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با رویکرد تقویت قصد خرید  اخلاقیطراحی مدل فرایندی بازاریابی 

 مشتریان 
 

 3عیوضی حشمتاصغردکتر علی  ،2*دکتر رسول ثانوی فرد ، 1عبدالرحیم نوروزی

 دانشجوی دکتری مدیریت بازاریابی، واحد قم، دانشگاه آزاد اسلامی، قم، ایران  .1
 نایراقم، ، واحد قم، دانشگاه آزاد اسلامی، بازرگانی گروه مدیریت .2

 ان، ایران مدیریت، دانشگاه پیام نور، تهر گروه .3

 ( 17/02/1401، تاریخ پذیرش: 19/12/1400تاریخ دریافت:)

 

 

 سرآغاز

 2افزااش  قدزخ یرشزخبر    1تبلیغاتثیر  أت  ،در محیط رقابتی دنیای کنونی
ها بززد دنبززا   ززا،ما  امززره، ،. (1)غیرقابززا انرززار ا زز  مشززترشا 
 معرفززی یززود ه محدونتشززا  رایر بززت ززاد های بهتززر ه ا ززترات ی

خ کد علاه  بر کاراشی ه اطلاع ر انی ه اشجاد ارتباط با  نهست  )یخماتشا (
دهخ کد ها نشا  میبرر ی.  (2)ها را کاه  دهنخبتواننخ هاشند  ،ا ترشمش

توانزخ بزد رزورت مسزتبی  بزر ن زر  میاثرگذاری تبلیغات ارائد شخ   
 اثرگذاشزتد ه در یزی اشز   بلیز بد ترشا   شترشا  بد برنخ ه ن ر  مشتم

   (.3)اثرگذاری، قدخ یرشخ مشترشا  نیا متأثر یواهخ شخ
 
 
 
 

 
شنزخی ا ز  فرا  3با،ارشابی  با،ارشابی ا  .  لع  بر  مبتنی  تبلیغات منا ب

کننخ، با مشتری ارتباط قوی ها مشترشا  را درگیر میکد طی آ  شرک 

کننزخ تزا در ا،ای آ  ا، اشجزاد می ار،  کننخ ه برای مشتریبرقرار می

ا، آنجزاشی کزد ا، با،ارشزابی بزرای  زذ  .  درشاف  کننزخ ار،  مشتری

مخشرش  کسب ه   اای ارلیفعالی  ا، ا   شود، اشیها ا تفاد  ممشتری

 .دوشمیمحسو   با،رگانی ه کار
بسزیار مهز  ه   4ایلاقزی، بحز  با،ارشزابی  در حو،  با،ارشابی ه تبلیغزات

 ی ا   کد با ززززایلاقی نوعی عما با،ارشاب با،ارشابیضرهری می باشخ. 
 
 

 چکیده 

در اش  شیو  کارفرماشا  بد دنبا  تززرهشص رززخاق ،   .با،ارشابی ایلاقی بیشتر ا، اشنرد شک ا ترات ی با،ارشابی باشخ، نوعی فلسفد ا    زمینه:  
با رهشررد تبوش  قدخ یرشخ مشززترشا  در   ایلاقیبا،ارشابی    یشنخفراال وی  تحبیق حاضر با هخف ارائد  .  ات یود هستنختعهخ در تبلیغ  عخال  ه 

 بد انجام ر یخ  ا  . حو،  یخمات بانک کشاهر،ی
نززک کشززاهر،ی، خشرا  ارشخ بامگرههی ا، یبرگا  شاما .  امعد آماری  بود  فیااکتش-رهشررد ییماششی  با  کاربردیکیفی،    اش  تحبیق  :روش

برای انتخا  غیراحتمالی هخفمنخ گیری ا، ره  نموند. بودنخ با،ارشابی آشنا بد رنع  بانرخاری هرش مشا اتیخ دانش اهی در حو،  با،ارشابی ه ا 
 بززود.یتار شافتززد عمیززق ه غیر ززا دمداحب، هاآهری داد اباار ارلی  مع. بد عنوا  نموند انتخا  شخنخ ، یبرگا نفر ا  11  ه     ا تفاد  شخنموند  

 ا تفاد  شخ.حوری ه انتخابی، ما،، ند بهای  د گاکخگذاری برای تحلیا ا،
قززرار ولززد مب 14 ه درشنا اشی  مفهوم    36حذف مفاهی  ترراری،  کد بعخ ا، برر ی ه    بود  مفهوم اهلید  130  ا تخراجص حاکی ا،  نتاش:  یافته ها
 گرف .  

