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Abstract 
This study aims to design a digital marketing model in the field of capital markets 

using a mixed approach. The present research is an applied research in terms of 
purpose, a type of method in terms of method, and a mixed research method in terms 
of data collection method. The statistical population in the qualitative section includes 
17 experts and in the quantitative section includes capital market managers, especially 
the CEOs of brokerage companies and their deputies and senior managers, from 
which a sample of 580 people has been selected. The main tools for data collection 
in the field section include a semi-structured interview (in the qualitative section) and 
a researcher-made questionnaire of 38 items based on a five-point Likert scale (in the 
quantitative section). The validity of the questionnaire was confirmed using the 
content validity method. To evaluate the reliability of the questionnaire, Cronbach's 
alpha coefficient was calculated. Cronbach's alpha coefficient was more than 0.7, 
which indicates that the questionnaire has good reliability. To test the hypotheses, the 
partial least squares technique and PLS software were used. Based on the results of 
qualitative analysis, three categories of comprehensive categories including customer 
orientation, branding and digital marketing were identified as the main components 
of digital marketing in the capital market. After identifying the components involved 
in digital marketing, the relationship between the organizing categories was evaluated 
using the partial least squares technique. The results showed that digital roadmap has 
a significant effect on customer knowledge management and social media marketing; 
Customer knowledge management has a significant effect on customer engagement; 
Social media marketing has a significant effect on customer engagement; Customer 
engagement has a significant impact on innovation in digital financial services and 
value creation. Innovation in digital financial services and value creation have a 
significant effect on customer-based brand equity. 
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 چکیده
رکیبی ت رویکرد از استفاده با سرمایه بازار حوزه در دیجیتال بازاریابی الگوي این پژوهش با هدف طراحی

 هايپژوهش نوع از هدف، لحاظ از حاضر ژوهشپانجام شده است.  هاي کارگزاري بورس در تهرانبراي شرکت
 د. جامعهشومی محسوب آمیختهژوهش پ روش ،هاداده آوريجمع روش لحاظ از و روش نوع نظر از و کاربردي

 املع مدیران بویژه سرمایه بازار شامل مدیران از خبرگان بوده و در بخش کمی تن 17آماري در بخش کیفی شامل 
انتخاب شده  تن 580اي به حجم ها است که از این میان نمونهآن ارشد مدیران و معاونان و کارگزاري هايشرکت

ها در بخش میدانی شامل مصاحبه نیمه ساختاریافته (در بخش کیفی) و پرسشنامه است. ابزار اصلی گردآوري داده
بر طیف پنج درجه لیکرت (در بخش کمی) است. روایی پرسشنامه با استفاده  استوارگویه  38محقق ساخته به تعداد 

اي ارزیابی پایایی پرسشنامه، ضریب آلفاي کرونباخ محاسبه شد. از روش روایی محتوا مورد تأیید قرار گرفت. بر
 از پایایی مطلوبی برخوردار است. براي دهد پرسشنامهبدست آمد که نشان می 7/0ضریب آلفاي کرونباخ بیش از 

ل از حاص اساس نتایجبر .است شده استفاده حداقل مربعات جزئی و نرم افزار پی.ال.اس تکنیک از هاهفرضی آزمون
هاي همداري، برندسازي و بازاریابی دیجیتال به عنوان مولفهاي فراگیر شامل مشتريتحلیل کیفی سه دسته از مقوله

 رابطه دیجیتال، بازاریابی در دخیل هايمولفه شناسایی از شناسایی شد. پس هیتال در بازار سرمایجید یابیبازاراصلی 
 داد شانن نتایج. گرفت قرار ارزیابی مورد جزئی مربعات حداقل تکنیک از استفاده با دهندهسازمان هايمقوله بین

 دانش ریتمدی .دارد معناداري تأثیر اجتماعی هايشبکه مشتري و بازاریابی دانش مدیریت بر دیجیتال راه نقشه
 تأثیر شتريم درگیرسازي بر اجتماعی هايشبکه بازاریابی .دارد معناداري تأثیر مشتري درگیرسازي بر مشتري

 .اردد معناداري تأثیر ارزش آفرینیدیجیتال و هم مالی خدمات در نوآوري بر مشتري درگیرسازي .دارد معناداري
 دارد. معناداري تأثیر مشتري بر استوار برند ویژه ارزش بر ارزش آفرینیهم دیجیتال و مالی خدمات در نوآوري

 آفرینی ارزش، مشتري مداري، نوآوري خدمات مالی.سرمایه، همبازاریابی دیجیتال، بازار  واژه هاي کلیدي:
 .M31,Z33 طبقه بندي موضوعی:
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 و اهمیت آن مقدمه و بیان مسئله
 تر از گذشته دركها اهمیت ایجاد رابطه دیجیتال با مشتریان را برجستهامروزه شرکت

ولات هاي هوشمند، محصهاي دیجیتالی مانند تلفنها و دستگاهبر این، فناوري افزون کنند.می
در زندگی مصرف کنندگان در  مهمی هايهوش مصنوعی همه نوید بخش تحول و هوشمند

یري گآوري دیجیتال در حال شکلاي نزدیک هستند. با این حال، چگونگی تحولات فنآینده
است ي ادر فضاي گستردهپژوهش بازاریابی و پیامدهاي این تحول براي  راهبردروند و  دوباره

ا هد، مسیر جدیدي را براي مدیران بازاریابی شرکتشوکه تحت بازاریابی دیجیتال مطرح می
هاي دیجیتالی در آوريبر این، فن افزون). 2021، 1تعریف کرده است(رشید، شریف و رحمان

ان هاي ارزشی جدید را به مشتریحال تغییر مفهوم محصولات و خدمات هستند تا بتوانند گزاره
دهند و از این طریق محصولات و خدمات را با ابزارهاي دیجیتالی تقویت کنند. این روندها  ارائه

، 2دهد(ریتز، ولف و مک کوئیتیسازي خدمات مشتري ارائه میهایی را براي شخصیفرصت
پایین و عدم نیاز به  کمابیش) دریافتند هزینه 3،2021چون (ساه و چو پژوهشگرانی). 2019

 بکارگیري بازاریابی دیجیتال به عنوان ابزار ارتباطی و برايلی فراوان دلیلی گذاري ماسرمایه
جاد انگیزه براي ای براي. بنابراین مدیران بازاریابی، تلاش بسیاري استها بازاریابی در این شرکت

کنند(ساه و تعامل، برقراري روابط آنلاین و در نهایت دستیابی به اهداف بازاریابی دیجیتال می
 ). 2021اران، همک

هایی ردراهبترین طرفی دیگر امروزه به دلیل وجود فشارهاي رقابتی شدید، یکی از مهم از
باطات رقابتی پایدار دست یابند، بهبود ارت برتريتوانند به هاي خدماتی از طریق آن میکه سازمان

دیجیتال در  یبکارگیري رویکرد بازاریاب بنابراین. استو تبلیغات از طریق فضاي دیجیتال 
ا در فضاي ههاي بازار باعث تسهیل و توسعه رفتارهاي راهبردي مدیران بازاریابی شرکتفعالیت

). بنابراین، بازاریابی دیجیتالی به عنوان یکی از اقلام 2021، 4د(بودن و میرزائیشودیجیتال می
گردآوري و ارزیابی آید. و ابزارهاي بازاریابی نوین به شمار می راهبرديهاي مهم دارایی

هاي رقیب در امر تدوین رویکرد بازاریابی نوین دیجیتالی، نقشی اطلاعات مربوط به شرکت
سازي براي توسعه بازاریابی دیجیتالی از یک سو مستلزم ارائه حیاتی دارد. از طرفی ظرفیت

1. Rashid, Hassan, Sharif, Abd Rahman 
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ازهاي س نیهاي تجارتی و براساهاي لازم با رویکرد دیجیتالی و رشد شرکتها و مهارتآموزش
، از سوي دیگر توسعه و رشد کسب وکارهاي حوزه دیجیتال نیازمند استجامعه در همه سطوح 
وسکا و (باست هاي خدماتی توسعه فعالیت برايهاي مناسب ایجاد زمینه شناخت و رفع موانع و

 ).2020، 1برتراندیاز
مبود پژوهش و ک نبودآید که تجربی پژوهش چنین بر می بنابراین، از مطالعۀ پیشینه

ت از شود، حکایهایی که به شناسایی الگوي بازاریابی دیجیتال احساس میها و مدلچارچوب
هم در م گفتگوينگر در این حوزه مطالعاتی دارد. از سوي دیگر، مسئله قابل نبود دیدگاهی کل

را در ی که در هر کشوري نقش اساسی و مهم استصنایع خدماتی و مالی از جمله بازار سرمایه 
از  کند. بازاریابی در بازار سرمایه، نیازمند تدابیر خاصیراستاي رسیدن به توسعه پایدار ایفا می

بر توسعه بازاریابی دیجیتال است که بر این اساس بتوانند توانایی خود  استوارجمله سازوکارهاي 
ل موانع ناخت و تحلیرا در کسب کارهاي دیجیتالی توسعه دهند. به هرحال، با توجه به اهمیت ش

سیار بهاي رفتاري و مدیریت صحیح آن در توسعه ابزارهاي بازاریابی دیجیتال هنوز تلاش
ارائه  ،از سوي متخصصان بازار سرمایه کشور در زمینه شناسایی رویکرد مطرح شده چشمگیري

ابی به ینشده است. افزون بر این با توجه به محدودیت منابع و امکانات و همچنین ضرورت دست
توسعه در بازار سرمایه و از آنجایی که اهمیت و نقش بازاریابی دیجیتال در مطالعات متعددي به 
اثبات رسیده است، باید اثرگذاري بازاریابی دیجیتال را بر بازار سرمایه بررسی کرد تا بر این 

ان در فضاي مشتری حفظ و کسب ارتباط با برايلازم  هاياساس با توجه به منابع و امکانات، اقدام
رسد در بازارهاي رقابتی، توجه به بازاریابی دیجیتال صورت پذیرد. با این حال، به نظر می

 ارايددیجیتال براي حفظ جایگاه رقابتی در صنایع خدماتی از جمله بازار سرمایه ایران بسیار 
ز خدمات خود را ا کننداهمیت باشد و مدیران با استفاده از این مفهوم در بازاریابی، سعی می

سایر رقبا متمایز کرده و روابط خود با مشتریان را توسعه بخشند. از این رو با توجه به اهمیتی که 
تواند بر ایجاد تمایز در محیط رقابتی و بازار داشته باشد، مطالعه شناخت بازاریابی دیجیتال می

عمده مشکلات و معضلاتی که این موضوع از اهمیت بسیاري برخوردار است. چرا که یکی از 
اي هدر بازار سرمایه وجود دارد، پرداختن به بازار سرمایه با نگاه کوتاه مدت و هیجانی و لغزش

هاي موثر ازيسگرفته از عدم دریافت اطلاعات کافی و آگاه سرچشمهجهت و ناگسستنی که بی

1. Busca, Bertrandias 
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مراه دارد و همچنان یدك دهی اشتباهی را در بازار سرمایه به هگیرد که جهتبوده صورت می
هاي اقتصادي دولتی و آور که بخشهاي سرساموجود نقدینگی ،زمان با آنکشد. هممی

آورد. یکی دیگر از مشکلات عمده سر از جاي نادرستی در می ،خصوصی به آن اذعان دارند
ا ب ها و پروژه هاي بزرگ در صنایع مختلف است کهتأمین مالی صحیح براي بسیاري از شرکت

حیح و تواند صهاي فعال در بورس این امر میبهبود عملکرد بازاریابی در بازار سرمایه و شرکت
ریق ریزي شده از طدهی درست و برنامهلزوم پرداختن به جهت بنابراینپر بازده صورت گیرد. 

