
  ی ادر بانک سپه: مطالعه   یونیزی تلو  یهاام ی پ  دی تول  یهاو مولفه   ی ونیزیتلو  یبازرگان  غات ی تبل(.  1403)   فرحناز.  ، یکهنگ یرضا. و مصطفو  ، یلی . اسماعدمحمدی س   ، یافتخار  دهی:شیوه استناد

 .1-1۸(، 1)2، آموزش، تربیت و توسعه پایدار. (یکم-یفی )ک ختهی آم کردیبا رو

صورت   (CC BY-NC 4.0گواهی ) صورت دسترسی آزاد مطابق باانتشار این مقاله بهتمامی حقوق انتشار این مقاله متعلق به نویسنده است.  1403 ©
 گرفته است. 

 با  یادر بانک سپه: مطالعه  یونیزی تلو یهاامیپ  دیتول  یهاو مولفه  یون یزیتلو  یبازرگان  غاتیتبل 

 ( یکم- یف ی)ک ختهیآم کردیرو

 3یکهنگ یفرحناز مصطفو،  *2یل یرضا اسماع،  1ی افتخار دمحمدیس

 

 . رانیاصفهان، ا ،ی رسانه، واحد اصفهان )خوراسگان(، دانشگاه آزاد اسلام تیری گروه مد ، یدکتر ی دانشجو. 1

 . رانیاصفهان، ا ،ی واحد اصفهان )خوراسگان(، دانشگاه آزاد اسلام  ،ی فرهنگ یز یو برنامه ر ت یریگروه مد  ار،یاستاد. 2

 ران ی نور، تهران، ا ام یدانشگاه پ ، یگروه علوم اجتماع  ار،یاستاد. 3

 

 Esmaili40@yahoo.com* ایمیل نویسنده مسئول:  

 

 چکیده
 کردیحاضر با رو   پژوهش بود.  یدر صنعت بانکدار  یونیزیتلو  غاتیتبل  ییکارا  یمنظور ارتقااثربخش به یغاتیتبل  یهاامیپ دیتول یبرا  یمدل یپژوهش طراح  نیهدف ا

و  یابیبانک سدپه و اسدتادان حوزه بازار رانیبا مد  افتهیسداتتارمهیباز و ن  یهامصداحبه قیها از طرداده ،یفی( انجام شدد. در مرحله ککمی–یفی)ک  یارهیزنج  ختهیآم

باز،   یو با اسدتفاده از روش کدگاار  MAXQDAافزار با نرم  هاهداد  لی. تحلافتیکننده ادامه  مشدارکت  20با  یشدد و تا مرحله اشدبان نظر یگردآور یبانک تیریمد

مورگان انتخاب  -ینفر بر اسدا  جدو  کرجسد   3۸4و مراجعان شدع  بانک سدپه بود که    انیشدامل مشدتر  یجامعه آمار  ،یانجام شدد. در مرحله کم  یو انتخاب  یمحور

منجر به  یفیک  لیتحل .دیگرد  لیمد  تحل ییایو پا ییسددنجش روا  یبرا  یدییتأ  یعامل  لیلو آزمون تح  SmartPLSافزار  با اسددتفاده از نرم یکم  یهاشدددند. داده

  غاتینشدان داد تبل  یکم جیشدد. نتا  غاتیتبل  نیمؤثرتر نییو تع یمشدتر  یمتقاعدسداز ان،یمشدتر یها، آگاهوعده قیشدامل صددا ت و تطب  یدیچهار بعد کل  ییشدناسدا

ها وعده  قی(، صددا ت و تطب3.324) انیمشدتر  یبر آگاه  غاتیآمده نشدان دادند که تبلدسدتبه   یبر هر چهار بعد دارد. ضدرا  یداریمعن ریبانک سدپه تأث  یونیزیتلو

  که بودند  معنادار  0٫05  یروابط در سدط  تطا یدارد. تمام ری( تأث6.303) انیمشدتر دیاز د  غاتیتبل نیمؤثرتر  نیی(، و تع5.279) انیمشدتر  ی(، متقاعدسداز11.663)

اثر را  نیها و کمتروعده  تیصددا ت و شدفاف یرا بر ارتقا ریتأث نیشدتریبانک سدپه ب  یونیزیتلو  غاتینشدان داد تبل قیتحق  جینتا اسدت. ییبرازش مطلوب مد  نها انگربی

 ابدیتمرکز   ییمحتوا یو هماهنگ یبصدر تیجااب  ،یبخشد یبر صددا ت، آگاه دیبا یغاتیتبل  یهاامیپ یطراح  ها،افتهیدارد. بر اسدا    انیمشدتر میمسدتق  یبر متقاعدسداز

تعامل    یو ارتقا یبانک  غاتیتبل  یاثربخشد  شیافزا  یبرا  یراهبرد  یبه عنوان چارچوب تواندیم یشدنهادیشدود. در مجمون، مد  پ  تیتقو  انیمشدتر  یتا اعتماد و وفادار

 .ردیمورد استفاده  رار گ انیمشتر

 اثربخش. غاتیتبل ،یمشتر یمتقاعدساز ان،یمشتر یها، آگاهوعده قیصدا ت و تطب ،یونیزیتلو یهاامیپ ،یونیزیتلو یبازرگان غاتیتبل کلیدواژگان: 
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 1403ترداد   2: یبازنگر خیتار
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Abstract 

The study aimed to design a model for producing effective advertising messages to enhance the efficiency of television 

advertising in the banking industry. This research employed a sequential mixed-method approach. In the qualitative phase, 

open and semi-structured interviews were conducted with Sepah Bank managers and academic experts in marketing and 

banking management until theoretical saturation was achieved with 20 participants. Data were coded and categorized using 

MAXQDA through open, axial, and selective coding. In the quantitative phase, 384 customers and visitors of Sepah Bank 

branches were selected using the Krejcie-Morgan table. Data were analyzed using SmartPLS, applying confirmatory factor 

analysis to assess reliability and validity. The qualitative analysis revealed four key dimensions: honesty and fulfillment of 

promises, customer awareness, customer persuasion, and identifying the most effective advertisements. Quantitative results 

confirmed significant positive effects of television advertising on all dimensions: customer awareness (3.324), honesty and 

fulfilling promises (11.663), customer persuasion (5.279), and determining the most effective advertising (6.303). All 

relationships were significant at the 0.05 level, indicating good model fit. Television advertisements of Sepah Bank most 

strongly influence honesty and transparency while showing relatively lower effects on direct customer persuasion. 

Emphasizing honesty, awareness-building, and content consistency in message design enhances audience trust and loyalty. 

The proposed model offers a strategic framework for improving advertising effectiveness in banking and strengthening 

customer engagement. 

Keywords: Television advertising, television message production, honesty and fulfilling promises, customer awareness, 

customer persuasion, effective advertising. 
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 مقدمه 

جذب و    یمؤثر برا  یغاتیتبل  یضرورت استفاده از ابزارها  ،یصنعت بانکدار  ژهیوبه  ، یخدمات  یدر عرصه بازارها  نده یرقابت فزا  ر،یاخ  یهادر دهه

  ی اکنندهنیینقش تع  ،یابیبازار  ختهیآم  یدیکل  یهااز مؤلفه   یکیعنوان  به  غاتیتبل  ،یطیمح  نیرا دوچندان کرده است. در چن  انیحفظ مشتر

  لیبه دل  یونیزیتلو  غاتیگوناگون، تبل  یها رسانه  انی. از م(Saeidi et al., 2017)دارد    انیمشتر  یریگمینگرش، رفتار و تصم  یدهشکل  رد

  ی ارتباط یهای در استراتژ یاژهیو  گاهیجا ننده،یزمان بر حواس بهم یرگذاریو تأث ،یریو تصو یعناصر صوت بی ترک تیقدرت نفوذ گسترده، قابل

اعتماد    جادیا  یبلکه برا  یخدمات مال   یمعرف   یتنها برانه  غاتینوع تبل  نیا  ،ی. در صنعت بانکدار(Farooq et al., 2015)است    افتهی  هامانساز

 . (Zephaniah, 2020)دارد  یراهبرد یتیمخاطبان، اهم  انیو اعتبار در م

 انیبا مشتر  یو شناخت  ی ارتباط عاطف  جادیا  یقدرتمند برا  یابزار  رگذار،یتأث  یهاتیهدفمند و روا  یهاامیپ   ت،یخلاق  بیبا ترک  یونیزیتلو  غاتیتبل

و    ی قاخلا  یهاآن با ارزش   یهمخوان  زانینحوه ارائه، و م  ام،یپ   تیفیاند که کها نشان داده. پژوهش(Chudzian, 2014)  شودیمحسوب م

که بر   یی عنوان نهادها ها بهبانک  ان،یم نی. در ا(Rahimi et al., 2023) باشد  رگذاریتأث غاتیتبل یاثربخش زانیبر م تواندیجامعه م  یفرهنگ

