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Abstract 
The aim of this study was to «identify and prioritize the features of Online 

Advertisements for Persuade Investors to the Stock Market». In the first step, 
using qualitative content analysis method was used to identify the features of 
Online advertising in the stock market to investors. The content validity and 
reliability of the model were assessed by the content validity ratio index and 
kappa index respectively. In the next step, dimensions, components and 
indices of the model were prioritized by 8 experts using best-worst method. 
Finally, the identified indicators were classified into 2 dimensions, 10 
components and 27 indicators. The results of the prioritization indicate the 
importance of content component in comparison with structural component. 
Moreover, among the dimension of the content features, the components of 
emotional attractions, quality, rational attractions, validity and ethical 
attractions and among the structural features of the quantity components, 
accessibility and user friendliness, apparent features, easy use of users and 
communication were recognized in the order of significance. 
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در بازار سهام  ینترنتیا غاتیتبل يهایژگیو يبندتیو اولو ییشناسا

 1گذارانهیسرما بیمنظور ترغبه

 4عباس عباسی، 3نکوئی زاده مریم، 2مهدي یاري

 
 

 چکیده
 بیظور ترغمندر بازار سهام به ینترنتیا غاتیتبل يهایژگیو يبندتیو اولو ییشناسا«، باهدفاین مطالعه 

 ییشناساه ب است. در گام نخست پژوهش ابتدا با استفاده از روش تحلیل محتواي کیفی گرفتهانجام» گذارانهیسرما
محتوایی  ، پرداخته شد. همچنین رواییگذارانهیسرما بیمنظور ترغدر بازار سهام به ینترنتیا غاتیتبل يهایژگیو

توسط شاخص کاپا بررسی  آن ییایپا) و CVRشاخص نسبت روایی محتوایی ( لهیوسبه شدهییشناساي هاشاخص
خبره  8وسط ت شدهییشناساي هاشاخصو  هامؤلفهبدترین ابعاد،  -شد. سپس در گام دوم با استفاده از روش بهترین

ي شدند. نتایج بندطبقهشاخص  27لفه و مؤ 10بعد،  2در  شدهییشناساي هاشاخص تیدرنهاي شد. بندتیاولو
در  ي ساختاري را دارد. همچنینهایژگیویی در مقایسه با بعد محتواي هایژگیوي نشان از اهمیت بعد بندتیاولو

ي اخلاقی هاجذبهي عقلایی، اعتبار و هاجذبهي هیجانی، کیفیت، هاجذبهي هامؤلفه :هاي محتواییمیان بعد ویژگی
ي، استفاده ي ظاهرهایژگیوي کاربر، ریپذتیهداي کمیت، دسترسی و هامؤلفه :ي ساختاريهایژگیوو از میان بعد 

 کاربر و ارتباطات به ترتیب اهمیت قرار گرفتند. آسان

 گذاري.یهرمات اینترنتی، ترغیب، سبازار سهام، تبلیغا واژه هاي کلیدي:
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 مقدمه
 اقتصادي به يهاتیفعال ياندازراهاقتصادي براي ایجاد و  الاناز فع ياعده ياجامعهدر هر 

ا به دلیل ، اماردارندیاختمنابع مالی نیاز دارند، در مقابل گروهی دیگر از افراد منابع مالی مازاد در 
، از به حرکت درآوردن چرخه يگذارهیسرمامختلف و مناسب براي  يهاروشی از عدم آگاه
که  کنندیتخصیص بهینه منابع در سطح جامعه فراهم مو زمینه را براي عدم  بازماندهاقتصادي 

عدم رشد، پیشرفت و سازندگی جامعه را در پی خواهد داشت. امروزه افراد براي  تیدرنها
عث نوبه خود بای خود، دامنه انتخاب بسیار وسیعی دارند، این امر بهمنابع مال يگذارهیسرما

تخاب افراد براي ان رونیمناسب خواهد شد. ازا يگذارهی، براي سرمايریگمیپیچیده شدن تصم
ی از ند. یکنیاز دار يگذارهیسرمابراي  جامع و کاملی لاعاتمختلف به اط يهانهیاز بین گز

 هاادهخانواهمیت بازار سهام، بسیاري از  با وجودي بازار سهام است. رگذاهیسرماي مهم هانهیگز
که  دهدیم. نتایج برخی مطالعات نشان کنندینمي گذارهیسرماي در سهام زیانگشگفتبه طرز 

اروپایی هیچ سهامی را در سال  يهاخانوادهدرصد از  72یی و کایآمر يهاخانوادهدرصد  51
میزان مشارکت در بازار سهام ایران  دهدیمنیز نشان  آمارها). 2012، 1ا(مالهوتر اندنداشته 1998

پایین است که یکی از دلایل پایین بودن این میزان مشارکت، عدم آشنایی آحاد مردم از بازار 
 .)1395(حسن نژاد و شمس،  هستسهام 

ورس ي در برگذاهیسرماي و ترغیب افراد به گذارهیسرماي افزایش هاراه نیترمهمیکی از 
به بازار سرمایه است  آگاهانهی فعالان بازار سهام به افراد جهت ورود رساناطلاعاوراق بهادار، 

لیه ي بازار سهام به کهاتیجذاب). انجام تبلیغات گسترده و معرفی 1396ی و فرهام، نیالدشمس(
 ستددادوو رونق  به بازار، موجبات افزایش گذارانهیسرماو جذب گسترده این  گذارانهیسرما

ي سرگردان مردم هاهیسرماو این امر باعث هدایت  دکنیماوراق بهادار در بازار سهام را فراهم 
 شودیمي بازار سهام و کمک به تولید و اقتصاد ملی و ایجاد اشتغال در اقتصاد ملی سوبه
به  ارانگذهیسرماایجاد رغبت و مشارکت در  به دنبالحاضر  پژوهش ).1396، معمارپور(

. بدین منظور باید تدابیري اندیشیده شود که این تدبیر در استي در بازار سهام گذارهیسرما
ي ساختاري و محتوایی یک پیام تبلیغاتی در بازار سهام هایژگیوارائه  صورتبهپژوهش حاضر 

ي سبدگردان و هاشرکتي بورس، هاآموزشگاهي کارگزاري، هاشرکت استفاده مورد
 .استي گذارهیسرماي هاصندوق
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 مبانی نظري و مروري بر پیشینه پژوهش
 ترغیب کردن

ه ک شودیمایجاد  است. رغبت زمانی در انسان آرزورغبت در لغت به معناي میل داشتن و 
ي گذارهیسرما. رغبت به کندیم آرزو آوردن آن به دستو براي  شودیمانسان متمایل به چیزي 

رغبت  هکییازآنجا. کندیمي در این بازار اشاره گذارهیسرماافراد به در بازار سهام، به تمایلات 
 ،)1394 ،فاضلیباناربطانی و دلروشنکردن به انجام کار، موضوعی اکتسابی است (آقازاده، 

ه شود ي در بازار سهام باید تدابیري اندیشیدگذارهیسرمابنابراین براي ایجاد رغبت در افراد براي 
بازار سهام  در ینترنتیا غاتیتبل يهایژگیو ییشناساش این تدبیر در قالب که در این پژوه

 است. گذارانهیسرما بیترغ منظوربه
 

 يگذارهیسرما
ي عبارت است از تبدیل وجوه مالی به یک یا چند نوع دارایی که براي مدتی گذارهیسرما
ي، گذارهیسرمار از ). در این پژوهش منظو1397ی نگهداري خواهد شد (جونز، آتدر زمان 

