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 دهیچک
 که رودیم شمار به یاجتماع دیمف اقدامات و هادهیا ،یشهروند فرهنگ اشاعه یبرا هاروش نیاثرگذارتر از یکی یفرهنگ یطیمح غاتیتبل

 کردیرو یبنام بر یفرهنگ یطیمح غاتیتبل یاثربخش یابیارز یبرا یمدل ارائه دنبال هب حاضر پژوهش است. قرارگرفته هایشهردار توجه مورد
 از شیب (7002 ،باروسو و یساندوسک) یامرحله هفت روش یمبنا بر بیفراترک روش از استفاده با یفیک بخش ابتدا است. یشافاکت ختهیآم

 بخش یهاافتهی شد. استفاده معتبر و مرتبط منبع 85 بیفراترک روش یارهایمع یمبنا بر و گرفت قرار یابیارز مورد متن مقاله، عنوان 700
  یانهیزم عوامل یاصل مقوله 7 گر،مداخله عوامل یاصل مقوله 4 ها،یاستراتژ حوزه در یاصل مقوله 3 ،یعل طیشرا حوزه در یاصل مقوله 58 اول

 بخش سپس .دیگرد هئارا یمحور یکدگذار یمبنا بر یساختار مدل قالب در جینتا که داد نشان را پپامدها حوزه در یاصل مقوله 3 تینها در و
 یهالفهؤم یاکتشاف و یدییأت عامل لیتحل روش با و یبررس نفر 855 به اصفهان یشهردار یفرهنگ یطیمح غاتیتبل نهنمو ئهارا با یکم
 یهاجنبه به دیبا اشدب اثربخش یفرهنگ غاتیتبل که آن یبرا که داد نشان هاافتهی قرارگرفت. دییأت مورد یفرهنگ غاتیتبل یاثربخش یابیارز

 یهابهجاذ توجه، جلب درجه صراحت، و تیشفاف بودن، عیبد و خلاقانه مثل یعوامل نیهمچن نمود. توجه غاتیتبل یرساناطلاع و ییمحتوا
 .باشدیم دیمف بخش اثر یفرهنگ غیتبل کی هئارا در که است ... و یاجتماع تیمسئول و غیتبل اعتبار اعتماد، ،یریباورپذ ،غیتبل
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 مقدمه

 و زندگی سبک انتخاب شامل امروزی جوامع مشکلات از بسیاری
 در .دارد بستگی هاآن آموزش و فرهنگ به شهروندی، رفتارهای

 غیر هایسازمان و هاشهرداری ها،دولت استفاده گذشته، دهه چند
 فتارهایر به پرداختن برای اجتماعی و فرهنگی تبلیغات از انتفاعی

 است. داشته افزایشی روندی عادی غیر و خطرناک

 ششیکو با دارد سعی دهنده پیام که است ارتباط نوعی تبلیغات،
 پیشبرد جهت در مخاطب انبج از پاسخی شده، حساب و آگاهانه
 (7057 اودانل، و جاوت) .آورد دست به معین اهدافی
 با رددا قصد ارتباطات دیگر مانند اجتماعی، ارتباطات تبلیغات
 رایب را تبلیغ کنندگاندریافت آگاهی، افزایش و رسانیاطلاع

 .ندک متقاعد اجتماعی مشخص رفتار یا خاص نگرش یک پذیرش
 (7007 )وایر،

 شهروندان به مربوط مسائل به (PSA) 5عمومی خدمات تبلیغات
 و عمومی آگاهی افزایش جهت در تبلیغات، نوع این دارد. توجه
 یف)اوک .کندمی حرکت عمومی باورهای و هانگرش اعتقادات، تغییر

 (7005 ،رید و
 قتشوی و منفی رفتارهای کاهش مثبت، رفتارهای گیریشکل

 عمومی خدمات تبلیغات کارکردهای از گرایانه،قانون رفتارهای
 تجاری بازاریابی مفاهیم از استفاده با که ،(5350 )لنون، .است
 دمفی اقدامات تبلیغات، نوع این که طوری هب گیرد؛می انجام

 .گیردمی را اجتماعی مخرب اقدامات جلوی و تبلیغ را اجتماعی
 (7052 اوه، و )یون

 ینظر چارچوب با مرتبط جامعه، هر در یشهروند یهاارزش
 جامعه آن یفرع یهامؤلفه و یاصل مقولات با هماهنگ و یشهروند

 یاجتماع یرفتارها به مربوط یشهروند یهنجارها نیهمچن است.
 تیهو با مرتبط زین یشهروند تیهو و بوده جامعه آن رشیپذ مورد

 (5358 ن،همکارا و یانی)آشت .باشدیم جامعه آن یمل و یاجتماع
 اشاعه برای هاروش اثرگذارترین از یکی فرهنگی محیطی تبلیغات
 بنص شامل محیطی تبلیغات رود.می شمار به شهروندی فرهنگ

 روش ره یا دیواری هایتراکت حتی و تبلیغاتی بیلبوردهای بنر،
 یهامکان در و خیابان و کوچه در عابران توجه جلب برای دیگری،
 و فرهنگی بلندمدت اهداف به رسیدن و سازیآگاه برای پرتردد،
 راخی یهاسال در شهروندی، و شهر موضوعات با شهروندان آشنایی

 است. گرفته قرار توجه مورد شهرها کلان در
 قرار بررسی مورد را تبلیغات اثربخشی زیادی محققان اگرچه

 بر مؤثر عوامل زمینه در تجربی تحقیقات کمبود اما اند،داده
 ضرورت ،آن بهبود چگونگی و فرهنگی محیطی تبلیغات بخشیاثر

                                                           
5. Public Service Advertising 

 العهمط این اصلی هدف کند.می بیشتر را مطالعات نوع این انجام
 یبنام بر یفرهنگ یطیمح غاتیتبل یاثربخش ارزیابی مدل ارائه

 در یدیکل یهامؤلفه ییشناسا فرعی، هدف و ختهیآم کردیرو
 است. یفرهنگ یطیمح غاتیتبل یاثربخش ارزیابی

 عتقاط محل تاریخی، و جغرافیایی شرایط بر علاوه اصفهان شهر
 و علمی مراکز و مدارس وجود کشور، مرکز در عمده یهاراه

 در ایران هنر و فرهنگ پایگاه و دینی مراکز و مساجد تحقیقاتی،
 نجمپ ساله پنج برنامه در طوریکه، هب است. بوده مختلف یهادوره

 فرهنگ اعتلای و آموزش (،5400 ،)اصفهان اصفهان شهرداری
 فرهنگ یکمیته همچنین بود. برنامه این اهدف از شهروندی
 و شهروندی فرهنگ ارتقای هدف با اصفهان شهرداری شهروندی

 از دیشهرون موضوعات با اصفهانی شهروندان بیشتر هرچه آشنایی
 اهداف اساس بر شهرداری، این نمود. کار به شروع 5354 سال

 ارتقای رمنظو هب ،یفرهنگ غاتیتبل جهت را یمبالغ ساله مهه برنامه،
 به توجه با دهد.می اختصاص خود بودجه به شهروندی فرهنگ

 روی رب تحقیق این مدل ،یفرهنگ یطیمح غاتیتبل اجرای سابقه
 شد. سنجش اصفهان شهرداری فرهنگی محیطی تبلیغات

 مؤثر نگیفره محیطی تبلیغات اثربخشی در مختلفی ابعاد و هامؤلفه
 دهدی موفق تبلیغات برای اصلی عامل عنوان به خلاقیت است.

