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 یبرند و وفادار یحترج برند،از  یبر آگاه یطی مجتمع های تجاریمح یغاتتبل یابعاد بصر یرتأث

 مشتریان

 
 4یاحمد زیپرو ،3ینیحس خداداد دیدحمیس ،*2جیکردنائ اسداله ،1زاده یبخش رضایعل

 رانیا تهران، مدرس، تیترب دانشگاه اقتصاد، و تیریمد دانشکدة ،یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو -5

 رانیا تهران، مدرس، تیترب دانشگاه اقتصاد، و تیریمد دانشکده ت،یریمد ارگروهیدانش -3

 رانیا تهران، مدرس، تیترب دانشگاه اقتصاد، و تیریمد دانشکده ت،یریمد گروه استاد -2

نشکده ت،یریمد گروه اریدانش -2  رانیا تهران، مدرس، تیترب دانشگاه اقتصاد، و تیریمد دا

 

 چکیده
 یشكهر  یطمحك  یكك در گراف هبرند است که امروز یك یغرشد تبل بهرو یکردرو مهمترینو  یدترینجد یطی،مح یغاتبلت

 یحتكرج  و آگكاهی تواننكد در بهبكود   یدارند، م یغاتانواع تبل یربا سا یسهکه در مقا تأثیریه به توجّیغات با تبلاین . مطرح است

 ،حاضكر  ةدر مطالعك  اسكاس ایكن   بكر . داشته باشند همیم ، جایگاهبه برند یوفادار یتو در نها یاناذهان مخاطبان و مشتر دربرند 

 مطالعكه  و بررسكی ن ه آکننكدگان بك  مصرف یوفادار وبرند  یحاز برند، ترج آگاهی یجادبر ا یطیمح یغاتتبل ینقش ابعاد بصر

آن  یكایی و پا یكی روا یكین تع یه و بكرا از پرسشنام لازم هایداده گردآوری برای. است یفیاز نوع توص حاضر پژوهش. شودیم

 شكاصص  از اسكتفاده  بكا ( DV)تشخیصكی   روایكی  روش از پرسشكنامه  روایكی  سكنجش  برای. استشده  استفاده آزمونپیش از

 نویسكندگان . اسكت شكده   استفاده( CR) ترکیبی پایایی روش از پایایی تعیین برای و( AVE) شدهاستخراج واریانس میانگین

 مراجعكان  و مشكتریان  بكین  از تصكادفی  گیكری روش نمونكه  ابك  یآمكار  نمونكة  اعضكای  انتخكا   و نظری بانیم کامل مرور ضمن

 روشپكژوهش را بكا    هكای فرضكیه  انكد، رو شكده  روبكه  مجتمع ینا یطیمح یغاتتبل با در شهر تهران که یومپالاد یمجتمع تجار

 بصكری  ابعكاد  کكه  دهكد مكی پكژوهش نشكان    هكای یافتكه . انكد کكرده  سكنجش  یون،و رگرس( SEM) ساصتاری معادلات یابیمدل

 و برنكد  از آگكاهی  بكر  مثبتكی  و داریمعنك  یرتأث محیطی، تبلیغات شعار و رنگ تایپوگرافی، لوگو، برند، شامل محیطی تبلیغات

 .دارند تجاری مجتمع برند به وفاداری بر دارییمعن یرتأث یزبرند ن یحبرند و ترج از آگاهی. دارند برند ترجیح

 تجاری مجتمع برند، به وفاداری برند، ترجیح برند، از آگاهی محیطی، تبلیغات بصری ابعاد: کلیدی نواژگا
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 مقدّمه
پیكام   رسكاندن  در روش امكروزه تبلیغكات، مكؤثررترین   

 شكود مكی  محسكو   آن مخاطبكان  بكه  تجكاری  هكای بنگاه

 هنگفتكی  بودجككة سككال هكر . (3، 3352 ،5و جككون یمکك )

  راه، ایكن  در اشكتباه  گونههر که شودمی تبلیغات صرف

 شكد،  صواهكد  مكالی  منابع زیادی مقادیر رفتنبین ازباعث 

کوچكك زاده،  ) آیكد  اهمفكر  لازم اثربخشكی  آنکكه  بدون

-یمك  رو روبكه  یكام بكا صكدها و هكزاران پ    روزانكه ما (. 5231

-مكی و پخكش   ارسكال  گونكاگون  هكای رسكانه که از  شویم

بكر نگكرش    ریپایدا یا زودگذر تأثیرات توانندمی شوند و

-یآگهك  یكد ط در تولمهارت و تسلر. باشند و رفتار ما داشته

علككم و تجربككه  سككایة در و زمككان طككول در اثككربخش هكای 

 سككیری تبلیغكات،  فراینكد  و فنكون  اصككول،. آیكد یكد مكی  پد

-بكی  تبلیغكات  حكال،  در عین .دارند تکامل سوی به شتابان

 مطلكوبی  تكأثیر  مناسك،،  هكای جذبه و علمی اصول از بهره

 موقعیكت  و جایگكاه  به توانندمی حتری و ندارند مخاطبان رب

 بزننككد لطمككه جامعككه در اندیشككه یككا صككدمت کككالا، یككك

 ابككزار کككه هاسككت سككال یغككاتتبل(. 33 ،5233فروزفككر، )

 یكابی محصولات و دسكت  یعترف یبرا یقدرتمند ارتباطی

 یكت تقو یكا و  یفروش و سودآور یشمانند افزا یبه اهداف

 یكزان م. (3، 3352و جون،  یمک)است برند، مطرح  یرتصو

بكه نگكرش    یكادی ز تكا حكدّ   یانبر مشتر یغاتتبل یاثرگذار

بكاور بكر    یكرا ز گكردد   یبكازم  یغكات کنندگان به تبلمصرف

بكر رفتكار مصكرف     یغكات بكه تبل  یاست که نگرش قكو  ینا

 از(. 5323 ،3گریسككر و بكارر ) گككذارد یمك  یرتككأث ،اشكخا  

اسككت   2محیطككی تبلیغككات  تبلیغككات، انككواع  مككؤثررترین

 ةرسكككان  یطكككی، مح یغكككات تبل(. 333، 3351 ،2آکكككورن )

 یكر سكال اص  که در چند است یطیمح طرراحیدر  یدیجد

                                                                 
1 Kim & Jun 

2 Bauer & Greyser 
3 Outdoor Advertising 

4 Akören 

 یهكا سكاصتمان  یروی اشنقر. استیافته  رواج یزن یراندر ا

-نمونكه  دهد،یم   ییرتغ راشهر  یکه نما یففرسوده و کث

 یکكه بكرا   نیز یغاتیتبل یشعارها. است یغاتتبل یناز ا ای

 یزیكونی تلو یغكات مختلكف در تبل  یکالاهكا  یكا برنكد   یكك 

 از یطكی مح یغكات تبل. انكد دسكته  ینهمك  از شوندمی استفاده

 اسكت برنكد   یكك  یكغ رشد تبل به رو یکردهایرو مهمترین

مطكرح اسككت   هامككروز یشكهر  یطككیمح یكك کكه در گراف 

(. 221 ،3352 ،1لككككین و شككككین  333، 3351آکككككورن، )

 یربكا سكا   یسهکه در مقا یبا توجهّ به تأثیر یطیمح یغاتتبل

در بهبكود   جایگكاه مهمكی   تواننكد یمك  دارند، یغاتانواع تبل

برنكد در اذهكان مخاطبكان و     یحتكرج  یجكاد برند و ا یرتصو

. (522، 3351 ،2پاسكك  وپولككوس )داشككته باشكند   یانمشكتر 

 یككابیبازار راهکارهككایابككزار اجككرای   یطككی،مح یغككاتتبل

-یمك  رو روبكه آن  با یعیوس در سطح نسبتاً روزانهاست که 

 زیككادی بسككیارهككای ینككههز راسككتا همككوارهیككن ا در. یمشكو 

صصكو    بكه  تبلیغكات  گونكه ینو اجرای ا یاحصرف طرر

ق اهكداف  تحقرك  ینبنكابرا . شكود یها در سطح شهر میلبوردب

و صدماتشككان در  محصككولات یفك معرر بككاکارهككا  و کسك، 

 هبكك توجّكه درسككت و  ةبككه اسكتفاد  یطكی مح یغككاتقالك، تبل 

 بیلبوردهككا و اجككرای  یاحكك هككای اثرگككذار در طرر فككهلرؤم

گفتكه   یعیهكای وسك  یهبه نما یطیمح یغاتتبل. ستوابسته ا

دارنكد و در   ییبالایاربسك  یكد شود کكه گسكتره و عمكق د   یم

ه افكراد  در مرکز توجّك  گوناگون های شکلها و  قال، طرح

 ،حككال حاضككر در. یرنككدگیقككرار مكك یدر فضككاهای عمككوم

بككر  کككهنككام بككرد  یككارا در دنکلانشككهری  ی تككوان هكك ینمكك

کكه   یطكی مح یغاتهای تبلصود از المان یبسترهای ارتباط

برصكككوردار نباشكككد  ،هسكككتند یلبوردهكككاآنهكككا ب ینمهمتكككر

 تكرین همكواره از مهم  یغكات، تبل(. 3353 ،7یآمادوس و ه)

                                                                 
5 Shin & Lin 
6 Poulos, N. S., & Pasch 

7 Amaldos & He 



 
 

 2/   انیمشتر یوفادار و برند حیترج برند، از یآگاه بر یتجار یها مجتمع یطیمح غاتیتبل یبصر ابعاد ریتأث

 

و  اسكت  بكوده  یكابی بازار هكای یتالدر فعّ یارتباط یابزارها

 یاندر ذهكن مشكتر   مناسك، از برنكد   یذهن یرتصو یجاددر ا

، ارتباطكات  (5332)به اعتقكاد کراکكر   . دارد جایگاه مهمی

. مهكم هسكتند   یاربرنكدها بسك   یژةارزش و یجاددر ا یابیبازار

از  یآگكاه  یجكاد در ا یكابی ر بازارثرؤارتباطات مك  رو، ینا از

 یراتثأتك  ،از برنكد  یمثبتك  یرتصكو  یكری گشكکل  یزبرند و ن

گسكترده و   یغكات تبلا بك  یانکه مشتر یهنگام. دارند زیادی

ناصودآگكاه حككس   شككوند، رو مكی  روبكه برنككد  یكك مسكتمر  

تنهكا موجك،   نكه  یغكات تبل. گیكرد یاعتماد در آنها شکل مك 

بلکككه بككر عناصككر و   شككود،یبرنككد مكك  یككتو تقو یشافككزا

 5یكل بو)اثرگذار است  یزبرند ن یو برتر ترجیح یّرهایمتغ

 بكه  همچنین اگكر بكه صكورت مكؤثرری    (. 3355و همکاران، 

 و ایجككاد برندسككازی، در تواننككدمككیشككوند،  کككار گرفتككه

 ،از برنكد  یآگكاه  یكر نظ برنكد،  بكا  مكرتبط  متغیّرهای تقویت

بككه برنككد در ذهككن مخاطبككان و   یبرنككد و وفككادار  یحتككرج

 3یانوالكه آ) باشكند  داشكته  ییبسزا جایگاهکنندگان  مصرف

 یبكرا  یابزار مناسكب  محیطی، تبلیغات(. 3331و همکاران، 

 بكه  تجكاری  هكای مجتمع. است تجاری هایعمجتم یفمعرر

 صلراقانكه  و قكوی  بصكری  ابعكاد  بكا  محیطكی  تبلیغات کمك

. کننكد  یكت تقو راصكود   برندبه  وابسته متغیّرهای توانند می

 موضكوعی  تجكاری،  هكای مجتمكع  محیطی تبلیغات مطالعة

 یقكات تحق یشكتر ب .اسكت  شكده  توجهّ به آن کمتر که است

. هسكتند دود و غالبكاً مغشكوش   مح ینه،زم یندر ا شدهانجام

 بصككری ابعككاد نقككش ،حاضككر مطالعككة ایككن در بككر اسككاس

 برنكد  تكرجیح  برنكد،  آگكاهی از  ایجكاد  بر محیطی تبلیغات

نسكبت بكه مجتمكع     آنهكا  وفكاداری  آن دنبكال  بكه  و مشتریان

 .شود می بررسی یومپالاد یتجار

 