تأکیخ بر ایلاق در طراحی   ،علیّاما  . در اش  مسیر، چهار عباشخمی لب تو د مشتری    رلیهستد ا،    داداال وی تحبیق نش:  نتیجه گیری
ده  در ال ززوباشززنخ. تأثیرگززذار میکننخگی ییام تبلیغی ه قخرت ییززام تبلیغززی  های رقابتی، قخرت ترغیبییام تبلیغی، تأکیخ ییام تبلیغی بر ماش 

های ا تمززاعی یغی ا، طرق ر اندتبل ییامانتشار  یستماتیک ه  بلیغیا  دها  بد دها  ییام تترشا  بد انتبشتحرشک م  ه ود دارد:راهبرد ارلی  
، تبوشزز  ارتباء قدخ یرشززخ    فراشنخاش د ییامخ مه  بر راهبردهای مخ  اثرگذار هستنخ.   گره همچنی  ده عاما مخایلدای  ده عاما ،میند  کد

 .دویواهخ ب، ه افااش  هفاداری برنخ 
 
 تبلیغات، قدخ یرشخ یخمات، ایلاقیبا،ارشابی : واژگانلیدک

 dr.sanavifard@gmail.comنوشسنخۀ مسئو : نشانی الرترهنیری: 
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4_\(%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C\)
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA_%D8%A7%D8%AC%D8%B1%D8%A7%DB%8C%DB%8C_%DA%A9%D8%B3%D8%A8_%D9%88_%DA%A9%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%B1%DA%AF%D8%A7%D9%86%DB%8C
http://ethicsjournal.ir/article-1-2645-en.html
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، برنخ، محدو  شا 5بی ه انجام مسئولی  ا تماعیق با،ارشاا، ایلاهی  ییر
ا ز  یخمات را ارتبا می دهخ. با،ارشابی ایلاقی فرآشنخی ا   کد بر  ی

،ارشابی قابا اعتماد، شفاف، ا تماعی ه حسزا  فرهن زی تاکیزخ ای باه
 با،ارشابی ایلاقی بد عنوا  نوعی ا، با،ارشابی تعرشف می شود کد(. 4)اردد

رزو  تزلا  هزای با،ارشزابی تمرکزا دارد تزا شزک ایلاق ه ا  بیشتر بر
ای را با تو د بد اشنرد چد چیز  ا ترات ی تبلیغاتی. کمپی  های با،ارشابی

اطبا  هخف شا  امعد در ز  ه نادر ز  ا ز ، کانزالیا  مزی ای مخبر
با،ارشابی ایلاقی نوعی فلسفد ا   کد  عی در ترهشص اندزاف، (.  5)کنخ

با،ارشابی های انجام شزخ  تو زط     در تمامیا  مسئولیرخاق ، احس

 .(6)شک شرک  دارد
ظ فزمتعخد در کشور، بح   ذ  ه ح  6 سات مالیؤها ه مبا ظهور بانک

های ا ا ی برای آنا  تبخشا شخ  ا   چرا لی بد شری ا، چال بع مامنا
د با ه وابی ه تبلیغات یخمات بانری های  نتی با،ارشکد ا تفاد  ا، شیو 

ر زخ. در اشز  کافی بد نظر نمی  ،برای  ذ  مشترشا   ،ی بسیاراهدهاشن
 درا تا شبرد های ا تماعی بد عنوا  شک ترنولوژی نزوش  مزورد تو ز

هاشی هستنخ کزد ، نسا  خشخی ا، یاش ا 7های ا تماعی. شبرددارد  قرار
های  هزانی اشنترنز  قزرار کانو  تو زد کزاربرا  شزبرد  ،ها دراش  ره
کننخ ه ها بر مبنای تشریلات آنلاش  فعالی  میوند یاش ا گنخ. اش اگرفتد

نترنتزی بزا هش گزی یزا  را گزرد هز  ای ا، کزاربرا  اشهر کخام د تد
داننخ های ا تماعی میای ا، ر اندهای ا تماعی را گوندشبرد.  خآهرنمی

 ززتیابی بززد شززرا  خشززخی ا، برقززراری ارتبززاط ه بززد کززد امرززا  د
انخ. اما ا تفاد  ا، شزبرد ا فراه  آهرد اشنترن  ر  محتوا در  گذاریاشتراک

مشزترشا  بزالبو  بزرای های ا تمزاعی  هز  تبلیغزات بزرای ترغیزب  
شزترشا  فعلزی بزرای افزااش   زپرد  یزود، دارای مه شا  ی  گذار پرد 

تزر ابعزاد آ  موفزق ها در شنا زاشیهاشی ا   کد هرچد بانکییچیخگی
عمزا نمزود  ه ببزای   رتزالی موفزق  منابع مزباشنخ در با،ارشابی ه  ذ

ه شرزی ا، اشز  ییچیزخگی هزا .  (7)نماشنزخبلنخمخت یود را تضمی  مزی
 ای ا تماعی ا  . اند ها، ر   با،ارشابی ایلاقی با ا تفاد

شود کد باع  اشجاد حس اعتماد در مشترشا  بانک می  ایلاقیبا،ارشابی  
  را بد همزرامشترشا     اش  امر یود مو بات تدمی  یرشخ یخمات تو ط

یلاقیات را مورد تو د قرار اشابی هاشی کد در با،ارر اند (.8)ش یواهخ دا
 دش زرهای  ر زاند  بزد  ی نسزبتریذشری بیشا، ر اشی ه نفوذ  می دهنخ

تواننزخ در آگزاهی ر زانی ه برنخ زا،ی بریوردارنخ ه بد همی  دلیا، می
 ایلاقی شخ بدها باه  ا،مان ، شرک  هابنابراش  (.9) بسیار مؤثر هاقع شونخ

