
  
  

  بررسی نقاط ضعف تبلیغات 
  

  ، تهران، ایرانعلوم ارتباطات اجتماعیدانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران مرکزي، استادیارگروه دکتر عبدالرضا شاه محمدي، 
  )نویسنده مسئول مکاتبات(

  ، تهران، ایرانعلوم ارتباطات اجتماعیدانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران مرکزي، کارشناس ارشد گروه محمد حسینی، 
  

  چکیده
 انتقال طریق از جمعی ارتباط وسایل امروزه .شود می پذیر امکان جمعی ارتباط  آنها، طریق از هستندکه وسایلی گروهی هاي رسانه

 که گفت توان می اساس این بر. کنند می بازي جهان مردم عمومی افکار به دهی شکل در را مهمی بسیار نقش  افکار، مبادله و اطلاعات
 ذهن  ارتباطی، و اطلاعاتی گوناگون وسایل و ابزار با که شده اطلاعات و ارتباطات دنیاي در محصور  ها، انسان     امروزي دنیاي
 مشخصه که دورانی. بریم می سر به ارتباطات عصر در ما امروز. میدهند حرکت خود شده تعیین پیش از اهداف راستاي در را ها انسان
تبلیغ یکی از وسایل ارتباطی در دست بسیاري از دست اندرکاران صنعت رسانه می باشد . است همگانی باورهاي براي تلاش آن بارز

تبلیغ و تبلیغات تبلیغ ریشه درزندگی اجتماعی انسانها دارد عملی است که در آن . که می تواند تاثیر خوبی بر مخاطبان داشته باشد
هاي  انجام این عمل با روش.ر بالقوه را از تولید این محصول آگاه کندکند که خریدا اي با انجام امري سعی می فروشنده یا تولید کننده

  . شود گوناگونی انجام می
1  

  تبلیغ، ارتباط، پذیرش پیام: واژگان کلیدي
  

  

   

                                                        
   1390اسفند  2: تاریخ دریافت مقاله
 1391اردیبهشت  15: تاریخ پذیرش نهایی
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  مقدمه 
دردنیاي امروز محصور بودن درمحدوده جغرافیاي خاص و فقدان تبادل نظر با دیگران پذیرفته نیست و هر فکر، اندیشه 

بایستی درچارچوب ارزش حاکم برهرجامعه، بـه  .. و خدماتی نیازمند ارائه درست و هر صاحب فکر، ارزش، هنجار، کالاو
خدمات داخلی دربرابر کالاها و خدمات خارجی و با استفاده از هنر  ارزش گذاري به کالاها و.ارائه نظرات خویش بپردازد

و خلاقیت اسلامی و ایرانی، درامد تبلیغات، درنظر گرفتن هنجارها و ارزشهاي مذهبی و ملـی، توجـه بـه تفـاوت هـاي      
انی، دستیابی به شکوفایی اقتصادي دربستر فرهنگی، درنظـر گـرفتن آزادیهـاي فـردي و حرمـت انس ـ     .فرهنگی و قومی

از موارد مهمی است که درامر تبلیغـات بایـد بـه آنهـا در کشـور      ... پیشگیري از اعمال سلیقه و هرج و مرج درتبلیغات و
تبلیغات محیلی به لحاظ زیبایی شناختی، فضاي شهر را زیبا می کند پس باید درطراحی و نصـب آن دقـت   . توجه کرد

یدگفت فضاهایی کـه بـراي تبلیغـات بـه کارگرفتـه مـی شـود اولا        درمورد تبلیغات سیاسی محیطی با. نظر داشته باشد
مشخص باشد و ثانیا به قدري باشد که فضاي شهررا خفه نکند درخصوص تبلیغات فرهنگـی نیـز مـی تـوان تابلوهـایی      
نصب کرد که عناوین مهم روزنامه نمایش داده شود یا شعارهاي فرهنگی روي آنها نوشته شود که البته باید درخصوص 

آنچه مهم و باید به آن توجه کرد ایـن اسـت کـه بـه روشـنی      . کان نصب این تابلوها نیز دقت نظر کافی داشته باشیمم
مشخص است آنهایی که درزمینه تبلیغات کار می کنند آموزش کمی دیده اند و باید کلاس هاي تخصصـی بـراي آنهـا    

ن شهرهاي ایران وجهان است باید نمـاي تبلیغـات آن   با توجه به توضیحات فوق و اینکه تهران یکی از کلا. تشکیل داد
اعتنا نکردن مردم به تابلوهاي تبلیغاتی و اینکه نبـود تحقیقـی درموردمزایاومعایـب    .نیز در حدشهرهاي بزرگ دنیا باشد

ران تبلیقات شهرتهران واینکه بسیاري ازمردم و مخاطبان تبلیغات شهري براین باورند که ناهمگونی تبلیغات محیطی ته
  . ناشی ازعدم تجربه وناکارآیی تابلوسازان است

