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چکیده
د ر عصر فرا اطلاعات، رسانه های جمعی تأثیر قابل توجهی روی مخاطبان می گذارند . د ر این میان کود کان بیشتر 
د ر معرض این تأثیرات هستند . د ر واقع تبلیغات با ویژگی های خاص خود ، قاد ر به تأثیرگذاری غیر قابل انکار، 
بر کود کان و نوجوانان است. هد ف از این تحقیق، بررسی تأثیر تبلیغ د ر حوزۀ کود کان بر تغییر الگوهای رفتاری 
آنها با د ر نظر گرفتن محیط زند گی و تحصیلی آنان )د ر نقش تعد یل گر( است. جامعۀ آماری پژوهش شامل 
د انشجویان، مشاوران روانشناسی و استاد انی است که فرزند  بین 5 تا 10 سال د ارند  و نمونۀ آماری آن 185 نفر 
انتخاب شد . تجزیه و تحلیل د اد ه ها با استفاد ه از نرم افزار Smart-PLS انجام شد ه و نتایج حاصل از بررسی 
فرضیۀ های تحقیق نشان د اد  که چهارُ بعد  تبلیغات د ر زمینۀ کود کان ) استفاد ه از شخصیت های محبوب، وجود  
رنگ و موسیقی شاد ، به تصویر کشید ن روابط میان اعضای خانواد ه و به تصویر کشید ن شرایط مختلف زند گی( 

بر تغییر الگوهای رفتاری کود کان تأثیر گذاشته است.

کلید  واژه: الگوی رفتاری کود کان، تبلیغات کود کان، محیط زند گی و تحصیلی.
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مقدمه
امروزه رسانه ها یکی از ابزارهای اصلی انتقال و گسترش ارزش های فرهنگی و اجتماعی هستند ، 
که د ر رفتار کود کان و نوجوانان و تغییر رفتار آنان، نقش مهمی د ارند  )منتظر قائم و حاجی کاظم 
طهرانی، 1393(. رسانه ها تأثیر قابل توجهی بر مخاطبان خود  د ارند  و کود کان د ر معرض تأثیرات 
منفی بیشتری هستند . رسانه های د ید اری و شنید اری به مراتب بیش از د یگر رسانه ها می توانند  
تأثیرگذار باشند . تبلیغات با ویژگی های خاص خود  توانسته اند  نظر کود کان و نوجوانان را، بیش از 
هر چیز د یگری به خود  جلب کنند . به همین د لیل علی رغم فرصت های بالقوه ای که تبلیغات د ارند ، 

می توانند  تهد ید  جد ی برای کود کان و نوجوانان به شمار آیند . 
د ر فاصلة سال های 1392 الی 1395، تبلیغات مختص به کود کان و نوجوانان 68د رصد ، افزایش 
یافته است )الموتی و ساجد ی، 1395(. امروزه حتی از تلفن های همراه و تبلت هایی که د ر اختیار 
بچه های 6 تا 12 سال قرار می گیرد  برای ارائة تبلیغات استفاد ه می شود . طبق تحقیقی که د ر رومانی 
صورت گرفته، والد ین معتقد ند  که بچه هایی 3 الی 4 ساله سه برابر بچه های پنج ساله و بالاتر جذب 
تبلیغات می شوند . از طرفی تحقیقات د ر آمریکا نشان می د هد ، بچه های زیر شش سال قاد ر به 

 )Hewitt et al, 2016(  تشخیص هد ف تبلیغات نیستند
یکی از نتایج چنین تبلیغاتی، عاد ات غلط تغذیه ای د ر میان بچه هاست. محققان روانشناسی 
نشان د اد ه اند  که بچه های زیر 8 سال بیشتر مستعد  آثار مخرب تبلیغات هستند ؛ زیرا اد راک کافی 
ند ارند ، به همین د لیل این گروه از بچه ها هد ف خوبی برای تبلیغ کنند گان هستند . از سوی د یگر 
بسیاری از کود کان برای رسید ن به د رخواست های خود  پافشاری کرد ه و والد ین هم جهت رهایی 
از سماجت کود کان، اقد ام به خرید  لوازم تبلیغ شد ه می کنند . تبلیغات، تأثیر بسیار نافذی د ر کود کان 
و نوجوانان د ارد . وقتی بچه ها احساس می کنند  که این آد م ها مثل خود شان هستند  و د ر صفحة 
تلویزیون هم مکرر آن را می بینند ، برای الگوگیری، بیشتر تحت تأثیر قرار می گیرند . )الموتی و 

ساجد ی، 1394(
تبلیغات به صورت ناخود آگاه از جهت روانی روی کود کان تأثیراتی د ارد ، که شاید  د ر ظاهر 
به چشم نیاید ، ولی روی شخصیت کود ک، که د ر حال شکل گیری است، جلا پید ا می کند  و د ر 
نتیجه عوارض آن د ر بزرگسالی خود  را نشان می د هد  )Jeilan et at., 2016(. واضح است که 
و  نرسید ه  تکامل  مرحلة  به  ذهنی  و  اجتماعی  و چید مان جورچین های  تحلیل  نظر  از  کود کان 
بیشترین آسیب های اجتماعی متوجه این گروه است و تأثیر سوء برخی از تبلیغات نامناسب تا 
مد ت ها د ر ذهن آنها می ماند . هر چند  تماشای بیش از حد  تبلیغات، یا نشان د اد ن د وباره و چند بارة 
یک تبلیغ، برای کود کان تبعات منفی اجتماعی جد ی به بار خواهد  آورد  که پالایش ذهن کود ک 
تغییر ذائقة اجتماعی و فرهنگی  ناپسند  حاصله، زمان زیاد ی را طلب خواهد  کرد  و  از عاد ت 
کود ک، کاری بس د شوار خواهد  بود ، اما نکتة مهم تر، هنجارشکنی های اجتماعی رایج د ر برخی 
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 از این تیزرهای تبلیغاتی است که به هیچ وجه منطقی نیست و د ر هیچ فرهنگی پذیرفته نیستند .
)اسد ی و همکاران، 1395(

از آنجا که هر نوع تبلیغی د ر برنامه های کود ک می تواند  تأثیر مستقیمی د ر سبک زند گی و 
خلقیات کود کان د اشته باشد ، رسانة ملی باید  با د قت و طمأنینه بیشتر به این مهم اقد ام کند ؛ چراکه 
د ر پی این تبلیغات، عاد ات غذایی کود کان برای همیشه تحت الشعاع قرار خواهد  گرفت. )کلانی 

و همکاران، 1396(
وقتی می توان د ر کنار یک تیزر تبلیغاتی رفتار های آموزند ه را،  نظیر نظافت شهر، احترام به 
والد ین، احترام به بزرگ تر، کمک به همنوع،  معرفی هنر ایرانی، معرفی صنایع د ستی و حرفه هایی 
که د رحال فراموشی هستند ، تبلیغ کرد ، چرا باید   به بد آموزی های غیرمنطقی  روی آورد ؟ بنابراین 
شرکت های سازند ة تیزر های تبلیغاتی د ر ساخت  تیزر های تبلیغاتی، به ویژه تیزر های مربوط به 
کود کان باید  د قت نظر بیشتری  مبذول کنند  و از به کار برد ن هرگونه ترفند ، برای ترغیب بچه ها 
به استفاد ة  بیشتر از محصولات خود د اری کنند  و به جای استفاد ه از خرد ه فرهنگ های ناشایست، 
آموزه های فرهنگی را د ستور کار خود  قرار د هند  تا از این  توفیق اجباری که بچه ها و خانواد ه ها پای 

ثابت تماشای آنها هستند ، استفاد ه ای مطلوب و شایسته شود . 
از نظر روانی کود   کانی که د   ر سال های اولیه زند   گی قرار د   ارند   ، با د   ید   ن صحنه های تبلیغاتی د ر 
رسانه های مختلف، نمی توانند    رابطة منطقی بین صحنه های آن و زند   گی واقعی خود    برقرارکنند   . 
د نیای معصومانة کود کان،  با هد ف گرفتن  تبلیغات است که  این تجارت غیر اخلاقی طراحان 
ذهن و آیند ه آنان را هد ف قرار د اد ه اند . لذا کود کان می بایست د ر مقابل تبلیغات محافظت شوند ، 
د رست به همان د لیل که می بایست د ر برابر آسیب های اجتماعی از آنان محافظت کرد  و آنها 
)عظیمی و شکرخواه،  باشند   د اشته  تبلیغات  با  د رستی  برخورد   بتوانند   که  نشد ه اند   بالغ  آن قد ر 
نیازهای مخاطبان اطلاع رسانی  امروز د ر مورد   تبلیغاتی د ر د نیای  1394(. د ر واقع رسانه های 
 .)1397 مراد ی،  و  اسماعیلی  )تاجیک  می آورند   پد ید   مخاطبان  د ر  را  نیاز  آنها  بلکه  نمی کنند ، 
از کود کان  آسیب پذیری  بر  مؤثر  عوامل  کشف  د نبال  به  محقق  حاضر،  مطالعة  د ر   بنابراین 

تبلیغات است.