بود  محتوای تبلیغات یود نیا بسیار اهمی  بخهنخ. چراکد اگر مخاطبی  
راح  ذشر  تبلی  بسیار  نخ، یاک کندربود  محتوای تبلیغات را ا  ایلاقی

انزخ کزد همچنزی ، تحبیبزات نشزا  داد   (.10)تر رورت یواهخ گرف 
اش ، هزا )هبسزکهای ر زمی ه دشجیتزا  بانشزبرد  8ایلاقزیمحتوای  

باشخ ه گذار میاگرام، فیس بوک ه ...(، در  ذ  مشترشا  بسیار اثراشنست
بانزخ.   ا رقز هزانکی بتوانخ فره  بیشتر یخمات ه  ودآهری را برامی

ای در آمو،شزی ه مشزاهر ایلاقزی،    علاه  بزر اشز ، تولیزخ محتواهزای
سیار نخ آنها بها، در تبوش  برگذاری تو ط بانکهای مالی ه  رماشدحو، 

توانززخ  ززذ   ززرماشد را در آنهززا تسززهیا   یواهززخ بززود ه میثمززربخ

ی، های دره   زا،مانی بانززک کشززاهر،بززر ا زا  برر ززی (.11)نماشزخ
اهشی  ه  بزا،ار د در  الهای اییر اش  بانک با رهنخ کا   کمشخص  

( ره بد ره بود  ا   ه اش  امر شک 9)بوش   در حو،  بانرخاری الرترهنیک
شززود. انجززام انززک کشززاهر،ی قلمززخاد میی مهزز  در بلد  ززا،مانمسززئ

مخشرا  ارشخ بانک کشاهر،ی، گوا  بر اش  بود کزد   های اهلید بامداحبد
بانک  ه  مرتفع کرد  مسئلد مذکور، بد شخت   ، اش اییر  هایدر  ا 
شنا اشی ه برارگیری راهرارهاشی در  ه  تبوشز  قدزخ یرشزخ   درگیر

باشخ ه در اشز  مسزیر د میبالبو ( یوبالفعا ه  یخمات تو ط مشترشا  )
ها راهانی را انجام داد  ا  . اما برر یاقخامات اثربخ  ه غیراثربخ  ف

خ بانک کشاهر،ی، ا، قخرت ه اثرگزذاری   ارشمخشراغلب  نشا  داد کد ا
ه تبوش  قدزخ یرشزخ مشزترشا    10در فراشنخ برنخ ا،ی  ایلاقیبا،ارشابی  
ترید بر ارو  ه توانمنخشهای انخ با د    عی نررباشنخ ه هیچ اغافا می
با،ارشابی دشجیتا ، بد  م  تبوش  قدخ   آنه  در حو،   ایلاقیبا،ارشابی  

بردارنخ. البتد ن ا  دقیزق بزد مباحز      گامشترشاتو ط میرشخ یخمات  
های مززورد برر ززی در رززنع  بانرززخاری کشززور ه ییشززیندمطرهحززد ه 

در  ایلاقیارشابی  د حو،  با،اش  ا   کمشخداً بانک کشاهر،ی، گوشای  
ا رهشررد تبوش  قدخ یرشخ رنع  بانرخاری اشرا  ا، فبخا  مخلی  امع ب

ره، ی هه  یی  ره بد دنبزا  ش ا،ا؛  بردمییخمات تو ط مشترشا  رنص  
با  ایلاقیبا،ارشابی باشخ: »ال وی فراشنخی یا خ بد یر   ارلی ،شر می

کشزاهر،ی، بزد رشا  بانک تو ط مشت  رهشررد تبوش  قدخ یرشخ یخمات
  چد نحو می باشخ؟« 

 

 روش 
ا، لحزا  هزخف کزاربردی ه ا، لحزاط رهشرزرد،   کیفزی،    ،تحبیق حاضر

گرههی ا، یبرگا  شزاما ی هه ، در اش    شخ.می باافی  تشاک-کاربردی
خ بانک کشاهر،ی، ا زاتیخ دانشز اهی در حزو،  با،ارشزابی ه مخشرا  ارش

بد عنوا   امعزد آمزاری در   بانرخاری  ا بد رنع مشاهرش  با،ارشابی آشن
های یبرگی شاما مزوارد ،شزر در اش  تحبیق، هش گینظر گرفتد شخنخ.  

، تسزلط بزد حزو،  قدزخ یرشزخ قزیلاایبی  ا،ارشزاتسلط بد حزو،  ببود:  
گیری ا، ره  نمونزدبزا ا زتفاد     مشترشا ، آشناشی با بانک کشزاهر،ی.

