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 چکیده

 به یکالاها و خدمات فرهنگ یبرا لبوردیب غاتیتبلمتقاعدگرانه  یهامؤلفهیی پژوهش شناسا نیهدف از ا هدف پژوهش:مقدمه و 

کامل بودن،  نیچناستفاده و هم یب به علت گستردگیفراترک ندیمرسوم فرآ یهاروش نیپژوهش از ب نیمنظور ارائه الگو بود. در ا

ها و مقالات، پژوهش هیپژوهش حاضر شامل کل یراستفاده شد. جامعه آما «یبارسو و ساندلوسک» یااز روش هفت مرحله

 اند.شده انجام 9312تا  9382 یهاسال ینموضوع پژوهش ب طهیدر ح ایبود که در راستا و  ییهانامهانیپا

ورود( همانند: چاپ شدن مقالات  یارهای)مع ییارهایانجام شد و مع یتمام شمارصورت هدفمند و  بهیری گنمونه پژوهش: روش

د. البته انتخاب منابع در نظر گرفته ش یشده برا ذکری و قرار داشتن در بازه زمان یفیک جیها، داشتن نتابرخط بودن آن ایو متون و 

 قیدر خصوص اهداف تحق ینند: ارائه ندادن اطلاعات کافخروج( هما یارهای)مع ییارهایمنابع براساس مع یزمان برخطور هم به

 .ندادهیحذف گرد یشناختروشی نداشتن الگو ایها و شده از آن با مقالات مستخرج و چاپ نامهیانپای برخ یپوشانحاضر، هم

مقاله از نظر نامناسب بودن  621مطالعه به علت ناهماهنگی از نظر عنوان،  9628بررسی، شد که پس از  افتیمطالعه مرتبط  ها:یافته

مطالعه  55مقاله از حیث ناهماهنگی محتوایی با وضوع مورد مطالعه حذف شدند و در نهایت مقالات به  911از نظر چکیده و 

 غاتیتبل یشده برا ارائهی الگو ب،یستفاده از روش فراترکها با اآنی مطالعات و کدگذار نیا یاسنادی کرد. پس از بررس دایکاهش پ

؛ "یانهیعوامل زم"مؤلفه ی برا ؛ پنج شاخص"یعلّ طیشرا" مرتبط با یاصل هایشامل شاخص یکالاها و خدمات فرهنگ یبرا لبوردیب

 .به دست آمد "یامدهاپ"مؤلفه ی و چهار شاخص برا "هایاستراتژ"مؤلفه ی ؛ هفت برا"گرعوامل مداخله"مؤلفه  یسه شاخص برا

لازم است دولت و نهادهای دولتی ضمن اصلاح قوانین و مقررات مربوط به تبلیغات بیلبورد، زمینه حمایت مادی از تبلیغات بیلبورد 

 .را فراهم نماید

 رند و بخش خصوصیگری به عمل آوها، اصناف از حالت انفعال خارج شده و به طور جدی حمایت و تسهیلاتحادیه گیری:نتیجه

گذاری خوش آتیه بر آن تمرکز ها، به این بخش منتقل نموده و به عنوان یک فرصت سرمایهنیز تجربیات خود را در سایر حوزه

 پژوهی تبلیغات کالاها و خدمات فرهنگی امری ناگزیر خواهد بود.چنین آیندهکند. هم
 

 .رد، تبلیغات بیلبورد، تبلیغات متقاعدگرانهیلبوبیغات، تبلکالا و خدمات فرهنگی، واژگان کلیدی: 

mailto:rashidpoorali@autlook.com
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 مقدمه

با توجه به در هم تنیدگی بسیار زیاد کالاهای فرهنگی 

غیرتجاری با زندگی روزمره مردم، یکی از بهترین ابزارهای 

تبلیغات کالاهای فرهنگی غیرتجاری، استفاده از بیلبوردها و 

دکننده تر، بازدیتبلیغات محیطی است. زیرا با هزینه پایین

یار توان تبلیغات بسبالاتری داشته و با وجود خلاقیت می

موثرتری را در مقایسه با سایر ابزارهای تبلیغاتی ایجاد کرد 

 (.2795، 9)پولوس و پسچه

تاکنون مطالعات علمی مدون در داخل کشور به منظور 

لبورد یرگذار بر تبلیغات متقاعدگرانه بیهای تاثشناسایی مولفه

برای کالاها و خدمات فرهنگی تا به حال انجام نشده است، 

های تحقیقاتی نظیر مطالعه بنابراین نیاز به انجام پژوهش

 غاتیلتب یهامولفه ریها و زمولفه ییبا هدف شناساحاضر که 

 نیو ارائه الگو در ا یفرهنگ و خدمات کالاهامتقاعدگرانه 

تدوین شده است، از اهمیت و ضرورت خاصی صوص خ

 باشد. برخوردار می

 توان، کالاهاییکی از ابزارهایی که با استفاده از آن می

فرهنگی را در کشور، معرفی و به فروش رساند، تبلیغات 

( توجه به ویژگی 9316است )حسینی و همکاران، 

ب خاطاقناع م متقاعدگری تبلیغات بسیار حائز اهمیت است.

در تبلیغات بیلبورد یکی از اهداف مهمی است که به واسطه 

رای شود. اقناع در تبلیغات تلاشی فعالانه بتبلیغ پیگیری می

. باورها و اعتقادات، نگرش را شکل 9تغییر نگرش است که: 

دهند. اقناع نیز یک باور قوی و مستحکم است که در می

. پس به 2ساختار نگرش به صورتی عمیق جای گرفته است 

واسطه انجام یک تبلیغ از طریق رسانه بیلبورد برای ایجاد یک 

نگرش خاص، اقناع یا مجاب شدگی لازم است. در واقع 

گیرد، تغییر نگرش به وجود آمده زمانی که اقناع صورت می

نسبت به کالا یا خدمت فرهنگی در اثر آن بسیار دشوار 

اقناع در تبلیغ، (. در واقع، 9316زاده، خواهد بود )ابراهیم

که در خلال آن منبع ارتباط از طرق  استفعالیت یا فرایندی 

ار فرد ها و رفتکوشد تا باورها، نگرشانتقال پیام اغواگرانه می

یا گروهی از افراد را تغییر دهد و این در شرایطی است که 

 مخاطب از درجاتی از آزادی انتخاب برخوردار باشد

 .(9116، 2)پرلوف

های مختلفی که در قلمرو دهد نظریهنشان می هابررسی

مطرح بودند همه در یک  9107مفهوم اقناع از ابتدا تا اواخر 

ای در پی چیز شباهت دارند و آن اینکه هر کدام به شیوه

تعیین فرایندهای هستند که تغییر نگرش و متقاعد شدن را 

( از این رو به منظور 2773 ،کاچیوپو توضیح دهند )پتی و

ر به تغیی های مربوطم دادن و سامان بخشیدن به نظریهنظ

نام مدل  به( مدلی 9182و9189نگرش، پتی و کاچیوپو )

