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چکیده
های تئوری بازاریابی در چند غاتی یکی از دغدغهی تبلیها رسانهگیری کودکان به تحلیل نوع جهت     

حال نقش خانواده و سبک ارتباطی والد ـ کودک در تعدیل این رابطه،  ینباادهه گذشته بوده است؛ 
بررسی کمتری شده است. در این پژوهش با رویکرد پیمایش و جامعه آماری مدارس ابتدایی منطقه 

ها  تحلیل شده است. یافته های تبلیغاتی و نیات خرید یامپاحساسی محتوای نقش یک شهر تهران، 
دهند که محتوای احساسی پیام بر نیات رفتاری خرید و همچنین سبک ارتباطی خانواده بر  نشان می

رابطه بین محتوای احساسی پیام و نیات رفتاری تأثیر مثبت و معناداری دارد؛ از طرفی احساس لذت و 
ابعاد محتوای احساسی پیام بر وفاداری به خرید اثر مثبتی دارند. یافته همچنین  عنوان بهانگیختگی پیام 

بین احساسِ لذتِ پیام و وفاداری را تعدیل  حاکی از آن است که سبک ارتباطی والد ـ کودک، رابطه
 دهد.کند و شدت این رابطه را افزایش میمی
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.مقدمه1

اصلی  کننده مصرفشوند. یند خرید محسوب میاز عوامل تأثیرگذار کلیدی در فرآ کودکان     
مشتری، خریدار،  های چندگانه امروز نقش ککود کودکان هستند.در بازار کودکان، خودِ 

کنندگانی کامل در نظر مصرف عنوان بهتوان کننده را دارد. کودکان را نمینده و مصرفکن خرج
 ،چندگانه مصرف دارند یها نقشیک طبقه خاص از بازیگران اجتماعی که  عنوان بهاما  ؛گرفت

طرز چشمگیری به  که کودکان به 1990از اوایل دهه (. 1998،و همکاران )رز اندسازمان یافته
بودن کودکان،  کنندهورهای فعالیت بازاریابان تبدیل شدند و فارغ از نقش مصرفیکی از مح
در حال رشد بوده است. والدین  یروزافزون طور بهیند خرید خانوار نیز آدر فر ها آننقش تعاملی 

 کننده کودکاننقش مهمی در جامعه مصرف، های مصرف با آموزش کودکان در تمام جنبهنیز 
 (.1985 شس،کنند )موبازی می

دهند باعث دقت کودکان خود در های کودکانشان پاسخ قاطع میوالدینی که به درخواست     
 ؛دهندهای تکراری و یکسان سوق میدرخواست یسو بهو کودکان را  شوند میبررسی تبلیغات 

خود  پردازند، کودکانگو میو های خرید با کودکانشان به گفتگیریوالدینی که برای تصمیم اما
، و همکاران )رز کنندتشویق می ،هایشان در تعبیر و تفسیر اطلاعات محصولرا به رشد مهارت

1998.) 
 انسان رشد دوران ینتر مهم نوجوانی و کودکی دوران شناسان، بسیاری از روان زعم به     

 وراند هایتجربه کهاست  شده  یرفتهپذ رفتاری علوم در ایگسترده طور به باور این است و

 گوناگون ابعاد در رفتار فرد و شناخت الگوهای گیریشکل در را اهمیت بیشترین کودکی،

 بنابراین کودکان ؛(2007ریو و جانگ،است ) خرید رفتار آن، عدبُ یک که دارداو  آینده زندگی

 هایو تجربه اثرگذار عوامل از متنوعی گستره و شوندمصرف می به یک فاعل تبدیل ینوع به

 محصول را یک خرید و انتخاب دهد.می شکل را ها آن مصرفی هایعادت شان،شخصی

نمایش  به کالاهای میان از را کالا یک کودک آن در که پنداشت روندی تنها نباید
 مصرف که کالایی با سال بزرگ فرد یک همانند نیز او چراکه ؛کندشده انتخاب می گذاشته

 کسی چه هویت حس تا دارد خود هویت حفظ و خلق در تلاش و آگاهانه فعالانه کند،یم
الگوهای ارتباطی خانواده، ابزار بالقوه  بگذارد. نمایش به کندمی آنچه مصرف واسطه به را بودن

