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Abstract: 
The aim of the current research is to investigate the relationship between marketing innovation capability 

and communication network with brand specific value with the mediating role of cooperation value and 

customer value. This descriptive-survey study is applied in terms of purpose based on structural equation 

modeling approach. The statistical population of the research consists of all the employees of single-

branch private banks in Zahedan city, including Aindeh, Pasargard, Parsian, Saman banks, numbering 

130 people. Then, 95 people were selected as the sample size using the Morgan table and the available 

sampling method. A standard questionnaire tool was also used to collect the data, and the validity of the 

tools was checked and verified by confirmatory factor analysis and reliability using the combined 

reliability method and Cronbach's alpha. In order to analyze the data, the structural equation modeling 

method was used in the environment of Smart PLS version 3. The results of the research showed that 

there is a significant relationship between marketing innovation capability and communication network 

with special brand value with the mediating role of cooperation value and customer value. Also, there 

is a significant relationship between marketing innovation capability and brand specific value with the 

mediating role of collaboration value, and between marketing innovation capability and brand specific 

value with the mediating role of customer value. The relationship also exists between communication 

network and brand specific value with the mediating role of collaboration value, and between 

communication networks and value. There is a significant relationship between brand characteristics 

with the mediating role of customer value. 
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Introduction: 

In the present world, the increasing variety of choices is not just confined to the consumer market 

customers the banking industry is also filled with diversity and choice.  Developing new products and 

banking services, globalization, and intense competition have made this industry focus on competitive 

advantage and value creation and trying for improved performance. Thus, several tools such as 

innovation capabilities in the marketing process, communication networks, branding, collaboration 

value, customer value, maximized market share, profit, and customer outcomes such as satisfaction have 

been highlighted (AlTaweel & Al-Hawary, 2021). The present study aims to answer the question of 

whether there is a relationship between marketing innovation capability and communication network 

with the brand-specific role with the mediating role of collaboration value and customer value in private 

banks of Zahedan, Iran. 

 

 Methodology: 

The study is applied in terms of purpose. This structural equation modeling-based descriptive survey 

explains the effect of marketing innovation capabilities and communication networks on brand-specific 

value with the mediating role of collaboration and customer value. The statistical population of the study 

included all 130 employees of single-branch private banks in Zahedan, including Ayandeh, Pasargad, 

Parsian, and Saman Banks. Using the convenient sampling method by Morgan Table, ninety-five 

individuals were selected as the research sample. Research data were collected using desk and field 

studies. The research conceptual model was identified by reviewing books, documents, articles, theses, 

databases, and internet networks. The model was validated using a field study. To verify the 

questionnaire validity and the accuracy of latent variables by observed variables, the convergent and 

divergent validity was examined using confirmatory factor analysis. The reliability of the questionnaire 

was verified using Cronbach's alpha coefficients and compositional reliability. The research data were 

analyzed using SPSS and SmartPLS3 and structural equation modeling. 

 

 Findings: 

The non-experimental causal relationship between research variables was verified using multivariate 

analysis and structural equation modeling (SEM) through the partial least squares method. According 

to the estimations, the research model fitness was verified. Furthermore, the research’s main hypothesis 
testing also revealed that the marketing innovation capabilities variable indirectly predicts 27.8 and 

35.9% of the brand-specific value variance through collaboration value and customer value, 

respectively. In addition, the communication network variable can indirectly predict 31.8 and 23.7% of 

the brand-specific value variance through collaboration and customer values. The positive path 

coefficients and significance level of <0.001 indicate that the independent variable can highly explain 

the dependent variable variance. Moreover, collaboration and customer value variables also mediate the 

relationship between marketing innovation capabilities and communication networks with brand-

specific value. Thus, the research hypothesis is maintained. 

 

 Conclusion: 

According to business managers and academic scholars, a brand-specific value is the missing link 

between today’s economy and business to introduce the lost trust of businesses. Innovation capabilities, 

communication, collaboration value, and customer value are the influential factors. Based on research 

results, the potential ability of private banks to adapt to the current and changing situation to develop 

new products, technology, and advances in achieving competitive advantages is essential in maintaining 

growth, survival, and competitive advantage. Hence, marketing innovation capabilities and 

communication networks would increase loyalty and value creation by focusing on customers and 

encouraging collaboration between customers and banks. According to the research results, it is 

recommended that private bank authorities adopt innovative managerial approaches for customers, take 

risks in attaining new opportunities in the market, and dedicate adequate sources for developing new 

services and products. It is also suggested that they enhance their positive relations with business 
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partners, assign some people for customer relations, and enhance brand-specific value, collaboration 

value, and customer value through networking. 

 

Keywords: Marketing Innovation Capability, Communication Network, Brand-specific Role, 

Collaboration Value, Customer Value, Private Banks. 
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 ارزش و ارزش همکاری میانجی نقش با برند ویژۀ ارزش با ارتباطی شبکۀ و بازاریابی نوآوری قابلیت رابطۀ بررسی

 های خصوصیبانک در مشتری
 

  3 تاشمهیم ،  * 2عالمه کیخا ، 1 حسین کیخا

 بلوچستان، زاهدان، ایراندانشجوی کارشناس ارشد مدیریت کارآفرینی، دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه سیستان و  -1

 استادیار گروه کارآفرینی، دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه سیستان و بلوچستان، زاهدان، ایران -2
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 استادیار گروه کارآفرینی، دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه سیستان و بلوچستان، زاهدان، ایران -3
 

 چکیده

شبکۀ ارتباطی با ارزش ویژۀ برند با نقش میانجی ارزش همکاری و ارزش  هدف پژوهش سی رابطۀ بین قابلیت نوآوری بازاریابی و  ضر، برر حا

ست. پیمایشی مبتنی بر رویکرد مدلــــاین مطالعه ازنظر هدفْ کاربردی و ازنظر روش اجرا توصیفی مشتری است. ساختاری ا سازی معادلات 

ست از کلیۀ کارکنان بانکجامعۀ آماری پژوهش عبار شامل بانکهای خصوصی تکت ا شهر زاهدان  سارگارد، پارسیان، شعبۀ  های آینده، پا

ـــامان به ـــتفاده از جدول مورگان و روش نمونه 130تعداد س ـــترس، نفر که با اس ـــدند. برای نفر به 95گیری دردس عنوان حجم نمونه انتخاب ش

روش تحلیل عاملی تأییدی و پایایی نیز با اســتفاده از روش ســتاندارد اســتفاده شــد که روایی ابزارها بهآوری اطلاعات نیز ابزار پرســشــنامۀ اجمع

افزار ســازی معادلات ســاختاری در محیم نرمها از روش مدلوتحلیل دادهمنظور تجزیهکرونباخ بررســی و تأیید شــد. به پایایی ترکیبی و آلفای

Smart PLS  سخۀ شد. 3ن ستفاده  شان داد بین نتای ا شبکۀ قابلیتج پژوهش ن ارتباطی با ارزش ویژۀ برند با نقش میانجی  نوآوری بازاریابی و 

نوآوری بازاریابی و ارزش ویژۀ برند با نقش میانجی ارزش  بین قابلیت. همچنین، ارزش همکاری و ارزش مشـــتری، رابطۀ معناداری وجود دارد

ـــبکۀ نوآوری بازاریابی همکاری و بین قابلیت ـــتری و بین ش ارتباطی و ارزش ویژۀ برند با نقش  و ارزش ویژۀ برند با نقش میانجی ارزش مش

 های ارتباطی و ارزش ویژۀ برند با نقش میانجی ارزش مشتری رابطۀ معناداری وجود دارد.میانجی ارزش همکاری و همچنین، میان شبکه

 

 های خصوصی. مشتری، بانک ویژۀ برند، ارزش همکاری، ارزش اطی، ارزشۀ ارتبشبکبازاریابی،  نوآوری یتقابل: هاکلید واژه
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 . مقدمه1

خاب یای امروز، فزونی و تنوع انت فا  در دن ـــر ها ص

مختص مشــتریان بازار مصــرف نیســت  بلکه در صــنعت 

ـــیاری وجود دارد.  بانکداری نیز حق انتخاب و تنوع بس

بانکداری جدید و  ـــترش محصـــولات و خدمات  گس

شدن و رقابت فشرده، این صنعت را مجبور هانیمشابه، ج

ـــ  مزیت رقابتی و خلق ارزش را  ـــت تا کس کرده اس

کاران،  هد )رفیعی و هم (. 1391ملاک عملکرد قرار د

کنند و ها برای بهبود عملکرد خود تلاش میاین سازمان

ــد  ــن ــان ــعــددی م ــت ــزارهــای م ــظــور، اب ــن ــن م ــرای ای ب

سود و نتایبه سهم بازار،  ساندن  شتری مانند حداکثرر ج م

ته یت را در نظر گرف ندرضــــا یل و الهواری ا طاو ، 1)ال

شگران وکارها ومدیران کس  .(2021 شگاه پژوه ها دان

صاد و تجارت امروز را ارزش ویژۀ برند  ۀمفقود ۀحلق اقت

ندکرده معرفی جاد این  ا کار مهمی برای ای و آن را راه

ــــت ــه معرفی ماعتمــاد ازدس اوموفوآ و )کننــد یرفت

ستراتژی برای خلق 2021، 2مکارانه سازی، یک ا (. برند

ــ  ــوب  یوکارهاتمایز در کس خدماتی و تولیدی محس

مؤسسات وکارها ازجمله کس  حاضر،درحالو  شودیم

رقابت  دنبالبر اینکه بهعلاوه هابانکمالی و اعتباری و 

 بانکی آوردن بازار محصــولات و خدماتدســتبرای به

ـــتند، تلاش  ـــتریان کنندمیهس با را  ادراکات ذهنی مش

 ی)اوساکل سو کنندهم های خودشاناهداف و مأموریت

بالگو ـــانبرند،  ۀ(. ارزش ویژ2011 ،3و  ارزش  دهندۀنش

ند فوق یک بر عاده و ذاتی  مانی  اســــت وال به وجود ز

ــتریان برای ســطس یکســانی از کیفیت  آیدمی در که مش

شابه  سطبهمحصول م شدید به بودن نام و تعلجال  ۀوا ق 

ند ، نام آن یل دار ما ـــتری ت ند و پول بیش خت کن پردا

                                                           
1 . AlTaweel   & Al-Hawary 

2 .Omofowa  et al.     

