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 چکیده

تفکرات  بر اثربخشی آن ی مورد سنجش قرار دهیم، بايد به قدرتتبلیغات بستردر  را رسانه ی يکعملکرداگر بخواهیم توان 

، برند مورد تبلیغ معرفیبا  بتواند رسانهچنانچه آن  ، توجه کنیم.یابیشمهم ارز هایمعیار کی ازعنوان يمردم در يک جامعه، به

خود را  یتبلیغ رسالت ه است تاتوانست نشانگر اين نکته است کهدهد،  سوق سمت خريد محصولات آن برند،را به  نظر مخاطبان

 رد تبلیغاتی بیلبوردهای بصری هایويژگی راتیتأث یشناساي هدف ،قیتحق اينشکلی صحیح به سرانجام برساند. در به 

یابی به الگوی مشخصی برای سوق دادن طراحان تهای شهر کتاب در سطح شهرستان بابل و دسی فروشگاهغاتیتبلبیلبوردهای 

 یپیمايش -توصیفی ق که به روشتحقی اين در. است گرافیست در جهت خلق آثاری با قدرت جلب توجه بیشتر در مخاطبان

 از ایمجموعه ادامه، در پرداخته شد. تبلیغات یدر حیطه اولیه و مفاهیم تعاريف یبه بحث درباره نخست صورت گرفته است،

، توصیفی از نوع اين پژوهشروش البته . گرديد استخراجی تبلیغاتطراحی بیلبوردهای  با ارتباط در هاشاخص و معیارها

برند با  ارزش ويژه و بصری بیلبوردهاهای مبستگی روابط بین متغیرهای ويژگیتحلیل ه همبستگی بوده که به بررسی و

، «رنگ تبلیغات»شامل  مستقل اين تحقیق، متغیرپنج همچنین  .، پرداخته استتمايل به خريد مشتريانيکديگر و اثر آنها بر 

کار رفته شعار يا پیام تبلیغاتی به»و « بر بیلبوردتصوير برند يا لوگوی قرار گرفته »، «فرم يا شکل بیلبورد»، «ی بیلبورداندازه»

فرض ی حاصل از تحقیق نشان داد که در پايان نتیجه .باشدمیتبلیغاتی  های بصری بیلبوردهایعنوان مولفه، به«بر بیلبورد

رد و باقی  وفاداری برهای بصری بیلبوردهای تبلیغاتی ويژگیتاثیرگذاری وفاداری بر ارزش ويژه برند و همچنین تاثیرگذاری 

 گردد.مفروضات تايید می

 تمايل به خريد، ارزش ويژه برند، آگاهی و تداعی، وفاداری، کیفیت ادراک شده لبورد،یبهای کلیدی: واژه
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 :مقدمه -1

 که در تبلیغات هستند، شکلی از تبلیغات شودعنوان نوعی از تبلیغات محیطی نیز ياد میها بهی که از آنتبلیغاتبیلبوردهای 

 شاملآزاد،  یجاهاتبلیغاتی که در  تمامید. ندار کنندهو تعیین نقش بسیار مهم ها و برندهای مختلف جهان،شرکت تجاری

مشابه  و موارد دبیلبور ،شهری تلويزيون مثل؛ باشندمیمحیطی ی شیوهبه تبلیغ مشتمل بر، هستندشهری درونو  شهریبرون

همواره روند صعودی دارد. هر  شهرها ها و داخل، اتوبانهاجادهسطوح مختلفی همچون در ا بیلبوردهاين نوع از  گیریبهره. هاآن

 (.Lithgow, 1999: 56) است روز طول شبانهدر  ها،پیام نمايش برایو قابلیتی مختص به خود  توانايی دارای بیلبورد

 تبلیغاتقرار دادن »توان به مواردی مانند؛ میديگر  هایرسانه ابربر در ی شهریاز بیلبوردها گیریبهره هایيتمز جمله از

و بودن ضر اح»، «قابلیت در دسترس بودن زياد» ،«هابا مسافر برخوردو  های مختلفدر محیطتکرار »، «فروش نزديک به نقطه

 یمدی در حیطهکارآ»، «منطقهمبلغین جغرافیايی برای  بودن از لحاظمنعطف» ،«روزدر معرض ديد بودن در طی شبانه

