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چکیده

هــدف ایــن تحقیــق ارائــه مدلــی بــه منظــور ارزیابــی اثربخشــی 
ــایی  ــی - اقتصــادی و شناس ــا رویکــرد مال ــات شــهری ب تبلیغ
ابعــاد و روابــط بیــن آنهــا بــود. روش تحقیــق بــر مبنــای روش 
ــق  ــاری تحقی ــه آم ــود. جامع ــتگی ب ــوع همبس ــی از ن توصیف
حاضــر را کلیــه شــهروندان شــهر اصفهــان بــه تعــداد2017780 
نفــر تشــکیل دادنــد کــه از طریــق فرمــول نمونه گیــری 
ــق  ــه محاســبه و از طری ــر حجــم نمون ــداد 393 نف ــران تع کوک
ــش  ــزار پژوه ــدند. اب ــاب ش ــه ای انتخ ــری طبق روش نمونه گی
شــامل پنــج پرسشــنامه بــود کــه روایــی آن بــه صــورت 
محتوایــی، صــوری و عاملــی مــورد تائیــد قــرار گرفــت. تجزیــه 
ــداول  ــن، ج ــی )میانگی ــطح توصیف ــا در دو س ــل داده ه و تحلی
فراوانــی و نمودارهــا( و اســتنباطی )مــدل معــادلات ســاختاری( 
ــا اســتفاده از نــرم افــزار آمــاری اس. پــی. اس. اس و لیــزرل  ب
صــورت گرفــت. نتایــج تحقیــق بــا اســتفاده از مــدل معــادلات 
ــتمل  ــات مش ــی تبلیغ ــاد اثربخش ــه ابع ــان داد ک ــاختاری نش س
ــت  ــودن، قابلی ــوط ب ــری، مرب ــای بصــری، باورپذی ــر جاذبه ه ب
ــاداوری  ــغ و قابلیــت ی ــی تبلی ــی و اطلاعات ــاع، بعــد محتوای اقن
ــر 0/39، 0/43، 0/36، 0/25، 0/33 و  ــب تاثی ــا ضرای تبلیغــات ب
ــه تبلیــغ تاثیــر داشــته و از ایــن  ــر گرایــش  و علاقــه ب 0/31 ب
ــب  ــن مخاط ــغ در ذه ــغ، تصــور از تبلی ــی از تبلی ــق آگاه طری
ــرار  ــر ق ــغ را تحــت تاثی ــه اســتفاده از پیامهــای تبلی ــل ب و تمای

می دهــد.

تبلیغــات شــهری،  اثربخشــی  تبلیغــات،  واژگان کلیــدی: 
گرایــش بــه تبلیــغ، تصــور از تبلیــغ، آگاهــی از تبلیغ، موسســات 

ــه شــهرداری. ــات شــهری وابســته ب تبلیغ

Presentation a model in order to evalu-
ate the effectiveness of urban advertising 
with financial - economic approach

abstarct
The aim of this research was to present a 
model in order to evaluate the effectiveness 
of urban advertising with financial - eco-
nomic approach and identify dimensions 
and relations between them. The research 
method was based on descriptive method 
of correlation type. The statistical popu-
lation of this study consisted of 2017780 
people in Isfahan with Cochran s formula, 
393 sample sizes was calculated and select-
ed through sampling method. The research 
tool consisted of five questionnaires whose 
validity was approved as content, formal, 
and factor. Data analysis in two descriptive 
levels (mean, frequency, graphs) and infer-
ence (structural equation model) using spss 
software spss there was lizard. the results of 
the research with structural equation model-
ing showed that the effectiveness of advertis-
ing including visual attractions, availability, 
content, content, content and promotional 
ability of advertising were affected by 39, 43, 
36, 33, of 0, of 0, of 0, imagination, and 31.

Key words: advertising, effectiveness of ur-
ban advertising, trend of promotion, brand 
image, advertising awareness, advertising 
awareness, city - dependent city advertising 
agencies. 
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مقدمه
فرهنگ هر جامعه ای بر بخش مهمی از قواعد، هنجارها و 
فعالیتهای حوزه اقتصادی یک کشور از نظام تولید گرفته 
تا بازاریابی و مصرف کالا یا خدمات تاثیرگذار است. در 
و  باورها  نظام  در  دستکاری  هدف  با  تبلیغات  راستا  این 
ایفا  را  موثر  واسطه ای  نقش  مخاطب،  ذهنی  هنجارهای 
قدرتمند  ابزاری  تبلیغات  گفت  می توان  بنابراین  می کند. 
خریداری  به  را  افراد  و  حضوردارد  همه جا  در  که  است 
محصولات، بهره برداری از خدمات، کمک به موسسات 
خیریه، دادن رای به نامزدهای انتخاباتی و تغییر سبک زندگی 
و  ضمنی  تاثیری  اغلب  تبلیغات  اگرچه  می سازد.  متقاعد 
نامحسوس در مصرف کنندگان و مخاطبان می گذارد؛ گاهی 
نیز این تاثیر چنان چشمگیر است که  نمی توان آن را نادیده 
گرفت. لذا ضرورت دارد بررسی جامعی صورت پذیرد تا 
اثرات تبلیغات و کارکردهای آن به صورت دقیق و جامع 
مورد بررسی قرار گیرد. از سوی دیگر نتایج بررسی های 
 ،)2013( اندریوس  و  تحقیقات شیمپ  از جمله  مختلف 
کلر و کاتلر )2009( و سایر نظریه پردازان نشان می دهد که 
اثربخشی توسط سازمان صورت  تبلیغات  در صورتی که 
پذیرد، تصور مخاطب بهبود می یابد، و باعث علاقه نسبت 
به  تبلیغاتی می گردد. علاقه و گرایش  نسبت  پیامهای  به 
مثبت  نگرش  اثر  در  که  است  مهمی  بسیار  عامل  تبلیغ 
نسبت به تبلیغات حاصل می آید و بیانگر آن است که تا 
چه اندازه محتوای تبلیغ شده برای مخاطب جذاب بوده و 
تمایل دارد اطلاعات بیشتری از این تبلیغات بدست آورد 
و حس کنجکاوی وی را برانگیخته و او احساس می کند 
باید مطالب بیشتری در رابطه با محتوای تبلیغ شده بیاموزد 
)ژو، 2004(. بنابراین در این تحقیق سعی شده است تا به 
بررسی ابعاد شکل دهنده اثربخشی تبلیغات شهری پرداخته 
با  تبلیغات  شهری  اثربخشی  الگویی به منظور ارزیابی  و 

