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 چكیده

ارتباطات یکپارچه بازاریابی به معنی طراحی ،تدوین و اجرای برنامه های مختلف در خصوص استفاده از ترکیبی از 

روش ها و ابزارهای ارتباطات بازاریابی بصورت منسجم برای تحت تاثیر دان مخاطب و جلب وی بسوی سازمان و 

 کپارچهیارتباطات  و اعتبار یابی مدل گیری پژوهش حاضر با هدف اندازه.موجب توانمندی شرکت می گردد

این تحقیق  سهامداران بورس  جامعه آماری. در بورس تهران با استفاده از روش پیمایشی انجام شده است یابیبازار

در  یریگذاران بازار بورس به روش نمونه گ هینفر از سرما 386ان تعداد گجدول مور تهران می باشند و  بر اساس

جهت ارزیابی برازش مدل پیشنهادی  .دیگرد یپرسشنانه گردآور ابزاراز اطلاعات لازم و  دسترس اتتخاب شدند

جزئی  در بورس تهران از روش مدل یابی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات یابیبازار کپارچهیارتباطات 

دی مرتبه دوم با استفاده از نرم و تحلیل عاملی تایی یئاستفاده شده است. نتایج جزبا نرم افزار اسمارت پی ال اس 

روی 7/0 پذیر دارای بار عاملی بالاتر از افزار تحلیل عاملی تاییدی مرتبه دوم نشان داد که همه متغیرهای مشاهده

 استخراج شده انسیشاخص متوسط وار همچنین مقدارو معنی دار هستند،  قرار گرفتند متغیر مکنون متناظر خود

ضریب  میزاناز طرفی و متغیرهای مدل است.  گزارش شده که نشانگر روایی همگرا 5/0 تمامی متعیرها بالای

 دهنده کیفیت مناسب مدل اندازه گزارش شده و این نشان 35/0 وتقریبا نزدیک به در همه متغیرها مثبت افزونگی

معنا است که  و به این نظرتوانایی پیش بینی را دارد توان نتیجه گرفت که مدل مورد می. بنابراین گیری است

مثبت  ریتأث یابیارتباطات بازار یسازکپارچهیبر  ی در مدل پیشنهادی بورس تهرانابیارتباط بازار یها و ابزارهاروش

  . دارد یمثبت و معنادار ریتأث یابیارتباطات بازار یبر اثربخش یابیزارارتباطات با یسازکپارچهیو  نددار یو معنادار

 .تهران ، بورس یابیبازاریکپارچه  ، ارتباطات اعتبار یابی مدل   برازش مدل ، هاي كلیدي:واژه
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 مقدمه -1

در سراسر جهان  یابیو فعالان حوزه بازار نیمحقق یجذاب برا یبه موضوع یخدمات مال یابی، بازار ریاخ یدر سالها

 رییشود.  تغ یسوب محم دینسبتا جد دهیپد کی یخدمات مال یابیبازار یها شده است و استفاده از مدل لیتبد

 یها ظهور رسانه ، تالیجید عیوس،انقلاب  و ارتباطات اطلاعات یاز ورود فناور یناش عیگسترده و سر تحولاتو 

 کسبی ارتباط یها وهیدر ش یا گسترده راتییبر وب، تغ یمبتن یهای فناور ریو سا نترنتیورود ا ی ،جتماعا

 به روشها و انیارتباط با مشتر یسنت کردیرو رییو باعث تغ کسب و کارهای خدماتی ایجاد کرده  ازجمله  وکارها

  (. 2019کرکمار و همکاران،  )شده است.  بخصوص ارتباطات یکپارچه بازاریابی  نینو یابیارتباطات بازار یمدلها

اجزاء عمل کرده و در مقابل  هیاست که به نفع کل یامجموعه جادیو ا ینگرکل ینوع انگریب1یسازکپارچهیمفهوم 

 2یابیبازار کپارچهی. ارتباطات ر می باشدشتیب یبه اثربخش یابیدست یبرا زین یابیبازار ختهیاز عناصر آم کیهر 

حرکت در حال رشد به سمت و یک  دارد یو ارتباطات یابیبازار یهاتیفعال یزیربه برنامه یدیجد کردیرو

 کپارچهی یابیکه ارتباطات بازار ندیفرآ نی. ا،دارد شودیارسال م مخاطب یبراکه  ییهاامیپ یتمام یسازکپارچهی

 است کمیو  ستیقرن ب یبرا یدستور بازرگان کیبلکه  د،یآیبه شمار م یابیمهم بازار روند کیتنها نام دارد نه

 (.2019و همکاران  خایک)

ها را بر و هماهنگ کردن آن یابیروابط بازار زهیگوناگون در آم یانقشه نییتع تیمسئول کسچیدرگذشته ه

د داننیم کپارچهی یابیاصل ارتباطات بازار یاجرا بندیها خود را پااز سازمان یاریامروزه، بس ی. ولگرفتیعهده نم

تا بتواند درباره خود و  کندیم کپارچهیرا  یارتباط یمجرا نیچند قیدق یسازمان به صورت  مهم نیدر انجام ا و

 یابیارتباطات بازار ستمی(. س1385)روستا ، بالقوه عرضه دارد انیبه مشتر کپارچهیروشن و  یامیمحصولاتش، پ

 شود که سازمان با یمنجر به شهرت محصولات تواندیم هاامیکردن همه پ کدستیمنسجم و  قیاز طر کپارچهی

سازمان و  نیماب هیمنتفع شدن از روابط دوسو ی.  براکندیشده وارد بازار مشناخته یتجار یهاها و نشاننام

سازد،  کپارچهی خود یعملکردها ریرا با سا یابیارتباطات بازار یهاتیفعال اهانه،طور آگبه دیها باسازمان ان،یمشتر

 انیمتصد ینکته برا نیدرک ا گرید یز سوهمساز باشند. ا کندیم افتیکه بازار درباره سازمان در ییهاامیتا تمام پ

موضوع  ر،یاخ یها سازند. در دهه کپارچهیرا  یابیبازار ارتباطاتمختلف  یمهم است که چگونه ابزارها غاتیتبل

درنظرگرفته  یابیبازار ۀ حوز یاز پژوهشها یاریدر بس یپژوهش تیاولو کی عنوان به، کپارچهی یابیارتباطات بازار

 ( . 2016) لمون ،شود می 

ی ها شده توسط بنگاه بکارگرفته یارتباط ینوع ابزارها ،یمال یها بازارها در حوزه شدنی با رقابت گرید یزسوا

  یابیبازار یها از حوزه یکی عنوان بهی ابیکرده است. ارتباطات بازار دایو تکامل پ رییتغ انیدر رابطه با مشتر یمال

عامل، تفاهم و ارتباطات ت شیافزا کپارچهی یابیداده است. هدف ارتباطات بازار تیماه رییتغی کپارچگیبه سمت 

که بازار  ازآنجا( .   2020است )زورین و همکاران  فروش بوده شبردیمعروف به پ قبلا که استبا مشتریان  بهتر

هرچقدر بازار  کند،یمراستای رسیدن به  توسعه پایدار ایفا  سرمایه  در هر کشوری  نقش  اساسی  و  مهمی را در

 
1- integrated  
2 - integrated market communication (IMC) 
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.  شودیم یرزاقتصادی سرا  یهاتیفعال  یسوباشد به همان میزان سرمایه بیشتری در جامعه به تریسرمایه قو

است تحقیق بر بازاریابی مالی  جدید نیاز به بازاریابی توسط کارگزاران بورس دارد. تأکید این گذارانهیورود سرما

 رعاملیهار نظر مدظبرابر ا شده استتوسعه انجامتحقیقات کمی در حیطه بازاریابی مالی در کشورهای درحال که

آمار با رشد  نیا. بطوریکه کردندیسهام مگر اقدام به دادوستد هزار معامله150روزانه  1398 یبورس تهران از ابتدا

بورس تهران، بازار  المللنیو امور ب یبه گزارش روابط عموم است. دهیرس گذارهیهزار سرما 850به  یدرصد 467

رشد  نیمتناسب با ا است . توجه اقشار مختلف جامعه قرارگرفته جهت داده و مورد رییتغ 98از اواخر سال  هیسرما

به معاملات بازار سهام ورود  کینزد ندهیدارندگان سهام عدالت هم حتماً در آ یونیلیم 46 تیو توسعه، جمع

گران، معامله تعداد شیلازم است متناسب با افزا رو نیازا شوندیبازار ماندگار م نیها در ااز آن یو برخ کنندیم