 وریبهره و اثربخشی خلاقیت، معتقدند کارشناسان شود.می
 دهد.می افزایش برابر ده حدود تا را غاتیتبل
 و داریمعنی تازگی، لحاظ از دریافتند (7002 ،لئونگ و یل آنگ،)

 نگرش و بیشتر فراخوانی به منجر تبلیغاتی خلاقیت همبستگی،
 تیاسم ،7005 ،همکاران و بک) .شودمی تبلیغ به نسبت ترمطلوب

 (50-5 ،7058 ،مادلبرگ و جروکا ،7004 انگ،ی و
 شناخته اصالت، دارای فاکتور یک عنوان به معمولاً خلاقیت،

 (7058 همکاران، و )ویلسون .شودمی
 یهاپدیده به مردم است. توجه جلب اصالت، ویژه کار که طوری هب

 (5357 همکاران، و )برنت .کنندمی توجه انگیزشگفت و بدیع نو،
 شودمی فتعری میزانی یا درجه عنوان به تبلیغ، بودن مربوط قابلیت

 شده، هئارا خدمات یا محصول تبلیغ دارند اعتقاد کنندگانمصرف که
 هاآن هایارزش و اهداف یا هاستآن شخصی هایارزش با مرتبط

 نندک احساس مخاطبان که صورتی در بنابراین، سازد.می محقق را
 طارتبا هاآن شخصی هایارزش و اهداف با خدمت یا محصول تبلیغ

 قابل را دهش ارائه تبلیغ و دارند آن به بیشتری توجه دارد، بیشتری
 (7053 همکاران، و )کشاری .پندارندمی مناسب و قبول

 یارتباط اهداف و یهمدل ،یاقناع اهداف بر مشتمل مهم، نیا
 پو، ویاچک و ی)پت است غیتبل اعتماد( تیقابل ت،یشفاف ت،ی)اهم
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 اوشوگنسی، ؛7007 کانرز، برانوویتزر ؛5550 من، یاست و آکر ؛5552
 (55-54 ،7053 ،اندرو و مپ یش ؛7004

 گرفته رارق تأیید مورد بارها تبلیغات اثربخشی بر منبع اعتبار تأثیر
 مخاطب با ارتباط فرآیند در مهم عوامل از یکی منبع اعتبار است.
 زمانی گهی(آ یک )مانند بیانیه یک به نسبت نگرش طوریکه، هب است
 (7005 همکاران، و بایی )ووه .شود تلقی معتبر منبع که است مثبت

 افراد از استفاده دارند تأکید (7070 ،همکاران و مولینا) همچنین
 رایب گذارتأثیر یهاروش از اجتماعی فرهنگی تبلیغات در مشهور
 هست. مخاطبان در مثبت رفتارهای ایجاد

 هاراتژیاست اثربخش، تبلیغات دارند اعتقاد نظرانصاحب از بسیاری
 به بصری هایجاذبه نمایند.می ارائه را مناسبی بصری هایجاذبه و

 ارهاش فرد ذهن در خدمات مزایای و کیفیت از ذهنی تصویری ایجاد
 (7053 همکاران، و )کشاری .دارد

 فزایشا به منجر تبلیغات، در عاطفی و منطقی هایجاذبه از استفاده
 ماتیلا، ؛5555 استافورد، و میلر -)البرس .شودمی هاآن اثربخشی

5555، 77-75) 
 با رابطه در ارزشمند و مفید اطلاعاتی حاوی منطقی، یهاجاذبه

 نندهکمصرف که طوری هب هستند. شده تبلیغ خدمات و محصولات
 دماتخ و محصولات خصوصیات منطقی تفکر و دقیق محاسبات با
 (7055 آرمسترانگ، و )کاتلر کنند.می خرید به اقدام و دریافت را

 است. فرهنگی تبلیغات در مؤثر یهاجاذبه ترینمهم از طنز
 شافزای را تبلیغات عمر طول طنز که باورند این بر گرانپژوهش

 (5555 )نایک، .دهدمی
 را نبعم اعتبار و داشته توجه بر مثبتی تأثیر طنز این، بر علاوه

 عاتمطال پیام، درک افزایش بر طنز تأثیر وجود با دهد.می افزایش
 .دهندمی نشان را درک و طبعیشوخ میان منفی رابطه دیگری

 (7000 تان، و )پرنپیتاکپان
 طنز مانند هاتاکتیک انواع از استفاده تمایل خلاقانه، بسیار تبلیغات

 و اکب )ویلسون، .دارند مخاطب بر گذاریتأثیر برای سازیقافیه و
 (7058 تایل،
 لیغاتتب نوع این است. مؤثر رفتارها و نیات مثبت، نگرش در ترس

 دمع صورت در افراد به رساندن آسیب و بالقوه خطر بر تأکید با
 لامتس در اغلب هاپیام این .کندمی ایجاد ترس ها،توصیه پذیرش
 استفاده پرخطر رفتارهای و هانگرش کاهش و عمومی سیاسی،

 (7058 همکاران، و )سائول .شودمی
 ایجاد ار نفرت و ترس مانند قوی عاطفی هایواکنش که تبلیغاتی

 همراه خطر پر رفتارهای کاهش با احتمالاً و ترمؤثر نند،کمی
 تمثب عمومی سلامت هایپیام دارند تمایل اغلب هادولت هستند.

 ممکن یعاطف شدیداً گرافیکی تبلیغات حال، این با کنند. پخش را
 باشند داشته پرخطر رفتارهای کاهش بر را تأثیر بیشترین است

 (7055 همکاران، و )نیدردپه
 از که است آن از حاکی مطالعات برخی از حاصل نتایچ همچنین

 ت.اس ترس درخواست از بیشتر طنز درخواست متقاعدسازی، نظر
 (7000تان، و )پرنپیتاکپان

 را محیطی تبلیغات اصلی ویژگی سه (7003 ،بلچ و بلچ)
 جدید و متفاوت اجرایی هایروش غیرمرسوم، مکانی هایموقعیت

 اتتبلیغ ارائه موقعیت و مکان کنند.می یمعرف موضوعات بودن
 یطیمح هایرسانه است. تبلیغات در مؤثر عناصر از یکی محیطی،

 در تبلیغات اتوبوس، روی تبلیغات همچون مختلفی انواع شامل
 یابان(،خ یهانمیکت )مانند خیابانی مبلمان اتوبوس، یهاایستگاه

 خرید، مرکز در تبلیغات گذری، تبلیغات حجمی، هایسازه
 و هوایی هاینوشته عمومی، هایدوچرخه تبلیغاتی، هایکیوسک