 

                                                                 
1 Buil 

2 Ayanwale 

 محیطی تبلیغات
رو  کكرد یرو نیترمهمو  نیدتریجد ،یطیمح غاتیتبل

 یطك یمح كیك کكه در گراف  اسكت برنكد   كیك  غیبه رشد تبل

(. 5235 ،یو عباسك  یقهكرود )مطرح اسكت   هامروز یشهر

 غاتیتبل رشد درحالو  یصتخصّ ةشاص ی،طیمح غاتیتبل

 نیك ا. بكرد  کكار  بكه  کسكان یآنهكا را   دیك نبا کكه است  یرونیب

دهنككدگان و  شسككفار هككم از جانكك،    کنككون شككاصه تككا  

 اسكتقبال مخاطبكان بكا    یو هكم از سكو   یغاتیکارگزاران تبل

. (335، 3351آکككورن، )اسكت   هرو شككدروبكه  یریككنظکكم 

 ن،یپمككب بنككز  ةدسككت ن،یماننككد سككطح زمكك   ییهككامکككان

کكه تكا    غیكره  و درهكا مترو و اتوبكوس، پشكت    یها ستگاهیا

 یغككاتیمچككون مکككان تبل ههرگككز بككه آنهككا   نیككاز ا شیپكك

 یطككیمح غككاتیتبل گككاهیجا ه، امككروزشككدینمكك سككتهینگر

در  معمكول  ریك غ یهكا تیك موقع    تیبر اهمّ علاوه. اند شده

 یکلركك طككور بككه یككی واجرا یهككاروش ،یطككیمح غككاتیتبل

آن اثكر را   تواندیم ،یغاتیتبلاثر  كی مرسوم ریغ نشیآفر

سكه  (. 3333 ،2نیمارت)دهد  قرار یطیمح غاتیتبل ةدر زمر

 :از ایككن قرارنككد  یطككیمح غككاتیتبل یاصككل یژگككیسككه و

 یككیاجرا یهككاروش ،ومرمرسككیغ یمکككان یهككا تیككموقع

 ی،طككیمح غككاتیتبل. بودن موضككوعاتدیككمتفككاوت و جد

ه صكور توجّك   در ،یرعادیغ یهااست که در مکان یغاتیتبل

و  عیبكد  و رمرسكوم یغ یهكا و اغلك، بكا روش   رمنتظرهیو غ

بكار  نینخسكت  یکكه بكرا   ییاجراها- تازه یاجراها نیهمچن

ایكن  . شكوند  یگرفتكه مك   کار به -شوندیم ظاهر مخاطبانبر 

و در  اسكت  طیشكرا  پیكرو  کكه اسكت   یاصطلاح تبلیغات،

 رییك هكر دوره تغ  یغكات یتبل یمطابق با هنجارها موارد یبرص

 غكات یتبل ،تكا اغلك،   شكود یسب، م هایژگیو نیا. کندیم

 ،2بلك  و بلك   ) بداننكد  ای کننكده لمتحكوّ ة رسكان  را یطیمح

 و میمسككتقکككه  یطككیمح غككاتیتبل(. 3332  کكپلان،  3335

                                                                 
3 Martin 

4 Blech & Blech 
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بككا  توانككدیمكك شككود،یه مخاطبككان عرضككه مكك بكك واسككطهیبكك

را  مخاطبككان رمعمككول،یتككازه و غ داتیككتمه یریکككارگ بكه 

ه آنهكا را بكه صكود جلك،     کند و توجّ هیوارد ارتباط دوسو

تكا   52مخاطبكان   عمكدتاً  غكات، یتبل نیك ا یبه نظر برص. کند

 ده،یك اسكاس نكوع ا   اما بكر  ،دهدیقرار م ریتأث دررا  سال 32

 جلك،  صكود  بكه متفكاوت را   نیسكن در  افكراد نگاه  تواندیم

بكر آنکكه    در سكطح شكهرها عكلاوه    یطك یمح غاتیتبل. کند

-فرصكت  ةکننكد  فكراهم  کند،یم یفمعرر را ای هژیو یکالا

 راتییك تغ. هسكتند  زیك شكهرها ن  ییبكا یز یبكرا  یمناسكب  یها

 گسككترشرشككد و  زانیك ر در ماز عوامككل مككؤثر ییهكوا  و آ 

در فصكول   اتغك یشكکل از تبل  نیك ا. است یطیمح غاتیتبل

 نیك در ا رایدارند  ز یریرشد چشمگ یی،وهواآ  مناس،

را در صانكككه و در برابكككر  یکمتكككر زمكككانفصككول، افكككراد  

زمككان صككود را بككه   شككتریو ب کننككدیصككرف مكك  ونیككزیتلو

 (.3332کپلان، ) دهندیگردش در شهر اصتصا  م

 

 یطیمح غاتیتبل یبصر ابعاد
گكذار  عوامكل اثر  چند مكورد از  نیشیپهای پژوهشدر 

ابعكاد   نیك از ا یبرصکه  صوردیبه چشم م یطیمح غاتیتبل

 غیككتبل ایكك لبككوردیمکككان ب: عبككارت از ایككن مككوارد هسككتند 

هكای بصكری قكوی،    فكه لرؤم ام،یوضوح پ ،ییصوانا ،یطیمح

و  5لكور یت)لاعات و شناساندن نكام  اطر ةاقانه، ارارصلر یاحطرر

همچكون   یعكوامل  زیك ن یگرید یجا در(. 3332همکاران، 

گ و شكاکله، انكدازه و حجكم مكتن، شناسكاندن برنكد و       رنك 

مككرس و )انكد  لاعكات از محصكول برشككمرده شكده   اطر ةارارك 

شكود کكه ابعكاد    یمك  مشكاهده  نیبنابرا(. 3333 ،3سوفیآرت

و از  اسكت  مهكم  اریبسك  نیمخاطب دگاهیبصری همواره از د

و  ادسككپاری یانسككان در  ةصككا  حافظكك  ییتوانككا یطرفكك

موضككوع را دوچنككدان   نیككا تیككاهمّ ،ریتصككاو ادآورییكك
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 یهكا پكژوهش  یبررس اساس بر. (5233 ،صداقت)کند  یم

برنكككد، لوگكككو،   عكككدحاضكككر پكككن  ب   ةمطالعككك در نیشكككیپ

 تیك هو یاصكل  ابعكاد  و عناصكر  شكعار رنگ و  ،یپوگرافیتا

 .اندشده گرفته نظر در یطیمح غاتیتبل یبصر

 مفكاهیم  و برنكد  از مختلفی تعاریف تا کنون: 3برند -

 در مختلفكی  رویکردهكای  و اسكت شده  اراره رندب با وابسته

 در اوقات گاهی برند، علاوهبه . دارد وجود تعاریف این

 تعریكف  هكایش  ویژگكی  وسیلة به گاه و اهداف با رابطه

 دامنككة کكه  اسكت  ای پیچیكده  نمككاد تجكاری،  نكام . شكود  مكی 

 نككام. گیكرد در بككر مكی  را هكا ویژگكی  و هككاایكده  از متنكوعّی 

 مفهكوم  و معنكی  و) صود آهنگ از استفاده با تنهانه تجاری

 در کكه  عكاملی  هكر  از اسكتفاده  با آن از مهمتر بلکه ،(لغوی

 جامعكه  در و درآمیختكه اسكت   آن بكا  شكکلی  به زمان طول

یافتكه   نمكود  ای شكده شكناصته  و اجتماعی هویت صورت به

 امریکكا  بازاریكابی  انجمن .گویدمی سخن مشتری با است،

 سكمبل  واژه، نكام،  یكك » :کندمی تعریف گونهاین را برند

 شناسكاندن  آن هكدف  کكه  آنهاسكت  از ترکیبكی  یا طرح یا

 از گروهكی  یكا  فروشكنده  یكك  صكدمات  یكا  و محصولات

 سكایر  از آنهكا  محصكولات  تمكایز  همچنكین  و فروشندگان

 کككه اسككت صككدمتی یككا محصككول برنككد، یككك. «رقباسككت

 ایككن تكا  افزایككدصككدمات مكی  و محصكولات  بككه را ابعكادی 

 صلكق  نیكاز  نكوع  یكك  بكرای  کكه  صدمات را و محصولات

 ایكن . کنكد  متمكایز  صكدمات  و محصولات سایر از اندشده

غیكر   یكا  و محسكوس  منطقكی،  کكارکرد  توانكد می تمایزات

 برنكد  (.372 ،3337 ،2کلكر  و کاتلر) باشد داشته محسوسی

 و اسكت  محصكول  یك نام ساده، و کوتاه تعریف یك در

 هویكت  و خصكیت ش همكراه  بكه  محصكول  آن مالك بیانگر

 صكود . دهنكد می آن به مالکان و صالقان که است مشهودی

 تأثیرگكذار  و اصكلی  هكای المكان  از یکی تجاری نام یا برند
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 یكك  قدر چه اینکه. شودمی محسو  محیطی تبلیغات در

 مشكككتریان ذهككن  در بكككالایی قككدرت  و جایگكككاه از برنككد 

 باشككند، داشكته  اعتمككاد آن بكه  مشككتریان و باشكد  برصكوردار 

 اثربخشككی توسككعة در بسككزایی و کننككده تعیككین یگككاهجا

 (. 3333 آرتیسوف، و مرس) دارد محیطی تبلیغات

از  یکككیلوگكو، عنصككر گراف  ایككواره  نشككان: 1لوگوو  -

که با سكبك حكروف    یطور  به ،ها است برچس، ایم یعلا

 ییامكا صوانكا   ژهیك بكه صكورت و   او یك  میتنظك  یقلم صاصّ ای

 رهیك غك حكروف و  شكکل، رنكگ، سكب   . است  شده دهیچ

. دنمتفككاوت باشكك  ،مشككابه میككعلا گككریصككاً از دمشخر دیككبا

 انككدن ینما یبككرا  یطككرح ملموسكك  ،لوگككو  ایكك  واره نشككان

 نیهمچنك . مورد نظر اسكت  یصدمات، محصولات و کالا

. دهكد  یمك  شكرح  را رهیغها و نهادها و سازمان اتیصصوص

طككرح آن  نیلوگكو چهكره و منظكر هككر برنكد اسكت، بنكابرا      

و درسكت   یصكوب لوگكو بكه   كیك اگر . دارد یادیز تیاهمّ

قدرتمنككد و  ،برنككد ایكك ینككام تجككار  یبككرا ،شككود یاحككطرر

 هكای  تو صكور  هكا  شكکل  نكام لوگكو  . باارزش صواهكد بكود  

 قهیبه سكل  ها شکل نیا یاحطرری است که کیمختلف گراف

لوگكو   واقكع  در. دارد یبستگ كیاحان گرافطرر تیاقو صلر

 كیك  نیتلقك  ایعبارت  كیکردن  انیب یبرا ینشانه نماد ای

 یبكرا  یا نشكانه  ایك امضكا   هیشب یزیها چلوگو. ستمفهوم ا

اسكت کككه آرم   یاسككهسّؤم ایك حضكور شككخص   ایككوجكود  

 طرراحككی(. 5335 ،3آکككر و بككروزون)ق بككه آن اسككت متعلرك 

 تبلیغكات  هكای رسكانه  در لوگكو  یكا  آرم متناسك،  و صلراقانه

 بیشكتر  اثربخشكی  در ای کننكده تعیكین  و مهم نقش محیطی

 سككطح مطلككوبتر ارتقككای باعككث کككه دارد تبلیغككات ایككن

-مكی  برند ترجیح و آگاهی نظیر برند، با مرتبط متغیّرهای

 (.3333 آرتیسوف، و مرس) شود
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هنككككر و فككككن   ،یپوگرافیتككككا: 3یپوگرافیتووووا -