 یرسانو اطلاع یسازفرهنگ ه،یبازار سرما یفعل یهااز کمبودو یکی  کارگزاران ارائه شود یاز سو یخدمات متنوع

  (. 1399اصل، بافیاست)قال یرسم یاز مجار

مدل منسجم  کی  معرفیو  یخدمات مال یابیبازارمقاله کمک به بهبود و توسعه درک خوانندگان از  نیهدف ا

و جدب  یابیدر بهبود ارئه خدمات بازار ی در بورس اوراق تهرانمال یابیبازار نینو یها وهیبر اساس ش یو کاربرد

در ایجاد ارتباط  تواندیمتهران  بورسبازاریابی ی ارتباطات هاختهیشناسایی آم. باشد یآنان م تیو رضا انیمشتر

 یقیتحق ، نهیزماین  در تهرانتاکنون در بازار بورس باشد .  مؤثربین کارگزاران بورس و سرمایه گذارن مفید و 

قصد دارد  محققاست. در این تحقیق  کافی برخوردار و ضرورت تیاهمپژوهش از  نیا نیبنابرا است. انجام نگرفته

بورس تهران ،به برازش مدل ارتباطات یکپارچه بازاریابی بپردازد ،   کپارچهدر حوزه ارتباطات بازاریابی ی مطالعه با

 سوال اصلی تحقیق بشرح زیر می باشد:  شده طرحمتا اثربخشی آن را در این بازار افزایش دهد . با توجه به موارد 

تهران چگونه است و آیا ارتباط معنی داری  بهادار اوراق بورس بازاریابی یکپارچه اعتبار و برازش مدل ارتباطات -

 بین سازه های مختلف مدل ارتباطات یکپارچه بازاریابی بورس تهران وجود دارد؟

 

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش 

 یبیمختلف در خصوص استفاده ترک یبرنامه ها یو اجرا نی،تدو یطراح یبه معن کپارچهی یابیارتباطات بازار

 یبسو یوجذب دان مخاطب و قرار ریتحت تاث یبصورت منسجم برا  یابیارتباطات بازار یاز روش ها و ابزارها

 یارتباط یروش ها و ابزارها نیو منسجم نمودن ا کپارچهی قیاز طر یابیبازار کپارچهی. ارتباطات  است سازمان

 شودیموجب م یابیمختلف ارتباطات بازارو روشها  دغام ابزارها. ا گردد یمها و عملکرد بهتر شرکت یباعث توانمند

 یابیبازار ۀ تخصصان حوزاکثر م دگاهیز د(.  ا2018، و همکاران )سانتابرسد ) بیشتریمشابه به مخاطبان  های امیپ

 ،یچندکاناله امروز ۀ دیچیپ طیمح یبرا کردیرو نیتر عنوان اثربخش به کپارچهی یابیارتباطات بازار ،یو دانشگاه

 تیاهمی به بر مشتر یمدل مبتن،  کپارچهی یابیرتباطات بازار(. درا2019ی و همکاران لور)شودی شناخته م

 (. 2006دارد )روستا، دیتاک انیو مشتر یتجار یاپراتورها نیب ارتباط دوطرفه

نشان  کیاز  یارائه تصور یبرا یابیابزار ارتباطات بازار نیچند ه کردنختیآم کپارچه،ی یابیارتباطات بازار 

ی ارتباطات بازاریابی هاختهیآم یکردن همه گهماهن یبه معنا کپارچهیرتباطات ااست.  انیثابت به مشتر یتجار
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شامل استفاده از روش های )روابط عمومی ، تبلیغات ، پیشبرد فروش، فروش شخصی ، بازاریابی مستقیم، بازاریابی 

الکترونیکی(و استفاده از همه  ابزارهای) فن آوری ، تبلیعات، محصول و مدیریت( است که باید به سمت یکپارچگی 

و ارتباطات  دنسازمکمل سازگار  یاوهیرا به ش هاامیپو باشند  صدا کیاجزاء  نیا یکه همه یاگونهبهحرکت کرده و 

 (. 1399)بندپی و همکاران،  دندهیکپارچه بازاریابی را شکل 

بخش مهمی از روش های ارتباطات یکپارچه بازاریابی شناخته می شود ، تبلیغات  عنوانبه: 1تبلیغات

ی چاپی ، تابلوهای هایآگهی )رادیو و تلویزیون( ،ارسانهی هایآگهراهی اثرگذار بر مخاطب است.  دهندهنشان

 (. 2006، همکاران)کـاتلر و ی مختلف تبلیغات هستند هاروشی راهنیبتبلیغاتی 

که نماینده شرکت  دهدیم: به عنوان یکی از روش های دیگر ارتباطات یکپارچه  زمانی روی 2فروش شخصی

. در فروش شخصی کندیممستقیم با یک مشتری بالقوه ارتباط برقرار کرده و درباره کالا یا خدمت صحبت  طوربه

 تواندیمشخصـی  زارفروشابی کاری و تخصص فروشنده موثر می باشد. هایژگیوطـرز برخـورد ،شخصـیت فردی ، 

  (. 2006،همکاران)کـاتلر و  به شکل فروش حضوری یا تلفنی باشد

مجموعه اى از ابزار هاى محرک متنوع : به عنوان یکی از روش های دیگر ارتباطات یکپارچه،  3پیشبرد فروش

خدمات  ایکالاها  شتریب وتر  عیسر دیمصرف کنندگان به خر کیمى شوند که براى تحر لیاغلب کوتاه مدت تشکو

تخفیــف،  یهاهمچون ارائه جـوایز، هــدایای تبلیغــاتی، کارت ییهافروش روش شبردیطراحى مى شوند. پ

سیستم کدینگ مشتری، اعطـای  ها،شگاهینمونه کالا، شرکت در نما ،یکشمحصولات در ویترین، قرعه مــایشن

 و، ارائه جوایز  ایهدا ،یکش، کوپن ، برگزاری مسابقات، قرعه جـایزه به نیروهای فروش، اشانتیون ، تخفیف قیمت

 .( 2006، همکاران)کـاتلرو  شوند ینمونه کالا را شامل م

:  به عنوان یکی دیگر از روش های ارتباطات یکپارچه، یعنی حسن رابطه و ایجاد حسن نیت 4روابط عمومی

با جامعه، از طریق توزیع مطلب و خبر می باشد .  ی دیگر یاهاگروهبین یک شخص یا یک سازمان با اشخاص و 

ی خبری هاکنفرانس، موردنظرابزارهای روابط عمـومی عبارتنـداز: نشر مقالات علمـی در رابطـه با کـالا و خـدمت 

ی اجتماعی ، هامناسبتبروشـــور، انجـــام امـــور خیریـــه و  پوستر وو برگزاری سمینارهـا، چـاپ نشـــریه، 

)وانوو و  ،  وقایع و رویدادهای مختلف استهاجشن،  استفاده از اینترنت ، خیریه و هاروزنامهج مقالات در در

 (. 1390، همکاران )گودرزی و  و 2006،همکارانکـاتلرو ) و( 2008همکاران 

است که در آن به  یابیاز بازار ینوع:به عنوان یکی دیگر از روش های ارتباطات یکپارچه ،  5میمستق یابیبازار 

 یابیشامل بازار میمستق یابیبازار می کند.بالقوه( تماس برقرار  انیمشتر ایو  انیبا بازار هدف )مشتر میطور مستق

 .( 2006رانگ،است )کـاتلرو آرمست رهیفکس غ ،یپست یابیبازار ،یتلفن یتماس ها قیاز طر

 
1 - Advertising 
2-  Personal selling 

3  -  Sales promotion 
4  -  public relations 

5 Direct marketing 
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دسـتیابی اهداف بازاریابی با : به عنوان یکی دیگر از روش های ارتباطات یکپارچه ، به 1بازاریابی الکترونیکـی

تعریف کرد.  رهیداده و غ یهاگاهیاسـتفاده از فنـاوری اطلاعـات ماننـد اینترنــت، پســت الکترونیکــی، پا

 یهامانها و  سازهستند که همچنان در حال تکامل هستند و شرکت یابزار قدرتمند یتالیجید یهارسانامیپ

تا با مخاطبان خود ارتباط برقرار کنند.   آورندیم یرو یریتصو یهاو رسانه یاجتماع یهابه سمت رسانه شرویپ

بازاریابی از طریق ،مکبازاریابی مستمر از طریق از طریق پیا ،وب سایتها  قیبازاریابی مستمر از طریق از طر

