بانک( 52/0و هوشمندی رقابتی )( 42/0)

 بانک سپه افزایی،دانش ظرفیت، هوشمندی رقابتی، قابلیت نوآوری بازاریابیبازار،  حسگری: هاکلیدواژه 
ارتقای قابلیت نوآوری بازاریابی از طریق قابلیت حسگری بازار: نقش (. 1405)ادیب  ،اقبالیار وفواد؛ محمدکریمی، یوسف  ،کوهزادی استناد:

، کنندهمصرف رفتار مطالعات آذربایجان غربی(.های سپه استان افزایی )مورد مطالعه: شعب بانکای هوشمندی رقابتی و ظرفیت دانشواسطه
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 مقدمه . 1
در خصوص تعیین جایگاه بازار به ویژه بازارهای بین المللی با رقابت ناپایدار و شرایط  هابانکامروزه بسیاری از 

این شرایط عدم اطمینان بواسطه  (.Harandi, Fatemi & Abdi, 2018) محیطی با عدم اطمینان بالا روبرو هستند
 تغییر مشتریان، شدت یافته استهای تکنولوژیکی، تغییرات مداوم در محیط های بازار و ارزشهای در حال نوآوری

(Ramzanpour Nargesi, referee & Dehghan, 2016 یکی از راههای پاسخگویی به این عوامل تغییر و تحول .)
 ,Shaimi Barzeki, Kianpour & Shakri) است دانش و مشارکت کارکنان در تسهیم دانشسازمانی، نوآوری در 

 که است، هابانکمدیران  روی پیش هایلاطم امروز از مهمترین چالشکسب برتری رقابتی در دنیای پرت(. 2017
 در این راستا، .(Taghavifard, Khani & Lotfi, 2020) شده است مطرح جدیدی هایدیدگاه آن بر غلبه برای

 & Zanjeerchi) است شدهارائه استراتژی بازار هایبه عنوان مکمل نظریه اخیر، دهه طی در بازار حسگری قابلیت

Ebrahimi, 2013) . 
عامل مهم مطرح شده است که بر  کیعنوان به حسگریاست،  رییوکار که به سرعت در حال تغانداز کسبدر چشم

. همانطور (Adamu, Raza & Mohamad, 2023) گذاردیم ریتأث قابلیت نوآوری بازاریابیمختلف  یهاجنبه
 یآنها برا یموجود برا یدرک اطلاعات و داده ها ییکنند، توانایبازار حرکت م دهیچیپ یهاطیها در محکه شرکت

اطلاق  یندیبازار به فرآ گریحس. (Abolafia, 2010) شودیمهم م اریمدت بس بلند یداریموثر و پا یریگمیتصم
ها کمک به شرکت نیسازند. ایکنند، معنا میم افتیکه از بازار در یشود که در آن افراد و سازمان ها از اطلاعاتیم
توانند بر یکه م یکنند و به عوامل خارج یینوظهور را شناسا یبازار را درک کنند، روندها یایپو یروهایکند تا نیم

بازار،  حسگری ،بعبارتی(. Osanlou, Khoddami & Fazlinejad , 2023) بگذارند پاسخ دهند ریآنها تأث دعملکر
 کنندیو معنا م ریبازار را تفس یهاییایها اطلاعات، روندها و پواست که توسط آن افراد و سازمان یندیفرآ

(Bayighomog, Likoum, Shamout, Harazneh & Knowl, 2018)و  لیو تحل هیتجز ،یآورشامل جمع نی. ا
 یتجار ماتیتصم رتواند بیعوامل مرتبط است که م ریو سا یمشتر حاتیبازار، رقبا، ترج طیها در مورد شراداده ریتفس
 .(Steen, 2017) بگذارد ریتأث
نوآوری بازاریابی کلید دستیابی به تمایز در عرصه دارد.  قابلیت نوآوری بازاریابیبر  یتوجهقابل ریبازار تأث حسگری 

آمیخته  استفاده از نوآوری درها با سازمان(. Hosseinzadeh, Habibi & heydari, 2015) وکار استکسب بازار

 کوشند تا به این نوآوری دست پیدا کنندمی بازاریابی دیجیتال های نوینطور استفاده از روشسنتی و همین بازاریابی

(Yavari, Shafei & Fatemi, 2023)وکار در میان رقبا از تفاوت قابل کسب ،ها این است که. نتیجه این فعالیت
نوآوری  .(Karami et al., 2024) بخشدمی ارتقایتشخیصی برخوردار خواهد شد که سیمای سازمان را نزد مشتری 

بندی، کارایی و عملکرد های مدیریت بازاریابی برای ایجاد تغییرات چشمگیر در طرح، بستهبکارگیری شیوه بازاریابی
گنجد و برای بسیاری از یب دو مفهوم نوآوری سازمانی و مدیریت بازاریابی در حوزه نوآوری نمیمحصول است. ترک

. نوآوری در بازاریابی، تنها به تولید (Sharma, Davcik & Pillai, 2016) شودپژوهشگران نقطه کوری محسوب می
گیرد و هدف آن رسیدن به سود بیشتر است. اندیشد، بلکه تمام فرایندهای بازاریابی را در بر میمحصول جدید نمی

بندی نوآوری بازاریابی به معنای اجرای روش بازاریابی است که شامل تغییرات چشمگیری در طراحی محصول، بسته
. (Zhang & Hartley, 2018) شودگذاری محصول میمحصول، موقعیت محصول در بازار، ترفیع محصول و قیمت

یابی جدید محصول شرکت در سایی بهتر نیاز مشتریان، بازکردن بازارهای جدید یا موقعیتهدف نوآوری بازاریابی شنا
های فعالیت (.Mousavi, Azar & Khodadad Hosseini, 2020) بازار با توجه به افزایش فروش شرکت است



 121 ای هوشمندی رقابتی ...ارتقای قابلیت نوآوری بازاریابی از طریق قابلیت حسگری بازار: نقش واسطه

 

های مدیریت در مهارت شده در بازار، سطوحنوآورانه و بازارمحور موفق شامل استراتژی بازاریابی مناسب، مسیر طی
 برداری از آنها ممکن است برای رقبا دشوار باشددرون شرکت و فرهنگ سازمانی منحصربه فرد است که تقلید و کپی

 خلق استراتژیک ارزش شرکت برای بازاریابی نوآوری یک کندمی صمشخ که است عوامل این خاص ترکیبو 
  .(Wang et al., 2026) رخی یا کندمی

نیازمند مالکیت  پایدار رقابتی مزیتدستیابی به ، تا استباعث شده سازمانی تنوع منابع  گستردگی جغرافیایی و امروزه،
 ،بنابراین(. Mohammadkarimi, Karimi & Iranzadeh, 2022) نباشندقابل تقلید  که به آسانی باشد ییهادارایی