ند از بر بیشتر آگاهی برایپیام  بودنانهخلاق»و  «اتتبلیغمیزان بر  بصری اثربخشی» ،«پايین تولیدی مخارج به لحاظ اقتصادی

 (.Kelly & Jugenheimer, 2004، اشاره کرد )«مورد تبلیغ

ای که اين تحقیق را منحصر به ر بازاريابی است. نکتهتبلیغ با استفاده از بیلبوردهای تبلیغاتی، يک تبلیغ واضح و تأثیرگذار د

کند اين است که در آن تلاش شده است وضعیت فعلی اين شکل از تبلیغات را بررسی کند تا دريابد که آيا بیلبوردها فرد می

اين امر نقش دارند  و اگر اينطور است، عواملی که در و افزايش آن شوند؟ برند یژهيارزش و تاثیر برتوانند سبب همچنان می

 یلبوردهایب یبصر میزان تاثیر عواملشناسايی  بررسی واين تحقیق به شناسايی شده و میزان تاثیر آنها سنجیده شود. 

برند و  یها بر ارزش ويژهشده، و در نتیجه میزان تاثیر آنهايی چون آگاهی و تداعی، وفاداری و کیفیت ادراکی بر مولفهغاتیتبل

 بابل پرداخته شود. شهرستان شده، در بیلبوردهای تبلیغاتیل به خريد در میان مشتريان محصول تبلیغافزايش تماي

و  هستند بااهمیت و کارآمدبسیار  همواره ابعاد مختلف ديداری و بصری در بیلبوردها، ،نامخاطبنظر از از طرفی ديگر، 

که خود اين  ،بسیار حائز اهمیت است يادآوری تصاوير اری ودر يادسپ ی است کهاصختوانايی  افراد دارای یهحافظ همچنین،

حاضر  یهپیشین در مطالع هایبررسی پژوهش اساسبر (. 17: 1390)صداقت، در بحث تبلیغات است  ی فراواناهمّیت امر دارای

، به «یغاتیتبل امیپ ايار شع» و« لوگو ايبرند  ريتصو» ،«لبوردیشکل ب ايفرم » ،«لبوردیب یاندازه» ،«غاتیرنگ تبل» ؛بعد جپن

 .انددر نظر گرفته شده یتبلیغاتبیلبوردهای بصری های ويژگی اصلی عنوان ابعاد

 
 نمودار مفهومی پژوهش -1نمودار 

 پیشینه تحقیق: -2
ی های تجاری بر آگاهتأثیر ابعاد بصری تبلیغات محیطی مجتمع»( در پژوهشی با عنوان 1395و همکاران ) زادهعلیرضا بخشی

تبلیغات محیطی شامل برند، لوگو، تايپوگرافی، رنگ و  که ابعاد بصریدارند عنوان می« مشتريان از برند، ترجیح برند و وفاداری

( در نشريه 1390مرجان صلواتی ) ترجیح برند دارند. دار و مثبتی بر آگاهی از برند وشعار تبلیغات محیطی، تأثیر معنی

 تاثیر گرافیک محیطی در ارتباطات شهری )تحقیقات رنگ در شهر تهران و تاثیر آن در »انمايه و در پژوهشی تحت عنونقش

با بررسی و شناسايی تاثیرات رنگ و بر اساس يک  ،«(منطقه از شهر تهران، شمال، جنوب، شرق، غرب 4زيبايی فضای شهر در 

توان در ايجاد تمرکز ذهنی و تار شهر تهران، میريزی اصولی و عملی در ساخسیستم رنگی سازمان يافته و همچنین با برنامه

ای با عنوان مطالعه (2011) سازی بصری، موثرتر عمل نمود. چان و چنگافزايش حس آرامش در قالب محیط يا به عبارتی آرام
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تر و با قانهلاختبلیغات محیطی  دهد کهاين پژوهش نشان می جاند. نتايانجام داده« کنگاز تبلیغات محیطی در هنگ آگاهی»

سطح  شوند نیزرو میدفعات بیشتری با تبلیغ روبه آفرينند و افرادی که درآگاهی از تبلیغ بالاتری می تنوّع رنگی بیشتر، سطح