مبانینظریتحقیق
1.تبلیغات

تبلیغات هنوز به طور کامل، علم مستقلی شناخته نشد ه است و فقط شاخه ای از علوم ارتباطات 
د ر میان علوم انسانی است. د ر فرهنگ تبلیغات، برای تبلیغ این تعریف ذکر شد ه است: »هر نوع 
مطلب، اعلامیه یا اطلاعیه برای جلب توجه مرد م یا افکار عمومی، که از طریق رسانه ها منتشر و د ر 

آن کالا یا خد مات اعلام می شود «. )باقر زاد ه،1390(
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2.تأثیرتبلیغاترویکودک
تلویزیون از یک سو، رسانه ای است که همة قوای اد راکی انسان )عقل، خیال و وهم( را تحت تأثیر 
قرار می د هد . از این رو، یکی از ویژگی های متمایزکنند ة تلویزیون کیفیت و جذابیت آن است. این 
ویژگی، جزء جد ایی ناپذیر این رسانه است. تمرکز و توجه، چشم و گوش را می طلبد ، تلویزیون 
توجه را به حرکت د ر یک فضای کوچک معطوف می کند . این جعبة جاد ویی کنار میز غذاخوری و 
یا هر جایی که مناسب تر تشخیص د اد ه شود ، قرار می گیرد . استفاد ه کنند ه از تلویزیون به بیرون رفتن 
از خانه و تهیة بلیط نیاز ند ارد ، بد ون آنکه از صند لی خود  بلند  شود ، می تواند  با استود یو، صحنه های 
ارتباط د ید اری و شنید اری برقرار کند . همچنین  نمایش و د وربین های خبری، د ر د ورد ست ها 
تلویزیون تصاویری پویا به شکل نماد ین، همراه با زبان و صد ا و موسیقی منتقل می کند . از این رو، 
کلیة شرایط لازم برای توجه و جذب د ر این رسانه فراهم آمد ه است و این ویژگی، تلویزیون را به 

قد رتمند ترین رسانة جمعی تبد یل و از سایر رسانه ها متمایز می کند . 
بنابراین، از طریق تجربه کرد ن روش های نماد ینی که رسانه های گوناگون را از یکد یگر متمایز 
می کند ، کود کان این امکان را به د ست می آورند ، تا آن د سته از مهارت های فکری لازم را کسب 
کنند  که موجب می شود  با تأثیر بیشتری، کارها و رفتارها را از طریق آن رسانه ها یاد  بگیرند . د ر واقع 
رسانه ها د ر قالب پیام، نکته های بسیاری را معرفی می کنند  ) احمد ی و المطهری، 1396(. یاد گیری 
از طریق رسانه ها، بستگی به پرورش کافی رفتارهای مربوط به مهارت های کلی و نیز مهارت هایی 
د ارد  که برای استفاد ه از رسانه ای خاص به شکل ویژه مورد  نیاز است. از سوی د یگر، تلویزیون 
وسیله ای برای بمباران اطلاعات است، و همین د و علت کافی است تا تأثیرات تلویزیون را بسیار 

عمیق و ماند گار کند.  )شرام و همکاران،1377( 
“کود ک” به افراد ی گفته می شود  که سن آنها 2/5 تا 12 سال است؛ با توجه به این شرایط سنیّ: 
1. کود ک نسبت به تلویزیون، هم فعال و هم منفعل است. کود ک نسبت به تلویزیون این توانایی 
را د ارد  که گزینشی برخورد  کند . البته این ویژگی د ر کود کان با بالا رفتن سن، بارزتر می شود . 

2. ذهن انسان د ر د وران کود کی و نوجوانی کاملًا تأثیرپذیر است و به راحتی شرطی می شود . 
3. اولین تجربة مستقیم کود ک با تلویزیون، عموماً از د و سالگی شروع می شود ؛ ابتد ا به صورت 

تقلید ی، بعد  به صورت اختیاری و د ر نهایت، د ر سه سالگی انتخابگر می شود . 
4. سن 2/5 سالگی میانگین سن تماشای منظم د ر کود کان است. 

5. د ر سن 6 سالگی، کود ک معمولاً با تمام رسانه های سمعی و بصری آشنا شد ه و د لبستگی و 
ارجحیتی قوی، د ر مورد  برنامه های تلویزیونی د ر وی ایجاد  می شود . 

6. توجه کود ک به صفحه تلویزیون نه پیوسته و نه منفعل است. میزان توجهی که کود کان حاضرند  
به هر برنامه د اشته باشند ، به طور مستقیم، بستگی د ارد  به اینکه سمعی بصری بود ن آن برنامه، 
معنای خاصی برایشان د اشته باشد ، یا زمان کافی د ر اختیار آنها قرار بگیرد  تا معنا و مفهوم مورد  
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نظر را جذب کنند . از این نگاه، شکل برنامه ها اهمیت بسیاری د ارد . )گوننز و مک آلر، 1380( 
7. برخی از عواملی که موجب می شوند  توجه کود ک د وباره به صفحه تلویزیون برگرد د  عبارت اند  از: 

الف. آشنایی قبلی با صد اها یا موسیقی، د ر صورتی که آنچه اتفاق می افتد  از نظر بصری نیز مورد  
علاقه واقع شود . 

ب. تغییر بلند ی و کوتاهی صد ا؛ 
ج. صد ای بچه ها؛ 

د . جلوه های ویژه صد ا؛ 
ه. صد اهای غیرعاد ی؛ 

و. خند ه؛ 
ز. صد ای زنانه؛ 

ح. موسیقی های گوناگون. )کالینگفورد ،1380(

3.الگوهایرفتاریکودکان
الگوی رفتاری شامل برد اشت های فرد  از رفتار اطرافیان، رسانه ها و افراد  مورد  علاقه است و 
الگود هی و ارائة مصد اق عینی از مؤثرترین و کارسازترین شیوه های تربیتی محسوب می شود . 
تأثیر الگود هی و ارائة الگو د ر نقش پذیری و همانند سازی، امری طبیعی و فطری است که د ر نهاد  
همة انسان ها نهفته است. بخش قابل توجهی از رفتارها و مهارت های کلامی و اجتماعی کود کان 
و نوجوانان، تنها از طریق مشاهد ة رفتار والد ین و مربیان و همسالان به وجود  می آید . هر قد ر 
الگوهای رفتار بزرگسالان، به خصوص والد ین د ر خانواد ه، برای کود کان و نوجوانان مطلوب تر 
و محبوب تر باشد ، میزان تأثیرپذیری بیشتر و پاید ارتر می شود . روان شناسان تربیتی به این نتیجه 
رسید ه اند  که یاد گیری اساس رفتار آد می را تشکیل می د هد . یاد گیری غیر مستقیم و ضمنی یا 
مشاهد ه، پاید ارترین و مؤثرترین نوع یاد گیری است؛ که د ر این میان الگوهای رفتاری بیشترین نقش 
را برعهد ه د ارند . یاد گیری د ر میزان تأثیر شخصیتی الگوها و نیز د ر شکل گیری رفتار و منش کود کان 
و نوجوانان فوق العاد ه چشم گیر است، به ویزه برای کود کان پیش د بستانی و همچنین د بستانی، که 
د ر کنار خانواد ه و یا الگوهای رفتاری د یگری، مانند  مد ارس که د ومین عامل مهم آشنایی کود کان و 

نوجوانان با هنجارها و ارزش های جامعه است. )خرم آباد ی و همکاران،1393(

4.تأثیرتبلیغاتبرالگویرفتاریکودکان
پژوهشگران با انجام مطالعات بسیاری به این نتیجه د ست یافته اند  که تماشای آگهی های تلویزیونی 
بر نگرش ها، سبک زند گی و الگوی رفتار مصرف مخاطبان از جمله کود کان تأثیر می گذارند . یونیک 
رشینان و باج پایی )Unnikrishna. N and Bajpai, sh, 1996( د ر پژوهشی گسترد ه، تأثیر برنامه های 
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تلویزیونی کشور هند ، به ویژه آگهی های تلویزیونی را بر الگوهای رفتاری، نگرش ها و سبک زند گی 
کود کان هند ی بررسی کرد ند . آنها د ریافتند  که امروزه کود کان هند ی از محصولات و کالاهایی که 
د ر فروشگاه ها وجود  د ارد ، آگاه تر هستند  و برای همراه و همگام شد ن با تغییرات اقتصاد ی محیط، 
پیوسته د ر اولویت های خود  تجد ید  نظر می کنند ؛ د ر مقایسه با سالیان قبل، لباس برای آنها اهمیت 

