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Abstract 
The purpose of this research was to investigate the effect of human capital on competitive 

advantage with the mediating role of brand management capability and marketing capability in 

Ahvaz Melli Bank. The research method was applied in terms of purpose, descriptive-survey and 

comparative research in terms of type and approach. The statistical population in this research 

consists of all the employees of Melli Bank branches in Ahvaz which includes 500 people. In this 

research, the sample size was determined based on Cochran's formula of 217 people and selected 

by random sampling method. The collection tool in this research is a standard questionnaire that 

includes, Al-Sharnoubi and Albana's human capital questionnaire (2021), Al-Sharnoubi and 

Albana's standard marketing capability questionnaire (2021), Al-Sharnoubi and Albana's brand 

management ability (2021) and Al-Sharnoubi and Albana's (2021) competitive advantage 

questionnaire for the data collection. Checking the fit of the research model was done with the 

help of the structural equation modeling technique and with LISREL software. Also, the subgroup 

correlation analysis method was used for the moderating effect and the Sobel method was used 

for the effect of the mediating variables. The results showed that human capital has a positive and 

significant effect on the competitive advantage of Ahvaz Melli Bank. Human capital has a positive 

and significant effect on marketing capabilities in Melli Bank of Ahvaz. Human capital has a 

positive and meaningful effect on the ability of brand management in Melli Bank of Ahvaz. 

Marketing capabilities do not have a significant effect on the competitive advantage of Melli Bank 

of Ahvaz. The brand management capability has a positive and significant effect on the 

competitive advantage of Ahvaz Melli Bank. Human capital with the mediating role of brand 

management ability has a positive and significant effect on competitive advantage in Melli Bank 

of Ahvaz. Human capital with the mediating role of marketing capabilities has a positive and 

significant effect on the competitive advantage of Melli Bank of Ahvaz. 

Keywords: human capital, competitive advantage, brand management capability, 

marketing capability 
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برند و   تی ر یمد تیقابل یگریانجیبا نقش م یرقابت تیبر مز  یانسان ه یسرما ریتأث
 شهر اهواز  یدر بانک مل یابیبازار تیقابل

 زاده ل یمحمدرضا اسماع
  دانشکده علوم انسانی، ،یابیبازار -وکارکسب تیریارشد مد یکارشناس

 .رانی واحد اهواز، اهواز، ا یدانشگاه آزاد اسلام

 

 چکیده
در بانک   یابیبازار   تی برند و قابل  ت یریمد  تیقابل  یگری انج یبا نقش م   ی رقابت  تیبر مز   ی انسان  هیتأثیر سرماهدف از پژوهش حاضر، بررسی  

  ی جامعه آمار  پیمایشی و از نوع رویکرد تحقیق قیاسی بود. -بود. روش پژوهش از نوع کاربردی، از نظر هدف توصیفی   شهر اهواز  ی مل
 نفر   217فرمول کوکران    اساس  بر  نمونه  در این پژوهش، حجم  نفر است.  521ملی شهر شامل  شعب بانک  کارکنان    هیکل  ،پژوهش  نیا

سرمایه    پرسشنامه ابزار گردآوری در این پژوهش، پرسشنامه استاندارد بوده که شامل    . تصادفی انتخاب شد  گیرینمونه   روش  با  و   تعیین
  یبرند الشارنوب   تیریمد   تیقابلپرسشنامه    ،(2021و البانا )  ی الشارنوب   ی اب یبازار  تیپرسشنامه استاندارد قابل،  (2021و البانا )  ی الشارنوب  انسانی 

کمک    هب  پژوهشبرازش مدل    ی بررس  .استها  آوری داده جمع   برای(  2021و البانا )  ی الشارنوب   مزیت رقابتی پرسشنامه  و    (2021و البانا )
 رگروه یز  ی همبستگ  ل ی از روش تحل  یگرل یتأثیر تعد  ی بررسی براشد. همچنین    انجام  افزار لیزرلو نرم  ی معادلات ساختار  ی ابیمدل   کیتکن

  ت یبر مز یتأثیر مثبت و معنادار ی،انسان هیسرماگری از روش سوبل استفاده شد. نتایج نشان داد که  و برای بررسی تأثیر متغیرهای میانجی 
است؛    ی تأثیر مثبت و معنادار  ، دارایشهر اهواز  ی در بانک مل  ی ابیبازار  یهاتیبر قابل  ی انسان  هیسرما؛  شهر اهواز دارد  ی در بانک مل  ی رقابت

  ت یبر مز معناداریتأثیر  ی،ابیبازار یهاتیقابل؛ تأثیر مثبت و معنادار دارد ،شهر اهواز ی برند در بانک مل  تیریمد تیبر قابل  ی انسان هیسرما
 ه یسرما؛  دارد  یشهر اهواز تأثیر مثبت و معنادار  یدر بانک مل  ی رقابت   تیبرند بر مز تیریمد  تیقابل؛ داردنشهر اهواز   ی در بانک مل   ی رقابت
با    ی انسان   هیسرماو    شهر اهواز دارد  ی در بانک مل  ی رقابت   تیمثبت و معنادار بر مز   یتأثیر  ،برند  تیری مد  تیقابل  یگری انج یبا نقش م ی انسان

 . است یتأثیر مثبت و معنادار ، دارایشهر اهواز ی در بانک مل ی رقابت تیبر مز یابیبازار یهاتیقابل یگری انجینقش م

 ی ابی بازار ت ی برند، قابل ت ی ریمد ت یقابل ،یرقابت ت ی مز ،یانسان هیسرما ها:کلیدواژه 
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 مقدمه
به    یاب ی دست   یخود برا  ی کردهاینسبت به رو  تا   کند یها را مجبور م شرکت  ،1ی رقابت  یدر بازارها   یی ایو پو  ت ی عدم قطع

  اعضای ها باید نسبت به رقبا در ایجاد هماهنگی بین  شرکت  ،بر آن  علاوهتجدیدنظر کنند.    داریپا  یرقابت  یهاتیمز
های  توانند با توسل به استراتژیاین مهم را می که دستی کنند بازار و پاسخ به نیازهای آن پیش  لی وتحل هی زنجیره و تجز

های  کاربرد قابلیت  صطی چند دهه اخیر در خصو   شدهانجام  های متعددهای آن انجام دهند. پژوهش بازاریابی و قابلیت
نماید و گویای  های بازاریابی را آشکار می، اهمیت روزافزون کاربرد قابلیتهاخصوص بانکها بهشرکتبازاریابی در  

ایجاد  ها  تواند تأثیرات مثبتی در سطح شرکتکاربردی و مؤثر بوده و می  ،های بازاریابی این واقعیت است که قابلیت
از آن    دی فرد است که تقلداشتن و توسعه منابع منحصربه  اری در اخت  ،داریپا  یرقابت   تیو حفظ مز  یابی دست   دی کل  .نماید

باشد.  ا هشرکت  ریتوسط سا نهفته  شرکت  2ی انسان  ه یمنابع عمدتاً در سرما  ن یا  دشوار  مبنا  بودهها  بر    ی ستگیشا  ی که 
 & Elsharnouby)شده است    یزیرهیمختلف پا  یها تیها، دانش، تخصص و ظرفکارکنان شرکت ازجمله مهارت

Elbanna, 2021.) 
.  شودیقبیل اموال، تجهیزات و سرمایه مالی گفته م  سرمایه انسانی به زبان ساده به هر چیزی غیر از سرمایه فیزیکی از

است. سرمایه انسانی عبارت است از  واژه سرمایه و انسان  و  از د  متشکلسرمایه انسانی یک مفهوم اقتصادی    ،درواقع
شود. بر اساس نگرش مدیریتی، سرمایه انسانی، منبع  طریق آموزش کسب می  زاحیت که  لا ذخیره دانش، مهارت و ص

عنوان  های جدید رشد اقتصادی، سرمایه انسانی را بهگیرد. نظریهای است که از ارزش بازار شکل میتجاری یا دارایی
 .(1397ی، لانی صحت و مپندارد )شده و ذاتی فردی میهای کسبمجموعه مهارت

سرمایه انسانی مشتمل بر شناخت فرایندها و ابعاد اصلی سرمایه انسانی است زیرا توسعه در سرمایه انسانی محقق  
مدیریت منابع گیرد. پژوهشگران و اندیشمندان، فرایندهای    بر  ابعاد را در   تمامیجانبه بوده و  همهاینکه  شود مگر  نمی

  . کنندصه میلا و نگهداشت منابع انسانی خ   یری کارگانسانی را در چهار مؤلفه جذب و استخدام، آموزش و بهسازی، به
  ها به رشد و توسعه سرمایه انسانی منجرهایی هستند که رشد و توسعه در آنلفهوکدام دارای زیرم  این چهار مؤلفه هر

  ی در پ   نیزهای سازمانی را  های فردی، توسعه قابلیتبر ارتقای قابلیت  وهلا گردد. رشد و توسعه سرمایه انسانی، عمی
ها امری  شناخت وضعیت موجود و مطلوب در سازمان  قیتوسعه فرایندهای سرمایه انسانی از طر  ،خواهد داشت؛ بنابراین 

 .(Cao et al., 2020) رسدنظر می به یپوشچشمرقابلی غ
برا  ی هارساختیز  ،یانسان  هیسرما ظرف  جادیا  یموردنیاز  و  ممنحصربه  ی هاتی منابع  ارائه  را  ددهدیفرد    دگاهی. 

  یکربندی و پ  دیتجد  ق یاز طر  یرقابت   تیو حفظ مز  یابیدست   یچگونگ  ن یی تب  یرا برا  یقو  ینظر  هیپا  کی  ،ایپو  یهاتی ظرف
توجه    ،با عملکرد شرکت  ایپو  یاب یبازار  ی هاتیرفطور خاص، رابطه ظبهدهد.  در اختیار قرار میها  تی مجدد منابع و ظرف

 .(Xu et al., 2020)  را به خود جلب کرده است یاب یمحققان بازار
های آتی یک سازمان  ای را در موفقیتدانش، مهارت و منابع درونی سازمان نقش برجسته  ی،وکار امروزدر کسب

وری سازمان مشاهده  توان تأثیر آن را بر روی عملکرد و بهرهاین منابع همانند یک سرمایه بوده که می  ؛نمایندایفا می
که رویکردی بازارمحور دارد و در زمینه یافتن بازارها و مشتریان جدید برای    بانکهای یک  قابلیت  ، . علاوه بر این کرد

دستیابی به موقعیت برتر در بازار و حفظ آن به سبب گسترش  خواهد بود.  مبتنی بر منابع انسانی آن    ،خود است  خدمات
فزاینده دشوار شده است.    یاگونهبه  ،سو و افزایش انتظارات مشتریان از سوی دیگرو تنوع ضایع و شدت رقابت از یک

ناوری  ف  یری کارگ نه در به  مالی،  مؤسساتها و  بانک  گرفتن از دیگر  یشی شهر اهواز برای پ  یمزیت بانک مل  ،امروزه

 

1. competitive markets 
2. human capital 
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نفس و میزان تعهد کارکنان به اهداف سازمانی نهفته است. با توجه به رقابتی شدن دنیای  جدید که در بالا بودن اعتمادبه
پرسش    نیدنبال پاسخ به ا  مطالعه به  نیا  ی، رقابت   تیها و مزو نقش مؤثر نیروی انسانی در بهبود عملکرد سازمان  یامروز
شهر    یدر بانک مل  یرقابت  تیبر مز  یابیبازار  تی برند و قابل  تیریمد  تیقابل  یگریانجیبا نقش م  یانسان  هیسرما  که  است

