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چكيده

براساس مطالعات انجام شده درباره بيلبوردهای تجاری، عوامل مؤثر در استقبال شركت های تبليغاتی از بيلبورد 
بدين قرار است: نوع فعاليت شركت تجاری، ميزان اندازه شركت، ادراك شركت ها نسبت به تبليغات و اثربخشی 
آنها، فعاليت رقبا و صنعت، توان مالی شركت، ادراك شركت ها نسبت به رسانه بيلبورد و منافع آن، نوع فعاليت 
بازاريابی شركت تبليغاتی و ميزان ريسك پذيری آن و پاسخ محسوس نسبت به بيلبورد، قيمت رسانه، نوشته ها 
قابليت مشاهده،  پراكندگی جغرافيايی،  قوانين محدودكننده،  رسانه،  كارآيی  بصری، حضور محلی،  و جذابيت 
هزينه و نوع بيلبورد. اين تحقيق درپی پاسخ به اين سؤال است كه كدام يك از اين عوامل بيشترين تأثير را بر 
انتخاب و به كارگيری بيلبورد در تبليغات تجاری شهر اصفهان دارد؟ هدف از سنجش عوامل مذكور اين است 
كه بتوان راهکارهايی برای افزايش مناسب كاربرد بيلبورد در تبليغات تجاری ارائه داد. اين تحقيق از نوع كمّی 
و با روش پيمايشی انجام شده است. جامعه آماری به صورت سرشماری، 76 متخصص است كه در 35 شركت 
تبليغاتی اصفهان مشغول به كارند. ابزار اصلی جمع آوری داده های تحقيق، پرسش نامه است. پرسش نامه تحقيق 
پس از سنجش روايی و پايايی آن دراختيار دست اندركاران تبليغات قرار گرفت و 60 پرسش نامه برگشت داده 
شد. داده های به دست آمده از پرسش نامه با استفاده از آمار توصيفی در نرم افزار spss تجزيه و تحليل گرديد. نتايج 
تحقيق نشان می دهد كه در ميان اين سه عامل، عمده ترين عوامل مؤثر مربوط به قابليت های بيلبورد با ميانگين 
55 است كه جذابيت بصری آن، ميانگين 4/03 دارد. بنابراين طراحان گرافيك شركت های تبليغاتی نقش مؤثری 
در كارآيی اين رسانه تبليغاتی دارند كه با تکيه بر طرح های بصریِ جذاب خلاقانه در بيلبوردها می توانند كاربرد 

بيلبوردها را در تبليغات تجاری ارتقا دهند.

كليدواژگان: تبليغات محيطی، گرافيك محيطی، بيلبورد، شركت تجاری، شركت تبليغاتی، اصفهان.
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تبليغات محيطی، شکلی از تبليغات است كه در تبليغات 
تجاری نقش بسيار مهمی دارد. كليه تبليغاتی كه در فضای 
آزاد، اعم از شهری و برون شهری قرار می گيرند، شامل تبليغات 
محيطی هستند؛ مثل بيلبوردها، تلويزيون های شهری و مواردي 
ازاين دست. استفاده از بيلبوردهای تبليغاتی در شهرها و جاده ها 
درحال افزايش است. بيلبوردها توانايی منحصربه فردی برای 
نشان دادن پيام در 24 ساعت هر روز و هفت روز هر هفته 

 ( Lithgow, 1999: 56). دارند
هزينه های بازاريابی بر روی تبليغات محيطی در سال 2008، 
حدود 6/99 بيليون دلار در ايالت متحده امريکا بوده است كه 
تبليغات بيلبورد، 66 درصد اين هزينه ها را تشکيل می دهد. 
همچنين تبليغات محيطی، از نظر بين المللی اهميت بسياری 
دارد و حدود 14 درصد تبليغات كشورهای چين و ژاپن، و 
بيش از 10 درصد تبليغات فرانسه و يونان، صرف تبليغات 
محيطی می شود.(OAAA, 2009: 65)  مثنوی )1394(، 
درخصوص سازوكار تبليغات محيطی در ايران می گويد: اين 
صنعت در ايران بسيار نوپاست و از حدود سال 1368 در كشور 
شکل گرفته است. به  گفته وی متخصصان اين حرفه بسيار 
نادرند و ازسويی ديگر شيوه های تبليغاتی رايج نيز آلاينده اند 
و سيمای شهر را زشت و حقوق معنوی و شهروندی مردم را 
تضييع می كنند. وی ادامه می دهد، تبليغات تجاری به خصوص 
بيلبوردها به بحث ادراك سريع مطالب توجه نکرده و نوع 
طراحی و قلم به كاررفته در كلمات و محل نصب تبليغات 
مناسب نيست. وی می افزايد: تعدادی از تابلوها و بيلبوردها 
در مکان های نامناسبی نصب شده اند و علاوه بر ايجاد آلودگی 
بصری، ديد شهروندان را هم محدود كرده اند؛ به عنوان مثال 
بسياری از بيلبوردهاي بزرگراه ها در مکان هايی نصب شده اند 
كه ديد رانندگان را كور كرده و مانع ديدن خودروهای مقابل  
می شوند. مثنوی خاطرنشان می كند، درصد بسيار زيادی از 
تبليغات محيطی در ايران برای تبليغ كالا و خدمات است و 

منافع آن عايد شهروندان نمی شود.
برخی از مزايای استفاده از بيلبوردها درمقابل  رسانه های 
ديگر عبارت اند از: قراردادن بالقوه تبليغات نزديك به نقطه 
فروش، تکرار بسيار آنها در محيط و مواجهه با مسافران به طور 
منظم، دسترسی بالا، حضور و قابليت مشاهده 24 ساعته، 
انعطاف جغرافيايی برای تبليغ كنندگان بومی، كارآيی اقتصادی 
ازنظر هزينه های توليدی پايين و هزينه پايين هر هزار مواجهه، 
تأثيرگذاری ديداری بر اندازه تبليغ و خلاقيت پيام و آگاهی 
  (Kelly & Jugenheimer, 2004; Sissors & Baron,از برند