تا از این  کنند آماده های جدیدایده کسبرا برای  خود داخلی و خارجی عباوسته منیبه طور پبایست می هاسازمان
توانند ها میمدیران بانک(. Ghazi Nouri, Olfat & Farhadiar, 2014) کمک کنند ایجاد ارزش بلندمدتبه  طریق،

و از این  کمک کنند بانکدر  قابلیت نوآوری بازاریابی ارتقای های جدید بههوشمندی رقابتی و جذب دانش به واسطه
 & Keikha, Keikha) ارزش بیشتری برای مشتری ایجاد کنند ،طریق، با تسلط بر سهم بازار و عملکرد مالی بهتر

Tash , 2022). ها نوآوری را به عنوان یکی از سازمان تا،ها داشته است موجب شده نوآوری در سازمان نتایجی که
دیدگاه مبتنی بر نوآوری به عنوان یکی از  بطوریکه، امروزهعوامل کلیدی در کسب مزیت رقابتی به حساب آورند. 

  (.Alexiev, Volberda & Van den Bosch, 2016) شودمی مطرح  مدیریت استراتژیک کلیدی هایدیدگاه
 را نوآوری بازاریابی قابلیت ارتقای بر سازمانیپویای هایقابلیت مورد اثرات در هایی رایافته پیشین، تجربی مطالعات

چگونه  حسگری بازار قابلیت آن طریق از که زیربنایی بازار هایها در تبیین مکانیسماما، این یافته دهندنشان می
 های اساسییکی از چالش این راستا، در .مانده است باقی بخشد، مبهممی ارتقای را بانک قابلیت نوآوری بازاریابی

 (.Rastgar & Maqsoodi, 2016) است بازارتفسیر و ارتباط هایقابلیتزان تأثیر یت و می، درک اهمهابانک مدیران
 قابلیت نوآوری بازاریابی ارتقای های استراتژیک حسگری بازار درقابلیت نقش ارزیابی با هدف پژوهش ، اینبنابراین

به اجرا درآمد. بعبارتی، این پژوهش  آنها افزاییدانش عملکردهای دولتی به واسطه وجود هوشمندی رقابتی و بانک
 قابلیت نوآوری بازاریابی ارتقایبه  یممکانیس با چه بازار پاسخ به این سوال اصلی است که، قابلیت حسگریبدنبال 

 کند؟ی دولتی کمک میهابانکدر 

 

  پژوهش پیشینهمبانی نظری و  .2

آمیخته  با استفاده از نوآوری در سازمان هااست.  بازار کسب وکارکلید دستیابی به تمایز در عرصه  ،نوآوری بازاریابی

کوشند تا به این نوآوری دست پیدا کنند. می بازاریابی دیجیتال های نوینسنتی و همینطور استفاده از روش بازاریابی
وکار در میان رقبا از تفاوت قابل تشخیصی برخوردار خواهد شد که سیمای سازمان را نزد کسب ،است کهنتیجه این 

با پیچیدگی رقابت، نوآوری (. Karampour, Asadolahi Dehkordi & Ahmadi, 2014) بخشدمشتری ارتقای می
های سازمان هوا برای بقاء، نیازمند ایدهشود. همه ها محسوب میهای اصلی برای حیات شرکتبه عنوان یکی از مزیت
شود و آن را از نیستی و فنا نجات های نو و بدیع همچون روحی در کالبد سازمان دمیده مینو و بدیع هستند. ایده

مزیت  سازد نسبت به رقباها را قادر مینه تنها سازمان بازاریابی ظهور نوآوری (.Amini Khabani, 2016)دهدمی
هایی که در کند. برای سازمانابزار سودمندی را برای ارتقاء عملکرد سازمانی ارائه می ،به دست آورند بلکه رقابتی

های خلاقانه به عمل( برای رشد، موفقیت و نوآوری )ایجاد، انتقال، واکنش و تغییر ایده کنند،محیط متغیر رقابت می
 تجربیمطالعات به مبانی نظری و  . درنهایت، باتوجه(Dai & Sun, 2021) رودبقاء سازمان عامل حیاتی به شمار می

 شده است.ارائه  (1شکل  ) مدل مفهومی پژوهش پیشین
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 دارد. آنارتباط مثبتی با قابلیت نوآوری بازاریابی  بانک هوشمندی رقابتی :(H1) فرضیه اول

 .دارد آنارتباط مثبتی با قابلیت نوآوری بازاریابی  بانک افزاییدانشعملکرد  :(H2فرضیه دوم )

 
گیرد و هدف آن رسیدن به سود بیشتر است. نوآوری بازاریابی نوآوری در بازاریابی، تمام فرایندهای بازاریابی را در بر می

محصول، موقعیت بندی به معنای اجرای روش بازاریابی است که شامل تغییرات چشمگیری در طراحی محصول، بسته
. هدف نوآوری بازاریابی شناسایی (Ardyan, 2016) شودگذاری محصول میمحصول در بازار، ترفیع محصول و قیمت

یابی جدید محصول شرکت در بازار با توجه به افزایش فروش بهتر نیاز مشتریان، بازکردن بازارهای جدید یا موقعیت
نوآوری بازاریابی به ارتقای (. Feiz, Baghernezhad Hamzekolaie & Mahavarpour, 2022) شرکت است

 ,Fallah) رودبرای رشد، موفقیت و بقاء سازمان عامل حیاتی به شمار میو  شودعملکرد نوآورانه منجر می

Haghshenas e kashani & Rezaeian, 2020 .) 

 .دارد هوشمندی رقابتی آن ارتباط مثبتی با هابانکدر  افزاییعملکرد دانش :(H3) فرضیه سوم

 

 سازمان قابلیت نوآوری بازاریابی آن از طریق که حسگری بازار زمینهگرفته در صورتهای در این بخش، پژوهش
در امر  سازمانهای استراتژیک شایستگی حسگری به عنوان یکی از قابلیت  شود.مرور می گیرد،ثیر قرار میأتحت ت
 ,Chen, Wang, Nevo) است از اهمیت بالایی برخوردارو پیشرو بودن در بازار  هاپذیری، شناسایی فرصترقابت

Benitez-Amado & Kou, 2015 .) یادگیری در محیط بازار و استفاده  برای سازمانقابلیت حسگری بازار به توانایی
 ,Mohammad karimi & wang) شودمناسب از این دانش برای هدایت اقدامات استراتژیک بازاریابی مربوط می

های مشتریان فعلی و آتی را توانند نیازها و خواستهبهتر می با قابلیت حسگری قوی، هاسازمان طوریکه،ه. ب(2026
درباره  سیستماتیک کننده توانایی یادگیری(. قابلیت حسگری بازار منعکسAdamu et al, 2023) شناسایی کنند