رویکرد مالی- اقتصادی  ارائه گردد.

بیان مسئله تحقیق
به  امروز  کاری  فعالیتهای  در  رسانی  اطلاع  و  تبلیغات 
فرهنگی  حوزه های  حتی  و  وسازمانها  در  لاینفک  جزئی 
فعالیت  تداوم  که  به گونه ای  شده،  مبدل  اجتماعی  و 
تاحدود  اجتماعی  یا سیستم  و  کار  و  هر کسب  اثربخش 
زیادی به موفقیت و عدم موفقیت فعالیتهای اطلاع رسانی، 
و تبلیغاتی بستگی دارد )حکیمیان، 1381(. اما از آنجایی 
که بسیاری از تبلیغات با روش نامناسب صورت می گیرند 

خود  تبلیغات  از  کننده  تبلیغ  سازمان  تا  می شوند  باعث 
سود نبرده و حتی بالعکس، در جامعه تاثیرات منفی داشته 
از مسایل  تبلیغات یکی  اثربخشی  ارزیابی  بنابراین  باشند. 
)محمدیان،  می شود  محسوب  تبلیغات  قلمرو  در  مهم 
1388(. منظور از تبلیغ اثربخش، تبلیغی است که می تواند 
توجه مخاطب را جلب کند، تاثیری خاطره انگیز داشته و 
بیدار  را  آنها  کنش مخاطبان را تحریک و دریافت حسی 
سوال  یک  همواره  شده  مطرح  موارد  به  توجه  با  کند. 
اساسی برای تبلیغ کنندگان وجود داشته و آن این است که 
تبلیغات انجام شده از سوی آنها تا چه اندازه اثربخش بوده 
است )فورتین، 1991(. به عبارت دیگر آنها به دنبال اثبات 
نتایج  اما   .)2002 )فاربی،  هستند  تبلیغات خود  کارآمدی 
بررسی های مختلف نشان می دهد که کارکرد تبلیغات بسیار 
این دشواري، در چگونگي پاسخ مخاطبان  پیچیده است. 
توجه،  در  پیچیدگیها  شامل  که  است  نهفته  تبلیغات  به 
به  یادآوري و واکنش نسبت  به  تبلیغ،  پردازش اطلاعات 
جاذبه هاي تبلیغات توسط مخاطبان تبلیغات است )بلچ و 
با مشکل  تبلیغات  اثربخشی  اندازه گیری  لذا  بلچ، 2008(. 
مواجه بوده و تاکنون تلاشهای زیادی برای پاسخگویی به 
این پیچیدگی ها صورت گرفته است )کاتلر و کلر، 2006(. 
همچنان  تبلیغات  اثربخشی  ارزیابی  روش  در  اختلاف 
ادامه دارد که این مطلب ناشی از معیارها و شاخص های 
اثربخشی تبلیغات است که ادبیات موضوعی متنوع، پیچیده 
بررسي  )مارشال، 2006(.  می نماید  ارائه  را  بحثی  قابل  و 
نظر  اختلاف  که  مي دهد  نشان  تحقیق  موضوعي  ادبیات 
از  ناشي  آن  اثربخشي  اندازه گیري  و  تبلیغات  ارزیابي  در 
تبلیغات  در  پژوهش  شناختي  روش  و  فلسفي  نگرشهاي 
است. به طور کلي دو پارادیم عمده براي ارزیابي اثربخشي 
تبلیغات وجود دارند: 1. پارادایم مدل سازي و 2. پارادایم 

رفتاري )تلیس، 2004(.
 در پارادایم مدل سازي، از روشها و مدلهاي آماري به 
منظور بررسي چگونگي تأثیرات تبلیغات استفاده مي شود. 
اثربخش  ارزیابي  بر  رفتاري  پارادایم  در  که  حالی  در 
ذهن  بر  تبلیغات  هاي  جاذبه  تاثیر  چگونگي  و  تبلیغات، 
مخاطب تمرکز مي کنند )تلیس، 2004، شیمپ و اندریوس، 
2013(. به منظور ایجاد الگویی مناسب برای اندازه گیری 
ابعاد و  ابتدا بایستی  اثربخشی تبلیغات شهری انجام شده 
بر  که  ابعادی  اما  شوند.  شناسایی  آن  تعیین کننده  عناصر 
گرفته اند  قرار  بررسی  مورد  تبلیغات  اثربخشی  آن  اساس 
بسیار متفاوت هستند. لذا در این بخش به توضیح ابعاد و 
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چگونگی روابط آنها به منظور ساخت یک مدل اثربخش 
بر مبنای پیشینه تحقیق پرداخته می شود.  بررسی ها نشان 
داده است که شش بعُد اصلي وجود دارد که بر اثربخشي 
شهری  فضای  در  ویژه  به  غیرتجاری  و  تجاری  تبلیغات 