  
  آثار پیام هاي ارتباطی

 مخاطبـان  بر بیشتر تاثیرگذاري منظور به مختلفی هاي شیوه از باید پیام  فرستندگان مخاطبان، توجه جذب منظور به
  :باشد می ذیل شرح به ها شیوه       این از بعضی )49: 1385شاه محمدي، (.کنند استفاده

  .کند جلب خود به را پیامگیر توجه که شود ارائه و تنظیم نحوي به باید پیام .1
 را معنـی  بتوانـد  تا باشد مرتبط پیامگیر و رسان پیام مشترك هاي تجربه با که کند استفاده هایی نشانه از باید پیام .2

  .برساند
  .دهد نشان آن ارضاي براي راهی و برانگیزد را گیرنده شخص نیازهاي باید پیام .3
 داشـته  تناسـب  دارد عضـویت  آن در پیـامگیر  کـه  گروهی وضعیت با که کند توصیه نیاز ارضاي براي راهی باید پیام .4

  )78: 1350اربابی، (.باشد
  

  مراحل پذیرش پیام
جامعـه،   هاي جدید در طبقات مختلف   هاي نوین و پدیده پژوهشگران علم روانشناسی اجتماعی براي نشر و تنفیذ پیام

ارتباط این مراحل به یکدیگر تا حدود زیادي تحت تاثیر دانش و  )68: 1371اسدي، (.اند مراحل خاصی را در نظر گرفته
کنـد کـه ایـن مراحـل بـراي       تعمق در موضوع روشن می. فرهنگ عمومی هر جامعه و کیفیت ارتباطات اجتماعی است

در واقع می توان گفت که هر پدیده نوین و هر پیام جدید از طریق  .پذیرش هر پیام تازه مورد استفاده قرار گرفته است
مراحلی که ذیلا شرح داده میشود، میگذرد و توسعه و تعمیم  پیـدا  میکنـد و یـا در یکـی از مراحـل  مـذکور  متوقـف        

هـاي   و پدیـده در خلاصه ترین و در عین حال جامع ترین تقسیم بندي ،  پنج مرحله براي نشر و تنفیذ پیامها . میگردد
. نوین وجود دارند که عبارتند از آگاهی،  توجه و علاقمندي،  ارزیابی،  آزمایش و تجربه،  و بالاخره پـذیرش و پیگیـري  

  )128: 1376بینگلر، (
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  آگاهی 
 وجـود  جدیـد  پیـام  یـک  از آگـاهی  اگر تردید بی. شوند آگاه جدید پیام یک از نحوي به افراد اینکه یعنی مرحله اولین

 )76: 1387زورق، (. است بیهوده کاملا اجتماعی پذیرش بستر در حرکت انتظار  باشد، نداشته
 صنعت زندگی، در نوین شیوه هر پذیرش حتی یا و فرهنگی حرکت هر پیام پذیرش براي مرحله اولین  ، مثال عنوان به
 اسـت،  پیـام  پذیرش براي لازم شرط چه اگر آگاهی که اینجاست در کلام جان ولی. است آگاهی  ، غیره و کشاورزي و

 عنایـت  و توجـه  مورد دقیقا باید نیز آنها که دارد وجود پذیرش روند در نیز دیگري مراحل بلکه. نیست کافی شرط ولی
  . بگیرد قرار

  
    علاقمندي و توجه جلب

پیـام تـازه و یـا پدیـده     بی تردید اگر هر . دومین مرحله در روند پذیرش،  جلب توجه و علاقمندي پیام گیرندگان است
سـید محسـنی،   (.نوین نتواند توجه جامعه پیام گیرندگانش را جلب کند،  در همان نخستین مرحله متوقـف مـی مانـد   

انـد علاقـه و توجـه     ولی به دلیل اینکه نتوانسته اند،  ها که به آگاهی جامعه رسیده چه بسیار پیامها و پدیده )43: 1379
 . اند شده واز یادها رفته و فراموش شدهمردم را جلب کنند، بایگانی 

جلب علاقه و توجه عمومی دومین شرط لازم و یا بهتر است بگوییم دومین مرحله مشخص در روند پـذیرش اجتمـاعی   
هاي تبلیغی از نظر رعایـت اصـول زیبـایی شناسـی در قالبهـا و       توجه به این نکته سبب دقت در نحوه ارائه آموزه. است

 .م استروشهاي ارایه پیا
  

   ارزیابی
. پس از آگاه شدن از هر پیام جدید و پدیده نوین ویافتن علاقه و توجه بدان ،  به ارزیابی آن پیام و یا پدیده می پردازد

گشـا باشـد؟ آیـا حـق اسـت؟ صـحیح و        چگونه است؟ چراست؟ آیا سودمند است؟ آیا فایده بخش است و می تواند گره
کدام یک؟  بالاخره  یک  ارزیابی  نظري  در باره  پیام  جدید در بستر جامعه جریان درست است و یا باطل و نارواست؟ 

   )56: 1383متولی، (.این مرحله در حقیقت سومین مرحله در روند پذیرش اجتماعی است. پیدا می کند
  