 منظوربه. مثل پرداخت وجوه هستي در اوراق بهادار قابل معامله در بازار سهام گذارهیسرما
خص ي مشسودهابه امید افزایش قیمت سهام و دریافت  ني آنگهدارخرید سهام یک شرکت و 

 آینده. در ناز آ
 

 و ترغیب سرمایه گذاران در توسعه بازار سهام نقش آنتبلیغات و 
 کنندیماستفاده  شدنمطرح برايابزاري عنوان بهاز تبلیغات  هاشرکتامروزه بسیاري از 

رتقا ا براي هاشرکتبراي ها روش نیترمهمیکی از  عنوانبه). تبلیغات 1،2017(مدسن و نیسنر
ي هایآگهي مختلفی براي ارائه هابرنامه. ردیگیمقرار  مورداستفادهمحصولات و یا خدمات 

، بسیاري نیآنلاغاتی، مانند پخش، چاپ یا اینترنت وجود دارد. با افزایش شدید در جوامع تبلی
 غاتیلبر اساس گزارش دفتر تبتوجه خود را به تبلیغات اینترنتی معطوف کرده  هاشرکتاز 

دلار  اردیلیم 107,5 2018در سال  متحدهالاتیدر ا ینترنتیا غاتی)، درآمد تبلIAB(2ینترنتیا
 طوربه). تبلیغات 2020، 3(کیم و مون است افتهیشیافزا 2017 سال به نسبت ٪22ت که بوده اس
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که  دهدیمماهیت عمومی تبلیغات نشان  حالنیباا، دهدیمرا هدف قرار  کنندگانمصرفسنتی 
ن و (مدس دهندیمپاسخ  آنبالقوه به  طوربهو  شوندیمنیز متوجه تبلیغات  گذارانهیسرما

در بازار کالاها و خدمات بلکه در بازارهاي مالی و  تنهانهی رساناطلاعتبلیغات و  ).2017نیسنر،
 گذارانهیسرماترغیب کردن  برايابزاري اثربخش  عنوانبهي نیز ریشه دوانده و گذارهیسرما

مدي ي، صابزراست ( شدهلیتبد آن دري گذارهیسرمادر این بازارها و  آگاهانهحضور  منظوربه
نجر م تواندیمی و تبلیغات رساناطلاع). مشارکت مردم در بازار سهام از طریق 1386و صفري، 

 1395به توسعه بازار سرمایه و کاهش میزان فعالیت اقتصاد زیرزمینی شود (حسن نژاد و شمس،
مدل توسعه  ارائه) در مقاله خود به 1397نظري و همکاران (). 1396و همکاران، و برزگري 

لی ي تلویزیون داخهاشبکهنقش محوري بر  دیتأکر بورس اوراق بهادار و با ي دگذارهیسرما
ت تأثیر تح »بورسی تلویزیون يهارویداد مداري، بازنمایی و نگرش تحلیلی برنامه« نشان داد

ها، اعتماد متغیرهایی مانند عوامل سیاسی حاکم بر بورس و تلویزیون، تفکر رقابتی رسانه
ن بورس با زبان رسانه، جذب و اقناع حداکثر مخاطبان، ارتقاي لاسئوپاسخگویی ممخاطبان، 

) نشان داد 1391حسنلو ( ،همچنین .کندیدر بورس را تبیین م يگذارهیسواد مالی و توسعه سرما
وسعه ي در تگذارهیسرماي هاروشي سایر هابیآسو آگاهی و بیان تلویزیون از طریق اطلاعات 

یکی از  به عنوانکه از آن اقناع ه ینظر .کندنقش ایفا  تواندیمران جایگاه بورس اوراق بهادار ته
ان چنانچه یک رسانه تبلیغاتی مخاطبسازد مطرح می ،شودیمنام برده  تاهداف تبلیغا نیترمهم

خود  و ابندییدرونی م يهازهیانگدر بورس اقدام کنند،  يگذارهیسرماو به  خود را اقناع نماید
و نظري و  1383(ساروخانی، در بورس خواهند شد يگذارهیسرماعه اندیشه توس لانرسو

 ). 1397همکاران،
 

 ي پیشینهبندجمع
 1در بازار سهام، در جدول  شدهانجامی از مطالعات کل ریتصودرك بهتر و یک  منظوربه

شان داخلی پیشین ن هايبررسی ادبیات نظري و پژوهشی از این مطالعات آورده شده است. بخش
از چارچوب  ناظر به اثربخشی تبلیغات خصوصاین در  شدهانجامي هاپژوهشکه  دهدیم

ي خارجی ناظر به اثربخشی هاپژوهشولی  ،عمومی براي صنایع مختلف در بازار سهام است
از  تنها پژوهش خارجی ،بر این افزونیک شرکت خاص است.  گذارانهیسرماتبلیغات بر رفتار 

زار سهام پرداخته ولی پژوهش داخلی ضمن استفاده از روش کمی، روش کمی به مطالعه در با
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 که تاکنون در رسدیم. بدیهی به نظر پردازندیماز روش کیفی به ارائه مدل در این بازار 
. است نشدهانجام مشابهی با این موضوع پژوهشهیچ  کم وبیشي داخلی و خارجی هاپژوهش

در  ینترنتیا غاتیتبل يهایژگیو يبندتیاولوو  ییناساشبه این خلأ پژوهشگر را بر آن داشته تا 
ي سازیومببنابراین این پژوهش به دنبال  ،بپردازد گذارانهیسرما بیترغ منظوربهبازار سهام 

در  گذارانهیسرمار بیشتمشارکت  براي اینترنتی تبلیغاتی ي محتوایی و ساختاري پیامهایژگیو
ازار سهام شناخت بیشتر از ب سازنهیزم تواندیمتایج این پژوهش ن دیتردیببازار سهام ایران است. 

 باشد. گذارانهیسرماو مشارکت بیشتر 
 

 پژوهش هايپرسش
به  ارانگذهیسرمامنظور ترغیب تبلیغات اینترنتی به يهاامیپهاي ساختاري و محتوایی ویژگی .1

 ؟اندکدمبازار سهام 
ب منظور ترغیتبلیغات اینترنتی به يهاامیپ هاي ساختاري و محتواییاز ویژگی کیکدام .2

 د؟ولویت بالاتري قرار دارنابه بازار سهام در  گذارانهیسرما

 
 یشناسروش

ش ، روباشدیمماهیت، آمیخته اکتشافی  ازنظرهدف، کاربردي است.  لحاظ ازپژوهش حاضر 
ورت ر محیط واقعی صمنطق، استقرایی است و د ازنظرپیمایشی است و  -توصیفی هادادهگرداوري 

این  يآمار. جامعه استقلمرو موضوعی پژوهش، بازاریابی و مالی  وو افق زمانی آن مقطعی  ردیگیم
 اداناستي کارگزاري، هاشرکتو متخصصین در حوزه بازار سرمایه مانند مدیران  خبرگانپژوهش 

ت. براي ن تبلیغات اینترنتی، اساقتصاد، مدیریت مالی، حسابداري آشنا و فعال در بازار سرمایه و طراحا
 حجم نمونه، از روش دست آوردني غیر احتمالی قضاوتی و براي به بردارنمونهانتخاب خبرگان از 
نفر از خبرگان مصاحبه شد. همچنین  11که با است . ابزار پژوهش، مصاحبه شودیماشباع نظري استفاده 

 :زیر استآن به شرح  ی تحلیل محتواي کیفی است که مراحلشناسروش نظر از
 پژوهش؛ي هاپرسشتنظیم  .1