تاثیر مي گذارد این ابعاد عبارتند از:
ابعاد . 1 تبلیغات:  رساني  اطلاع  و  محتوایي  ابعاد 

بر  مشتمل  تبلیغات  در  رساني  اطلاع  و  محتوایي 
به  تبلیغ  توسط  که  است  محتوایی  و  اطلاعات 
 .)1996 فرانک،  و  )آبرنتي  می شود  ارائه  مخاطب 
مروري تفضیلي بر ادراکات مخاطبان از تبلیغات، 
)و از جمله تبلیغات شهری( نشان دهنده آن است 
که عامل آگهي دهنده و اطلاع رساني کننده تبلیغات 
مي تواند بهترین پیشگو در رابطه با نگرش نسبت 
مقبولیت آن  تبلیغاتي و  تبلیغ و پذیرش آگهي  به 
 ،1995 دوکوفي،   ،1990 آکر،  و  )استي من  باشد 

آبرنتي و فرانک، 1996 و  ماتور، 2005(.
گوناگونی . 2 جاذبه های  تبلیغ:  در  بصری  جاذبه های 

برای تبلیغات وجود دارند که استفاده از آنها باید با 
توجه به نوع پیامی که توسط تبلیغ برای مخاطبان، 
طراحی می شود مورد استفاده قرار گیرد )بیراوند، 
1389(. استفاده صحیح از جاذبه های تبلیغاتی در 
تبلیغات شهری نیز دارای اهمیت بوده و بایستی به 
آن توجه جدی شود. چرا که ممکن است استفاده 
نادرست از آن اثربخشی تبلیغات شهری را خدشه 
دار نماید. متداول ترین جاذبه هایی که در پیام های 
استفاده قرار می گیرد عبارت است  تبلیغاتی مورد 
جنسی  ترس،  طنز،  عاطفی،  منطقی،  جاذبۀ  از: 

)محمدیان، 1379(.
تغییر . 3 برای  فعالانه  تلاشی  اقناع  تبلیغ:   در  اقناع 

نگرش است که: 1. باورها و اعتقادات، نگرش را 
شکل می دهند. اقناع نیز یک باور قوی و مستحکم 
است که در ساختار نگرش به صورتی عمیق جای 
گرفته است، 2. پس برای ایجاد یک نگرش خاص، 
اقناع یا مجاب شدگی لازم است. در واقع زمانی که 
اقناع صورت می گیرد، تغییر نگرش به وجود آمده 
در اثر آن بسیار دشوار خواهد بود )تیاقی و کومار، 
تبلیغات  اندریوس، 2013(.  در  2004، شیمپ و 
شده  مطرح  پیام  محتوای  که  صورتی  در  شهری 
یا  و  مخاطب  مجاب شدن  باعث  نتواند  تبلیغ  در 
اثربخشی لازم  از  او نشود  تغییر در نگرش  ایجاد 

برخوردار نخواهد بود.
است . 4 میزانی  یا  درجه  تبلیغ:  باورپذیری1  قابلیت 

صحت  با  ارتباط  در  مخاطبان،  به  تبلیغ  یک  که 
اعتماد  و  خاطر  اطمینان  تبلیغاتی،  پیام  درستی  و 
می کند  پذیرفتنی  مخاطبان  برای  را  آن  و  می دهد 

)کشاری و همکاران، 2013(. 
قابلیت به یادآوری2 تبلیغ: درجه یا میزانی است که . 5

تبلیغ بر ذهن مخاطب تاثیر گذاشته و به عنوان یک 
تبلیغ جالب و حائز اهمیت در ذهن او باقی مانده 
و به سرعت  از ذهن مخاطب فراخوان و بازیابی 

می شود )کشاری و همکاران، 2013(.
قابلیت مربوط بودن3 تبلیغ: درجه یا میزانی است . 6

تبلیغ صورت  که  دارند  اعتقاد  تبلیغ  مخاطبان  که 
یا  بوده  آنها  شخصی  ارزشهای  با  مرتبط  گرفته 
آنها را محقق خواهد ساخت  ارزشهای  اهداف و 

)کشاری و همکاران، 2013(.
ابعاد  که  است  داده  نشان  مختلف  بررسی های  نتایج 
در  را  تبلیغات  اثربخشی  نمی توانند  تنهایی  به  شده  ذکر 
حوزه فضاهای شهری  ارزیابی کنند بلکه این ابعاد منجر 
به نگرش به تبلیغات می گردند. با بررسی ادبیات و پیشنه 
نگرش  پژوهشـگران  که  گرفت  نتیجه  می توان  تحقیق 
)لي تن  مي دانند  آیتم  بر سه  مشتمل  را  تبلیغات  به  نسبت 

خام و ادواز، 2005؛ رایت، 2006(. که عبارتند از:
بعُد مطلوبیت گرایانه نگرش: در این بعد، تبلیغات . 1

از نظر اهمیت محتوایي آن و منافعي که مخاطب 
تبلیغات جستجو مي کند مورد ارزیابي قرار مي گیرد 

)لرد، لي و سوائر، 1995؛ بلیث، 2008(.
تجربیات . 2 با  مرتبط  نگرش:  لذت گرایانه  بعد 

