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	ردیف
	سولات
	کاملا موافقم
	موافقم
	نظری ندارم
	مخالفم
	کاملا مخالفم

	1
	تبلیغات شهرداری باعث شد حقوق شهروندی (نظافت، رفتار با همشهریان، احترام به افراد مسن و...) را بیشتر رعایت کنم.
	
	
	
	
	

	2
	تبلیغات شهروندی باعث شد تا متقاعد شوم که باید حقوق شهروندی را رعایت کنم.
	
	
	
	
	

	3
	من احساس می کنم تبلیغات انگیزه شهروندان را برای شهروند بهتر بودن افزایش داده است.
	
	
	
	
	

	4
	تبلیغات شهرداری موجب ایجاد احساس مثبت در مورد ارزشمند بودن رفتار شهروندی شده است.
	
	
	
	
	

	5
	تبلیغات شهرداری باعث آگاهی من از مزایای رفتار شهروندی شده است.
	
	
	
	
	

	6
	 تبلیغات شهرداری باعث شد مشتاق رفتار شهروندی شوم.
	
	
	
	
	

	7
	تبلیغات شهرداری باعث شد نسبت به رفتار شهروندی حساس شوم.
	
	
	
	
	

	8
	تبلیغات شهرداری موجب شده که نسبت به رعایت رفتار شهروندی علاقه پیدا کنم.
	
	
	
	
	

	9
	تا چه اندازه مشاهده تبلیغات باعث شده که رعایت رفتار شهروندی را به خانواده خود پیشنهاد کنید.
	
	
	
	
	

	10
	تا چه اندازه این تبلیغات موجب شده است که رعایت رفتار شهروندی را به دوستان خود پیشنهاد کنید.
	
	
	
	
	

	11
	تا چه اندازه این تبیغات موجب شده است شما رفتار شهروندی را رعایت کنید.
	
	
	
	
	

	12
	در هنگام مشاهده تبلیغات شهرداری به آن توجه می کنم.
	
	
	
	
	

	13
	تبلیغات شهرداری برای من قابل فهم بوده است.
	
	
	
	
	

	14
	به نظر من تبلیغات شهرداری به نحو مناسبی طراحی شده است.
	
	
	
	
	

	15
	به نظر من شیوه طراحی تبلیغات، افراد را به مشاهده آن ترغیب می کند.
	
	
	
	
	

	16
	به نظر من تبلیغات شهرداری زیبا و جذاب طراحی شده است.
	
	
	
	
	



معرفی ابزار
پرسشنامه اثربخشی تبلیغات شهری: پرسشنامه اثربخشی تبلیغات شهری توسط پتیت و همکاران (2011) طراحی و اعتباریابی شده است، این پرسشنامه شامل 16 گویه بسته پاسخ بر اساس طیف پنج درجه ای لیکرت می باشد، پرسشنامه چهار بعد تمایل به تبلیغ، علاقه به تبلیغ، اقدام و توجه به تبلیغ را مورد سنجش قرار می دهد، این پرسشنامه توسط قاسمی(1393) اعتباریابی شده است.
طبقهبندي سؤالات مبين اثربخشی تبلیغات
	متغير
	متغيرهاي فرعي
	گويهها

	اثربخشی
	تمایل به تبلیغ
	سؤالات شماره 1-4

	
	علاقه به تبلیغ
	سؤالات شماره 5-8

	
	اقدام 
	سؤالات شماره 9-11

	
	توجه به تبلیغ
	سؤالات شماره 12-16



شیوه نمره گذاری
طيف مورد استفاده در پرسشنامه بر اساس طيف پنج گزينه‌اي ليكرت مي‌باشد (شامل: کاملاً موافقم تا کاملا مخالفم) در جدول زیر نشان داده شده است.
مقياس درجه‌بندي سوالهاي پرسشنامه های پژوهش بر اساس مقياس پنج درجه‌اي ليكرت
	گزينه انتخابي
	کاملا موافقم
	موافقم
	تا اندازه‌اي
	مخالفم
	کاملا مخالفم