که  لسازي بازاریابی و بدنبال آن بازاریابی دیجیتاهاي بورسی در زمینهارکان بازار و شرکت
صحیح  افزاییتواند نقطه عطفی موثر بر ایجاد همسازد، میمسیر را در بسیاري از ابعاد هموار می

 و کارآمد و ایجاد راهبردي بلندمدت را فراهم کند.
از این رو پژوهش حاضر برآن است تا با استفاده از رویکرد تحلیل محتواي کیفی، طراحی الگوي 

سرمایه ایران را طراحی و تدوین کند. چراکه به اقتضاي شرایط کنونی بازاریابی دیجیتال براي بازار 
در  هاي حاضرو رشد موثر بازار سرمایه و انتظاري که از روند رو به رشد و بهبود عملکرد شرکت

ا و مشاور هها، تأمین سرمایهها، سبدگردانکارگزاري :بازار سرمایه که فعالیت بورسی دارند از جمله
ري و جلوگیري گذاهاي موثرتر در امر سرمایهبینیبراي پیش بتوانکند تا ها اقتضاء میگذاريسرمایه

هاي مورد که سهامداران خرد حقیقی به علت عدم آگاهی و آموزش و دسترسیهاي بیاز نوسان
هاي اقتصادي و حتی سیاسی نیز اند و اینکه پیامدها و چالشبهرهبی اطلاع و بی گاهی ،لازم از آن

واهد داشت را در نظر گرفته و بتوان با بکارگیري راهبردهاي موثر در تسهیل امر بازاریابی و آن هم خ
د را در تواند در بورس ایجاد کنکه می ايشایستهبازاریابی دیجیتال در بازار سرمایه و اهمیت نقش 

ازاریابی باست که الگوي  پرسشنظر داشت. بنابراین، پژوهش حاضر در صدد پاسخگویی به این 
در بازار  هاي کارگزاريدیجیتال براي استفاده موثر در بازار سرمایه و البته به طور خاص در شرکت

تواند معرفی بتواند امر بازاریابی را تسهیل و بکار گیرد، چگونه می سازوکاريسرمایه با چه ابزارها و 
 د؟ شوو تبیین 

 
 پژوهشپیشینه  مروري بر مبانی نظري و

 سرمایهبازار 
خرید و فروش اوراق قرضه یا اوراق بهادار، با سررسید  برايبازار سرمایه به بازارهاي مالی 

ندي، بازار بترین تقسیمشود. در معمولمی گفتههاي بدون سررسید، دارایی بیشتر از یک سال و
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سیم (بازار دوم) تق اوراق بهادار، به دو بازار اولیه (بازار اول) و ثانویه سرمایه از نظر مرحله عرضه
ه دو بازار ها، بایران از نظر شرایط شرکت ندي کلی دیگر، بازار سرمایهبدر یک تقسیم .شودمی

شود. در زیر مجموعه بازار بورس اوراق بهادار و بندي میطبقه فرابورس بورس اوراق بهادار و
رایط و ضوابط خود ها شکه حضور در هر کدام از آن بندي دیگري وجود داردفرابورس بخش

گذاران وجوه این بازار از سرمایه .)1399(شعبانی، رهنماي رودپشتی و موسائی، را داراست
ها و دیگر دارندگان وجوه بدست هاي بانکصندوق گذاري،هاي سرمایهانفرادي، شرکت

ته هاي پذیرفاي شرکتهاي کسب وکار و توسعهتأمین مالی طرح براي یادشدهآید. وجوه می
در بازار سرمایه ابزارهاي مالی بسیار  گیرد.شده در بورس اوراق بهادار مورد استفاده قرار می

ار هاي بازترین پیامدیکی از مهم. اي وجود دارد که هریک نقش خاصی در بازار داردگسترده
ی از یک .ودشبرداري میشکلی بهینه بهره کارا این است که از منابع موجود به بهترین وجه و به

ویژگی را  هاست و بازار سرمایه باید اینها و نهادوظایف مهم بازار سرمایه تأمین مالی شرکت
 .)1396(تیموري،هاي نیازمند بتوانند سرمایه لازم خود را تأمین کنند داشته باشد که شرکت

دهد تا ه میاجاز هاههاي مربوط به رفتار مشتري در فضاي دیجیتال به موسستجزیه و تحلیل داده
اي هها را بررسی و پایش کنند و زمینرفتار آن نحوه تعامل مشتریان با خدمات خود را درك کنند،

دمات دهنده تغییر رفتارها است، ایجاد کند. ختر و بهبودهاي مستمر که نشانبراي تجربه شخصی
تریان رقابتی توسط تیم بازاریابی براي مش برتريعنوان یک  به لازم استغیرحضوري و آنلاین 

زمان با شیوع کرونا و ازدحام مردم براي استفاده از خدمات نهادهاي رسد همنظر میبیان شود. به
هاي لازم براي ارائه خدمات در اقصی نقاط ایران ساختتر بودند که زیرهایی موفقمالی، آن

هاي هشان در شبکتباط تنگاتنگی با مشتریانبدون مراجعه حضوري را فراهم آورند و نیز ار
 ). 1400اجتماعی داشتند(عاشوري، مهرانی و حمدي، 

 
 بازاریابی دیجیتال

بازاریابی دیجیتال یک اصطلاح عمومی براي هر تلاش یک شرکت براي برقراري ارتباط با 
ابی همراه، یمشتریان از طریق تکنولوژي الکترونیکی، از جمله ایمیل، موقعیت مکانی و بازار

بتوانند  ها بایدبر ویدئو است. شرکت استوارهاي اجتماعی، جوامع آنلاین و دیگر محتواي رسانه
را  هاها ارتباط برقرار کنند و بتوانند این تعاملاي از رسانههاي انتخابی خود در مجموعهبا حوزه

شود، از مشتري شناخته میاي درجه 360عنوان نماي اوقات به کلی جامع، که گاهیبا یک نماي
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ود که با استفاده از شهاي بازاریابی گفته میبه ارمغان بیاورد. بازاریابی دیجیتال به تمامی فعالیت
هاي تجاري هاي اخیر حوزهگیرد. در سالابزار دیجیتاال یا در فضاي اینترنت صورت می

تورهاي هاي دیجیتالی مانند مونالمختلف، براي ارتباط با مشتریان فعلی و آینده خود از انواع کا
بوسکا و (اندها بهره گرفتهها و آدرس ایمیلسایتهاي اجتماعی، وبجستجوگر، شبکه

بازاریابی یک فعالیت ضروري براي کسب درآمد از مشتریان کلیدي و  ).2021همکاران، 
 یروپبا کاهش بودجه و  روبروییها هنگام است شرکت لازمبنابراین  ،رودسایرین به شمار می

هاي ضروري و غیرضروري دقت هاي بازاریابی در تشخیص هزینهفعالیت آن کاهش بودجه
   ).1،2021پانارلو تاسیناري و(عمل آورنده کافی ب

 
 کاروتحول دیجیتال در حوزه کسب 

 هاز پایکار است که و هاي یک کسبتحول دیجیتال ادغام فناوري دیجیتال در تمام زمینه
دهد. تحول دیجیتال، همچنین یک تغییر نحوه عملکرد و ارائه ارزش به مشتریان را تغییر می

 وضعیت موجود را به چالش پیوستهطور کند تا به می ناگزیرها را فرهنگی است که سازمان
). تحول دیجیتال بر 2018، 2بکشند، آزمایش کنند و از شکست ناامید نشوند(نوانکپا و رومانی

ا فرصتی هگذارد. اکنون به شرکتکار تأثیر میویژه اقتصاد و کسب وهاي جامعه، به بخشتمام 
فن همراه، هاي اجتماعی، تلهاي جدید دیجیتالی مانند شبکهداده شده است تا با استفاده از فناوري

طور  بههاي تجاري خود را ها مانند بلاکچین، مدلهاي بزرگ، اینترنت اشیا، سایر نوآوريداده
 يضرور ازین کی تالیجید اقتصاد به گذر). 2019، 3تغییر دهند(زیادین، سودایوا و یوتگنوا کامل
 پیوند در فیوظا از ياریبس که دهدیم را امکان نیا مردم به اقتصاد شدنیتالیجید. است يامروز

 يهافرصت شوند،یم روبرو آن با پیاپی طوربه  که یاطلاعات يجستجو با کنند، آسان را کار با
 .)2022، 4(آبیرو و کوانگشودیم باز تجارت توسعه در مردم يبرا شدنیتالیجید گسترده

 
 تالیجید یمال در خدمات ينوآور

 ل حرکت ازیدل از اقتصاد مدرن، به یعنوان جزئ د بهیو توسعه خدمات جد يامروزه نوآور
ر یخا يهادا کرده است. در سالیار پیت بسیبازار خدمات محور اهم سمتبازار محصول محور به
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جاد یهمراه محصول خود را در جهت اها، توسعه و ارائه خدمات پس از فروش بهاز بنگاه ياریبس
ستور کار د در یصادرات يو حضور در بازارها یگاه رقابتیان، حفظ جایمشتر يشتر برایارزش ب

وثر ت عوامل میو تقو ییشناسا ازمندی، نمالیدر خدمات  يت و توسعه نوآوریاند. تقوداده قرار
 يامروز یط رقابتیها در محت سازمانیو موفق ماندگاريزیرا  .است يت نوآوریریت مدیبر موفق

 يو اجرا نگرفتازمند یها است، نآن یت اصلینان خاصیاطمو عدم یدگیچیر و تحول، پییکه تغ
 ).1399ی، نیحس(اثربخش و بهبود مستمر عملکرد است يهاراهبرد

 
 هاي دیجتیال بر بازار سرمایهتأثیر فناوري

هاي مهم این حوزه عنوان یکی از بخش مالی، بازارهاي سرمایه بهدر حوزه صنعت خدمات
ات هاي زیادي در ارائه خدمگرفتن رویکرد تحول دیجیتال، نوآوريتوانند از طریق در پیشمی

ادي گذاران، عملکرد خود را تا حد زیهند و با تمرکز بر بهبود تجارب مشتریان و سرمایکنایجاد 
کنند. حوزه  سوي خود جذبگذاران بیشتري را بهارتقاء بخشیده و در مقایسه با سایر رقبا، سرمایه

اي هعنوان محوریت این تحول، باید در ابتدا با شناخت پارادایمفناوري اطلاعات بازار سرمایه، به 
هاي جدید موجود در بازار سرمایه، به ایجاد مدلهاي کسب وکاري جدید و سپس شناخت مدل

د. خدمات غیرحضوري کنهاي موجود کمک هاي جدید و بهبود سرویسکسب وکار، سرویس
د. رقابتی توسط تیم بازاریابی براي مشتریان بیان شو برتريعنوان یک به  لازم استو آنلاین 

اي استفاده از خدمات نهادهاي مالی، زمان با شیوع کرونا و ازدحام مردم بررسد همنظر میبه
هاي لازم براي ارائه خدمات در اقصی نقاط ایران بدون تر بودند که زیرساختهایی موفقآن

اي اجتماعی هشان در شبکهمراجعه حضوري را فراهم آورند و نیز ارتباط تنگاتنگی با مشتریان
عنوان ی، بازارهاي سرمایه به ). در حوزه صنعت خدمات مال1400داشتند(عاشوري و همکاران، 

گرفتن رویکرد تحول دیجیتال، توانند از طریق در پیشهاي مهم این حوزه مییکی از بخش
و با تمرکز بر بهبود تجارب مشتریان و  کنندهاي زیادي در ارائه خدمات ایجاد نوآوري

سایر رقبا،  بخشیده و در مقایسه با فزونیگذاران، عملکرد خود را تا حد زیادي سرمایه
گذاران بیشتري را به سوي خود جذب کنند. لازمه حرکت بازار سرمایه در مسیر تحول سرمایه

دیجیتال، تغییر نقش فناوري اطلاعات از پشتیبان به پیشران است. حوزه فناوري اطلاعات بازار 
شناخت  و سپسهاي جدید عنوان محوریت این تحول، باید در ابتدا با شناخت پارادایمسرمایه، به 

هاي جدید کسب وکاري، هاي کسب وکاري موجود در بازار سرمایه، به ایجاد مدلمدل
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). 1400(عاشوري و همکاران، کندهاي موجود کمک هاي جدید و بهبود سرویسسرویس
روي تیم بازاریابی نهادهاي مالی قرار دارد تحول دیجیتال است. فضاي چالش مهمی که پیش

هاي زیادي را براي صنعت خدمات مالی ایجاد ب و نگهداري مشتري، فرصتدیجیتال از نظر جذ
ه دلیل حجم ب بیشترتر و دیجیتال مالی بزرگ قدیمی هايد. با این وجود، رابطه بین موسسهکنمی

و برخی عوامل داخلی که باید در نظر گرفته شود، با مشکلاتی روبرو  هماننديریزي، برنامه
یر تر در این مسهاي مالی جوانپاي نهاداند همترها نتوانستهبرخی قدیمیرسد است. به نظر می

سازي و چابکی در یک بازار همیشه در قدم بگذارند که این امر بازاریابی مالی را براي مدرن
قفه وکند. امروز زمانی است که مشتریان از برندهاي مالی انتظار تجربه بیحال تغییر دشوار می

هاي تعاملی که برخی هاي موبایل را دارند، اما کانالهاي اجتماعی و پلتفرمحضور در شبکه
هاي ابتدایی هستند. براساس تجربیات این مدت اخیر دهند، هنوز همان کانالها ارائه میشرکت
راهی وجود ندارد تا از تحول دیجیتال فرار کرد و باید بر اساس تعامل با مشتریان و هیچ در عمل

 ).1398د(کاظمی زاده، کرهاي دیجیتال تلاش راهبردجود در بازار براي بهبود روندهاي مو
 

 هاي اجتماعیبازاریابی شبکه
ها فراهم کرده است تا روابط این امکان را براي شرکت ،هاي اجتماعیهاي رسانهداده افزونی

هاي دهاوکار را افزایش دهند. د گیري در کسببا مشتري را بهتر مدیریت کنند و تصمیم
(یعنی حجم، تنوع  Vهاي دیجیتال، به طور گسترده با سه هاي اجتماعی، همراه با سایر دادهرسانه