 Berg & 2002; Taylor & Frank, 2006, Woodside, 1990.
.( Katz, 1999 بنابراين باتوجه به افزايش روزافزون بيلبوردهای 
تبليغاتی، بهتر است كه صاحبان شركت ها و بنگاه های اقتصادی 

با هوشمندی بيشتری نسبت به سفارش آنها اقدام كنند. 
اصفهان به لحاظ اينکه پايتخت فرهنگی ايران به شمار 
می آيد و گردشگران زيادی را هرساله به خود جذب می كند، 
فرصت مناسبي را برای امور تبليغات محيطی و اجاره بيلبورد 
به دست آورده است؛ ازجمله ابزارهای قدرتمند برای رساندن 
پيام های تبليغاتی برای صاحبان آگهی ها در شهر اصفهان، 
بيلبوردهای تبليغاتی اند كه موقعيت ويژه ای را برای حضور 
برندها، كارخانجات توليدی، بانك ها و مؤسسات مالی و اعتباری 
برای اجرای كمپين های تبليغات محيطی و اجاره بيلبورد در 
اصفهان رقم زده اند. تعرفه اجاره بيلبورد در اصفهان نسبت به 
شهرهای بزرگ ديگر مانند تهران و مشهد و شيراز باتوجه به 
مديريت بهتر صاحبان رسانه های تبليغاتی، با مبالغ واقعی تری 
محاسبه می شود. در منطقه جنوبی رودخانه نسبت به شمال 
شهر با قيمت بيشتری مواجه خواهيم شد و با كمی دورترشدن 
از رودخانه زاينده رود، قيمت ها كمتر می شود. به طوركلی مناطق 
گران شهر برای اجاره بيلبورد در اصفهان، حاشيه رودخانه و 
پل های: آذر، فلزی، فردوسی و ميدان بزرگمهر است. فضاهای 
داخلی شهر موقعيت های مناسبي را برای تبليغات محيطی و 
اجرای كمپين های تبليغاتی دارند و اكثر صاحبان برند بيشتر 
در مناطق مهم و پرتردد شهر اصفهان كه در تيررس گردشگران 
و شهروندان اصفهان اند، مايلند بيلبورد اجاره كنند. يکی از 
مناطق مهم و مناسب برای اجاره بيلبورد تبليغاتی، حاشيه 
رودخانه زاينده رود است چراكه بيشتر گردشگران پيرامون 

اين محور به سمت شمال درحال ترددند.  
اتوبان های اصفهان برخلاف ديگر مناطق شهر اصفهان، 
بيلبوردها و تابلوهای تبليغاتی كمتری دارند. درمجموع در كل 
اتوبان های اصلی شهر اصفهان و چند پل عابر پياده، تعدادی 
بيلبورد سه وجهی ديده می شود كه تعداد آنها كمتر از انگشتان 
يك دست است. تنها 140 پايه لمپوست بنرهای تبليغاتی در 
اتوبان های اصفهان وجود دارد كه برای انجام تبليغات محيطی 
مورداستفاده قرار می گيرند .(www.Isfahanbillboard.ir) درواقع، 
در تبليغات محيطی شهر اصفهان، تنها 60 بيلبورد از انواع مختلف 
يك وجهی، دو وجهی، سه وجهی و چهاروجهی، گردان، پرچمی 
و چرخان فلکسی فيس موجود است كه برخی از آنها درطول 
سال خالی می ماند )Ibid(. در اين تحقيق سعی شده است با 
مطالعه ادبيات موضوع، عوامل مؤثر شناسايی و دسته بندی 
شود، تا بتوان با بررسی اين عوامل در شهر اصفهان و با تمركز بر 
مهم ترين عامل، ميزان كاربرد بيلبوردها را در تبليغات محيطی 



89

هنر
ش 

وه
 پژ

جي
روي

- ت
می 

 عل
مه

لنا
فص

دو 
13

95
ان

ست
 تاب

ر و
بها

م، 
ده
از
ه ي

مار
 ش

م،
شش

ل 
سا

اين شهر ارتقا داد. در اين ميان، پاسخ به پرسش هايی ضروری 
است: براساس مطالعه پيشينه تحقيق، عوامل مؤثر بر به كارگيری 
رسانه بيلبورد در تبليغات تجاری ازسوی شركت های تبليغاتی 
چيست؟ كدام يك از اين عوامل بيشترين تأثير را دارد؟ از اهداف 
پژوهش اين است كه با ارزيابی عوامل و توجه بيشتر بر مهم ترين 
عامل بتوان راهکارهايی برای بهينه سازی بيلبوردهای تبليغاتی 

شهر اصفهان و افزايش كاربرد آنها ارائه دهد. 