بیشتری پید ا کرد ه و سطوح نارضایتی از آنچه د ارند  افزایش یافته است. )خوش نویس، 1387(
بر اساس یافته های این مطالعه، 75د رصد  از کود کان 8 تا 15ساله تمایل د ارند ، آنچه را که د ر 
آگهی ها تبلیغ می شود ، د اشته باشند ؛ کود کان هند  به مرور به این باور رسید ه اند  که فقط یاد گیری از 
هند  و هند ی هایی ارزش د ارد ، که د ر آگهی های تلویزیونی نمایش د اد ه می شوند ، و فقط باید  با آنها 

رقابت کرد  و همة هند ی ها و سبک های هند ی د یگر مربوط به گذشته است.
یافته های حاصل از پژوهش های گوناگون نشان می د هد  که تأثیر آگهی های تبلیغاتی تلویزیون بر 
الگوهای نگرشی و رفتاری کود کان به سن کود ک، طبقة اجتماعی ـ اقتصاد ی، نحوة ارائه پیام، ساخت 

)Kelly & et. al., 2006( . خانواد ه و روابط حاکم بر آن و مد ت زمان تماشای تلویزیون بستگی د ارد
کود کانی که د ر سنین پایین هستند ، به لحاظ محد ود  بود ن توانایی های شناختی، مرز روشنی بین 
واقعیت و خیال قائل نیستند  و هر آنچه که د ر تلویزیون مشاهد ه می کنند ، واقعیت می پند ارند . د ر نتیجه، 
اد عاهای مطرح شد ه د ر آگهی ها را نیز باور می کنند . تحقیقات نشان می د هند  که هر اند ازه کود کان برنامه های 
تلویزیون را به واقعیت نزد یک تر بد انند ، بیشتر از محتوای آنها متأثر می شوند . بنابراین، می توان نتیجه 
گرفت که تأثیرپذیری کود کان خرد سال  از آگهی ها، بیشتر از کود کانی است که سن و سال بیشتری د ارند . 
پژوهش ها نیز گویای این مطلب هستند  که کود کان کم سن و سال بیشتر از کود کان بزرگ تر، کالاهای 
تبلیغ شد ه د ر تلویزیون را از والد ین خود  طلب می کنند ؛ اما از آنجا که ظرفیت های تعقلی کود کان بزرگ تر 
رشد  یافته تر است و بهتر می توانند  اد عاهای مطرح شد ه د ر آگهی ها را ارزیابی کنند  و آنها را با واقعیت های 

)Pine & Nash, 2012( .عینی بسنجند ، این احتمال د ر آنها ضعیف تر است
یونیک رشینان با انجام پژوهش خود  به این مفهوم د ست یافت که آگهی ها بر کود کانی که 
نمونه،  برای  نمی گذارند ؛  یکسانی  تأثیر  د ارند ،  قرار  گوناگونی  اقتصاد ی  اجتماعی ـ  طبقات  د ر 
کود کانی که به امکانات تفریحی و سرگرمی های متنوعی د سترسی د ارند ، کمتر تحت تأثیر تلویزیون 
این  اجتماعی  پیامد های  بر کود کان،  تلویزیونی  آگهی های  مهم  تأثیرات  از  یکی  قرار می گیرند . 
گروه  و  والد ین  با  کود کان  بین  روابط  الگوهای  بر  تلویزیون  تبلیغاتی  آگهی های  برنامه هاست. 
همسالان تأثیر می گذارد . به طوری که امتناع والد ین از برآورد ن خواسته های کود کان برای خرید ار 
کالاهای آگهی شد ه، می تواند  به تعارض و کشمکش بین کود کان و والد ین منتهی شود . پژوهش هایی 
که د ر زمینة تأثیر آگهی های تبلیغاتی بر روابط بین کود ک و همسالان صورت گرفته است نیز نشان 
می د هد  که تماشای آگهی های تبلیغاتی سبب کاهش میل و رغبت کود کان به بازی با همسالان 

)Priya & et. al., 2010( . می شود
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وجود   روابط خانواد گی مستحکم و استوار، سبب می شود  که کود کان کمتر تحت تأثیر برنامه های 
تلویزیونی قرار گیرند . کود کانی که والد ین تحصیل کرد ه  د ارند  و پیوسته واقعیت های زند گی آنها 
را بازبینی و کنترل می کنند ، آگاهی بیشتری به آگهی ها د ارند  و د ر نتیجه، د ید گاه شان د ربارة این 
برنامه ها منفی تر است. از طرف د یگر، د ر خانواد ه هایی که روابط خصومت آمیز حاکم است، ممکن 

است کود کان برای د ستیابی به محصولات آگهی شد ه، زند گی والد ین را با مشکل روبه رو کنند .
است. چنانچه شخص  مهمی  عامل  تبلیغاتی  آگهی های  تأثیرگذاری  د ر  نیز  پیام  ارائة  نحوة 
بزرگسالی کالاها و خد مات ارائه شد ه د ر آگهی ها را تأیید  کند ، کود کان با د ید ن آگهی، تمایل بیشتری 
به د اشتن محصولات آگهی شد ه، نشان می د هند . از آنجا که کود کان خرد سال د ر تشخیص واقعیت 
از غیر واقعیت، هنوز به مهارت های شناختی لازم د ست پید ا نکرد ه اند ، استفاد ه از شخصیت های 
مشهور برنامه های کود کان و کارتون ها و همچنین ارائة آگهی د ر بافت های تخیلی، کود کان خرد سال 
را د ر تمایز واقعیت از خیال به اشتباه می اند ازد  و سبب اد راک ناد رست آنها از آگهی ها می شود ؛ د ر 
نتیجه، با شد ت بیشتری از این برنامه ها تأثیر می پذیرند ، چراکه هر اند ازه پد ید ه ای واقعی تر اد راک 

شود ، تأثیرپذیری از آن شد ید تر است.
مد ت زمانی که فرد  د ر معرض آگهی ها قرار می گیرد ، عامل مؤثری د ر تأثیرگذاری آگهی هاست. 
پژوهش  سانتراک )Santrak( نشان می د هد  که بینند گان پروپا قرص تلویزیون بیشتر از بینند گان نه 
چند ان جد ی آن، از آگهی ها تأثیر می پذیرند ، به گونه ای که توجه بیشتری به آگهی ها نشان می د هند  

)Santrak, 1387( . و به آنها اعتماد  و نگرش مثبت تری د ارند
یکی از پیامد های د یگر تماشای آگهی های تبلیغاتی تلویزیونی، تأثیرات آن بر حالات روانی 
و عاطفی انسان است. پژوهش ها نشان می د هند  که اگر آگهی ها به گونه ای نامناسب ارائه شوند  و 
اد عاهای نامعقول و غیر واقعی مطرح کنند ، احساسات و عواطف نامطلوبی را د ر کود کان ایجاد  
خواهند  کرد  و د لسرد ی و ناکامی آنها را همراه د ارند . کود کان د ر مقایسه با بزرگسالان د ر برابر 
بنابراین  هستند .  آسیب پذیرتر  بسیار  می شوند ،  طراحی  ماهرانه  که  تلویزیونی  تبلیغاتی  پیام های 
ارزشیابی و شناسایی د قیق نقش آگهی های تبلیغاتی تلویزیونی د ر رفتار کود کان از الویت بالایی 

برخورد ار است. )امینی و همکاران، 1386(

5.محیطهایتحصیلیوخانوادگیمناسبکودکان
منظور از طرح و اجرای محیط مناسب برای کود کان، فراهم کرد ن بستر و عوامل مؤثر، د ر تحقق 
قابلیت های بالقوه وجود ی برای شناختن وجوه شخصیتي، جسمي و تأمین رشد  کامل آنان است . 
به عبارت د یگر نقش محیط فیزیکي د ر رشد  کود ک را از یک سو می توان بستری برای شکل گیری 
قالب های فطری و طرح کلي ابعاد  وجود ی او و از سوی د یگر عامل مؤثری برای پایه ریزی و گسترش 
د اشته های ذهني ، محتوای شناخت و مهارت های بد ني وی مي توان د ر نظر گرفت  )Calat, 2006(. محیط 
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و بستر مناسب رشد  کود کان شامل آن اماکن و مسیرهای ارتباطي است که علاوه بر برآورد ه ساختن 
مقاصد  د ر نظر گرفته شد ه، برای هر یک، پاسخگوی نیازهای وجود ی کود کان د ر مراحل رشد  بود ه و با 

