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  بندي عوامل مؤثر بر خلاقيت تبليغات تلويزيونيشناسايي و رتبه
  در ايران

  3، نفيسه انصاري2، سيدمهدي شريفي1منوچهر انصاري

 تي ـخلاق بـر  و،ي ـ و اسـتالفوت  مـدل  ةچهارگان ابعاد ريتأث يبررس حاضر پژوهش هدف :چكيده
 ـ كـه  بـود  راني ـا در غـات يتبل پـردازان دهي ـا و كارگردانـان  نظـر  از يونيزيتلو يهايآگه  روش اب
 و كـارگردان  135 اني ـم از غـات يتبل متخصـص  نفر 90 ن،يبنابرا گرفت؛ انجام ينييتب -يشيمايپ
 يآلفـا  از اسـتفاده  بـا  پرسشـنامه  يياي ـپا بيضر. شدند انتخاب ساده يتصادف ةويش به پردازدهيا

. شـد  ديي ـتأ متخصـص  افـراد  ياهنظر كسب با آن ييمحتوا ييروا و آمد دستبه 84/0 كرونباخ
 از هـا داده لي ـتحل و هي ـتجز يبـرا . آمـد  دسـت به يدييتأ يعامل ليتحل روش با زين سازه ييروا

 جينتـا . شـد  اسـتفاده  يسـاختار  معـادلات  يساز مدل و T آزمون ها،داده بودننرمال يهاآزمون
 تي ـخلاق بـر  رگـذار يتأث يابعـاد  زبـودن يطنزآم و بـودن يعـاطف  ،يسودمند بودن،عيبد داد نشان
 بـا  بـداعت  و سـت ين كساني تيخلاق بر ابعاد نيا ريتأث آنكه ضمن. هستند يونيزيتلو يها يآگه

 در زي ـن بـودن يعـاطف  و يسـودمند . انـد شده يابيارز ريتأث نيترنييپا با زبودنيطنزآم و نيبالاتر
 و اسـت  شـده  ديي ـتأ راني ـا در مذكور مدل ج،ينتا به توجه با. اندگرفته قرار سوم و دوم يها رده
  .رود كاربه يغاتيتبل يهايآگه تيخلاق ينيبشيپ يبرا يابزار عنوانبه توانديم
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  مقدمه
عبارت است از برقراري هرگونه ارتباط غيرشخصي با مخاطبان و انتقـال پيـام از طريـق     تبليغات
ملكـي و  (محصـول، خـدمت يـا ايـده      ةعرض ـمنظـور تـرويج و    بـه مختلف بـه آنـان   هاي  رسانه
هـاي بازاريـابي   راهبـرد بنـاي  تبليغات سنگ .)1391؛ باشكوه و شكسته، 80: 1392حسني،  حاجي

نظر آنان براي خريـد  ها به توانايي آنها در ايجاد ارزش براي مشتريان و جلباست و بقاي شركت
هـاي تبليغـاتي بـراي    بـت رقا). 56: 1389ئيان و اعظمي، روشندل، خواجه(محصول بستگي دارد 

اقتصادي ميسـر نخواهـد بـود مگـر درصـورت همكـاري بـا        هاي  سازمانها و ركتشاز  بسياري
در ايـن  . هسـتند هـا  هاي گوناگوني كه مجري پخش اين آگهي تبليغاتي و نيز رسانه هاي همؤسس
هـاي تبليغـاتي و   ها از طريق پخـش آگهـي  عنوان يكي از تأثيرگذارترين رسانه تلويزيون به ،ميان

هاي مذكور ايفا به مخاطبان، نقش بسزايي را در موفقيت اقتصادي سازمانشناساندن محصولات 
هـاي اخيـر   توان دريافت كه در سالبا نگاهي به وضعيت تبليغات تلويزيوني در ايران مي. كندمي

هاي تلويزيوني كـاهش چشـمگيري يافتـه اسـت، در مقابـل      ها به استفاده از آگهيتمايل شركت
علـل ايـن   ). 1391مهرجـو،  (بيشتر شده است ... يغات محيطي، كاغذي وگرايش به استفاده از تبل

پـردازي  هاي ايدههاي تبليغاتي و بالاخص گروهتوان در عملكرد نامطلوب شركتنابساماني را مي
خلاقيت يكي از عناصر مهـم در توليـد   . ندكنميطراحي را هاي تبليغاتي جو كرد كه آگهيو جست
يـن  ابـه   .)64 :1381محمـديان،  (اگر بميرد، آن تبليغ نيز خواهد مـرد  هاي تبليغاتي است كه پيام

معناي آغاز مسابقه بـين   در بسياري از كشورها شروع تبليغ كالاهاي تجاري در تلويزيون به دليل،
اين همان چيزي است كه در تبليغات تلويزيوني ما ). 65 :1381محمديان، ( استهاي خلاق ذهن
و عمـدتاً تقليـد و    را نـدارد خلاقيـت   هـاي  عامـل ا بسـياري از  تبليغـات م ـ . افتدندرت اتفاق مي به

هاي ساخت آگهيزمينة در  كاري كم). 40 :1381محمديان، ( استبرداري از تبليغات خارجي  كپي
 كـاهش  موجـب ممكـن اسـت    هـا يآگه ـ ةي ـته در يعلم صولگرفتن اجذاب و خلاقانه و ناديده