؛ ها و تحلیل نگرانی والدین در تعدیل اثرات تبلیغات هستندبندی خانوادهارزشمند برای بخش
شناسی نظری گونه یکدر  طورکلی بهباطی خانواده الگوهای ارت ،های قبلیپژوهش در حال بااین
پژوهش است.  بررسی نشدهشناسی بر نگرش جامعه نسبت به تبلیغات چنین گونه تأثیرو یا 

سبک ارتباطی خانواده بر تعدیل رابطه محتوای  تأثیردنبال مطالعه  حاضر با این تفاسیر به

 .های تبلیغاتی و نیات خرید کودکان استاحساسی پیام
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مبانینظریوپیشینهپژوهش.2

و  فیزیولـوییکی  یهـا  العمـل  عکـس متشـکل از   یچنـدوجه ای پدیـده  احساساتاحساسات.
متنـوعی   های تعریفپژوهشگران  (.2003)دزمت،  استرفتاری  هایواکنشذهنی و  احساسات

 اخلـی د ذهنی حالت احساسات یک ،(1998) روسو و بورن نظر به .اندبرای احساسات ارائه کرده
 حداقل احساسات ها آن عقیده  به است. شناختی و اجتماعی، دارای عناصری بیولوییک است که
 بخـش  لذتناخوشـایند/  ابعـاد  کـه  دارد مـی اذعـان   ،(1980پلوتچک ) اصلی است. عددو بُشامل 
، پـذیرش، نفـرت،   شـادی، غـم   تـرس، خشـم،   شامل ،انسانی احساس اولیه توانند به هشت می
 از افکار راهنمای ساختارگرای اجتماعی بندی شوند. چنین رویکردهایطبقه تعجب و بینی یشپ

مـارتین و   ؛1980است )راسـل،   ها آنپاسخ به  های اجتماعی وموقعیت در ارزیابی کنندهمصرف
 .(2008همکاران، 

محـی  بـر رفتـار     تأثیربار یک مدل نظری برای  نخستینبرای  ،(1974محرابیان و راسل )     
 .است شناسی که اثرات احساسات در نیات رفتاری سازگار با این مدل روانکردند عرفی مانسان 
از  اجتنـاب یا  ایجاد زمینهخود،  نوبه  بههای هیجانی حالت و های محیطیمحرکدیگر از سوی 
 ،کـه احساسـات   معتقدنـد  ،(1991ستبروک و الیـور ) . و(1974محرابیان و راسل، ) شودرفتار می

 یندهای حافظه و تفکر است. در فرآ نفوذ اعمالیزش انسان و منبع اصلی انگ


 خانواده. در اصل با تمرکز بر  (FCP) 1ساختار الگوهای ارتباطی خانوادهسبکارتباطی
به دو بخش سطوح بالا و  طورمعمول بهعد این دو بُکه اند د اساسی شکل گرفتهارتباط از دو بعُ

. (1)نمودار  رای مقایسه نتایج اجتماعی تقسیم شده بودندآل بپایین و ترکیب به چهار نوع ایده
با  کمی تعاملگرا( مو مفهو گرا اجتماععد پدر و مادر با آزادی مطلق )در سطح پایین هر دو بُ

والدین  کودکان خود دارند. کننده مصرفنفوذ کمی در جامعه  رو ینازاو  فرزندان خود دارند
در فرزندان خود قرارگرفتن گرا( گرا و سطح پایین مفهومکننده )در سطح بالای اجتماعیحمایت
 ؛(2009، و همکاران )کیکنند مانند تبلیغات تلویزیونی را محدود می ،اطلاعات بازارمعرض 

ارتقای احترام به پدر و مادر و همچنین نظارت و کنترل از  ،گراعد اجتماعیبُ دیگر عبارت به
والد ـ ارتباط متقابل  نوعیگرا ت. ارتباطات مفهومکودکان اسکننده  یادگیری رفتار مصرف
بنابراین،  .کندترویج می تلفمخ از مسائلکودکان را های مستقل  کودک است که ارزیابی

 درکودکان  هایگنجاندن نظر و احتمال بیشتری برای تشویق ،گرامفهوم سبک
 .(1998، و همکاران رز)دهای خانواده دار گیری تصمیم

                                                 
1. Family Communication Patterns 
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 (1972 خانواده )مک لود و چافی، در ارتباط برقراری الگوهای. 1نمودار 


1نظریه عمل منطقینیاترفتاریخريد.