 (5355 ،پورحسینی و )محمدیان .هستند غیره
 نگرش و مشارکت تبلیغات، رنگ کلمات، تبلیغ، محل هایویژگی
 .گذارندمی أثیرت باز فضای در بورد بیل تبلیغات اثربخشی بر گوپاسخ

 (5555 هانگ، و )پریندریگاست
 تاس مهم مخاطبان دیدگاه از همواره بصری ابعاد از استفاده همچنین

 یادآوری و یادسپاری در انسان هحافظ خاص توانایی طرفی از و
 (7052 لین، و )شین .کندمی زیاد را موضوع این اهمیت تصاویر،

 دادن قرار دهدمی نشان شناختیقوم مشاهدات از حاصل نتایج
 ربخشیاث از پرتراکم، و نامناسب محل در تبلیغاتی هایآگهی برخی

 (7005 تایل، و )ویلسون .کاهدمی آن
 ،بیلبورد ارتفاع آگهی، اندازه آگهی، در طنز نظیر دیگری عوامل
 دهد ارقر تأثیر تحت را آگهی بالقوه تأثیر تواندمی نیز ... و محل

 (5558 )دونث،
 ساده، امپی مناسب، مکان از استفاده کنار در خلاقانه تبلیغات اجرای

 ویرتصا و عبارات از استفاده و اطلاعات ارائه پیام، وضوح خوانایی،
 اثربخشی موارد دیگر از قوی، بصری هایمؤلفه و هوشمندانه

 (7002، همکاران و )تیلور .شودمی محسوب باز فضای در تبلیغات
 از حصحی هاستفاد لوگو، یا آرم از استفاده مناسب، و خلاقانه طراحی

 یارائه و برند معرفی متن، میزان و اندازه شکل، و رنگ تایپوگرافی،
 رتمطلوب ارتقای باعث محیطی تبلیغات در محصول از اطلاعات

 (7005 آرتیسوف، و )مرس شوندمی برند شناخت و آگاهی
 زیاد نافعم محصول، معرفی با توانندمی تبلیغاتی شعارهای همچنین

 فراهم محیطی تبلیغات در برند یک شناخت برای فردیمنحصربه و
 (7005 ایوی، مک) .آورند

 

 گذشته تحقیقات
 عنوان با (5358 ،رمضانی) مطالعه ازجمله این، از پیش تحقیقات در



 1444 تابستان / شانزدهم سال / ایرسانه مطالعات 05

 

 ریپذیفرهنگ بر محیطی تبلیغات اثربخشی میزان بررسی"
 رب که "ناجا کارکنان دیدگاه از راهور و ترافیک حوزه در شهروندان

 انجام تهران شهر سطح در ناجا راهور کارکنان از نفر 355 روی
 ریپذیفرهنگ در محیطی تبلیغات دهدمی نشان نتایج گرفت.

 بر علاوه دارد. یمؤثر نقش راهور و ترافیک حوزه در شهروندان
 هاارزش به توجه فرهنگی، کالاهای از استفاده میزان چه هر این،

 رد رانندگی و راهنمایی مقررات و قوانین رعایت دینی، باورهای و
 ذیریپفرهنگ نیز میزان همان به یابد افزایش محیطی تبلیغات

 یابد.می ارتقا شهروندان
 ییشناسا" عنوان با پژوهشی در (5358 ،همکاران و یرنان یسهراب)

 برخاسته هیظرن یمبنا بر یفرهنگ غاتیتبل یاثربخش بر گذارتأثیر عوامل
 با مصاحبه به "یفرهنگ غاتیتبل یاثربخش یالگو ارائه و هاداده از

 داد نشان اهافتهی پرداخت، یفرهنگ مسائل و غاتیتبل حوزه متخصصان
 یهایژگیو دبع پنج در یفرهنگ غاتیتبل یاثربخش بر گذارتأثیر عوامل

 هاییژگیو ام،یپ انتقال رسانه هاییژگیو ام،یپ هاییژگیو ام،یپ منبع
 شود.می مطرح یانهیزم عوامل و امیپ مخاطب

 تطبیقی بررسی" عنوان با خود مقاله در (5354 ،ارمغانی و کاظمی)
 یهاارزش منظر از لندن و تهران یبیلبوردها در تبلیغات زبان

 فارسی بیلبورد 500 تحلیل به میدانی روش از استفاده با "فرهنگی
 چنگ بندیطبقه براساس و فرهنگی یهاارزش منظر از انگلیسی و

 و مدرنیته فرهنگی یهاارزش دهدمی نشان هایافته پرداخت.
 یاراد نظر این از و داشته یگیرچشم کاربرد زبان دو هر در اقتصاد
 سالمندان، به احترام پاکیزگی، ادب، هایارزش اما اند.تشابه

 یفرهنگ هایارزش و تهران یبیلبوردها در صرفاً کار و یتکنولوژ
 اند.هداشت کاربرد لندن یبیلبوردها در صرفاً یمهرورز و خرد فراغت،
 رد را تفاوت بیشترین کیفیت و آسودگی فرهنگی هایارزش

 .دهدمی نشان شهر دو این یبیلبوردها
 توجه خلاقیت،" عنوان با پژوهشی در (7058 ،همکاران و ویلسون)
 "محیطی تبلیغات زمینه در تحقیق یک برندها: بیادآوری و

 شهری بزرگراه یک در بیلبورد 22 تبلیغات از میدانی یمطالعه
 رد هاآگهی وقتی دهدمی نشان پژوهش نتایج دادند. انجام آمریکا
 یفظهحا بهبود به منجر خلاقیت گیرند، قرار مناسب بصری سطح
 شناییآ و بصری هایقابلیت بیلبورد، اندازه همچنین شود.می افراد

 شود.می تشخیص میزان افزایش باعث تجاری نام با
 و غیرمعمول موقعیت" عنوان تحت خود پژوهش در (7058 ،هاتر)

 ترکیبی روش از گیریبهره با ،"تبلیغات یغیرمنتظره اجرای
 نتایج اخت.پرد محیطی تبلیغات اثربخشی بررسی به کیفی(-)کمی
 درک روی بر بیشتری تأثیر غیرمتعارف تبلیغات داد نشان

 تبلیغات به تنسب تبلیغ( به نسبت نگرش توجه، )مانند: کنندهمصرف

 دارد. باز فضای در معمولی
 در محیطی تبلیغات اثربخشی" عنوان با پژوهشی در (7057 ،فی)

 اثربخشی بررسی به آزمایشی روش از استفاده با "کنگ هنگ
 هنگ باپتیس دانشگاه دانشجوی 700 روی بر محیطی تبلیغات

 نگرش که است آن از حاکی پژوهش نتایج پرداخت. کنگ
 یهاژگیوی با معناداری ارتباط محیطی تبلیغات به کنندگانمصرف
 مطرح دارد. محیطی بلیغاتت در شده مطرح ادعاهای و محیطی