 ؛انتخاب نمونه موردنظر .2
 ؛مشخص کردن رویکرد تحلیل محتوا .3
 ؛ي کردن فرایند رمزگذاريزیرطرح .4
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 ؛اجرا کردن فرایند رمزگذاري .5
 ؛تعیین اعتبار و پایایی .6
 .)1390تحلیل کردن نتایج حاصل از فرایند رمزگذاري (ایمانی و نوشادي، .7

حاضر ژوهش پ پرسشپژوهش است.  هايپرسشش تحلیل محتواي کیفی، تنظیم ن گام در رونخستی
 ؟بازار سهام چیست به گذارانهیسرماترغیب  منظوربهي پیام تبلیغاتی هاشاخصو  هامؤلفهعبارت است از: ابعاد، 

تاب، ک در قالب شدهانجاممطالعات در این پژوهش،  موردنظرنمونه  .است موردنظرمرحله بعد انتخاب نمونه 
ام، ابتدا به بررسی . در این گاستي اطلاعاتی معتبر و مصاحبه اکتشافی هاگاهیپا، مقالات، جستجو در نامهانیپا

پیام تبلیغاتی،  ي محتواییهایژگیو«ي هاواژه دیکلبا استفاده از  کهيطوربه ،شودیممطالعات پیشین پرداخته 
به بررسی » لیغات اینترنتی و...ي اثربخش تبهایژگیوغاتی اینترنتی، ي ساختاري پیام تبلیغاتی، پیام تبلیهایژگیو

متون  و ... و بررسی 3، اسپینگر2، امرالد1ي تخصصی علمی مانند ساینس دایرکتهاتیسامتون خارجی از 
یران مانند ایران داك، مگ هادادهي تخصصی علمی که امکان دسترسی آن از طریق پایگاه هاتیساداخلی از 

نفر از خبرگان  11با  موردنظراطلاعات  آوردنبدست  منظوربه تیدرنهاوجود دارد، پرداخته شد و  و ...
 .است شدهدادهنمایش  2مصاحبه شد. نتایج نمونه موردنظر حاصل از مصاحبه در جدول 

 
ل  دو ی .2ج ج استخرا ي  ها د ه و ک حب ن مصا  مت

 کدهاي مستخرج متن مصاحبه يگذارشماره

1 
ی و را بدون حضور فیزیک دهندیمتمام معاملاتی که در بورس انجام  توانندیمافراد 

انجام  نیآنلا صورتبهیی که باشد پشت سیستم کامپیوتر یا حتی با گوشی هرجادر 
 انجام دهد هرلحظهدر  دوفروشیخر هاسفارشي که اگونهبهدهد 

 ،سهولت دسترسی
 ،سهولت معامله

 ،بالاسرعت
 عدم محدویت مکانی

2 
صفر شدن و یا نابودي سرمایه به دلیل محدویت قیمتی در بازار سهام وجود ندارد و  امکان

از  تواندییا سهامدار م گذارهیاین موضوع اولین نقطه امنیتی است که یک سرما
 در بازار سهام داشته باشد يگذارهیسرما

 امنیت مالی

3 
د و از رد؛ آن را بفروشک يداریکه سهمی را خر نیفاصله بعدازالاب تواندیسهامدار م

مبلغ فروش سهام بنا به درخواست سهامدار، سه روز و  جانب آن سود کسب کند
 شودیواریز م فردحساب کاري بعد به

 سریع و بالا ینقد شوندگ
 مدتکوتاه يسودها

4 
با هر مقدار که حداقل  تواندیمحدویتی براي خرید سهام وجود ندارد و سهامدار م

 در این بازار بکند يگذارهیت اقدام به سرماتومان اس 100000
 يگذارهیعدم محدودیت حجم سرما

5 
 يهاتجانبه بر درستی فعالیت شرکنهادهاي ناظر بر بازار سرمایه با وضع قوانین همه
 .کندیبورسی نظارت م

 امنیت قانونی

                                                                                                                                      
1. Science Direct 
2. Emerald 
3. Springer 



 1402، بهار 61ه شمار، 16دوره فصلنامه بورس اوراق بهادار،  7 
 

 کدهاي مستخرج متن مصاحبه يگذارشماره

6 

جانی اي هیهو رفتار ندیآیدرمبه حالت هیجانی ها از حالت زمانی که در بازار فروش
صندوق ( ییهاشود، صندوقمی ایجادتوأم با وحشت در کلیت بازار  گذارانهیسرما

توانند با خرید ه میک اندشدهسیتوسعه بازار سرمایه و صندوق تثبیت بازار سرمایه) تأس
 نند.ک یتوجهگذار کمک قابلو حمایت از بازار سرمایه به اعتماد قشر سرمایه

 ي حمایتیهابسته

7 

در بورس موظف هستند هرماه و هر فصل گزارشات مالی  شدهرفتهیپذ يهارکتش
یک شرکت سهامی  يهاخود را منتشر و در اختیار سهامداران قرار دهند.حساب

ط یک توس شودیم یاینکه توسط حسابداران آن شرکت تهیه و بررس رازیغبه
 شودیشرکت حسابرسی بیرون از آن سازمان نیز بررسی م

 مالی شفافیت
 قابلیت اتکا

8 
خود را در  يهاییدارا کنندیکه در سهام م يگذارهیسهامداران در بورس با سرما

 کنندیمقابل تورم حفظ م
 سپر تورمی

9 
توانند شوند، بنابراین میسهامداران به نسبت سهام خود، مالک شرکت محسوب می

، انتخاب مدیران گیري در خصوص نحوه اداره شرکتبه همان اندازه، در تصمیم
 .نمایند مشارکت …و

 حق مالکیت
 حق مشارکت

11 
ی که هستند براي کسان ییهاو سبد گردان يگذارهیسرما يهادر بازار سهام شرکت

یا  اي ندارند وصورت حرفهتخصص یا فرصت تحلیل بازار و انجام معاملات به
 دز، مشاوره بگیرنپرداخت مبلغی ناچی يدرازا يامشاوره يهااز شرکت توانندیم

 يامشاوره يهابسته

13 

در آن از  يگذارهیاز بورس و نحوه سرما یاطلاعکار به خاطر کمبسیاري از افراد تازه
توانند با کسب دانش و همه افراد می کهیدرحال کنندیورود به آن امتناع م

 اريگذاي در بورس سرمایههاي لازم و تجربیات کافی، مانند افراد حرفهآموزش
 .داشته باشند يپرسود

ارد یی که در ذهن مخاطب وجود دهاسکیري باشد تا تمام اگونهبهعبارت پیام باید 
 ی کاسته شودرساناطلاعی بخشی و آگاهرا با 

 ی پیامآموزشبار اطلاعاتی و 

14 

ها نیست که سر هرماه سود ثابتی بدهد بلکه این درامد سهامدار در بورس مانند بانک
است و به عملکرد سهامدار وابسته است. بورسی یک نوع  رید متغدرآم
است که داراي ریسک هست و ممکن است که سرمایه  يگذارهیسرما

 زیاد شود و یا کم شود گذارانهیسرما

 بیان صادقانه

15 

در مسکن، کاهش نرخ سود  يگذارهیحجم سرما تیدوحبا توجه به رکود و م
گرفتن  ریکلان دولتی و تأث يهااستیتوسط سبانکی و متأثر شدن نرخ بهره 

روند آتی  سخت يهاینیبشیجهانی براثر تصمیمات کلان سیاسی و پ يهامتیق
تر نسبت به سایر بازارها سودآور تواندیبازار طلا و ارز، بازار سهام باوجود نوسانات م
 باشد.