  تجربه و آزمایش
یز موفق شناخته شود،  بالاخره با تجربه اگر پیام و پدیده بتواند علاقه و توجه عمومی را جلب کند و در ارزیابی نظري ن

و آزمون نیز روبه رو خواهد شد و در این مرحله است که صحت و سقم آن به درستی مشخص و معلوم خواهد شد که تا 
چه اندازه توانسته است از بوته امتحان بسلامت بیرون آید و اگر دراین مرحله نتواند توفیق به دست آورد،  در حقیقـت،   

  . یرش در همین مرحله متوقف و به پایان می رسدروند پذ
  

  پیگیري و پذیرش
 و گیرنده پیام آگاهی به پیام یک که شرایطی در یعنی. دهد می تشکیل را روند دراین مرحله آخرین پیگیري و پذیرش

 اجتمـاعی  آزمون در و آورد دست به توقیف نظري ارزیابی در و کند جلب را آنان توجه و برسد گیرندگان پیام جامعه یا
: 1379محمـدیان،  (.اسـت  کرده پیدا تحقق پیام آن اجتماعی پذیرش که است مرحله این در. گردد رو  به رو کامیابی با

   اثـر  آن محتویـات  در هـم  و تبلیغات قالب در هم شد ذکر پیگیري  و  پذیرش  مراحل  باره در که نکاتی به توجه )87
  . گذارد می
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  روند بازتاب پذیرش پیام
صحت این . هاي جدید در یک زمان به وسیله افراد جامعه پذیرفته نمی شوند ها و شیوه همان طوري که می دانیم پیام

مطلب تا حدي است که می توان گفت حتی در شرایطی که کلیه افراد در یک زمان و به یک میزان از یک پیام جدید و 
اي  اقدام به پیروي،  هماهنگی و یکنواختی کامـل وجـود نـدارد،  عـده    یا پدیده نوین آگاهی یافته باشند،  باز هم از نظر 

اي بـه   عـده . گانه تنفیذ می گذرانند و به کار می بندند هستند که پیام دریافت شده را سریعتر از دیگران از مراحل پنج
اه جدیـد پـیش آهنـگ    انتظار مشاهده نتایج حاصل از تجربه عملی دیگران باقی می مانند و تا کسی  و  یا کسانی در ر

پنجگانـه را   یا به عبارت دیگـر،  مراحـل   )132: 1380مک کوئیل، (.نشوند،  آنها هرگز در این راه تازه قدم برنمی دارند
مند گرددند و خود از مخاطرات  کندتر طی می کنند و همواره سعی دارند که در کارشان از نتایج آزمونهاي دیگران بهره

گروهی نیز هستند که تا اکثریت  جامعه  در بستر راه تازه بـه  حرکـت در نیاینـد،  آنهـا      . احتمالی و نوآوریها بپرهیزند
  . جربه نمی کنندهرگز  راه  تازه  و جدید را ت

 توجـه  با و  اند، کرده تقسیم دسته چند به را جامعه افراد  نوین، هاي پدیده پذیرش بروز کیفیت لحاظ از شناسان جامعه
 درصـدي  3 تقریبـا  اقلیت یک گروه اولین. اند داده نامی دسته هر به نوین پیامهاي و ها پدیده عملی پذیرش در تقدم به

 بـراي  لازم اسـتعداد  و جدیـد  هـاي  پدیـده  و جدیـد  پیامهـاي  از پیروي و پذیرش آمادگی دیگران از بیش که باشند می
 جهت این به پیشرو اطلاق علت. نامند می نوآوران یا و پیشروان را قلیل گروه این. دارند را جامعه در نوگرایی و نوآوري

: 1379سـاروخانی،  (. کننـد  مـی  پیـروي  آنهـا  از و پذیرند می را جدید پیامهاي دیگران از زودتر قلیل عده این که است
  :باشد می ذیل موارد از مورد چند یا یک است ممکن نوآوري یا و پیشروي علل یا علت)46
اي ممکـن اسـت    به این معنـی کـه عـده   . آمادگی براي قبول مخاطرات احتمالی و ناامنی هاي محتمل را داشته باشد -

حقانیت و یا مفید بودن یک پیام و یک پدیده جدید را بپذیرند، ولی جرات و قدرت لازم براي پذیرش تحمل مخاطرات 
درك بیشـتر و بیـنش قـویتر بـر اسـاس مطالعـات       . را دارند احتمالی را نداشته باشند و حال آنکه پیشروان این آمادگی

نیـاز بـه شـاخص شـدن و کسـب شـهرت و       .  شخصی و بالاخره تماس مستقیم و  غیرمستقیم با منابع آگـاهی بخـش  
  . طلبی جاه

با ایـن تفـاوت   . این دسته از لحاظ خصوصیات شباهت زیادي به دسته اول دارند. زودپذیرندگان هستند دومین دسته، 
اي معدود پیام توصیه شده و شیوه جدید را به  صـورتی  عملـی  انجـام  دهنـد  و  همـین کـه        فقط منتظرند تا عده که