 محلی موضوعات مورد در کذب از عاری و واقعی ادعاهای کردن
 شود.می تبلیغ اثربخشی باعث

 ارائه سبک اثر" عنوان با پژوهشی در (7057 ،چیو و یچ چی،)
 محتوای داد نشان بنر تبلیغات بخشی اثر بر تبلیغات در اطلاعات
 اگر و اردند اثر لیغتب بخشی اثر بر تبلیغات توصیفی اطلاعات
 رگبز و برجسته صورت به تبلیغ در شده ارائه اطلاعات محتوای

 داشت. دخواه تبلیغات بخشی اثر بر مثبتی اثرات باشد، شده ارائه
 تجربی بررسی" عنوان تحت پژوهشی در (7055 ،محمود و احمد)

 این هب "پاکستان در آن اثربخشی و خلاق تبلیغات میان ارتباط
 برند، یتمطلوب بر معناداری اثرات خلاق تبلیغات که دندرسی نتیجه

 تبلیغات دیگر سوی از دارند. برند یادآوری و تبلیغ به نسبت نگرش
 دارد. تأثیر تبلیغ اثربخشی بر خلاق

 عاطفی پیامدهای" عنوان با پژوهشی در (7055 ،همکاران و یزر)
 به "آمریکا متحده ایالات در دارو مصرف ضد تبلیغات اثربخشی

 اثربخشی یزانم تأثیر تحت تبلیغات اثربخشی که رسیدند نتیجه این
 واضح یهاپیام که تبلیغاتی است. تبلیغاتی هایپیام محتوای درک

 هستند. باورپذیرتر مخاطب نظر از دارند تریشفاف و
 اطلاعات" عنوان با خود پژوهش در (7007 ،همکاران و مارتین)

 بلیغاتت رسیدند نتیجه این به "تبلیغات بخشی اثر و محصولات
 و هایادداشت که بود خواهند تراثربخش زمانی اطلاعات حاوی

 و محصول هاینمونه و الگوها محصول، از تخصصی اطلاعات
 ادابع مطالعه این در د.کنن معرفی را آن یکننندهعرضه هایمحل
 روش زا استفاده با فرهنگی محیطی تبلیغات بخشی اثر در مؤثر

 غاتتبلی نوع سه مشاهده با سپس و گردید استخراج فراترکیب
 حتوایم شامل: هامؤلفه این گرفت. قرار تأیید مورد نتایج فرهنگی

 وجود ار،اعتب و اعتماد باورپذیری، اصالت، پیام، یادآوری درجه تبلیغ،
 یاهازجاذبه استفاده بودن، معمولی غیر و منتظره غیر جدید، ایده

 و تشفافی بودن، فرد به منحصر بودن، بدیع و خلاقانه تبلیغ،
 اهداف و هاارزش با تبلیغاتی پیام همراستایی میزان صراحت،

 ودنب مربوط قابلیت پیام، بودن ساده و بودن فهم قابل مخاطبان،
 گیریشکل به منجر عوامل این باشد.می .... و پیام معناداری تبلیغ،

 یهاژیاسترات از عبارتند که محیطی، تبلیغات برای استراتژی سه
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 تبلیغ هب نگرش دهندهتوسعه استراتژی و مخاطب درگیرسازی اقناع،
 بلیغت نصب محل و مکان شامل تبلیغ موقعیت همچون ابعادی شد.

 رائها زمانی موقعیت تکرار، تبلیغات، محل در افراد تراکم میزان و
 رد مؤثر گرمداخله عوامل از مخاطب یهادغدغه با انطباق و تبلیغ

 بلیغت اثربخشی در مؤثر ای،زمینه عوامل از است. تبلیغ اثربخشی
 و غتبلی با فرهنگ پذیریانطباق به توانمی فرهنگی محیطی

 مدل (5 شکل) کرد. اشاره هاپیام دریافت در فردی یهاتفاوت
 دهد.می نشان را فرهنگی محیطی تبلیغات نهایی

 

 پژوهش روش

 است یاکتشاف متوالی روش با )آمیخته( ترکیبی نوع از پژوهش این
 والیمت روش در است. پذیرفته انجام کمی و کیفی بخش دو در که

 تایجن براساس و لیتحل و یگردآور یفیک هایداده ابتدا اکتشافی
 اساس بر مدل دوم مرحله در سپس شود،می سازیمدل آن

 شود.می تأیید و لیتحل یکم هایداده
 رکیبت فرا رویکرد از تحقیق این نخست(، )بخش کیفی بخش در
 ل:شام باروسو و یساندوسک یامرحله هفت یالگو از استفاده با

 جستجو ،کیستماتیس شکل به اتیادب مرور پژوهش، پرسش میتنظ
 لیتحل و هیتجز متون، اطلاعات استخراج مناسب، متون انتخاب و
 استفاده هاهافتی ارائه و تیفیک کنترل و یفیک هایافتهی بیترک و

 (7002 باروسو، و ی)ساندوسک شد.
 در یدیکل هایمؤلفه پژوهش پرسش اساس بر ابتدا روش، این در

 مناسب یهاواژه کلید یفرهنگ یطیمح غاتیتبل یاثربخش ارزیابی
 بلیغاتت عناصر محیطی، تبلیغات اثربخشی، ارزیابی مانند تحقیق

 رهنگیف تبلیغات اجتماعی، و فرهنگی محیطی تبلیغات محیطی،
 یدیلک واژگان از استفاده با سپس و شدند انتخاب ... و اصفهان شهر

 بررسی مورد کشور از خارج و داخل اطلاعاتی مختلف هایپایگاه
 کتب و پژوهشی یهاطرح ،هانامهپایان مقالات، و گرفت قرار

 عنوان یبررس از پس شد. انجام آن اولیه بررسی و ییشناسا مرتبط
 پژوهش، هدف و پرسش موضوع، به توجه با شده، هینما یهامقاله
 شد. انتخاب فارسی مقاله عنوان 580 و انگلیسی مقاله عنوان 300

 و انگلیسی مقاله 580 و مطالعه هامقاله یدهیچک بعد، یمرحله در
 ینب از محتوا، کامل یمطالعه از پس شد. انتخاب فارسی مقاله 82

 نظر اساس بر بودند، شده اجرا کیفی تحقیق روش با که مقالاتی
 47 گریغربال مرتبه چندین طی تبلیغات و رسانه اساتید و خبرگان
 د.شدن انتخاب فارسی مقاله عنوان دو و انگلیسی مقاله عنوان

 و هاآن بین از عنوان 30 ابتدا و بررسی کتاب عنوان 500 همچنین
 عنوان 54 رسانه و تبلیغات اساتید نظر با محتوا، مطالعه از پس

 شد. انتخاب حاضر پژوهش مناسب

 در یپایای و متخصصان نظر از استفاده با روایی کیفی، بخش در
 اهارزیاب بین توافق روش با هاکدگذاری بودن حصحی خصوص

 زاراب یک توسط که هاگیریاندازه همگنی روش، این در شد. انجام
 ارزیاب چند یا دو توسط و هاآزمودنی از واحدی یمجموعه روی

