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Objective: This study aimed to design a model for evaluating effective messages in bank television 

advertisements based on the perspectives of experts in banking, communication, and management. 

Methodology: This applied qualitative study was conducted using a grounded theory approach 

based on the coding procedures of Strauss and Corbin. The research population consisted of expert 

managers and specialists from the banking sector, as well as university professors and specialists 

in communication sciences, management, marketing, and media studies. Participants were selected 

through purposive sampling, and data collection continued until theoretical saturation was 

achieved. Data were collected through semi-structured interviews. After transcription, the 

interviews were analyzed through open, axial, and selective coding. The reliability of the coding 

process was assessed using the Kappa coefficient, and qualitative data analysis was performed 

using MAXQDA software. 

Findings: The qualitative analysis indicated that the model for evaluating effective messages in 

bank television advertisements consists of four main dimensions: honesty and fulfillment of 

promises, customer awareness, identification of the most effective advertisements from customers’ 

perspectives, and customer persuasion. During open coding, 110 initial codes were extracted. After 

removing repetitive codes and integrating semantically similar concepts, 27 final codes were 

classified under the four main dimensions. The Kappa coefficient was 0.823, indicating an excellent 

level of agreement in the coding process. 

Conclusion: The findings suggest that the effectiveness of bank television advertisements can be 

enhanced when advertising messages are designed around trust-building, honesty, informational 

transparency, continuous customer awareness, content attractiveness, attention to customer needs, 

and value creation. The proposed model provides a practical framework for designing, evaluating, 

and improving television advertising messages in the banking industry. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Television advertising remains one of the most influential forms of marketing communication 

because it integrates visual, auditory, narrative, symbolic, and emotional elements in a way that can shape 

audience awareness, attitudes, trust, and behavioral intentions. Although digital media have changed the 

advertising ecosystem, television still plays a central role in communicating institutional identity and 

service value, particularly in sectors where credibility and public trust are essential. Banking is one such 

sector. Bank services are largely intangible, complex, risk-related, and trust-dependent; therefore, 

customers often rely on communicated signals, brand image, perceived honesty, service promises, and 

prior reputation when evaluating banks and financial services. In this context, television advertising is not 

merely a promotional tool for introducing banking products; rather, it is a strategic mechanism for 

constructing meaning, strengthening institutional credibility, clarifying service benefits, and persuading 

customers to engage with a bank. Recent studies have emphasized that the effectiveness of television 

advertising depends on the meaning induced by the message, the compatibility of the message with 

consumer expectations, and the capacity of the advertisement to influence consumer behavior through 

cognitive and emotional pathways (Soleimanpour & Norouzi, 2024). Similarly, qualitative evidence on 

television advertising effectiveness shows that message structure, audience perception, credibility, and 

contextual relevance are among the central factors that should be considered when evaluating advertising 

outcomes (Shahriyan et al., 2024). 

In the banking industry, the effectiveness of advertising is further complicated by the need to align 

media messages with real customer experience. A bank may advertise safety, speed, innovation, 

accessibility, or customer orientation, but these promises will only be persuasive if customers perceive 

consistency between the advertised message and their actual experience across branches, digital platforms, 

mobile banking services, and customer support channels. This makes honesty and fulfillment of promises 

central elements in the evaluation of bank advertisements. System-based approaches to television 

advertising effectiveness also suggest that advertising outcomes emerge from the interaction of multiple 

variables, including message content, media exposure, customer interpretation, and behavioral response 

(Khorrami & Khadivar, 2024). Furthermore, television advertising can shape not only consumer decisions 

but also broader social meanings and identity-related interpretations, as demonstrated in studies of public 

service advertising and vernacular discourse (Yulisinta et al., 2023). For banks, this means that advertising 

messages must be designed not only to attract attention but also to communicate reliability, social 

responsibility, and customer value. 

A growing body of research has examined different dimensions of advertising effectiveness across 

commercial, social, and banking contexts. Ethical values in television advertising have been shown to 

influence customer behavioral intentions, indicating that honesty, responsibility, and moral consistency 

are not peripheral issues but core components of persuasive communication (Rahimi et al., 2023). 

Television and electronic advertisements have also been found to affect mental images and social 

perceptions, demonstrating the capacity of advertising to shape the symbolic representation of individuals, 

institutions, and services (Mahmoud et al., 2023). Studies focusing on television advertising and customer 

objectification further highlight the need to evaluate advertisements from ethical and relational 
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perspectives, especially when the audience is positioned merely as a target of persuasion rather than as an 

active and respected decision-maker (Hosseini, 2023). In banking, where long-term relationships, trust, and 

financial security are essential, effective advertising must therefore be evaluated through a 

multidimensional framework that includes credibility, awareness creation, message attractiveness, and 

customer persuasion. 

Previous studies in banking and marketing provide useful foundations for developing such a 

framework. Research on the effectiveness of radio and television advertising media on banking customer 

behavior has shown that media selection and message quality can influence customer responses to banking 

services (Gholipour & Zangiband, 2023). Moreover, television advertising can stimulate online search 

behavior, suggesting that audiences may move from television exposure to digital information-seeking 

before making decisions (Liao et al., 2020). This is particularly relevant for banks, because customers 

frequently verify information about facilities, interest rates, service conditions, digital banking 

applications, and customer experiences after encountering an advertisement. Studies from the customer 

viewpoint have also identified multiple factors influencing television advertising effectiveness, including 

clarity, attractiveness, trustworthiness, and relevance to customer needs (Karimi Mazraeh Shah & Ghaffari, 

2019). In addition, the relationship between television commercial advertising and product selection 

suggests that advertising can guide customer choice by shaping preference structures and perceived value 

(Tajik Esmaeili & Moradi, 2018). Evidence from Bank Refah also indicates that television advertising can 

be effective among broadcasting audiences when the message is appropriately designed and delivered 

(Saeidi et al., 2017). 

At the same time, the social and psychological consequences of television advertising should not 

be overlooked. Television advertisements can influence materialistic orientations and life satisfaction, 

showing that advertising messages may affect values and not merely purchase behavior (Belhaj, 2017). In 

addition, disclosure of television brand placement has been shown to affect adolescents’ recognition and 

interpretation of advertising, indicating that transparency and audience awareness are important in 

persuasive media communication (Reijmersdal et al., 2016). Evidence from political communication also 

shows that television-based promotional tools can shape audience opinions and decision-making, 

confirming the broader persuasive power of televised messages beyond strictly commercial contexts 

(Sharifi et al., 2015). Recent developments in banking further strengthen the need for updated advertising 

models. Artificial intelligence approaches are increasingly used in banking decision-making and credit 

risk management (Elahi et al., 2023), while digital marketing adoption in banks is shaped by technological 

factors and organizational readiness (Yimer et al., 2026). Customer perceptions of service quality in retail 

banking are also influenced by the physical service environment (Yang & Zhou, 2025), and data-driven 

customer segmentation can help banks design more targeted marketing strategies (Yan et al., 2025). 

Moreover, positive affect and e-banking services are increasingly relevant to green and gamified banking 

experiences (ul Rehman et al., 2025). Taken together, these studies indicate that evaluating effective 

television advertising messages in banking requires a qualitative and expert-based model that can integrate 

trust, awareness, media strategy, and persuasion. Therefore, the present study aimed to design a model for 

evaluating effective messages in bank television advertisements using a qualitative approach. 

Methods and Materials 
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This study was applied in terms of purpose and qualitative in terms of method. Because the aim 

was to explore the components of effective television advertising messages in the banking sector and to 

develop a conceptual model based on expert perspectives, grounded theory was used as the main research 

strategy. The research population consisted of expert managers and specialists in the banking network as 

well as university professors and specialists in communication sciences, management, marketing, and 

media. Participants were selected through purposive sampling, and the inclusion criteria included having 

at least a master’s degree and a minimum of ten years of professional experience in banking advertising 

or related fields. Sampling continued until theoretical saturation was achieved, meaning that additional 

interviews no longer produced substantially new concepts or categories. 

Data were collected through semi-structured interviews. The interview process was conducted in 

several stages: planning and coordination with participants, introducing the general purpose and subject 

of the study, asking interview questions based on the research objectives and previous interviews, and 

summarizing and analyzing the interview data. Some interviews were recorded with participants’ 

permission, while others were documented through note-taking. After the interviews, the data were 

transcribed, organized, and analyzed through open, axial, and selective coding. MAXQDA software was 

used to support qualitative data analysis. To examine the reliability of the coding process, the Kappa 

coefficient was calculated by comparing the researcher’s coding with the coding performed by another 

expert. The resulting Kappa coefficient was 0.823, which indicated an excellent level of agreement and 

confirmed the reliability of the coding process. 

Findings 

The qualitative data analysis led to the identification of a multidimensional model for evaluating 

effective messages in bank television advertisements. In the open coding stage, 110 initial codes were 

extracted from the interviews. These codes were distributed across four preliminary domains: honesty and 

fulfillment of promises, customer awareness, the most effective advertisements, and customer persuasion. 

Specifically, 25 indicators were initially identified for honesty and fulfillment of promises, 23 indicators 

for customer awareness, 31 indicators for the most effective advertisements, and 31 indicators for 

customer persuasion. After reviewing the codes, removing repetitions, and merging semantically similar 

concepts, 27 final codes remained and were organized under four main dimensions. 

The first dimension was honesty and fulfillment of promises. This dimension included seven final 

concepts: trust-building, presenting realistic advertisements, customer participation in advertisements, 

establishing customer associations, increasing customers’ financial security, paying attention to the 

preservation of values in advertisements, and surveying customers about advertisements. This dimension 

emphasized the importance of credibility, authenticity, and consistency between advertised claims and 

actual banking performance. 

The second dimension was customer awareness. This dimension included six final concepts: 

improving the mental image of the brand, continuous information provision, updating service 

advertisements, diversifying advertisements, developing brand values, and sharing advertising content. 

These concepts showed that effective television advertising should increase customers’ knowledge of 

banking services, strengthen brand recognition, and provide clear and updated information about service 

benefits. 
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The third dimension was determining the most effective advertisements from customers’ 

perspectives. This dimension included seven concepts: appropriate timing of advertisement broadcasting, 

strategic television advertising, using skilled consultants, producing content suited to customer needs, 

providing complete and transparent information in advertisements, structural and content attractiveness of 

advertisements, and using official and national symbols. This dimension indicated that advertisement 

effectiveness depends not only on the message itself but also on the timing, professional design, symbolic 

elements, and compatibility between content and customer expectations. 