یک علت قابـل  . مشاهده  کردند  که  دیگران اقدام به پیروي می کنند،  این دسته هم به تبعیت از آنان اقدام می کنند
کسـتن یـک سـنت اجتمـاعی و حرکـت در راه و روش جدیـد       حدس این است که این عده مادام که دیگران اقدام به ش

آنها اقدام نمی کنند و معتقدند که باید در جامعه خویش بدعت بگذرانند،  چه آنکه تصور میشود که هـر گـاه   . اند نکرده
نـد، مگـر   لذا اقدام به کار نمی کن. نوآوري آنها در عمل با کامیابی کامل روبه رو نشود،  آنها قهرا مقصر شناخته میشوند

  . است% 12اند،  تعداد افراد دراین گروه در حدود  اینکه ببینند دیگران اقدام کرده
این دسته نسبتا زیاد، هنگامی اقدام به پیـروي و پـذیرش عملـی    . پذیرنده گان اولیه گروه دیگري از این روند می باشند

و زودپذیرنده آگاه شوند و نتایج حاصـل بـراي    پیام و یا شیوه جدیدي می کنند تا از نتیجه کار حرکت گروههاي پیشرو
یکی از عللی کـه ایـن گـروه بـه تبعیـت از گـروه       . است%  34تعداد افراد در این گروه در حدود . آنان قابل توجیه باشد

پیشروان اقدام نمی کنند،  این  است  که  شواهد  و  نتایج حاصل از حرکت زودپذیرندگان را براي تصمیم گیري خـود  
 .تر می شمارندمعتبر
 از پدیـده  یک پذیرش به اقدام هنگامی عده این.  نامند می ثانویه پذیرندگان را پیام پذیرش بازتاب روند در بعدي گروه

 شـیوه  یـا  و پیـام   پیـام،  مخاطـب  جامعـه  افـراد  از نیمی حدود که شوند مطمئن که میکنند مربوطه مراحل طی طریق
 در گروه این در افراد تعداد. کنند می پیروي به اقدام اجتماعی کمیت این  حرکت به اتکاء با لذا و اند پذیرفته را جدیدي

  . است%  36 حدود
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 پـذیرش  بـه  اقـدام  هنگـامی   میدهند، تشکیل را جامعه% 15 حدود که گروه این افراد. نامند می دیرباوران را آخر گروه
 مـی  نتیجـه  بحـث  ایـن  از آنچه. اند بسته کار به و پذیرفته را آن  پیام مخاطبان اکثریت تقریبا ببینند که کنند می پیام

  .اند نگرفته قرار راستا یک در پیام پذیرش بروز کیفیت لحاظ از افراد که است این شود،
  

  روش تحقیق
ها، توصیفی از نوع همبستگی میپژوهش حاضر با توجه به هدف اصلی تحقیق، کاربردي و از لحاظ نحوه گردآوري داده

بـر ایـن   .  این پژوهش کلیه مدیران عضو تعاونی تبلیغات محیطی شهر تهران را شـامل مـی شـوند   جامعه آماري . باشد
ابـزار پـژوهش در ایـن    . اساس می توان گفت که جامعه آماري و حجم نمونه در این تحقیق با یکدیگر برابر مـی باشـد  

روایی صوري و محتوایی پرسشنامه این تحقیق بـا اسـتفاده از منـابع موجـود و     . محقق ساخته است  پرسشنامهتحقیق 
  . نظرات صاحب نظران بدست آمده است

  
  یافته هاي تحقیق

بـراي  .به نظر می رسد بین اطلاعات تبلیغی مدیران اجرایی و اجراي تبلیغات موثر و کارآمد رابطه وجـود دارد : 1فرضیه 

آزمون خی دوول پژوهش، از نتایج بررسی فرضیه ا
2 شود، به همین منظور ابتدا آمار توصـیفی و سـپس    استفاده می

توزیع نظرات پاسخگویان را به سوال اول پرسشـنامه   1نتایج جدول شماره . نتایج آزمون آمار استنباطی ارائه شده است
ین توزیع فراوانی پاسخ آنان نسبت به گزینه هاي مختلف سـوال اول  ب. همانطور که ملاحظه می شود. را نشان می دهد

مثلا اکثر نظرات نسبت به سوال اول به سمت گزینه هاي بسـیار زیـاد و زیـاد پراکنـده     . تفاوت زیادي مشاهده می شود
.  فته استدر حالیکه گزینه هاي خیلی کم و کم پاسخی را دربرنگر. درصد را به خود اختصاص داده است 96.4است که 

و نظر اکثر . با مشاهده این فراوانی ها، می توان گفت توزیع پاسخ ها به سمت گزینه هاي بسیار زیاد و زیاد گرایش دارد
  حال باید پرسید آیا از نظر آماري نیز این رابطه معنادار است یا خیر؟. پاسخگویان در خصوص سوال اول مثبت است

  
  نظرات پاسخگویان به سوال اولتوزیع فراوانی و درصد : 1جدول 

  درصد تجمعی  درصد  فراوانی  
  6/3  6/3  2  کم
  2/38  5/34  19  زیاد

  100  8/61  34  بسیار زیاد
    100  55  جمع کل

 2، نتایج آزمون آماري 6-4جدول شماره . استفاده شد 2براي پاسخ به سوال مذکور از نتایج آمار استنباطی خی دو
باتوجه به مقدار . دهد را نشان می