 چه تأثیری دارد؟اهواز 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 مزیت رقابتی 

هایی است که همواره شرکت را به نشان دادن عملکردی بهتر از رقبا  مجموعه عوامل یا توانمندی  شامل  مزیت رقابتی
  ،ها ها به پیشرفتای یا ترکیبی از شاخصهدهد که یک شرکت در شاخصهمزیت رقابتی وقتی رخ می .سازدقادر می

 کند؛ مانند دسترسی به منابع طبیعی یا نیروی انسانیکه نسبت به رقبا برتری پیدا می  دست یابدهایی  ها و قابلیتتوسعه

مزیت رقابتی، میزان فزونی جذابیت پیشنهادهای شرکت از   غیره. های صنعتی یا اطلاعاتی وورینابسیار متخصص، ف
ارائه خدمات بهتر  که آن را قادر به    بودهها یا ابعاد  نظر مشتریان در مقایسه با رقبا است. مزیت رقابتی، تمایز در ویژگی

می مشتریان  به  رقبا  مشتریان خود عرضه می  ی،کل  حالت  در  .کنداز  به  است که سازمان  ارزشی  رقابتی،  کند  مزیت 
 (.Ayeni et al., 2021شود ) این ارزش توسط رقبای بالقوه و بالفعل عرضه نمی ،در آن زمان کهینحوبه

دهد پیوسته عملکردی بهتر از رقبا  ها اجازه میکه به شرکت  بوده ها  ای از عوامل یا تواناییمجموعه  ،مزیت رقابتی 
باشند. توجه کنید که هدف مزیت رقابتی با عملکرد دیگر    ، داشتن داشته  برابری  برتر از رقباست، نه صرفاً  عملکرد 

  گونه ن ی های برخوردار از مزیت رقابتی باید از عملکرد بالایی برخوردار باشند و در عین اینکه اشرکت  .وکارهاکسب
هایی با عملکرد  طور مستمر در میان شرکتها نباید لزوماً دارای بالاترین عملکرد در صنعت خود باشند، باید بهشرکت

مدیران از طریق تصمیمات خود، مسئول چهار نوع تصمیم  .  بالا باقی بمانند و بسیار بهتر از میانگین صنعت عمل کنند
توانند  می  و شوند  هایی مختص به شرکت میار گرفتن و توسعه منابع و تواناییاستراتژیک هستند که منجر به در اختی 

 (.Adebanji et al., 2020منشأ مزیت رقابتی باشند )
  شرکت نسبت به سایر   عملکرد بهترسبب  هایی است که همواره  شامل مجموعه عوامل یا توانمندی مزیت رقابتی

تر . به عبارتی، مزیت رقابتی عامل یا ترکیبی از عواملی است که در یک محیط رقابتی سازمان را بسیار موفقشودمیرقبا  
از آن تقلید کنند؛ بنابراین برای دستیابی به مزیت رقابتی، یک    یراحتتوانند بهنماید و رقبا نمیها میاز سایر سازمان

 (.Amir et al., 2018) خود را مورد توجه قرار دهدهای داخلی  سازمان هم باید موقعیت خارجی و هم توانمندی
  .ها از سطوح پایدار عملکرد بالا برخوردار باشندعلاوه بر آن، هدف مهم دیگر مزیت رقابتی این است که شرکت

ربع سال یا حتی چندین سال خوب برخوردار باشد بلکه  تنها باید از یک یا دو یا سه وکار نهبه عبارت دیگر، یک کسب
از    عملکردی بهتر از رقبا  ،طولانی  زمانطور پیوسته و در طول مدتباید مزیت رقابتی پایداری داشته باشد تا بتواند به

را دارند ولی تعداد بسیار اندکی از    هخوب یک یا دو سال  عملکرد  ها توانایی داشتن . بسیاری از شرکتخود نشان دهد
 (. Anetor, 2021)اند  ها توانایی برخورداری از سطوح بالای عملکرد برای سالیان متمادی را از خود نشان دادهشرکت

 انواع مزیت رقابتی
پویایی و  موضوع  نظری  مبانی  به  توجه  میبا  رقابت  عینی  و  واقعی  زیر  های  کلی  نوع  پنج  به  را  رقابتی  مزیت  توان 

 :بندی کردتقسیم
 مزیت ساده در مقابل مزیت مرکب -1
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 مزیت موقتی در مقابل مزیت پایدار -2

 مشهود در مقابل مزیت نامشهود مزیت  -3

 مزیت متجانس در مقابل مزیت نامتجانس -4

 (.Aquino et al., 2021)( مزیت موقعیتی در مقابل مزیت جنبشی )پویا -5

 سرمایه انسانی
های اجتماعی و شخصیتی شامل خلاقیت، تجسم در توانایی برای  ها، دانش، ویژگیموجودی شایستگی  انسانی،سرمایه  

اقتصادی است. سرمایه ارزش  تولید  فعال در  اق  دید  انسانی،   انجام کاری جهت  انسان  از    بوده  اقتصادتصادی جامعی 
پیچیدگی    که یدرحال برای کسب  به  و  روانشناسی  اجتماعی،   بیولوژیکی،تلاشی  است  اثرات  طوریفرهنگی  در  که 

 (. Bagchi-Sen et al., 2021متقابل اقتصادی یا صریح با هم تقابل دارند )

ش سوم  بخ   به   نسبت  اقتصاد کنند که در آن بخش ثانویه  ای را منعکس میها، زمینهشد که نظریهدر اوایل فرض می
  نیروی کارعنوان  به  ی سادگمثلثی، همگن و قابل تعویض بهست که در آن منبع  ا   قادر به تولید زمان در بیشتر کشورها

از سه   یکی  تولیدیا کار  ارزیابی عامل  و  موارد  )دیگر  تبادلاست  فیزیکی  -پذیرهای  تجهیزات  و  پول  فقط   ( فرض 
ابه به  نکهیعنوان  انسانی  می  یابیارز  خود  در  و  شود می  شناخته  طبیعیعنوان سرمایه  زمین  این   تولیدشود و عوامل  از 

متعادل و هدف رشد   رشد  اصطلاح   مدرن،  فنی  مالی  تحلیل   در .  شودمی  ناشی  انسانیتحلیل مکانیکی ساده برای سرمایه  
 ,Bereitschaftکند )شود که کالاها و خدمات را تولید میهای فیزیکی اطلاق میهای انسانی و ارزیابیمساوی قابلیت

2020.) 
 1950های  این مورد در سال  طورکلی،به  .شود سازیمدل  یسادگ تواند بهشود که کار یا نیروی کار میفرض می
کند، شروع به تولید بیشتر از بخش ثانویه در تولید زمان بخش سوم، خلاقیت را تقاضا می  کهیهنگام   ؛آمد  به چالش در

بیشترین توجه بر عواملی است که منجر به موفقیت در    ،بر اساس آننماید.  می  جهان یافته  در بیشتر کشورهای توسعه
نقش رهبری، استعداد و حتی شهرت جستجو شده است.    و در   شود که با مدیریت انسانی مرتبط است برابر شکست می

که معمولاً ناظر    دارندیا تعداد بیشتر اجزاء برای تحویل    یک  به  انسانی  سرمایهها سعی بر تجزیه  بیشتر نظریه  ،امروزه
 (. Bernelius & Vaattovaara, 2021شود )نامیده می

شده است، همراه با تعدادی مترادفات  شناسایی  روابط  و  اجتماعی  پیوندهای  مجموع  اجتماعی،ترین سرمایه  شایع 
اجتماعی و مفاهیم مرتبط مانند شهرت یا   پذیریانعطافازجمله حسن نیت یا ارزش نام تجاری یا انسجام اجتماعی یا  

فردی دارد( توسعه داده  طور منحصربهکه مجزا از استعدادی است که یک فرد )ازجمله یک ورزشکار بهطوریسابقه به
سرمایه    ،تواند انتقال یا تدریس شودهایی که میتواند برای دیگران بدون توجه به تلاش منتقل شود و جنبهنمی واست 

 . (Berry & Glaeser, 2020) است یآموزش
های مدیریتی  ها ساختارهای خوبی را برای سلامت و سلامت خود یا عادتطور کمتر متداولی، برخی از تحلیلبه

انعکاس    هاتیم  فکرییا سرمایه    و  کنندها را مدیریت و تأمین میکه آن  دارند  هایی با ساختارهایی سیستمخوب دانش یا  
ها کار  ای که آنفردی در محتوا و زمینه  یگانگیهای اجتماعی و ساختاری آموزشی با برخی فرضیات درباره  ظرفیت

بهمی تحلیل  ی،طورکلکنند.  میاین  بدنهها تصدیق  ایدهکند که  فردی،  تدریس  مهارتهای  و  اثر  ها  و  آموزش  های 
 (.Broxterman & Yezer, 2020اجتماعی یا قدرت تشویق متفاوت هستند )

با وجود    اما  است  همراه  ثابتسازی همچون ارزیابی یا سرمایه  در مورد مدل  یاغلب با سؤالات حسابداری مدیریت
تعریف شده است. سرمایه    ،نآ افزایش سرمایه  موفقیت سازمان  برای  ضروری  طوربه  انسانیتجزیه و  ها لازم است. 
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ها را تشویق  دولت اقتصادیسازمان همکاری و توسعه    ،2010در سال  خواهد بود.  انسانی از طریق آموزش و تجربه  
عنوان مسیر اقتصادی برای  دانش در محصولات و خدمات به  و  نوآوری   تا   بگیرندکرد که اقتصادها سیاست را در بر  

  که یدهد درحالمی  قرار  توجه  مورد  را  انسانیاغلب فرار سرمایه    ،المللیهای بین موفقیت و دوام افزایش یابد. سیاست
بااستعداد اشخاص  آموزش  نبود  سرمایهآن  برای  که  کشور  یک  دهیدیا  با  دیگر  برای  اند،کردهگذاری  ها    کشورها 

 همراه است. ها برای آن گذاریسرمایه  بدون مزایایی

هدایت و به کار    نکه یا  تر مهارت، چابکی و قضاوت باار و بخش بزرگکبالاترین ترقی در نیروهای تولیدکننده  
 (.Butkus et al., 2020را دارد ) تقسیم کاررسد اثرات شود، به نظر میبرده می

 برند  تجربه
اشمیت در    توسط  بار  اولین  برای  مفهوم  این   اما  است  قرار گرفته  بررسی  مورد  1980  اوایل  از  برند  تجربه  ماهیتعموماً  

  نشئتیک شرکت یا قسمتی از یک سازمان    برند از مجموعه تعاملات بین مشتری با برند،  تجربه   مطرح شد.  1997سال  
  طرح،   مثل  برند  به  مربوط  مولدهای  لهی وسبه  شدهکیتحر  شناختی   و  رفتاری   احساسی،  یها واکنش   و شامل  ردی گیم

 بازاریابی معتقدندنظران  صاحب  از   بسیاری .  گرددیمعرضه    آن  در   برند  که   محیطی است   و   ارتباطات  ی،بندبستههویت،  
  و   بازاریابی محصولات  یهایاستراتژ  توسعه  برایکنندگان  مصرف  لهی وسبه  برند  تجربه  چگونگی  درك  و  شناخت  که

 Baek)  ردی گاستفاده قرار    موردکننده  مصرف  رفتار  ینی ب ش ی پ  در  تواندیمبرند    تجربه  زیرا  است  حیاتی  امری  خدمات

et al., 2021.) 