 نموندد عنوا   نفر ب  11ی  اشباع نظرتا ر یخ  بد  ه  غیراحتمالی هخفمنخ  
 خا  شخ  ه مورد مداحبد قرار گرفتنخ.تان

 شزخ،گرد  ا زتفاد، ا، آنجاشی کد ا، ره  تئوری داد  بنیاد  تحبیقدر اش   
غیر زایتار شافتزد بزا  های عمیق هها مداحبدآهری داد اباار ارلی  مع

ه م بد بح  یبرگا  بود. در اش  مداحبد ها، محبق  عی کرد با هرهد نر
ییشزاشنخها، انتی در یدزو   اد اهلید مداحبد شونخگا ،  ؤ لب اعتم

رشزخ قدزخ ی  بزا رهشرزرد تبوشز   ایلاقیبا،ارشابی  ها ه ییامخهای  ،میند
طرشزق   مطرح نمزود  ه ا، اشز   بانک کشاهر،ی  تو ط مشترشا خمات  ی

بزرای در اشز  تحبیزق،   .مفاهی  اهلید را  ه  طراحی مخ  کسب نماشخ
درگیری طوننی مخت ی ههشز ر ا، ا، ره   هی مداحبد  ا، رهاشاطمینا

با فضای ی ههشی ه مشزاهخات مزخاهم اه در محزیط یز هه  ا،  ملزد 
هه ، فراگیزری فرهنزآ آ  محزیط ه وع یز د موضا افرااعتماد ا،ی ب

ا زتفاد    های ی ههش ر شا مطلعزا ناشی ا، مخایلد  هایکنتر  بخفهمی

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 e

th
ic

sj
ou

rn
al

.ir
 o

n 
20

26
-0

5-
20

 ]
 

                               2 / 8

http://ethicsjournal.ir/article-1-2645-en.html


  با رویکرد تقویت قصد خرید مشتریان  اخلاقیطراحی مدل فرایندی بازاریابی  :و همکاران رسول ثانوی فرددکتر 
 

 128 

ي، 
ور

فنّا
و 

م 
لو

 ع
 در

ق
خلا

ه ا
ام

صلن
ف

ل 
سا

م 
ده

هف
ه 

مار
 ش

،
05 ،

14
01

 
ه 

قال
م

شی
وه

پژ
 
 

 

نیا، بعخ ا، انجزام هزر ها  مداحبد، یاشاشی  شخ. همچنی ، برای اطمینا  ا
بد شونخ  در میا  گذاشزتد مزی مداحبد، کخهای ا تخراج با فرد مداح

ق ا، مدزاحبد ا زتنباط د محباشی ککد کخهشخ تا اطمینا  حارا شود  
در اشز    ی مداحبد شزونخ  همخزوانی دارد.نمود  ا  ، با مرنونات ذهن

  د مزخیابی بزه د زت  هابد منظزور تجاشزد ه تحلیزا مدزاحبد  ،تحبیق
ا، ره  تئززوری داد  بنیززاد )گراننززخ تئززوری( ه مفهززومی تحبیززق، 

 .گردشختفاد  ای با،، محوری ه انتخابی ا های  د مرحلدکخگذاری
 

 یافته ها
اش  مرحلد ا، تجاشد ه تحلیا، بد شنا اشی ه ا زتخراج   :کدگذاری باز

، بعخ اش  ا ا   مفاهی  اهلید ا، محتوای مداحبد ها ایتدا  داش . بر

نجام هر مداحبد، محبق با برر ی چنزخبار  آ ، مفزاهی  مو زود در ا، ا
حبد مدا  11وع  جممت  مداحبد را ا تخراج ه کخ گذاری می نمود. در م

مفهوم اهلید ا تخراج گردشخ کد بعخ ا، برر ی ه کنار   130رورت گرفتد،  
شنا زاشی   مفهوم نهاشی  36ه  قرار داد  آنها ه حذف مفاهی  ترراری،  

( قابا مشاهخ  می باشخ. )گفتنی ا   کخهای کنزار 1خه  )شخ کد در  
بزد )  مفاهی ، شاما شک حرف نتی  ه شک عخد می باشخ. حرف نتزی 

حرهف الفبا(، نشا  دهنخ  فرد مداحبد شونخ ، ه عزخد کنزار اشز    رتیبت
حرف نشا  دهنخ شمار  مفهوم ا تخراج شخ  ا، آ  مداحبد یا  مزی 

 .باشخ.(

 

 تجزیه و تحلیل مصاحبه ها و حذف موارد تکراری در مرحله کدگذاری باز ی شده بعد از مفاهیم نهای :1جدول 
 کدها  مفاهیم

 6E ,4 B ,1 A شد ایلاق نباشخ، اعتماد مشترشا  را ا، د   یواهی  داد ایبر   اگر  غیهای تبلی یا  

 K5 , G9 , B 2A ,1 طراحی شود  هن ی قرار ا  با چد فر  ایباشخ دق  شود کد محتوای ییام تبلیغی برای چد  امعد
 B 3A , 1 هاشند تبلیغات در مبابا ار،  هفادار ا،ی مشترشا  ناچیا ا  

 F4 A ,2 های مه  قوی بود  برنخ ا  برنخ، شری ا، شایص دا  بشترشم هفاداری
کوتزاهترش   ش  هاشنزد ه درا بزا کمتزرا تماعی ماننخ اشنستاگرام، تل رام ه ... می تواننخ ییزام رهای  ر اند

 J 4, E5 A ,1 بیشماری منتبا کننخ ،ما  بد مشترشا  بالفعا ه بالبو 

کشور در هضعی  منا بی ا  ، امزا هنزو، بسزیار  زای کزار  یرخاربان ع رعاش  ایلاق در با،ارشابی رن
 K10 G ,2 ه ود دارد

بانری نسزب  بزد رقبزا را های یخمات  ش ستبیما ماهای تبلیغی باشخ ا، گااف گوشی ا تنا  کننخ ه مییام
 4I  ,10 , C6 A بر ستد نماشنخ

 D 2B ,8 باشخ تا شک ماش  رقابتی  ما الا ی شکارشاشخ امره، ا تفاد  ا، با،ارشابی هشره ی در رنع  بانرخ
 4H  ,4  G  ,9 , F 1C اعتبار ر اند تبلیغی بر اعتماد  ا،ی در مشترشا  بسیار مؤثر ا  .