 هاارزیاب توافق میزان تا گرفت قرار آزمون تحت شود،می بررسی
 روش این با پایایی ارزیابی برای شود. بررسی نظر مورد ابزار روی
 است. شده استفاده کوهن کاپای ضریب از اسمی هایداده برای

 یمحیط تبلیغات یهانمونه روی بر مدل تحقیق، کمی بخش در
 اجرا فیکی هاییافته یدأیت جهت اصفهان شهرداری فرهنگی کمیته

 که چرا است، کاربردی هدف حسب بر پژوهش از بخش این شد.
 غاتیتبل یاثربخش بررسی برای مناسب بستر مطلوب مدل یارائه با

 عنو از توصیفی روش نظر از سازد.می فراهم را یفرهنگ یطیمح
 انجام یدتأیی و اکتشافی عاملی تحلیل مدل مبنای بر همبستگی

 کارشناسی دانشجویان کلیه پژوهش این آماری جامعه است. شده
 واحد اسلامی آزاد دانشگاه مدیریت دانشکده دکترای و ارشد

 داشتن اختیار در به توجه با هستند. نفر 5545 تعداد به اصفهان
 ادآز دانشگاه مدیریت دانشکده دانشجویان واقعی و کامل تعداد

 همچنین است.شده استفاده محدود گیرینمونه روش از اصفهان،
 855 نمونه حجم محدود جامعه گیرینمونه فرمول از استفاده با

 محیطی تبلیغات بنر دوازده از پژوهش این در شد. محاسبه مورد
 شامل شهر، سطح در اصفهان شهرداری شهروندی رهنگف

 و حمل زاید، مواد بازیافت آب، بحران گرفتن جدی ی:هامحتوای
 رقهت گاز(، )نشت خاموش قاتل بازگشت هوا، آلودگی کاهش و نقل

 و یاجتماع ارتباطات سالمندان، به احترام پذیری،مسئولیت بازی،
 نظورم به شده، اشاره تتبلیغا از نمونه سه تصادفی طور به فردی

 فهان،اص شهرداری فرهنگی تبلیغات اثربخشی یهامؤلفه ارزیابی
 اهداتمش اساس بر نامهپرسش سپس شد. داده نشان دانشجویان به

 پژوهش این در هاداده آوریجمع ابزار شد. تکمیل دانشجویان
 یمقدمات طرح نیتدو از پس راستا، این در است. نامهپرسش
 شد. نییتع نامهپرسش ییایپا و (یی)روا اعتبار زانیم نامه،پرسش
 در متخصص یافراد توسط معمولاً آزمون کی یمحتوا اعتبار

 از رجمستخ نامهپرسش اعتبار شود.یم نییتع مطالعه مورد موضوع
 غات،تبلی یهاحوزه خبرگان و دیاسات توسط پژوهش کیفی بخش

 از ریصو اعتبار است. گرفته قرار تأیید مورد مخاطب رفتار و برند
 شودیم تعیین هاپرسش ظاهر از سطحی نسبتاً بررسی یک طریق

 شگاهدان دانشجویان از تعدادی توسط نامهپرسش صوری اعتبار لذا
 اصلاحات انجام از پس و گردید سنجش اصفهان واحد اسلامی آزاد

 از یکی ییایپا ای اعتماد تیقابل گرفت. قرار تأیید مورد ویرایشی
 هیاول نهنمو کی منظور نیبد است. یریگاندازه ابزار یفن یهایژگیو

 زا استفاده با سپس و دیگرد آزمون شیپ نامهپرسش 30 شامل
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 افزارنرم کمک به و هانامهپرسش نیا از آمده دست به یهاداده
 یآلفا روش با اعتماد بیضر زانیم معدل 5اس.پی.اس.اس یآمار

 را متغیر هر کرونباخ آلفای (5 جدول) شد، محاسبه 278/0 کرونباخ
 که است آن هدهندنشان عدد نیا دهد.می نشان مجزا صورت هب

 از گرید عبارت به ای و اعتماد تیقابل از استفاده، مورد نامه پرسش
 است. برخوردار لازم ییایپا
 

 هایافته

 هفت شرو مبنای بر فراترکیب روش از استفاده با کیفی، بخش در
 بررسی معتبر و مرتبط منبع (7002 ،باروسو و ساندوسکی) ایمرحله

 هب نسبت علمی متخصصان نظر با و محتوا بررسی از پس شد.
 ازب کدگذاری از استفاده با سپس شد. اقدام محتوا از پردازیمفهوم

 هایداده و گرفت قرار بررسی و مطالعه مورد دقت به متون هایداده
 رکیمشت کدهای تحت شتنددا یکسانی معنایی بار که مشابهی

 شد. داده اختصاص یک هر به متناسبی مفاهیم و گردید کدگذاری
 کیفیت بررسی از پس کیفی هایداده تحلیل گام آخرین در

 در هامقوله بین ارتباط تعیین و مختلف هایجنبه از حسابرسی
 پایان به محوری کدگذاری مرحله مسیریابی، و مختلف سطوح
 طحس فرعی مفاهیم یک، سطح اصلی فاهیمم بخش این در رسید.

 کدگذاری اساس بر شدند. مشخص هرکدام فراوانی و هامقوله دو،
 مفهوم (7 جدول) اساس بر شده مطرح متون بررسی از حاصل نتایج
 یادآوری درجه تبلیغ، محتوای شامل علی شرایط حوزه در اصلی
 منحصر ،بودن بدیع و خلاقانه درتبلیغ، هاجاذبه ایده، اصالت، تبلیغ،

 قابل ام،پی با تبلیغ همراستایی صراحت، و شفافیت بودن، فرد به
 لبج درجه تبلیغ، جذابیت بودن، مرتبط بودن، ساده و بودن فهم

 شامل اهیممف این شد. استخراج اجتماعی مسئولیت و تبلیغ به توجه
 جمله از اصلی مفهوم سه هااستراتژی حوزه در بودند. مقوله 20

 به رشنگ و پیام با مخاطب ساختن درگیر پیام، بودن نهمتقاعدگرا
 تحت هااستراتژی مقوله 5 شامل مفاهیم این که شد استخراج تبلیغ
 عوامل گیرد.می قرار ایزمینه و گرمداخله عوامل دسته دو تأثیر

 تحت ار محیطی تبلیغات هایاستراتژی که هستند عواملی ایزمینه
 هوممف دو کدگذاری، اساس بر .کندمی تعدیل و دهدمی قرار تأثیر

 واملع حوزه در فردی هایتفاوت و تبلیغ با فرهنگ پذیریانطباق
 باشند.می مقوله 2 شامل مفاهیم این که گردید استخراج ایزمینه

 حیطیم تبلیغات هایاستراتژی که هستند عواملی گرمداخله عوامل
 تایجن کدگذاری اساس بر کند.می تعدیل و داده قرار تأثیر تحت را

 اصلی مفهوم 4 شده مطرح متون و مقالات بررسی از حاصل
 وزهح در مخاطب هایدغدغه با انطباق و زمان تکرار، تبلیغ، موقعیت