 یهاخبـری و اتاق یهاگروه قیاز طر یابیبازار،طریق پست الکترونیک زبازاریابی ا ،اجتماعی الکترونیکی یهاشبکه

 باشند یم یکیالکترون یابیبازار یالکترونیکی از روش ها یهاکاتالوگ آنلاین و روزنامه، ترفیعات آنلاین، گفتگـو

 (.2018 ور،ی)گول

. کندیعمل م یابیبازار یتوسعه استراتژ : به عنوان یکی از ابزارهای ارتباطات یکپارچه در جهت 2ابزار مدیریتی

 ستمیس کیاعتقاد دارد که بدون و کرده اندی بندگروه ابزارها طبقه نیعنوان اولرا به یتیریمد یابزارها ،سندگانینو

 تیریمد ستمیس ها شامل ستمیس نیا طور مؤثر کار کند.به ندتوایشرکت نم ی،ابیواحد ارتباطات بازار یتیریمد

 یمشتر تیو رضا ینظرسنج ستمیس ،بازار  قاتیو تحق یابیبازار ستمیس ، برند تیریمد ستمیس ی،ابیارتباطات بازار

که ارتباطات با  دهدی عملکرد رخ م نیبهتر یدر سازمان هنگام نیهمچنمی باشد.  کارکنان یزشیانگ ستمیس ،

 تیبا مأمور دیها هماهنگ عمل کند. ارتباطات با قسمت ریباشد و هر قسمت با سا منطبق سازگار و یاصول سازمان

سازمان  یداخل یاعضا هشود تا هم انیب یروشن به دیامر با نیا نیباشد، بنابرا راستا هم سازمان یکل یها و ارزش

کی و شوند ) فیتعر دیهستند که با یاز اصول اساس یمسائل برخ نیکنند. ا یرویپ آن را درک کرده و از آن

   . (1395و همکاران،  ی)صادق( و2018، و همکاران ( و )سانتا2017همکاران 

و  یافزارامکانات سخت یریکارگب: به عنوان یکی دیگر از  ابزارهای ارتباطات یکپارچه ،در 3ابزار فن آوری

 نترنتیبه ا یمجان یدسترس ی وو درخواست خدمات اضاف یسفارشات تلفن یبرا یشنهادی، مرکز تماس پ یافزارنرم

 (2018، و همکاران و ).سانتا( 1395 و همکاران ی)صادقاشاره دارد.  در محوطه فروشگاه

برنامه تلفن همراه با سهولت  یحاطر: به عنوان یکی دیگر از ابزارهای ارتباطات یکپارچه، در  4ابزار تبلیعات

و  نیآنلا دیخر یشرکت با سهولت استفاده برا تیساوب یطراحی،ریگو گزارش نیآنلا دیخر یاستفاده برا

ها ارائه گزارش یبرا یرسانه اجتماع یطراحو  اس توسط اس ام  یبه مشتر یرسانپنل اطلاع یطراحی ،ریگگزارش

 (.2018و همکاران،  نای)دااشاره دارد  و اخبار مهم

 استیارتباطات مانند س یدیکل بخش ک: به عنوان یکی دیگر از  ابزارهای ارتباطات یکپارچه ، ی 5ابزار محصول

 (.2018، و همکاران هستند)سانتا فیتخف ستمیسی و گذارمتیق

 
1- E-Marketing 

 

2- Management tools   
3 - Technological tools 
4 - Advertising tools 
5 - Product tools 
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ابزارها بر  نیا ریتأث یساز نهیبه یبرا یابیبازار یارتباط یابزارها کیاستراتژ یهمان هماهنگ ارتباطات یکپارچه :  

 حداکثر به یبراچه کپاری یروش به یابیبازار یارتباطتلاش های از تمام  یبیترک نیاست که ا هدف مخاطبان

 یبیترک( ارتباطات یکپارچه  2013،تورسون)بخشدی است که اهداف سازمان را ارتقاء م یارتباط راتیرساندن تأث

است که اهداف  یارتباط راتیحداکثررساندن تأث به یبراه  کپارچی یروش به یابیبازار یارتباط تلاشهای از تمام 

ی سنتز م یارتباط عناصر بیترک کپارچه،ی یابیارتباطات بازار (. 2014،اتچکویکلپ).بخشدی سازمان را ارتقاء م

 یکانالها نیب ییافزا هم منجر به نیکانالها استفاده شود و ا ریجبران نقاط ضعف سا یتا نقاط قوت هر کانال برا شود

 (. 2019،پونگ اپورنیکات) شودی م کپارچهیواحد و  یصدا کی جادیا یبرا یابیبازار یارتباط

منجر به  ارتباطات بازاریابیافزایی حاصل از یکپارچه سازی  همی ارتباطات بازاریابی: سازکپارچهاثر بخشی ی  

 می کند:برای شرکت ها فراهم  مؤثری  مزایای رقابتیبه شرح زیر خواهد شد و   یدیکلی امدهایپ

 دارد(  رهیو غ سهم بازارافزایش  فروش، رشدو  حجم افزایش   ،یکل یسودآور)افزیش   یاقتصاد یامدهایپ •

 رهیو غ سهام ارزش ارزش فروش، ه،ینرخ بازگشت سرما ،ییبازده دارا)اثر مثبت بر  یعملکرد مالپیامدهای  •

 دارد( 

برند  حیترج برند، ریبرند، تصو تیاز برند، مز یبرند، آگاه ژهیارزش و)اثر مثبت بر مربوط به برند  یامدهایپ •

 دارد( 

حفظ و  ت،یرضایان و ذی نفعان )اثر مثبت بر جذب و نگهداشت مشتریان،  مربوط به مشتر یامدهایپ  •

 پورکوو )(2019ماهاراشترا ،ی، ایجاد و تقویت روابط سودآور متقابل با کارمندان،دارد( )مشتر یوفادار

2019 . ) 

صورت نپذیرفته و  ایدر دن یزیاد یها یدر بورس اوراق بهادار بررس ییا کاربرد بازاریاب یمال یدر مورد بازاریاب   

 یارائه شده باشد. درحال یبا یکدیگر به صورت تعامل یو مال یشود که دو دانش بازاریاب یکمتر دیده م نیهمچن

مات( و مطالعه خد یبازاریاب ختهی)آم یبازاریاب یکاربرد سازوکارها یتواند در ارزیاب یم یمال یبازارها یکه داده ها

شود. بازاریابی مالی، علم بازارشناسی مالی و حاصل تعامل مالی و بازاریابی  یبررس یبازار مال یرهایآنها بار متغ ریتأث

با  زاریابیاست که هدف آن، توسعه کارکردی و کاربردی دانش مالی و سرمایه گذاری است. تطبیق فعالیت های با

اریابی مالی موجب رونق سرمایه گذاری در بازار سرمایه خواهد شد .بورس به عنوان فعالیتهای مالی و ارائه الگو باز

و  دیتول یخرد مردم، موجب توسعه، ایجااد اشتغال، رونق فضا یبا هدایت پس اندازها و سرمایه ها ییک نهاد مال

اوراق بهادار به عنوان کارگزاران بورس  زی(. در ایران ن1394 مکارانو ه یلیشود) ن یم یافزایش سطح رفاه عموم

 نیا شتریموجب رونق و توسعه ب یآنها به سرمایه گذار بیبا هدف جذب سرمایه افراد و ترغ یاز موسسات مال ییک

جذب و حفظ  رتواند د یآن م یو مدلساز یابیبازار یارتباط یروش ها و ابزارها یشوند .از این رو شناسای یبازار م

 (.1398دهد )ستوده و همکاران،  شیرا افزا یمشتریان کمک کرده و  عملکرد موسسات مال
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 پیشینه تحقیق 

ارتباطات یکپارچه بازاریابی ، چند مورد شده در قلمربررسی اهم مطالعـات مـرتبط انجام پیشینه تحقیق با نهیرزمد

 است . شده ارائه(  1انتخاب و خلاصه آن در جدول )