 ی بازاریابی هات یقابل
و    یری کارگبه  یها )واحدها( را در راستاشده هستند که سازمانعی ها و دانش تجماز مهارت  دهی چیپ  یب یترک،  هاتی قابل
قابل  .دهندیم  یار ی  خود   یهاییدارا  ییافزاهم موضوع  در  ا  ی، ابیبازار  یهاتی محققان  با    هاتی قابل  ن ی مجموعه  را 

  ، . کونانت، وارادراجان و موکوامیپردازیها م آن  ن ی ترمهم  ان ی به ب  ه اند که در اداممختلف رصد کرده  ی هایبنددسته
 ن یاند اما چون در آن زمان اکرده یکند، معرف اری اخت تواندیسازمان م کیکه  یابیبازار زیمتما تی قابل 20شامل   یست ی ل

اند نبوده  ک ی تفک  لقاب   گریکدیصورت مشخص از  به  ها تی قابل   ن ی از ا  یتعداد  ،مفهوم در مرحله تولد خود قرار داشت
(Baker & Sincola, 2016 .)  شده توسط آتوانا مطرح  یهابا استفاده از شاخص  راواردنایو  دتر،یجد  یادر مطالعه-
  یهایروی ن  یی، تواناشدهیطراح  عاتی ترف   یاثربخش  ،یخدمات به مشتر   تی فی ک   ری نظ  یمشخص  یسازمان  یهامهارت  ،مای گ

  ی معرف  ی ابیبازار  یهاتی قابل  ی برا  ییهاعنوان شاخصبه  را  دیجد  ی کالا  ی و سرعت معرف  عیفروش، قدرت شبکه توز
  ، اندکرده  یرا بررس   ی ابیبازار  یهاتی و اسنو و قابل  لزیما  یهایاستراتژ  ن یکه در مطالعه خود رابطه ب  ی گریکرد. محققان د

( 3بازار، ) یگذارو هدف یبند( مهارت در بخش 2و رقبا، ) انی( دانش در مورد مشتر1را شامل )  یابیبازار یهاتی قابل
 (. Dehdashti & Bahrainizadeh, 2019اند )هدانست  یگذار متی ( ق4و ) غاتی تبل

همکاران   س یوور تخصص   یابیبازار  یهاتی قابل  (، 2016)  1و  گونه  دو  به  معمار  یرا  اند. کرده  یبندطبقه  یو 
سازمان    ی ابیدانش حاصل از کارکنان بازار  ب ی ترک   یاشاره دارد که برا  ییهاتی به قابل   ی ابیبازار  ی تخصص  ی هاتی قابل

  دی تول   ، یفروش شخص   ،ی ابیارتباطات بازار  ،یگذارمتی ر ق ی سازمان نظ  ی ابیبازار  فیو وظا   ها تی به کار رفته و در فعال
  ت یو حما  یهماهنگ   ریهستند که در مس  ییهاتیقابل  ،یابیبازار  یمعمار  ی هاتی . قابلکندیم  دای بازتاب پ  عیمحصول و توز

  ی به اهداف مبتن  دنیتمرکز دارد که رس  یو بر به دست آوردن منابع  شودیها استفاده ماز آن  یتخصص   یهاتی از قابل

 

1. Waris et al. 



 29           یابیبازار  تیبرند و قابل  تیریمد  تیقابل  یگریانجیبا نقش م  یرقابت تی بر مز  یانسان  هیسرما ر یتأث ، زادهاسماعیل

سطوح مختلف با    یها یاستراتژ  یساز سازمان در هماهنگ  یی توانا  ،مثالعنوان. بهکندیم   لی محصول را تسه  ای  ربر بازا
 (.Greenley, 2018) رودینوع به شمار م  نیاز ا یابیبازار یهاتی فعال

مطالعه    ،اند. در ادامهبر بازار ارائه کرده  یمبتن  یها هیتوسعه سرما  یرا برا  یچهارچوب   ی،و فاه   یشروان  واستاوا،یسر
قرار    یسازبر بازار مفهوم  یمبتن  یهاهیبر سرما  یرا مبتن   یاب یبازار  یهاتی قابل  ،و بارگاوا  واستاوایسر  ،یمذکور راماسوام

  ن ی تأم  رهی زنج تیریو مد  انیمشتر تیریمد د،یسه دسته توسعه محصول جد  بهرا  یابیبازار  یهاتی ها قابل . آنداده است
 (.Guenzi & Troilo, 2017) اندکرده  یبندطبقه

  یفکر  هیسرما  یانجی نقش م  ن یی: تب یابیبازار  یهاتیگرا و توسعه قابل تحول  یرهبر"( در پژوهشی به  1399حکیمی )
دهد  ینشان م  جینتاپرداخته است.    "کشور(  ییکوچک و متوسط فعال در صنعت غذا  یوکارها)مورد مطالعه: کسب

کارکنان    ن ی در ب  یانسان  هیسرما   یایتأثیر بر درك مزا  ی در راستا  یا ملاحظهو قابل  یقو  لی گرا، پتانستحول  یسبک رهبر
گرا  تحول  یرهبر  ن ی را در ارتباط ب  یانجی نقش م  ی،فکر  هیسرما  ء اجزا  ریبا تأثیر بر سا  یانسان  هیسرما  نکهیتر ادارد و مهم

  ،یاطلاعات  یهاهیو معنادار سرما میاز تأثیر مستق  یشواهد حاک ت،ی. درنهادینمایم فایا  یفکر هیسرما یهامؤلفه ریو سا
  کشور است.   ییکوچک و متوسط فعال در صنعت غذا  یوکارهاکسب  ی ابیبازار  یها تیبر قابل  یاو رابطه  یساختار

 پرداختند. " یخدمات  ی هادر سازمان ی انسان ه یو توسعه سرما یداخل  ی ابیبازار"( در پژوهشی به 1397صحت و میلانی )
و  پردازدیم یمنابع انسان تیریو مد یداخل یابیبازار ان ی م  یبه وابستگ یداخل یابیبازار یاصل یبا ارائه مبان پژوهش  ن یا

  ران، یاست که مد  یروش   یمبنا   خدمات اساساً بر  حوزهخصوص در  ها بهدارد که عملکرد سازمان  دی موضوع تأک   ن یبر ا
( در 1397محمدی )زاده و گلنکوئی  کنند.یم  تیرا در کارکنان هدا  ی ستگیو شا  یتفکر ذهن  ت، ی خلاق   یری کارگ به

  ها افتهپرداختند. ی  "بازاریابی و عملکرد بازار  هایتی رابطه قابل   گری پویایی بازار برنقش تعدیلبررسی  "پژوهشی به  
رابطه    ،باشد  اتریبازار پو  طی و عملکرد مثبت و معنادار است و هرچه مح   یابیبازار  یهاتی نشان داد که رابطه سازه قابل

قو  ی ابیبازار  ی هاتی قابل همچن   تریو عملکرد  ب  ،ن یاست.  قابل منعکس   یهاسازه  ن یدر  رابطه    ی،ابیبازار  یهاتی کننده 
 جز توسعه محصول معنادار است. به هاسازه یتمام

و الشارنوب به  2021)  1البانا   ی  پژوهشی  در  سرما  ی بررس"(  ظرف  یانسان  ه ینقش  بخش    ایپو  ی اب یبازار  ی هاتی و  در 
مافتهی  پرداختند.  " ینوازمهمان نشان  سرمایها  که  غ   م ی مستق  طور به  یانسان  هیدهد  طر  م ی رمستقی و    ی هاتی ظرف  قیاز 

اساس ایپو  یابیبازار نقش  مز  ی،  توسعه  برایم  فای ا  یرقابت  تیدر  پژوهش نقش،    ن ی ا  یابینهی زم  یکند.  این  نشان    نتایج 
  لیسنجش بازار تعد  یها تی ظرف  قیرا از طر  یرقابت  تیو مز  یانسان  هیسرما  ن یب  یانج ی رابطه م   ،بازار  ییایدهد که پویم
  . میدهیارائه م یداردر بخش هتل ی رقابت  تیتوسعه مز یت یریو مد ینظر یامدهای را در مورد پ  ییهاشنهادی . ما پکندیم

همکاران   کائو به  2020)  2و  پژوهشی  در  شواهدیابیبازار  ی هالی تحل   یای پو  تی قابل  دگاهید" (  شرکت  ی:    یهااز 
)الف( تأثیر مثبت    ،شرکت در انگلستان   ری مد  221از    یشیمای مطالعه پ  کیشده از  انجام  ل ی تحلپرداختند.    "ییای تانیبر

)ب( تأثیر هر دو    ،توسعه محصول  تیریو هم بر مد  یابیبازار  یری گمیهم بر تصم  یابی بازار  لی تحل  یابزارهااستفاده از  
مز بر  غ  ،داریپا  یرقابت   تیمورد  تأثیر  داده  میرمستق ی )ج(  بودن  تصمفراهم  بر  مد  یاب یبازار  یری گ می ها  توسعه   تیریو 

 .  دهدیرا نشان م یابیبازار یری گمیبر تصم یت یریمد ی بانی پشت م ی رمستقی محصول و )د( اثر غ 
  ی داخل   ی هاشرکت  یبرا  ا یپو  یابیبازار  ی هاتی توسعه قابل  ل ی تسه بررسی  "( در پژوهشی به  2020)  3خو و همکاران 

است   یاز روابط افق تریقو یتأثیر روابط عمود  ،یداخل ی هادر شرکتپرداختند.  "اقتصاد نوظهور کیدر   یو خارج
سطوح مختلف    یدارا  یو داخل  یخارج   یها چراکه شرکت است  تریقو یتأثیر روابط افق   ی،خارج یهااما در شرکت

 

1. Elsharnouby & Elbanna 
2. Cao et al. 
3. Xu et al. 
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  یری گها جهت بهرهشرکت  ییو توانا  ل یبر تما  ین یکارآفر  یری گجهت  ،در ضمن خود هستند.    ی به منابع شرکا  ی وابستگ
  ق، ی تحق  نی. ارا به همراه دارد  یروابط افق  فی تضع   و  ی روابط عمود   تیتقو  ،جهیگذارد. درنت یروابط تأثیر م  یایاز مزا

  شنهاد ی کار با استفاده از پ  ن یا  .دهدیتوسعه م  یالمللن یتجارت ب  نه یرا در زم  ایپو  یابیبازار  یهاتی پژوهش در رابطه با قابل
و خارج از کشور انجام    یداخل   یدر بازارها   ایپو  یابیبازار   یهاتی توسعه قابل  با هدفها  سازمان  یمختلف برا  یهاروش

 . ردیپذیم

 پژوهش چارچوب نظری 
 شود. نظری پژوهش ارائه می چارچوبدر این بخش، 

 یرقابت  تیو مز ی انسان هیسرما -1
به رقبای خود اشاره دارد   برتر نسبت  یا داشتن مزایای  بانک در حفظ موقعیت مطلوب  به توانایی  مزیت رقابتی هتل 

(Liu, 2017  .)که یک شرکت نسبت به رقبای اصلی خود    دانندیم مزیت رقابتی را مزیتی   (،2018) 1و کامر  ناتایو
منجر   ستیزطی محدارد و در هزینه یا تمایز متفاوت است؛ برای مثال، در دامنه بانک، اجرای یک استراتژی سازگار با 