ال وهاشی هستنخ کد باشخ مخنظر قزرار   ر دنیا، ا،  ملدهای برتدشجیتا  در بانکای  تولیخ محتوهرارهای  ا ر
 K3 G,  7, D 7 A ,3 گیرنخ

D8 , C 12, B8 A ,3  های با،ارشابی محتوا باشختری باشخ شری ا، هخفشمها   ی ینهانیا،

6, J 5H ,9 , G 
 J3 B ,2 کنخخ کمک می  رهبری کیفی  بود  در رنع  بد  اش ا  برن

 E 11C , 9 A ,10 یذشرد هفاداری مشترشا  متغیری ا   کد ا، تبلیغات تأثیر می
 H 2, G 10 A ,9  امعد، شک رشسک ه آف  محسو  می شود  بلآ غافرهنا عخم تطابق محتوای ییام تبلیغی ب
 I 4 F,    5B ,6  توانخ بد هفادار ا،ی مشترشا  کمک کنخطراحی ه انتشار رحیح تبلی  می

 K6 F6 , , B 11A ,4 تبلیغی باشخ منجر بد اشجاد قدخ یرشخ در مشتری شونخخامات  همد اق
 1J ,3 E  ,13 A کنخکد در مشتری نیا، اشجاد می  ا    خاندمنگاهی محتوای تبلی  بد قخری هوش

 E 11D ,2 همد چیا را نباشخ آ،مو  ه یطا کنی  ه باشخ ا، تجربد دش را  نیا ا تفاد  کنی 

D7 , B 14A ,4  , غیر ایلاقی بریورد کنی  ه ا، آنها توقع یرشخ داشتد باشی با مشترشا  توانی   نمی

13E 
 7H ,3 , F1  D های رقابتی یخمات شا برنخ باشخور ماش  شا ماش حمبر  باشخی  محتوای ییام تبلیغ

خ تبلیغی بشزمار اباار قخرتمن  شجیتا  شکهای ا تماعی دشبردهای  ر انداکنو  در رنع  بانرخاری دنیا،  
 H8 G ,10 , F 3C ,1 رهنخمی

 J1 , E 6, D 11B ,3 رسعلا باهخ شد  توانخ  اش ا  برنخ را در ذه  آحاد  امعد ارتباءمحتوای تبلی  می

 3H, 1 , F 9, C12 A شود بسیار مه  ا  شا ییجی کد برای انتشار تبلی  انتخا  می تنا ب بی  محدو /یخم  با ر اند

F12 E ,2 , C8 B , 8 ن رشس  ایلاقیهاشی هستنخ کد بتوا  بد آنها بد عنوا  ال وی با،ارشابی  انکرا  نیا بحتی در اش

7I,  7G 

D12 , C 10 B , 10,  ا، ترنیک های با،ارشابی هشره ی می توا  بسیاری ا، یخمات بانری را تبلی  کرد اد  تفا  با
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7, K 5, J11 , F 7E 

تبلیغی می توانخ آ  را مو ب   ایلاقیای  ذهنی در مشتری ا   کد محتو  شخ شک فراشنخقدخ یرشک  تحر
 شود

,  4J,  1I , 8, H 12F

6K 

 J5 I ,9 , D 5 C ,4 شونخشک ر اند قوی برای انتشار ییام تبلیغی تبخشا می  بد  یودشا گاهی اهقات مشترشا 

 J 2D ,4C ,2 دارا باشخا، مشتری را رشک نیتح د هییام تبلیغی باشخ قخرت اشجا  ایلاقیمحتوای  

های فاد  ا، شزبردبد نسب  دش ر کشورهای در حا  تو عد، اشرا  هضزعی  بسزیار یزوبی ا، لحزا  ا زت
 E 14, C 15 A ,9 دارد  تماعیا 

محتوای شک ییام تبلیغی باشخ آنبخر قخرت داشتد باشخ کد فزرد را بزرای یرشزخ یزخمتی یزا  ا، بانزک 
 کنخترغیب  

,  7, J 6H , 11, G8 E

5K 

 2I ,1 , G15 C های تبلیغاتی  الب را با ده تا  ه آشناشا  یود بد اشتراک ب ذارنخافراد علاقد دارنخ ییام

 J 7F , 5D ,5 های ا تماعی عضو هستنخ امعد حخاقا در شری ا، شبرد  افراداغلب  ان   

 7J , 12, G7, C13 B ی ا  ت بانرخماد یشری ا، اهخاف ارلی طراحی تبلی ،  لب تو د مشتری ب