                                                           
1. SPSS 

 مقوله 52 شامل مفاهیم این که گردید استخراج گرمداخله عوامل
 3 سپس و اصلی مفهوم 2 ابتدا پپامدها حوزه در همچنین باشد.می

 مخاطب مشارکت و شهروندی آموزش مخاطب، رفتار ییرتغ مفهوم
 مقوله 75 شامل مفاهیم این که گردید استخراج پپامدها حوزه در

 و یهنظر خلق و گزینشی کدگذاری تحلیل، نهایی گام در بودند.
 هاهمقول گزینشی، کدگذاری از استفاده با شد. انجام نهایی مدل

 ینا شدند. یکپارچه ،منسجم هاینظریه قالب در و یافته بهبود
 دمانن فرهنگی تبلیغات اثربخشی در مؤثر عومل شامل نظرات

 اصل ،اجتماعی و فرهنگی تبلیغات مورد در کالتر فیلیپ نظریات
 گرش،ن تغییر اصل تبلیغ، یهاجاذبه انواع متقاعدسازی، و ترغیب
 ی،گزینش کدگذاری بودند. ... و محیطی تبلیغات در مؤثر عناصر

 اصلی مقوله آن در محقق که است پردازینظریه مرحله مهمترین
 و اثبات را هاآن ارتباط و دهدمی ارتباط دیگر هایمقوله با را

 کندمی اصلاح دارد بازنگری و بهبود به احتیاج که را هاییمقوله
 فراترکیب از حاصل نتایج تمامی بخش، این در (،7008 )مژست،

 رویکرد قالب در را هامقوله و شده بندیجمع و خلاصه کیفی
 کلش) اساس بر محوری مدل یک صورت به باروسو، و ساندوسکی

 یارزیاب برای هامؤلفه تعداد ابتدا کمی، بخش در گردید. ارائه ،(5
 ابعاد ابتدا مرحله، این رد شدند. شناسایی محیطی تبلیغات اثربخشی

 زا اساس این بر و گرفت قرار ارزیابی مورد مفاهیم تعداد نظر از
 هورن، موازی تحلیل روش ریچی، دهندهشتاب عامل هایروش

 طشرای علی، عوامل از یک هر برای ویژه مقادیر و بهینه مختصات
 لحلیت سپس شد. استفاده پیامدها و استراتژی گر،مداخله و ایزمینه
 یغاتتبل اثربخشی ارزیابی هایمؤلفه اکتشافی و یتأیید عامل

 ییدتأ مورد نامهپرسش کمی بخش به توجه با فرهنگی، محیطی
 معناداری ضرایب مدل ،(5 نمودار) نمونه عنوان به قرارگرفت،

 نبدی دهد.می نشان را گر،مداخله عوامل دوم مرتبه عاملی تحلیل
 یبررس مورد ولیو تی شاخص براساس مدل معناداری آزمون منظور،

 از و بیشتر +52/5 از مذکور شاخص که صورتی در شد. داده قرار
 خروجی هستند. معنادار مدل ضرایب کلیه باشد کمتر -52/5
 دهد.می نشان را ضرایب از یک هر معناداری مقدار لیزرل افزارنرم

 مدل ذال است 52/5 از بالاتر ضرایب کلیه ،(5 نمودار) به توجه با
 است. معنادار کاملاً آن ضرایب و مذکور

 

 گیرینتیجه و بحث

 که طوری هب است بییننده با ارتباط برقراری تبلیغ، هر نهایی هدف
 از اصلح نتایج به توجه با بگذارد. عمیق یتأثیر مخاطب در بتواند

 باید اشدب اثربخش فرهنگی محیطی تبلیغات که آن برای تحقیق،
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 دبع مهم هایجنبه این از یکی بگیرد. نظر در را مختلفی ابعاد
 ختلف،م مخاطبان به توجه با است. تبلیغات رسانیاطلاع و محتوایی

 تأثیر ادگیس اصل رعایت و عینی و روشن لغات با تبلیغاتی هایپیام
 بر انتزاعی اطلاعات حاوی هایپیام به نسبت بیشتری
 دهپیچی و مشکل حد از بیش لاعاتاط اگر دارد. کنندگاندریافت

 دارد کمتری احتمال شود، ارائه نامفهوم و آشفته شکلی به و باشد
 یهتوص لذا شود متقاعد و کرده درک را آن پیام کنندهدریافت که
 بدون ممکن حد تا و شفاف واضح، هاپیام محتوای گرددمی

 هنگیفر طیمحی تبلیغات پیام بتوانند مردم عموم تا باشد پیچیدگی
 شعار از دبای اثربخش تبلیغ کنند. دریافت را شهر درسطح اجتماعی و

 ارتباط خاطبم با خوبی به بتواند تا باشد برخوردار مناسبی تبلیغاتی
 فریب ضمنمت وجه هیچ به نباید خوب تبلیغاتی شعار یک کند برقرار
 رهیزب اغراق از و باشد نظر مورد فرهنگی یهاواقعیت از فراتر و بوده
 رایطش در را جاذبه هر باید تبلیغاتی یهاجاذبه از استفاده در شود

 که دکر استفاده منطقی جاذبه از باید زمانی برد. کار به خود خاص
 کی منافع و مزایا صریح و مشخص طور به فرهنگی تبلیغ هدف
 در نزط و خنده جاذبه از گیرىبهره در باشد. فرهنگی رفتار یا اقدام
 رد.ک توجه فرهنگی مسایل نبایدهای و باید به باید آگهى تهیه
 هک این بر مشروط باشند اثربخش توانندمى آورترس ىهاپیام

 ىهایامپ ارائه از کند.مى عمل چگونه ترس بداند تبلیغ کارشناس
 نتیجه مخاطب در بالا ترس زیرا شود، خوددارى آورترس شدت به

 گذارد.مى است یامپ کنندهارائه نظر مورد آنچه با مغایر منفى
 و برخوردارند اندکى آگاهى سطح از که مخاطبانى برای همچنین

 ود.ش ارائه نباید آوررعب بسیار ىهاپیام دارند، کمى نفس عزت یا
 گرددمی پیشنهاد آمده دست هب مطالعه این نتایج از آنچه اساس بر
 پردازندب مهم مطالب و عناوین ذکر به تنها محیطی تبلیغات متن در
 تا نجپ حداکثر طوریکه هب کنند خودداری طولانی مطالب بیان از و

 در رهنگیف محیطی تبلیغات کنند استفاده بیلبورد در کلمه هفت
 وذنف برای بنابراین گیردمی قرار مردم عموم دید در شهرها سطح
 تزاعیان کلمات شود. استفاده خوانا و واضح ساده، جملات از بیشتر

 بانمخاط از بخشی شودمی موجب دارد تحلیل و تجزیه به نیاز که
 شوند. یاصل مفهوم متوجه ناقص یا و نکنند دریافت را تبلیغ پیام

 تبلیغ یوقت است مهم بسیار فرهنگی، تبلیغ نصب موقعیت و محل
 دسترس در موقعیت و محل شودمی ارائه خاص مخاطبان برای