. زبكان اسكت   شینمكا  یبكرا ( ینگار حروف) ینیچ حروف

 ،اسكت کكه پكس از آنکكه گكوتنبر       یمهارت یپوگرافیتا

را ابككداع کككرد، آمككوزش داده   یک چككاپررحككروف متحكك 

 كیككگراف یهكا  رشككته نیتریاز اصكل  یپوگرافیتككا. شكد  یمك 

 ودر اروپكا مطكرح بكود     شیسال پك  133از حدود است که 

 بكر . دارد تیك اهمّ اریبسك  ایك دن سراسكر  كیگراف یاحدر طرر

 یپوگرافیتكا  کكا یتانیبر ةجامع دانشنام فیتعر نیطبق آصر

فرهنكگ  . است «یچاپ ةحکردن ظاهر صفنییتع» یبه معنا

از  2نزیکكال  یسك یانگل یکشنریاز جمله د یگرید یها لغت

 نككدیافر ایككهنككر، مهككارت و  »را  یپوگرافیتككا 3332سككال 

 فیك تعر« کكردن آن و چكا   ینك یچحروف کردن،یترک

نوشكتن  » یبه معنك  یپوگرافیتا یگرید فیتعردر . کند یم

 یکك یتکن ،یپوگرافیتا. است« شده هساصت یشبا حروف ازپ

نشككر  ةاسكت کكه بككا حضكور چكا  در عرصك      كیك در گراف

-فیك تلطی با آمكدن چكا  بكرا   . است شده دهیآفرکتا  

 دند،یرسككیمك  کكه صشككك بكه نظكر    یکكردن کلمكات چكاپ   

کككردن آن از لغككات و برجسككته ییهككادر بخككش یحرکككات

-، سككرعتیپوگرافیتككا یهكدف اصككل . کردنككد یمكك جكاد یا

ارتبكاط   یو برقكرار  امیك تر پعیچه سر به ارسال هر دنیبخش

 .اسككت ینسككبت بكه نوشكتار عكاد    یصكورت زبكان بصكر    هبك 

آن دارد  یدر اذهككان جككا  یپوگرافیکككه از تككا  یمضككمون

کكار   یرو ختكه یرصكورت درهكم   هاست که حكروف را بك  

 یپوگرافیکكه تكا  ی صكورت  در ،(3353 ،1رچیك ب) دهنكد  قرار

 یهكا کشكف ارزش  یبكه معنكا   یپوگرافیتكا . سكت ین نیچنك 

 هبك  دیشكا  .اسكت  یدیك جد مفهوم انیب یحروف برا یبصر

ع تنكوّ  ی،کكاف  ةبكه انكداز   یفارسك  یآنکه حروف چكاپ  لیدل

شكکل و حكروف    یهماهنگ تی، اهمّداردقلم و کاراکتر ن

و کمتكر   اسكت  شناصته نشده یدرستهبا موضوع در جامعه ب
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آمالككدوس و )ه کككرده اسككت  نکتككه توجّكك  نیككبككه ا یکسكك

در انتقككال  ینقككش مهمّكك  یپوگرافیتككا(. 3353همکككاران، 

از  حیصككح  ةاسككتفاد. دارد یطككیمح غككاتیتبل امیككهتككر پب

 و یطك یمح غاتیتبل یمحتوا ترشدناقانهبه صلر یپوگرافیتا

 باعككثو  کنككدیمكك کمككك آن شككتریب یاثربخشكك جكه ینت در

از برنكد   یآگكاه  ریك مرتبط با برند نظ یرهایّمتغ سطح بهبود

 (.3333 سوف،یمرس و آرت) شودیبرند م حیو ترج

 یرسكان ارتبكاط و پیكام   یجكاد در ا کكه رنكگ  : 1رنگ -

بكه  در جوامكع مختلكف    دارد، چشكمگیری  و مهكم  جایگاه

 بكه کكار رفتكه    یو ملرك  یقوم فرهنگی، ی،نماد عاطفصورت 

 یریتصكو  هكای  فكه لرؤم مهمتكرین  از هكا امروزه رنگ. است

کكارکرد چشكمگیری در بازاریككابی    هسكتند کكه   ارتباطكات 

در نظكر   یرثرؤانكد و در تبلیغكات نیكز اغلك، عامكل مك      یافتكه 

نامنكد کكه   یصكاموش مك   ةرنگ را فروشند. شوندمی گرفته

 ،در نگككاه اول تككاگرفتككه شككود کككار   بككه یابككه گونككه یككدبا

 توانككدهمچنككین مككی  .مخاطكك، را بككه صككود جككذ  کنككد  

در  مخكاطبین  نگكرش  و صریكد  تصكمیم  بر زیادی تأثیرات

قسكمتی از  . صصكو  یكك محصكول و برنكد داشكته باشكد      

انجككام اسككاس رنككگ   برنككد بككر کیفككی مككردم از   یككابیارز

توانكد بكه   سكنجیده از آن مكی   ةرو اسكتفاد  ایكن  از شكود   می

ه اما اغلك، توجّك   .شودمنجر  یانمشتر یلاتبرانگیختن تما

 اسكت  محكدود تناس،، ی، زیبایی و به مسارل فنر هابه رنگ

. شكود مكی ه توجّك  کمتكر  آن روانكی  تكأثیرات  و مفاهیمبه  و

 33در کمتكر از   یترمشك  یكك اند کكه  تحقیقات نشان داده

کنكد و  یمحصكول بیكان مك    یكك ثانیه نظر صود را در مورد 

 گیكری تصكمیم  عامل تنهادرصد موارد، رنگ  33تا 23در 

 یضكرور  ةرنكگ، حكوز   یشناسدر نتیجه روان. است بوده

بنككدی بسكته  و محصكول  طرراحككان مكدیران،  رهبكران،  یبكرا 

فكراد  ا یكن قیكت ا میزان موفر. ها استفروشگاه      صاحبان 

 وابسكته  هكا رنكگ  از آنها ةاستفاد یبه چگونگ یادیز تا حدّ
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و ابكزار  شكود   مكی  محصكولات  فكروش  باعكث رنگ . است

 یكد بكه صر  یكل تما بكر اسكت کكه    یابیبازار یبرا یقدرتمند

 یزمكان (. 5232 ی،حمیكداو )دارد  یثیر فراوانك أتك  یانمشكتر 

شود محكدود  می یغتبل یاکالا  یكبه  ریستنکه صرف نگ

 یككد در معككرد د یمختلفكك تبلیغككات و هككاکالااسككت و 

 ةلاعكات بكه حافظك   اطر ینکكه ا یبكرا  بنابراین .است یانمشتر

یكد بكه ایكن نکتكه     با یابكد، ت انتقكال  مكدّ ت و میكان مدّکوتاه

 یكداری د یغیكراراد  شكوک تواند رنگ میتوجهّ شود که 

ه جلكك، توجّكك  یزمینككه را بككرا  ،راه یككنکنككد و از ا یجككادا

-پكژوهش  ،موضوع ینا یسبرر یبرا .کند فراهممخاط، 

 ی کكه نتكا  اسكت   شكده  انجكام  یکكا در آمر یگونكاگون  های

 35١2 یکككه رنككگ نككارنج  دهككدمككی نشككان آنهككااز  یکككی

 52١2سككیاه  ،درصكد  57 یآبكك ،درصكد  53١2قرمككز  ،درصكد 

 نگكاه  و توجّكه درصكد   53درصكد و زرد   53١2سبز  ،درصد

 محقرقكان  همچنكین . کنكد مكی  جل، صودش به را مخاطبان

 یانكد کكه رنكگ حترك    نتیجه رسیده ینبه ا ازاریابیب امور در

کكه   یکسكان . گكذارد یمك  ثیرأمردم نیكز تك   یددر عادات صر

 هكای رنكگ کنند در برابر یم یدصر هوس و هوا سر از تنها

از صكود نشكان    بهتكری  واکكنش  ی، سیاه و آبیقرمز، نارنج

شكده و بكا درنظرگكرفتن    کكه حسكا    کسكانی اما  دهند،می

، یصكورت  هكای رنكگ کننكد در برابكر   یمك  یدصر یتوان مال

نشكان   واکكنش  یاو سكرمه  یآسكمان  یبه سبز، آب یلما یآب

 یاررنكگ عنصكر بسك    در واقكع، (. 5235زنكدمهر،  ) دهندمی

محسكو    یطیمح یغاتصصو  تبل به یغات،در تبل یمهم

 محیطكی،  تبلیغكات  بصكری  ابعكاد  سكایر  بكا  اگر که شودمی

 توانكد یمك  شكد، با متناسك،  محیطی شرایط و پیام محتوای

 توسكعة  بكه  یجكه دهكد و در نت  یشرا افزا یغاتتبل یاثربخش

 ومككرس ) شككودمنجككر  برنككد تككرجیح و برنككد از آگككاهی

 (.3333 آرتیسف،
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و ارزش  یكت در هو یكدی عنصكر کل  ،شعارها: 1شعار -

برنكدها از   ةهمك  یبكاً امروزه تقر. هستندبرند  یك مخصو 

 یكق طریكن  ا آنهكا از . کننكد یاسكتفاده مك   یغاتیتبل یشعارها

 یكادآوری و  ییمحصكول را بكا هكدف شناسكا     یك یرتصو

شككوند کككه آن  یدهنككد و سكب، مكك یآن محصكول ارتقككا مكك 

. نظكر برسكد  ه کنندگان متفاوت بمحصول در ذهن مصرف

همگكانی  توافكق  ، ابكزار  ینا یتاهمّاینکه در مورد  با وجود

شككعار  یككك سككازندة یاجككزاامككا در مككورد   وجككود دارد،

از  هككاشكرکت  .هسككت نظكر  متكر توافككق کق موفركك یغكاتی تبل

صكككود شكككرکت،   یفكككمعرر یبكككرا یغكككاتیتبل یشكككعارها

دهنكد از  یکكه اراركه مك    یصكدمات  یكا محصولات شرکت و 

 یبكرا . کننكد  یاقكدام مك   یعیترف یو ابزارها یغاتتبل یقطر

سكه  سّؤم یكك  یفك بتوانكد در معرر  یغاتیشعار تبل یك ینکها

را  آن یآسكان کننكدگان بكه  مصكرف یكد  با ،ر عمكل کنكد  ثرؤم

 رود، یکكار مك  ه آن بك  یکه برا یدرک کنند و با برند صاصّ

بكه   یغكاتی شكعار تبل (. 3355 ،3چان و چنگ) باشندمرتبط 

 برنككد یكت هو یككدیهمكراه نكام برنككد و لوگكو سككه جكز  کل    

 یكن ا. کننكد  را برقكرار مكی   محكیط که ارتباط برند با  هستند

 ییغكات تبل یشعارها. دارند یکدام کارکرد متفاوت اجزا هر

نكام   یكك . دارنكد برنكد   یتاز هو یتدر حما یمهمجایگاه 

و  یسككتدو کلمككه ن یككا یكككاز  یشمعمككولاً بكك  یتجككار

 .شكود  فتكه گ لفظ بكه لفكظ   یمعنا یكصورت  هب تواند ینم

 یكن بكدون شكك ا  . کنكد  یصكد  مك   یزدر مورد لوگو ن ینا

-هبك  باعكث  تواننكد  یبرند با گذشت زمكان مك   یتعناصر هو

برنككد  یذهنكك یتككداع یككقراز ط یر قككوآمككدن تصككوّدسككت

 یرتصكو  یكك  یجادصورت اه اجزا ب ینا ،حال هر به. شوند

 سككپردن ییانككد و توانككا  محككدود شككده  ،محصككول یبككرا

 یشككعارها. ندارنككد رامحصككول  ةدربككار یشككترلاعككات باطر

 همچنكین  .ببرنكد  ینشكکاف را از بك   ینتوانند ایم یغاتیتبل

                                                                 
1 Slogan 

2 Chan and Cheng 

 یكان ل بمحصكو  یررا در ارتباط بكا تصكو   یزهاییچ توانند یم

کكه   ابكا هرآنچكه ر   ارتبكاط  برقكراری  یلهوسك  ه اینب و کنند

. نككدکن میسّككراسككت  بككا آن سككاصته شككده تبككاطبرنككد در ار

 یرا بكرا  یفكرد هو منحصرب یادمنافع ز یغاتی،تبل یشعارها

. (3335 ،2یكوی مك ا) آورند یبرند فراهم م یكشناصت 

 یحبرنكد و تككرج  یرتصكو  ی،آگكاه  مقابكل شكناصت در   یكن ا

 یذهنك  یهكا یو تكداع  یادآوریشناصت و  یقا از طربرند ر

 ینبنككابرا. آورد یدر ارتبككاط بككا برنككد فككراهم مكك   پسككندیده

 از مشكتری  فهكم جكذ    برای توانند یم یغاتیتبل یشعارها

 کنكد،  یمك  یزهرآنچكه کكه برنكد را متمكا     یكت تقو یزو ن برند

 (.3337 ،2کاتلر و کلر)عمل کنند 

 