بيلبورد تبليغاتی

يکی از ابزارهای تبليغات محيطی، استفاده از بيلبوردها 
است. بيلبوردها، بزرگ ترين نوع تبليغات محيطی اند كه در 
مناطقي با ترافيك سنگين مانند كنار جاده ها يافت می شوند. 
بيلبوردها، تبليغات زيادی را برای رانندگان و عابران ارائه و 
نوعاً تصاوير متمايز و پيام های به ظاهر شوخ را نشان می دهند 

(Shihabi, 2012).
بيلبورد )تابلوی تبليغاتی، تخته آگهی(، به تابلوی بزرگی 
گفته می شود كه فضای مناسبی را برای نصب آگهی دراختيار 
دولت، صنعت گران و عرضه كنندگان كالا می گذارد و دراصل 
به هر فضای خارجی كه امکان نصب آگهی بر آن باشد، اطلاق 
می شود. اما امروزه، بيشتر به معنای تابلوهای بسيار بزرگ و 
نورپردازی شده است كه بر پايه های بلندی قرار گرفته و از فواصل 
دور قابل  ديده شدن است. امروزه بيلبوردها مجموعه ای از تصاوير 
بزرگ اند؛ بعضی از آنها مضحك، بعضی كمی عجيب و غريب 
و گاهی كنايه آميز. ما به عنوان بيننده می توانيم ديدگاه های 
مختلفی نسبت به هر بيلبورد داشته باشيم اما اين واقعيت 
را نمی توانيم انکار كنيم كه بيلبوردها، نماد جريان دائمی و 
روان زندگی هستند. ازطرفی تابلوهای آگهی، به بسياری از 
شركت ها و دارندگان صنايع مختلف كمك می كنند؛ وجود 
اين تابلوهای بزرگ، برای شركت ها و تجارت های نوپايی كه 
قادر به پرداخت هزينه تبليغات تلويزيونی نيستند، بسيار مفيد 
بوده است. در مقايسه با قيمت تبليغات تلويزيونی و راديويی و 
كم نتيجه بودن تبليغات در داخل مجلات و روزنامه ها، بيلبورد 
می تواند با هزينه كمتر، بيشترين تعداد مخاطب را داشته 

باشد )احمدی، 1389(.
به طوركلی، مطالعات كمی درخصوص عوامل مرتبط با 
اثربخشی طراحی بيلبوردها انجام شده است اما رعايت اين 

يازده اصل، مهم به نظر می رسد:
1. استفاده از كلمات محدود،

2. پشت زمينه ساده، 
يا  واضح، محصول  به طور  بيلبورد  معرفی محصول؛   .3

تبليغ كننده را معرفی كند،

4. پيام ساده،
 5. خلاقيت؛ استفاده از كلمات يا تصاوير خلاقانه

(Blasko, 1985)     
6. اجرای خلاق تبليغات بيلبوردها باعث افزايش جلب 

 (Fitts & W.Hewett, 1997)،توجه مخاطب می شود
7. بيلبوردهای تبليغاتی بايد به گونه ای طراحی شوند كه 
توجه مخاطب را در نگاه اول جلب كنند و در ذهن ماندگار شوند،

8. استفاده از تصوير محصول، 
9. جذابيت در طرح بصری، نوآوری و خلاقيت با استفاده 

از فرهنگ بومی جامعه، 
10. استفاده از جذابيت های نوشتاری،

11. انتقال پيام به مخاطب با حداقل كلمات )صمدی 
تيراندازی و همکاران، 1392 : 37(.

پيشينه پژوهش

تاكنون تحقيقات اندكی با موضوع بيلبورد تبليغاتی و ارزيابی 
اثربخشی آن انجام شده است. در هريك از اين مطالعات به برخی 
عوامل مؤثر در انتخاب بيلبورد به عنوان رسانه تبليغاتی اشاره 
شده است. فردينی ترك نژاد )1392( در پايان نامه خود "بررسی 
عوامل مؤثر بر جلب توجه مصرف كنندگان در بيلبوردهای 
تبليغاتی"، عواملی را شناسايي كرده است كه در جلب توجه 
مخاطبان بيلبوردهای تبليغاتی مؤثر است. اين عوامل به پيام 
متنی، تصوير محصول، رنگ بيلبورد، كاهش تنوع رنگی و 
استفاده از فضای سفيد برای نوشتن متن مربوط مي شود. 
صداقت )1392( در مقاله " تبليغات محيطی رسانه ای جديد در 
گرافيك محيطی"تعريفی از تبليغات محيطی همراه با معايب و 
محاسن آن ارائه داده است. رقيه صمدی تيراندازی و همکاران 
)1392( در مقاله " شناسايی عوامل مؤثر بر استقبال شركت های 
تجاری از بيلبوردهای تبليغاتی برون شهری استان هرمزگان" 
به اين نتيجه رسيدند كه اين عوامل مؤثر به چهار عامل كلی 
مربوط به شركت تجاری، جاده، شركت تبليغاتی، بيلبورد 
تقسيم می شود. در تحقيقی با عنوان "فاكتورهای تأثيرگذار 
بر توجه مصرف كننده به بيلبوردهای تبليغاتی" به بررسی 
عوامل مؤثر بر جلب توجه مصرف كنندگان در بيلبوردهای 
تبليغاتی پرداخته شده است. هدف اصلی در نوشتار حاضر 
اين است كه بررسي كند مصرف كننده چگونه جذب بيلبورد 
می شود. پس از بررسی، چنين به دست آمد كه رنگ، اندازه 
و مکان بيلبورد اثر مثبتي روی جلب توجه مخاطبين دارند 
و بقيه موارد، تأثيری در جلب توجه ندارند. اين تحقيق يك 
مطالعه مهم در زمينه روند تبليغات محيطی و آخرين فراز 
و نشيب ها در زمينه صنعت بيلبوردها است كه معتقدند 
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بيلبوردها يکی از مزيت های رقابتی در رسانه تبليغاتی اند. در 
تحقيق پيش رو اين فرضيه ها بررسی شده است: 

