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Abstract 

The purpose of this research is to relate the marketing strategies based on intellectual knowledge with the attraction 

of good loan deposits with the mediating variable of innovation capital in state banks. This research is a descriptive 

and applied research in terms of method. The research community includes 161 Sepeh banks in West Azarbaijan 

province, of which 140 branches were studied as a sample. The method of data collection was library and field. The 

data were collected by referring to the databases and financial management of the studied banks and distributing the 

questionnaire and analyzed by Pearson's correlation coefficient analysis, linear regression analysis, and quadratic 

factor analysis test. Durbin-Watson's test was used to analyze the data, and structural equation modeling was used to 

test the hypotheses of this research. According to the results of the research, marketing strategy with the mediating 

variable of innovation capital (p=0.002), marketing strategy (p=0.005) and innovation capital (p=0.003) have been 

able to influence the attraction of loan deposits. This research showed that the increase in the price of banking services 

in the long term due to the poor living conditions of the operating range of these banks can have a wide impact on 

their performance. Therefore, taking measures such as increasing the variety of services to expand the area of 

dominance and customer orientation to penetrate hidden markets outside the scope and fill the holes in the market can 

be the best option to increase deposit attraction in such banks. 
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با جذب  یدولت یبانک ها یبر دانش فکر یمبتن یابیبازار یها یاستراتژ نیارتباط ب

ینوآور هیسرما یانجیقرض الحسنه با نقش م یسپرده ها  
  فواد کوهزادی1*، یوسف محمد کریمی2، ادیب اقبالیار3، علی توکلی4 ،علی توکلی5

 .یابیبازار تیریمد شیگرا یبازرگان تیریمد یدکتر -*1

 .رانینور تهران، تهران ا امیدانشگاه پ تیگروه مدبر اریاستاد -2

 .یبازرگان تیریکارشناس ارشد مد -3

 .تیریمد یدکتر یدانشجو-5 .بانک سپه یراهبر بانک/یمنابع انسان تیریمد یدکتر یدانشجو -4

 چکیده

 یم یدولت یدر بانک ها ینوآور هیسرما یانجیم ریقرض الحسنه با متغ یبا جذب سپرده ها یبر دانش فکر یمبتن یابیبازار یاهیپژوهش ارتباط استراتژ نیهدف از ا

باشد که، از  یم یغرب جانیذربابانک سپه در استان آ 161باشد. جامعه پژوهش شامل  یم یو از نوع کاربرد یفیپژوهش از نظر روش جزو پژوهشات توص نیباشد .ا

مراجعه  قیکه از طر ییبود. داده ها یدانیو م یاطلاعات به دو صورت کتابخانه ا یشعبه بعنوان نمونه مورد مطالعه قرار گرفتند روش جمع آور 140آنها تعداد  نیب

 یخط ونیرگرس لیو تحل رسونیپ یهمبستگ بیضر لیو به روش تحل یرپرسشنامه گردآو عیمورد مطالعه و توز یبانک ها یمال تیریو مد یاطلاعات یها گاهیبه پا

 یپژوهش از روش مدلساز نیا اتیآزمون فرض یواتسون و برا نیداده ها از آزمون دورب لیقرار گرفتند. به منظور تحل لیدرجه دوم مورد تحل یعامل لیو آزمون تحل

 هیو سرما (=005/0p) یابیبازار یو استراتژ(=002/0p)ینوآور هیرماس یانجیم ریبا متغ یابیبازار یراتژپژوهش است جیاستفاده شد. با توجه به نتا یمعادلات ساختار

در درازمدت با توجه  یخدمات بانک متیق شیپژوهش نشان دادکه، افزا نیگذار باشد. ا ریقرض الحسنه تأث یتوانسته اند بر جذب سپرده ها  (=003/0p) ینوآور

تنوع خدمات  شیچون افزا یریگذارد. لذا اتخاذ تداب یبر عملکرد آنها بر جا یاد ضربات گستردهتوان یبانک ها م نیا یاتیعمل حدودهم فیضع یشتیمع تیبه وضع

 یبرا نهیگز نیتواند بهتر یموجود در بازار م یپنهان خارج از محدوده و پرکردن حفره ها ینفوذ در بازارها یبرا ییگرا یتسلط و مشتر طهیجهت گسترش ح

 .ها باشد بانک نگونهیجذب سپرده در ا شیافزا

 .یدولت یبانک ها ،ینوآور هیسرما ،یابیبازار ی، استراتژ یفکر هیسرما ها:کلیدواژه

 استناد:

 یبر دانش فکر یمبتن یابیبازار یها یاستراتژ نی(. ارتباط ب1402. )اوشیس ،عباس پورآذر و یعل ،یتوکل و بیاد ،اریاقبال و وسفی ،یمیمحمد کر و فواد ،یکوهزاد

 . 128-113 (,1) 4 هوشمند, یابیبازار تیریمد. ینوآور هیسرما یانجیقرض الحسنه با نقش م یبا جذب سپرده ها یدولت یبانک ها

  26/10/1402    تاریخ دریافت:                                                                                                                                                          19، پیاپی1، شماره4، دوره1402،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 11/10/1402   تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 19/10/1402    تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

 19/10/1402     تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه

 توانند می هایی نسازما تنها رشد فناوری های نوین و پیشرفت در اقتصاد جهانی،رقابتی، پیچیده های محیط گیری شکل با امروزه

رایی های ناملموس کنند و به دا تقویت نوآوری همچون سازمانی مهم های قابلیت در را خود عملکرد که دهند ادامه خود فعالیت به

 )آزاد کند می فراهم ابتیرق مزیت برای ناپذیر پایان منبعی نوآورانه، های فعالیت انجام (.1391چوپانی و همکاران، )خود اهتمام ورزند

عات برای پیشبرد ا به طور فزاینده ای بر سپرده های خارجی اطلا(. در محیط کسب وکار متمرکز دانش معاصر، بانک ه1388ارشدی، و