  برند از آگاهی
 کكه  اسكت  حضوری قدرت و یزانم آگاهی، از منظور

 یمختلفكك یهككا روش. دارد کننككدهمصككرف ذهككن در برنككد

بككه   یككزانو م یاناز برنككد مشككتر  یسككنجش آگككاه  یبككرا

 را هككاروش یككنا. از آن وجككود دارد مشككتریان یككادآوری

برنكد   یكن تكاکنون ا  یاآ)برند  یصاز تشخ یفیدر ط توانمی

از  ییچكه برنكدها  )برنكد   یذهنك  یفراصكوان  تكا ( اید؟ یدهرا د

 ینو بكالاتر ( آوریكد؟  یمك  یكاد گروه محصولات را بكه   ینا

( شكود  یآورده مك  یكاد که بكه   یبرند یننخست)برند در ذهن 

 قكرار ( شكود  یآورده مك  یاد به که برندیتنها ) مسلرط برند تا

 یرقككابت یككایمزا ،برنككد آگككاهی (.53، 5332 ،2آکككر) داد

 ی،آگككاهاز جملككه اینکككه  .دارد هككا شككرکت یبككرا یكادی ز

اگكر   .کنكد  یمك  یجكاد ا یانبا برند در مشكتر  ییساس آشنااح

 یفراصككوان یدر ذهككن مشككتر یككدبرنككد در زمككان صر یككك

. کنكد  یجكاد ا یبرجسكتگ  یدر ذهكن مشكتر    تواند یشود، م

 تعهّكد  نكوعی  از اینشكانه  توانكد  یاز نكام مك   یآگاه همچنین

                                                                 
3 McEvoy 

4 kotler and keller  
5 Brand Awareness 

6 Aaker 
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 از بسكیاری  زعكم  بكه (. 325    5332آکر، ) باشد مشتری

 یاجكزا  ینبرند از مهمتكر  یتو جذاب یآگاه محقرقان، این

(. 5333 آکكر  وکلكر  ) هسكتند  برنكد  ویكژة  ارزش یها مدل

 یكدار صر توانكایی »را  تجاری نشان آگاهی از( 5335) آکر

 ةبكه طبقك   تجاری نشان یك ینکها یادآوریو  یصدر تشخ

 بكر اسكاس  . کند یم یفتعر «ق دارداز محصول تعلر یصاص

 در یارتجكككك از نشككككان یآگككككاه( 3332)کلككككر  گفتككككة

 یككادگیری، یككتمز کسكك، بكرای  یمشككتر گیككری تصكمیم 

. دارد یمهمكك ، جایگككاهانتخككا  یككته و مزتوجّكك یككتمز

فككا  اتر یوقتكك محككورمشككتری تجككاری نشككان یككژةارزش و

را  یکكی و نزد یاز آگكاه  ییسطح بالا ی،که مشتر افتد یم

 قككوی، هككای یو تككداع باشككد داشككته یبككا مككارک تجككار 

 صكود  ذهكن  در تجكاری  علامتاز  یو واحد فردبهمنحصر

 چهكار  در مجمكوع، (. 3333و همکككاران،  5بكو ) دارد نگكه 

 :برند وجكود دارد کكه از ایكن قكرار هسكتند      از آگاهی نوع

 2برنكد  تشكخیص  ،2برند یادآوری ،3بسیاربالا ذهنی آگاهی

 و بنكت   3331 ،1بنکكیم  وبكوم  )ناآگكاهی از برنكد    و 2برنكد 

 (.3335 ،2روندل

 

  برند ترجیح
نسكبت بكه    یمشتر یكاست که  یبتعصّ برند، ترجیح

برنكد   یحتكرج ( 3332)و همکاران  3یرهل. دارد یبرند صاصّ

را در  یفعلك  شكرکت صكدمات   ی،که مشتر میزانی»برند را 

و بكه   دانكد مكی مطلكو    هكا شرکت سایربا صدمات  یسهمقا

کنككون  تككا. انككدکككرده تعریككف «دهككدمككی    اولویككتآن 

 یابككانرو بازا شناسككانجامعككه شناسككان، روان اقتصككادانان،

                                                                 
1 Boo 
2 Top of mind awareness 

3 Brand recall 

4 Brand recognition 

5 Bumm & Bonkim 

6 Benett & Rundle 
7 Brand Preference 

8 Hellier 

(. 3333 ،3یكك پ) انكد داشكته  در نظكر  رابرند  یحترج مفهوم

 مفهكوم  تعریكف  در علكوم  این نظرانصاح، اساس این،بر 

 بازاریككابی در. نیسككتند همككر ی و عقیكده  هككم برنككد تكرجیح 

 یكك  بكه  نسكبت  کننكدگان مصكرف  تمایلات برند، ترجیح

گرفتكه   سرچشكمه  آنهكا  پنهان عقاید و ادراکات از که برند

 برنكد،  تكرجیح  بهتكر  عبكارت  بكه . شكود مكی  تعریكف  است،

 کننككدةاسككت کككه مككنعکس   یاساسكك یرفتككار یلاتتمككا

 برنكد  یكك  بكه  نسكبت  کنندهمصرف یلاتو تما هاگرایش

 تكرجیح  بكین  تعریكف  ایكن  اساس بر بنابراین. است صا 

 در  واقككع . دارد وجككود  تفككاوت برنككد  وفككاداری  و برنككد

 وفكاداری  نكه  و نگرشكی  وفكاداری  توان،می را برند ترجیح

برنكد در نظكر    یكك نسكبت بكه    کننكده مصكرف  یكك  عملی

ارتبككاط بككا   یجككادا هككایككا بازار یهككدف اصككل . گرفككت

کكالا   یكك تمرکكز صكرف بكر فكروش      یبه جا یدارانصر

رابطككه  یككنعمومككاً ذات ا(. 3331 ،53یممككام و کكك ) اسككت

    یو نكام تجكار   یكدار صر ینبك  یارتبكاط قكو   یك، از مرکر

 :ارتباط وجود دارد ینا یجادا یشش راهبرد برا. است

 صا  یازن یكبه  ینام تجار پیونددادن. 5

 یندحالت صوشا یكکردن آن با همراه. 3 

 ناصودآگاه یهایزهجذ  انگ .2 

مككارک از  یحبككه تككرج  یككدارانکككردن صریشككرط. 2 

  پاداش یقطر

 یو ادراکكك یشككناصت هككاییترسككود در محككدود . 1

 برند یحترج یجادا یبرا

 یدارانصر یجذا  برا یهالمد یجادا. 2 

راهبردهكا عمكدتاً بكه     یكن از ا یبكی ترک یكا  یكانتخا   

شككده در بككازار  یراصككدمت نامگككذ  یككا محصككول یككتماه

اساسككاً بككه درک   ،راهبككرد  یككنا یككت قموفر. دارد یبسككتگ

                                                                 
9 Pike 

10 Mumm & Kim 
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 ینككدهافرا ینبكك یونككدو پ برنككد یحتككرج یجككاداز ا یابككانبازار

 (. 3333و همکاران،  5بارکوس)دارد  یبستگ

 

  2برند به اریوفاد
 بازاریكابی  راهکارهای در مهم مفهوم یك وفاداری،

 راه بكین  در مشكتریان  کكه  شكود می سب، وفاداری. است

 سولومون. باشند اطرلاعات وجویجست در کمتر ها حل

 مبنكای  بكر  صریكد  تصكمیمات  کكه  دهدمی نشان (5333)

 ایكن  و درآیكد  عكادت  صكورت  بكه  است ممکن وفاداری

 مشكتریان  اساساً .باشد برند از ایترض  نتیجة است ممکن

 انجكام  و هكا  هزینكه  کكاهش  در سازمان یك برای وفادار

 رونكدل،  وبنكت  ) داشكت  صواهنكد  مزیكت  وکكار، کسك، 

 شكرکت  بكه  توانكد  مكی  وفكاداری  اینها از گذشته(. 3335

 یكك  رقابكت،  قبیل از تهدیدها به دادن نشان واکنش برای

 برنكد  بكه  کنندگانفمصر قدر هرچه چون بدهد  فرصت

 کمتكری  حساسكیت  قیمكت،  افكزایش  بكه  باشند وفادارتر

طكور    بكه (. 5332و همکكارانش،   2گراهكام ) داشت صواهند

 بكرای  وفكادار  مشكتریان  زیكاد  تعكداد  که گفت باید کلری

و  یسكا  یتك ) اسكت  دارایكی  نكوع   یكك  سكازمان  یكك 

بككه برنككد عبككارت اسككت از    وفككاداری(. 3333 ،2چئونككگ

 بكه کكه فكرد    صریكد  کاربانه در نسبتاً متعصّ یواکنش رفتار

 رفتكار باعكث   یكن و ا کنكد یمك  یكدا نسكبت بكه برنكد پ    تدری 

 از ارزیككابی و گیكری تصكمیم  فراینكدهای  در کكه  شكود  مكی 

 بكه  صاصّكی  گكرایش  دارد، ذهكن  در کكه  هكایی نام مجموعه

 فراینككدهای از تككابعی واکككنش، ایككن. کنككد پیككدا برنككد آن

و  یچككككادهور) اسكككت  فككككرد ذهنكككی  و شكككناصتی روان

 ی،بكه نكام تجككار   یانمشككتر یوفكادار (. 3335 ،1هولبكورک 

 یبكرا  یموانكع اساسك   یجكاد ا دهكان مثبكت،  بهدهان یغاتتبل

                                                                 
1 Brakus 

2 Brand Loyalty 

3 Graham 
4 Tsai & Cheung 

5 Chaudhuri and Holbrook 

 یكدات شرکت در پاسكخ بكه تهد   سازیورود رقبا، توانمند

 یتو کكاهش حساسك   یشترفروش و درآمد ب یجادا ی،رقابت

 .شكود یمك را موجك،  رقبا  یابیبازار یهابه تلاش یانمشتر

 یكی دارا ی،نكام تجكار   یكك وفكادار بكه    یانرمشت یادتعداد ز

 یكژة ارزش و یشوند و شاصص اصكل یم شرکت محسو 

 یتحساسكك ینهمچنكك  .شككوندیشككناصته مكك ینككام تجككار

 یانبكا مشكتر   یسكه هكا در مقا یمكت ق ییروفادار به تغ یانمشتر

یكد  تکرار صری، وفادار در واقع. شودیوفادار، کمتر میرغ

 بازاریكابی  دبیكات ا در. شكود  سب، مكی  ی رامصرف کالاهای

 نظیكر  مفكاهیمی  بكا  صكانواده هكم  برند وفاداری مفهوم اغل،

در نظكر   3«یكروی پ»و  3«تعهّكد » ،7«ترجیح» ،2«مجددّ صرید»