3 . Usakli & Baloglu   

 4 . Reynolds& Phillips 

یان و  ـــتر تأثیر مثبتی بر ادراک مش همچنین، این مفهوم 

ـــتربــان دارد)رینولــدز و  متعــاقبــا رفتــارهــای خریــد مش

یپ یاری برای (4،2007فیل ـــ یای بس ند مزا . ارزش ویژۀ بر

ـــ  وکارها دارد و اگر برندی از ارزش ویژۀ بالایی کس

صرفبرخوردار با کنندۀ هدف، رفتار شد، متعاق  آن م

مثبتی دربرابر برند خواهد داشــت و حاضــر اســت قیمت 

ید خود را  ند، خر خت ک بالاتری برای محصـــول پردا

شده تبلیغات تکرار کند و حتی برای محصول خریداری

 (. 2011، 5نیز انجام دهد )کیم و هیون

یت مل قابل یابی نیز یکی از عوا بازار های نوآوری 

ث هممؤ م کی از  ی ــد و  برن تقــای  ــۀ ار ین م ین ر درز تر

ها است ها ازجمله بانکهای عملکرد سازمانکنندهتعیین

(. نوآوری تمــایــل یــک 2015، 6)ژانــو و همکــاران

ــارکت و حمایت از ایده ــازمان به مش ــرکت یا س های ش

ـــعه و  جدید، رهبری تکنولوژیک، تازگی، تحقیق، توس

عۀ محصـــولات، های نوآورانه برای توســـســـایر فعالیت

ـــت ـــنتوس و  خدمات و فرایندهای جدید اس )لاتیکیاس

سازمان2022، 7همکاران شرایم کنونی برای (.  ها نیز در 

حفظ بقای خود و داشـــتن مزیت رقابتی ناگزیرند خلاق 

و نوآور باشند و خود را برای مدیریتِ تغییرات شتابان و 

ــابراین، دگرگونی هــای ژرف جهــانی آمــاده کننــد  بن

ـــازمان ـــعۀ س ـــتر با ایجاد و توس های دارای نوآوری بیش

دهد به عملکرد های جدیدی که به آنها اجازه میقابلیت

به محیم ـــخ  پاس ند، در  ـــ تر های متغیر موفقبهتری برس

که در  ند بود. گفتنی اســــت  یابی، خواه بازار یای  دن

عنوان توانایی انتقال مســتمر دانش های نوآوری بهقابلیت

ــتمها به محصــولاو ایده ــیس های جدید ت، فرایندها و س

نفعان، آمادگی برای ها و ذیمنظور سودرسانی به بنگاهبه

5 . kim & Hyun 

6 . Zhang et al. 

7 . Leticia Santos et al. 
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ـــیوهآزمایش ایده های نوین برای های جدید، ردیابی ش

شیوۀ اجرا، بهره شتن خلاقیت در  گیری انجام کارها و دا

ها از مبادی مختلف )ژانو و هارتلی، از تجارب و ایده

 گیرد.( مورد توجه قرار می2018

ــنعت بانکداری که   یکی دیگر از عوامل مؤثر در ص

طات و در ســــال با جه شــــده، ارت به آن تو های اخیر 

ــبکه ــت. همانش ــد، های ارتباطی اس در گونه که ذکر ش

طور های اجتماعی بههای اخیر ارتباطات و شـــبکهســـال

ـــترده یل گس بد یابی ت بازار قای  به ابزاری برای ارت ای 

ـــده ـــ ش همیت ارتباطات را در فرایند وکارها ااند، کس

سایی کرده شنا شتری  سیاری از برندها از  اندجذب م و ب

یابی و جذب مشــتری اســتفاده ها برای دســتاین شــبکه

(، 2001) 2فورت و داگرتی (.2015، 1کننــد )لاووییمی

ـــبکــه ــارهــای ش ــه تعریف میای را اینرفت کننــد: گون

با افرادی های افراد برای توسعه و نگهداری روابم تلاش

به ـــغلشـــان کمک که  کار و ش ها در  به آن بالقوه  طور 

بهمی باطی  قابلیت ارت ند. درواقع،  ـــمی کن عنوان مکانیس

شتر بر بازار و بینی فرصتبرای پیش های بازار، تمرکز بی

ـــود. علاوهآرایش منابع بازار در نظر گرفته می براین، ش

ـــبکه نده و روابم ش ـــ مل بین فروش عا باعث ایجاد ت ای 

ریدار و درنهایت تولید محصــولات نوآورانۀ موردنیاز خ

شتری آنها می شود و نتایج این تعاملات بهبود تجارب م

ـــت )بیدنما  و  ـــتریان اس و ایجاد تصـــویر برند نزد مش

برمبنای رویکردهای نوین (. ازســوی دیگر، 2010، 3مارل

ــتریان و تأم قادر خواهند بود با  کنندگانینبازاریابی، مش

ک کاری ی ند. خلق هم ـــترکی خلق کن دیگر ارزش مش

ـــترک در بنگاه جهت های اقتصـــادی، ازاینارزش مش

به بنگاه این هدفی مطلوب در نظر گرفته می ـــود که  ش

                                                           
1 . Lavoie 

2 . Forret& Dougherty 

3 . Biedenbach & Marell 

کان را م یان توجهبه تا  دهدیام ـــتر و  کند نظرات مش

ها و نیازهای آنها به ارزش ازطریق شـــناســـایی خواســـته

(. مشتریان 1395نیا و همکاران، )حسینی بیشتر دست یابد

کنندگان توانند در هریک از مراحل تولید، با عرضـــهمی

شند. این نوع تعامل باید به شته با یندی اعنوان فرتعامل دا

براین، علاوهدوطرفه، به یادگیری دو طرف منجر شـــود. 

هایی که مدیران بازاریابی با آن ترین چالشیکی از مهم

ــت که باید به ــتند، این اس ــته ارزش طور پیمواجه هس وس

ـــان را ازطریق بهبود مزایای  محصـــولات و یا خدماتش

ها و... افزایش دهند  محصـــول یا خدمت، کاهش هزینه

یا خدمت یک مزیت  زیرا ارزش برتر یک محصـــول 

شود و سودآوری رقابتی مهم برای سازمان محسوب می

ــمو و همکاران ــتری را به دنبال دارد )س ، 4و رضــایت مش

بازاریابیْ ارزیابی مشــتری از  (. ارزش مشــتری در2020

شــده از خرید یک محصــول یا ها و منافع کســ هزینه

خدمت اســـت  زیرا مشـــتریان در وهلۀ اول به مصـــرف 

ها برای آنها خدماتی تمایل دارند که باعث کاهش هزینه

(  2014، 5شــود یا عایداتی برایشــان داشــته باشــد )الحداد

ها ســازمانبنابراین، ارزش مشــتری امری ضــروری برای 

سال ست و در  ستراتژیا های های اخیر به کانون توجه ا

 (.2015، 6بازاریابی تبدیل شده است )لین

ـــ  ،اخیر یهادههدر  تغییراتی وکار در دنیای کس

ترین این و یکی از مهم اتفاق افتاده اســـتاســـاســـی 

ها تغییرات بازار بت در  قا ـــخهب ،افزایش ر در  وصص

خصــوص به ،وضــوعخدمات بوده اســت. این م ۀحوز

سان وجهتدرمورد خدمات بانکی با سبتا  یک به ماهیت ن

ـــهــای مختلف از اهمیــت خــدمــات بــانــک تری بیش

ــت و  برخوردار ــتریبه را آنهااس ــمت مش مداری و س

4 . Seo et al. 

5 . Alhaddad 

6 . Lin 



 

 1401پاییز ( 46) پیاپی شماره ،سوم شماره ،دوازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  74

ـــتر کارآفرینی در حوزهیمش های مختلف گرایی و 

رهنمون ســاخته اســت. از دیگر ســو، در بین  خدماتی

، پژوهشی یافت نشد شده در کشورهای انجامپژوهش

که این متغیرها را با هم و در یک مطالعه بررسی کند  

زمینه محســـوس اســـت. بنابراین، خلأ مطالعاتی دراین

ضر، به ست که پژوهش حا سؤال ا سخ به این  دنبال پا

ـــبکۀ ارتباطی با  آیا بین قابلیت نوآوری بازاریابی و ش

کاری و  یانجی ارزش هم با نقش م ند  ارزش ویژۀ بر

شهر زاهدان  ارزش صی  صو شتری در بانک های خ م

 رابطۀ معناداری وجود دارد یا خیر. 

 

 . مبانی نظری پژوهش2

 . قابلیت نوآوری بازاریابی2-1

ـــومریتر به ـــی که نوآوری را ش ـــتین کس عنوان نخس

دنبال شـــناخت عوامل درقال  مفهوم علمی بیان کرد، به

به راســتا مؤثر بر رشــد اقتصــادی کشــورها بود که دراین

ها پی برد نقش و اهمیت حیاتی نوآوری در رشد شرکت

شهابادی و زرین،  سال (2019) ست که و  های متمادی ا

عنوان یکی از فاکتورهای اصــلی حفظ مزیت نوآوری به

رقابتی و موفقیت بلندمدت در بازارهای رقابتی محسوب 

ها (  چراکه ســازمان1397شــود )رهبری و همکاران، می

ـــریعبـا نوآوری بـالا  تر و بهتر از قـادر خواهنـد بود س

سخ دهند های غیرنوآور به چالشسازمان های محیطی پا

سازمان را ارتقا میسهمِکه این امر به  دهد.خود کارآیی 

برداری از دانش موجود و همچنین نوآوری تبدیل و بهره

ـــعۀ روش ـــت که ازطریق توس های جدید، فرایندی اس

ـــتد و ایجاد راهکارها، را ها، محصـــولات و حلهدادوس

کنندگان خدمات ارزش افزوده را برای ســازمان، عرضــه

( 1395آورد )مرتضوی و همکاران، و مشتریان فراهم می

                                                           
1 . Craig et al. 