 اند. اينانجام داده« استفاده و اثربخشی بیلبوردها» ای با عنوانمطالعه (2006تیلور و همکاران ). بالاتری از تبلیغ دارند آگاهی

توجهّ بالا،  بلاقانه با تحريک حواس مخاطبان و جلخهای طرح بیلبوردها بارسند که به اين نتیجه می ان در اين پژوهش،محقق

 ای با عنوانمطالعه ،(1999بارگاوا و همکاران ). هستندمحصولات و صدماتشان  کارها و معرفیوبی مناسبی برای کسرسانه

تبلیغات محیطی که  دهد کههای اين پژوهش نشان میو يافته جنتاي. انجام دادند «ی فروشنقش تبلیغات محیطی در توسعه»

ی داری بر توسعهاثرات مثبت و معنی توانندشوند، میو منسجمی طراحی و اجرا می بمطلو لاقانه و مبتنی بر هويت بصریخ

فاکتورهای مؤثر بر يادآوری » ا عنوانی ديگری بمطالعه (1993دونسو و همکاران ). تجاری داشته باشند هایفروش شرکت

پردازد و عواملی می بیلبوردهای تبلیغاتیناشی از اثر  مخاطبان،اند. اين پژوهش به عوامل مؤثر بر داده انجام« تبلیغات محیطی

مکان  م تجاری ونوع تبلیغات، توجّه به ابعاد هويت بصری نا ی اينلاقانهخ، طراحی بیلبوردهای تبلیغاتیشدن تکرر ديده از قبیل

 .کنندمعرفی می شده،آگاهی و تداعی و همچنین کیفیت ادراکارتقای میزان  نمايش تبلیغات را مهمترين عوامل بمناس

 روش تحقیق: -3

بصری های تحلیل همبستگی روابط بین متغیرهای ويژگی ، توصیفی از نوع همبستگی بوده که به بررسی واين پژوهشروش 

هدف اين پژوهش کاربردی است.  .، پرداخته استتمايل به خريد مشتريانبرند با يکديگر و اثر آنها بر  یيژهارزش و و بیلبوردها

انجام  مردم و به طور تصادفیپرسشنامه از میان  تکمیلو  بوده بیلبوردهای تبلیغاتی در سطح شهر بابلمحصول بررسی شده 

 .شد شد.خواهد 

به عنوان نفر  384 ، تعداداستفاده از فرمول کوکراناست، با  ای پژوهش حاضر نامحدودحجم نمونه لازم بربا توجه به اينکه، 

امر بررسی . بنابراين، در مجموع انتخاب شدند يا آسان دسترس در و گیری تصادفیروش نمونه نمونه در نظر گرفته شده که به

های افزارها با نرم. تحلیل دادهصورت گرفتامه تعداد پرسشن همینبا  به دست آمده، اطلاعاتها و داده تجزيه و تحلیل و

SPSS19 و PLS3 اطلاعات  یآورجمع یبرا پژوهش نيمورد استفاده در ا یابزار اصل در ادامه بايد گفت که .شد انجام

 پرسشنامه است. ؛یدانیاطلاعات م یو برا و ...ی بردارشیکتب، مقاله، ف یمطالعه ؛یاکتابخانه

 ق:آمار توصیفی تحقی -4
ها در قالب جداول و شناختی نمونههای جمعیتبندی آمارهای توصیفی و همچنین ويژگیو دسته در اين بخش از تحقیق، ارائه

ها، به اين دلیل دارای اهمیت است که ها و خصوصیات از نمونهبندی اين ويژگینمودارها صورت گرفته است. شناسايی و دسته

ی آماری که در تحقیق حاضر قرار است مورد بررسی قرار بگیرد های کلی جامعهصات و ويژگیها مشختوانیم به کمک آنما می

 را برای محققان و پژوهشگران ديگر مشخص کنیم.

