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بر ( پیام منبع پیام و محتوا)هدف از تحقیق حاضر بررسی تاثیر ابعاد تبلیغات تلویزیونی  - چکیده

جامعه  .باشدپیمایشی می - تحقیق حاضر از نوع توصیفی. باشدنگرش کودکان از مواد غذایی می

نفر از  9۱باشد و نمونه آماری شاملآموزان مقطع ابتدایی شهرستان پلدختر میآماری این تحقیق دانش

همچنین . اندتخاب شدهای انگیری تصادفی طبقهروش نمونهباشد که با استفاده از آموزان میدانش

روش تجزیه و تحلیل در این تحقیق آزمون رگرسیون . روش گردآوری اطلاعات مصاحبه بسته است

 ، محتوا پیام19۱۱ ، پایایی برای منبع پیام11۱۱ با استفاده از آلفای کرونباخ پایایی کل. باشدچندگانه می

دهد منبع پیام بر نگرش و ادراک ینتایج تحقیق نشان م. محاسبه شد 18۱۱ و نگرش کودکان ۷1۱۱

 .کودکان تاثیر معنادار دارد ولی محتوا پیام بر ادراک و نگرش کودکان تاثیر معنادار نداشته است

 مواد غذایی - نگرش کودکان - محتوا پیام - منبع پیام - تبلیغات تلویزیونی :کلمات کلیدی

 

 مقدمه

هایی که قدرت زیادی برای تأثیرگذاری بر های اخیر کودکان، به عنوان یکی از گروهدر سال

 میزان (.2۱۱۷، 1گرام)اند تصمیمات خرید خانواده را دارا هستند مورد توجه بازاریابان قرار گرفته

 یکننده مصرف شناخت قبیل از عواملی و است متفاوت محصول انواع برای کودکان تأثیرگذاری

خرید روی آن  برای گیریتصمیم در کودک درگیری و کننده مصرف برای محصول اهمیت نهایی،

-مهمی که در بازاریابی کودکان باعث تقویت نقش موثر کودکان می ابزارهای از یکی. باشدمؤثر می

سازی برای برنامه 191۱های در سال (.2۱۱1 ،2نیل مک و جی) باشدشود تبلیغات تلویزیونی می

                                                           
1- Gram 

2- ji and McNeal 
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ن به طور همزمان رو به رشد و گسترش گذاشت و کودکان به همراه ساخت تبلیغات بازرگانی برای آنا

داد پژوهش درخصوص محتوا و تاثیر کودکان را هدف قرار می پس از پیدایش تبلیغاتی که مستقیماً

مطالعات اساسی درخصوص تبلیغات بازرگانی برای  .تبلیغاتی بازرگانی بر زندگی کودکان آغاز شد

تبلیغات از اجزای (. 1991الکساندر و همکاران، ) رددگو پس از آن بر می 19۷۱های کودکان به سال

کنند تا مخاطبان استفاده می... های کارتونی، افراد مشهور و ها، شخصیتمختلفی همانند آهنگ، رنگ

-های تبلیغاتی باید در آگهیهمچنین آژانس(. 2۱۱1 پانوار و میلان،) کودک را به خود جذب کنند

و ذائقه کودکان را در نظر بگیرند و صداقت را رعایت کنند تا کودکان کنند سلیقه هایی که تولید می

هدف از تحقیق حاضر بررسی تاثیر محتوا و منبع پیام بر نگرش کودکان از مواد . ها اعتماد کنندبه آن

 .باشدغذایی می

 

 مبانی نظری
 تبلیغات

 اطلاق خدمت یا محصول یک برای بازار و تقاضا ایجاد برای عمومی ترغیب اشکال کلیه به تبلیغات

 پیام ارسال وسیله به احتمالی خریداران برای موسسه یا کالا صاحب وسیله به تبلیغات این. گرددمی

 تهیه و بینیپیش از است عبارت بازرگانی تبلیغات .شودمی انجام تبلیغاتی وسایل طریق از یا و مستقیم

 اطلاع به تبلیغاتی عامل چند یا یک توسط نشر بهای پرداخت ازای در که بصری و سمعی هایپیام