(TRA) یک اساس برای  عنوان بهگسترده  طور به
نیات رفتاری و یا رفتارهایی استفاده شده است. علاوه بر این نیات رفتاری از نظریه  بینی یشپ

الگویی است که نیات رفتاری )مانند علاقه به  ،(1994) توس  مهتا شده ارائهعمل منطقی، 
گیری برای اندازه مناسب یمتغیر و در واقعکند را تبیین میخرید(  انگیزه هایخرید و یا 

 پیشنهاد کرده ،(1988این، زیتامل )برعلاوه .(1994، مهتا)اثربخشی راهبردهای تبلیغاتی است
نشانه رضایت مشتری و کیفیت خدمات  که متغیرهای نیات رفتاری مشتری بهترین است
چهار آیتم توصیه به دیگران، اظهارات مثبت، تکرار خرید و مراجعه   یلهوس بهاست که  وکار کسب

 (.2005، و همکاران بیگنه) شوند میگیری دوباره اندازه

 شدت به، شده یغتبلدارند که تقاضا برای محصولات (، اظهار می2010) و همکاران پریا     
الگویی را پیشنهاد کرد که  ،(1999. ردرجان )استنگرش کودکان نسبت به تبلیغات  یرتأث حتت
ساله( و مرحله  11-7ساله(، مرحله تحلیلی ) 7تا  3، تشخیص مرحله ادراکی )آناساس بر

 است. بررسی شدهساله( در درک محتوای رسانه  16تا  11انعکاسی )
 ،از وقایع روانی ید که کودکان درک منسجم و دقیقنده، نشان میشده انجامهای پژوهش     

. نگرش کودکان به تبلیغات اند نداشتهسالگی  6مانند نیت، خواسته و اعتقادات را حداقل تا 
شود. در  سالگی ایجاد می 8-7های متقاعدکننده از سن یک برنامه مبتنی بر تصمیم عنوان به

 ؛های بازرگانی فروش استف آگهیاین مرحله کودکان ممکن است تشخیص دهند که هد

                                                 
1. Theory of reasoned action 
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ای هستند. حتی کودکان در این های مغرضانهپیام ها آنهرچند ممکن است متوجه نشوند که 
 نیاز یشپاین نگرش  د.نگویسن ممکن است احساس کنند که تبلیغات همیشه حقیقت را می

لیغات یکی از تباین میان در های تبلیغاتی است. کودکان از پیاماساسی برای توسعه درک 
ر مهم ارتباطی و ترویجی منظور تأثیرگذاری بر خریداران احتمالی و یک ابزاابزارهای مهم به
به نفوذ پدر (، با توجه 1999گفته سولومن )به  .(2012 ،)مؤتمنی و همکاران گرددمحسوب می

در  «لکنندگان مستق مصرف» توانمی سالگی 8ز او مادر، همسالان و تلویزیون، کودکان را 
 شده است. ارائه ،1در این خصوص در جدول  شده انجامهای ای از پژوهشنظر گرفت. خلاصه

 
 

 پیشینه پژوهش ای از. خلاصه1 جدول
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هاوالگویموهومی.توسعهفرضیه3

 ای درجـه  به لذت .است شده تشکیل انگیختگی و لذت یعنی مستقل، عدبُ از دو احساسات     
 امـا  ؛وضـعیت دارد  یـک  در خوشـحالی  یـا  خوبی، شادی فرد احساس یک کهشود  اطلاق می
بیگنـه و  )دارد  اشـاره  ،اسـت  کند پرشور و فعالاحساس می فرد یک که میزانی به انگیختگی
لذت، انگیختگی و تسل  تا حدی اثراتـی   ،(1987هالبروک و باترا )طبق نظر  (.2005، همکاران

 کنند.گری میتجاری و تبلیغات میانجیاز محتوای آگهی را در نگرش نسبت به نام 
ت رفتاری دارنـد،  در نیا زیادید که لذت و تحریک، اثرات دن، نشان دا(2007) ریو و جانگ     

نیـات رفتـاری    بـر  همچنین لذت ؛رسدگرفتن احساسات به نظر می تأثیر قرارو لذت بیشتر تحت
محتـوای احساسـی پیـام و نیـات      خصـوص در شـده  انجامبا توجه به مطالعات . مثبت دارد تأثیر 