هزینه کاهش  طریق  از  رقابتی  مزیت  به  دستیابی  )به  بازیافت  مثالعنوانبهها  قابل  مواد  منابع/  از  استفاده  و    ترارزان، 
ارائه  جوصرفهفرآیندهای   و  انرژی(  در  با  هاشنهادی پیی  سازگار  مشتری  بخش  هدف  برای  توانایی  )مثلًا  متفاوت  ی 

  ها شرکتهای پویا، سه ویژگی اصلی مزیت رقابتی برای باقی ماندن در محیط (.Zeriti et al., 2013) (ستیزطی مح
ها  شامل قدرت، توانایی ابتکاری و عملکرد رقابتی است که همه آن  ها یژگیو. این  رسدیمدر رقابت بسیار مهم به نظر  

و مهارت کارمندان  که در دانش    طورهمانسرمایه انسانی   (.Li & Liu, 2018به دانش و سرمایه فکری نیاز دارند )
(، اظهار داشت که  2018شود، برای موفقیت سازمان در بازار رقابتی پویای امروزی ضروری است. اسنل )نشان داده می

به مزیت رقابتی یا صلاحیت اصلی شرکت وابسته است" پتانسیل آن برای کمک  به  انسانی ذاتاً  از  "ارزش سرمایه   .
فرد بودن آن دشوار است و یک سرمایه استراتژیک حیاتی برای  دیدگاه دانش، تقلید از سرمایه انسانی به دلیل منحصربه

دانش، متمایزترین  (.  Vidotto et al., 2017است )بوده که سبب دستیابی به یک مزیت رقابتی پایدار شده    ها شرکت
های  بخشد و با قابلیت(، به افراد قدرت میKang et al., 2017) شودیمها محسوب دارایی استراتژیک برای سازمان

نیروی کار   به  وقتی کارمندان دانش،  (.  Davidsson & Honig, 2018) شودو مولدتر می  مؤثرترشناختی، منجر 
 (.Hsu & Wang, 2012است ) توسعهدرحالکنند، سرمایه انسانی همچنان مهارت، تجربه و دانش کافی جمع می

،  تیدرنهاطور مؤثر و کارآمد کار کنند؛ بنابراین، عملکرد شغلی فردی خود و  سازد تا بهها را قادر میاین کار آن
تحقیقات تجربی نشان داده است که سرمایه انسانی، محرك  (.  Youssef, 2019دهند )یعملکرد شرکت را افزایش م 

هایی با سرمایه  به همین جهت، از شرکت  (.Elsharnouby & Elbanna, 2021)اساسی عملکرد کلی شرکت است  
(.  Ndinguri et al., 2012) که عملکرد بهتری داشته و یک مزیت رقابتی را حفظ کنند  رودیمانتظار    انسانی بیشتر

در   یرقابت  تیبر مز ی تأثیر مثبت و معنادار ی،انسان هیرا مطرح نمود که سرما  هی فرض ن ی ا توانیمبا توجه به مطالب فوق 
 شهر اهواز دارد.  یبانک مل

  یابیبازار یهات یو قابل ی انسان هیسرما -2
هایی که در چنین  برای موفقیت سازمانی بسیار حیاتی است. برای شرکت  انی بندانش در اقتصاد    ژهیوبهسرمایه انسانی  

می فعالیت  افراد  اقتصادی  توسعه    کردهلی تحص کنند،  محرکه  نیروی  شرایط،  واجد  هستندهاتی فعالو  سازمانی   ی 

 

1. Winata & Kummer 
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(Vidotto et al., 2017.)   دانش، پرسنل شرکت را با   شرفتهی پمحور اصلی مفهوم سرمایه انسانی، دانش است. سطح
قادر  توانایی پیشرفته  را    سازدیمهای شناختی  نتایج  و  نتایج  مدیریت کنند،  بهتر  را  منابع  و پیش   ترقی دقتا  کنند  بینی 

 (.Nieves & Haller, 2019) فرآیندهای جدید حاصل از تغییر را با هماهنگی کارآمدتری انجام دهند
ها در نظر گرفته شده و عنصر اساسی کیفیت  عنوان عامل اصلی موفقیت بانکدر بخش بانکداری، سرمایه انسانی به

می محسوب  )خدمات  پیشین Sardo et al., 2018شود  محرك  چندین  ادبیات،  نشان    ی ابیبازار  ی هاتی قابل (.  را 
یادگیری  دهدیم یادگیری قصد،  مانند  )  شدههی تعب(،  Li et al., 2011)  شدههیتعب ،   ,Zhang & Zhangدر شبکه 

پشتیبانی 2019 خودمختاری،   ،)  ( همکاران  و  هم(2020خو  دانش  ،  فرآیند،    یهاتی قابل و   زابرون ،  زادرونترازی 
ی کارکنان  هاییتواناو    ها مهارتدانش مربوط به    ژهیوبهشود که منابع دانش،  توسعه. همچنین، پیشنهاد می  یابیبازار

ساخت)سرمایه   برای  محکمی  بنیان  بازار انسانی(،  شرکت پویایی  دهند  به   (.Nieves & Haller, 2019) ارائه 
بالاتر که کارمندان آنشرکت انسانی  با سطح سرمایه  با  ها از  هایی  برخوردار هستند،  از تجربه و دانش  بالایی  سطح 

 ,Nieves & Hallerدهند )تمدید منابع خود به احتمال زیاد نیاز به تغییر را تشخیص و سریعاً به آن واکنش نشان می

2019.) 
 دیبرتر در جذب و استفاده از دانش جد  یی با توانا  را   از مهارت، تجربه و دانش به کارکنان   یی استدلال سطح بالا  ن یا

با توجه به    دارد.  DMC  دی شرکت در تول  ییبر توانا  یتأثیر مثبت  یانسان  هیکه سرما  میکن ی، فرض من یبنابرا  ؛دهدیارائه م
شهر اهواز تأثیر   یدر بانک مل یابیبازار یهاتی بر قابل  یانسان هیسرما  این فرضیه را مطرح نمود که توانیممطالب فوق 

 . دارد یمثبت و معنادار

 برند  تیریمد ت یبر قابل ی انسان هیسرما -3
دهند  قرار می  هاشرکترا در اختیار   مزیت رقابتی های اساسی برای ساختهای حیاتی هستند که بنیانمنابع دانش دارایی

(Xu et al., 2020).    که دانش کارکنان، توانایی شرکت در حل مشکلات یا تولید دانش    دهدیماین ادبیات نشان
 .(Cao et al., 2020) کندیمجدید را تعیین 

یی که دارای  هاشرکتتا به تغییرات فناوری پاسخ دهند.  سازدیمرا قادر   هاشرکت،  قابلیت رقابتی ظرفیت ساخت
ی منابع خود به  روزرسانبهی بیشتری دارند تا بتوانند نیاز به تغییر را درك کرده و با  هاییتواناهستند،    صلاح یذافراد  

ها دارای سطح  یی که کارمندان آنهاشرکت،  مثالعنوانبه.  (Elsharnouby & Elbanna, 2021دهند )آن پاسخ  
از تجربه و دانش هستند،   فعالیت    توانندیمبالایی  بازاری که در آن  بهتری در مورد  اجزاء آن    کنندیماطلاعات  و 

به اعضای کانال کسب کنند.  و  رقبا  مشتریان،  توسعه  ازجمله  به  هاتی قابلعلاوه،  برند عمدتاً  مدیریت  ی  هاییاناتوی 
 ,.Iyer et al)  نفعان خارجی بستگی داردها با مدیریت ارشد، سایر مدیران داخلی و ذیمدیران برند و تعاملات آن

که سطح بالایی از مهارت، تجربه و دانش را به کارکنان با توانایی برتر در جذب و   دهدیم(. این استدلال نشان  2018
که سرمایه انسانی، تأثیر مثبتی بر توانایی شرکت در قابلیت    م ی کنیم؛ بنابراین، فرض  دهدیماستفاده از دانش جدید ارائه  

مدیریت برند   تی بر قابل یانسان هیسرمااین فرضیه را مطرح نمود که  توانیمبا توجه به مطالب فوق  دارد. مدیریت برند 
 .تأثیر مثبت و معنادار دارد ،شهر اهواز یدر بانک مل

 ی رقابت تیو مز یابیبازار  یهاتیقابل -4
رقابتی رویکرد می مزیت  یفرض  آوردن،  دست  به  توانایی  که  از  سازکپارچهکند  منابع  استقرار  و  که  هاراهی  یی 
(. Browni & Verona, 2019کند )فضای بازار شرکت باشد، منبع پایدار مزیت رقابتی را فراهم می  کنندهمنعکس 
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 .کندتغییرات استراتژیک فراهم می بازاریابی بنیادی مهم برای مدیریت فرآیند نوآوری و ارتقای  ی،ابیبازار  یهاتی قابل
 ,Chu & Wangدهد )های بازاریابی و عملکرد مالی سازمان را ارائه میاین ادبیات، شواهد تجربی ارتباط بین قابلیت

هایی ممکن است منابعی برای مزیت رقابتی باشد زیرا در داخل شرکت تعبیه شده و تقلید از  (. چنین توانایی2019
 (. Morgan et al., 2019ها توسط رقبا دشوار است ) آن

تا محصولات    کندیم ها کمک  به شرکت  یابیبازار  ی هاتی قابلی و انتشار دانش بازار،  سازکپارچهاز طریق تولید، ی
یی،  هاییتواناطریق چنین    از   (Cao et al., 2020) جدیدی تولید کنند و پایگاه خود را با گذشت زمان تغییر دهند

ی برای مزیت  اهیپاعنوان  و ممکن است به  آوردیمکه سود اقتصادی به وجود    شود یم دانش برتر بازار به کار گرفته  
عنوان منبع حیاتی تمایز و مزیت قابل رقابت ها را بهمطالعات قبلی، نقش پایگاه دانش شرکت رقابتی پایدار دیده شود.

طور مداوم باید برای حفظ مزایای رقابتی به  ها شرکتدر این زمینه،    (.Nieves & Haller, 2019)  کندیمبرجسته  
های سنجش  قابلیت  توانند یم  قبولقابلی  هاشرکت  (.Bowman & Acollier, 2020) کنند  روزبهدانش خود را  

 . ی پایگاه دانش خود اتخاذ کنندروزرسان بهیادگیری و فرایندهای بهبود مستمر را برای  سمی مکان عنوان بازار را به
توانند با دقت بیشتری پاسخ رقبا را نسبت  های بالاتری برای سنجش بازار برخوردارند، میهایی که از قابلیتسازمان

 ,Dayکنند )ی  ن یبش یپبرای جذب یا حفظ مشتری، تقویت روابط کانال یا رویارویی با رقبا    شدهیطراحی  هاهیروبه  

بازارهای متغیر را در جهت تغییر خدمت به مشتریان  توانند  های سنجش بازار میمجهز شدن به قابلیت باها  بنگاه(.  1994
ارائه دهند برتر  این طریق مشتری  از  و  به شرکتهاییتوانا چنین   .به کار گرفته  امکان مییی  با  ها  تا  ادغام،    -1دهد 

پاسخ سریع و کارآمد به تغییرات بازار، ارزش برتر مشتری را توسعه و ارائه    -2ترکیب و استفاده از منابع سازمانی و  
بر    یابیبازارهای  تیقابل  این فرضیه را مطرح نمود که  توانیم(. با توجه به مطالب فوق  Fang & Zou, 2019)دهند  

 . است یتأثیر مثبت و معنادار  دارای  شهر اهواز  یدر بانک مل یرقابت  تیمز

 ی رقابت تیبرند بر مز تیریمد تیقابل -5
هایی  سازمان  رودیم. انتظار  (Elsharnouby & Elbanna, 2021دهد )نشان میمنابع، شرایط بازار را به روشی منطبق  