 
 پیشینه تحقیقات جینتا: خلاصه  1دول ج

 منبع نتیجه موضوع

 یبازاریاب ریتاث یبرر س

 یبر اثربخش یخدمات مال

 یخدمات نوین بانکدار

و جذب وحفظ  کیالکترون

 بانکمشتریان 

پژوهش انجام شده توسط این پژوهشگران نشان داد که نتایج حاصل از 

کارکنان، مکان،  ع،یترف مت،یقخدمات،  ی) مولفه ها یخدمات مال یبازاریاب

 یخدمات نوین بانکدار ی(  بر اثربخشیزیکیف یها یفرایندها، دارای

 است رگذاریو حفظ و جذب مشتریان تاث کیالکترون

)فلامرزیان و 

 (1397همکارا ن ،

اجرای  ۀرابط یبررس

 یابیبازار کپارچهیارتباطات 

 بانک با عملکرد بازار در

 ملت

 (1389پارسافرد ) دارد. ریبر عملکرد بازار تأث یابیبازار ۀکپارچینشان داد که ارتباطات  جینتا

 کپارچهیارتباطات ی ررسب

و عوامل مؤثر و  یابیبازار

: یمتأثر از آن )مورد پژوه

 بانک ملت(

از  یکیرا در  یابیبازار کپارچهیارتباطات  یاجرا تیوضع در این تحقیق

به  قیتحق نیحاصل از ا جیدهد. نتا ینشان م رانیا یها انکب نیمهمتر

 یعیوس دید یدهند که کارشناسان بانک ینشان م جیباشد:نتا یم ریشرح ز

 یندارند و گسترش واحدها یابیبازار کپارچهیارتباطات  ینسبت به برنامه ها

 انیم ینا هماهنگ رینظ یو ... مشکلات یجداگانه توسعه بازار، روابط عموم

را  یبه مشتر امیدر ارسال پ یو ناهماهنگ ری، اهداف متضاد و مغا حدهاوا

 نموده است. جادیا

احمد؛  ریم)

رضا؛  دی،حمیزدانی

خان 

 ،محبوبهیمدمح

  یرشاهیام،

1393) 

عناصر  ریبررسی تاث

 ابییبازار کپارچهیارتباطات 

در  یبر قوت نام تجار

 یصنعت بانکدار

 کپارچهیارتباطات  یابزارها یباشد که تمام یمطلب م نیا انگریب قیتحق نیا

 یو برنامه ها یروابط عموم م،یمستق یابیبازار غات،یاز جمله ، تبل یابیبازار

 شهرت بانکها خواهند داشت] شیبر افزا یفروش رابطه مثبت شبردیپ

محمد باشکوه و )

 شکسته ترایم

1391) 

 یابزارها نهیانتخاب به

 کپارچهی یابیارتباطات بازار

سلسله  لیتحل کردیبا رو

)مطالعه یفاز یمراتب

لوازم  یدیگروه تول یمورد

 "(یخانگ

 یابیبازار کپارچهیارتباطات  یالهاکردن کان یپژوهش، رتبه بند نیهدف از ا

فرض شده است  قیتحق نیکانال بود. در ا نیمناسب تر نشیبه منظور گز

 نیطلبد و بنابرا یخاص خود را م یکانال ارتباط بازاری ،که هر محصول 

 رایگردد ز یطراح یخاص یابیبازار ختهیآم بازاری ،هر محصول  یبرا دیبا

 انیاز م یکانال ارتباط نیبودجه شرکتها معمولا محدود بوده و انتخاب بهتر

 نیباشد.روش مورد استفاده در ا یم یضرور یموجود امر یتمام کانالها

 نیحاصل ازا جهیبوده است و نت یفاز یسلسله مراتب لیتحل ندیپژوهش ، فرا

 ،یعیشف دیمج)

و   یکتاب دهیسع

محمد شاکر 

 (1391 انی اردک
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 منبع نتیجه موضوع

ارتباطات  یکانالها انیرتبه را در م نیبالاتر غاتیکه تبل نستیا قیتحق

 . دارد یابیبازار

 ارتباطات در مفهومی مدل

 بازاریابی یکپارچه

 ارتباطات سیستم یک بدون که است آن از حاکی شده انجام تحقیقات نتایج

ارتباطات  روی برطور مؤثر به تواندینم شرکت ابزارها این بین بازاریابی

 ابزارهای) شامل شدهیمعرف ابزارهای این. کند کار یکپارچه بازاریابی

 ابزارهای قیمت، به مربوط ابزارهای ، محصول به مربوط ابزارهای ، مدیریتی

 به مربوط ابزارهای دیجیتال، تبلیغات به مربوط ابزارهای ، تبلیغات به مربوط

 ابزارهای ، شرکت هویت به مربوط ابزارهای ، فروش کارکنان گری یاحرفه

 جغرافیایی یهامکان و یفناّور به مربوط

 بورمان )سانتا

،2018.) 

ارتباطات  ریتأث یمدل ساز

بر رفتار  کپارچهی یابیبازار

 مصرف کننده

و رفتار  کپارچهی یابیارتباطات بازار نیبنشان داد  هارتیمنتایج تحقیقات 

 معنادار وجود دارد ۀمصرفکننده، رابط
 (2012)میهارات 

 کپارچهی یابیارتباطات بازار

 برند تیو توسعه هو

 ریاز تأث تیهو ۀکه شرکتها برای توسعنشان داد  هارتیمنتایج تحقیقات 

ی استفاده م کپارچهی یابیارتباطات بازار یعنیو ارتباطات  یابیبازار کینرژیس

که  یروی عملکرد و برند و عوامل کپارچهی یابیارتباطات بازار نیبنابرا.  کنند

 مهم در یدارد و عامل ریمطرح شد، تأث

نقش راهبردی در  کپارچهی یابیو ارتباطات بازار شودیمحسوب م یابیبازار

در درک و  نیدارد و همچن انیبا مشتر رابطه بهبود قیبازار از طر تیریمد

 دارد یها نقش مهمرفتار مثبت به سمت برند

 (2012،جانکویک)

ارتباطات  بیترکبررسی 

 کپارچهی

 

و  کپارچهی یابینشان داده است که ارتباطات بازارنتایج تحقیقات کلر 

ذینفعان مورد  ریو سا انیشرکتها، مشتر نیب یکپارچگیتعامل و  نیهمچن

 است ازین

 (2001)کلر ،

 کپارچهیارتباطات تاثیر 

 مشتریی بر ابیبازار

که  یاشدهکپارچهیارتباطات که باشد  یمطلب م نیا انگریب قیتحق نیا

که مکمل و مقام  یاوهیرا به ش یارتباطات یو ابزارها ها،امیها، پها، هدفگروه

ارتباطاتی که به  از  ترشیب یکل ریتا تأث سازدیباشند سازگار م گریکدی

 صورت سنتی و مجزا اجرا میشود .

 (2001 م،یک)
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 مدل مفهومی اولیه ارتباطات یكپارچه بازاریابی بورس  

   

 
 

 ( مدل مفهومی ارتباطات یكپارچه باازاریابی بورس 1شكل )

 (1399)بندپی و همکاران 

 

 شدهلیتشکو ابزارهای ارتباطات بازاریابی(  هاروش( از دو سازه اصلی )1مدل ارتباطات یکپارچه بازاریابی در شکل )

برای بررسی ازاریابی می شود . که در صورت  استفاده درست و یکپارچه سازی آنها منجر به اثر بخشی ارتباطات ب

زیر بر پایۀ مدل مفهومی تحقیق ه های های تحقیق از فرضی های اصلی و تحلیل یافته روابط موجود بین سازه

 .است تنظیم شده

 سازی ارتباطات بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری دارد .های ارتباط بازاریابی بر یکپارچهروش -

 سازی ارتباطات بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری دارد .بازاریابی بر یکپارچهابزارهای ارتباط  -

 سازی ارتباطات بازاریابی  بر اثربخشی ارتباطات بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری داردیکپارچه -

 ی پژوهششناسروش

در بورس تهران با استفاده از  یابیبازار کپارچهیارتباطات  و اعتبار یابی مدل   گیری پژوهش حاضر با هدف اندازه 

 .  این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی و پیمایشی می باشد .روش پیمایشی انجام شده است

گذاران در بورس  هیبا توجه به نامشخص بودن تعداد سرمااین تحقیق سهامداران بورس تهران است و  جامعه آماری

در دسترس  یریگذاران بازار بورس به روش نمونه گ هینفر از سرما 386ان تعداد گمورجدول  ، بر اساستهران

 تبلیغات پیشبرد فروش  فروش شخصی  بازاریابی الکترونیکی روابط عمومی بازاریابی مستقیم

 روش های ارتباطات بازاریابی

اثربخشی ارتباطات 

 بازاریابی 
 یکپارچه سازی ارتباطات بازاریابی 

 ابزار های ارتباطات بازاریابی 

 ابزار محصول  ابزار تبلیغات ابزار فن آوری  ابزار مدیریتی 
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دست ساخته محقق بوده که براساس نتایج تخقیق طراحی مدل  پرسشنانهتخقیق  یگردآور ابزار اتتخاب شدند.