 و ياقتصـاد  يهـا بيآس ـ ون،ي ـزيتلو از شدهپخش يمحتوا به آنان ينيبدب و يونيزيتلو مخاطبان
تبليغاتي در اختيار چند  يهايآگه ديتول انحصار قرارگرفتن و مايصداوس سازمان به يجد يفرهنگ

از ميـان علـل ايجـاد    ). 1391مهرجـو،  ( شـود  رفتن فضاي رقابتي ميان آنهابينشركت معدود و از
و  هـا  هنشـري  ،مراكـز دانشـگاهي   نبـود تـوان بـه   شرايط نامناسب در توليد تبليغـات خلاقانـه مـي   

كارهاي علمي بسـياري در زمينـة تبليغـات    ). 1381محمديان، (اشاره كرد هاي تخصصي  پژوهش
ميزان اثرگذاري تبليغات  مانندها به بررسي موضوعاتي اما عمدة اين پژوهش ،است صورت گرفته

 ،در ايـن ميـان   .انـد اختـه بر مخاطبان، آثار فرهنگي تبليغات تجاري و تحليل محتواي تبليغات پرد
هاي تجاري قبل از پخش نهـايي  توان پژوهشي را يافت كه به سنجش ميزان خلاقيت آگهي نمي
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تـا   كوشـد  مـي اين پژوهش . پرداخته باشدشده براي خلاقيت  تعريفذهني  يفاكتورهاو براساس 
شـده در ايـن    ابعاد ارائه، رابطة هريك از اند دهكركه استالفوت و يو ارائه  ايچهارگانهبراساس مدل 

تا درصورت تأييـد وجـود    بررسي كندو از نظر متخصصان تبليغات در ايران  »خلاقيت«با را مدل 
هـاي  كه بيشترين تأثير را بر خلاقيت آگهيشناسايي كند هايي را آن دسته از ابعاد و مؤلفه ،رابطه

 .تلويزيوني دارند

  پيشينة پژوهش
در حين يا پس از توليـد   تيخلاق بر رگذاريتأث يادراك عواملبررسي  در زمينةاي مطالعه ،در ايران

 خـلاق  يهـا كي ـتكن و هـا روش كـاربرد ه است و فقط خلاقيت از نظر گرفتپيام تبليغاتي انجام ن
» خلاقيت در تبليغـات مطبوعـاتي  «در پژوهشي با عنوان ) 1386(افشار مهاجر . است هشدبررسي 

... بر خلاقيت مانند هوش، انگيزش، حـس كنجكـاوي، تخيـل و   است كه عوامل مؤثر  نشان داده
تـوان تـا حـدودي    كنترل نيستند و فقط عواملي مانند شرايط محيطي و آرامش رواني را مـي  قابل

و نيـز  اسـت  صورت گروهي تأكيد كـرده   هاي تبليغات مطبوعاتي بهاو بر انجام پروژه. كنترل كرد
انگيـز، چـرخش   استفاده از تصاوير جذاب يـا خـاطره   دماننهايي براي طراحي تبليغات چاپي روش

الحق متوسل. است دهداآپ را پيشنهاد انتظار و كاربرد نماي درشت يا كلوز غيرقابل ةتصوير در زاوي
تـرين  ه اسـت كـه مطـرح   دادپاسخ  پرسشبه اين » خلاقيت در تبليغات«نيز در پژوهش ) 1387(

. كننـد براي ايجاد خلاقيت در تبليغـات اسـتفاده مـي    ييها كيتكن وها تبليغات جهان از چه شيوه
درصد آنها روش اسـتعاره و   60و  اند درصد تبليغات، غيرمستقيم بوده 64 ،طبق نتايج اين پژوهش

  .اندكار برده قياس را به
خلاقيـت   ةگرفته در حـوز  ه در ايران، مطالعات خارجي صورتگرفت هاي انجامبرخلاف پژوهش

ها را از نظر نوع اين پژوهش) 2006(چه كاسلو، سسر و ريردان ؛ چنانندداريعي وس ةدامنتبليغاتي 
عنـوان   خلاقيت به ههايي كه بپژوهش .1: انديا نحوة ارزيابي خلاقيت به چهار دسته تقسيم كرده

  ؛نـد كنهاي خـلاق توجـه مـي   خلق ايده فرايندبه هايي كه پژوهش .2 ؛نگرندفردي مي اي ويژگي
  ؛كننـد هاي افـراد خـلاق تمركـز مـي    هاي دستة اول بر ويژگيهايي كه مانند پژوهشپژوهش .3
توجه بـه شـرايط   (دهند مي قرار مدنظرهايي كه بازگشت به رويكردهاي دستة دوم را  پژوهش. 4

  .)شان هافراد براي خلق ايد
 هاشهپژو تمام ،)2006( ردانير و سسر كاسلو، يبنددسته بهبا توجه ) 2012(اريك موديگ 

 پژوهش 107و از ميان آنها  كرده يبررس) پژوهش 146( تيخلاق و غاتيتبل ،يابيبازار ةحوز دررا 
  :دشــونبــه دو دســته تقســيم مــي اســت كــهشناســايي كــرده  رابــه خلاقيــت تبليغــاتي مربــوط 
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  نـد و كنمـي بررسـي  در مرحلـة توليـد پيـام     را توليدمحور كه خلاقيـت تبليغـاتي   هاي پژوهش .1
محور كه خلاقيت تبليغاتي را در مرحلة استفاده يـا پاسـخ بـه پيـام بررسـي       پاسخ هاي پژوهش .2