 قابلیت مقایسه
 بازدهی بالا

16 
آشنایی به مباحث مالی ندارند به همین  گونهچیکاران هبسیاري از تازه
درك  رقابلیها گنگ و غمالی و نمودارها براي آن يهاخاطر صورت

 باشدیم
 فهم بودن (ساده)قابل

17 
 تواندیمسیر رو به رشد قیمت یک سهم یا نمودارهاي رشد شاخص در یک بازه زمانی م

 ندباعث ترغیب افرادي شود که هیچ آشنایی با این بازار ندار
 اغواکننده

18 
وقت کافی براي  یعنوجذب این بازار شوند که سرمایه بیکار داشته باشند و به توانندیافرادي م

 و آموزش ندارند و این افراد، افراد بازاري نیستند يگذارهیسرما
 مخاطب شناسی

19 

پیام تبلیغاتی در بازار سرمایه این است که پیام  يهایژگییکی از و
خاطب به کننده نباشد تا مخسته ياگونهید محدود باشد بهتبلیغاتی با

نباید  پاپ اپ يهاامیپیام توجه اي نکند همچنین ساختار پیام مانند پ
 اذیت کننده باشد

 بلیغاتی)(تناوب پیام ت رگباري نبودن پیام
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20 
داشته باشد،  وجود ییگومنظور پاسخبه ییهازمانی که تبلیغی انجام شد باید کانال

 در یک تبلیغ آورد. توانیچون همه محتواي یک پیام را نم
 تعاملی بودن پیام

21 
 مثلاًا سنجید. ر نی آاثربخشي باشد که بتوان اگونهبهیک تبلیغ باید 
بت تبلیغ وي را نس نیامخاطب جذاب بوده،  ازنظر نیااینکه این پیام 

 کرده یا نه مندعلاقهبه بازار 
 بازخورد پیام

22 
ري ي در بورس، علاوه بر اینکه به بازدهی بیشتگذارهیسرمابا  تواندیم گذارهیسرما

 دست یابد، به اقتصاد کشور و تولید ملی نیز کمک نماید
 حمایت از کالاي داخلی
 حمایت از اقتصاد ملی

 
ارند و یا د که در مورد این موضوع مطرح هستند نیاز به توصیف بیشتري یقبل يهاهینظرو  مطالعات کهییازآنجا

ا براي این پژوهش اتخاذ ر دارجهت کردیروپژوهشگر تحلیل محتواي کیفی با  جهیدرنتکامل نیستند،  شدهانجاممطالعات 
تا موضوعات  هددیمي قرار موردبازنگر، پژوهشگر منابع منتخب و نهایی شده را بارها لیوتحلهیتجز. در طول دکنیم

ابعاد  تیدرنها. دریگیمي لازم صورت هایپوشانهم، هاواژهی بودن معنهما توجه به د. سپس بکنیی را شناسایی هاتمیا 
 است. شدهدادهنمایش  3که نتایج در جدول  شودیمي پیام تبلیغاتی توسط پژوهشگر شناسایی هامؤلفهو 

 
ل  دو د،  .3ج صو  هامؤلفهابعا خ هش يهاشا ه پژو  اولی

 مطالعات میدانیمطالعات  هاشاخص هامؤلفه ابعاد ردیف
 نویسنده ياکتابخانه

1 

 محتوایی

 جذبه عقلایی

 - -  بالا یبازده
 - -  سهولت دسترسی به بازار 2
 - -  سهولت معامله 3
 - -  ي معاملاتبالاسرعت 4
 - -  نقدشوندگی سریع و بالا 5

عدم محدودیت حجم  6
 - -  يگذارهیسرما

 هاارشگزقابلیت اتکا ( 7
 - -  حسابرسی شده)

ي (وجود امشاورهي هابسته 8
 - -  ي)امشاورهي هاشرکت

9 

 جذبه هیجانی

ي گذارهیسرماامنیت 
 (ترس از دست ندادن

 سرمایه) شبهکی
 - - 

10 
امنیت قانونی (نظارت 

نهادهاي نظارتی بر ناشران و 
 ي کارگزاري)هاشرکت

 - - 

11 
ت (حمایي حمایتی هابسته

نهادهاي متوالی بازار از 
 ریزش زیاد شاخص)

 - - 

سپرتورمی (رشد بازار  12
 - -  متناسب با تورم)

 - -  يگذارهیسرماتنوع  13
 - -  اي بازارهاسهیمقاقابلیت  14
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 نویسنده ياکتابخانه

تصور سازي (ایجاد ذهنیت  15
 - -  ي موفق)گذارهیسرما

16 

 جذبه اخلاقی

 - -  شفافیت مالی
 - -  حق مشارکت 17
 - -  حق مالکیت 18
 - -  حمایت از کالاي داخلی 19
 - -  حمایت از اقتصاد ملی 20

21 

 کیفیت

استفاده از کلمات کلیدي 
 )1389رحمانی(  - در عنوان

22 
 و کلمات هاواژهاستفاده از 

جهت  دهندهياری
 يریگمیتصم

-  ) 1389درگی( 

موقعیت و محتواي  داراي 23
 )2017( 1بختیاري، زیگلر و حسین  - سرزنده

غاز تبلیغ با یک بیانیه و آ 24
 )1389درگی (  - توضیح

 )2003(2بالتاس  - ياپرهیز از کلمات کلیشه 25
 )2003بالتاس(   هاي مختصر و کوتاهپیام 26

استفاده از عبارات انگیزشی  27
 )1389)، رحمانی (1391و همکاران( عزیزي   و ترغیبی

 )1396دوزالی(

-)، مارتین2017( 3عشقی، سرکار و سرکار  - درگیر کردن مخاطب 28
 )2012( 4پالاسیو-سانتانا و بیرلی

 بار اطلاعاتی و آموزشی 29
  - 

)،  شریفی و 2002( 5گلدسمیت و لافرتی
) ، رحمانی 2009(6)، گریک2019همکاران (
 7برون -)،  یاکوپ و همسلی4139و فقیه (

 )1397)، فریدونی (2013(
 )2016( 8جانکوفسکی و همکاران   سادگی محتواي پیام 30
31 

 اعتبار

 )1389درگی (   صداقت

-)،  یاکوپ و همسلی1391عزیزي و همکاران (  - ییگراواقع 32
 )2017)، عشقی و همکاران (2,013برون (

 )1391زیزي و همکاران (ع  - باورپذیري 33

)، 1393)، آجیلی(2002گلدسمیت و لافرتی (  - رعایت حریم خصوصی 34
 )1389رحمانی  (

 )2018( 9گیتارت، گونزالز و استرمرش  - قابلیت اطمینان 35
 )1391عزیزي و همکاران (  - دقت اطلاعات 36

37 

 ساختاري
دسترسی و 

ي ریپذتیهدا
 کاربر

طلاعات لازم دسترسی به ا
 )1389درگی (  - و کافی

هاي سایتپیوند به وب 38
 )1391عزیزي و همکاران (  - مرتبط

هاي پیوند به قسمت 39
 )1391عزیزي و همکاران (  - مختلف سایت

                                                                                                                                      
1. Bakhtiyari, Ziegler, & Husain 
2. Baltas 
3. Eshghi, Sarkar & Sarkar 
4. Martin-Santana  & Beerli-Palacio 
5. Goldsmith & Lafferty 
6. Guitart 
7. Yaakop & Hemsley-Brown 
8. Jankowski  et al 
9. Guitart, Gonzalez & Stremersch 
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 )1397زاده کرم ( عبداالله   ي مخاطبان معینریگهدف 40
 )1393آجیلی (  - ارائه مطالب به روشی منظم 41