( پرسشنامه 1399ی و صورت بندی مولفه ها و شاخص های موثر )بندپی و همکاران ابیبازار کپارچهیارتباطات 

 کپارچهیجهت ارزیابی برازش مدل پیشنهادی ارتباطات  .دیگرد یاطلاعات لازم گردآورتوسط محقق طراحی و 

افزار اسمارت جزئی با نرم  در بورس تهران از روش مدل یابی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات یابیبازار

 استفاده شده است. 1پی ال اس

 

 یافته هاي تحقیق

 نتایج آمار توصیفی -الف

شده آوریتوانند مشخصات کلی از اطلاعات جمعشود که میهایی گفته میای از معیارهای توصیفی به مجموعهآماره

 حیث متغیرهایی و درصد  مربوطه ازدهند. در پژوهش حاضر با ارائه جداول توزیع فراوانی را برای پژوهشگر ارائه 

ارائه شده است و بطور خلاصه در جدول  سن ، جنسیت ، تحصیلات،سابقه کار و سن پاسخگویان پرداخته چون

 (ارائه شده است .2)

 
 توزیع فراوانی و درصد متعیرهاي جمعیتی 2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 %86 332 مرد

 %14 54 زن

 100 386 جمع

   تحصیلات

 %14 54 دیپلم

 %7 28 یپلمدفوق

 %44 171 کارشناسی

 %29 111 کارشناسی ارشد

 %6 22 دکتری

 100 386 جمع

 درصد فراوانی نسبی فراوانی سابقه

 %79 304 سال 3کمتر از 

 %12 48 سال 6 -4

 %5 20 سال 9 -7

 %4 14 سال 10بالای 

 100 386 جمع

 
1 -smartpls 
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 فراوانی نسبیدرصد  فراوانی سن

 %26 99 سال 30کمتر از 

 %45 176 سال 40تا  31از 

 %25 97 سال 50 تا 41 از

 %4 14 سال 51بالای 

 100 386 جمع

 

 نتایج آمار استنباطی -ب

 آزمون مدل مفهومی اولیه ارتباطات یكپارچه بازاریابی بورس تهران و برازش مدل 

نمونه  جینتا میتعم یو اعتبار و برازش مدل و برا یابیارتباطات بازار یسازکپارچهیعوامل مؤثر بر  یمنظور بررسبه 

توسط   یحداقل مربعات جزئ کردیبا رو یاستفاده از معادلات ساختار یمناسب آمار استنباط یازآزمونها یآمار

 . شده است استفاده Smartplsافزارنرم
 

 مدل  ارتباطات یكپارچه بازاریابی بورس اوراق بهادار يهاشاخص یبررس

افزار اسمارت ممدل ارتباطات یکپارچه بازاریابی بورس اوراق بهادار تهران با استفاده از نر یهاشاخص یبررس یبرا

نتایج در شده در مدل استخراج یبا استفاده از بار عاملو  ( 1ی  بدست آمده نمودار )ریگمدل اندازه  ال اس یپ

 ( ارائه گردید .4و3جدول )

 
 یريگاندازه( مدل 1نمودار )
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 ي ابزارهاي ارتباطات بازاریابیهاشاخصی بار عامل( 3جدول 
 ابزار مدیریتی ابزار محصول فناوريابزار  ابزار تبلیغات 

q28    0.779 

q29    0.876 

q30    0.882 

q31    0.860 

q32    0.754 

q33  0.798   

q34  0.908   

q35  0.895   

q36  0.860   

q37 0.837    

q38 0.802    

q39 0.720    

q40 0.800    

q41   0.747  

q42   0.746  

q43   0.692  

q44   0.802  

q45   0.796  

 

 ي ارتباطات بازاریابیهاروشي هاشاخصی بار عامل( 4جدول

 
بازاریابی 

 الكترونیكی

 یابیبازار

 مستقیم
 روابط عمومی تبلیغات

فروش 

 شخصی

پیشبرد 

 فروش

q10    0.819   

q12    0.708   

q13    0.752   

q14      0.751 

q15      0.786 

q16      0.752 

q19      0.696 

q1  0.756     

q2  0.850     

q3  0.762     

q4  0.881     

q5  0.867     

q20   0.757    

q21   0.873    

q22   0.853    
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بازاریابی 

 الكترونیكی

 یابیبازار

 مستقیم
 روابط عمومی تبلیغات

فروش 

 شخصی

پیشبرد 

 فروش

q23 0.854      

q24 0.632      

q25 0.842      

q26 0.768      

q27 0.714      

q6     0.762  

q7     0.977  

q8     0.972  

q9     0.969  

 

 دلیل به 6/0- 7/0 بین عاملی های بارهای همچنین و 7/0 عاملی بالاتر از ( بارهای4و3با تحلیل نتایج جدول )  

و بارهای عاملی . باشندمی هامؤلفه سنجش هایشاخص دهندهنشان شدهاستخراج واریانس متوسط میزان بودن بالا

و تعداد  (  حذف شدندq11,q17,q18) یهاآمده شاخصدستبه گردند. با نتایجاین مقدار حذف میکمتر از 

به شرح زیر  شدهحذفی هاشاخصاست . شرح  افتهیرییتغشاخص در مدل ثانویه  52به  55تعداد  از هاشاخص

 : شدهانیب

q11  ، سخنرانی تخصصی در  روابط عمومیq17 در پیشبرد فروش  ، وشفر یروهایبه ن زهیجا یاعطاq18 یکشقرعه 

 در پیشبرد فروش زیو ارائه جوا

 

 بهادار اوراق بورس بازاریابی یكپارچه ارتباطات هاي مدل بررسی مؤلفه

(  از خروجی از نرم افزار اسمارت پی ال اس و با استفاده از تحلیل عاملی 1با بررسی شکل مدل اندازگیری جدول)

( 5بشرح جدول )  ارتباطات یکپارچه بازاریابی بورس اوراق بهادار تهران یروش ها و ابزارها یسازه هاتاییدی، 

مولفه وسازه  ابزار  6روشهای ارتباط بازاریابی دارای مشخص و مورد تایید قرار گرفتند. نتایج نشان دادند سازه 

 مولفه به شرح زیر استخراج شده است :  4ارتباط بازاریابی دارای مولفه و 

 
 ( مولفه هاي سازه اي روشهاي ارتباط بازاریابی و ابزار ارتباط بازرایابی5جدول

متوسط واریانس 

 استخراج شده
 متغیر مولفه ها آلفاي كرونباخ پایایی تركیبی

 بازاریابی مستقیم 881/0 914/0 680/0

 روشهای ارتباط بازاریابی
 فروش شخصی 940/0 949/0 855/0

 روابط عمومی 7/0 804/0 579/0

 پیشبرد فروش 737/0 834/0 558/0
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متوسط واریانس 

 استخراج شده
 متغیر مولفه ها آلفاي كرونباخ پایایی تركیبی

 تبلیغات 770/0 868/0 687/0

 بازاریابی الکترونیکی 823/0 876/0 588/0

 ابزارهای مدیریتی 887/0 918/0 692/0

 ابزارهای فن آوری 888/0 923/0 751/0 ابزار ارتباط بازاریابی

 ابزارهای تبلیغات 800/0 869/0 625/0

 

 برازش مدل  ارتباطات یكپارچه بازاریابی تهران یبررس

 یابیدر دو مرحله، مدل مورد ارز یحداقل مربعات جزئ کردیبا رو یبه روش معادلات ساختار برای برازش مدل 

 :ردیگیقرار م

  یریگبرازش مدل اندازه  -الف 

 . ( CFA) یدییتأ یعمل لیهمان تحل یریگمدل اندازه یابیکه ارز  یبرازش مدل ساختار  -ب 

   گیرياندازهمدل  ی برازشبررس -الف

 شدند. یبررس)تشخیص یا افتراقی(  2،روایی واگرا1گیری سه معیار ، پایایی ، روایی همگرابرای بررسی مدل اندازه

 همگرا  ییروا یبررس

 به 0/ 5مقدار ها از متوسط واریانس استخراج شده  استفاده می شود و  پژوهشگران  مناسب بودن شاخص یبرا