ا، آ  بزد عنزوا    های تبلیغی، باشخ اش  نرتد در نظر گرفتد شود کد آشا می تزوا در طراحی محتوای ییام
 ا داد  مشتری برای یرشخ یخمات بانری ا تفاد  کرد شا ییر؟ ه  هاهرم  شک 

,  6, G 13F ,11 E

2H 

 3J,  3, I13 C ی بانک  لب شود  ییام تبلیغبد  م شا شترباشخ بد طرق مختلف  عی شود تا ن ا  م

E  6, C 16A ,5  , دنباشخ ا، آ  غافا بوتبلیغات دها  بد دها  در فضای مجا،ی شک راهرار بسیار مه  ا   کد  

6, J 5F 

 

در اش  مرحلد،  عی شخ تزا بزا تو زد عمیزق بزد   کدگذاری محوری:

 ر، نها با شرزخشفتراق آ ا  ه  مفاهی  شنا اشی شخ  ه تشخیص ه و  تشابد

هز   اشجاد گزردد، ه مفزاهی   " هامبولد" تری بد نام  های کلیبنخید تد

خ. ماحدا اشز  ی شون اگذارتر های کلید نخ ه ه  را تا، در اش  د ت
مبولد ارلی بود کزد بهمزرا  مفزاهی  مربوطزد، در   14فراشنخ، شنا اشی  

 :قابا مشاهخ  می باشنخ 2 خه  
 

 ه به همراه مفاهیم مربوطه سایی شدهای شناه ولمق :2جدول 
 مفاهیم

 )کد گذاری باز( 

 هامقوله

 )کد گذاری محوری( 
 ردیف 

 کنخر مشتری نیا، اشجاد میکد د  ند ا  ببخری هوشمنخا گاهی محتوای تبلی   
قخرت ییام تبلیغی برای اشجزاد نیزا، 

 در مشتری
 باشخ  ایلاقیی شابهای با،ارنیا،های ینها  مشتری باشخ شری ا، هخف 1

 ییام تبلیغی باشخ قخرت اشجاد ه تحرشک نیا، مشتری را دارا باشخ  ایلاقیمحتوای  

های ا تماعی دشجیتا  شزک ابزاار قخرتمنزخ تبلیغزی شبرد  هایر انداری دنیا،  اکنو  در رنع  بانرخ
 رهنخبشمار می

انتشار  یستماتیک ه هشره ی ییزام 
تمزاعی های ا تبلیغی ا، طرق ر اند

  دشجیتا
2 

ا تماعی ماننخ اشنستاگرام، تل رام ه ... می تواننخ ییام را با کمترش  هاشند ه در کوتزاهترش  های  ر اند
 بیشماری منتبا کننخ بالبو عا ه بالفما  بد مشترشا  ،

 با ا تفاد  ا، ترنیک های با،ارشابی هشره ی می توا  بسیاری ا، یخمات بانری را تبلی  کرد

 با،ارشابی هشره ی در رنع  بانرخاری شک الاام باشخ تا شک ماش  رقابتیشاشخ امره، ا تفاد  ا،  

 ای با چد فرهن ی قرار ا   طراحی شود امعدچد   یام تبلیغی برایباشخ دق  شود کد محتوای ی
 3 تطابق ییام تبلیغی با فرهنآ  امعد

 معد، شک رشسک ه آف  محسو  می شوداعخم تطابق محتوای ییام تبلیغی با فرهنآ غالب  

های تخددززی در ززان   ا،ا ززتفاد مه  ا  .شود بسیار شا ییجی کد برای انتشار تبلی  انتخا  می تنا ب بی  محدو /یخم  با ر اند
  ه  انتشار ییام تبلیغی

4 
 اعتبار ر اند تبلیغی بر اعتماد  ا،ی در مشترشا  بسیار مؤثر ا  .

 غی اگر بر یاشد ایلاق نباشخ، اعتماد مشترشا  را ا، د   یواهی  داد یهای تبل یا  

تأکیزخ بززر ایزلاق در طراحززی ییززام 
 تبلیغی  

5 
خاری کشور در هضعی  منا بی ا  ، اما هنو، بسیار  ای کزار بانر  رنع ق در با،ارشابی  رعاش  ایلا
 ه ود دارد

 آنها توقع یرشخ داشتد باشی   توانی  با مشترشا  غیر ایلاقی بریورد کنی  ه ا،نمی

 های ا تماعی عضو هستنخ.ان  اغلب افراد  امعد حخاقا در شری ا، شبرد
د ا زتفاد  ا، اقبا  عمومی  امعد بز

  تماعی دشجیتا  های ا اندر 
های بد نسب  دش ر کشورهای در حا  تو عد، اشرا  هضعی  بسیار یوبی ا، لحزا  ا زتفاد  ا، شزبرد 6

 دا تماعی دار

های موفق دنیزا ال وبرداری ا، بانک همد چیا را نباشخ آ،مو  ه یطا کنی  ه باشخ ا، تجربد دش را  نیا ا تفاد  کنی 
 یتا ولیخ محتوای دشجدر ت

7 
ال وهاشی هستنخ کزد باشزخ مزخنظر   های برتر دنیا، ا،  ملددر بانک  ایلاقیاهرارهای تولیخ محتوای  ر
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 قرار گیرنخ