 :زیر است صورت به نخستگیری کودک به تیزرهای تبلیغاتی فرضیه رفتاری خرید در جهت
H1 :.محتوای احساسی پیام در صنایع غذایی بر نیات رفتاری خرید تأثیر مثبت دارد 

، خاص کند تا نگرشبه کودکان کمک می ارتباطات خانواده که دهند نشان می هاهشپژو     
گرفتن  قرار تواند اثراتمی ارتباطات خانواده ،مثال برای  .دست آورند به ی جدیدیها ارزشو یا 

که خانواده  دهدمینشان شواهد بسیاری  بنابراین ؛تعدیل کنند ها رارسانه در معرض نوجوانان
 ددار خود پسندمورد نقشی اساسی در کمک به کودکان خردسال در توسعه نگرش نام تجاری

اقتصادی، ارائه پیام،  ـ سن، طبقه اجتماعی ازجمله، عوامل مختلف حال بااین. (2006 ،)هسیو
توان نتیجه می رو ازاین ؛تأثیرگذار است رواب  حاکم بر زمان تماشای تلویزیون وساختار خانواده 

تبلیغات نسبت به  برندنگرش  تأثیر تحت توجهی قابل طور بهگرفت که رفتار خرید کودکان 
که مسئول نیز وجود دارد اما سایر عوامل قدرتمند مانند هدایت والدین و فشار همسالان  ؛است
 ،و همکاران نسبت به تبلیغات و همچنین رفتار خریدشان است )پریا ها آندادن نگرش  شکل
 ،و همکاران والدین مؤثرترین متغیر بر رفتار خرید کودکان هستند )عبدالوند درنتیجه ؛(2010
. این فرضیه شود بررسی میگری سبک ارتباطی خانواده نقش تعدیل ،فرضیه دوم در (.2012
 : تبیین شده استزیر  صورت به

H2 : سبک ارتباطی خانواده بر رابطه بین محتوای احساسی پیام در صنایع غذایی و نیات
 تأثیر مثبت دارد.  ،رفتاری خرید

 درشناسان و جامعه توس  باری نخستینبرا، کنندهمصرف عنوان بهدرک و اهمیت کودک      
بین انواع  رواب  متقابل ،(1980)راسل فاداری به نام تجاری مطرح شد. در پژوهش و ینهزم

هشت  که در آن شده است  توصیف فضایی یک مدل به بهترین نحو با احساسات مختلف
 ـ هیجان ،یدگآلو خواب، انگیختگی، نارضایتی ـلذت  ای ازآرایش دایره در عاطفی مؤلفه

 اند.شده یده سازمان اندوه ـخشنودی  افسردگی و
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ارتباط بین درک و احساسات مشتریان )لذت و تحریک( و نیات  (2007) ریو و جانگ     
در نیت رفتاری  زیادیلذت و تحریک، اثرات  و نشان دادند که را بررسی کردند ها آنرفتاری 

به این  (2005) و همکاران . بیگنهاستر احساسات تأثیند و لذت بیشتر از انگیختگی تحتدار
تشکیل شده است. دو  ،انگیختگی لذت و یعنی مستقل، عددو بُاز  احساساتنتیجه رسیدند که 
 طرح کرد:م زیر صورت بهتوان فرضیه سوم را می لذا ؛آزمایش قرار گرفتند الگوی رقابتی مورد

H3 :دارد.تأثیر مثبت  ،لذت بر وفاداری به خرید احساس  
دست آمده است که در آن  شناسی محیطی به های روانالگو از جریان پژوهش نخستین     

آورد. این مدل شناخت وجود می اجتناب را به/رفتار رویکردی خود نوبه بهلذت و انگیختگی، 
. الگوی دوم توس  لازاروس شدپشتیبانی  ،(1974زاجنک و مارکوس )احساسات توس  

بر نظریه، اثر لذت این است. شناختی مشهور  احساسات نظریه به که شد مطرح ،(1991)
گیری میزان محتوای احساسی پیام بر مبنای اندازه برایدهد. وفاداری را بهتر توضیح می

 صورت بهفرضیه چهارم پژوهش  بنابراین شد؛گیری ابعاد آن های پیشین اقدام به اندازهپژوهش
 شود: زیر مطرح می