The fourth dimension was customer persuasion. This dimension included seven final concepts: 

perceived usefulness of advertisements, attention to customer demands, value creation for customers, 

establishing a customer and advertising knowledge base, improving customer attitudes, using famous and 

popular figures in advertisements, and considering the methods used by successful banks to attract 

customers. This dimension highlighted the importance of transforming awareness into favorable attitudes 

and behavioral tendencies through value-based and customer-oriented communication. 

Discussion and Conclusion 

The results of this study showed that effective television advertising messages in banking are 

formed through the integration of four major dimensions: honesty and fulfillment of promises, customer 

awareness, determination of the most effective advertisements from customers’ perspectives, and 

customer persuasion. These findings indicate that advertising effectiveness in banking should not be 

understood as a simple consequence of message repetition or media exposure. Instead, it is a complex 

process in which credibility, clarity, message attractiveness, timing, professional design, and perceived 

customer value jointly influence how audiences interpret and respond to advertisements. 

The first key implication of the findings is that trust is the foundation of effective banking 

advertising. Because banking services are directly connected to financial security and long-term customer 

relationships, advertisements must avoid exaggeration and must reflect the real capabilities and 

commitments of the bank. Customers are more likely to respond positively to television advertisements 

when they perceive the message as honest, transparent, and aligned with actual service experience. The 

second implication is that awareness-building remains a core function of television advertising. Banks 

must communicate their services in a way that is understandable, updated, and relevant to customer needs. 

Television messages can simplify complex financial services and help customers recognize the distinctive 

value of a bank. 

The third implication is that the effectiveness of television advertising depends heavily on 

executional and strategic decisions. Proper broadcast timing, attractive content, skilled message design, 

and the use of culturally meaningful symbols can increase audience attention and message retention. The 

fourth implication is that persuasion requires more than emotional appeal; it requires perceived usefulness 

and value creation. Customers should feel that the advertisement addresses their needs and provides 

meaningful information that supports their decision-making. Overall, the proposed model can serve as a 

practical framework for banks seeking to design, evaluate, and improve their television advertising 

messages. By applying this model, banks can assess whether their advertisements are trustworthy, 

informative, strategically delivered, and persuasive. The study concludes that the effectiveness of bank 

television advertisements can be enhanced when advertising messages are designed around honesty, 
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customer awareness, transparent information, professional media strategy, and genuine value creation for 

customers. 
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 مقدمه 

په ادراک، نگرش    یدر شهلده  یپرجستها گاه یهمچنان جا  ،ی اپیارت اطات پازار یاپزارها نیاز مهمتر یهیپهعنوان  ، یونیزیتلو  اتیت ل

اگرچه در سالها رفتار مصرفهنندگان دارد.  اپزارها  یاجتماع   یش ههها  تال،یجید  یرسانهها  ری اخ  یو  را پهشدت    اتیت ل  یفضا  ،یتعامل   یو 

رسانهها    نیاز ابرگذارتر  ی هیهنوز    ام، یو تهرار پ  تیصدا، حرکت، روا  ر،یتصو بیاز قدرت ترک  یپرخوردار   لیپه دل  ونیزیدگرگون کردهاند، اما تلو

  گرید  یاز رسانهها  یاریپا پس  سهیدر مقا  ونیزیتلو  زیمتما  یژگی. وشودیپرند محسوب م  یذهن  ریتصو  تیاعتماد و تث   جادیخدمات، ا  یمعرف  یپرا

مخاطب   یشناخت  یهم سطح آگاه  تواندیم   قیطر  نیو از ا  هندیپه مخاطب عرضه م  یو جمع  یی روا  ،یحس  یرا در قال   ی  اتیت ل  امیاست که پ   آن

  اره درپ  یاطلاعرسان  یپرا  یصرفاً اپزار  یون یزیتلو   اتیت ل  نرو،یاو ابر پگذارد. ازا  یر یمگیتصم  یو ارزش  یعاطف  یههایدهد و هم پر لا  تیرا افزا

ن  ایمحصول   سازوکار  ست،یخدمت  تصو  ی القا  یپرا  یپلهه  ا  ریمعنا، ساخت  تحر  جاد یپرند،  اعتماد،  و جهتده   کیاحساس  رفتار    یعلاقه  په 

 ، ی طراح  وه یپسته په ش ، یونیزیتلو  یامهای. مطالعات حوزه رسانه نشان دادهاند که پ(Soleimanpour & Norouzi, 2024)مصرفهننده است  

  یینظام معنا  یو حت  انیمشتر  حاتیترج  یریدر انتخاب محصول، شهلگ  توانندیم  ت،یشفاف  زانیو م  یلحن اقناع  ،یپصر  یتوازمان پخت، مح

 .(Belhaj, 2017; Tajik Esmaeili & Moradi, 2018)مخاط ان نقت داشته پاشند 

  ی از کالاها  یاریپرخلاف پس  ی پاشد. خدمات پانه  ی خدمات پانه  غ،یکه موضوع ت ل  شودیدوچندان م  یزمان   یونیزیتلو   اتیت ل  تیاهم

معمولاً   ، یخدمت مال  کیاستفاده از    ایپانک    کیاز انتخاب    تیپ   یدارند. مشتر  دهیچیپ   یادیاعتمادمحور و تا حد ز  ، یانتزاع   یتیملموس، ماه

 تیخدمات، شفاف  تیامن  ام،یاو از اعت ار پانک، صداقت پ   یپرداشت ذهن   ن،یکند؛ پناپرا  یاپیارز  ا یخدمت را پهطور کامل تجرپه    تیفیک  تواندینم

 ی ونیزیتلو   اتیت ل  ،یطیشرا  نیدارد. در چن  یریمگیدر تصم  ینهنندهایینقت تع  ، یپا تجرپه واقع  ی اتیت ل  یانط ا  وعدهها   زانیاطلاعات و م

مسئله  نیو ارزش ادراکشده را پهطور همزمان منتقل سازد. ا زیتما  ،یآگاه  نان،یساده خدمات عمل کند و پتواند اطم یفراتر از معرف دی اپانهها پ

قدرت    تیو افزا  یتنوع خدمات مال   ک،یالهترون  یتعداد پانهها، توسعه پانهدار  تیافزا  رایدارد؛ ز  تیاهم  یش هه پانه  یرقاپت  یدر فضا  ژهیپهو

  لیت د  ی ارت اط  ی امهایتجرپه ادراکشده و پ   ،ی ذهن  ریاز گذشته په رقاپت در حوزه تصو  تی پ  یموجب شده است که رقاپت پانه   ان،یمشتر  نتخابا

محتوا،   ت یجذاپ  ام،یپ   تیفینشان دادهاند که ک  یدر نظام پانه  یونیزیتلو   اتیت ل  یانجامشده درپاره ابرپخش  یراستا، پژوهشها  نیشود. در هم

 ,Gholipour & Zangiband)هستند   یپانه   اتیت ل  ی اپیمخاطب از عوامل مؤبر در ارز ازیپا ن  ام یاطلاعات و تناسب پ   تیشفاف  ، ینیاعتمادآفر

2023; Karimi Mazraeh Shah & Ghaffari, 2019; Saeidi et al., 2017). 

آن    یابرپخش  یالزاماً په معنا  ونیزیاز رسانه تلو  غیآن است که صرف پخت ت ل  یمسئله اساس  ،یون یزیتلو   اتیت ل  تیوجود اهم  پا

پماند، نگرش او را نس ت په  یپتواند مخاطب هدف را جذب کند، در ذهن او پاق   ی اتیت ل امیکه پ  اپدییتحقق م ی زمان  اتیت ل ی. ابرپخشستین

  ه یپر پا  دی پا  اتیت ل  یاپ یارز  ن،یاو ابر پگذارد. پناپرا  یرفتار واقع  ای  یرفتار  تیپر ن  تیکند و در نها  تیدهد، اعتماد او را تقو  رییت خدمت    ای پانک  

 یخشابرپ  ی اپیکردهاند که ارز  د ینهته تأک نیپژوهشها پر ا  یانجام شود. پرخ  یو رفتار  یروانشناخت  ، یارت اط  ،ییمحتوا  یاز شاخصها  یمجموعها

از و  ی و نظاممند است؛ عوامل  ی عوامل چندپعد  ییشناسا   ازمندی ن  یونیزیتلو   اتیت ل تا و  امیپ   ی هایژگیکه  زم  ی هایژگیو رسانه    نه یمخاطب، 

  ی هردهایرو  گر، ید  ی. از سو(Shahriyan et al., 2024)  ردیگیاز صداقت پرند را درپر م  یو ادراک مشتر  یاخلاق  یارزشها  ، یسطح آگاه  ،یاجتماع 

 ی اساس، طراح  نیپر هم  دانند؛یمتعدد م  یرهایو واپسته په تعامل مت   ای نظام پو  کیو ساده، پلهه    یخط  ده یپد  کیرا نه     اتیت ل  دتر،یجد

 ترسانه، مخاطب، زمان، تهرار، اعتماد و رفتار مصرفهننده اس  ام، یپ   انیمستلزم توجه په رواپط متقاپل م  یون یزیتلو   اتیت ل  یابرپخش  یمدلها

(Khorrami & Khadivar, 2024). 
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درپاره خدمات و    ی خشیرا پهطور همزمان انجام دهد: نخست، آگاه  یپتواند دو کارکرد اصل  د یپا  ی ات یت ل  ام یپ   ،یحوزه پانهدار  در

  تواند یپدون اعتماد نم  ی آگاه  رایز  ستند؛یجدا ن  گری هدیدو کارکرد از    ن یو صداقت پانک. ا  ت یدرپاره اعت ار، امن ی پانک؛ و دوم، اعتمادساز  یایمزا

  ی خدمات مال  انیکند. مشتر  جادیو آگاهانه ا  یانتخاب عقلان  تواندینم  زین  قیدق  یمنجر شود و اعتماد پدون اطلاعرسان  یمشتر  داریرفتار پا  هپ

.  ودپه کاهت اعت ار پرند منجر ش  تواندیم   یو تجرپه واقع   ی  اتیت ل  یادعا  انیحساساند و هرگونه فاصله م  ی ات یت ل  یمعمولاً نس ت په وعدهها