ی با مشکلات شدیدی روبرو نوآوری و بهبود عملکردشان وابسته اند. با این حال، بسیاری ازآنها، در بهره برداری از جریانات دانش خارج

ه ظرفیت جذبشان را کسرمایه گذاران نیاز دارند سپرده های دانش در دسترس. برای رفع چنین کاستی هایی  هستند، حتی در صنایعی با

 ف تجاری. سرمایهبیفزایند، که عبارتند از: توانایی تشخیص ارزش اطلاعات جدید، هضم کردن این اطلاعات و اجرای آن برای اهدا

 .آید می دست به ،جودمو فرایندهایی بهبود یا جدید، تولیدی فرایندهای و خدمات توسعه برای نیاز مورد دانش خلق با ، نوآورانه

 (.1389 اران،همک و میرفخرالدینی)هستند خود اقتصادی وضعیت بهبود و وری بهره افزایش پی در نوآوری بر تکیه با ها سازمان

 خارجی ده هایسپر از دانش این از بخشی گیرد. می کار به تجاری اهداف برای را جدید دانش که است پیچیده ای فعالیت نوآوری

 و )فسفری است نهنوآورا های قابلیت برای حیاتی عامل یک خارجی دانش از برداری بهره برای توانایی رو این از آید،می دست به

د، ارتقای نیازهای (. نوآوری یک بانک بعنوان یک وسیله برای انجام هماهنگ سازی، تحمل فشارهای ناشی از رقابت شدی2008 تریبو،

یازهای محیطی نخدمات بهتر و جدیدتر است. از طریق نوآوری، هدف بانک در پاسخگویی به  مشتری و یک نیاز ثابت برای خدمات و

شده نیست. این  وبه وسیله آن رسیدن به اهداف بانک در بهبود یا گسترش عملکرد اش برآورده می شود. موفقیت در نوآوری تضمین

رستاده خواهد شد. د یا چنین نوآوری هایی به بانک بازپس فبسیار نامطمئن است که آیا مشتریان با خدمات جدید هماهنگ خواهند ش

 (. 2010مکاران ،ههمچنین بانک با یک جهت گیری طولانی مدت می تواند خدمات جدیدی برای مشتریان جدید تولید کند)کنستانتین و 

. اقتصاد مبتنی بر دانش، اقتصادی از طرفی دنیای امروز، اقتصاد صنعتی را پشت سر گذاشته و وارد اقتصاد مبتنی بر دانش شده است

های متمایز اقتصاد مبتنی نماید. یکی از ویژگیثروت ایفا می برداری از دانش، نقش اصلی را در فرآیند ایجاداست که در آن تولید و بهره

جدید به گونه بالقوه  گذاری در سرمایه انسانی و تکنولوژی اطلاعات و ارتباطات است. اقتصاد دانشبر دانش، جریان هنگفت سرمایه

سریعاً  1های نامشهود و سرمایه فکریکند؛ زیرا ظرفیت انسانی برای ایجاد دانش نامحدود است. داراییسپرده های نامحدودی ارائه می

به  شوند. سرمایه فکری یعنی کل موجودی سرمایه یا حق مالکانه مبتنی بر دانش که بانک مالک آن است.های فیزیکی میمکمل دارایی

ها است و تفاوت بین ارزش بازاری بانک و هزینه بیان دیگر، منظور از سرمایه فکری، توسعه و بکارگیری سپرده های دانش در بانک

جایگزینی دارایی های آن می باشد و به تغییر و تحولات منابع مشهود و نامشهود اشاره دارد و به ایجاد ثروت برای سازمان می انجامد)چن 

،بعنوان دارایی که به بصورت معمول در ترازنامه نشان داده نمی شود در روش های حسابداری مدرن فکری سرمایه(. 2004 و همکاران،

 سرمایه بر مبتنی امروز اقتصاد شود.می شناخته سازمان یک نامشهود دارایی که است ارزشمند سرمایه نوعی مدنظر قرارمی گیرد و 

 تجربیات و فکری اموال اطلاعات، دانش، شامل فکری مهم عامل فکری سرمایه .هستند عاتاطلا و دانش آن کالاهای و است فکری

.  (2007مفید است)توستیگا و تولو گوروا، دانش یا فکری قدرت شامل مجموعه رود. این به کار ثروت ایجاد برای تواندکه می است

زیربنای اصلی برای پویایی و موقعیت آتی بانک در اقتصاد دانش است از این رو، در هزاره سوم میلادی که در آن سرمایه فکری نه مالی، 

                                                             
1-  intellectual capital 
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ها توسط مدیران تعیین گردد؛ زیرا افزایش شناخت و بکارگیری های عملکرد و ارزش در سازمانلازم است سپرده های کلیدی و محرك

ها به میزان باشند افزون بر این، موفقیت رقابتی بانکتر و نوآورتر تر، پربازدهکند تا کاراتر، اثر بخشها کمک میسرمایه فکری به بانک

کمتری به تخصیص استراتژیک سپرده های فیزیکی و مالی و به میزان بیشتری به مدیریت استراتژیک سرمایه فکری بستگی 

 (.2000دارد)زینکوسکی،

 پررونق، و بالغ یبازارها تیوصخص و به جهتطی سال های اخیر که بخش خدمات مالی ایران به جهت ظهور فناوری های نوین 

بیش از هر زمان دیگر برای متمایز شدن و حضور ایدار بانک ها در عرصه رقابت به  یبانک نرخ بهره کاهش و تورم نوسانات بالا، رقابت

 به روعش هاانکب بازارها نیا در ل،یدلا نیا به(. 1396وظیفه دوست و همکاران، )داشتن ارتباط نزدیک با سپرده گذاران نیازمند است

 دهندیم رییتغ را خدمات یزندگ عمر مراحل و کرده موجود نوسانات با خودشان کردن منطبق و کردن آرام یبرا ییهاراه یجستجو