H4: پیام بر وفاداری به خرید تأثیر مثبت دارد. انگیختگی  
کننده، عرصه انتخاب و رفتار مصرف تبلیغاتبرانگیزترین موضوعات در یکی از بحث     

باشد. در بحث پیرامون خرید عوامل بسیاری در موضوع درگیر کننده و رفتار خرید او میمصرف
وامل فردی، عوامل ها شامل عین آنترباشند، که مهمبوده و بر پیچیدگی آن تأثیرگذار می

تبلیغات  بنابراین. (2012 )محمودی، و همچنین عوامل موقعیتی هستند محصولمربوط به 
را از یک نام  ها آناثر بگذارد و حتی  ها آنتواند بر رفتار خرید بخش برای کودکان می اثر

 .کندی موجود وفادارتر و یا نسبت به همان نام تجار کردهتجاری به نام تجاری دیگر متمایل 
نشان کنند و تمایلاتی را ها و باورها در رابطه با محصولات فکر میواقعیت درخصوصکودکان 

که ممکن است در رفتار خریدشان ظاهر شود و یا از والدین خود بخواهند که محصول  دهند می
ر داخل الگوهای ان اغلب دکننده کودکرفتار خرید و رفتار مصرف. را برایشان خریداری کنند

 گیرد.قرار می موردمطالعهکننده سازی مصرفاجتماعی
تئوری، نگرش والدین نسبت به تبلیغات باید به الگوهای ارتباطی خانواده و نگرش  زلحاظا     

 یجامعه نسبت به تبلیغات مربوط شود. درعمل، الگوهای ارتباطی خانواده، ابزار بالقوه ارزشمند
 ها و ارزیابی درجه نگرانی والدین در تعدیل اثرات قرارگرفتن دردهبندی خانوابرای بخش

دو دیدگاه گرا اجتماعی و گراارتباطات مفهوم چنانچه اشاره شد .استمعرض تبلیغات کودکان 
کودکان  به ای را کهشده رسد تأثیر درککه به نظر می هستند کودکد ـ باطات والاز ارت غالب

های بسیاری بر اولویت سبک پژوهش حال ینباا ؛دندهرار میتأثیر قتحتمی شود منتقل 
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توان بنابراین می ؛(1991اند )لازاروس، دهی به رفتار کودکان متمرکز شده گرا در جهتمفهوم
 کرد: تبیینزیر  صورت بهفرضیه پنجم را 

H5 :خریدبین احساس لذت و انگیختگی پیام و وفاداری به  گرا بر رابطهسبک ارتباطی مفهوم، 
 تأثیر مثبت دارد.

گرا احتمال بیشتری برای نفوذ در نگرش نام تجاری فرزندان والدین با ارتباطات اجتماعی     
نگرش نام تجاری والدین ارتباط بیشتری با نگرش نام تجاری کودکان دارد و  خود دارند.

گرا بر نگرش نام گرا و پدران با ساختار ارتباطی اجتماعیمادران با ساختار ارتباطی مفهوم
 (.2006 ،و همکارانتجاری کودکان خود تأثیر بیشتری دارند )هسیو 

که نقش الگوهای ارتباطی والدین بر درک (، نشان دادند 2007اده و معتمدی )حیدرز     
 شده ادراککه تأثیر  دهد نشان میداشته است و نتایج  تأثیربر خرید  شان تأثیرگذاریکودکان از 

های خرید مصرفی با الگوهای ارتباطی گیرینقش خود در تصمیم توس  کودک از
 شود:زیر مطرح می صورت بهفرضیه ششم با این مقدمات گرای والدین مرتب  است.  اجتماعی

H6 :گرا بر رابطه بین احساس لذت و انگیختگی پیام در صنایع غذایی و سبک ارتباطی اجتماعی
های هالبروک و باترا دل مفهومی با توجه به پژوهشم تأثیر مثبت دارد. ،وفاداری به خرید

های رز و همکاران و پژوهش (2010) و همکاران ( و پریا2007ریو و جانگ ) ،(1987)
کودک گیری نگرش و همچنین مدل شکلهای تبلیغاتی در مورد محتوای احساسی پیام(1998)
 ارائه شده است. 1ل در شک ،(2009) و همکاران های دالسیوپژوهش گرفتننظردربا 
 