است.   یپانه  اتیدر ت ل نیادیپن یاز اغرا ، از مؤلفهها زیارائه اطلاعات روشن و پره ،ی وعدهها پا عملهرد واقع قیتط  ام،یصداقت در پ  ن،یپناپرا

و احترام په    یریتپذیاز جمله صداقت، مسئول   ات، یدر ت ل  یاخلاق  یهمخوان است که نشان دادهاند ارزشها  یی پژوهشها  یافتههایامر پا    نیا

 تیو شفاف امیپ  ی ات یت ل تیماه یچارچوب، افشا نی. در هم(Rahimi et al., 2023)ابر پگذارند   یمشتر یرفتار  یتهایپر ن توانندیمخاطب، م

ام را پهصورت  یپ   یاقناع   تیکه ماه  دهندینشان م  یواکنت مطلوپتر  یمخاط ان زمان  رایدارد، ز  تیاهم  امیدر درک مخاطب از پ   زیدر ارائه آن ن

 .(Reijmersdal et al., 2016)کنند   افتیدر صیروشن و قاپل تشخ

از پانک تنها پر اساس    یمشتر  یذهن  ریاست. تصو  یپانه    اتیاز اپعاد مهم ت ل  یهی  زین  یذهن  ریپه تصو  یدر شهلده  ونیزیتلو  نقت

 یعاطف  یفضا  یشعار و حت  ، یقیموس  ام،یحاضر در پ   یتهایشخص  ،یس ک پصر  تها،ینمادها، روا   ات،یپلهه ت ل  رد، یگیشهل نم  ی خدمات واقع

مختلف  یگروهها یذهن ریپر تصو توانندی م یهیو الهترون یونیزیتلو  اتینقت دارند. پژوهشها نشان دادهاند که ت ل ریتصو نیدر ساخت ا غیت ل

پاشند و گاه ابرگذار  اجتماع   یمخاط ان  از    یپرداشت  پرند    کیآنان  پازتول  ایگروه،  را  . (Mahmoud et al., 2023)کنند    تی تقو  ای  دینهاد 

 ی که طراح  دهد ی نشان م  ، یمخاطب په موضوع صرفاً تجار لیت د  ای  یمشتر یءانگاریمانند ش  یی دههایپا پد  یونیزی ات تلویراپطه ت ل  ن،یهمچن

  را یدارد، ز یخاص تیاهم یمسئله در پانهدار نی. ا(Hosseini, 2023) ردیمورد توجه قرار گ  زین ی و اجتماع  ی از منظر اخلاق دیپا  ی  اتیت ل امیپ 

پانک    یاقتصاد  کیو شر  تالیجیاعت ار، کارپر خدمات د  افتهنندهیپلهه سپردهگذار، در  ست،یخدمت ن  کی  داری پا پانک، تنها خر  تعاملدر    یمشتر

پناپراشودیمحسوب م اپزار  یپه جا  دی پا  یپانه   اتیت ل  ن،ی.  ارزشآفر  ،یپه مشتر  ینگاه صرفاً  احترام،  پاسخگو  ت،یامن  ،ینیپر  په   ییاعتماد و 

 کند.   دیاو تأک یواقع یازهاین

الگوها پر مراحل   یکند. پرخ  ی رویپ   یمختلف  یاز الگوها  تواندیپر مخاطب م  یرگذاریتأب  ندیدر فرا  ی ونیزیتلو   ات یت ل  ،یمنظر نظر  از

مخاطب را پرجسته    ازیپا ن  ام یو تناسب پ   ی  اتیارزش ت ل  ، یذهن   یرینقت ادراک، درگ  گرید  یدارند و پرخ  د یو اقدام تأک  ل یتوجه، علاقه، تما

ابرپخت   امی است. پ   ی ات یمخاطب و هدف ت ل  یهایژگیمتناسب پا و  ام یپ   یمشترک است، ضرورت طراح   هردهایرو  نی. آنچه در همه اسازندیم

  تیخدمت را روشن سازد و در نها  تیارائه دهد، مز  یمناس   یکند، راهحل پانه  ییدارد شناسا  تی اهم  یمشتر  یرا که پرا  یپتواند مسئلها  د یپا

پر رفتار مصرفهننده    ی ونیزیتلو   اتیت ل  ری مرت ط پا تأب  ی پژوهشها  نه،یزم  نی کند. در هم  ت یهدا  ی اقدام رفتار  ای مث ت    یاپیرزمخاطب را په سمت ا

مخاطب منتقل   یفرهنگ  نهیمؤبرترند که پتوانند معنا را پهصورت قاپل فهم، جذاب و منط ق پا زم  ی زمان  ی ات یت ل  یامهای نشان دادهاند که پ 

که   دهدی نشان م  یونیزیتلو  ی امهایگفتمان پ   لیتحل  زین  یخدمات عموم   اتیدر حوزه ت ل  ی. حت(Soleimanpour & Norouzi, 2024)کنند  

  ن،ی. پناپرا(Yulisinta et al., 2023)نقت داشته پاشد    ده ی پد  کیو پرداشت مخاطب از    ی نقت اجتماع   ت،یپه هو  ی در شهلده  تواندیم   اتیت ل

 شود. لیتحل ی و ارت اط ی فرهنگ  ،ییپلهه از نظر معنا  ،ینه فقط از نظر تجار د یپا زیپانهها ن  ی اتیت ل امیپ 

  یونیزیتلو   اتیاست. در گذشته، ت ل  افتهی  تیاهم  زین  نیآنلا  یو رفتارها   یونیزیتلو   اتیت ل  انیراپطه م  تال،یجید  یگسترش فضا  پا

 ک یتحر  ،یونیزیتلو   اتیمهم ت ل  یامدهایاز پ   یهیاما امروزه    شد،یم  یاپیارز  دینگرش په پرند و قصد خر  ام،یپ   یادآوری مانند    ییارهایپا مع  شتریپ

  ن یآنلا یرفتار جستوجو  تواندیم یونیزیتلو   اتیمخاط ان است. مطالعات نشان دادهاند که ت ل تالیجید یکنجهاو تیو افزا نیآنلا  یوجوجست

  نی. ا(Liao et al., 2020)خدمت سو  دهد    ا یدرپاره پرند    شتریپه سمت کسب اطلاعات پ  امیکند و مخاطب را پس از مشاهده پ   تیرا تقو
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  ک،یالهترون  یپانک، سامانه پانهدار  تیممهن است په وپسا  یونیزیتلو  غیپس از مشاهده ت ل  یمشتر  رایدارد؛ ز  یراه رد  تیپانهها اهم  یموضوع پرا

شود، پلهه   یپانک طراح تالیجید ست ومی جدا از ز د ی ن ا ی ونیزیتلو  اتیت ل  نرو،یپانک مراجعه کند. ازا ی اجتماع  یش ههها ا ی  ی لیموپا شنیهیاپل

  یو استفاده از خدمت همراه  یریمگیتصم  سه،یتا جستوجو، مقا  ام یپاشد که مخاطب را از مشاهده پ   یاپیپازار  هپارچهیاز ارت اطات    یپخش  د یاپ

 زین  یدر پانهها و نقت عوامل فناورانه در توسعه ارت اطات پانه  تالیجید  یاپ یپازار  رشیدرپاره پذ  دیجد  یافتههایمسئله پا    نیا  تی. اهمهندیم

 .(Yimer et al., 2026) شودیم تیتقو

را آشهار کرده است. امروزه پانهها    یونیزیتلو   اتیت ل  یدر مدلها  یشیضرورت پازاند  زین  یفناورانه و دادهمحور در پانهدار  تحولات

طراح  لیتحل  ان،یمشتر  یازهاین  یی شناسا  یپرا و  آنان  الگور  ،ی اپیپازار  یراه ردها  یرفتار  مصنوع   ، یدادههاو  یتمهایاز  روشها  ی هوش   ی و 

 قتر،یدق  ی  اتیت ل  ی امهایپه پانهها کمک کند پ   تواندیم  نینو  یتمهایپر اساس الگور  انیمشتر  ی. پخش ندهنندیاستفاده م  شرفتهیپ   یپخش ند

 سک یر  تیریدر حوزه مد  یهوش مصنوع   یهردهایاز رو  یریپهرهگ  ن،ی. همچن(Yan et al., 2025)کنند    یطراح  یمتناس تر و هدفمندتر

. (Elahi et al., 2023)هوشمند و دادهمحور هستند  یر یمگیدر حال حرکت په سمت تصم یندهایکه پانهها پهطور فزا دهد ینشان م یاعت ار

پر شناخت دادهمحور از    ی نه فقط خلاقانه و جذاب، پلهه م تن  د ی پا  ندهیآ  ی  ات یت ل  ی امهایپ   رایابر پگذارد؛ ز  زین   ات یپر ت ل  تواندیتحول م  نیا

  ی و تجرپه تعامل  کیس ز، خدمات الهترون  یمرت ط پا پانهدار  یامتداد، پژوهشها  نیپاشند. در هم  انیو انتظارات مشتر  هاینگران  حات،یترج  ازها، ین

 ul Rehman)کنند    لیرا تسه  ی پانه  نیخدمات نو  رشیپذ  ریمس  توانندیم  کی خدمات الهترون  تیفیو ک  ینشان دادهاند که احساس مث ت مشتر

et al., 2025)پرقرار کند.  وندیپ  تالیجی د انیمشتر د یو انتظارات جد یرسانه سنت انیم د یپانهها پا  یونیزیتلو  ات یت ل ن،ی. پناپرا 

پانک را تنها از   ان،یدارد. مشتر  تیاهم  انینگرش مشتر  یریدر شهلگ  زین  ی ادراکشده خدمات پانه  طیمح  ،یو فناور  امیپر پ   افزون

پر    زیتراکنشها ن  تیو امن  یی سرعت پاسخگو  تال، یجیخدمات د  ، یهیزیف  یپلهه تجرپه آنان از شع ه، کارکنان، فضا   شناسند، ینم   اتیت ل  قیطر

 ی خدمات در پانهدار  تیفیاز ک  یو ادراک مشتر  ی هیزیف  طینشان دادهاند که مح  ی پانه  ی اپیحوزه پازار  ی. پژوهشهاگذاردیابر م  نان آ  ی پرداشت کل

