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های رفتار ارائه چارچوب مفهومی استفاده از بازاریابی دیجیتال در بازار سرمایه بر اساس تئوری

 های کارگزاری بورس در تهرانمورد مطالعه: شرکت-فناوریریزی شده و  پذیرش برنامه
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 چكیده

سازی بازاریابی دیجیتال در بازار سرمایه برای پیادهاین پژوهش با هدف ارائه یک چارچوب مفهومی جهت تبیین 

گیری آن ارائه شده است. در این راستا یک مطالعه های کارگزاری بورس در تهران و عوامل موثر بر شکلشرکت

ی کارگزاری هاعامل و معاونان شرکت رانیمدنفر از  369ای متشکل از میدانی پیمایشی با توزیع پرسشنامه در نمونه

گویه بوده که پس از اطمینان از پایایی و روایی در بین  38بعد و  9ام شد. پرسشنامه مورد استفاده شامل انج

اعضای نمونه آماری توزیع شد. برای ارزیابی پایایی پرسشنامه، ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شد. ضریب آلفای 

ها ایی مطلوبی برخوردار است. برای تحلیل دادهاز پای دهد پرسشنامهبدست آمد که نشان می 7/0کرونباخ بیش از 

افزار اسمارت پی.ال.اس استفاده شد. بر اساس نتایج بدست آمده سودمندی از تکنیک حداقل مربعات جزئی و نرم

داری دارند؛ همچنین نگرش، ریسک شده در نگرش به بازاریابی دیجیتال تاثًیر معنیشده و سهولت ادراکادراک

بینی، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری بر تمایل رفتاری به بازاریابی دیجیتال پشیمانی قابل پیششده، ادراک

داری دارند که مورد اخیر نیز تاثًیر مثبت و معناداری بر پذیرش بازاریابی دیجیتال در بازار سرمایه دارد. تأثیر معنی

 .ز اعتبار و برازش مطلوبی برخوردار استنتایج حاصل از برازش نشان داد مدل پیشنهادی در این تحقیق ا
 

 .شدهمندی ادراکبازاریابی دیجیتال، بازار سرمایه، نگرش، سود های كلیدی:واژه

 JEL : M31,Z33طبقه بندی 
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 مقدمه -1

کنند. علاوه بر این، تر از گذشته درک میها اهمیت ایجاد رابطه دیجیتال با مشتریان را برجستهامروزه شرکت

های هوشمند، محصولات هوشمند، هوش مصنوعی همه نوید بخش های دیجیتالی مانند تلفنها و دستگاهفناوری

آوری ای نزدیک هستند. با این حال، چگونگی تحولات فندر زندگی مصرف کنندگان در آینده تحولات مهمی

ین تحول برای تحقیق در فضای گیری مجدد روند و استراتژی بازاریابی و پیامدهای ادیجیتال در حال شکل

ها گردد، مسیر جدیدی را برای مدیران بازاریابی شرکتای است که تحت بازاریابی دیجیتال مطرح میگسترده

های دیجیتالی در حال تغییر مفهوم آوری(. علاوه بر این، فن2021، 1تعریف کرده است)رشید، شریف و رحمان

های ارزشی جدید را به مشتریان ارائه دهند و از این طریق محصولات ارهمحصولات و خدمات هستند تا بتوانند گز

سازی خدمات مشتری ارائه هایی را برای شخصیو خدمات را با ابزارهای دیجیتالی تقویت کنند. این روندها فرصت

پایین و  ( دریافتند هزینه نسبتا2021ً، 3(. محققانی چون )ساه و چو2019، 2دهد)ریتز، ولف و مک کوئیتیمی

گذاری مالی فراوان دلیلی جهت بکارگیری بازاریابی دیجیتال به عنوان ابزار ارتباطی و بازاریابی عدم نیاز به سرمایه

باشد. بنابراین مدیران بازاریابی، تلاش بسیاری جهت ایجاد انگیزه برای تعامل، برقراری روابط ها میدر این شرکت

 (. 2021کنند)ساه و همکاران، اف بازاریابی دیجیتال میآنلاین و در نهایت دستیابی به اهد

های هایی که سازمانترین استراتژیطرفی دیگر امروزه به دلیل وجود فشارهای رقابتی شدید، یکی از مهم از

توانند به مزیت رقابتی پایدار دست یابند، بهبود ارتباطات و تبلیغات از طریق فضای خدماتی از طریق آن می

های بازار باعث تسهیل و توسعه رفتارهای باشد. لذا بکارگیری رویکرد بازاریابی دیجیتال در فعالیتدیجیتال می

(. بنابراین، بازاریابی 2021،  4گردد)بودن و میرزائیها در فضای دیجیتال میراهبردی مدیران بازاریابی شرکت

آید. گردآوری و ژیک و ابزارهای بازاریابی نوین به شمار میهای استراتدیجیتال به عنوان یکی از اقلام مهم دارایی

های رقیب در امر تدوین رویکرد بازاریابی نوین دیجیتالی، نقشی حیاتی دارد. از ارزیابی اطلاعات مربوط به شرکت

رویکرد  های لازم باها و مهارتسازی برای توسعه بازاریابی دیجیتالی از یک سو مستلزم ارائه آموزشطرفی ظرفیت

باشد، از سوی دیگر توسعه و های تجارتی و براساس نیازهای جامعه در همه سطوح میدیجیتالی و رشد شرکت

های های مناسب جهت توسعه فعالیترشد کسب وکارهای حوزه دیجیتال نیازمند شناخت و رفع موانع وایجاد زمینه

 (.2020،  5باشد)بوسکا و برتراندیازخدماتی می

 یبرا یابیبازار یهایاستراتژ نیتریاتیح از یکی به جیتدر به یاجتماع یهارسانه و تالیجید یردهاکیرو اتخاذ

 متاورس، یحت و ،یهوشمند ،4.0 صنعت مانند جهان، در معاصر یروندها یبرا خصوص به. است شده لیتبد هاسازمان

 کنندگانمصرف رفتار درک ای افراد یاجتماع یزندگ گسترش یبرا یضرور یمنبع یاجتماع و تالیجید یهارسانه

 کی به "تالیجید یابیبازار" بمانند، بازار یروندها لبه در خواهندیم که یکسان و ابانیبازار یبرا ن،یبنابرا. هستند
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که پتانسیل (. در حالی2021و همکاران،  1توماس-)ویدال است شده لیتبد کار و کسب حوزه در ریناپذاجتناب میپارادا

های مختلف کسب و کار به اثبات رسیده است؛ اما نحوه مواجه با این فناوری در بالای بازاریابی دیجیتال در حوزه

روی تیم بازاریابی نهادهای مالی قرار دارد، تحول دیجیتال بازارهای مالی اندکی متفاوت است. چالش مهمی که پیش

-های زیادی را برای صنعت خدمات مالی ایجاد میدیجیتال از نظر جذب و نگهداری مشتری، فرصتاست. فضای 

های (. در هر واحد اقتصادی، رابطه نزدیکی بین توانایی واحد اقتصادی در ایجاد جریان2019و همکاران،  2کند)یوگا

(. به مانند سایر 2019ای لازم برای دوره بعدی وجود دارد.)فرمان آرا و همکاران، نقدی عملیاتی و نیازهای سرمایه

های توان با استفاده از اصولی که در تئوریر سرمایه را میهای رفتاری، روند پذیرش بازاریابی دیجیتال در بازاپدیده

ها ترین نظریهشده یکی از قویریزیبه طور مشخص، تئوری رفتار برنامهرفتاری بیان شده است، مورد تحلیل قرار داد. 

رفتاری  بینی رفتار کاربران است. این تئوری دلایل پذیرش یا عدم پذیرش یک پدیده و متعاقب آن نوعجهت پیش

(. از این رو 2022و همکاران،  3دهد)سومروهای مختلفی توضیح میزند را بر اساس مولفهکه از سوی افراد سر می

پژوهش حاضر برآن است تا با استفاده از رویکرد تحلیل محتوای کیفی، طراحی الگوی بازاریابی دیجیتال برای بازار 

ه اقتضای شرایط کنونی و رشد موثر بازار سرمایه و انتظاری که از روند سرمایه ایران را طراحی و تدوین کند. چراکه ب

ها، های حاضر در بازار سرمایه که فعالیت بورسی دارند از جمله؛ کارگزاریرو به رشد و بهبود عملکرد شرکت

های موثرتر بینیکند تا حتی الامکان برای پیشها، اقتضاء میگذاریها و مشاور سرمایهها، تأمین سرمایهسبدگردان

مورد که سهامداران خرد حقیقی به علت عدم آگاهی و آموزش و های بیگذاری و جلوگیری از نوساندر امر سرمایه

های اقتصادی و حتی سیاسی نیز بندبال اند، و اینکه پیامدها و چالشبهرههای لازم از آن گاهاً بی اطلاع و بیدسترسی

بتوان با بکارگیری راهبردهای موثر در تسهیل امر بازاریابی و آن هم بازاریابی دیجیتال  خواهد داشت را در نظر گرفته و

تواند در بورس ایجاد کند را در نظر داشت. بنابراین، پژوهش حاضر در در بازار سرمایه و اهمیت نقش بسزایی که می

موثر در بازار سرمایه و البته به طور  صدد پاسخگویی به این سوال است که الگوی بازاریابی دیجیتال برای استفاده

که بتواند امر بازاریابی را تسهیل و بکار گیرد، های کارگزاری در بازار سرمایه با چه ابزارها و مکانیزمیخاص در شرکت

 تواند معرفی و تبیین گردد؟چگونه می

 

 مبانی نظری -2

 سرمایه بازار -2-1

 سال و بهادار، با سررسید بیشتر از یک قرضه یا اوراق خرید و فروش اوراقسرمایه به بازارهای مالی جهت  بازار