هاي زمان واقعی مقدار زیادي داده، منابع مختلف داده، و دادهشوند که به) مشخص می1و سرعت
هاي مختلف (به هاي اجتماعی که از مکانهاي رسانهگسترده اشاره دارد. حجم عظیمی از داده

هاي مختلف (به عنوان مثال، ها) و در قالبها، انجمنهاي اجتماعی، وبلاگعنوان مثال: شبکه
طلاعاتی مدرن هاي اتوان با استفاده از فناوريراحتی میمتن، ویدئو، تصویر) گرفته شده است، به

وانند به تي اجتماعی میهاهاي رسانهاستخراج و مورد استفاده مفید قرارگرفت. بنابراین، داده
د هاي جدیآوري ایدهبازار و جمع هايپژوهشعنوان منبع مهمی براي تجزیه و تحلیل مشتري، 

دهنده هاي اجتماعی نشانهاي رسانهکه جذب و ایجاد ارزش از طریق دادهعمل کنند، در حالی
، 2یندا و کیتد بخشد(لتواند نتایج بازاریابی را بهبوجدید است که می راهبرديتوسعه یک منبع 
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نند تا کیها کمک مها به آنبازاریابی شرکت هايپژوهشهاي اجتماعی در زمینه شبکه). 2019
هاي مخاطبان و کاربران، محتواهاي جدیدي خلق و ها و کامنت، ایدههاتوجه به تمامی نظربا

ها را در صورت روي مطالب و محتواهاي گذشته تأثیر گذاشته، آنترتیب برند و بدینکنانتشار 
ود که کاربران شاین ترتیب فضایی ایجاد میند، بهکننیاز تغییر داده و مطالب پیشین را بازآفرینی 

رتباط با ها در اهاي اجتماعی و سایر رسانههاي جدید و بهتري در شبکهراحتی دیدگاهبتوانند به
 ).1398هقان،ند(دکنشرکت مطرح 

 
  يت دانش مشتریریمد

ها باید ارتباط خود را با ها و سازماندر عرصه رقابت جهانی، شرکت ماندگاريامروزه براي رشد و 
ارآمد در مند و ککارگیري نظامی هدفبا این وجود به کننده کالا بیش از بیش افزایش دهند.مصرف

عاتی منظور دستیابی به رضایت و رفع نیازهاي اطلا به مشتریان ها و انتظارات کاربران،تعیین نیازمندي
حفظ  سیستمی براي جذب و ،هاشرکتبنابراین لازم است در  تا حدودي نادیده گرفته شده است.، هاآن

ریان رو تلفیق دو نظریه مدیریت روابط با مشتاز این سازي شود.مشتریان داخلی و خارجی طراحی و پیاده
 راهکار مناسبی براي کسب دانش از شود،مدیریت دانش مشتري شناخته می که با و مدیریت دانش،

 ).1395(سلیمانی، وثوق و عندلیب، استترین دانش به او مشتریان و ارائه بهترین و مناسب
 

 پژوهشپیشینه 
 پیشینه داخلی

ه بر شبک استواربندي هوشمند ) در پژوهشی به ارائه مدل طبقه1400عاشوري و همکاران(
عصب مصنوعی پرسپترون و تحلیل سلسله مراتبی در خدمات بازاریابی دیجیتال براي 

عه تند. مطالگذاري، پرداخگذاري در حوزه سرمایهبندي ریسک نقدینگی و سرمایهاولویت
هاي یادگیري ماشین و نظرکاوي کوشیده است تا بتواند مدل راهبردي حاضر با استفاده از شیوه

ارائه شده در مورد خدماتی خاص که در این  بندي و کاوش نظرهايمنظور طبقهخودکار به 
ده در دست آمگذاري بررسی شده است را با استفاده از بررسی نتایج بهمورد در حوزه سرمایه

 د. کنخدمات بازاریابی دیجیتال ارائه 
-زاریابی خدماتارائه مدل با) در پژوهشی با عنوان 1399مظفري، رنجبر، محبی و مرادپور(

 افزارنرم طنتایج تحلیل کیفی توسپرداختند.  بهادار هاي بورس اوراقکارگزاري مالی در



 ...هیسرما بازار حوزه در تالیجید یابیبازار يالگو یراحوهاب زاده و همکاران: ط 338 

MAXQDA  هاي بورس مالی در کارگزاري هاي مدل بازاریابی خدماتنشان داد که مولفه
ها، ن و واسطهلالاري، سهم بازار، عملکرد دتاوراق بهادار شامل جذب، حفظ و نگهداري مش

ند. ستهها و عوامل محیطی گذاري، تنوع شرکتزاریابی خدمات، استقرار سیستم جامع، سرمایهبا
 . نهایی خبرگان رسید تاییدشاخص به  67نهایت تعداد  در

ر وب ب استوارهاي )، در پژوهشی به تأثیر بکارگیري تحلیل1398زاده(فانی، جلالی و وهاب
پژوهش به  در این پژوهشگراناند. دیجیتال پرداختهسازي بازاریابی بر سنجش عملکرد و بهینه

.نظارت بر 2.تحلیل وب.1 :از جمله ،اندبخش صنعتی پرداخته 3ابزارهاي تحلیل دیجیتال در 
هاي صنعتی را قادر دارند که بخش.اتوماسیون بازاریابی و اذعان می3هاي اجتماعی.رسانه

ازاریابی هاي آنان را براي بده و پاسخکرل ردیابی هاي دیجیتاسازد تا رفتار مشتري را در کانالمی
 بهتر ارزیابی کند.

رائه ا راهبرد بازاریابی دیجیتال و بازاریابی محتوا اي با عنوان) مقاله1397مهرداد و اعلابیگی(
اند. در این مقاله کوشش شده است با توجه به تغییرات ایجاد شده در دنیاي بازاریابی با کرده

هاي اجتماعی، ضمن پرداختن به ویژه شبکهه وز افزون ابزارهاي دیجیتال و بظهور و رشد ر
 روزرسانی راهبردهاي بازاریابی در دنیايضرورت توجه به این مقوله، چارچوبی براي تدوین و به

تعاملی،  ها در بازاریابیهاي بازاریابی دیجیتال و ارتباطات آندیجیتال ارائه شود. با درك مولفه
ه شود. در ضمن با توجه بهاي مبتنی بر رایانه ایجاد میآمد براي فعالیت در محیطمدلی کار

ها، موضوع بازاریابی محتوا، راهبردها و بایدهاي آن اهمیت محتواي تدوین شده در این رسانه
 بررسی شده است.

 
 پیشینه خارجی

 یابیگسترده بر بازار يمرور) در پژوهشی با عنوان 2021(1کریشن، دیویودي، بیندو وکومار
رش گسترده یذپبه چگونگی پژوهش اند. در این پرداخته ل شبکهیه و تحلیتجزو  یتال تعاملیجید

 شده، اشارهجاد یابان ایبازارکه براي ن یآنلا یاجتماع يهاتال و شبکهیجید يهايآورفن
 يهاتم عاملسیاستقرار سد. با یر شویکنندگان درگبا مصرفد کننمی بیاناند. در ادامه داشته

 يهاعنوان مثال، تلفنه ب ICT يفناور يابزارها و اطلاعات و ارتباطات یتالیجیمختلف د
 هاسازمان رهیو غ یکیالکترون يلبوردهایتلفن همراه، ب يها، برنامهیاجتماع يهاهوشمند، رسانه

1. Krishen, Dwivedi, Bindu, Kumar 
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ها دستگاه ب نوآورانهیتصو .کردرقابت  یو تعامل يا، رابطهینیع یابیبازار يهاشیوهتوان با یم
   کند.یراهم مو کارآمد را ف یعیتال، دامنه وسیجیغات دیژه در تبلیوه بر داده، ب استوار یابیو بازار

ی بر نقش پیامدهاي هوش مصنوعی در بازاریابی پژوهش) در 2020(1موگاجی، سوتان، کیو
هاي سرعت شیوهمصنوعی بهپذیر پرداختند که هوش دیجیتال و خدمات مالی به مشتریان آسیب

اي هوش هطور گسترده برنامهکه ادبیات موجود به کند. در حالیبازاریابی دیجیتال را متحول می
 هايپژوهشدهد که به طور کلی به سود مشاغل و مشتریان است، مصنوعی را پوشش می

پذیر محدودي در مورد استقرار هوش مصنوعی وجود دارد که مشکلات مشتریان آسیب
ها هاي مالی، خدمات یا فناوريکند. دسترسی این مشتریان به سیستماقتصادي را تشدید می

روي کسب و کارها هاي پیش، این مقاله چالشپژوهشمحدود است. براي اصلاح این کسري 
را هنگام تلاش براي ادغام هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال خدمات مالی خود شرح 

 دهد.می
 هايپژوهشنده ین آییتع) در پژوهشی به بررسی 2020(2اسماگیلوا و هاگسدویودي، 

ین اند. همچنپرداختهپژوهش  يهااندازها و گزارهچشم :یاجتماع يهاتال و رسانهیجید یابیبازار
 يهاشروتغییر در کننده و رفتار مصرف یاجتماع يهانترنت و رسانهیاستفاده از ااشاره به 

ل یموبا یابیبازار تال،یجید يت محتوایریمد ،از برند یش آگاهیافزامچون و مواردي هها شرکت
 اند.داشتهرا  دهان به دهان و B2B یابیغات، بازاریو تبل

 
 پژوهش نظريچارچوب ادبیات و 

ود. این نقشه راه شنقشه راه دیجیتال به عنوان سند اصلی بازاریابی دیجیتال در نظر گرفته می
کند. هایی براي افزایش درگیري مشتریان استفاده میراهبرددهد شرکت از چه است که نشان می

ي سازرو در حوزه بازاریابی دیجیتال، سند دیجیتال با هدف پیادههاي پیشدر بسیاري از شرکت
). 2019 ،همکاران و شود(زیادینهاي مختلفی براي مدیریت دانش مشتري استفاده میتاکتیک

شود یهاي اجتماعی، نقشه راه دیجیتال به شکلی ترسیم ماز سوي دیگر با توجه به گسترش شبکه
هاي ها استفاده حداکثري را داشته باشد. در واقع شبکهکه شرکت بتواند از ظرفیت این شبکه

کند تا میزان تعامل با مشتریان خود را هاي تجاري فراهم میاعی فرصتی براي شرکتاجتم

1. Mogaji, Soetan & Kieu 
2. Dwivedi, Ismagilova & Hughes 
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افزایش داده و بدین ترتیب بستر لازم براي درگیرسازي مشتري فراهم آید(هوفاکر، گلجسی، 
هاي مربوط به سوابق خرید مشتري، ترجیحات ). گردآوري داده2020، 1پیلاي و گلیگور

شوند، دیجیتال انجام می فناوريید و غیره که همگی با استفاده از مشتریان، تعداد دفعات خر
نتوبلی، دهد(کاستاگنا، سدیدگاه و بینش مدیران شرکت راجع به نیازهاي مشتریان را افزایش می

 و علاقه از انگیزشی حالت یک به عنوان ذهنی ). از طرفی دیگر درگیري2020، 2سرچیون
 طورینهم و ارتباطات و موقعیت، محصول مثل خارجی فاکتورهاي بوسیلۀ که است تحریک

 نیذه درگیري واقعدر  .شودمی ایجاد مرکزيهاي ارزش و فرد ضمیر مانند داخلی فاکتورهاي
 و اکتساب، مصرف با مرتبط علاقۀ شده، یا درك شخصی اهمیت عنوان به کنندهمصرف

 کی شامل محصول ذهنی درگیري . همچنینشودمی تعریف ایده یا کالا، خدمت کنارگذاري
 طبقۀ یک به رفتاري پاسخ و افکار، احساسات به توجه با کنندهمصرف طرف از مداوم تعهد

، درگیرسازي آنها و مشتریان با ). تعامل2020، 3است (چروبینو، مارتینز و کاراتو محصول
 عتقادا دنیا موفقهاي شرکت کهبه طوري ،است کار و کسب هر موفقیت عامل ترینکلیدي

اهمیت بالاي درگیري مشتري به دلیل نقشی است که مشتریان در  .است پادشاه مشتري که دارند
). از 2021، 4کنند(لالیچیچ، اندروپولو، سرتاکیس و کوترومانیدیسآفرینی ارزش ایفا میهم

سوي دیگر درگیري مشتریان و ارائه بازخوردهاي مداوم به شرکت باعث ایجاد نوآوري در 
 یابند مشتریان بهها در میچراکه از طریق تعامل و درگیري است که سازمان ،شودخدمات می

چنین هاي مشتري و همچه خدماتی نیاز دارند. نوآوري در خدمات مالی بر اساس خواسته
، 5نند(منشنکبر مشتري ایفا می استوارآفرینی ارزش نقش کلیدي را در خلق ارزش ویژه برند هم

) دارد که بیان OVB( 6آفرینی برند ارتباط نزدیکی با دیدگاه ارگانیک برندهوم هم). مف2019
گیرند و برندها مفاهیمی ارگانیک هستند که توسط ذینفعان و افراد مختلفی شکل می ،کندمی