کوشش در خور پیشنهاد و کوشیدند اشکال مختلفی از 

د. توضیح دهن انجامد رامیبه متقاعد شدن که فرایندهایی را 

رت هش ELMمدل کوشش در خور که به نام اختصاری 

اعد شیوه متق امدی در زمینه پردازش اطلاعات ویافته مدل کار

اصطلاح کوشش در این  .(2779، 3)لارسون شدن است

اشاره  ورزینظریه به مفهوم تقلای شناختی، تفکر و اندیشه

درجاتی از پردازش موشکافانه در میان  دارد که مستلزم اعمال

اطلاعات است. هدف چنین کوششی رسیدن به نتایج مستدل 

ری بر مبنی اطلاعات معتبر است. بنابراین هر قدر گیو تصمیم

موضوع برای فرد از درجه اهمیت بیشتری برخوردار باشد، 

بررسی اطلاعات خواهد  برایکوشش فکری بیشتری نیز 

اهمیت چندانی برخوردار نباشد، نیاز  ازکرد. اما، اگر موضوع 

مفهوم درخور . احساس نخواهد شد ،به اعمال کوشش فکری

نظریه به مفهوم برازنده شایسته و متناسب است یعنی در این 

متناسب با  و زندها)شناختی( بر اعمال سطحی از کوشش

بنابراین، اصطلاح  درجه اهمیتی که موضوع نزد افراد دارد.

های فکری دلالت دارد کوشش درخور به درجاتی از کوشش

که فرد بسته به درجه اهمیت موضوع یا ارزشی که ممکن 

هنگام پردازش اطلاعات مربوط به  باشد قائلآن  است برای

 (.9115، 6لی)ایگلی و ش کندآن اعمال می
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 (1001مدل کوشش در خور در اقناع )منبع: لازسون،  -1شکل 

 

با توجه به مدل کوشش درخور حال باید دید چه نوع 

وانند تهایی و با چه محتوایی بهتر میویژگیهایی، با چه پیام

هایی باعث اقناع در تبلیغات گردند و از سوی دیگر چه استراتژی

 های تبلیغاتی وجود دارند.برای اثربخشی بیشتر پیام

با توجه به مباحث مطرح شده شناسایی عوامل موثر بر 

تبلیغ متقاعدگرانه بیلبورد برای کالا و خدمات فرهنگی از 

ت بسزایی برخوردار بوده و در این پژوهش سعی شده اهمی

است ضمن شناسایی عوامل موثر بر تبلیغات متقاعدگرانه 

بیلبورد، نسبت به ارائه الگوی مناسب با استفاده از روش 

 فراترکیب اقدام شود.

 روش شناسی پژوهش

و به روش فراترکیب کیفی از نوع  پژوهشاین روش 

 یهافهمول ییشناسااستفاده از روش فراترکیب برای  است.

 ینگکالاها و خدمات فره یبرا یلبوردبمتقاعدگرانه  یغاتتبل

به این صورت است که برای یکپارچه  به منظور ارائه الگو

های جامع و سازی چندین مطالعه به منظور ایجاد یافته

شود. به این صورت که محققان تمامی تفسیری استفاده می

ها را در مدل پارادایمی مدل کدگذاری محوری از ولفهم

مارگارت مقالات استخراج کرده است و براساس رویکرد 

، ابتدا تمامی مقالات معتبر را 5ساندلوسکی و ژولیت باروسو

های استخراج کرده است و سپس براساس شاخص

استخراجی کدگذاری باز و محوری انجام داده است. تفاوت 

فراتحلیل در این است که در فراترکیب  روش فراترکیب و

کلاً نیازی به آزمودن متغیرها نیست، حال آنکه در فراتحلیل 

های خاص مطالعه بر مبنای شاخص 37ابتدا محقق حداقل 

ها مانند ضریب های کلیدی آنانتخاب کرده و سپس شاخص

، تحلیل واریانس با ضرایب  F، مقدار شاخص Zهمبستگی،

کند و سپس و رگرسیون را استخراج میبتا معنادار شده 

کند در ضمن در های فراتحلیل بررسی میبراساس فرمول

ری های امافراتحلیل نیاز به کدگذاری نیست و به شاخص

 شود.تحقیقات قبلی استناد می

در این پژوهش، محقق مقالات مرتبط با تبلیغات بیلبورد 

ای باروسو نموده و در این راه از روش هفت مرحلهرا بررسی 

و ساندلوسکی استفاده شده است که خلاصه این مراحل در 

:مشخص شده است 9جدول شماره 
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 مراحل پیاده سازی روش فراترکیب -1جدول شماره 

سازی ، مراحل مبسوط پیاده9براساس جدول شماره

 روش فراترکیب به شرح زیر است :
 

 پژوهش یسوال ها یاتنظیم سوال : مرحله اول

برای تنظیم سوال پژوهش از پارامترهای مختلفی 

و  8، چه موقع0چه چیزی ،2مانند: جامعه مورد مطالعه

شود. در این پژوهش، استفاده می 1چگونگی روش

 سوالات زیر مورد کنکاش قرار گرفت:

ی متقاعدگرانه تبلیغات هامؤلفهالگوی مناسب  -9

بیلبورد برای کالاها و خدمات فرهنگی با روش 

 فراترکیب کدامند؟

ی متقاعدگرانه تبلیغات بیلبورد برای هامؤلفه -2

 کدامند؟کالاها و خدمات فرهنگی با روش فراترکیب 

 یبررس یابه شکل نظامند  یاتمرور ادب: مرحله دوم

 نظامند متون

و نظامند مطالعات منابع اعم از  یقشروع دق برای

یارهایی ها براساس معها و پژوهشنامهیانمقالات، پا

ه و مشخص شد یبازه زمان یق،تناسب با هدف تحق نظیر

 تلازم به ذکر اس .ی گردیدندمحل انجام انتخاب و بررس

کالاها و  یساز یمدل تجار هدف تحقیق طراحی

ی، بازه زمانی بازه زمانی مطالعه برای خدمات فرهنگ

-2770و برای منابع خارجی  9312-9382منابع داخلی 

و محل انجام داخل و خارج از کشور است. به  2790

منظور پاسخگویی به مطرح شده در مرحله اول اجرای 

بلیغات های تبلیغات، تواژهفراترکیب، با استفاده از کلید 

بیلبورد، کالا و خدمات فرهنگی و تبلیغات متقاعدگرانه 

 ،IRANDOC ،Majiranداده  یهایگاهپادر 

Noormags ،Emerold، SID، Civilica ،Science 

direct  9382در بازه زمانی مطالعه برای منابع داخلی-

مقالات مرتبط 2790-2770و برای منابع خارجی  9312

 بررسی شده است.
 