ابرپخت خواهد پود که    ی زمان  یونیزیتلو   اتیاساس، ت ل  نی. پر ا(Yang & Zhou, 2025)او از پانک ابرگذار است    یاپیپر ارز  یخردهفروش

  دیتأک  ینوآور  ای  تیپر سرعت، احترام، امن  یونیزیتلو  غیدر نقاط تماس مختلف پانک همخوان پاشد. اگر ت ل  یمشتر  ی تجرپه واقع  ا آن پ  یوعدهها

 یاعتمادیپلهه ممهن است پ  اپد،ییکاهت م  غیت ل  یمتفاوت داشته پاشد، نهتنها ابرپخش  یتجرپها  تالیجید  ای  یدر مراجعه حضور   یکند، اما مشتر

وعده و تجرپه«    قیمفهوم »تط   د یپانهها پا   یونیزیتلو   اتیت ل  یامهای پ   یاپ یارز  یالگو  یدر طراح  ل،یدل  نی. په هم اپدی   تیافزا  رندنس ت په پ

 . ردیمورد توجه قرار گ  یدیکل یاز مؤلفهها یهیپهعنوان 

و    یفرهنگ   ،ی اسیس  ،یمختلف اجتماع   یهمواره در حوزهها  یونیزیتلو   اتیکه ت ل  دهد ینشان م  یو خارج  یداخل  یپژوهشها  نهیشیپ 

نشان   دهندگانیپه افهار رأ  یدر شهلده  ی اتیت ل  یاپزارها  ریو سا  یونیزی تلو  ینمونه، مطالعه نقت مناظرهها  یابرگذار پوده است. پرا  یتجار

. ( Sharifi et al., 2015)داشته پاشند    یجد   یمخاط ان نقش  یر یمگیو تصم  یاپینظر، ارز  یریدر شهلگ  توانندیم یونیزیتلو  یامهایکه پ   دهد یم

 ر ی معت ر و فراگ  ی رسانهها  قیکه از طر  رندیگیقرار م  یی امها یپ   ریتحت تأب  زیپانک ن   انیمشتر  رایاست؛ ز  م یقاپل تعم  زین  یدر حوزه تجار  افتهی  نیا

   اتی که ت ل  دهند ی متمرکز پودهاند، نشان م  ی از زندگ  تیکه پر رفتار مصرفهننده، انتخاب محصول و رضا  ی حال، مطالعات  نی. در ع هنندیم  افتیرد

په    رارفتار و نگرش مخاطب    جادشده،یالقاشده و انتظارات ا  یارزشها  ام،یپ   ی همزمان داشته پاشد و پسته په محتوا   یآبار مث ت و منف  تواندیم

تأب  یمتفاوت  یوههایش دهد    ریتحت  پناپرا(Belhaj, 2017; Tajik Esmaeili & Moradi, 2018)قرار  منظر   دی پا  یپانه   اتیت ل  ن،ی.  از 

 شود.  یاپیپهصورت همزمان ارز یرفتار یامدهای صداقت و پ  ،یاجتماع  تیمسئول ،یابرپخش
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پ   ینس   یوجود غنا  پا ابرپخت    یامهای پ   یاپیارز  یپرا  یفیو ک  یپوم  یالگو  یطراح  نهیدر زم  یهمچنان خلأ مهم  ن،یشی مطالعات 

 ر یعامل خاص مانند تصو  ک یپر    ای پرداختهاند،     اتیت ل  یابرپخش  ی په سنجت کم  ا یاز پژوهشها    یاریپانهها وجود دارد. پس  یونیزیتلو   اتیت ل

اعتمادمحور    تیماه  ل یپه دل  ی پانه   اتی تمرکز کردهاند. در مقاپل، ت ل  یرفتار مشتر  ای   ی  اتیانتخاب محصول، رسانه ت ل  ، یرفتار  تین  ، یذهن

  یی درپاره شناسا  ریاخ  یکند. پژوهشها  ییابرپخت را از نگاه خ رگان شناسا  ام یجامع است که پتواند اپعاد مختلف پ   یی الگو  ازمند ین  ، یخدمات مال 

  ، یپانه انیدر رفتار مشتر  ی اتیت ل یرسانهها یاپیو ارز یابرپخش یستمیس  یمدلها یطراح ،یونیزیتلو  اتیت ل یابرپخش یاپیعوامل مؤبر پر ارز

چن ساختهاند    یجامع  یالگوساز  نی ضرورت  پرجسته   ;Gholipour & Zangiband, 2023; Khorrami & Khadivar, 2024)را 

Shahriyan et al., 2024)تواند یو رسانه م  ی اپیمتخصصان ارت اطات، پازار  ،یپانه  رانیمد  دگاهیو استفاده از د یفیک هردیتمرکز پر رو نرو،ی. ازا 

 فراهم سازد. یدر صنعت پانهدار یونی زیتلو یامهایپ  یابرپخش ی واقع یاز سازوکارها یقتریدرک عم نهیزم

 است.  یفیک هردیپانهها پا رو  یونیزیتلو  اتیابرپخت ت ل ی امهایپ  یاپیارز یالگو یاساس، هدف پژوهت حاضر طراح نیهم پر

 پژوهش   روش

پا توجه په ماهیت  .کیفی محسوب می گرددتحقیق حاضر از لحاظ هدف، از نوع تحقیقات کارپردی و از نظر نوع روش، روش تحقیق 

اکتشافی پژوهت، رویهرد تحقیق کیفی، په عنوان رویهرد مناسب انتخاب و پا توجه په نیاز پرای شناخت عمیق موضوع، یهی از راه ردهای  

 اجرای پژوهت کیفی نظریه پرخاسته از داده پا رویهرد استراوس و کورپین په عنوان روش انجام تحقیق در نظر گرفته شد.  

جامعه آماری پژوهت حاضر ، پا توجه په قلمرو پژوهت شامل مدیران خ ره ش هه پانهی و اساتید رشته های علوم ارت اطات و مدیریت  

 :)پازاریاپی، رسانه و ...( هستند. در این مطالعه خ ره فردی است که

 .مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد یا پالاتر داشته پاشند (۱

 .حداقل ده سال ساپقه کاری در زمینه ت لی ات پانهی داشته پاشند (۲

   .انتخاب مشارکت کنندگان در پژوهت کیفی پا هدف دستیاپی په پیشترین اطلاعات در مورد پدیده مورد پررسی انجام شد

انتخاب هدف دار واحدهای پژوهت    نمونه گیری هدفمند که نمونه گیری غیراحتمالی، هدفدار یا کیفی نیز نامیده میشود په معنای

شناخت پرای کسب دانت یا اطلاعات است. این نوع نمونه گیری په دن ال ایجاد قوانین باپت و ت ییرناپذیر و یا تعمیم نتایج نیست؛ پلهه سعی در  

طلایی پایان نمونه گیری در نظر پهتر هر پدیده در زمینه خاص دارد. استفاده از روش اش اع داده در پژوهت های کیفی په عنوان استاندارد  

 در تحقیق حاضر رویهرد هدفمند در انتخاب نمونه کیفی تحقیق استفاده میگردد.  .گرفته میشود

 ۱نمونه گیری از صاح نظران در این پژوهت تا زمانی ادامه پیدا میهند که فرایند اکتشاف و تجزیه و تحلیل په نقطه اش اع نظری 

پیشتری را در ادامه گردآوری کند تا    اش اع نظری په این صورت است که محقق پا ظهور اکتشاف اولیه سعی خواهد کرد که اطلاعات  .پرسد

 ارت اط مقوله های اصلی پا مقوله های دیگر وضوح و معنای پیشتری پیدا کند.  

در تحقیق   .این کار تا زمانی ادامه پیدا خواهد کرد که محقق احساس کند که صاح نظران دیگر اطلاعات جدیدی ارائه نمی دهند

حاضر پا توجه په موضوع و اهداف تحقیق از روش مصاح ه نیمه ساختار یافته استفاده شد که فرایند آن در چهار مرحله حاضر طراحی و اجرا 

 :میگردد

 .پرنامه ریزی اقدامات اولیه جهت هماهنگی های لازم پرای مصاح ه (۱

 
1 . Theoretical Saturation 
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 .شروع مصاح ه پا ارائه اصلاحات کلی موضوع و اهداف تحقیق از طریق پژوهشگر (۲

 طرح سوالات مصاح ه پراساس اهداف تحقیق و نتایج مصاح ه های ق لی  (۳

 .جمع پندی و تحلیل داده های مصاح ه (۴

در تحقیق حاضر، مصاح ه ها پصورت حضوری پا یادداشت پرداری و تعدادی نیز ض ط شده )پا کسب اجازه از مصاح ه شوندگان( 

انجام خواهد شد. پس از انجام مصاح ه پا خ رگان و صاحب نظران، مصاح ه ها پیاده سازی و سپس داده های جمع آوری شده تحلیل و ترکیب 

پا توجه په شیوه مصاح ه در گردآوری داده های پژوهت در هر مرحله، یافته ها په سایر متخصصان ارجاع داده شده و نظرات آنها در    .شدند

خلال پژوهت اعمال شده اند. همچنین پس از شهل گیری مدل نظری مدل په ترکی ی از افراد مشارکت کننده ارجاع داده شده است تا ایده  

 استفاده شده است.   ۱عمال شود. په منظور سنجت پایایی مدل طراحی شده از شاخص کاپا ت ییر، حذف و اصلاح اهای آنها نس ت په 

پدین طریق که، شخص دیگری )از نخ گان این رشته( پدون اطلاع از نحوه ادغام کدها و مفاهیم ایجاد شده توسط محقق اقدام په  

سپس مفاهیم ارائه شده توسط محقق پا مفاهیم ارائه شده توسط این فرد مقایسه شده است. در نهایت    .دسته پندی کدها در مفاهیم کرده است

در   8۲۳/۰پا توجه په تعداد مفاهیم ایجاد شده مشاپه و مفاهیم ایجاد شده متفاوت، شاخص کاپا محاس ه شده است. و ضریب آن پراپر است پا  