در اختیار مدیران سازمان قرار ندارد. بر این اساس، ارزش برند نیز از  سراسرگیري برند شکل
دگاه، گیرد. این دییک فرایند طولانی مدت شکل می دربین ذینفعان مختلف و طریق تعامل 

ندسازي، دهد که بربرد و نشان میهاي سنتی در مورد برندسازي را زیر سوال میبسیاري از تئوري

1 .Hofacker, Golgeci, Pillai, Gligor 
2 .Castagna, Centobelli, Cerchione 
3. Cherubino Martinez, Caratù 
4. Lalilchich, Andreopoulou,Seretakis, Koutroumanidis  
5. Mention  
6. Organic View of the Brand (OVB) 
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یان نقش بلکه مشتر ،هاي برندسازي سازمان انجام شودفرایندي نیست که تنها توسط فعالیت
 استوار برند ژهیو ارزش). 2020، 1کنند(یان، ونکاتارامان و جاپزش ایفا میاساسی را در خلق ار

 درك هک است مهم ،يقو يتجار نام کی جادیا يبرا که است شده بنا مفهوم نیا بر يمشتر بر
 محصول يرمشت نکهیا يبرا. کنندمی احساس و فکر چگونه شما محصول مورد در انیمشتر دیکن

 آنها اگر. دیکن جادیا خود برند رامونیپ را يریپذدل هايهتجرب دیبا باشد، داشته دوست را شما
 نشانه هآنگا کنند، تجربه شما محصول مورد در را یمثبت ادراکات و احساسات نظرات، افکار،
 نگرش قدرت ،يمشتر بر یمبتن برند ژهیو ارزش. )2016، 2(کلراست مثبت برند ژهیو ارزش
 شکست ای تیموفق به منجر تواندیم چگونه نکهیا و دهدیم نشان را برند کی به نسبت يمشتر

 مثبت گرشن تواندمی که يقو هیپا کی جادیا بري، مشتر بر استوار برند ژهیو ارزش. شود رندب
  .)2019، 3و باسیل (یانگدارد دیتأک کند، جادیا برند کی به نسبت

 
 پژوهششناسی روش

طراحی الگوي بازاریابی دیجیتال در حوزه پژوهش نظر به اینکه هدف اصلی از انجام این 
وان گفت تهاي کارگزاري است، میبازار سرمایه با استفاده از رویکرد ترکیبی براي شرکت

. از سوي دیگر با توجه به استکاربردي  هايپژوهشپژوهش حاضر از نظر هدف در حیطه 
امه پرسشن مانندهاي میدانی اي و نیز روشهاي مطالعه کتابخانهاینکه در این پژوهش از روش

توان بیان کرد که پژوهش حاضر بر اساس ماهیت و روش، پژوهش می و استفاده شده است
تفسیري است که با رویکرد آمیخته اکتشافی و در دو مرحله کیفی و کمی انجام شد. -توصیفی

در  هاي عوامل دخیلو شاخصها بر این اساس ابتدا با استفاده از رویکرد کیفی ابعاد، مولفه
ر طراحی شده است، دپژوهش بازاریابی دیجیتال در حوزه بازار سرمایه شناسایی و مدل اولیه 

گام بعدي، براساس اطلاعات بدست آمده از مرحله قبل، نسبت به اعتبارسنجی مدل اقدام شد 
 (رویکرد کمی).

سان ارشد بازار سرمایه در جامعه آماري در بخش کیفی شامل خبرگان و مدیران و کارشنا
 هاي فعال در بازار سرمایه وهاي کارگزاري بوده است که با بحث بازاریابی در شرکتشرکت

اي حاصـل از هـابزارهاي بازاریابی دیجیتال در بازار سرمایه آشنایی داشتند. تجزیه و تحلیل داده

1. Yan, Venkataraman, Jap 
2. Keller 
3. Yang, Basile 
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ا سطح له برفی ادامه یافت و تگیري غیراحتمالی گلوهر مصاحبۀ عمیق با استفاده از روش نمونه
براي  ،خبره تن 17اي متشکل از ترتیب نمونهها ادامه پیدا کرد. بدیناشباع نظري و کفایت داده

ند کنظران در این پژوهش تا زمانی ادامه پیدا میگیري از صاحبمصاحبه دعوت شدند. نمونه
 .که فرایند اکتشاف و تجزیه و تحلیل به نقطه اشباع نظري برسد
ي هاویژه مدیران عامل شرکته جامعه مورد مطالعه در پژوهش کمی، مدیران بازار سرمایه ب

ها در امور مختلف عرصه خدمات متنوع ها بود که سالمعاونان و مدیران ارشد آن ،کارگزاري
شرکت کارگزاري  108 ،صنعت کارگزاري صاحب تجربه و دانش و مهارت بودند. در مجموع

مدیر  6تا  4مشغول هستند. به طور میانگین هرکدام بین  ،گذاري مختلفي سرمایههاکه با فعالیت
معاملات بر خط بازار، مدیر بورس کالا، مدیر اوراق و امور سهام،  :ارشد در امور بازار از جمله

و توسعه، تحلیل و مطالعات بازار، عرضه و پذیرش، بازاریابی و امور مشتریان را دارا پژوهش 
طور  هبشود. براي محاسبه حجم نمونه از فرمول مختص معادلات ساختاري استفاده میند. هست
مشاهده  15تا  5ن یتواند بین حجم نمونه مییتع يمعادلات ساختار یابیمدل یشناسدر روش یکل

 ن شود:ییشده تع يریگر اندازهیهر متغ يبه ازا

5Q < n < 15Q 

5(38) < n < 15(38) 
190 < n < 570 

حجم  n) پرسشنامه و هاپرسش( يهاهیا تعداد گویمشاهده شده  يرهایتعداد متغ Qر آن که د
هاي پرسشنامه، حجم مناسب نمونه آماري بر این اساس و متناسب با تعداد گویهنمونه است. 
صورت تصادفی پرسشنامه به 580پرسشنامه که براي اطمینان بیشتر تعداد  570تا  190حداقل بین 
ها توزیع شده است که در نهایت ن مدیران عامل و مدیران ارشد تمامی کارگزاريساده در بی

پرسشنامه ناقص بود که کنار گذاشته شد  116پرسشنامه دریافت شده است که تعداد  485تعداد 
هاي اولیه و نقص دریافت شده است. براي گردآوري دادهپرسشنامه کامل و بی 369و تعداد 

هاي پژوهش از روش میدانی استفاده شده است. ابزار اصلی تأیید یا رد فرضیه براياطلاعات 
ها در بخش میدانی شامل مصاحبه نیمه ساختاریافته (در بخش کیفی) و پرسشنامه گردآوري داده

بر طیف پنج درجه لیکرت (در بخش کمی) تنظیم شده  استوارگویه  38محقق ساخته به تعداد 
 است. 
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 هشپژوقلمرو زمانی 
به طول انجامید. زمان  1400تحقیقات آن آغاز و تا اسفند  1399این پژوهش از تابستان 

ماه به طول انجامید و زمان  4اختصاص داده شده براي بخش کیفی و مصاحبه با خبرگان 
ها طول انجامید و تحلیل داده روز نیز به 8ها) اختصاص داده شده بخش کمی (توزیع پرسشنامه

 به اتمام رسید. 1400تا زمستان پژوهش و انجام فرآیند 
هاي کیفی استفاده شده است. علت از تحلیل مضمون براي تحلیل دادهپژوهش در این 

ا و هها و شاخصگر بدنبال مولفهانتخاب روش تحلیل مضمون به این خاطر است که پژوهش
ن این عرصه، اهمیت دارند و مهم جلوه شناسایی آنها بوده است و آن مواردي که به نظر خبرگا

روش  بندي و تحلیل کرد، انتخاب اینتوان با محتواي بدست آمده آنها را طبقهکنند و میپیدا می
ر ترسابوده است. اگر از این روش ادامه داده شده است به جهت رسیدن به شناسایی بهتر و 

ن متغیر در نظر گرفت، بوده است. هدف عنواتوان آنها را به هاي مهم این مقوله که میمولفه
نظران و مشوقان این حوزه در بازار سرمایه بوده است. پژوهشگر، گفتمان با خبرگان و صاحب

هاي آید، براي پاسخ منطقی به پرسشهایی که از محیط واقعی بدست میدر پژوهش کیفی داده
فت و تحلیل و ایجاد ارتباط با با گیرد و پس از تعیین واحداولیه پژوهش مورد استفاده قرار می

شوند. از ها تحلیل میاي وجود ندارد، دادهمتن اصلی، در شرایطی که فرضیۀ از قبل تعیین شده
هاي تحلیل مضمون، روشی براي شناخت، تحلیل و گزارش الگوهاي موجود در دادهآنجائیکه 

تنوع را م هاي پراکنده وادههاي متنی است و دیندي براي تحلیل دادهآفر این روش ،کیفی است
 کند. بنابراین مضمون، لزوماً به معیارهاي کمی بستگیهایی غنی و تفصیلی تبدیل میبه داده

 .پردازدیمپژوهش  هايپرسشبلکه به این بستگی دارد که چقدر به نکته مهمی درباره  ،ندارد
ها انجام شد و براي تحلیل آماده سازي مصاحبهدر این پژوهش نیز بعد از انجام مصاحبه، پیاده

ها استقرایی بود. به بیان دیگر هیچ چارچوب مفهومی قبلی براي شد. فرایند تحلیل داده
بندي وجود نداشت، بلکه بصورت آزاد و با توجه به تکنیک تحلیل مضمون کدگذاري و مقوله

. در عمل فرایند کدگذاري به این صورت بود که ابتدا هر مصاحبه به دقت روخوانی انجام شد
 و مفاهیم اصلی در آن بصورت توصیفی شناسایی شد.

بندي شد و براي هر قطعه (مبناي قطعه معنا، محتوا و براي کدبندي، متن هر مصاحبه قطعه
 ته شد و نام هر کد را بهداد) یک کد در نظر گرفمضمونی بود که هدف پژوهش را پوشش می

ده باشد. کننده قطعه مشخص شصورت عینی توصیفه و ب به درستیاي انتخاب کردیم که گونه
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 ها مفاهیم و معانی مشترك زیادينتیجه این مرحله شناسایی تعداد زیادي کد بود که بین آن
ها با تفاوت ها وها پس از چندین بار غربال شدن و با ملاحظه شباهتوجود داشت. این کد

 رايبها بود. بعد از تدوین مدل، ها و مقولهیکدیگر ادغام شد که حاصل آن استخراج زیرمقوله
دل با استفاده بررسی پایایی م به منظوربررسی روایی از توافق تخصصی متخصصان استفاده شد. 

از روش توافق  یاز نظرات تخصصی خبرگان، با استفاده از فرم ارزیابی فرایند و ساختار مدل نهای
استفاده  MaxQDAهاي در بخش کیفی از نرم افزار ها استفاده شد. براي تحلیل یافتهبین ارزیاب
 شده است. 

 1974فرآیند یادگیري تعاملی است که توسط وارفیلد در سال  1سازي ساختاري تفسیريمدل
پیچیدگی  ان داده و ازتواند مسائل پیچیده را به شکل گرافیگی نشسازي میمعرفی شد. این مدل

  :)1398است(حسینی بامکان و همکاران،  زیربه شرح  ISMآن بکاهد. مراحل مختلف تکنیک 
 شناسایی متغیرهاي اثرگذار بر سیستم؛-1
 ایجاد ماتریس خودتعاملی؛-2
 پذیري اولیه؛تعیین ماتریس در دسترس-3
 متغیرها؛ پذیري نهایی و مجموعه خروجی و وروديمحاسبه ماتریس دسترس-4
 تعیین سطح متغیرها؛-5
 ترسیم مدل ساختاري تفسیري.-6

آوري جمع ،هایی بود که با استفاده از پرسشنامه محقق ساختهمبتنی بر دادهپژوهش سپس فاز کمی 
هاي فرعی شناسایی شده در فاز کیفی بدست آمده است. در شد. این پرسشنامه بر اساس ابعاد و مقوله

ها استفاده شده است. کلیه حداقل مربعات جزئی براي تحلیل داده وهشیاز پژوهش بخش کمی 
 انجام شده است.  Smart PLSو  SPSSهاي کمی با استفاده از نرم افزارهاي فرایندهاي تحلیل داده

 
 و بحث در یافته هاي پژوهش هادادهتجزیه و تحلیل 

 اي از آمار توصیفی نمونه آماري بخش کیفی و کمیخلاصه
که از منظر جنسیت شامل  تن 17شناختی خبرگان به طور کلی هاي جمعیتدر بخش کیفی، ویژگی

کارشناسی ارشد  تن 3از آنها داراي تحصیلات دکتري و  تن 14زن هستند که تن مرد و یک  تن 16
 اشاره شده است. 1هاي جمعیت شناختی بخش کمی نیز در جدول ویژگی .هستند

1. Interpretive Structural Modelling  
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ل  دو ی1ج جمعی: ویژگ ي  خت ها ی پاس خت نشنا دگا هن  د
 درصد فراوانی شناختیهاي جمعیتویژگی