 .كنند مي

بنـدي كـرده   دسـته » 1سه پي«گانه با عنوان سه يها را در چارچوباو اين دو دسته از پژوهش
 چـارچوب برمبناي  دمحوريتول يها پژوهش يبندطبقه. 2فرايندمكان، فرد و : از ندا است كه عبارت

ي كـه خلاقيـت را بـا توجـه بـه      هـاي  پـژوهش  .1: استين شكل ه اب) فرايندمكان، فرد، ( سه پي
سـاختار  . شـوند هاي خلاق تحت آن شرايط توليد مـي كنند كه آگهيارزيابي مي) مكان(شرايطي 

اين عوامـل مكـاني هسـتند    سازماني، فرهنگ سازماني و روابط ميان سازمان و مشتريان از جملة 
دهنـدگان  هـاي ارائـه  ي كه تأثير ويژگـي هاي پژوهش .2؛ گذارندهاي خلاق اثر مي كه بر توليد پيام

هـاي  خطرپذيري، انگيزش و قدرت حل مسـئله را بـر خلـق آگهـي     مانند) فرد(هاي خلاق آگهي
هـا  از گردآوري داده هاي خلاقانه،خلق پيام فرايندبه كه  يهاي پژوهش .3؛ كنندخلاق ارزيابي مي

  ). 22 -19: همان(ند كنتوجه مي شده  هاي خلقكردن ايده عملياتيتا 
د هبررسي كرد تا نشان د» سه پي« چارچوبتوان برمبناي را نيز مي محورپاسخ هاي پژوهش

هـا  ، ديدگاه مخاطبان دربارة سـطح خلاقيـت آگهـي   )مكان(هاي خلاق توان رسانهكه چگونه مي
) فراينـد (بـراي ارزيـابي تبليغـات خـلاق     را كاررفته از سـوي مخاطبـان    هاي بهفرايندو نيز ) فرد(

 ).24: همان(شناسايي كرد 

را ارزيـابي  » فرايند«است كه مقولة  يمحورپاسخ هاي پژوهشحاضر تمركز بر هدف مطالعة 
بررسـي  را كننـدگان پيـام   هاي خلاق از سوي استفادهچگونگي ارزيابي آگهيهمچنين و  اند كرده
هاي خلاقيت در تبليغات ابعاد و مؤلفه. اندهاختدپرها اين مؤلفهبررسي به  پژوهش چهارده. اندهكرد

 :هستندبندي طبقه شكل زير قابل  هاي مذكور بهبراساس پژوهش

ها حدي كه آگهي: اندسازي كردهگونه مفهومخلاقيت تبليغاتي را اين) 1992( نيداس ـ و هابرلند
؛ بتوانند در عين سادگي معـاني  5تغيير نگرش در افراد شوند موجب؛ 4باشند؛ متناسب 3اصيل باشند

تأثير ابعاد خلاقيت بر ديدگاه مخاطبـان بـه محصـول،    ) 2000( لو و انگ 6.بسياري را منتقل كنند
 بـودن و  عـاطفي ، 7بـودن  بـديع و خلاقيـت را بـا ابعـاد     انـد  كردهبررسي را آگهي و نيت خريد آنها 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. 3Ps 
2. Place, Person, Process 
3. Originality 
4. Appropriateness 
5. Transformation 
6. Condensation 
7. Novelty 
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هاي متخصصان تبليغـات و مخاطبـان   ارزيابي) 2001( تياسم و تيوا. اندكردهمعرفي معناداربودن 
بـودن،   و خلاقيت را با سه بعـد بـديع   اند هكرد همقايس را هاي تبليغاتيعام از سطح خلاقيت آگهي

 رداني ـر و سسـر  كاسـلو،  .اندبندي مناسب معرفي كردهتركيبداشتن  بودن و ، مبسوط1بودن باثبات
بـودن   بودن و متناسـب  دو بعد اصيل شاملخلاقيت را  كه چارلز و رانكوبا استفاده از مدل ) 2003(

بررسـي  بـودن   بـودن و هنـري  بودن، راهبردي  برمبناي ابعاد اصيلرا دانستند، خلاقيت تبليغاتي مي
و بررسـي  شناسي و تبليغات  هاي رواندر زمينهرا مقولة خلاقيت ) 2004( انگي و تياسم .اندهكرد

 ـ انگ، .اندبودن تعريف كرده خلاقيت در بازاريابي را برمبناي دو بعد واگرايي و مرتبط  آنـگ يل و يل
 ت،ياسـم . انـد بودن را بـراي خلاقيـت معرفـي كـرده     سه بعد بديع، معنادار و مرتبط 2007در سال 

 لفورديگاز آن را كنند كه بر دو بعد از خلاقيت تأكيد مي) 2007( يدارل و هولز باچ انگ،ي ،يكنز مك
آنها مدلي را ارائه دادند كـه در آن بعـد   . بودن اند؛ يعني واگرايي و مرتبطعاريت گرفته به تورنس و

و  3بندي مناسـب تركيبداشتن ، 2بودن پذيربودن، مبسوطبودن، انعطاف مؤلفة اصيل پنجواگرايي با 
مقولة ارتباط ميان مخاطب و آگهي تبليغي و بودن به دو  د و بعد مرتبطوشميارزش هنري تعريف 