پيام، اندازه، مکان، رنگ، سادگی و خلاقيت، سازماندگی 
خوب، سبك متن، تصوير بيلبورد اثر مثبت روی جلب توجه 
مصرف كنندگان دارند.(Hussain & Nizamani, 2011)  در 
مقاله " تبليغات محيطی چگونه كار می كنند؟" به عواملی كه 
بر بيلبوردها مؤثرند تا برند شناخته شوند و عوامل جذابيت 
 (Meurs & Aristoph, پوسترهای محيطی پرداخته شده است
(2009. در مقاله  " ارزيابی بيلبوردهای تبليغاتی، توجه- ادراك 
و معيارهای طراحی" با مقايسه دو بيلبورد تبليغاتی، عوامل 
تأثيرگذار بر جلب توجه بيلبوردها شناسايی شده كه سه متغير: 
توجه، ادراك و معيارهای طراحی در آن اندازه گيری شده 
است. نتايج اين تحقيق حاكی از آن است كه عواملی چون 
رنگ بيلبورد، خوانابودن، تضاد، توازن، جنسيت، هيجان، ترس، 
طنز، استفاده از فضای سفيد، بافت و هماهنگی در اثربخشی 
  (Balkafl, Abulut & Skartopu, 2005).بيلبوردها مؤثرند
دونتاها و همکاران )1993( عواملی را شناسايي كردند كه در 
به يادآوردن بيلبوردها تأثيرگذارند. آنها همچنين عواملی چون 
مکان بيلبورد )خيابان يا بزرگراه(، رنگ )سياه و سفيد يا رنگی(، 
تعداد كلمات )كم يا زياد(، ميزان توجه و درگيری با تبليغ را 
ارزيابی كردند و به اين نتيجه رسيدند كه ميزان به يادآوردن 
تبليغات محيطی تحت تأثير مکان، رنگ و تعداد كلمات درون 
بيلبورد است. يك مطالعه در مورد كاربران بيلبورد در مقايسه 
با ديگر رسانه ها نشان داد كه بيلبوردها به دليل توانايی جهت 
برقراری ارتباط به طور مناسب، در جذب كردن مشتريان جديد 

(Taylor & Frank, 2006). و افزايش فروش مؤثرند
تيلور، فرانك و بنگ ) 2006(، مقاله "استفاده و اثربخشی 
بيلبوردها" را ارائه نمودند. جامعه آماری موردنظر در اين 
مطالعه، تمامی شركت های ملی معرفی شده از سوی انجمن 
تبليغات محيطی آمريکا بود كه از بين آنها 346 شركت از 
طريق روش نمونه گيری طبقه ای انتخاب شدند. اين بررسی 
نشان داد كه چهار دليل اصلی استفاده شركت های ملی از 
بيلبورد عبارت اند از: قابليت مشاهده، كارآيی رسانه، حضور 
محلی و پاسخ محسوس. در اين ميان قابليت مشاهده و كارآيی 
رسانه، مهم ترين عوامل مؤثر بر تصميم گيری در رابطه با 
ادامه استفاده از بيلبورد هستند. همچنين نتايج اين تحقيق 
نشان داد كه مهم ترين دليل موفقيت بيلبوردها، وضوح آنها 
و همچنين ارتباط مختصر و مفيدشان در يك مکان مفيد 
است. ضمن اينکه چهار عامل: هماهنگی پيام روی بيلبوردها 
و تبليغات ديگر شركت، تأثير بصری، خلاقيت و اطلاعات 

رقابتی اهميت كمتری دارند.

پژوهشی نيز درباره پذيرش آمريکايی های سياه پوست 
نسبت به بيلبوردهای تبليغاتی انجام شد. در اين تحقيق بر 
اساس دو مجموعه از گروه های تمركز و بررسی بيش از 1600 
كاربر از امکانات خدمات بهداشتی در لوييزيانا، ثابت شد كه 
آمريکايی های سياه پوست در مقابل  آمريکايی های سفيدپوست 
به طور معنی داری، پذيرش بيشتری نسبت به بيلبوردها دارند. 
اين تفاوت در پذيرش، به دليل تفاوت در عوامل مربوط به 
پذيرش: آگاهی، تأثير روی مشتری، انتقال اطلاعات و نگرش 
كلی نسبت به اين رسانه است. نتايج اين تحقيق نشان داد 
كه عمده ترين عوامل مؤثر بر پذيرش بيلبوردها عبارت اند از: 
عوامل اقتصادی به ويژه درآمد، عوامل محيطی مانند تراكم 
مسکونی در فضاهايی كه مورداستفاده قرار می گيرد، عوامل 
فرهنگی مانند ادراك نسبت به بيلبورد و رسانه های ديگر، 
عوامل اجتماعی مانند كاركرد مؤسساتی كه ازطريق روابط قوی 
اخلاقی، رفتار و نگرش های افراد را درجهت افزايش پذيرش 
 .(Fortenberry& Mcgoldrick, 2011) بيلبورد تقويت می نمايد
همان طور كه اشاره شد، متخصصان و محققان تبليغات 
محيطی در مطالعاتشان به برخی عوامل مؤثر در تبليغات بيلبورد 
اشاره كرده اند. اين عوامل به طور خلاصه و دسته بندی شده 
در جدول 1 آمده است. از جنبه های نوآورانه اين تحقيق، 
ارزيابی و بررسی عوامل مؤثر در به كارگيری بيلبورد تبليغاتی 
شهر اصفهان است تا بتوان جايگاه اين رسانه تبليغاتی را در 

سطح اين شهر شناسايی كرد.