 ها و متون مناسبمرحله سوم: جستجو و انتخاب مقاله

در این مطالعه تعداد کل منابع یافت شده از طریق 

مقاله و پژوهش است که در این  2959واژگان کلیدی 

ق در هر بازبینی تعدادی از مقالات را رد مرحله، محق

ها در فرآیند فراترکیب مورد بررسی کند که این مقالهمی

گیرند. تعداد متون حذف شده از نظر عدم قرار نمی

مورد بوده است.  9628همخوانی با عنوان پژوهش، 

تعداد متون حذف شده از نظر ناهمخوانی چکیده با 

ذف شده از نظر مورد و تعداد متون ح 621موضوع 

بوده که در نهایت تعداد کل متون نهایی  911عنوان نیز 

 مقاله بوده است. 55تایید شده 

در این پژوهش، فرآیند بازبینی به صورت خلاصه 

 نشان داده شده است: 2در شکل شماره 
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 ها مناسبمقالهجو و انتخاب  و جست جیاز نتا یاخلاصه -1شکل 

هایی در از بین در جدول زیر عناوین مقالات و پژوهش

اند به مقالات و تحقیقات بررسی شده، مورد تایید واقع شده

 :شرح زیر است

 

 عناوین منابع استفاده شده در پژوهش -1جدول 

 عنوان پژوهش نام محقق کد
سال 

 اجرا
 نوع سند

 9312 تهران و لندن از منظر فنون اقناع یلبوردهایدر ب یغاتزبان تبل یبررس یو ارمغان یکاظم 9
مقاله علمی 

 پژوهشی

2 
اتحاد محکم و 

 همکاران

:  یمونه موردن یغاتیتبل یلبوردهایب یکگراف یگشتالت در طراح یداریادراک د ینکاربرد قوان

 9316تهران در سال  یتجار یلبوردهایب
9312 

مقاله علمی 

 پژوهشی

 و مختارپور یداراب 3

در  یفرهنگ یموثر بر مصرف کالاها یو عوامل اجتماع یتوسعه فرهنگ یرابطه عل یبررس

 : شهر تهران(یجوانان )مطالعه مورد یانم

 

9315 
مقاله علمی 

 پژوهشی

6 
 و یدهندیب یادص

 یانرسول

ضوابط و  یمبنا بر یجان،شهر لاه یبر منظر شهر یغاتیتبل یلبوردهایب یرتأث یو بررس یلتحل

 (SWOT)یل با روش تحل یراندر ا یشهر یتابلوها یدهسامان یشنهادیمقررات پ
9315 

مقاله علمی 

 پژوهشی

5 
و  یسهراب

 همکاران

ها و رخاسته از دادهب یهنظر یبر مبنا یفرهنگ یغاتتبل یبر اثربخش یرگذارعوامل تأث ییشناسا

 یفرهنگ یغاتتبل یاثربخش یارائه الگو
9315 

 یمقاله علم

 یپژوهش

2 
زاده و یبخش

 همکاران

رند و ب یحاز برند، ترج یبر آگاه یتجار یهامجتمع یطیمح یغاتتبل یابعاد بصر یرتأث

 یانمشتر یوفادار
9315 

 یمقاله علم

 یپژوهش

 9315 صفهانا یغاتیتبل یهاتوسط شرکت یتجار یلبوردهایعوامل مؤثر بر کاربرد ب یابیارز و همکاران یناظر 0
 یمقاله علم

 یپژوهش

 9315 برند یتبر موفق یغاتتبل یرتاث یبررس یو نثار یفتح 8
 یمقاله علم

 یپژوهش

1 
و  یکیزکل ییبابا

 همکاران
 نامهپایان 9315 ییصولات غذامنتخب مح یبرندها یو بازشناس یادآوریبر  یغاتیشعار تبل هاییژگیو یرتاث یبررس
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 عنوان پژوهش نام محقق کد
سال 

 اجرا
 نوع سند

97 
ی شهر زادهینحس

 و همکاران
 نامهپایان 9316 یلبوردب یادآوریبر  یغاتیتبل یهایلبوردب یظاهر یهایژگیو یرتاث

99 
راد و  یمعنو

 صمدزاده
 نامهپایان 9316 بر مخاطبان ینتراکتیوا یلبوردهایب یرتاث یررسب

 9316 هند یقرائت فرانمود منظر شهرها یبرا ینمود یطیمح یغاتتبل مطلق یریخ 92
مقاله علمی 

 پژوهشی

 9316 یحرم رضو یادهپ یارتز یوهاستقبال از ش یزانبر م یشهر یدنوپد یغاتتبل یاثر بخش یبررس و همکاران ینیحس 93
 یمقاله علم

 یپژوهش

 خاکسار 96
ن در آ یرو تاث یطیمح یغاتدر تبل یو هنر یفرهنگ یکالاها ینگساز و کار برند یبررس

 فوق یکالاها یعرضه و تقاضا
9316 

ی مقاله علم

 یپژوهش

95 
شاه منصوری و 

 همکاران

ان به شهر تهر یکزنان ساکن در منطقه  یشدر گرا یشهر یغاتتبل ینقش تابلوها یبررس

 یغمورد تبل یکالاها و لوازم خانگ یدخر
 نامهپایان 9313

92 
 ینعبدالوند و حس

 زاده

های های مشهور در برنامههای موثر در پذیرش شخصیتبندی مولفهاولویتارزیابی و 

 تبلیغاتی از دیدگاه مصرف کننده
9313 

 یمقاله علم

 یپژوهش

90 
 یزادهعلی و کاظم

 مزوار

 (ANP-DEMATEL) یماتلو د یاشبکه یلتحل ینداز فرا یبیترک یکردیرو یریکارگبه 

 یغاتیتبل یجهت انتخاب رسانه
 مقاله 9313

98 
 یبنایدی و مر

 حسنی خوئ
 نامهپایان 9313 هرانت یطیمح یکدر گراف یغاتیتبل یلبوردهای: نقش بیشهر یفضاها یفرهنگ بصر

91 
 یو انتظار یریشع

 یملک

کردنشانه یبراساس رو یو تنش یکنش یدگاهاز د یغاتتبل یریزبان تصو ییوجه القا یلتحل

 یمعناشناخت
9312 

 یمقاله علم

 یپژوهش

27 
سعیدی و 

 همکاران
 نامهپایان 9319 مطلوب آن یتبا وضع یطیمح یتجار یغاتموجود تبل یتوضع یقیتطب یبررس