در پژوهش خود ) 2008( كارونا و كاور وست،. شودارتباط ميان مخاطب و نشان تجاري تفكيك مي
شـش بعـد   بـه  و انـد   كـرده بررسي دربارة خلاقيت تبليغاتي را ديدگاه مخاطبان عام و كارشناسان 

توجـه   5و طنزآميزبـودن  4بودناسـتهزاآميز بـودن، هدفمنـدبودن،   بودن، اصيل بودن، تكنيكي مرتبط
-چگونگي تأثيرگذاري خلاقيت تبليغاتي بر ارزيابي مصـرف ) 2008( انگي و چن ت،ياسم .اندهاشتد

اند و بودن آزموده خلاقيت را با دو بعد واگرايي و مرتبطآنها اند، دهكركنندگان از تبليغات را مطالعه 
فرهنگـي  وي كاسـلو و سسـر را در قـالبي ميـان    شده از س ـ ارائه چارچوب) 2010( وني و هان م،يك

، وضـوح و  6گربـودن بـودن، ملاحظـه   و براساس آن مدل خـود را بـا چهـار بعـد اصـيل      اند آزموده
نيز در مطالعة خود خلاقيت را با دو بعد ) 2012( يآشل و نيشن. اندبودن با محصول ارائه داده مرتبط
نگرش  ماننداين دو بعد را بر متغيرهايي  ياهتا بتوانند تأثيراند بودن و مفيدبودن معرفي كرده بديع

افراد به آگهي تبليغي، نگرش افراد به نشـان تجـاري، ميـزان اعتمـاد افـراد بـه نشـان تجـاري،         
  .ماندگاري آگهي تبليغي در ذهن افراد و ماندگاري نشان تجاري در ذهن افراد بررسي كنند

در  تبليغـات  ةحـوز آن اسـت كـه انديشـمندان     يـانگر بها مقايسه و بررسي نتايج اين پژوهش
ل معـين بـر خلاقيـت    برخـي از عوام ـ بـالاي  تـأثير   ةدربار، هاي مؤثر بر خلاقيتشناسايي مؤلفه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Resolution 
2. Elaboration  
3. Synthesis 
4. Derisive 
5. Humor 
6. Considerateness 
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كـه بـديع و    نـد ا خـلاق هـايي  آگهي ،كه از نظر اين محققانطوري به ،اندنظر داشتهتبليغاتي اتفاق
ايـن   هرچنـد  ،سـودمند باشـند  نيز و براي مخاطبان  باشند) فرد، جديد و نوآورانه منحصربه(اصيل 

ــمندان  ــريح انديش ــودمندي در تش ــوم س ــ هواژ ازمفه ــدي ياه ــرتبط مانن ــاداربودن،  م ــودن، معن ب
هـاي خـلاق   آگهـي  طبق نتايج ايـن مطالعـات،  . اندكرده استفادهبودن  كنندهبودن و قانع راهبردي
و  يطنزآميز ،هاي هنري، عاطفيداراي ويژگي )يبداعت و سودمند( بر اين دو ويژگي مهم علاوه
  . هستندنيز ) تكنيكي( يساختخوش

ي چارچوبها را در قالب اند تا اين مؤلفهها كوشيدهبرمبناي اين پژوهش) 2013(استالفوت و يو 
هـاي  بسـياري از ويژگـي   بتوانـد نـد كـه   دهو مدلي را ارائـه  كنند  آوري جمعدست  منسجم و يك

  .است مؤلفه تشكيل شده چهاردهبعد و  چهارمدل استالفوت و يو از . دربرگيرد هاي خلاق را آگهي

  مدل مفهومي پژوهش
بـودن،   اصـيل (بـودن   بـديع  .1: از نـد ا هاي خلاقيت در مدل اسـتالفوت و يـو عبـارت   ابعاد و مؤلفه

 1بـودن سـودمند  .2 ؛)بودنفردبودن، جديدبودن، غافلگيركننده منحصربه بودن،بودن، نوآورانه تخيلي
 2بـودن عـاطفي  .3 ؛)بـودن  مانـدني يادبودن، بهبودن، راهبردي بودن، مرتبط كننده معناداربودن، قانع(
 .)بودن كنندهسرگرمدار و خنده(طنزآميزبودن  .4 ؛)بودن دلنشيندرگيركردن احساسات، (

گونه تعريـف   اين ترين بعد خلاقيت،عنوان نخستين و مقبول به را بودنعيبد بعد محققاين دو 
محصـولات بـديع   . »متفاوت باشـد است تر خلق شده شود از آنچه پيشآنچه خلق مي«: كنند مي

، )بـدون نمونـة قبلـي   (فرد، اصيل  منحصربه د،اشنبرداري يا تقليدي نبد كه كپيمحصولاتي هستن
فـرض شـده    بودن مسـاوي  بودن با اصيل بديع ،در بسياري از تعاريف. غافلگيركننده و جديد باشند

بـودن و گـاهي نيـز     بودن، غيرعـادي  فردبودن، غيرمنتظره برخي نيز آن را مساوي منحصربه. است
بودن  متناسبرا مساوي با  يسودمند بعد شمنديانداين دو ). 82: همان(اند انگيزبودن دانسته خيال

هايي به ويژگي )1996( ليآماب نظربودن از  متناسبمفهوم  هرچند. اندو ارزشمندبودن فرض كرده
بـودن را   برخي ديگر از انديشمندان متناسب ،باشد» تناسب ساختاري آگهي«انگر بياشاره دارد كه 
طبـق ايـن   . شودرسيدن به هدفي معين يا حل مسئله مي موجبدانند كه معنا مي با مفيدبودن هم