 یک یا خدمت یک کالا، یک امتیازات و خصوصیات از خبری حامل هاپیام این شودمی رسانیده مردم

 از عمومی استقبال یا کالا فروش ازدیاد موجب هاآن از اطلاع که بود خواهند عمومی شیوه یک یا فکر

-آگهی(. 18۱۱ اربابی،) بود خواهد مردم طرف از ردنظرمو عمومی شیوه اجرای قبول یا فکر و خدمت

 بندیدسته مورد هدف، نظر از که هاییآگهی یا هستند تولیدکنندگان استفاده مورد امروزه که هایی

  :از عبارتند اندگرفته قرار

 کسانی و فرد متوجه بیشتر و است محصولات انواع برای بخصوص تبلیغ نوع یک :مصرفی تبلیغ. الف

 ندارد عمومی جنبه تبلیغات از نوع این :صنعتی تبلیغ. ب .کنندمی خرید خانواده یا خود برای که است

 صنعتی هایفرآورده نوع از کالاها این بیشتر. است مشخم طبقات از بعضی احتیاج مورد فقط و

 :خدماتی تبلیغ. ج .گیرندمی قرار استفاده مورد پزشکی و ساختمانی امور ها،کارخانه در که هستند
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 تبلیغ. د .شودمی عرضه مخاطبان به... و هنری اجتماعی، فرهنگی، خدمتی ارائه آن در که تبلیغی

 گرانمعامله و تاجران کلی طور به و فروشندگان به را خود کالای اینکه برای تولیدکنندگان :بازرگانی

 فروشندگان وسیله این به و شوند متوسل آگهی به آنها توجه جلب برای که ناچارند برسانند فروش به

 .(1891برومند و همکاران، ) دهند قرار خود کالاهای جریان در را
 

 تبلیغات تلویزیونی

هایی مهمی که تلویزیون را از سایر رسانه و ابزارهای ارتباطی از جمله اینترنت، رادیو، یکی از ویژگی

ین ویژگی جزء جدا نشدنی تلویزیون ا. کند، کیفیت جذاب و درخور آن استمتمایز می...  روزنامه و

توجه را به حرکت در یک فضای کوچک . طلبدباشد، هم توجه چشم و هم توجه گوش را میمی

-جایی تواند در داخل اتاق نشیمن یا کنار میز غذاخوری یا هرکند، این فضای کوچک میمعطوف می

رای استفاده از تلویزیون به بیرون رفتن کننده باستفاده. تر تشخیم دهد، قرار داده شودکه فرد، مناسب

های تواند با استودیو، صحنهاش بلند شود، میکه از صندلیو تهیه بلیط نیاز ندارند، بدون آن از خانه

بنابراین کلیه . ها ارتباط دیداری و شنیداری داشته باشدهای خبری در دوردستنمایش و دوربین

 (.211، 18۷۷شرام و دیگران، ) رسانه فراهم آمده است شرایط لازم برای توجه و جذب در این 
 

 مزایای تبلیغات تلویزیون

لیغ محصولات را با تصویر کارآمد و تاثیرگذار و تؤام با موسیقی و در زمانی بتلویزیون ت -الف

 کند؛ واحد پخش می

، به خریدار ی استفاده از آن یا نوع خدماتتواند هنگام تبلیغ محصول یا تجربهتلویزیون می -ب

 احساس غرور بخشد؛ 

 همتاست؛تلویزیون در خلق تصاوبر به یاد ماندنی بی -ج

نمایش محصولات . کنندهای تبلیغاتی بهتر عمل میدر درک پیام بینندگان تلویزیونی، معمولاً -د

تولید . تر از آنچه هست، شودشود که تولید شرکت، بیشتر و پیشرفتهدر تلویزیون، باعث می

 (18۷۷اولسون، ) تواند یک فرایند جذاب و مهیج باشدهای بازرگانی تلویزیونی، میپیام
 

 نواقص تبلیغات  تلویزیون

 بردار است و اشتباهات هم جبران ناپذیر خواهد بود؛ تولید و تبلیغ تلویزیونی، بسیار هزینه -الف
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 استفاده از آن به دانش و تخصم زیادی نیاز دارد؛  -ب