	امتياز
	5
	4
	3
	2
	1



به دو طریق می توان از  تحلیل این پرسشنامه استفاده کرد
الف: تحلیل بر اساس مولفههای پرسشنامه
ب: تحلیل بر اسا س میزان نمره به دست آمده

تحلیل بر اساس مولفه های پرسشنامه 
به این ترتیب که ابتدا پرسشنامهها را بین جامعه خود تقسیم و پس از تکمیل پرسشنامهها داده  ها را وارد نرم افزار اس پی اس اس کنید. البته قبل از وارد کردن داده ها شما باید پرسشنامه را در نرم افزار اس پی اس اس تعریف کنید و سپس شروع به وارد کردن داده ها کنید.
 چگونگی کار را برای شفافیت بیشتر به صورت مرحله به مرحله توضیح می دهیم
مرحله اول. وارد کردن اطلاعات تمامی سوالات پرسشنامه ( دقت کنید که شما باید بر اساس طیف لیکرت عمل کنید مثلا اگر شخصی سوال 5 پرسشنامه را خیلی کم انتخاب کرده است شما باید در پرسشنامه در جلوی سوال 5 عدد 1 ( خیلی کم ) را بگذارید.
مرحله دوم. پس از وارد کردن داده های همه سوالات، سوالات مربوط به هر مولفه را کمپیوت(compute) کنید. مثلا اگر مولفه اول X و سوالات  آن 1 تا 5 است شما باید سوالات 1 تا 5 را compute کنید تا مولفه x ایجاد شود.
به همین ترتیب همه مولفه ها را ایجاد کنید و پس از این کار  در نهایت شما باید همه مولفه ها  که ایجاد کردید را با هم compute کنید تا این بار متغیر اصلی تحقیق به وجود بیاید که به طور مثال متغیر مدیریت دانش یا ... است.
مرحله سوم. حالا شما هم مولفهها را به وجود آورده اید و هم متغیر اصلی تحقیق را؛ حالا می توانید از گرینه  آنالیز  هر آزمونی که می خواهید برای این پرسشنامه( متغیر) بگیرید.

مثلا می توانید آزمون توصیفی( میانگین، انحراف استاندارد، واریانس) یا می توانید آزمون همبستگی را با یک  متغیر دیگر  بگیرید.

تحلیل بر اساس میزان نمره پرسشنامه 
بر اساس این روش از تحلیل شما نمرههای به دست آمده را  جمع کرده و سپس بر اساس جدول زیر قضاوت کنید.

	حد پایین نمره
	حد متوسط نمرات
	حد بالای نمرات

	16
	48
	80



· در صورتی که نمرات پرسشنامه بین 16 تا 32 باشد،  میزان متغیر در این جامعه ضعیف می باشد.
· در صورتی که نمرات پرسشنامه بین 32 تا 64 باشد،  میزان متغیر در سطح متوسطی می باشد.
· در صورتی که نمرات بالای 64 باشد،  میزان متغیر  بسیار بالا می باشد.

تعيين پايايي و روايي ابزارهاي اندازه‌گيري
برآورد پايايي پرسشنامه‌ها
براي تعيين پايايي، روشهاي مختلفي وجود دارد. در اين تحقيق براي مشخص نمودن پايايي پرسشنامه‌ها از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده گرديده است. اين روش براي محاسبه هماهنگي دروني ابزار اندازه‌گيري از جمله پرسشنامه‌ها يا آزمودن‌هايي كه ويژگيهاي مختلف را اندازه‌گيري مي‌كنند بكار مي‌رود. در اينگونه ابزار، پاسخ هر سوال مي‌تواند مقادير عددي مختلف را اختيار كند. سرمد و همكاران (1387) معتقدندكه «براي محاسبه ضريب آلفاي كرونباخ ابتدا بايد واريانس نمره‌هاي هر زيرمجموعه سوالات پرسشنامه يا زيرآزمون و واريانس كل را محاسبه نمود. سپس با استفاده از فرمول مربوطه مقدار ضريب آلفا را بدست آورد» (ص 169).
ضريب پايايي پرسشنامه‌هاي از طريق فرمول زير به وسيله نرم‌افزار SPSS محاسبه شده است.