مشتریان، رقبا و اعضای کانال توزیع بر پایه یک حس مستمر و بر اساس رویدادها و رخدادها در بازارهای فعلی و 
  (.Dibrell et al, 2014)آینده است 

 ی دولتی دارند.هابانک ارتباط مثبتی با هوشمندی رقابتی تعامل با بازار :(H4aفرضیه چهارم یک )

 دارند. ی دولتیهابانک افزاییراهبرد دانش ارتباط مثبتی با تعامل با بازار(: H4b) فرضیه چهارم دو

 
فرآیندی است که از طریق آن یک سازمان اطلاعات لازم را در خصوص محیط اطرافش کسب نموده و  ،حسگری

سازمانها بر اساس درک  .(Amini Khabani, 2016) بر اساس آن عمل می نمایدو این اطلاعات را تفسیر کرده 
های تبادل مرتبط با فعالیتها و منابع با خود از شبکه محیطی مربوطه و حسگری ذهنی خود از منطق شبکه و مکانیزم

ها به منظور ارتقای حاضر، سازمان. در محیط رقابتی عصر(Rastgar & Maqsoodi,2016) کنندیکدیگر تعامل می
 معانیو  تعابیر هانمازساو  ادفر. ا(Leon, 2023) بر رویکرد بازارگرایی تمرکز نمایند دبایخود  قابلیت نوآوری بازاریابی

 نجهاو  دخو به نسبت خویش نگاشتو ا شتدابر  پیدریـپو  دهکردیجاا دخو نمواپیر نجهاو  دخو به نسبت خاصی
 هاو سازمان  ادفرا که ستا ییندآفر ، حسگریعـقدر وا .(Mousavi et al., 2020) دـکننیـم زیسازبارا  دخو افطرا

را  نمازسا یهایهرو ،کهاست هاییممکانیز ای ازمجموعه حسگری د.ـهندیـم اـمعن دوـخ رباـتج هـبآن  طریقاز 
از  یبعدچند  ممفهودارای  بازار حسگری ،بنابراین .(Leon, 2023) کندمی مشخص عملو  وربا ،تفسیردرک،  ایبر
 (.Akgün, Keskin & Byrne, 2012) ستا سازمانی قابلیت نوآوری بازاریابی زساپایهو  بوده متقابل هایدکررکا
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 دارد. ی دولتیهابانک افزاییارتباط مثبتی با عملکرد دانش تفسیر بازار :(H5a) یک پنجمفرضیه 

 .دارد ی دولتیهابانکبا هوشمندی رقابتی   تفسیر بازار ارتباط مثبتی :(H5bفرضیه پنجم دو )

 .دارد بانکتوسط  ارتباط مثبتی با قابلیت تفسیر بازار قابلیت تعامل با بازار :(H6) فرضیه ششم

 

 مدل مفهومی پژوهش  .3
بازار یعنی قابلیت تعامل با بازار و قابلیت تفسیر بازار جزو  حسگری هایمؤلفه که کندمی این پژوهش پیشنهاد

 افزاییدانش عملکرد به واسطه نوآوری بازاریابی ارتقای برای اهرمی تواندمی زیربنایی سازمان هستند که هایقابلیت

آوری اطلاعات، ارتقای جمع) رقابتیهوشمندی و (Chen et al., 2015) برداری(، انتقال و بهرهسازی)اکتساب، همسان
و روابط  مفهومی پژوهشمدل  (1) شکل باشد.می( Ardyan, 2016اطلاعات، تحلیل اطلاعات و انتشار اطلاعات( )

 دهد.  می بین متغیرهای پژوهش را نشان

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 پژوهش مدل مفهومی (.1) شكل

 

 شناسی پژوهش. روش4

های پیمایشی آوری اطلاعات، جزو پژوهشهای کاربردی و از نظر روش جمعاین پژوهش، از نظر هدف، جزو پژوهش
فعال در استان آذربایجان غربی است و بدلیل  های سپهبانکهدف، شامل مجموعه مدیران  یجامعه آمارگیرد. قرار می

های پژوهش از روش گیری در دسترس استفاده شد و برای آزمون فرضیهآماری، از روش نمونهمحدود بودن جامعه 
یابی معادلات ساختاری، تا حدود زیادی با برخی از از آنجا که روش مدل یابی معادلات ساختاری استفاده شد.مدل
برای  هاز اصول تعیین حجم نمونه در تحلیل رگرسیون چند متغیر بنابراین،شباهت دارد  هسیون چند متغیرهای رگرجنبه

در تحلیل رگرسیون چند متغیری نسبت تعداد نمونه  .گردیدیابی معادلات ساختاری استفاده تعیین حجم نمونه در مدل
 (.Sideridis, Simos, Papanicolaou & Fletcher, 2014) کمتر باشد 5)مشاهدات( به متغیرهای مستقل نباید از 

تعداد شعب  (.Q 5Q < n < 15) نخواهد بود ریپذمیچندان تعم ونیحاصل از معادله رگرس جیصورت نتا نیا ریدر غ
باشد و با فرض یک مدیر و معاون شعبه می 110بانک سپه استان آذربایجان غربی براساس آمار سایت بانک سپه 

تعداد  Klein (1990)نفر برآورد گردید. از طرفی، طبق نظر  220اد جامعه آماری پژوهش حدودا برای هر شعبه تعد

 تعامل با بازار
ظرفیت دانش 

 افزایی

هوشمندی 

 رقابتی

 تفسیر بازار

 نوآوری بازاریابی

H4a 

H4b 

H6 

H5a 

H3 

H2 

H1 

H5b 
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 20گیری این پژوهش ها در ابزار اندازهها کمتر باشد و با توجه به اینکه تعداد گویهبرابر تعداد گویه 5نمونه نباید از 
مدیران و معاونین شعب بانک انتخاب شدند. در روند اجرای نفر از  100باشد؛ بنابراین، برای حجم نمونه تعداد مؤلفه می
بر  یمبتن یاعامل موجود در قالب پرسشنامه ۶ ،)توسط پنل خبرگان( هیاول ییاز روا نانیپس از حصول اطمپژوهش، 

قرار  یکرونباخ( مورد بررس ی)آلفا ییای( و پای تأییدیعامل لیسازه )تحل ییمنظور سنجش روا به کرتیل پنجگانه فیط
 تأیید گردیدند.  0(/۸54( و پایایی سازه )۸2/0که نهایتا، روایی )گرفت، 

 

 ها. جمع آوری داده4-1

 نفر بر 100 تعداد استان آذربایجان غربی، در فعال های سپهبانکشده از مدیران  انتخاب آماری جامعه  به توجه با