اوراق  بندی، بازار سرمایه از نظر مرحله عرضهترین تقسیمشود. در معمولهای بدون سررسید، اطلاق میدارایی

 ندی کلی دیگر، بازار سرمایهبدر یک تقسیم .شودبهادار، به دو بازار اولیه )بازار اول( و ثانویه )بازار دوم( تقسیم می

شود. در زیر مجموعه بازار بندی میطبقه فرابورس بهادار و ها، به دو بازار بورس اوراقایران از نظر شرایط شرکت
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ها شرایط و ضوابط خود که حضور در هر کدام از آن بندی دیگری وجود داردبهادار و فرابورس بخش بورس اوراق

ترین مهم یافته،عنوان یک بازار منسجم و سازمان ورس اوراق بهادار بهب .(1399همکاران، )شعبانی و را داراست

آوری نقدینگی جامعه و فروش سهام متولی جذب و سازمان دادن صحیح منابع مالی سرگردان است و با جمع

کاهش  ها،یاز پروژهای مورد نهای اقتصاد جامعه از طریق تأمین سرمایهضمن به حرکت درآوردن چرخ ها،شرکت

آورد و در کنار گیری به ارمغان میمنافع اقتصادی چشم دخالت دولت در اقتصاد و نیز افزایش درآمدهای مالیاتی،

وجوه این (. 1400)خورسندی و همکاران،بردآن اثرات تورمی ناشی از وجود نقدینگی در جامعه را نیز از بین می

آید. ها و دیگر دارندگان وجوه بدست میهای بانکصندوق گذاری،های سرمایهانفرادی، شرکتگذاران بازار از سرمایه

بهادار   های پذیرفته شده در بورس اوراقای شرکتهای کسب وکار و توسعهوجوه مذکور جهت تأمین مالی طرح

یک نقش خاصی  د که هرنوجود دارای مالی بسیار گسترده در بازار سرمایه ابزارهای گیرد.مورد استفاده قرار می

شکلی بهینه  وجه و به های بازار کارا این است که از منابع موجود به بهترینترین پیامدیکی از مهم. در بازار دارد

 هاست و بازار سرمایه باید اینها و نهادمالی شرکتیکی از وظایف مهم بازار سرمایه تأمین .شودبرداری میبهره

تجزیه و  .(1394)تیموری،های نیازمند بتوانند سرمایه لازم خود را تأمین کنندته باشد که شرکتویژگی را داش

دهد تا نحوه تعامل مشتریان با های مربوط به رفتار مشتری در فضای دیجیتال به موسسات اجازه میتحلیل داده

تر و بهبودهای رای تجربه شخصیای بها را بررسی و پایش کنند و زمینهرفتار آن خدمات خود را درک کنند،

 (. 1400دهنده تغییر رفتارها است، ایجاد کند)عاشوری و همکاران، مستمر که نشان

 

 بازاریابی دیجیتال -2-2

است  لازمرود؛ بنابراین بازاریابی یک فعالیت ضروری برای کسب درآمد از مشتریان کلیدی و سایرین به شمار می

های های بازاریابی در تشخیص هزینهفعالیت کاهش بودجه و به تبع آن کاهش بودجهها هنگام مواجه با شرکت

بازاریابی دیجیتال یک اصطلاح عمومی  (.2021،پانارلو و 1تاسیناری)ضروری و غیرضروری دقت کافی بعمل آورند

جمله ایمیل، موقعیت برای هر تلاش یک شرکت برای برقراری ارتباط با مشتریان از طریق تکنولوژی الکترونیکی، از 

ها باید های اجتماعی، جوامع آنلاین و دیگر محتوای مبتنی بر ویدئو است. شرکتمکانی و بازاریابی همراه، رسانه

ها ارتباط برقرار کنند و بتوانند این تعاملات را با یک ای از رسانههای انتخابی خود در مجموعهبتوانند با حوزه

شود، به ارمغان بیاورد. بازاریابی ای از مشتری شناخته میدرجه 360عنوان نمای ات به اوقکلی جامع، که گاهینمای

شود که با استفاده از ابزار دیجیتاال یا در فضای اینترنت صورت های بازاریابی گفته میتمامی فعالیت دیجیتال به

های ان فعلی و آینده خود از انواع کانالهای تجاری مختلف، برای ارتباط با مشتریهای اخیر حوزهگیرد. در سالمی

و  2اند)بوسکاها بهره گرفتهها و آدرس ایمیلسایتهای اجتماعی، وب دیجیتالی مانند موتورهای جستجوگر، شبکه

های اجتماعی های اجتماعی به فواید استفاده از ابزارهای شبکهبازاریابان شبکههمچنین از طرفی  (.2021همکاران، 

اند. از جمله شدن درآمد، پی بردهها، از جمله بهبود و پیشرفت، افزایش بازده بازاریابی، و بیشترسازمانبرای 
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توان به خبرنامه، بالگ شرکت، بازاریابی موتور جستجو، تبلیغات دیجیتال، بازاریابی روابط ترین این ابزارها میمهم

خدمات  تیفیک(. 2013و همکاران، 1)مدیناسعه برند اشاره کردمشتریان، بازاریابی با موبایل، تحقیقات بازار، و تو

 نیمتقابل اطلاعات ب یهاانیبر جر یمبتن یکیاست. خدمات الکترون یابیدر حوزه بازار یموضوع مهم یکیالکترون

 بالا تیفیبا ک ینترنتیکند. خدمات ایم زیمتما یدهندگان خدمات است و آنها را از خدمات سنتو ارائه انیمشتر

در حال حاضر  نیارائه خدمات آنلا .شوند ییایو مزا ییکارا بههستند و ممکن است منجر  یمتعدد یایمزا یدارا

خدمات ارائه شده  ییشده توسط سطح استثنا ءالقا یاست. حس وفادار شهیتر از همیاتیح انیحفظ مشتر یبرا

بالا،  تیفیبا ک یکیبازگردند. با ارائه خدمات الکترون تیکند که به وب سایرا متقاعد م انیشرکت، مشتر کیتوسط 

-یم ریتأث یمشتر تیبر رضا یادیخدمات تا حد ز تیفیکو  کسب کنند یرقابت تیتوانند مزیها متشرک

  .(2016و بازرگان،  2)شفیعیذاردگ

 

  مالی فناوری-2-3

 فضای در تک، صنعتیفین. است مالی خدمات ارائه در فناوری نوآورانه کاربرد معنایبه  مالیفناوری  یا تکفین

. کنند کارآمدتر را مالی خدمات کنند،می تلاش تکنولوژی کاربرد با که دارد اشاره هاییکمپانی به  و است اقتصادی

 در را خودشان کنندمی تلاش که هستند هاییآپاستارت عموماً مالی هایفناوری زمینه در فعال هایشرکت

 دوبلین در دیجیتال تحقیقات ملی مرکز. بکشند چالش به را سنتی هایشرکت و بیندازند جا مالی هایسیستم

 از وسیعی گستره نامیدن برای عنوان این مالی؛ خدمات در نوآوری: کندمی تعریف گونهاین را تکفین ایرلند

 کاربرد مصرفی محصولات ارزش زنجیره انتهای تا ابتدا از زیادی بخش در که رودمی کار به فناورانه هایاپلیکشن

 جدیدی هایپارادایم نامیدن برای نیز و اندفراخوانده رقابت به را فعلی بازیگران که واردانیتازه  طورهمین دارند؛

 از یکی به تبدیل و است گذارانسرمایه جدید هایمندیعلاقه از یکی تکفین. شودمی استفاده کوینبیت مانند

 .(2020و همکاران،  3است)گازلشده خلاقانه کارهای و کسب اندازی راه برای کارآفرینان توجه مورد هایزمینه

 

 تالیجید یمال در خدمات ینوآور -2-4

 محور بهل حرکت از بازار محصولیدل از اقتصاد مدرن، به یعنوان جزئ د بهیو توسعه خدمات جد یامروزه نوآور

ها، توسعه و ارائه خدمات از بنگاه یاریر بسیاخ یهادا کرده است. در سالیار پیت بسیمحور اهم بازار خدمات سمت

و حضور  یگاه رقابتیان، حفظ جایمشتر یشتر برایجاد ارزش بیهمراه محصول خود را در جهت ا پس از فروش به

ت یو تقو ییازمند شناسای، نمالیخدمات در  یت و توسعه نوآوریاند. تقودستور کار قرارداده در یصادرات یدر بازارها

ر ییکه تغ یامروز یط رقابتیها در محت سازمانیو موفق ءبقازیرا  باشد.یم یت نوآوریریت مدیعوامل موثر بر موفق

اثربخش و  یهایاستراتژ یازمند اتخاذ و اجرایها است، نآن یت اصلینان خاصیاطم و عدم یدگیچیو تحول، پ
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روی تیم بازاریابی نهادهای مالی قرار دارد (. چالش مهمی که پیش1399ی، نیحس)بهبود مستمر عملکرد است

های زیادی را برای صنعت خدمات تحول دیجیتال است. فضای دیجیتال از نظر جذب و نگهداری مشتری، فرصت

-تر و دیجیتال اغلب به دلیل حجم برنامهقدیمی کند. با این وجود، رابطه بین موسسات مالی بزرگمالی ایجاد می

رسد برخی ریزی، انطباق و برخی عوامل داخلی که باید در نظر گرفته شود، با مشکلاتی روبرو است. به نظر می

تر در این مسیر قدم بگذارند که این امر بازاریابی مالی را برای های مالی جوانپای نهاداند همترها نتوانستهقدیمی

کند. امروز زمانی است که مشتریان از برندهای سازی و چابکی در یک بازار همیشه در حال تغییر دشوار میرنمد