بايد اثرگذار، سـودمند و سـازنده هـم باشـد كـه ايـن تعريـف دوگانـه از          يمتناسب يزهرچ ،تعاريف
معناي تناسب ساختاري آگهي تبليغي  بهبودن  را اگر متناسب، زيخواهد بودساز  مسئلهبودن  متناسب

بـودن بـا    معناي سودمندي يا رسيدن به يك هدف معين باشد، پس تلفيق متناسب بهو مفيدبودن 
نويسـندگان ايـن   . شود كه درست نيستمفهوم متفاوت با يكديگر ميادغام دو  موجبمفيدبودن 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Utility 
2. Affect 
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. بودن و مفيدبودن را بايد با تعاريفي دقيق از هم تفكيك كـرد  معتقدند دو مفهوم متناسب پژوهش
اي خلاق تعريف كرد كـه  تاكتيكي براي ارائة ايده يتوان هدفتناسب ساختاري را مي ،از نظر آنان

اي راهبردي براي تحقق ايـده  يتوان هدفكه مفيدبودن را ميحاليدر ،از نظر كاربردي مفيد است
نيـز  ) سـودمندي (دانشـمندان دربـارة مفهـوم دوم    . خلاق و رسيدن به هدفي مطلوب تعريف كرد

معنـاي   بهبرخي معتقدند اين مفهوم بايد در مرحلة توليد پيام مطرح شود و آن را  .نظر ندارند اتفاق
كـه برخـي    حـالي داننـد، در ي مشتريان يا رسيدن به اهداف مورد نظر ميدستيابي به اهداف تجار

بودن با مخاطبان و معنـاداري   معناي مرتبط و به كنند ميديگر آن را در مرحلة مصرف پيام تعريف 
 استالفوت بودن، يعاطف بعد نييتبدر تعريف و ). 83: همان(كنند يا سودمندي براي آنان فرض مي

هاي عاطفي مثبـت در مخاطـب لازمـة    بودن يا برانگيختن واكنش جياند كه مهو يو بر اين عقيده
 يژگــيوتوجــه در پــژوهش ايــن دو محقــق، معرفــي شــاياننكتــة . خلاقيــت در تبليغــات اســت

طنزآميزبـودن جزئـي    :آنهـا معتقدنـد  . عنوان بعد چهارم خلاقيت در تبليغات است به بودنزيطنزآم
را گرايش عموم جامعه به تبليغاتي است كه كمتر منطقـي و  زيبسيار مهم در تبليغات امروز است، 

هـاي  گرايي در الگوهاي فرهنگي جوامع افزايش يافته است؛ نگاه بـه آگهـي   تنوععقلاني هستند؛ 
تري دارند، بيشتر در ذهن هايي كه جنبة طنز قويآگهي و عنوان سرگرمي است بهتبليغاتي بيشتر 

ها تأثير بيشتري بر نگرش افراد به محصول و نشـان تجـاري   هيمانند و در مقايسه با ساير آگمي
  ).93: همان(گذارند مورد نظر مي
عنـوان مـدل پايـه در ايـن      كه سبب شده است نويسندگان آن را به ـ هاي اين مدلاز ويژگي

مربـوط بـه خلاقيـت را كـه در      اين است كـه مفـاهيم، تعـاريف و ابعـاد     ـ پژوهش انتخاب كنند
منسـجم و جـامع    يچـارچوب انـد، در قالـب   صـورت پراكنـده مطـرح شـده     هاي پيشين به پژوهش

ا پـيش  هاي تبليغاتي رتا سطح خلاقيت آگهي تواند مياين مدل  ،همچنين. ده استآوري كر جمع
از را هاي خلاق هاي آگهيبرمبناي آن ويژگي دتوانضمن آنكه مي بيني كند،از پخش نهايي پيش

يكـي  . كندارزيابي تبليغات  ةحوزخلاقان تبليغاتي، مديران و محققان  مانندهاي مختلف نظر گروه
مجـزا و تأثيرگـذار بـر     اي مقولـه عنوان  اين مدل توجه به بعد طنزآميزبودن بههاي ديگر از ويژگي

  .است خلاقيت
بودن،  بديعتوان است كه آيا مي  پرسشدنبال پاسخ به اين  به ،1 كلش بهاين پژوهش با توجه 

عنـوان عوامـل تأثيرگـذار بـر خلاقيـت تبليغـات        بـه بودن را  طنزآميزبودن و بودن، سودمند عاطفي
  :اندهاي زير مطرح شدهفرضيه درنتيجه،. تلويزيوني در ايران شناسايي كرد يا خير

 و اسـتالفوت  مـدل  در زبودنيطنزآم و بودن سودمند بودن، يعاطف بودن، عيبد عامل چهار .1
 و پـردازان دهيا نظر از يونيزيتلو يغاتيتبل يهايآگه تيخلاق بر رگذاريثأت عوامل جزء وي

  . هستند يهنر كارگردانان
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بـودن،   عـاطفي بـودن،   بـديع  ةچهارگانبين ابعاد  ،پردازان و كارگردانان هنرياز نظر ايده .2
هـاي تبليغـاتي   تأثيرگـذاري بـر خلاقيـت آگهـي     نظـر بـودن از   طنزآميزبودن و  سودمند

  .وجود دارد يداريمعنتلويزيوني تفاوت 

 

 
 