ذهن   در  قوی،  تجاری  نام  مدیریت  قابلیت  کنند.   کنندگانمصرفبا  ایجاد  را  بهتر  مشتری  ارزش  و  باشند  متفاوت 
برای ایجاد و حفظ آگاهی    کنندهمصرفدهد تا از بینش  ها این امکان را میهای برتر مدیریت برند به شرکتقابلیت

بین   تجاری منحصربهکنندگانمصرفدر  انجمن ، شناسایی موقعیت  ایجاد  مثبت در ذهن مشتری و فرد،  تجاری  های 
هایی از  حفظ تصویر نام تجاری مطلوب استفاده کنند. همه این عوامل برای تمایز برند از رقبا مهم هستند. چنین توانایی

های مختلف پرسنل و سازمانی  فرد از ویژگین دشوار است زیرا ترکیبی منحصربهنظر ماهیت متمایز است و تقلید از آ
فرد  کنند که ایجاد یک تصویر تجاری منحصربهبسیاری از محققان و پزشکان اذعان می (.Iyer et al., 2016است ) 

 ,.Singjai et al., 2018; Zablah et al) ها استاز طریق ابتکارات تجاری، منبع مهمی برای مزیت رقابتی شرکت

ها تعریف شود  ی از سیستمامجموعهعنوان  تواند بهعنوان یک بازاریابی پویا می. سیستم مدیریت نام تجاری به(2019
فعالیت از  پشتیبانی میسازیتجار های  که  به شرکت(  Li et al., 2020) کنندی شرکت  امکان میو  با  ها    - 1دهد 

ی  سازمان  فرهنگبه توسعه    -2تخصیص منابع جهت سازگاری با بازارهای در حال تکامل، به مزیت رقابتی برسند و  
های دارای سیستم  شرکتدست یابند.   (Cao et al., 2020) قوی و تعهد سازمانی برای ارائه مداوم محصول/خدمات

دهند که امکان تجدید میریزی و هماهنگ به شکلی انجام  های تجاری را با برنامهمدیریت نام تجاری قوی، فعالیت
رود  بنابراین، انتظار میآورند؛  های شرکت را برای دستیابی به یک مزیت رقابتی پایدار فراهم میمداوم منابع و مهارت

بانکبانک از  معمولاً  برند  بهتر عمل کنند )های دارای  برند  بدون  به مطالب فوق    (.Li et al., 2019های  با توجه 
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قابل  هیفرض  ن ی ا  توانیم بر مز  تیریمد  تی را مطرح نمود که  مل  یرقابت   تیبرند  بانک  تأثیر مثبت و    ،شهر اهواز   یدر 
 .معنادار دارد

 مدل مفهومی پژوهش 

 
 (2021و البانا ) یالشارنوب  مدل مفهومی .1شکل 

 روش پژوهش 
آزمایشی صورت نگرفته است و به   کاریدستزیرا در آن هیچ ) یفیتوصاین پژوهش از نوع کاربردی، از نظر هدف 

پدیده میبررسی  نوع رویکرد    صورت بهپردازد که  هایی  از  و  دارند(  قطبیعی وجود  به  )  یاسیپژوهش  توجه  با  زیرا 
، این پژوهش از نظر  ن یهمچن   شود( است.های مفهومی موجود به بررسی ارتباط میان متغیرهای مدل پرداخته میمدل 

آوری زیرا برای جمع)   یمقطع، فرد و از نظر افق زمانی از نوع  لی وتحلهیتجزنوع بررسی از نوع پیمایشی، از نظر واحد  
های  ای بوده و از پاسخپژوهش از نوع فاصله  هایداده  های مشخص از پرسشنامه استفاده شده( است.ها در زمانداده
 آوری شده است.های پژوهش جمعای لیکرت موجود در پرسشنامهگزینهبه سؤالات پنج شدهداده

در    یابیبازار  تی برند و قابل  تیریمد  ت ی قابل  یگریانج ی با نقش م  ی رقابت   تیبر مز  یانسان   هیتأثیر سرما  ی جهت بررس
استاندارد    هایپژوهش از پرسشنامه استفاده شد که شامل پرسشنامه  ن ی ها در اداده  یآورجمع  یشهر اهواز، برا  یبانک مل

البانا )  یالشارنوب  تی رقاب  تیمز البانا )  یالشارنوب   یانسان  هیسرما  ، (2021و  البانا    یالشارنوب  یابیبازار  تی (، قابل2021و  و 
 است. ( 2021و البانا ) یبرند الشارنوب  تیر یمد  و (2021)

  نمونه   در این پژوهش، حجمنفر است.    500شامل  شهر اهواز    یکارکنان بانک مل  هیکل  ،پژوهش   ن ی ا  یجامعه آمار
  تصادفی ساده  یری گنمونه  روش   با  که   گردید  تعیین   شهر اهواز  ی بانک ملکارکنان    از  نفر  217  کوکران،  فرمول  اساس  بر

 . انتخاب شد

  

 مزیت رقابتی

 تیقابل
 برند تیریمد

 سرمایه انسانی

 هایقابلیت
 یابی بازار
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 جنسیت  توصیفی بر اساس متغیرآمار  .1جدول 
 درصد  فراوانی گروه
 90/65 143 مرد 
 10/34 74 زن

 53/5 12 پلم یدفوقو  دیپلم
 31/49 107 کارشناسی 

 32/43 94 کارشناسی ارشد 
 84/1 4 دکتری 

 53/5 12 پلم یدفوقو  دیپلم
 05/17 37 سال 30کمتر از 

 80/31 69 سال 35 تا 30بین 
 72/32 71 سال 40 تا 36بین 

 43/18 40 سال 40بیش از 

 

 روایی و پایایی

برای محاسبه پایایی، ابتدا    در این پژوهش از روش آلفای کرونباخ جهت بررسی پایایی پرسشنامه استفاده شده است.
اقدام به محاسبه    26نسخه    SPSSافزار  ی و با استفاده از نرمآورجمعپرسشنامه در بین اعضای جامعه آماری توزیع و    30

ضرایب آلفای کرونباخ شد. در این پژوهش نیز پرسشنامه در اختیار استاد راهنما و کارشناسان موضوع تحقیق قرار  
نظرات، اصلاحات لازم در پرسشنامه صورت گرفت و فرم نهایی آن تدوین گردید. بر  گرفت و پس از دریافت نقطه

، روایی ابزار  جهیدرنت های لازم را دارا بوده و  ها، پرسشنامه مذکور توان لازم برای شناخت و کسب دادهاساس نظر آن
ی نیز برای تعیین میزان روایی پرسشنامه استفاده گردید. دیی تأاز روش تحلیل عاملی    در ضمن   شد.  دیی تأاین تحقیق  

ی ارزشیابی روایی سازه را به پژوهشگر عرضه داشته و به بررسی این  ی، یک روش قابل اعتماد برادیی تأتحلیل عاملی  
با ساختار  پردازد که آیا دادهمطلب می تجربی که شرایط همانندی را برآورد  محدودشده پیش   شدتبههای موجود 

است،   96/1ها بیشتر از  آن t ی که مقدار آمارهسؤالات ی، دیی تأسازد، برازش دارد یا نه. بر اساس روش تحلیل عاملی  می
قابل   2که نتایج حاصل از تحلیل مذکور در جدول    گونه همانمانند.  و در پرسشنامه باقی می  شوندیممعنادار شناخته  

 ها نیست.از آن کیچیهمعنادار بوده و نیازی به حذف  T پرسشنامه دارای مقادیر آماره سؤالاتمشاهده است، تمامی 

 روایی پرسشنامه نتایج  .2جدول 
 t CR AVE بار عاملی CVR سؤالات  نام متغیر

 رقابتی  مزیت

 90/11 72/0 84/0 1 سؤال

92/0 78/0 

 51/9 61/0 86/0 2 سؤال
 03/12 73/0 87/0 3 سؤال
 61/14 83/0 91/0 4 سؤال
 25/13 78/0 90/0 5 سؤال

 سرمایه انسانی 

 08/9 59/0 89/0 6 سؤال

91/0 69/0 
 50/9 62/0 85/0 7 سؤال
 49/10 67/0 83/0 8 سؤال
 95/11 74/0 87/0 9 سؤال
 65/11 72/0 91/0 10 سؤال
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 t CR AVE بار عاملی CVR سؤالات  نام متغیر

 ی بازاریابی هاتیقابل 

 72/13 80/0 92/0 11 سؤال
 19/15 86/0 89/0 12 سؤال 71/0 92/0

 43/15 87/0 84/0 13 سؤال

 قابلیت مدیریت برند 

 12/13 78/0 88/0 14 سؤال

93/0 74/0 
 28/13 78/0 86/0 15 سؤال
 61/12 76/0 85/0 16 سؤال
 21/14 82/0 94/0 17 سؤال

 
افزار  ؛ بنابراین، با این خروجی نرماندشدهدر بازه مورد قبول واقع    شدهمطرح   سؤال  17از    سؤال  17با توجه به جدول،  

 بوده که نشان از مناسب بودن معیار این مدل دارد.  5/0درصد ضرایب بار عاملی بالای  100اذعان نمود که  توانیم

 تعیین توزیع نرمال بودن
های پارامتریک استفاده کنیم یا از  در انتخاب یک آزمون آماری برای پژوهش، باید تصمیم بگیریم که آیا از آزمون

اسمیرنوف است.  -ها برای این انتخاب، انجام آزمون کولموگروفترین ملاكهای ناپارامتریک. یکی از اصلیآزمون
ارائه شده   3دهد. نتایج این آزمون در جدول  ها را نشان میاسمیرنوف، نرمال بودن توزیع داده-آزمون کولموگروف

 است.