 ن رشس  ایلاقیهاشی هستنخ کد بتوا  بد آنها بد عنوا  ال وی با،ارشابی  نیا بانک  حتی در اشرا 

 لب تو د مشتری بد محتوای ییام  بانک  لب شود  بلیغیام تترشا  بد  م  ییباشخ بد طرق مختلف  عی شود تا ن ا  مش
 تبلیغی ه یخمات بانک کشاهر،ی

8 
 تری بد یخمات بانری ا  ششری ا، اهخاف ارلی طراحی تبلی ،  لب تو د م

 توانخ بد هفادار ا،ی مشترشا  کمک کنخطراحی ه انتشار رحیح تبلی  می

 در مبابا ار،  هفادار ا،ی مشترشا  ناچیا ا  یغات  تبل  هاشند 9 شاهر،یافااش  هفاداری بد بانک ک

 یذشرد متغیری ا   کد ا، تبلیغات تأثیر می 11مشترشا هفاداری 

 های رقابتی یخمات شا برنخ باشخام تبلیغی باشخ بر محور ماش  شا ماش یمحتوای ی
بزر ماش  ییزام تبلیغزی  هزای تأکیخ 

 رقابتی
های یخمات بانری نسب  بد رقبا را ا تنا  کننخ ه مستبیما ماش گوشی  ااف  تبلیغی باشخ ا، گ  هایییام 10

 بر ستد نماشنخ

 دخ یرشخ در مشتری شونخقهمد اقخامات تبلیغی باشخ منجر بد اشجاد 
ارتبزاء قدززخ یرشززخ یززخمات بانززک 

 کشاهر،ی
  را نزخ آحیح تبلیغزی مزی توا تحرشک قدخ یرشخ شک فراشنخ ذهنی در مشتری ا   کد محتوای رز 11

 مو ب شود

 های تبلیغاتی  الب را با ده تا  ه آشناشا  یود بد اشتراک ب ذارنخافراد علاقد دارنخ ییام
انتبا  دها  بد   تحرشک مشترشا  بد

 دها  ییام تبلیغی
 ا بوددر فضای مجا،ی شک راهرار بسیار مه  ا   کد نباشخ ا، آ  غاف 12تبلیغات دها  بد دها  12

 شونخیودشا  بد شک ر اند قوی برای انتشار ییام تبلیغی تبخشا میرشا  مشت گاهی اهقات

   آحاد  امعد ارتباء دهخ شا بالعرسهتوانخ  اش ا  برنخ را در ذتبلی  می  ایلاقی  محتوای

 رهبری کیفی  بود  در رنع  بد  اش ا  برنخ کمک می کنخ 13 بانک کشاهر،ی 13تبوش  برنخ

 های مه  قوی بود  برنخ ا  ی ا، شایصشرخ، هفاداری مشترشا  بد برن

رشخ یخمتی یزا  ا، یشک ییام تبلیغی باشخ آنبخر قخرت داشتد باشخ کد فرد را برای   ایلاقی  محتوای
 بانک ترغیب کنخ

 14 کننخگی ییام تبلیغیقخرت ترغیب
بد عنوا   ا، آ توا   نظر گرفتد شود کد آشا می    های تبلیغی، باشخ اش  نرتد دردر طراحی محتوای ییام

 شک اهرم  ه  ها داد  مشتری برای یرشخ یخمات بانری ا تفاد  کرد شا ییر؟

 

در اش  مرحلد ا، تجاشزد ه تحلیزا،   :(یکدگذاری انتخابی )گزینش

های شنا زاشی شزخ  بزر رهی مزخ  اقخم ارلی نشانخ  ) اشابی( مبولد
 یاراداشمی بود. 

 :خدهیتیجد اش  فراشنخ را نشا  م،  ن1 ن ار 

 

 
 تحقق  الگوی پیشنهادی :1 نگاره
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 بحث 
، در 41بانک کشاهر،یبر ا ا  نتاشص حارا ا، تحبیق، مشخص شخ کد  

بزا رهشرزرد تبوشز  قدزخ یرشزخ   ایلاقزیاشنخ با،ارشزابی  فرهبود  ب ه   
 لب تو د مشتری بزد محتزوای ییزام تبلیغزی ه   هستد ارلی،  مشترشا 

تأکیخ بر عاما علّی  چهار  . در اش  مسیر،باشخمیکشاهر،ی  یخمات بانک  
هزای رقزابتی، ایلاق در طراحی ییام تبلیغی، تأکیخ ییام تبلیغی بر ماش 

ام تبلیغی ه قخرت ییام تبلیغی برای اشجاد نیا، در نخگی یینکقخرت ترغیب
اش  نتیجزد بزا نتزاشص   باشنخ.بر هستد مرکای مخ  تأثیرگذار می  مشتری
 (. 14-12)   ا  ی هه  ها تا حخهدی همس ه همخوابریی 

ا، طرشق ده راهبرد ارلی شعنزی بر ا ای ال وی تحبیق، هستد مرکای   
انتشزار ا  ییزام تبلیغزی، ه   بزد دهزاتحرشک مشترشا  بزد انتبزا  دهز

های ا تمزاعی ه هشره زی ییزام تبلیغزی ا، طزرق ر زاند  15 یستماتیک
د ده حائا اهمی  اشنر دا رق  ،نخ. نرتتوانخ چنخ ییامخ مثب  رمی دشجیتا 