مخاطب از شادي و لذتي است که از محتوای پیام 
تبلیغ شده و یا راهنمایی برای عمل مانند مشارکت 
 .... و  همکاری  و  کمک  اجتماعی،  فعالیتهای  در 
بدست آورده است )باترا و اهتولا، 1990؛ تین خام 

و ویور- لاریس، 1994، لي تین خام، 2005(.
بعد قابل توجه بودن یا جالب بودن: این بعد مرتبط با 
تحریک عاطفي و حس کنجکاوي افراد است )هالبروک و 
باترا، 1990(. محققان با بررسي ابعاد نگرشي مذکور به این 
نتیجه رسیدند که نگرش نسبت به تبلیغات به عنوان یک 

1.   Believability
2.   Memorable
3.  Relevance
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عامل واسط بر علاقه نسبت به تبلیغ و تمایل به استفاده از 
پیام تبلیغاتی تاثیرگذار است )شیمپ و اندریوس، 2013؛ 
اثربخش  تبلیغات  بنابراین   .)2008 بی هال،  و  هانسون 
آن  برند  یا   و  تبلیغ کننده  سازمان  شخصیت  شکل دهنده 
است )کلر و لمن، 2005(. بدین ترتیب تبلیغات اثر بخش 
تبلیغ  به  نسبت  ایجاد علاقه  و  مخاطب  بر  تاثیرگذاري  با 
منجر به ایجاد ارزش افزوده  در برند مي گردند که شامل 
دو جنبه اصلي است که عبارتند از: آگاهي از برند  و تصور 
الیوت و  از برند در ذهن مخاطب )کلر، 1993 و 2003؛ 

پرسي، 2007(. 
در  که  گفت  می توان  ابعاد  این  به  توجه  با  بنابراین 
تصور  که  جایی  آن  از  تبلیغات شهری  اثربخشی  ارزیابی 
اساسی  اهمیت  دارای  تبلیغ  از  آگاهی  و  مخاطب  ذهنی 
این تحقیق دو  لذا در  تبلیغات است.  اثربخشی  در حوزه 
بعد مذکور با عناوین آگاهی از تبلیغ در مخاطبان تبلیغات 
شهری و تصور ذهنی مخاطبان از تبلیغات شهری مدنظر 
قرار گرفته و تعاریف مرتبط با انها ارائه شده  و در مدل 
مفاهیم  این  ورود  دیگر  طرف  از  اند.  شده  لحاظ  تحقیق 
اثربخشی آن  تبلیغات شهری به منظور ارزیابی  ادبیات  به 
و  شده  محسوب  تحقیق  این  نواوری  عنوان  به  می تواند 
ارزیابی  در  دقیق تری  نتایج  به  تا  کند  کمک  محققان  به 
این  از  یک  هر  ادامه  در  یابند.  دست  تبلیغات  اثربخشی 

موارد تشریح می گردد.
آگاهي از تبلیغ توانایي بالقوه مخاطب براي شناخت و 
به خاطرآوري سریع تبلیغ از بین تبلیغات مختلف است. 
به خاطر آوردن تبلیغ توسط فرد به گونه اي عمل مي کند 

تا تبلیغ و محتوای آن از سایر تبلیغات متمایز گردد. بعد 
مشتمل  که  است  مخاطب  ذهن  در  تبلیغ  از  تصور  دوم 
منعکس کننده   و  است  مخاطب  اعتقادات  و  ادراکات  بر 
یا مصرف کننده  مخاطب  حافظه  در  که  است  تداعي هایي 
وجود دارد )کاتلر و کلر، 2006 و 2009(. بنابراین مي توان 
از  تداعي شده  معناي  تبلیغ  از  تصور  که  کرد  نتیجه گیري 
تبلیغ در ذهن مخاطب است )دوبني و زین خان، 1990؛ 
آکر، 1991؛ کلر 2008؛  دل ریو و ایگلسیاس، 2001؛  نان 
کاملًا در  تبلیع  باعث مي شود که محتوای  دان، 2005( و 

ذهن مخاطب جا بیفتد )شري، 2005(.
رسید  نتیجه  این  به  مي توان  تحقیق  ادبیات  بررسي  با 
اهمیت  بر  تبلیغات  حوزه  پژوهشگران  تاکید  علیرغم  که 
مختلفی  روشهای  تاکنون  تبلیغات،  اثربخشي  اندازه گیري 
اما  شده  مطرح  تبلیغات  اثربخشی  اندازه گیری  برای 
مارشال   ،)2013( اندریوس  و  شیمپ  که  همان گونه 
)2006(، تلیس )2004(، و سایر محققان این حوزه اعتقاد 
بسیاری  ابهامات  با  تبلیغات  اثربخشی  اندازه گیری  دارند 
که  است  آن  تحقیق  این  اصلي  مسئله  لذا  است.  روبرو 
چگونه مي توان مدلي جامع به منظور اندازه گیري اثربخشی 
ارائه  اقتصادی  بر رویکرد مالی-  تاکید  با  تبلیغات شهری 
بین  روابط  کدامند،  شهری  تبلیغات  اثربخشی  ابعاد  کرد؟ 
مي تواند  چگونه  مذکور  مدل  و  است؟  چگونه  ابعاد  این 
اثربخشي تبلیغات شهری را با توجه به این ابعاد و روابط 
از  استفاده  با  محقق  اساس  این  بر  نماید؟  تبیین  آنها  بین 
به  را  الگویي  ساختاري  معادلات  سازي  مدل  روش 
منظور ارزیابي اثربخشي تبلیغات شهری بر اساس دیدگاه 