آنها  انتخاب گردیدند که، با استفاده از پرسشنامه ازگیری قضاوتی نمونه روش بصورت و دسترسی امکان مبنای
 استفاده مورد وتحلیل تجزیه جهت پرسشنامه تکمیل شده  94 ،اطلاعات نهایت آمد و در عمل به نظرسنجی تخصصی

 گرفت.  قرار
 

 . آزمون پایایی 4-2
 هماهنگی و گیریاندازه ابزار اعتماد قابلیت سنجش برای مناسبی کاملاً شاخص معمولاً کرونباخ آلفای کهازآنجایی

 پرسشنامه اعتماد قابلیت بنابراین. (Sarmad, Bazargan & Hijazi, 2009است ) آن عناصر میان درونی

 Smart PLS افزار نرم از گیریبهره با کمک آلفای کرونباخ ارزیابی شده است که  به پژوهش، در این مورداستفاده
  ارائه شده است. 1جدول  در وابسته، و مستقل متغیرهای مجموعه و پرسشنامه کل نتایج آزمون آلفای کرونباخ اعتبار

  
 (. نتایج آزمون پایایی1جدول )

پایایی  آلفای کرونباخ تعداد متغیرها

 ترکیبی

میانگین واریانس 

 (AVE)شده استخراج

 ۶۸5/0 0/930 0/۸54 5 حسگری بازار

 0/۶20 0/۸90 0/۸54 3 تعامل با بازار 
 0/۸00 0/۸34 0/۸21 4 بازار تفسیر

 0/۶۸4 0/۸۶9 0/۸55 -  افزاییدانشعملكرد 

 0/79۸ 0/7۶5 0/۸21 5 اکتساب
 0/754 0/۸11 0/۸01 2 سازیهمسان

 0/7۸۸ 0/۸35 0/7۸9 4 انتقال
 0/۶57 0/۸95 0/۸54 2 برداریبهره

 0/۶72 0/901 0/۸۶۸ - هوشمندی رقابتی

 0/700 0/۸75 0/۸5۶ 2 آوری اطلاعاتجمع
 0/794 0/۸22 0/۸۶9 1 ارتقای اطلاعات
 0/۶5۸ 0/۸۸۸ 0/۸99 2 تحلیل اطلاعات
 0/۶9۸ 0/902 0/۸12 3 انتشار اطلاعات
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است که بالاتر از مقدار   ۸99/0تا  7۸9/0ای از است، آلفای کرونباخ در محدودهگزارش شده  1همانطورکه در جدول 
است. 7/0و بالاتر از مقدار استاندارد  930/0تا  7۶5/0باشد. مقدار پایایی ترکیبی در محدوده می 70/0استاندارد

گیری است. این نتایج، نشان دادند که مدل اندازه50/0و بالاتر از مقدار استاندارد ۸00/0تا  ۶20/0در بازه   AVEمقادیر
 بخش است.دارای پایایی رضایت

 

 آزمون روایی . 4-3
 ،پژوهششود. در این استفاده می ی و اکتشافیتأییدتحلیل عامل وها، از روش تجزیهبرای ارزیابی روایی در پژوهش

آزمون  Smart PLSافزار نرم توسط دانشگاه، اساتید و آن توسط خبرگان تایید و ادبیات از اطلاعات استخراج از پس
نشان داد که تناسب بین مدل ، 2در جدول  یتأییدتحلیل عامل وتجزیه نتایج .صورت گرفت یتأیید عاملی تحلیل
 .بخش بود، رضایتهاگیری و مجموعه دادهاندازه

 
  نتایج آزمون روایی (.2جدول )

NNFI IFI NFI CFI RMSEA χ2 df 
9۶/0 9۶/0 97/0 95/0 0۶5/0 1102 94 

   
ها بزرگتر از همبستگی بین برای همه سازه AVE های مربعدهد، ریشهنشان می 2که جدول  گونهاین، همانبرعلاوه

 ،همبستگی کند. همچنین، آزمون چندگانه به دلیل وجود چندمی تأییدگیری را که تفکیک روایی مدل اندازهها است آن
بدست آمد. نتایج  ۶0/0انجام شد و نتایج نشان دادند که همبستگی چند متغیره بالاتر از مقدار استاندارد  3 در جدول

باشد. بنابراین، وجود همبستگی یم 14/0 کمترین آنو  55/4 رابرب VIF حاصل از این مطالعه نشان داد که بالاترین
 شود. نمی تأییدچندگانه خطی 

 
 همبستگی چندمتغیره(. نتایج آزمون 3جدول )

انحراف  میانگین 

 معیار

1 2 3 4 5 6 7 8 

۸۶5/0 0/95۸ 4/55 تعامل با بازار          
       0/۸92 0/757 0/۸99 3/5۸ عملکرد جذب

/0 4/01 هوشمندی رقابتی 10۸  0/711 0/۶9۸ 0/۸97      
     0/۶۸۶ 0/7۶3 0/۶23 0/722 0/۸۸9 3/۶5 نوآوری بازاریابی

    0/۸04 0/701 0/۶55 0/۶32 0/4۶5 0/۸9۶ 3/۸5 بانکداری صنعت
-0۶/0 - - بانکاندازه   04/0-  09/0-  0۶/0-  34/0/-  1/00   

-05/0 0/0۸ 0/14 0/19 0/23 0/54 - - تفسیر بازار  1/00  

-11/0 0/1۸ 0/20 0/1۸ 0/۶3 0/59 - - افزاییعملکرد دانش  0/90 1/00 

 
کننده مرتبه دوم هستند. برای هوشمندی رقابتی به عنوان ساختارهای منعکس در این پژوهش، عملکرد جذب و

مرتبه  CFA است. برای این کار آزمونارزیابی اینکه آیا تمام ابعاد مرتبه اول در ساختارهای مرتبه دوم منعکس شده
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گیری مرتبه اد که مدل اندازهنشان د 4دوم با استفاده از استخراج ابعاد مرتبه اول به کار گرفته شد. نتایج در جدول 
 بالاتر دارای یک تناسب قابل قبول بود. 

 
 تحلیل عاملی مرتبه دوم (. نتایج آزمون4جدول )

 NNFI IFI NFI CFI RMSEA χ2 df p 

 > 001/0p 94 231 95/0 9۶5/0 99۸/0 9۸۶/0 9۸5/0 افزاییدانشعملکرد 
 > 001/0p 94 231 95/0 94۸/0 93۸/0 975/0 9۸7/0 هوشمندی رقابتی

 
 > p )دار برای هر یک از ابعاد در هوشمندی رقابتی  مثبت و معنی 90/0نتایج نشان دادند که بار عاملی بالای 

دهد که این ابعاد در ساختار دار است و این نشان میمعنی (p <0.001) ها دربودند. همچنین همبستگی آن 0.001)
 مشترک هوشمندی رقابتی همگرا هستند. 