  خدمات  تیها با واقعوعده  یو سازگار  تیهمچون صداقت، شفاف  یخود را بر اساس اصول  غاتیتبل  رندیناگز  اند،ی متک  یمشتر  یاعتماد و وفادار

 .(Hosseini, 2023)کنند  یطراح

شده است. در دوره پس    غات یو عملکرد تبل  ت یدر ماه  نیاد یبن  ی موجب دگرگون  ر،یدر دهه اخ  یامصرف رسانه  ی الگوها  رییفناورانه و تغ  تحولات

تغ  یونیزیتلو  غاتیتبل  یسنت  یها وهی، ش۱۹–دیکوو  یریگاز همه  به  دند یگرد  یاعمده  راتییدستخوش  برندها  پ   یریگبهره  یسوو    یهاامیاز 

موفق در دوره    غاتیکه تبل  دهدینشان م  د یجد  ی هالی. تحل(Sharma & Meena, 2024)حرکت کردند    نیآفرو تحول  یاحساس  ،ییروا

 Chiebonam)منتقل کنند    رگذاریکوتاه و تأث  یهات یخود را در قالب روا امیو صداقت، بتوانند پ   ی حس همدل  جادیضمن ا  دیبا  یریگهمهپسا

et al., 2023)سنجش و قابل  یعلم  ییهاخود، به دنبال مدل  ی غاتیتبل  یدر راهبردها  یبا بازنگر  زیها نباعث شده است که بانک  یتحول  نی. چن

 .(Khorrami & Khadivar, 2024)برخوردار باشند    یاز اعتبار و انسجام مفهوم  ت، یجذاب  نیباشند که در ع   یونیزیتلو یهاامیپ   دیتول  یبرا

عنوان  کنند. به  ییرا شناسا  یونیزیتلو  غاتیتبل  یاثربخش  یدیکل  یهااند تا مؤلفهتلاش کرده  یمتعدد  یو خارج  یداخل  یهاپژوهش  نه،یزم  نیا  در

رفتار    رییدر تغ  یآن در ذهن مخاطب نقش اساس   یالقا  زانیو م  یغاتیتبل  ی هاامی پ   ی ضمن  ینشان داده است که درک معنا  یامثال، مطالعه

 یاثربخش  یابیاند که ارزنشان داده  رانیشده در اانجام  یفیک  ی هاعلاوه، پژوهش. به(Soleimanpour & Norouzi, 2024)دارد    کنندهمصرف

 ی طراح   ،یگری. در پژوهش د(Shahriyan et al., 2024)است    یاو رسانه  ییمحتوا  ،یعوامل فرهنگ  قیشناخت دق  ازمندین  یونیزیتلو  غاتیتبل

 زان یمحتوا، زمان پخش، و م  تیفیک  لیعوامل اثربخش از قب  انیم  ی روابط عل  ران،یدر ا  یونیزیتلو  غاتیتبل  یبرا  ستمیس  یشناس ییایمدل پو

صورت  نه به  غاتیتبل  یآن است که اثربخش  انگریب  ج ینتا  نی. ا(Khorrami & Khadivar, 2024)را آشکار ساخته است    انیمشتر  تیرضا

 . شودیمخاطب حاصل م  یو رفتار یاحساس ،یشناخت صرعنا انیتعامل م جهیبلکه در نت ی تصادف

  غاتیاست. با وجود رشد تبل  افتهیشدت    نیو نو  یسنت  یهارسانه  انیرقابت م  ، یاجتماع   یهاو شبکه   تالیجی د  یهابا گسترش رسانه   نیهمچن

  ن ی. ا( Mohebbi, 2024)مانده است    ی اقشار مختلف جامعه باق  انیقابل اعتماد و پرنفوذ در م  یاعنوان رسانههمچنان به  ونیزیتلو  ،ینترنتیا

  ل، یدل  نی. به همرسد یتر به نظر مبرخوردار است، برجسته   ییبالا  تیاز اهم  تیو حس امن  ی که ارتباط انسان  یدر صنعت بانکدار  ژهیوبه  یداری پا

رسانه بانک توسعه  کنار  در  عمده  نیآنلا  یها ها  بخش  همچنان  بازار  یاخود،  بودجه  تبل  یابیاز  به  م   یونیزیتلو  غاتیرا    دهند یاختصاص 

(Mehmood & Ul Sabeeh, 2018)شده در  مطرح  ی هاو تطابق وعده  غاتیتبل  نیا  یاثربخش  زانیسنجش م  ، یحال، مسئله اصل   ن ی. با ا

 Karimi)شده است    یبررس  ی صورت علمکمتر به  ران،یاز کشورها، از جمله ا  ی اریکه در بس  ی هاست؛ موضوع عملکرد بانک  ت یبا واقع  هاامیپ 

Mazraeh Shah & Ghaffari, 2019). 
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و درک ارزش   غاتیصداقت در تبل  ،ییمحتوا  تیخلاق  ام،ی مانند ساختار پ   یکه عوامل متعدد  دهدینشان م   یبانک  غاتیدر حوزه تبل  ریاخ  مطالعات

پژوهش فاروق و همکاران نشان داد  جیمثال، نتا  ی. برا(Saeidi et al., 2017)کننده اثرگذارند و رفتار مصرف یریگم یبر تصم یتوسط مشتر 

 ,.Farooq et al)مثبت بگذارد    ریتأث  انیدانشجو  د یبر رفتار خر  ،ی ذهن  یریدرگ  ش یافزا  قیاز طر  تواندیم   یونیزیتلو  غات یطنز در تبل  نصرکه ع 

منسجم و  یهاامیپ  قی کننده را از طرمصرف یها و رفتارهابتوانند باورها، نگرش دیمؤثر با غاتیمعتقد است که تبل ایراستا، ز نی. در هم(2015

اعتماد    توانندیجذاب و معنادار م   غاتیها با ارائه تبلکه رسانه  کندیم  د یپژوهش سما تأک  ن،ی. همچن(Zia, 2016)دهند    رییتغ  متقاعدکننده

 . (Sama, 2019)دهند  شیاو را نسبت به برند افزا یو وفادار تیمخاطب را تقو

و همکاران نشان داد که   یدینمونه، پژوهش سع یها انجام شده است. برابانک یونیزیتلو  غاتیتبل یی سنجش کارا نهیدر زم ی مطالعات ران،یا در

 ی ترف یعملکرد ضع  یمشتر  یو وفادار  یمتقاعدساز  نهیدهد اما در زم  شیمخاطبان را افزا  یبانک رفاه توانسته است آگاه  یونیزیتلو  غاتیتبل

نشان   ی بانک  غاتینسبت به تبل  انیمشتر  دگاهی د  یبا بررس  یشاه و غفارمزرعه  یمیکر  قیتحق  ن،ی. همچن(Saeidi et al., 2017)داشته است  

 Karimi Mazraeh)دارند    یمحدود  یرو اثربخش  نیبانک هستند و از ا  یبا خدمات واقع   ییمحتوا  وندیفاقد پ   یونیزیتلو  غاتیداد که اغلب تبل

Shah & Ghaffari, 2019)یبرا  یبوم   ی هامدل  ن یو تدو  یعلم  ی ابیکشور، ارز  ی نظام بانک  یرقابت   یکه در فضا  دهد ینشان م  ها افتهی  نی. ا  

 است.  یضرور  یامر یونیزیتلو  یهاامیپ  یطراح

 غاتینشان داد که تبل   ـاینی. پژوهش جوادرگذارندیتأث  زین  ی و اجتماع   یبر ابعاد فرهنگ  ،یعلاوه بر بُعد تجار  یونیزیتلو  غات یتبل  گر،ید  یسو  از

 ,Javadinia)  گذارندیاثر م   زیجامعه ن  یو ادراک بصر  یشهروندان نقش دارند بلکه بر منظر شهر  ی زندگ  تیفیک  یتنها در ارتقانه  یتجار

  ش یموجب افزا  تواند یم  تالیجیو د   یسنت  غاتیتبل  نیب  ی آن است که هماهنگ  انگریب  ریاخ  قاتیتحق  زین  یطیمح  غاتی. در حوزه تبل(2024

شده درباره جذب گردشگران انجام  یهایسازه یعلاوه، شب. به(Bakouee et al., 2024)گردد    غات یتبل  ییکارا  یو ارتقا  یارسانه  یی افزاهم

 ی دوم را از نظر اثرگذار   گاه یجا  یونیزیتلو  غاتیو تبل  نیشتریب  ینترنتیا  غاتیتبل  ،ی غاتیتبل  یابزارها  انینشان داده است که م  رانیدر ا  یپزشک

ها با  و انطباق آن   یونیزیتلو  یغات یتبل  یدر راهبردها  یاست بر ضرورت بازنگر  یدییتأ  جینتا  نی. ا(Seifollahi & Naghavi, 2023)دارند  