شکل 1. مدل مفهومی تحقیق به منظور ارزیابی اثر بخشی تبلیغات شهری
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موارد مطرح شده فوق مهم ترین هدف این تحقیق به شرح 
زیر است: ارائه مدلی به منظور ارزیابی اثربخشی تبلیغات 
بین  در  اصفهان  شهرداری  به  وابسته  موسسات  شهری 

شهروندان شهر اصفهان.
بنابراین با توجه به هدف، محققین فرضیه زیر را تنظیم 
غیر  تاثیر  طریق  از  تبلیغات  اثربخشی  ابعاد  کلیه  نمودند: 
مستقیم گرایش به تبلیغ بر آگاهی از تبلیغ، تصور از برند 
در ذهن مخاطب و تمایل به استفاده از محتوای پیام تبلیغ 
شده در قالب مدل معادلات ساختاری تاثیر دارد. بنابراین با 
توجه به فرضیه تحقیق مدل مفهومی زیر به منظور ارزیابی 

اثربخشی تبلیغات شهری ارائه شده است.

روش شناسي تحقیق
از آنجایي که هدف از این پژوهش ارائه مدلی به منظور 
شهر  در سطح  موجود  شهری  تبلیغات  اثربخشی  ارزیابی 
اصفهان بوده است، پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردي 
نوع  از  و  توصیفي  اطلاعات  گردآوري  نحوه  نظر  از  و 

معادلات  مدل  از  داده  تحلیل  برای  و  بوده  همبستگي 
ساختاري استفاده شده است. ابزار اصلي گردآوري داده ها 
 52 بررسي  مورد  متغیرهاي  براساس  که  است  پرسشنامه 
 2 شامل  آن  گویه های  که  است  شده  درنظرگرفته  سؤال 
جهت  سؤالاتی  شامل:  اول،  بخش  است:  عمده  بخش 
جنس،  شناختي)شامل:  جمعیت  اطلاعات  آوری  جمع 
دوم،  بخش  و  سؤال،   4 شامل  که  می باشد،  تحصیلات،( 
شامل: شامل سوالات تخصصي در طیف لیکرت بوده که 
استفاده   )1( جدول  شرح  به  استاندارد  پرسشنامه های  از 

گردیده است.
 برای بررسی اعتبار محتوایی پرسشنامه ها از نظر اساتید 
و خبرگان حوزه تبلیغات و به ویژه تبلیغات شهری استفاده 
شد و به منظور ارزیابی روایی صوری ابتدا پرسشنامه ها 
در اختیار تعدادی از شهروندان قرار گرفت تا مفهوم بودن 
معنایی نیز مورد بررسی قرار گیرد علاوه بر این، به منظور 
سنجش روایي سؤالات از اعتبار عاملي استفاده شده است. 
در این پژوهش پرسشنامه ها با استفاده از تکنیک تحلیل 
بررسی  مورد  تأییدی  عاملی  تحلیل  و  اکتشافي  عاملي 

جدول 1. پرسشنامه و متغیرهای مورد بررسی در تحقیق

متغیرهاي  مورد 
جمع ابعاد و شماره سوالات در پرسشنامهبررسي

توضیحاتسوالات

اثربخشی تبلیغ

بعد جذابیتهای بصری: 1تا6
بعد باور پذیری تبلیغ: 9-8-7
بعدمحتوایی تبلیغ: 10 و 11 

بعد مربوط بودن تبلیغ: 14-13-12
بعد قابلیت به یادآوری تبلیغ: 15 و 16

بعد قابلیت اقناع: 17 و 18

پرسشنامه استاندارد کشاری1 و 18
همکاران )2013(

گرایش به تبلیغ
بعدمنفعت طلبانه: 19تا24

بعدلذت بخش بودن تبلیغ: 25تا28
بعدجالب توجه بودن: 29تا32

پرسشنامه استاندارد لی تین 14
خام و ادواردز)2005(

تصور از تبلیغ در ذهن  
مخاطب

بعدتداعی شناختی از تبلیغ: 33تا40
13بعد تداعی های عاطفی از تبلیغ: 41تا45

پرسشنامه تغییر یافته و منطبق 
شده  کاپلان )2007( با شرایط 

تحقیق

بعدشناخت تبلیغ: 46-47آگاهی از تبلیغ
5بعدیادآوری تبلیغ: 48تا50

پرسشنامه تغییر یافته و منطبق 
شده یو و دان تو2 )2001( با 

شرایط تحقیق

تمایل به استفاده
ساخته شده با رویکرد 2سوالات 51 و 52از محتوای پیام

شیمپ واندریوس )2013(

1.  Keshari&etal
2.  Yoo&Donthu
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پرسشنامه ها،  کلیه  می دهدکه  نشان  نتایج  گرفت.  قرار 
آزمون  نتائج  و   0.5 از  بالاتر  نمونه  تناسب  آزمون های 
این  نتایج  دارند.   1.96 از  بالاتر  معناداری  با  بارتلت 
است.  شده  داده  نشان   )2( شماره  جدول  در  مرحله 
پایین  علت  به  پژوهش  سؤالات  از  بعضي  است  گفتني 
عاملي  ساختار  در  تناسب  عدم  و  اشتراک  نسبت  بودن 

حذف شده اند.
نمونه  یک  پایایي  سنجش  منظور  به  دیگر  سوی  از 
با  سپس  و  شد  آزمون  پیش  پرسشنامه   30 شامل  اولیه 
استفاده از داده هاي بدست آمده، میزان ضریب قابلیت 
براي  که  شد،  محاسبه  کرونباخ  آلفاي  روش  با  اعتماد 
سؤالات مربوط به هریک از متغیرهای یاد شده در بالا 
براي   0/92 تبلیغات،  اثربخشی  براي   0/912 ترتیب،  به 
ذهن  در  تبلیغ  از  تصور  برای   0/846 تبلیغ،  به  گرایش 
تمایل  برای   0/681 تبلیغ و  از  آگاهی   0/768 مخاطب، 
به استفاده از پیامهای تبلیغ شده، بدست آمد. این اعداد 
اعتماد  قابلیت  از  پرسشنامه ها  که  است  این  نشان دهنده 

لازم برخوردار است.