کرونباخ و میزان ضریب آلفای  که دهد یم نشان (6) جدولرا  برای این معیار مناسب ارزیابی  می کنند.  بالا

می باشد لذا پایایی متغیرها مناسب است و همچنین میزان متوسط واریانس 0/ 7از  بالاتر ها ریمتغ پایایی ترکیبی

 بوده لذا از نظر روایی همگرا متغیرها مناسب هستند. 5/0استخراج شده متغیرها بالای 

 
 ( بررسی پایایی و روایی همگراي متغیرهاي اصلی تحقیق6جدول)

متوسط واریانس استخراج 

 (AVEشده)
 متغیر لفاي كرونباخآ پایایی تركیبی

 روشهای ارتباط بازاریابی 714/0 825/0 542/0

 ابزار ارتباط بازاریابی 928/0 938/0 502/0

 یکپارچه سازی ارتباط بازاریابی 821/0 876/0 589/0

 اثربخشی ارتباط بازاریابی 889/0 915/0 642/0

 

 

 
1 AVE 
2  HMMT 
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  واگرا   ییروا یبررس

ز  نظر  استفاده شده است ، ا HTMT)1متفاوتی وجود دارد که در این تحقیق از )روشهای واگرا  ییروابرای بررسی 

 یمام( ت7) جدول در،واگراست  ییراه  اظهارنظر  درباره  روا نیتر مطمئن( روش  2015)  2هنسلر و  همکارانش

 عنوان به HTMT از یقبول قابل سطح نشانگر و بدست آمده 90/0 یآستانه حداقل از کمتر یهمبستگ ریمقاد

بنابراین با تایید روایی واگرا  و  هم گرا ،  مدل اندازه گیری مورد تایید  .است یافتراق روایی یابیارز یبرا یاریمع

 نیهستند و ا رشیدر حد قابل پذ ارهایتمام مع ری،یگ همانطورکه ملاحظه شد در بخش اندازهقرار گرفته است . 

 .  شده است فیتعردر مدل  های آنها ها و شاخص سازه نیب یمعناست که روابط مناسب آن به

 
 )لایه اول(قیتحق يرهایمتغ ي( برایصی)تشخ واگرا ییروا(  7جدول

 

ت
غا

لی
 تب

زار
اب

 

ي
ور

نا
ر ف

زا
اب

ول 
ص

ح
ر م

زا
اب

ی 
یت

یر
مد

ار 
بز

ا
 

ی
یاب

زار
 با

ت
طا

با
رت

ی ا
ش

خ
رب

اث
 

ی
یك

رون
كت

ی ال
یاب

زار
با

 

یم
تق

س
ی م

یاب
زاز

با
 

ت
غا

لی
تب

ی 
وم

عم
ط 

واب
ر

 

ش 
رو

ف
ی

ص
خ

ش
ش 

رو
د ف

بر
ش

پی
 

ت 
طا

با
رت

ي ا
از

 س
چه

ار
كپ

ی

ی
یاب

زار
با

 

             ابزار تبلیغات

            0.794 ابزار فناوری

           0.761 0.847 ابزار محصول

          0.654 0.796 0.646 ابزار مدیریتی

         0.756 0.731 0.674 0.702 اثربخشی ارتباطات بازاریابی

        0.590 0.690 0.502 0.565 0.570 بازاریابی الکترونیکی

       0.499 0.276 0.312 0.152 0.187 0.204 بازازیابی مستقیم

      0.474 0.690 0.536 0.609 0.452 0.453 0.438 تبلیغات

     0.776 0.433 0.710 0.669 0.714 0.615 0.551 0.655 روابط عمومی

    0.391 0.350 0.533 0.309 0.255 0.370 0.168 0.246 0.201 فروش شخصی

   0.376 0.808 0.683 0.349 0.561 0.668 0.768 0.713 0.710 0.688 پیشبرد فروش

یکپارچه سازی ارتباطات 

 بازاریابی
0.824 0.722 0.750 0.794 0.889 0.689 0.304 0.590 0.698 0.351 0.712  

 

 

 
1 Heterotrait-Monotrait 

13 Henseler et al  
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 مناسب يو الگو يبرازش مدل ساختار یبررس

) ضریب   قیتحق یمدل ساختار تیفیهای ک برازش  الگو  شاخص  یابیبخش  ساختاری  الگو  برای  ارز در

. شاخص های کیفیت مدل ساحتاری از  شوندی م یبررس(  3و قدرت  ضرایب مسیر 2و ضریب تعیین 1افزونگی

 راتییتغ دهد چند درصد از یشاخص نشان م نیامی باشند.  جمله شاخص های مهم مورد بررسی مدل ساختاری

( قابل مشاهده است. 8های مستقل پیش بینی می شود. نتایج حاصل بشرح جدول ) ریتوسط متغوابسته  ریمتغ

% از  4/59شان می دهد که روشهای ارتیاطات بازاریابی و ابزار ارتباطات بازاریابی   R)2(نییتع بیضرنتایج مقادیر 

کنند و همچنین یکپارچه سازی ارتباطات تغییرات متغیر یکپارچه سازی ارتباطات بازاریابی را پیش بینی می

مقدار  یوقتند. از طرفی درصد از تغییرات متغیر اثربخشی ارتباطات بازاریابی را پیش بینی می ک 9/59بازاریابی 

که  دارای    ییالگوها .دارد. ینیب شیپ ییتوانا ،مشاهده شده مدل ریمقاد ،باشد صفر از شتریب Q)2(افزونگی شاخص

ای   ه های مربوط به  سازه شاخص  ینیشبیپ  تیقابل  دیبرازش  قابل  قبول  در  بخش  ساختاری  هستند،  با

 02/0 ریباشد، برازش، بهتر  است؛ اما مقاد شتریشاخص  ب  نیا Q)2(.هرچه  مقدار درونزای  الگو  را  داشته  باشند

شاخص  نیا قیتحق نیدر ا .اند شده یمتوسط و قوی معرف ف،یضع ریادبهعنوان مقدار ملاک برای مق35/0و 15/0،

 بدست آمده 35/0 نزدیک به  رهایهمه متغ یبرا
 ساختاري تحقیق مدل تیفیك یبررس يشاخص ها( 8جدول) 

 Q)2(ضریب افزونگی R)2(ضریب تعیین متغیر وابسته

 323/0 594/0 یکپارچه سازی ارتباطات بازاریابی

 350/0 599/0 اثربخشی ارتباطات بازاریابی

 

بر   یابیارتباطات بازار یروش ها و ابزارها ریمتغ ری( شدت تاث9جدول )اعداد  ریمس بیقدرت  ضرا محاسبه و با 

را نشان  یابیارتباطات بازار یبر اثربخش یابیارتباطات بازار یساز کپارچهی ریو  تاث یابیارتباطات بازار یساز کپارچهی

باشد.  یم شتریب یابیبازار اتارتباط یبر اثربخش یابیارتباطات بازار یساز کپارچهی ریدهد که به نسبت شدت تاث یم

شود.  یم یابیارتباطات بازار یمنجر به اثربخش یابیارتباطات بازار یکردن روش ها و ابزارها کپارچهیبا  یعنی

برازش و  هیمدل اول یو مدل ساختار یریمدل اندازه گ دییبا تا تی. و در نها دیگرد دییتا یمدل ساحتار نیبنابرا

 .دیگرد دییاعتبار آن تا
 قیتحق يرهایمتغ نیب(  f2 )ریمس بیقدرت ضرا یبررس(  9جدول) 

 بازاریابی ارتباطات اثربخشی یكپارچه سازي ارتباطات بازاریابی 

 ----- 0.159 ابزارهای ارتباطات بازاریابی

 ---- 0.032 روشهای ارتباطات بازاریابی

 0.490 --- یکپارچه سازی ارتباطات بازاریابی

 
1  - Q2 
2  - R2 
3 -f2 
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 مدل  ارتباطات یكپارچه بازاریابی بورس يهاسازه نیرابطه ب یبررس

ها   سازه  نیبرای  سنجش  رابطه  ببا بررسی مدل تحقیق سه ارتباط را را میتوان بصورت فرضیات مطرح کرد.   