روش پژوهش

براساس هدف تحقيق كه ارزيابی عوامل مؤثر در به كارگيری 
بيلبوردها در تبليغات محيطی شهر اصفهان است، اين تحقيق 
از نظر روش انجام پژوهش، پيمايشی است. جامعه آماری 
تحقيق حاضر، 35 شركت تبليغات محيطی شهر اصفهان 
است كه از 76 متخصص تبليغاتی تشکيل شده است. نظر 
به محدودبودن آن، كل جامعه آماری )35 شركت( به عنوان 
نمونه آماری موردمطالعه درنظر گرفته شد. ابزار جمع آوری 
اطلاعات اين تحقيق، پرسش نامه است كه به انتهای مقاله 
پيوست شده است. ابتدا مطالعات پيشين موردبررسی قرار 
گرفت و تعدادی از متغيرها مشخص گرديد، در آخر، سؤالات 
براساس 19 متغير تنظيم شد كه تعدادی از اين متغيرها در 

جدول 2 با ذكر منبع مشخص شده اند.
براساس مطالعات انجام شده در اين حوزه، متغيرها شامل 
سه دسته عوامل كلی مربوط به شركت های تجاری، شركت 
تبليغاتی، و بيلبورد می شود. متغيرهای نوع فعاليت شركت، 
ميزان اندازه شركت، ادراك شركت ها نسبت به تبليغات و 
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جدول 1. عوامل مؤثر در انتخاب بيلبورد به عنوان رسانه تبليغاتی )حاصل از بررسی پيشينه تحقيق( 

عواملمحققان و سال انتشاررديف

1
 Kelley & Jugenheimer,2004; Sissors & Baron, 2002; Taylor et al, 2006;

Taylor, 1997; Vanden et al, 1999; Woodside, 1990.قابليت مشاهده

2
بخارايی )1388(

 Taylor, 1997; Taylor et al., 2006; Taylor & Frank, 2003; Dautos Guerra
& Genecode Camargo Brage, 1998.

ادراك شركت ها نسبت به رسانه بيلبورد و 
منافع حاصل از آن

3
 Kelley & Jugenheimer,2004; Sissors & Baron, 2002; Taylor et al, 2006;

Taylor, 1997; Vanden et al, 1999; Woodside, 1990.
محدودبودن منطقه موردتبليغ، موقعيت 

جغرافيايی بيلبورد، پراكندگی جغرافيايی بيلبورد

4Taylor, 1997; Taylor et al., 2006; Taylor & Frank, 2003.اندازه شركت

5
روستا و ديگران )1388(

Fortenberry & Mcgoldrick, 2011.
ادراك شركت ها نسبت به تبليغات و 

اثربخشی آن

6Taylor, 1997; Taylor & Frank, 2003.وجود جايگزين های قوی برای بيلبورد

7
زادقناد )1389(

Anderson et al., 1978.
توان مالی شركت های تجاری

8Taylor et al., 2006. كارآيی رسانه، حضور محلی، پاسخ
محسوس

جذابيت در طرح بصریزادقناد )1389(9

10Taylor & Frank, 2003.نوع فعاليت

فعاليت رقبا و صنعتابويی اردكان )1377(11

   )صمدی تيراندازی، 1392(

اثربخشی آنها، فعاليت رقبا و صنعت، توان مالی شركت، ادراك 
شركت ها نسبت به رسانه بيلبورد و منافع آن در دسته عوامل 
مربوط به شركت های تجاری، متغيرهای نوع فعاليت بازاريابی 
شركت، ميزان ريسك پذيری شركت در دسته عوامل مربوط 
به شركت های تبليغاتی، و متغيرهای پاسخ محسوس، قيمت 
رسانه، نوشته های بيلبورد، جذابيت طرح بصری، حضور محلی، 
كارآيی رسانه، قوانين محدودكننده، پراكندگی جغرافيايی، 
قابليت مشاهده، هزينه بيلبورد و نوع بيلبورد در دسته عوامل 

مربوط به بيلبورد قرار می گيرند. 
پرسش نامه براساس اين 19 متغير، حاوی 19 سؤال با طيف 
ليکرت )خيلی كم، كم، متوسط، زياد و خيلی زياد( طراحی 
اصفهان  تبليغاتی  شد و دراختيار متخصصان شركت های 
قرار گرفت. اين پرسش نامه از سه بخش تشکيل شده است: 
بررسی متغيرهای جمعيت شناختی، ويژگی های شركت و 

از روش  پايايی پرسش نامه  ارزيابی  برای  سؤالات تحقيق. 
آزمون- آزمون مجدد استفاده شد. قبل از انجام تحقيق، 
در يك مطالعه آزمايشی به پرسش نامه طی يك هفته دو 
بار، 10 آزمودنی پاسخ دادند. همبستگی بين دوبار تکميل 
پرسش نامه با استفاده از ضريب همبستگی پيرسون، 0/92 
به دست آمد كه نشان دهنده پايايی بسيار پرسش نامه است. 
از روش  استفاده  با  پايايی سؤالات آن  و  اعتبار  همچنين 
ضريب آلفای كرونباخ برای تمام خرده مقياس های 6 گانه 
پرسش نامه، بالای 0/70 به دست آمد كه نشان دهنده اعتبار 

قابل قبول پرسش نامه است. 
از بين 75 پرسش نامه توزيع شده، 60 پرسش نامه برگشت 
داده و تجزيه و تحليل شد؛ 15 پرسش نامه ديگر به دليل عدم 
همکاری و پاسخ به موقع به پرسش ها به دست نيامد. برای 
تجزيه و تحليل داده های به دست آمده از پرسش نامه ها، از 
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روش های آمار توصيفی و استنباطی استفاده شده است. 
به منظور شناسايی عوامل مؤثر بر به كارگيری بيلبوردها در 
تبليغات تجاری از آمار توصيفی مانند جداول توزيع و درصد 
فراوانی، ميانگين و انحراف معيار و جهت استنباط آماری 

سؤالات تحقيق از آزمون فريدمن استفاده شد.