 .یارسانه دیجد طیشرا

اروپا با   یدر بانک مرکز  جایمطرح شده است. مطالعه پرو دان و داب  ی بانک  غاتیتبل  یاثربخش  یابیارز  یبرا  یدی جد  ی هامدل  ،یالمللنیسطح ب  در

اعتماد    تی اطلاعات و قابل  ت یشفاف  زانیها به مبانک  یاشهروندان از ارتباطات رسانه  ت یسروکشن نشان داد که رضا  تالیجیاقتباس از مدل د

بلکه از   یابیتنها از منظر بازارارتباطات خود را نه  دیها با دارد که بانک  دیمدل، تأک   نی. ا(Prodan & Dabija, 2023)وابسته است    توامح

توان   یرا در ارتقا  ی تعامل  یونیزیآموزش تلو  یو همکاران اثربخش  بونامیراستا، پژوهش چ  نیکنند. در هم  ف یبازتعر  ی اعتماد اجتماع   دگاه ید

افزا  تواندیم  یونیزیتلو  غاتیآموزش و تبل  بیکرده و نشان داد که ترک  یکشاورز بررسزنان خُرد   یاقتصاد درآمد و اعتماد شود   شیمنجر به 

(Chiebonam et al., 2023)کندیبرجسته م یونیزیتلو  ی هاامیمحور را در پ و اعتماد ی تعامل یکردهایرو تیاهم هاافتهی نی. ا . 

ا  در ا  ییکشورها  یبرا  شدهیسازیبوم  یهابه مدل  ازی ن  ،ی تحولات جهان  نیکنار  تبلشودیاحساس م  رانیچون  ا  یبانک  غات ی.  عموماً   رانیدر 

مسئله موجب هدررفت منابع    نی. ا(Zamani et al., 2021)است    یعلم  یهابر مدل  یو کمتر مبتن  شودیانجام م   یاقهیو سل  یصورت تجرببه

ها منجر به  آن   یاثربخش  قیدق  یابیعدم ارز  ،یونیزیتلو  غاتیو پخش تبل  دیتول  یبالا  یهانهیشده است. با توجه به هز  غاتیتبل  ییراو کاهش کا

ها و  داده  لیتحل  هیبر پا  یعلم  یالگوها  یبا طراح  تواندیضعف م  نی. به گفته محققان، اشودیبودجه م  صیدر تخص  نهیبهریغ   یهای ریگمیتصم

 . (Shahriyan et al., 2024)گردد  جبراندرک مخاطب 

 ان، یمشتر  ی ها، آگاهوعده  قیصداقت و تطب  ی عنی—یدیکل  یکه چهار مؤلفه  دهد ینشان م   یو خارج  ی داخل  ی هابر پژوهش  یمجموع، مرور  در

 Khorrami)اند  شده  ییشناسا  یدر صنعت بانکدار  یونیزیتلو  غاتیتبل  تی موفق  اصلی  عناصر  عنوانبه —مؤثر  غاتیتبل  ییو شناسا   یمتقاعدساز
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& Khadivar, 2024; Soleimanpour & Norouzi, 2024)یعمل  یبلکه چارچوب   د ی مطالعات جد  ینظر  ی تنها مبناها نهمؤلفه  ن ی. ا  

 . شوندیمحسوب م یبانک   غاتیو بهبود تبل یابیارز یبرا

ها، پژوهش حاضر با هدف  عملکرد بانک  یدر ارتقا  ی ونیزیتلو  غاتیروزافزون تبل  تیموجود و با توجه به اهم  یدر پاسخ به شکاف پژوهش  ن،یبنابرا

انجام شده    انیمشتر  یاعتماد و متقاعدساز  ، ی آگاه  شیدر بانک سپه جهت افزا  یونیزیاثربخش تلو  یغات یتبل  ی هاامیپ   د یتول  یبرا  ی مدل  یطراح

 .تاس

 شناسیروش

کمی ابتدا با رویکرد کیفی آغاز شد و در مرحله بعد با رویکرد    -تحقیق حاضر یک تحقیق آمیخته است که با استفاده از الگوی زنجیره وار کیفی

های باز و نیمه ساختار یافته بود. جامعه آماری تحقیق حاضر در بخش کیفی  کمی خاتمه یافت ابزار مورد استفاده در مرحله کیفی مصاحبه

نفر به عنوان   20مدیران بانک سپه و اساتید رشته مدیریت بازاریابی و مدیریت بانکی بودند که روش نمونه گیری رسیدن به اشباع نظری بود و  

ها بیش از جعین به شعب بانک سپه در سطح استان بوده که تعداد آنحجم نمونه تعیین شدند. جامعه آماری بخش کمی شامل مشتریان و مرا

نفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند. در این پژوهش، برای تجزیه و تحلیل   384مورگان    -بود و با توجه به جدول کرجسی  نفر  000/800

ها از تکنیک تحلیل محتوا استفاده شد. در مرحله کیفی به جهت بررسی روایی و تعیین اعتبار در مرحله مکتوب  های حاصل از مصاحبهداده

ها توسط هر یک از افراد به طور مستقل و جداگانه بررسی و کدگذاری شد و سپس نتایج با یکدیگر  ها و استخراج کدها متن مصاحبهکردن داده

ها بار دیگر به شرکت کنندگان  ها و نتایج تحلیل مصاحبهها اطمینان حاصل شود. همچنین مقوله مقایسه شد تا از صحت استخراج کدها و مقوله

ز میزان انطباق نتایج با نظر مصاحبه شوندگان اطمینان حاصل شود. در ادامه، به منظور انجام تحلیل عاملی تائیدی در تحقیق نشان داده شد تا ا

مؤلفه  ابعاد  بودن  مناسب  و شاخصهو سنجش  پیامها  تولید  محور  آمده  به دست  مولفههای  و  تلویزیونی  پیامهای  تولید  تلویزیونی های  های 

سوال باز در باب طراحی   ۹های تلویزیونی اثربخش بانک سپه، مشتمل بر  هایی بر روی طراحی مدل تولید پیامای با بررسی مولفه پرسشنامه

سوال   20ها طراحی شد. پرسشنامه نهایی طراحی شده پس از تأیید روایی محتوا و صوری شامل  های تلویزیونی اثربخش بانکمدل تولید پیام

های پاسخ داده شده جهت اعتبار سنجی و تحلیل توزیع شد. و پس از تکمیل و دریافت پرسشنامه  بود که از سوی خبرگان بین اعضای نمونه

-Smart عاملی تأییدی نتیجه وارد نرم افزار شد. به جهت تحلیل عاملی تأییدی با توجه به سطح تحلیل سازمانی و حجم کم نمونه، از نرم افزار 

PLS  های غیر نرمال بارها تأیید شده است.های با حجم کم و شرایط توزیع دادهناستفاده شد. کارایی این نرم افزار در آزمو 

 هایافته

 شود.در این بخش به ارائة نتایج کیفی و کمیّ تحقیق پرداخته می

، کار دسته  MAXQDAبه منظور دسته بندی و کد گذاری، پس از تهیة مستندات حاصل شده از طریق مصاحبه، با استفاده از نرم افزار کیفی  

کد اولیه سازماندهی شدند. این کدهای اولیه در مراحل بعدی بررسی و    ۱۱0ها در قالب  بندی و کد گذاری باز آغاز شد. گفتنی است مصاحبه

 شود. تحلیل و دسته بندی شدند که در ادامه شرح داده می

های مهم  های صورت گرفته شده توسط خبرگان و استخراج مفاهیم اصلی و مرتبط با مدل مورد نظر مولفهدر این مرحله با توجه به مصاحبه

ها  اند که برای هر یک از خبرگان در چارچوب نظری مدنظر به صورت مجزا قابل مشاهده است که منبع شناسایی این مولفه شناسایی شده

های گردآوری شده، مفاهیم مستتر در آن را بازشناسایی نمود. پس از هستند. به عبارت دیگر در این مرحله پژوهشگر با مرور مجموعه داده

شناسایی کدهای اولیه و درنظر گرفتن کدهای مشابه، کدهای مفهومی استخراج شد وسپس در مرحلة بعد با بررسی این کدها و طبقه بندی  

ها و ابعاد مربوط به  شدند. در کدگذاری باز که فرآیندی تحلیلی است طی آن مفاهیم شناسایی شده و ویژگی  های فرعی شناسایی آنها، مقوله
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گردد. دو فعالیت کلیدی از کد گذاری باز مفهوم سازی و مقوله بندی هستند. مطابق سوالات تحقیق، افراد در پاسخ به هر مفهوم کشف می

های  پرداختند. از بین مصاحبه گان از زوایای مختلف به موضوع میشد و مصاحبه شوندهسوالات کاملاً آزاد بودند. سوالات به صورت کلی بیان می