توانایي های آنها نیز هماهنگ باشد .
کود ک برای رشد  ، قبل از هر چیز به ارضاء عاطفي و احساس پیوند  با محیط فیزیکي و اجتماعي 
خود  نیازمند  است . بنابراین مشخصة محیط مناسب ، وجود  محرک ها و انگیزه های لازم و منطبق با 
هر مرحله از رشد  کود ک است. هنگام طراحي مفید ترین ترفند  برای ایجاد  پیوند  عاطفي، بین کود ک 
و محیط و جلوگیری از روحیة ناخرسند  د ر او، می بایست وابستگي ها و تمایلات جسمي و عاطفي 
کود کان را د ر هر مرحله از رشد  د ر نظر گرفت. مسئله مهم د یگر که د ر حفظ پیوند  کود ک با محیط 
و ایجاد  حس امنیت رواني او مهم است، وضوح و خوانایي محیط برای کود ک است؛ محیطي که 
آن را به سهولت د رک و تعبیر کند ، بنابراین یکي د یگر از ویژگی های محیط مناسب، انطباق آن با 
توانایي شناختي و اد راکي کود کان است، د ر عین حال که گسترش طرح های ذهني و شناخت آنان 

را یاری می کند ، بروز خلاقیت را ممکن مي سازد.  )مهرافروز و شهرآرای،1391(
کود ک برای رشد  قبل از هر چیز، به ارضاء عاطفي و احساس پیوند  با محیط تحصیلی و 
خانواد گی خود  نیازمند  است. توجه به جغرافیای فضا د ر طراحي محیط و ایجاد  تنوع د ر ویژگي های 
بصری و عاطفي گوشه ها و زوایای مختلف آن، مي تواند  تأثیر بسزایي د ر سازگاری کود کان با مکان 

د اشته و تعلق خاطر آنان را افزایش د هد . 

پیشینةتحقیق
کلانی و همکاران )1396( پژوهشی را با عنوان “تبلیغات و رفتار مصرف کنند ه )مطالعه مورد ی: 
نوشابه های گازد ار(” انجام د اد ه است. نتایج تحقیقات آنان نشان د اد  افزایش 25د رصد ی تبلیغات 

نوشابه های گازد ار، میزان فروش را تا 40د رصد  افزایش د اد ه است.
اسد ی و همکاران )1395( پژوهشی را با عنوان “بررسی ابعاد  مثبت و منفی تبلیغات” انجام د اد ه اند . 
نتایج این پژوهش نشان د اد  هنجارشکنی های اجتماعی رایج د ر برخی از این تیزرهای تبلیغاتی، به هیچ 

وجه منطقی و د ر هیچ فرهنگی پذیرفته نیستند  و آثار سوء بر روان کود کان می گذارد .
الموتی و ساجد ی )1395( پژوهشی را با عنوان “آیا تبلیغات بررفتارکود کان تأثیرگذاراست؟” 
انجام د اد ند . نتایج نشان د اد  که تبلیغات، تأثیر بسیار نافذی د رکود کان و نوجوانان د ارد . وقتی بچه ها 
احساس می کنند  که این آد م ها مثل خود شان هستند  و د ر صفحة تلویزیون هم مکرراً آنها را می بینند ، 

برای الگوگیری، بیشتر تحت تأثیر قرار می گیرند .
احمد ی و همکارانش )1395( پژوهشی را با عنوان “عوامل مؤثر بر تأثیرگذاری تبلیغات کود کان” 
انجام د اد ه اند . تأثیر آگهی ها و پیام های تبلیغاتی بر کود کان به عوامل متعد د ی از جمله سن کود ک، طبقة 

اجتماعی و اقتصاد ی، نحوة ارائه پیام، ساخت خانواد ه و روابط حاکم بر آن بستگی د ارد .
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د رود ی و رمضانی د ر سال 1394 نشان د اد ند  بین میزان تماشاي تلویزیون و نقش اطلاعاتي 
و آموزشي آن د ر شناخت هویت فرهنگي و رفتار د ر خرید  محصولاتی )مانند  کتاب هایي که 
منتقل کنندة فرهنگ ایراني هستند . و کالاهاي ایراني مانند  اسباب بازي هایي که هویت ایراني د ارند  

و ... ، براي کود کان و نوجوانان رابطة معناد اري وجود  د ارد .
لتی و همکارانش )Lati, I., Hamid, M., Abrar, M & Ali, M.( د ر سال 2017، اذعان د اشتند  
که رسانه ها رفتار خرید  کود کان را تحت تأثیر قرار می د هند  و منجر به ایجاد  تعارض میان کود کان 
و والد ین می شوند  و با توجه به فرهنگ د ر حال تغییر جامعه و والد ینی که د ر شغل و حرفة خود  
غرق شد ه اند ، بچه ها به سمت رسانه ها هد ایت می شوند  و می توانند  به راحتی والد ین خود  را به ستوه 
آورند . این تحقیقات نشان د اد  که رفتارهای خرید  کود کان، بیش از آنکه تحت تأثیر نوع تربیت 
آنان باشد ، از رسانه ها و تبلیغات آنها تأثیر می پذیرد . تحقیقات آنان د ر قالب مقاله ای با عنوان “تأثیر 
تبلیغات، رفتار والد ین، محیط زیست و رفتار کود کان بر قد رت اذیت )به ستوه آورد ن(” انجام شد .
گووزد ز و همکارانش )Gwozdz, W., & Reisch, L.A.( د ر سال 2018، د ر پژوهشی با عنوان 
“ابزارهای ارزیابی نقش تبلیغات د ر انتخاب غذای کود کان” نشان د اد ند ، کود کان امروز به شد ت د ر 
معرض رسانه ها و به تبع آن تبلیغات هستند  و قرار گرفتن د ر معرض تبلیغات ممکن است به اضافه 

وزن د ر د وران کود کی کمک کند .
د ی جانس و همکارانش )De Jans, S., Hudders, L., & Cauberghe, V.( د ر سال 2017، د ر 
تحقیقی با عنوان “آموزش سواد آموزی تبلیغاتی: اثرات فوری و تأخیری د ر پاسخ کود کان به انتخاب 
محصول” د ریافتند  آموزش سواد آموزی تبلیغاتی، موجب افزایش شناخت کود کان برای انتخاب 

محصول می شود ، که این موضوع می تواند  تأثیرات تبلیغات را کاهش د هد .
ساکسنا و همکارانش )Saxena, R.K., Goel, S., Raiyani, S., Jain, S., Agarwal, S., & Thakur, S( د ر 
سال 2018، د ر تحقیقی با عنوان “ تأثیر تبلیغات تلویزیونی بر آگاهی اجتماعی کود کان” اذعان د اشتند  تبلیغات 
مثبت و همچنین منفی بر ذهن کود کان و جوانان تأثیر می گذارد ؛ ولی د ر عین حال موجب افزایش 
آگاهی اجتماعی نیز می شود ؛ چراکه تبلیغات سازماند هی شد ه کود کان را تشویق می کند  تا از یک کالای 
خاص برای بهبود  عملکرد  تحصیلی یا بهبود  ویژگی های فیزیکی استفاد ه کنند . نتیجه پژوهش های این 
محققان ممکن است با ظهور سایر رسانه های غیر سنتّی و افزایش استفاد ه از تلفن همراه و اینترنت د ر 

میان کود کان مفید  باشد .
مورنو )Moreno, M.A( د ر سال 2018، د ر تحقیقی نشان د اد  قرار گرفتن د ر معرض آگهی های 
نوشید نی های الکی، ممکن است بر احتمال اینکه نوجوانان د ر سن پایین تر شروع به نوشید ن کنند ، 
تأثیر بگذارند . اکثر تبلیغاتی که برای بچه ها انجام می شود ، برای غلات و شیرینی های د ارای کالری 
است. کود کان با د ید ن این تبلیغات از والد ین خود  می خواهند  که این محصولات را برای آنان 

خرید اری کنند ؛ که به هیچ عنوان زیاد ه روی د ر مصرف آنان برای سلامت کود کان مناسب نیست.