 کكار  بكه  هكم  جای به اصطلاحات این و شودینظر گرفته م

 ةرابطكك(. 3355و همکككاران،  53ینسككاه) شككوندمككی بككرده

د بكه برنك   یوفكادار  یجكاد در ا جایگاه مهمكی  برند -یمشتر

 (. 3332 ،55و شن یوچ)دارد 

 

 پژوهش پیشینۀ
 شناسككینشككانه» عنككوان بككا ایمطالعككه( 5233) کككامران

 سكطح  بیلبوردهكای  بكر  تأکیكد با ) ایران در شهری تبلیغات

 هككدف بكا  پكژوهش  ایكن . اسككتداده  انجكام « (تهكران  شكهر 

 بككر حكاکم  هككایاسكطوره  و هكا نشككانه شناسكایی  و دسكتیابی 

 آن شناسككانةنشككانه نظككام و تهككران شككهر محیطككی تبلیغكات 

-نمونكه  پكژوهش  ایكن  در یكن ااسكاس   بكر . است شده انجام

 ایكران،  شكهر کكلان  تهران، شهر سطح بیلبوردهای از هایی

. اسككت شككده   بررسككی 5233 تابسككتان  و بهككار  ةدر فاصككل

-نشكانه  دیكدگاه  از برگرفتكه  پژوهش این نظری چارچو 

 اسكت  معلك  این مرجع و بانی« دوسوسور ینانفرد» شناسانة

                                                                 
6 repeat purchase 

7 preference 

8 commitment  

9 allegiance 
10 Sahin 

11 Chiou & Shen 
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 دربكارة « رولان بكارت » یكات از نظر اسكتفاده  ینکنار ا و  در

 هكای یافتكه . اسكت  تبلیغكاتی  متون از زدایی اسطوره تحلیل

 ایكران  تبلیغكات  در سكاز اسطوره نظام معررف پژوهش، این

 جامعككة و فرهنكگ  مخككتصّ هكا اسككطوره از بخشكی . اسكت 

 و دارد را بافكت  ایكن  بكه  مربوط هایویژگی است و ایرانی

 ایمنطقككه و فراملركی  هككایاسكطوره  از متككأثرر دیگكر  شبخك 

 .شودمی محسو  شمولای جهانگونه به و است

 عنكككوان بكككا ایمطالعكككه( 3332)و همکكككاران  5تیلككور 

 ایككن . انككد داده انجككام  «بیلبوردهككا  اثربخشككی  و اسككتفاده»

 بكا  وکارهكا کسك،  گكرایش  علل ،پژوهش یندر ا محقرقان

 یكك  جایگكاه  در یطكی مح تیغاو تبل یلبوردهااستفاده از ب

 آنهكا از نگكاه  . انكد  را بررسكی کكرده  ق و اثربخش موفر ةرسان

 هكای سكال  در بیلبوردهكا  آنهكا  ر س در و محیطكی  تبلیغات

 تبلیغكات،  انكواع  سكایر  بكه  نسكبت  بیشكتری  اثربخشكی  اصیر

 بكا  بیلبوردهكا . انكد کكرده  یكدا پ یزیونیتلو یغاتصصوصاً تبل

 جلك،  و خاطبكان م حكواس  تحریكك  بكا  صلراقانه هایطرح

 معررفكی  و وکارهكا ی کسك، بكرا  یمناسكب  ةرسكان  بالا، توجهّ

 .محصولات  و صدماتشان است

 عنكوان  بكا  ایمطالعكه  یزن( 3333) 3آریستوف و مروس

-داده  انجكام  «دهنكد؟ می انجام کاری چه محیطی تبلیغات»

از  هكایی  و شكکل  هاجنبه ،پژوهش یندر ا محقرقان این. اند

 در برنكد  نكام  بسكتن نقكش که به  نفكوذ و  را  یطیمح یغاتتبل

 .اند شود، بررسی کردهمی منجر مشتری ذهن

بكا عنكوان    یگكری د ةمطالع( 5332)و همکاران  2دونسو

انجكام   «یطكی مح یغكات تبل یكادآوری ر بكر  مؤثر یفاکتورها»

 برنكد  یكادآوری  بكر  مكؤثرر  عوامكل پكژوهش بكه    این. اندهداد

 یكل از قب یو عكوامل  پردازدمی محیطی تبلیغات اثر از ناشی

 ایكن  صلراقانكة  طرراحكی  محیطكی،  تبلیغكات  شدندیدهر تکرر

 و تجكاری  نكام  بصكری  هویكت  ابعكاد  به توجهّ تبلیغات، نوع

                                                                 
1 Taylor 
2 Meurs and Aristoff 

3 Donthu 

 عوامكل  مهمترین را محیطی تبلیغات نمایش مناس، مکان

-مكی  معررفكی  تبلیغكات  نكوع  این یادآوری به میزان ارتقای

 .کنند

 آگكاهی » نعنكوا  بكا  ایمطالعكه ( 3355) 2چنگ و چان

 در. انكد داده انجكام  «کنكگ  هنكگ  در محیطكی  تبلیغات از

 یغككاتو تبل یلبككوردب ینچنككد یابعككاد کلركك  پككژوهش، ایككن

 یكابی در هنكگ کنكگ ارز   یكاده عابران پ یدگاهاز د یطیمح

هشكت نكوع    یكام پ یافكت و در یآگكاه  همچنین .است شده

سكال هنكگ    51 یشكهروندان بكالا   یكان در م یطیمح یغتبل

نفكر در نظكر    223 ،پكژوهش  ةنمونك . انكد شده بررسیکنگ 

 کكه  دهكد مكی پكژوهش نشكان    یكن ا ی نتا. است  هگرفته شد

 جنسكیت،  بكا  آماری نمونة اعضای میان در تبلیغ از آگاهی

 ی نتكا . اسكت ه متفكاوت نبكود   مختلكف،  تحصیلات و سن

از  گردشكگران  کكه  دهكد مكی نشكان   ینپژوهش همچنك  ینا

ت علرك . دنك دار یآگكاه  ینسبت بكه افكراد بكوم    یکمتر یغتبل

کنكگ  گردشگران با زبكان کشكور هنكگ    ییناآشنا یزن آن

 کكه  دهكد مكی پكژوهش نشكان    یكن ا ی نتكا  نهایت، در. است

سكطح   یشكتر، ب یع رنگك و با تنوّ ترصلراقانه محیطی تبلیغات

کككه در  یو افككراد آفریننكد مككی یبكالاتر  یككغاز تبل یآگكاه 

 یآگكاه  نیزسكطح  شوندیم رو روبه یغبا تبل یشتریدفعات ب

 .دارند تبلیغ از بالاتری

 عنكوان  بكا  ایمطالعكه  یكز ن( 5333)و همکاران  1بارگاوا

. انجكام دادنكد  « فكروش  توسكعة  در محیطكی  تبلیغات نقش»

 کكه  فكروش  نتكای   از شكده ارزیكابی  عوامكل  پكژوهش،  این

اسكت را بررسكی کكرده     بوده مؤثرر آنها بر محیطی تبلیغات

 کكه  دهكد مكی ان پكژوهش نشك   یكن ا هاییافته و ی نتا. است

 یبصكر  یكت بكر هو  یاقانكه و مبتنك  صلر کكه  محیطی تبلیغات

 تواننكد مكی  شكوند، مكی و اجرا  یاحطرر یمطلو  و منسجم

                                                                 
4 Chan and Chengرو 

5 Bhargava 
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 هكای فكروش شكرکت   توسعة بر داریمعنی اثرات مثبت و

 .باشندداشته  یتجار

 

 و مدل پژوهش یاتفرض توسعۀ

 یجكاد آن در ا نقكش  و تبلیغكات  متعددّی، هایپژوهش

 ومطالعكه   کننكدگان برنكد را در مصكرف   حیو ترج یآگاه

. انكد کكرده  بررسی یمختلف یایرا از زوا یغاتتبل یاثربخش

 عامكل  یكك  تبلیغكات،  کكه  کننكد  می فرد محقرقان عموماً

 از آگكاهی  نظیكر  برند، به وابسته متغیّرهای ساصتن در مؤثرر

 تكأثیر  در بكا  هكا  شكرکت . اسكت  برنكد  یكك  تكرجیح  و برند

 بككر صككود تبلیغككات بككه سككبتن افككراد نگككرش قككراردادن

 آنهككا را بككه و گذارنككد مككی تككأثیر آنهككا صریككد تصككمیمات

 و پیككون) کننككدمككی تشككویق صككود محصككولات صریككدن

 تبلیغكات،  کكه  انكد  برده پی زیادی محقرقان(. 3355 ،5جیمز

 بككر اثرگككذاری در توانككد مككی محیطككی تبلیغككات صصوصككاً

 برنكد  تكرجیح  و برند از آگاهی صصو  به  برند متغیّرهای

  3337 همکكاران،  و 3بكراوو ) جایگكاه مهمكی داشكته باشكد    

 قدرتمنككدی ابككزار محیطككی، تبلیغككات(. 3337 ،2اسككریرام

 اسكت  برنكد  احساسی و کارکردی های ارزش توسعة برای

 ابككزار ایككن اثربخشككی معمككولاً و( 3353 ،2چرنككاتونی دی)

 رسكانه  اجكرا،  چگونگی محتوا، به دیگری چیز هر از بیش

 در مهكم  راهکكار  یكك . دارد بسكتگی  آن تکكرار  فراوانی و

 دارد، افككراد نگككرش در مثبتككی اثكر  کككه محیطككی تبلیغكات 

 و نكوین  تبلیغكاتی  راهکكار  یكك  بكا . است آن بودن صلراقانه

 توجّككه توانككد مككی بیشككتری احتمككال بككه سككازمان نوآورانكه، 

 ترتیك،، بكه ایكن   و کند جل، صود به را کنندگان مصرف

 وفكاداری  توسكعة  به اندتو می زیادی حدّ تا مشتریان جذ 

 زعككم بكه (. 3355 همکككاران، و 1بویكل ) کنككد کمكك  برنكد 

                                                                 
1 Pyun & James 

2 Bravo 

3 Sriram 
4 De Chernatony 

5 Buil 

از  یطكی مح یغكات و ظكاهر تبل  یاحك طرر محقرقان، از بسیاری

 و شككودمكی محسككو   یغكات نكوع تبل  یككنابعكاد ا  تكرین مهم

. کنكد مكی  عمكل  نیز محیطی تبلیغات مکان از ترمهم گاهی

ابعكاد برنككد،   یطكی مح یغككاتتبل مكورد  در پیشكین مطالعكات  

 در ابعكاد  تكرین مهكم  را شكعار  و رنكگ  تایپوگرافی،لوگو، 

 از آگكاهی  بهبكود  نتیجكه  در و محیطكی  تبلیغكات  اثربخشی

 انكد کكرده  معررفكی  کننكدگان مصكرف  برنكد  تكرجیح  و برند

  5333 همکكككاران، و بارگكككاوا  3355 چنكككگ، وچكككان )