 %63 234 مرد جنسیت

 %37 135 زن

 %10 36 سال 30کمتر از  سن

 %44 161 سال 40تا   30

 %37 135 سال 50تا  40

 %10 37 سال و بیشتر 50

 %3 11 کاردانی تحصیلات

 %12 45 کارشناسی

 %57 209 کارشناسی ارشد

 %28 104 دکتري

 %10 38 سال 5کمتر از  سابقه کاري

 %26 97 سال 10تا  5

 %41 150 سال 15تا  10

 %23 84 سال 15بیش از 

 %100 369 کل

 هاي پژوهشگرمنبع: یافته

 
ورت صدر این پژوهش از روش تحلیل مضمون استفاده شده است. مراحل تحلیل مضمون به

 زیر بوده است:
 هاآشنایی با دادهمرحله اول: 

ا در لازم است که خود ر ،ها آشنا شودبا عمق و گستره محتوایی داده پژوهشگربراي اینکه 
 و» هابازخوانی مکرر داده«شامل  بیشترها شدن در دادهورور سازد. غوطهاي غوطهها تا اندازهآن

 صورت فعال (یعنی جستجوي معانی و الگوها) است.ها بهخواندن داده
 

 مرحله دوم: ایجاد کدهاي اولیه
ها آشنایی پیدا کرده ها را خوانده و با آنداده پژوهشگرشود که مرحله دوم زمانی شروع می

ها را معرفی ها است. کدها ویژگی دادهاست. این مرحله شامل ایجاد کدهاي اولیه از داده
ها) از واحدهاي تحلیل (تمِ هاي کدگذاري شدهرسد. دادهگر جالب مینظر تحلیلند که بهکنمی

 متفاوت هستند.
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 هامرحله سوم: جستجوي تم
کردن همه هاي بالقوه و مرتببندي کدهاي مختلف در قالب تماین مرحله شامل دسته

 هاي مشخص شده است. هاي کدگذاري شده در قالب تمخلاصه داده
 

 مرحله چهارم: بازبینی مضامین

ها ها را ایجاد کرده و آناي از تممجموعه پژوهشگرشود که مرحله چهارم زمانی شروع می
 ها است.دهد. این مرحله شامل دو مرحله بازبینی و تصفیه تمرا مورد بازبینی قرار می

 
 گذاري مضامینمرحله پنجم: تعریف و نام

ها وجود داشته باشد. بخش از تمِشود که یک نقشه رضایتمرحله پنجم زمانی شروع می
 وبارهدهایی را که براي تحلیل ارائه کرده، تعریف و مورد بازبینی در این مرحله، تمِ پژوهشگر

 کند.ها را تحلیل میداخل آن يهادهد، سپس دادهقرار می
 

 مرحله ششم: تهیه گزارش 
یده در آبد به درستیهاي اي از تمِشود که محقق مجموعهمرحله ششم زمانی شروع می

اختیار داشته باشد. این مرحله شامل تحلیل پایانی و نگارش گزارش است. نتایج حاصل از تحلیل 
 بیان شده است.  2مضمون در جدول 

 
ل  دو ن: مقوله2ج فراگیر، سازما ي  هها پای ن  ه و مضامی د هن  د

 مضامین پایه دهندهمضامین سازمان هاي فراگیرمقوله

 بازاریابی دیجیتال

 تالیجید نقشه راه

 مند با مشتریانرابطه یابیبازارایجاد 

 کارگیري راهبردهاي بازاریابی دیجیتالبه

 کیق و مطالعات استراتژیدق يزیربرنامه
 یرساند اطلاعیهاي جداستفاده از فناوري

 دهسا سترسیو د بالا سرعتت با یسا یطراح

 تالیجید یدر خدمات مال ينوآور

 مشتریانمالی  یسکر کاهش

 مشتریان يبرا کاربري مالی آنلاینپلتفرم  تدوین

 تالیجید یابیبازار مختلف يهاحوزه شناخت ابزارها و

 هاي پرداختتوسعه روش

 هاي نوآورانه مالی دیجیتالتوسعه توانمندي
 پشتیبانی خدمات مالی ارائه شده

 از برند یآگاه يبر مشتر یژه برند مبتنیارزش و برندسازي
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 مضامین پایه دهندهمضامین سازمان هاي فراگیرمقوله
 ت برندیشخص

 عملکرد برند

 هویت اجتماعی برند

 ت ادراك شده برندیفیک

 یاجتماع يهاشبکه

 یاجتماع هايشبکهدر  برندسازي مشخص نمودن اهداف

 شناسایی اشتراکات رسانه اي

 اي برندکارگیري استراتژي رسانهبه
 ییمحتوا یابین بازاریقوان آگاهی نسبت به

 انیاز مشتر سیعیو طیفروي  برو  مناسبدر زمان ت تبلیغاانتشار 

 مستمرجذاب و کاربر پسند به طور  يد محتوایتول

 بالا کیفیت باا محتو تولیدو  تهیه

 مشتري مداري

 يت دانش مشتریریمد

 تأمین امنیت اطلاعات مالی مشتریان

 مشتریان تجربهبهبود 

 مشتریان کترمشاارتقاء 

 مشتریان يهاستهاخوو  هازنیاشناخت 

 دهی سریع به درخواست مشتريپاسخ

 يمشتر سازيریدرگ

 مشتریان به بنتخاا حقاعطاي 

 ادفرا متفاوت تیشااگرشناخت 

 مشتریانداري فاش ویافزا

 جلب رضایت مشتریان
 گذاري در مشتریانایجاد انگیزه سرمایه

 ارزش ینیآفرهم

 تعامل با مشتریان ارتقاء
 اعتماد و تعهد به مشتریان

 حفظ حریم خصوصی مشتریان

 سازي و ارائه خدمات سفارشیشخصی

 افزایش کیفیت ارائه خدمات

 هاي پژوهشگرمنبع: یافته

 
مقوله  38بندي کدهاي توصیفی حاصل از متون مصاحبه، پژوهش حاضر با بررسی و دسته

 مفهوم اصلی شامل: 7ها، در معنایی آن نزدیکیو با توجه به شباهت و  کردهفرعی را شناسایی 
، يبر مشتر استوارژه برند یتال، ارزش ویجید یدر خدمات مال يتال، نوآوریجینقشه راه د

بندي ستهد ،ارزش ینیآفرو هم يمشتر سازيری، درگيت دانش مشتریری، مدیاجتماع يهاشبکه
 شده است. 
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 )ISMتفسیري(سازي ساختاري مدل
هاي بدست آمده در بخش کیفی، در این بخش به مقایسه زوجی ارتباط بین با توجه به مولفه

 آمده است. 3خبرگان پرداخته شده که به شرح جدول  هاياین عوامل با توجه به نظر
 

ل  دو د3ج ابعا ي  ختار ی سا د تعامل خو ه بازار سرمایجید یابیبازار : ماتریس  حوز در  ل  ي  هیتا برا
ت يشرک ي کارگزار  ها

SSIM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 
 C01(  V V V A A A Vدرگیرسازي مشتري (

 C02(   A O O A A Oنوآوري در خدمات مالی دیجیتال (

 C03(    V A A A Vآفرینی ارزش (هم

 C04(     A O A Oهاي اجتماعی (شبکه

 C05(      X A Vمدیریت دانش مشتري (

 C06(       A Vدیجیتال (نقشه راه 

 C07(        Oارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري (

 هاي پژوهشگرمنبع: یافته

 
ابی یل داده شد و سپس جدول دستییابی اولیه تشکماتریس دست ،2با استفاده از جدول 

 نهایی براساس آن بدست آمد. 
هاي موعهشد، نیاز به شناسایی مجبیان پژوهش براي تعیین سطح ابعاد مطابق با آنچه در روش 

 ده است.شمشخص  4که در جدول  استیابی، مقدم و مشترك دست
 

ل  ن سطوح ابعاد 4جدو ه بازار سرمایجید یابیبازار: تعیی ل در حوز ت هیتا ي شرک ي کابرا يها  رگزار

سط اشتراك ورودي: اثرپذیري خروجی: اثرگذاري متغیرها
 ح

 C01( C01,C02 ,C03,C07 C01,C04,C05,C06 C01 3درگیرسازي مشتري (
نوآوري در خدمات مالی دیجیتال 

)C02( 

C02 C01,C02 
,C04,C05,C06 

C02 2 

 C03( C03 C01آفرینی ارزش (هم
,C03,C04,C05,C05 

C03 2 

C04( C01,C02 ,C03,C04,C05,C07 C04,C05,C06 C04,C0هاي اجتماعی (شبکه
5 

4 

C05( C01,C02 ,C03,C04,C05,C07 C04,C05,C06 C04,C0مدیریت دانش مشتري (
5 

4 

 C06( C01,C02نقشه راه دیجیتال (
,C03,C04,C05,C06,C07 

C06 C06 5 

ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري 
)C07( 

C07 C01 
,C04,C05,C06,C07 

C07 1 

 هاي پژوهشگرمنبع: یافته
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مدل ساختاري  ها، ترسیمبراساس مراحل گفته شده در قسمت روش 3با توجه به جدول 
 استخراج و به مدل نهایی دست یافتیم. 1صورت شکل  تفسیري به

 

 
ل  ه بازار سرمایجید یابیبازار يالگو. 1شک حوز در  ل  ت هیتا ي شرک يبرا ي کارگزار  ها

 هاي پژوهشگرمنبع: یافته

 
اي همیزان وابستگی براي متغیرهاي مورد بررسی با توجه به گروه -نمودار قدرت نفوذ

اشاره شده  5) که در جدول IV) و مستقل(III)، پیوندي(II)، وابسته(Iچهارگانه خودمختار(
 است.

 هاي اجتماعیشبکه

 ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري

 درگیرسازي مشتري

 مدیریت دانش مشتري

 نقشه راه دیجیتال

 نوآوري در خدمات مالی دیجیتال آفرینی ارزشهم
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ل  دو درت 5ج ق دار  ی میک: نمو ج خرو ی ( ن وابستگ ذ و میزا  مک)-نفو
       C05 8 

وذ
ت نف

در
ق

 
     C04&C05   7 

        6 
    C01    5 
  C02 C03     4 

        3 
        2 
  C07      1 

8 7 6 5 4 3 2 1  
 میزان وابستگی

 هاي پژوهشگرمنبع: یافته

 
هاي شبکه، )C06نقشه راه دیجیتال ( متغیرهايوابستگی -براساس نمودار قدرت نفوذ

قدرت نفوذ بالایی داشته و تأثیرپذیري کمی  )C05مدیریت دانش مشتري (و  )C04اجتماعی (
 نوآوري در خدمات مالی دیجیتالاند. متغیرهاي دارند و در ناحیه متغیرهاي مستقل قرار گرفته

)C02( ،هم) آفرینی ارزشC03(  ارزش ویژه برند مبتو) نی بر مشتريC07(  نیز از وابستگی بالا
درگیرسازي  شوند. متغیراما نفوذ اندکی برخوردار هستند. بنابراین متغیرهاي وابسته محسوب می

قدرت نفوذ و میزان وابستگی مشابهی دارند. بنابراین متغیرهاي پیوندي هستند.  )C01مشتري (
 ناحیه خودمختار قرار نگرفته است. ذکر است هیچ متغیري نیز در ربع اول یعنی لازم به

نشان داده شده است، به منظور برازش آماري  1مدل بدست آمده در پژوهش که در شکل 
از  تن 369قرار داده شد تا با استفاده از اطلاعات بدست آمده از  Smart PLSدر نرم افزار 

د که روایی و پایایی ها مورد آزمون قرار بگیرمدیران عامل و مدیران ارشد تمامی کارگزاري
 آنها در ادامه شرح داده شده است. 