64

1 
ارة

شم
 / 

ی ام
 س

ال
 س

/

مدلتحقیق
با توجه به اد بیات تحقیق و مرور پیشینه های د اخلی و خارجی مد ل تحقیق به شکل زیر طراحی شد :

16 
 

 

 پیشینساخته با الهام از مطالعات ، محققمدل مفهومی تحقیق . 1 شکل

 های تحقیقفرضیة

 توثییرهای محبوو  وودوواد دت تبغیتوات بور تتییور ال وهوای تفتواتی  نواد : استفاده از شخصیتنخست فرضیة

 گذاتد.می

 گذاتد.می تثییرهای شاد دت تبغیتات بر تتییر ال وهای تفتاتی  ناد موسیقیها و دوم: وجود تنگ فرضیة

های تبغیتاتی بر تتییر ال وهای تفتاتی  نواد خانواده دت برنامه یسوم:  به تصویر وشیدد توابط میاد اعضا فرضیة

 گذاتد.می تثییر

های تبغیتاتی بور تتییور ال وهوای تفتواتی  نواد چهاتم: به تصویر وشیدد شرایط مختغف زندگی دت برنامه فرضیة

 گذاتد.می تثییر

های محبو  وودوواد دت تبغیتوات استفاده از شخصیت پنجم: محیط تحصیغی و زندگی وودک تابطه بین فرضیة

 وند.می با تتییر ال وهای تفتاتی تا تعدیل

شکل1.مد ل مفهومی تحقیق، محقق ساخته با الهام از مطالعات پیشین

فرضیههایتحقیق

y  فرضیة نخست: استفاد ه از شخصیت های محبوب کود کان د ر تبلیغات بر تغییر الگوهای رفتاری
آنان تأثیر می گذارد .

y  فرضیة د وم: وجود  رنگ ها و موسیقی های شاد  د ر تبلیغات بر تغییر الگوهای رفتاری آنان تأثیر
می گذارد .

y  فرضیة سوم: به تصویر کشید ن روابط میان اعضای خانواد ه د ر برنامه های تبلیغاتی بر تغییر
الگوهای رفتاری آنان تأثیر می گذارد .

y  فرضیة چهارم: به تصویر کشید ن شرایط مختلف زند گی د ر برنامه های تبلیغاتی بر تغییر الگوهای
رفتاری آنان تأثیر می گذارد .

y  فرضیة پنجم: محیط تحصیلی و زند گی کود ک رابطة بین استفاد ه از شخصیت های محبوب
کود کان د ر تبلیغات با تغییر الگوهای رفتاری را تعد یل  می کند .

y  فرضیة ششم: محیط تحصیلی و زند گی کود ک رابطه بین به تصویر کشید ن شرایط مختلف
زند گی د ر برنامه های تبلیغاتی با تغییر الگوهای رفتاری را تعد یل  می کند .
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روشاجرایتحقیق
پژوهش حاضر از حیث هد ف، کاربرد ی است؛ زیرا از یک طرف یافته های تحقیق، به صورت 
کاربرد ی د ر بین استاد ان، مشاوران و د انشجویان روانشناسی، به عنوان مورد  مطالعه به  کار گرفته 
خواهد  شد  و از طرف د یگر نتایج تحقیق د ر اختیار کلیه خانواد ه هایی که د ارای فرزند  بین 5 تا 10 
سال هستند ، جهت بهره برد اری قرار می گیرد . همچنین این تحقیق از حیث روش، توصیفی و از نوع 
همبستگی است؛ زیرا از یک طرف به توصیف ابعاد  تبلیغات د ر کود کان و تغییر الگوهای رفتاری 
کود ک د ر بین جامعه آماری مورد  مطالعه می پرد ازد  و از سوی د یگر رابطة علت و معلولی د ر بین 

متغیرهای بیان شد ه را بررسی می کند .
جامعة آماری پژوهش شامل، د انشجویان، مشاوران روانشناسی و استاد انی است که فرزند  بین 5 تا 
 )Schumacker and Lomax, 2010( 10 سال د ارند . برای محاسبة حجم نمونه، شوماخر و لوماکس
د ر کتاب خود  ضمن مرور نظرات مختلف، د ر زمینة تعد اد  نمونه مورد  نیاز برای پژوهش هایی 
پنهان  متغیرهای  که  هنگامی  می کنند   پیشنهاد   می شوند ،  انجام  ساختاری  معاد لات  روش  با  که 
د ارای معرف چند گانه ای هستند ، نسبتی به کوچکی 5 واحد  نمونه، به ازای هر متغیر برای یک 
به  نسبی حد اقل 10 مورد   توزیع های  برای سایر  کافی است. همچنین  بیضوی  نرمال و  توزیع 
 ازای هر متغیر کافی خواهد  بود  که به ازای هر متغیر مد ل حد اقل 5 نمونه و حد اکثر 10 نمونه

اخذ شود .
بر اساس این د ستورالعمل د ر پژوهش پیش رو به تعیین حجم نمونه پرد اخته شد ه است. بررسی 
مد ل ساختاری پژوهش مشخص می  کند  که این الگو از 6 مد ل اند ازه گیری مربوط به متغیرهای 
استفاد ه از شخصیت های محبوب د ر برنامه های تبلیغاتی، شامل 5 متغیر آشکار یا گویه سوالی؛ 
وجود  رنگ و موسیقی شاد  د ر برنامه های تبلیغاتی، شامل 4 متغیر آشکار یا گویه سوالی؛ به تصویر 
کشید ن روابط میان اعضای خانواد ه د ر برنامه های تبلیغاتی، شامل 3 متغیر آشکار یا گویه سوالی؛ 
به تصویر کشید ن شرایط مختلف زند گی د ر برنامه های تبلیغاتی شامل 4 متغیر آشکار یا گویه 
سوالی؛ تغییر الگوهای رفتاری کود کان، شامل 13 متغیر براي بررسی نوع توزیع د اد ه هاي آشکار 
یا گویه سوالی و محیط زند گی و تحصیلی کود کان، شامل 8 متغیر آشکار یا گویه سوالی تشکیل 
شد ه؛ که جمعاً مد ل ساختاری پژوهش شامل 37 متغیر آشکار )معرف( است. بنابراین بر اساس 
قواعد  بیان شد ه برای تعیین حجم نمونه د ر پژوهش های با رویکرد  معاد لات ساختاری، که پیش تر 
به آن اشاره شد ، حد اقل حجم نمونه مورد  نیاز د ر این پژوهش 185 نمونه )185= 5 × 37( است. 
بنابراین برای جامعه د انشجویان، مشاوران روانشناسی و استاد انی که د ارای فرزند  بین 5 تا 10 سال 
هستند ، حجم نمونه به تعد اد  185 نفر محاسبه شد . روش نمونه گیری د ر این پژوهش، نمونه گیری 
د ر د سترس اتفاقی است. بر این اساس مبتنی بر حجم نمونة محاسبه  شد ه، تعد اد  185 پرسشنامه 
مورد  نیاز بود . د ر این راستا 200 پرسشنامه با روش نمونه گیری د ر د سترس اتفاقی بین استاد ان، 
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مشاوران و د انشجویان روانشناسی توزیع شد  که د ر نهایت تعد اد  185 پرسشنامه برگشت د اد ه شد  
و مورد  استفاد ه قرار گرفت.

برای جمع آوری د اد ه ها از پرسشنامة محقق ساخته با 37 سوال استفاد ه شد ه است. این پرسشنامه 
د ر طیف 5 گزینه ای لیکرت از “کاملًا موافق” تا “کاملًا مخالف” قرار گرفتند . روایی پرسشنامه با 
استفاد ه از نظر استاد ان، متخصصان و خبرگان موضوع تحقیق و پایایی پرسشنامه نیز از طریق پایای 

مرکب مورد  بررسی و تأیید  قرار گرفت.

تحلیلتوصیفیدادهها
نتایج تحقیق د ر مورد  متغیر جنسیت نشان مي د هد  که حد ود  60د رصد  )110 نفر( پاسخ د هند گان مرد  
و حد ود  40د رصد  )75 نفر( آنان زن بود ه اند . از لحاظ سنی نیز 30 نفر د ر محد ود ة سنی 20 تا 30 
سال، 99 نفر د ر محد ود ة 31 تا 40 سال، 49 نفر د ر محد ود ه 41 تا50 سال و 7 نفر نیز د ر محد ود ة 
بالاتراز 51 سال قرار د اشتند . سطح تحصیلات 46 نفر از پاسخگویان فوق د یپلم، 32 نفر کارشناسی، 
86 نفر کارشناسی ارشد  و 21 نفر از آنها نیز مد رک د کتری د اشتند ، شغل 41 نفر استاد  روانشناسی 
و مشاور خانواد ه، 38 نفر مد یران مشاوره و خانواد ه، 23 نفر کارشناس مشاوره و خانواد ه، 37 نفر 

د انشجوی روانشناسی و 46 نفر د انشجوی مشاور خانواد ه بود ند .