ی سریع در رساناطلاع 42
 )1394و همکاران ( آقازاده  - صفحه اول

دسترسی سریع از طریق  43
 )1394و همکاران ( آقازاده  - موتور جستجو

ارتقا سایت در سهولت  44
 )1394و همکاران ( آقازاده  - عبور از صفحات

ي ریپذتیهدا سریع بین م 45
 )1394اران (و همک آقازاده  - نوها

46 

 آساناستفاده 
 کاربر

توجه به کاهش زمان انتظار 
 )1394و همکاران ( آقازاده  - کاربر براي دیدن تبلیغ

 )1394و همکاران ( آقازاده  - راحتی استفاده از سایت 47
 )1394و همکاران ( آقازاده  - هانهیزگدستیابی آسان کاربر به  48

ده و ي ساهاهنیگزاستفاده از  49
 )1394و همکاران ( آقازاده  - پرکاربرد

 )2009( 1گانسکاران و همکاران   امکان جستجوي ویژه 50

قابلیت درك منوها براي  51
 )1391عزیزي و همکاران(   کاربر

52 

ي هایژگیو
 ظاهري

)، بالتاس 2012پالاسیو (-سانتانا و بیرلی-مارتین  - رنگ مناسب
)2003( 

 )1391عزیزي و همکاران (   همراه بودن مطالب با نمودار 53

همراه بودن مطالب با  54
 )2013برون  (-یاکوپ و همسلی   تصویر مرتبط و واقعی

 )1391عزیزي و همکاران (  - همراه بودن مطالب با صدا 55
 )2013( 2برون -یاکوپ و همسلی  - همراه بودن مطالب با فیلم 56

عدم استفاده از تصاویر  57
 )2017بختیاري و همکاران (  - کنندهگمراه

استفاده مناسب از اشکال و  58
 )1393آجیلی (  - نمادهاي گرافیکی

  - قالب مناسب 59
 )،2018حسین و همکاران (

)، گیتارت و همکاران 2014گلدفارب و تاکر(
)2018( 

غ مناسب در تبلی نهیزمپس 60
 )1389رحمانی (  - رنتیاینت

 )2011کیم و همکاران (   تبلیغات متحرك 61

62 
ا ی زیبرانگبحثمطالب 

مانند تصاویر  دهندهتکان
 افراد جذاب

-  ) 2019شریفی و همکاران( 

 - -  لگوي بازار بورس 63
 )2018حسین و همکاران (  - ي تبلیغاتهاطرحتنوع  64

65 

 کمیت پیام

 ب پیام (رگباري نبودنتناو
سانتانا و -)، مارتین2018حسین و همکاران (   پیام)

 )2019لارا (-رینراس

)، رحمانی و فقیه 2018حسین و همکاران (  - مدت تبلیغات 66
)1394( 

هاي ¬استفاده از محرك 67
 )1394و همکاران ( آقازاده  - شبختداومتکرارشونده و 

                                                                                                                                      
1. Gunasekaran 
2. Yaakop & Hemsley-Brown 
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 مطالعات میدانیمطالعات  هاشاخص هامؤلفه ابعاد ردیف
 نویسنده ياکتابخانه

)، براجنیک و 2018حسین و همکاران (   یادآوري پیام 68
 )2019)، وانگ و هنگ (2010گابریلی(

69 

 ارتباطات

 )1389)، رحمانی (1391عزیزي و همکاران (  - اطلاعات تماس

و همکاران  آقازاده)، 1396اولیائی طبائی(   بازخورد پیام 70
)1394( 

 )2009گانسکاران و همکاران (  - زمان پاسخگویی 71

   وجود بستر تعاملی 72
)، وانگ و هنگ 2010براجنیک و گابریلی(

)،رحمانی 1394و همکاران ( آقازاده ) 2019(
 )2010) بنک و همکاران (1389(

 )1391عزیزي و همکاران (  - متداول سؤالات 73

74 

 عوامل محیطی

رعایت ضوابط و قوانین 
مصوب در زمینه تبلیغات و 

 بازاریابی
-  1389،سرشتپاكحیا با 

75 
رعایت استانداردهاي  

اخلاق اسلامی در تهیه و 
 هاپخش آگهی

-   1389( سرشتپاكباحیا( 

76 
احترام و پایبندي به باورهاي 

هاي مذهبی و مؤلفه
 فرهنگی

-   1389( سرشتپاكباحیا( 

 شدهاستفادهي هامؤلفهابعاد و 

 يهایژگیو )1386ي ()، علو1397فریدونی ( ي ظاهريهایژگیو
 )1386)، علوي (1397فریدونی ( ظاهري

 اعتبار پیام

)، چیانگ 1391عزیزي و همکاران(
)، جینگجون و 2006چانگ (

)، کشتگري و 2008همکاران (
 )1389خواجه پور (

 اعتبار پیام
)، چیانگ چانگ 1391عزیزي و همکاران(

)، 2008)، جینگجون و همکاران (2006(
 )1389پور (کشتگري و خواجه 

 )1389( سرشتپاكباحیا  یامکیفیت پ )1389( سرشتپاكباحیا  کیفیت پیام

 محتواي پیام

و  آقازاده )، 2010بنک و همکاران (
)، 1396)،دوزالی (1394همکاران (

)، 2019لارا (-سانتانا و رینراس-مارتین
)، بختیاري و 1389( سرشتپاكباحیا 

 )، محقر و همکاران2017همکاران (
)1396( 

 محتواي پیام

و همکاران  آقازاده )، 2010بنک و همکاران (
سانتانا و -)، مارتین1396)،دوزالی (1394(

 سرشتپاك)، باحیا 2019لارا (-رینراس
)، محقر و 2017)، بختیاري و همکاران (1389(

 )1396همکاران (

 ارتباطات

)،  باحیا 1394و همکاران ( آقازاده
و  )، وانگ1389( سرشتپاك

)،  براجنیک و 2019هونگ (
 )،2010گابریلی(

 )2009گانسکاران و همکاران (

 ارتباطات

)،  باحیا 1394و همکاران ( آقازاده
)، وانگ و هونگ 1389( سرشتپاك

 )،2010)،  براجنیک و گابریلی(2019(
 )2009گانسکاران و همکاران (

 
) 1975محتوایی لاوشه ( ، از نسبت رواییشدهانتخاببررسی روایی چارچوب  منظوربه

 نانآو در اختیار خبرگان قرار داده و از  شدهیطراحي اپرسشنامهاستفاده شد. به این صورت که 
. با تعیین کنند هاشاخصنظر خود را در خصوص  شدهمشخصخواسته شد در مقیاس قضاوتی 

نفر  13پژوهش،  براي بررسی روایی محتوایی این شدهانتخابي هاخبرهتعداد  کهنیاتوجه به 
 دیرسیمدرصد  54کدهاي استخراجی باید به  دیتائبودند، بنابراین حداقل مقادیر براي 

بررسی پایایی چارچوب موردنظر از شاخص کاپا  منظوربه). سپس 1394 و همکاران، زادهحسن(
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و ه ها ابعاد، مولف تیدرنهاي در سطح عالی پذیرفته شد و ریگاندازهاستفاده شد که شاخص 
 است. شدهدادهنمایش  1نمودار نهایی در  شاخص هاي

 

 

