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 دهیچک
 یانجینقش م بر عملکرد بانک با در نظر گرفتن ییهمگرا یابیو بازار یاس  لام یابیاخلاق بازار ریأثت یبررس  »پژوهش که با هدف  نیا

صفهان  یسازمان یتالیجیسواد د لگریو نقش تعد یفرهنگ خدمتگزار شهر ا سپه  ست« در بانک   -یفیصاز نظر روش، تو. انجام گرفته ا
ستگ یشیمایپ شد. جامعه آمار یم یمقطع یانو از لحاظ زم یکاربرد تیبا ماه یاز نوع همب سپ هیکل  یبا شعب بانک  صفهان کارکنان  ه ا

 ،ییهمگرا یابیبازار ،یاس  لام یابیاخلاق بازار یرهایمتغ ی( برا2022و همکاران) یپرس  ش  نامه س  وند ق،یتحق یریاس  ت . ابزار اندازه گ
سواد د ش یسازمان تالیجیعملکرد بانک، و  س ساخته فرهنگ خدمتگزار نامهو پر ست. اندازه گ محقق  شنامه ییروا یریا س  روش زا هاپر

و  هی. تجزدیگرد برآورد 0.973که مقدار آن برابر  دیکرونباخ محاس  به گرد یآن آلفا ییایپا نییتع یس  ازه و برا ییو روا ییو محتوا ص  وری
ن کولموگروف ودن داده ها از آزمونرمال ب یبررس   یانجام ش  د. برا Smart Pls4و  Spss26 یداده ها با اس  تفاده از نرم افزارها لیتحل
 یابیو بازار یاسلام یابیپژوهش نشان داد که اخلاق بازار جینتا استفاده شد. یاز روش معادلات ساختار اتیآزمون فرض یو برا رنوفیاسم

 یابیاخلاق بازار و ییگراهم یابیبازار نیرابطه ب یسازمان تالیجیسواد د نیدارد؛ همچن ریبر عملکرد بانک و فرهنگ خدمتگزار تاث ییهمگرا
سلام سلام یابیاخلاق بازار نیفرهنگ خدمتگزار در رابطه ب یکرد. ول لیو عملکرد بانک را تعد یا با عملکرد بانک  ییهمگرا یو بازارباب یا

 توانندیم یازمانس یتالیجیسواد د لگریبا نقش تعد ییاهمگر یابیو بازار یاسلام یابیگفت که اخلاق بازار توانیم نیبنابرا .ستین یانجیم
 کنند. کنند و به رشد و توسعه آن کمک نیبهبود عملکرد بانک را تضم

 یسازمان یتالیجیسواد د ،ییهمگرا یابیبازار ،یاسلام یابیعملکرد بانک، اخلاق بازار: یدیکل یهاواژه
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 مقدمه
کمتر از  ایران یاسلام یبانکدار ییسطح کاراکشورها است.  ریتر از سا نییهمچنان پا ایراندر  یاسلام یبانکدار در رقابت

همچنان در  یاسلام یبانکدار تیشاخص اسلام رتبهاست که  یدر حال نی(. ا1401محمدی و همکاران،و پاکستان است ) یمالز
 یهانکاز با ترنییهمچنان پا ریفناو تیفیکنظر از  یاسلام یتجار یهابانک (.2019ت، یجهان قرار دارد )شاخص اسلام 61رتبه 
را فراهم  ریدو متغ نیدو عامل به نوبه خود امکان تدو نی. ایو فناور یابیاشاره دارد: بازار ینکته به دو موضوع کل نی. اهستند رفمتعا

1)عباس و همکاراندارند. یبا مشکل عملکرد بانک اسلام یمیکند که ارتباط مستق یم ،2019  .) 
2متعارف یهابانک مندقدرتفعالیت  اینکهمشکل اول،  در بعد  یاسلام یهاکه بانک دهدیبزرگ، نشان ممشتریان جذب  یبرا 

هستند و  مشتریان یناز سودآورتر یک بخش بزرگمقیاس کنندگان مصرف .یستندن متعارف یهاقادر به رقابت با بانک یابیبازار
حال،  ینبا اکنند. یبه بازار عرضه م یماسلا یهاخود را بهتر از بانک خدماتبخش،  ینا به دست گرفتندر  متعارف یهابانک

3)چن و همکاراناست طبقه مشتریانساخت  یبرا امکانات فراواناز  یکیتنها  یاسبر اساس مق یبندبخش  یها. اگر بانک(2023،
توانند برنده یکننده ممختلف مصرف یهایبندبخششکست بخورند، در صورت استفاده از  یبندبخش یستمس یکدر  یاسلام

 یتتقو یبرا یزتما یتبر اهم اسلامیاست. طرح جامع اقتصاد  یزتما یاستراتژ یک ین امر،ا یبرا درست یابیبازار یاستراتژ وند.ش
4و موبورن یمک (.1398 ملی،توسعه  یزیربرنامه سازمانکند )یم یدتأک یاسلام یاز جمله بانکدار اسلامی،اقتصاد  ( و 2004) 

5ینپارک و استال  ینرقابت ب ی،اسلام یهابانک فردیاست. در سطح  یرقابت یتمز یعامل مهم برا یک یزکه تما تندیاف( در2019) 
از  یژهبه و ی،رقابت یتکسب مز یصورت، هر بانک موظف است برا ینوجود دارد. در ا یانبه مشتر یابیدست یبرا یاسلام یهابانک

 کند. یزها متمابانک یربانک، خود را از سا ی"اسلام"ز یتما یقطر
هوشمند  یهایگوش یفناور ی،جهان یرسد که همه قبول دارند که فناوریامروزه به نظر مشود. مشکل دوم به تکنولوژی مربوط می

امروزه افراد بیشتری از  است. یانهرا یتر از فناوریاست که جهان یاز فناور ی، نسلاپلیکیشنبر  یهوشمند مبتن گوشی یاست. فناور
6)بانکداری همراههوشمند،  هاییدر گوش یبانکدار کنند، لذابت به رایانه استفاده میهای هوشمند نسگوشی که  یعنوان تکاملبه (،

خود  یورافن یهایتقابل یدبا یاسلام یهابانک یجه،. در نتشده است سازییادهاست پ هایانهرا یبر رویکی الکترون یبانکدار ۀادام
تلاش  ینا آن منتقل شود. بانکداری همراه به یها از نظر فناورآن یتجار یکارکردها ۀد تا هممتمرکز کنن ی بانکداری همراهرا بر رو

7ییهمگرا یابیمتمرکز منجر به مفهوم بازار 8)الهادی و همکارانشد.  ،2021.) 
 یابیگرفت. بازار در نظر همراه یو بانکدار یکیالکترون یبانکدار یابیبازار یدگاهدیک توان به عنوان یرا م ییهمگرا یابیبازار

9یجیولیکند )کاویمی بردارها بهرهیفناور ییهمگرا یاکه از ادغام  یابیبازار سازۀ یکبه  شودیژه مربوط میبه و ییهمگرا ، 2016.) 
 یبانک یهاتمام تراکنش یبا  تقر کند )یعنییابی به جای همگرایی که بر یک کانال مثل بانکداری همراه تمرکز میبازار یکردتاکنون، رو

1یلهو)فاپلیکیشن بانکداری همراه انجام داد(  یقتوان از طریرا م 0 متعدد  یهااستفاده از کانال یی،بر واگرا یشترب ؛(2021و همکاران،  
1یکلم ه و)فراسکمتمرکز بوده است  در باجه( یدانداز جدباز کردن حساب پس ینخودپرداز در ح ازبرداشت پول  یعنی) 1 ، 2017) .

                                                           
1 - Abbas et al.  