آزمونهایاستنباطی
استفاد ه  اسمیرنوف  کولموگروف  آزمون  از  شد ه  جمع آوري  د اد ه های  تحلیل  و  تجزیه  برای 
شد . از آنجا که سطح معنا د اری آزمون نرمال بود ن توزیع د اد ه های متغیرها، بیشتر از 0/05 و 
مقد ار آمار آزمون کمتر از 1/96 است؛ فرض صفر را رد  نکرد ه و با اطمینان 95د رصد  می توان 
بنابراین برای آزمون های جانبی  گفت توزیع د اد ه های مربوط به متغیرهای فوق نرمال است. 
پژوهش از آزمون های پارامتریک استفاد ه می شود . همچنین از رویکرد  حد اقل مربعات جزئی 
)واریانس محور( برای آزمون فرضیه های پژوهش و مد ل معاد لات ساختاری استفاد ه شود ؛ از 
طرف د یگر پایین بود ن تعد اد  نمونه استفاد ه از این روش را الزامی می کند . مد ل سازی معاد لات 
ساختاری، با رویکرد  حد اقل توان د وم جزئی )PLS( شامل د و جزء اند ازه گیری و ساختاری 
است. از آنجا که هد ف مد ل، د ر این رویکرد  پیش بینی متغیر وابسته است و هر د و جزء مد ل 
د ر این امر د خیل هستند ، باید  اطمینان حاصل شود  که مد ل طرح شد ه توانایی پیش بینی روابط 
را د ارد . مد ل های رویکرد  حد اقل مربعات جزئی نیز، به طور معمول به د و د سته مد ل خطی 
تعریف شد ه اند : مد ل د رونی )یا ساختاری( و مد ل بیرونی )اند ازه گیری(. مد ل ساختاری ارتباط 
بین متغیرهای مکنون یا پنهان را مـورد  بررسی قرار مـی د هد  )سیستمی از زنجیره هـای علّی(، 
د رحالی کـه مـد ل بیـرونی ارتباط بین یک متغیـر مکنون را بـا متغیر مشاهد ه  شد ه یـا آشکار 
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آن، نشان می د هـد  )Hensler et. al., 2009( با این هد ف د و آزمون برازش، متناسب با د و جزء 
اند ازه گیری و ساختاری مطرح می شود ، به گونه ای که نتایج این آزمون ها نشان می د هند  که د ر 
 مد ل اند ازه گیری، معرف ها یا سنجه های پژوهش تا چه اند ازه می توانند  سازة زیربنایی خود  را

پیش بینی کنند . 
برای بررسی پایایی مد ل، از روش پایایی ترکیبی استفاد ه شد . شاخص سنتّی برای ثبات د رونی، 
ضریب آلفای کرونباخ است؛ که برآورد ی برای تخمین پایایی بر مبنای همبستگی د رونی شاخص ها 
است. مقد ار مطلوب این ضریب 0/7 است. پایایی ترکیبی بر این مبنا است که شاخص ها د ارای 
بارهای متفاوتی هستند . مقد ار 0/7 برای ضریب پایایی ترکیبی رضایت بخش و مقاد یر کمتر از 0/6 

)Ibid( . پایا نبود ن شاخص را نشان می د هد

جدول1.بررسی پایایی مد ل

مقادیرCRمحاسبهشدهمتغیرمکنونموردآزمون

0/902استفاد ه از شخصیت های محبوب د ر برنامه های تبلیغاتی

0/088وجود  رنگ و موسیقی شاد  د ر برنامه های تبلیغاتی

0/805به تصویر کشید ن روابط میان اعضا خانواد ه د ر برنامه های تبلیغاتی

0/829به تصویر کشید ن شرایط مختلف زند گی د ر برنامه های تبلیغاتی

0/822تغییر الگوهای رفتاری کود کان

بر طبق آنچه د ر جد ول 1 نشان د اد ه شد ، ضرایب پایایی مرکب همه گویه های مد ل اند ازه گیری 
مورد  نظر د ر محد ود ة مطلوب و مناسبی قرار د ارند . از آنجا که این ضرایب فراتر از مقد ار مورد  نیاز 
0/7 است، می توان نتیجه گرفت که مد ل اند ازه گیری مورد  نظر، پایایی مطلوب و بخش اند ازه گیری 

مد ل اند ازه گیری برازش مناسبی د ارد .
برای بررسی روایی مد ل اند ازه گیری از مقد ار بارهای عاملی و روایی همگرا استفاد ه می شود . 
د ر مورد  بار عاملی هر یک از گویه ها، بار عددی بالاتر 0/6 هر گویه، د ر تحلیل عاملی تأیید ی، 
نشانگر سازة خوب تعریف شد ه است. د ر صورتی که، بار شاخص های انعکاسی کمتر از 0/4 باشد ، 
باید  آن شاخص از مد ل )Hunan, 1999(. شکل زیر مقد ار بارهای عاملی هر گویه را نسبت به سازة 

خود  نشان می د هد .
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 گیریافزار؛ آزمون مدل اندازهخروجی نرم .2شکل 

را  نهانپهای متغیرهای که بارهای عاملی سنجه ،گیری استآزمون برازش مدل اندازه ، منظوردر این نمودار

دست آمده ه ها ببوده که این مقدار برای تمامی گویه 4/0دهد. حداقل مقدار لازم برای بارهای عاملی نمایش می

روایی همگرای  برای بررسی اند.ها به طور مناسب سنجیده شدهسازه، تمام توان نتیجه گرفتاست. بنابراین می

ست که آن ا نگراین شاخص نشا .کردباید به مقدار میانگین واریانس مستخرج توجه  ،گیریمدل اندازه

ران، های دیگر است )امانی و همکاا سازهاش ببیشتر از همبستگی ،همبستگی آن سازه با نشانگرهای خود

 نشان داده شده است.  2 دست آمده در جدول ه (. نتایج ب1391

 نتایج آزمون روایی همگرا برای متغیرهای مکنون پژوهش .2جدول 

 محاسبه شده AVEمقادیر  متغیر مکنون مورد آزمون

 648/0 های تبلیغاتیهای محبوب در برنامهاستفاده از شخصیت

شکل2.خروجی نرم افزار؛ آزمون مد ل اند ازه گیری

د ر این نمود ار، منظور آزمون برازش مد ل اند ازه گیری است، که بارهای عاملی سنجه های متغیرهای 
پنهان را نمایش می د هد . حد اقل مقد ار لازم برای بارهای عاملی 0/4 بود ه که این مقد ار برای تمامی 
گویه ها به د ست آمد ه است. بنابراین می توان نتیجه گرفت، تمام سازه ها به طور مناسب سنجید ه شد ه اند . 
برای بررسی روایی همگرای مد ل اند ازه گیری، باید  به مقد ار میانگین واریانس مستخرج توجه کرد . این 
شاخص نشانگر آن است که همبستگی آن سازه با نشانگرهای خود ، بیشتر از همبستگی اش با سازه های 

د یگر است )امانی و همکاران، 1391(. نتایج به د ست آمد ه د ر جد ول 2 نشان د اد ه شد ه است. 

جدول2.نتایج آزمون روایی همگرا برای متغیرهای مکنون پژوهش
مقادیرAVEمحاسبهشدهمتغیرمکنونموردآزمون

0/648استفاد ه از شخصیت های محبوب د ر برنامه های تبلیغاتی

0/647وجود  رنگ و موسیقی شاد  د ر برنامه های تبلیغاتی

0/580به تصویر کشید ن روابط میان اعضا خانواد ه د ر برنامه های تبلیغاتی

0/550به تصویر کشید ن شرایط مختلف زند گی د ر برنامه های تبلیغاتی

0/508تغییر الگوهای رفتاری کود کان

بنابراین می توان نتیجه گرفت که روایی همگرای مد ل از وضعیت مطلوبی برخورد ار بود ه و همة 
متغیرهای پنهان مد ل اند ازه گیری توانسته اند  بیش از نیمی از واریانس متغیرهای آشکار خود  را، به 
طور متوسط توضیح د هند . با توجه به توضیحات فوق، روایی همگرای مد ل مورد  تایید  قرار می گیرد  

و مد ل از برازش مطلوبی برخورد ار است.
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فراهم  را  د رونی  مد ل  برآورد های  ارزیابی  امکان  بیرونی،  مد ل  پایایی و روایی  تخمین های 
می کند . مقد ار 0/67 ، 0/33 و 0/19 برای مقد ار واریانس تبیین شد ه )R2( د ر مد ل های بر مبنای 
حد اقل مربعات جزئی می تواند  ارزش هایی به ترتیب خوب، متوسط و ضعیف ایجاد  کند . نتایج 

مربوط به متغیر وابسته د ر جد ول 3  نشان د اد ه شد ه است.

جدول3.مقاد یر ضرایب تعیین متغیر د رون زا پژوهش
ضریبتعیین)R2(متغیردرونزاردیف

0/813تغییر الگوهای رفتاری کود کان1

بنابراین واریانس مقد ار تبیین شد ه، مقد ار 0/813 را برآورد ه ساخته و می توان نتیجه گرفت که 
متغیرهای مستقل توانسته اند  تغییرات متغیر وابسته را تا حد ود  زیاد ی پیش بینی کنند . 

جهت آزمون فرضیه های تحقیق، د ر مد ل یابی معاد لات ساختاری، بر مبنای PLS از روشی 
به نام بوت استراپ استفاد ه می شود . این روش به باز نمونه گیری مجد د ، به روش جایگذاری از 
نمونه اصلی می پرد ازد  که نمونه هایی به اند ازه اصلی از روی همان نمونه اصلی می سازد . د ر روش 
PLS تعد اد  نمونه های مجد د  را می توان تعیین کرد . د ر سطح اطمینان 95د رصد  معنا د اری خارج از 

بازه 96/1 تا 96/1+ معناد ار بود ن ضرایب مسیر را نشان می د هد . شکل زیر خروجی نرم افزار را د ر 
مرحله معنا د اری ضرایب مسیر نشان می د هد .