2 . Foucart & Li 

شرکت گیری خود را در دهد که جهتها اجازه میو به 

های جدید به دســت بازار، دســترســی به بازار و فرصــت

، 1آورند و مزیت رقابتی ایجاد کنند )کریو و همکاران

ـــتانداردهای 2014 ـــتفاده از اس (. درواقع، نوآوری با اس

طور چشــمگیری پیشــرفت های اخیر بهفناوری طی ســال

پذیر کرده اســت )فوکارت و تدریجی ســازمان را امکان

ــتفاده از آن مولدتر می2021، 2لی ــوند و منابع ( و با اس ش

(. قابلیت 2021، 3کنند )دای و ســانبیشــتری را جذب می

ها و دانش تجمعی ای از مهارتعۀ پیچیدهنوآوری مجمو

ـــازمانی به کار گرفته  ـــت که ازطریق فرایندهای س اس

ها دهد که فعالیتها این امکان را میشود و به سازمانمی

ند و از دارایی هایشـــان بهره ببرند. این را هماهنو کن

های کالاها سازد تا به ارزشها سازمان را قادر میقابلیت

ف رذیرد، از و خدماتش اضـــا بازار را ب ـــرایم  ه کند، ش

های بازار ســود ببرد و تهدیدات رقابتی را ببیند فرصــت

(. مفهوم قابلیت نوآوری 1394زاده و همکاران، )حســـن

ساس دانش قبلی  به توانایی ایجاد دانش جدید و مفید برا

ــدۀ مجموعــۀ کــاملی از  ــــاره دارد کــه دربرگیرن اش

کننده و یلهای ســـازمان اســـت و همچنین تســـهویژگی

های نوآوری ســازمان اســت )خادمی و حامی اســتراتژی

 یندافر عنوانبـه نیزیابی زاربا (. قابلیت1399همکـاران، 

 از دهتفاـسا اـب سازمان آن در و ستشده ا یانب چهریکرا

ـــمن ـــمح ابعـ  یهازنیا درک به دخو سنامحسو و سسوـ

ـــت کنندگانمصـــرف از خاصی  لمحصو به یابیو دس

 مسها نصاحبا قحقو هـب یابیدست و قبار به بتنس متمایز

(. 1396دازد )فیض و همکاران، برتر میپر ریتجا منا با

های بازاریابی فرایندهای ( معتقد است قابلیت1994دی )

ـــجم و یکرارچه ند که برای افزایش و بهبود  منس ـــت هس

هارت مان طراحی م نابع ســــاز های جمعی، دانش و م

3 . Dai & Sun 



 

 75  /ریابی و شبکۀ ارتباطی با ارزش ویژۀ برند با نقش میانجی / حسین کیخا و همکاران بررسی رابطۀ قابلیت نوآوری بازا

ــایی نمی ــناس ــوند و باعث ش یازهای آتی بازار، ارزش ش

ــازمان می ــازمان کمک کالا و خدمات س ــوند و به س ش

کنند تا خود را با شـــرایم متغیر بازار تطبیق دهد و از می

ستفاده فرصت های بازار برای مقابله با تهدیدات رقابتی ا

های بازاریابی را کند. ســـانو نیز در مطالعۀ خود قابلیت

یش مزیت رقابتی یک عنوان یک منبع مهم برای افزابه

ـــازمان در نظر می ( 2009) 1گیرد. مورگان و همکاران س

ـــازمان در نیز قابلیت های بازاریابی را توانایی خاص س

های ها و آمیختهشــناســایی بازارهای هدف، اســتراتژی

های درحال عه تعریف میبازار ـــ که موج  توس ند  کن

ـــتریان وفادار می با مش ـــود. درمجموع، حفظ ارتباط  ش

کرات های بازاریابی زمانی که کارکنان بنگاه بهلیتقاب

گیرند تا مشــکلات بازاریابی را دانش خود را به کار می

عه  ـــ یادگیری توس های  ند ند، ازطریق فرای برطرف کن

ـــوک و همکارانمی (. درنهایت، مفهوم 2013، 2یابند )س

 صخا هایییتوانا ۀدهندنشــاننوآوری بازاریابی  قابلیت

 هاییاستراتژ ف،هد یهازاربا شناسایی در سازمان یک

ــهتوسعه لحادر یهازاربا هنــوب فر بری،  ه  کمــک ر

ستگی و  شای ست دانش بیرونی، مدیریت  سازمانی، کارب

ـــبکه ـــازی و بهرهخلاقیت کارکنان، ش  گیری از منابعس

ــود یم دارفاو نمشتریا با طتباار حفظ باعث که ستا ش

 (.2017، 3)فیتزکوچ و نوردکویست

 

 کۀ ارتباطی. شب2-2

 یت«وا میلیاو» ربا نخستینارتباطی را  ۀشبک حصطلاا

  یابیزاربا کلاسیک ۀمطالع یک طی پیش لسا 60 ودحد

اول متد 1954 لسا در نچورفو ۀمجل در رنتشاا از پس و

 یشناسجامعه ارتباطی در یهاشبکه لعۀمطا گرچها. کرد

                                                           
1 . Morgan et al. 

2 . Sok et al. 

3 . Fitz‐Koch & Nordqvist 

 ،خیرا یهالسا در ،گرفته ارقر بحث ردمو مفصّل رطوبه

، کنندهمصرف رفتار بر آن رزبا اتثرا نشدرشکاآ یللدبه

ــه آن یابی زاربا انهشگروپژ ــدکــردهتوجه ب  ریغفا) ان

 (. 1394 ،شتیانیآ

 بندهای ازطریق که هستند هاییگروه شامل هاشبکه

 طورهمان درســت. شــوندمی مرتبم یکدیگر به ارتباطی

مل ازطریق هاگروه و روابم که عا ندی ت تارب ــــاخ  س

ستههمبه نیز هاشبکه شوند،می  انتقال با شبکه هر. اندپیو

ــه گروهی از فردی اطلاعــات  ایجــاد دیگر گروهی ب

ــود )میرفردی و احمدیمی ــن 1395قارنائی،  ش (. هولنس

مۀ 2015) مادینی برای ه یابی را واژۀ ن بازار طات  با ( ارت

ـــتفاده های ارتباطی میفعالیت داند که در بازاریابی اس

یتمی عال ـــود و ف غات، روابم عمومی، هش ایی نظیر تبلی

شــود و برد فروش را شــامل میبازاریابی مســتقیم و پیش

ـــرکت و محصـــول  هدف از آن افزایش ارزش برای ش

ـــن و همکـاران ــــت )هولس (. طبق دیـدگـاه 2020، 4اس

نظر از ها صــرف( ســازمان2015) 5کریســتوفر و همکاران

زی سوسانوع و اندازۀ تجارت خود، باید به ترکی  و هم

عناصــر ارتباطات بازاریابی مطابق با آنچه ســازمان انجام 

طات می با یابی، ارت بازار ند  ند فرای مان ند و ه دهد بررداز

ـــت.  یکرارچۀ بازاریابی نیز یک مفهوم و یک فرایند اس

ـــتری و  جاد مش یابیْ ای بازار طات یکرارچۀ  با مفهوم ارت

ـــت و فرایند ارتباطات  ایجاد ارزش برای نام تجاری اس

چۀ بازاریابی، مدیریت سودآور ارتباطات بلندمدت یکرار

(. درواقع، 2015با مشتریان است )کریستوفر و همکاران، 

داشــتن ارتباط قوی با مشــتریان و ارزشــی که مشــتری از 

مل درک می عا یادی برخوردار این ت یت ز ند، از اهم ک

ــت. کیم و کو ) ( معتقدند ارزش ویژۀ ارتباطی، 2010اس

4 . Hollensen et al.  

5 . Christopher et al. 
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به حفظ ـــتری  یل مش ما ند، فراتر از  ت یک بر با  طه  راب

های ارزیابی عینی و ذهنی از یک برند اســـت و برنامه

ـــازمان ارزش ویژۀ ارتباطی را  وفاداری تحت کنترل س

 (.2012، 1دهد )کیم و کوارتقا می

 

 ۀ برند. ارزش ویژ2-3

ــــایـد  ـــهورترین و ش ارزش ویژۀ برنـد یکی از مش

هۀ مهم که در د یابی اســــت  بازار فاهیم   1980ترین م

نو و همکاران،  (. برند، 2016میلادی مطرح شـــد )ژا

های یک سازمان و راهبرد آن است محور اصلی فعالیت

شمندترین دارایی ست و یکی از ارز سازمان ا های یک 

ــیدن به که مدیریت مناســ  آن می تواند راه را برای رس

سهم بیشتر بازار و سودآوری بیشتر در هر صنعتی هموار 

ـــته، ارزش 1393اران، )احمدی و همک کند (. در گذش

های ملموس، یک ســازمان را براســاس املاک، دارایی

ـــارما و ها و تجهیزات اندازه میکارخانه گرفتند  اما ش

کاران یۀ اصـــلی 2016) 2هم ما ـــر که س ند  عان کرد ( اذ

س  سیاری از ک سات مالی و وکارها، بهب س خصوص مؤ

ـــت و اها(، ناماعتباری )بانک رزش های تجاری آنها اس

ـــازمان جایی بیرون از آن، یعنی در اذهان  واقعی یک س

ید بالقوه قرار دارد.خر یان  ـــتر ( 1996آکر ) اران و مش

هایی ها و بدهیای از داراییارزش ویژۀ برند را مجموعه

شان تعریف می کند که با برند پیوند خورده  نظیر نام و ن

یا بر آن میآن که از ارزش یک برند می  افزاید کاهد 

مدل آکر  ند در  نابراین، ارزش ویژۀ بر فه دارد:  5ب مؤل

شـــده، تداعی ذهنی از آگاهی از برند، کیفیت ادراک

ـــایر دارایی نۀ برند، و برند، ترجیس برند و س مالکا های 

(. درمجموع، 2012)آکر،  های تجاری و روابمعلامت

                                                           
1 . Kim & Ko 

2. Sharma et al. 

3 . Keller 

به ند  یار مهم در ارزش ویژۀ بر ـــ یک مفهوم بس عنوان 

های علمی مورد توجه کار و پژوهشوهای کس فعالیت

واســطۀ برندهای ها بهقرار گرفته اســت  چراکه بازاریاب

ندموفق می قابتی کســــ  کن یت ر ند مز خداداد  توان (

ـــینی و همکاران،  بر ترجیس برند، بر ( و علاوه1397حس

ـــتری نیز  بالاتر و وفاداری مش به پرداخت قیمت  تمایل 

  درآمد بیشــتر، تواند موج  کســگذارد و میتأثیر می

 (. 2020، 3)کلر هزینۀ کمتر و درنتیجه سود بیشتر شود

 

 . ارزش همکاری2-4

پارادایم بهخلق ارزش در  فاوت  ـــیوههای مت های ش

شود و پژوهشگران معتقدند تعاریف مختلفی تعریف می

ــترهای مختلف مطالعاتی مفاهیم متفاوتی  این واژه در بس

نداراس و همکارا دربرمی مای (. برخی 2017، 4رانگیرد )

شــده پژوهشــگران خلق ارزش را ترکیبی از مزایای ارائه

نه بل هزی قا ـــتری درم ند های وی تعریف کردهبه مش ا

ــت و رحیمیان، )رحمان ــرش (. در مطالعات اولیۀ 1398س

به مایز بازاریابی نیز ارزش  ندرت از مفهوم قیمتی آن مت

قتصادی شد  اما با گذر زمان، این مفهوم از تعاریف امی

ــیوهفراتر رفت و به ــد )بودن و ش های متفاوتی تعریف ش

ـــتری 2017، 5همکــاران (. مفهوم ارزش همکــاری مش

هۀ )هم بار در د مورد  1990آفرینی ارزش( برای اولین 

توجه پژوهشـــگران قرار گرفت و مقالات منتشـــرشـــده 

زمینه، بیشـــتر بر تعامل مشـــتری و ســـازمان تأکید دراین

ما در متون  با کمی تغییر، داشــــت  ا نوین، این مفهوم 

یان در  ـــتر ـــتری برای درگیرکردن مش آزادی عمل بیش

ای که مشــتری را گونههای ســازمان قائل شــد  بهفعالیت

داند و بر تشـــخیص مداوم همواره جزئی از ســـازمان می

4 . Mainardes et al. 