دار ی .1نمو اینترنت م تبلیغات  پیا ي  ها ص  خ ها و شا د، مولفه  م ابعا  در بازار سها

ویژگی هاي پیام تبلیغاتی 
اینترنتی

محتوایی

جذبه هاي عقلایی

بازدهی بالا

سهولت دسترسی به بازار

نقدشوندگی سریع و بالا

جذبه هاي هیجانی

ترس از دست ندادن (سرمایه گذاري امنیت 
)یک شبه سرمایه

قابلیت مقایسه اي بازارها

جذبه هاي اخلاقی
شفافیت مالی

حق مالکیت

کیفیت

استفاده از عبارات انگیزشی

درگیر کردن مخاطب

بار اطلاعاتی و آموزشی

هدف گیري مخاطبان معین

سادگی محتواي پیام

اعتبار

صداقت

باورپذیري

رعایت حریم خصوصی

رعایت استانداردهاي اخلاق اسلامی در پخش 
آگهی

قابلیت اطمینان

دقت اطلاعات

ساختاري

ارتباطات
اطلاعات تماس

وجود بستر تعاملی آنلاین

کمیت
)رگباري نبودن پیام(تناوب پیام 

یادآوري پیام

راستفاده آسان کارب

توجه به کاهش زمان انتظار کاربر براي دیدن 
تبلیغ

امکانان جستجوي ویژه

دسترسی و هدایت 
پذیري کاربر

دسترسی به اطلاعات لازم و کافی

دسترسی سریع از طریق موتور جستجو

ویژگی هاي 
همراه بودن مطالب با نمودارظاهري
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 10شاخص در دو بعد محتوایی و ساختاري و  27، شدهدادهنشان  3که در جدول  طورهمان
ی، کیفیت، اعتبار، ارتباطات، ي اخلاقهاجذبهي هیجانی، هاجذبهي عقلایی، هاجذبه مؤلفه

 گرفتند. ي ظاهري قرارهایژگیوي کاربر و ریپذتیهداکاربر، دسترسی و  آسانکمیت، استفاده 
 

 ي محتوایی و ساختاري پیام تبلیغاتیهایژگیوي بندتیاولو
 ۱BWMي محتوایی و ساختاري پیام تبلیغاتی، پرسشنامه هایژگیوي بندتیاولو منظوربه

ي آورجمعنفر از خبرگان قرار داده شد. بعد از  8و در اختیار  رین) طراحیبدت-(بهترین
قرار گرفت که نتایج در  لیوتحلهیتجزمورد  2014 2نگویل افزارنرمبا استفاده از  هاپرسشنامه

 است. شدهدادهنمایش  4جدول 
 

ل  دو و .4ج دتیاول ی بن ن نهای ه وز جه ب ل با تو ني عوام  هاآ

 رتبه ابعاد
وزن 

 یینها
 رتبه هامؤلفه

میانگین 
 هندسی

وزن 
 نرمال

 رتبه هاشاخص
میانگین 
 هندسی

وزن 
 نرمال

وزن نهایی 
 هاشاخص

 رتبه

یی
توا

مح
 

1 0,821 

ي هاجذبه
 عقلایی

3 0,19 0,206 

 2 0,09082 0,537 0,591 1 بازدهی بالا

سهولت 
دسترسی به 

 بازار

3 0,254 0,231 0,03903 10 

نقدشوندگی 
 سریع و بالا

2 0,256 0,233 0,03934 8 

 - - 1,000 1,101 - جمع

ي هاجذبه
 هیجانی

1 0,257 0,279 

امنیت 
گذارهیسرما

ي (ترس از 
دست ندادن 

 شبهکی
 سرمایه)

1 0,769 0,774 0,17722 1 

قابلیت 
ي اسهیمقا

 بازارها

2 0,224 0,226 0,05162 4 

 - - 1,000 0,993 - جمع

 3 0,05590 0,647 0,688 1 شفافیت مالی 0,105 0,097 5

                                                                                                                                      
1. Best-worst 
2. Lingo 
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 رتبه ابعاد
وزن 

 یینها
 رتبه هامؤلفه

میانگین 
 هندسی

وزن 
 نرمال

 رتبه هاشاخص
میانگین 
 هندسی

وزن 
 نرمال

وزن نهایی 
 هاشاخص

 رتبه

ي هاجذبه
 اخلاقی

 14 0,03047 0,353 0,375 2 حق مالکیت

 - - 1,000 1,063 - جمع

 0,226 0,208 2 کیفیت

استفاده از 
عبارات 
 انگیزشی

4 0,175 0,173 0,03212 13 

درگیر کردن 
 مخاطب

3 0,211 0,209 0,03873 11 

بار اطلاعاتی 
 یآموزشو 

1 0,258 0,256 0,04736 5 

ي ریگهدف
مخاطبان 

 معین

5 0,152 0,151 0,02790 16 

سادگی 
 محتواي پیام

2 0,213 0,211 0,03910 9 

 - - 1,000 1,009 - جمع

 0,184 0,17 4 اعتبار

 6 0,04360 0,288 0,288 1 صداقت

 12 0,03754 0,248 0,248 2 باورپذیري

رعایت حریم 
 خصوصی

6 0,093 0,093 0,01408 23 

قابلیت 
 اطمینان

3 0,145 0,145 0,02195 20 

رعایت 
استانداردهاي 

اخلاق 
اسلامی در 

تهیه و پخش 
 هایآگه

5 0,093 0,093 0,01408 23 

دقت 
 اطلاعات

4 0,133 0,133 0,02013 21 

 - - 1,000 1,000 - هاوزنجمع 

ري
ختا

سا
 

 0,051 0,0515 5 ارتباطات 0,179 2

اطلاعات 
 تماس

2 0,447 0,450 0,00400 26 

وجود بستر 
تعاملی 
 آنلاین

1 0,547 0,550 0,00500 25 

 - - 1,000 0,994 - جمع
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 رتبه ابعاد
وزن 

 یینها
 رتبه هامؤلفه

میانگین 
 هندسی

وزن 
 نرمال

 رتبه هاشاخص
میانگین 
 هندسی

وزن 
 نرمال

وزن نهایی 
 هاشاخص

 رتبه

 0,400 0,402 1 کمیت

 7 0,04300 0,594 0,594 1 امیتناوب پ

یادآوري 
 پیام

2 0,406 0,406 0,02900 15 

 - - 1,000 1,000 - جمع

 آساناستفاده 
 کاربر

4 0,134 0,133 

امکانات 
جستجوي 

 ویژه

1 0,707 0,704 0,01700 22 

توجه به 
کاهش 

زمان انتظار 
کاربر براي 
 دیدن تبلیغ

2 0,297 0,296 0,00700 24 

 - - 1,000 1,004 - جمع

و  دسترسی
ي ریپذتیهدا

 کاربر

2 0,2783 0,277 

 دسترسی به
اطلاعات 
لازم و 
 کافی

1 0,552 0,552 0,02700 17 

دسترسی 
سریع از 
طریق 
موتور 
 جستجو

2 0,448 0,448 0,02200 19 

 - - 1,000 1 - جمع

ي هایژگیو
 ظاهري

3 0,138 0,137 

همراه بودن 
مطالب با 
 نمودار

- 1 1,000 0,02500 18 

 - - 1,000 1 - جمع

 

ي ساختاري از اولویت هایژگیوي محتوایی در مقایسه با هایژگیومتخصصان  نظر از
ي هاذبهجي هیجانی، کیفیت، هاجذبهي محتوایی، هایژگیو زمینه رداست.  برخورداربالاتري 