 (.همان) کنندسست ایجاد می ای بازرگانی محلی در مخاطبان ذهنیتی نسبتاًهاغلب پیام -ج
 

 ارتباطات

ها باید از بازاریاب. کنندگانارتباطات، راهی است برای معرفی شرکت و محصولات آن به مصرف

-سرچشمه می "منبع"پیام از . کنندگان استفاده کنندعناصر ارتباطات برای برقراری ارتباط با مصرف

تواند همچنین فرستنده پیام می. گیردکنندگان قرار میرد و از طریق یک رسانه در اختیار مصرفگی

الگوی سنتی ارتباطات را نشان  1-2نمودار. ی پیام ارزیابی کندبازخورد مصرف کنندگان را درباره

 .دهدمی

 

 

 

 

 

                                                                                                                                     

 

 
 (2۱18 سولومون،)الگوی سنتی ارتباطات  (1-2) نمودار

 

 محتوا پیام و منبع پیام

باشد، که در مورد محصول اطلاعاتی همانند، ترین عناصر تبلیغات بازرگانی میپیام، یکی از مهم

ی اسب بودن کالا برای فرد، موارد استفاده از محصول، گروه و طبقهمزایای کالا، قیمت کالا، من

رعایت وضوح و سادگی پیام و همچنین استفاده از . دهدگان از محصول را ارائه میاستفاده کننده

منبع پیام تأثیر زیادی در پذیرش یا رد (. 18۷9 محمدیان،) شودعبارت قوی منجر به جذب مشتریان می

-بازاریاب براساس نیاز مصرف. اعتبار و جذابیت منبع: پیام دارای دو ویژگی است منبع. پیام دارد

کنندگانی مناسب جذابیت پیام برای مصرف. کنندگان باید سطح اعتبار و جذابیت منبع را تعیین کند

 رسانه پیام منبع

 کننده مصرف

 ندهمصرف کن

 کننده مصرف

 

 کننده مصرف

 

 کننده مصرف
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کنندگانی مناسب است که اعتبار پیام نیز برای مصرف. است که به دنبال مقبولیت اجتماعی هستند

 .(1898 سالار،) را هستندگدرون
 

 تاثیر تبلیغات بر نگرش کودکان 

است که بازاریابان برای  یهایاستفاده از تبلیغات تلویزیونی برای مخاطبان کودک یکی از روش

زیرا کودکان مخاطبان خاص و ویژه تلویزیون . کنندبرقراری ارتباط با جامعه هدف خود استفاده می

کودکان بازار . گیرندشود قرار میض تبلیغات تجاری فراوانی که پخش میباشند و بنابراین در معرمی

از  تبلیغات معمولاً(. 2۱۱1 ،1داف)ای هستند که در فرایند خرید خانواده تأثیر دارند مصرفی عمده

دهند و کنند و چون کودکان خوب و بد را از هم تشخیم نمیصداقت و سادگی کودکان استفاده می

-ها به حساب میبنابراین تبلیغات به عنوان بخش مهمی از زندگی آن. شوندیغات میبراحتی جذب تبل

 (. 18۷1 راتستاین،)کنند بینند باور میهایی که از طریق تلویزیون میآید و کودکان آگهی

 

 پیشینه پژوهش

د و به بررسی تاثیرات عمده تبلیغات تلویزیونی بر رفتار مصرف پرداختن( 2۱۱9) هریس و همکاران

. درصد بیشتر شد 1۱ نتایج نشان داد که مصرف کودکان وقتی که در معرض تبلیغات قرار گرفتند

دو غذاهای سالم  مصرف بزرگسالان پس از مواجهه با تبلیغات مواد غذایی میان وعده در مقایسه با هر

رفتارهای غذایی  نتیجه این آزمایشات نشان دادند قدرت تبلیغات مواد غذایی برای. و ناسالم بیشتر شد

 .باشدیکسان است و بنابراین بیشتر از همه فقط تحت تاثیر نام تجاری می

پرداختند  "تاثیر تبلیغات تلویزیونی روی رفتار خرید کودکان" به بررسی( 2۱11)هامد و همکاران 