29 
و  رادیمعنو

 همکاران
 نامهپایان 9319 یلبوردسهم نقش و نوشتار در ب یتاهم

 نامهپایان 9317 یلسله مراتبس یلشهر مشهد با مدل تحل یغاتیتبل یلبوردهایب یابی مکان یابیو ارز یلتحل و همکاران خاکپور 22

23 
یراینانلو و ام

 همکاران
 نامهپایان 9317 یبعد 3 یلبوردهایدر ب یغاتیتبل یطراح

26 
و  قلعه نویی

 همکاران

ها در تغییر شکل منظره شهری )مورد مطالعاتی: خیابان نقش تابلوهای تبلیغاتی فروشگاه

 چهارباغ عباسی(
9317 

مقاله علمی 

 پژوهشی

25 
و  یگینجف ب

 زادگان ینحس
 9317 کشور یفرهنگ یشدن و تجارت کالاها یجهان

 یمقاله علم

 یپژوهش

22 
و  یصمد

 همکاران
 9317 هاآن یتگذار بر موفق یرو عوامل تاث یغاتیتبل یلبوردهایب

 یمقاله علم

 یپژوهش

20 
زاده و یدرح

 همکاران
 9317 کنندهبر انتخاب مصرفتبلیغ ناملموس برند و تاثیر آن 

 یمقاله علم

 یپژوهش

 9317 جوانان یندر ب یفرهنگ یعوامل مؤثر بر مصرف کالاها یبررس و همکاران یاسیال 28
 یمقاله علم

 یپژوهش



 به منظور ارائه الگو یو خدمات فرهنگ کالاها یبرا یلبوردب یغاتتبلمتقاعدگرانه  یهامولفه ییشناسا
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 عنوان پژوهش نام محقق کد
سال 

 اجرا
 نوع سند

 نامهپایان 9317 یغاتدر کاربرد تبل یعکاس یها و کادر بندیکتکن یانزبان و ب یانیارغو دانشگر  21

37 
 یعتصمصام شر

 یگرانو د
 9381 مقایسه عوامل موثر در اثربخشی تبلیغات تجاری از دید مردم و متخصصان تبلیغات

 یمقاله علم

 یپژوهش

39 
شیرازی و 

 همکاران
 نامهپایان 9381 تهران )عج( عصر یول یابانخ یغاتیتبل یتابلوها یکاربرد یشناس یبآس

 نامهپایان 9382 (9382 رماهی)ت یغاتکارشناسان تبل یدگاهشهر تهران از د یغاتیتبل یلبوردهایب یاثربخش دهقان و همکاران 32

 9382 نشانه شناسی تبلیغات شهری در ایران )با تاکید بر بیلبوردهای سطح شهر تهران( کامران 33
 یمقاله علم

 یپژوهش

36 
و  97کرینشاو

 همکاران

با و ایالات ها در کومقایسه بایگانیها از طریق تبلیغات در فضای باز: تجزیه و تحلیل فرهنگ

 متحده آمریکا
 مقاله 2790

 مقاله 2790 مشارکت مصرف فرهنگی در کانادا 99اوتمان 35

 مقاله 2792 تبلیغات بیلبورد و توجه مشتری: چشم انداز پاکستان 92حبیب الله خان 32

30 
و  93بهارگاوا

 همکاران
 مقاله 2792 بهبود اثربخشی تبلیغات در فضای باز

38 
و  96هانت

 همکاران

ن، کوبا و خارج از کشور در مجارستا هایی رسانهقیتطب لیو تحل هی: تجزغاتیدر لنز تبل رییتغ

 کایمتحده آمر الاتیا
 مقاله 2792

 مقاله 2792 گرید یفرهنگ یکالاها یفرانسه. اصلاح و استقرار هنر یقیرپ موس یاصل انیجر 95هاموو 31

 مقاله 2792 و مصرف فرهنگ مشارکت 92کیم و جان 67

69 
بینستوک و 

 90استفورد
 مقاله 2795 رفتار خرید زنان و مردان

62 
کلی و جوگین 

 98هیرمیر
 مقاله 2795 های تبلیغاتی: یک روش مدیریت برندریزی رسانهبرنامه

 مقاله 2795 ابدییبهبود م تالیجینوآورانه با هنر د یهابا روش یرونیب غاتیتعامل تبل 91آکورن 63

 مقاله 2795 یقوم یهاگروه انیدر م یمحصولات جعل سهی: مقالبوردیب غاتیتبل 27لیی و کلکوت 66

 مقاله 2795 اقتصاد تبلیغاتی بیلبورد موفق 29توماس 65

62 
ریسنیک و 

 22استیرن
 مقاله 2796 محتوای اطلاعاتی تلویزیون تبلیغاتی

60 
و  23دونتاها

 همکاران
 مقاله 2796 تبلیغات در فضای بازعوامل موثر بر یادآوری 

68 
و  26وینبرگر

 همکاران

از  غاتیدر مورد تحول تبل یخیو تار یو فرهنگ یاجتماع دگاهیباز: د یبه درون فضا ینگاه

 یغاتیدر تکامل طنز تبل یخیو تار یفرهنگ-یاجتماع دگاهیباز: د یفضا قیطر
 مقاله 2796

 مقاله 2796 خلاق تبلیغات محیطی هایتجزیه و تحلیل محتوای ویژگی 25بلاسکو 61

57 
و  22فریسون

 همکاران
 مقاله 2796 تبلیغات بیلبورد و سینما: فرصت گمشده یا اسلحه خراب شده؟

 20بولداک 59
تجزیه و تحلیل استفاده از مبلمان شهری در تبلیغات شهری در راستای آموزش ارزشمند 

 بصری / بصری: طراحی شهری
 مقاله 2792

 مقاله 2799ی تحرک اجتماعی و مصرف کالاهای فرهنگی به ویژه کتاب و کتاب خوانی در رابطه 28هسو 52
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 عنوان پژوهش نام محقق کد
سال 

 اجرا
 نوع سند

 مجارستان

53 
و  21ادکویست

 همکاران
 مقاله 2799 اثرات تابلوهای تبلیغاتی در هنگام رانندگی شبیه سازی شده

56 
حسین و 

 37نیازامانی
 مقاله 2799 عوامل موثر بر توجه مصرف کنندگان در تبلیغات بیلبوردها

55 
مورس و 

 39آریستوف
 مقاله 2771 چه چیزی باعث تبلیغات در فضای باز می شود؟

 

 مرحله چهارم: استخراج اطلاعات از متون و مقالات

ده و ش ییمنابع نها یقدق یمرحله با مطالعه و بررس یندر ا

مرتبط از هر  هاییافته ،پژوهش یهامطابق با اهداف و سوال

شده است. در سراسر فراترکیب، استخراج  بعمن 55 کدام از

محقق به طور پیوسته مقالات منتخب و نهایی شده را به منظور 

ند. در کهای درون محتوایی چند بار مرور مییابی به یافتهدست

بندی شده این پژوهش، اطلاعات مقالات بدین صورت دسته

 شود )نام و نام خانوادگیه هر مقاله ثبت میاست: مرجع مربوط ب

نویسنده، سال انتشار مقاله( و اطلاعات روش شناختی کلیدی 

ها در قالب چک لیست مانند: هدف پژوهش، روش کار و رویه

 مدون یادداشت شده است.