 
 و آزمون بارتلت KMOبررسی معیار 

را مورد بررسی قرار دهیم. مقدار این معیار  KMOقبل از انجام تحلیل عاملی بایستی معیار 
 در نوسان است. 1و  0همواره بین 

متقارن  براي. تست بارتلت است 7/0بالاي  KMOشود مقدار مشاهده می 6چنانچه در جدول 
که  است 0,05که کوچکتر از 0,000برابر با   (sig)داريد. مقدار سطح معنیشبودن انجام و مشاهده 

دهند، ها را نشان می) که برازش دادهKMOیعنی روابط کروي یا متقارن هستند. نتیجه آزمون( 
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وجود دارد. در ضمن،  پژوهشاي هحکایت از آن دارد که امکان انجام تحلیل عاملی بر روي داده
 .نیستها یک ماتریس همانی )، ماتریس همبستگی داده178/3842براساس نتیجه آزمون بارتلت (

هاي درون هر عامل با همدیگر همبستگی بالایی دارند و از طرف دیگر یعنی از یک طرف گویه
 پایین است.هاي عامل دیگر در حد هاي یک عامل با گویهمیزان همبستگی بین گویه

 
ل  دو ص 6ج خ ج شا تای ت KMO: ن ن بارتل  و آزمو

 KMO  712/0ضریب کفایت نمونه گیري 

 آزمون بارتلت    

 178/3842 کاي اسکور
 368 درجه آزادي

 000/0 سطح معنی داري
 هاي پژوهشگرمنبع: یافته

 
هاي اصلی استفاده شده است. با توجه ها از روش تحلیل مولفه، براي استخراج عاملپژوهشدر این 

 گیري برآورد شده است. ، کفایت نمونهاست 0,7کفایت نمونه بالاتر از  KMOبه اینکه شاخص 
 

 پایایی بازآزمون 
موضوعی دو کدگذار (یکی از همکاران در حوزه  محاسبه پایایی با روش توافق درون براي

ق د. درصد توافکنعنوان همکار پژوهشی مشارکت مربوطه) درخواست شد تا در این حوزه به 
به صورت زیر محاسعنوان شاخص پایایی مورد استفاده قرار گرفت، به  درون موضوعی که به

 ه شده است.اشار 7شد که در جدول 
 = درصد پایایی بازآزمون 2 ×ها /  تعداد توافقات تعداد کل داده ×  100%

 
ل  دو ذار7ج دگ دو ک ی  پایای د  درص  : 

درصد پایایی دو  تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها مصاحبه
 کدگذار

 %54 8 22 30 2مصاحبه 
 %52 5 14 19 9مصاحبه 
 %83 11 14 25 16مصاحبه 
 %62 20 55 75 کل

 هاي پژوهشگرمنبع: یافته
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به دست  %60و با توجه به اینکه درصد پایایی دو کدگذار بیش از  7با استناد به نتایج جدول 
 است. قبول آزمون مورد ییایپا آمد،

 
 هاي برازش مدل روایی و پایایی و شاخص

بررسی  (AVE) 1استخراجانس ین واریانگیمروایی همگرا براساس مدل بیرونی و با محاسبه 
ا ن هر سازه بیانس به اشتراك گذاشته شده بین واریانگینشان دهنده م AVEار یمع شود.می

باشد،  5/0بالاتر از  AVEار یمع) معتقدند اگر 1981فورنل و لارکر (خود است.  يهاشاخص
 است. همگرا ییرواگیري داراي مدل اندازه

 يلفاآنسبت به  يار بهتر و معتبرتریمع يساختار يها) در مدلCR( 2پایایی ترکیبی
 یکرونباخ در مورد هر سازه تمام يفاآلنکه در محاسبه یل ایدل رود، بهیکرونباخ به شمار م

ها شاخص یبیترک ییایدر محاسبه پا یشوند، ولیکسان وارد محاسبات میت یها با اهمشاخص
ها با بار ، شاخصCRر یشود که مقادیاعث مداشته و ب يادتریت زیشتر اهمیب یعامل يبا بارها

 يترقیتر و دقیار واقعیها معسازه CRر یداشته و باعث شود مقاد يادتریت زیشتر اهمیب یعامل
ر بر ید روابط زیبا (CR)و پایایی ترکیبی  ،همگرا ییروا يبرا کرونباخ باشد. يلفاآنسبت به 

 قرار باشد:

 CR>0.7; CR>AVE; AVE>0.5                                                               1رابطه 

 
ل  دو ه :8ج ی ساز یرون بار ب شاعت ه پژو ي   ها

 آلفاي کرونباخ )CRپایایی ترکیبی ( AVE هاي اصلیسازه

 828/0 881/0 605/0 ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري
 826/0 872/0 503/0 هاي اجتماعیبازاریابی شبکه

 729/0 770/0 514/0 ي مشتريسازدرگیر
 809/0 867/0 568/0 مدیریت دانش مشتري

 826/0 877/0 590/0 نقشه راه دیجیتال
 838/0 881/0 552/0 نوآوري خدمات مالی

 778/0 855/0 560/0 فرینی ارزشآهم

 هاي پژوهشگرمنبع: یافته

1. Average Variance Extracted (AVE) 
2. Composite Reliability (CR) 
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است. بنابراین روایی همگرا وجود  5/0بزرگتر از  (AVE)شده  انس استخراجین واریانگیم
بنابراین پایایی مورد تأیید است. مقدار  ،بوده 7/0دارد. آلفاي کرونباخ تمامی متغیرها بزرگتر از 

 ،بزرگتر است 7/0است و در تمامی موارد از آستانه  AVEنیز بزرگتر از  )CR( پایایی ترکیبی
 بنابراین شرط سوم نیز برقرار است.

است. روایی  PLSگیري در روش هاي اندازهدیگر معیار سنجش برازش مدل 1وایی واگرار
 هاي یک متغیر پنهان با سایر متغیرهاي پنهان اشاره دارد. براساسواگرا به همبستگی پایین گویه

) روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که جذر 1981روش پیشنهادي فورنل و لارکر (
AVE د. بر هاي دیگر در مدل باشبراي هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه

دل آن است که یک سازه در م بیانگرگیري این اساس روایی واگراي قابل قبول یک مدل اندازه
، این امر بوسیله یک PLSهاي دیگر. در روش هاي خود دارد تا با سازهتعامل بیشتري با شاخص

ها هاي این ماتریس حاوي مقادیر ضرایب همبستگی بین سازهگیرد که خانهس صورت میماتری
مربوط به هر سازه است. ماتریس روایی واگرا در  AVEو قطر اصلی ماتریس جذر مقادیر 

 ارائه شده است. 9جدول 
 

ل  دو ی واگرا9ج جش روای  : ماتریس سن
 7 6 5 4 3 2 1 هاي اصلیسازه

             778/0 )1مبتنی بر مشتري (ارزش ویژه برند 

           709/0 217/0 )2هاي اجتماعی (بازاریابی شبکه

         717/0 297/0 630/0 )3ي مشتري (سازدرگیر

       754/0 586/0 344/0 540/0 )4مدیریت دانش مشتري (

     768/0 307/0 178/0 142/0 358/0 )5نقشه راه دیجیتال (

   743/0 618/0 671/0 391/0 317/0 429/0 )6خدمات مالی (نوآوري 

 748/0 375/0 226/0 483/0 619/0 272/0 579/0 )7فرینی ارزش (آهم

 هاي پژوهشگرمنبع: یافته

 
که براي هر سازه گزارش شده (قطر  AVEکنید، جذر مشاهده می 9گونه که در جدول همان

 هاي مدل بیشتر است که این موضوع بیانگر روایی واگراي قابلاصلی) از همبستگی آن با سایر سازه

1. Divergent Validity 
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 گیري از طریق آزمون پایایی،هاي اندازهگیري است. پس از اطمینان از مدلهاي اندازهقبول براي مدل
 حاصل از مدل بیرونی را ارائه کرد.توان نتایج روایی همگرا و روایی واگرا، می

 
 اعتبار مدل درونی (بخش ساختاري)

در نهایت برازش مدل بیرونی مورد بررسی قرار گرفته است. بخش ساختاري مدل بر خلاف 
ها و متغیرهاي آشکار مدل کاري ندارد و تنها به متغیرهاي پنهان گیري، به پرسشهاي اندازهمدل

هاي متعددي براي ارزیابی میزان برازش ساختاري کند. شاخصیها توجه مو روابط میان آن
اشاره شده  10در جدول  وها مورد بررسی قرار گرفته است مدل وجود دارد که هر یک از آن

 است.
 

ل  دو ل10ج د ختار م ش سا ی براز ارزیاب ج  تای خلاصه ن  : 

 R2( Q2 F2 GoF(ضریب تشخیص هاي اصلیسازه

 216/0 374/0 666/0 بر مشتري استوارارزش ویژه برند 

519/0 

 114/0 155/0 328/0 هاي اجتماعیبازاریابی شبکه

 125/0 237/0 627/0 ي مشتريسازدرگیر

 179/0 216/0 415/0 مدیریت دانش مشتري

 201/0 381/0 620/0 نقشه راه دیجیتال

 163/0 211/0 424/0 نوآوري خدمات مالی

 171/0 214/0 446/0 فرینی ارزشآهم

 هاي پژوهشگرمنبع: یافته

 
گر میزان تغییرات هر یک از متغیرهاي وابسته معیاري است که بیان (𝑅𝑅2) 1ضریب تشخیص

زاي تنها براي متغیرهاي درون R2شود. مقدار مدل است که بوسیله متغیرهاي مستقل تبیین می
مربوط  R2زا مقدار آن برابر صفر است. هرچه مقدار هاي برونشود و در مورد سازهمدل ارائه می

) سه مقدار 1998زاي مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چین (هاي درونبه سازه

1  . Coefficient Of Determination 
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عیف، متوسط و قوي بودن برازش عنوان مقدار ملاك براي مقادیر ضرا به 67/0و  33/0، 19/0
 بخش ساختاري مدل بوسیله معیار ضریب تعیین تعریف کرده است. 

 . مقدار ضریب تعییناستمطلوب  ،زاي مدل پژوهشهاي درونسازه (𝑅𝑅2)ضریب تعیین 
 گزارش شده که مقدار قابل قبولی است.  666/0 بر مشتري استوارارزش ویژه برند 

زا را مشخص درون يهامدل در سازه ینیش بیقدرت پ 𝑄𝑄2یا شاخص  1زریگ -ار استونیمع
نشان  ،مثبت باشد Q2اگر مقدار شاخص د. شومحاسبه می 2و با روش بلایندفولدینگ کندیم
 برخوردار است یمناسب یکنندگ ینیبشیدهد که برازش مدل مطلوب و مدل از قدرت پیم

تمامی موارد مثبت بدست آمده است که در  Q2). مقدار شاخص 2009(هنسلر و همکاران، 
 دهد برازش مدل مناسب است.نشان می

ابسته را ر ویرات در برآورد متغییزان تغیر مستقل، میک متغی يبرا )F2( 3شاخص اندازه اثر
ن یزان ای) م1988براساس نظر کوهن ( دهد.یر حذف شود را نشان میکه اثر آن متغ یزمان

 )F2مقدار اندازه اثر ( .است) ي(قو 35/0(متوسط) و  15/0ف) ی(ضع 02/0ب یشاخص به ترت
ی برازش مدل کل براي متغیرهاي پژوهش در سطح متوسط تا قوي برآورد شده است. شاخص

GOF کند. این شاخص با ارزیابی می يو ساختار يریگهر دو بخش مدل اندازه را براساس
محاسبه » 4اشتراکیهاي شاخصنگین میا«و »  𝑅𝑅2میانگین شاخص «استفاده از جذر حاصل ضرب 

بنابراین  ،بدست آمده است 519/0برابر  GOF). شاخص 2004شود (تننهاوس و همکاران، می
 مدل از برازش مطلوبی برخوردار است.

 
 حداقل مربعات جزئی

ل از استفاده شده است. نتایج حاصتکنیک حداقل مربعات جزئی براي اعتبارسنجی مدل از 
دهد. اجراي مدل در حالت تخمین استاندارد، جهت و شدت رابطه میان متغیرها را نشان می

ارائه شده است. براي بررسی  2براي تخمین استاندارد در شکل  Smart PLSخروجی نرم افزار 
ه ستفاده شده است کمعناداري روابط متغیرهاي مدل از روش خودگردان سازي (بوت استراپ) ا

 96/1اگر مقدار آماره بوت استراپینگ بزرگتر از  %5دهد. در سطح خطاي را به دست می tآماره 

1. Stone-Geisser 
2. Blindfolding 
3. Effect Size 
4.Communalities 
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و مقدار بوت استراپینگ براي سنجش  tهاي مشاهده شده معنادار است. آماره باشد، همبستگی
 آمده است. 3معناداري روابط نیز در شکل 

 

 

 
ل  ل 2شک د ی م اعتبارسنج ی  ج خرو ی:  جزئ ل مربعات  ق دا ح ش   با رو

 
 

 

 
ی (بوت3 لشک جزئ ل مربعات  ق دا ح ش  ها با رو ط متغیر ي رواب دار پینگ): معنا  استرا
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 96/1نیز بزرگتر از  tبدست آمده و آماره  5/0بزرگتر از  ،مقادیر بارهاي عاملی مشاهده شده
یرونی عتبار مدل ب. براي ارزیابی ااستگیري) مورد تأیید . بنابراین مدل بیرونی (اندازهاست

 کرونباخ.  آلفاي ،پایایی ترکیبی ،گیري) از سه شاخص استفاده شده است: روایی همگرا(اندازه
 

 مدل درونی (بخش ساختاري)
هاي اصلی پژوهش در بخش ساختاري بررسی شده است. براساس ضریب مسیر روابط میان سازه

 قابل ارائه است. 11استراپینگ) روابط متغیرها به شرح جدول (بوت tمشاهده شده و مقدار آماره 
 

ل  دو ل)11ج د ي م ها ط متغیر ل (رواب د ي م ختار خش سا ج ب تای خلاصه ن  : 
 نتیجه tآماره  بارعاملی متغیر وابسته متغیر مستقل