(. 3337و همکكاران،   2پكاردو   3333 آریتسوف، و مروس

 ،قكراردادن  یرثأتك  در بكا  ،از برنكد  یآگاه یتنها در(. 3337

 یذهنك  یربرنكد در تصكو   پیونكدهای  یكت و تقو یكری گشکل

لاعات مختلف مكرتبط بكا برنكد در ذهكن     اطر از راهبرند که 

ی اثكر  مشكتر  یریگیمو تصم یوفادار است درشده یجادا

از برنكد، نكام برنكد را در     یسطوح بكالاتر آگكاه  . دگذارن می

 وفكاداری  یجكاد ا سب،و  دهدمی قرار ریذهن مشت ةآستان

 ،7ینكگ و ل یسِكور ) شكود می مشتریان در عملی و نگرشی

بكه برنكد    یوفكادار  توسعة به نیز برند مثبت ترجیح(. 3352

بكا سكطوح    ییبرنكدها  دیگكر،  بكه عبكارت  . کنكد  یکمك م

 یككدرفتككار تکككرار صر  یانبككالاتر در ذهككن مشككتر  یحتككرج

 برنكد  بكه  اریوفكاد  افزایش به و کندمی یترا تقو یانمشتر

 بكر  بنكابراین (. 3355 ،3یو زاهكار  یاسكین ) شكوند  یمنجر م

 یاتفرضك  ،پكژوهش  پیشكینة  و نظكری  مبانی مجموع اساس

 : کرد یانب ذیلبه صورت  توانیپژوهش را م

رند تبلب  .5  یرتأث ،برند از آگاهیبر  محیطی یغاتعد ب

 .دارد دارییمعن

 یربرند تأث از آگاهیبر  محیطی یغاتتبل یعد لوگوب  .3

 .دارد دارییمعن

رند از آگاهیبر  محیطی یغاتتبل یپوگرافیعد تاب  .2  ،ب

 .دارد دارییمعن یرتأث

                                                                 
6 Pardoe 
7 Severi & Ling 

8 Yasin & Zahari 
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 یرتأث ،برند از آگاهیبر  محیطی یغاتعد رنگ تبلب  .2

 .دارد دارییمعن

ر  محیطی یغاتعد شعار تبلب  .1 رند از آگاهیب  یرتأث ،ب

 .دارد دارییمعن

رند یحبر ترج محیطی یغاتعد برند تبلب  .2  یرأثت ،ب

 .دارد دارییمعن

 یرتأث ،برند یحبر ترج محیطی یغاتتبل یعد لوگوب  .7

 .دارد دارییمعن

 ،برند یحبر ترج محیطی یغاتتبل یپوگرافیعد تاب  .3

 .دارد دارییمعن یرتأث

رند یحبر ترج محیطی یغاتعد رنگ تبلب  .3  یرتأث ،ب

 .دارد دارییمعن

 یرتأث ،برند یحبر ترج محیطی یغاتعد شعار تبلب  .53

 .دارد دارییعنم

 دارییر معنیتأث ،برند به وفاداریبر  برند بر آگاهی .55

 .دارد

رند به وفاداریبر  برند ترجیح .53  دارییمعن یرتأث ،ب

 .دارد

 پژوهش شناسیروش

 پژوهش روش
 یحاضكر از لحكاه هكدف پكژوهش، پژوهشك      پكژوهش 

 تحقیكككق تحقیكككق، روش منظكككراسكككت و از  یکكككاربرد

-مككی محسكو   سكتگی همب نككوع از و پیمایشكی  -توصكیفی 

 . شود

 

 آماری نمونۀ و جامعه
 انو مراجعك  یانپكژوهش را مشكتر   یكن ا یآمكار  ةجامع

 بكا  یدر شكهر تهكران کكه بكه نكوع      یومپكالاد  یمجتمع تجار

اسككترابوردها،  هككایشككامل)برنككد  یككنا یطككیمح یغككاتتبل

 دربردارنككدة یبوردهككا ی و بككر یلبوردهككالمپسككت بنرهككا، ب

-رو شكده  روبه( پالادیوم تجاری مجتمع با مرتبط هایپیام

و  انتمكام مراجعك   یگكر، د عبكارت  به. دهندمی تشکیل اند،

 یغكات انكواع تبل  بكا کكه   یومپكالاد  یمجتمع تجكار  یانمشتر

 ةاز جامعك  یعضكو  انكد،  مواجكه شكده  مجتمكع   ینا یطیمح

ه بكه  مطالعكه بكا توجّك    یكن در ا. هسكتند پكژوهش   ینا یآمار

-نمونكه از روش  یآمكار  ةجامعك  یاعضكا  یبالا یپراکندگ

 کكه  صكورت  به این. شده است استفاده دسترس در گیری

در شكهر تهكران کكه     یرهاییو مسك  هكا بزرگراه به مراجعه با

 در یومپكالاد  یمربكوط بكه مجتمكع تجكار     یطیمح یغاتتبل

 بكا  کكه  مخاطبكانی  و رهگكذران  از اسكت، گرفتكه   قرار آنها

-مكی  را مجتمكع  ایكن  و بودنكد  رو روبكه  قكرار  تبلیغكات  این

مجتمكع رفتكه    یكن بكه ا  بكار  یك حداقل کنون تا و دشناصتن

 مختلكف  زمكانی  هكای بكازه  در و گزینشكی بودند به صورت 

 ةکكه جامعك  ینه به اتوجّ با(. شد یعپرسشنامه توز)شد  سؤال

 نمونككة حجككممحككدود اسككت، ناپككژوهش حاضككر  یآمككار

-ه نفكر بك   232پژوهش بر اسكاس جكدول مورگكان     یآمار

 پیشككینة نظككری، مبككانی مجمككوع بككر اسككاس . آمككد دسككت

پكژوهش را   یپكژوهش، مكدل مفهكوم    یاتپژوهش و فرض

 :درآورد ذیل شکلبه  توانیم
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 مدل مفهومی پژوهش( 1)شکل شماره 

 

 اطلّاعات آوریجمع ابزار
 ی،چككارچو  نظككر شككناصت بككرایپككژوهش  یككنا در

گذشككته و  یقككاتلاعككات حاصككل از تحق بككه اطر یابیدسككت

پكژوهش و روابككط   هككاییّرمتغ ینكة در زم ادبیكات و پیشككینه 

-علمكی  مجلركات  هكا، ا در کتك  موجكود از منكابع   هاآن یانم

 بكرای . اسكت شكده   اسكتفاده  مرتبط هایسایت و پژوهشی

 پرسشككنامه از نیككز پككژوهش اولككی هككایداده یآور جمككع

 اصككلی ابككزار پرسشككنامه، در واقككع. اسككت شككده اسككتفاده

 متغیّرهكای  گیكری انكدازه  و بررسكی  بكرای  حاضكر  پژوهش

اسكتاندارد و   ةپكژوهش از پرسشكنام   این در. استش پژوه

 ابعكاد  گیكری انكدازه  بكرای  یبخكش اصكل   چهارجامع که از 

 و برنكد  تكرجیح  برنكد،  از آگكاهی  محیطی، تبلیغات بصری

. اسكت  شكده ، اسكتفاده  اسكت  شده یلتشک برند به وفاداری

بكر پكژوهش    یمبتنك  یطكی مح یغكات تبل یبخش ابعاد بصكر 

 یاز برنكد مبتنك   یبخكش آگكاه  ، (3332)و همکكاران   یلورت

برنكد   یح، بخش تكرج (3355)و همکاران  یلبر پژوهش بو

 و در( 3333)بر پكژوهش بكارکوس و همکكاران     یمبتن یزن



 
 

 5231 انزمست( 32)شماره پیاپی ، چهارم، شماره ششمسال تحقیقات بازاریابی نوین، /  52

 

و  ینسكاه  مطالعكة  بكر  مبتنكی  برند به وفاداری بخش نهایت

 یكا  هكا گویكه  تعكداد . اسكت  شكده  یاحطرر( 3355) یلگانآت

 ذیكل  لجكدو  در پكژوهش  متغیّرهكای  از یكك  هر سؤالات

 .استشده  صلاصه

 

 پرسشنامه پنهان متغیّرهای به مربوط آشکار متغیّرهای(. 1) جدول

 (پرسشنامهسؤالات ) آشکار متغیّرهای پنهان متغیّرهای

عاد
اب

 
ی
صر
ب

 
ت
یغا
تبل

 
طی
حی
م

 

 VA1-VA5 برند

 VA6-VA7 لوگو

 VA8-VA10 تایپوگرافی

 VA11-VA13 رنگ

 VA14-VA17 شعار

 BA1-BA7 دبرن از آگاهی

 BP1-BP6 برند ترجیح

 BL1-BL8 برند به وفاداری

 

 پایایی و روایی

 ضككری، آزمككون از پرسشككنامه پایككایی سككنجش بككرای

بكه   3کكه در جكدول    اسكت شكده   اسكتفاده  کرونباد آلفای

-آمكده   پرسشكنامه  یّرهكای از متغ یكك هكر   یبكرا  یكتفک

 23 بكرای  پرسشكنامه  کكلر  کرونبكاد  آلفكای  ضری،. است

برآورد شد کكه میكزان    32/3پژوهش برابر با  ییابتدا نمونة

 ضكری،  مقكدار . اسكت  قبكول  قابل حدّ در و 7/3 بالای هاآن

 نیكز  پكژوهش  متغیّرهكای  از یكك  هر برای کرونباد آلفای

 .است 7/3 از بالاتر

 

 (.                      )  پایایی پرسشنامه( 2)جدول 
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از روایكی محتكوایی    یكز بررسی روایی پرسشنامه ن برای

 ییمحتكوا  یكی روا بكرای . استشده  استفادهه ساز ییو روا

هكا و   قكوی مكدل   ةه بكه پیشكین  بكا توجّك   احی پرسشنامهدر طرر

 سكعی  اصكلی  یهكا  رهكای مكدل  متغیّ نظرداشتنهمچنین در

هكا را   کكه سكازه   ییهكا  از حیكث شكاصص   پرسشنامهکه  شد

مناسككبی از نظریككه و  پشككتوانة بككر کننككد یمكك گیككریانككدازه

 یهككا هككا و آزمككون  وهشکاربردهككای عملككی آنهككا در پككژ 

 یكز پژوهش ن ةساز ییسنجش روا برای. باشد مترکی متعددّ

 واریككانس میككانگین و( CFA) ییككدیتأ یعككامل یككلاز تحل

جكدول   در آن نتكای   کكه  شكد  استفاده( AVE) شدهتبیین

 یرمقكاد  یكانگین م ینکكه به ا با توجهّ. است شده ذیل صلاصه

و  اهك یكه گو یتمكام  یبكرا  AVEو شكاصص   یعامل یبارها

 کكه  گرفكت  نتیجكه  تكوان  یبودند، م 1/3بزرگتر از  یّرهامتغ

 . دارد صوبی ییپژوهش روا ینا پرسشنامة

 

 هاداده یلو تحل یهتجز  روش

 نكوع  دو از پكژوهش  هكای داده و تحلیكل یكه  تجز بكرای 

 در کكه  اسكت  شده استفاده استنباطی آمار و توصیفی آمار

 .اندشده صلاصه ادامه

 یو نمكودار  یفیتحلیكل توصك   بكرای : توصیفی آمار

 یفیتوصك  هكای آمكاره تحقیق از  شناصتییتجمع یها داده

شكده   اسكتفاده   یكره و درصكد و غ  یفراوانك  یكانگین، شامل م

 . است

پرسشكنامه از   یكایی پا یكابی ارز بكرای : استنباطی آمار

 یكابی و ارز یكل تحل بكرای کرونباد و  یآلفا ی،آزمون ضر

( CFA) یییكككدتأ یعككامل  یككل پرسشككنامه از تحل  یككی روا

 ،پككژوهش یاتآزمككون فرضكك بككرای. اسككتشككده اسككتفاده 

 معكادلات  سكازی و آزمون مكدل  یهمبستگ ی،آزمون ضر

یككن ا انجكام  یبككرا. اسكت  شككده گرفتكه  کككار بكه  سكاصتاری 

 و SPSS زاریافك نكرم  ةبسكت  دو از نیكز  آمكاری  هكای آزمون

LISREL تشكریح  هكا آزمكون  ایكن در ادامكه  . شكد  استفاده 

 .شوندمی

 