5 . Bowden et al. 
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ـــتری تأکید داردارزش ـــازمان و مش ـــترک س  های مش

ـــینی ــا و همکــاران، )حس ( و موجــ  افزایش 1395نی

شــود. طبق این دیدگان، مشــتریان داری مشــتریان میوفا

در خلق ارزش، همکاری و مشارکت دارند )رنجبرفرد و 

هارت و دانش 2018همکاران،  ندْ م ( و در طی این فرای

گذارند. درواقع، در خود را با تولیدکننده به اشتراک می

این دیدگاه، فروشنده و خریدار در یک فرایند تعاملی و 

باطی برای جاد ارزش قرار می ارت ـــتری ای ند و مش گیر

شده ازطریق تعاملات آفرینیگر نهاییِ ارزش همقضاوت

کنندگان و ارزش حین استفاده از کالاها مستقیم با تأمین

ست. در این رویکرد، ارتباطات یک طرفه جای خود را ا

صورت دهد که در آن، طرفین بهبه ارتباطات دوجانبه می

آموزند کنند و از یکدیگر میمی هدفمند با یکدیگر کار

ـــوامی 2019، 1)هولبیک و همکاران ماس (. پراهارود و را

ـــتراتژی بازار 2000) ـــکلی از اس ( ارزش همکاری را ش

کنند که بر تولید و تشــخیص مســتمر ارزش تعریف می

ــــمشــترک شــرکت ها و مشــتری تأکید دارد و ویژگیـ

ســعه و گیرد که در آن طراحی، توفرایندهایی را دربرمی

ـــتریان ایجاد  با مشـــارکت مش ئۀ کالاها و خدمات  ارا

 (.2018شود )رنجبرفرد و همکاران، می

 

 . ارزش مشتری2-5

ــتری در دهۀ  ــرعت مورد توجه به 1990ارزش مش س

ـــاح  ـــگران قرار گرفت و اکنون همۀ ص نظران پژوهش

فاق یت ات که این مفهوم نقش مهمی در موفق ند  نظر دار

و منبع مهم مزیت رقابتی محسوب  کندها ایفا میسازمان

ـــگران دیگر نیز آن را ابزاری می ته پژوهش ـــود و الب ش

دانند )سنچز یابی و حفظ مشتری میراهبردی برای دست

کاران یت2009، 2هم عال مام ف ــــاس ت های (. ارزشْ اس

                                                           
1 . Hollebeek et al. 

2 . Sánchez et al. 

ـــت  چراکه تمام طرف های درگیر در بازار، بازایابی اس

دیگران دارند انتظار کس  ارزش را در مبادلات خود با 

ــازمانو باتوجه ــتریها بهبه حرکت س ــمت مش مداری، س

شوند که سازمان مشتریانْ داراییِ مهمی در نظر گرفته می

ـــرمایه کند )کیم و همکاران، گذاری میبر روی آنها س

سازمان از توانمندی 2006 (  بنابراین، مزیت رقابتی یک 

ــی می ــتریانش ناش ــود. آن جهت خلق ارزش برای مش ش

ارزش واقعی یک سازمان هم است  ( معتقد2000ول )ن

شتریان  سازمان برای م ست که آن  شی ا متکی به ارز

شتریان به آن خلق می کند و هم متکی به ارزشی که م

مان برمی ــــاز بانیس ـــع ند )ش کاران، گردان نژاد و هم

ــبت و توان به(. درواقع، آن را می1398 عنوان یک نس

کل و هزینۀ عملیاتی یا تجارت بین ســود کل به هزینۀ 

مان کاتلر )تعریف کرد. ه که  نه  ( نیز ارزش 2000گو

ــتری را به ــازمانمش ها عنوان تفاوت میان منافعی که س

ـــتری به دســـت می هایی که در آورند و هزینهاز مش

صرف کردهجذب و خدمت شتریان  سانی به م اند و ر

یا مقایسۀ آنچه مشتری دریافت کرده با آنچه پرداخت 

ــــ باییت، در نظر میکرده اس باط ــــ  و گیرد )ط نس

ـــتری در مدیریت روابم 1394حدادیان،  (. ارزش مش

ـــت و می تواند نقطۀ آغازی برای مدیریت نیز مهم اس

شتری  سنجش ارزش م شتری جهت درک و  روابم م

باشــد. همچنین، دیدگاه مبتنی بر منبع، ارزش مشــتری 

کند عنوان یک ظرفیت سازمانی مهم شناسایی میرا به

عنوان تواند در موفقیت سازمان دخیل باشد و بهکه می

ـــلو و  ـــود )مارس یک منبع مهم مزیت رقابتی مطرح ش

 (.2013، 3همکاران

 ش. پیشینۀ پژوه2-6

ــا عنوان 2020) 4عمر و همکــاران ـــی را ب ( پژوهش

3 . Marslou et al. 

4 . Omar et al. 
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ـــتری بر ارزش ویژۀ برند  ـــی تأثیر خلق ارزش مش بررس

دهندۀ انجام دادند. نتایج حاصـــل از پژوهش آنها نشـــان

پذیری، تعامل وجود رابطۀ مثبت بین اطلاعات، مسمولیت

شـــخصـــی، حمایت، عدالت با ارزش ویژۀ برند اســـت. 

ندری تأثیر 2018) 1ا ـــی  هدف بررس با  ـــی  ( در پژوهش

شبکه سازی در خلق ارزش قابلیت نوآوری، بازاریابی و 

ــرکت ــتری و ارزش ویژۀ برند در ش های لبنان به این مش

که فت  یا ــــت  تایج دس یت  ن قابل یت نوآوری و  قابل

که ـــب ند  ش تأثیر مثبتی دار ند  ســــازی بر ارزش ویژۀ بر

که رابطۀ بین قابلیت بازاریابی و ارزش ویژۀ برند درحالی

براین، نتایج نشـــان داد قابلیت شـــبکه علاوه تأیید نشـــد.

 گذارد.طور مثبت بر خلق مشترک ارزش تأثیر میبه

ــه ( در پژوهش خو2015ژانــو و همکــاران )  د ب

ی های بازاریابهای نوآوری، قابلیتبررســی رابطۀ قابلیت

ای با ارزش مشـــتری و ارزش ویژۀ های شـــبکهو قابلیت

ـــرکت ند در ش تایج بر ند. ن ـــنعتی چینی پرداخت های ص

های نوآوری تأثیر پژوهش حاکی از آن بود که قابلیت

ــتری دارد  اما تأثیر آن بر  مثبت و معناداری بر ارزش مش

قابلیتارزش ویژ نادار نبود.  بازاریابیۀ برند مع نیز  های 

رد. تأثیر معناداری بر ارزش مشتری و ارزش ویژۀ برند دا

شبکه شترقابلیت  ی ای تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش م

 و ارزش ویژۀ برند دارد. 

مانی )  با عنوان 1398ابراهیمی ســــا ـــی  (در پژوهش

بازاریابی بر های ارتباطی و نوآوری بررسی تأثیر قابلیت»

پذیری با نقش میانجی ایجاد ارزش مشتری در بین رقابت

ــوی ــان رض ــتان خراس نتیجه « کارکنان بیمۀ ایران در اس

های ارتباطی و نوآوری بازاریابی گرفتند که بین قابلیت

بت قا ناداری وجود دارد. همچنین، و ر طۀ مع پذیری راب

های پژوهش را  طۀ بین متغیر ـــتری راب جاد ارزش مش ای

                                                           
1 . Andary 

 کند.گری مییانجیم

صیل و همکاران )نوع  سند ا شی با 1397پ ( در پژوه

یادگیری »عنوان  یابی، نوآوری و  بازار یت  قابل ر بتأثیر 

سازمان شان دادند رابطۀ معناداری بین قاب« عملکرد  لیت ن

ـــازمان وجود دارد. همچنین، بین  بازاریابی و عملکرد س

ـــازمان و همچنین، ق ابلیت قابلیت نوآوری و عملکرد س

طۀ معناداری موجود  یادگیری و عملکرد ســـازمانی راب

ـــت. بین قابلیت های بازاریابی و نوآوری و یادگیری اس

های مکمل و عملکرد ســازمانی نیز رابطۀ عنوان قابلیتبه

 شود.معناداری دیده می

با عنوان 1395زهیری و همکاران )  ـــی  ( در پژوهش

لیــت» ب ــا یر ق ــأث ــابی، نوآوری و ت ــازاری گرایش هــای ب

ـــبکۀ اجتماعی بر عملکرد  نه ازطریق متغیر ش نا کارآفری

فتند به این نتایج دست یا« )مطالعۀ موردی: بانک قوامین(

ــه، مؤلفــۀ کــه از بین مؤلفــه هــای گرایش کــارآفرینــان

ـــگامی، رقابت ـــکپیش پذیری بر عملکرد پذیری و ریس

ـــتقلال فۀ اس ناداری دارد و مؤل تأثیری بر تأثیر مع طلبی 

ند نابراین، میعملکرد  جه گرفت گرایش ارد  ب توان نتی

تأثیر دارد. ازطرفی، نوآوری نه بر عملکرد  نا و  کارآفری

ـــت. از میان قابلیت های بازاریابی نیز بر عملکرد مؤثر اس

فه بازار محوری بر عملکردمؤل یابی،  بازار یت  قابل  های 

د تأثیرگذار اســـت و قابلیت نام تجاری تأثیری بر عملکر

 د. درنهایت، گرایش کارآفرینانه ازطریقکارکنان ندار

تواند بر عملکرد مالی و متغیر میانجی شبکۀ اجتماعی می

 غیرمالی بانک تأثیرگذار باشد.

به مبانی نظری و تجربی پژوهش و درنهایت، باتوجه

هام از پژوهش  با ال ( 2015ژانو و همکاران )همچنین، 

های ارائه و فرضیه 1مدل مفهومی پژوهش درقال  شکل 

 شود:شرح زیر بیان میپژوهش نیز به
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 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

های نوآوری بازاریابی و بین قابلیتفرضــیۀ اصــلی: 

ـــبکه های ارتباطی با ارزش ویژۀ برند با نقش میانجی ش

های خصوصی ارزش همکاری و ارزش مشتری در بانک

 شهر زاهدان رابطۀ معناداری وجود دارد.

های نوآوری بازاریابی و بین قابلیت: 1فرضــیۀ فرعی 

کاری در  یانجی ارزش هم با نقش م ند  ارزش ویژۀ بر

بانک های خصوصی شهر زاهدان رابطۀ معناداری وجود 

 دارد.