 

 های پژوهش. یافته5

توان نتیجه گرفت که تناسب بین مدل پژوهش و مجموعه ، می1براساس نتایج حاصل از مدل ساختاری در شکل 
 آورده شده است. 5ها وجود دارد. خلاصه نتایج معادلات ساختاری، در جدول داده

 
 سنجی مدلتناسب (. نتایج آزمون5جدول )

NNFI IFI NFI CFI RMSEA χ2 df 
99۸/0 9۶۸/0 935/0 955/0 079/0 ۸۸/5۸4 94 

 
 حسگری هایقابلیت( در رابطه بین H5bو  H4bجز های پژوهش )بهنتایج مدل ساختاری، نشان داد که بیشتر فرضیه

( و    ۶1/0β = ،p<0.01) بازار و هوشمندی رقابتی تأیید شدند. همچنین، نتایج نشان دادند که قابلیت تعامل با بازار 
 هایداشتند؛ بنابراین، فرضیه افزایی بانکدانشاثر مثبتی بر روی عملکرد  (۶4/0β = ، p<0.01قابلیت تفسیر بازار )

H4a و H5a  شوند. همچنین، در راستای تأیید فرضیه تأیید میH6ای بر ، قابلیت تعامل با بازار، تأثیر قابل ملاحظه
( و  52/0β  = ،p<0.01این، هوشمندی رقابتی )بر(. علاوه91/0β =  ،p<0.01روی و قابلیت تفسیر بازار داشتند )

 و  H1های اثر مثبتی دارند؛ درنتیجه فرضیه بانک( بر نوآوری بازاریابی  42/0β =  ،p<0.01افزایی )عملکرد دانش
H2 ۸1/0بت دارد )افزایی با هوشمندی رقابتی، ارتباط مثبراین، عملکرد دانشگردند. علاوهنیز تأیید میβ =  ،

p<0.01توان نتیجه گرفت که فرضیه (، پس میH3 وتحلیل معادلات ساختاری، در شود. نتایج تجزیهمی هم تأیید
 نمایش داده شده است. 2شکل 
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 آزمون مدل پژوهش(. نتایج 2شكل )

 

 . آزمون اثر متغیرهای میانجی5-1
های ( به آزمون اثرات متغیرBayighomog et al., 2018شده توسط )در این پژوهش، با پیروی از مدل پیشنهاد

سه مدل جایگزین )همبستگی مستقیم،  ،و هوشمندی رقابتی پرداخته شد. برای این منظور افزاییدانشمیانجی عملکرد 
های تناسب و ضرایب همبستگی آن با هم مقایسه همبستگی غیر مستقیم و همبستگی کامل( درشرایط شاخص

دو )کای دو( نشان داده شده است. تفاوت بین خی است ، تفاوت آماری( مشخص شده۶شدند. همانطورکه در جدول)
(. این اختلاف نشان داد که p<0.01) دار استبود،که تفاوت معنی  df= 94با  ۸9/91های مستقیم و کامل مدل

تقای قابلیت بازار بر ار حسگری هایقابلیتتوانند به عنوان متغیر میانجی افزایی و هوشمندی رقابتی میعملکرد دانش
های کامل و بین مدل  df= 94با  55/۸  دوخی تأثیرگذار باشند. علاوه براین، تفاوت آماری بانکنوآوری بازاریابی 

توانند تناسب میان مدلهای های همبستگی کامل نمیدهد که مدلغیرمستقیم غیرقابل توجیه بود و این نشان می
 همبستگی غیر مستقیم را اصلاح کنند. 

 هایقابلیتکند که فرد در مدل همبستگی کامل، پیشنهاد میآمده برای مسیرهای ساختاری منحصربهدستیج بهنتا
افزایی قابل توجیه نیست، اما رابطه آنها با عملکرد دانش بانکبازار بصورت مستقیم بر ارتقای نوآوری بازاریابی  حسگری

  .(p<0.1)و هوشمندی رقابتی قابل توجیه است
 
 
 
 

قابلیت تعامل 

 با بازار

عملکرد  

 افزاییدانش

هوشمندی 

 رقابتی

قابلیت تفسیر 

 بازار

 

نوآوری 

 بازاریابی

 
 

H3: 0.81 

H4a: 

0.61 

H6: 0.91 

H4b: 0.21 

H5a: 

0.64 

H2: 0.42 

H1: 0.52 

H5b: 

0.66 
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 (. نتایج آزمون اثر متغیرهای میانجی6جدول )

 مستقیم غیرمستقیم کامل مقیاس
2χ ۸33/22 77۸/۶2 ۸۸4/11 

 94 92 94 درجه آزادی
 0/093 0/090 0/091 ( خطای تخمین جذر میانگین مربعها(<0۸/0)

 0/9۶5 0/953 0/933 ( شاخص برازش تطبیقی>90/0)
 0/950 0/944 0/935 ( شاخص برازش افزایشی >90/0)
/0 0/99 0/97 ( شاخص برازش هنجار شده >90/0) 99  
 0/9۶5 0/9۸۶ 0/9۸۸ ( شاخص برازش هنجارنشده>90/0)

 0/۶4 0/45 0/44 قابلیت تعامل با بازار →هوشمندی رقابتی
 0/55 0/49 0/53 قابلیت تعامل با بازار →افزاییدانشعملکرد 

-19/0 قابلیت تعامل با بازار →نوآوری بازاریابی  - 0/20 
 0/2۸ 0/29 0/21 قابلیت تفسیر بازار →هوشمندی رقابتی 

 0/32 0/32 0/29 قابلیت تفسیر بازار →افزاییدانشعملکرد 
 0/33 - 0/19 قابلیت تفسیر بازار →نوآوری بازاریابی 
 - 0/39 0/35 هوشمندی رقابتی →نوآوری بازاریابی 

 - 0/35 0/35 افزاییدانشعملکرد  →نوآوری بازاریابی 

 
 بانکبازار به نوآوری بازاریابی  حسگری هایمؤلفهدهد، مسیرهای مستقیم اضافی از نشان می ۶همانطورکه جدول 

افزایی و هوشمندی علاوه بر این، اهمیت اثر متغیر میانجی عملکرد دانش .دار نیستهای اضافی معنیتوسط واریانس
وتحلیل براساس ضرایب ارزیابی شد. این تجزیه بانکحسگری بازار و نوآوری بازاریابی  هایقابلیترقابتی در رابطه 

متغیرهای مستقل و متغیر  و متغیرهای میانجی و بین همبستگی مسیرها و خطاهای استاندارد بین متغیرهای مستقل
و  استاندارد بین متغیرهای مستقلها  با ضرب ضرایب مسیر انجام شد. پس از آن، درجه بزرگی واسطه وابسته