 یفی:ک یهایافته یقو تلف یلو تحل یهمرحله پنجم: تجز

دفش فراترکیب ایجاد تفسیر یکپارچه و جدیدی از ه

ها است.این روش برای شفاف سازی مفاهیم، الگوها و یافته

های های موجود دانش و ظهور مدلنتایج در پالایش حالت

قوله مرحله مها پذیرفته شده است. در این عملیاتی و تئوری

 طها با آن مرتبمقوله یردر مرکز قرار داده شده و سا یاصل

، ایعوامل زمینه ی،عل یطاز: شرا عبارتند مقولات ینشدند. ا

ر د هامقوله ین. ایامدهاو پ ها، استراتژیگرمداخله یطشرا

اند.یدهارائه گرد یکر به تفکیز جدول
 

 ی(محور یکدگذار یفی )پارادایمک یهایافته یقو تلف یلو تحل یهتجز -3جدول 

 

 فرعی استخراج شده هایتعداد مقوله های اصلیمقوله گروه

 مقوله 26 ی جامعهفرهنگ سواد شرایط علی

 مقوله5 تبلیغات با مخاطب تعامل شرایط علی

 مقوله 98 جنبه اقتصادی تبلیغات شرایط علی

 مقوله 93 جنبه اجتماعی تبلیغات شرایط علی

 مقوله0 دموگرافیک مخاطب یهایژگیو ایعوامل زمینه

 مقوله 97 ی مخاطبروانشناخت یهایژگیو ایعوامل زمینه

 مقوله 2 مخاطب یطبقه فرهنگ ایعوامل زمینه

 مقوله 8 مخاطب یطبقه اجتماع ایعوامل زمینه

 مقوله 2 مخاطب یطبقه اقتصاد ایعوامل زمینه

 مقوله 5 قدرت یریتمد گرعوامل مداخله

 مقوله 8 یو حکومت یاسیس عوامل گرعوامل مداخله

 مقوله 5 یاییفغراجعوامل  گرعوامل مداخله

 مقوله 32در حوزه  یفن یهامهارتاستراتژی  هااستراتژی



 به منظور ارائه الگو یو خدمات فرهنگ کالاها یبرا یلبوردب یغاتتبلمتقاعدگرانه  یهامولفه ییشناسا
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 یفی:ک یابیکنترل و ارز: مرحله ششم

 شدهیطراحبرای سنجش پایایی چهارچوب نهایی 

توان از ضریب کاپا استفاده نمود که میزان توافق را نشان یم

یاز ن مورددهد. در این مورد هم یا کل کار و یا همه موارد یم

دو ارزش )بله / خیر( به  صورتبه یستل چکدر قالب یک 

یی در زمان در اختیار جوصرفهجهت سهولت پاسخگویی و 

اهم موارد نه این پژوهش در گیرد.یمدو نفر متخصص قرار 

اس اس بر قرار گرفت و یددو نفر از اسات یارکل کار در اخت

ید که محاسبه گرد 83/7یزان به م 32کاپا یبضر یشاننظرات ا

 :چگونگی محاسبه این شاخص به شرح زیر بوده است

 فرد
 نظر محقق

 مجموع خیر بله

 دیگر نظر خبره

  A=20 B=1 بله

  C=3 D=0 خیر

 N=24 9 23 مجموع

توافقات شده مشاهده =
A + D

𝑁 
=

20 + 0

24 
 

= 0.834 
 

توافقات شده مشاهده

=
A + D

𝑁 
×

𝐴 + 𝐶

𝑁

×
𝐶 + 𝐷

𝑁
×

𝐵 + 𝐷

𝑁

=
21

24 
×

23

24
×

3

24

×
1

24
= 0.004 

 یینها مدلارائه  :ممرحله هفت

مدل  9ره موجود در جداول شما یهایافتهاساس بر

ه شرح بی کالاها و خدمات فرهنگ یبرا یلبوردب یغاتتبل

، عوامل هااستراتژیى، بعد عوامل علّ 5در قالب  یرز

 است. یدهگرد یامدها ارائهگر و پعوامل مداخله ی،اینهزم

کالاها و  یبرا یلبوردب یغاتتبلمدل نهایی  9شکل 

 دهد.ی را نمایش میخدمات فرهنگ

 یغاتتبل

 مقوله 39 ی تبلیغاتارتباط یمحتوااستراتژی  هااستراتژی

 مقوله 96 اتی تبلیغاطلاع رسان یمحتوااستراتژی  هااستراتژی

 هااستراتژی
 یو عاطف یحس یمحتوا یاستراتژ

 یغاتتبل
 مقوله 35

 مقوله 59 غاتی تبلیابعاد بصراستراتژی توجه به  هااستراتژی

 هااستراتژی
یغات ی تبلو دسترس یابیمکاناستراتژی 

 بیلبورد
 مقوله 93

 مقوله 5 یننو هاییاستفاده از فناور یاستراتژ هااستراتژی

 مقوله 3 نگرش مخاطبتغییر  پیامدها

 مقوله 8 مخاطب یآگاهارتقا سطح  پیامدها

 مقوله 1 مخاطب یسبک زندگتغییر  پیامدها

 مقوله 92 تخصص در حوزه فرهنگایجاد  پیامدها
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 یکالاها و خدمات فرهنگ یبرا یلبوردب یغاتتبلمدل نهایی  -1 شکل