های نوآوری بازاریابی و بین قابلیت: 2فرضــیۀ فرعی 

ـــتری در  ارزش ویژۀ برنــد بــا نقش میــانجی ارزش مش

اداری وجود های خصوصی شهر زاهدان رابطۀ معنبانک

 دارد.

های ارتباطی و ارزش ویژۀ بین شبکه: 3فرضیۀ فرعی 

نک با کاری در  یانجی ارزش هم با نقش م ند  های بر

 خصوصی شهر زاهدان رابطۀ معناداری وجود دارد.

های ارتباطی و ارزش ویژۀ : بین شبکه4فرضیۀ فرعی 

نک با ـــتری در  یانجی ارزش مش با نقش م ند  های بر

 رابطۀ معناداری وجود دارد.خصوصی شهر زاهدان 

 شناسی پژوهش. روش3

روشِ پژوهش حاضـــر برحســـ  هدفْ کاربردی و 

ـــیفی ـــاس روش اجرا توص ـــی مبتنی بر ـــــــبراس پیمایش

ســازی معادلات ســاختاری اســت. این پژوهش به مدل

 و بازاریابی نوآوری هایتوصـــیف و تبیین تأثیر قابلیت

 ارزش یانجیم نقش با ویژۀ برند ارزش با ارتباطی شــبکۀ

کاری و ـــتری می ارزش هم ماری مش عۀ آ جام پردازد. 

های خصوصی ند از کلیۀ کارکنان بانکاپژوهش عبارت

نکتک با مل  هدان شــــا ـــهر زا بۀ ش ـــع نده، ش های آی

ـــامان به ـــیان، س ـــارگارد، پارس نفر که با  130تعداد پاس

ــه مون ن مورگــان و روش  تفــاده از جــدول  گیری اســـ

جم نمونه انتخاب شــدند. عنوان حنفر به 95دردســترس، 

آوری اطلاعــات از دو روش مطــالعــات منظور جمعبــه

ـــد  بهکتابخانه ترتی  که اینای و میدانی بهره گرفته ش

له قا ناد، کت ، م ـــ ـــی اس های موجود در ازطریق بررس

یان پا خارجی،  مهمجلات داخلی و  نکنا با های ها، 
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ـــبکۀ اینترنتْ عوامل و مؤلفه  های مربوطهاطلاعاتی و ش

از روش  شــناســایی و مدل مفهومی پژوهش ارائه شــد.

سخجمع یبرا ی نیزدانیم  ییگوآوری اطلاعات جهت پا

ــنج ــتفاده مفهومیمدل  یو اعتبارس ــد. پژوهش اس در  ش

ـــنامه ـــش ـــتاندارد قابلیت بخش میدانی نیز از پرس های اس

ــبکۀ 1394آبادی )نوآوری بازاریابی رضــایی دولت (، ش

باطی گلشـــاهی و زارعی ) (، ارزش ویژۀ برند 1395ارت

و ارزش  (1391(، ارزش همکاری گنجی )1996آکر )

ای درجه( براســـاس طیف پنج1997مشـــتری وودراف )

شد. برای ستفاده  ها و سنجش روایی پرسشنامه لیکرت ا

تعیین درستی سنجش متغیرهای مکنون توسم متغیرهای 

با  های پژوهش  ـــکـار روایی همگرا و واگرا متغیر آش

تحلیل عاملی تأییدی بررســی شــد. با مقایســۀ  اســتفاده از

قدار  با م کار پژوهش  ـــ های آش عاملی متغیر های  بار

X>0.5  سی روایی همگرا شد. برر روایی واگرایی تأیید 

ــانس  ــانگین واری ـــتفــاده از می ــا اس متغیرهــای پنهــان ب

( نیز نشان داد میزان واریانسی که AVEشده )دادهتوسعه

ــت آورده از متغیرهای پنهان از متغیرهای آ ــکار به دس ش

ــنهاد دادند،  50/0مقدار  که فورنل و لارکر برای آن پیش

ــنامه ــش ــت  بنابراین، روایی پرس ــتر اس ــد. بیش ها تأیید ش

شنامه س سنجش پایایی پر های پژوهش از همچنین، برای 

 ضــری  آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی اســتفاده شــد

ژوهش نیز های پدادهتحلیل وتجزیهمنظور (. به1)جدول 

و روش  SmartPLS3و  SPSSافــزارهــای از نــرم

یابی اســتفاده شــد. مدل ســازی معادلات ســاختاریمدل

هــای متنوع ازجملــه در حوزه PLSافزار کمــک نرمبــه

صلی آن  مدیریت بازاریابی نیز کاربرد دارد. البته مزیت ا

                                                           
1 . Wen wu 

در این است که در شرایطی که حجم نمونه کم و توزیع 

 (.2010، 1ز کاربرد دارد )ون ووغیرنرمال است نی

 
های ارزیابی اعتبار و پایایی : شاخص1جدول 

 های پژوهشپرسشنامه

 اعتبار همگرا متغیر

AVE 

اعتبار 

 واگرا

فورنل و 

 لارکر

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

های قابلیت

نوآوری 

 بازاریابی

662/0 806/0 893/0 817/0 

شبکۀ 

 ارتباطی

 

562/0 936/0 826/0 855/0 

ارزش ویژۀ 

 برند
595/0 701/0 750/0 

828/0 

 

ارزش 

 همکاری
652/0 602/0 797/0 845/0 

ارزش 

 مشتری
659/0 811/0 885/0 710/0 

 

 های پژوهش. یافته4

ـــی بین به مایش یابی روابم علّی غیرآز بار منظور اعت

یه ل  تجز قا های پژوهش در ندمتغیره، متغیر یل چ وتحل

روش ( بهSEMساختاری )سازی معادلات تکنیک مدل

ـــاختاری  ـــد. مدل س ـــتفاده ش حداقل مربعات جزئی اس

سازی شد. شکل پیاده SmartPLS3افزار پژوهش در نرم

ــتاندارد  2 ــرای  اس ــلی پژوهش را در حالت ض مدل اص

 دهد. نشان می
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 : مدل اصلی پژوهش در حالت ضرایب استاندارد2شکل 

 

ـــؤال مدل، این س پارامترهای  مطرح  پس از تخمین 

با دادهمی ندازه  چه ا تا  مدل موردنظر  که  ـــود  های ش

سؤال تنها ازطریق  سخ به این  سازگاری دارد. پا مربوطه 

 2پذیر اســـت که در جدول بررســـی برازش مدل امکان

مامی  یابی ت با ارز گزارش شـــده اســـت و درمجموع، 

مدل پژوهش از های برازش میشــــاخص فت  توان گ

 برازش مطلوبی برخوردار است.

 های برازش مدل: شاخص2جدول 
 شدهمقدار محاسبه قبولدامنۀ قابل شاخص

NFI  85/0 8/0بیشتر از 

CFI 9/0 93/0 و بیشتر 

IFI 9/0 97/0 و بیشتر 

X2 /df 1-5 35/1 

RMSEA 0-08/0 03/0 

GFI 9/0 94/0 یشترو ب 

AGFI 

 
 92/0 1نزدیک به 

 

ـــیه ـــلی و در ادامه، نتایج آزمون فرض فرعی های اص

 گزارش شده است. 4و  3پژوهش در جدول 

های نوآوری بازاریابی و بین قابلیتفرضــیۀ اصــلی: 

ـــبکه های ارتباطی با ارزش ویژۀ برند با نقش میانجی ش

های خصوصی همکاری و ارزش مشتری در بانک ارزش

 شهر زاهدان رابطۀ معناداری وجود دارد.
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 : نتایج آزمون فرضیۀ اصلی پژوهش3جدول 

 ضری  تعیین ابطهر

 اثرات

 غیرمستقیم مستقیم

 P اثر P اثر
 ارزش ویژۀ برند >-های نوآوری بازاریابی قابلیت

649/0 
569/0 000/0 - - 

 - - 000/0 634/0 ارزش ویژۀ برند >-های ارتباطی شبکه

 ارزش همکاری >-های نوآوری بازاریابی قابلیت
375/0 

255/0 000/0 - - 

 - - 000/0 616/0 ارزش همکاری >-رتباطی های اشبکه

 ارزش مشتری >-های نوآوری بازاریابی قابلیت
856/0 

755/0 000/0 - - 

 - - 000/0 266/0 ارزش مشتری >-های ارتباطی شبکه

 035/0 219/0 - - 278/0 ارزش ویژۀ برند >-ارزش همکاری  >-های نوآوری بازاریابی قابلیت

 020/0 319/0 - - 359/0 ارزش ویژۀ برند >-ارزش مشتری  >-بازاریابی های نوآوری قابلیت

 025/0 296/0 - - 318/0 ارزش ویژۀ برند >-ارزش همکاری  >-های ارتباطی شبکه

 040/0 197/0 - - 237/0 ارزش ویژۀ برند >-ارزش مشتری  >-های ارتباطی شبکه

 

تایج جدول همان ـــان می 3طور که ن متغیر دهد، نش

لیــت ب ــا ــهق ــابی ب ــازاری و  8/27ترتیــ  هــای نوآوری ب

ارزش ویژۀ برند را ازطریق یانس متغیر از وارصد در9/35

به ـــتری  ـــتقیم ارزش همکاری و ارزش مش طور غیرمس

کهمتغیر کند. همچنین، بینی میپیش ـــب باطی ش های ارت

ی  به ارزش یانس متغیر از وارصد در7/23و  8/31ترت

ـــتری  ویژۀ برند را ازطریق ارزش همکاری و ارزش مش

ـــتقیم پیشبه جهبینی میطور غیرمس باتو ند.  که ک به این

ــت و ســطس معناداری کمتر از  ــیر مثبت اس ضــراب مس

ـــتقل در حد بالایی توان تبیین  001/0 ـــت، متغیر مس اس

ــه را دارد و  ـــت ــانس متغیر وابس هــای ارزش متغیِرواری

ـــتری در را کاری و ارزش مش یتبین ۀ بطهم های قابل

ـــبکه نوآوری های ارتباطی با ارزش ویژۀ بازاریابی و ش

کنند  بنابراین، فرضــیۀ اصــلی مییفا انقش میانجی برند 

 شود.پژوهش تأیید می

 : نتایج آزمون فرضیات فرعی پژوهش4جدول 

 ضری  تعیین رابطه

 آزمون سوبل اثرات

 غیرمستقیم مستقیم

 P Z-Value اثر P اثر

نوآوری  های: قابلیت1فرضیۀ فرعی 

 >-ارزش همکاری  >-بازاریابی 
 ارزش ویژۀ برند

522/0 265/0 020/0 289/0 013/0 56/22 

های نوآوری : قابلیت2فرضیۀ فرعی 

ارزش  >-ارزش مشتری  >-بازاریابی 

 ویژۀ برند

523/0 486/0 000/0 533/0 000/0 08/51 

 >-های ارتباطی : شبکه3فرضیۀ فرعی 
 ۀ برندارزش ویژ >-ارزش همکاری 

498/0 306/0 000/0 304/0 000/0 20/38 

 >-های ارتباطی : شبکه4فرضیۀ فرعی 
 ارزش ویژۀ برند >-ارزش مشتری 

557/0 296/0 000/0 373/0 000/0 90/37 



 