 حسگریهای دهد که تأثیر مثبت قابلیت، نشان می7آمده در جدول نتایج به دست متغیرهای واسطه محاسبه گردید.
 و هوشمندی رقابتی است.  افزاییدانشبه علت وجود متغیرهای میانجی عملکرد  بانکبازار بر نوآوری بازاریابی 

 
 مقایسه مدل دوطرفه (. نتایج آزمون7جدول )

 F (F 2.432) مسیر مستقیم
ارزش 

𝐟𝟐 

R2 با 

مسیر 

 مستقیم

𝐑𝟐  در مدل

 میانجی

)مسیر 

 غیرمستقیم(

 گیرینتیجه

/0 0/411 قابلیت تعامل با بازار →نوآوری بازاریابی    500  داریعدم معنی 0/۶45 0/1۶5 
 داریعدم معنی 0/554 0/151 0/021 4/520 قابلیت تفسیر بازار  →نوآوری بازاریابی   
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گیری و پیشنهادها. نتیجه6
های های استراتژیک حسگری بازار در ارتقای قابلیت نوآوری بازاریابی بانکقابلیت نقش پژوهش، تحلیل هدف این

توان استدلال باشد. براساس نتایج پژوهش میافزایی آنها میسپه به واسطه وجود هوشمندی رقابتی و عملکرد دانش
حال، نتایج ها نقش اساسی دارند. ولی با اینبازاریابی بانکحسگری بازار در ارتقای قابلیت نوآوری  کرد که  قابلیت

های حسگری بازار و قابلیت نوآوری بازاریابی در حاصل از این پژوهش این فرضیه که ارتباطی مستقیمی بین قابلیت
حسگری بازار بر ارتقای قابلیت نوآوری بازاریابی  ، اثر قابلیتکند. به عبارتیرد، را تأیید نمیهای دولتی وجود دابانک
باشد. نتایج آماری پژوهش تأییدی افزایی و هوشمندی رقابتی بانک میطور کامل و به واسطه عملکرد دانشبه بانک

ر رابطه ب مبنی Khademi, Badri & Farazandeh (2019)های پژوهش باشند. این نتایج با یافتهبر این ادعا می
باشد. مستقیم ضعیف قابلیت حسگری بازار با قابلیت نوآوری همراستا می

کند. بعبارتی، قابلیت بازار را تقویت می حسگری هایقابلیتمراتبی ، دیدگاه سلسله5bو  5aهای نتایج آزمون فرضیه
های بالاتر مانند قابلیت نوآوری مرتبه هایقابلیتتوانند به ارتقای تر میهای سطوح پایینبازار بعنوان قابلیت حسگری
تفسیر  قابلیتکنند سازگار است،که فرض می Dai & Sun (2021)این دیدگاه با مطالعات  کمک کنند.بانکبازاریابی 

 هایتقابلیبالاتر به واسطه  قابلیتبعنوان  بانکتر بر ارتقای قابلیت نوآوری بازاریابی مرتبه پایین قابلیتبه عنوان  بازار
به نوآوری در محصولات و خدمات ارائه  سازمانتوجه  توان استدلال کرد که، میاساس این نتایجپویا اثرگذار است. بر

. در این زمینه، اثرگذار است مشترینهایت وفاداری که بر رضایت مشتری و در است مساله مهمی شده به مشتری
بنابراین، لازمه است.  بازار وسیع رصدگریبه همراه  هوشمندی رقابتی از طریق داشتنبرنده راهبرد سازمان مستلزم

 های جدید و عملکردجذب دانشآمادگی لازم برای امروزی، پرچالش مالی در بازارهای  موفقیت بانکهای مورد مطالعه
کنند، آن فعالیت میاز محیط رقابتی که در  جامعیشناخت  ،از این آمادگی برخوردارند که بانکها زمانی است. هوشمندانه

د که استراتژی منحصر فرد و با ارزشی را ایجاد نکنزمانی به مزیت رقابتی پایدار دست پیدا می هابانک داشته باشند.
های بازارمحور و مزیت د. ارتباط نزدیک بین استراتژینرقبای بالقوه یا بالفعل قادر به ایجاد آن نباش بطوریکه،د نکن

با مطالعات  ،د. این نتایجآیشمار میبه هابانک یشرطی برای موفقیت عملکردشعنوان پیرقابتی به
MohammadKarimi et al., (2022)  است که  ییهامالکیت دارایی پایدار رقابتی مزیتمبنی بر لازمه دستیابی به

 .نباشند، هم راستا استقابل تقلید  به آسانی
بازار بر ارتقای  حسگری هایقابلیت، درک ما را از  مکانیسم تأثیر 4bو  4aهای نتایج بدست آمده از آزمون فرضیه

دهد. بطوریکه، این پژوهش دارای نتایج کاربردی مهم برای های مورد مطالعه توسعه میبازاریابی نوآورانه در بانک
های سنگینی را در حوزه نوآوری محصول و خدمات به منظور همواره هزینه هابانکها است. زیرا، مدیران بانک

 بانککنند. این در حالی است که، های قرض الحسنه پرداخت میدستیابی به مزیت رقابتی بالاتر در جذب سپرده
 ا بازارتعامل باهرم قابلیت  بانکتواند به بالاترین سطح خود از مزیت رقابتی برسد؛ که گذاری میزمانی با این سرمایه

بازار با هدف ارتقای  حسگری هایقابلیتخود را تقویت کرده باشد. بنابراین، برای مدیران بانکی استفاده عملیاتی از 
یک ضرورت است.  بانکسازمانی مرتبه بالاتر مانند نوآوری بازاریابی و در نهایت ارتقای مزیت رقابتی  هایقابلیت

بازار بر نوآوری بازاریابی  حسگریگذاری در حوزه نوآوری براساس اثرات قابلیت هها باید بدانند که سرمایمدیران بانک
و هوشمندی  افزاییدانشبازار ، عملکرد  حسگری هایقابلیتزمانی قابل توجیه است که، آنها از روابط متقابل میان 

 نیا یریپذارتقای عملکرد و رقابت به تواندیم ،بازار یحسگر هینوآوری بازاریابی بر پا رقابتی آگاه باشند. ارتقای
به بازار،  یو دسترس یمحصولات و خدمات، تجربه مشتر ،یداخل یندهایفرآ همچونمختلف  یهاحوزهها را در بانک
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و شبکه  یابیبازار ینوآور تیقابل نیرابطه بمبنی بر  Keikha et al., (2022)این نتایج با مطالعات  .کمک کند
 بانکها هم راستا است.ی بازار در ارتباط