های تعاملی که های موبایل را دارند، اما کانالهای اجتماعی و پلتفرموقفه حضور در شبکهمالی انتظار تجربه بی

ایی هستند. براساس تجربیات این مدت اخیر عملاً هیچ های ابتددهند، هنوز همان کانالها ارائه میبرخی شرکت

راهی وجود ندارد تا از تحول دیجیتال فرار کرد و باید بر اساس تعامل با مشتریان و روندهای موجود در بازار برای 

 (.1398های دیجیتال تلاش نمود)کاظمی زاده، بهبود استرانژی

 

 سرمایههای دیجتیال بر بازار تأثیر فناوری-2-5

توانند از طریق در های مهم این حوزه میعنوان یکی از بخش مالی، بازارهای سرمایه بهدر حوزه صنعت خدمات 

های زیادی در ارائه خدمات ایجاد نمایند و با تمرکز بر بهبود تجارب گرفتن رویکرد تحول دیجیتال، نوآوریپیش

گذاران یادی ارتقاء بخشیده و در مقایسه با سایر رقبا، سرمایهگذاران، عملکرد خود را تا حد زمشتریان و سرمایه

عنوان محوریت این تحول، باید در سوی خود جذب کنند. حوزه فناوری اطلاعات بازار سرمایه، به  بیشتری را به

های کسب وکاری موجود در بازار سرمایه، به ایجاد های جدید و سپس شناخت مدلابتدا با شناخت پارادایم

حضوری و های موجود کمک نماید. خدمات غیرهای جدید و بهبود سرویسهای جدید کسب وکار، سرویسدلم

زمان رسد همنظر می رقابتی توسط تیم بازاریابی برای مشتریان بیان شود. به عنوان یک مزیتبایست به آنلاین می

های لازم ساختتر بودند که زیرهایی موفقالی، آنمبا شیوع کرونا و ازدحام مردم برای استفاده از خدمات نهادهای

شان برای ارائه خدمات در اقصی نقاط ایران بدون مراجعه حضوری را فراهم آورند و نیز ارتباط تنگاتنگی با مشتریان

(. لازمه حرکت بازار سرمایه در مسیر تحول دیجیتال، 1400های اجتماعی داشتند)عاشوری و همکاران، در شبکه

عنوان محوریت ر نقش فناوری اطلاعات از پشتیبان به پیشران است. حوزه فناوری اطلاعات بازار سرمایه، به تغیی

های کسب و کاری موجود در بازار های جدید و سپس شناخت مدلاین تحول، باید در ابتدا با شناخت پارادایم

های موجود کمک بهبود سرویسهای جدید و های جدید کسب وکاری، سرویسسرمایه، به ایجاد مدل

های کوچک و متوسط هم مقرون های اجتماعی برای شرکت(. استفاد از شبکه1400نماید)عاشوری و همکاران، 

های دهد. از طرفی استفاده از شبکههای بازاریابی، خدمات به مشتریان را کاهش میصرفه است و هم هزینهبه 

های کوچک و متوسط نقش موثری زاریابی و تبلیغات، در تأمین مالی شرکتهای بااجتماعی به عنوان یکی از کانال

 (.1400دارد.)خجسته و همکاران،
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  شده یزیر برنامه رفتار-2-6

 معتقد هینظر نیا. کندیم مرتبط رفتار به را باورها که است یروانشناخت هینظر کی شده یزیربرنامه رفتار هینظر

 شکل را فرد یرفتار یهاتین شده،ادراک یرفتار کنترل و ،یذهن یهنجارها نگرش، یعنی ،یاصل جزء سه که است

 عامل نیترکینزد یرفتار قصد که است نیا شده یزیربرنامه رفتار هینظر در مهم اصل کی خود، نوبه به. دهندیم

 رشیپذ مدل( 2020اما در تحقیقی پنا )  (.2021 همکاران، و 1گونزالس. )است انسان یاجتماع رفتار کننده نییتع

 یفناور از کاربران رشیپذ مطالعه یبرا( TRA) عقلانی اقدام هینظر از عمدتاً که کرد شنهادیپ را( TAM) 2یفناور

 به که است کننده نییتع عوامل حیتوض ،یشنهادیپ یفناور رشیپذ مدل یاصل هدف. کندمی استفاده اطلاعات

 از استفاده در یفرد یرفتارها که است معتقد مدل پذیرش فناوری. است شده رفتهیپذ انهیرا توسط گسترده طور

 شدهدرک استفاده سهولت و شدهدرک یسودمند با شتریب قصد و شود،یم نییتع قصد توسط یاطلاعات یهاستمیس

 .(2020و همکاران،  3)پناشودیم نییتع

 

 پیشینه تحقیق-3

 پیشینه داخلی-3-1

مورد -( در پژوهشی با عنوان بررسی الگوی بازاریابی دیجیتال در سیستم بانکی1401شافعیان، آقایی و غریب نواز )

 بنیاد داده نظریه از با استفاده که دیجیتال بازاریابی الگوی حاضر پژوهش اند. دربانک توسعه تعاون پرداخته-مطالعه

 و تجزیه از حاصل نتایج .است شده تحلیل و تجزیه دلفی روش فازی و تحلیل روش کمک به است شده استخراج

 توسعه بانک برای بنیاد داده نظریه از شده ارائه دیجیتال بازاریابی که مدل است مساله این بیانگر هاداده تحلیل

 حاضر پژوهش .کندمی تأیید را شده بیان نتایج نیز مدل ارزیابی ضرائب کمی خروجی و برقرار بوده درستی به تعاون

 داده رویکرد با بانکداری صنعت سطح در دیجیتال بازاریابی بومی الگوی بررسی موضوع پژوهش با نخستین عنوان به

 بنیاد است.

بندی هوشمند مبتنی بر شبکه عصب مصنوعی ( در پژوهشی به ارائه مدل طبقه1400عاشوری و همکاران)

گذاری بندی ریسک نقدینگی و سرمایهبازاریابی دیجیتال برای اولویتپرسپترون و تحلیل سلسله مراتبی در خدمات 

های یادگیری ماشین و نظرکاوی کوشیده گذاری، پرداختند. مطالعه حاضر با استفاده از تکنیکدر حوزه سرمایه

اص که شده در مورد خدماتی خبندی و کاوش نظرات ارائه منظور طبقه است تا بتواند مدل راهبردی خودکار به

است را با استفاده از بررسی نتایج بدست آمده در خدمات بازاریابی  گذاری بررسی شدهدر این مورد در حوزه سرمایه

 دیجیتال ارائه نماید. 

های بورس کارگزاری مالی در ارائه مدل بازاریابی خدمات( در پژوهشی با عنوان 1399مظفری و همکاران)

 های مدل بازاریابی خدماتنشان داد که مولفه MAXQDA افزارنرم طتحلیل کیفی توس نتایجپرداختند.  بهاداراوراق
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ن و لالاری، سهم بازار، عملکرد دتهای بورس اوراق بهادار شامل جذب، حفظ و نگهداری مشمالی در کارگزاری

و عوامل محیطی ها گذاری، تنوع شرکتها، آمیخته بازاریابی خدمات، استقرار سیستم جامع، سرمایهواسطه

 . یید نهایی خبرگان رسیدشاخص به تاً 67نهایت تعداد  باشند. درمی

های مبتنی بر وب بر سنجش عملکرد (، در پژوهشی به تأثیر بکارگیری تحلیل1398فانی، جلالی، وهاب زاده)

بخش  3جیتال در اند. محققین در این پژوهش به ابزارهای تحلیل دیسازی بازاریابی دیجیتال پرداختهو بهینه

دارند .اتوماسیون بازاریابی و اذعان می3های اجتماعی..نظارت بر رسانه2.تحلیل وب.1اند؛ از جمله صنعتی پرداخته

های آنان را های دیجیتال ردیابی نموده و پاسخسازد تا رفتار مشتری را در کانالهای صنعتی را قادر میکه بخش

 .برای بازاریابی بهتر ارزیابی کند

اند. در این ارائه کرده راهبرد بازاریابی دیجیتال و بازاریابی محتوا ای با عنوان( مقاله1397مهرداد و اعلابیگی)

شده در دنیای بازاریابی با ظهور و رشد روز افزون ابزارهای توجه به تغییرات ایجاد است با  مقاله کوشش شده

ضرورت توجه به این مقوله، چارچوبی برای تدوین و به تن به های اجتماعی، ضمن پرداخدیجیتال و بویژه شبکه

ها های بازاریابی دیجیتال و ارتباطات آنروزرسانی راهبردهای بازاریابی در دنیای دیجیتال ارائه شود. با درک مولفه

توجه به  ضمن باشود. در های مبتنی بر رایانه ایجاد میدر بازاریابی تعاملی، مدلی کارآمد برای فعالیت در محیط

 است.ها، موضوع بازاریابی محتوا، راهبردها و بایدهای آن بررسی شدهاهمیت محتوای تدوین شده در این رسانه

 پیشینه خارجی-3-2

پرداختند. این  مالزی کشورانداز آینده بازاریابی دیجیتال در چشم( در پژوهشی با عنوان 2022)1کیم من و یانگ

کار و  و هایی را که هنگام ترویج و گسترش انواع دیجیتالی کسبها، مشکلات و چالشتهدیدها و فرصتپژوهش 

های کاربران با آن های دولت، آگاهی عمومی و حفاظت از دادهبازاریابی دیجیتال در مالزی، مانند آموزش، سیاست

کند له اهمیت و توسعه بازاریابی دیجیتال در زمینه مالزی را روشن میاین مقا .دهدمواجه است، مورد بحث قرار می

های تجاری سازی بازاریابی دیجیتال در فعالیتها برای پیادهو نتایج بحث باعث افزایش آگاهی و توجه بیشتر شرکت