 (K-S)  رنفیاسم-کولموگروفآزمون از طریق  هاداده بودن   نرمال .3جدول 

 تعداد  متغیرها
 آماره   مقدار

 رنف یاسم-کولموگروف
 نتیجه  مقدار خطا 

   نرمال 059/0 067/0 217 مزیت رقابتی 
   نرمال 064/0 053/0 217 سرمایه انسانی 

 نرمال   054/0 057/0 217 قابلیت مدیریت برند 
   نرمال 068/0 059/0 217 های بازاریابی قابلیت

 
 بودن   نرمال  فرض  بوده و  05/0  معناداری   سطح  از   بیشترآمده  دستبه  مقادیر  که   شود یم  مشاهده  3  جدول  مطابق

  یی ایپوی و  ابیبازار  یهاتی قابل،  برند  تیریمد  تی قابلی،  انسان   هیسرمای،  رقابت   تیمز)  پژوهش   متغیرهای  به  مربوط  یهاداده
 sigاسمیرنوف، اگر  -کولموگروف  آزموناز طریق    هادادهبودن    نرمالبرای به دست آوردن    شود.می  ( پذیرفتهبازار

بررسی روابط    یلذا براغیر نرمال هستند.    هادادهباشند،    05/0نرمال و اگر کمتر از    هاداده باشد،    05/0متغیرها بیشتر از  
نرمال  پنج متغیرتوزیع نمرات در هر  ،گرید عبارت استفاده کرد. به معادلات ساختاریاز  توانیبین متغیرهای تحقیق م

 . میی نما یپارامتریک استفاده م یمارآ  یهااز روش در این مسیر .است

 برازش مدل تحقیق 

ها برای بررسی  . برازندگی، مناسب بودن و کفایت دادهمیپردازیمها، ابتدا به بررسی برازش مدل  قبل از بررسی فرضیه
  ل ی وتحلهیتجزها برای  برازنده بودن مدل باشند، داده  دهندهنشانهای برازندگی  مدل است، به این معنا که اگر شاخص

 دهد.ی برازش را نشان میهاشاخص، 4ی روابط موجود در مدل، مناسب و کافی هستند. جدول ری گ جهی نت و 
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 های برازندگیها بر اساس شاخص برازش الگوهای پیشنهادی و نهایی با داده  .4جدول 
 های برازندگی شاخص مقدار 

82/1296 Chi-Square 
463 df 

73/0 GFI 

76/0 AGFI 

04/0 RMSEA 

04/0 RMR 

92/0 NFI 

90/0 NNFI 

91/0 CFI 

86/0 RFI 

 

نسبت بین کای دو به درجه آزادی در بازه بین    چراکه، الگوی نهایی از برازش خوبی برخوردار است  4طبق جدول  
  90همگی بالاتر از    NFIو    IFI ،TLI  ،CFIهای ی است. در این مدل، شاخصقبولقابلیک و سه قرار دارد که مقدار  

بوده که در محدوده مجاز قرار دارد. مقدار    04/0نیز    RMSEAدرصد بوده که همگی مقادیر مطلوبی دارند. مقدار  
RMR  .نیز نزدیک به صفر بوده و در محدوده استاندارد واقع شده است 

 های تحقیق آزمون فرضیه 

اطلاعات   حاضر،  تحقیق  از    آمدهدستبهدر  استفاده  مورد    وهی ش با  استنباطی  گرفت.  لی وتحلهیتجزآمار  روش  قرار 
پس از انجام   ی( استفاده شد.دیی تأیابی معادلات ساختاری )تحلیل مسیر  تحقیق، توصیفی بوده و از تکنیک آماری مدل

شود؛ به این ترتیب که با  ی و اطمینان از برازش مدل، به آزمودن فرضیات مدل تحقیق پرداخته میدیی تأتحلیل عاملی  
  کهازآنجاگیرد.  استفاده از آزمون تی استیودنت، معناداری ضرایب مسیر میان متغیرهای مکنون مورد بررسی قرار می

از    تربزرگ  tمدنظر است، ضرایب مسیر مثبت با مقدار آماره    05/0یا سطح خطای    95/0در این تحقیق سطح اطمینان  
نشان داده    5. نتایج در جدول  ردی گیمقرار    دیی تأها مورد  شوند و فرضیه پژوهشی مرتبط با آنمعنادار شناخته می  96/1

قابل مشاهده هستند.   3و    2ها در قالب دو شکل  افزار در خصوص آزمون فرضیههای نرم اند. همچنین، خروجیشده
 کشد.را به تصویر می آمدهدستبه t، مقادیر آماره 3، مقادیر بارهای عاملی )ضرایب مسیر( و شکل 2شکل 

 
 مدل کلی در حالت استاندارد   یریگاندازه  .2شکل 



 37           یابیبازار  تیبرند و قابل  تیریمد  تیقابل  یگریانجیبا نقش م  یرقابت تی بر مز  یانسان  هیسرما ر یتأث ، زادهاسماعیل

و   96/1دهد؛ بدین ترتیب، سطح معناداری بیشتر از  ی پژوهش را نشان میرهای متغ، سطح معناداری گویه  2شکل  
 است.   قبولقابل -96/1کمتر از 

 
 داری مدل کلی در حالت معنی   یریگاندازه  .3شکل 

از سطح معناداری خوبی برخوردار بوده زیرا همگی   سؤالاتشود، بار عاملی  ملاحظه می 3که در شکل   طورهمان
   ها مورد تأیید است.یی سازه و ساختار گویهروا مییگویمهستند. در این حالت  96/1بیشتر از 

 پژوهش یهاه یفرض   جینتا .5جدول 
 نتیجه  ماره استاندارد آمقایسه با  ( T) یریب معنادارض بار عاملی متغیر وابسته  متغیر مستقل  هاهیفرض
 شد  دییتأ 12/2>96/1 12/2 37/0 مزیت رقابتی  سرمایه انسانی  1
 شد  دییتأ 63/11>96/1 63/11 88/0 ی بازاریابی هاتیقابل    سرمایه انسانی 2
 شد  دییتأ 61/9>96/1 61/9 75/0 برند   تیریمد تیقابل    یانسان هیسرما 3
 شد رد 96/1>63/0 63/0 -09/0 مزیت رقابتی    یاب یبازار  یهاتیقابل  4
 شد  دییتأ 93/6>96/1 93/6 69/0 مزیت رقابتی  برند   تیریمد یهاتیقابل  5

در    یرقابت  ت یبرند بر مز  ت یریمد  تیقابل  یگری انجیبا نقش م  یانسان  هیسرما   -بررسی فرضیه ششم 
 دارد.  یتأثیر مثبت و معنادار ،شهر اهواز یبانک مل

،  یگریانج ی که با اضافه شدن متغیر م  دهدیفرضیه از آزمون سوبل استفاده شد. هنگامی تأثیر میانجی رخ مبرای این  
پژوهشی منتشر کرد که در    1982و ملاك کاهش پیدا کند. سوبل در سال    ن یبش ی شدت رابطه اصلی بین متغیرهای پ

آزمون    ،آزمون پیشنهادی سوبل  ،منظور بررسی معناداری اندازه کاهش ارائه نمود. درواقعآن یک آزمون آماری به 
اثر غیرمستقیم   نامیده شد زیر  𝑎𝑏معناداری  اثر غیرمستقیم    انیز  م  𝑎𝑏نقش میانجی از طریق  این آزمونشدیتعیین   .،  

𝑍و پرکاربردترین روش است. در آزمون سوبل، یک مقدار    نیترشناخته − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒  ( به دست  1از طریق فرمول   )
معنادار بودن تأثیر میانجی یک متغیر    ،درصد  95در سطح    توان یم  96/1که در صورت بیشتر بودن این مقدار از    دیآیم

 نمود. دیی را تأ
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(1 ) 𝑍 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 × 𝑏

√(𝑏2 × 𝑠𝑎2) + (𝑎2 × 𝑠𝑏2) + (𝑠𝑎2 × 𝑠𝑏2)
 

 از:  اندعبارتدر این رابطه پارامترها  
𝑎 ی رقابت تیمز و یانسان هیسرما: مقدار ضریب مسیر میان متغیر 
𝑏 یرقابت تیمز وبرند  تیریمد تی قابل: مقدار ضریب مسیر میان متغیر 
𝑠𝑎  برند   تیریمد تیقابل و یانسان هیسرما: خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر 
𝑠𝑏 ی رقابت  تیمز وبرند  تیریمد تی قابل: خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر 

𝑍 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.37 × 0.69

√(0.692 × 0.752) + (0.372 × 0.692) + (0.752 × 0.692)
= 3.68 

  ت یقابلی متغیر  گریانجی مشد، لذا تأثیر    96/1بیشتر از    95/0( در سطح اطمینان  68/3)   zبا توجه به اینکه مقدار آماره
 شود.می دیی تأی رقابت  تیو مز یانسان هیسرمادر رابطه برند  تیریمد

  ی تأثیر مثبت و معنادار  ی،ابیبازار  یهات یقابل  یگری انجیبا نقش م  یانسان  هی سرما  -بررسی فرضیه هفتم
 شهر اهواز دارد.  یدر بانک مل  یرقابت تیبر مز

،  یگریانج ی که با اضافه شدن متغیر م  دهدیمیانجی رخ مبرای این فرضیه از آزمون سوبل استفاده شد. هنگامی تأثیر  
تعیین    𝑎𝑏نقش میانجی از طریق اثر غیرمستقیم    او ملاك کاهش پیدا کند زیر  ن یبش ی شدت رابطه اصلی بین متغیرهای پ

𝑍و پرکاربردترین روش است. در آزمون سوبل، یک مقدار    ن ی ترشناخته  ،. این آزموندوشیم − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒   از طریق
معنادار بودن    ،درصد  95در سطح    توان یم  96/1که در صورت بیشتر بودن این مقدار از    دیآی( به دست م2فرمول )

 نمود. دیی تأثیر میانجی یک متغیر را تأ

(2 ) 𝑍 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 × 𝑏

√(𝑏2 × 𝑠𝑎2) + (𝑎2 × 𝑠𝑏2) + (𝑠𝑎2 × 𝑠𝑏2)
 

 از:  اندعبارتدر این رابطه پارامترها  
𝑎 ی رقابت  تیبر مز یانسان هیسرما: مقدار ضریب مسیر میان متغیر 
𝑏 یرقابت تیمز و یابیبازار یهاتی قابل: مقدار ضریب مسیر میان متغیر 
𝑠𝑎  یابیبازار یهاتیقابل و یانسان هیسرما: خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر   
𝑠𝑏 ی رقابت  تیمز و  یابیبازار یهاتی قابل: خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر 

𝑍 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.37 × 0.09

√(0.092 × 0.882) + (0.372 × 0.092) + (0.882 × 0.092)
= 2.85 

آماره   مقدار  اینکه  به  توجه  اطمینان  z  (85/2با  از    95/0( در سطح  میانجی  96/1بیشتر  تأثیر  لذا  متغیر  شد،  گری 
 شود. می دییتأی  رقابت  تیبر مز یانسان هیسرما در رابطه ی ابیبازار ی هاتی قابل

 یریگجه ینتبحث و 
 های پژوهش پرداخته شد.در این بخش به تحلیل استنباطی فرضیه
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 ، تأثیر مثبت و معنادار دارد.شهر اهواز یدر بانک مل سرمایه انسانی بر مزیت رقابتی   -فرضیه اول 
و عددی مثبت است.   37/0، مقدار ضریب مسیر حاصل برای دو متغیر مذکور برابر با  5ی جدول  هاافتهبا توجه به ی

است. با توجه به اینکه ضریب مسیر، مثبت است و    12/2بین دو متغیر مذکور با    آمدهدستبه  tهمچنین، مقدار آماره  
مبنی بر عدم وجود اثر معنادار متغیر    0H، فرض  95/0است، لذا سطح اطمینان    تربزرگ  96/1از عدد    tمقدار آماره  

  ها افتهی  ن ی ا  ن ییدر تب  .شودیم  د یی تأگردد؛ بنابراین، فرضیه اول پژوهش حاضر  نمی  دیی تأی،  رقابت   تیبر مز  یانسان  هیسرما
، عصر اقتصاد صنعتی را پشت سر گذاشته و وارد اقتصاد مبتنی بر دانش شده است.  زگرفت که جهان امرو  جهینت  توانیم

ها  گذشته بر آن  کنند که متفاوت از آن دسته از منابعی است که درها با استفاده از منابعی رشد و رقابت میسازمان
امروزه سرمایه انسانی، نوآوری و خلق ارزش موضوعاتی هستند که مورد توجه خاص    ،تأکید داشتند. از طرف دیگر

و منابع،  سرمایه انسانیاند. طبق دیدگاه مبتنی بر  اقتصادی و دولتی قرار گرفته-علمی  گذاران، نهادهای مدیران، سرمایه
را قادر به خلق ارزش و ایجاد مزیت رقابتی برتر   بانک ملیترین منابع راهبردی است که  های انسانی یکی از مهمسرمایه