  مدل چهارگانة خلاقيت تبليغاتي از استالفوت و يو .1شكل 
  )91 :2013( وي و استالفوت :منبع
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 پژوهش شناسي روش
رفته در اين پژوهش از لحاظ هـدف كـاربردي و از نظـر نحـوة گـردآوري اطلاعـات،       كارروش به
پـردازان تبليغـات تلويزيـوني    جامعة آماري پـژوهش، كارگردانـان و ايـده   . استتبييني ـ   يپيمايش

آمـاري   ةجامع ـحجـم  . كننـد هاي تبليغاتي حاضر در شهر تهران فعاليت مـي هستند كه در شركت
شركت تبليغاتي تلويزيوني  32است كه در  نفر برآورد شده 135حدود فته گر صورتطبق مطالعات 

بـا توجـه بـه    . كننـد طرف قرارداد با سازمان صداوسيماي جمهوري اسـلامي ايـران فعاليـت مـي    
  .رمول زير براي تعيين حجم نمونه استفاده شدفآماري، از  ةجامعمحدودبودن 

݊  )1رابطة  = ܰ × ܼఈ 2ൗ2 × ܲ(1 − ܰ)2ߝ(ܲ − 1) + ܼఈ 2ൗ2 × ܲ(1 − ܲ) 
 سـطح  بـا  متنـاظر  واحد، نرمال متغير مقدار ܼ؛ )P= 5/0( متغير صفت نسبت برآورد ܲ، آن در كه

ఈܼ=96/1( درصد 95 اطمينان 2ൗ2 (مجاز اشتباه مقدار ߝ ؛ )كه  محدود جامعةحجم  ܰ؛ )ߝ = 06/0
  . استنفر  135برابر با 
 كـه  شـد  بـرآورد  نفـر  86 با برابر يآمار ةنمون حجم ،06/0 مجاز اشتباه مقدار درنظرگرفتن با

 زاني ـم ،نيبنابرا ؛دش يآورجمع و عيتوز يكيالكترون صورتبه پرسشنامه 90 شتريب نانياطم يبرا
. بـود  سـاده  يتصـادف  ،يري ـگنمونـه  روش. اسـت  بـوده  درصد 100 با برابر هاپرسشنامه بازگشت

 از نظـر  مـورد  پـردازان دهيا و رگردانانكا يكيالكترون پست آدرس افتيدر از پس كه بيترت نيا هب
 آنـان  از نفـر  90 يك ـيالكترون آدرس نترنـت، يا به مراجعه قيطر از اي مذكور يغاتيتبل يهاشركت

 ةپرسشـنام . شد ارسال آنان به ييپاسخگو براي هاپرسشنامه و ندشد انتخاب ساده يطورتصادف به
مؤلفـة مـدل    چهاردهكه  استگويه  بيست پرسشنامه شاملاين . استساخته  پژوهش، محقق نيا

پايايي پرسشنامة مذكور با استفاده از . سنجدمي) ليكرت(اي گزينه پنج ياستالفوت و يو را در طيف
روايي . دده مينشان را گيري دست آمد كه قابليت اعتماد بالاي ابزار اندازه هب 84/0آلفاي كرونباخ 

افراد متخصص تأييد  ياههاي مختلف و كسب نظر از انجام مصاحبهمحتوايي پرسشنامه نيز پس 
نتـايج  . گيري از روش تحليل عاملي تأييدي اسـتفاده شـد   ابزار اندازه ةسازبراي تعيين روايي . شد

براي . دندشاز پرسشنامه حذف  بنابراين، ند؛بود 5/0گويه داراي بار عاملي كمتر از  هفتنشان داد 
. شـد اري اسـتفاده  ساخت سازي معادلاتها و مدلبودن داده از آزمون نرمالتجزيه و تحليل آماري 

. رفتيپـذ  انجـام  84/8 نسـخة  LISERELافـزار نـرم  از استفاده با يساختار معادلات يسازمدل
  :است زير شرح به هاآزمون اين براي بهينه هايحالت
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 نشان را مدل و داده بين اختلاف آزمون اين زيرا است، بهتر باشد كمتر دو يكا آزمونهرچه 
 بسـيار  حالـت  مـدل  باشـد،  3 از تـر  كوچك آزادي ةدرج به دو يكا نسبت كم، مقدار اگر. دهد مي

 درصـد  90 از تـر  بـزرگ  AGFA و GFI نيـز  و 05/0 از تـر  كوچك RMSEA اگر. دارد مطلوبي
  .دارد مناسبي بسيار برازش مدل گرفت نتيجه توان مي باشند،

  پژوهشهاي يافته
 گيري تأييدي مقياس اندازه ينتايج تحليل عامل

اجراي مـدل تحليـل عـاملي تأييـدي مقيـاس       زمينةافزار ليزرل در خروجي نرم 3و  2 هاي شكل
  :دهندداري نشان ميپژوهش را در حالت استاندارد و معني

  

  
  )حالت استاندارد( تحليل عاملي تأييدي مقياس تحقيق .2شكل 
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  )داريحالت معني( عاملي تأييدي مقياس تحقيق تحليل .3شكل 

  

  هاي مقياس تحقيقبار عاملي گويه .1جدول 
 بار عاملي گويهة شمار بار عاملي گويهةشمار بار عاملي گويه ةشمار