تجزيه و تحليل متغيرهای تحقيق

در اين تحقيق، 19 متغير در قالب 3 متغير كلی كه شامل 
عوامل مربوط به شركت های تجاری، شركت های تبليغاتی 
و بيلبورد است، آزموده شد. در جدول 2، ميانگين و رتبه 

متغيرها نشان داده شده است.
به طوركلی اختلاف ميانگين و انحراف معيار ميان متغيرها 
بسيار كم است كه می تواند بيانگر اهميت همه موارد در 

به كارگيری رسانه بيلبورد باشد؛ اما در مجموع يافته ها نشان 
می دهد كه عوامل مربوط به بيلبورد با ميانگين 55 و انحراف 

معيار 946 /4 بيشترين اهميت را داشته است.
ازلحاظ  آزموده ها  كه  می دهد  نشان  تحقيق  يافته های 
ويژگی های جمعيت شناختی )جنسيت، سن و تحصيلات 
و سابقه كار( يکدست نيستند. %60 شركت های تبليغاتی 
شهر اصفهان، نوپا هستند، بيشتر متخصصان اين شركت ها 
مرد هستند؛ همان گونه كه 82/6 % افراد نمونه موردبررسی 
مرد بودند و 46/5 % كل افراد در گروه سنی 25 تا 30 سال 
قرار داشتند. تحصيلات از ديگر متغيرهای جمعيت شناختی 
است كه در اين پژوهش آزموده می شود؛ به اين دليل كه 
سطح سواد و ميزان سابقه متخصصان در شركت های تبليغاتی 
نسبت به انتخاب رسانه تبليغاتی مؤثر است. در ميان آزموده ها، 

جدول 2. تجزيه و تحليل سؤالات تحقيق: ميانگين، رتبه و انحراف معيار

انحراف معيار هر 
عامل

ميانگين هر 
عامل

انحراف معيار رتبه ميانگين متغيرها عوامل

4.329 27/24

1.094 4 3.30 نوع فعاليت شركت

عوامل مربوط به 
شركت های تجاری

1.119 2 3.63 ميزان اندازه شركت

1.191 5 3.15 ادراك شركت ها نسبت به تبليغات و 
اثربخشی آن

1.081 3 3.53 فعاليت رقبا و صنعت
0.956 1 3.97 توان مالی شركت

1.250 6 3.12 ادراك شركت ها نسبت به رسانه بيلبورد 
و منافع آن

812/1 93/6
1.154 2 3.42 نوع فعاليت بازاريابی شركت عوامل مربوط 

به شركت های 
1.048تبليغاتی 1 3.55 ميزان ريسك پذيری شركت

946/4 55

1.000 2 3.98 پاسخ محسوس

عوامل مربوط به 
بيلبورد

1.075 6 3.78 قيمت رسانه

1.103 4 3.93 نوشته های بيلبورد

1.235 1 4.03 جذابيت طرح بصری

1.106 10 3.38 حضور محلی

1.015 7 3.77 كارآيی رسانه

0.995 9 3.60 قوانين محدودكننده

0.798 5 3.80 پراكندگی جغرافيايی

0.982 3 3.95 قابليت مشاهده

1.027 8 3.62 هزينه بيلبورد

1.195 11 3.28 نوع بيلبورد
)نگارندگان(
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59/6 % افراد مدرك فوق ديپلم و 40/3 % سابقه خدمت 
5-10سال داشتند و مدت زمان فعاليت 61/5 % كاركنان 

شركت های تبليغات محيطی، زير 10 سال بود. 

براساس درصد  تحقيق  متغيرهای  اولويت  بندی همه  ب: 
ميانگين

تصوير 1، نمودار ميانگين رتبه متغيرهای تحقيق است كه 
نشان می دهد، از بين كليه متغيرها به ترتيب جذابيت طرح 
بصری، سپس پاسخ محسوس، و توان مالی شركت ها، قابليت 

مشاهده و نوشته های بيلبورد اهميت دارند.

براساس  متغير  هر  رتبه  و  معيار  انحراف  ميانگين،  ج: 
جنسيت، تحصيلات و سن و سابقه خدمت

طبق آمار به دست آمده و ميانگين عوامل مختلف با توجه به 
جنسيت و سطح معناداری آن، به غير از عامل مربوط به 
شركت های تجاری )p= 04/0(، در ساير عوامل بين نمرات 
 مردان و زنان تفاوت معناداری وجود نداشت. زنان )54/ 25 %( 
نسبت به مردان )29 / 23 %(، به طور معناداری نمره بيشتری 

به اين عامل دادند.
مطالب جدول 3، ميانگين نمرات عوامل مختلف و رتبه 
هريك از عوامل را براساس درصدی از حداكثر نمره در افراد 

با سطح تحصيلات مختلف نشان می دهد. همان طور كه از 
جدول مشخص است، اولويت عوامل مختلف بين افراد دارای 
مدرك فوق ديپلم، ليسانس و فوق ليسانس تقريباً مشابه است. 
همچنين براساس تحليل واريانس برای مقايسه ميانگين نمرات 
در افراد با سطح تحصيلات مختلف تفاوت معناداری ديده 
نشد. سن و سابقه آزمودنی ها، متغيرهای ديگری بود كه در 
ارزيابی عوامل مؤثر بر به كارگيری بيلبورد در تبليغات تجاری 
سنجيده شد. چنانکه آمار نشان می دهد، بين سن و سابقه 
آزمودنی ها با هيچ يك از عوامل ارتباط معناداری وجود ندارد 
و ضريب همبستگی اين دو متغير با عوامل موردارزيابی منفی 
است. مطالب جدول 4 ارتباط بين سن و سابقه آزمودنی ها را با 
عوامل مختلف نشان می دهد. همان طور كه از مطالب جدول 
مشخص است، بين سن و سابقه آزمودنی ها با هيچ يك از عوامل 
مربوط به استقبال از بيلبورد، ارتباط معناداری وجود ندارد. 