2 Conventional Banks 
3 - Chen et al. 

4 Kim and Mauborgne 
5 Park and Staelin 
6 m-banking 
7 convergence marketing 
8  Al Hadi et al. 

9 Caviggioli 
10 Filho 
11 Frasquet and Miguel 
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1مورگان از  که یافتندو در ندانجام شده بود مرور کرد 1999-2017 ۀرا که در دور یابیبازار یاستراتژ یقات( تحق2019کاران )و هم 
 ییراتبه تغ ییموجود قادر به پاسخگو یقاتتحق یراوجود دارد ز یابیبازار یاستراتژ یقاتتحق ینۀدر زم یادیز یازن نظر تئوریک

  نبوده است.، اندرخ داده یدجد یها و استفاده از فناوریشرفتپ یجۀنت در ی کهابیانداز بازاردر چشم یرچشمگ
2(RBVبر منبع ) یمبتن یدگاهد یۀدر نظر یردو متغ ینسپس ا 3یشوند )بارنیم یبندچارچوب  ، 1991 .)RBV کند یم استدلال

قاعده  ی،شوند. به طور کلیم یریتمد ،درست یاستراتژ یقکه از طر شودناشی می ییهایتکه عملکرد کسب و کار از منابع و قابل
 یرقابل، نادر، غارزشمند) VRIO یهایژگیو یداشته باشد که دارا یمنابع یدشرکت با یک تر،به عملکرد بر یابیدست یاست که برا این
4(یسازماندهقابل و  یدتقل 5)میلر دنباش  دانست  هاییتراتژیاس توانیرا م ییهمگرا یابیو بازار یاسلام یابی(. اخلاق بازار2020، 

 یایبه حداکثر رساندن مزا یبرا ین،علاوه بر ا .کنندیم برداریرهبه یاسلام یهااطلاعات متعلق به بانک یو فناور یانسان یرویکه از ن
6یجیتالیمفهوم سواد د به اطلاعات، یفناور 7است )راتانو یازن  8؛ ژانگ2018،   (. 2010و همکاران،  

و  یسلاماشاره دارد که بر اساس اصول ا ییهابه مجموعه اصول و ارزش یاسلام یدر بانکدار یفرهنگ خدمت گزاراز طرفی 
 توجه، و انصاف عدالتی، رحترام به مشتی همچون اها شامل موارداصول و ارزش نی. ارودیبه کار م یدر حوزه بانکدار ،یاخلاق

 .رودیه کار مب یو معاملات بانک هاتیفعال یو در تمام شودیبودن م افتهیتوسعهی، به اصول اخلاق یبندیپای، به مصلحت عموم
 (.1397)نصرت پناه و حصیرچی،

9ییکند )یکار م یاست که در سطح فرد یمفهوم یجیتالیسواد د با  کند.یکار م یدر سطح سازمان یقتحق ین(. ضمنا  ا2014 ،
1ینوغلو و عابداتوسط کوزان یدر سطح سازمان یجیتالمفهوم سواد د یرا  حال، اخ ینا 0 که  و اذعان داشتند است یافته( توسعه 2021) 

اند. آنها سواد دیجیتالی در سطح نکردهارائه  یدر سطح سازمان یجیتالسواد د یابیارز یبرا یابزار خاص یقبل مطالعات یچ یک ازه
روابط متقابل آنها در  ینسازمان و همچن یک ۀروزان یاتدر عمل یجیتالمرتبط د یندهایها و فرآیوهاز ش طیفی"سازمانی را به صورت 

 یمصنوعات )فناور ینب ۀشد که رابط تدوین یریبه عنوان متغ یسازمان یجیتالمفهوم سواد د. کنندیم یف" تعرسازمان داخل و خارج
کننده مصرف یازهاین برآوردن یکارآمد از مصنوعات برا ۀاستفاد یبرا یراه ییهمگرا یابی. بازارندکیم یل( و کاربران را تعدیجیتالد

همچنین  شود. یلتعد یسازمان یجیتالتواند توسط سواد دیرو، م ینکند و از ایم کار  یدر سطح سازمانبازاریابی  یناست. ا
دارند.  یازاطلاعات خود ن یاستفاده از منابع فناور یخود برا یجیتالیبه سواد د ینها همچنسازمانکنند که پژوهشگران استدلال می

 یاطلاعات برا یفناور یایبه حداکثر رساندن مزا یبرا یازمورد ن یتقابل یکتوان به عنوان یرا م یسازمان یجیتالمورد، سواد د یندر ا
 ین،است، و بنابرا یدجد یارهنوز بس یسازمان یجیتالمفهوم سواد د (.2021، ینوغلو و عابداکوزان)در نظر گرفت یتجار یاتعمل

پژوهش حاضر  ین،کند، انجام نشده است. بنابرا یبررس ییهمگرا یابیبازار یرا برا یسازمان یجیتالواد دکه نقش س یقبل یقتحق یچه
عنوان به یسازمان یجیتالنقش سواد د یبر عملکرد بانک، با بررس ییهمگرا یابیو بازار یاسلام یابیاخلاق بازار یرتأث یعلاوه بر بررس

بنابراین سوال اصلی پژوهش بدین  شکاف دارد. یندر پر کردن ا یبانک، سع یی بر عملکردهمگرا یابیبازار یرتأث کنندۀیلتعد یرمتغ

                                                           
1 Morgan 
2 resource-based view (RBV) theory 
3 Barney 
4 VRIO characteristics (Valuable, Rare, Inimitable and Organizable) 
5 Miller 
6 digital literacy 
7 Ratano 
8 Zhang 
9 Yi 
10 Kozanoglu andAbedin 
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سواد  نقش تعدیلگر بر عملکرد بانک با در نظر گرفتن ییهمگرا یابیبازار ی واسلام یابیاخلاق بازارصورت مطرح می شود که تاثیر 
 اصفهان چگونه است؟  ربانک سپه شهفرهنگ خدمتگزاری در  نقش میانجی و یسازمان یتالیجید

 
 

 ادبیات موضوع 
 نیا .دارند یبهتر یرقابت یتمز و عملکرد بالاتر باشند، یدارترپرقدرت تر و پا یاسلام یابیاخلاق بازار یها هر چه در اجرابانک
 یایعدم اغراق در مزا ان،یخدمات به صورت شفاف به مشتر یا نرخ توان به طرق مختلف انجام داد، از جمله ارائه تعرفه یتلاش را م

 یاسلام یرا به بانک ها انیکه بتواند اعتماد مشتر ییبرندها جادیا ان،یمخدوش کردن انتظارات مشتر یشده برا ارائهمحصولات 
 یژهبه و ی،رقابت یتکسب مز یهر بانک موظف است براامروزه  .بالا کیفی یکند و ارائه محصولات و خدمات با استانداردها تیتقو

 یدگاهدیک توان به عنوان یرا م ییهمگرا یابیبازارهمچنین کند.  یزها متمابانک یربانک، خود را از سا ی"اسلام"ز یتما یقطر از
که  یابیبازار سازۀ یکبه  شودیژه مربوط میبه و ییهمگرا یابیدر نظر گرفت. بازار همراه یو بانکدار یکیالکترون یبانکدار یابیبازار

مفهوم سواد  به اطلاعات، یفناور یایبه حداکثر رساندن مزا یبرا ین،علاوه بر ا .کندیمی بردارها بهرهیفناور ییاهمگر یااز ادغام 
 یک ۀروزان یاتدر عمل یجیتالمرتبط د یندهایها و فرآیوهاز ش . سواد دیجیتالی در سطح سازمانی به صورت طیفیاست یازن یجیتالید

 یابیو بازار یاسلام یابیخلاق بازارتوان گفت که اباشد. در کل میمی سازمان ها در داخل و خارجروابط متقابل آن ینسازمان و همچن
 یبرداربهره یاسلام یهامتعلق به بانک سواد دیجیتالیو  مزیت رقابتیدانست که از  هایییاستراتژ توانیرا م ییهمگرا

 .(1398کنند)موسوی،یم
 

 لکرد بانکبر عم یاسلام یابیاخلاق بازار  ریتأث
بر  یمبتن یابیبازار یربنایکه ز یسازمان یفرهنگ، هنجارها و باورها یگرد هایجنبه بر کهوجود داشته  یادیمطالعات زامروزه 

منجر به عملکرد  تواندیم یبر اخلاق اسلام یمبتن یابیبازار .اندهستند، متمرکز شده بانکبر عملکرد  یرگذاریدر تأث یاخلاق اسلام
وکار مطابق با کسب یک یاکه آ کندیم یینتع ی،بر اخلاق اسلام یمبتن بازاریابی جمله از وکار، کسب یاخلاق عموم یرازبانک شود، 
اند شده یرفتهکه عموما  در جامعه پذ اخلاقی یهابه ارزش تواندیسازمان م یاو آ کندیمورد قبول جامعه عمل م ی،اخلاق یاستانداردها

عملکرد بانک  یشرا نشان خواهند داد که سبب افزا یمثبت یرفتارها یانپس مشتر ،مؤثر باشد یاسلام یابیراگر اخلاق بازا .کمک کند
 یدگاهد یکاز  ینباشد که ایسازمان در تحقق اهداف خود م یک یتموفق یزانم یبه معنا یبانک اسلام یکعملکرد  گردند.یم
 .است یبه صورت ادراک ینده،سهم بازار و رشد آ یت،ظرف یری،نطباق پذا یی،و کارا یدشود که از لحاظ تولیم یابیارز یرمالیغ

 یهااست. بانک یانروابط بلند مدت با مشتر ۀبه منظور توسع یاسلام یابیبازار یبُعد اخلاق یتمرکز بر رو یازمندن یاسلام یهابانک
هماهنگ  یاخلاق یاسلام یخود را با مرزها یابیبازار یها یکتاکت یدخود بوده و با یابیبازار یهایوهدر ش یبازنگر یازمندن یاسلام