 83  /ریابی و شبکۀ ارتباطی با ارزش ویژۀ برند با نقش میانجی / حسین کیخا و همکاران بررسی رابطۀ قابلیت نوآوری بازا

ـــیۀ  4مطابق با جدول  ـــل از تحلیل فرض نتایج حاص

ـــان داد  های نوآوری قابلیتمتغیر فرعی اول پژوهش نش

ارزش یانس متغیر از وارصد در2/52بازاریابی درمجموع 

ــه ــد را ب ـــتقیم پیشویژۀ برن کنــد. بینی میطور غیرمس

ـــطس باتوجه ـــت و س ـــیر مثبت اس به اینکه ضـــری  مس

ـــتقل در حد  005/0معناداری کمتر از  ـــت، متغیر مس اس

ته را دارد و  ـــ یانس متغیر وابس ـــم توان تبیین وار متوس

ـــوبل برابر  zبه اینکه آمارۀ باتوجه و  56/22در آزمون س

قدار بحرانی  جه تر اســـت، میبزرگ 96/1از م توان نتی

یتبین ۀ بطارزش همکاری در رامتغیر گرفت  های قابل

بازاریابی  یفا  انقش میانجی ارزش ویژۀ برند با نوآوری 

 شود.  پس فرضیۀ پژوهش تأیید میمیکند

ضیۀ فرعی دوم   سی فر صل از برر در ادامه، نتایج حا

های نوآوری قابلیتمتغیر ه پژوهش حاکی از آن است ک

ارزش یانس متغیر از وارصد در3/52بازاریابی درمجموع 

ــه ــد را ب ـــتقیم پیشویژۀ برن میکند.  بینی طور غیرمس

ـــطس باتوجه ـــت و س ـــیر مثبت اس به اینکه ضـــری  مس

ـــتقل در حد  005/0معناداری کمتر از  ـــت، متغیر مس اس

ته را دارد و  ـــ یانس متغیر وابس ـــم توان تبیین وار متوس

ـــوبل برابر  zبه اینکه آمارۀ باتوجه و  08/51در آزمون س

قدار بحرانی  جه تر اســـت، میبزرگ 96/1از م توان نتی

طۀ متغیر گرفت  ـــتری در راب های قابلیتبین ارزش مش

بازاریابی  یفا  انقش میانجی ارزش ویژۀ برند با نوآوری 

 شود.   پس فرضیۀ پژوهش تأیید میمیکند

سنجش فرضیۀ فرعی سوم نتایج حاصل از همچنین، 

ــــان می ـــبکــهمتغیر  دهــدپژوهش نش هــای ارتبــاطی ش

ارزش ویژۀ برند یانس متغیر از وارصد در8/49درمجموع 

ـــتقیم را به به اینکه باتوجهپیشبینی میکند. طور غیرمس

ــطس معناداری کمتر از  ــت و س ــیر مثبت اس ــری  مس ض

ــم توان تبیین  001/0 ــتقل در حد متوس ــت، متغیر مس اس

ـــته را دارد و باتوجه واریانس  zبه اینکه آمارۀ متغیر وابس

ـــوبل برابر   96/1و از مقدار بحرانی  20/38در آزمون س

ــــت، میبزرگ ارزش متغیر توان نتیجــه گرفــت تر اس

ارزش ویژۀ با های ارتباطی شبکهبین همکاری در رابطۀ 

  بنابراین، فرضــیۀ پژوهش یفا میکندانقش میانجی برند 

شبکهیشود و متأیید می های ارتباطی و توان گفت بین 

کاری در  یانجی ارزش هم با نقش م ند  ارزش ویژۀ بر

نک بت و با طۀ مث هدان راب ـــهر زا های خصـــوصـــی ش

 معناداری وجود دارد.

درنهایت، بررســی فرضــیۀ فرعی چهارم نیز نشــان داد  

ـــبکــهمتغیر  از صد در7/55ع مجموهــای ارتبــاطی درش

ـــتقیم ا بــهارزش ویژۀ برنــد ریانس متغیر وار طور غیرمس

به اینکه ضری  مسیر مثبت است باتوجهپیشبینی میکند. 

سطس معناداری کمتر از  ستقل در  001/0و  ست، متغیر م ا

ته را دارد و  ـــ یانس متغیر وابس بالایی توان تبیین وار حد 

و از  90/37در آزمون ســوبل برابر  zبه اینکه آمارۀ باتوجه

ست، بزرگ 96/1مقدار بحرانی  توان نتیجه گرفت میتر ا

با  های ارتباطی شــبکهبین ارزش مشــتری در رابطۀ متغیر 

  بنابراین، فرضیۀ یفا میکندانقش میانجی ارزش ویژۀ برند 

ـــود و میپژوهش تــأییــد می توان نتیجــه گرفــت بین ش

ـــبکه با نقش میانجی ش باطی و ارزش ویژۀ برند  های ارت

ابطۀ های خصوصی شهر زاهدان رارزش مشتری در بانک

 مثبت و معناداری وجود دارد.

 

 گیری و پیشنهادها . نتیجه5

 ۀها حلقدانشگاه پژوهشگران وکارها ومدیران کس 

ند  ۀمفقود جارت امروز را ارزش ویژۀ بر اقتصــــاد و ت

عنوان راهکـار مهمی برای و آن را بـه انـدکرده معرفی

ماد ازدســـت جاد اعت ته ای ها به کســـ رف معرفی وکار

ــ .کننــدیم ــاطــات، ارزش ابلیــتق هــای نوآوری، ارتب

ـــتری نیز ازجملــه عوامــل مؤثر  همکــاری و ارزش مش

ضر شوند  بنابراین، زمینه محسوب میدراین پژوهش حا

شبکۀ  سی رابطۀ قابلیت نوآوری بازاریابی و  با هدف برر
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ارتبــاطی بــا ارزش ویژۀ برنــد بــا نقش میــانجی ارزش 

شهر های خصوصی همکاری و ارزش مشتری در بانک

های آماری به نتایج آزمونباتوجه زاهدان انجام گرفت و

ـــیهدر بخش تحلیل داده های پژوهش تأیید ها کلیۀ فرض

صلی پژوهش می توان گفت شد. در تبیین نتایج فرضیۀ ا

صیبانک ۀبالقو ناییاتوکه   دخو تطابق ایبر های خصو

 ،جدید لمحصو توسعۀ رمنظوبه متغیر و رنمد موقعیت با

ـــرفتپ و ژیتکنولو جۀ که هایییش  مزیت کس  درنتی

ــد یمد، میشو دیجاا قبار به نسبت قابتیر   تنهاییبهتوان

 مزیت کس  و بقا ،شدر حفظ عامل ینترمهم انعنوبه

هاقابتی ر نابراین، محسو برای آن ـــود  ب های یتقابلب ش

یابی و  بازار کهنوآوری  ـــب باطی هاش با یمی ارت ند  توان

یق همکاری بین مشــتریان و تمرکز بر مشــتریان و تشــو

نک جه ارزشبا فاداری و درنتی به افزایش و آفرینی ها 

ــر با یافته ــیۀ حاض ــوند. نتایج فرض  و های زهیریمنجر ش

ــاران  ــک ــم  ،(1392)ران همکا و لهیرانو ،(1395)ه

ـــت. در تبیین هم (2015)همکاران  و یوگاناتان ـــو اس س

ـــیـه توان گفــت هـای فرعی پژوهش نیز مینتـایج فرض

ن   چیز یک در باشند که سطحی هر در موفق یهاکبا

طور بــه و نددار توجه یمشتر به قویا  نهاآ انــد.کمشتر

 نمشتریا یهازنیا شناخت در ند ومتعهد یابیزاربا به یجد

 زاربا نهاآ ند.دار بالایی تعهد سحساا نهاآ رفع نیازهای و

 ییهابانک چنین در میشناسند. بهخوبی را دخو فهد

ئۀ ایبر کارکنان با ارزش ارا  یمشتر به بالاتر خدمات 

بال ایجاد رضـــایت و به و ندمیشو تشویق  دیخشنودن

ند یمشتر ـــت ند  .هس یابی  زارباگفتنی اســـت که در فرای

صی،بانک صو شناخت نیازهای آنها های خ شتریان و   م

ـــتست ا شمندارز ـــزایی برخودار اس  و و از اهمیت بس

یت تحویل و تولید قابل با  یدمحصـــولات  جد   به های 

گهضیرا و یمشتر ـــتن ن ند قل   در ستدر اوداش فرای

ــامــه  فهد به نیل دارد و ارقر آنهــایابی زاربا هــایبرن

 دآوریسو با اههمر یمشتر به ارزش تحویل که یابیزاربا

 ،ینابنابر  مییابد تحقق یابیزاربا مدیریت با ،ستا

سب   نوآوری هاییتقابل  هاشود که بانکیمبازاریابی 

ـــی گیرد و قبار از ی خودهارکا منجاا در به ارزش  پیش

بد. همچنین، گفتنی اســـت که در یا  همکاری دســـت 

خصـــوص مؤســـســـات مالی به انمدیر خیرا یهاســـال

  منافع وله دمبا بر تمرکز یجابه های خصـــوصـــیبانک

 نمشتریا با شمندارز بمروا حفظ و دیجاا به دیقتصاا

 ارائۀ رب مبتنی فرهنو که ییهااند. سـازمانشـده متمایل

 دخو تمااقدا و یندهاافر متما در را یمشتر به ارزش

  بقیه به نسبت یبرتر ریتجا دعملکر کننــد،یم تقویت

نابراین، نددار   موقعیت کس  ایبر شتلا درها بانک  ب

  یشافزا آنها، با ارپاید بمروا خلق ی،مشتر هنذ در زممتا

 و هازنیا بهینۀ آوردنبر و بخشییتضار و داریفاو انمیز

ــته ــۀعر و تولید به ف،مصر زاربا یهاخواس  و کالاها ض

ـــوی یم زاربا یهازنیا با متناس  تخدما ند. ازس پرداز

که نقش شـــدنپررنوبا دیگر،  ـــب باطی یهاش   در ارت

بانکداری،  جریان بهآنها ورود  وۀ مردم روزمر زندگی

ـــاناطلاع ۀنحوها بانک   متحول را خود تبلیغات و یرس

ـــبکه و کردند  ابزار بازاریابیعنوان به را اطیارتب یهاش

ین، پذیرفتند قدرتمند برا ــا بن   محبوبیت دلایل از یکی  

بکــه سریع طی یهــاشــــ تبــا ــانــک میان ار   انتشارهــا ب

ــــۀویروسگو .  است اینترنت ازطریق اطلاعات ن

 یهارســانه به نسبت ارتباطی یهاشــبکه ،حاضردرحال

ــه و تلویزیون ،رادیو یعنی سنتی جل   بسیار ظرفیتهــا م

 ،براینعلاوه. دارند مردم عموم به دسترسی برای شتریبی

سانه از اینترنت کاربران  برای و اندشده دور سنتی یهار

 ارتباطی یهاشبکه از بیشتر هرچه اطلاعاتوجوی جست

  استراتژیک ابزاری اجتماعی یها. شبکهکنندیم استفاده

ــت که باعث افزایش همکاری بین  هابانک دست در اس

شتریان و ب . شودمی آنهابرند  سعۀتوانک ها و درنتیجه م
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 و مشتریان با تعامل و گسترده ارتباط باها بانکهمچنین، 