، (1394)  یخرآل علف،  (1397)  یلان ی صحت و م،  (1399)  یمی حک   . نتایج این پژوهش با نتایج پژوهش نمایدو پایدار می
 سو است. هم (2021و البانا ) یالشارنوبو  (1393) یخاندهیو د یبادآحکم

تأثیر مثبت و   ، دارایشهر اهواز  یدر بانک مل  بازاریابی  یهات یبر قابل  ی انسان  هیسرما  -دوم  هیفرض
 . استمعنادار 

و عددی مثبت است.    0/ 88برای دو متغیر مذکور برابر با    آمدهدستبه ، مقدار ضریب مسیر  5ی جدول  هاافتهبا توجه به ی
است. با توجه به اینکه ضریب مسیر، مثبت و مقدار   63/11بین دو متغیر مذکور با  آمدهدستبه tهمچنین، مقدار آماره 

  یانسان  ه یسرمامبنی بر عدم وجود اثر معنادار    0H، فرض  95/0، لذا سطح اطمینان  HSJ  تربزرگ  96/1از عدد    tآماره  
توان  یم  هاافتهی  ن ی ا  ن ییدر تب  .شودیم   دیی تأگردد؛ بنابراین، فرضیه دوم پژوهش حاضر  نمی  دیی تأی  ابیبازار  یهاتی بر قابل

  ی خود برا  یکردهای نسبت به رو کندیها را مجبور مبانک ،یرقابت  یدر بازارها ییایو پو تی گرفت که عدم قطع  جهینت 
داشتن و    اری در اخت   ،داریپا  ی رقابت   تیو حفظ مز  یابی دست   دی تجدیدنظر کنند. کل   داری پا  یرقابت  یهاتیبه مز  یاب ی دست 

  یانسان  ه یمنابع عمدتاً در سرما  ن ی دشوار باشد. ا  هابانک  ریاز آن توسط سا  دی است که تقل   یفردتوسعه منابع منحصربه
مختلف    یهاتی ها، دانش، تخصص و ظرفازجمله مهارت بانککارکنان   یستگیشا  یها نهفته هستند که بر مبنا شرکت

است  یزیرهیپا زیانسان  هیسرما.  شده  برا  یهارساختی،  را  ظرف  جادیا  یموردنیاز  و  ارائه  منحصربه  ی هاتی منابع  فرد 
  ق یاز طر یرقابت   تیو حفظ مز  یاب ی دست   یچگونگ   ن ییتب یرا برا  یقو  ینظر  هیپا  کی  ،ای پو  یهاتی ظرف  دگاهی. ددهندیم

صحت   ،(1399) یمیپژوهش حک  جیپژوهش با نتا ن یا  جینتا. کندیارائه م هاتی مجدد منابع و ظرف یکربندیو پ دیتجد
 . استسو ( هم2021و البانا ) یالشارنوب و (1393) ی خاندهیو د یبادآحکم ،(1394)  یفخرآل عل ،(1397) یلانی و م

تأثیر مثبت و معنادار    ، شهر اهواز  یدر بانک مل  قابلیت مدیریت برند بر    یانسان   هیسرما  - سوم  هیفرض
 دارد.

و عددی مثبت است.    0/ 75برای دو متغیر مذکور برابر با    آمدهدستبه ، مقدار ضریب مسیر  5ی جدول  هاافتهبا توجه به ی
است. با توجه به اینکه ضریب مسیر، مثبت و مقدار    61/9بین دو متغیر مذکور با    آمدهدستبه  tهمچنین، مقدار آماره  

  هیسرمامبنی بر عدم وجود اثر معنادار متغیر    0H، فرض  95/0است، لذا سطح اطمینان    تربزرگ  96/1از عدد    tآماره  
  ها افتهی ن ی ا ن ییدر تب . شودیم دیی تأگردد؛ بنابراین، فرضیه سوم پژوهش حاضر نمی دیی تأ برند تیریمد تی بر قابل یانسان

  یتوانمند در سطوح مختلف الزام  رانیبه اهداف موردنظر، داشتن مد  لی ن  یر هر سازمان برادگرفت که    جهی نت  توانیم
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 ی، امروز  یای در دن.  که متأثر از عوامل مختلف است   بودهبرند    تیریمد  نه،یزم  ن یموارد در ا  ن یتراز مهم  یکیاست.  
ارزش یک شرکت بر حسب املاك،    ،گذشته ی هاطى دهه ها، برند آن سازمان است.اصلى بسیارى از سازمان هیسرما
مدیریت به    و  امروزه محققان علم اقتصاد   ،حالن ی. بااشدیم  یری گ ها و تجهیزاتش اندازهملموس، کارخانه  یهاییدارا

جایى بیرون از آن یعنی در اذهان خریداران بالقوه قرار دارد. امروزه    ، که ارزش واقعی یک شرکت  نداهاین نتیجه رسید
کار گیرند که قادر به درك مفروضاتی از قبیل حمایت از برابری برند در  ه  تا مدیران برندی را ب  کوشندیها مشرکت

، مطالعات علمی کمی برای شناخت اینکه  ن ی ا  وجود  . باباشدند  ها و تصرف ارزش برمقابل تهدیدات رقبا و نفوذ آن
ها برای  انجام شده است و بیشتر تحقیقات در مورد برندها و اهمیت آن ،سازد یچه چیزی یک مدیر برند را اثربخش م

 ، (1394)  یفخرآل عل  ،(1397)  یلانی صحت و م  ،(1399)  یمی پژوهش حک   جیپژوهش با نتا  ن ی ا  جینتا.  شرکت بوده است
 . استسو ( هم2021و البانا ) یالشارنوب و (1393) یخاندهیو د یآبادحکم

شهر اهواز   یدر بانک مل  ی رقابت  ت یبر مز  یتأثیر مثبت و معنادار  ی،ابیبازارهای  ت یقابل  - چهارم   هیفرض
 دارد.

و عددی منفی است.   09/0برای دو متغیر مذکور برابر با    آمدهدستبه، مقدار ضریب مسیر  5ی جدول  هاافتهبا توجه به ی
است. با توجه به اینکه ضریب مسیر، منفی و    63/0بین دو متغیر مذکور برابر با    آمدهدستبه  tهمچنین، مقدار آماره  

مبنی بر عدم وجود اثر معنادار متغیر    0H، فرض  95/0است، لذا سطح اطمینان    ترکوچک  96/1از عدد    tمقدار آماره  
  نیا  ن یی در تب   .شودیم گردد؛ بنابراین، فرضیه چهارم پژوهش حاضر رد  می  دیی تأی  رقابت   تیبر مز  ی ابیبازار  یهاتی قابل

ی مزیت رقابتی، رویکردگرفت که    جهی نت  توان یم  هاافتهی به دست آوردن،  از  ساز کپارچهتوانایی  منابع  استقرار  ی و 
( 2019ورونا ) کند. برونی و  فضای بازار بانک باشد، منبع پایدار مزیت رقابتی را فراهم می  کنندهمنعکس هایی که  راه

ارتقای  ی،ابیبازار  یهاتی قابل مشاهده کردند که و  نوآوری  فرآیند  مدیریت  برای  را  مهم  تغییرات   بازاریابی  بنیادی 
بازاریابی و عملکرد مالی سازمان را ارائه  های  این ادبیات، شواهد تجربی ارتباط بین قابلیت .کنداستراتژیک فراهم می

ها  هایی ممکن است منابعی برای مزیت رقابتی باشد زیرا در داخل بانک تعبیه شده و تقلید از آندهد. چنین تواناییمی
  ی فخرآل عل ،  (1397)   یلانی صحت و م،  (1399)  یمیحک   نتایج این پژوهش با نتایج پژوهش   توسط رقبا دشوار است.

 سو است. هم (2021و البانا ) یالشارنوبو  (1393) یخاندهیو د یآبادحکم، (1394)

بر مز  تی ریمد  تیقابل  -پنجم  هیفرض بانک مل  یرقابت  تیبرند  تأثیر مثبت و    دارای  شهر اهواز  یدر 
 . است یمعنادار

و عددی مثبت است.    0/ 69برای دو متغیر مذکور برابر با    آمدهدستبه ، مقدار ضریب مسیر  5ی جدول  هاافتهبا توجه به ی
است. با توجه به اینکه ضریب مسیر، مثبت و    93/6بین دو متغیر مذکور برابر با    آمدهدستبه  tهمچنین، مقدار آماره  

مبنی بر عدم وجود اثر معنادار متغیر    0H، فرض  95/0است، لذا سطح اطمینان    تربزرگ  96/1از عدد    tمقدار آماره  
های  قابلیت  . شودیم  د یی تأگردد؛ بنابراین، فرضیه پنجم پژوهش حاضر  نمی  د یی تأی  رقابت   تیبرند بر مز  تیریمد  تی قابل

به شرکت برند  مدیریت  میبرتر  را  امکان  این  بینش  ها  از  تا  بین    کنندهمصرفدهد  در  آگاهی  و حفظ  ایجاد  برای 
منحصربهکنندگانمصرف تجاری  موقعیت  شناسایی  انجمن ،  ایجاد  حفظ  فرد،  و  مشتری  ذهن  در  مثبت  تجاری  های 

تصویر نام تجاری مطلوب استفاده کنند. همه این عوامل برای تمایز برند از رقبا مهم هستند. این توانایی از نظر ماهیت،  
نتایج  های مختلف پرسنل و سازمانی است.  فرد از ویژگیمتمایز بوده و تقلید از آن دشوار است زیرا ترکیبی منحصربه



 41           یابیبازار  تیبرند و قابل  تیریمد  تیقابل  یگریانجیبا نقش م  یرقابت تی بر مز  یانسان  هیسرما ر یتأث ، زادهاسماعیل

  یخاندهیو د  یآبادحکم،  (1394)  یفخرآل عل،  (1397)  یلانی صحت و م،  (1399)  یمیحک   این پژوهش با نتایج پژوهش 
 سو است. هم (2021و البانا ) یالشارنوبو  (1393)

  ی بانک ملگری قابلیت مدیریت برند بر مزیت رقابتی در  سرمایه انسانی با نقش میانجی   -فرضیه ششم 
 تأثیر مثبت و معنادار دارد. ،شهر اهواز

  ت ی قابل ی متغیر  گریانج ی مشد، لذا تأثیر    96/1بیشتر از    95/0( در سطح اطمینان  68/3)    zبا توجه به اینکه مقدار آماره
نتیجه گرفت که بانک    توانیمها  شود. در تبیین این یافتهمی  دیی تأی  رقابت   تیو مز  یانسان  هیسرمادر رابطه  برند    تیریمد

ی خود را برای به دست  هاتی قابل دهد چگونهنمونه بانک خوب در ایران است که نشان می  عنوان یکصادرات به
توسعه دهد. رقابتی  مزیت  با   آوردن  هیلتون  منظور،  این  انعکاس  سادهبرای  برای  و محصولات خود  سازی عملیات 

به هم بازار،  بین نیازهای  یافت.  هاتی قابل سویی  بازار دست  الزامات  از  نمونه و  نوآوری محصول هیلتون که  از  هایی 
ای  توانند هر جنبهشود که مشتریان میهای قوی سنجش بازار تکامل یافته است، شامل خدمات دیجیتالی بالا میقابلیت

دیجیتال در برنامه   نامثبتسازی و کنترل کنند و خدمات از خدمات خود را از طریق دستگاه تلفن همراه خود شخصی
ی قوی برندسازی برای مدیریت هاتی قابلبانک انجام دهند. این امر مستلزم  و خدمات ویژه را از طریق همراه موبایل