2 2، از مقـدار  05/0در سـطح آلفـاي    2، بـا درجـه آزادي   )27.96(بدست آمده 
تـر  بسـیار کم  05/0از سطح آلفـاي  ) Sig=000/0(بزرگتر است، همچنانکه سطح معناداري بدست آمده ) 5.99(جدول 

  . است
Sig. df X2 
000  2  964/27  

از نظر پاسخگویان بین اطلاعات تبلیغی مدیران اجرایی و اجراي تبلیغـات  : درصد اطمینان گفت 95بنابراین می توان با 
یعنی هرچه میزان اطلاعات تبلیغی مدیران اجرایی بیشتر باشد، میزان . موثر و کارآمد رابطه معنادار و مثبتی وجود دارد
  .اجراي تبلیغات موثر و کارآمد بیشتر خواهد بود
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براي .تبلیغیات محیطی و تخصص مدیران اجرایی رابطه وجود دارد) نوع نگارش(به نظر می رسد بین محتواي : 2فرضیه 
شود، به همین منظور ابتدا آمار توصیفی و سپس  استفاده می 2بررسی فرضیه دوم پژوهش، نیز از نتایج آزمون خی دو

  .نتایج آزمون آمار استنباطی ارائه شده است
همانطور که ملاحظه مـی  . توزیع نظرات پاسخگویان را به سوال دوم پرسشنامه را نشان می دهد 2نتایج جدول شماره 

مثلا اکثـر  . وال دوم تفاوت فاحشی مشاهده می شودبین توزیع فراوانی پاسخ آنان نسبت به گزینه هاي مختلف س. شود
. درصد را به خود اختصاص داده است 83.6نظرات نسبت به سوال دوم به سمت گزینه هاي کم و زیاد پراکنده است که 

با مشاهده این فراوانی ها، می تـوان گفـت توزیـع    .  در حالیکه گزینه هاي بسیار کم و بسیار زیاد پاسخ کمی را داراست
  حال باید پرسید آیا از نظر آماري نیز این رابطه معنادار است یا خیر؟.. سخ ها به سمت گزینه هاي کم گرایش داردپا
  

  توزیع فراوانی و درصد نظرات پاسخگویان به سوال دوم: 2جدول 
  درصد تجمعی  درصد  فراوانی  

  5/5  5/5  3  بسیار کم
  2/58  7/52  29  کم

  1/89  9/30  17  زیاد
  100  9/10  6  بسیار زیاد
    100  55  جمع کل

 2، نتایج آزمون آمـاري  8-4جدول شماره . استفاده شد 2براي پاسخ به سوال مذکور از نتایج آمار استنباطی خی دو
جدول  2، از مقدار 05/0در سطح آلفاي  3، با درجه آزادي )30.45(بدست آمده 2باتوجه به مقدار . دهد را نشان می

  . بسیار کمتر است 05/0از سطح آلفاي ) Sig=000/0(بزرگتر است، همچنانکه سطح معناداري بدست آمده ) 7.82(
Sig. df X2 

000  3  455/30  

از نظر پاسخگویان بین اطلاعات تبلیغی مدیران اجرایی و اجراي تبلیغـات  : درصد اطمینان گفت 95بنابراین می توان با 
یعنی با افزایش و کاهش محتواي تبلیغات محیطی تاثیري در افزایش یا . موثر و کارآمد رابطه کم و معناداري وجود دارد
  .کاهش تخصص مدیران اجرایی دیده نمی شود

تبلیغات محیطی و موثر و کارآمدي مدیران اجرایی رابطـه وجـود   ) نوع نگارش(به نظر می رسد بین محتواي : 3فرضیه 

براي بررسی فرضیه سوم پژوهش، نیز از نتایج آزمون خی دو. دارد
2 شود، به همـین منظـور ابتـدا آمـار      استفاده می

زیـع نظـرات پاسـخگویان را بـه     تو 3نتایج جدول شماره  . توصیفی و سپس نتایج آزمون آمار استنباطی ارائه شده است
بین توزیع فراوانی پاسخ آنان نسبت بـه گزینـه   . همانطور که ملاحظه می شود. سوال سوم پرسشنامه را نشان می دهد

مثلا اکثر نظرات نسبت به سوال سوم به سـمت گزینـه هـاي    . هاي مختلف سوال سوم تفاوت فاحشی مشاهده می شود
در حالیکه گزینه هاي بسیار کـم و کـم   . درصد را به خود اختصاص داده است 94.5 بسیار زیاد و زیاد پراکنده است که

با مشاهده این فراوانی ها، می توان گفت توزیع پاسخ ها به سمت گزینه هاي بسـیار  .  پاسخی کمی را دربرنگرفته است
د پرسید آیا از نظـر آمـاري   حال بای. و نظر اکثر پاسخگویان در خصوص سوال سوم مثبت است. زیاد و زیاد گرایش دارد