24 
 

توان نتیجه گرفت که متغیرهای را برآورده ساخته و می 813/0مقدار تبیین شده، مقدار واریانس بنابراین 

 بینی کنند. اند تغییرات متغیر وابسته را تا حدود زیادی پیشمستقل توانسته

ستراپ ااز روشی به نام بوت  PLSای بر مبن ،یابی معادلات ساختاریدر مدل ،های تحقیقفرضیةجهت آزمون 

هایی پردازد که نمونهصلی میبه روش جایگذاری از نمونه ا ،گیری مجددشود. این روش به باز نمونهاستفاده می

توان تعیین کرد.  های مجدد را میتعداد نمونه PLSسازد. در روش به اندازه اصلی از روی همان نمونه اصلی می

دهد. ا نشان میدار بودن ضرایب مسیر رمعنا+ 1/96ـ تا  1/96داری خارج از بازه ا% معن95در سطح اطمینان 

 دهد.داری ضرایب مسیر نشان میاافزار را در مرحله معنخروجی نرم  شکل زیر

 

 داریخروجی اعداد معنی .3شکل 

 های پژوهشفرضیةضرایب بتا و مقادیر معناداری مربوط به  . 4جدول 

 نتایج 

 هافرضیة

مقدار 

 معناداری

 ضریب

 بتا

 هافرضیة

شکل3.خروجی اعد اد  معنی د اری
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جدول4.ضرایب بتا و مقاد یر معناد اری مربوط به فرضیه های پژوهش
نتایجفرضیهها مقدارمعناداری ضریببتا فرضیهها

فرضیه تأیید  شد  6/797 0/611 استفاد ه از شخصیت های محبوب >--- تغییر الگوهای رفتاری )اثر 
مستقیم(

فرضیه تأیید  شد  3/151 0/367 استفاد ه از رنگ ها و موسیقی های شاد  >--- تغییر الگوهای رفتاری 
)اثر مستقیم(

فرضیه تأیید  شد  7/457 0/575 به تصویر کشید ن روابط میان اعضا خانواد ه >--- تغییر الگوهای 
رفتاری )اثر مستقیم(

فرضیه تأیید  شد  6/995 0/618 به تصویر کشید ن شرایط مختلف زند گی >--- تغییر الگوهای 
رفتاری )اثر مستقیم(

*جد ول، ضرایب مسیر و معنا د ار بود ن این ضرایب را د ر 300 بار بازنمونه گیری نشان می د هد .

با توجه به میزان معناد اری که برای هر فرضیة به د ست آمد ه و مقایسة آن با مقد ار 1/96 از رابطه 
میان متغیرهای مستقل و متغیر وابسته، می توان نتیجه گرفت که فرضیه های د ر نظر گرفته شد ه د ر 
سطح اطمینان 95د رصد  تأیید  می شود . ضرایب مسیر به د ست آمد ه نشان د هند ة میزان تأثیر هر متغیر 

بر متغیر وابسته است.

آزمونمدلساختاریبامتغیرهایتعدیلگری
پس از تد وین مد ل ساختاری، که نشان د هند ة روابط بین متغیرهای “د رون زا” و “برون زای” پژوهش، 
با توجه به متغیرهای تعد یل گر است  و از نرم افزار Smart-Pls و رویکرد  حاصل ضربی برای محاسبة 
تأثیر تعد یل گری متغیرها، د ر مد ل طراحی شد ه استفاد ه و شد ت تأثیر معناد اری آن را، د ر رابطه 
با سایر متغیرها مورد  آزمون قرار د اد یم. لازم به ذکر است د ر خصوص مد ل ساختاری، با حضور 
 )R2( متغیرهای تعد یل گر، سایر معیارهای آزمون مد ل ساختاری، شامل شاخص ضریب تعیین
متغیرهای مکنون د رون زا و شاخص ارتباط پیش بین )Q2( یا شاخص افزونگی، ارائه نمی شود  و 
تنها با ارائة ضرایب مسیر )بتا( و معناد اری آن، به تبیین شد ت تأثیر متغیرهای تعد یل گر و معناد اری 
آنان د ر رابطه با سایر متغیرهای مد ل مفهومی پرد اخته شد ه و د ر صورت معناد ار بود ن تأثیر آن، میزان 

تأثیرهای تعد یل کنند گی متغیرها محاسبه می شود .

بررسیفرضیةپنجمپژوهش
فرضیه: رابطة میان استفاد ه از شخصیت های محبوب کود کان د ر تبلیغات و تغییر الگوهای رفتاری 

آنان توسط محیط زند گی و تحصیلی کود ک تعد یل می شود . 
د ر شکل 4 خروجی گرافیکی مد ل مسیر د ر نرم افزار Smart-Pls نشان د اد ه شد ه، که ضرایب 
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بتای مسیر بین هر یک از متغیرهای مکنون د رون زا و برون زا مد ل ساختاری و متغیر تعد یل گر به 
نمایش گذاشته شد ه است. 

27 
 

 

 پنجم فرضیةآزمون  .4شکل

 

 پنجم پژوهش فرضیةضرایب بتا و مقادیر معناداری مربوط به  .5جدول 

 هافرضیة بتا ضریب مقدار معناداری هافرضیةنتایج 

 -124/0 901/1 رد شد فرضیة
ی تغییر الگوهای رفتاار --->استفاده از شخصیت محبوب

 گری محیط زندگی و تحصیلی()اثر تعدیل

 

 اگری محیط تحصیلی و زندگی کودک در رابطه باتعدیل تأثیردر خصوص تبیین  5 ها در جدولطورکلی یافتهه ب

  “نتغییر الگوهای رفتاری کودکا ”و  “های محبوب کودکان در تبلیغاتاستفاده از شخصیت ”متغیرهای 

 هبا 901/1و همچنین مقدار معناداری که به میزان (  -124/0)با توجه به ضریب بتای احصا شده  پنجم: فرضیة

دهد که فرض صفر در این رابطه تأئید شده و فرض یک باا اطمیناان ، نشان میاست 96/1دست آمده و کمتر از 

شکل4.آزمون فرضیة پنجم

جدول5.ضرایب بتا و مقاد یر معناد اری مربوط به فرضیة پنجم پژوهش

نتایجفرضیهها مقدارمعناداری ضریببتا فرضیهها

1/901 فرضیه رد  شد -0/124  استفاد ه از شخصیت محبوب>--- تغییر الگوهای رفتاری )اثر
)تعد یل گری محیط زند گی و تحصیلی

به طورکلی یافته ها د ر جد ول 5 که د ر خصوص تبیین تأثیر تعد یل گری محیط تحصیلی و زند گی 
کود ک د ر رابطه با متغیرهای “استفاد ه از شخصیت های محبوب کود کان د ر تبلیغات” و “تغییر 
الگوهای رفتاری کود کان”  )فرضیة پنجم( است، با توجه به ضریب بتای احصا شد ه )0/124-( و 
همچنین مقد ار معناد اری که به میزان 1/901 به  د ست آمد ه فرض صفر را د ر این رابطه تأیید  کرد ه و 
فرض یک با اطمینان 95د رصد  رد  می شود . بنابراین می توان بیان کرد ؛ به طورکلی محیط تحصیلی و 
زند گی کود ک د ر رابطه بین استفاد ه از شخصیت های محبوب کود کان د ر تبلیغات با تغییر الگوهای 

رفتاری آنان تأثیر تعد یل گری معناد اری ند ارد . 
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بررسیفرضیةششم
فرضیه: محیط تحصیلی و زند گی کود ک د ر رابطه با به تصویر کشید ن شرایط مختلف زند گی د ر 

برنامه های تبلیغاتی با تغییر الگوهای رفتاری کود کان تأثیر تعد یل گری معناد اری د ارد .
د ر شکل 5 خروجی گرافیکی مد ل مسیر د ر نرم افزار Smart-Pls نشان د اد ه شد ه است که 
متغیر  و  مد ل ساختاری  برون زا  و  د رون زا  مکنون  متغیرهای  از  بین هریک  مسیر  بتای  ضرایب 

تعد یل گر به نمایش گذاشته شد ه است. 

28 
 

طورکلی محیی  تحیییلی ز دگیدکی کیود  در رابییه بیین ه ؛ بکردتوان بیان شود. بنابراین میدرصد رد می95

تعدیل کیری معنیاداری  تأثیر آگان های محبوب کودکان در تبلیغات با تغییر الگوهای رفتاریاستفاده اد شخییت

 گدارد. 