ي ساختاري کمیت، دسترسی و هایژگیو نهیزم دري اخلاقی و هاجذبهر و عقلایی، اعتبا
رار کاربر و ارتباطات به ترتیب اهمیت ق آساني ظاهري، استفاده هایژگیوي کاربر، ریپذتیهدا
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یت ي، بازدهی بالا، شفافیت مالی، قابلگذارهیسرماگرفتند. در میان کدهاي نهایی شده، امنیت 
 هستند. رخورداربی پیام تبلیغاتی و ... از بیشترین اهمیت آموزشار اطلاعاتی و ي بازارها، باسهیمقا

 
 کاربردي هايشنهادیپي و ریگجهینتبحث، 

گرچه  ي پژوهشهاافتهاین پژوهش، در فصل مشترکی از بازاریابی و مالی انجام گرفت. ی
داشت ولی این  ساختاري يهایژگیوي محتوایی در مقایسه با هایژگیواهمیت  دهندهنشان

 هچراک ،ي ساختاري پیام تبلیغاتی بکاهدهایژگیواز نقش و اهمیت  تواندینمموضوع 
یک ویژگی کاربرمدار امکان دسترسی کاربران به محتویات و  عنوانبهي ساختاري هایژگیو

یکی از  وانعنبهاثربخشی تبلیغات  دهندهنشان. بررسی ادبیات نظري دکنیماطلاعات را فراهم 
موضوعی که مطالعات داخلی و خارجی نیز  ،به بازار سهام است گذارانهیسرماعوامل ترغیب 

و  ي محتواییهایژگیو  نهیدرزمدارند. نبود یک چارچوب اقتضایی خاص  نظراتفاقبر آن 
به  گذارانهیسرما ترغیب منظوربهساختاري پیام تبلیغات اینترنتی تبلیغاتی در بازار سهام ایران 

ي و مشارکت بیشتر در این بازار، سبب شد تا این پژوهش انجام شود.  در پژوهش گذارهیسرما
حوزه  در ترعیوسحاضر تلاش شد ضمن رفع این شکاف تحقیقاتی، زمینه را براي انجام تحقیقات 

 دیگر فراهم آورد. پژوهشگرانمشترك بازاریابی و مالی براي 
ي هاتشرککاربردي زیر را براي مدیران  هايپیشنهاد توانیمي پژوهش هاافتهبر اساس ی

 د:کررائه ا ي کارگزاري، سبدگردان و سایر متولیان تبلیغات در بازار سهامهاصندوقکارگزاري، 
ی در موزشآي بسترهای پیام تبلیغاتی، ایجاد آموزشبا توجه به شاخص بار اطلاعاتی و  .1

 .هستضروري  سهام امريبه بازار  واردتازه گذارانهیسرماپیام تبلیغاتی براي 
عالان ماهیت ریسکی بازار سهام به ف با توجه به شاخص اعتبار پیام تبلیغاتی و همچنین .2

ه اعتبار ي مالی، بهافرصتمخاطرات و  انیبابکه در تبلیغات  شودیمبازار سهام توصیه 
اعتبار  منظورهبپیام تبلیغاتی (صداقت، باورپذیري و غیره) اعتبار ببخشد. علاوه بر این 

ي هاارزشادات، که پیام تبلیغاتی با اعتق رسدیمبخشیدن به پیام تبلیغاتی ضروري به نظر 
دینی و فرهنگی مخاطبان مطابقت داشته باشد، هویت فرستنده پیام مشخص باشد، 

رهم و ي پشت سهاامیپمستمر در بین افراد و کاربران منتشر شود و از ارسال  صورتبه
 د.شوامتناع  کنندهخسته
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با توجه به شاخص سادگی محتواي پیام تبلیغاتی و ماهیت تخصصی بودن مباحث بازار  .3
ي، ذارگهیسرمابه مباحث مالی و  گذارانهیسرمایی بسیاري از آشناسهام و همچنین عدم 

 گذارانهیرماسفهم براي  رقابلیغکه در تبلیغات از ارائه مباحث پیچیده و  شودیم پیشنهاد
 استفاده شود. فهمقابلز مفاهیم ساده و امتناع شده و ا

ي مخاطبان معین، تبلیغات در بازار سهام مستلزم ریگهدفبا توجه به شاخص  .4
 شودیم پیشنهادي کسانی است که داراي سرمایه راکد هستند. بدین منظور ریگهدف

غیرضروري  ات گسترده وي تبلیغاتی از پخش تبلیغهانهیهزاثربخشی و کاهش  منظوربه
 ند.متناع کنا

ي بازار اهجنبهعدم ارائه تمام اطلاعات و  لیبه دل با توجه به شاخص ارتباطات و همچنین .5
یجاد تعاملات ا منظوربهي تبلیغاتی هارساختیز شودیم پیشنهادسهام در پیام تبلیغاتی 

 جستجوي اطلاعات بیشتر توسعه یابد. منظوربهو لینک کردن مخاطبان  نیآنلا
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 منابع 
ي گذارهیسرماي مرجع در ترغیب افراد به هاگروهنقش «). 1386و صفري، ع. ( ؛صمدي، س ؛زري، ماب

ي حسابداري و هایبررس» در بورس اوراق و بهادار (مطالعه موري: بورس و اوراق بهادار اصفهان).
 .3-22)، 48(14حسابرسی، 

ظاهري، ساختاري و محتوایی هاي ویژگی"). 1396و محمدي، م ( ؛حاجی احمدي، س ؛آجیلی، ف
 16 ،هاي عمومیتحقیقات اطلاع رسانی و کتابخانه. نایرا پژوهشی –هاي نشریات علمی سایتوب

، 280-265. 
مطالعه موردي:  –راهکارهاي افزایش مشارکت مردم در بازار سرمایه"). 1391. و سلطانی، م. (واسکو، 

، کنفرانس ملی حسابداري، مدیریت مالی و "هرستان یزدي شابهادار منطقهبورس اوراق 
 ي.گذارهیسرما

ها در ارائه مدلی براي بررسی تأثیر رسانه"). 1394و بانی فاصل، س. ( ؛اربطانی، ط دلروشن ؛آقازاده، ه
اي، مطالعات رسانه. "هاي تبلیغاتیي در بورس اوراق بهادار از طریق پیامگذارهیسرماایجاد رغبت به 

10)29 ،(36-25. 
ارزیابی تأثیر تبلیغات اینترنتی فرش با تأکید "). 1396ی، م. (نیام رزایمو  ؛شاهپروري، م ؛اولیائی طبائی، ا

 .71-87، 31، پژوهشی انجمن علمی فرش ایران-دو فصلنامه علمی. "کنندهمصرفبر رفتار 
 "لیغات آنلاین در صنعت خودروعوامل مؤثر بر ارتقاء اثربخشی تب"). 1398سرشت، آ. (باحیا پاك

 کارشناسی ارشد)، به راهنمایی ابوالفضل کزازي، دانشگاه علامه طباطبائی.  نامهانیپا(
ي ریگمیتصمي بر ارسانهاثر پوشش "). 1395و رضازاده، ف. ( ؛حجازي، ر ؛برزگري خانقاه، ج

 .107-124)، 33(9 ی،ي حسابداري مالی و حسابرسهاپژوهش ".در بازار سهام گذارانهیسرما
 نگاه دانش. انتشارات، ترجمه: رضا تهرانی. چاپ سوم: "يگذارهیسرمامدیریت "). 1386جونز، چ. (

. "بر میزان مشارکت مردم در بازار سرمایه ایران مؤثربررسی عوامل "). 1395حسن نژاد، م. و شمس، ش. (
 .77-106)، 34( 9فصلنامه بورس اوراق بهادار، 

 طراحی پرسشنامه"). 1391ی، ن، الهیاري، ث، خسروي، ي، زائري، ف، و صارمی، م. (رنگ زادهحسن

فصلنامه سلامت کار ایران، . "ابزار اعتماد قابلیت و روایی تعیین شغلی: شناختی هايشکست
9)1،(40-29. 