نتابج  نشان می دهد که در ، استفاده شده است.  ( 2)نمودارریمس  داریی معن  بیدر  بخش  ساختاری،  ضرا

)رابطه ها  جهت دار ویکطرفه( می  67/1درصد میزان آماره تی برای تمامی رابطه ها بالای  95سطح اطمینان 

باشد لذا تمامی فرضیات مستقیم مطرح شده تایید می شوند. این بدان معنا است که روشهای ارتباط بازاریابی  و 

و معنا داری دارند و همچنین یکپارچه ابزارهای  ارتباط بازاریابی بر یکپارچه سازی ارتباطات بازاریابی تاثیر مثبت 

سازی ارتباطات بازاریابی بر اثربخشی ارتباطات بازاریابی تاثیر مثبت و معنا داری دارد. نتایج ضرایب معنا داری در 

 ( خلاصه و ارائه شده است.10جدول)
 

 (  بررسی نتایج فرضیات )روابط بین سازه ها(10جدول

 یجهنت معناداري میزان آماره تی رابطه

روشهای ارتباط بازاریابی بر یکپارچه سازی ارتباطات بازاریابی 

 تاثیر مثبت و معنا داری دارد .
 تایید 000/0 183/3

ابزارهای  ارتباط بازاریابی بر یکپارچه سازی ارتباطات بازاریابی 

 تاثیر مثبت و معنا داری دارد .
 تایید 000/0 82/23

بازاریابی بر اثربخشی ارتباطات یکپارچه سازی ارتباطات 

 بازاریابی تاثیر مثبت و معنا داری دارد
 تایید 000/0 88/33

 

 
 ( بررسی روابط سازه ها 2نمودار )
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 ي ریگجهینتبحث ، 

در بورس اوراق بهادار تهران انجام شد.  ارتباطات یکپارچه بازاریابی مدل اعتبار و برازشژوهش حاضر به دنبال پ

و با تغییر جزیی در شاخص ها برازش شده  برازش  اس ال یاز نرم افزار  اسمارت پ مفهومی اولیه با استفاده ازمدل 

استفاده از  ترکیب بهترینعنوان بهپژوهش و اعتبار این مدل تایید نمود و این مدل  نتایج این مدل تایید گردید. 

کارگزاران بورس پیشنهاد می  استفادهرس اوراق بهادار و جهت ارتباطات بازاریابی یکپارچه در بو و ابزارهای هاروش

یک استراتژی  عنوانبهارتباطات یکپارچه بازاریابی بورس  پـژوهش حاضـر نشـان داد کـه یهاافتهی  شود،

رار موردتوجه ق زمانهم طوربهارتباطات بازاریابی را  گوناگونی هاشاخصو  هامؤلفه ،، ابعاد  باید  کنندههماهنگ

که  شودیپیشنهاد ماست و ارتباطات  ریو هدف آن فراهم کردن نظم و ترتیب، ثبات و حداکثر کردن تأثد ده

وکار خود در توسعه کسبو اثربخش عنوان مدلی کارا آمده را بهدست، مدل بهسازمان بورس و کارگزاران بورس

استفاده نمایند.  بورس گذارانهیسرماط مناسب با ارتباعنوان روشی مناسب در مورداستفاده قرار داده و از آن به

طور مؤثر بر به  کپارچه،ی یابیارتباطات بازار ستمیس کیبا  دینشان داده است کارگزاران بورس با قیتحق نیا جینتا

شامل  تیاهم بیارتباطات به ترت یابزارها یاسازه یهامؤلفه قیتحق جیکار کنند. برابر نتا یابیارتباطات بازار یرو

شامل  تیاهم بیارتباطات به ترت یهاروش یاسازه یها( و مؤلفهصولو مح یتیری، مد غاتیتبل ،یآور) فنیابزارها

( میمستق یابیغات،بازاریفروش،تبل شبردی،پیفروش شخص ،یکیالکترون یابیبازار ،ی: )روابط عمومیهاروش

ارتباطات را در بورس  یاثربخش توانیها مابزارها و روش نیا یسازکپارچهی یهااستفاده از روشآمده که با دستبه

 داد.  شیاوراق بهادار تهران ا توسط کارگزاران افزا

 "خود  تحت عنوان قیاست که در تحق 2019در سال  موفیکادین قیتحق دیتائ یدر راستا قیتحق نیا جینتا

روشن  یابیبازار یهاامیکه ارتباط پ دندیرس جهینت نیبه ا "  یدر صنعت هتلدار کپارچهی یابیارتباطات بازار یاجرا

از  یحاک هاافتهیبرخوردار است.  یاریبس تیبا مخاطبان مورد هدف از اهم یارتباط یهاکانال هیدر کل کپارچهیو 

 مخاطبان مورد هدف است یآن بر رو ریو تأث یابیبازار کپارچهیارتباطات  یاستراتژ یاجرا نیب یهمبستگ

 ریو ز ارهایمع نیب ی، وابستگ یابیبازار کپارچهیارتباطات  ختهینشان داده است در عناصر آم قیتحق نیا جینتا

از همه  گذارانهیدر ارتباط با سرما دیو کارگزاران بورس با ستندیآن وجود دارد ونشان داد از هم مستقل ن ارهایمع

در سال  یصمد قیتحق دیتائ یدر راستا قیتحق نیا کننداستفاده  کپارچهیو  صداکیزمان و طور همها بهآن

با  یمحصولات لبن یمناسب برا عیترف ختهیآم نییو تع یبررس "خود تحت عنوان  قیاست،که در تحق1378

  یابیارتباطات بازار یمربوط به ابزارها یارهایمع ریو ز ارهایادعا کرد ،مع " ارهیچند مع یریگمیاستفاده از روش تصم

 وجود دارد.  یوابستگ ارهایمع ریو ز ارهایمع نیب

و  ستندین کسانی تیاهم یدارا یابیبازار کپارچهیارتباطات  ختهینشان داده است عناصر آم قیتحق نیا جینتا 

استفاده  یها به نحو مؤثرتراز آن یزیرها اقدام، تا کارگزاران بورس بتوانند در برنامهآن یبندتینسبت به اولو دیبا

خود  قیاست که در تحق 1393و همکاران در سال  یرشاهیام قیتحق دیتائ یدر راستا قیتحق نیا جیکنند. نتا

 ختهیعناصر آم دندیرس جهینت نیبه ا "و عوامل مؤثر  یابیبازار کپارچهیارتباطات  تیوضع یبررس "تحت عنوان

 ها اقدام کرد. آن یبندتینسبت به اولو دیو با ستندین کسانی تیاهم یدارا عیترف
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خود   قیاست که در تحق 2018سانتا و بورمان در سال  قیتحق دیتائ یدر راستا یتا حدود قیتحق نیا جینتا

که  دندیرس جهینت نیبه ا " یارهیزنج یهادر فروشگاه یابیبازار کپارچهیدر ارتباطات  یمدل مفهوم "تحت عنوان

 کپارچهیارتباطات  یطور مؤثر بر روبه تواندیابزارها شرکت نم نیا نیب یابیارتباطات بازار ستمیس کیبدون 

ما نشان  قیتحق جیپرداختند . اما نتا یابیارتباطات  بازار یرهاابزا یفقط به معرف نیمحقق نیکار کنند. ا یابیبازار

 توجه کرد.  کپارچهیزمان و طور همبه  یابیارتباطات بازار یهابه روش دیداد علاوه بر ابزارها با

   

 پیشنهادهاي تحقیق 

 یابیو کارشناسان بازار رانیبه مد  بورس اوراق بهادار تهران یابیبازار کپارچهیمدل ارتباطات با تایید اعتبار و برازش 

در ارتباط با مشتریان از این مدل  شودیم شنهادیبورس هستند پ یهایبورس اوراق بهادار که همان کارگزار

و  هایمقوله ، استراتژ نیاز درک بهتر نسبت به ا یشده ضمن برخوردارفراهم نشیب یبا اتکا استفاده کتتدو

بر اساس مدل استخراج شده و شاخص توسعه سهم بازار ارتباطات بازاریابی و  یرا در راستا یترمناسب یهاامهبرن

 یو منسجم استفاده تا اثربخش کپارچهیصورت به یابیارتباطات بازار یهااز ابزارها و روشو  ندینما یطراحهای آن 

 :شودیارائه م ریز یهاشنهاداز این تحقیق یحاصل  جیدهند . با توجه به نتا شیارتباطات را افزا

بضورت یکپارچه  یفروش شخصمؤلفه  یهاشاخصبه کارگزاران بورس پیشنهاد می شود در استفاده از  •

 یحضور یها، آموزشو قدیمی  واردسهامداران تازه یآگاه شیافزاو هماهنگ به موارارد زیر توجه کنند: 

ارائه  ان،یسامانه باشگاه مشتر یاندازراهی و آنلاین به سهامداران ،حضورای مشاوره  ،سهامداران   نیو آنلا