 سطوح سنی نمونه آماری: -4-1

  های آماریفراوانی سطوح سنی نمونه -1جدول 

 

 درصد فراوانی فراوانی سن

 9/9 38 سال 20کمتر از 

 8/14 57 سال 20-30

 1/44 169 سال 31-40

 3/20 78 سال 41-50

 9/10 42 سال 50بالای 

  100 384 جمع
 های آماریدرصد فراوانی ويژگی سن در نمونه -2نمودار 
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سال،  20تر از ايینی سنی پی آماری تحقیق در ردهدرصد از نمونه 90/9دهند که؛ اين نکته را نشان می 2و نمودار  1جدول 

 50الی  40درصد از آنها بین  30/20سال،  40الی  30ها بین درصد از نمونه 10/44سال،  30الی  20درصد از آنها بین 80/14

 باشند.سال می 50ی سنی بالاتر از درصدشان در رده 90/10سال و در نهايت میزان 

 های آماری:تحصیلات نمونه -4-2

   های آمارین تحصیلات نمونهفراوانی میزا -2جدول 
 درصد فراوانی فراوانی میزان تحصیلات

 7/16 64 زير ديپلم

 1/27 104 ديپلم

 8/13 53 فوق ديپلم

 4/30 117 لیسانس

 12 46 فوق لیسانس و بالاتر

  100 384 جمع
 ریهای آمادرصد فراوانی براساس تحصیلات نمونه -3نمودار 

 10/27ها از تحصیلات زير ديپلم، درصد از نمونه 70/16توان دريافت که؛ ، می3و نمودار شماره  2بر اساس جدول شماره  

درصد از تحصیلات  12درصد از تحصیلات لیسانس و  40/30درصد از تحصیلات فوق ديپلم،  80/13درصد از تحصیلات ديپلم، 

 فوق لیسانس و بالاتر برخوردارند.

 های آماری:جنسیت نمونه -4-3

  آماری یهانمونهمقدار فراوانی بر حسب جنسیت  -3جدول 

 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 1/45 173 مرد

 9/54 211 زن

  100 384 جمع
 های آماریدرصد مقدار فراوانی بر حسب جنسیت نمونه -4نمودار 

های آماری تحقیق حاضر متشکل از درصد از کل نمونه 10/45بیانگر اين نکته است که؛  4شماره و نمودار  3جدول شماره 

 درصد متشکل از زنان است. 90/54مردان و 

 های آماری:سابقه خرید نمونه -4-4

  های آماریفراوانی سابقه خرید نمونه -4جدول 

 

 درصد فراوانی فراوانی سابقه خرید

 3/7 28 سال 2کمتر از 

 1/22 85 سال 2-5

 2/30 116 سال 6-10

 1/21 81 سال 11-15

 3/19 74 سال 15بالای 

  100 384 جمع

 های آماریدرصد فراوانی مربوط به سابقه خريد نمونه -5نمودار 

های آماری درصد از کل نمونه 30/7؛ توان دريافت که، می5و نمودار شماره  4بر اساس بررسی صورت گرفته در جدول شماره 

درصد از آنها از  20/30سال،  5تا  2ی خريد بین درصد از آنها از سابقه 10/22سال،  2تر از تحقیق حاضر از سابقه خريد پايین
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رصد از د 30/19سال و در نهايت حدود  15تا  11ی خريد بین درصد از آنها از سابقه 10/21سال،  10تا  6ی خريد بین سابقه

 ای در شهرستان بابل برخوردار هستند.سال از فروشگاه زنجیره 15ی خريد بالای آنها از سابقه

 آمار استنباطی تحقیق: -5
ی توزيع اطلاعات و برای تجزيه و تحلیل آزمون نرمالیته(: اسمیرنوف-ها )کولموکروفآزمون نرمالیته توزیع داده -5-1

 مشخص شده است. 5اسمرنوف بهره گرفته شده که نتايج حاصل از آنها در جدول -وفهای تحقیق از آزمون کلموکرداده

 های تحقیقررسی و تجزیه و تحلیل نرمالیته توزیع دادهب -5جدول 

 سطح معناداری حجم نمونه انحراف معیار میانگین متغیرهای پژوهش

  854/0 319/3 های بصری بیلبوردهای تبلیغاتیويژگی

 