 استفاده شد  MAX QDAپخت کیفی از نرم افزارسطح عالی ، پرای تجزیه و تحلیل داده ها در  

 ۱جدول 

 وضعیت شاخص کاپا

 مقدار عددی شاخص کاپا  وضعیت توافق 

 کمتر از صفر  عملهرد خیلی پد 

 ۲۰/۰تا  ۰پین  عملهرد ضعیف 

 ۴۰/۰تا  ۲۱/۰پین  پایین عملهرد متوسط رو په 

 ۶۰/۰تا  ۴۱/۰پین  عملهرد متوسط 

 8۰/۰تا ۰/ ۶۱پین  عملهرد خوب 

 ۱تا  8۱/۰پین  عملهرد عالی 

 یافتهها

در این مرحله پا توجه په مصاح ههای صورت گرفته شده توسط خ رگان و استخراج مفاهیم اصلی و مرت ط پا مدل مورد نظر مولفههای  

که پرای هر یک از خ رگان در چارچوب نظری مدنظر په صورت مجزا قاپل مشاهده است که من ع شناسایی این مولفهها مهم شناسایی شده اند  

 .هستند ؛ په ع ارت دیگر در این مرحله پژوهشگر پا مرور مجموعه دادههای گردآوری شده، مفاهیم مستتر در آن را پازشناسایی نمود

پس از شناسایی کدهای اولیه و درنظر گرفتن کدهای مشاپه، کدهای مفهومی استخراج شد وسپس در مرحلة پعد پا پررسی این کدها  

  و ط قه پندی آنها، مقولههای فرعی شناسایی شدند. در کدگذاری پاز که فرایندی تحلیلی است طی آن مفاهیم شناسایی شده و ویژگیها و اپعاد

کشف می گردد. دو فعالیت کلیدی از کدگذاری پاز مفهوم سازی و مقوله پندی هستند. مطاپق سوالات تحقیق، افراد در    مرپوط په هر مفهوم

 .پاسخ په سوالات کاملا آزاد پودند. سوالات په صورت کلی پیان می شد و مصاح ه شوندگان از زوایای مختلف په موضوع می پرداختند

 
1 . kappa 
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( آگاهی    ۲۵کد شناسایی شدند که په شرح زیر هستند که جهت صداقت و تط یق وعدهها )    ۱۱۰از پین مصاح ههای انجام شده  

 . ( شاخص پرای هرکدام شناسایی شد ۳۱( و متقاعد سازی مشتری )۳۱( موبرترین ت لی ات )۲۳مشتریان ) 

 2جدول  

 کدگذاری پاز و محوری ت لی ات ابر پخت تلویزیونی پانهها

 کد 

 خ ره

 عوامل

 متقاعد سازی مشتری  موبر ترین ت لی ات  آگاهی مشتریان  صداقت و تط یق وعده ها 

۱E  اعتماد سازی 

 ارائه ت لی ات واقعی 

 درک سودمندی ت لی ات  زمان پخت مناسب ت لی ات  په ود تصویر ذهنی پرند 

۲E  در   اطلاع رسانی مستمر  مشارکت مشتریان در ت لی ات استراتژیک  ت لی ات 

 تلویزیون 

 مشتریان توجه په خواستههای 

۳ E  خلق ارزش پرای مشتری  استفاده از مشاورین زپده  په روز رسانی ت لی ات خدمات  راه اندازی انجمن مشتریان 

۴ E  نیاز   متنوع سازی ت لی ات  افزایت امنیت مالی مشتریان پا  متناسب  محتوای  تولید 

 مشتریان 

و   مشتریان  دانت  پایگاه  ایجاد 

 ت لی ات

۵ E  ارائه اطلاعات کامل و شفاف در   توسعه ارزشهای پرند  ارزشهای در ت لی ات توجه په حفظ

 ت لی ات

 په ود نگرش مشتریان 

۶ E   خصوص در  مشتریان  از  سنجی  نظر 

 ت لی ات

محتوای   گذاری  اشتراک  په 

 ت لی ات

ساختاری   و  محتوایی  جذاپیت 

 ت لی ات

مح وب   و  مشهور  افراد  از  استفاده 

 در ت لی ات 

۷ E   په ود تصویر ذهنی پرند 

 اطلاع رسانی مستمر 

 په روز رسانی ت لی ات خدمات 

و   رسمی  نمادهای  از  استفاده 

 ملی

پانههای   سایر  روشهای  په  توجه 

 موفق در جذب مشتری 

8 E  اعتماد سازی 

 ارائه ت لی ات واقعی 

 مشارکت مشتریان در ت لی ات 

 راه اندازی انجمن مشتریان 

 متنوع سازی ت لی ات 

 توسعه ارزشهای پرند 

محتوای   گذاری  اشتراک  په 

 ت لی ات

 زمان پخت مناسب ت لی ات 

در   استراتژیک  ت لی ات 

 تلویزیون 

 استفاده از مشاورین زپده 

 درک سودمندی ت لی ات 

 توجه په خواستههای مشتریان 

 خلق ارزش پرای مشتری 

و   مشتریان  دانت  پایگاه  ایجاد 

 ت لی ات

9 E  مشتریان افزایت امنیت مالی 

 توجه په حفظ ارزشهای در ت لی ات 

خصوص   در  مشتریان  از  سنجی  نظر 

 ت لی ات

نیاز   اطلاع رسانی مستمر  پا  متناسب  محتوای  تولید 

 مشتریان 

ارائه اطلاعات کامل و شفاف در  

 ت لی ات

ساختاری   و  محتوایی  جذاپیت 

 ت لی ات

و   رسمی  نمادهای  از  استفاده 

 ملی

 په ود نگرش مشتریان 

مح وب   و  مشهور  افراد  از  استفاده 

 در ت لی ات 

پانههای   سایر  روشهای  په  توجه 

 موفق در جذب مشتری 

۱۰ E  مشارکت مشتریان در ت لی ات 

 راه اندازی انجمن مشتریان 

ارائه اطلاعات کامل و شفاف در   په روز رسانی ت لی ات خدمات 

 ت لی ات

 درک سودمندی ت لی ات 

 توجه په خواستههای مشتریان 

 خلق ارزش پرای مشتری 
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و   مشتریان  دانت  پایگاه  ایجاد 

 ت لی ات

۱۱ E  زمان پخت مناسب ت لی ات  متنوع سازی ت لی ات  راه اندازی انجمن مشتریان 

در   استراتژیک  ت لی ات 

 تلویزیون 

 استفاده از مشاورین زپده 

پانههای   سایر  روشهای  په  توجه 

 موفق در جذب مشتری 

۱۲ E  متنوع سازی ت لی ات  مشتریان افزایت امنیت مالی 

 توسعه ارزشهای پرند 

محتوای   گذاری  اشتراک  په 

 ت لی ات

 زمان پخت مناسب ت لی ات 

در   استراتژیک  ت لی ات 

 تلویزیون 

 استفاده از مشاورین زپده 

پانههای   سایر  روشهای  په  توجه 

 موفق در جذب مشتری 

۱۳ E  زمان پخت مناسب ت لی ات  پرند په ود تصویر ذهنی  مشارکت مشتریان در ت لی ات 

در   استراتژیک  ت لی ات 

 تلویزیون 

 استفاده از مشاورین زپده 

 درک سودمندی ت لی ات 

 توجه په خواستههای مشتریان 

 خلق ارزش پرای مشتری 

و   مشتریان  دانت  پایگاه  ایجاد 

 ت لی ات

۱۴ E  مشارکت مشتریان در ت لی ات 

 راه اندازی انجمن مشتریان 

 زمان پخت مناسب ت لی ات  رسانی مستمر اطلاع  

در   استراتژیک  ت لی ات 

 تلویزیون 

 استفاده از مشاورین زپده 

 درک سودمندی ت لی ات 

 توجه په خواستههای مشتریان 

 خلق ارزش پرای مشتری 

و   مشتریان  دانت  پایگاه  ایجاد 

 ت لی ات

۱۵ E  افزایت امنیت مالی مشتریان 

 ت لی ات توجه په حفظ ارزشهای در 

خصوص   در  مشتریان  از  سنجی  نظر 

 ت لی ات

 متنوع سازی ت لی ات 

 توسعه ارزشهای پرند 

محتوای   گذاری  اشتراک  په 

 ت لی ات

نیاز   پا  متناسب  محتوای  تولید 

 مشتریان 

ارائه اطلاعات کامل و شفاف در  

 ت لی ات

ساختاری   و  محتوایی  جذاپیت 

 ت لی ات

و   رسمی  نمادهای  از  استفاده 

 ملی

 په ود نگرش مشتریان 

مح وب   و  مشهور  افراد  از  استفاده 

 در ت لی ات 

پانههای   سایر  روشهای  په  توجه 

 موفق در جذب مشتری 

 ۳۱ ۳۱ ۲۳ ۲۵ تعداد جزء 

 ۱۱۰ تعداد کل 

 

  کدگذاری محوری   :مرحله دوم  

پدین گونه می پاشد که کدهای تهراری که در این مرحله پاید کلیه کدهای شناسایی شده از مرحله ق ل غرپالگری شوند و این امر  

ل  توسط چندین خ ره ارائه شده است از کدهای غیر تهراری کنار گذاشته شده اند و دلیل آن این است که هر کد پاید یه ار تهرار شود و در مد

دغام و ترکیب شده و په یک کد غیر  مورد استفاده قرار گیرد و همچنین پرخی کدها نیز دارای معنای یهسان و مترادف پوده اند که پا هم ا

 :تهراری جدید ت دیل شدهاند، پعد از حذف کدهای تهراری و مترادف کدهای نهایی پاقی مانده په شرح زیر هستند
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 3جدول 

 کدگذاری محوری 

 تعداد کدهای پاقی مانده  خ رگان  اپعاد

 صداقت و  

 تط یق وعده ها 

E۱, E۲, E۶, E۷, E۱۴ 

 

 اعتماد سازی 

 ارائه ت لی ات واقعی 

 مشارکت مشتریان در ت لی ات 

 راه اندازی انجمن مشتریان 

 افزایت امنیت مالی مشتریان 

 توجه په حفظ ارزشهای در ت لی ات 

 نظر سنجی از مشتریان در خصوص ت لی ات 

۷ 

 E۳, E۵,E8, E9, E۱۳, E۱۵ آگاهی مشتریان 

 