 (.1394)مصلح و اله یاری،باشندیها مدر سازمان یاسلام یاتارتباط و اجراء کد اخلاق یبرقرار ی،طراح یازمندها نبانک ینسازند. ا
 گردد: با توجه به مطالب ارائه شده در این بخش فرضیه اول پژوهش بدین صورت مطرح می

1H :دارد. ریبر عملکرد بانک تأث یاسلام یابیرسد اخلاق بازاریظر مبه ن 
 

 فرهنگ خدمت گزاریبر  یاسلام یابیاخلاق بازار  ریتأث
با  ییهابر اسلام شباهت یمبتن یابیداشته باشد. بازار یرقابت یتبر مز معناداری یرتواند تأثیم یاسلام یابیبازار ی درستاستراتژ

 یقوم یهاکه ارزش یجوامع دهند.یاز جامعه را هدف قرار م یخاص یفرهنگ یهاهر دو بخش یرادارد ز یتبر قوم یمبتن یابیبازار
استفاده  یقوم یابیکه از بازار ییهاشرکت یبرا یجهو در نت دهندیم واکنش نشان یقوم یابیبه بازار دهند،یقرار م یترا در اولو
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 یابیدهند، به شدت به بازاریقرار م یترا در اولو یاسلام یهاکه ارزش یافراد یب،ترت ینبه هم کنند.یم یجادا یرقابت یتمز کنند،یم
 یرقابت یتشرکت مز یکنند، برایبر اسلام را اجرا نم یمبتن یابیکه بازار ییهادهند و نسبت به شرکتیم واکنش نشانبر اسلام  یمبتن

 یگردو روش د .در نظر گرفت یزتما یاستراتژ یکتوان به عنوان یرا م یماخلاق اسلابازاریابی مبتنی بر مورد،  ینکنند. در ایم یجادا
 یشود وجود دارد. اول، با نگاه فرهنگ خدمتگزاریتواند منجر به یم یاخلاق اسلامبازاریابی مبتنی بر چگونه  ین کها یبررس یبرا

قرار  یتدر اولو را هستند یاسلام یابیبازار یهایوهکه خواهان ش یکنندگانمصرف یتکه رضا یاسلام یابیاخلاق بازار یتبه ماه
انجام شود،  یکه به صورت اخلاق یابیاست. بازار یاخلاق اسلام یابی مبتنی بربازاری اخلاق یهادوم، نگاه به جنبه . روشدهدیم

 یاخلاق یابیبازار، یاخلاق اسلام . بازاریابی مبتنی برشودیم فرهنگ خدمتگزاریباشد و چه نباشد، منجر به  یچه اخلاق اسلام
ی اسلام یهاآموزه یمتسل ی کهمحصولات و خدمات یژگیالتزام به اخلاق، و منظر شود که ازیانجام م یاست که بر اساس اصول اسلام

شود. در یم دیدهکننده مصرف برو تمرکز  یابیبازار یهایوهدر ش یرخواهیخ ی،شرع در خطوط تجار رعایتبودن  یکسان هستند،
ند و نکیم یبرداربهرهر بازا یهاد، از فرصتندهیها را کاهش مینهاست که هز ییها یاستراتژ یجۀنت یرقابت یت، مزحال ینهم

 (.1401)عامری پور،ندنکیم یرا خنث یرقابت یدهایتهد
 گردد: با توجه به مطالب ارائه شده در این بخش فرضیه دوم پژوهش بدین صورت مطرح می

2H :دارد. ریتأث فرهنگ خدمتگزاریبر  ق بازاریابی اسلامیاخلارسد یبه نظر م 
 

 بر عملکرد بانک فرهنگ خدمتگزاری ریتأث
 بوده و کسب یابیبازار یو استراتژ یکتفکر استراتژ یجوهره اصل یرقابت یجهت رقابت در بازارها یدجد یراه ها یجستجو

همکاران و  ان،یارائه خدمات به مشتر یدر سازمان به معنا یاست. خدمتگزار یمباحث استراتژ یموضوع اصل یدارپا یرقابت یتمز
همکاران و ارتقاء  تیخدمات، ارتقاء رضا تیفیارتقاء ک ان،یمشتر تیمفهوم شامل ارتقاء رضا نیافراد مرتبط با سازمان است. ا ریسا

های اسلامی با اخلاق کفرهنگ خدمتگزاری محرک مهمی برای تبدیل استراتژی به عملکرد است. باناست.  یعملکرد سازمان
 دیگر، عبارت به بازاریابی اسلامی قوی، به یک فرهنگ خدمتگزار قوی نیاز دارند تا بتوانند این استراتژی را به عملکرد تبدیل نمایند.

 راحتی به ندتواننمی رقبا و نمایدمی هاسازمان سایر از تر موفق را سازمان محیط یک در که است عواملی از ترکیبی فرهنگ خدمتگزار
ارتباط مناسب  یجادخود ضمن ا یسازمان هاییتتوانند با توسعه قابلیها ماذعان داشت که بانک توانیم ینبنابرا .کنند تقلید آن از
  (.1401، به عملکرد بهتری دست یابند)محمدی و همکاران،بازار یرمتغ یطو در شرا یافتهدست  فرهنگ خدمتگزاربه  مشتریانبا 

 گردد: ه مطالب ارائه شده در این بخش فرضیه سوم پژوهش بدین صورت مطرح میبا توجه ب
3H :دارد. ریبر عملکرد بانک تأث فرهنگ خدمتگزاررسد یبه نظر م 
 

 فرهنگ خدمتگزاریبر  ییهمگرا یابیبازار  ریتأث 
های ه و یکپارچه گردد. مشتریان بانکامروزه مشتریان به صورت فزاینده انتظار دارند که تکنولوژی به کل دنیای بانکداری اضاف

های پویا کنند برای انجام آسان تر تراکنشها به بانکداری فرم نیاز دارند، در ضمن بازاریابی همگرا در تبدیل قابلیتاسلامی حس می
محرک نیاز دارد.  های پویا به جهت گیری استراتژیکی و اقدامات عملی، به عنوانبه فرهنگ خدمتگزاری نیز دخیل است چون قابلیت

های پویا و بازاریابی همگرا وجود خواهد داشت. اگر استراتژی بازاریابی مشخص سازد که های مهمی بین قابلیتلذا هم افزایی
های تکنولوژی اطلاعات مهم هستند بانک وادار می شود که از طریق بازاریابی همگرایی خدمتگزار شود و به این طریق مزیت قابلیت

ها، در مقایسه با منابع تکنولوژی اطلاعاتی)که هنوز از طریق ود را افزایش دهد. استراتژی همگرایی منتج از مزیت بانکرقابتی خ
 (.1393های پویا پردازش نشده اند(، بیشتر موثر خواهد بود)رضویان و سروش فرد،قابلیت

 گردد: مطرح میبا توجه به مطالب ارائه شده در این بخش فرضیه چهارم پژوهش بدین صورت 
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4H :دارد. ریتأث فرهنگ خدمتگزاریبر  ییهمگرا یابیرسد بازاریبه نظر م 
 بر عملکرد بانک ییهمگرا یابیبازار  ریتأث

دلیل تأثیر بازاریابی همگرا بر روی عملکرد بانک، مزایای مثبت زیادی است که توسط اضافه سازی )و یکپارچه سازی( نیازهای 
گردد. در مجموع، همگرایی بازاریابی هر چه بالاتر باشد)یعنی اینکه بانک بتواند وژی اطلاعات، فراهم میمشتریان مختلف به تکنول

وظایف بیشتری را به صورت آنلاین انجام دهد(، بانک سود بیشتری دریافت می کند و بنابراین عملکرد بانک بالاتر خواهد بود. با این 
بانک فاقد شعبه در کنیا  42نفی را برای آن پیدا کرده اند. تحقیق انجام شده بر روی حال هنوز هم برخی از مطالعات یک تأثیر م

مشخص ساخت که سرمایه گذاری بر روی تکنولوژی اطلاعات سبب کاهش قابل توجه عملکرد مالی بانک می گردد. همچنین 
یعنی زمانی که مؤلفه های معینی از تحقیقات انجام شده در پاکستان وجود یک تناقض تکنولوژی اطلاعات را آشکار ساخت: 

تکنولوژی اطلاعات به عملکرد بانکداری لطمه می زنند. در همین راستا، یک مطالعه در لبنان مشخص ساخت که سرمایه گذاری بر 
دسنجی روی بانکداری اینترنتی هیچ تأثیر معناداری بر روی عملکرد بانک ندارد. یک مطالعه در هند با استفاده از روشهای اقتصا

اثبات کرد که سرمایه گذاری بر روی تکنولوژی اطلاعات به عملکرد بانک لطمه می زند. تفاوت های موجود در نتایج بالا حاکی از 
این است که این امکان وجود دارد که بازاریابی همگرا بسته به زمینه، تأثیرات مختلفی بر روی عملکرد بانک داشته باشد. در کشورهای 

در مقایسه با کشورهای توسعه یافته، ظاهرا  اثرات مثبت را سخت تر می تواند ایجاد نمود. به عنوان مثال اندونزی  در حال توسعه
کشوری است که از توسعه تکنولوژی اطلاعات با یک زیرساخت نسبتا  خوب استقبال می کند تا از بانکداری اینترنتی پشتیبانی کند. 