384 

064/0 

 252/0 663/0 365/3 ی و تداعیآگاه

 157/0 575/0 415/3 وفاداری

 310/0 661/0 505/3 کیفیت ادراک شده

 211/0 665/0 374/3 ارزش ويژه برند

 189/0 415/0 404/3 تمايل به خريد

ها ی دادهگیرو میزان خطای مشخص شده در اندازه درصد 95در سطح اطمینان ، به اين دلیل که 5مطابق جدول شماره 

5%=α 05/0برای همه متغیرهای تحقیق سطح معناداری مطابق با  ،استSig>  محاسبه گرديده است، پس فرض صفر تحقیق

ند و برای یق پیرو توزيعی نرمال هستهای تحقتوان گفت که؛ دادهشود. بر اين اساس میتايید شده و فرض يک تحقیق رد می

 اده کرد.های آماری پارامتريک استفتوان از آزمونتجزيه و تحلیل استنباطی آنها، میبررسی و 

رونباخ ک یآلفا روش، است يا نهاعتماد اينکه پرسشنامه قابل محاسبه  یهااز روش یکي زمون آلفای کرونباخ:آ -5-2

افزار آن از نرم یاسبهمح جهترونباخ و ک آلفای بيضرروش از  آن یيايپا کردن ابیيارز جهت، روپیش تحقیق. در باشدمی

SPSS19 ها،رمجموعهيزيک از هر  ی به دست آمده ازهانمره انسي، ابتدا واردر راستای همین امر. ه استاستفاده شد 

حافظ ) کرديممحاسبه  راآلفا  بيمقدار ضر زير، معادله یه وسیلهب در نهايتو  حساب شدهکل  انسيو وار تحقیق هایپرسش

  (.23: 1382 ا،ین

 
 روش آلفای کرونباخ -1معادله 

 هایهعادلم همان، استفاده شده های تحقیق و مدل پیشنهادین فرضیهدبه منظور آزمو ی که در اين تحقیقآزمونالبته 

 .استفاده گرديد 3نسخه   PLSافزار نرمبا استفاده از  است که (SEM) ساختاری

در  تحقیق یگیرهازندل امد ، درپايايى ترکیبىر معیااز  نىدرو بودننهمسا یزانه منظور تحلیل مب پایایی ترکیبی: -5-3

( 1978، )نونالى 7/0 عدد از ربالات متغیرهر  به ازایپايايى ترکیبى  مقادير در اين روش بايد. بهره گرفته شد PLS افزارنرم

 .ار استبرخورد سبینى منادرو اریپايداز  اين تحقیق یگیرازهندل امد دهد کهمی ننشاکه اين امر ، باشد

در  افزارنرماز دو هايی که زمتیاا در تحقیق که گیردهنگامی شکل می اين عبارت :(AVE) 1اهمگر یا اعتبار یىروا -5-4

 باشد 5/0ار مقد لااقل بايد دارای ين شاخصا باشند.باهم  بالايیهمبستگى آيد، دارای دست میبه، ی مشخصممفهورد مو

 از صددر 50 در کمترين مقدار خود بیانگر حدود در اين تحقیق نظردمن پنها هایکه متغیر نشانگر اين است( و 1999، )هالند

 .هستند متغیرهای پیدايانس وار

                                                           
۱ Average Variance Extracted 
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د. محاسبه مىشو (Cv Com)يى متقاطع روايا اک شتراشاخص  بای گیرازهندل اکیفیت مد: یگیرازهندل اکیفیت مد -5-5

ين ا اگرمىسنجد. ن متناظرشان ير متغیر پنهادطريق مقااز  پیدای پیشبینى متغیرهارا در  مسیرل نايى مداين شاخص توا

 (.38: 1392 ،ی و همکارانتیرانداز یصمدد )هد بواخوردار برخوزم کیفیت لااز ی گیرازهندل امد، باشدمثبت  یدشاخص عد

 های تحقیقپرسشنامه ترکیبىضریب پایایى  در کنارخ نباوکری لفاآ آزموننتایج جدول مربوط به  -6جدول 