 په ود تصویر ذهنی پرند 

 رسانی مستمر اطلاع  

 په روز رسانی ت لی ات خدمات 

 متنوع سازی ت لی ات 

 توسعه ارزشهای پرند 

 په اشتراک گذاری محتوای ت لی ات 

۶ 

 E۲, E۳, E۴, E۵, E۶, E9, E۱۲,E۱۱ موبر ترین ت لی ات 

 

 زمان پخت مناسب ت لی ات 

 ت لی ات استراتژیک در تلویزیون 

 استفاده از مشاورین زپده 

 تولید محتوای متناسب پا نیاز مشتریان 

 ارائه اطلاعات کامل و شفاف در ت لی ات 

 جذاپیت محتوایی و ساختاری ت لی ات 

 استفاده از نمادهای رسمی و ملی 

۷ 

 E۲, E۵, E۷, E۳, E۴, E۱۵ متقاعد سازی مشتری 

 

 درک سودمندی ت لی ات 

 توجه په خواستههای مشتریان 

 خلق ارزش پرای مشتری 

 مشتریان و ت لی ات ایجاد پایگاه دانت 

 په ود نگرش مشتریان 

 استفاده از افراد مشهور و مح وب در ت لی ات 

 توجه په روشهای سایر پانههای موفق در جذب مشتری

۷ 

  ۲۷ جمع کدها 

 

 کدگذاری انتخابی یا گزینشی  :مرحله سوم

گذاشته شدند و هر یک در اپعاد مرپوطه قرار گرفته  در این مرحله که مرحله نهایی است کلیه کدهای تهراری و مترادف پا هم کنار  

و دسته پندی شدند که اپعاد نهایی مدل را تشهیل خواهند داد در طی فرایند کدگذاری انتخاپی، یک مقوله محوری واحد انتخاب می شود و  

دی شهل می گیرد که همه اطلاعات پیرامون همه مقولههای دیگر په این مقوله محوری پر میگردند . پر م نای این مقوله محوری ، خط سیر واح

آن ساماندهی می شوند. پحث در مورد مقوله محوری نهایی که طی کدگذاری پاز، محوری و انتخاپی نمایان شد، در این پخت انجام می شود. 

 . این مقوله محوری راپط پین سه سطح کدگذاری را مفهوم پردازی و په تشریح ویژگیهای مقولهها کمک می کند
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 ۴جدول 

 یافتههای کیفی 

 مفاهیم اپعاد

 اعتماد سازی  صداقت و تط یق وعده ها 

 ارائه ت لی ات واقعی 

 مشارکت مشتریان در ت لی ات 

 راه اندازی انجمن مشتریان 

 افزایت امنیت مالی مشتریان 

 توجه په حفظ ارزشهای در ت لی ات 

 ت لی ات نظر سنجی از مشتریان در خصوص 

 په ود تصویر ذهنی پرند  آگاهی مشتریان 

 اطلاع رسانی مستمر 

 په روز رسانی ت لی ات خدمات 

 متنوع سازی ت لی ات 

 توسعه ارزشهای پرند 

 په اشتراک گذاری محتوای ت لی ات 

 زمان پخت مناسب ت لی ات  موبرترین ت لی ات 

 ت لی ات استراتژیک در تلویزیون 

 زپده استفاده از مشاورین 

 تولید محتوای متناسب پا نیاز مشتریان 

 ارائه اطلاعات کامل و شفاف در ت لی ات 

 جذاپیت محتوایی و ساختاری ت لی ات 

 استفاده از نمادهای رسمی و ملی 

 درک سودمندی ت لی ات  متقاعد سازی مشتری 

 توجه په خواستههای مشتریان 

 خلق ارزش پرای مشتری 

 مشتریان و ت لی ات ایجاد پایگاه دانت 

 په ود نگرش مشتریان 

 استفاده از افراد مشهور و مح وب در ت لی ات 

 توجه په روشهای سایر پانههای موفق در جذب مشتری

  

پا توجه په نظرات خ رگان جهت داشتن یک الگوی مناسب ت لی ات ابرپخت تلویزیونی پرای پانهها که چهار مت یر آگاهی دادن په  

مشتریان، صداقت و تط یق وعده ها، پر متقاعد کردن مشتریان و تعیین موبرترین ت لی ات از دید مشتریان په عنوان اپعاد مدل تعیین شدند  

می پاشد و پیاده سازی این مدل می تواند په افزایت   ۱این اپعاد زیر مولفههای شناسایی شده است که په شرح شهل  که پرای هر یک از  

 .ابرپخشی ت لی ات تلویزیونی پانهها کمک نماید
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 ۱شکل 

 مدل عملیاتی تحقیق

 

 نتیجهگیری بحث و  

حاصل از مصاح ه    یفیک  یافتههایپانهها انجام شد و    یونیزیتلو   اتیابرپخت ت ل  یامهایپ   یاپیارز  یالگو  یپژوهت حاضر پا هدف طراح

 ق یکرد: صداقت و تط   نییت   یدر قالب چهار پعد اصل  توانیرا م  یدر حوزه پانهدار  یونیزیتلو  ی ات یت ل  یامهایپ  یپا خ رگان نشان داد که ابرپخش

از   هیکد اول  ۱۱۰دادهها، اپتدا    لیتحل  ندی . در فرایمشتر  یو متقاعدساز  انیمشتر  د یاز د    اتیت ل  نیمؤبرتر  نییتع  ان، یمشتر  ی آگاه  دهها، وع 

کد    ۲۷  ت یادغام شدند و در نها  ای و هممعنا حذف    یتهرار  ی کدها  ، یو انتخاپ  یمحور  یمصاح هها استخراج شد و سپس در مرحله کدگذار

امر از انسجام   نیپود و ا  یکدگذار  ندیپهدستآمده نشاندهنده توافق مطلوب در فرا  یکاپا  بیضر  نیقرار گرفتند. همچن  ی پعد اصل  هاردر چ یینها

ابرپخت پاشد که صرفاً په   تواندیم ی پانهها زمان یونیزیتلو   اتینشان داد که ت ل جینتا ،ی . پهطور کلهندیم تیاستخراجشده حما یالگو یمفهوم

  ازها یرا پا ن  امیکند، اطلاعات روشن و قاپل فهم ارائه دهد، پ   جادیمحدود نشود، پلهه همزمان پتواند اعتماد ا  ی ات یت ل  یشعارها  ایخدمات    یعرفم

انتظارات مشتر از سازوکارها  یو  ا  ی آگاه  لیت د  یپرا  یاقناع  ی هماهنگ سازد و  پا    جهی نت  نیپه نگرش مث ت و رفتار مطلوب استفاده کند. 

پیامهای  الگوی ارزیابی

تبلیغات  اثربخش

 تلویزیونی بانک ها

 آگاهی مشتریان:

 په ود تصویر ذهنی پرند

 اطلاع رسانی مستمر

 په روز رسانی ت لی ات خدمات

 متنوع سازی ت لی ات

 پرندهای ارزش توسعه

 ت لی ات محتوای گذاری اشتراک په

 په روز رسانی دانت مشتریان

 متقاعد کردن مشتریان

 درک سودمندی ت لی ات

 مشتریانهای توجه په خواسته

 خلق ارزش پرای مشتری

 ایجاد پایگاه دانت مشتریان و ت لی ات

 په ود نگرش مشتریان

 استفاده از افراد مشهور و مح وب در ت لی ات

موفق در جذب های سایر پانههای توجه په روش

 مشتری
 

 

 دید از تبلیغات موثرترین تعیین

 زمان پخت مناسب ت لی ات مشتریان

 ت لی ات استراتژیک در تلویزیون.

 استفاده از مشاورین زپده

 تولید محتوای متناسب پا نیاز مشتریان

 ارائه اطلاعات کامل و شفاف در ت لی ات

 جذاپیت محتوایی و ساختاری ت لی ات

 استفاده از نمادهای رسمی و ملی

 

 ها وعده تط یق و صداقت

 اعتماد سازی

 ارائه ت لی ات واقعی

 مشارکت مشتریان در ت لی ات

 مشتریان انجمن اندازی راه

 افزایت امنیت مالی مشتریان

 در ت لی اتهای توجه په حفظ ارزش

نظر سنجی از مشتریان در خصوص 

 ت لی ات
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 ی تجار  امیتهرار پ   یپرا  ینه صرفاً اپزار   دانند، یو رفتارمحور م  نیمعناساز، نگرشآفر  یندیرا فرا  یونیزیتلو   اتیهمسو است که ت ل  ییدگاهها ید

(Shahriyan et al., 2024; Soleimanpour & Norouzi, 2024). 

 ششرط یپ   نیمهمتر  یاعتمادساز  ،ی پانه   ات یکه در ت ل  دهد یوعدهها، نشان م  قیصداقت و تط   یعنیپهدستآمده،    یپعد الگو  نینخست

  ا ی  یرواقعیهرگونه اغرا ، اپهام، وعده غ  ن،یسروکار دارند؛ پناپرا انیمشتر یمال  تیاعت ار، پسانداز، و امن ه،یسرما ،ییاست. پانهها پا دارا یابرپخش

 ،یمانند اعتمادساز  ییرمؤلفههایپرند منجر شود. ز  ریتصو  فیپه کاهت اعتماد و تضع  تواندیم  یمشتر  ی و تجرپه واقع  ی ات یت ل  ام یپ   ان یفاصله م

  ات یت ل   رتوجه په حفظ ارزشها د  ان،یمشتر  ی مال  تیامن  تیافزا  ان،یانجمن مشتر  یراهانداز   ات، یدر ت ل  انیمشارکت مشتر  ،یواقع   اتیارائه ت ل

کردهاند.   یتلق  هیچندلا یسازوکار ارت اط کی منفرد، پلهه  ی اخلاق ی ژگیو کی که خ رگان، صداقت را نه  دهد ی نشان م  انیاز مشتر یو نظرسنج

  دیتأک  انیمشتر  ی رفتار  یتهایپه ن  ی و نقت آنها در شهلده   ات یدر ت ل  یاخلاق   یارزشها  تیهمخوان است که پر اهم  ی پا مطالعات  افتهی  نیا

نشان دادهاند که مخاط ان    اتیدر ت ل  تی و شفاف  امیپ   ی ات یت ل  تیماه  یمرت ط پا افشا  یپژوهشها  ن،ی. همچن(Rahimi et al., 2023) کردهاند  

 Reijmersdal)دهند    صیپودن ادعاها را تشخ  یواقع  زانیآن و م  ی هدف اقناع   ام،ی پ   تیکه پتوانند ماه  دهندینشان م  یواکنت مث تتر  یزمان

et al., 2016)در نظر گرفته    ی  ات یت ل  ام یپ   یابرپخش  یپهعنوان ستون مرکز  تواندیوعدهها م  قیصداقت و تط   ،یدر حوزه پانهدار  ن، ی. پناپرا

 شود.