(، موثرترین تبلیغات 23(، آگاهی مشتریان )25ها )کد شناسایی شدند که به شرح زیر هستند که جهت صداقت و تطبیق وعده  ۱۱0انجام شده  

 شناسایی شد.  -۱(، شاخص برای هر کدام طبق جدول 3۱( و متقاعدسازی مشتری )3۱)

 . کددهی باز و محوری 1جدول 

 عوامل کد خبره 

 متقاعدسازی مشتری  موثرترین تبلیغات  آگاهی مشتریان  ها صداقت و تطبیق وعده

E1  درک سودمندی تبلیغات  زمان پخش مناسب تبلیغات  بهبود تصویر ذهنی برند  اعتمادسازی 

E2  های مشتریان توجه به خواسته تبلیغات استراتژیک در تلویزیون  اطلاع رسانی مستمر  ارائه تبلیغات واقعی 

E3  خلق ارزش برای مشتری  استفاده از مشاورین زبده  به روزرسانی تبلیغات خدمات  مشارکت مشتریان در تبلیغات 

E4 نیاز   متنوع سازی تبلیغات  اندازی انجمن مشتریان  راه با  متناسب  محتوای  تولید 

 مشتریان 

 ایجاد پایگاه دانش مشتریان و تبلیغات 

E5  و شفاف در   های برند توسعه ارزش افزایش امنیت مالی مشتریان اطلاعات کامل  ارائه 

 تبلیغات

 بهبود نگرش مشتریان 

E6 ارزش حفظ  به  در  توجه  های 

 تبلیغات

اشتراک محتوای    به  گذاری 

 تبلیغات

ساختاری   و  محتوایی  جذابیت 

 تبلیغات

 استفاده از افراد مشهور و محبوب در تبلیغات 

E7   نظرسنجی از مشتریان در خصوص

 تبلیغات

 بهبود تصویر ذهنی برند 

 اطلاع رسانی مستمر 

 به روزرسانی تبلیغات خدمات 

روش استفاده از نمادهای رسمی و ملی به  بانکتوجه  سایر  در  های  موفق  های 

 جذب مشتری

E8  اعتمادسازی 

 ارائه تبلیغات واقعی 

 مشارکت مشتریان در تبلیغات 

 اندازی انجمن مشتریان  راه

 

 متنوع سازی تبلیغات 

 های برند توسعه ارزش

اشتراک محتوای    به  گذاری 

 تبلیغات

 زمان پخش مناسب تبلیغات 

 تبلیغات استراتژیک در تلویزیون 

 استفاده از مشاورین زبده 

 درک سودمندی تبلیغات 

 های مشتریان توجه به خواسته

 خلق ارزش برای مشتری 

 ایجاد پایگاه دانش مشتریان و تبلیغات 

E9  افزایش امنیت مالی مشتریان 

ارزش حفظ  به  در  توجه  های 

 تبلیغات

نظرسنجی از مشتریان در خصوص  

 تبلیغات

نیاز   اطلاع رسانی مستمر  با  متناسب  محتوای  تولید 

 مشتریان 

و شفاف در   اطلاعات کامل  ارائه 

 تبلیغات

ساختاری   و  محتوایی  جذابیت 

 تبلیغات

 استفاده از نمادهای رسمی و ملی

 بهبود نگرش مشتریان 

 استفاده از افراد مشهور و محبوب در تبلیغات 

روش به  بانکتوجه  سایر  در  های  موفق  های 

 جذب مشتری

E10  مشارکت مشتریان در تبلیغات 

 اندازی انجمن مشتریان راه

و شفاف در   به روزرسانی تبلیغات خدمات  اطلاعات کامل  ارائه 

 تبلیغات

 درک سودمندی تبلیغات 

 های مشتریان توجه به خواسته

 خلق ارزش برای مشتری 

 ایجاد پایگاه دانش مشتریان و تبلیغات 

E11 زمان پخش مناسب تبلیغات  متنوع سازی تبلیغات  اندازی انجمن مشتریان راه 

 تبلیغات استراتژیک در تلویزیون 

 استفاده از مشاورین زبده 

روش به  بانکتوجه  سایر  در  های  موفق  های 

 جذب مشتری

E12  متنوع سازی تبلیغات  افزایش امنیت مالی مشتریان 

 های برند توسعه ارزش

اشتراک محتوای    به  گذاری 

 تبلیغات

 زمان پخش مناسب تبلیغات 

 تبلیغات استراتژیک در تلویزیون 

 استفاده از مشاورین زبده 

روش به  بانکتوجه  سایر  در  های  موفق  های 

 جذب مشتری

E13  زمان پخش مناسب تبلیغات  بهبود تصویر ذهنی برند  مشارکت مشتریان در تبلیغات 

 تبلیغات استراتژیک در تلویزیون 

 درک سودمندی تبلیغات 

 های مشتریان توجه به خواسته
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 خلق ارزش برای مشتری  استفاده از مشاورین زبده 

 ایجاد پایگاه دانش مشتریان و تبلیغات 

E14  مشارکت مشتریان در تبلیغات 

 اندازی انجمن مشتریان  راه

 زمان پخش مناسب تبلیغات  اطلاع رسانی مستمر 

 تبلیغات استراتژیک در تلویزیون 

 استفاده از مشاورین زبده 

 درک سودمندی تبلیغات 

 های مشتریان توجه به خواسته

 خلق ارزش برای مشتری 

 ایجاد پایگاه دانش مشتریان و تبلیغات 

E15  افزایش امنیت مالی مشتریان 

ارزش حفظ  به  در  توجه  های 

 تبلیغات

نظرسنجی از مشتریان در خصوص  

 تبلیغات

 متنوع سازی تبلیغات 

 های برند توسعه ارزش

اشتراک محتوای    به  گذاری 

 تبلیغات

نیاز   با  متناسب  محتوای  تولید 

 مشتریان 

و شفاف در   اطلاعات کامل  ارائه 

 تبلیغات

ساختاری   و  محتوایی  جذابیت 

 تبلیغات

 استفاده از نمادهای رسمی و ملی

 بهبود نگرش مشتریان 

 استفاده از افراد مشهور و محبوب در تبلیغات 

روش به  بانکتوجه  سایر  در  های  موفق  های 

 جذب مشتری

 31 31 23 25 تعداد جزء

 110 تعداد کل 

 

باشد که کدهای تکراری که توسط چندین در این مرحله باید کلیه کدهای شناسایی شده از مرحله قبل غربالگری شوند و این امر بدین گونه می

اند و دلیل آن این است که هر کد باید یکبار تکرار شود و در مدل مورد استفاده  خبره ارائه شده است از کدهای غیر تکراری کنار گذاشته شده

اند که با هم ادغام و ترکیب شده و به یک کد غیر تکراری جدید  قرار گیرد و همچنین برخی کدها نیز دارای معنای یکسان و مترادف بوده

 هستند:  -2اند، بعد از حذف کدهای تکراری و مترادف کدهای نهایی باقیمانده به شرح جدول تبدیل شده

 . کد دهی محوری 2جدول 

 تعداد کدهای باقی مانده  خبرگان  ابعاد

 اعتمادسازی  E1,E2,E6,E7,E14 ها صداقت و تطبیق وعده

 ارائه تبلیغات واقعی 

 مشارکت مشتریان در تبلیغات 

 اندازی انجمن مشتریان  راه

 افزایش امنیت مالی مشتریان 

 های در تبلیغات توجه به حفظ ارزش

 نظر سنجی از مشتریان در خصوص تبلیغات 

7 

 بهبود تصویر ذهنی برند  E3,E5,E8,E9,E13,E15 آگاهی مشتریان 

 اطلاع رسانی مستمر 

 به روز رسانی تبلیغات خدمات 

 متنوع سازی تبلیغات 

 های برند توسعه ارزش

 گذاری محتوای تبلیغات  به اشتراک

6 

 زمان پخش مناسب تبلیغات  E2,E3,E4,E5,E6,E9,E12,E11 موثرترین تبلیغات 

 تبلیغات استراتژیک در تلویزیون 

 استفاده از مشاورین زبده 

 تولید محتوای متناسب با نیاز مشتریان 

 ارائه اطلاعات کامل و شفاف در تبلیغات 

 جذابیت محتوایی و ساختاری تبلیغات 

 استفاده از نمادهای رسمی و ملی 

 

7 
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 درک سودمندی تبلیغات  E2,E5,E7,E3,E4.E15 متقاعدسازی مشتری 

 های مشتریان توجه به خواسته

 خلق ارزش برای مشتری 

 ایجاد پایگاه دانش مشتریان و تبلیغات 

 بهبود نگرش مشتریان 

 استفاده از افراد مشهور و محبوب در تبلیغات 

 های موفق در جذب مشتری های سایر بانکتوجه به روش

7 

 27 جمع کدها 

 

ندی شدند  در این مرحله که مرحله نهایی است کلیه کدهای تکراری و مترادف با هم کنار گذاشته شدند و هر یک در ابعاد مربوطه قرار گرفته و دسته ب 