 سازند زیمتما هابانک گرید از را خودشان که دارند ییهایاستراتژ به ازین هابانک بلوغ، مرحلة در موفقیت حفظ منظور به .(1998، 1آکر)

و این مهم به خلق مزیت رقابتی برای بانک منجر می گردد و بانک ها از فرایندهای استراتژیک برای تعیین محتوای استراتژی خود بهره 

فرایند برنامه ریزی استراتژیک بازاریابی اساساً فرایندی هماهنگ کننده بین سپرده های داخلی  (.2012اندروز و همکاران، )گیری نمایند

هایی و تعیین فرصت« پنجره استراتژیک»های خارجی در حوزه بازاریابی می باشد. هدف این فرایند نگریستن از درون  صتسازمان و فر

است که سازمان از آنها سود می برد یا به آنها پاسخ می دهد. بنابراین فرایند برنامه ریزی استراتژیک، یک فرایند مدیریتی است شامل 

ها در طول زمان تعیین شده و برای سرمایه گذاری یا عدم سرمایه گذاری ا فرصتهای موجود. این فرصتهماهنگی قابلیتهای سازمان ب

( محیط 1سپرده های سازمان روی آنها، مورد بررسی قرار می گیرند. حوزه ای که در آن تصمیمات استراتژیک اتخاذ می گردند شامل )

امع سازمان می باشد. برنامه ریزی استراتژیک بازاریابی فرایندی است که این ( اهداف ج3( مأموریت سازمان و )2عملیاتی سازمان، )

عناصر را با یکدیگر در نظر گرفته و گزینش گزینه های استراتژیک سازگار با این سه عنصر را آسان می سازد و سپس این گزینه ها را 

  .(1376)بلوریان،بکار گرفته و ارزیابی می کند

 بانکهای در استفاده مورد وکاری کسب های استراتژی نوع بین ارتباط "1391به سال  زاده سمیع ، گاررست طالبی، الدین، تاج

 هاییژی استرات بکارگیری که نشان داد آمده دست به نتایجرا مورد بررسی قرار دادند. "آنها شدن المللی بین و متوسط و کوچک

 کوچک های بانک توسط پیمانی ورود استراتژی و خدمات ای ظیفهو استراتژی تمایز، استراتژی هزینه، کاهش استراتژی چون

 استراتژی و توزیع ای وظیفه استراتژی چون هایی استراتژی بکارگیری اما. دارد مثبت معنادار ارتباط آنها شدن المللی بین با ومتوسط

( 1391در پژوهش دیگر حاجی پور و همکاران) .دارد منفی معنادار ارتباط آنها شدن المللی بین با ها بانک این توسط بازاریابی ای وظیفه

جذب سپرده های بانکی، حاصل از تجزیه و تحلیل داده ها نشان  بر بانک یابیبازار یتهایقابل و بازار -خدمات یاستراتژ نییتبدر مطالعه ی 

خصصی شده بازاریابی تأثیر مثبت و معنی بازار بر قابلیت های معماری و ت -داد که استراتژی های رهبری هزینه، تمایز و قلمرو خدمات

داری دارند. همچنین، رابطه بین قابلیت های معماری و تخصصی شده بازاریابی با عملکرد بازار مثبت و معنی دار است. در نهایت 

 استان یصنعت یانکهاب در یسازمان عملکرد و یابیبازار یهایاستراتژ ییهمراستا تأثیر یبررس( در پژوهش با مطالعه ی 1395ابوالحسنی )

در بانک های « عملکرد زنجیره تأمین»بر « همراستایی استراتژی های بازاریابی»مشخص گردید که تأثیر  %95در سطح اطمینان ، تهران

داری نوع رابطه در این فرضیات می باشد. همچنین در این پژوهش مشخص گردید مورد بررسی بدست آمد که نشان دهنده معنی دولتی

                                                             
1 Aker 
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می شود وهم بطور غیرمستقیم به افزایش « عملکرد سازمانی»هم بطور مستقیم موجب بهبود « مراستایی استراتژی های بازاریابیه»که 

 عملکرد سازمانی»به بهبود « سپرده های سپرده ای»بانک های فعال در صنعت کمک می کند و این افزایش « جذب سپرده های سپرده ای»

 می انجامد.« بانک

پرو  آرژانتین، خرده بانک های عملکرد و رقابتی استراتژی استراتژیک، های قابلیت "عنوان با خود پژوهش (، در0112) 1پارنل 

 قابلیت تکنولوژیکی واسط نقش با تمایز استراتژی و بازاریابی قابلیت واسط نقش با تمرکز استراتژی بین که دهد می نشان "آمریکا و

 انتخاب( در مقاله ای با عنوان 2013)2همچنین زاهی و گریفین .دارد وجود داری معنی بانک رابطه دعملکر بر استراتژی دو این تأثیر و

)سنجش بازاریابی(  بانک عملکرد مشتری، بیان نمودند که وجذب سپرده های قرض الحسنه یابیبازار عملکرد سنجش یابیبازار یاستراتژ

هر دو استراتژی که بانک ها به طور . همراه است خدماتاستراتژی متمایز کردن  در طی انتخاب برندبا انتخاب استراتژی متمایز کردن 

کنند استراتژی قیمت پایین واستراتژی تشخیص نام دارند که منجر به بهبود عملکرد در اینگونه سرویس دهی بانک های همزمان دنبال می

 قیطر از بانک برتر عملکرد به یابیدست ی درابیبازار کیاستراتژ تیریمد( در مطالعه ی 2015)3آقا زاده. در پژوهش دیگر دشو می دولتی

د، بیان می کند که بانک باید دانش نوآورانه به عنوان یک ورودی جدید در نظر به حفظ مزیت رقابتی و توسعه هوشمن یابیبازار یاستراتژ

 ورودی موجود( به کار ببرد. استراتژی بازاریابی هوشمند )بیش از قابلیت های داخلی و خارجی موقعیت به عنوان

 رقابتی مزیت کسب برای امر این. است عملکرد در نوآوری راهبرد جذب سپرده های سپرده ای بانک ها، در موفقیت های یکی از راه