 ییدأت 147/8 644/0 مدیریت دانش مشتري نقشه راه دیجیتال

 ییدأت 538/7 573/0 هاي اجتماعیشبکهبازاریابی  نقشه راه دیجیتال

 ییدأت 039/8 613/0 ي مشتريسازدرگیر مدیریت دانش مشتري

 ییدأت 323/2 209/0 ي مشتريسازدرگیر هاي اجتماعیبازاریابی شبکه

 ییدأت 150/8 651/0 نوآوري در خدمات مالی دیجیتال ي مشتريسازدرگیر

 ییدأت 324/8 668/0 آفرینی ارزشهم ي مشتريسازدرگیر

 ییدأت 536/7 468/0 ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري نوآوري در خدمات مالی دیجیتال

 ییدأت 357/5 373/0 ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري آفرینی ارزشهم

 هاي پژوهشگرمنبع: یافته

 
 گیريبحث و نتیجه

کرد یز روه با استفاده ایبازار سرماتال در حوزه یجید یابیبازار يالگو یبا هدف طراحپژوهش ن یا
ن پژوهش هاي ای. یافتهاستبورس در بازار سرمایه انجام شده  يکارگزار يهاشرکت براي یبیترک
 هايعامل شرکت تواند داراي هر دو دسته کاربردهاي علمی و کاربردي باشد که به مدیرانمی

مناسب براي استفاده اثربخش از بازاریابی  راهبرديامکان تدوین  هیحوزه بازار سرماکارگزاري 
یجیتال و روز از ابزارهاي بازاریابی ده هاي کارگزاري با رویکرد استفاده بهینه و بدیجیتال در شرکت

 دهد. تر شدن مدل یادشده را میعملیاتی به منظورسازي بستر آن، توسعه و پیاده
مداري، هاي فراگیر شامل مشتريلهبر اساس نتایج حاصل از تحلیل کیفی سه دسته از مقو

 هیر سرماتال در بازایجید یابیبازارهاي اصلی عنوان مولفهبرندسازي و بازاریابی دیجیتال به 
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، و تالیجینقشه راه ددهنده در رابطه با بازاریابی دیجیتال شامل  هاي سازمانشناسایی شد. مقوله
هاي الیته فعینقطه آغاز کلعنوان به تال یجینقشه راه داست.  تالیجید یدر خدمات مال ينوآور

ک ی يزیراست. طرح راهبرديق و مطالعات یدق يزیر، برنامهيگذارهیز سرماید و نیمرتبط با تول
 یان عالریشرکت از جانب مد يهاراهبردش اهداف و یشاپین پییازمند تعین یابیبرنامه بازار

کلیه خدمات مالی است که از طریق مقصود از نوآوري، تنوع بخشیدن به  سازمان است.
در صنعت خدمات پس از  ينوآور ).1،2021شود(وانگهاي دیجتال به مشتریان ارائه میکانال

 يوآورت و توسعه نیبرخوردار است. تقو ياژهیت ویاز اهم ینماد فرهنگ صنعت عنوان فروش، به
زیرا  .ستا يت نوآوریریمد تیت عوامل موثر بر موفقیو تقو ییازمند شناسای، نمالیدر خدمات 

و  یدگیچیر و تحول، پییکه تغ يامروز یط رقابتیها در محنمات سازیو موفق ماندگاي
 اثربخش و بهبود يهاراهبرد يو اجرا گرفتنازمند یها است، نآن یت اصلینان خاصیاطمعدم

رات ییبا تغ روبروییک ابزار توانمند در یعنوان  تواند بهیم يمستمر عملکرد است و نوآور
 ).1399ی، نیحس(مطرح شود یکنون هايسازماندر  یطیمح

ناسایی شد. ی شاجتماع يهاشبکهي و بر مشتر استوارژه برند یارزش ودر رابطه با برندسازي، 
ول تعلق از محص یبه طبق خاص يک برند تجارینکه یا يادآوریص و یدار در تشخیخر ییتوانا

ه داشته شیر يمصرف مشتر يهار برند در تمام تجربهیتصو شود ویده میبرند نام یدارد، آگاه
ص یشخت ییاز برند، توانا ی. آگاهاستها ن تجربهیعنوان کارکرد ا ت خدمت بهیفیو درك ک

 یبه عنوان عضو طبقه خاص يک نام تجاریداران بالقوه در مورد یخر يادآوری) و به ی(بازشناس
لات توانند محصویآورد و میاد میکرده، به  ییان برند را شناسایاز محصولات است که مشتر

که  ییهاتیسا است از ی عبارتاجتماع يهاشبکه .کنند ییو خدمات مرتبط با برند را شناسا
 يهاتیگذارند. سایگر به اشتراك میکدیها، محتوا و نظارت خود را با ق آنیکاربران از طر

  ).2019، لیانگ و باسیهستند( یغاتیتبل يهان پلت فرمیاز پرطرفدارتر بیشتر یاصل
ي و رمشت يرسازیدرگي، ت دانش مشتریریدهایی چون ممداري، مولفهدر رابطه با مشتري

 ینوع ،يت دانش مشتریریمدشناسایی شدند.  دهندهن سازمانیمضامعنوان به  ارزش ینیآفرهم
ن یف چنن، هدیبراان هستند. بنایآن مشتر یت دانش است که کارگزاران دانشیریستم مدیس
زمان ان در سطوح سایدانش مشتر يریع و به کارگیره، توزی، ذخيکسب، جمع آور یستمیس
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ته باشد و به تعامل داش يطور موثرتره ان خود بیتواند با مشتری، سازمان میستمین سیاست. با چن
در  ک ارتباطیان یمشتر يری. درگ)2020(هوفاکر و همکاران، ابدیز دست ین یرقابت برتري
لف دلالت مخت يهاق کانالینفعان سازمان از طريان و ذیان مشتریوکار است که بر رابطه مکسب
ه یسوکیرات یه، تاثیبر تعامل دو سو استوار، یصورت واکنشتواند بهین ارتباطات میدارد. ا

ر قلمرو د یطور کله ان بیمشتر يریدهد. درگیک رخ میا کلاسین یصورت آنلاباشد که به
 یناش يمحوريتربر مش استوار یابیت بازاریریرد و از فلسفه مدیگیقرار م يت تجربه مشتریریمد

 ییندهایها و فرایژگی، وهاان مجموعه اقدامیارزش با مشتر ینیآفر). هم2019، 1نایجآشود(یم
رد. یگیان صورت میشود که به توسعه و ارائه کالاها و خدمات با مشارکت مشتریگفته م

. خدمات شکل گرفته است یرگیاست که در حوزه منطق چ یمیاز مفاه یکیارزش  ینیآفرهم
 ،است(بهرا یابیستم کسب و کار قابل ردیشه خلق مشترك ارزش در مباحث اکوسیر

 ).2020،  2گوناسکارام، گوپتا، کامبوج و بالا
 وشرانعکاس روابط درونی میان معیارهاي اصلی از  برايابعاد بدست آمده در بخش کیفی 

ISM خود در  ايهشتري به بیان نظریکه متخصصان قادرند با تسلط بطوريه استفاده شده است. ب
دست باست که ماتریس  یادآوريرابطه با اثرات (جهت و شدت اثرات) میان عوامل بپردازند. لازم به 

 دهد و همهم رابطه علی و معلولی بین عوامل را نشان می(ماتریس ارتباطات داخلی)،  ISMاز  آمده
هاي پژوهش نتایج تجزیه و تحلیل داده 1در شکل  دهد.اثرپذیري و اثرگذاري متغیرها را نمایش می

براساس نتایج این تحلیل نقشه راه دیجیتال بر شبکه هاي اجتماعی  .در قالب مدل نهایی ارائه شده است
گذارند. شبکه هاي اجتماعی و مدیریت دانش مشتري نیز بر ر میو مدیریت دانش مشتري اث

ي در آفرینی ارزش، نوآوردرگیرسازي مشتري اثر گذاشته و در نهایت درگیرسازي مشتري بر هم
ند. بر مشتري اثرگذار هست استوارند که آنها هم بر ارزش ویژه برند هستموثر  خدمات مالی دیجیتال

شان داد مورد بررسی قرارگرفتند که نتایج نپژوهش وابستگی متغیرهاي در ادامه براساس قدرت نفوذ 
 )C05مدیریت دانش مشتري (و  )C04شبکه هاي اجتماعی (، )C06نقشه راه دیجیتال ( متغیرهاي

ند. اقدرت نفوذ بالایی داشته و تأثیرپذیري کمی دارند و در ناحیه متغیرهاي مستقل قرار گرفته
ارزش ویژه برند و  )C03هم آفرینی ارزش (، )C02خدمات مالی دیجیتال (نوآوري در متغیرهاي 

رهاي وابسته بنابراین متغی ،نیز از وابستگی بالا اما نفوذ اندکی برخوردار هستند )C07مبتنی بر مشتري (

1. Ajina 
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قدرت نفوذ و میزان وابستگی مشابهی دارند.  )C01درگیرسازي مشتري ( شوند. متغیرمحسوب می
جزئی  با استفاده از روش حداقل مربعات یادشدهیرهاي پیوندي هستند. در نهایت الگوي بنابراین متغ

 . سنجی شداعتبار Smart PLSافزار و نرم
روزه تحول متأثیر معناداري دارد. ا يت دانش مشتریریتال بر مدیجینقشه راه د نتایج نشان داد

بر  فزوناتحقق آن براي سازمان  دیجیتال یکی از عناوین مهم در پیشینه تحول سازمانی است و
انه جراي نوآوراحول دیجیتال، ت .همراه دارد راهبردي و رقابتی را به برتريورانه، ابرتري فن

ین ا .وکار ســازمان است هدف تأثیرگذاري بر بهبود کســب هاي جدید دیجیتالی بافناوري
منظور خلق مشــترك، طراحی مشترك،  هاي جدید بههمچنین به اســتفاده از فناوريصطلاح ا

پذیري ه رقابتشود کمی گفته ءدر تعامل با مشتریان و شرکا محصولاتتولید و توزیع مشــترك 
 دمانناهداف و ادراکات مختلفی  ها باسازمان دهد کهمطالعات نشان میدارد. پی  ســازمان را در

هاي جدید و ی مناســب به ظهور فناوريتغییر نگاه مشتریان، اجبار حاکمیتی و دولتی، پاسخگوی
، و همکاران 1يپاندهاي یافته .کنندهاي تحول دیجیتال خود را آغاز میفشار محیط فعالیت

 .هستندهمسو پژوهش ) با نتایج بدست آمده در این 1397( زارع) و 2020(
اري دارد. دی تأثیر معنااجتماع يهاشبکه یابیتال بر بازاریجیج نشان داد نقشه راه دینتا
 یظر برخاز ن یج محتوا هستند و حتیانتشار و ترو یاصل يهاهیاز پا یکی یاجتماع يهاشبکه

ا وبلاگ دارند. اعمال نفوذ در یت یساوب ينسبت به محتوا يشتریب يهابرتريها یژگیو
 يهامل در شبکهأرد. نکته قابل تیگ یشتر صورت میتوسط افراد با مخاطب ب یاجتماع يهاشبکه

ن و روش کار مخصوص به خود را دارند. یها قوانآن است که هرکدام از آن یاجتماع
 ییتر متفاوت است. تواناییا توینستاگرام ین با اینکدیو جذب مخاطب در ل يگذارپست
بر  بیشتران یب مشتریل رقبا و ترغینگ، تحلیتال مارکتیجید يهاراهبردن یو تدو يگذارهدف

و  يشترل مینگ سازمان است که با دانش و تجربه خود نرخ تبدیمارکتتال یجیعهده مشاور د
) با نتایج بدست آمده در این 2021یافته هاي لی و راتن (را بهبود بخشد.  راهبردي يهاشاخص

 ند. هستهمسو پژوهش 

ت یریدم تأثیر معناداري دارد. يمشتر يرسازیبر درگ يت دانش مشتریریج نشان داد مدینتا
، یره، ساماندهیافت، ذخیدر يک شرکت برایاست که  ییندهایابزارها و فرا يدانش مشتر

1. Pandey 
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کسب،  یستمیس نین، هدف چنیبنابرا. کندیان استفاده میرامون مشتریها پل دادهیو تحل یابیدست
ن یان در سطوح سازمان است. با چنیدانش مشتر يریع و به کارگیره، توزی، ذخيآورجمع

 یرقابت رتريبتعامل داشته باشد و به  يطور موثرتره ان خود بیمشتر تواند بای، سازمان میستمیس
هستند  نیاتر از کارمندشان آگاهانیاند که مشترافتهیموفق در هايسازمانابد. امروزه یز دست ین

دانش در مورد  يوجون پرسیو همچن يم با مشتریان فعل و انفعال مستقیکه دانش را از م
) و 2019، (ستاندلیو کر 1مولرهاي . یافتهکندیوجو موش جستفر یندگیان، از نمایمشتر

 .هستندهمسو پژوهش ) با نتایج بدست آمده در این 1399کوکبی و همکاران (
اداري دارد. از تأثیر معن يمشتر يرسازیبر درگ یاجتماع يهاشبکه یابیبازار ،ج نشان دادینتا

ع هوشمند ک منبیواحد به  یابیابزار بازار کیج از یتدربه یاجتماع يهاکه نقش رسانه ییآنجا
ه و یجزرا مشاهده، ت يمشتر يتوانند رفتارهایها مل شده است (که در آن شرکتیتبد یابیبازار
به ابان یبازار يبرا یاجتماع يهاو استفاده از رسانه راهبرديکنند)، استفاده  ینیبشیل و پیتحل

 يها. رسانهشده است يو عملکرد برتر ضرور یبترقا برتريبه  یابیدست يبرا ياندهیطور فزا
ر نبود، یکه در گذشته امکان پذ ییهاوهیسازد تا به شیان را قادر میها و مشترشرکت ی،اجتماع

 يهاتیامختلف، مانند س يهاتوسط پلتفرم ین ارتباطیگر ارتباط برقرار کنند. چنیکدیبا 
تر) و یینگ (مانند تویکروبلاگیم يهاتیسابوك)، سی(به عنوان مثال، ف یاجتماع يهاشبکه

 يهاق و ارزشئدهند از علایاجازه م یاجتماع يهاوب)، که به شبکهیوتیجوامع محتوا (مانند 
، و همکاران يعاشور) و 2019( و همکاران، 2رایيوهاي یافته شود.یت میمشترك بسازند، تقو

 د.نهستهمسو پژوهش ) با نتایج بدست آمده در این 1400(

اري تال تأثیر معنادیجید یدر خدمات مال يبر نوآور يمشتر يرسازیج نشان داد درگینتا
ز ین هايسازماناز  ياریدر بس يوربهره يبهبود خدمات و ارتقا ينوآورانه برا يکردهایرو دارد.