ــه  بهصرفه بسیار خــدمــات معرفی برای ناچیز یــنــۀهز ب

ـــبکه ها بانک دلیل،همینبه ی ارتباطی توجه دارند هاش

ـــال در مشتری جذب برای ـــبکه به اخیر یهاس  یهاش

 یهاشبکه گذاریتأثیربنابراین،   اندآورده روی ارتباطی

باطی ـــتری نمود تأکبا  برند ۀیژو ارزش بر ارت ید بر مش

ضیه .یابدیم صل از فر های های پژوهش با یافتهنتایج حا

ــدری )2020عمر و همکــاران )  و (، زهیری2018(، ان

ــاران ــک ــم  ،(1392)ران همکا و لهیرانو ،(1395) ه

ـــتهم( 2015)همکاران  و یوگاناتان ـــو اس به باتوجه .س

های خصوصی نتایج پژوهش به مدیران و مسمولان بانک

ـــنهـاد می ـــود رویکردهـای نوین مـدیریتی برای پیش ش

ـــف  ح  و کش ند و برای تصــــا خاذ کن یان ات ـــتر مش

پذیر باشــند و منابع های رشــد در بازار، ریســکفرصــت

کافی برای توسعۀ خدمات و محصولات جدید براساس 

شود همچنین، پیشنهاد مینیازهای بازار اختصاص دهند. 

به تقویت روابم مثبت خود با شــرکای تجاری برردازند، 

افرادی را برای برقراری ارتباط با مشــتریان تعیین کنند و 

شبکهاینبه سازی به تقویت ارزش ویژۀ ترتی ، ازطریق 

برند و همکاری و ارزش مشتری برردازند. در این فرایند، 

ای مشــتری با بازاریابی در تلفیق نیازهضــرورت دارد تا 

جام  ند، در ان ـــ باش ته  ـــ ـــبی داش ناس خدمات عملکرد م

یت عال ند و از ف به خر  ده یت  یابی خلاق بازار های 

ستفاده کنند، مشتریان  نیروهای متخصص برای تبلیغات ا

را در فرایند توســـعۀ محصـــول جدید بانک مشـــارکت 

مه نا ند، بر به ده یان  ـــتر با مش نک را  با مدت  ند های بل

شتراک بگ شکل از ا ذارند و همچنین، در هنگام ایجاد م

طریق بر ارزش مشتریان شاخص کمک بخواهند تا ازاین

 شدۀ مشتری افزوده شود.ادراک

ـــر نیز درخصـــوص محدودیت حاض های پژوهش 

باتوجهمی بانکتوان گفت  ـــی به اینکه  های خصـــوص

عنوان جامعۀ آماری پژوهش شـــعبۀ شـــهر زاهدان بهتک

ند، برای ت خاب شــــد ع  انت ـــ به ســــایر ش تایج  عمیم ن

ستان سایر بانکشهر های خصوصی باید با احتیاط ها و 

ها برای عمل کرد و همچنین، دسترسی به کارکنان بانک

به مشغلۀ کاری های بخش میدانی باتوجهآوری دادهجمع

 ای همراه بود. آنها با مشکلات عدیده

 

 منابع  .6

 ریثتأ یبررســ (.1398ابراهیمی ســامانی، مصــطفی ) .1

ــابل ــق ــاط یهــاتی ــازار ینوآور و یارتب ــب  بر یابی

 یمشــتر ارزش جادیا یانجیم نقش با یریپذرقابت

تان خراســـان  رانیا ۀمیب کارکنان نیب در ـــ در اس

 یترفنــدهــا یالمللنیب کنفرانس نیدوم .یرضـــو
سابدار ت،یریمدرن مد صاد و بانکدار ،یح با  یاقت

 .وکارهاکس رشد  کردیرو

پرویز  جعفرز .2 مهــدیاحمــدی،  کنــاری،   و اده 

(. نگاهی به هویت برند 1393زاده، علیرضا )بخشی

ند و ارزش به بر فاداری  تأثیر آن بر و های ویژۀ و 

برند )مورد مطالعه: شرکت تولیدکنندۀ محصولات 

له(. لبنی و فراورده کا ـــتی  مۀ های گوش نا فصـــل
 .65-93، 71، پژوهشنامۀ بازرگانی

 و ومهزاده شــهری، معصــومه  حبیبی، معصــحســن .3

های (. بررســـی تأثیر قابلیت1394حیدری، وجیهه )

ـــکلبازاریابی بر حس ـــتراتژی گری و ش گیری اس

پژوهشــی فصــلنامۀ علمیموقع بازاریابی. خلاق و به
 .107-128، 5(1، )تحقیقات بازاریابی نوین

روستا،  و نیا، غلامحسین  یعقوبی فرانی، احمدحسینی .4

ــترک1395پیام ) ــی نقش خلق مش ارزش در  (. بررس

ستان توسعۀ محصولات جدید در شرکت های لبنی ا

 .66-80، 79، های بازرگانیبررسیفارس. 

فرازنده، هانیه  و احســان بدری، اکبر علی خادمی، .5

یت حس1399) قابل تأثیر  بازار بر عملکرد (.  گری 
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ستم مدیریت  سی شرکت با نقش میانجی نوآوری و 

 .55-72، 15(49، )مجلۀ مدیریت بازاریابیبرند. 

ــینی .6 ــمیعی  حمید ،خدادادحس  ،احمدی و نیلوفر ،س

ـــانه1397پرویز ) های اجتماعی (. تأثیر بازاریابی رس

کنندگان  بررسی نقش ارزش ویژۀ بر رفتار مصرف

به برند ۀبرند، کیفیت رابط ـــبت  . برند و نگرش نس

 .37-59(، 1)5، کنندهمطالعات رفتار مصرف

ـــینرحمان .7 ـــرشــــت، حس یان، مهرنو و س ش رحیم

آفرینی ارزش راهبردی در صنعت (. مدل هم1398)

شریۀ علمی راهبردهای بازرگانیبانکداری ایران.  ، ن

(19)13 ،215-199. 

ــــاغر  حقیقی .8 ــــ ، منیژهرفیعی، س یزدانی،  و نس

ـــا ) ـــی تأثیر عوامل آمیختۀ 1391حمیدرض (. بررس

ـــرکت بر ارزش ویژۀ برند  بازاریابی و تصـــویر ش

ــاادربخش نرم ـــنعــت فن وری اطلاعــات. فزاری ص

 .76-196، 2(4) ،فصلنامۀ تحقیقات بازاریابی نوین

ــمیعی  محمد ،رهبری .9 ــرفی  اللهروح ،س  و مجید ،اش

های (. شـــناســـایی مؤلفه1397ســـامره ) ،شـــجاعی

روش های لبنی کشور بهنوآوری سازمانی در تعاونی

(، 28)7، تعاون و کشــاورزی ۀفصــلنام .دلفای فازی

24-1. 

فریدچهر، الهام  و سینی، زهرازهیری، حسین  امیرح .10

یت1395) قابل تأثیر  یابی، نوآوری و (.  بازار های 

گرایش کارآفرینانه ازطریق متغیر شبکۀ اجتماعی بر 

فصـــلنامۀ عملکرد )مطالعۀ موردی: بانک قوامین(. 

 .45-60، 7(23، )رسالت مدیریت دولتی

 و بهناز ،اللهیفروغ نعمت  اســـماعیل ،نژادشـــعبانی .11

ــــایی ــابی (. 1398) میثم ،محمــدرض ــازاری ــأثیر ب ت

ـــتری بـا نقش میـانجی  کـارآفرینـانـه بر ارزش مش

ــمگیری بازار در بنگاهجهت . های کوچک و متوس

 .73-89(، 45)14، مدیریت بازاریابی

ــیما ) و نســ ، محمدطباطبایی .12 (. 1394حدادیان، س

ــار هم ــأثیر آن بر رفت ـــتری و ت خلقی ارزش مش

شــی تحقیقات پژوهفصــلنامۀ علمیمداری. مشــتری
 .89-106، 4(3، )بازاریابی نوین

(. تبلیغات شـــفاهی 1394غفاری آشـــتیانی، پیمان ) .13

 (.166)16، ماهنامۀ تدبیرپارادایم هزارۀ سوم. 

ــاری  و فیض، داود  کهیــاری حقیقــت، امین .14 کهی

(. نقش بهبود کیفیــت 1396حقیقــت، کوروش )

ستان های خدمات در ارتقای عملکرد برند در بیمار

 .53-65، پیاورد سلامتان. شهر تهر

هدی   .15 هدیمرتضـــوی، م ـــولی قهرودی، م  و رس

ـــتمی، آرزو ) تأثیر نوآوری 1395رس ـــی  (. بررس

نه بر  ـــتراتژی عمومی رهبری هزی مانی و اس ســــاز

قابتی.  یت ر مان ازطریق مز لۀ عملکرد ســــاز مج
 .17-25، 27، مدیریت توسعه و تحول

(. 1395احمدی قارنایی، حکیم ) و میرفردی، اصغر .16

ـــی رابطــۀ گرایش دیگرخواهــانــه و اعتمــاد بر رس

عه: اجتماعی در روابم بین ـــخصـــی )مورد مطال ش

نان  ـــو (.  18ســــاک یاس ـــهر  بالای ش به  ســــال 

 .64-75(، 4)27، شناسی کاربردیجامعه

پور، اســماعیل و ، محمد  رمضــانپســند اصــیلنوع .17

ــــل، پیمــان ) (. تــأثیر قــابلیــت 1395عطــاری اص

ــازمان بازاریابی، نوآوری و یادگیری  بر عملکرد س

ـــیمی تبریز(.  مــدیریــت )مطــالعــۀ موردی: پتروش
 .77-104، 9(36، )وریبهره

18. Aaker, D. A. (2012). Building strong 
brands. Simon and Schuster.  Free Press. 

19. Alhaddad, A. (2014). The effect of brand 
image and brand loyalty on brand equity. 
International Journal of Business and 
Management Invention, 3(5), 28-32. 