 ). نقش تلویزیون در توسعه جایگاه بورس اوراق بهادار در ایران (بررسی تطبیقی1391حسنلو، ع. (
کارشناسی ارشد)، به راهنمایی داوود  نامهانیپاي کارشناسان بورس و کارشناسان رسانه) (هادگاهید

 نعمتی انارکی.

https://www.noormags.ir/view/fa/magazine/429/%d8%aa%d8%ad%d9%82%db%8c%d9%82%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d8%b7%d9%84%d8%a7%d8%b9-%d8%b1%d8%b3%d8%a7%d9%86%db%8c-%d9%88-%da%a9%d8%aa%d8%a7%d8%a8%d8%ae%d8%a7%d9%86%d9%87-%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%b9%d9%85%d9%88%d9%85%db%8c
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 نامهانیاپي پارامترهاي مؤثر در اثربخشی تبلیغات اینترنتی (بندتیاولو). شناسایی و 1389درگی، غ. (
 کارشناسی ارشد)، دانشگاه پیام نور کرج.

 نامهانیپاات (تبلیغ گونهنیا. تأثیر بصري تبلیغات اینترنتی و چگونگی اقناع در )1396دوزالی، ف. (
 کارشناسی ارشد)، به راهنمایی عباس نامجو، دانشگاه علم و فرهنگ.

). ارائه الگوي مناسب تبلیغات اینترنتی در جهت جذب بهتر مشتریان الکترونیکی 1389رحمانی، ف. (
 فقیه، دانشگاه شیراز.  نیالدنظامه راهنمایی کارشناسی ارشد)، ب نامهانیپا(

یک جذب مشتریان الکترون منظوربهالگوي تبلیغات اینترنتی موفق "). 1394و فقیه، ن. ( ؛رحمانی، ف
)، 1(5پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات فرهنگی، ، رسانه و فرهنگ. "تر (با محوریت اخلاق)بیش

54-37 . 
 .غایت ارتباطات، نامه علوم اجتماعی، تهران اقناع ).1383، ب. (ساروخانی

ر بازار د گذارانهیسرماي ریگمیتصمي بر ارسانهبررسی اثر پوشش ") 1396الدینی، ه. و فرهام، و. (شمس
 .61-72 ).4(3مطالعات مدیریت و حسابداري، . "بورس اوراق بهادار

ي در گذارهیسرمااحی مدل توسعه طر").1397عقیلی، س.و. و شریفی، س.م.( ؛محسنی، س.م ؛نظري، م
پژوهشی  فصلنامه علمی. "ي تلویزیونی داخلیهاشبکهبر نقش محوري  دیتأکبورس اوراق بهادار با 

 . 217-232). 28(7ي، گذارهیسرمادانش 

هاي محتوایی پیام تبلیغاتی بر قصدخرید با بررسی تأثیر ویژگی"). 1397زاده کرم، م. ( عبداالله
 کنندگاناستفاده: موردمطالعههاي اجتماعی (در شبکه کنندگانمصرفاد و نگرش ي اعتمگریانجیم

(پایان نامه کارشناسی ارشد)، به راهنمایی داوود فیض،  "درمانی)-و خدمات بهداشتی از محصولات
 دانشگاه سمنان. 

هاي ساختاري ویژگیشناسایی "). 1391و فرهیخته، ف. ( ؛امیدیان، آ ؛دینی، ا ؛نژاد، محسنی  ؛عزیزي، ش
-36)، 2(2تحقیقات بازاریابی نوین، . "و محتوایی مورد انتظار مشتریان از شعارهاي تبلیغاتی بانک

21. 
بررسی اثربخشی تبلیغات شرکت ملی گاز ایران در "). 1388و موسویان، ا. ( ؛فیروزیان، م ؛فرهنگی، ع

 .20-43)، 7( 4 مجله مدیریت بازاریابی،. "ي مصرفسازنهیبهراستاي 
 خدمات از استفاده به تمایل بر اینترنتی تبلیغات عوامل تأثیر از مدلی ارائه" ).1397م. ( فریدونی،

 .79-88)، 20( 5ورزشی،  هايرسانه ارتباطات در مدیریت ."ورزشی
اولین  ي پذیرش تبلیغات موبایل در ایران. هامحرك). مطالعه تجربی 1389، م. و خواجه پور (کشتگري

 .کنفرانس خدمات ارزش افزوده تلفن همراه در ایران

https://www.civilica.com/Papers-MOBILEVAS01=%D8%A7%D9%88%D9%84%DB%8C%D9%86-%DA%A9%D9%86%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86%D8%B3-%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4-%D8%A7%D9%81%D8%B2%D9%88%D8%AF%D9%87-%D8%AA%D9%84%D9%81%D9%86-%D9%87%D9%85%D8%B1%D8%A7%D9%87-%D8%AF%D8%B1-%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86.html
https://www.civilica.com/Papers-MOBILEVAS01=%D8%A7%D9%88%D9%84%DB%8C%D9%86-%DA%A9%D9%86%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86%D8%B3-%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4-%D8%A7%D9%81%D8%B2%D9%88%D8%AF%D9%87-%D8%AA%D9%84%D9%81%D9%86-%D9%87%D9%85%D8%B1%D8%A7%D9%87-%D8%AF%D8%B1-%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86.html
https://www.civilica.com/Papers-MOBILEVAS01=%D8%A7%D9%88%D9%84%DB%8C%D9%86-%DA%A9%D9%86%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86%D8%B3-%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4-%D8%A7%D9%81%D8%B2%D9%88%D8%AF%D9%87-%D8%AA%D9%84%D9%81%D9%86-%D9%87%D9%85%D8%B1%D8%A7%D9%87-%D8%AF%D8%B1-%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86.html
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در  بر تبلیغات اینترنتی مؤثري عوامل ندبتیاولوشناسایی و "). 1396و اقبال، ر. ( ؛، حبزاز زاده ؛محقر، ع
. "ي چند شاخصه فازي (مطالعه موردي: صنعت پوشاك)ریگمیتصمبازار ایران با استفاده از روش 

 .149-178)، 1(2 ي،ریگمیتصمي نوین در هاپژوهش
. الیبررسی رابطه بین مصرف رسانه و سرمایه گذاري در دارایی هاي م"). 1397مرادي، م. و مرندي، ز. (

 .113-129)،29(4 رسانه،. "فصلنامه علمی وسایل ارتباط جمعی 
رس وبهاي و کارکردهاي فناوري اطلاعات بر فعالیت ریتأثبررسی "). 1396معمارپور، م. و واعظی، ا. (

 .71-55)، 2/1(3مطالعات مدیریت و کارآفرینی،. "روند لیوتحلهیتجزاوراق بهادار تهران بر اساس 
. "تبلیغات بر روند معاملات سهام در بورس اوراق بهادار ریتأثبررسی "). 1397راهیمی، ا. (مهران، م. و اب
 ی مدیریت، اقتصاد و بازاریابی.المللنیبهمایش 
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