کودکان تاثیر  دهندگان با این بیانیه که تبلیغات تلویزیونی روی رفتار خریدها نشان داد که پاسخو یافته

نیز تشریح کردند که تبلیغات  ANOVA و  T-TESTهای دیگری مثلدارد موافقند و آزمون

 .تلویزیونی روی رفتار خرید کودکان تاثیر دارد

عوامل "انجام شد به بررسی ( 1891) رنجبریان و همکاران همچنین در پژوهش دیگری که توسط

های پرداختند و یافته "کودکان مقطع ابتدایی شهر اصفهان موثر بر جذابیت تبلیغات تلویزیونی از منظر

                                                           
1- Duff 
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های محصول بر های مورد استفاده در اجرا، شهرت موسسه و جاذبهپژوهش نشان داد که مدل، مولفه

 .جذابیت تبلیغ از نظر کودکان تاثیر گذار بوده است

رفتار خرید کودکان  بررسی تبلیغات تلویزیونی و"در تحقیقی به ( 2۱1۱) پریا، بائیسا و شارما

و نتایج نشان داد که سطوح متفاوت مواجهه کودک با تبلیغات تلویزیونی، تأثیرات متفاوتی  "پرداختند

ها، از قبیل تقلید صدا، خواندن شعر، به خاطر سپردن نام بر الگوهای رفتاری آموخته شده از سوی آن

اند، معرض تبلیغات تلویزیونی قرار داشتهکودکانی که بیشتر در . های تبلیغاتی داردتجاری و شخصیت

 .دهندبیشتر به تقلید از الگوهای رفتاری و عناصر کلامی ارائه شده در تبلیغات تمایل نشان می

پرداختند و نتایج  "بررسی تبلیغات برای کودکان" در پژوهش به( 2۱۱۱) گانتر، اوتس و بلادس

تر از تبلیغات غیرکارتونی هستند، استفاده از دنینشان داد که اگرچه، تبلیغات کارتونی فراموش ناش

. شودهای تبلیغاتی در حافظه کودک میهای کارتونی مانع از تثبیت پیامگونه تبلیغات در کنار برنامهاین

 .کندها را برجسته میکه قرار گرفتن تبلیغات کارتونی در یک برنامه غیر کارتونی، بیشتر آنحالی در
 

 مدل مفهومی

 

 
 

 

 

 
 

 روش پژوهش

باشد بنابراین در این تحقیق آموزان مقطع ابتدایی شهرستان پلدختر میجامعه آماری این تحقیق دانش

گیری تصادفی روش نمونهباشد که با استفاده از آموزان ابتدایی مینفر از دانش 9۱نمونه آماری شامل

-پیمایشی می - حقیق از نوع توصیفیاین تحقیق بر مبنای ماهیت و اهداف ت .اندای انتخاب شدهطبقه

آوری اطلاعات ابزار جمع .ها استفاده شدبرای تجزیه و تحلیل داده 2۱ نسخه SPSSافزار و از نرم. باشد

 .باشدهمچنین روش تجزیه و تحلیل اطلاعات رگرسیون چندگانه می. مصاحبه بسته است

ادراک و نگرش 

 کودکان

 منبع پیام

 محتوا پیام
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 هافرضیه
 .ار داردمنبع پیام بر ادراک و نگرش کودکان تأثیر معناد

 .محتوا پیام بر ادراک و نگرش کودکان تأثیر معنادار دارد

 

 هایافته
 خلاصه مدل رگرسیون متغیر وابسته ادراک و نگرش کودکان: 1جدول 

  - دوربین

 واتسون

برآورد خطای 

 استاندارد

تعیین اصلاح  ضریب

 شده
 مدل ضریب همبستگی ضریب تعیین

۱1۱۱2 1۱1۱1۱۱ 111۱۱ 11۷۱۱ 1۱9۱۱ 1 

 

قرار گیرد فرض صفر پذیرفته شده و در غیر اینصورت  ۱۱2یا  ۱۱1آماره دوربین واتسون در بازه 

قرار  ۱۱2یا  ۱۱1در فاصله  ۱1۱۱2 ندوربین واتسو dاز آنجایی که مقدار آماره . شودفرض صفر رد می