صحت و  ، (1399) یمی حک   ا دهد. نتایج این پژوهش با نتایج پژوهش ی است که جایگاه برند خود را ارتقاگونهبهبرند 
 سو است. هم (2021و البانا ) یالشارنوبو  (1393)  یخاندهیو د یآبادحکم، (1394) یفخرآل عل، (1397) یلانی م

انسانی    - فرضیه هفتم بر    یتأثیر مثبت و معنادار  بازاریابی،  یهاتیقابل   یگری انجیبا نقش مسرمایه 
 شهر اهواز دارد.   یبانک مل  ی دررقابت تیمز

  ی هاتی قابلگری متغیر  شد، لذا تأثیر میانجی  1/ 96بیشتر از    0/ 95( در سطح اطمینان  85/2)  zآماره  با توجه به اینکه مقدار  
نتیجه گرفت که نتایج،    توانیمها  شود. در تبیین این یافتهمی  دیی تأی  رقابت   تیبر مز  یانسان  هیسرما  در رابطه  یابیبازار

ارائه می بانکشواهدی قوی  پویا برای توسعه قابلیتهای فعال در محیطکنند که  بازاریابی موردنیاز  های بسیار  های 
است.  هاتی قابلاین   هستند. مطلوب  بانک صادرات  برندهای  مدیریت  و  بازار  بهتر  قابلیت برای درك  بانک  این  ها 

برای   و مبتنی بر داده انجام دهد.ای هوشمندانه  های بازاریابی کلاسیک را به شیوهسازد تا فعالیتصادرات را قادر می
، داشتن کارمندان خلاق، آگاه، باهوش و بسیار ماهر ضروری است. این افراد عملکرد بهتری نسبت  هاتی قابلتوسعه این  
منجر به مزیت رقابتی    خودیخودبه، سرمایه انسانی  حالن ی باا .دارند  ،کنندیمکه برای رقبای اصلی کار    خودبه همتایان  

ی بازاریابی خاص، رسیدن به این  هاتی قابل. بدون استفاده از سرمایه انسانی بانک صادرات در توسعه  شودیمپایدار ن
بالاتر از طریق  زتری برانگ چالش هدف   انسانی و تأثیر غیرمستقیم    یهاتی قابل خواهد بود. تأثیر ضعیف مستقیم سرمایه 

فظ سرمایه  با ح  توانندیم  هاهتلخاص،    یاب یبازار  یهاتی قابل که هنگام حفظ  دهدیمبر مزیت رقابتی نشان    ایپو  یابیبازار
انسانی برتر به مزیت رقابتی بهتری دست یابند. همچنین به این معناست که برای یک هتل، داشتن کارکنان بسیار ماهر  

منجر به مزیت رقابتی پایدار    خود یخودبهو آگاه برای دستیابی به مزیت رقابتی مطلوب کافی نیست. سرمایه انسانی  
  زتر ی برانگچالش خاص، رسیدن به این هدف    یابیبازار  یهاتیقابل و بدون استفاده از منابع انسانی هتل در توسعه  شودیمن

بخش  پرسنلی که در  مثال،  برای  بود.  میخواهد  بازاریابی کار  مهارتهای  از  بر مجموعه دیگری  های  کنند، علاوه 
یابند و توسط بخش بازار هدف  های اصلی نیاز دارند که در طول زمان تکامل میای از مهارتتکمیلی، به مجموعه

،  (1394)  یفخرآل عل،  (1397)  یلانی صحت و م،  (1399)  یمی حک   شوند. نتایج این پژوهش با نتایج پژوهش تعیین می
 سو است. هم (2021و البانا ) یالشارنوبو  (1393) یخاندهیو د یآبادحکم
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 : شوند واقع اثربخش توانندمی زیر کاربردی پیشنهادهای یادشده، نتایج به  توجه با
توان  ، میدارد  یشهر اهواز تأثیر مثبت و معنادار   یشعب بانک مل   در   سرمایه انسانی بر مزیت رقابتی   که   گونههمان  -1

های منابع انسانی و تعیین  بـه تدوین و اجرای راهبردهای توسعه شایستگی  بانک ملیمدیران ارشد    پیشنهاد نمود که 
 . بپردازندو نگرشی منابع انسانی  دانشـی، مهـارتی یهاشکاف

  توان یم  ، شهر اهواز تأثیر مثبت و معنادار دارد  یدر بانک مل  یاب یبازار  ی هاتی بر قابل  یانسان  ه یگونه که سرماهمان  -2
توجه    بانکسرمایه    ن ی ترعنوان مهمشهر اهواز بایستی به نیروهای انسانی خود به  ینمود که مدیران بانک مل  شنهادی پ

  ی راحت روز، بهو به  بها باشند. کارکنان با داشتن دانش مناسدرصدد ارتقای دانش آن  بهای مناس ریزینمایند و با برنامه
شهر اهواز بایستی    یمدیران بانک مل  ، بنابراین   کنند؛ را درك نموده و آن را اجرایی  بازاریابی  های جدید  توانند رویهمی

 .های ضمن خدمت را برای کارکنان در نظر بگیرندآموزش و یآموزهای مهارتدوره
  توانیم،  شهر اهواز تأثیر مثبت و معنادار دارد  یبرند در بانک مل  تیریمد  تی بر قابل  ی انسان  هیگونه که سرماهمان  -3

های آموزشی مناسبی را برای کارکنان فراهم نمایند و با شهر اهواز بایستی دوره  یدیران بانک ملمنمود که    شنهادی پ
ها منعکس نمایند تا  در کارکنان را به آن  جادشدهیعملکرد و تغییرات عملکردی ا  دای، بازخورارزیابی عملکرد دوره

 گردد.  و ارائه مدیریت برند بانک ب ایجاد انگیزه در بین کارکنان برای یادگیری بیشترب س
  توان یم  ،شهر اهواز تأثیر مثبت و معنادار دارد  یدر بانک مل  یرقابت   تیبرند بر مز  تیریمد  تی گونه که قابلهمان  -4

در    انیمشتر  انی م  در  شتری هرچه ب  یوفادار  جادیمنظور توسعه برند و اشهر اهواز به  یبانک مل  رانینمود که مد  شنهاد ی پ
برا  یروهای ن  یری کارگ به فعال  یخبره  نما  ها تیانجام  داشتن  رایز   ندیتمرکز  با  ارائه  ب  ب، سلازم  یها مهارت  کارکنان 

، افزایش مزیت رقابتی و  تی درنهاو  برند، در سطح بازار  ی  ارزش برا  جادیا  باعث که    دنشویمبالا    تیف یبا ک  خدمات
 . شودیم شهر اهواز یبانک ملعملکرد برای 

شهر اهواز    یدر بانک مل  ی رقابت   تیبرند بر مز  تیریمد  تی قابل  یگریانجی با نقش م  یانسان  ه یگونه که سرماهمان  -5
مزیت  منظور حل مسائل سازمانی در زمینه  به  بانک ملینمود که مدیران    شنهاد ی پ  توانیم  ، تأثیر مثبت و معنادار دارد

است از نظرات کارکنان استفاده نمایند و افکار کارکنان را برای حل مسائل به چالش    لازم   رقابتی و مدیریت برند بانک
عملکرد    برای انجام امور را ارائه نمایند و  ببتوانند راهکارهای مناس   بانکدر فضای    خلاقبکشند تا کارکنان با فکری  

 بانک را از طریق شناختن برند بانک به مشتریان انتقال دهند.
شهر اهواز    یدر بانک مل  ی رقابت   تیبر مز  یابیبازار  یهاتی قابل   یگریانجی با نقش م  یانسان  هیگونه که سرماهمان  -6

به دلیل ماهیت خدمات در این    صنعت بانکداریسرمایه انسانی در    لیبدیقش بن  با توجه به  ،تأثیر مثبت و معنادار دارد
سازمان مز  ، هانوع  و  عملکرد  فرهن دارایی  لهی وس به  رقابتی   تیعمده  پرسنل،  تجربه  کیفیت،  مثل  ناملموسی    گ های 

 . شودیمشارکت، دانش و ارزش برند تعیین م

 منابع 
  ت یبر قابل  یانسان  هیسرما  ی و نوآور  ت ینقش خلاق  یبررس  .(1396)  .دیسع  ،یو اسلام  ،محمدرضا  ،یآبادافضل   ، نرگس  ،ییابو

 . تهران ،یو علوم انسان  تیریمد یهاپژوهش  یمل  شیهما ن یو سوم یالمللن یب شیهما  نیاول ل،یمحصول موبا یابیبازار
ابراهیحاج قابل  یانسان  هیاثرات سرما  یبررس  . (1393)  .رخساره   ،یلیو خل  ،منصور  راندوست،یا  ،میپور،  مطالعه    یابیبازار  تیبر 

و توسعه در هزاره    قی تحق  یکنفرانس مل  نیاول شهرستان سنندج،    یشهرك صنعت  یو خدمات  ی دی تول  یها: شرکتیمورد
 . آبادی، علسوم
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  ن یاولها،  سازمان  یبرا  یرقابت  ت یمز  جاد یو تأثیر آن در ا  ی ابیبازار  ی هات یقابل  .(1393) .نیحس  ،یخانده یو د  ، حسن  ،یآبادحکم
 . آبادی، علوکار، اقتصاد و فرهنگکسب  نینو  یایدر دن  ی و حسابدار تیریمد گاه یجا یکنفرانس مل

ایمانمیحک قابلتحول   یرهبر  .(1399)  .ی،  توسعه  و  تبیابیبازار  یهات یگرا  م  نیی:  مطالعه:    یفکر  هیسرما  یانجینقش  )مورد 
 .31-1(، 107)24، ی مدیریت در ایرانهاپژوهش  .کشور( ییکوچک و متوسط فعال در صنعت غذا یوکارهاکسب

 یکنفرانس مل  نیپنجم  ،یخدمات  یهادر سازمان  یانسان  هیو توسعه سرما  یداخل  یابیبازار  .(1397)  .منا  ،یلانی و م  ،دیصحت، سع
 . تهران ،یو حسابدار  تیریدر مد یکاربرد یهاپژوهش 

آل سرما  یبررس   .(1394)  .فرزاد  ،یعلفخر  بهره   یانسان  هیتأثیر  بازاربر   ی علم  شیهما  نیاول   ،ی بازرگان  یهاشرکت   یابیوری 
 .تهران  ،رانیو آموزش ا ینیکارآفر ت،ی ریعلوم مد نینو  یهاافته ی یپژوهش

کنفرانس    ن یاول  ،یشرکت دولت  کیدر    یانسان  یهاهیدر جذب سرما  دیجد  یابیبازار  یهاروش  لیتحل  .(1393)  .یعل   ،یقاسم
 .تهران ،21در قرن  تیریمد یالمللن یب

  ی هاشرکت   ان یدر م  رانیمد  ی ابیبازار  یهامهارت   ی بر رو  ی انسان  هیتأثیر سرما  یبررس  .(1395)   .تورج  ،یو صادق  ،اللهن یام  ،یناظم
مواد غذا استان خراسان شمال  یی پخش  برنامه   نینو  ت یریعلوم مد  یکنفرانس مل  نیدوم  ،یدر مرکز    یفرهنگ  یزیرو 

 .قم ،رانیا یاجتماع
.  بازاریابی و عملکرد بازار  هایت ی رابطه قابل  نقش تعدیلگری پویایی بازار بر  .(1397)  .محمدی، عمادگل   و  ،زاده، مریمنکوئی

 . 378-354(،  2)12 ،اندیشه مدیریت راهبردی
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