 شلوغ اماکن در غاتتبلی نصب از شود. استفاده نصب جهت مخاطبان
 از ستفادها با کنیم. جلوگیری تبلیغ نشدن دیده بدلیل ازدحام پر و

 رائها برای شهری سیساتأت مانند شهر در محیطی مختلف عناصر
 انزجار موجب تبلیغات، زیاد تکرار گردد. استفاده خلاق تبلیغ یک

 اتتبلیغ بنابراین، دهد.می کاهش آن اثربخشی و شودمی مخاطب

 فواصل با آن تکرار از و نباشد عموم منظر در هفته یک از بیش
 در مناسب رنگ و گرافیک از استفاده در شود. خودداری کوتاه

 رهنگیف محیطی تبلیعات ریزانبرنامه و طراحان فرهنگی، تبلیغات
 مردم کنند. توجه مخاطبان یهاویژگی و غالب فرهنگ به باید

 دخو فرهنگ براساس ار خود رنگی ترجیحات مختلف یهافرهنگ
 اندتومی نشانه، یک عنوان به رنگ از استفاده و گزینندمی بر

 دوجو و معماری نوع بدلیل اصفهان شهر در مثلاً باشد. اثربخش
 آرامش معنویت، از مفهومی رنگ این مساجد، ایفیروزه گنبدهای

 انینشآتش یهاماشین در که قرمز رنگ یا بردارد، در را سرزندگی و
 رهشدا از نشان فرهنگی یهاپیام در شود،می استفاده هاشهرداری

 بهجاذ خصوص هب تبلیغ، یهاجاذبه از استفاده دارد. شهروندان به
 ترس، ذبهجا و فرهنگی محیطی تبلیغات بیشتر ماندگاری جهت ظنز

 طراحی در است. مؤثر هشداردهنده فرهنگی تبلیغات ارائه برای
 قابل و داشتنى دوست منبع یک از یدبا فرهنگی محیطی تبلیغات
 صوصخ این در کرد. استفاده فرهنگی یهاپیام تأیید براى اعتماد

 کرد. استفاده توانمی مشهور، غیر افراد هم و مشهور افراد از هم
 اصل گیرند.مى قرار مشهور افراد تأثیر تحت بیشتر بینندگان البته

 غاتتبلی به طبانمخا گرایش در عامل ترینمهم خلاقیت و اصالت
 فرد،ربهمنحص تازه، بدیع، که است خلاق زمانی تبلیغاتی ایده است.

 بلیغاتت به توانمی مثال عنوان به باشد. معمولی غیر و منتظره غیر
 ارهاش هوا( و )آدم شعار با اصفهان شهر در ترافیک فرهنگ محیطی

 گیفرهن تبلیغات اثربخشی عوامل ترینمهم از طوریکه هب کرد.
 ستفادها خلاقانه، طراحی است. تبلیغ در خلاقیت از استفاده محیطی

 اذهان در تبلیغ ماندگاری باعث فرد، به منحصر شعار و متن از
 گردد.می مخاطبان
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 کرونباخ آلفا براساس تحقیق یهانامهپرسش یهامؤلفه اعتماد قابلیت ضریب -1 جدول

 کرونباخ آلفای الاتؤس شماره یبررس مورد یرهایمتغ کرونباخ آلفای الاتؤس شماره یبررس مورد یرهایمتغ

 505/0 50 تا 52 پذیری انطباق 255/0 2 تا5 تبلیغ محتوای

 - 55 فردی هایتفاوت 548/0 57 تا 5 تبلیغ بیادآوری درجه

 525/0 55 تا 57 تبلیغ موقعیت 557/0 75 تا 53 تبلیغ اصالت

 224/0 500 و 55 تکرار تعداد 205/0 73 تا 77 تبلیغ در ایده

 845/0 507 و 505 تبلیغ زمان 535/0 48 تا 78 تبلیغات یهاجاذبه

 250/0 508 تا 503 مخاطب نگرانی 250/0 45 تا 42 بودن بدیع و خلاقانه

 835/0 502 و 502 بودن متقاعدگرانه 243/0 80 تا 45 بودن فردمنحصربه

 225/0 550 تا 505 مخاطب درگیری درجه 257/0 83 تا 85 صداقت و شفافیت

 225/0 553 تا555 تبلیغ به نگرش 275/0 85 تا 84 پیام با تبلیغ همراستایی

 508/0 575 تا 554 مخاطب رفتار تغییر 285/0 28 تا 20 بودن فهم قابل

 522/0 575 تا 577 شهروندی آموزش - 22 تبلیغ بودن مرتبط

 485/0 530 و 575 مخاطب مشارکت 275/0 25 و 22 پیام معناداری

 - 535 هنجارسازی 205/0 27 تا 25 تبلیغ جذابیت

 - 537 برند تصویر 523/0 57 تا 23 تبلیغ توجه جلب

 824/0 534 تا 533 نگرش تغییر 825/0 54 و 53 تبلیغ ادعاهای

    - 58 اجتماعی مسئولیت

 
 

 فرهنگی محیطی تبلیغات مدل علی شرایط حوزه در اصلی مفاهیم -2 جدول

 مرتبط مطالعات مفهوم علی عوامل اصلی مفاهیم

 تبلیغ محتوای
 ایدب تبلیغ اطلاعاتی محتوای تبلیغ محتوای

 د.باش تبلیغ اصلی ییهاویژگی دربرگیرنده
 ،گریفین و اوکاس) (،7005 ،همکاران و پارک) (،7005 ،تایل و ویلسون)

 (5358 ،همکاران و سهرابی) و (7002

 ،)باورپذیری تبلیغ یادآوری درجه
 تبلیغ( اعتبار و اعتماد

 که است میزانی یا درجه پیام یادآوری درجه
 یک وانعن به و گذاشته تأثیر افراد ذهن بر تبلیغ
 باقی مخاطب ذهن در جالب و اهمیت حائز تبلیغ

 ماند.می

 ،کلین و کلاریس) (،5555 ،لبروکها) (،7053 همکاران، و کشاری)
 و استوارت) (،7005 ،همکاران و راجارام) (،7005 ،بلسینگ) (،7002

 (5352 ،محمدیان) و (5355 ،همکاران و پرسی) (،7005 ،کریشنان

 اصالت

 اعتبار و اعتماد باورپذیری، شامل اصالت بعد
 یغتبل بودن فردمنحصربه به منجر که تبلیغ

 عنیی بودن، فردمنحصربه یعنی اصالت شود.می
 بودن. منتظره غیر و معمولی غیر

 (7058 ،همکاران و ویلسون) (،5352 ،آر یگر) (،5357 ،همکاران و برنت)
 و اوکاس) (،7005 ،همکاران و بایی ووه) (،7057 ،داگرتی و برایت)

 (،7058 ،همکاران و جروکا) (،7005 ،همکاران و پارک) ،(7002 ،گریفین
 (،7058 ،هاتر) (،7058 ،همکاران و ویلسون) (،5355 ،انهمکار و جاوث)

 (5358 ،همکاران و سهرابی) و (5355 ،همکاران و پورحسنقلی)