 گیریبحث و نتیجه

 یغاتتبل یرتاث ینهبا توجه به خلا مطالعات در زم

 نیا ی،کالاها و خدمات فرهنگ یبرا یلبوردبمتقاعدگرانه 

و  یشینهجامع پ یضمن بررسبود که پژوهش بر آن 

 تیحوزه فعال ینکه در ا یو محققان یسندگاننو هاییدگاهد

ات یغتبل یرگذاریتاث یچگونگ ینهرا در زم یاند، مدلداشته

 ی،طراح ی،بر کالاها و خدمات فرهنگ یلبوردبمتقاعدگرانه 

 یاشن یامدهایکارکردها و پ یقو آزمون نموده تا از طر یینتب

کالا  نهینتظار در زما مورد هاییستگیاز آن، بتوان به ارتقاء شا

 یهایافتهاساس یابد. بردست  یرانا یو خدمات فرهنگ

 وردیلببمتقاعدگرانه  یغاتمدل تبلدر این پژوهش،  موجود

بعد  5در قالب  یربه شرح زی کالاها و خدمات فرهنگ یبرا

گر عوامل مداخله ی،اینه، عوامل زمهااستراتژیى، عوامل علّ

لازم به ذکر است متقاعدگری تبلیغات  ید.گرد یامدها ارائهو پ

بیلبورد در گرو بررسی عوامل مهمی چون رسانه تبلیغاتی، 

فرآیند پردازش تبلیغات در ذهن مخاطب و در نهایت 

های تبلیغات است. رسانه بیلبورد یکی از خروجی و بازداده

ابزار تبلیغاتی است که به دلیل موقعیت خاص آن در مبلمان 

گیرد. استفاده از یک کالا رد توجه قرار میشهری، معمولاً مو

ای از فرآیندهاست که به یا خدمت فرهنگی شامل مجموعه

 کند که اگر این قطعات به درستیمثابه قطعات پازلی عمل می

تواند مخاطب هدف را در استفاده در کنار هم قرار گیرد می

از کالا یا خدمت فرهنگی ارائه شده متقاعد نماید. شناخت 

 یا خدمت فرهنگی در ایجاد تمایل و اشتیاق مخاطب به کالا

استفاده از آن موثر است. معمولاً زمانی که مخاطبین بالقوه 

نسبت به یک محصول یا خدمت فرهنگی شناخت پیدا 

ای نمایند، مبلغ تلاش خواهد کرد به واسطه بکارگیری آمیخته

، یغهای بصری تبلاز راهبردها از جمله: نگاه ویژه به جلوه

ارائه حساب شده محتوای ارتباطی، خبری و عاطفی به 

یابی درست و در نهایت مخاطب، توجه به مسائلی چون مکان

های نوین در تبلیغ بیلبورد مخاطب خود بکارگیری فناوری

را در استفاده از کالا یا خدمت فرهنگی ارائه شده مجاب 

پیش  یهاتوان گفت با توجه به استراتژینماید. در واقع می

گفته شده، سعی در ایجاد نگرش و احساس مثبت به کالا یا 

ای که علاوه بر آنکه شود؛ به گونهخدمت فرهنگی می

شناسد، نسبت به استفاده مخاطب محصول ارائه شده را می

کند. به منظور تغییر نگرش از آن تمایل و اشتیاق پیدا می

زان آگاهی یمخاطب در فرآیند تبلیغ بیلبورد، مبلغ باید از م

مخاطب هدف نسبت به کالا یا محصول فرهنگی اطلاع 

داشته باشد. برای آگاهی دادن در مورد یک کالا یا خدمت 



 به منظور ارائه الگو یو خدمات فرهنگ کالاها یبرا یلبوردب یغاتتبلمتقاعدگرانه  یهامولفه ییشناسا

 

 
 62 1044 تابستان/ 25شماره / مچهاردهسال  مدیریت فرهنگیمجله 

فرهنگی، گاهی اوقات لازم نیست مخاطب هدف، با حجم 

انبوهی از اطلاعات مواجه شود. در معرض پیام تبلیغی قرار 

یام پ های بصری یا طراحیگرفتن مخاطب، استفاده از نشانه

های منحصر به فرد کالا یا ای که ویژگیتبلیغی به گونه

خدمت فر هنگی مدنظر را منتقل نماید در ایجاد این آگاهی 

 در مخاطب موثر است.

در فضای رقابتی که معمولاً در بین بسیاری از کالاها یا 

خدمات فرهنگی وجود دارد، معمولاً تلاش برای به فروش 

د کاری عبت و بیهوده باشد. چه بسا رساندن کالا یا خدمت شای

تلاش ما به عنوان مبلغی که به دنبال متقاعد کردن مخاطب خود 

است باید بر این شکل باشد که مخاطب هدف تمایل به استفاده 

از محصول مد نظر ما را داشته باشد، اما این تمایل و اشتیاق به 

خدمات  ای نباشد که وی بتواند آنرا بر سایر کالاها یااندازه

موجود ترجیح دهد. در این شرایط استراتژی تبلیغات 

متقاعدگرانه باید بر این اصل معطوف شود تا از طریق ارتقای 

کیفیت و ارزش محصول و خدمت فرهنگی، زمینه ترجیح دادن 

 آن را در ذهن مشتری فراهم نماید. 

در پردازش ذهنی مخاطب در بعد شناختی، مبلغ باید 

کار، تشخیص و یادآوری را مدنظر داشته چند عامل اصلی اف

باشد. برای ایجاد شناخت در مخاطب هدف، مبلغ باید افکار 

مخاطب را در مورد کالا یا خدمت فرهنگی ارائه شده دست 

وان تکاری نماید. اگر این فرآیند به درستی انجام شود می

انتظار داشت فرآیند یادآوری و به تبع آن تشخیص کالا یا 

گی مدنظر مبلغ، در ذهن مخاطب به درستی خدمت فرهن

 انجام شود و از این طریق سطح آگاهی مخاطب ارتقا یابد. 