د. رتبه بندی عوامل مؤثر

ميانگين رتبه عوامل مؤثر بر كاربرد بيلبوردها در تبليغات 
تجاری به شرح جدول 5 است كه نشان می دهد، عوامل مربوط 
به بيلبورد بيشترين و شركت های تجاری و تبليغاتی به ترتيب 

كمترين اهميت را دارند.

تصوير 1. رتبه بندی كل متغيرهای تحقيق براساس ميانگين رتبه آنها )نگارندگان(
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جدول 5. ميانگين و رتبه عوامل

رتبه عامل درصد از 
حداكثر نمره

حداكثر 
نمره

ميانگين عوامل

1 80% 55 37/9 عوامل مربوط به 
بيلبورد

2 69% 35 24/27 عوامل مربوط به 
شركت های تجاری

3 69% 10 6/93 عوامل مربوط به 
شركت های تبليغاتی

)نگارندگان(

جدول 3. ميانگين عوامل مختلف در افراد باتوجه به مدرك تحصيلی آزمودنی ها

فوق ليسانس ليسانس فوق ديپلم ديپلم و زيرديپلم مدرک 
تحصيلی

عوامل
رتبه ميانگين رتبه ميانگين رتبه ميانگين رتبه ميانگين

3 40/62 4 36/73 2 37/43 1 39/17 عوامل مربوط به بيلبورد

6 6/75 6 6/55 4 7/17 5 6/5 عوامل مربوط به 
شركت های تبليغاتی

5 25/5 5 23 5 24/86 6 21/50 عوامل مربوط به 
شركت های تجاری

)نگارندگان(

جدول 4. ارتباط سن و سابقه آزمودنی ها

)نگارندگان(
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نتيجه گيری

نتايج حاصل از اين تحقيق نشان می دهد كه متغيرهای سن، جنس و سابقه كار در شركت های تبليغاتی، رابطه معناداری 
با هريك از عوامل مؤثر در به كارگيری بيلبوردها از سوی شركت های تبليغاتی ندارد و ضريب همبستگی آنها با اين عوامل 
منفی است. اولويت عوامل مختلف بين افراد دارای مدرك فوق ديپلم، ليسانس و فوق ليسانس تقريباً مشابه است. اما چنانچه از 

يافته های تحقيق برمی آيد، در كاربرد بيلبورد در تبليغات تجاری شهر اصفهان اين عوامل به ترتيب، تأثير دارند: 
 - عوامل مربوط به قابليت های بيلبورد جذابيت بصری، پاسخ محسوس، قابليت مشاهده، نوشته های بيلبورد، پراكندگی 

جغرافيايی، قيمت رسانه، كارآيی رسانه، هزينه بيلبورد، قوانين محدودكننده، حضور محلی و نوع بيلبورد؛
- عوامل مربوط به شركت های تجاری توان مالی شركت، ميزان اندازه شركت، فعاليت رقبا و صنعت، نوع فعاليت شركت، 

ادراك شركت ها نسبت به تبليغات و اثربخشی آن، ادراك شركت ها نسبت به رسانه بيلبورد و منافع آن؛
- عوامل مربوط به شركت تبليغاتی، ميزان ريسك پذيری شركت، نوع فعاليت بازاريابی آن.

باتوجه به سوال تحقيق، در ميان اين عوامل و متغيرهايشان به طوركلی؛ جذابيت طرح بصری، پاسخ محسوس و قاب يت 
مشاهده، نوشته های بيلبورد و توان مالی شركت های تجاری بيشترين تأثير را در طراحی و انتخاب رسانه بيلبورد در تبليغات 

تجاری شهر اصفهان دارند. 
باتوجه به مطالعات انجام شده، در سازه های بيلبوردهای تجاری شهر اصفهان محدوديت هايی وجود دارد كه شامل توزيع 
ناهماهنگ بيلبوردها و تجمع آنها در مناطق ويژه و پرتردد شهر اصفهان: مناطق جنوبی زاينده رود و پل های فلزی و آذر است؛ 
كه  احتمال می رود بافت های تاريخی اين شهر با ترويج بيلبورد تبليغاتی از بين برود. اين تحقيق با رويکرد حل مسئله، بهبود و 
ارتقای بيلبوردهای تبليغاتی انجام شد كه با ارزيابی عوامل مؤثر بر كاربرد بيلبورد در تبليغات تجاری، راهکارهايی را درراستای 
به كارگيری بيشتر اين رسانه در تبليغات تجاری اصفهان ارائه می دهد. اميد است اين پژوهش، پايه مطالعات پژوهشگران آتی 

قرار بگيرد تا بتوانند عوامل مؤثرتر و كارآتر ديگر بر به كارگيری بيلبوردهای تبليغاتی را كشف يا اقتباس كنند.