  نیز این رابطه معنادار است یا خیر؟
  توزیع فراوانی و درصد نظرات پاسخگویان به سوال سوم: 3جدول 

  درصد تجمعی  درصد  فراوانی  
  8/1  8/1  1  بسیار کم

  5/5  6/3  2  کم
  1/49  6/43  24  زیاد

  100  9/50  28  بسیار زیاد
    100  55  جمع کل
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مذکور از نتایج آمار استنباطی خی دوبراي پاسخ به سوال 
2 نتایج آزمـون آمـاري   10-4جدول شماره . استفاده شد ،

2 2باتوجه به مقدار . دهد را نشان می 2، از مقـدار  05/0در سطح آلفاي  3، با درجه آزادي )44.27(بدست آمده 
بسـیار کمتـر    05/0از سطح آلفـاي  ) Sig=000/0(بزرگتر است، همچنانکه سطح معناداري بدست آمده ) 7.82(جدول 

  . است
Sig. df X2 
000  3  273/44  

  

تبلیغیات محیطی و مـوثر و  ) نوع نگارش(از نظر پاسخگویان بین محتواي : درصد اطمینان گفت 95بنابراین می توان با 
  . کارآمدي مدیران اجرایی رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

چهـارم  براي بررسی فرضیه .به نظر می رسد بین سطح تحصیلات و تخصص مدیران اجرایی رابطه وجود دارد: 4فرضیه 
شود، به همین منظور ابتدا آمار توصیفی و سپس نتایج آزمـون آمـار    استفاده می 2پژوهش، نیز از نتایج آزمون خی دو

توزیع نظرات پاسخگویان را به سوال چهارم پرسشـنامه را نشـان مـی     4نتایج جدول شماره . استنباطی ارائه شده است
سـوال چهـارم تفـاوت     بین توزیع فراوانی پاسخ آنان نسبت به گزینه هاي مختلـف . همانطور که ملاحظه می شود. دهد

مثلا اکثر نظرات نسبت به سوال چهارم به سمت گزینه هاي بسیار زیاد و زیاد پراکنده اسـت  . فاحشی مشاهده می شود
با .  در حالی که گزینه هاي خیلی کم و اصلا پاسخی را دربرنگرفته است. درصد را به خود اختصاص داده است 92.7که 

و نظـر اکثـر   . گفت توزیع پاسخ ها به سمت گزینه هاي بسیارزیاد و زیاد گـرایش دارد  مشاهده این فراوانی ها، می توان
  حال باید پرسید آیا از نظر آماري نیز این رابطه معنادار است یا خیر؟. پاسخگویان در خصوص سوال چهارم مثبت است

  
  توزیع فراوانی و درصد نظرات پاسخگویان به سوال چهارم: 4جدول 

  رصد تجمعید  درصد  فراوانی  
  3/7  3/7  4  کم
  9/50  6/43  24  زیاد

  100  1/49  27  بسیار زیاد
    100  55  جمع کل

براي پاسخ به سوال مذکور از نتایج آمار استنباطی خی دو
2 نتایج آزمـون آمـاري   12-4جدول شماره . استفاده شد ،

2 باتوجه به مقدار . دهد را نشان می
2 از مقـدار  05/0در سـطح آلفـاي    2، با درجـه آزادي  )17.05(بدست آمده ،

2  000/0(بزرگتر است، همچنان که سطح معناداري بدست آمده ) 5.99(جدول=Sig ( بسـیار   05/0از سطح آلفاي
  . کمتر است

Sig. df X2 

000  2  055/17  

 
از نظر پاسخگویان بین سطح تحصیلات و تخصص مدیران اجرایی رابطـه  : درصد اطمینان گفت 95بنابراین می توان با 

یعنی هرچه میزان و سطح تحصیلات مدیران اجرایی بیشتر باشد، میزان تخصـص اجرایـی   . معنادار و مثبتی وجود دارد
  .آنان بیشتر خواهد بود

  .می رسد بین بکارگیري نیروهاي مجرب و تبلیغات محیطی موثر و کارآمد رابطه وجود داردبه نظر : 5فرضیه 

براي بررسی فرضیه پنجم پژوهش، نیز از نتایج آزمون خی دو
2 شود، به همین منظور ابتدا آمار توصیفی  استفاده می

توزیع نظرات پاسخگویان را به سوال پـنجم   5جدول شماره  نتایج. و سپس نتایج آزمون آمار استنباطی ارائه شده است
بین توزیع فراوانی پاسخ آنان نسبت به گزینه هاي مختلف . همانطور که ملاحظه می شود. پرسشنامه را نشان می دهد

مثلا اکثر نظرات نسبت به سوال پنجم به سمت گزینه هاي بسیار زیـاد و  . سوال پنجم تفاوت فاحشی مشاهده می شود
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در حالیکه گزینه هاي خیلی کم و کم پاسخ کمـی را  . درصد را به خود اختصاص داده است 96.4زیاد پراکنده است که 
با مشاهده این فراوانی ها، می توان گفت توزیع پاسخ ها به سمت گزینه هاي بسیار زیاد و زیاد گرایش . دربرگرفته است