20. AlTaweel, I. R.,  & Al-Hawary, S. I. (2021). 
The mediating role of innovation capability 
on the relationship between strategic agility 
and organizational performance. 
Sustainability, 13, 7564. 



 

 87  /ریابی و شبکۀ ارتباطی با ارزش ویژۀ برند با نقش میانجی / حسین کیخا و همکاران بررسی رابطۀ قابلیت نوآوری بازا

https://doi.org/10.3390/su13147564 
21. Andary, R. (2018). The Relationship 

between Firm's Capabilities, Brand Equity 
and Value Co-creation in Lebanon. Thesis-
Master, Department of Business 
Administration, Beirut Arab university. 
http://repository.bau.edu.lb:8080/xmlui/ha
ndle/1080/8101 

22. Biedenbach, G., & Marell, A. (2010). The 
impact of customer experience on brand 
equity in a business-to-business services 
setting. Journal of Brand Management, 
17(6), 446-458. 

23. Bowden, J. L.-H., Conduit, J., Hollebeek, L. 
D., Luoma-aho, V. and Solem, B. A. (2017). 
Engagement valence duality and spillover 
effects in online brand communities. 
Journal of Service Theory and Practice, 27, 
4, 877-897. https://doi.org/10.1108/JSTP-
04-2016-0072  

24. Christopher, M., Payne, A., & Ballantyne, 
D. (2013). Relationship Marketing: 
Creating Stakeholder Value.  Routledge. 

25. Craig, J. B., Dibrell, C., & Garrett, R. 
(2014). Examining relationships among 
family influence, family culture, flexible 
planning systems, innovativeness and firm 
performance. Journal of Family Business 
Strategy, 5(3), 229-238.  https: 
//doi.org/10.1016/j.jfbs.2013.09.002 

26. Dai, X., & Sun, Z. (2021). Does firm 
innovation improve aggregate industry 
productivity? Evidence from Chinese 
manufacturing firms. Structural Change 
and Economic Dynamics, 56, 1-9.  https: 
//doi.org/ 10.1016/ j.strueco.2020.09.005 

27. Fitz‐Koch, S., & Nordqvist, M. (2017). The 
reciprocal relationship of innovation 
capabilities and socioemotional wealth in a 
family firm. Journal of Small Business 
Management, 55(4), 547-570. 
https://doi.org/10.1111/jsbm.12343. 

28. Foucart, R., & Li, Q. C. (2021). The role of 
technology standards in product innovation: 
Theory and evidence from UK manufacturing 
firms. Research Policy, 50(2), 104157. 
https://doi.org/10.1016/j.respol.2020.104157  

29. Hollebeek, L. D., Srivastava, R. K. & Chen, 
T. S-D. (2019). logic–informed customer 
engagement: integrative framework, 
revised fundamental propositions, and 
application to CRM. Journal of the 
Academy of Marketing Science.47,161-185. 
https://doi.org/10.1007/s11747-016-0494-5  

30. Hollensen, S., Kotler, P., & Opresnik, M. O. 
(2020). Social media marketing. A 
practitioner guide(4th ed.). Opresnik 
Management Consulting.  

31. Keller, K. L. (2020). Strategic brand 
management: Building, measuring, and 
managing brand equity. Pearson Education, 

Inc . 
32. Kim, A. J., & Ko, E. (2012). Do social media 

marketing activities enhance customer 
equity? An empirical study of luxury fashion 
brand. Journal of Business research, 65(10), 
1480-1486. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.014 

33. Kim, J. H., & Hyun, Y. J. (2011). A model 
to investigate the influence of marketing-
mix efforts and corporate image on brand 
equity in the IT software sector. Industrial 
Marketing Management, 40(3), 424-438. 
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2010.
06.024 

34. Kim, S. Y., Jung, T. S., Suh, E. H., & 
Hwang, H. S. (2006). Customer 
segmentation and strategy development 
based on customer lifetime value: A case 
study. Expert systems with applications, 
31(1), 101-107.  https:// doi.org/ 10.1016 
j.eswa.2005.09.004 

35. Lavoie, K. A. (2015). Instagram and 
branding: A case study of" Dunkin'Donuts". 
Elon Journal of Undergraduate Research in 
Communications, 6(2), 79-90. 
http://www.inquiriesjournal.com/a?id=1364 

36. LeticiaSantos-Vijande, M., López Sánchez, 
J. A., Loredo, E., Rudd, J., & López-
Mielgo, N. (2022). Role of innovation and 
architectural marketing capabilities in 
channeling entrepreneurship into 
performance. Journal of Innovation & 
Knowledge, 7(2), 100174, ISSN 2444-
569X, 
https://doi.org/10.1016/j.jik.2022.100174. 

37. Lin, Y. H. (2015). Innovative brand 
experience's influence on brand equity and 
brand satisfaction. Journal of Business 
Research, 68(11), 2254-2259. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.06.007 

38. Mainardes, E. W., Teixeira, A. & 
daSilveira, P. C. (2017). Determinants of 
co-creation in banking services. 
International Journal of Bank Marketing, 
35(2), 187-204. DOI: 10.1108/IJBM-10-
2015-0165 

39. Martelo, S., Barroso, C., & Cepeda, G. 

https://doi.org/10.3390/su13147564
http://repository.bau.edu.lb:8080/xmlui/handle/1080/8101
http://repository.bau.edu.lb:8080/xmlui/handle/1080/8101
https://doi.org/10.1108/JSTP-04-2016-0072
https://doi.org/10.1108/JSTP-04-2016-0072
https://doi.org/10.1111/jsbm.12343
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.014
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2010.06.024
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2010.06.024
http://www.inquiriesjournal.com/a?id=1364
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.06.007
http://dx.doi.org/10.1108/IJBM-10-2015-0165
http://dx.doi.org/10.1108/IJBM-10-2015-0165


 

 1401پاییز ( 46) پیاپی شماره ،سوم شماره ،دوازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  88

(2013). The use of organizational capabilities 
to increase customer value. Journal of 
Business Research, 66(10), 2042-2050. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2013.02.030 

40. Morgan, N. A., Vorhies, D. W., & Mason, 
C. H. (2009). Market orientation, marketing 
capabilities and firm performance. Strategic 
Management Journal, 30(8), 909-920. 
https://doi.org/10.1002/smj.764 

41. Omar, N. A., Kassim, A. S., Shah, N. U., 
Shah Alam, S., & Che Wel, C. A. (2020). 
The influence of customer value co-creation 
behavior on SME brand equity: An 
empirical analysis. Iranian Journal of 
Management Studies, 13(2), 165-196. DOI: 
10.22059/IJMS.2019.280005.673611 

42. Omofowa, M. S., Shadrach, O., Nwachukwu, 
C., & Le, V. (2021). E-Banking service 
quality and customer satisfaction: evidence 
from deposit money bank in South-South 
Nigeria. Webology.  DOI: 
10.14704/WEB/V18SI04/WEB18129 

43. Ranjbarfard, M. and Heidari Sureshjani, M. 
(2018). "Offering a framework for value co-
creation in virtual academic learning 
environments". Interactive Technology and 
Smart Education, 15, 1, 2-27. 
https://doi.org/10.1108/ITSE-08-2017-
0040  

44. Reynolds, T. J., & Phillips, C. B. (2005). In 
search of true brand equity metrics: all 
market share ain’t created equal. Journal of 
Advertising Research, 45(2), 171-186. DOI: 
10.1017/S0021849905050191 

45. Sánchez-Fernández, R., Iniesta-Bonillo, M. 
Á., & Holbrook, M. B. (2009). The 
conceptualization and measurement of 
consumer value in services. International 
Journal of Market Research, 51(1), 1-17. 
DOI: 10.2501/S1470785308200328 

46. Seo, E. J., Park, J. W., & Choi, Y. J. (2020). 
The effect of social media usage 
characteristics on e-WOM, trust, and brand 
equity: Focusing on users of airline social 
media. Sustainability, 12(4), 1691. 
https://doi.org/10.3390/su12041691 

47. Shahabadi, A., & Zarrin Na’l, Z. (2019). 
The impacts of knowledge component on 
resistance economy of Nahjolbalaghe 
perspective. Quarterly Journal of the 
Macro and Strategic Policies, 6(Resistive 
Economy), 808-823. doi: 
10.32598/JMSP.6.Special.Issue.808 

48. Sharma, P., Davcik, N. S., & Pillai, K. G. 
(2016). Product innovation as a mediator in 
the impact of R&D expenditure and brand 
equity on marketing performance. Journal of 

Business Research, 69(12), 5662-5669. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.03.074 

49. Sok, P., O’Cass, A., & Sok, K. M. (2013). 
Achieving superior SME performance: 
Overarching role of marketing, innovation, 
and learning capabilities. Australasian 
Marketing Journal (AMJ), 21(3), 161-167. 
https://doi.org/10.1016/j.ausmj.2013.04.001 

50. Usakli, A., & Baloglu, S. (2011). Brand 
personality of tourist destinations: An 
application of self-congruity theory. Tourism 
management, 32(1), 114-127. 
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2010.06.006 

51. Zhang, J., Jiang, Y., Shabbir, R., & Du, M. 
(2015). Building industrial brand equity by 
leveraging firm capabilities and co-creating 
value with customers. Industrial Marketing 
Management, 51, 47-58. 
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2015.
05.016 

52. Zhang, M., & Luo, N. (2016), 
Understanding relationship benefits from 
harmonious brand community on social 
media. Internet Research, 26(4), 809-826. 
https://doi.org/10.1108/IntR-05-2015-0149 

53. Zhang, M., & Hartley, J. L. (2018). Guanxi, 
IT systems, and innovation capability: The 
moderating role of proactiveness. Journal of 
Business Research, 90, 75-86. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.04.036 

54. Wen Wu, W. (2010). Linking Bayesian 
networks and PLS path modeling for causal 
analysis, Expert Systems with Applications, 
37(1), 134- 139. 

 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2013.02.030
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2013.02.030
https://doi.org/10.1002/smj.764
http://dx.doi.org/10.22059/IJMS.2019.280005.673611
https://doi.org/10.3390/su12041691
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.03.074
https://doi.org/10.1016/j.ausmj.2013.04.001
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2010.06.006
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2015.05.016
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2015.05.016
https://doi.org/10.1108/IntR-05-2015-0149
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.04.036