راهكارهای پيشنهادی

1. اولين مسئله در تبليغات محيطی شهر اصفهان، توزيع نامناسب بيلبوردهای تبليغاتی در اين شهر است كه معطوف به 
مناطق جنوبی اين شهر شده است. طی يك برنامه ريزی و هماهنگی با شهرداری شهر می توان تعداد بيلبوردهای اين شهر را 

كه 60 عدد است، افزايش داد و پراكندگی آن را در شهر سامان داد.
2. براساس نتايج به دست آمده، در شهر اصفهان عوامل مربوط به بيلبورد و جذابيت طرح بصری اهميت بيشتری نسبت به 
ساير عوامل در به كارگيری آن در تبليغات محيطی دارد؛ بهتر است شركت های تبليغاتی با سرمايه گذاری در بخش بصری، 
تيم های تخصصی از طراحان گرافيك حرفه ای تشکيل بدهند تا طراحی خلاقانه ای را نسبت به موضوع موردتبليغ كه در 

خدمت جذب مخاطب است، ارائه نمايند.  
3. در ايران به طوركلی و به ويژه در شهر اصفهان، ما شاهد حضور محلی بيلبوردها در محل فروش محصولات نيستيم. 
بنابراين برای رفع اين نقصيه، طرح بصری در خدمت معرفی محصول بهتر است به قدری جذاب و تأثيرگذار باشد كه مخاطب 
پس از ديدن بيلبورد در كمترين زمانِ مواجهه با تبليغ آن محصول، طرح بصری در ذهن داشته باشد )ماندگاری تصوير در 

حافظه بلندمدت(. 
4. باتوجه به نياز افزايش شناخت و ادراك شركت های تجاری نسبت به تبليغات و رسانه  بيلبورد، همايش ها و كنفرانس هايی 

دراين راستا با حضور متخصصان تبليغات محيطی و صاحبان شركت ها برگزار شود.
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پرسش نامه

جنس: مرد○ زن ○          
 سن: .....

ميزان تحصيلات: ابتدايی○ راهنمايی ○ديپلم○ فوق ديپلم○ ليسانس○ فوق ليسانس ○دكتری○
سابقه خدمت:.....

مدت زمان فعاليت:.......
سؤالات تحقيق:

به چه ميزان شركت های تجاری ادراك مناسبی از اثربخشی تبليغات بيلبورد دارند؟
الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○  ه.خيلی زياد○

به چه ميزان توان مالی شركت های تجاری در انتخاب ابزار بيلبورد تبليغاتی مؤثر است؟
 الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○

به چه ميزان فعاليت رقبا و صنعت در انتخاب رسانه بيلبورد تبليغاتی مؤثر است؟
الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○

به چه ميزان شركت های تبليغاتی از رسانه بيلبورد و منافع حاصل از آن درك مناسبی دارند؟
الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○

به چه ميزان اندازه شركت تجاری )يعنی كل دارايی ها، مبلغ فروش، مقدار نيروی انسانی شركت( در انتخاب رسانه بيلبورد 
تبليغاتی مؤثر است؟

 الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○
به چه ميزان نوع فعاليت شركت های تجاری در انتخاب رسانه بيلبورد تبليغاتی مؤثر است؟

الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○
به چه ميزان نوع ريسك پذيری شركت های تبليغاتی در انتخاب رسانه بيلبورد تبليغاتی مؤثر است؟

الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○
به چه ميزان نوع فعاليت های بازاريابی شركت های تبليغاتی در انتخاب رسانه بيلبورد تبليغاتی مؤثر است؟

الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○
به چه ميزان قابليت مشاهده بيلبورد در انتخاب رسانه بيلبورد تبليغاتی مؤثر است؟

الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○
به چه ميزان پراكندگی جغرافيايی بيلبورد در انتخاب رسانه بيلبورد تبليغاتی مؤثر است؟

الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○
به چه ميزان قوانين محدودكننده بيلبورد در انتخاب رسانه بيلبورد تبليغاتی مؤثر است؟

الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○
به چه ميزان كارآيی رسانه بيلبورد در انتخاب رسانه بيلبورد تبليغاتی مؤثر است؟

الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○
به چه ميزان حضور محلی بيلبورد در انتخاب رسانه بيلبورد تبليغاتی مؤثر است؟

الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○
به چه ميزان جذابيت طرح بصری بيلبورد در اثربخشی رسانه بيلبورد تبليغاتی نقش دارد؟

الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○
به چه ميزان نوشته های بيلبورد در اثربخشی رسانه بيلبورد تبليغاتی نقش دارد؟

الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○
به چه ميزان قيمت رسانه های جانشين بيلبورد در انتخاب رسانه بيلبورد تبليغاتی مؤثر است؟ 

الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○
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به چه ميزان پاسخ محسوس به بيلبورد تبليغاتی در انتخاب اين رسانه مؤثر است؟
الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○

به چه ميزان نوع بيلبورد در انتخاب اين رسانه مؤثر است؟
الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○

به چه ميزان هزينه بيلبورد در انتخاب اين رسانه مؤثر است؟
الف. خيلی كم ○  ب. كم○   ج. متوسط○  د.زياد ○   ه.خيلی زياد○
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Abstract

According to studies about commercial billboards, some factors seem to be important 
to welcome by advertising companies: Type of business activity, The size of the company, 
Participants’ perceptions of the effectiveness of advertising, Competitors and Industry 
Activities, Power Financial Corporation, Billboard participants’ perceptions about the 
media and its benefits, Advertising and marketing activities of its risk-taking, Sensible 
response to the billboard, Medium price, Written and visual appeal, Local presence, 
Performance Media, Restrictive laws, Geographical distribution, Visibility, Cost and 
Billboard. This study seeks to answer these questions that which of these factors with 
the greatest impact on the selection and use of billboard advertising in the city? Because 
the measurement of these factors can be good ways to optimize and increase the use 
of billboard advertising provided. This research is a quantitative survey was conducted. 
Population for this study was a randomized, 76 specialists are employed in 35 companies 
of advertising. The main instrument of data collection survey questionnaire. The validity 
and reliability of the questionnaire survey involved a total of 60 questionnaires were 
returned and was advertising. Data obtained by using descriptive statistics were analyzed 
in spss software. The results show that the most important factors related to Billboard 
functionality and visual appeal of it. The graphic designer advertisers’ role in the 
effectiveness of the advertising media that rely on innovative designs visually appealing 
design and use of billboards can promote commercial advertising billboards.  
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