 پژوهش پرسشنامۀ روایی (3) جدول

 استاندارد عاملی بار میانگین متغیّرها

(SFL Mean) 

 شده تبیین واریانس میانگین

(AVE) 

 133/3 353/3 برند

 253/3 722/3 لوگو

 223/3 731/3 تایپوگرافی

 172/3 725/3 رنگ

 233/3 753/3 شعار

 752/3 333/3 برند از آگاهی

 723/3 313/3 برند ترجیح

 735/3 325/3 برند به وفاداری
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 ماتریس همبستگی بین متغیرهای پژوهش( 4)جدول 
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 پژوهش های یافته

 (هاداده یفتوص) توصیفی آمار

 چهككار پكژوهش،  آمككاری جامعكة  بهتككر شكناصت  بكرای 

 و سكن  تأهّكل،  وضكعیت  جنسكیت،  شناصتیِجمعیت متغیّر

در . شكككدند گرفتكككه نظكككر در پرسشكككنامه در تحصكككیلات

 بكه  پكالادیوم  تجكاری  مجتمع مشتریان از فرن 232 مجموع،

 نفكر  322 تعكداد  ایكن  از که دادند پاسخ پرسشنامه سؤالات

 پاسكخگویان  از نفكر  232 میكان  از. بودند زن نفر 513 و مرد

 23 تكا  33 نفكر  25 دادنكد،  پاسكخ   پرسشكنامه  سؤالات به که

 و سكال  13 تكا  25 نفكر  532 سكال،  23 تكا  25 نفر 322 سال،

 232 میكان  از همچنكین . داشكتند  سن سال 13 بالای نفر 52

 دیكپلم،  زیكر  تحصكیلی  مكدرک  نفكر  2 پاسخگویان، از نفر
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 نفكر  521 کارشناسكی،  نفر 572 دیپلم، فو  و دیپلم نفر 27

 از مجمكوع  در. داشكتند  دکتكری  نفكر  1 و ارشد کارشناسی

 نفكر  251 و مجكررد  نفكر  75 تعكداد  پاسخگویان، از نفر 232

 . بودند متأهّل

 

 همبستگی ماتریس ساخت

 میككان  همبسككتگی  مككاتریس  معككررف ذیككل،   جككدول 

 اعكداد  از یكك  هر در واقع. است پژوهش پنهان متغیّرهای

 را پككژوهش متغیّرهكای  میكان  همبسككتگی ضكری،  جكدول، 

 شكدتّ  متغیّكر،  دو بكین  همبسكتگی  ضكری، . دهكد می نشان

 مربكوط  نتكای   بكه  توجّكه  بكا . دهدمی نشان را آنها بین رابطه

-مكی  ایكن جكدول   در آمكده دسكت به بستگیهم ضرای، به

 فرضكیات  متغیّرهكای  تمكام  کكه  رسكید  نتیجكه  ایكن  به توان

 داریمعنكی  رابطكة  درصكد  33 اطمینكان  سكطح  در پژوهش

 داربكودن معنكی  بكه  بكا توجّكه   اسكاس ایكن    بكر  . دارنكد  هم با

 تكوان مكی  فرضكیات،  بكه  مربكوط  متغیّرهای تمام میان رابطة

 سكاصتاری  معكادلات  سكازی لمكد  از استفاده با را فرضیات

 .کرد بررسی

 

 آزمون برازش مدل

 بكه  پكژوهش  در شكده اراركه  مدل برازندگی تعیین برای

 «برازنكدگی  یهكا  شكاصص » تأییكدی  عاملی تحلیل کمك

 ذیكل اسكت کكه در جكدول     در نظكر گرفتكه شكده    یمختلفك 

هكای   شكاصص از  هكر یكك  ی کلر روط به. اند نشان داده شده

تنهایی دلیل برازنكدگی مكدل یكا    هآمده برای مدل ب دستهب

را بایكد   هكا  شكاصص آن نیستند، بلکه این   نداشتن گیبرازند

 هككایشككاصص. در کنككار یکككدیگر و بككا هككم تفسككیر کككرد 

و نشكان   اسكت  ها شاصصاین  مهمترینبیانگر  ذیلجدول 

تبیین و برازش از وضعیت مناسكبی   برایکه الگو  دهد می

تناسك، مكدل    انگربیك ها  شاصص ینتمام ا ،برصوردار است

  .است شدهمشاهده هایبا داده

 

 برازش مدل های شاخص ( ) لجدو
 مجاز حد شاصص مقدار نام شاصص

 2از کمتر 22/3 (آزادی ةکای دو بر درج)

GFI (نیکویی برازش) 3/3از  بالاتر 33/3 

RMSEA (ریشه میانگین مربعات صطای برآورد) 33/3از کمتر 332/3 

CFI (یافته یلتعد برازندگی) 3/3از  بالاتر 33/3 

AGFI (شده تعدیل برازش نیکویی) 3/3از  بالاتر 33/3 

NFI (شدهنرم برازندگی) 3/3از  بالاتر 33/3 

NNFI (نشدهنرم برازندگی) 3/3از  بالاتر 32/3 

 

 معادلات یساز مدل با پژوهش اتیفرض آزمون

 (SEM) یساختار

 سكازی مكدل  مبنكای  بكر  پژوهش فرضیات آزمون نتای 

   صلاصككه جكدول ذیكل   در بكه ترتیك،   سكاصتاری  معكادلات 

 آمككارة یككا ضككری، سككه شككامل جككدول ایككن. اسككتشككده 

 بكه  کكه  اسكت  «تعیكین  ضری،» و «t مقدار» ،«مسیر ضری،»

 نتكای   و آزمكود  را فرضیات توانمی آماره سه این کمك

 از یكك  هكر  آزمكون،  نتكای   تفسیر ادامة در. کرد تفسیر را

 فرضكیة  بكرای  مثلاً. است شده تشریح تفصیل فرضیات  به
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 متغیّكر  ،t آمكارة  از آمكده دستبه نتای  برطبق پژوهش اول

 بككر درصكد  33 اطمینككان سكطح  در محیطككی تبلیغكات  برنكد 

 در t آمكارة ) دارد داریمعنكی  تكأثیر  برنكد،  از آگاهی متغیّر

 همچنككین،(. دارد قككرار 13/3۵ تككا -13/3 بككازة از صككارج

. اسكت  مسكتقیم  و مثبكت  رابطه، این عنو که گفت توانمی

 برنكد  ب عكد  بهبكود  با که رسید نتیجه این به توانمی بنابراین،

 از آگكاهی  سكطح  تجكاری،  هكای مجتمكع  محیطی تبلیغات

 افكزایش  هكا مجتمكع  ایكن  بكه  نسبت کنندگانبرند  مصرف

 تأییكد  پكژوهش  اول فرضكیة  بنكابراین . بكرعکس  و یابكد می

 نیكز  فرضكیه  ایكن  به مربوط رمسی ضری، به باتوجهّ. شود می

 محیطكی  تبلیغكات  برنكد  ب عد که رسید نتیجه این به توانمی

 اثكر  تهرانكی  شكهروندان  برنكد  از آگكاهی  بكر  25/3 میزان به

 5 میكزان  بكه  محیطكی  تبلیغكات  برنكد  ب عكد  اگكر  یعنكی  دارد 

 بكه  افزایش یابد، و شود تقویت محیطی تبلیغات در واحد

 شككهروندان برنككد از آگككاهی مقككدار درصككد 33 احتمككال

 ضكری، . یابكد مكی  افكزایش  واحكد  25/3 میكزان  بكه  تهرانی

 شكامل  محیطكی  تبلیغات بصری ابعاد تأثیر به مربوط تعیین

 برنكد  از آگكاهی  بكر  شعار و رنگ تایپوگرافی، لوگو، برند،

 ایككن. اسككت 27/3 برابككر نیككز تجككاری مجتمككع صككنعت در

 از درصكد  27 انكد توانسكته  ابعاد این که دهدمی نشان مقدار

 تبیكین  یكا  بینیپیش را پاسخگویان برند از آگاهی تغییرات

 پكژوهش  در کكه  متغیّرهكا  سكایر  باقیماندة  درصد 22. کنند

 .شودمی تبیین اند،نشده بررسی حاضر

 

 نتایج آزمون فرضیات پژوهش( 6)جدول 
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 گیرینتیجه
 راهکارهككای ق تحقركك  ارکككان  اصككلیترین  از یغككاتتبل

 یغكات، تبل کكه  هاسكت سكال . شكود مكی  محسكو   یكابی بازار

محصككولات و  یككعترف یبككرا یقدرتمنككد ارتبككاطی ابككزار

و  یفكروش و سكودآور   یشماننكد افكزا   یبه اهداف یابیدست

 یككزانم. اسككتشككده برنككد، مطككرح   یرتصككو یككتتقو یككا

بكه نگكرش    یكادی ز تكا حكدّ   یانبر مشتر یغاتتبل یاثرگذار

بكاور   ایرز گردد  یبازم یغاتکنندگان نسبت به تبلمصرف

بكر رفتكار    یغكات نسكبت بكه تبل   یاست که نگرش قو ینبر ا

همككواره از  یغككاتتبل. گككذارد یمكك یرتككأث مككردممصككرف 

 بكوده  یكابی بازار هاییتالدر فعّ یارتباط یابزارها ترینمهم

مناسك، از برنكد در ذهكن     یذهنك  یرتصكو  یجادو در ا است

بكه اعتقكاد کراکكر    . بكر عهكده دارد   جایگاه مهمكی  یانمشتر

از  یآگككاه یجككاددر ا یككابیر بازارثرؤ، ارتباطككات مكك(5332)