1 5/0 2 83/0 3 35/0 

4 28/0 5 24/0 6 67/0 

7 52/0 8 25/0 9 62/0 

10 51/0 11 78/0 12 038/0- 

13 52/0 14 61/0 15 76/0 

16 62/0 17 37/0 18 71/0 

19 02/0 20 68/0   
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داراي بـار   19و  17، 12، 8، 5، 4، 3هـاي  د، گويـه شـو مشاهده مي 1كه در جدول  گونههمان
دهنـدة   نشـان  2جـدول  . دندش ـحـذف  ي ينهـا از پرسشنامة  هستند؛ بنابراين، 5/0عاملي كمتر از 

  .استهاي برازش مدل شاخص

  هاي برازش مدلشاخص .2جدول 
 P-value GFI AGFI RSMEA آزادي ةدرج /دو كاي آزادية درج كاي دو

29/5 4 3225/1 85664/0 98/0 95/0 056/0 

  

  هاي پژوهشآزمون فرضيه
نتـايج   5و  4 هـاي شـكل . ساختاري استفاده شـد  سازي معادلات ون فرضية اول از مدلبراي آزم

  . دهندبه روش مذكور نشان ميرا آزمون فرضيه 
  

  

  
  )حالت استاندارد( عوامل مؤثر بر خلاقيت تبليغاتي زمينةنتايج مدل ساختاري در  .4 شكل
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  )داري معنيحالت ( عوامل مؤثر بر خلاقيت تبليغاتي زمينةنتايج مدل ساختاري در  .5شكل 

داري هاي تبليغاتي تأثير مثبت و معنـي طبق نتايج اين آزمون، هر چهار بعد بر خلاقيت آگهي
 95بـا   ،بنـابراين  ؛اسـت  96/1متغيرها بالاتر از  ةهمآمده براي دستهب Tزيرا مقدار ارزش  ،دارند

بـودن، سـودمندبودن و    بـودن، عـاطفي   تـوان ادعـا كـرد كـه چهـار بعـد بـديع       درصد اطمينان مي
هاي بـرازش  شاخص 3جدول . هستندي تبليغاتي هاطنزآميزبودن ابعاد تأثيرگذار بر خلاقيت آگهي

  .دهدنشان ميمدل را 
  هاي برازش مدلشاخص .3جدول 

 P-value GFI AGFI RSMEA آزادي ةدرج/كاي دو آزادي ةدرج كاي دو

4/4 4 1/1 91104/0 99/0 98/0 016/0 

  
 9/0آزادي و بـالاتر از   ةدرجدو به  بودن نسبت كايدو، كم بودن مقدار كايبا توجه به پايين

شـود كـه مـدل داراي بـرازش     نتيجه گرفته مي 05/0از  AGFIبودن  كمو  AGFIو  GFIبودن 
  .استبسيار مناسب 

هاي آماري فرض ،منظور يناهب. براي آزمون فرضية اصلي دوم از آزمون فريدمن استفاده شد 
  :زير درنظر گرفته شد

H1 :ندارد وجود يدار يمعن تفاوت يغاتيتبل تيخلاق بر رگذاريتأث عامل چهار موجود تيوضع انيم.  
H2 :دارد وجود يدار يمعن تفاوت يغاتيتبل تيخلاق بر رگذاريتأث عامل چهار موجود تيوضع انيم.  

  : دهد مينتايج آزمون مذكور را نشان  4جدول 
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  داري فريدمن آزمون معني .4جدول 
 شده محاسبهمقادير  هاي آماري شاخص

 90 تعداد

2χ 496/34 

 3 آزادي ةدرج

 000/0 (sig)داري  عدد معني

  
  
  

  هاي عوامل مرتبط با خلاقيت تبليغاتيميانگين رتبه .5جدول 
 رديف متغير ميانگين رتبه اولويت

 1 بودن بديع 83/2 بودن بديع

 2 بودن عاطفي 56/2 سودمندبودن

 3 سودمندبودن 76/2 بودن  عاطفي

 4 طنزآميزبودن 86/1 طنزآميزبودن

  
داري  از سطح معني كه است )sig= 000/0( داريمقدار عدد معني ،SPSSباتوجه به خروجي 

پس . درصد رد شد 99در سطح اطمينان  H1فرض  ،بنابراين ؛دست آمد بهكمتر )  01/0(استاندارد 
  .هاي يكساني ندارند توان ادعا كرد عوامل خلاقيت تبليغاتي رتبه مي

  هاگيري و پيشنهادنتيجه
بـودن و   بـودن، سـودمندبودن، عـاطفي    دهـد بـديع  سـاختاري نشـان مـي    آزمـون معـادلات   نتايج

 چارچوب ،عبارت ديگر به ؛هاي تبليغاتي تلويزيوني تأثير مثبت دارندطنزآميزبودن بر خلاقيت آگهي
هاي آگهي زمينةهاي چاپي، در شده توسط استالفوت و يو براي سنجش سطح خلاقيت آگهي ارائه

هـايي كـه   ذكر اسـت كـه در مـدل مـذكور، بـار عـاملي گويـه        شايان. وني نيز صادق استتلويزي
را  ركردنيدرگ ياحساس طور به و بودن مرتبط ،يمعنادار دبودن،يجد فردبودن، منحصربههاي  مؤلفه
اين مدل كه  بنابراين، ؛ها حذف شدنددست آمد و درنتيجه اين مؤلفه به 5/0سنجيدند، كمتر از مي