 الگوی مفهومی پژوهش. 1شکل 
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شناسی.روش4

استفاده ی یاز ابزارها ها داده گردآوریو نظر به اینکه برای  کاربردی است حاضر،پژوهش      
های توصیفی پژوهش جزو ،است موردبررسیها توصیف شرای  یا پدیده هدف آن شده که

و  11 کودکانجامعه آماری پژوهش شامل کند. استفاده میاز راهبرد پیمایش  و رود شمار می به
تهران است. دلیل انتخاب این گروه درک  13منطقه دو مدرسه دخترانه و پسرانه در ساله  12

تر از خود است که در تر این گروه سنی از تبلیغات نسبت به سنین پایین یافته توسعه
 شده است. تأکیدبر آن  ،(1999ردرجان ) پژوهش مانند ،های قبلی نیز پژوهش
 zضریب .برآورد شدنفر  300اساس جدول مورگان  تعداد نمونه لازم برای پژوهش فعلی بر     

است. قبل  96/1است که در این پژوهش عدد  قبول قابلدرصد خطای معیار ضریب اطمینان  
در جدول  لسؤامیانگین و انحراف معیار متغیرهای پژوهش به تفکیک هر ها، از آزمون فرضیه

 تا امکان مقایسه بین ابعاد متغیرهای اصلی پژوهش فراهم شود.  شده استآورده  ،2
 

 . میانگین و انحراف معیار ابعاد متغیرهای پژوهش به تفکیک هر سؤال2 جدول
ابعادمتغیرهای

 پژوهش

آلوایکرونباخ

 )درصد(
 میانگین منبع

انحراف

 معیار

سؤال( 7لذت )  793/0 (2007ریو و جانگ )   50/2  53/0  

سؤال( 3انگیختگی )  793/0 (2007ریو و جانگ )   36/2  57/0  

سؤال( 3گرایی )مفهوم  709/0  
و  هسیو( و 1998)و همکاران  رز

(2006)همکاران   
94/2  74/0  

سؤال( 3گرایی )اجتماعی  709/0  
و  هسیو( و 1998)و همکاران  رز

(2006)همکاران   
92/1  65/0  

سؤال( 4وفاداری )  722/0  
و  ( و پریا2007ریو و جانگ )
(2010) همکاران  

53/2  80/0  

 
، محتوای احساسی پیام در قالب ابعاد دوگانه لذت و انگیختگی، سبک 2جدول  طبق     

عد گرایی و نیات رفتاری خرید در قالب بُگرایی و اجتماعیارتباطی خانواده در قالب ابعاد مفهوم
عد بیشترین میانگین و بُ ،94/2مقدار گرایی با هومعد مفوفاداری سنجیده شده است که بُ

 .را داردکمترین میانگین  ،92/1گرای با مقدار اجتماعی
 
 هایپژوهشهاويافته.تحلیلداده5

که فهرست  ترتیب این به .کار رفت به ای چندمرحلهای روش تصادفی خوشه، در این پژوهش     
تصادفی یک مدرسه  طور بهگرفته شد و  رورشوپ آموزشمدارس منطقه سیزده تهران از 
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ها در هر مدرسه دو کلاس پنجم و ششم از میان کلاس .دخترانه و پسرانه انتخاب شدند
 برایپرسشنامه مفید  300پرسشنامه توزیع شد که از این تعداد  322 درمجموعانتخاب شدند. 
ارائه شده  3دهندگان در جدول پاسخ شناختی جمعیتهای ویژگی. کار رفت بهها آزمون فرضیه

 است.
 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیت. ویژگی3 جدول

شناختیويژگیجمعیت  درصد فراوانی عنوان 

 جنسیت
 پسر
 دختر

131 
169 

43/7 

56/3 

 مقطع تحصیلی
 پنجم
 ششم

155 
145 

51/7 

48/3 

 شغل مادر
دار خانه  

 شاغل
240 
60 

80 
20 

 شغل پدر
 آزاد
 دولتی

184 
116 

61/3 

38/7 

 زمان تماشای تلویزیون

 صبح
 ظهر
 عصر
 شب

2 
68 
100 
130 

7/0  

22/7 

33/3 

43/3 

های دلخواه با:تماشای برنامه  

 پدر
 مادر
 خواهر
 برادر
 دوستان
 خانواده
 تنها

29 
81 
33 
42 
49 
52 
14 

9/7 
27 
11 
14 

16/3 

17/3 

4/7 

 