 AVE Cv Com ترکیبیپایایی آلفای کرونباخ متغیر ردیف

 40/0 51/0 89/0 81/0 های بصری بیلبوردهای تبلیغاتیويژگی 1

 33/0 58/0 84/0 76/0 آگاهی و تداعی 2

 57/0 55/0 85/0 77/0 وفاداری 3

 44/0 51/0 73/0 74/0 کیفیت ادراک شده 4

 39/0 56/0 72/0 81/0 ندارزش ويژه بر 5

 56/0 60/0 77/0 79/0 تمايل به خريد 6

 شودکه ديده می نگونههما. ستا همدآ 6 یول شمارهجد در ی تحقیق حاضرگیرازهندا لمد ازش دربر هایمولفه مربوط بهنتايج 

که  پذيرش قابل ای مجاز ودودهمح دارای ی موجودمتغیرها یهمه ترکیبى پايايى ضريب و خنباوکر یلفاآ در اين جدول میزان

 تماما ول موجود هستند،جد که در متغیرهامربوط به اين  AVE ار عددیمقد و نیز. است جای دارند 7/0 تر ازبالا همان مقدار

ی متغیرها یهمه به ازای لمداين  درکیفیت  هایمولفه ارمقددهد که اين بند نشان می. هستند بالاتر 5/0 زیمر یمحدوده از

 یهالمد ب و قابل قبولمطلو کیفیت یدهندهننشا که باشدمی 44.83/0 برابر آن نیز کل معدل و است مثبت د بررسیمور

 .است یگیرازهندا

 بررسی مدل پژوهش: -6

  
 تست یت نیمدل در حالت تخم یبررس -7نمودار  بيضرا نیمدل در حالت تخم یبررس -6نمودار 

ضرایب مسیرها مدل پژوهش -7جدول   

 سطح معناداری مقدار آزمون تی تست ضرایب مسیر 

ارزش ويژه برند >-آگاهی و تداعی   0.408 5.273 0.000 

تمايل به خريد >-ارزش ويژه برند   0.686 12.012 0.000 

ارزش ويژه برند >-وفاداری   0.020 0.163 0.870 

آگاهی و تداعی >-های بصری بیلبوردهای تبلیغاتی ويژگی  0.511 85.38  0.000 

وفاداری >-های بصری بیلبوردهای تبلیغاتی ويژگی  0.261 1.950 0.052 
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کیفیت ادراک شده >-های بصری بیلبوردهای تبلیغاتی ويژگی  0.381 3.814 0.000 

ارزش ويژه برند >-کیفیت ادراک شده   0.393 4.122 0.000 

( بوده تايید و برای مسیرهايی که سطح 05/0ل آنها کمتر از )ارتباط در مسیرهايی که سطح معناداری معاد، 7شماره در جدول 

گردد لذا داريم: فرض تاثیرگذاری وفاداری بر ارزش ويژه برند و همچنین تاثیرگذاری باشد رد می( می05/0معناداری بالاتر از )

گردد و باقی ( رد می05/0ز مقدار )با توجه به بالاتر بودن سطح معناداری ا وفاداری برهای بصری بیلبوردهای تبلیغاتی ويژگی

  گردد.تايید می 7شماره مفروضات معادل مسیرهای ديگر نمودار و جدول 

 های بصری بیلبوردها:ی مولفهمقایسه -7

 بودن یهمخط آزمون -8جدول 
 متغیرها تلرانس تورم واریانس

 تصویر برند 636/0 571/1

 اندازه 528/0 894/1

 رنگ 614/0 628/1

 فرم 622/0 608/1

 شعار یا پیام 607/0 772/1

( VIFبه گزارش رسیده است؛ میزان تورم واريانس ) 8با در نظر گرفتن نتايجی که از آزمون همخطی بررسی شده در جدول 

وده بیشتر ب 1/0میان اعداد يک تا ده قرار دارد که اين میزان مطلوب و قابل قبول است و از طرفی ديگر، میزان تلرانس نیز از 

  باشد.ای مطلوب و قابل قبول میکه باز هم در بازه

 خلاصه مدل -9جدول 

 خطای برآورد Rمربع  تعديل شده ضريب Rمربع ضريب  Rضريب 

778/0 605/0 598/0 526/0 

اتی عوامل بصری در بیلبوردهای تبلیغدرصد متغیر  77در سطح ، پنج متغیر Rو با استناد به ضريب مربع  9شماره طبق جدول 