 (.1394همگرا به عملکرد بانک ختم می شود)نوروزی و عبداله پور،بنابراین فرض می شود که بازاریابی 
 گردد: با توجه به مطالب ارائه شده در این بخش فرضیه پنجم پژوهش بدین صورت مطرح می

5H :دارد. ریبر عملکرد بانک تأث بازاریابی همگراییرسد یبه نظر م 
 

یابی اسلامی با عملکرد بانکنقش تعدیلگر سواد دیجیتالی سازمانی در رابطه بین اخلاق   بازار
 یاتعمل یاطلاعات برا یفناور یایبه حداکثر رساندن مزا یبرا یازمورد ن یتقابل یکتوان به عنوان یرا م یسازمان یجیتالسواد د

ابتی های اسلامی جایگاه خود در یک محیط رق. بانکاست یدجد یارهنوز بس یسازمان یجیتالمفهوم سواد د در نظر گرفت. یتجار
دهند: به عنوان مثال سرمایه گذاری بر روی تکنولوژی اطلاعات برای افزایش سهم بازار، خصوصا  را از طریق سرمایه گذاری توسعه می

 ،لازمه ارائه خدمات دیجیتال مطلوب دهند. بنابراینبرای نسل جوان تر که بخشی از زندگی خود را به دنیای دیجیتال اختصاص می
 هابانکها در اختیار شود و این سرویسدر بانکداری دیجیتال به جای تولید محصول، سرویس تولید میی است. تالداشتن سواد دیجی

-بنابراین سواد دیجیتالی باعث عملکرد بهتر بانک می .گیرد تا بتوانند از این طریق به مشتریان خود خدمات رسانی کنندها قرار می

 (.1400شود)کسرایی و اعتمادی،
 گردد: ه به مطالب ارائه شده در این بخش فرضیه ششم پژوهش بدین صورت مطرح میبا توج

6H :کندسواد دیجیتالی سازمانی رابطه بین اخلاق بازاریابی اسلامی و عملکرد بانک را تعدیل میرسد یبه نظر م. 
 

یابی همگرایی با عملکرد بان  کنقش تعدیلگر سواد دیجیتالی سازمانی در رابطه بین بازار
پشتیبانی تجربی برای نقش اثر تعدیل کننده سواد دیجیتالی سازمانی در مطالعات یافت نشد چون این مفهوم یک مفهوم جدید 
است. ما فقط یک مطالعه را پیدا کردیم که تأثیر تعدیل سواد دیجیتالی کارکنان منفرد بر روی تأثیر رفتار ابتکاری بر عملکرد کارکنان 

توانیم این موضوع را می (IT)این حال هنوز از مفاهیم مرتبطی همچون استطاعت و قابلیت تکنولوژی اطلاعات کرد. با را اثبات می
ای بررسی نماییم. ما استفاده از مفهوم استطاعت به عنوان یک متغیر تعدیل کننده در زمینه سازمانی را پیدا نکردیم. با این حال مطالعه

( وجود دارد. این محققان پی بردند که استطاعت تأثیر عمر بر 2010وتیرولی و همکارانش )بر روی زمینه های فردی از پژوهش ب
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تواند تعیین کند که سازمان برای سازد که سواد میکند. این یافته مشخص میهای کاری مشارکت کنندگان را تعدیل میروی استراتژی
در این مطالعه از بازاریابی همگرا استفاده شده است. قابلیت تکنولوژی تواند انتخاب نماید که انجام بازاریابی چه استراتژی را می

اطلاعات به عنوان یک متغیر تعدیل کننده در روابط مختلف به صورت گسترده مورد مطالعه قرار گرفته است و نقش مهمی را در 
پی بردند که در تأثیر سرمایه فکری سبز بر ( در تحقیق خود 2021دهد. به عنوان مثال اولا و همکارانش )عملکرد سازمانی نشان می

1کنند) ال جونوسیهای تکنولوژی اطلاعات مانند یک متغیر تعدیل کننده عمل میروی پایداری کسب و کار، قابلیت  ،2020.) 
 گردد: با توجه به مطالب ارائه شده در این بخش فرضیه هفتم پژوهش بدین صورت مطرح می

7H :کندیتالی سازمانی رابطه بین بازاریابی همگرایی و عملکرد بانک را تعدیل میسواد دیجرسد یبه نظر م. 
 

  پیشینه پژوهش
د ارائه شده در با توجه به تحقیقات انجام شده در زمینه اخلاق بازاریابی اسلامی و بازاریابی همگرایی و عملکرد سازمان موار

 ی باشد. ( به عنوان پیشینه تحقیق نزدیک به پژوهش حاضر م1جدول )
 . خلاصه پیشینه پژوهش 1جدول 

نویسنده/ نویسندگان 
 )سال(

رویکرد یا روش 
 استفاده شده

ین یافته ها هدف یا سئوال اصلی  مهمتر

یاراحمدی و 
( 1401همکاران)  

 

توصیفی پیمایشی از  
 نوع کاربردی  

بررسی تاثیرویژگی های درون 
سازمانی بر عملکرد سازمانی و 

میانجی  مزیت رقابتی با نقش
بازاریابی کارآفرینی در سازمان 
های دانش بنیان فعال در پارک 

 علم و فناوری استان لرستان

نتایج این پژوهش نشان داد که ویژگی درون 
سازمانی با عملکرد سازمان و مزیت رقابتی و 

 بازاریابی کارآفرینی رابطه معنی داری دارد.

( 1401کرمی)  
 

توصیفی پیمایشی از  
 دی  نوع کاربر

بررسی رابطه نوآوری باز و 
عملکرد سازمانی با نقش 

میانجی مزیت رقابتی )مطالعه 
 موردی: سازمان بیمه ایران(

نتایج این پژوهش نشان داد که با افزایش نمره 
نوآوری باز، میزان عملکرد سازمانی و مزیت 

یب رقابتی نیز افزایش پیدا می کند. با توجه به ضرا
ی توان دریافت مزیت م Pرگرسیونی و مقدار 

 رقابتی بر عملکرد سازمانی به طور مثبت تاثیر می
ا رگذارد و رابطه بین نوآوری باز و عملکرد سازمان 

 تعدیل می کند.
اسکندرپور و 

(1400همکاران)  
 

توصیفی پیمایشی از  
 نوع کاربردی  

بررسی تأثیر بازاریابی اخلاقی 
بر اعتبار برند با نقش 

ی احیای میانجیگری استراتژ
 خدمات

نتایج این پژوهش نشان داد که بازاریابی اخلاقی 
بر اعتبار برند تأثیر مثبت و معناداری دارد و 

استراتژی احیای خدمات این رابطه را میانجیگری 
کند. همچنین بازاریابی اخلاقی بر استراتژی ¬می

احیای خدمات تأثیر مثبت و معناداری داشت؛ و 
یر اعتبار برند دارای تأث استراتژی احیای خدمات بر

 مثبت و معنادار بود.

                                                           
1 - El Junusi 
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 1 سواندی و همکاران
(2022 )  

 

رویکرد حداقل 
 مربعات جزئی 

بررسی تجربی اخلاق بازاریابی 
اسلامی و بازاریابی همگرایی به 

عنوان عوامل کلیدی در بهبود 
 عملکرد بانک های اسلامی

نتایج این پژوهش نتایج نشان داد که اخلاق 
د اسلامی و بازاریابی همگرایی از اعتما بازاریابی

کافی برای تأثیرگذاری معنادار بر مزیت رقابتی 
برخوردار بوده و ارتباط مثبتی با مزیت رقابتی 

کند. با این حال، اخلاق بازاریابی ایجاد می
 اسلامی و بازاریابی همگرایی مستقیما  بر عملکرد
 بانک تأثیری نداشت. مزیت رقابتی به طور مثبت

ل رابطه را واسطه کرد. علاوه بر این، سواد دیجیتا
سازمانی رابطه بین بازاریابی همگرایی و عملکرد 
 بانک 

 را تعدیل نکرد.
 )2022( 2  شاه و همکاران

 
 یبادغام و ترک

 یابیبازار یاتادب
 یاسلام

بررسی یکپارچه بازاریابی 
 اسلامی

نتایج این پژوهش حاکی از پیدایش پنج مضمون 
ی نام اسلامی است. بازاریابی و دیدگاه ها عمده به

آن، فعالیت در بازاریابی اسلامی، فرصت ها، 
مناقشات و چالش های بازاریابی اسلامی، اصول 