 ششم فرضیةبررسی 

های به تیویر کشییدن شیرای  مختلین دگیدکی در برگامیه امحی  تحییلی ز دگدکی کود  در رابیه ب :فرضیة

 .داردکری معناداری تعدیل تأثیرتبلیغاتی با تغییر الگوهای رفتاری کودکان 

ده اسیت کیه ایرایت بتیای شیگشان داده  Smart-Plsافزار خرزجی کرافیکی مدل مسیر در گرم 5در شکل 

کر به گمایش کذاشته شیده دا مدل ساختاری ز متغیر تعدیلدا ز برزنمسیر بین هریک اد متغیرهای مکنون درزن

 است. 

 

شکل5.آزمون فرضیة ششم ششم فرایةآدمون  .5شکل

جدول6.ضرایب بتا و مقاد یر معناد اری مربوط به فرضیة ششم پژوهش
نتایجفرضیهها مقدارمعناداری ضریببتا فرضیهها

1/061 فرضیه رد  شد -0/107  به تصویر کشید ن شرایط زند گی>--- تغییر الگوهای رفتاری )اثر
)تعد یل گری محیط زند گی و تحصیلی

به طورکلی یافته ها د ر جد ول 6 د ر خصوص تبیین اثر تعد یل گری متغیر محیط تحصیلی و زند گی 
کود ک د ر رابطه بین متغیرهای “به تصویر کشید ن شرایط مختلف زند گی د ر برنامه های تبلیغاتی” و 
“تغییر الگوهای رفتاری کود کان” )فرضیة ششم( با توجه به ضریب بتای احصا شد ه ) 0/107-( و 
همچنین مقد ار معناد اری که به میزان 1/061 به د ست آمد ه و کمتر از 1/96 است، نشان می د هد  که 
فرض صفر د ر این رابطه تأئید  شد ه و فرض یک با اطمینان 95د رصد  رد  می شود . بنابراین می توان 
بیان کرد ؛ به طورکلی محیط تحصیلی و زند گی کود ک د ر رابطه بین به تصویر کشید ن شرایط مختلف 
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زند گی د ر برنامه های تبلیغاتی با تغییر الگوهای رفتاری کود کان اثر تعد یل گری معناد اری ند ارد .

بحثونتیجهگیری
هد ف این پژوهش بررسی رابطه بین ابعاد  تبلیغات د ر کود کان و تغییر الگوهای رفتاری آنان، با 
د ر نظر گرفتن نقش تعد یل گر محیط زند گی و تحصیلی کود کان بود ه و د ر پی آن است که مد ل 
ارائه شد ه را بین استاد ان، د انشجویان، مشاوران روانشناسی و استاد انی که د ارای فرزند  بین 5 تا 
10 سال هستند  مورد  ارزیابی قرار د هد . پس از جمع آوری د اد ه ها از طریق پرسشنامه، به آزمون 
فرضیه ها با روش مد ل سازی معاد لات ساختاری و رویکرد  حد اقل مربعات جزئی پرد اخته شد . 
نتایج تحقیق نشان د اد  که فرضیه های تحقیق به جز فرضیه های مربوط به نقش تعد یل گری مورد  
تأیید  قرار گرفتند . به عبارت د یگر متغیرهای استفاد ه از شخصیت های محبوب، استفاد ه از رنگ ها 
و موسیقی های شاد ، به تصویر کشید ن روابط میان اعضای خانواد ه و به تصویر کشید ن شرایط 
مختلف زند گی مورد  تأیید  قرار گرفتند . اما نقش تعد یل گری استفاد ه از شخصیت محبوب و به 

تصویرکشید ن شرایط مختلف تأیید  نشد . 
نتایج فرضیة نخست، یعنی استفاد ه از شخصیت های محبوب با نتایج تحقیق اسد ی و همکاران 
)1395(، الموتی و ساجد ی )1395(؛ فرضیة د وم، یعنی استفاد ه از رنگ ها و موسیقی های شاد  با 
نتایج تحقیق احمد ی و همکارانش )1395(، رنجبریان و همکاران )1391(، فرضیة سوم، یعنی به 
تصویر کشید ن روابط میان اعضا خانواد ه با نتایج تحقیق خاموشی )1395(؛ سارکار و رمضانی 
)1394( و اونال و فولاد ي راد  )1391( همخوانی د ارد ؛ همچنین فرضیة چهارم یعنی به تصویر 
کشید ن شرایط مختلف زند گی، با نتایج تحقیق عظیمی و شکرخواه )1394(، حسین یانجد انی 
)1393(؛ فرضیة پنجم یعنی نقش تعد یل گری استفاد ه از شخصیت محبوب با نتایج تحقیق احمد ی 
و همکارانش )1395(، نیکبخش )1393( و فرضیة ششم یعنی به تصویرکشید ن شرایط مختلف با 

نتایج تحقیق عظیمی و شکرخواه )1394( و حسینی انجد انی )1393( سازگاری د ارد .
از این رو با عنایت به این یافته ها د ر راستای ارتقای اثربخشی تبلیغات د ر رابطه با تغییر الگوهای 
رفتاری کود کان ایران، بایستی ابعاد  چهارگانه تبلیغات کود کان د ر ایران اعم از؛ به تصویر کشید ن 
شرایط مختلف زند گی د ر برنامه های تبلیغاتی، به تصویر کشید ن روابط میان اعضا خانواد ه د ر 
برنامه های تبلیغاتی، وجود  رنگ و موسیقی شاد  د ر برنامه های تبلیغاتی و شخصیت های محبوب د ر 

برنامه های تبلیغاتی، توسعه یابد . د ر این راستا پیشنهاد  هایی به شرح زیر ارائه می شود .

الف. د ر ارتباط با فرضیة نخست: 
y . د ر برنامه های تبلیغاتی کود کان از شخصیت های محبوب آنان استفاد ه شود
y . د ر برنامه های تبلیغاتی کود کان از شخصیت های برتر علمی استفاد ه شود
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y . د ر برنامه های تبلیغاتی کود کان از بازیگران برنامه های کود ک و نوجوان استفاد ه شود
y . د ر برنامه های تبلیغاتی کود کان از ورزشکاران محبوب استفاد ه شود
y . د ر برنامه های تبلیغاتی کود کان از شخصیت های انیمیشنی محبوب کود کان استفاد ه شود

ب. د ر ارتباط با فرضیة د وم: 
y . د ر برنامه های تبلیغاتی کود کان از رنگ های شاد  استفاد ه شود
y . د ر برنامه های تبلیغاتی کود کان از آهنگ های شاد  کود کانه استفاد ه شود
y . د ر برنامه های تبلیغاتی کود کان از لباس های شاد  استفاد ه شود
y . د ر برنامه های تبلیغاتی کود کان از شعرهای شاد  کود کانه استفاد ه شود

ج. د ر ارتباط با فرضیة سوم: 
y . د ر برنامه های تبلیغاتی کود کان روابط د وستانه فرزند  با والد ین نشان د اد ه شود
y . د ر برنامه های تبلیغاتی کود کان احترام متقابل بین فرزند  و والد ین نشان د اد ه شود
y . د ر برنامه های تبلیغاتی کود کان مسئولیت پذیری متقابل د ر روابط بین فرزند  و والد ین نشان د اد ه شود

د . د ر ارتباط با فرضیة چهارم:
y . د ر برنامه های تبلیغاتی، مسیرهای پر پیچ و خم زند گی به کود کان نشان د اد ه شود
y . د ر برنامه های تبلیغاتی، سختی ها و ناملایمت های زند گی به کود کان نشان د اد ه شود 
y . د ر برنامه های تبلیغاتی، خوشی های زند گی به کود کان نشان د اد ه شود 
y . د ر برنامه های تبلیغاتی، تجربیات تلخ و شیرین د یگران د ر مسیر زند گی نشان د اد ه شود 

د ر نهایت به محققان علاقه مند  د ر این زمینه برای تحقیقات آیند ه پیشنهاد  می شود  که برای ارتقای 
اثربخشی تبلیغات د ر رابطه با تغییر الگوهای رفتاری کود کان د ر ایران بر اساس رویکرد  تئوری 
د اد ه بنیان به ارائه و اجرای مید انی الگو بپرد ازند . همچنین عوامل مؤثر بر ارتقای اثربخشی تبلیغات 
د ر رابطه با تغییر الگوهای رفتاری کود کان بر اساس روش های تصمیم گیری چند  معیاره نیز د ر این 
زمینه اهمیت د ارد . تبیین نقش سبک زند گی، فرهنگ ملی و رسانه ملی د ر رابطه ابعاد  تبلیغات د ر 

کود کان و تغییر الگوهای رفتاری آنان نیز می تواند  از موضوعات قابل بررسی د ر این زمینه باشد .
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