،  یاعتبار یهاالحسنه و بستهکارمزد معاملات ، وام قرض فیتخف رینظ به سهامداران ) خدمات متنوع

 .در نظر گرفته شود   زیو جوا همسابق

بضورت یکپارچه و  روابط عمومیمؤلفه  یهاشاخصشود در استفاده از  به کارگزاران بورس پیشنهاد می •

و گزارش  هانفرانسهماهنگ به موارارد زیر توجه کنند: ارائه برنامه های متنوع روابط عمومی نظیر ، ک

و  با اشخاص مهمی و مصاحبه هماهنگ ی و مطبوعاتی واجتماع یهادر شبکهی شفاف و بموقع خبر های

هامداران موجب یک رابطه خوب با س اخبار و اطلاعات مناسب و ارزشمندمور سهام ، ارائه با تجربه در ا

  مثبت شود. شرکت یذهن ریتصوشوند تا نگرش مشتریان به 

 یكیالكترون یابیبازار يهاروشمؤلفه  یهاشاخصبه کارگزاران بورس پیشنهاد می شود در استفاده از  •

استفاده تلفن همراه،  شنیکیاپل قیاز طر امیارسال پبضورت یکپارچه و هماهنگ به موارارد زیر توجه کنند: 

و  هایکارگزار یتخصص تیساگرام، وب نستایمانند تلگرام و ا یاجتماع یهامتعدد شبکه یهاکانالاز

 ها و اخبار مهم بهام شرکتدر ارتباط با سهبا سهامداران  تیگفتگـو و تو یهاخبـری و اتاق یهاروهگ

روز هفته اطلاع رسانی و به صورت تعاملی با آنان ارتباط  7ساعته و  24بصورت  و منسجم  کپارچهیصورت 

  برقرار کنند . 

بضورت  فروش شبردیپ يهاروشمؤلفه  یهاشاخصبه کارگزاران بورس پیشنهاد می شود در استفاده از  •

 یاعتبار لاتیسهام فرد و ارائه تسه ییکردن دارا قهیوثیکپارچه و هماهنگ به موارارد زیر توجه کنند: 
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 یارهایستد ای یگر اختصاصمعامله شنهادیسهام ، پ دوفروشیکارمزد خر فاتیارائه تخفبه آنان ،  نهیهزکم

و جذب و نگهداری آنان سهام  فروش و دیخردر  گذارانهیسرما کیبه سهامداران  باعث تحر یمعاملات

 شوند .

 ، میمستق یابیبازار يهاروشمؤلفه  یهاشاخصبه کارگزاران بورس پیشنهاد می شود در استفاده از  •

 ،یاس ، پست صوتتلفن و اس ام قیارتباط از طربضورت یکپارچه و هماهنگ به موارارد زیر توجه کنند: 

در ارتباطات با  شخوانیخاص مانند دفاتر پ یهار محلنصب بروشور د ، (لیمی) ا کیپست الکترون

 زمان مبادرت ورزند . منسجم و هم صورتسهامداران به

بضورت  ، غاتیتبل يهاروشمؤلفه  یهاشاخصبه کارگزاران بورس پیشنهاد می شود در استفاده از  •

 یونیزیو تلو ویراد یتخصص یاشبکه رسانه یاندازراهو  جادیایکپارچه و هماهنگ به موارارد زیر توجه کنند: 

 نیدر ا .ندیاقدام نما گذارانهیسرماو  ی با سهامدارانارتباطات مترین روشعنوان مهبه و سهام بورس 24

اطلاعات بورسی مخاطبان را افزایش  شود با آموزش های درست در مورد بورس یسعباید  یشبکه تخصص

از  قیدرست و دق یهالید تحلوش یسع شود.و سعی در جذب مخاطب بیشتر و رونق در سرمایه گذاری 

 . ،شودارائه  هیبازار سرما

بضورت یکپارچه و هماهنگ به  ،مؤلفه  یهاشاخصبه کارگزاران بورس پیشنهاد می شود در استفاده از  •

ارتباط  یهادر بخش ی، توسعه فناور یآورفن نینو رساختیفراهم نمودن  ز جادیاموارارد زیر توجه کنند: 

)آدرس،  انیداده مشتر گاهیپا جادی( ،ایتلفن یهاسفارش ی)برا یشنهادیمرکز تماس پ جادی،ا یبا مشتر

 . ندیاقدام نما گذارانهیود با سرما( در جهت توسعه ارتباطات خلیمیشماره تلفن، ا

بضورت یکپارچه  غاتیتبل يابزارهامؤلفه  یهاشاخصبه کارگزاران بورس پیشنهاد می شود در استفاده از  •

،  نیآنلا دیخر یبرنامه تلفن همراه  با سهولت استفاده  برا یطراحو هماهنگ به موارارد زیر توجه کنند: 

انتشار  یبرا یاعاجتم یهارسانه یطراح ن،یآنلا دیخر یشرکت، با سهولت استفاده  برا تیساوب یطراح

  .ندیاقدام نما  انیبه مشتر SMS یرسانپنل اطلاع یها و اخبار مهم و  طراحگزارش

بضورت  ،  محصول يابزارهامؤلفه  یهاشاخصبه کارگزاران بورس پیشنهاد می شود در استفاده از  •

با حداقل  یمرکز مشاوره و سبد گردان یاندازراه جادیایکپارچه و هماهنگ به موارارد زیر توجه کنند: 

و انتشار  اطلاعات  اخبار مهم  مربوط  هیته ان،یو فاندمنتال به مشتر یفن  یهالیسامانه تحل جادیا نه،یهز

صورت به یکد کارگزار افتیام،  امکان درسه دوفروشیخر یو شرط نیسامانه آفلا جادیها، ابه سهام شرکت

 . ندیاقدام نما گذارانهیدر جهت توسعه ارتباطات خود با سرما  نیو آنلا یرحضوریغ

بضورت  ، یتیریمد يابزارهامؤلفه  یهاشاخصبه کارگزاران بورس پیشنهاد می شود در استفاده از  •

 یتمام یاجرا، و هماهنگ ،یزیرتلاش مستمر در برنامهیکپارچه و هماهنگ به موارارد زیر توجه کنند:  

 هارتو م تیصلاح یو ارتقا یابیجذب و آموزش کارکنان و متخصصان بازار ،یابیارتباطات بازار یهاحوزه

روابط  تیو تقو جادی، ا انیمشتربه  یکارکنان در جهت ارائه خدمات رقابت یزشیانگ ستمیس یآنان، ارتقا

 در جهت  توسعه  برند گام بردارند . تیریتلاش مد نفعانیذ ریسودآور متقابل با کارمندان و سا
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ارتباطی را آگاهانه و با دقت به نحوی با یکدیگر ترکیب  یهاو روش بورس ابزارها یهایکارگزار شودیم شنهادیپ

به اهداف ارتباطی و بازاریابی  لیدهند تا ن شیارتباطات را افزا یو منسجم استفاده تا اثربخش کپارچهیصورت و  به

 را ممکن سازد. 
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Abstract 

Integrated marketing communications means the design, development and implementation 

of various programs regarding the use of a combination of methods and tools of marketing 

communications in a coherent way to influence the audience and attract them to the 

organization and empowers the company. Acquisition and validation of the integrated 

marketing communication model in Tehran Stock Exchange has been done using a survey 

method. The statistical population of this study: 386 shareholders of Tehran Stock Exchange 

were selected using Morgan's table by available sampling method and the necessary 

information was collected from a questionnaire. To evaluate the fit of the proposed model, 

the structural equation modeling method with partial least squares approach has been used 

with Smart PLS software. Partial results and second-order confirmatory factor analysis using 

second-order confirmatory factor analysis software showed that all observable variables had 

a factor load higher than 0.70 on their corresponding latent variable and were significant. All 

variables have been reported above 0.5, which indicates the convergent validity of the model 

variables and the redundancy coefficient in all variables was positive and approximately 0.35, 

indicating the appropriate quality of the measurement model and it can be concluded that the 

model has the ability to predict Has. This means that marketing communication methods and 

tools have a positive and significant effect on the integration of marketing communications 

and the integration of marketing communications has a positive and significant effect on the 

effectiveness of marketing communications. 

Keywords: Model Fitting "," Integrated Marketing Communication Model Validation "," 

Marketing Communication Methods and Tools "," Tehran Stock Exchange 

 

 

 



 

 

 

 

 