اسلامی و عوامل تعیین کننده مصرف کنندگان 
رفتار و آگاهی نسبت به محصولات اسلامی را 

 دهد.نشان می
 )2021(  3 تأثیر اخلاق و آداب بررسی  توصیفی پیمایشی  مقدادی

تجارت اسلامی بر روابط 
تجاری و پذیرش بانکداری 

 اینترنتی توسط مشتریان

نتایج این پژوهش نشان داد که خدمات بانکداری 
اینترنتی می تواند به عنوان یک کانال توزیع 

جایگزین برای بانک ها در نظر گرفته شود، در 
محیط کسب و کار امروزی، کسب و کارها بیشتر 

روی شبکه های ارتباطی خود تمرکز می کنند تا  بر
خود محصول. این روابط متاثر از ارزش های 

مذهبی و فرهنگی است. زیرا فرهنگ اسلامی و 
های اخلاقی بر نحوه رفتار و درک مسلمانان ارزش

گذارد، زیرا اسلام همه از رفتارها تأثیر می
 دهد.شش میهای زندگی را پوجنبه

 )2020( 4  ال جونوسی
 

 یفیک کردیرو
 لیبا تحل یفیتوص

مختلف در  اتیادب
 یابیبازار نهیزم
 تالیجید

بازاریابی دیجیتال در طول دوره 
 همه گیر؛ بررسی دیدگاه اسلام

های نتایج این پژوهش نشان داد که پیشرفت
فناوری اطلاعات در توسعه بازاریابی دیجیتال 

 نقش داشته 19گیری کووید ویژه در دوران همهبه
است. توصیف بازاریابی دیجیتال از دیدگاه 

اسلامی، راه های جدیدی را برای تحقیقات آینده 
باز می کند و محققان را بیشتر نظری می کند. این 

                                                           
1 - Suandi et al 

2 -Shah et al 

3 -Megdadi 

4 - El Junusi 
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پژوهش با معرفی و توصیف زمینه های جدید 
بالقوه تحقیقات بازاریابی اسلامی به توسعه 

بازاریابی دیجیتال از دیدگاه اسلامی کمک می 
در آینده، افراد تجاری باید پیشرفت های کند. 

تکنولوژیکی را به عنوان رسانه بازاریابی دیجیتال 
 دنبال کنند تا بازاریابی خود را افزایش دهند.

 
نک بررسی می مدل مطرح شده مدلی جدید بوده چرا که در آن بازاریابی همگرایی و سواد دیجیتالی سازمانی برای اولین بار در با

ه شاخص فی یکی از معضلات بانک های ما عملکرد آن ها است که در این تحقیق مفهوم عملکرد مالی بانکبا توجه بشود. از طر
که جزو الویت های و... برای اولین بار استفاده می شود. و با توجه به اینفرهنگ خدمتگزاری هایی مانند اخلاق بازاریابی اسلامی، 

( مدل 1با توجه به مطالب ارائه شده در این قسمت، در شکل ) ین مهم بررسی شود.پژوهشی بانک بود ضرورت ایجاب می کرد ا
غیر عملکرد بانک اخلاق بازاریابی اسلامی و بازاریابی همگرایی متغیر مستقل، مت متغیرشود که در آن مفهومی پژوهش نشان داده می

  باشند.نی متغیر تعدیل گر میمتغیر وابسته، متغیر فرهنگ خدمتگزاری میانجی و سواد دیجیتالی سازما
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
( مدل مفهومی پژوهش 1شکل )  

 
 روش تحقیق 

پیمایشی از نوع همبستگی، با ماهیت کاربردی و از لحاظ زمانی مقطعی می باشد. در این پژوهش روش -این تحقیق، توصیفی
در زمره پژوهش های میدانی قرار داد. روش جمع آوری پیمایشی جهت گرد آوری اطلاعات استفاده شده است، لذا آن را می توان 

اطلاعات به صورت مطالعات کتابخانه ای و میدانی می باشد. روش تجزیه و تحلیل اطلاعات در دو سطح توصیفی و استنباطی 
( 1SEMت ساختاری )های آماری مناسب و روش معادلاها از آزمونها و توزیع دادهگیری دادهخواهد بود و با توجه به سطح اندازه

                                                           
1 - Structure Equation Model   

اخلاق بازاریابی 
 اسلامی

سواد دیجیتالی 
 سازمانی

عملکرد 
 سازمانی

فرهنگ 
 خدمتگزاری

بازاریابی 
 همگرایی

H1 

H5 

H4 
H3 

H6 
H2 

H7 
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نفر گزارش شده است.  2600که تعداد آنها برابر  گردد. جامعه آماري شامل کلیه کارکنان شعب بانک سپه اصفهان استاستفاده می
نفر برآورد می شود. روش نمونه گیری مورد استفاده  335درصد برابر  پنج خطاي در سطح کوکران فرمول از استفاده با نمونه حجم

وهش، بصورت روش در دسترس از بین کارکنان شعب بانک سپه اصفهان بوده است. برای سهولت در گرداوری اطلاعات، در این پژ
پرسشنامه از طریق سایت پرس لاین به صورت الکترونیک طراحی گردید و از طریق ایمیل و رسانه اجتماعی ایتا و روبیکا برای 

پرسشنامه در اختیار پژوهشگر قرار گرفت، لینک مربوطه  335انی که تعداد کارکنان شعب بانک سپه اصفهان ارسال گردید و زم
غیرفعال گردید. با توجه به اینکه تمام پرسشها در پرس لاین ستاره دار و پاسخ به آنها اجباری بود لذا مبنای انجام محسابات آماری 

در این تحقیق، ابزار جمع آوري اطلاعات مورد نیاز براي پرسشنامه صحیح قرار گرفت. با توجه به نوع اطلاعات مورد نیاز  335همان 
گویه  29طراحي مدل مفهومي از پرسشنامه بوده است که خود شامل پنج بخش مي باشد. بخش اول به متغیر عملکرد بانک با 

یر بازاریابی گویه مربوط می شود، بخش سوم مختص به متغ 23اختصاص دارد، بخش دوم به متغیر اخلاق بازاریابی اسلامی با 
گویه اختصاص دارد که از منبع سوندی و  5گویه می باشد، بخش بخش چهارم به متغیر سواد دیجیتالی با  16همگرایی با 

گویه مرتبط می باشد؛ این پرسشنامه  15( اقتباس شده است و در نهایت بخش پنجم به متغیر فرهنگ خدمتگزار با 2022همکاران)
ال می باشدکه در طراحي آنها سعي شده که تا حد ممکن قابل فهم و ساده باشند. برای بررسی روایی از گویه یا سو 88در کل دارای 

روش صوری و محتوایی و روایی سازه استفاده شد؛ بدین ترتیب که در این پژوهش پرسشنامه از منابع معتبر استخراج گردیده است 
رای تایید روایی محتوایی پرسشنامه مخصوص روایی سنجی بین خبرگان بنابراین دارای حداقل شرایط روایی می باشد از طرفی ب

مدیریت بازاریابی توزیع شد و پس از رسیدن به اشباع نظری روایی پرسشنامه ها تایید گردید. همچنین برای تایید روایی صوری 
 پرسشنامه های پایایي سنجش ردید. برایپرسشنامه میان افراد جامعه آماری توزیع گردید و نظرات ایشان نیز در پرسشنامه اعمال گ

باشد. می 0.973است که مقدار آن برای کل پرسشنامه برابر  شده استفاده SPSSافزار نرم کمک با کرونباخ آلفای روش از تحقیق این
شده است.  داشته و به صورت معنادار سنجیده 70/0همچنین تمامي متغیر هاي تحت بررسي در این پژوهش ضریب آلفاي بالاتر از 

لذا پرسشنامه از پایایی قابل قبولی برخوردار است. همچنین برای برای بررسی پایایی شاخص و روایی همگرا و واگرا از نرم افزار 
Smart pls4  استفاده شده است که نتایج در ادامه آمده است. پس از محاسبه مقادیرCR  مربوط به متغیرهای پژوهش، جدول مقادیر
( تکمیل می شود و همانگونه که مشاهده می شود تمامی مقادیر محاسبه شده بالاتر از 2یی ترکیبی، بصورت جدول )مربوط به پایا

 شود.می باشد و تایید می 0.7
 ( مقادیر مربوط به پایایی شاخص2جدول )

 پایایی ترکیبی rho_a آلفای کرونباخ 
اخلاق بازاریابی 

 اسلامی
0.945 0.947 0.951 

 0.949 0.942 0.941 گراییبازاریابی هم
 0.903 0.886 0.867 سواد دیجیتالی
 0.946 0.944 0.940 عملکرد بانک

 0.779 0.793 0.764 فرهنگ خدمتگزار
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 روایی همگرا

" را برای سنجش روایی همگرا معرفی کرده و اظهار داشتند که در 1( معیار"میانگین واریانس استخراج شده1981فورنل و لاکر )
دهد ، روایی همگرای قابل قبول را نشان می0.5بالای  AVEاست. بدین معنی که مقدار  0.5ین شاخص، مقدار بحرانی عدد مورد ا