بر استفاده از مبانی  سنجش روایی صوری پرسشنامه، علاوه منظور بهدر این پژوهش      
اعضای جامعه آماری در یک مدرسه دخترانه توزیع شد و با  در میانپرسشنامه  25نظری، تعداد 
مبهم اصلاح و روایی  های راهنما و مشاور، سؤال استاداندهندگان و پاسخ هایتوجه به نظر
یر محتوای آن متغ آیتم 10است که  آیتم 20نامه سنجیده شد. پرسشنامه شامل صوری پرسش

عد لذت و سه هفت مورد آن بُ و استخراج شده است (2007احساسی پیام از مقاله ریو و جانگ )
بک ارتباطی خانواده از مقاله رز و آیتم دیگر متغیر سد. کنگیری میعد انگیختگی را اندازهمورد بُ

ی تحلیل نیات سنجد. براگرایی را میگرایی و اجتماعی( است که ابعاد مفهوم1998) همکاران
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 4قرار گرفت که  مورداستفاده(، 2010)و همکاران  ( و پریا2007رفتاری، مقاله ریو و جانگ )
 شوند. عد وفاداری را شامل میآیتم مربوط به بُ

رگرسیون . شدمراتبی استفاده  سلسله چندگانهها از آزمون رگرسیون برای آزمون فرضیه     
های فرضیه گری است.رویکردها برای آزمایش اثر تعدیلترین مراتبی یکی از مناسب سلسله

محتوای احساسی پیام و  بین رابطه برگری سبک ارتباطی خانواده پژوهش مربوط به اثر تعدیل
در این روش، اند. سنجش شده1مراتبی رگرسیون سلسله کارگیری بهنیات رفتاری خرید با 

شوند. متغیرها یا وارد معادله می نظریای هبر پایه زمینه پژوهشگر توس متغیرهای مستقل »
با هر متغیر مستقل باید مورد ارزیابی قرار شوند، هایی وارد میای از متغیرها در گاممجموعه

روش  در ادامه. (147؛ 2007 ،پالنت) «دشوبینی متغیر وابسته اضافه میگیرند که آن به پیش
 تحلیل کننده مرکزیستقل و تعدیلمتغیرهای م ،(1991توس  آیکن و وست ) شده توصیه
و همچنین در جهت کاهش این کار برای افزایش قابلیت تفسیرپذیری اثرهای متقابل  .اندشده
برای تخمین ضریب در  (VIF)2 عامل تورم واریانس خطی نتایج در مدل انجام گرفته است.هم

تأثیر  نتایج تحت ندده و نشان می که نقطه برش توصیه شده است است 2هر دو مدل کمتر از 
و رگرسیون  شود میواریانس ضریب رگرسیون کمتر  ،کمتر باشد VIFخطی نیستند. هر چه  هم

مراتبی در  سلسله چندگانهسازد. نتایج آخرین مرحله رگرسیون  بینی مناسب میرا برای پیش
 آمده است. 5و  4 های جدول

 

 خانوادهنیات رفتاری خرید و اثر تعدیلی سبک ارتباطی  . تحلیل رگرسیونی تأثیر محتوای احساسی پیام بر4جدول 

 
 

برای بررسی تأثیر سبک ارتباطی خانواده و اطمینان از اینکه این سبک در پرتوی الگوی      
کنندگان تأثیر داشته است، بر در پژوهش بر شرکت مورداستفادهگرایی گرایی/اجتماعیمفهوم

مورد لذت و انگیختگی  نجم و ششم ابتدایی( دردو گروه پ احساس هر پاسخگو )به تفکیک
                                                 
1. Hierarchical regression 

2. Variance Information FunctionVIF = 1/Tolerance 
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، تحلیل واریانس انجام شد. است فردی که یک تبلیغ مواد خوراکی در تلویزیون را انتخاب کرده
بود. با توجه  (=2df و=878/76Fو>05/0p)نتایج این تحلیل واریانس در مدل اول معنادار