 شوند که نشانگر ارزشمندی بالای آزمون رگرسیون در تحقیق حاضر است.میبینی پیش شهرستان بابل

 آزمون آنووا -10جدول  

 

و با استناد به سطح معناداری بدست آمده متغیرهای مورد مطالعه از حیث اثرپذيری از طراحی  10همچنین، مطابق با جدول 

 باشد.بندی آنها به کمک آزمون رگرسیون معنادار میدر سه سطح متفاوت قرار داشته و رتبه

 بیجدول ضرا -11جدول 

 مدل
 ارد شدهضرایب استاند ضرایب استاندارد نشده

t الویت بندی سطح معناداری 
B Std. Error Beta 

 1 000/0 531/3 413/0 049/0 396/0 تصویر برند

 3 000/0 999/3 276/0 056/0 256/0 اندازه

 2 003/0 008/2 404/0 087/0 388/0 رنگ

 سطح معناداری Fمقدار آزمون  میانگین مربعات DF مجموع مربعات مدل

 000/0 648/93 936/25 4 744/103 رگرسیون

   277/0 245 854/67 پسماند

    249 598/171 کل
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 4 000/0 016/4 311/0 092/0 298/0 فرم

 5 001/0 349/3 243/0 061/0 224/0 شعار یا پیام

 ، به11شماره در جدول  4 و 2 هایستون .شودمی حاصل 0.05از  ترکوچک مقادير برای P-Valueمقادير  بررسی با نتايج اين

 استانداردشده که در آن مقیاس ضريت نیستند، و يکسان همديگر با متغیرها استاندارد نشده که در آن مقیاس ضريب ترتیب

همچنین در اين  گذارند.در اختیار می هريک از متغیرها برای دارد، را وجود متغیرها همقايس امکان و شده يکسان متغیرها

اند که بالاترين عامل تاثیرگذار در  بندی شده( مرتب و رتبهBeta) مستقل تاثیر متغیر ضريب جدول متغیرها بر اساس مقدار

 بوده است.شعار يا پیام تبلیغاتی ر مربوط به متغیر ترين عامل تاثیرگذاو پايین تصوير برندمیان عوامل بصری به متغیر 

 

 گیری:نتیجه -7
ی به شمار اجزايی از منظر شهر را هاآنتوان می ،بیان شد بیلبوردهای تبلیغاتی در شهرستان بابلهای همانطور که در ويژگی

و  خاص محصولی تبلیغبه  ی نیزو گاهاند به مخاطبان بشناسرا  محصولیکالا يا  ،خودگرفتن  قرار جایو  سايزکه با رنگ،  آورد

 انتقال دادن جهت بیلبوردهای تبلیغاتی در گاه عملکرد، یدر حوز همچنین. احتمام ورزد محصولاترا در مقابل ديگر  نمونه

با  گاهادر مواردی  و شناسايی شده هادر آن فرهنگی یهشود که زمینمی هايی بهره گرفتهشکل و هانشانه از پیام به مخاطبان

محدود به قوانین و مرسومات موجود در تبلیغاتی استفاده خواهد شد که  هایاز شیوه فرهنگی و اجتماعی، یزمینه توجه به

و  منطبق شدن، خواهد شدشهری محیط در  آنها ماندن پايدار سببکه  عناصریاز  ديگر يکی علاوه بر اين د.نشواجتماع می

 اشد.بمی بستر موجودبا  بودن هماهنگ

 توان به نکات زير اشاره کرد:های صورت گرفته میبا توجه به تحلیل

آن هويت  یکنندهبیانکه  باشندمی عواملی بصریی بازنمايانندهبیلبوردهای تبلیغاتی شهرستان بابل، با توجه به اينکه اکثر  •

 .کنندکار می اينمتمرکز بر بیشتر  را شانخود یانهخلاقتفکر  گرافیک همواره طراحان ،است برند

گاهی  و وابسته امطلقعنصر  بیلبوردهای تبلیغاتی شهری نصب شده در شهرستان بابل، در جايگاه يک در بصری هایويژگی •

اين  تیاهممیزان  از ه بودنوابست نيا که بايد گفت البته. کاربرد دارند محتوای پیام آن ی برایمکمل جايگاه در اوقات