توانند به هوشمندی در رقابت دست پیدا کنند که توان استدلال کرد که، بانکها زمانی میمی 3براساس نتایج فرضیه 
از عملکرد دانشی مطلوبی برخوردار باشند. بانکها باید با رصدگری مداوم بازار دانش بازار خود را به روز نگه دارند، تا 

در  یرقابت یو هوشمند ییافزاعملکرد دانشهای محیطی هوشمندانه عمل کنند. د در برابر چالشاز این طریق بتوانن
ها کمک کند تا اطلاعات به بانک تواندیم ییافزامرتبط هستند. عملکرد دانش گریکدیبا  میطور مستقها بهبانک

. شودیتر منجر مهوشمندانه یهایریگمیماطلاعات به تص نیکنند. ا یآوررقبا و بازار جمع لیتحل یرا برا یترقیدق
 هاینوآور نیخواهند بود. ا یو بهبود خدمات جار دیها قادر به توسعه خدمات جددانش، بانک تیریمد قیاز طر

 لیدانش دارند، قادر به تحل تیریدر مد ییبالا ییکه توانا ییهابانک کمک کنند. یرقابت تیمز شیبه افزا توانندیم
کمک  یامر نه تنها به بهبود عملکرد سازمان نیخواهند بود. ا یترهوشمندانه ماتیو اتخاذ تصم یبهتر اطلاعات رقابت

های پژوهش این نتایج با یافته منجر شود. زیدر بازار ن داریپا یرقابت تیمز جادیبه ا تواندیکند، بلکه میم
Hamidizade, (2017)  راتییبه تغ ترعیسر ی در پاسخرقابت یهالیانش موجود و تحلاز د بانکها استفادهدر زمینه 

 باشد.، هم راستا میانیمشتر یازهایبازار و ن
های پویای مرتبه دهد که قابلیت، مجدداً درک ما را از این موضوع توسعه می2و  1های نتایج حاصل از آزمون فرضیه

تر بانکها شامل های مرتبه پایینکند. در این پژوهش قابلیتهای مرتبه بالاتر کمک میتر به تقویت قابلیتپایین
کنند. همچنین تقویت قابلیت نوآوری بازاریابی بانکها کمک می افزایی و هوشمندی رقابتی است که بهعملکرد دانش

افزایی بانکها از طریق هوشمندی رقابتی آنها است تأثیر معناداری بر قابلیت دهد که عملکرد دانشنتایج نشان می
است که، به  های هوشمندانه مبتنی بر دانش تحلیل رقبا و بازارگیرینوآوری بازاریابی بانک دارد. بعبارتی، تصمیم

 ییشناسا یبرا انیمشتر یهااز داده توانندیها مبانککند. بانکها در ارایه محصولات و خدمات نوآورانه کمک می
 یهایاز فناور یریگارائه دهند. با بهره یتراستفاده کنند و بر اساس آن، خدمات متناسب حاتیو ترج دیخر یالگوها

خود را بهبود نوآورانه عملکرد  ب،یترت نیکنند و به ا لیو تحل یآوربهتر جمع اطلاعات را توانندیها مبانک ن،ینو
مبنی بر مهندسی مجدد ساختار تجاری بانک بر پایه  Fallah et al., (2020)های مطالعه این نتایج با یافته دهند.

 گرایش به مشتریان هم راستا است.
های جداگانه در زمینه دارد: اول، آن ارتباطی را میان پژوهشطور کلی، این پژوهش سه نقش عمده را بیان میبه

پویا، راهبردهای رقابتی و دانشی سازمان به وجود آورده و به لحاظ تجربی  هایقابلیتبازار،  حسگری هایقابلیت
 حسگریدهند که، اگر چه قابلیت های پژوهش نشان میدوم، یافتهروابط آنها را در بستر نوآوری بازاریابی آزمون نمود. 

 افزاییدانشندارد، اما آن بطور غیرمستقیم و به واسطه راهبردهای  بانکبازار تأثیر مستقیمی بر ارتقای نوآوری بازاریابی 
، چگونه راهبردهای گذارند. سوم، این پژوهش به بررسی این موضوع پرداخت کهو هوشمندی رقابتی بر آن تأثیر می

را به طور مستقیم و از طریق شکل دادن به راهبرد هوشمندی رقابتی  بانک، قابلیت نوآوری بازاریابی افزاییدانش
 تحت تأثیر قرار می دهد. 

 هیبر پا بانک نوآوری بازاریابی ارتقای قابلیت یبرا های پژوهش، پیشنهادهابراساس نتایج حاصل از آزمون فرضیه
 ارایه می شود؛ به شرح زیر ییافزاو عملکرد دانش یرقابت یهوشمند یانجیبازار و با نقش م یحسگر قابلیت

 یهایبازار از تکنولوژ یهاداده یآورجمع یبراشود که، بانکها پیشنهاد می 5bو  5aهای براساس نتایج فرضیه -
اطلاعات  نیمنابع داده استفاده کنند. ا ریو سا یاجتماع یهاشبکه ،یرقم یها، دادهایاش نترنتیمانند ا یحسگر
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مسائل  ینوآورانه برا یکرده و راهکارها لیو تحل هیرا تجز ربازا یها و الگوهاها کمک کنند تا روندبه بانک توانندیم
و  هیتجز یبرا نیماش یریادگیو  یهوش مصنوع یهایاز فناور توانندیها مبانک بازار ارائه دهند. یهاو چالش

داده و  صیبازار را تشخ یالگوها و روندها توانندیم هایفناور نیاستفاده کنند. ا یحسگر یهاداده لیتحل
 تقاضا و رفتار رقبا ارائه کنند. ان،یشتردر مورد رفتار م یترقیدق یهاینیبشیپ
کسب  طیمح کی دیبا ،ینوآور قیتشو یبراشود که، بانکها پیشنهاد می 4bو  4aهای براساس نتایج آزمون فرضیه -

 د،یجد یکار یفضاها جادیا ،یچابک و تعامل یهامیت لیشامل تشک تواندیم طیمح نی. اکنند جادیوکار نوآورانه ا
ها و با استارتاپ یبا همکار توانندیها مبانکدر این زمینه  نوآورانه باشد. یهااز پروژه تینوآورانه و حما یهاپاداش
شامل  تواندیم یهمکار نیا کنند. دایپ یدسترس نوآورانه یهاینولوژبه دانش و تک ،یفناور یهاشرکت

 .باشدو تبادل دانش و تجربه  یتجار یهاشراکت جادیها، ادر استارتاپ یگذارهیسرما
توسعه  را به منظور یآموزش یهابرنامه دیها بابانکشود که، پیشنهاد می 2و  1های بر پایه نتایج آزمون فرضیه -