باید  "عاطفی"برای برخی کالا یا خدمات فرهنگی، متغیر 

مدنظر قرار گیرد.یکی از پیامدهای بکارگیری استراتژی 

بر  تواند علاوهگر، میطراحی محتوای عاطفی تبلیغات اقناع

آگاهی، تغییر سبک زندگی، موجب تغییر  افزایش سطح

نگرش مخاطب هدف شود. به واسطه طراحی درست 

راهبردهای مربوط به بعد عاطفی تبلیغ، فرآیند دوست داشتن 

و تغییر نگرش به سهولت رخ خواهد داد. در واقع در چنین 

شرایطی مخاطب هدف در استفاده از کالا یا خدمت فرهنگی 

ت گر، تبلیغاتی اسا تبلیغات اقناعارائه شده مردد است و لذ

که بتواند این مخاطب بالقوه را متقاعد سازد که محصول یا 

ل ترین محصوخدمت فرهنگی ارائه شده، بهترین یا مناسب

ین توان چنتواند نیاز او را مرتفع کند. در واقع میبوده و می

گیری کرد که جلب توجه مخاطب با استفاده از نتیجه

های نوین، توجه به ابعاد بصری در ن فناوریهایی چوجاذبه

تهیه، تنظیم و ارائه محتوایی مناسب به لحاظ حسی و عاطفی 

تواند باعث برانگیختن علاقه مخاطب نسبت به کالا یا می

خدمت فرهنگی مدنظر باشد. پس از برانگیختن علاقه 

مخاطب به استفاده از کالا یا خدمت فرهنگی، ایجاد اشتیاق 

های فنی متقاعدگرانه در حوزه تبلیغات ری مهارتبا بکارگی

د توانیا ارائه محتوای ارتباطی مناسب به مخاطب هدف می

موثر باشد و در نهایت به واسطه اطلاعاتی که به صورت 

ل مستقیم یا غیر مستقیم از طریق پیام تبلیغاتی به مخاطب منتق

 شود، فرد نسبت به استفاده از محصول یا خدمت فرهنگیمی

 شود.مدنظر ترغیب می

 آسیب شناسی و موانع پژوهشی 

که  یبچون فراترکهم یفیک یقاتاست که در تحق یعیطب

د وجو یت خاصیاست محدو یادز یارقدرت مانور محقق بس

 یبا مشکلات و موانع پژوهشگرندارد. اما احتمال دارد که 

مانع به شرح  و هم با چند مشکل پژوهش ینروبرو شود و ا

 یتیفبر ک ییه بوده که ممکن است به صورت جزمواج یرز

 گذاشته باشند: یرتاثیج پژوهش نتا

 هاییپژوهش یاپژوهشمانع و مشکل عدم وجود  یناول

 یبرا یلبوردب یغاتبه مقوله تبل یمبوده است که به طور مستق

 پژوهشگرلذا  ،پرداخته باشند یکالاها و خدمات فرهنگ

 یجوانب یاکه هر کدام به جنبه  هاییپژوهشمجبور بود همه 

وده و ب یرگکه هم زمان یدنما یبودند را بررس پرداخته از کار

. است ها مستلزم دقت فراوان بودهآن یجهم استفاده از نتا

هایی بود که دومین محدودیت مربوط به ماهیت پژوهش

عمدتاً مربوط به تبلیغات کالاها و خدمات غیرفرهنگی 

ها با کالاها و نتایج این دسته از پژوهشاند و انطباق بوده

خدمات فرهنگی قدری پیچیده و در بعضی اوقات غیرممکن 
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 ستا نقائصی به مربوط بعدی محدودیت رسید وبه نظر می

 موارد برخی در که دارد وجود کشور در داده هایپایگاه در که

 زنی موارد از برخی در و است شده ارائه ارائه ناقص اطلاعات

 پژوهشگران برای را کار که دارد وجود متناقضی اطلاعات

 یرانا پایگاه در منابع از برخی مثال عنوان به. سازدمی دشوار

 حتی و بوده اولیه صفحات فایل دارای صرفاً که داک

 در نضم در. است نبوده مقدور نیز هاآن چکیده به دسترسی

 یقتحق انجام برای که دارند وجود مواردی نیز صفحات همین

 .ندارند استناد و استفاده قابلیت

 پیشنهادهای مطالعات آتی:

 های فرهنگیای برای شناسایی ارزشی مقایسهبررس -

شناخت روند تغییر در این  منظور بهدر تبلیغات محیطی 

 ها در طول زمانارزش

 پژوهی تبلیغات محیطی کالاها و خدمات فرهنگی.یندهآ -

ی بر تبلیغات محیطی الکترونیک مؤثرشناسایی عوامل  -

 ارائه الگو. منظور بهبرای کالاها و خدمات 

غاتی یلبوردهای تبلیبهای ظاهری یژگیو یرتأثتحلیل  -

 بر یادآوری بیلبورد.

و  های شعار تبلیغاتی بر یادآوریویژگی تأثیربررسی  -

 بازشناسی برندهای منتخب محصولات فرهنگی.
 

 منابع

ی اثربخشی تبلیغات ابیارز (.9312، ر )زادهمیابراه

لیغات در تب هاآنتلویزیونی و شناسایی ابعاد و روابط بین 

تلویزیونی، رساله دکتری دانشکده مدیریت دانشگاه آزاد 

 اسلامی واحد علوم و تحقیقات تهران.

 یاسر،فرد یافسانه، سبحان یمحکم سحر، ناظر اتحاد

 گشتالت یداریادراک د ینکاربرد قوان .(9312سالار ) یفرامرز

: ینمونه مورد یغاتیتبل یلبوردهایب یکگراف یدر طراح

 یپژوهش ی، مجله علم9316تهران در سال  یتجار یلبوردهایب

 باغ نظر. یو شهرساز یپژوهشکده هنر، معمار

 دنکو م، فر غخوش، س یزیترش، دار فپرده، م یاسیال

در  ینگفره یعوامل مؤثر بر مصرف کالاها ی(. بررس9317)

 ی.فرهنگ یپژوهجامعه ،جوانان ینب

 ینیزهرا، محقق ام ینام یمعصومه، مسعود امیراینانلو

 3 یلبوردهایدر ب یغاتیتبل یطراح .(9317سارا سادات )

گاه دانش - یو فناور یقاتوزارت علوم، تحق نامهیانپا ی،بعد

 .دانشکده هنر -الزهراء 

آرزو  یآمنه، درز یورخد ی،محمدعل یکیزکل بابایی

 یادآوریر ب یغاتیشعار تبل هاییژگیو یرتاث یبررس .(9315)

 نامهیانپا یی،منتخب محصولات غذا یبرندها یو بازشناس

ا دانشگاه الزهر - یو فناور یقات،وزارت علوم، تحق - یدولت

 ی.دانشکده علوم اجتماع -)س( 

پ  یاحمد، س ینیخدادادحس، ا ،جیکردنائ، ع زادهیبخش

 یتجار یهامجتمع یطیمح غاتیتبل یابعاد بصر ریتأث(. 9315)

 .9 مقاله، انیمشتر یبرند و وفادار حیاز برند، ترج یبر آگاه

 یاحمد ین،نگ یمعصومه، سنگر یشهر زادهینحس

 یهایلبوردب یظاهر یهایژگیو یرتاث .(9316) یهمرض

وزارت علوم،  - یدولت نامهیانپا یلبورد،ب یادآوریبر  یغاتیتبل

دانشکده  -دانشگاه الزهرا )س(  - یو فناور یقات،تحق

 ی.اقتصاد و حسابدار

 انیمانیاحسن، م یدخت بهمن ینوغانمال، ک ینیحس

 یاثربخش یبررس (.9316عید )صالح سسعود، م یلیاردب

 ادهیپ ارتیز وهیاستقبال از ش زانیبر م یشهر دینوپد غاتیتبل

 .21 شماره، 6 دوره ی،حرم رضو

بررسی سازو کار برندینگ کالاهای (. 9316) ا, خاکسار

فرهنگی و هنری در تبلیغات محیطی و تاثیر آن در عرضه و 

تقاضای کالاهای فوق، نخستین کنفرانس ملی تبلیغات 

 .محیطی در ایران، تهران، دانشگاه علم و فرهنگ

سمانه  یومرثاله، کعزت یماف ی،علخاکپور برات

شهر  یغاتیلتب وردهاییلبب یابیمکان یابیو ارز یلتحل .(9317)