حال باید پرسید آیـا از نظـر آمـاري نیـز ایـن رابطـه       . ثبت استو نظر اکثر پاسخگویان در خصوص سوال پنجم م. دارد
  معنادار است یا خیر؟

 توزیع فراوانی و درصد نظرات پاسخگویان به سوال پنجم: 5جدول 
  درصد تجمعی  درصد  فراوانی  
  8/1  8/1  1  اصلا
  6/3  8/1  1  کم
  1/29  5/25  14  زیاد

  100  9/70  39  بسیار زیاد
    100  55  جمع کل

پاسخ به سوال مذکور از نتایج آمار استنباطی خی دوبراي 
2 نتایج آزمـون آمـاري   14-4جدول شماره . استفاده شد ،

2 باتوجه به مقدار . دهد را نشان می
2 از مقـدار  05/0در سطح آلفـاي   3، با درجه آزادي )70.018(بدست آمده ،

2  000/0(بزرگتر است، همچنانکه سطح معناداري بدست آمده ) 7.82(جدول=Sig (   بسـیار   05/0از سـطح آلفـاي
  . کمتر است

Sig. df X2 
000  3  018/70  

 
از نظر پاسخگویان بین بکارگیري نیروهاي مجرب و تبلیغات محیطی موثر : گفتدرصد اطمینان  95بنابراین می توان با 

یعنی هرچه میزان بکارگیري نیروهاي باتجربه بیشتر باشـد، میـزان اجـراي    . و کارآمد رابطه معنادار و مثبتی وجود دارد
  .تبلیغات محیطی موثر و کارآمد، بیشتر خواهد بود

  . ي نیروهاي تحصیل کرده و تبلیغات محیطی موثر و کارآمد رابطه وجود داردبه نظر می رسد بین بکارگیر: 6فرضیه 

براي بررسی فرضیه ششم پژوهش، نیز از نتایج آزمون خی دو
2 شود، به همین منظور ابتدا آمار توصیفی  استفاده می

  .و سپس نتایج آزمون آمار استنباطی ارائه شده است
همانطور که ملاحظه می . توزیع نظرات پاسخگویان را به سوال ششم پرسشنامه را نشان می دهد 6نتایج جدول شماره 

زیرا اکثر . بین توزیع فراوانی پاسخ آنان نسبت به گزینه هاي مختلف سوال ششم تفاوت فاحشی مشاهده می شود. شود
درصـد را بـه خـود     87.3ت کـه جمعـا   نظرات نسبت به سوال ششم به سمت گزینه هاي زیاد و بسیار زیاد پراکنده اس

با مشاهده این فراوانـی هـا، مـی    . در حالیکه گزینه هاي خیلی کم و کم پاسخ کمی را شامل هستند. اختصاص داده اند
و نظر اکثر پاسخگویان در خصوص سوال . توان گفت توزیع پاسخ ها به سمت گزینه هاي بسیار زیاد و زیاد گرایش دارد

  اید پرسید آیا از نظر آماري نیز این رابطه معنادار است یا خیر؟حال ب. ششم مثبت است
 توزیع فراوانی و درصد نظرات پاسخگویان به سوال ششم: 6جدول 

  درصد تجمعی  درصد  فراوانی  
  8/1  8/1  1  بسیار کم

  7/12  9/10  6  کم
  8/61  1/49  27  زیاد

  100  2/38  21  بسیار زیاد
    100  55  جمع کل

مذکور از نتایج آمار استنباطی خی دو براي پاسخ به سوال
2 نتایج آزمون آماري 16-4جدول شماره . استفاده شد ،

2 باتوجه به مقدار . دهد را نشان می
2 از مقدار 05/0در سطح آلفاي  3، با درجه آزادي )32.78(بدست آمده ،
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2  000/0(بزرگتر است، همچنانکه سطح معناداري بدست آمده ) 7.82(جدول=Sig ( بسیار  05/0از سطح آلفاي
  . کمتر است

Sig. df X2 
000  3  782/32  

از نظر پاسخگویان بین بکارگیري نیروهاي تحصیل کرده و تبلیغات : درصد اطمینان گفت 95بنابراین می توان با 
یعنی هرچه میزان بکارگیري نیروهاي تحصیل کرده بیشتر . موثر و کارآمد رابطه مثبت و معناداري وجود دارد محیطی

  .باشد، میزان اجراي تبلیغات محیطی موثر و کارآمد بیشتر خواهد بود
  

  نتیجه گیري
پژوهشگر در  هر تحقیق و پژوهشی از یک نقطه کوچک شروع  می شود موضوع این نقض نیز براساس منجر به شخص

زمینه تبلیغات محیطی که خود لمس کننده این مسائل و مشکلات بوده به ذهن خطور کرده و در فصول قبل به ارائه 
پرداخته و در صفحات آتی به نتیجه گیري از این تحقیق که حاصل تلاش هشت ماهه ... مبانی نظري و شرح داده ها و