 . شودخود می

ه و یتجزو : یال تعاملتیجید یابیگسترده بر بازار یمرور( در پژوهشی با عنوان 2021و همکاران) 2کریشن

 یاجتماع یهاتال و شبکهیجید یهایآوررش گسترده فنیپذاند. در این تحقیق به چگونگی پرداخته ل شبکهیتحل

د. با یر شویکنندگان درگبا مصرفدارند اند. در ادامه عنوان میشده، اشاره داشتهجاد یابان ایبازار که برای ن یآنلا

 یهاعنوان مثال، تلفنه ب ICT یفناور یابزارها و اطلاعات و ارتباطات یتالیجیمختلف د یهاستم عاملیاستقرار س

-کیتوان با تکنیم هاسازمان رهیو غ یکیالکترون یلبوردهایتلفن همراه، ب یها، برنامهیاجتماع یهاهوشمند، رسانه

ژه در یبر داده، بو یمبتن یابیها و بازاردستگاه نوآورانهب ی. تصوکردرقابت  یو تعامل یا، رابطهینیع یابیبازار یها

  کند.یو کارآمد را فراهم م یعیتال، دامنه وسیجیغات دیتبل

 
1. Kim Man & Yang 
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 یهاتال و رسانهیجید یابیقات بازارینده تحقین آییتع( در پژوهشی به بررسی 2021و همکاران) 1دویودی

 یاجتماع یهانترنت و رسانهیاستفاده از اهمچنین اشاره به اند. پرداخته قیتحق یهااندازها و گزارهچشم :یاجتماع

 یت محتوایریمد ،از برند یش آگاهیافزاو مواردی همچون ها شرکت یهاروشتغییر در کننده و رفتار مصرف

 اند.داشتهرا  دهان به دهان و B2B یابیغات، بازاریل و تبلیموبا یابیبازار تال،یجید

( در تحقیقی بر نقش پیامدهای هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال؛ و خدمات 2020و همکاران) 2موگاجی

کند. های بازاریابی دیجیتال را متحول میسرعت شیوهپذیر پرداختند که هوش مصنوعی به مالی به مشتریان آسیب

طور کلی به سود دهد که به یهای هوش مصنوعی را پوشش مطور گسترده برنامهکه ادبیات موجود به در حالی

مشاغل و مشتریان است، تحقیقات محدودی در مورد استقرار هوش مصنوعی وجود دارد که مشکلات مشتریان 

ها محدود های مالی، خدمات یا فناوریکند. دسترسی این مشتریان به سیستمپذیر اقتصادی را تشدید میآسیب

روی کسب و کارها را هنگام تلاش برای ادغام های پیشله چالشاست. برای اصلاح این کسری تحقیق، این مقا

 دهد.هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال خدمات مالی خود شرح می

 

  چارچوب نظری تحقیق-4

های آنلاین نقش موثری در بررسی رفتار مدیران کارگزاران و موسسات مالی حاکی از آن است که استفاده از کانال

عنوان یک ارزش در ذهن  های مختلف مورد نظر دارد و این بهبه بازار سرمایه و سهام شرکتکسب اطلاعات راجع 

-های تبلیغات را برای شرکتازاریابی دیجیتال هزینه(. از سوی دیگر ابزارهای ب2021شود)شانکار، مشتری حک می

دهد. پاسخگویی شده به مشتریان را افزایش می داده و به همین ترتیب کیفیت خدمات ارائهای مالی کاهش ه

دلیلی سرعت و  های دیجیتال و همچنین ارائه خدمات غیرحضوری بهمدت به مشتری از طریق کانالتمام

هایی است که باعث ایجاد نگرش مثبت نسبت شود، از دیگر مزیتر وقت مشتری ایجاد میجویی زیادی که دصرفه

(. مطابق با مدل پذیرش فناوری، سهولت 2021و همکاران،  3شود)چنبه بازاریابی دیجیتال در حوزه سرمایه می

های ها و برنامهولشده یکی از پیشایندهای کلیدی در پذیرش یک تکنولوژی جدید است. بنابراین اگر ماژادراک

طراحی شده برای بازاریابی دیجیتال به شکلی باشد که کارگزاران بورسی، مدیران و مشتریان موسسات مالی بتوانند 

ها نسبت به بازاریابی دیجیتال بهتر خواهد صورت نگرش آنراحتی از ابزارهای دیجیتال استفاده نمایند، در این  به

ریزی شده، نگرش یکی از عناصر سازنده تمایلات (. مطابق با تئوری رفتار برنامه2020و همکاران،  4شد)باسرووی

به بازاریابی دیجیتال نیز مصداق رفتاری است؛ این مساًله در رابطه با رفتار کاربران و سهامدارن بازار سرمایه راجع

های چنین شیوهزایش تمایل به به بازاریابی دیجیتال باعث افمعنی که ایجاد نگرش مثبت راجع  یابد، بدینمی

ریزی شده مورد گونه که در تئوری رفتار برنامه(. از سوی دیگر همان2019و همکاران،  5شود)آرورابازاریابی می
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اشاره قرار گرفته است، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری از دیگر پیشایندهای بروز تمایلات رفتاری هستند. لذا 

(. مطابق با 2020و همکاران،  1را در بروز تمایل به بازاریابی دیجیتال نیز دخیل دانست)باتیتوان این دو عامل می

های وی که خدمات خریداری شده واقعاً مطابق با خواسته، ترس مشتری از این2بینیتئوری پشیمانی قابل پیش

توان یکی از پیشایندهای را می بینیشود. بنابراین حسرت قابل پیشنباشد، باعث اجتناب وی از خرید آنلاین می

(. همچنین بررسی ادبیات 2021، 3فرناندز-اصلی در تمایل رفتاری نسبت به بازاریابی دیجیتال قلمداد نمود)ویجو

شوند، همواره با سطوحی از ریسک همراه هایی که ذیل بازاریابی دیجیتال تعریف میدهد کلیه فعالیتنشان می

به خرید اینترنتی کاهش های اینترنتی، امروزه میزان تردید مشتریان راجع اریاست. هر چند با گسترش کارگز

دهنده تمایلات رفتاری در بازاریابی عنوان یک عامل شکلشده به حال هنوز هم ریسک ادراکیافته است، با این

مشتری باید قیمت خصوص در رابطه با سهامی که  (. این مساًله به2019و همکاران،  4دیجیتال وجود دارد)وای

ریزی شده، مطابق با تئوری رفتار برنامه (.2021و همکاران،  5یابد)کالونها بپردازد بیشتر مصداق میبالایی برای آن

توان انتظار داشت که افزایش تمایل نسبت به تمایل رفتاری پیشایند بلا واسطه رفتار است. بر این اساس می

های اقعی )یعنی پذیرش و استفاده از بازاریابی دیجیتال( منتهی شود. نتایج پژوهشبازاریابی دیجیتال به بروز رفتار و

 (.2019دهد)آرورا و همکاران، دیگر نیز شواهدی در تایًید این رابطه را ارائه می

 

 شناسی تحقیقروش-5

های برای شرکت هیسرما بازار در تالیجید یابیبازار از استفاده یمفهوم چارچوب ارائهپژوهش،  نیاز انجام ا یهدف اصل

ف، از نظر هددر همین راستا است،  یفناور رشیپذ  و شده یزیربرنامه رفتار یهایتئور اساس بر کارگزاری بورس

 یمقطعتک به شکل  یکه از لحاظ زمان باشدمی یشیمایپ-یفی، توصپژوهش و روش تیماهاز نظر . باشدیم یکاربرد

باشند که ها میهای کارگزاری و معاونان و مدیران ارشد آنجامه آماری پژوهش مدیران عامل شرکت .شودیانجام م

 108باشند. در مجموع ها در امور مختلف عرصه خدمات متنوع صنعت کارگزاری صاحب تجربه و دانش و مهارت میسال

تا  4طور میانگین هر کدام بین باشند. به گذاری مختلف مشغول هستند، میهای سرمایهشرکت کارگزاری که با فعالیت

مدیر ارشد در امور بازار از جمله؛ معاملات بر خط بازار، مدیر بورس کالا، مدیر اوراق و امور سهام، تحقیق و توسعه،  6

حجم  برای محاسبهتحلیل و مطالعات بازار، عرضه و پذیرش، بازاریابی، مدیریت ریسک و امور مشتریان را دارا می باشند. 