 قاتیوزارت علوم، تحق ی،سلسله مراتب یلمشهد با مدل تحل

 و یاتدانشکده ادب -مشهد  یدانشگاه فردوس - یو فناور

 یعتی.شر یدکتر عل یعلوم انسان

 ینمود یطـیمح یغاتتبل .(9316مطلق عبدالله ) خیری

 .1، شماره 3هند، دوره  یقرائت فرانمود منظر شهرها یبرا
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 یانزبان و ب .(9317محبوبه ) یانیارغ یمه،فه ردانشگ

 نامهیاناپ یغات،در کاربرد تبل یعکاس یها و کادربندیکتکن

 -دانشگاه الزهراء  - یو فناور یقاتوزارت علوم، تحق

 .دانشکده هنر

ه توسع یرابطه عل یبررس (.9315، م )مختارپوری ع، داراب

 یفرهنگ یموثر بر مصرف کالاها یو عوامل اجتماع یفرهنگ

، دوره 2 ، مقاله: شهر تهران(یجوانان )مطالعه مورد یاندر م

 .3، شماره 8

 .(9382) یمهنع ،زادهمحمود، دادگران محمد، زارع دهقان

 گاهیدشهر تهران از د یغاتیتبل یلبوردهایب یاثربخش

نامه دانشکده صدا  یان(، پا9382 یرماه)ت یغاتکارشناسان تبل

 یران.ا یاسلام یجمهور یمایو س

 یدامحمدرضا، بروسان آ یرحمان، رسول سعیدی

 یجارت یغاتموجود تبل یتوضع یقیتطب یبررس .(9319)

: وزارت علوم، نامهیانمطلوب آن، پا یتبا وضع یطیمح

 یی.دانشگاه علامه طباطبا - یو فناور یقاتتحق

 ییشناسا .(9315ا ) یاناعتبار ،ع یدپوررش م، یرنان یسهراب

 یهنظر یر مبناب یفرهنگ یغاتتبل یبر اثربخش یرگذارعوامل تأث

 یرهنگف یغاتتبل یاثربخش یها و ارائه الگوبرخاسته از داده

 .91شماره  ،سال پنجم یفرهنگ یراهبرد اجتماع

 ینمهو ،تبار یعرف یه،حور ،دهقان شاد یتا،ب ی،منصور شاه

 یشادر گر یشهر یغاتتبل ینقش تابلوها یبررس .(9313)

کالاها و لوازم  یدشهر تهران به خر یکزنان ساکن در منطقه 

 دانشگاه آزاد - یدولت یرغ نامهیانپا یغ،مورد تبل یخانگ

 - یواحد تهران مرکز یدانشگاه آزاد اسلام - یاسلام

 ی.علوم ارتباطات اجتماع انشکدهد

 ییوجه القا یلتحل (.9312) سی، ملک یانتظار، ح یری،شع

 یکردراساس روب یو تنش یکنش یدگاهاز د یغاتتبل یریزبان تصو

و  یداخل ییغات: گفتمان تبلیمورد ی)بررس یمعناشناخت -نشانه 

 ی.پژوهش-یعلم ،1شماره ، (یخارج

ر جعف یلی،عبدالرضا، خل یی،اصغر، چاریعل شیرازی،

 یابانخ یغاتیتبل یتابلوها یکاربرد یشناس یبآس .(9381)

 و یقاتوزارت علوم، تحق نامهیانتهران، پا )عج( عصر یول

 .دانشکده هنر -دانشگاه شاهد  - یفناور

(. 9319) ع یزرو،ت، ر ی،احمد، ریراندازی، ت صمدی

ها، آن تیگذار بر موفقیرو عوامل تاث یغاتیتبل یلبوردهایب

 ،یگذاریهو سرما یمال یریتمد ی،حسابدار یکنفرانس مل

  .ن گلستاناستا یکاربرد یگرگان، دانشگاه جامع علم

(. 9388م ) ،کامکار، س ،پورآتش، س ،صمصام شریعت

مقایسه عوامل موثر در اثربخشی تبلیغات تجاری از دید مردم 

 .32شماره  ،1و متخصصان تبلیغات، دوره 

(. تحلیل و 9315صیاد بیدهندی، ل، رسولیان، س )

بررسی تاثیر بیلبوردهای تبلیغاتی بر منظر شهری شهر 

هی دای ضوابط و مقررات پیشنهادی سامانلاهیجان بر مبن

(. دوره SWOTتابلوهای شهری در ایران با روش تحلیل )

 .9، شماره 6

ارزیابی و  (.9313ا ) ،زادهحسین، م ،عبدالوند

های های موثر در پذیرش شخصیتبندی مولفهاولویت

 ،های تبلیغاتی از دیدگاه مصرف کنندهمشهور در برنامه

 .23شماره ، 1دوره ، مدیریت بازاریابی

 یتوفقبر م یغاتتبل یرتاث یبررس(. 9315ی )نثار، ف ی،فتح

 یریتدم یننو یهایمپاراد یالمللینکنفرانس ب ینبرند، نخست

 .یبهشت یدتهران، دانشگاه شه ی،و سازمان یتجار یهوشمند

فروغ  ،آرمین، مدنی ،محمود، بهرامیان ،نوییقلعه

ر شکل ها در تغیینقش تابلوهای تبلیغاتی فروشگاه .(9317)

باغ عباسی(،  منظره شهری )مورد مطالعاتی: خیابان چهار

 .2، شماره 9مطالعات تطبیقی هنر، دوره 

 یرتاث یبررس .(9316مهسا ) ،و صمدزاده یترام ،رادمعنوی

وزارت  - یدولت نامهیانبر مخاطبان، پا ینتراکتیوا یلبوردهایب

  .دانشکده هنر ،دانشگاه الزهرا )س( ی،و فناور یقات،علوم، تحق

فرهنگ  .(9313حسن ) ی،خوئ یمحمدرضا، بنا مریدی،

در  یغاتیتبل یلبوردهای: نقش بیشهر یفضاها یبصر

 ی،دانشگاه آزاد اسلام نامهیانتهران، پا یطیمح یکگراف

دانشکده هنر و  ی،واحد تهران مرکز یدانشگاه آزاد اسلام

 یعمار.م

(. 9315فرد، ی، اتحاد محکم، س )ناظری، ا، سبحانی
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سط تو یتجار یلبوردهایعوامل مؤثر بر کاربرد ب یابیارز

رویجی ت –یغاتی اصفهان، دو فصلنامه علمی تبل یهاشرکت

 .95پژوهش هنر، سال ششم، شماره 

شدن و  یجهان (.9317) ز ،زادگانینحسیگی، ر، بنجف

مطالعات راهبردی ، کشور یفرهنگ یتجارت کالاها

 .2، شماره 2، دوره 3 گذاری عمومی، مقالهسیاست
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