2)فورنل و لارکر  است لذا روایی همگرایی قابل قبول می باشد. 0.5بزرگتر از  AVE(. از آنجایی که مقادیر1981،
 

 
 

 ( مقادیر مربوط به روایی همگرا3جدول )
 (AVE)گرا روایی هم 

 0.506 اخلاق بازاریابی اسلامی
 0.588 بازاریابی همگرایی

 0.653 سواد دیجیتالی
 0.512 عملکرد بانک

 0.575 فرهنگ خدمتگزار
 

3روایی واگرا با استفاده از روش فورنل و لارکر  
مقایسه رابطه آن سازه با سایر  معیار مهم دیگری که با روایی واگرا مشخص می شود، میزان رابطه یک سازه با شاخص هایش در

سازه هاست؛ به طوری که روایی واگرای قابل قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامل بیشتری با شاخص های 
برای  AVE( بیان می کنند: روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزان 1981خود دارد تا با سازه های دیگر. فورنل و لارکر )

هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه های دیگر )یعنی مربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازه ها( در مدل باشد. 
بررسی این امر به وسیله یک ماتریس صورت می پذیرد که خانه های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه  PLSدر 

ربوط به هر سازه است. این مدل در صورتی روایی واگرای قابل قبول دارد که اعداد مندرج در قطر اصلی از م AVEها و جذر مقادیر 
 مقادیر زیرین خود بیشتر باشد.

 
 ( مقادیر فورنل لارکر۴جدول )

 فرهنگ خدمتگزار عملکرد بانک سواد دیجیتالی بازاریابی همگرایی اخلاق بازاریابی اسلامی 
     0.711 لامیاخلاق بازاریابی اس
    0.767 0.641 بازاریابی همگرایی

   0.808 0.751 0.683 سواد دیجیتالی
  0.715 0.786 0.729 0.652 عملکرد بانک

 0.758 0.709 0.713 0.714 0.622 فرهنگ خدمتگزار
 

                                                           
1 - Average Variance Extracted = AVE 
2 - Fornell & Larcker 

3 . The Fornell-Larcker Criterion 
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 دارد وجود ماتریس اصلی رقط روی بر که AVE جذر مقادیر که می شود ( ملاحظه4جدول ) در دست آمده به مقادیر به توجه با
  .دارد قابل قبولی نسبتا   روایی واگرای مدل بنابراین و است بیشتر سلول هر زیرین مقادیر از

 
 های تحقیق یافته

 مقدار درصورتیکه .است t معناداری اعداد ساختاری )، بخش( مدل در سازه ها بین رابطه ی سنجش برای معیار ابتدایی ترین
 درصد 95اطمینان  سطح در فرضیه های پژوهش تأیید درنتیجه و سازه ها بین رابطه ی صحت از نشان شود، یشترب 1.96 از عدد این

 .است
 
 
 
 

 مربوط به مدل مفهومی تحقیق t( مقادیر آزمون آماره 5جدول )
بارهای  

 عاملی
انحراف 
معیار 

(STDEV) 

 نتیجه -مقدار t Pآماره 

 پذیرش 0.000 15.261 0.052 0.793 نک< عملکرد با-اخلاق بازاریابی اسلامی 
 پذیرش 0.000 3.598 0.092 0.331 < فرهنگ خدمتگزار-اخلاق بازاریابی اسلامی 

 پذیرش 0.000 4.130 0.073 0.301 < عملکرد بانک-بازاریابی همگرایی 
 پذیرش 0.000 4.218 0.095 0.403 < فرهنگ خدمتگزار-بازاریابی همگرایی 

 پذیرش 0.000 3.620 0.068 0.247 < عملکرد بانک-انی سواد دیجیتالی سازم
 رد 0.579 0.554 0.042 0.023 < عملکرد بانک-فرهنگ خدمتگزار 

< -بازاریابی همگرایی  xسواد دیجیتالی سازمانی 
 عملکرد بانک

 پذیرش 0.032 2.143 0.048 0.104

< -اخلاق بازاریابی اسلامی  xسواد دیجیتالی سازمانی 
 کعملکرد بان

 پذیرش 0.001 3.200 0.054 0.171

 
 p-valueو مقادیر  1.96بزرگتر از  tجدول گویا است، فرضیات مربوط به مقادیر آماره  p-و مقدار tهمانطور که از مقادیر آماره 

 0.05تر از بزرگ p-valueو مقادیر  1.96کوچکتر از  t، مورد قبول واقع می شود ولی برای فرضیه هایی که آماره 0.05کوچکتر از 
 ( مقادیر مربوط به بارهای عاملی نشان داده شده است.2است از نظر آماری رد می شود. همچنین در شکل )
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 ( مقادیر بارهای عاملی مدل ساختاری2شکل )

 تعیین شدت اثر تعدیل گر
می کند، پژوهشگر باید گزارش دهد با توجه اینکه سواد دیجیتال سازمانی رابطه بین بازاریابی همگرایی و عملکرد بانک را تعدیل 

1که این میزان تعدیل به چه اندازه ای است. هنسلر و فاسوت ( با استفاده از فرمول اندازه تاثیر کوهن شدت اثر تعدیلی را اندازه 2010) 
یلی ضعیف، به ترتیب نشان از شدت تاثیر تعد 2fبرای  0.35و  0.15،  0.02( مقادیر 1988گرفته اند: براساس نظریه کوهن )

 متوسط و قوی است. 
 2f( شدت اثر تعدیلگر با استفاده از مقادیر 6جدول )

عملکرد  
 بانک

فرهنگ 
 خدمتگزار

 0.044 0.468 اخلاق بازاریابی اسلامی
 0.065 0.050 بازاریابی همگرایی

  0.040 سواد دیجیتالی سازمانی
  0.001 فرهنگ خدمتگزار

  0.008 ابی همگراییبازاری xسواد دیجیتالی سازمانی 
  0.019 اخلاق بازاریابی اسلامی xسواد دیجیتالی سازمانی 

 
رای متغیر تعدیلگر و ب 0.008بازاریابی همگرایی برابر  ×برای متغیر تعدیلگر سواد دیجیتالی  2fهمان گونه که مشاهده می شود مقدار 

 د که نشاندهنده ضعیف بودن شدت اثر تعدیگر است.می باش  0.019اخلاق بازاریابی اسلامی برابر  ×سواد دیجیتالی 
                                                           
1 - Hensler & Fasott 
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 تست سوبل برای فرضیات میانجی

1به منظور بررسی معناداری تأثیر میانجی یک متغیر در رابطه بین دو متغیر دیگر در این مطالعه، از آزمون سوبل استفاده گردید.  
(. که در صورت بیشتر شدن این 64، 1394سراوانی، احمدیآید)دست میاز طریق فرمول زیر به Z-valueدر این آزمون یک مقدار 

( مقادیر مربوط به 7درصد معناداری تأثیر میانجی یک متغیر را تأیید نمود. در جدول ) 95توان در سطح اطمینان می 96/1مقدار از 
 پارامترهای تست سوبل برای فرضیات میانجی ارائه شده است: 

 ( پارامترهای تست سوبل7جدول )
 نتیجه A b c aS bS Z VAF ضیهفر

< فرهنگ -اخلاق بازاریابی اسلامی 
  عملکرد بانک <-خدمتگزار

 رد 0.009 0.522 0.042 0.092 0.793 0.023 0.331

-فرهنگ خدمتگزار <-بازاریابی همگرایی 
 عملکرد بانک <

 رد 0.029 0.949 0.023 0.095 0.301 0.023 0.403

 
دست آمده  به 0.949و  0.522برابر  Zسوبل استفاده شده است؛ با توجه به اینکه مقدار آماره برای بررسی این فرضیه از تست 

بطه میان درصد، نقش میانجی فرهنگ خدمتگزار در را 95توان گفت در سطح اطمینان است، می 96/1است و این مقدار کوچکتر از 
 دار نیست.عنیاخلاق بازاریابی اسلامی و بازاریابی همگرایی با عملکرد بانک م

 
 

 گیری بحث و نتیجه
های دیگر فرهنگ، هنجارها و باورهای سازمانی که زیربنای بازاریابی مبتنی بر امروزه مطالعات زیادی وجود داشته که بر جنبه

جر به عملکرد تواند منبازاریابی مبتنی بر اخلاق اسلامی می اند.اخلاق اسلامی در تأثیرگذاری بر عملکرد بانک هستند، متمرکز شده
وکار مطابق با ک کسبکند که آیا یبانک شود، زیرا اخلاق عمومی کسب وکار، از جمله بازاریابی مبتنی بر اخلاق اسلامی، تعیین می

اند های اخلاقی که عموما  در جامعه پذیرفته شدهتواند به ارزشکند و آیا سازمان میاستانداردهای اخلاقی، مورد قبول جامعه عمل می
اگر اخلاق بازاریابی اسلامی مؤثر باشد، پس مشتریان رفتارهای مثبتی را نشان خواهند داد که سبب افزایش عملکرد بانک  کمک کند.