 یمعادلات ساختار یابیمدل یشناسدر روش یطور کلبهشود. نمونه از فرمول مختص معادلات ساختاری استفاده می

 ن شود:ییشده تع یریگر اندازهیهر متغ یمشاهده به ازا 15تا  5ن یتواند بین حجم نمونه مییتع
5Q < n < 15Q 
5(38) < n < 15(38) 
190 < n < 570 
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بر این حجم نمونه است.   nها )سوالات( پرسشنامه و هیا تعداد گویمشاهده شده  یرهایتعداد متغ Qکه در آن 

 پرسشنامه به 570تا  190های پرسشنامه، حجم مناسب نمونه آماری حداقل بین اساس و متناسب با تعداد گویه

ها توزیع شده است که در نهایت تعداد گزاریصورت تصادفی ساده در بین مدیران عامل و مدیران ارشد تمامی کار

پرسشنامه  369پرسشنامه ناقص بود که کنار گذاشته شد و تعداد  116پرسشنامه دریافت شده است که تعداد  485

 یدو روش مورد استفاده در گردآور یدانیم یهاو روش یاکتابخانه یهاروشنقص دریافت شده است. کامل و بی

  ش هستند.پژوه نای در هاداده

 و تعریف مفاهیم  اتیادبمورد نیاز در زمینه اطلاعات  آوریجمع جهت: یاکتابخانه یهاروش (1

 پرسشنامه یهاداده آوریجمع جهت: یدانیم یهاروش (2

گویه  38بعد و  9محقق ساخته که شامل  ای، پرسشنامهقرار گرفته در این پژوهش مورد استفادهای که پرسشنامه

برای بررسی روایی شود. است. لازم به ذکر است که پرسشنامه بر مبنای طیف پنج درجه لیکرت تنظیم می

)نظر خبرگان( و روایی سازه )بررسی روایی واگرا و همگرا( استفاده شده است. ی ایپرسشنامه از روش روایی محتو

 شده است.  استفاده و پایایی ترکیبی ضریب کرونباخز اپایایی پرسشنامه،  جهت بررسی

اند که دارای مدرک تحصیلی دکتری یا های انتخاب خبرگان در پژوهش حاضر شامل افرادی بودهملاک

های بازرگانی، بازاریابی، استراتژیک، مالی، صنعتی و اجرائی و های مدیریت با گرایشکارشناسی ارشد در رشته

سال های کاری بالای پانزدههای تحصیلی در بازار سرمایه فعال هستند و دارای سابقهعمدتاً این نوع رشتهاقتصاد که 

های باشند. همچنین دارای زمینهسابقه و تجربه در زمینه اهداف پژوهش و زمینه مورد مطالعه یعنی بازار سرمایه می

گذاری، مدیریت عملیات های سرمایهدیریت صندوقشغلی مدیریتی، عملیاتی و تحلیلی تحت عنوان مدیرعامل، م

های خدمات مختلفی که بر خط، مدیریت بازار، مدیریت ریسک و بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتریان در زمینه

باشند. ها و....( دارند، میگذاریها، مشاور سرمایههای مشابه )از جمله سبدگردانهای کارگزاری و شرکتشرکت

های بکارگیری آن باتوجه ارای شناخت و تسلط لازم در خصوص بازاریابی دیجیتال و ابزارها و تکنیکهمچنین د

اند نیز به نوع کسب و کار و ارتباط با مشتریان در حوزه بازار سرمایه به جهت ماهیت تنوع تجربیاتی که داشته

نسبت به خدمات مختلف آفلاین و آنلاین  های مهارتی و تحلیلی و شناخت امور و آگاهیباشند که دارای ویژگیمی

های بورسی اوراق بهادار و بورس کالا و فرابورس در حوزه بازار سرمایه و خدمات معاملاتی مختلف در شرکت

های ماهیانه و فصلی های پژوهشی و آموزشی، و همچنین مصاحبههستند. از طرفی دارای تألیفات، مقالات، فعالیت

 باشند. ی مرتبط با بازار سرمایه نیز میهادر مطبوعات و رسانه
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 سازی ساختاری تفسیری مدل-5-1

معرفی شد. این  1974فرآیند یادگیری تعاملی است که توسط وارفیلد در سال  1سازی ساختاری تفسیریمدل

تواند مسائل پیچیده را به شکل گرافیگی نشان داده و از پیچیدگی آن بکاهد. مراحل مختلف تکنیک سازی میمدل

ISM  ،(. 1398به شرح ذیل است)حسینی بامکان و همکاران 

 شناسایی متغیرهای اثرگذار بر سیستم؛ (1

 ایجاد ماتریس خودتعاملی؛ (2

 پذیری اولیه؛تعیین ماتریس در دسترس (3

 ری نهایی و مجموعه خروجی و ورودی متغیرها؛پذیمحاسبه ماتریس دسترس (4

 تعیین سطح متغیرها؛ (5

 ترسیم مدل ساختاری تفسیری. (6

آوری شد. این هایی بود که با استفاده از پرسشنامه محقق ساخته جمعسپس فاز کمی تحقیق مبتنی بر داده

های فرعی شناسایی شده در فاز کیفی بدست آمده است. در بخش کمی تحقیق پرسشنامه بر اساس ابعاد و مقوله

های کمی با ها استفاده شده است. کلیه فرایندهای تحلیل دادهاز تکنیک حداقل مربعات جزئی برای تحلیل داده

 شده است. انجام  Smart PLSو  SPSSاستفاده از نرم افزارهای 

گیری متغیرها در بین اعضای نمونه آماری توزیع شد. پس از اطمینان از پایایی و روایی پرسشنامه، ابزار اندازه

ها اقدام شده است. در ها در قالب فایل اکسل، نسبت به تحلیل دادهکردن دادهپس از گردآوری پرسشنامه و وارد

ها با استفاده از حداقل مربعات جزئی استفاده شده است. کلیه تحلیلها از روش این تحقیق برای آزمون فرضیه

برتری این روش برای  Smart PLSانجام شده است. علت استفاده از نرم افزار  Smart PLSو  SPSSافزارهای نرم

ه در اینجا ک گیری سازندههای اندازهروبرون شدن با مدلاست و همچنین  های غیرنرمالدادهحجم کم و های نمونه

ها بکارگرفته شده است و در نهایت با برای رابطه و تأثیر متغیرها بر هم در مدل ارائه شده و تخمین استاندارد آن

 مدل مفهومی پژوهش مورد سنجش و روایی سازه واقع شده است.  Smart Plsاستفاده از نرم افزار 

به طول انجامید. زمان اختصاص داده شده  1400تحقیقات آن آغاز و تا اسفند  1399این پژوهش از تابستان 

ماه به طول انجامید و زمان اختصاص داده شده بخش کمی )توزیع  4برای بخش کیفی و مصاحبه با خبرگان 

 به اتمام رسید. 1400ها و انجام فرآیند تحقیق تا زمستان طول انجامید و تحلیل داده روز نیز به 8ها( پرسشنامه

های کارگزاری بورس در صنایع مختلف که در بورس اوراق بهادار تهران، فرابورس، ، شرکتمحل اجرای مطالعه

های کارگزاری که در مجموع باشند که در این تحقیق نیز به شرکتبورس کالا، بورس انرژی، فعالیت دارند، می

 اهد شد.باشند، پرداخته خواند، و در سطح شهر تهران میمورد نزد سازمان بورس ثبت شده 108

 

 

 
1. Interpretive Structural Modelling  
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 هایافته-6

 ای از آمار توصیفی نمونه آماری بخش كیفی و كمیخلاصه-6-1

نفر مرد  16نفر که از منظر جنسیت شامل  17شناختی خبرگان به طور کلی های جمعیتدر بخش کیفی، ویژگی

های باشند. ویژگینفر کارشناسی ارشد می 3نفر از آنها دارای تحصیلات دکتری و  14و یک نفر زن هستند که 

 اشاره شده است. 1جمعیت شناختی بخش کمی نیز در جدول 
 

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیت ویژگی -1جدول 

 درصد فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 جنسیت
 %63 234 مرد

 %37 135 زن

 سن

 %10 36 سال 30کمتر از 

 %44 161 سال 40تا   30

 %37 135 سال 50تا  40

 %10 37 سال و بیشتر 50

 تحصیلات

 %3 11 کاردانی

 %12 45 کارشناسی

 %57 209 کارشناسی ارشد

 %28 104 دکتری

 سابقه کاری

 %10 38 سال 5کمتر از 

 %26 97 سال 10تا  5

 %41 150 سال 15تا  10

 %23 84 سال 15بیش از 

 %100 369 کل

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

 (ISMسازی ساختاری تفسیری)مدل-6-2

های بدست آمده در بخش کیفی، در این بخش به مقایسه زوجی ارتباط بین این عوامل با توجه با توجه به مولفه

 آمده است. 2به نظرات خبرگان پرداخته شده است که به شرح جدول 
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های برای شركت هیحوزه بازار سرماتال در یجید یابیبازار ماتریس خود تعاملی ساختاری ابعاد-2جدول 

 كارگزاری
SSIM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 

 V V V V A A A V V V (C01) شدهسودمندی ادراک

 A A O O A A O O O  (C02شده )سهولت ادراک

 A V A A A V V V   (C03) ی دیجیتالابینگرش به بازار

 A A O A O V O    (C04) تالیجید یابیبه بازار لیتما

 A X A V O V     (C05) یذهن یهنجارها

 A A V V O      (C06) یکنترل رفتار

 A O V V       (C07) ینیبشیقابل پ یمانیپش

 A V O        (C08شده)ادراک سکیر

 V O         (C09)ی دیجیتال در بازار سرمایهابیبازار رشیپذ

 پژوهشگرهای منبع: یافته

 

یابی، مقدم و های دستبرای تعیین سطح ابعاد مطابق با آنچه در روش تحقیق بیان شد، نیاز به شناسایی مجموعه

 مشخص گردیده است. 3باشد که در جدول مشترک می

 
 های كارگزاریبرای شركت هیتال در حوزه بازار سرمایجید یابیبازارتعیین سطوح ابعاد -3جدول 

 سطح اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری متغیرها

 C01,C02 ,C03,C07 C01,C04,C05,C06 C01 2 (C01) شدهسودمندی ادراک

 C02 C01,C02 ,C04,C05,C06 C02 2 (C02شده )سهولت ادراک

 C03 C01 ,C03,C04,C05,C05 C03 2 (C03) ی دیجیتالابینگرش به بازار

 C01,C02 ,C03,C04,C05,C07 C04,C05,C06 C04,C05 2 (C04) تالیجید یابیبه بازار لیتما

 C01,C02 ,C03,C04,C05,C07 C04,C05,C06 C04,C05 3 (C05) یذهن یهنجارها

 C01,C02 ,C03,C04,C05,C06,C07 C06 C06 3 (C06) یکنترل رفتار

 C07 C01 ,C04,C05,C06,C07 C07 1 (C07) ینیبشیقابل پ یمانیپش

 C01,C04,C05,C06 C04,C05,C06 C08 1 (C08شده)ادراک سکیر

 C01 ,C03,C04,C05,C05 C04,C05,C06 C09 2 (C09)ی دیجیتال در بازار سرمایه ابیبازار رشیپذ

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

صورت شکل  ها، ترسیم مدل ساختاری تفسیری بهبراساس مراحل گفته شده در قسمت روش 3با توجه به جدول 

 استخراج و به مدل نهایی دست یافتیم. 1
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 مدل مفهومی تحقیق -1شكل 

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

شده بر نگرش به بازاریابی دیجیتال و تمایل رفتاری شده و سودمندی ادراکبراساس نتایج این تحلیل سهولت ادراک

بینی و رفتاری، پشیمانی قابل پیشهای به بازاریابی دیجیتال اثرگذار هستند. از طرفی هنجارهای ذهنی، کنترل

شده آنلاین بر تمایل رفتاری به بازاریابی دیجیتال که منتج به پذیرش بازاریابی دیجیتال خواهد شد، ریسک ادراک

 تأثیرگذار هستند.