فرهنآ  امعزد ه اقبزا  ای ه محیطی )تطابق ییام تبلیغی با عاما ،میند
اعی( ه همچنزی  ده عامزا ای ا تمهعمومی  امعد بد ا تفاد  ا، ر اند

های تخددی  ه  انتشزار ییزام تبلیغزی ه گر )ا تفاد  ا، ر اندمخایلد
ر در تولیخ محتزوای دشجیتزا ( نیزا بز  های موق دنیاال وبرداری ا، بانک

اشز  اثزر گزذاری    در بریی تحبیبزات    بردهای مخ  اثرگذار هستنخ.راه
فتد ه ا، اشز  ره تزا قرار گر  مورد تو د  در قدخ یرشخ مشترشا     مولفد ها

 (. 16ه  15حخهدی با نتاشص تحبیق حاضر همسو هستنخ )
بتوانخ ا، طرشزق د ا، تحبیق، اگر بانک کشاهر،ی  بر ا ا  ال وی حارل 

، قدخ یرشخ یخمات را در مشترشا  بالفعا ایلاقیی  ارشاببهبود فراشنخ با،
خ یخمات قدخ یرش ه بالبو  یود تبوش  نماشخ،  د ییامخ مه  شعنی ارتباء

بانک کشاهر،ی، تبوش  برنخ بانک کشزاهر،ی، ه افزااش  هفزاداری بزد 
 ر بانک مذکور یواهخ بود. بانک کشاهر،ی در انتظا

ییشنهاد ، بد محببا  آتی  تحبیقبد تجربیات کسب شخ  در اش     تو دبا  
را در شک  امعد ه یع ه با ا تفاد  می شود مخ  حارلد ا، اش  ی هه   

ماننخ مخلسا،ی معادنت  ایتاری مورد آ،مو  قرار   ای کمّیها، رهشررد
د، در چنززی  ی ییشززنهاد مززی شززوهمچنززی ، بززد محببززی  آتزز دهنززخ.
... وی ها محتی ماننخ ره  دلفی، تحلیهای دش رهاشی ا، ره ی هه 

برای فا، مخ   ا،ی ا تفاد  گردد تا ا، اش  طرشق، شرزی ا، محزخهدش  
بد نوعی ا، میزا  بزرهد.  بود،آ   ر بود   بهای ارلی اش  تحبیق کد ،مان

ت علاه  بر اش ، بد محببی  آتی ییشنهاد می شود مشابد ی هه  رزور
ام نیزا بزد انجز  کشزور  هزایبانکر دش ر  را د  بانک کشاهر،یدر  گرفتد  

بزا   ایلاقزیبا،ارشزابی  شک مخ  بزومی   اننخ تا ک  ک  شاهخ طراحی  بر
 باشی . کشور  انرخاریبدر رنع   رهشررد تبوش  قدخ یرشخ مشترشا 

 

 نتیجه گیری

. در باشزخمی لب تو د مشزتری    هستد ارلی،  ال وی تحبیق نشا  داد
 بر ایزلاق در طراحزی ییزام تبلیغزی،  تأکیخ  ،اش  مسیر، چهار عاما علّی

کننخگی ییام تبلیغی های رقابتی، قخرت ترغیبخ ییام تبلیغی بر ماش تأکی
ه زود ده راهبرد ارزلی   ر ال وداشنخ.  بتأثیرگذار میه قخرت ییام تبلیغی  

انتشزار ه  تحرشک مشترشا  بد انتبا  دها  بد دهزا  ییزام تبلیغزی  دارد:
ا ده عامز کزدهای ا تمزاعی طزرق ر زاندییام تبلیغزی ا،   یستماتیک  

بزر راهبردهزای مزخ  اثرگزذار   گره همچنی  ده عاما مخایلزدای  ند،می
، ه ، تبوشز  برنزخ    دزخ یرشزخقارتباء      فراشنخاش د ییامخ مه   هستنخ.  

 یواهخ بود. افااش  هفاداری 

 

 ملاحظه های اخلاقی
ر موضوعات ایلاقزی همچزو ؛  زرق  ادبزی، رضزاش  آگاهانزد؛ انتشزا

 .انخقرارگرفتد  دموردتوحاضر چنخگاند ه ... در ی هه  
 

 هنام واژه 
 Advertisement .1 تبلیغات 

 Intention to purchase .2 قدخ یرشخ

 Marketing .3 با،ارشابی 

 Ethicl marketing .4 با،ارشابی ایلاقی 

 Social responsibility .5 لی  ا تماعی وئسم

 Financial companies .6 مو سات مالی 

 Social networks .7 ا تماعی  یشبرد ها

 Ethical contents .8 محتوای ایلاقی 

 E-banking .9 بانرخاری الرترهنیک 

 Branding .10 برنخ  ا،ی 

 Customer’s loyality .11 هفاداری مشترشا 

 eWOM .12 بلیغات دها  بد دها ت

 Strengthen the brand .13 تبوش  برنخ

 Agricultural bank .14 بانک کشاهر،ی

 Systematic difussion .15 انتشار  یستماتیک 
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