 بودن مایزمت که هستند تیرقاب های مزیت از ای گونه نیازمند فعالیت تداوم و بقا برای ها بانک واقع در. است ضروری و مهم آن تداوم و

نچه بانک بتواند در بستگی دارد. چنا بانکد. رسیدن به این مزیت رقابتی به سطح دانش موجود در باش آنها از یکی تواند می خدمات

بنابراین با توجه  .ودب خواهد بیشتر بودن متمایز رقابتی مزیت حفظ و کسب امکان باشد؛ پیشگام توسعه و تحقیق در گذاری مسیر سرمایه

ه بدانیم ارتباط که ذکر شد چند موضوع اساسی در مورد جذب سپرده های قرض الحسنه ها بسیار مهم است ابتدا این مهم است به آنچ

یه نو آوری بعنوان بین استراتژی بازاریابی بانک و سرمایه فکری)دانش( با جذب سپرده های قرض الحسنه چگونه است؟ و تأثیر سرما

 متغیر میانجی چگونه می باشد؟ 

 روش شناسی پژوهش

پیمایشی از نوع کاربردی می باشد که روش جمع اوری اطلاعات به دو صورت -این پژوهش با توجه به هدف از نظر روش توصیفی

کتابخانه ای و میدانی بود. جامعه آماری پژوهش مدیران سطوح مختلف سازمانی در شعب بانک های سپه سطح استان آذربایجان غربی 

واحد بعنوان نمونه به روش تصادفی انتخاب و پرسشنامه  140واحد شناسایی و به روش تعین حجم نمونه مورگان تعداد  161بودند که تعداد 

ها بین شعب توزیع گردید. بخشی از داده های مورد نیاز بصورت کتابخانه از اطلاعات بایگانی بانک ها جمع آوری و بخشی نیز به وسیله 

(، 2000پالیک ) بانکگیری سرمایه فکری از مدل ضریب ارزش افزوده در این تحقیق برای اندازه ی شد.پرسشنامه از مدیران جمع آور

  شد. استفاده 

                                                             
1 Parnel 

2 Zahi & Grifin 

3 Aghazadeh 
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VA  ارزش افزوده بانک : 

OUT  سود وام های پرداختی: کل درآمد حاصل از  

IN  پرداختی: کل هزینه 

. این شیوه سنجش در تحقیقات قبلی)شونگر شده جهت اندازه گیری سرمایه نوآوری استفاده در این تحقیق از شدت تحقیق و توسع

است. شدت تحقیق و توسعه که نماینده سرمایه نوآوری تلقی می شود از طریق رابطه ذیل  ( مورد استفاده قرار گرفته2002و وانسون، 

 محاسبه می شود.

R&D IN = R&D EX ÷ NI 

 

 R&D IN توسعه: شدت تحقیق و 

R&D EXهای تحقیق و توسعه: هزینه 

NI سود خالص عملیاتی : 

( استفاده شد که در آن 1395جهت تشخیص استراتژی بازاریابی بانک و ارزیابی عملکرد آنان از پرسشنامه قلعه کوهی و همکاران)

 گویه(3کیفیت خدمات) افزایش گویه(،6)، نرخ بهره  گویه(3گرایی) مشتری و گویه(3خدمات) تنوع بازاریابی پنج استراتژی استراتژی

رشد  و بازار از سهم رشد سودآوری، رشد و جذب سپرده های قرض الحسنه ها را با چهار متغیر جذب مشتری جدید، گویه(3تبلیغات) و

یی پرسشنامه گویه موورد ارزیابی قرار گرفت. پایا 29ارزش برند اندازه گیری می شود بطوریکه، هر کدام یک گویه و در مجموع با 

 تن از اساتید بازاریابی مورد تایید قرار گرفت. 10محاسبه شده و روایی آن توسط  92/0

برای تجزیه و تحلیل برخی از اطلاعاتی که به منظور توصیف و معرفی ساختار، اجزائ و وضعیت موجود جمعیت نمونه )به عنوان 

ای جداول توزیع فراوانی یک بعدی و دو بعدی، شاخص های مرکزی مانند نماینده ی جامعه مورد نظر( گردآوری شده اند از آماره ه

مد، میانه، میانگین و واریانس استفاده شد. در بخش استنباطی ابتدا جهت تعیین نرمال بودن داده ها از آزمون چولگی و کشیدگی سپس 

ن قسمت از پژوهش نیز، برای تجزیه و تحلیل داده های برای محاسبه روایی درونی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شد. در ای

پژوهش و تبیین فرضیه های پژوهش از آزمون های اماری ضریب همبستگی گشتاوری پیرسون و آزمون رگرسیون خطی چند متغیره 

 صورت گرفت. lisrelاستفاده شده است کلیه تجزیه و تحلیل ها در نرم افزار 

 

 یافته های پژوهش

سال  45تا  36درصد افراد بین  60 .باشند می زن مابقی و مرد افراد درصد  93یف متغیر های دموگرافیک نشان داد که یافته های توص

 درصد دارای مدرك ارشد و بالاتر بودند. 30درصد افراد دارای مدرك کارشناسی و حدود  42سال می باشند. 55 -46درصد بین  30و 

-همچنین آزمون چولگی سال هستند. 10درصد دارای سابقه شغلی بالای  43سال و حدود  10ر درصد جامعه پژوهش سابقه زی 50بیش از 

( می باشد لذا توزیع داده ها نرمال بوده -2و  2کشیدگی جهت بررسی وضعیت توزیع داده های پژوهش نشان داد که اماره آزمون ما بین )

 ژوهش استفاده کردو می توان از آزمون های پارامتریک برای تبیین فرضیه های پ

INOUTVA 
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جهت آزمون فرضیه های پژوهش و بررسی تأثیر متغییر های پژوهش بر همدیگر از آزمون تحلیل رگرسیون خطی چند متغییره استفاده 

شد. اگر تأثیر همزمان متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته بررسی شود. ممکن است نتایج متفاوتی حاصل شود. برای بررسی تأثیر این عوامل 

ور همزمان از رگرسیون چندگانه استفاده شده است، و با توجه به تأیید همبستگی بین متغیرهای مستقل و وابسته به بررسی رابطه کمی بط

میان متغیرهای مستقل و وابسته پرداخته تا بصورت یک مدل ارائه گردد. همچنین اثرگذاری متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته بوسیله روش 

، رابطه متغیر های پژوهش را با توجه به نتایج آزمون ضریب همبستگی 1غیره مورد بررسی قرار گرفت. جدول شماره رگرسیون چندمت

 پیرسون نشان می دهد.