باشد که این از یک دیدگاه گردند. عملکرد یک بانک اسلامی به معنای میزان موفقیت یک سازمان در تحقق اهداف خود میمی
 لحاظ تولید و کارایی، انطباق پذیری، ظرفیت، سهم بازار و رشد آینده، به صورت ادراکی است. شود که ازغیرمالی ارزیابی می

های های اسلامی نیازمند تمرکز بر روی بُعد اخلاقی بازاریابی اسلامی به منظور توسعۀ روابط بلند مدت با مشتریان است. بانکبانک
بوده و باید تاکتیک های بازاریابی خود را با مرزهای اسلامی اخلاقی هماهنگ های بازاریابی خود اسلامی نیازمند بازنگری در شیوه

باشند. بازاریابی همگرایی و ها میها نیازمند طراحی، برقراری ارتباط و اجراء کد اخلاقیات اسلامی در سازمانسازند. این بانک
بر عملکرد بانک داشته باشند. این دو عامل می توانند باعث  اخلاق بازاریابی اسلامی دو عامل مهم هستند که می توانند تاثیر بسزایی

تواند تأثیر معناداری استراتژی درست بازاریابی اسلامی میافزایش اعتماد مشتریان، افزایش فروش و افزایش سودآوری بانک شوند. 
ایی با بازاریابی مبتنی بر قومیت دارد زیرا هر هبر مزیت رقابتی داشته باشد. این به این دلیل است که بازاریابی مبتنی بر اسلام شباهت

شدت به دهند، بههای قومی را در اولویت قرار میدهند. جوامعی که ارزشهای فرهنگی خاصی از جامعه را هدف قرار میدو بخش
کنند. مزیت رقابتی ایجاد می کنند،هایی که از بازاریابی قومی استفاده میدهند و در نتیجه برای شرکتبازاریابی قومی واکنش نشان می

                                                           
1- Sobel Test 
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دهند دهند، به شدت به بازاریابی مبتنی بر اسلام واکنش نشان میهای اسلامی را در اولویت قرار میبه همین ترتیب، افرادی که ارزش
این مورد، بازاریابی کنند. در کنند، برای شرکت مزیت رقابتی ایجاد میهایی که بازاریابی مبتنی بر اسلام را اجرا نمیو نسبت به شرکت

توان به عنوان یک استراتژی تمایز در نظر گرفت. دو روش دیگر برای بررسی این که چگونه بازاریابی مبتنی بر اخلاق اسلامی را می
ایت تواند منجر به مزیت رقابتی شود وجود دارد. اول، با نگاهی به ماهیت اخلاق بازاریابی اسلامی که رضمبتنی بر اخلاق اسلامی می

های اخلاقی دهد. روش دوم، نگاه به جنبههای بازاریابی اسلامی هستند را در اولویت قرار میکنندگانی که خواهان شیوهمصرف
بازاریابی مبتنی بر اخلاق اسلامی است. بازاریابی که به صورت اخلاقی انجام شود، چه اخلاق اسلامی باشد و چه نباشد، منجر به 

شود که از بازاریابی مبتنی بر اخلاق اسلامی، بازاریابی اخلاقی است که بر اساس اصول اسلامی انجام میشود. مزیت رقابتی می
های اسلامی هستند، یکسان بودن رعایت شرع در خطوط تجاری، منظر التزام به اخلاق، ویژگی محصولات و خدماتی که تسلیم آموزه

شود. در همین حال، مزیت رقابتی نتیجۀ استراتژی هایی است که کننده دیده میهای بازاریابی و تمرکز بر مصرفخیرخواهی در شیوه
از طرفی، فرهنگ  کنند.کنند و تهدیدهای رقابتی را خنثی میبرداری میهای بازار بهرهدهند، از فرصتها را کاهش میهزینه

باعث افزایش رضایت مشتریان، افزایش وفاداری  خدمتگزاری نیز یک عامل مهم در بهبود عملکرد بانک است. این فرهنگ می تواند
مشتریان و افزایش تعامل مثبت با مشتریان شود. همچنین، سواد دیجیتالی سازمانی نیز از اهمیت بالایی برخوردار است. این سواد 

راین، می توان گفت که تاثیر می تواند باعث بهبود فرآیندهای داخلی بانک، افزایش بهره وری و افزایش توانایی رقابتی بانک شود. بناب
بازاریابی همگرایی و اخلاق بازاریابی اسلامی با نقش میانجی فرهنگ خدمتگزاری و تعدیلگری سواد دیجیتالی سازمانی می تواند 

  سوندی و همکاران بهبود عملکرد بانک را تضمین کند و به رشد و توسعه آن کمک کند. نتایج حاصل از این پژوهش با نتایج پژوهش
( که به بررسی تجربی اخلاق بازاریابی اسلامی و بازاریابی همگرایی به عنوان عوامل کلیدی در بهبود عملکرد بانک های 2022)

اسلامی پرداختند و نشان دادند که اخلاق بازاریابی اسلامی و بازاریابی همگرایی از اعتماد کافی برای تأثیرگذاری معنادار بر مزیت 
کند. با این حال، اخلاق بازاریابی اسلامی و بازاریابی همگرایی مستقیما  ده و ارتباط مثبتی با مزیت رقابتی ایجاد میرقابتی برخوردار بو

بر عملکرد بانک تأثیری نداشت. مزیت رقابتی به طور مثبت رابطه را واسطه کرد. علاوه بر این، سواد دیجیتال سازمانی رابطه بین 
( که به 1400بانک را تعدیل نکرد؛ همسویی دارد. همچنین با نتایج پژوهش اسکندرپور و همکاران)بازاریابی همگرایی و عملکرد 

بررسی تأثیر بازاریابی اخلاقی بر اعتبار برند با نقش میانجیگری استراتژی احیای خدمات پرداختند و نشان دادند که بازاریابی اخلاقی 
ستراتژی احیای خدمات این رابطه را میانجیگری می کند. همچنین بازاریابی اخلاقی بر بر اعتبار برند تأثیر مثبت و معناداری دارد و ا

استراتژی احیای خدمات تأثیر مثبت و معناداری داشت؛ و استراتژی احیای خدمات بر اعتبار برند دارای تأثیر مثبت و معنادار بود؛ 
( که به بررسی تأثیر متغیر تعدیلگر فعالیتهای اخلاقی مدیر 1400همسویی دارد. همچنین با نتایج پژوهش امیرحصاری و همکاران )

 بر بازاریابی نوع دوستانه در کسب وکار اسلامی پرداختند و نشان دادند که اثر متقابل بازاریابی نوع دوستانه و فعالیتهای اخلاقی رهبر
مستقیم بازاریابی نوع دوستانه بر عملکرد کسب بر عملکرد کسب وکار مثبت و معنادار بوده است. این شواهد نشان داد که اثر غیر

وکار از طریق محیط کسب وکار، توسط فعالیتهای اخلاقی رهبر تعدیل میشود به عبارت دیگر، فعالیتهای اخلاقی رهبر، واسطه گری 
ارزش های اخلاقی ( که به بررسی 1394)میانجیگری( را تعدیل میکند؛ همسویی دارد. همچنین با نتایج پژوهش مصلح و اله یاری )

مورد تاکید اسلام در مدیریت فعالیت های بازاریابی پرداختند و نشان دادند که توجه بیش از اندازه به بقای شرکت و سودآوری آن، 
موجب انحراف توجه مدیران از یک اصل اساسی، یعنی اخلاق در مدیریت فعالیت های بازاریابی می گردد؛ همسویی دارد. همچنین 

( که به بررسی تأثیرات بازاریابی اخلاقی بر ترجیحات مشتریان در انتخاب بانک ملت و اثر این 1393پژوهش تقوی خانقاه )با نتایج 
کننده، توانایی انتخاب های مربوط به جنسیت، توانمندی مصرفانتخاب بر سهم بازار بانک ملت پرداخت و نشان داد که فرضیه

مربوط به متغیر تحصیلات  کننده، زیانبار نبودن محصول و اخلاق در بازاریابی تأیید و فرضیهآزادانه، استقلال فردی، حاکمیت مصرف
( ک به بررسی تأثیر اخلاق و آداب تجارت اسلامی بر روابط 2021رد شد؛ همسویی دارد. همچنین با نتایج پژوهش مقدادی )

اد که خدمات بانکداری اینترنتی می تواند به عنوان یک کانال تجاری و پذیرش بانکداری اینترنتی توسط مشتریان پرداخت و نشان د
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توزیع جایگزین برای بانک ها در نظر گرفته شود، در محیط کسب و کار امروزی، کسب و کارها بیشتر بر روی شبکه های ارتباطی 
های رهنگ اسلامی و ارزشخود تمرکز می کنند تا خود محصول. این روابط متاثر از ارزش های مذهبی و فرهنگی است. زیرا ف