 یراتثأتك  ،مثبكت از برنكد   ترجیحكی  یریگشکل یزبرند و ن

 یغككاتتبل بككا یانکككه مشككتریهنگككام. دارنككد زیككادی بسككیار

ناصودآگكاه   شكوند،  رو می روبهبرند  یكگسترده و مستمر 

تنهككا نكه  یغكات تبل. گیكرد یحكس اعتمكاد در آنهكا شكکل مكك    

بلکه بكر عناصكر و    شود،یبرند م یتقوو ت یشموج، افزا

 .اسككت اثرگككذار نیككز برنككد برتككری و تككرجیح یّرهككایمتغ

اسكت   یابیبازار راهکارهایابزار اجرای  یطی،مح یغاتتبل

. یمشكو یمك  رو روبهبا آن  یعیوس در سطح نسبتاً روزانهکه 

 یفك معرر یكق کارهكا از طر  و ق اهكداف کسك،  تحقر ینبنابرا

بكه   یطكی مح یغكات قال، تبل و صدمات آنها در محصولات

 یاحك های اثرگكذار در طرر فهلرؤبر م توجهّدرست و  ةاستفاد

بككه  یطككیمح یغككاتتبل. سكت وابسككته ا بیلبوردهككاو اجكرای  

 یكد شكود کكه گسكتره و عمكق د    یگفته م یعیهای وسیهنما

 هككای شككکلهككا و  دارنككد و در قالكك، طككرح   ییبالایاربسكك

 قكرار  یمه افراد در فضكاهای عمكو  در مرکز توجّ گوناگون

 یطكی مح یغاتو ظاهر تبل یاحطرر حیث،از این . یرندگیم

نقككش  یطككیمح یغككاتتبل یابعككاد بصككر ،کككلام یكككو در 

 در بنككابراین .دارد رسكانه  ایكن  بیشككتر اثربخشكی  در سكزایی ب

بككر  یطككیمح یغكات تبل یابعككاد بصككر جایگكاه  مطالعككه ایكن 

مجتمكع   یانو مشتر انبرند مراجع یحاز برند و ترج یآگاه

 منظكور،  به ایكن . استشده  بررسیتهران  یومپالاد یتجار

 تبلیغكات  شكعار  و رنكگ  تایپوگرافی، لوگو، برند، عدپن  ب 

 شكکل  را یطكی مح یغكات تبل یبصكر  یاصكل  ابعكاد  محیطی،

از برنكد و   یابعكاد بكر آگكاه    یكن ا یرتكأث  همچنكین  .دهندمی

 یحاز برنكد و تكرج   یآگاه یرتأث به دنبال آنبرند و  یحترج

شكد کكه تمكام روابكط و      جیدهبه برنكد سكن   یاداربرند بر وف

 دار یمجتمكع مثبكت و معنكك   یكن ا یپكژوهش بكرا   یاتفرضك 

 مفهكومی  مكدل  توجّكه  با پژوهش این در در مجموع. بودند

 بصكری  ابعكاد  تكأثیر  کكه  دارد وجكود  فرضكیه  53 پكژوهش، 

 رنكگ  تكایپوگرافی،  آرم، برنكد،  شامل را محیطی تبلیغات

 و برنكد  تكرجیح  و برنكد  از یآگاه بر تبلیغاتی هایو گزاره

 برنكد  بكه  وفكاداری  بكر  برنكد  تكرجیح  و برند از آگاهی تأثیر

 شكهر  در محیطكی  تبلیغكات  که بكا  تجاری مجتمع مشتریان

 ایكن  تمكام  کكه  اسكت  کرده بررسی اند،رو شده روبه تهران

-مكی  هكا یافتكه  این بر اساس بنابراین. شدند تأیید فرضیات

 هكایی شكاصص  بكه  وجّكه ت بكر عكلاوه   که گرفت نتیجه توان

 هككایرسككانه در پیككام محتككوای و فراوانككی مکككان، نظیككر

 برنكد،  شكامل  تبلیغكات  از دسكته  ایكن  بصری ابعاد محیطی،

 اهمّیككت از تبلیغككاتی شككعار و رنككگ تككایپوگرافی، لوگككو،

 برنككدهای صصككو  بككه برنككدها ارزش توسككعة در ایویككژه

 و همكاهنگی  نظكر،  دقركت  صورت در .دارد تجاری مجتمع

 اثربخشكی  ابعكاد،  ایكن  کكارگیری و بكه  طرراحكی  در ،تناسك 

یابكد  می افزایش پالادیوم تجاری مجتمع محیطی تبلیغاتی

 صواهكد  پكی  در را بالاتری برند ترجیح و برند از آگاهی و

 شكود مكی  سب، نیز پالادیوم برند ترجیح و آگاهی. داشت

 . شوند وفادارتر برند به مراجعان و مشتریان
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  پژوهش پیشنهادهای
 فرضكككیات، آزمكككون از حاصكككل نتكككای  بكككر اسكككاس

 تبلیغكات  بصكری  ابعكاد  تقویكت  و بهبود برای پیشنهادهایی

 از تجككاری هككایمجتمككع صكاحبان  و مككدیران بككه محیطكی 

 .شودمی تهران اراره یوممجتمع پالاد جمله

     اضككافه صككدمات و محصككولات بككه را ابعككادی برنكد،  -

  نیكاز  رفع رایب که را صدمات و محصولات این تا کندمی

. کنكد  متمایز صدمات و محصولات سایر از اندشده تولید

 یككا و ملمكوس  منطقككی، کكارکرد  تواننكد مككی تمایزهكا  ایكن 

 و کوتكاه  تعریكف  یكك  در برنكد . باشكند  داشته نامحسوس

 محصكول  آن مالكك  بیانگر و است محصول یك نام ساده

 و صالقكان  کكه  مشهودی هویت و شخصیت همراه به است

 و مككدیران بككه اسككاس ایككنبككر . دهنككدمككی آن بككه مالکككان

 در تككا شككودمككی پیشككنهاد تجككاری هككایمجتمككع صككاحبان

 و الزامككككات محیطككككی تبلیغككككات اجككككرای و طرراحكككی 

 را برنككد بصكری  هویككت هكای اِلمككان و برنكد  اسكتانداردهای 

 و داشكته باشكند   مؤثررتری محیطی تبلیغات تا کنند رعایت

 .بیافرینند بالاتری برند وفاداری و ترجیح آگاهی،

 یككام یك از علا یکكی لوگكو، عنصككر گراف  یكا واره  نشكان  -

قلكم   یكا کكه بكا سكبك حكروف     ی طور  به ،هاست برچس،

 ییصوانكا  و یكژه صكورت و  بكه  یكا  استشده  یمتنظ یصاص

 بكرای  ملموسكی  طرح لوگو، یا واره نشان. استشده  یدهچ

. اسكت  نظكر  مكورد  کالای و محصولات صدمات، نمایاندن

 جاذبكه  در زیكادی  نقكش  لوگكو،  بكرای  ،مناسك  طكرح  یك

 بككه اسككاس ایككنبككر . دارد برنككد تككرجیح نهایككت در و برنككد

 شكود مكی  پیشكنهاد  تجكاری  هایصاحبان مجتمع و مدیران

 و ابتکكار  تجاری مجتمع لوگوی طرراحی در ممکن حدّ تا

 جذرابنكد  کكه  تصاویری و هانشانه از و باشند داشته نوآوری

 و باشكند  داشته مؤثررتری حیطیم تبلیغات تا کنند استفاده

 .کنند ایجاد بالاتری برند به وفاداری و ترجیح آگاهی،

 ارسكال  بكه  بخشكی سكرعت  تایپوگرافی، اصلی هدف -

 بصكری  زبكان  صكورت بكه   ارتبكاط  برقكراری  و پیام سریعتر

 کشكف  معنای به تایپوگرافی. است عادی نوشتار به نسبت

 دیجدیكك مفهككوم بیككان بكرای  حككروف بصككری هكای ارزش

 بكر  توانكد مكی  شكود،  کار گرفتكه به  درستی به اگر که است

 برنكد  تكرجیح  بكه  و بگكذارد  تكأثیر  کننكدگان مصرف رفتار

-مجتمكع  صكاحبان  و مكدیران  بكه  بر اساس این. شود منجر

 حككروف، نگكارش  در تككا شكود مكی  پیشككنهاد تجكاری  هكای 

 اصكول  بیلبكوردی  یكا  محیطكی  تبلیغكات  عبارات و کلمات

 تككا کننككد رعایككت را برنككد صككالتا و یکپككارچگی نظككم،

 تكرجیح  آگاهی، باشند وداشته  مؤثررتری محیطی تبلیغات

 . کنند ایجاد بالاتری برند به وفاداری و

 محیطككی تبلیغكات  بصكری  ابعككاد مهمتكرین  از رنكگ  -

 محتكوای  بكا  آن تناسك،  و هماهنگی که شودمی محسو 

      رنككگ. کنككدمككی چنككد برابككر را تبلیغككات اثربخشككی پیككام،

-از ایكن   و کنكد  ایجاد دیداری غیرارادی شوک تواندمی

 حتركی  رنكگ . کند فراهم را مخاط، توجهّ جل، زمینة راه

 رنككگ. گككذاردمككی تككأثیر نیككز مككردم صریككد عككادات در

 جلك،  در مهمكی  بسیار عامل محیطی تبلیغات در صصوصاً

کكه   شكود مكی  محسو  پیام یادماندن به و پیام انتقال توجهّ،

 مشكتریان  ذهكن  در برند ترجیح و آگاهی بودبه به تواندمی

 هكای مجتمكع  صكاحبان  و مكدیران  بكه  بنكابراین  .شود منجر

 از محیطكی  تبلیغات طرراحی در تا شودمی پیشنهاد تجاری

 برنككد هویكت  بككا متناسك،  و جككذرا   هكای  رنككگ ترکیك، 

 و باشكند  داشته مؤثررتری محیطی تبلیغات تا کنند استفاده

 .بیافرینند بالاتری برند به وفاداری و ترجیح آگاهی،

 را فكردی منحصكربه  و مهم منافع تبلیغاتی، شعارهای -

 تبلیغكات،  ایكن . آورد مكی  فكراهم  برنكد  یك شناصت برای

 در هككایتكداعی  و یكادآوری  بكا  را برنكد  تصكویر  و آگكاهی 

 یغكاتی تبل یشكعارها  ینبنكابرا . کند ایجاد می برند با ارتباط

 یكت تقو یكز و ن برنكد  از مشكتری  فهمجذ   یبرا توانند یم
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 بنكابراین . عمكل کننكد   کنكد،  یم یزهرآنچه که برند را متما

 شكود می پیشنهاد تجاری هایصاحبان مجتمع و مدیران به

 و فهكم آسكان  جكذرا ،  مناس،، تبلیغاتی شعار انتخا  با تا

 صكود  سكازمان  پیام اصلیترین محیطی، تبلیغات در چالشی

 محیطككی یغكات تبل تكا  کننكد  تصكویر  مخاطبكان  ذهكن  در را

 و تككرجیح  آگككاهی،  سككطح  و باشككند  داشككته  مككؤثررتری

 .کنند ایجاد  بالاتری برند به وفاداری

 

  پژوهش هایمحدودیت
 و تجكاری  هكای مجتمكع  صكنعت  در تنهكا  پژوهش این

 یككنا یطككیمح یغككاتکككه تبل مراجعككانی و مشككتریان بككرای

 از و اسكت شكده   انجامو در شهر تهران  اند را دیده صنعت

 جامعكة  همكین  بكه  محكدود  آن پكذیری تعمكیم  ،حیكث  ایكن 

 سكایر  بكه  کمتكری  پكذیری تعمیم توانایی و شودمی یآمار

 پكژوهش  در. دارد یكایی و منكاطق جغراف  یعصنا ها، شرکت

 و رنكگ  تكایپوگرافی،  لوگكو،  برنكد،  ب عكد  پكن   تنها حاضر،

 در محیطكی  تبلیغكات  بصكری  ابعكاد  سكازندة  تبلیغاتی شعار

 تكأثیر  فقكط  حاضر، مطالعة در ینهمچن. اندشده گرفته نظر

 از آگككاهی متغیّرهكای  بككر محیطكی  تبلیغككات بصكری  ابعكاد 

 اسكت شكده   سكنجیده  برند به وفاداری و برند ترجیح برند،

 .اندنشده بررسی برند با مرتبط متغیّرهای سایر و

 

 آینده پژوهشگران برای پیشنهادهایی
 بكككرای شككود مككی  پیشكككنهاد بعككدی  پژوهشككگران  بككه 

 مطالعكه  ایكن  آن، مكدل  و پژوهش این بیشتر یپذیر تعمیم

 یكایی و در منكاطق جغراف  یگكر د یعو صكنا  هكا شرکت در را

پكژوهش حاضككر   ی را بكا نتككا  ی انجككام دهنكد و نتككا  یگكر د

آن اسكت   یكق تحق پیشنهادهایاز  یگرد یکی. کنند یسهمقا

 تبلیغكات  بصكری  ابعكاد  کننكدة تبیكین  دیگر هایمدل ازکه 

 ایكن  بكرای  باشكند،  بیشكتری  ادابعك  دربردارنكدة  کكه  محیطی

 پیشكنهاد  بعكدی  محقرقكان  به همچنین. کنند استفاده مطالعه

 ابعكاد  بكر  محیطكی  تبلیغكات  بصكری  ابعكاد  نقكش  تا شودمی

 تكداعی  برنكد،  تصكویر  برنكد،  ویكژة  ارزش شامل برند دیگر

 غیكره  و برنكد  ذهنكی  نفكوذ  و جایگاه برند، از رضایت برند،

 . کنند بررسی را
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