 : بررسی ارتباط متغیر های پژوهش آزمون ضریب همبستگی پیرسون1جدول

 متغیر فرضیه
ضریب 

 همبستگی
sig تعداد 

قبول یا رد 

 فرضیه

 رد فرضیه 140 061/0 616/0 ی با جذب سپرده های قرض الحسنهسرمایه فکر ارتباط 1

 قبول فرضیه 140 ./003 397/0 سرمایه نوآوری با جذب سپرده های قرض الحسنه 2

 قبول فرضیه 140 005/0 230/0 با جذب سپرده های قرض الحسنه بازاریابی استراتژی 3

4 
قرض بازاریابی افزایش کیفیت با جذب سپرده های  استراتژی

 الحسنه
 فرضیه قبول 140 009/0 568/0

5 
با جذب سپرده های قرض  بازاریابی کاهش قیمت استراتژی

 الحسنه
 رد فرضیه 140 053/0 206/0

6 
با جذب سپرده های قرض  بازاریابی مشتری گرایی استراتژی

 الحسنه
 فرضیه قبول 140 026/0 831/0

7 
ه های قرض با جذب سپرد بازاریابی تنوع خدمات استراتژی

 الحسنه
 فرضیه قبول 140 048/0 651/0

 رد فرضیه 140 113/0 351/0 با جذب سپرده های قرض الحسنه بازاریابی تبلیغات استراتژی 8

9 
با جذب سپرده های قرض الحسنه با تأثیر  بازاریابی استراتژی

 متغیر میانجی سرمایه نوآوری
 فرضیه قبول 140 002/0 399/0

10 
 متغیر تأثیر فکری با جذب سپرده های قرض الحسنهدانش  ارتباط

 سرمایه نوآوری میانجی
 رد فرضیه 140 234/0 051/0

جذب سپرده های  با نوآوری جذب سپرده های قرض الحسنه، سرمایه با بازاریابی با توجه به نتایج ضریب همبستگی بین استراتژی

سرمایه نوآوری رابطه معناداری وجود دارد.  میانجی متغیر تأثیر با ض الحسنهجذب سپرده های قر با بازاریابی قرض الحسنه و استراتژی
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لذا برای بررسی تأثیر استراتژی بازاریابی و نوآوری بر جذب سپرده های قرض الحسنه می توان از آزمون تحلیل رگرسیون خطی چند 

 متغیر بهره برد.

 

 : نتیجه آزمون دوربین واتسون و خلاصه مدل رگرسیون2جدول

 دوربین واتسون انحراف معیار تعدیل شده Rمجذور  Rمجذور  مدل

1 a 399 /0 265/0 4464/0 477/2 

به منظور خودهمبستگی باقیمانده رگرسیون با این هدف که آیا باقیمانده در رگرسیون مستقل هستند یا خیر از آزمون دوربین واتسون 

شود و در غیر این صورت باشد، فرض صفر)استقلال خطاها( پذیرفته می 5/2تا  5/1ن استفاده شد. چنانچه آماره آزمون دوربین واتسون بی

قرار دارد،  5/2و  5/1( آمده است که در فاصله 477/2واتسون ) –، مقدار آماره دوربین 2شود. با توجه به جدول فرض صفر تأیید می

 کند. م آزمون رگرسیون را تأیید میبنابراین فرض استقلال خطاها پذیرفته است. همچنین نمودار هیستوگرا

 
 هیستوگرام رگرسیون خطی :1شکل

که ارتباط  برای آزمون فرضیه حاضر، از روش رگرسیون خطی چند متغیره استفاده شد. متغیر استراتژی بازاریابی و نوآوری بانک

،گزارش 15-4رفت. نتیجه این آزمون در جدول داشتند، در این آزمون مورد استفاده قرار گ داری  با جذب سپرده های قرض الحسنهمعنی

 شده است. 
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 نتایج رگرسیون با استفاده از روش خطی ساده :3جدول

 متغیر ملاك
-متغیر پیش

 بین

ضریب همبستگی 

 چندگانه
R 

 ضریب تعیین
2R 

   آماره

-سطح معنی

داری آزمون 

 همبستگی

 ضرایب رگرسیون

B 
 
F 

جذب سپرده 

های قرض 

 الحسنه

ی استراتژ

 بازاریابی
a 230 /0 147/0 005/0 

255/0=B 

214/8 =t 

001/0 

581/11 

 

سرمایه 

 نوآوری
a 397 /0 250/0 003/0 

458/0=B 

095/1 =t 

002/0 

412/9 

 

 با بازاریابی تأثیر استراتژی

 جذب سپرده های قرض الحسنه

 سرمایه نوآوری میانجی متغیر با

a 399 /0 365/0 002/0 

741/0-=B 

478/3 =t 

001/0 

302/3 

 

 

 ای قرض الحسنهجذب سپرده ه شود، ضریب همبستگی ساده متغیر استراتژی بازاریابی افزایش، ملاحظه می3همانطور که در جدول 

 147/0ابطه برابر رگردد در این بین تبیین میو ضریب تعیین، یعنی درصدی از واریانس متغیر ملاك که توسط متغیرهای پیش 0/ 230

کند. بینی میرا پیش سنهجذب سپرده های قرض الح درصد از متغیر افزایش 147/0،  بنابراین، متغیر استراتژی بازاریابی باشد.درصد می