دهد؛ همسویی دارد. های زندگی را پوشش میگذارد، زیرا اسلام همه جنبهاخلاقی بر نحوه رفتار و درک مسلمانان از رفتارها تأثیر می
( که به تحلیل نقش اخلاق بازاریابی اسلامی در رضایت مشتری پرداختند و 2019همچنین با نتایج پژوهش عباس و همکاران  )

های اسلامی به منظور توسعه روابط شان دادند که اخلاق بازاریابی اسلامی تأثیر زیادی بر رضایت مشتری دارد. بنابراین، بانکن
بلندمدت با مشتری، باید بر دیدگاه اخلاقی بازاریابی اسلامی تمرکز کنند؛ همسویی دارد. همچنین با نتایج پژوهش یاراحمدی و 

تاثیر ویژگی های درون سازمانی بر عملکرد سازمانی و مزیت رقابتی با نقش میانجی بازاریابی  ( که به بررسی1401همکاران)
کارآفرینی در سازمان های دانش بنیان فعال در پارک علم و فناوری استان لرستان پرداختند و نشان دادند که ویژگی درون سازمانی با 

( 1401رابطه معنی داری دارد؛ همسویی دارد. همچنین با نتایج پژوهش کرمی) عملکرد سازمان و مزیت رقابتی و بازاریابی کارآفرینی
که به بررسی رابطه نوآوری باز و عملکرد سازمانی با نقش میانجی مزیت رقابتی در سازمان بیمه ایران پرداخت و نشان داد که با 

پیدا می کند. همچنین مزیت رقابتی بر عملکرد سازمانی افزایش نمره نوآوری باز، میزان عملکرد سازمانی و مزیت رقابتی نیز افزایش 
 به طور مثبت تاثیر می گذارد و رابطه بین نوآوری باز و عملکرد سازمان را تعدیل می کند؛ همسویی دارد.

یی با توجه به اینکه براساس نتایج پژوهش در شعب بانک سپه اصفهان مشخص شد که اخلاق بازاریابی اسلامی و بازاریابی همگرا
بر عملکرد بانک تاثیر دارد و سواد دیجیتالی سازمانی این رابطه را تعدیل می کند، در این قسمت در راستای بهبود عملکرد بانک 

 پیشنهاد می گردد:
 های آموزشی مرتبط با اصول و مبانی اخلاق اسلامی در بازاریابی برای ها و دورهارتقای اخلاق بازاریابی اسلامی: برنامه

 بانک برگزار کنید. ایجاد فضایی که احترام و اخلاق در ارتباط با مشتریان و همکاران ترویج شود. کارکنان
 های کاری تیمی با هدف هماهنگی و همکاری بین اعضا برای بهبود ارتباط با ترویج بازاریابی همگرایی: تشکیل گروه

 جربیات بین کارکنان.مشتریان و ارائه خدمات بهتر. تشویق به اشتراک گذاری اطلاعات و ت
 های خدمتگزاری و رضایت مشتری در بانک ترویج شود. ارتقای توسعه فرهنگ خدمتگزاری: ایجاد فضایی که ارزش

 های کارکنان در ارائه خدمات با کیفیت و متمایز به مشتریان.ها و نگرشمهارت
 های روز و ابزارهای دیجیتال برای کارکنان بانک. های آموزشی مرتبط با فناوریبهبود سواد دیجیتال سازمانی: ارائه دوره

 تشویق به استفاده از فناوری برای بهبود عملکرد و ارتباط با مشتریان.
ها در صورت نیاز. ها و نقاط ضعف در اجرای اقدامات مذکور و اصلاح آنارزیابی و پیگیری مداوم: بررسی و ارزیابی پیشرفت

 .برای بهبود عملکرد و ارتقای خدمات بانکی های پیگیری و بازخوردایجاد سیستم

 

  منابع
 منابع فارسی

 یانجیبر اعتبار برند با نقش م یاخلاق یابیبازار یرتاث یررس(.ب1399یا، سمیه،)صائب نی، بابک، عراق یدریح ، بهروز،اسکندرپور
 .42-22 ص:، ص2 یاپی:شماره پ ،50 :، شماره13 :دوره ، مدیریت کسب و کار،خدمات یایاح یاستراتژ یگر
 یاخلاق یها یتفعال یلگرتعد یرمتغ یرتاث یبررس (.1400ی، حسین،)بوداق یگلو، حسین،قره ب ی، حسین،عمار یرحصاری، سارا،ام

، 2 یاپی:شماره پ ، 50 :، شماره13 :دوره ی، فصلنامه مدیریت کسب و کار،نوع دوستانه در کسب و کار اسلام یابیبر بازار یرمد
 . 84-65 صص:

انتخاب  یندر انتخاب بانک ملت و اثر ا یانمشتر یحاتبر ترج یاخلاق یابیبازار یراتتأث یبررس (.1393، میرمهران،)خانقاه یتقو
 .122-105 ، صص:23 یاپی:شماره پ، 23 :، شماره6 :دوره ، فصلنامه مدیریت کسب و کار،بر سهم بازار بانک ملت



 1403 هارب، 2، شماره 2، دوره یاسلام یابیبازار یهاپژوهش 96

 

بی قابلیت همگرایی استراتژیهای بازاریابی با استراتژیهای منابع انسانی در (.ارزیا1393رضویان، سیدعلی، سروش فرد، مجتبی،)
 ،تهران.21سازمان،اولین کنفرانس بین المللی مدیریت در قرن 

(. نقش حسابداری مدیریت استراتژیک بر ابعاد مزیت رقابتی شرکتها، فصلنامه رویکردهای پژوهشی نوین 1401عامری پور،فرهاد،)
 .579-566، صص:7داری، سال ششم، شماره در مدیریت و حساب

 یمه: سازمان بی)مطالعه مورد یرقابت یتمز یانجیبا نقش م یباز و عملکرد سازمان یرابطه نوآور یبررس(. 1401،)عشرت ی،کرم
 .اقتصاد و توسعه یریت،پژوهش در مد یالملل ینکنفرانس ب یزدهمین(،سیرانا

. بررسی نقش سواد دیجیتال و حمایت سازمانی در عملکرد یادگیری الکترونیکی (1400کسرایی، احمدرضا، اعتمادی، احمدرضا،)
تهران(، فصلنامه علمی پژوهشی تحقیقات  2با در نظر گرفتن متغیر میانجی تداوم آموزش الکترونیکی)مورد مطالعه: شهرداری منطقه 

 .152-133، صص: 50، شماره پیاپی: 50، شماره: 13مدیریت آموزشی، دوره: 
(. تأثیر قابلیت های سازمانی بر مزیت رقابتی در بانک ملی ایران با توجه به 1401دی، منیژه، مالکی، مجتبی، سعیدی، لیلا،)محم

، 5نقش پویایی بازار و ایجاد ارتباط با مشتری،فصلنامه رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، سال: ششم، شماره: 
 .1096-1074صص: 
 یریتاسلام در مد یدمورد تاک یاخلاق ی: ارزش هایابیاخلاق در بازار(. 1394،)احمد ی،بوزنجان یاریاله د، یعبدالمج ،مصلح

 .73-57: ، صص28شماره: ،8دوره:، : پژوهش نامه اخلاقیهنشریابی، بازار یها یتفعال
العه: بانک صادرات استان اردبیل(، پایان (. بررسی رابطه بین اخلاق بازاریابی اسلامی و اعتبار برند )مورد مط1398موسوی، هانیه،)

 نامه کارشناسی ارشد، موسسه آموزش عالی غیرانتفاعی غیردولتی مقدّس اردبیلی.
(. طراحی الگوی ارزیابی عملکرد سازمانی بانک انصار، پژوهش 1397نصرت پناه، سیاووش، حصیر چی، امیر، دهقانی، محبعلی،)

 .158-135صص: ،31های مدیریت منابع انسانی، شماره: 
(، بازاریابی همگرایی: ترکیب نام تجاری و بازاریابی مستقیم برای کسب سود بی سابقه، 1394نوروزی، حسین، عبداله پور، سجاد.)

 تهران، انتشارات فوژان.
 یتو مز یبر عملکرد سازمان یدرون سازمان یها یرویژگیتاث یبررس(. 1401،)حجت ی،وحدت ،عارف نژاد، محسن یلا،ل یاراحمدی،

 یشهما یناستان لرستان،هفتم یفعال در پارک علم و فناور یاندانش بن یدر سازمان ها ینیکارآفر یابیبازار یانجیبا نقش م یرقابت
 یران،تهران.ا ی، اقتصاد و حسابدار یریتدر مد یننو یپژوهش ها یمل
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