 .کاهدینم عوامل بصری

شود که بالاترين عامل تاثیرگذار در  میان عوامل بصری مشاهده می 13-4بندی متغیرها در جدول شماره توجه به رتبهبا  •

 بوده است.شعار يا پیام تبلیغاتی ترين عامل تاثیرگذار مربوط به متغیر و پايین تصوير برندبه متغیر 

 خصوصا   تحقیق هایفرضیه آزمون نیز و تحقیق یرهایمتغ آزمون از حاصل نتايج اساس بر گرفته صورت هایتحلیل با •

به عنوان  ،413/0 رتبه میانگین با «تصوير برند يا لوگوی شرکت»فريدمن، در بیلبوردهای تبلیغاتی شهرستان بابل،  آزمون

 برند حیترج و یآگاه بهبود به تواندیم که شودیم بمحسو امیپ ماندن ادي به و امیپ انتقال توجه،ب جل در عاملترين اصلی

 .شود منجر انيمشتر ذهن در

 میانگین بافرم  ،351/0 رتبه میانگین بااندازه  ،404/0 رتبه میانگین رنگ با ترتیب به بندی،ی اين رتبهادامه در همچنین •

رسی در میان عوامل بصری مورد بر در را بعدی هایاولويت ،276/0 رتبه میانگین باشعار يا پیام تبلیغاتی  و 311/0 رتبه

 .هستند دارا اين تحقیق

با توجه به اينکه در بررسی بیلبوردهای تبلیغاتی شهرستان بابل عامل رنگ با اختلاف کمی در رتبه دوم قرار گرفته است،  •

بستری  به اين روش و به لحاظ بصری به وجود آورد ی ناخواستهشوک سته استتواندر اين آثار  رنگتوان گفت که می

 . کند ايجاد بان و مشتريانمخاط توجه بجل مناسب را برای
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 همچنین و برند ويژه ارزش بر وفاداری تاثیرگذاری توان گفت؛ فرضمی 7شماره  و نمودار 7شماره  با توجه به جدول •

 رد( 05/0) مقدار از معناداری سطح بودن بالاتر به توجه با وفاداری، بر تبلیغاتی بیلبوردهای بصری هایويژگی تاثیرگذاری

  .گرددمی تايید مفروضات باقی و گرددمی

 

 منابع: -8
تأثیر ابعااد بصاری تبلیغاات » .(1395)  ی.احمد زيپرو و ینیخدادادحس دیدحمیس و جیکردنائ اسدالهو علیرضا ، زادهبخشی -

ازارياابی پژوهشی تحقیقاات ب -مجله علمی«. مشتريان های تجاری بر آگاهی از برند، ترجیح برند و وفاداریمحیطی مجتمع

 .24-1 صص. 1395 زمستان. 4 شماره .6 دورهنوين. 

 .سمت: تهران یانسان علوم در قیتحق روش بر یامقدمه(. 1387. )محمدرضا ا،ینحافظ -

-34صاص .یمحیطا گرافیک در جديد یرسانه ا یمحیط تبلیغات. هنر آموزش رشد هشتم، دوره (.1390) نفیسه صداقت، -

 .1390 بهار. 3. شماره  36

زيباايی  تاثیر گرافیک محیطی در ارتباطات شهری )تحقیقات رنگ در شهر تهاران و تااثیر آن در (.1390تی، مرجان )صلوا -

پژوهشای هنرهاای تجسامی  -ی علمایفصالنامه«. (منطقه از شهر تهران، شامال، جناوب، شارق، غارب 4فضای شهر در 

 .134-111 صص. 7شماره  .4 دوره .1390هار و تابستان مايه. بنقش

 اساتقبال بار ماؤثر عوامال یشناسااي .(1392) .سایامک پور،یمحمد و یعل تیزرو، رضا؛ ،یاحمد رقیه؛ ،یتیرانداز یمدص -

 مجلاه. (یتبلیغاات یهااشارکت: یماوردمطالعاه) هرمزگاان اساتان یشهربرون یتبلیغات یبیلبوردها از یتجار یهاشرکت

 .48-33. صص 20. شماره 1392 پايیز. یبازارياب مديريت
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