تحقیق آماری  نمونه  و  جامعه 
کلیه  پژوهش،  این  در  بررسی  مورد  آماری  جامعه 

می باشند   1393 درسال  اصفهان  شهر  ساکن  شهروندان 
در  ابتدا  در  بودند.  نفر   2017780 آمار  اساس  بر  که 
گرفته  آماری  جامعه  از  مقدماتی  نمونه  یک  تحقیق  این 
سپس  گردید.  محاسبه   0/256 نمونه  واریانس  و  شد 
حجم  محدود،  جامعه  نمونه گیری  فرمول  از  استفاده  با 
برآورد  زیر  شرح  به  را  تحقیق  برای  نیاز  مورد  نمونه 

است: نموده 

به  اقدام  شده،   استخراج  نمونه  حجم  به  توجه  با 
نمونه گیری طبقه ای متناسب با حجم نمونه گردید که در 

جدول 3 نشان داده شده است.
در نهایت 361 پرسشنامه جمع آوری گردید. محققین 
در  ماه    3 مدت  به  ها  پرسشنامه  جمع آوری  منظور  به 
خود  پرسشنامه های  و  داشته  حضور  اصفهان  شهر  سطح 
را توزیع نموده و داده های مورد نیاز را جمع آوری کرده 
است.  بنابراین با توجه به داده های جمع آوری شده توزیع 
شرح  به  بررسی  مورد  نمونه  شناختی  متغیرهای جمعیت 

جدول 4 است:

جدول 2. نتایج تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی

نام حوزه اصلی وتعداد 
سؤال

نام عاملها به ترتیب اهمیت در 
واریانس تبیین شده

واریانس 
نتایج تحلیل عاملی تاییدیتبیین شده

 18( تبلیغات  اثربخشی 
سوال(

 ،)13/179( بصری  جذابیت 
محتوا   ،)10/694( باورپذیری 
به  بودن )8/764(،  مربوط   ،)9/976(
یادآوری )7/777( و  اقناع )7/250(

57/641
2χ /df1/01  =  , GFI= 0/99, AGFI 

= 0/95 , RMSEA= 0/005

پرسشنامه گرایش به تبلیغ 
)14 سؤال(

لذت   ،)19/660( طلبانه  منفعت  بعد 
بخش بودن )15/482(، جالب توجه 

بودن )14/817( 
49/959

2χ /df0/922 = , GFI= 0/98, AGFI 
= 0/97, RMSEA= 0/0078

تبلیغ  از  تصور  پرسشنامه 
 13( مخاطب  ذهن  در 

سؤال(

تبلیغ  از  شناختی  تداعی های 
از  عاطفی  تداعی های   ،)31/417(

تبلیغ )21/167(، 
52/584

2χ /df1/246 = , GFI= 0/98, AGFI 
= 0/96, RMSEA=0/026 

تبلیغ  از  آگاهی  پرسشنامه 
)5 سؤال(

یادآوری   ،)34/012( تبلیغ  شناخت 
60/996تبلیغ )26/984(،

2χ /df2/573 = , GFI= 0/99, AGFI 
= 0/96, RMSEA=0/066 

بکارگیری تمایل به استفاده)2 سوال( یا  و  استفاده  به  تمایل 
-22/822محتوای تبلیغ شده )27/822(
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یافته های تحقیق 
در توضیح یافته های استنباطی تحقیق، به بررسی فرضیات 
تحقیق پرداخته می شود. به منظور آزمون فرضیه تحقیق که 
از مدل سازی  بیان مسئله تحقیق مطرح گردید،  در بخش 
معادلات ساختاری استفاده شده است. فرضیه تحقیق: کلیه 
ابعاد اثربخشی تبلیغات از طریق تاثیر غیرمستقیم گرایش به 
تبلیغ بر آگاهی از تبلیغ، تصور از تبلیغ و تمایل به استفاده 
یا بکارگیری پیام یا محتوای مطرح شده در تبلیغ، در قالب 
مدل معادلات ساختاری تاثیر دارد. در شکل شماره )2(، 

خروجی مدل اصلي نرم افزار لیزرل برای فرضیات تحقیق 
ارائه می گردد: 

با توجه به خروجی لیزرل ابتدا باید شاخصهای برازش 
مدل مورد بررسی قرار گیرد. شاخص های تناسب برازش 
مدل به شرح جدول شماره)5( بررسی شده و نشان دهنده 

برازش مناسب مدل مي باشد.
 )5( شماره  جدول  در  شده  ارائه  نتایج  به  توجه  با 
برازش مدل مناسب بوده بنابراین با توجه به شکل شماره 

2 فرضیه تحقیق تأیید می گردد.

جدول 4.  متغیرهای جمعیت شناختی مورد استفاده در تحقیق؛ ماخذ: یافته هاي تحقیق.