 تبلیغ در ایده
 کی که طوری هب تبلیغ ارائه در جدید ایده وجود
 ازه،ت بدیع، که است خلاق زمانی تبلیغاتی ایده

 باشد. معمولی غیر و منتظره غیر
 (7058 ،همکاران و ویلسون) و (7053 ،وآلبیول فرنچ)
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 تبلیغ یهاجاذبه

 ویس به را مخاطب بتواند اینکه برای تبلیغات
 جاذبه نوع یک از کند، جلب خود پیام محتوای
 در که ییهاجاذبه ترینمتداول کند.می استفاده

 ردگیمی قرار استفاده مورد تبلیغاتی یهاپیام
 طنز، عاطفی، منطقی، هجاذب از: است عبارت

 .جنسی ترس،

 و کشاری) (،7058 ،همکاران و ویلسون) (،7055 ،نادرر و ماتس اسموک،)
 میلر، -البرس) (،7057 ،همکاران و علی عباس) (،7053 ،همکاران

 و ارنیکا) (،7005 ،آرمسترانگ و کاتلر) (،5555 ،ماتیلا) (،5555 ،استافورد
 ،نایک) (،7000 ،تان و پرنپیتاکپان) (،7053 ،آلبیول و فرنچ) (،7053 ،اوانس

 (،7002 ،برد) (، 5558 ،دونث) (،7052 ،سونگ و مورالیدهاران) (،5555
 و نیدردپه) (،7058 ،همکاران و سائول) (،7002 وینبرگر، و گولاس)

 (،5352 ،محمدیان) (،5558 ،ولایر بنیرجی،گلاس) (،7055 ،همکاران
 و (5353 ،اشتروب و فنیس) (،5350 ،رستمی و حایری) (،5355 ،کشاورز)

 (5358 ،همکاران و سهرابی)

 بودن بدیع و خلاقانه

 ذهن از خطور زمان در هک است خلاق فکری
 ید.باش نداشته آن به نسبت قبل از ایایده شما،

 محیطی تبلیغات متناسب و خلاقانه طراحی
 یشترب اثربخشی در ایکنندهتعیین و مهم نقش

 دارد. تبلیغات این

 ،مادلبرگ و جروکا) (، 7004 ،انگی و تیاسم) (،7005 ،همکاران و بک)
 و احمد) ،(7002 ،لئونگ و یل آنگ،) (،5357 ،همکاران و برنت) (،7058

 (5352 ،محمدیان) و (5358 ،همکاران و سهرابی) (،7055 ،محمود

 بودن فردمنحصربه
 هنذ در آن تداعیات تبلیغ بودن فرد به منحصر

 کند.می بیشتر

 و زی شین) ،7058 ،مادلبرگ و جروکا) (،7058 ،وبک تایل ویلسون،)
 (7053 ،کرونرود

 صراحت و شفافیت
 ریفک یآگاهانه تلاش یک صراحت، و شفافیت
 بهتر شده عرضه اطلاعات معنای تا است

 شود. دریافت
 (7053 ،آلبیول و فرنچ) و (7002 ،همکاران و تیلور)

 پیام با تبلیغ همراستایی
 و هاارزش با تبلیغاتی پیام همراستایی میزان
 ؤثرم تبلیغ اثربخشی در تبلیغ مخاطبان اهداف

 .است

 ساده آبادیحسین) و (7002 ،گریفین و اوکاس) (،7052 ،همکاران و کیم)
 (5352 ،همکاران و

 بودن وساده بودن فهم قابل
 یآگاهانه تلاش یک به است معطوف فهم
 دریافت شده عرضه اطلاعات معنای تا فکری

 شود.

 و ویلسون) و (5353 ،اشتروب و سیفن) (،7002 ،همکاران و تیلور)
 (7058 ،همکاران

 تبلیغ بودن مرتبط

 رنددا اعتقاد کنندگانمصرف که میزانی یا درجه
 هایارزش با مرتبط خدمت، یا محصول تبلیغ

 هایارزش و اهداف یا و بوده هاآن شخصی
 .ساخت خواهد محقق را هاآن

 (7053 ،همکاران و کشاری) و (7058 ،وبک تایل ویلسون،)

 تبلیغ جذابیت
 نگرش تغییر و توجه جلب به منجر تبلیغ جذابیت

 شود.می مخاطب در
 و سیفن) و (7058 ،مادلبرگ و جروکا) (،7058 ،همکاران و ویلسون)

 (5353 ،اشتروب

 تبلیغ به توجه جلب درجه
 دارد وجود زیادی یهاراه افراد توجه جلب برای
 بودن جذاب و گیرچشم به منجر که روشی هر

 د.برس نظر به متفاوت تبلیغ و شود تبلیغ

 چی و پرندرگاست) (،7005 ،تایل و ویلسون) (،7058 ،مادلبرگ و جروکا)
 (7004 ،چانی و لین هو چانی،) و (5555 ،هنگ

 تبلیغ ادعاهای
 دباش کذب از عاری و واقعی باید تبلیغ ادعاهای

 هستند. تراثربخش تبلیغات نوع این
 (5353 ،اشتروب و سیفن) و (5357 ،قربانلو) (،7057 ،فی)

 اجتماعی مسئولیت

 وضعیت ارتقای جمله از اجتماعی یهامسئولیت
 تأکید مورد زیست محیط و ایمنی سلامت،
 در ذارگتأثیر و بوده محیطی تبلیغات همیشگی

 است. فرهنگی محیطی تبلیغات

 (5358 ،همکاران و سهرابی) و (7052 ،اوه و یون)
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 فرهنگی محیطی تبلیغات مدل -1 شکل
 

 
 فرهنگی محیطی تبلیغات گر مداخله عوامل دوم مرتبه عاملی تحلیل معناداری ضرایب مدل -1 نمودار
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environmental propaganda in Isfahan based on a mixed exploratory 

approach 
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Abstract  

 

Cultural environmental propaganda is one of the most effective ways to spread the 

culture of citizenship, ideas and useful social measures that have been considered by 

municipalities. The present study seeks to provide a model for evaluating the 

effectiveness of cultural environmental advertising based on a mixed exploratory 

approach. First, the qualitative part was evaluated using the meta-combined method 

based on the seven-step method of Sandowski and Barroso (2007). The findings of the 

first part showed 15 main categories in the field of causal conditions, 3 main categories 

in the field of strategies, 4 main categories of intervening factors, 2 main categories of 

underlying factors and finally 3 main categories in the field of poppies. Axial coding 

basis was presented. Then, a small part was examined by presenting a sample of cultural 

and environmental advertisements of Isfahan Municipality to 589 people and was 

approved by the method of confirmatory and exploratory factor analysis of the 

components of evaluating the effectiveness of cultural advertisements. The findings 

showed that in order for cultural advertising to be effective, it is necessary to pay 

attention to the content and information aspects of advertising. There are also factors 

such as creativity and novelty, transparency and frankness, degree of attention, 

advertising attractions, credibility, trust, advertising credibility and social responsibility, 

etc., which are useful in presenting an effective cultural advertising. 
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