توان بیان داشت کد گذاری انتخابی آخرین مرحله از فرآیند نظریه پردازی داده بنیاد  که ابعاد نهایی مدل را تشکیل خواهند داد و به عبارت دیگر می 

های دیگر به  شود و همه مقوله انجامد. در طی فرآیند کد گذاری انتخابی، یک مقوله محوری واحد انتخاب  می است که به توسعه یک تئوری نهایی می 

شوند. بحث  ندهی می گیرد که همه اطلاعات پیرامون آن ساما گردند. بر مبنای این مقوله محوری، خط سیر واحدی شکل می این مقوله محوری بر می 

شود. این مقوله محوری رابط بین سه سطح  در مورد مقوله محوری نهایی که طی کدگ ذاری باز، محوری و انتخابی نمایان شد، در این بخش انجام می 

 است.   - 3کند که نتایج به شرح جدول  ها کمک می های مقوله کد گذاری را مفهوم پردازی و به تشریح ویژگی 

 های کیفی  . یافته 3جدول 

 مفاهیم ابعاد

 اعتمادسازی  ها صداقت و تطبیق وعده
 ارائه تبلیغات واقعی 

 مشارکت مشتریان در تبلیغات 
 اندازی انجمن مشتریان  راه

 افزایش امنیت مالی مشتریان 
 های در تبلیغات توجه به حفظ ارزش

 نظر سنجی از مشتریان در خصوص تبلیغات 

 بهبود تصویر ذهنی برند  آگاهی مشتریان 
 اطلاع رسانی مستمر 

 به روز رسانی تبلیغات خدمات 
 متنوع سازی تبلیغات 

 های برند توسعه ارزش
 گذاری محتوای تبلیغات  به اشتراک

 زمان پخش مناسب تبلیغات  موثرترین تبلیغات 
 تبلیغات استراتژیک در تلویزیون 

 استفاده از مشاورین زبده 
 تولید محتوای متناسب با نیاز مشتریان 
 ارائه اطلاعات کامل و شفاف در تبلیغات 
 جذابیت محتوایی و ساختاری تبلیغات 

 استفاده از نمادهای رسمی و ملی 

 درک سودمندی تبلیغات  متقاعدسازی مشتری 
 های مشتریان توجه به خواسته

 خلق ارزش برای مشتری 
 ایجاد پایگاه دانش مشتریان و تبلیغات 

 بهبود نگرش مشتریان 
 استفاده از افراد مشهور و محبوب در تبلیغات 

 های موفق در جذب مشتری های سایر بانکتوجه به روش
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ها بستری  های تلویزیونی اثربخش بانکهای مربوط به طراحی مدل تولید پیامبا توجه به آنکه اکثر مصاحبه شوندگان اذعان کرده اند شاخصه

های مربوط به اقدامات ذیل این بستر به یک دیگر پیوند بخورند و بتوانند به نحوی عمل کنند که رشد  است که باید وجود داشته باشد تا مقوله 

های  ها و شاخصقابل توجهی را در تولید به وجود آورند، به نحوی که میزان این رشد را بتوان جهش نامید، با تأکید بیشتر بر ابعاد و مقوله

ملی  ها از تحلیل عاها و شاخص، در مرحلة کمیّ، به جهت اطمینان از دسته بندی مناسب ابعاد و مقوله ها های تلویزیونی اثربخش بانکتولید پیام

 های روایی و پایایی متغیرها آمده است:مقادیر بارهای عاملی استاندارد شده و شاخص - 4تأییدی استفاده شد. در جدول 

 های روایی و پایایی متغیرها  . مقادیر بارهای عاملی استاندارد شده و شاخص 4جدول 

 متوسط واریانس استخراج شده  پایایی ترکیبی بارهای عاملی  ها گویه متغیرها

 0.8954 7327/0 ۱گویه  ان یمشتر یآگاه

 

 

0.5882 

 7502/0 2گویه  

 8148/0 3گویه 

 6973/0 4گویه 

 7094/0 5گویه 

 0.8354 0.9823 6482/0 6گویه  ان ی متقاعد کردن مشتر

 7202/0 7گویه 

 6647/0 8گویه 

 6924/0 ۹گویه 

 7652/0 ۱0گویه 

بازرگان یتبل بر    یغات  مبتنی 

 تبلیغات تلویزیون 

 0.6745 0.8932 8133/0 ۱۱گویه 

 7262/0 ۱2گویه 

 7544/0 ۱3گویه 

 8192/0 ۱4گویه 

 7931/0 ۱5گویه 

 0.7132 0.9176 7520/0 ۱6گویه  ها صداقت و تطبیق وعده

 7530/0 ۱7گویه 

 5853/0 ۱8گویه 

 9104/0 ۱۹گویه 

 8979/0 20گویه 

 

گراست که به بررسی میزان همبستگی هر مقوله مقادیر حاصل از آزمون نشان داده شده است. اولین معیار مورد بررسی روایی هم  -4در جدول  

ها، و ابعاد  ها، مقولهنشان دهندة روایی همگرای مناسب شاخص  5/0بزرگتر از    AVEپردازد. متوسط واریانس استخراجی  های خود میبا شاخصه

است که   5/0ها بزرگتر از  نشان داده شده است، همة مقادیر متوسط واریانس استخراجی برای همة مقوله   - 4طور که در جدول  است. همان

 هاست. ها در تبیین هر یک از مقوله نشان دهندة روایی همگرای مناسب شاخصه 

 دهد: نشان می Smart-PLSمدل مورد آزمون را در نرم افزار   2و  ۱شکل 
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 . تکنیک معادلات ساختاری جزئی مدل کلی پژوهش  1شکل 

آماره   از  متغیرها  بین  رابطه  بودن  معنادار  بررسی  گیرد. جهت  معناداری صورت  آزمون  باید  گردید  شناسایی  متغیرها  همبستگی  که  زمانی 

 شود. یم یبررس 05/0 یدر سطح خطا یشود. چون معنادارمی استفاده t-value ا همانی t آزمون 

 
 . آماره تی مدل کلی پژوهش با تکنیک بوت استراپینگ  2شکل 

 

ست. همانطور که در  نی  معنادار رابطه  شود،  محاسبه  ترکوچک  ۹6/۱  از t-value اگر میزان بارهای عاملی مشاهده شده با آزمون  - 2طبق شکل  

 بوده است، بنابراین رابطه بین متغیرهای مورد بررسی معنادار است. ۹6/۱بیشتر از  tمشخص است کلیه مقادیر  -2شکل 

با توجه به نظرات خبرگان جهت داشتن یک الگوی مناسب تبلیغات تلویزیونی برای بانک سپه که چهار متغیر آگاهی دادن به مشتریان، صداقت  

ها، بر متقاعد کردن مشتریان و تعیین موثرترین تبلیغات از دید مشتریان به عنوان ابعاد مدل تعیین شدند که برای هر یک از و تطبیق وعده

تواند به افزایش اثربخشی تبلیغات  باشد و پیاده سازی این مدل میمی  -3های شناسایی شده است که به شرح شکل  این ابعاد زیر زیر مولفه 

 تلویزیونی بانک سپه کمک نماید. 
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 . مدل عملیاتی تحقیق 3شکل 

 گیرینتیجه بحث و 

 غات یدر بانک سپه انجام شد، نشان داد که تبل  یونیزیاثربخش تلو  یغاتیتبل  یهاامیپ   دیتول  یبرا  یمدل  یپژوهش حاضر که با هدف طراح  جینتا

 ن یمؤثرتر نییو »تع ان«یمشتر یها«، »متقاعدسازوعده قی»صداقت و تطب  ان«،یمشتر ی شامل »آگاه یدیبانک سپه بر چهار بُعد کل یونیزیتلو

د  غاتیتبل معنادار  ان«یمشتر  دیاز  ک   یکم  یهاافتهیدارد.    یاثر  شاخص  دییتأ   قیتحق  یفیو  که  پ   یهاکردند  در    ، یغاتیتبل  یهاامیصداقت 

  جینتا  ن یهستند. ا  ی بانک  غاتیتبل  یاثربخش  ش یعوامل افزا  نیتراز مهم  انیحس اعتماد در مشتر  جادیو ا  ییمحتوا  تیهدفمند، جذاب  یبخشیآگاه

  ی و تجربه واقع  یغات یتبل  ام یپ   انی باشد که م  رگذاریتأث  تواند یم  یزمان  یبانک  غاتیراستا است که معتقدند تبلاز محققان هم  یاریبس  دگاه یبا د 

احساس کند    یکه مشتر  ی. در واقع، زمان(Saeidi et al., 2017)وجود داشته باشد    یتناسب و هماهنگ   یدر تعامل با خدمات بانک   انیمشتر