 فناوری هایمرتبط با  یهاشامل آموزش توانندیها مبرنامه نیکارکنان خود ارائه دهند. ا یبرا انهنوآور یهامهارت
 ینوآور یرهبر یهامهارت یارتقا وو توسعه محصولات نوآورانه  یطراح یهاها، روشداده لیو تحل هیتجز ن،ینو

فرهنگ  دیارتقای قابلیت نوآوری بازاریابی با یبراها شود که، بانکهمچنین بر اساس نتایج پیشنهاد می باشند.
 اشتباهاتاز  استقبالنوآورانه،  یهادهیبه ارائه ا قیشامل تشو تواندیفرهنگ م نیشود. ا جادیدر بانک ا ینوآور

 باشد. ریپذانعطاف یسازمان یساختارها جادیبه اشتراک گذاشتن دانش و تجربه و ا یباز برا یفضا جادیسازنده، ا
 

  منابع
و  یداخل یبرندساز با یعملکرد مشتر درسازمان  ی(. نقش نوآور1402) پدرامنژاد، یو فضلهیلا س ،یخدام هاره؛انلو، بصا

 .1۶0-127(، 31) 15 ،یبازرگان تیریمد هایکاوش. گراییبرند
توسعه  ی.بر عملکرد سازمان ینیو کارآفر یطیسنجش مح یراهبرد یهاتینقش قابل نیی(، تب1395غلامرضا ) ،یخبان ینیام

 .1-2۸ ،۶4 س،یپل یسازمان
 گیریبهرهبا  کیالکترون یبانکدارحوزه در  انیمشتر یبند(. خوشه1400فاطمه ) ،یو لطف رمحمدیام ،یخان ی؛فرد، محمدتقیتقو

-4۸(، 3) 2و فروش،  غاتیتبل تیریمد .)مورد مطالعه: بانک رفاه( دموگرافیکو اطلاعات  یکیالکترون یهااز تراکنش
۶4. 

و  گریبر حس یابیبازار یهاتیقابل ریتأثبررسی (. 1394) جیههو ،یدریو ح عصومهم ،یبیحب عصومه؛، مشهریزادهنیحس
 .12۸-107(، 1) 5 ،نوین یابیبازار قاتی. تحقبازاریابی خلاق و به موقع یاستراتژ گیریشکل

 ینوآور یانجیبازار بر عملکرد شرکت با نقش م حسگری تیقابل ریتأث .(1399) هیهان ،احسان و فرازنده ی،بدر ؛اکبریعل ی،خادم
 .72-55(، 49) 15 ،یابیبازار تیریمد .برند تیریمد ستمیو س

 .دانش میتسه یگریانجیبا م یسازمان یبر نوآور نیآفرتحول یرهبر ی تاثیربررس .(1395طاهره ) ی،مقصود ی وعباسعل ،رستگار
 .1۸2-157 ،(۸0) 25بهبود و تحول،  تیریمطالعات مد

 ارتباط بینفناورانه بر  ینیکارآفر میانجینقش  یبررس .(139۶عامر ) آبادی،نجمدهقان ی وعل ی،داور ؛قاسم ی،پورنرگسرمضان
 تیریمد های مستقر در مراکز رشد شهر تهران(.ی )مورد مطالعه: شرکترقابت تیسازمان و مز یفکر هایسرمایه

 .۶1-41(، 1) 5 ،یتوسعه فناور
 هایشبکه کردیسازمان با رو یرقابت یهاتیبر مز یچابک هایتوانمندی ریتأث .(1393) یعل ی،میابراه و محمودسید ی،رچیزنج

 .5۸-35(، 11) ۶ ،ییاجرا تیریمدپژوهشنامه  .زیب
 .تهران، انتشارات آگاه ی.در علوم رفتار قیروش تحق .(13۸۸. الهه )یحجاز و عباس ،بازرگان ؛زهرهسرمد، 
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 تیریدانش. مطالعات مد تسهیممشارکت در  یدرون فرد ندی(. فرآ1397فاطمه ) ،یکرامسعود و ش انپور،یک ی؛عل ی،برزکیمائش

 .141-103(، ۸۸) 27بهبود و تحول، 
 یوکار در صنعت بانکدارمجدد کسب یمدل مهندس ی(. طراح1399) لیع ان،ییو رضا ریدهف ،یکاشانشناسحق حسن؛فلاح، م

 .3۸-17(، 1) 10 ،نوین یابیبازار قاتی. تحقیاکتشاف آمیخته تحقیق ی؛مداریبر مشتر دیبا تاک رانیا
 نینو یهایفناور یریکارگب یها و راهکارها(. چالش1401) هیمهورپور، فآو ماه حمدابراهیمم ،ییکلاهحمزباقرنژاد اود؛د ض،یف

 .17۶-153(، 3) 12 ،نوین یابیبازار قاتیتحق (.افزوده تیواقع یمطالعه: فناورمورد ) یرانیا یابیدر بازار
 یرقابت یهاتیبا اولو د،یتول شرفتهیپ یهایفناور ارتباط بکارگیری .(1393فرناز ) ،اریو فرهاد ایلع ،الفت ؛سروشدیس ،ینوریقاض

 .7۸-49 ،(1) 2 ،یتوسعه فناور تیریمد .نساجی صنعت درکوچک و متوسط  یهاشرکتو عملکرد 
ی با بر عملکرد صادراتتاثیر منابع بازاریابی  مدل ی(. طراح1393) یدرح ،یو احمد لهها ،یدهکردیهلاسدال عبدالحسین؛ پور،کرم

 ۶ ،یبازرگان تیری(. مدرانیا کیو سرام ی)مورد مطالعه: صنعت کاشتمایز  یرقابتگری راهبرد توجه به نقش میانجی
(3 ،)۶23-۶4۶. 

برند  ارزش ویژهبا  یو شبکه ارتباط یابیبازار ینوآور تیرابطه قابل ی(. بررس1401) هیمو تاش، معالمه  خا،یک حسین؛ خا،یک
-71(، 3) 12 ،نوین یابیبازار قاتی. تحقیخصوص یهادر بانک یو ارزش مشتر یارزش همکار میانجیخاص با نقش 

۸۸. 
 یدر موسسات بانک ینوآور تیریمد مدل سرآمدی ی(. طراح1400) دیدحمیس ،ینیخدادادحس و آذر، عادل ؛دیفردیس ،یموسو

 .114-۸5 ،(4) 4 ،یدفاع یهادر سازمان ینوآور تیریمد ی.بیترک کردیبا رو رانیج.ا.ا
های : تببین نقش استراتژیکیالکترون یبانکدارنگاهی نوآورانه به (. 139۶) زهرا ،یزهرا و عبدسیده  ،یفاطم ؛عطاءالله ،یهرند

 .7۶-55(، 3) 7 ،نوین یابیبازار قاتی. تحقانیارتباط با مشتر درمند رابطه یابیبازار
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