ای استفاده اسمیرنوف یک نمونه_برای بررسی فرض نرمال بودن متغیرهای مورد مطالعه از آزمون کولموگروف

ها غیر صورت دادهدر غیر این  باشد.بیشتر باشد، متغیر نرمال می %5داری از  که سطح معنیدر صورتی شده است.

 باشند.تمامی متغیرها غیرنرمال می 4اند. بنابراین با توجه به جدول نرمال

 
 اسمیرنوف برای بررسی فرض نرمال بودن یا غیر نرمال بودن-نتایج آزمون كولموگروف -4جدول

 سطح معنی داری آماره آزمون حجم نمونه متغیرها

 0.00 0.254 369 شدهادراک یسودمند

 0.00 0.210 369 شدهسهولت ادراک

 0.020 0.108 369 تالیجید یابینگرش به بازار

 0.00 0.155 369 تالیجید یابیبه بازار لیتما

 0.00 0.102 369 یذهن یهنجارها

 0.001 0.133 369 یکنترل رفتار

 0.00 0.200 369 ینیبشیقابل پ یمانیپش

 0.00 0.087 369 شدهادراک سکیر

 0.00 0.099 369 ی دیجیتال در بازار سرمایهابیبازار رشیپذ

 های پژوهشگرمنبع: یافته

سودمندی ادراک 

 شده

نگرش به بازاريابی 

 ديجیتال

پذيرش بازاريابی ديجیتال در 

 بازار سرمايه

تمايل رفتاری به بازاريابی 

 ديجیتال

 هنجارهای ذهنی کنترل رفتاری

 آنلاينريسک ادراک شده  بینیپشیمانی قابل پیش

 ک شدهسهولت ادرا
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ها و داده، نرمال نبودن 1شدههای گمهای خاص مانند وجود دادهحداقل مربعات جزئی برای مقابله با مشکلات داده

  های مستقل طراحی شده است.هم خطی بین متغیر

 

 های برازش مدل روایی و پایایی و شاخص-7

 AVEار یمع شود.بررسی می (AVE) 2انس استخراجین واریانگیمروایی همگرا براساس مدل بیرونی و با محاسبه 

فورنل و لارکر  خود است.  یهاشاخصن هر سازه با یانس به اشتراک گذاشته شده بین واریانگینشان دهنده م

 است. همگرا ییرواگیری دارای باشد، مدل اندازه 5/0بالاتر از  AVEار یمع( معتقدند اگر 1981)

رود، یکرونباخ به شمار م یلفاآنسبت به  یار بهتر و معتبرتریمع یساختار یها( در مدلCR) 3پایایی ترکیبی

کسان وارد محاسبات یت یها با اهمشاخص یکرونباخ در مورد هر سازه تمام یفاآلنکه در محاسبه یل ایدل به

شود یداشته و باعث م یادتریت زیشتر اهمیب یعامل یها با بارهاشاخص یبیترک ییایدر محاسبه پا یشوند، ولیم

تر یار واقعیها معسازه CRر یداشته و باعث شود مقاد یادتریت زیشتر اهمیب یها با بار عامل، شاخصCRر یکه مقاد

 ر بر قرار باشد:ید روابط زیبا (CR)و پایایی ترکیبی  ،همگرا ییروا یبرا کرونباخ باشد. یلفاآنسبت به  یترقیو دق

 نیز اشاره شده است. 5همچنین در جدول 

 1رابطه 
CR>0.7; CR>AVE; AVE>0.5 

 
 های پژوهشروایی همگرا و پایایی سازه -5جدول 

 AVE یبیترك ییایپا (CR) آلفای كرونباخ هاسازه

 722/0 912/0 871/0 شدهادراک یسودمند

 540/0 819/0 704/0 شدهسهولت ادراک

 701/0 921/0 893/0 تالیجید یابینگرش به بازار

 792/0 938/0 911/0 تالیجید یابیبه بازار لیتما

 828/0 950/0 930/0 یذهن یهنجارها

 703/0 904/0 861/0 یکنترل رفتار

 647/0 892/0 828/0 ینیبشیقابل پ یمانیپش

 625/0 864/0 779/0 شدهادراک سکیر

 584/0 842/0 746/0 ی دیجیتال در بازار سرمایهابیبازار رشیپذ

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 
1. Missing Data 
2. Average Variance Extracted (AVE) 

3. Composite Reliability (CR) 
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بدست آمده است. میزان آلفای کرونباخ و پایایی  5/0ها بزرگتر از برای تمامی سازه (AVE)میزان روایی همگرا 

 پژوهش یهاهیآزمون فرضتوان به های حاصل از این مقیاس میبزرگتر است. با عنایت به یافته 7/0ترکیبی نیز از 

های پژوهش براساس یک ساختار علی با تکنیک حداقل پرداخت. رابطه متغیرهای مورد بررسی در هر یک از فرضیه

 آزمون شده است.  PLSمربعات جزئی 

است. روایی واگرا به همبستگی  PLSگیری در روش های اندازهدیگر معیار سنجش برازش مدل 1روایی واگرا

ا سایر متغیرهای پنهان اشاره دارد. براساس روش پیشنهادی فورنل و لارکر های یک متغیر پنهان بپایین گویه

برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین  AVE( روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که جذر 1981)

حاکی از آن  گیریهای دیگر در مدل باشد. بر این اساس روایی واگرای قابل قبول یک مدل اندازهآن سازه و سازه

، این امر PLSهای دیگر. در روش های خود دارد تا با سازهاست که یک سازه در مدل تعامل بیشتری با شاخص

ها و قطر های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سازهگیرد که خانهبوسیله یک ماتریس صورت می

 ارائه شده است. 6اتریس روایی واگرا در جدول مربوط به هر سازه است. م AVEاصلی ماتریس جذر مقادیر 

 
 ماتریس سنجش روایی واگرا -6جدول 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 های اصلیسازه

         778/0 شدهادراک یسودمند

        709/0 217/0 شدهسهولت ادراک

       717/0 297/0 630/0 تالیجید یابینگرش به بازار

      754/0 586/0 344/0 540/0 تالیجید یابیبه بازار لیتما

     768/0 307/0 178/0 142/0 358/0 یذهن یهنجارها

    743/0 618/0 671/0 391/0 317/0 429/0 یکنترل رفتار

   178/0 540/0 768/0 307/0 178/0 768/0 307/0 ینیبشیقابل پ یمانیپش

  540/0 768/0 307/0 586/0 344/0 671/0 391/0 317/0 شدهادراک سکیر

 674/0 631/0 748/0 375/0 226/0 483/0 619/0 272/0 579/0 ی دیجیتال در بازار سرمایهابیبازار رشیپذ

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

برای اعتبارسنجی و بررسی تاثًیر نهایی پذیرش بازاریابی دیجیتال در بازار سرمایه از روش حداقل مربعات جزئی 

گیری( و مدل درونی )بخش ساختاری( مورد استفاده شده است. این تحلیل در دو سطح مدل بیرونی )بخش اندازه

است و مقدار بوت استراپینگ  6/0داری بزرگتر از بار عاملی مشاهده در تمامی موارد مق. استبررسی قرار گرفته 

درستی مورد سنجش توان نتیجه گرفت، هر سازه به بزرگتر است. بنابراین می 96/1( نیز از مقدار بحرانی t)آماره 

  قرار گرفته است.