چنین ضریب همبستگی باشد. همکوچکتر است، معنادار می 05/0که از  005/0داری و سطح معنی F=  581/11همچنین معادله رگرسیون با 

متغیر ملاك که  و ضریب تعیین، یعنی درصدی از واریانس 0/ 397 جذب سپرده های قرض الحسنه ده متغیر سرمایه نوآوری افزایشسا

درصد از متغیر  250/0،  نکباشد. بنابراین متغیر نوآوری بادرصد می 250/0گردد در این رابطه برابر بین تبیین میتوسط متغیرهای پیش

که از  003/0ری داو سطح معنی F=  412/9کند. همچنین معادله رگرسیون با بینی میرا پیش قرض الحسنه جذب سپرده های افزایش

غیر میانجی سرمایه نوآوری باشد.  در نهایت ضریب همبستگی ساده متغیر استراتژی بازاریابی تحت تأثیر متکوچکتر است، معنادار می 05/0

بین های پیشو ضریب تعیین، یعنی درصدی از واریانس متغیر ملاك که توسط متغیر 0/ 399 جذب سپرده های قرض الحسنه افزایش

،  نوآوری میانجی سرمایه یرمتغ تأثیر تحت باشد. بنابراین متغیر استراتژی بازاریابیدرصد می 365/0گردد در این رابطه برابر تبیین می

و سطح  F=  302/3کند. همچنین معادله رگرسیون با بینی مییشرا پ جذب سپرده های قرض الحسنه درصد از متغیر افزایش 365/0

 باشد. کوچکتر است، معنادار می 05/0که از  002/0داری معنی
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 یمتغیرهاو  1هشد همشاهد یمتغیرها بین بطروا رةبادر هایی فرضیه نموآز ایبر جامعی ریماآ دیکررو یک ریساختا تلادمعا لمد

 ،همبستگیی هااز داده دهستفاا با صخای ها جامعهرا در  ینظری هالمد دنبو لقبو قابل نیماتو می دیکررو ینا طریقاز . ستا 2نمکنو

 نمایش یک  مسیر دارنمو. ددمیگر ئهارا 3مسیر دارنمو شکل به ریساختا تلادمعا لمد نتایج.  دنمو نموآز مایشیآز ،مایشیآزغیر

مدل اولیه تحلیل لیزرل ها. نپیکاو ها بیضی، هامستطیل:  ندارتعبا دارنمو ینا صلیا ءجز سه که ستا ریساختا تلادمعا لمداز  فیکیاگر

 در زیر آمده است؛

 
 استاندارد بیضرا نیتخم حالت در شده اصلاح مدل :2 شکل

 

یه سرماار است و گذتأثیرآید متغیر استراتژی بازاریابی با قدرت بالا بر جذب سپرده های قرض الحسنه همچنان که از مدل برمی

با محاسبه مقدار ه مؤثر است. بعنوان متغیر میانجی بر استراتژی بازاریابی بیشتر از سرمایه فکری در افزایش سپرده های قرض الحسن نوآوری

T-value .میان متغیرها، مدل به صورت زیر درخواهد آمد 

                                                             
1 . Observed 

2 . Latent 

3 . Path Diagram 
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 (| T-Value |) یمعنادار مطلق قدر حالت در شده اصلاح مدل :3شکل 

 

 گیری بحث و نتیجه

سیستم مالی مبتنی بر قرض الحسنه، سازوکاری است که به رغم تمامی مسائلی که تا به امروز در حوزه های بانکی و اقتصادی کشور 

داشته و داریم، کماکان جایگاه والای خود را در سطوح مختلف جامعه حفظ کرده است که نماد بارز این نیاز و اقبال مردم )مشتریان 

بدیهی  سیس بانک هایی است که هم در اسم و هم در سازوکارها و فرآیندها، از قوانین قرض الحسنه تبعیت می کنند.قرض الحسنه(، تأ

است که مسئله بازاریابی برای بانک ها و مؤسسات قرض الحسنه نیز اهمیت بسزایی دارد که مهم ترین محور آن، جذب مشتریان بیشتر و 

دارد، اما  دنیا شباهت های بسیاری با روش های نوین بازاریابی بانکی بانک های دولتیی در ریاببازا استراتژی  سپرده های آنان است.

بعلاوه، می توان اذعان داشت منابع ناملموس همچون  جذب مشتری به مراتب پیچیده تر )و نه دشوارتر( از جذب مشتری بانک است.

ارزش بازار بانک ها دارند و به خلق مزیت رقابتی برای آن ها منجر می سرمایه فکری، بعنوان یک مفهوم چندرشته ای،  نقش مهمی در 

روش های جذب منابع قرض الحسنه در قالب کالبد بازاریابی تعریف و پیاده سازی نشود، ایجاد یک گردند؛ براساس این پژوهش، اگر 

د، کوچک شدن سازمان و تبعات دیگر آن همانند استراتژیِ بازاریابی مؤثر تقریبا غیرممکن است و همین مسئله سبب کاهش تدریجی سو

 تعدیل کارکنان و ضعف در پاسخگویی به مطالبات مشتریان می شود.