خدمات،     اتیت ل  یمستمر، پهروزرسان  ی پرند، اطلاعرسان  یذهن  ریمانند په ود تصو  ییشامل مؤلفهها  ان،یمشتر  یپعد الگو، آگاه   نیدوم

  د یپانهها پا  یونیزیتلو   اتیکه ت ل  دهد ینشان م   افتهی  نیپود. ا   اتیت ل  یمحتوا  یپرند و په اشتراکگذار  یتوسعه ارزشها   ات،یت ل  یمتنوعساز

دهد. از آنجا که    ت یپانک افزا  یشنهادیاستفاده و ارزش پ  طیشرا  ز، یمتما  یهایژگیو   ا،یرا نس ت په خدمات، مزا  انیسطح شناخت مشتر  پتواند

انتزاع   یخدمات پانه  غ   یاغلب  پانهها و خدمات    ان یم  قیدق  سهیاطلاعات روشن، امهان مقا  افتیپدون در  انیاز مشتر  یاریپس  رملموساند،یو 

ا  ایمزا  یپرجستهساز  ام،ی پ   یدر سادهساز  ینقت مهم  تواندیم  یونیزیتلو   اتیت ل  ،یطیشرا  نیندارند. در چن  رامختلف     ی ذهن  ر یتصو  جادیو 

 ی ریمگیپر انتخاب محصول و تصم تواندیم  ی ونیزیتلو  اتیهمسو است که نشان دادهاند ت ل  ییپا پژوهشها جهینت نیکند. ا  فایمنسجم از پانک ا

 یکه عوامل مؤبر پر ابرپخش  ی پژوهت حاضر پا مطالعات  ی افتههای  ن،ی. همچن(Tajik Esmaeili & Moradi, 2018)پاشد    برگذارا  یمشتر

تناسب محتوا و    ام،یپ   تیجذاپ  ،ی خشیآگاه  زیمطالعات ن  نیدر ا  رایدارد؛ ز  یکردهاند، همخوان  یپررس  انیمشتر  دگاهیرا از د  یونیزیتلو   اتیت ل

 . (Karimi Mazraeh Shah & Ghaffari, 2019; Saeidi et al., 2017)شدهاند  یمعرف یابرپخش یوضوح اطلاعات از عوامل اصل

  ی تنها په محتوا  یونیزیتلو   اتیت ل  ینهته دلالت دارد که ابرپخش  نیپر ا  ان،یمشتر  دیاز د   اتیت ل  نیمؤبرتر  نییتع  یعنیسوم،    پعد

مخاطب    ازیپا ن  امیتناسب پ   زانیو م  یساختار  تیجذاپ  د،یتول  تیفیک  ،یرسانها  یارائه، زمان پخت، استراتژ   یپلهه په چگونگ   ست،یواپسته ن  امیپ 

ا  یتگپس  زین در  ت ل  نیدارد.  مناسب  زمان پخت  تلو  کیاستراتژ   اتیت ل    ات، یپژوهت،  تول  ون،ی زیدر  زپده،  از مشاوران    ی محتوا   دیاستفاده 

 یپهعنوان مؤلفهها  یو مل  یرسم  یو استفاده از نمادها  ،یو ساختار  ییمحتوا  تیارائه اطلاعات کامل و شفاف، جذاپ  ان،یمشتر  ازیمتناسب پا ن

 ان یرا در رفتار مشتر  ون،یزیو تلو  ویراد  ژهیپهو  ،ی اتیت ل  یرسانهها  یهمسو است که ابرپخش  ییپا پژوهشها  افتهی  نیشد. ا  ییساپعد شنا  نیا

شوند   ی ساختار هماهنگ طراح  کیمخاطب، زمان و قالب ارائه در    ام،یابرگذار است که پ   یکردهاند و نشان دادهاند که رسانه زمان  یپررس یپانه

(Gholipour & Zangiband, 2023)حاصل تعامل    ،یکه ابرپخش  دهدینشان م  یونیزیتلو   اتیت ل  یابرپخش  یایپو  یالگوها  یطراح  ن،ی. همچن

. (Khorrami & Khadivar, 2024)کاهت داد    یپصر  تیجذاپ  ایعامل مانند تهرار    کیآن را صرفاً په    توانی متعدد است و نم  یرهایمت   انیم

 دادهمحور و مخاط شناسانه پاشد.   ،یحرفها ندیفرا  کیحاصل  د یپا  یدر پانهدار یونیزیمؤبر تلو غیاساس، ت ل نیپر ا
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کرد. امروزه مخاط ان   ریتفس ز یمخاط ان ن یدر پرتو تحول رفتار رسانها توانیرا م انیمشتر دیاز د   اتیت ل نیمرپوط په مؤبرتر افتهی

 ی ش ههها ،ی لیموپا شنیهیپانک، اپل تیوپسا  ن،یآنلا یپه جستوجو شتریکسب اطلاعات پ یممهن است پرا ،ی ونیزیتلو  اتیپس از مشاهده ت ل

از    یپلهه پخش  ست،یمستقل و جداافتاده ن  یرسانها  گرید  یونیزیتلو   اتیت ل  نرو،یمراجعه کنند. ازا  تالیجید  یپانهدار  یسامانهها  ای  یاجتماع 

کند و   کیرا تحر نیآنلا یجستوجو تواندیم  یونیزیتلو  اتی. پژوهشها نشان دادهاند که ت لشودیمحسوب م یاپیپازار هپارچهیارت اطات  رهیزنج

 ان یمشتر رایدارد؛ ز یژهایو تیاهم یموضوع در صنعت پانهدار نی. ا(Liao et al., 2020)پا پرند سو  دهد  شتریرا په سمت تعامل پ مخاطب

 ان یمشتر ریتجرپه سا  ایاعت ار پانک  ک،یخدمات الهترون  لات،یتسه طینرخها، شرا یممهن است په دن ال پررس یونیزیتلو امیپس از مواجهه پا پ 

  تال،یج ید  یآن در فضا  امیهماهنگ پاشد و پ   ینقاط تماس مشتر  ریابرپخشتر خواهد پود که پا سا  یزمان  یونیزیتلو  غیت ل  جه،ی. در نتاشندپ

در پانهها و نقت عوامل فناورانه   تالیجید  یاپیپازار  رشیدرپاره پذ  دیپرداشت پا مطالعات جد  نی. ااپدیپانک تداوم    یتجرپه شع ه و خدمات واقع

 .(Yimer et al., 2026)هماهنگ است  زین ی توسعه ارت اطات پانه در

  ی آگاه  جاد یپانهها تنها ا  یونی زیتلو   ات یت ل  ییکه هدف نها  دهدینشان م  ،یمشتر  یاستخراجشده، متقاعدساز  یپعد الگو  نیچهارم

پا  ست،ین ارز  دیپلهه  په  را  اعتماد، تما  یاپیپتواند مخاطب  اقدام سو  دهد. مؤلفهها  ل یمث ت،  په     ات،یت ل  یمانند درک سودمند  ییو  توجه 

پرا  ان،یترمش  یخواستهها ارزش  ت ل  انیدانت مشتر  گاه ی پا  جادیا  ،یمشتر  یخلق  افراد مشهور و   ان،یپه ود نگرش مشتر   ات،یو  از  استفاده 

 یاست. مشتر  یچندپعد  یندیفرا  ی پانه   اتیکه اقناع در ت ل  دهندینشان م  ی همگ  ،یموفق در جذب مشتر  یپانهها   یمح وب و توجه په روشها

معت ر و قاپل اعتماد ارائه    ی و راهحل  دهد ی او را هدف قرار م  ی ازهایاز ن  یواقع  یاو سودمند است، مسئلها  یپرا  ی  ات یت ل  ام یاحساس کند پ   د یپا

را پرجسته    یونیزیتلو  یامهایمعنا در پ   یپه رفتار مصرفهننده و القا   ی در شهلده   اتیهمخوان است که نقت ت ل  یی پا پژوهشها  افتهی   نی. اهندیم

  یرسانها یامهای و رفتار مخاط ان نشان دادهاند که پ   اتیمطالعات مرپوط په ت ل ن،ی. همچن(Soleimanpour & Norouzi, 2024)کردهاند 

 .(Belhaj, 2017; Sharifi et al., 2015) قرار دهند  ریافراد را تحت تأب یرفتار یریو جهتگ حینگرش، ترج توانندیم

جد  نیهمچن  یمشتر  یمتقاعدساز  پعد تحولات  توض  یپانهدار  د یپا  قاپل  پرا  حیدادهمحور  پانهها  امروزه  دق  یاست.   قتریشناخت 

پژوهت حاضر که پر   ج ی. نتاهنندیهوشمند استفاده م یتمهایداده و الگور ل یتحل ،یپخش ند یمتناس تر، از روشها یامهایپ   یو طراح انیمشتر

 یم تن یاپیپازار یراه ردها یو طراح انیمشتر یهمسو است که پخش ند  یدارد، پا مطالعات دیو خلق ارزش تأک انیمشتر یهاتوجه په خواسته

  یاستفاده از هوش مصنوع   ن،ی. علاوه پر ا(Yan et al., 2025)  دانندیم  یضرور  یپانه  یامهایپ   یریپه ود هدفگ  یرا پرا  شرفتهیپ   یتمهایپر الگور

  شدهیسازیهوشمند و شخص  یر یمگیتصم  یکه پانهها در حال حرکت په سو  دهد ینشان م  یپانه   یندهایفرا  ری و سا  یاعت ار  سکیر  تیریدر مد

شود و   یطراح   انیمختلف مشتر  یاز گروهها  قیشناخت دق  هیپر پا   دی ابرپخت پا  یونیزیتلو  امیمنظر، پ   نی. از ا(Elahi et al., 2023)هستند  

پرا ق ول  از هر پخت    یپتواند  قاپل  ادراکشده روشن و  ارزش  پانهدار  یافتههای   ن،یکند. همچن  جادیا  یمخاط ان،  پا  س ز و خدمات    یمرت ط 