و تعامل مستمر او با بانک    یاعتماد، وفادار  ش یاست، احتمال افزا  افته یشده در آن در عمل تحقق  مطرح یهابوده و وعده  دقانهصا   ی غاتیتبل امیپ 

 . (Hosseini, 2023)خواهد شد  شتریب

و همکاران نشان    یمیاند. پژوهش رحکرده  دی ها« تأکوعده  قی»صداقت و تطب  یاتیبر نقش ح  زین  یونیزیتلو  غاتیتبل  نهیمتعدد در زم  مطالعات

 Rahimi) دارد    یاثر مثبت و معنادار  انیمشتر  یرفتار  اتیدر ارائه اطلاعات، بر ن  تیصداقت و شفاف  ژهیوبه  غات، یتبل  یاخلاق  یهاداد که ارزش 

et al., 2023)  .کنند، یدرک م  ی بر اطلاعات واقع  یرا صادقانه و مبتن  غاتیکه تبل  یبانک سپه، زمان  انیآن است که مشتر  دیمؤ  زیحاضر ن  افتهی  

همسو است که در آن صداقت   (Shahriyan et al., 2024) یهاافتهیپژوهش با   نیا جینتا نیبه تعامل با بانک دارند. همچن یشتریب لیتما

  نیشناخته شد. در هم  یونیزیتلو  غاتیتبل  یاثربخش  یابیارز  ی اصل  یهابرند از جمله شاخص  ت یبا هو  غاتیتبل  یو انطباق محتوا  امی پ   تقالدر ان

و    یذهن  یریدرگ  شیموجب افزا  ،یو تجربه مشتر  ام یپ   نیب  یخوانارتباط و هم  تیفیکه ک  کندیم  انیب  زین  (Farooq et al., 2015)راستا،  

 . شودیمثبت نسبت به برند م رشنگ یریگشکل

 ،یدر صنعت بانکدار  ی ونیزیتلو  غاتیاست. تبل  انیمشتر  ی آگاه   شیدر افزا  غاتیپژوهش، نقش تبل  ی هاافتهیدر    د یاز ابعاد مورد تأک  گر ید  یکی

  ی هاافتهیآشنا سازد.    دیجد  لاتیرا با خدمات و تسه  انیکوتاه و مؤثر، مشتر  یهاامیدارد تا در قالب پ   فهیوظ  ،ی رساناطلاع  یهاعلاوه بر جنبه 

از    نیشیبا مطالعات پ   جهینت  نی(. اβ=3.324دارد )  انیمشتر  یآگاه  شیبر افزا  یمعنادار  ریبانک سپه تأث  غاتیپژوهش حاضر نشان داد که تبل
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  ای کالا    یدیکل  یهایژگیو  یسازبرجسته   قیاز طر  یونیزیتلو  غاتیتبل  کندیم  انیدارد که ب  یهمخوان  (Chudzian, 2014)جمله پژوهش  

  ( Zia, 2016)پژوهش    گر،ید  ی. از سوسازدیآگاهانه فراهم م  دیرفتار خر  ی را برا  نهیو زم  دهدیم  شیرا افزا  یمشتر  یشناخت  یآگاه  ات،خدم

  ندیفرا  نیدارد و ا  یمشتر  یینها  یریگمی در تصم  یمیکننده، نقش مستقمصرف  یازهایهدفمند و سازگار با ن  غاتیکه تبل  دهدینشان م  زین

 است. دیرفتار خر یریگشکل نهیزمشی، پ ی آگاه

  ن ی(. اβ=5.279اثر مثبت دارد )  زین  ان«یمشتر  ی»متقاعدساز  ریبانک سپه بر متغ  یونیزیتلو  غات ینشان داد که تبل  نیحاضر همچن  ی هاافتهی

نتا  ژه یوبه  افتهی اثربخشهم  (Sama, 2019)مطالعه    ج یبا  که  توانا  غاتیتبل  یراستاست  به  تحر  امیپ   یی را  به    ی دهو شکل  جاناتیه  کیدر 

  ل یحس اعتماد، تما  ،یو احساس  ییاز عناصر روا  یریگبتواند با بهره  د یموفق با غاتی. در واقع، تبلداند یمثبت نسبت به برند مرتبط م  یهارشنگ

  کند یم   د یتأک  یونیزیتلو  یآموزش تعامل  یاثربخش  نهی در زم  زین  (Chiebonam et al., 2023)کند. پژوهش    جادیا  انیرا در مشتر  تیو رضا

  نندگان یدر ب  زهیو انگ  یریگمیدرک، توان تصم  شیمنجر به افزا  تواندیم  یریدر قالب رسانه تصو  ی انسان  یهاتیتعامل، اطلاعات و روا  بیککه تر

 صادق است. زین ی بانک غاتیکه در تبل یاشود؛ نکته

 غات یتبل  یدر بررس  (Sharma & Meena, 2024)دارد.    یاژهیو  تیاهم  محورتیخلاقانه و روا  یهاک یاستفاده از تکن  ،یمتقاعدساز  نهیزم  در

اند اعتماد  توانسته   نیآفرو تحول   یاحساس  ،ییروا  یهاامیپ   یریکارگموفق با به یکه برندها  کندیم  انیب  ۱۹–دیکوو  یریگپس از همه  یونیزیتلو

ملموس درباره   یهاتینشان داد که استفاده از روا ها افتهی  زیبانک سپه ن غاتیکنند. در تبل جاد یاز برند خود ا یمثبت ریرا جلب و تصو اطبانمخ

 & Prodan)علاوه، پژوهش  بر مخاطبان شده است. به  هاامیپ   یرگذاریتأث   شیصادقانه موجب افزا  یهاامی جملات ساده و پ   ، یخدمات بانک

Dabija, 2023)  ی از عوامل اصل  ، یاطلاعات  تیاعتماد و شفاف  تیکه قابل  دهدینشان م   یی اروپا  یهادر بانک  تالیجیدرباره مدل سروکشن د  

احساس   تیبه تقو تواندیم زیبانک سپه ن یونیزیتلو  یهاامیصداقت و وضوح در پ   ن،یاست. بنابرا  ی مال  یبه نهادها  انیمشتر  یوفادار  یریگشکل

 منجر شود. انیمشتر یو وفادار تی رضا شیبه افزا  تیهااعتماد و در ن

تر را اثربخش  یغاتیتبل  ان،یاز آن است که مشتر  ی حاک  ها افتهی بُعد،    نیاست. در ا  ان«یمشتر  دیاز د  غاتیتبل  ن یمؤثرتر  نیی»تع  ج، ینتا  گری د  بعد

  وهشپژ  جیموضوع با نتا   نیآنان باشد. ا  یواقع   یازهایبا ن  میمناسب پخش، و ارتباط مستق  یبندزمان  ،ییمحتوا  تیخلاق  یکه دارا  کنندیم   یتلق

(Khorrami & Khadivar, 2024)  با    غیتبل  قیمحتوا، زمان ارائه و تطب  تیفیک ستم،یس  یشناسییایمطابقت دارد که نشان داد در مدل پو

 غاتیدرباره تبل   (Mohebbi, 2024)مطالعه    ن،یهستند. همچن  یونیزیتلو  غات یتبل  یاثربخش  شیدر افزا  یبازار، سه رکن اساس  یرقابت  طیشرا

پ   د یتأک  یطیمح پ   ینقش مهم  ،یارسانه  طیمح  ی هایژگیو و  غاتیتبل  یمحتوا  انیم  وندیدارد که  انتقال مؤثر  که در   یدارد؛ موضوع   امیدر 

 غ یمنجر به تبل  غات،یاز تبل  یکه تجربه مثبت مشتر  کند یم   انیب  (Bakouee et al., 2024)راستا،    نیمصداق دارد. در هم   زین  ونیزیتلو

الکتربهدهان افزا  یکیوندهان  بانک  لیتما  شی و  از خدمات  استفاده  ا  شود،یم  یبه  نقش چندوجه  نیو  نشانگر  با    غاتیتبل  یارتباط  تعامل  در 

 است. انیمشتر

  ازمندین   یونیزیتلو  غاتیتبل  یاثربخش  ی ابی دارد که نشان داد ارز  یخوانهم  زی ن  (Shahriyan et al., 2024)   جیپژوهش حاضر با نتا  ی هاافتهی

بلکه در   شودیحاصل نم   میمستق  ام یپ   قیتنها از طر  غاتیتبل  ریاست. در واقع، تأث  یشناختو روان  یارسانه  ،ییهمزمان عوامل محتوا  لیتحل

مخاطبان هدف و درک   قیبر اساس شناخت دق د یبا یبانک  غاتیتبل یطراح  ن،ی. بنابراردیگیبا ادراک، تجربه و انتظارات مخاطب شکل م  ملتعا

  ی ابیهمسو است که معتقد است ارتباطات بازار  (Zamani et al., 2021)  دگاهیبا د  جهینت  نی. اردیآنان نسبت به برند صورت گ  یهانگرش