( و =005/0p( و استراتژی بازاریابی )=002/0pنوآوری) نتایج پژوهش نشان داد که، استراتژی بازاریابی با متغیر میانجی سرمایه

ب سپرده های قرض الحسنه تأثیر گذار باشد. با توجه به اینکه بانک های موجود در استان ( توانسته اند بر جذ=003/0pسرمایه فکری )

مورد مطالعه عموما دارای بازار هدف محدود و در حیطه شهر های اطراف و به مشتریان خاص بوده و به نوعی در محدود دارای رقبای 

استراتژ های بازاریابی ویژه همچون نرخ بهره بالا و کاهش قیمت کنند لذا اتخاذ گسترده ای نمی باشند و بصورت انحصاری کار می

خدمات بانکی و تبلیغات گسترده جهت جذب مشتری کاری عبث به نظر می رسد. همچنین، چون این بانک ها با توجه به ملاحظات 

قرض الحسنه از طریق میزان افزایش وام و بومی بر پایه حداقل هزینه بانکی و سود بیان گذاشته شده اند و نمی توانند با جذب سپرده های 

اعتبارات، سهم بازار خود را بیافزایند. همچنین، افزایش قیمت خدمات بانکی در درازمدت با توجه به وضعیت معیشتی ضعیف محدوده 
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بیری چون افزایش تنوع ای را بر عملکرد اینگونه بانک ها بر جای گذارد. لذا اتخاذ تداعملیاتی این بانک ها می تواند ضربات گسترده

خدمات جهت گسترش حیطه تسلط و مشتری گرایی برای نفوذ در بازارهای پنهان خارج از محدوده و پرکردن حفره های موجود در 

 بازار می تواند بهترین گزینه برای افزایش عملکرد اینگونه بانک ها باشد. با توجه به ارتباط بین استرتژی بازاریابی و عملکرد بانک در

جذب سپرده های قرض الحسنه، اتخاذ راهبر های بازاریابی هوشمند و منعطف برای سازگاری با محیط بیرونی بهترین گزینه برای جذب 

(، 1391) شافعی (،1383ی)زرگر یدیجاو، (1395) یابوالحسنسپرده های قرض الحسنهمی باشد. یافته های این پژوهش با نتایج پژوهشات 

دلوی اصفهانی، ( و 1391)الدین تاجهم راستا و با پژوهشات  (1392)ینیحس پور و یدهدشت و (2011) ی و نوسیلامبرت (،1395قیومی )

 غیر هم راستا می باشد. (1393و همکاران)( 2013زاهی و گریفین)(، 1393میرمیران )

ت و معنادار وجود ندارد. شاید دلیل همچنین، با توجه به نتایج پژوهش بین سرمایه فکری با جذب سپرده های قرض الحسنه رابطه مثب

)به خصوص در سطوح کارمندی و حتی مدیران شعب( خدمت را با خرده فروشی  شعب بانک سپه مورد مطالعهبسیاری از آن اینست که، 

ی است منظور از محصول، خدمات. یا بنگاه معامله کالا اشتباه می گیرند! محصول یک شیء قابل لمس است، اما خدمات یک ارزش است

جذب سپرده های قرض البته بین  .که سپرده گذاران با مشاهده مزایای آن تشویق به پرداخت سپرده به مؤسسه قرض الحسنه می شوند

سرمایه نوآوری بر استراتژی بازاریابی تأثیر دارد و  با سرمایه نوآوری در بانک های مورد مطالعه رابطه معناداری وجود دارد.الحسنه 

بر جذب سپرده های قرض الحسنه. با توجه به نتایج پژوهش؛ هر اندازه یک بانک نوآورتر باشد استراتژی بازاریابی  اریابیباز استراتژی

مؤثرتری برای جذب سپرده های قرض الحسنه دارد و هر اندازه جذب سپرده های قرض الحسنه بیشتر باشد درآمد بانک و عملکرد آن 

به طور مستقیم و  بازاریابی ( هم راستا است که بیان می کند؛ استراتژی2010هش با پژوهش کنستانتین )نیز بهبود می یابد. نتایج این پژو

 غیر مستقیم با نوآوری و عملکرد در ارتباط است اما در محدوده های زمانی متفاوت.

سازمانها تلاش می کنند که همواره  در بازار رقابتی امروز ضرورت دارد که سازمانها همواره باید یک گام جلوتر از رقبا باشند لذا

مزیت رقابتی خود را حفظ نمایند. فشارهای فزایند محیطی و تحولات فراگیر سازمانها را با چالشهای گوناگونی مواجه ساخته است که 

بازاری که  در ناکارآمدی نگرشها، سیستمها و ابزارهای مدیریتی قدیمی کاملا آشکار شده است چرا که با رویکردهای سنتی نمی توان

طلبد و طراحی سازمانی که بتواند نتایج بر آن عوض شده است به رقابت پرداخت. هر شرایطی ابزار خاص خود را می تمامی قواعد حاکم

( . در تجارت خدمات، 1387,عیسی خانی عملکردی برتر، پایدار و فراتر از رقبا و انتظارات ذینفعان را فراهم نماید یک ضرورت است)

باید توجه داشت پرداخت یک وام با شرایط مدنظر مشتری یا تجمع ارزش ها در ذهن سپرده گذاران.  مثلا؛ ل غیرقابل لمس استمحصو

یک بین خرده فروشی و خدمات مالی قرض الحسنه تفاوت های اساسی وجود دارد و درك همین تفاوت هاست که رشد یا افول  که،

ه راه های جذب منابع ارزان قیمت، تمرکز بر مزایا، خصوصیات و خدمات مشتریان به شکل بهینه از جمل بنابراین،را رقم می زند.  بانک

مؤلفه ارتقا، ترکیب نسبی فعالیت های بازاریابی شما و شامل ارتباطی دوطرفه است. روابط عمومی قرض الحسنه ها، نقش  .شده است

های ارتباطی با مشتریان بالقوه و فعلی، راهکار مهم جذب بهتر و تاکتیک مهمی را در این موضوع ایفا می کنند. محتواهای انتشاریافته

وام قرض الحسنه فوری، یک نیاز عمومی برای بسیاری از  ،به عنوان مثال سپرده هاست و تفاوت های اساسی با سودآوری بانک دارد.

نتواند خدمات وام  بانکر! اما سوال اینجاست که اگر اقشار جامعه است و وام قرض الحسنه فوری بدون سپرده، یک امتیاز بسیار جذاب ت

قرض الحسنه بدون سپرده گذاری را ارائه بدهد، چگونه می تواند مشتریان را جذب کند؟ اینجاست که معنی تبلیغات و روابط عمومی 

 ند.متقاعد کردن مصرف کنندگان خدمات مالی اهمیت بسزایی پیدا می کدانش فکری برای مبتنی بر ارتباط و 
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میزان سپرده گذاری، درصد کارمزد، مبلغ وام پرداختی و. . . سایر تسهیلات مالی یکی از مواردی است که مدیران و تصمیم گیرندگان 

قیمت گذاری از مهم ترین تصمیمات فروش خدمات مالی است. باید قیمتی تعیین شود که بازار  قرض الحسنه همیشه با آن درگیرند.