 ،ارندتال دیجید یدر خدمات مال يبالاتر يکه نوآور یهایشرکتو به کار گرفته شده است 
از  یکنند. هر شرکتیمتفاوت رفتار و عمل م ياهستند و به گونه یشاخص يهایژگیو يدارا

ذشته در گ .از داردین يبه مشتر ماندگاري،ا خدمات گرفته تا حفظ ثبات و یعرضه محصول 
، یابیغات و بازاریاما امروزه با گسترش صنعت تبل .ها وفادار بودندان به شرکتیمشتر

انتخاب کالا و خدمات مورد نظر خود  يبرا ياریبس يهانهیگز دانند کهیکنندگان ممصرف
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 يبرا یکه هر شرکت. زیراعرضه وجود دارد يبرا يادیهر تقاضا موارد مشابه ز يدارند و برا
 ،1یموگاج) و 1400هاي عاشوري و همکاران (. یافتهاز داردیکننده نبه مصرف ماندگاري

 ند.هستهمسو پژوهش ) با نتایج بدست آمده در این 2020(
 يریدرگ تأثیر معناداري دارد. ارزش ینیآفربر هم يمشتر يرسازیج نشان داد درگینتا

ق یمان از طرنفعان سازيان و ذیان مشتریوکار است که بر رابطه م ارتباط در کسبیک  انیمشتر
ل دو عامبر ت استوار، یصورت واکنشد بهنتوانین ارتباطات میمختلف دلالت دارد. ا يهاکانال

ان یمشتر يریدهد. درگیک رخ میا کلاسین یصورت آنلاه باشد که بهیک سویه، تأثیرات یسو
 استوار یابیارت بازیریرد و از فلسفه مدیگیقرار م يت تجربه مشتریریدر قلمرو مد یطور کله ب

 يپاند ينرجاو ) 1399(ی نیگوهر و عبدالحس يریوزهاي . یافتهشودیم یناش يمحوريبر مشتر
 .استهمسو پژوهش با نتایج بدست آمده در این  )2020(، الینا یو پرت

 يربر مشت استوارژه برند یتال بر ارزش ویجید یدر خدمات مال يج نشان داد نوآورینتا
 يوکارهاکسب یاساس يهااز رکن یکیمحور يمشتر شرکتتأثیر معناداري دارد. خلق 

 ايهد. شرکتیآیبه شمار م هاشرکتن یا یعنوان ستون اصل ز بهین ياست و نوآور یفعل
 سبین برتريتوجه بـه منـابع اولیـه در دسـترس، در زمینـه محصـولات خـود داراي ایرانی با

 توانند با تقویت ارزش ویژه برند خود زمینـه نفـوذ در بازارها را فراهم کنند.هستند و می
 هاي موگاجییافتههـاي خـاص است. تبر وجود منابع، مسـتلزم قابلیـ افزوناما این امر 
 پژوهش) با نتایج بدست آمده در این 1397، (و همکاران يریجهانگ) و 2020و همکاران (

 .استهمسو 
اري دارد. تأثیر معناد يبر مشتر یژه برند مبتنیارزش بر ارزش و ینیآفرج نشان داد همینتا
ش یافزا يهاص محلی، تشخيواحد تجار یرقابت برتريدرك بهتر  يبرا يابزار ینیآفرارزش

ر یان و سایبا فروشندگان و مشتر يتر واحد تجارها و شناخت کاملنهیا کاهش هزیارزش 
ره ارزش، آن یتوان گفت که زنجید. در واقع مشویدر صنعت محسوب م يتجار يواحدها

ات از خدما یاست که بر ارزش محصول  یا خدماتی يدیک شرکت تولیهاي دسته از فعالیت
به  یبستگ ،د انتخاب شوندیره ارزش بایزنج يهانکه کدام بخشین ایید. تعیافزایم يد مشترید
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همکـاري  سعهتوها بـراي شود شرکتیم پیشنهادن یشرکت دارد. بنابرا یرقابت راهبردو  برتري
مشـارکت داده ـد یها را در توسـعه محصـولات جدآن هايها و نظـر دهیان بـا شرکت، ایمشـتر

 یار تعاملـک سـازوکیان و شـرکت یان مشـتری، مینیبشیر قابل پیهاي غو در موارد بروز تعارض
با نتایج  )2021(، شن و همکارانیکرو  )1397(، رضا بخشهاي یافتهجاد شود. یو همفکري ا

 ند.هستهمسو پژوهش بدست آمده در این 
 نهادبه مدیران ارشد پیش يت دانش مشتریریتال بر مدیجیتأثیر نقشه راه ددر رابطه با 

 يزیربرنامه، التیجیعنوان نقشه راه ده ان بیمند با مشتررابطه یابیجاد بازاریاشود، نسبت به می
 يریبکارگشود، تال مناسب یجیجاد نقشه راه دیمنجر به اکه  راهبرديق و مطالعات یدق

 ،یاعاجتم يهانگ، سئو، شبکهیمارکتل یمیتال مثل ایجید یابیبازار يراهبردها و ابزارها
 دیهاي جداستفاده از فناوري، الزام تالیجینقشه راه د يدر اجرا اثرگذار یرپورتاژ آگه

 و دهسا سترسیو د بالا سرعتت با یسا یطراح، تالیجین نقشه راه دیتدو براي یرساناطلاع
أثیر نقشه راه تحساسیت بیشتري نشان دهند. در رابطه با  انیمند با مشتررابطه یابیجاد بازاریا

 ياندازاهر يبراشود، به مدیران ارشد پیشنهاد می یاجتماع يهاشبکه یابیتال بر بازاریجید
 ، نحوه عملکرديدیتال لازم است با اصول سئو، کلمات کلیجید يدر فضا کسب و کار

 تا دنباش آشنا …و  یو خارج یلداخ يها، سئوآن يهاتمیجستجو و الگور يموتورها
 نندرا ببی ت و محتوایکاربران ساو جستجو باشد  يمورد پسند موتورها ي،دیتول يمحتوا

 یدهفیتخفو  انیرب مشتیل رقبا و ترغیتحلشرکت، به نگ یتال مارکتیجیمشاور دو با استفاده از 
) دنده فیتخف یو بر چه اساس یزانیبه چه م یچه زمان(یعنی اینکه  يگذارمتیاست قیو س

 بپردازند.
شنهاد به مدیران ارشد پی يمشتر يرسازیبر درگ يت دانش مشتریریتأثیر مد در رابطه با

و  ياهیپا يهاکنند که همه دانشیدهسازمان يات دانش را به گونهیریمد يهاستمیسشود، می
 يبرا يابه ارزش افزودهتا  باشند یقابل دسترس یاز به آسانیمورد ن يهانهیرمجموعه در زمیز

به  يمشتر يرسازیبر درگ یاجتماع يهاشبکه یابیتأثیر بازار در رابطه با منجر شود. شرکت
باشند که  ییهاد به دنبال راهیبا یاجتماع يهاشبکه یابیدر بازار شود،مدیران ارشد پیشنهاد می

ر یها را درگن کانالیو بتوانند کاربران اع مناسب قرار دهند یک کانال توزیرا در  يدیتول يمحتوا
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ه مدیران ارشد بتال یجید یدر خدمات مال يبر نوآور يمشتر يرسازیتأثیر درگدر رابطه با  کنند.
 شیانه موجب افزایجولذت يهازهیو انگ يکارکرد يهازهیجاد انگیبا ا شود،پیشنهاد می

ه ئارا رايبت کارکنان را ینوآورانه، خلاق يکردهایبا روشوند و  شرکتان با یمشتر يریدرگ
ق کنند و روند حل مشکلات را بهبود یب و تشویها را ترغک و آنیتحر انیخدمات به مشتر

 بخشند.
شود، به مدیران ارشد پیشنهاد میارزش  ینیآفربر هم يمشتر يرسازیتأثیر درگدر رابطه با 

از یبا ن خدمات متناسب یند و با طراحکنر رات بازار سازگاییخود را با تغهاي کارگزاري شرکت
در آنان را  يجاد وفاداریان موجبات ایت مشتریو جلب رضا یرقابت برتريجاد یان ضمن ایمشتر

ها با ختن آنساریان خود برقرار ساخته و با درگیرا با مشتر یق و بادوامیروابط عم و ،ندکنفراهم 
ن مدیران . همچنیندکنجاد یان ایمشتر يخودشان، و هم برا يرا هم برا یمثبت يامدهایبرند خود، پ

مشتریان  تیدر جلب اعتماد و رضا یاساس را باید گامیان یمشتر یم خصوصیحفظ حرشرکت 
زش ی ایجاد ارو ارائه خدمات سفارش يسازیشخصو  ت ارائه خدماتیفیش کیافزاقلمداد و با 

 يهادگاهیز دان ایق گرفتن بازخورد از مشتریتا از طر ن برگزاریآنلا یسنججلسات نظرند و کن
 یمال در خدمات ينوآور. در رابطه با تأثیر ندکنخود استفاده  يسازهاي برندآنان در فعالیت

ـدوین یـک با تشود، به مدیران ارشد پیشنهاد می يبر مشتر استوارژه برند یتال بر ارزش ویجید
طریـق معرفی خدمات و فرایندهاي جدیـد بلنـد مـدت نـوآوري سـازمانی، از راهبرد 
ژه یو ارزش بر ارزش ینیآفرتأثیر هم در رابطه با کنند. هـاي نوآورانـه خـود را تقویتظرفیـت

گام شده بازارها هنازهـاي بـهیتوجـه بـه نشود، بابه مدیران ارشد پیشنهاد می يبر مشتر استواربرند 
 و دنده برتريان یرابطـه را نزد مشتر یادراکـک ارزش یري تکنولوژیدر کنار انعطاف پذ

 بیشترن کار ینده مشارکت دهند، که ایآ هايشنهادیا توسعه پی یطور فعال در طراح ان را بهیمشتر
شود. پیشنهاد می دهد.یان قرار میار مشتریشود که شرکت در اختیانجام م ییبا کمک ابزارها

هاي کارگزاري و شرکت درپژوهش  نهایی مدل اجراي و سازيحاضر براي پیادهپژوهش 
گیري در جهت بهبود فرآیندهاي بازاریابی دیجیتال و استفاده از ابزارهاي این حوزه در بهره

و تولید محتواي مناسب جهت اطلاع و آگاهی ان یاز مشتریمتناسب با ن بهتر خدماتجهت ارائه 
ی رقابت تريبرجاد یضمن اتر اشاراتی شده است، از طریق راهبردهاي بازاریابی دیجیتال که پیش
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رد ، صورت پذیندکنمیدر آنان را فراهم  يجاد وفاداریموجبات اکه ان یت مشتریو جلب رضا
اضر با حپژوهش شود شود. همچنین پیشنهاد میکه خود باعث افزایش کیفیت ارائه خدمات می

یتالی هاي متنوع دیج(در قالبآموزش استفاده از بسترسازي حوزه بازاریابی دیجیتال در حوزه 
هاي آموزشی ها و ایجاد کلاساندازي مرکز آموزش در شرکتها با راهتوسط خود شرکت

سازي و سواد مالی و مشارکت مشتریان و در راستاي تقویت فرهنگمجازي آنلاین و آفلاین) 
تري عرصه آگاهی بیششرکت، طرح و پیاده شود تا مشتریان از این در  هاي مختلفایجاد مشوق

  بدست آورند. 
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