= ضريب آلفاي کرونباخ
J=  تعداد سوالات آزمون
2Sj=  واريانس سوالات آزمون
2s= واريانس کل آزمون
ضرايب آلفاي کرونباخ براي هر يک از متغيرهاي پژوهش در قاسمی(1393)
	آلفای کرونباخ
	عوامل

	830/0
	اثربخشی تبلیغات

	702/0
	علاقه به تبلیغ

	711/0
	توجه به تبلیغ

	724/0
	تمایل به تبلیغ

	721/0
	اقدام




برآورد روايي پرسشنامه‌ها
روايي به اين مفهوم اشاره دارد كه وسيله اندازه‌گيري چيزي را كه ادعا مي‌كند دقيقاً همان چيز را اندازه بگيرد يعني متناسب با آن باشد و از مهمترين آن روايي صوري و محتوايي است و براي اينكه پرسشنامه‌اي حداقل داراي روايي محتوايي باشد بايد سوالات آزمون با توجه به مباني تئوريك دقيقاً مورد مطالعه و بررسي قرار گيرد تا ميزان ارتباط و تناسب آنها با موضوع روشن گردد. 
در مطالعه قاسمی(1393) برای بدست آوردن روایی پرسشنامه از نظرات استاد راهنما و چندین تن از دیگر اساتید و متخصصین و کارشناسان استفاده شده است.  و از آنها در مورد مربوط بودن سؤالات ، واضح بودن و قابل فهم بودن سؤالات و اینکه آیا این سؤالات برای پرسشهای تحقیقاتی مناسب است و آنها را مورد سنجش قرار می دهد ، نظر خواهی شد و مورد تایید قرار گرفت.  

تعاریف نظری
اثربخشی تبلیغات شهری: میزان تحقق اهداف یک ارتباط بازاریابی و فروش و اقدامات صورت گرفته در جهت تأمین هدف تعیین شده (ادوارد و کرومپتون، 2004). در ادبیات مربوط به تبلیغات برای مفهوم اثربخشی تبلیغات توضیحات مختلفی ارائه شده است. همچنین مفاهیم متعددی به عنوان عوامل و مؤلفههای اثربخشی تبلیغات معرفی شده است. در ادامه این دیدگاه و عوامل مطرح شده به عنوان مؤلفههای اثربخشی تبلیغات مورد بررسی قرار می گیرد. مطالق با نظر گروهی از صاحبنظران اثربخشی تبلیغات عموما دربرگیرنده دو بخش است، اثر ارتباطی و اثر فروش. اثر ارتباطی از طریق شناخت تبلیغ و دیدگاه نسبت به تبلیغ ارزیابی میشود. اثر فروش از طریق اهداف رفتاری مورد ارزیابی قرار میگیرد. تبلیغات از ابزارهای مهم برقراری ارتباط با مشتریان محسوب میشود (قاسمی، 1393). معمولا سازمانها برای دستیابی به اهدافی مشخص به طراحی تبلیغات مبادرت میورزند. در واقع تبلیغکنندگان برا اساس اهدافی که تعیین کرده اند نتایج مشخصی را انتظار دارند (رامالینگام و همکاران، 2006). باتوجه به دیدگاه های متفاوت، نظرات مختلفی در خصوص هدف از طراحی تبلیغات ارائه شده است.
توجه: آگاهی مخاطب نسبت به موضوع تبلیغ و توجه به پیام مطرح شده در تبلیغ؛ 
علاقه: علاقه به دریافت اطلاعات بیشتر در خصوص پیامدهای مثبت و منفی رفتارهای مطرح شده در تبلیغ؛
تمایل: متقاعد شدن نسبت به نگرش رفتاری جدیدی در پیام تبلیغ و پذیرش این نگرش.
 اقدام: پذیرش کامل دیدگاه جدید و تغییر رفتار در جهت رفتار توصیه شده در پیام تبلیغ. (پتیت و همکاران،2011)


تعاریف عملیاتی
اثربخشی تبلیغات شهری: بر اساس پرسشنامه اثربخشی تبلیغات شهری بر اساس مدل پتیت و همکاران (2011) سنجیده می شود.
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