  . شدمؤلفه تأييد  با نه البتهمؤلفه معرفي شده است، با همان چهار بعد،  چهاردهبا چهار بعد اصلي و 
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چهـار بعـد   ترتيب كه  يناهب ،استنتايج آزمون فرضية دوم مؤيد نتايج پژوهش استالفوت و يو 
بودن، سودمندبودن و طنزآميزبودن از نظـر ميـزان اهميـت بـراي كارشناسـان       بودن، عاطفي بديع

بودن از نظـر اهميـت و تـأثير بـر خلاقيـت در بـالاترين و        و بديع اند تبليغات رتبة يكساني نداشته
ترتيـب در   بـودن نيـز بـه    سودمندبودن و عـاطفي . اندترين سطح قرار گرفتهطنزآميزبودن در پايين

توان گفت بعد بـداعت در تمـام   در توضيح اين ابعاد مي. سوم اهميت قرار دارندهاي دوم و جايگاه
به پيشينه مراجعه ( اند هاي پيشين، از نظر تأثير بر خلاقيت با بالاترين اهميت ارزيابي شدهپژوهش

در پـژوهش   يسـودمند بعـد  . اسـت  هشـد و در اين پژوهش نيز اهميت آن به درستي تأييد ) شود
بودن معرفي شده و ماننـد پـژوهش اسـتالفوت و يـو و      با عنوان متناسب )1992( نيداس و هابرلند

تأثير اين بعد بـر  . عنوان دومين عامل تأثيرگذار بر خلاقيت شناسايي شده است پژوهش حاضر، به
اسـميت و يانـگ    ،)2003(كاسلو، سسر و ريـردان   ،)2001(خلاقيت، در مطالعات وايت و اسميت 

و شنين  )2009(اسميت و يانگ  ،)2008(وست، كاور، كارونا  ،)2007(يانگ ، انگ، لي و ل)2004(
توان از اهميت سـودمندي در  با اطمينان بالايي مي درنتيجه،. است هشدنيز تأييد ) 2012(و آشلي 

هـاي  بـودن و بـرانگيختن واكـنش    مهيجمعناي  بهكه  بودن يعاطف. خلاقيت تبليغاتي سخن گفت
عنوان يكـي از سـه بعـد اصـلي      به) 2000(انگ و لو  ةمطالعدر  ،است عاطفي مثبت در مخاطبان

در ايـن   .انـد و انگ، لي و ليانگ نيز بر تأثير آن بر خلاقيت تأكيد كردهاست خلاقيت معرفي شده 
عنـوان   بـه كه در پژوهش استالفوت و يـو   يزيطنزآمبعد . پژوهش نيز بر تأثير مثبت آن تأكيد شد

به هاي پيشين كمتر ، تنها بعدي است كه در پژوهشمعرفي شدچهارمين بعد اثرگذار بر خلاقيت 
عنوان عامـل   به، پژوهشگران ديگر آن را )2008(جز وست، كاور و كارونا  بهو است  شدهتوجه آن 

ت نتايج ايـن پـژوهش مؤيـد نتـايج تحقيقـا      ،درمجموع. اندمهم و مؤثر بر خلاقيت معرفي نكرده
 و داشتها توجه اين ابعاد و مؤلفهبه هاي خلاق تلويزيوني توان در توليد آگهيو مي استپيشين 
و از  باشـند يادمانـدني   بـه بيني، دلنشين، هنري، پيش غيرقابلهايي را توليد كرد كه متفاوت، آگهي

با توجه به اينكه طنزآميزبودن در پژوهش استالفوت و  همچنين،. باشند فتنيسوي مخاطبان پذير
در اهميت آن نيـز  عنوان بعدي مجزا و تأثيرگذار بر خلاقيت معرفي شده و  بهبار  نخستينيو براي 

هـا ايـن ويژگـي را    تواننـد در سـاخت آگهـي   ه است، خلاقان تبليغاتي ميشدپژوهش حاضر تأييد 
  .مدنظر قرار دهند

  وهشگران آيندهپيشنهادهايي براي پژ
 بنابراين، ؛است بررسي كرده فرايندپژوهش حاضر خلاقيت را در مرحلة استفاده از پيام و در مقولة 

توانند خلاقيت در تبليغات را در مرحلـة توليـد پيـام و بـا توجـه بـه شـرايط مكـاني،         محققان مي
سـاختار و فرهنـگ    ماننـد تـا تـأثير عـواملي     بيازماينـد هاي خلق پيام فرايندهاي فردي و  ويژگي
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سازماني، روابط ميان سازمان و مشتريان و همچنين انگيزش، خطرپذيري و قدرت حل مسئله در 
اين پژوهش تـأثير برخـي از عوامـل     همچنين،. افراد خلاق را بر خلاقيت تبليغاتي شناسايي كنند

نيسـت كـه    يمعن ـ ه اينرده است، اما بكهاي تبليغاتي تلويزيوني تأييد معين را بر خلاقيت آگهي
 بسـياري از  تـوان مـي . حضور اين عوامل در يك آگهي متضمن موفقيـت آن آگهـي خواهـد بـود    

. انداما از نظر اقتصادي و ميزان فروش موفق نبوده ،اند هايي را شناسايي كرد كه خلاق بوده آگهي
ميـان   هـاي تبليغـاتي و نيـز بررسـي رابطـة     بررسي عوامل تأثيرگذار بر موفقيت آگهـي  درنتيجه،
  .رسدنظر مي بهبودن آگهي با موفقيت آن ضروري  خلاق
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