 تیرا تقو یپانه   نیخدمات نو رشیپذ ریمس تواندیم کیو تجرپه مطلوب از خدمات الهترون ینشان دادهاند که احساس مث ت مشتر کیالهترون

 .(ul Rehman et al., 2025)کند 

نهتنها درپاره خدمات   یونیزیتلو  اتیاست. ت ل نییقاپل ت  زین  اتیت ل  یاجتماع  گاه ی و جا  یذهن ریپژوهت حاضر از منظر تصو  جینتا

پانه  انیو راپطه م  یمال  یس ک زندگ  ،یاز پانک، مشتر  ی ریپلهه تصو  هند،یم  یاطلاعرسان . مطالعات نشان دادهاند که  سازدیم  یفرد و نظام 

الهترون  یونیزیلوت   اتیت ل اجتماع   یذهن  ریتصو  توانندیم  یهیو  موضوعات  و  نقشها  گروهها،  درپاره  را  تأب  یمخاط ان  دهند    ریتحت  قرار 

(Mahmoud et al., 2023)لیاز تقل  دیپا   ام یپ   یکه در طراح  دهد ینشان م  یمشتر  یءانگاریپا مفهوم ش  یونیزیتلو   اتیراپطه ت ل  ن،ی. همچن 

پر ضرورت توجه په ارزشها،  یپژوهت حاضر م ن  یافتههای چارچوب،  نی. در ا(Hosseini, 2023)شود  زیپره ی اقتصاد فاً مخاطب په هدف صر
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  از، ین  یآگاه، دارا   یرا پهعنوان کنشگر  یمشتر  دیابرپخت پا   یپانه   اتیکه ت ل  دهدیاز آنان و خلق ارزش، نشان م  ینظرسنج  ان،یمشارکت مشتر

  یامهایپ   رایاست؛ ز  سهیقاپل مقا   زین  یخدمات عموم   اتیموضوع پا مطالعات مرپوط په ت ل  نی. اردیاحترام در نظر گ  ستهیاحق انتخاب و ش

 .(Yulisinta et al., 2023)ابرگذار پاشند  گرانیو پرداشت مخاطب از خود و د ی نقت اجتماع  ت،یپه هو یدر شهلده  توانندیم یونیزیتلو

  ی اپعاد خدمات پانه  ریدر سا  یمشتر  ی پا تجرپه واقع  د یپانهها پا  یونیزیتلو   اتیکه ت ل  دهد یپژوهت حاضر نشان م  ج ینتا  ن،یهمچن

خدمات    ای پانک    ی واقع  ی در فضا  یکند، اما مشتر  د یخدمات تأک  تیفیک  ا ی  یسرعت، احترام، نوآور  ت،یپر امن  غیهمخوان پاشد. چنانچه ت ل

منجر گردد. پژوهشها نشان دادهاند    یاعتمادیپلهه ممهن است په پ  شود،یم   ابرینهتنها پ  ی  ات یت ل  ام یداشته پاشد، پ   متفاوت  یتجرپها  تالیجید

 ن، ی. پناپرا(Yang & Zhou, 2025)او از پانک نقت دارد    یاپیارز  یریخدمات در شهلگ  تیف یاز ک  یپانک و ادراک مشتر  یهیزیف  طیکه مح

منظر، پعد »صداقت و    نی. از ایمشتر  ستهیجدا از تجرپه ز  یریپانک پاشد، نه تصو  یواقع  یو ارزشها  تهایاز قاپل  یپازتاپ  دیپا   یونیزیتلو   اتیت ل

پدهد که پانک در تمام    یوعدها  دیمؤبر پا   اتیدارد. ت ل  میمستق  وندیخدمات« پ   ی پژوهت حاضر پا پعد »تجرپه واقع  یوعدهها« در الگو  قیتط 

 داری را پا   اتیت ل  یابرپخش  تواندیو تجرپه م امیپ  انیم یوندیپ   نیتوان تحقق آن را داشته پاشد. چن  ک،یشع ه تا خدمات الهترون  ازنقاط تماس،  

 کند. تیرا تقو یو اعتماد مشتر

  ی چندپعد  یتیماه  د یپانهها پا  یونیزیتلو   اتیابرپخت ت ل  یامهایپ  یاپیارز  یکه الگو  دهد یپژوهت حاضر نشان م  یافتههایمجموع،    در

و سطح   ،ییو اجرا  یسطح رسانها   خت،ی و آگاه  یسطح شناخت  ،یو اعتماد  ی: سطح اخلاقردیرا همزمان درپر گ  یداشته پاشد و چهار سطح اصل

  ام، یو واپسته په تعامل پ   یچندعامل  یدهای را پد  یونیزیتلو   اتیهمسو است که ت ل  نیشیمطالعات پ   یکل  انی پا جر  جهینت  نی. ایفتارو ر  یاقناع 

 ,Gholipour & Zangiband, 2023; Khorrami & Khadivar)  دانندی م  یو تجرپه خدمات   یفناور  ، یاجتماع   نهیرسانه، مخاطب، ارزشها، زم

2024; Shahriyan et al., 2024)ت یفراهم کند تا پ   یکارپرد  یپانهها چارچوپ  یپرا  تواندیپژوهت حاضر م  یشنهادیاساس، مدل پ   ن ی. پر ا  

تول اجرا  د،یاز  از  آگاه  یامها یپ   ،یونیزیتلو   اتیت ل  یهنگام پخت و پس  از نظر صداقت،  را  ن  ت، یشفاف  ت، یجذاپ  ،ی خشیخود  پا    ازیتناسب 

 کنند.   یاپیخدمات ارز یواقع رپهپا تج یتوان اقناع و همخوان ،یمشتر

  ت، یریارت اطات، مد  ،ی از خ رگان ش هه پانه  یمصاح ه پا تعداد محدود  قیپژوهت آن است که دادهها از طر  نیا  یتهایجمله محدود  از

په تمام   جینتا میمستق میرا فراهم کرده، اما تعم دهیپد قیامهان درک عم یفیک هردیهرچند رو ن،یشده است؛ پناپرا یو رسانه گردآور یاپیپازار

 میخ رگان پوده و تجرپه مستق  دگاهیتمرکز پژوهت پر د  ن،یانجام شود. همچن  اطیپا احت  دیپا  انیمشتر  یو گروهها  ییایمناطق ج راف  ،پانهها 

  تینشده است. محدود  یپهطور مستقل پررس یاقتصاد  ای   یمختلف سن  یو گروهها  تالیجیکارپران خدمات د ، یناراض  انیمشتر  ، یعاد  انیمشتر

است که    گرید ماه  پژوهتآن  ت   یمقطع   یتیحاضر  و  پهو  یاحتمال  راتییداشته  زمان،  رسانهها  ژهینگرش مخاط ان در طول    ی پا گسترش 

 در آن دن ال نشده است.  ، یمصرف رسانها یالگو رییو ت  تالیجید

  ،یدیی تأ   یعامل  لیمانند تحل  ییو پا استفاده از روشها   یمدل استخراجشده در قالب مطالعات کم  نده،یآ  یدر پژوهشها  شودیم  شنهادیپ 

 ی پزرگتر پررس  یآن در نمونهها  ینییو قدرت ت   یتا اعت ار ساختار  ردیمورد آزمون قرار گ  ختهیآم  یهردهایرو   ای  یمعادلات ساختار  یمدلساز

مدل کمک کند و نشان دهد که کدام مؤلفهها از نظر طراحان    لیپه تهم  تواندیم  انیمشتر  دگاه یخ رگان پا د  دگاهید  سهیمقا  ن،یمچنشود. ه

 یپانهها  ،یو خصوص  ی دولت  یپانهها  انی م  یقیدارند. انجام مطالعات تط   ی شتریپ  تیاهم  ام یپ   افتهنندگانیو کدام مؤلفهها از نظر در   اتیت ل

 ن، یمدل کمک کند. علاوه پر ا  یو کارپرد  یپه توسعه نظر  تواندیم  زین  یاجتماع   یش ههها   اتیو ت ل  یونیزی تلو   اتیت ل  ای  تال،یجیو د  یسنت

و استفاده    یاعتماد، وفادار  تیالگو در پلندمدت په افزا  نیپر اساس ا  شدهیطراح  ی اتیت ل  یامهایپ   ا یکنند که آ  یپررس  توانندیم  یطول  یپژوهشها

 .ریخ ا ی شوندیمنجر م ی از خدمات پانه یاقعو
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کارپرد  از پ   شودیم  شنهادیپ   ،ینظر  تول  ت یپانهها  دق  ام ی پ   یطراح  ند یفرا  ،یونیزیتلو   ات یت ل  دیاز  اساس شناخت  پر    ازها، ین  قیرا 

مصرفهننده و    یرسانه، روانشناس  ، یاپیپازار  ،یمتشهل از کارشناسان پانهدار  یتخصص  یمهایانجام دهند و از ت  انیدغدغهها و انتظارات مشتر

در   یپانک و هماهنگ پا تجرپه مشتر  یروشن، صادقانه، قاپل فهم، متناسب پا خدمات واقع   دی پا  ی اتیت ل  یامها یاستفاده کنند. پ   دهدا  لیتحل

وپسا ت ل  ن،یپاشند. همچن  ی ارت اط  یکانالها  ر یو سا  شنیهیاپل  ت، یشع ه،  پخت  از  پانهها پس  است  از طر  امهایپ   یابرپخش   ات،یلازم   قیرا 

کنند. توجه په   ت یپا  ان یمشتر  ی رفتار واقع  ی اپینگرش و ارز  رییسنجت ت   ن، یآنلا  یجستوجو   یپررس  ان،یپازخورد مشتر  لیحلت  ،ینظرسنج

  ی مشتر یپرا یو تمرکز پر خلق ارزش واقع یاجتماع  یاز اغرا ، حفظ ارزشها زیاطلاعات، پره تیشفاف ،ییمحتوا  تیزمان پخت مناسب، جذاپ

 دهد.   تیپانهها را افزا یونیزیتلو  اتیت ل یابرپخش تواندیم

 تعارض منافع 

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

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقت یهسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

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

 شفافیت دادهها

 پژوهت حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. دادهها و مآخذ  

 حامی مالی

 این پژوهت حامی مالی نداشته است.
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