انقدر است باشد که این نتایج کار ساز و گره گشاي مشکلات گریبانگیر محقق و راهنمائی ها و مشاوره هاي اساتید گر
شرکت تبلیغاتی در این پژوهش می توان نتیجه گرفت از نظر پاسخ  58با توجه به بررسی . تبلیغات ما باشد به آن امید

یعنی . ثبتی وجود داردگویان بین اطلاعات تبلیغی مدیران اجرایی و اجراي تبلیغات موثر و کارآمد رابطه معنادار و م
  . هرچه میزان اطلاعات تبلیغی مدیران اجرایی بیشتر باشد میزان اجراي تبلیغات موثر و کارآمد بیشتر خواهد بود

این در حالی است که از نظر پاسخ گویان بین . پس با توجه به توضیحات فوق الذکر فرضیه شماره یک ما تائید می شود
یعنی با افزایش و کاهش . ی و محتواي تبلیغات و رابطه کم و معناداري وجود دارداطلاعات تبلیغی مدیران اجرای

ما نیز  3فرضیه شماره . محتواي تبلیغات محیطی تاثیري درافزایش یا کاهش تخصص مدیران اجرایی دیده  نمی شود
ان ما که همه مدیران فرضیه شماره چهار ما نشان دهنده این است که از نظر پاسخگوی. اطمینان% 95تائید شده با 

اجرائی شرکت هاي تبلیغاتی جامعه آماري بوده اند بین سطح تحصیلات و تخصص مدیران اجرایی رابطه معنادار و 
یعنی هر چه میزان و سطح تحصیلات مدیران اجرایی بیشتر باشد، میزان تخصص اجرایی آنان بیشتر . مثبتی وجود دارد

  .خواهد بود
درصد اطمینان تایید شده یعنی هرچه میزان بکارگیري نیروهاي با تجربه  95ق جدول با ما نیز طب 5فرضیه شماره 

ما نیز مانند فرضیه قبل با  6فرضیه شماره . بیشتر باشد میزان اجراي تبلیغات محیطی موثر و کارآمد بیشتر خواهد بود
ه بیشتر باشد، میزان اجراي درصد اطمینان تاغیید شده یعنی هر چه میزان بکارگیري نیروهاي تحصیل کرد 95

پس می توان با  تایید سه فرضیه فوق الذکر این گونه نتیجه گرفت .تبلیغات محیطی موثر و کارآمد بیشتر خواهد بود
که بیشتر شرکتهاي ما تمایل دارند که مدیران آنها داراي تحصیلات مرتبط و بالا بوده و در زمینه تبلیغات محیطی نیز 

  .مجرب
مذهبی، (اسلامی بودن دین مردم کشور ما و وجود رنگ آمیزي هاي سنتی مذهبی در اکثر بناهاي تاریخی با توجه به 
مبنی  7و طبق مطالب مورد مطالعه رنگ کشور ایران فیروزه اي می باشد که با تایید فرضیه شماره ...) فرهنگی و

قرمز و سیاه، قرمز، سفید و آبی در رتبه رنگ هاي ) تجاري(استفاده محدود از رنگ غالب کشور در تبلیغات محیطی 
هاي اول تا چهارم قرار دارند و نکته جالب توجه این است که در طراحی بیلبورد و تبلیغات محیطی رنگ قرمز و سیاه 

با این اشکال که این رنگ که . طبق فرم و روانشناسی رنگها نشان دهنده آرزوي مبالغه شده یا نمایشی کردن است
رنگ متضاد هم است رنگ سیاه در شب هیچ گونه تاثیري بر روي مخاطب ندارد حق با نوردهی زیاد اما  تلفیقی از دو

در مورد رنگ قرمز که هم در شب و هم در روز زیاد جلوه گري می کند با این اشکال که رنگ حمله است و تحریکهائی 
ما رنگ آبی که از دیدگاه فیزیولوژي رنگ، ا. در تنفس، ضربان قلب سیستم عصبی و شاخه سمپاتیک به وجود می آورد

قرمز و قرمز و سیاه در برابر نور آفتاب   معناي خشنودي می دهد و در طراحی بیلبورد ها و تبلیغات محیطی رنگ آبی،
زیاد آسیب پذیر نیستند ولی رنگ سفید به خاطر زمینه سفید نوع فلکسی، بنر، پارچه پلاست و علی رغم قابلیت تلفیق 

ماه رنگ تابلو کلا بر می گردد این در حالی است که از جامعه  3- 5در آن بر اثر تابش نور آفتاب حدوداً بعداز  رنگ ها
بنابراین می توان اینگونه نتیجه گرفت که علی رغم میل به علمی . درصد این رنگ را انتخاب کرده اند -20آماري ما 

روز بودن بعضی از مدیران اجرائی و عدم رضایت از سازمان زیبا  شدن تبلیغات متاسفانه فقدان رشته تبلیغات و عدم به
  .آسیب هاي تبلیغات محیطی شده است   مدن سازي باعث به وجود آ
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