درصد فراوانینام متغیردرصد فراوانینام متغیر

وضعیت تاهلجنسیت

68.7مجرد67.6مرد

30.5متاهل32.4زن

0.8فاقد پاسخرسانه مورد استفاده

سن15.5روزنامه

34.9کمتر از 25 سال17.5کتاب

2543.5 تا 30 سال5.3مجله

3016.9 تا 35 سال41.6تلویزیون

3.6بالاتر از 35 سال2.5رادیو

1.1فاقد پاسخ26.9اینترنت

0.8فاقد پاسخ

شکل2. مدل ضرائب استاندارد شده مربوط به فرضیه تحقیق
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 نتیجه گیری و جمعبندي
مانند:  توصیفی،  آمار  توسط  داده ها  ابتداء  مقاله،  این  در 
تحقیق،  فرضیات  سپس  و  نمودارها  و  فراوانی  جداول 
افزار   نرم  از  استفاده   با   و  استنباطی  آمار  مبنای  بر 
LISREL8.8 تجزیه و تحلیل گردید که  نتایج  بدست 

آمده  طبق جدول شماره)5( به شرح ذیل است: 
مبنی  تحقیق  فرضیه  خصوص  در  پژوهش  یافته های 
غیر  تاثیر  ازطریق  تبلیغات  اثربخشی  ابعاد  کلیه  اینکه:  بر 
مستقیم گرایش به تبلیغ، برآگاهی از تبلیغ، تصور از تبلیغ 
وتمایل به استفاده از پیام تبلیغ شده در قالب مدل معادلات 
ساختاری تاثیردارد، نشان داد که با توجه به شکل 2 ابعاد 
تبلیغ  به  گرایش  غیرمستقیم  تاثیر  طریق  از  شده  مطرح 
برآگاهی از تبلیغ، تصور از ذهنی مخاطب از تبلیغ و تمایل 
نتایج  تأیید مي گردد  تبلیغ شده است،  پیام   از  استفاده  به 
چی   ،)2013( همکاران  و  هوکه  تحقیقات  با  فرضیه  این 
علیجانی   ،)2011( همکاران  و  یزر   ،)2012( چیو  و  یچ 
مارتین و  و  میتال )2010(  و  میلان  و همکاران )2010(، 

همکاران )2002( همسو است.
در این رابطه و به منظور تفسیر نتایج باید گفت از نظر 
را  تبلیغات  به  نسبت  نگرش  تبلیغات  حوزه  صاحبنظران 
می توان به عنوان بهترین شاخص اثربخشی تبلیغات در نظر 
گرفت )هالی و بالدینگر، 1991؛ بروان و استی من، 1992(. 
بنابراین می توان گفت تبلیغاتی در حوزه شهری اثربخش 
با  که  می کنند  دریافت  را  بالاتری  اثربخشی  نمره  و  ترند 
توجه به ابعاد اثربخشی تبلیغات، مشتمل بر بعد محتوایی 
جاذبه های  تبلیغات،  یادآوری  به  اقناعی،  بعد  تبلیغات، 

بصری، مربوط بودن تبلیغات و قابلیت باورپذیری تبلیغات 
بتوانند نگرش نسبت به تبلیغات را تحت تاثیر قرار دهند. 
ابعاد اثربخشی تبلیغات از یک  با توجه به ادبیات تحقیق 
سو، بعد مطلوبیت گرایانه گرایش به تبلیغات را تحت تاثیر 
قرار می دهند. نتایج  در این بخش نشان می دهد جنبه های 
اطلاعاتی تبلیغات شهری منجر به توجه مخاطب به تبلیغ 
شده و باعث می گردد تا تبلیغات از نظر مخاطب سودمند، 
کارا و مفید در نظر گرفته شود و تمایل به استفاده از محتوای 
پیام را تحت تاثیر قرار دهد. از سوی دیگر ابعاد اثربخشی 
را  تبلیغات  به  گرایش  لذت گرایانه  بعد  شهری،  تبلیغات 
تحت تاثیر قرار می دهد. این ابعاد باعث می شوند تا مخاطب 
احساس خوبی از تبلیغات داشته و نیازهای لذت گرایانه و 
گفت  باید  نهایت  در  نماید.  ارضا  را  آنها  زیبایی شناختی 
که تبلیغات اثربخش، بعد قابل توجه بودن یا جالب بودن 
تبلیغات را از طریق جاذبه های بصری و عاطفی تحت تاثیر 
مشخصه های  و  یادگیری خصوصیات  باعث  و  داده  قرار 
محتوای پیام  تبلیغ شده می گردد. لذا  در تبلیغات شهری به 
منظور بالا بردن اثربخشی تبلیغات باید دقت لازم را مبذول 
نموده و سعی شود در طراحی پیامهای  تبلیغاتی این ابعاد 
مد نظر قرار گیرند. علاوه بر این اثربخشی تبلیغات شهری 
و ابعاد آن می توانند آگاهی از تبلیغ و تصور از تبلیغ را در 
که  است  آن  علت  دهند.  قرار  تاثیر  تحت  مخاطب  ذهن 
تبلیغ،  از  ابعاد آگاهی  اثربخش  تبلیغات شهری  از یک سو 
مشتمل بر یادآوری تبلیغ و شناخت تبلیغات از بین انبوه 
قرار می دهند و  تاثیر  را تحت  تبلیغات در فضای شهری 
را  نظر  مورد  تبلیغ  راحتی  به  مخاطب  تا  می شوند  باعث 

جدول 5. شاخص های برازش  مدل فرضیات تحقیق با نرم افزار لیزرل؛ ماخذ: یافته هاي تحقیق.