 عمل کنند. کپارچهیچارچوب منسجم و  ک یو ارزش برند در   امیکه رسانه، پ  شودیم ققمح  یمؤثر زمان

 ی داشته اما در بخش متقاعدساز  یعملکرد مطلوب  یبخشیبانک سپه در بُعد آگاه  غاتیمطالعه مشاهده شد که تبل  نیا  جیدر نتا  گر،ید  یسو   از

  ( Karimi Mazraeh Shah & Ghaffari, 2019)  قیتحق  جیمشابه نتا  افتهی  نیبهبود دارد. ا  یبرند نسبت به رقبا هنوز جا  زیتما  جادیو ا

  ریاند تأثنتوانسته   ،یاز اثربخش  یعلم  یابیدر محتوا و نبود ارز  تیفقدان خلاق  لیبه دل  رانیدر ا  یبانک   غاتی از تبل  یاریاست که نشان داد بس
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 غات یتبل   یاثربخش  کندیم  انیسازگار است که ب  (Zephaniah, 2020)  دگاه یبا د  هاافتهی  ن،یداشته باشند. همچن  انیبلندمدت بر رفتار مشتر

 .یتکرار یهاامی است، نه صرفاً انتقال پ  انیبا مشتر داریارتباط معنادار و پا  یها در برقرارآن ییبه توانا بستهوا ی بانک

اقتصاد  در ابعاد  ، (Javadinia, 2024)اثرگذار است. به گفته    ز ین  ی و اجتماع   یفرهنگ   ی هابر جنبه  ی ونیزیتلو  غات یتبل  ،ی ابیو بازار  ی کنار 

و نگرش    تیبر احساس رضا  تواند یها مآن  تیفیو ک  دهند یم   لیو تجربه روزمره شهروندان را تشک  یشهر  ی مایاز س  یبخش  یتجار  غاتیتبل

  ی عموم  ریبه تصو  ی دهشکل   یبرا  یبلکه ابزار  ستندین  یابیصرفاً ابزار بازار  یبانک   غاتیمنظر، تبل  نیبگذارد. از ا  ریها تأثنسبت به سازمان  یمعمو

  ادو اعتم  ی فرهنگ  یهاارزش   تیخدمات، به تقو  یضمن معرف  دیبانک سپه با  یونیزیتلو  یهاامیپ   ن،ی. بنابراروندیها در جامعه به شمار م بانک

 . ندیتوجه نما زین یاجتماع 

( صداقت  ۱است: ) یسه عامل محور انیم  یاز هماهنگ یتابع  یونیزیتلو غاتیتبل یکه اثربخش کندیم  دییپژوهش تأ  نیا یهاافتهی ،یطور کل به

آگاه    یخدمات بانک   یهایژگیهدفمند که مخاطب را نسبت به و  یبخشی( آگاه 2)  دهد؛یم  شیکه اعتماد مخاطب را افزا  ام یدر پ   تیو شفاف

که    شوندیموجب م  گریکد یسه عامل، در تعامل با    نی. ازدیانگیرا برم  یمشتر  لیکه توجه و تما  ییمحتوا  تی و جذاب  تی( خلاق3و )  سازد؛یم

جامع    یی الگو ها،افتهی نیباشند. پژوهش حاضر با اتکا بر ا رگذاریتأث زین یو رفتار  یبلکه در سطح عاطف یتنها در سطح شناختنه ی بانک غاتیتبل

 انیمشتر  یوفادار  ش یو افزا  غات یتبل  یاثربخش  یها در ارتقابانک  یراهنما  تواندیارائه کرده است که م  یونیزیتلو  ی غات یتبل  ی هاامیپ   دیتول  یبرا

 باشد. 

  کی  انیشامل مشتر  یبخش کم   یکه جامعه آمارهمراه بوده است. نخست آن  ییهاتیبا محدود   ،ی علم  قاتیتحق  ریحاضر همانند سا  پژوهش 

مناطق کشور را محدود کند.    ا یها  بانک  ر یبه سا  جینتا  میتعم  تیامر ممکن است قابل  نیبوده است و ا  یبانک خاص )بانک سپه( در سطح استان

دهندگان قرار گرفته باشند.  پاسخ  یذهن  یهای ریسوگ  ریممکن است تحت تأث  نیاند و بنابراشده  یآورجمع  یها بر اساس خودگزارشدوم، داده

مرتبط   یو فرهنگ  یابعاد احساس  ی ممکن است نتواند تمام  ،یی ای و پا  ییروا  ی )پرسشنامه( با وجود بررس  یداده در مرحله کم  یسوم، ابزار گردآور

ابه  ار  غات یبا ادراک تبل شعب، بر عمق   یدر برخ  غاتیتبل  رانیبه مد  یو دسترس  ی زمان  یهاتیمحدود  ن،یطور کامل پوشش دهد. علاوه بر 

  شدهیمدل طراح  یداریو عادات مصرف مخاطبان ممکن است بر پا   یارسانه  یدر فناور  عیسر  راتییتغ  ت،یاثر گذاشت. در نها   یفیک  ی هاداده

 بگذارد.  ریدر بلندمدت تأث

  یرونی تا اعتبار ب  ردیمورد آزمون قرار گ  یخدمات   عیها و صنا بانک  ریدر سا  قیتحق  نیشده در امدل ارائه   ،یآت  یهادر پژوهش  شودیم  شنهادیپ 

از   یترقیدرک عم تواندیم  یچندسطح  یمعادلات ساختار  یسازمانند مدل  ترشرفتهیپ   یآمار  ی هاروش   یری کارگبه  ن،ی. همچنابدی  شیآن افزا

  یهاشبکه  ون،یزی)تلو  یاچندرسانه  غاتیبا تمرکز بر تبل  توانندیم   ندهیآ  یهاارائه دهد. پژوهش  غاتیتبل  یمؤثر در اثربخش  یرهایمتغ  انیم  بطروا

)سن، جنس،    یشناختت یجمع  یرهاینقش متغ  یبررس  ن،یها بپردازند. علاوه بر ارسانه  ن یا  ینسب  ییکارا  سهی( به مقایطیمح  غاتیو تبل  یاجتماع 

 به همراه داشته باشد.  یتریغن ج ینتا تواند یم یونیزیتلو  غاتیو سطح درآمد( در درک و واکنش نسبت به تبل لاتیتحص

داده  یعلم  یکردیرو  دیبا   هابانک ارز  یونیز یتلو  غاتیتبل  یمحور در طراحو  از  و  بازخورد مشتر  یابیاتخاذ کنند  اصلاح   انیمستمر  در جهت 

 ی و احترام به مشتر  ی رسانخدمت  ت،یچون صداقت، شفاف   یی هابر ارزش  ی غاتیتبل  ی هاامیپ   شودیم  هیبهره ببرند. توص  ی غاتیتبل  یهای استراتژ

کننده و  مصرف یشناسمتخصصان حوزه روان  یاز همکار توانندیها مبانک ن،ی. همچنابدی شینسبت به برند افزا یاستوار باشند تا اعتماد عموم

و    یریتصو  تیاثرگذار باشند. توجه به زمان پخش، جذاب  زین  یاستفاده کنند که ضمن حفظ اصالت، از نظر احساس  یی هاامیپ   یطراح  یرسانه برا

  ون یزیدر رسانه تلو  ی بانک  غاتیتبل  یاثربخش  ش یبه افزا  تواند یاست که م  ی عوامل  گر یجامعه از د  ی واقع  یازهایبا ن  غاتیتبل  یحتوام  ی هماهنگ

 کمک کند. 

 مشارکت نویسندگان
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 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

Extended Abstract 

Introduction 

In the contemporary competitive environment of the financial and service sectors, effective advertising has 

become a strategic necessity for organizational survival and customer retention. Among various 

communication tools, television advertising remains one of the most powerful and influential media for 

shaping consumer perceptions, attitudes, and behaviors (Saeidi et al., 2017). The banking industry, which is 

highly dependent on trust and long-term customer relationships, particularly relies on the credibility and 

emotional appeal of its advertising campaigns (Zephaniah, 2020). As consumer expectations rise, the role of 

advertising shifts from mere information dissemination to building emotional and cognitive engagement with 

the audience (Farooq et al., 2015). 

Television advertising, through its visual and auditory appeal, enables organizations to craft persuasive 

messages that create awareness, evoke emotions, and drive decision-making (Chudzian, 2014). In banking, 

effective advertising not only informs customers about services but also fosters loyalty, satisfaction, and a 

sense of trust in the institution (Hosseini, 2023). However, many banks, particularly in developing economies, 

have yet to develop scientific and evidence-based models for measuring advertising effectiveness. Most 

campaigns rely on experience, intuition, or managerial discretion rather than empirical evaluation (Karimi 

Mazraeh Shah & Ghaffari, 2019). This gap in systematic advertising evaluation underscores the need for 

comprehensive models that align message design, ethical values, and audience perception. 