 
1. Divergent validity 
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 )تخمین استاندارد( نتایج اعتبارسنجی الگوی پذیرش بازاریابی دیجیتال - 2شكل 

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

 
 استراپینگ()بوت معناداری الگوی پذیرش بازاریابی دیجیتال - 3شكل 

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

بدست آمده است.  526/0مقدار  تالیجید یابیشده بر نگرش به بازارادراک یسودمند بارعاملی استاندارد تاثًیر

بزرگتر است. بنابراین با اطمینان  96/1بدست آمده است که از مقدار بحرانی  545/5نیز  tهمچنین مقدار آماره 

 دارد. تالیجید یابیبر نگرش به بازار یمثبت و معنادار تاثًیرشده ادراک یسودمند 95%
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بدست آمده است.  400/0مقدار  تالیجید یابیش به بازارشده بر نگرسهولت ادراک بارعاملی استاندارد تاثًیر

بزرگتر است. بنابراین با اطمینان  96/1بدست آمده است که از مقدار بحرانی  087/4نیز  tهمچنین مقدار آماره 

 دارد. تالیجید یابیبر نگرش به بازار یمثبت و معنادار تاثًیرشده سهولت ادراک 95%

بدست آمده  597/0مقدار  تالیجید یابیبه بازار لیبر تما تالیجید یابیگرش به بازارن بارعاملی استاندارد تاثًیر

بزرگتر است. بنابراین با  96/1بدست آمده است که از مقدار بحرانی  821/7نیز  tاست. همچنین مقدار آماره 

 دارد. تالیجید یابیبه بازار لیبر تما یداریمثبت و معن تاثًیر تالیجید یابینگرش به بازار %95اطمینان 

ت آمده است. بدس 495/0مقدار  تالیجید یابیبه بازار لیبر تما یذهن یهنجارها بارعاملی استاندارد تاثًیر

بزرگتر است. بنابراین با اطمینان  96/1بدست آمده است که از مقدار بحرانی  753/4نیز  tهمچنین مقدار آماره 

 دارد. تالیجید یابیبه بازار لیبر تما یداریمثبت و معن تاثًیر یذهن یهنجارها 95%

بدست آمده است. همچنین  488/0مقدار  تالیجید یابیبه بازار لیبر تما یکنترل رفتار بارعاملی استاندارد تاثًیر

کنترل  %95بزرگتر است. بنابراین با اطمینان  96/1بدست آمده است که از مقدار بحرانی  696/4نیز  tمقدار آماره 

 دارد. تالیجید یابیبه بازار لیبر تما یداریمثبت و معن تاثًیر یرفتار

بدست  -421/0مقدار  تالیجید یابیبازار یرفتار لیبر تما ینیبشیقابل پ یمانیپش بارعاملی استاندارد تاثًیر

بزرگتر است. بنابراین  96/1بدست آمده است که از مقدار بحرانی  -494/4نیز  tآمده است. همچنین مقدار آماره 

 دارد. تالیجید یابیبازار یرفتار لیبر تما یداریو معن یمنف تاثًیر ینیبشیقابل پ یمانیپش %95با اطمینان 

بدست آمده  -430/0مقدار  تالیجید یابیبازار یرفتار لیشده بر تماادراک سکیر بارعاملی استاندارد تاثًیر

بزرگتر است. بنابراین با  96/1بدست آمده است که از مقدار بحرانی  -275/4نیز  tاست. همچنین مقدار آماره 

 دارد. تالیجید یابیبازار یرفتار لیبر تما یداریو معن یمنف تاثًیرشده ادراک سکیر %95اطمینان 

بدست  732/0مقدار  تالیجید یابیبازار رشیبر پذ تالیجید یابیبه بازار یرفتار لیتما بارعاملی استاندارد تاثًیر

بزرگتر است. بنابراین با  96/1بدست آمده است که از مقدار بحرانی  262/8نیز  tآمده است. همچنین مقدار آماره 

  دارد. تالیجید یابیبازار رشیبر پذ یمثبت و معنادار تاثًیر تالیجید یابیبه بازار یرفتار لیتما %95اطمینان 

های در نهایت برازش مدل بیرونی مورد بررسی قرار گرفته است. بخش ساختاری مدل بر خلاف مدل

ها توجه ها و متغیرهای آشکار مدل کاری ندارد و تنها به متغیرهای پنهان و روابط میان آنگیری، به پرسشاندازه

و شاخص  (𝑄2)، شاخص  (𝑅2)ین کند. در این پژوهش برازش مدل ساختاری با استفاده از شاخص ضریب تعیمی

GOF  ،گیری و بخش ساختاری معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازهاستفاده شده است. ضریب تبیین

زا زا بر یک متغییر درونثیری دارد که یک متغییر برونرود و نشان از تاًکار میسازی معادلات ساختاری بهمدل

گردد و زا )وابسته( مدل محاسبه میهای درونتنها برای سازه  R2است که جا این نکته ضروری در این گذارد.می

زا  یک مدل های درونمربوط به سازه R2قدر مقدار زا مقدار این معیار صفر است. هر چههای بروندر مورد سازه

 بیشتر باشد نشان از برازش بهتر مدل است. 
 رشیپذ و 782/0 تالیجید یابیبه بازار لیتما، 807/0 تالیجید یابینگرش به بازار برای سازه  R2مقدار 

 سازد. یید میبودن برازش مدل ساختاری را تاً توجه به سه مقدار ملاک مناسب با است. 536/0ی مقدار ابیبازار
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سازد. بلایندفولدینگ یک تکنیک استفاده بینی مدل را مشخص میقدرت پیش 𝑄2یا شاخص  1گیزر -معیار استون

کند. با استفاده از این تکنیک را فراهم می (𝑄2)گیزر -مجدد از نمونه است. این تکنیک امکان محاسبه شاخص استون

 omC-(CV( 3، روایی متقاطع اشتراکی)Red-CV( 2آید: روایی متقاطع افزونگیدو شاخص روایی بدست می
 

 مقادیر روایی متقاطع افزونگی و اشتراكی -7جدول 

 اشتراكی افزونگی متغیر

 642/0 642/0 ادراک شده یسودمند

 547/0 547/0 سهولت ادراک شده

 695/0 650/0 تالیجید یابینگرش به بازار

 517/0 522/0 تالیجید یابیبه بازار لیتما

 499/0 499/0 یذهن یهنجارها

 330/0 330/0 یکنترل رفتار

 404/0 404/0 ینیبشیقابل پ یمانیپش

 262/0 262/0 ادراک شده سکیر

 498/0 314/0 ی دیجیتال در بازار سرمایهابیبازار رشیپذ

 های پژوهشگرمنبع: یافته
 

قابل مشاهده است، این مقادیر  7طور که در جدول دهنده کیفیت مناسب مدل هستند. هماناعداد مثبت نشان

 25/0است. همچنین مقادیر متغیرها عموماً در رنج بزرگتر از های پژوهش مثبت بدست آمدهبرای تمامی سازه

 شود.صورت متوسط تا قوی برآورد میهای پژوهش به بدست آمده است. بنابراین قدرت پیشبینی سازه

محقق  توسط این معیار،معنی که های معادلات ساختاری است. بدینمربوط به بخش کلی مدل GOFشاخص 

گیری و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خود برازش بخش کلی را تواند پس از بررسی برازش بخش اندازهمی

 گردد:( ابداع گردید و طبق فرمول زیر محاسبه می2004نهاس و همکاران )نتوسط ت GOFنیز کنترل نماید. معیار 
 

GOF =  √𝐴𝑣𝑔(Communalities) × R2 
 

 اند.معرفی نموده GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای را به 36/0 - 0/ 025-  01/0کاران سه مقدار وتزلِس و هم

  : GOFمحاسبه معیار 
R2=0.708 
GOF =  √0.463 × 0.708 = √0.327  = 0.572 

 بدست آمده است. بنابراین مدل از برازش مطلوبی برخوردار است. 572/0نیز  GOFشاخص 

 
1. Stone-Geisser 
2. Cross-validated Redundancy 

3. Cross-validated Communality 
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 گیری بحث و نتیجه -8

 .دارد تالیجید یابیبازار به نگرش بر یمعنادار و مثبت ریثتاً شدهادراک یسودمندداد، آزمون فرضیه نخست نشان

ها و یا مشتریان عادی شود، کاربران اعم از کارگزاریاین یافته حاکی از آن است که یکی از عواملی که باعث می

دیدگاه مثبتی نسبت به بازاریابی دیجیتال در حوزه بازار سرمایه بدست آورند این است که، منافع این شکل بازاریابی 

( مطابقت دارد. آزمون 2021) همکاران و چن آزمون با نتایج آمده در اینرا کاملاً احساس کنند. نتیجه بدست 

سهولت  .دارد تالیجید یابیبازار به نگرش بر یمعنادار و مثبت ریثتاً شدهادراک سهولتفرضیه دوم نشان داد که 

های جدید مثبت شود؛ بر اساس نتایج شود نگرش افراد به فناوریشده یکی از عواملی است که باعث میادراک

شد که عوامل متعددی اعم از کنترل رفتاری، نگرش، هنجارهای های سوم تا هفتم مشخص بدست آمده در فرضیه

یرش بازاریابی دیجیتال در بازار شده بر تمایلات رفتاری جهت پذبینی و ریسک ادراکذهنی، پشیمانی قابل پیش

هایی هستند که در تئوری دارند. متغیرهای کنترل رفتاری، هنجارهای ذهنی و نگرش همان مولفه ریثتاًسرمایه 

که (؛ در حالی1394اند)براتی و همکاران، های تمایل رفتاری معرفی شدهعنوان سائق ریزی شده بهرفتار برنامه

اینترنت مصداق -شده بیشتر در رابطه با مراوادت آنلاین و تعامل انسانک آنلاین ادراکشده و ریسپشیمانی ادراک

به بازاریابی  یابند. نگرش یکی از پیشایندهای اصلی تمایلات رفتاری است؛ بنابراین اگر نگرشی مثبت راجعمی

صورت تمایلات رفتاری مشتری ن دیجیتال )و استفاده از آن در حوزه بازار مالی و سرمایه( ایجاد شده باشد، در ای

شود. این موضوع در مطالعات پیشین نیز مورد اشاره قرار گرفته نیز به سمت بازاریابی دیجیتال هدایت می

گیری دهد که شکل(. در مجموع نتیجه بدست آمده در آخرین فرضیه نشان می2018و همکاران،  1است)بردمن

 کند. عنوان یک سائق در بروز رفتار پذیرش بازاریابی دیجیتال عمل می هقصد رفتاری نسبت به بازاریابی دیجیتال ب

 

 پیشنهادات-8-1

باشند، پیشنهاد های کارگزاری بورس که مخاطبان خاص تحقیق حاضر میبا توجه به نتایج بدست آمده به شرکت

های متنوع توسط خود )در قالب آموزششود، از بسترسازی حوزه بازاریابی دیجیتال و ایجاد نگرش در حوزه می

های آموزشی و ارائه بسته های آموزشی مجازی )آنلاین و آفلاین(اندازی واحد آموزش و ایجاد کلاسها( با راهشرکت

سازی و سواد مالی و در راستای تقویت فرهنگند و شود، استفاده کنکه منتج به بروز تمایلات رفتاری مناسب می

های مختلف، از جمله باشگاه مشتریان طرح و پیاده شود تا مشتریان از این عرصه مشارکت مشتریان و ایجاد مشوق

شود کارشناسان و مدیران کارگزاری به شکلی مستمر و فعالانه وارد توصیه می آگاهی بیشتری بدست آورند.