مقدار استاندارد نام شاخص
شاخص

مقدار شاخص در 
نتیجه گیريمدل مورد نظر

نسبت کای دو به 
برازش مدل مناسب است31/09-1دی .اف

برازش مدل مناسب است0/149بیشتر از 0/05پی ولیو

برازش مدل مناسب است0/94بیشتر از 0/9جی.اف.آی

برازش مدل مناسب است0/93بیشتر از 0/9آ.جی.اف.آی

برازش مدل مناسب است0/95بیشتر از 0/9ان.اف.آی

برازش مدل مناسب است0/99بیشتر از 0/9سی.اف.آی

برازش مدل مناسب است0/016کمتر از 0/1آر.ام.اس.ایی.ای
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مکانهای  در  آن  کردن  مطرح  زمان  در  و  کرده  شناسایی 
جمعهای  در  حتی  یا  و  مختلف  افراد  بین  در  و  مختلف 
مختلف به راحتی آن را  به یاد آورد. از سوی دیگر این 
ابعاد،  تصویر ذهنی مثبتی از تبلیغ در ذهن مخاطبان ایجاد 
فضای  در  شده  ارائه  تبلیغ  آنها  تا  می شود  باعث  و  کرده 

شهری مورد نظر را مطلوب ارزیابی کنند.

پیشنهادات تحقیق
 قبل از ارائه پیشنهادات کاربردی، با توجه به نتایج تحقیق 
دارای  تحقیق حاضر  که  پرداخت  این مسئله  ذکر  به  باید 
محدویت هایی است که محققان برای تحقیقات آتی باید 
به آن توجه داشته باشند. از جمله مهمترین این محدویت 

ها، می توان به موارد زیر اشاره نمود:
تحقیق حاضر در بین شهروندان شهر اصفهان  انجام 
این  انجام  با  است  ممکن  که  آنجایی  از  و  است  شده 
تحقیق در جامعه آماری دیگر نتایج متفاوتی به دست آید 
باید  کشور  شهرهای  و  جوامع  سایر  به  نتایج  تعمیم  لذا 
زیادی  متغیرهای  این،  بر  علاوه  گیرد.  احتیاط صورت  با 
وجود دارند که خارج از کنترل محققان هستند و می توانند 
ارزیابی از اثربخشی تبلیغات را تحت تاثیر قرار دهند که 
افرادی  و  فرهنگی جامعه  به شرایط  از آن جمله می توان 
افراد  شخصیت  اثرات  می کنند،  مشاهده  را  تبلیغات  که 
متغیرهای  با  مرتبط  تفاوتهای  سوالات،  به  پاسخگویی  بر 
جمعیت شاختی اشاره کرد. لذا ممکن است این متغیرها 
دچار  را  تحقیق  این  نتایج  فرهنگی  متغیرهای  ویژه  به  و 
محدودیت نماید.بنابراین با توجه به نتایج حاصل از تخقیق 
تبلیغات   اثربخشی  بهبود  برای  که  نمود  پیشنهاد  می توان 
در فضای شهری باید اصول زیر مد نظر قرار گیرد تا بر 

اثربخشی تبلیغات افزوده شود.
اصل سادگی: تبلیغ باید به راحتی توسط مخاطب  -

است  ارتباطات  فرایند  یک  تبلیغات  شود.  درک 
دارای  تبلیغات  باید  بیفتد  اتفاق  این  این که  برای 
سادگی باشد. زیرا تبلیغ باید دارای فضای تنفس 
بگذاریم  تنفسی  فضای  مخاطب  برای  باید  باشد. 
تا مخاطب بتواند از فضای تنفس استفاده بیشتری 

بکند. 
اصل تمایز: در طراحی تبلیغات هیچ گاه نباید از  -

جمع تبعیت کرد. در طراحی تبلیغات باید حرکتی 
متفاوت با حرکت سایرین انجام داد. 

اصل سینرژی: ابزارهای تبلیغاتی موجود در فضای  -

شده  تولید  پیامهای  محتوای  ویژه  به  و  شهری 
کند.   دنبال  را  واحدی  خط  باید  شهروندان  برای 
درست است که تبلیغات شهری باید مداوم تغییر 
در  خود  مخاطبان  به  را  متفاوتی  پیامهای  و  کنند 
باید در راستای  اما این تغییرات  شهر منتقل کنند 
که  باشد  گونه ای  به  باید  تنوع  باشد.  واحد  خط 
مخاطب توانایی ربط دادن تبلیغات را به هم داشته 
استفاده  ثابتی  عناصر  از  تبلیغات  در  باید  باشد. 
بشود که این عناصر تکرار شود تا مخاطب توانایی 
تبلیغی  هر  باشد.   داشته  را  تبلیغات  کردن  دنبال 
تبلیغاتی  شعار  از  باید  باشد  اثربخش  بخواهد  که 
با  خوبی  به  بتواند  تا  باشد  برخوردار  مناسبی 
پیشنهاد  منظور  بدین  کند  برقرار  ارتباط  مخاطب 
توجه  تبلیغ  تبلیغاتی،  شعار  طراحی  در  می گردد 

جدی مبذول شود.
به منظور اثربخشی بهتر تبلیغات در فضای شهری،  -

باید به ویژگیهای مخاطبان مانند سن، جنس، سطح 
تحصیلات افراد توجه کرد و متناسب با آنها اقدام 

به تولید محتوای تبلیغاتی نمود. 
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