The evolution of media consumption has further transformed the landscape of television advertising. The 

COVID-19 pandemic catalyzed a shift toward narrative-driven and emotionally engaging advertising 

strategies, where storytelling and empathy became central components (Sharma & Meena, 2024). These 

transformations emphasized that effective advertising in the post-pandemic world requires not only creativity 

but also alignment with authenticity and social responsibility (Chiebonam et al., 2023). Consequently, the 

design of television messages in the banking industry must integrate honesty, clarity, and cultural resonance 

to strengthen customer trust and behavioral intentions (Rahimi et al., 2023). 
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A number of studies have investigated the mechanisms and determinants of advertising effectiveness in recent 

years. For instance, (Soleimanpour & Norouzi, 2024) emphasized that the degree of meaning induction in 

television advertising messages directly affects consumer behavior, while (Shahriyan et al., 2024) identified 

honesty, realism, and message alignment as core factors influencing the perceived credibility of 

advertisements. Moreover, (Khorrami & Khadivar, 2024) used a system dynamics approach to model the 

causal relationships between advertising quality, message content, and viewer satisfaction, concluding that 

honest and consistent messages lead to stronger audience persuasion. The integration of these findings suggests 

that an effective advertising model for banks should consider four essential dimensions: honesty and 

fulfillment of promises, customer awareness, customer persuasion, and identification of the most effective 

advertising strategies. 

Parallel to traditional television formats, digital and hybrid advertising models have expanded the potential for 

message delivery and customer engagement (Mohebbi, 2024). Yet, television remains the most credible and 

widely accessible medium, particularly in industries that require strong emotional and ethical associations, 

such as banking. Despite growing competition from online channels, studies have confirmed that the perceived 

reliability and familiarity of television advertisements continue to influence consumer decision-making 

(Mehmood & Ul Sabeeh, 2018). However, in Iran and other similar contexts, the lack of localized, evidence-

based frameworks has limited banks’ ability to assess the true impact of their advertising efforts (Zamani et 

al., 2021). 

Prior empirical research has also highlighted the broader socio-cultural role of television advertising. 

According to (Javadinia, 2024), commercial advertisements influence not only economic behavior but also 

urban aesthetics and citizens’ quality of life. Similarly, (Bakouee et al., 2024) found that customer experience 

and satisfaction derived from advertising directly enhance word-of-mouth and eWOM marketing in the 

banking sector. (Seifollahi & Naghavi, 2023) further revealed that while digital advertising has become 

dominant, television remains the second most influential medium in shaping customer perception. Collectively, 

these studies underscore the need for integrative models that balance creativity, ethics, and cultural adaptation 

in television message production. 

At the global level, new frameworks for evaluating banking advertisements have emerged. For example, 

(Prodan & Dabija, 2023) adapted the Digital Servuction Model to assess communication efficiency in the 

European Central Bank, highlighting the significance of message transparency and perceived reliability in 

enhancing public trust. Likewise, (Sama, 2019) argued that emotional resonance and message authenticity are 

essential for maintaining consumer confidence and long-term brand loyalty. These findings indicate that banks 

must adopt holistic approaches to message design that combine cognitive, affective, and ethical components 

to ensure both short-term engagement and sustainable brand equity. 

Despite these advances, the Iranian banking industry continues to allocate substantial budgets to television 

advertising without comprehensive evaluation mechanisms. Advertising content is often produced by external 

agencies with limited empirical grounding, leading to messages that may lack coherence, consistency, or 

authenticity (Karimi Mazraeh Shah & Ghaffari, 2019). As a result, many campaigns fail to establish a lasting 

impact or measurable behavioral change among viewers. Therefore, developing a scientifically validated 

model that integrates both qualitative insights and quantitative validation is critical for enhancing advertising 

effectiveness and maximizing the return on marketing investment. 

Based on these theoretical and empirical foundations, the present study was conducted to design a model for 

producing effective television advertising messages in Sepah Bank, focusing on four key constructs—honesty 

and fulfillment of promises, customer awareness, customer persuasion, and identification of the most effective 

advertising strategies—within a mixed-method framework. 

Methods and Materials 
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The study employed a mixed-method design consisting of qualitative and quantitative phases conducted 

sequentially. In the qualitative phase, open and semi-structured interviews were conducted with Sepah Bank 

managers and academic experts in marketing and banking management. Theoretical saturation was achieved 

after 20 interviews. Data were transcribed and analyzed using MAXQDA software through open, axial, and 

selective coding procedures. A total of 110 initial codes were extracted and categorized into four major 

dimensions and 27 subcategories. 

In the quantitative phase, the statistical population comprised customers and visitors of Sepah Bank branches 

across one province. Using the Krejcie-Morgan table, 384 participants were randomly selected. A structured 

questionnaire with 20 validated items, derived from the qualitative results, was distributed to assess the 

dimensions identified. Data were analyzed using SmartPLS software, employing confirmatory factor analysis 

(CFA) to evaluate construct validity, reliability, and model fit indices. 

Findings 

The qualitative phase revealed four main dimensions shaping the effectiveness of television advertising 

messages in banking: (1) honesty and fulfillment of promises, (2) customer awareness, (3) customer 

persuasion, and (4) identification of the most effective advertisements. The coding process generated 27 final 

conceptual indicators. 

The quantitative analysis confirmed that all dimensions had statistically significant effects on the overall 

effectiveness of Sepah Bank’s television commercials. The results indicated that television advertisements 

significantly influenced customer awareness (β = 3.324), honesty and fulfillment of promises (β = 11.663), 

customer persuasion (β = 5.279), and determination of the most effective advertisements (β = 6.303). The AVE 

(Average Variance Extracted) values for all constructs were greater than 0.5, confirming convergent validity, 

while composite reliability exceeded 0.8, indicating strong internal consistency. 

Further confirmatory factor analysis demonstrated that all t-values were above 1.96, confirming the statistical 

significance of all paths in the model. Among the four dimensions, honesty and fulfillment of promises 

exhibited the strongest effect, suggesting that message credibility and alignment between promises and actual 

services play a decisive role in advertising effectiveness. Conversely, customer persuasion, although 

significant, had a relatively lower impact, indicating the need for more creative and emotionally resonant 

approaches to message design. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study emphasize that the effectiveness of television advertising in the banking sector 

depends on the integration of ethical transparency, cognitive awareness, and persuasive creativity. The 

dominance of the honesty dimension highlights that customers respond most favorably to advertisements that 

reflect genuine institutional values and deliver verifiable claims. This aligns with prior studies showing that 

the credibility of advertising messages significantly shapes consumer trust, satisfaction, and behavioral 

intentions (Hosseini, 2023; Rahimi et al., 2023). 

Moreover, the positive influence of awareness indicates that television advertisements remain a vital tool for 

informing customers about banking services and shaping brand knowledge. As (Chudzian, 2014) and (Zia, 

2016) argue, awareness is the cognitive foundation upon which emotional and behavioral responses are built. 

In the context of banking, advertisements that provide clear and concise information help customers make 

informed financial decisions while reinforcing their confidence in the institution. 

The relatively moderate effect of persuasion underscores a persistent challenge in creating emotionally 

engaging and differentiated advertising in the Iranian banking context. Although advertisements convey 

essential information, they often lack the emotional or aesthetic depth necessary to fully captivate audiences. 

This limitation corresponds with (Sama, 2019) and (Sharma & Meena, 2024), who emphasized that post-

pandemic advertising must blend emotional storytelling with authenticity to achieve long-term engagement. 
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Future banking advertisements should therefore adopt narrative-based strategies that emphasize human 

connection, empathy, and relevance to customers’ everyday lives. 

Furthermore, the results regarding the “most effective advertising” dimension suggest that timing, message 

appeal, and contextual fit are crucial determinants of success. As (Khorrami & Khadivar, 2024) and 

(Mohebbi, 2024) demonstrated, synchronization between message design and audience context significantly 

enhances the recall and persuasiveness of advertisements. This implies that banks should employ data-driven 

scheduling, audience segmentation, and multi-channel integration to maximize message exposure and 

consistency. 

Overall, the study reinforces the need for an evidence-based framework for advertising management in Iranian 

banks. By combining qualitative insights with quantitative validation, the proposed model offers a practical 

tool for assessing and improving the design of television messages. The study also contributes to the broader 

discourse on advertising ethics and customer psychology by highlighting honesty and awareness as central 

mediators between communication and behavior. 

In conclusion, this research establishes that effective television advertising in banking is not merely a matter 

of creativity or visual appeal but a function of integrity, information clarity, and message authenticity. Banks 

that align their advertising content with customer expectations and social values can foster greater trust, 

satisfaction, and brand loyalty. The proposed model thus serves as both a diagnostic and prescriptive 

instrument for optimizing television advertising effectiveness within the banking industry. 
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