ن شوند تا بتوانند یک کانال دائمی برای دریافت بازخورد از مشتریان را ایجاد کنند. همچنین توصیه مباحثات کاربرا

عنوان یک شریک دائمی در خلق ارزش در  شود، اولاً همکاری بیشتری با رقبا داشته باشند؛ ثانیاً مشتریان را بهمی

 نظر بگیرند. 

 
1. Boardman 
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-شرکت در تحقیق نهایی مدل اجرای و سازیود، برای پیادهشهای کارگزاری بورس پیشنهاد میهمچنین به شرکت

از قبیل: بازاریابی محتوا، بازاریابی پیامکی، ایمیل مارکتینگ، های کارگزاری و استفاده از ابزارهای این حوزه 

های اجتماعی پرکاربرد، تبلیغات اینترنتی، بازاریابی موبایلی، طراحی اپلیکیشن انحصاری، بازاریابی شبکه

و حتی ها برای شرکتهای آموزشی و برقراری نحوه مدیریت ارتباط با مشتریان لبوردهای الکترونیکی و کمپینبی

های گذاری، مدیریت ریسکملی جهت افزایش آگاهی، چگونگی ورود به بازار، سرمایه های رسانهحوزه استفاده از

های ریق پیامک و ایمیل و همچنین تهیه بستهسازی مشتریان از ط، وجود امکانات رفاهی و آگاهبازار سرمایه

 های اجتماعی را به کار گیرند.آموزشی مناسب از طریق شبکه

شود، گری بازار سرمایه)سازمان بورس و اوراق بهادار( نیز پیشنهاد میگذاران حوزه تنظیمدر ادامه نیز به سیاست

راهبردهای موثر حوزه بازاریابی بویژه ابزارهای این حوزه در شده در خصوص بکارگیری با توجه به موضوع طرح 

بندی این حوزه برای طور ارائه دستورالعمل و رتبهسازی مساعد، و همینهای تشویقی، زمینهبازار سرمایه، سیاست

م را که در حال حاضر فاقد آن هستی )و حتی نهادهای مالی و خدماتی دیگر در بازار سرمایه(های کارگزاریشرکت

 کار گیرند.به 

 

 پیشنهاد به محققان آتی-8-2

های کارگزاری سایر توان نتیجه این مطالعه را با شرکتدر یک مطالعه تطبیقی میشود یشنهاد میپ-8-2-1

 های موفق در حوزه بازاریابی مقایسه نمود.های مطرح دنیا و نمونهبورس

رها در یاز متغ یشتریق، تعداد بیات تحقیتر ادبگسترده یبا بررس یقات آتیشود در تحقیه میتوص-8-2-2

 برخوردار گردد. یشتریت بیرها از جامعین متغیرابطه ب یابیگنجانده شوند تا ارز یمدل مفهوم

 یبازارها یسازز انجام شود. چراکه همسانیمه و بانک نیق حاضر در صنعت بیشود تحقیم توصیه-8-2-3

را بدنبال داشته  بازاریابی دیجیتالدر حوزه  یریبکارگ یرا در جهت بروزتر شدن ابزارها یو مال یپول

  ان شود.یبهتر خدمات به مشتر ییافزاتواند باعث همیو م

 یهار شرکتیو سا یکارگزار یهاق در شرکتیتحق ییکردن مدل نهانهیسازی و نهادادهیپدر انتها -8-2-4

 شود. ی نیز توصیه میپردازی دلفهیظردر جهت ارتقای ن یخدمات مال

های کارگزاری در داخل و خارج از کشور انجام شود و شود مقایسه تطبیقی بین شرکتتوصیه می-8-2-5

 ارائه نمایند. هیسرما بازار در تالیجید یابیبازار از استفاده مفهومهای نوین جهت راه
 

 های تحقیقمحدودیت -9

هایی چون محدود بودن جامعه آماری این پژوهش نیز مانند هر مطالعه علمی دیگری دارای محدودیت -9-1

 است و لذا در تعمیم نتایج آن باید جانب احتیاط را رعایت نمود. 

ه صورت فارسی( در این حوزه وجود دارد که ب )حداقل به کمبود منابع علمی بسیار کم و محدودی-9-2

 ع مورد مطالعه و تحقیق مربوط باشد. طور مستقیم به موضو
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 .ت مشابه در این زمینهیفقدان فعال -9-3

دهندگان به ن جلب اعتماد پاسخیو همچنبه صورت حضوری  یبه نمونه آمار یمشکل دسترس -9-4

 .باشدیم19-بدلیل پاندمی کوویدپرسشنامه 

هایی در نهایت باید عنوان نمود که این پژوهش نیز مانند هر مطالعه علمی دیگری دارای محدودیت -9-5

 چون محدود بودن جامعه آماری است و لذا در تعمیم نتایج آن باید جانب احتیاط را رعایت نمود. 

 

 فهرست منابع -10

 نیثم ،یغلام محمدرضا ه،یقهنو یدهقان عادله بلاغ، قره یباقر هوشمند ی؛مهد دیسی، المدرس ینیالحس (1

 فرهنگ تیریمد. زدی شهر در کیارگان یغذا به نسبت یو نگرش در کننده مصرف ادراکات اثر. (1397) رادفر

 . 217-195 صص (47،)1،شماره1397ی، سال شانزدهم، بهار سازمان

انتقال اثربخش فناورى )مورد مطالعه: بررسى رابطه بین مدیریت دانش و (. 1399امانی، ودود؛ حمید اکبری) (2

سال هفتم، ، طالعات و دانششناسیم فصلنامه مدیریت (.مراکز دانش بنیان و صنایع تولیدى استان تهران

 .48-37، صص1399 آذر(27پیاپی )شمارة سوم 

 رفتار یتئور یهاسازه سنجش. (1394)رنجبران یمهد ،یخورسند محبوبه ،یشمس محسن ؛، فائزهیبرات (3

 مقطع آموزان دانش در ارزش کم تنقلات مصرف از کننده یریگشیپ یرفتارها خصوص در شده یزیرامهبرن

 . 18-10 صص.11 اراک یپزشک علوم دانشگاه. 139 سال در اراک شهر ییابتدا

بهبود کسب و کار،  یمل شیهما نیاول ،ینیدر رونق کارآفر هیسرما ینقش بازارها(، 1394)بایفر ،یموریت (4

 .زنجان ،یتوسعه در بستر اقتصاد مقاومت ینیکارآفر

های مناسب تحلیل بازار (، شاخص1399شعبانی برزگر، لاله؛ رهنمای رودپشتی، فریدون، میثم موسایی) (5

، 9، دوره 1399گذاری، تابستان سرمایه، مبتنی بر رویکرد جامعه شناسی بازار مالی، فصلنامه دانش سرمایه

 . 454-439،صص 34ه شمار

 رویکرد از استفاده با دیجیتال بازاریابی الگوی (. بررسی1401شافعیان، نیلوفر؛ آقایی، محمد؛ غریب نواز نادر.) (6

 دولتی،  سال حسابداری علمی فصلنامه ، دو)تعاون توسعه بانک موردی مطالعه(-بانکی سیستم در بنیاد داده

 (.72-59_،1401 تابستان و بهار ،) 16 پیاپی( 2 شماره هشتم،

کاربست نظریة گسترش نوآوری در بازاریابی خدمات مالی؛ مطالعة موردی: بورس اوراق (، 1399حسینی، مینا) (7

 .86-77، صص 1399(، پاییز 26، شماره پیاپی)3، شماره7، دوره بهادار

. اثرات تیلیغات در (1400خجسته، نازنین؛ چیرانی، ابراهیم؛ شبگو منصف، سید محمود؛ شاهرودی، کامبیز.) (8

 .180-161(.54،)15های کوچک و متوسط. فصلنامه اقتصاد مالی، های اجتماعی بر تأمین مالی شرکتشبکه

مدل سازی ایجاد و توسعه نگرش (. 1400خورسندی،محمدباقر؛ محمدابراهیم پورزرندی، مهرزاد مینویی) (9

-1400 (پائیز 56 پیاپی) 3 ەٴشمار/  51 ەٴدور، فصلنامه اقتصاد مالی، کارآفرینانه در بازار سرمایه ایران
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Abstract 
This research aims to provide a conceptual framework to explain the implementation of digital 

marketing in the capital market for stock brokerage companies in Tehran and the factors affecting its 

formation .In this regard, a survey field study was conducted by distributing questionnaires to a sample 

of 369 CEOs and vice presidents of brokerage companies. The questionnaire used included 9 

dimensions and 38 items, which were distributed among the members of the statistical sample after 

ensuring reliability and validity.Partial least squares technique and SmartPLS software were used for 

data analysis. Based on the obtained results, perceived usefulness and perceived ease have a significant 

effect on the attitude towards digital marketing; Also, attitude, perceived risk, predictable regret, mental 

norms and behavioral control have a significant effect on the behavioral inclination towards digital 

marketing, and the latter has a positive and significant effect on the acceptance of digital marketing in 

the capital market   The results of fitting showed that the model proposed in this research has good 

validity and fit. 
Keywords: Digital Marketing, Capital Market, Attitude, Perceived Profitability . 
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