R= 11۷۱۱ همچنین ضریب .توان از رگرسیون استفاده کردو می دارد خطاها مستقل از یکدیگرند
 بین  2

 .باشد لذا برقراری مدل رگرسیون خطی قابل قبول استمی 1و  ۱

 تحلیل رگرسیون :2 جدول

 مدل 
مجموع 

 مربعات
 درجه آزادی

میانگین 

 مربعات
F 

سطح 

 معناداری

1 

 18۷۱1 2 1۷1۱8 رگرسیون

 21۱۱۱ 1۷ 29۱۱11 باقیمانده ۱۱۱۱۱ ۷81۱1

  19 911۱21 مجموع
 

با توجه به جدول فوق . باشدمیF  داری آمارهدهد سطح معنیش را نشان میآن چیزی که براز

-دار بودن رگرسیون در سطح معنیباشد که نشان دهنده معنیمی ۱۱۱۱۱برابر Fداری آماره سطح معنی

بنابراین هر دو مدل برازش قابل قبولی دارند و مدل رگرسیون خطی برآورد شده . است ۱۱۱۱داری 

 .و رابطه خطی معناداری بین متغیرهای مستقل و وابسته وجود دارد قابل قبول است

 



 

 9315ماه مرداد  وشش،بیستشماره                                         های مدیریت و حسابداری  اهنامه پژوهشم

(66) 
 

 ضرایب متغیرهای مستقل وارد شده به معادله رگرسیون :8 جدول

1 

 مدل

 ضرایب استاندارد نشده
ضرایب 

 استاندارد شده
T 

سطح 

 معناداری
β 

خطای 

 (استاندارد)معیار
Beta 

 ۱۱۱۱۱ ۱۱1۱1  8۱8۱۱ 811۱2 مقدار ثابت

 ۱21۱۱ 212۱2 21۷۱۱ 1۱۱۱۱ 221۱۱ بع پیاممن

 1۱1۱۱ 1۱1۱1 19۱۱۱ ۱11۱۱ 189۱۱ محتوا پیام

 

دهنده این باشد که نشانمی 19۱۱۱و محتوا پیام برابر  21۷۱۱ طبق جدول ضریب بتا منبع پیام برابر

 t ه مقداررین تأثیر را بر ادراک و نگرش کودکان دارد و همچنین به علت اینکتاست که منبع پیام بیش

باشد بنابراین داری تاثیر معنادار می ۱۱۱۱باشد و سطح معناداری آن کمتر از می 88۱2منبع پیام بیشتر از 

 . بر ادراک و نگرش کودکان است

 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

های کارتونی دوست داشتن شخصیت) رسیم که تنها منبع پیامها به این نتیجه میبا توجه به یافته

، دوست داشتن (کنندهشخصیت معرفی)های کارتونی ، به یادآوری شخصیت(کنندهت معرفیشخصی)

شخصیت ) ، به یاد داشتن عمل شخصیت کارتونی(کنندهشخصیت معرفی)عمل شخصیت کارتونی 

تمایل به خرید در صورت حضور کودکان، تمایل به خرید در صورت حضور شخم  ،(کنندهمعرفی

بندی، قیمت، مفید دوست داشتن، خوشمزه بودن، بسته)ش و ادراک کودکان بر نگر( معروف در تبلیغ

بودن برای بدن، بهداشتی بودن، متشکل از مواد خوب، میزان دقت در کارخانه، تمایل دیگران به خرید 

 ، پریا و بائیسا و شارما(1891) این فرضیه با مطالعه رنجبران و همکاران. تأثیر معناداری دارد( آن

کنندگان و تحقیق به تهیه بنابراین طبق نتایج .هماهنگی دارد( 2۱۱۱) و گانتر، اوتس و بلادس( 2۱1۱)

های مرجع و معروف استفاده های تبلیغاتی خود از شخصیتشود در پیامسازندگان تبلیغات پیشنهاد می

شد تا کودکان های کارتونی باشود دارای ماهیت برنامههمچنین سعی شود تبلیغاتی که ساخته می. کنند

 .به علاوه در تبلیغات سعی شود از حضور کودکان استفاده شود. ها را دنبال کنندبا علاقه بیشتری آن
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