آن را بپردازد و هم تشویق به سپرده گذاری شود و البته برای سازمان نیز سودآور باشد. خدمات مالی، به چگونگی  هدف هم بتواند اقساط

پرداخت تسهیلات به سپرده گذاران اشاره دارد، یعنی تعیین می کند که از کدام کانال توزیع استفاده شود. کانال های توزیع در یکی از 

و غیرمستقیم. کانال های مستقیم، مستقیما از قرض الحسنه به مصرف کنندگان )مشتریان خدمات مالی(  مستقیم ؛دو دسته قرار می گیرند

کانال های غیرمستقیم از قرض الحسنه به یک عامل فروش خدمات، خدمات یا اطلاع رسانی به مشتری می رسد و بازهم  ختم می شوند.

ربخشی این فرآیند را نشان می دهند. در هنگام طراحی استراتژی مکان تبلیغات و روابط عمومی تحلیل محور، محوریت خود در اث

، باید بهترین ارتباط، شیوه جذب سپرده و نفوذ در بازار مالی تعریف و سپس این موضوع تعیین شود واسطه های بانکبازاریابی برای 

 ارتباط و جذب سپرده مشتریان، چه فرایندها و ابزارهایی هستند.

ازمان ها یک امر حیاتی برای بقا و دوام آن ها در نظر گرفته می شود . هر سازمان اداری برای پاسخ گویی به یک امروزه عملکرد س

سلسله نیازهای اجتماعی شکل می گیرد و در طول حیات خود تا مادامی که به نیازهای اجتماعی زمان خویش پاسخ دهد استمرار دارد و 

و یا نیازهای اجتماعی زمان خویش را پاسخ دهد استمرار دارد و هرگاه که شرایط اجتماعی هرگاه  که شرایط اجتماعی دگرگون شود 

دگرگون شود و یا نیازهای اجتماعی تغییر ماهیت دهند سازمان یا از میان می رود و  یا اساسا تغییر ساختار می دهند و خود را منطبق با 

اداری باید تابعی از فضا و شرایط اجتماعی باشد و بکوشد تا به سلسله نیازهای شرایط اجتماعی جدید می نمایند . بر این اساس ساختار 

اجتماعی پاسخ گویند . مجموع این دلایل باعث می شود آنچه که بر متغیر عملکرد بانک تأثیر گذار است برای سازمان اهمیت به سزایی 

با توجه به سادگی اصل کلیدی فعالیت ه گیری عملکردشان هستند. داشته یاشد . بانک ها از جمله سازمان هایی هستند که ملزم به انداز

کند این پژوهش بیان می. به همین دلیل ندیعنی جذب سپرده های مالی، با پیچیدگی هایی روبه رو هست بانک ها های مالی قرض الحسنه

ر کنترل پیچیدگی های فرآیندها بر عهده رویکرد طراحی و اجرای سیستم های تبلیغات و روابط عمومی مؤسسات، نقش کلیدی را د که،

لازم د، ندارند. اگر به عنوان یک مدیر یا تصمیم گذار یک مؤسسه خدمات مالی و حتی بانکی، رضایت کافی را در جذب سپرده ها ندار

بازاریابی و فروش رویکردهای روابط عمومی، تبلیغات و حتی مدل های مالی حاکم بر تسهیلات و جذب سپرده ها را با رویکرد  است تا

 .دنرا بازنگری و اجرای مجدد کن

صورت کمی و کیفی، تخصیص  به ، تعیین قلمرو مناسب، تعیین اهداف بازاریابی برای بازار/ خدماتبانک در استراتژی بازاریابی

اده از سپرده های واحدهای مختلف در افزایی از طریق استف مزیت رقابتی و ایجاد هممنابع هـای بازاریـابی، تعیـین  میان فعالیت منابعبهینه 

شود. این یافته  عملکرد فروش می های تابعـه بـرای یکـدیگر، موجـب بهبـود های مختلف بانک همچنین استفاده از قابلیت یک طرح و

ی بازاریابی مناسب اند که استراتژ واکر و همکاران در پژوهش خود اشاره کرده .نیـز مطابقـت دارد( 2003)با نظرات واکر و همکـاران 

شود،  افزایی تشکیل می هم جزء قلمرو، اهداف کلی و اهـداف عملیـاتی، تخصـیص سپرده های، شناسـایی مزیـت رقـابتی، کـه از پـنج

اقدامات و  های تبلیغـاتی، تقلیـد رقبـا از خدمات یکـدیگر و با افزایش شدت رقابت، تعداد جنگ. گذارد تأثیر مثبتی بر عملکرد می

اسپیرو،  های تـأثیر کمتـری گذاشته است. این یافته نیز با نتایج پژوهش بانکبـر عملکـرد  بازاریابیهای جدید رقابتی، استراتژی  فعالیت

هـای بـزرگ ناشـی  هرچه سرعت تغییرات تکنولوژی، نرخ ایجاد فرصت .مطابقت دارد( 2007)گروپ  و چلـی( 2008)ریچ و اسـتانتون 

تأثیر کمتری  جذب سپرده های بانکیبـر  بازاریابییابـد، اسـتراتژی  تکنولوژی و نرخ تولید خدمات جدید افزایش می یهـا از پیشـرفت
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(، 2002)اینگرام، لافورج و لی (، 2004)اینگرام (، 2010)آولونیتیس  ای را میتوان در مطالعـات پانـاگوپولوس و گذاشته است. چنین نتیجه

 .نیز مشاهده کرد( 2009) زولتنرز، سینها و لومیر
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