است.  993/1 ،واتسون ـ ه آزمون دوربینبرای آمار آمده دست به، مقدار 4به اطلاعات جدول 
 5/2تا  5/1دارد، چون این مقدار در بازه  تأکیدهمبستگی بین خطاها  بر عدم H1فرض  ازآنجاکه

 ؛ها مستقل از یکدیگر هستندماندهباقی خطاهایبنابراین  ؛شودقرار دارد، این فرض پذیرفته می
و بین متغیر  شود میرد  H0 فرض بنابراین ؛است 05/0همچنین سطح معناداری کمتر از 

های این پژوهش وابسته و متغیر مستقل ارتباط خطی وجود دارد و مدل رگرسیونی برای داده
اثر متقابل  شدن اضافهاست و در مدل دوم با  337/0 شده تعدیلاست. ضریب تعیین  قبول قابل

اوت بین این دو مدل در (. تف364/0شده است ) اضافه شده تعدیلگر، ضریب تعیین متغیر تعدیل
گری این رابطه را که سبک ارتباطی اثر تعدیل دهد نشان می( 027/0مقدار ضریب تعیین )

خوبی بین محتوای احساسی  نسبتاًارتباط  دهنده نشاندر هر دو مدل  Rدهد. مقدار شدت می
 گری سبک ارتباطی خانواده است.پیام و نیات رفتاری خرید با اثر تعدیل

 
 ضرایب رگرسیون )ضرایب تأثیر عوامل( .5 جدول

  دل
م



ب
راي
ض



غ
رد
دا
تان
س
را
ی

 

ب
راي
ض



ده
ش
رد
دا
تان
س
ا

 

t
 S

ig
 

ی
ها
ار
آم


هم

ی
خط

 

B
ی 
طا
خ

ار 
عی
م

 B
e
ta

 T
o
le

ra

n
c
e

 V
IF

 

   000/0 713/66  036/0 408/2 ثابت مقدار 1

 212/1 825/0 000/0 340/5 277/0 058/0 310/0 لذت

 212/1 825/0 000/0 929/7 411/0 038/0 302/0 انگیختگی

   000/0 686/66  036/0 404/2 ثابت مقدار 2

 246/1 802/0 000/0 086/5 262/0 058/0 293/0 لذت

 257/1 796/0 000/0 411/7 383/0 038/0 281/0 انگیختگی

 گرامفهوم
 گرااجتماعی/

311/0 091/0 173/0 415/3 001/0 824/0 213/1 

 /گرامفهوم
 در اگراجتماعی
 لذت

265/0 130/0 103/0 042/2 042/0 836/0 199/1 

 /گرامفهوم
 در گرااجتماعی

 انگیختگی

119/0- 087/0 071/0- 370/1- 172/0 794/0 259/1 

 گرامفهوم
 در گرااجتماعی/

 انگیختگی و لذت

010/0- 114/0 005/0- 090/0- 928/0 816/0 226/1 

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


 

 115 ... ديخر اتیبر ن يغاتیتبل یها امیپ ياحساس یمحتوا ریتأث

 (=000/0Sig) پژوهش سطح معناداری نخستفرضیه  ، در پاسخ به5جدول به با توجه      
tهمچنین مقدار  ؛است 05/0کمتر از  اند شده واردمتغیرهای اصلی  که  وقتیبرای مدل اول 

بنابراین محتوای  ؛است 96/1 بیشتر ازعد متغیر مستقل در مدل اول برای هر دو بُ آمده دست به
د تأثیر مثبت دارد. در پاسخ به فرضیه دوم احساسی پیام در صنایع غذایی بر نیات رفتاری خری

کمتر از  اند واردشدهگر اثر متقابل متغیر تعدیل که وقتیپژوهش سطح معناداری برای مدل دوم 
یعنی سبک ارتباطی  ؛شودرد می  H0درصد فرض 95بنابراین در سطح اطمینان  ؛است 05/0

 .تأثیر مثبت دارد ،خرید ات رفتاریمحتوای احساسی پیام و نی بینخانواده بر رابطه 

 ،<05/0Pو   =t-090/0گر در لذت و انگیختگی با توجه به مقدار اثر متقابل متغیر تعدیل     
کند و شدت این رابطه رابطه بین احساس لذت و انگیختگی و وفاداری به خرید را تعدیل نمی

معکوس  صورت بهتوان نتیجه گرفت که سبک ارتباطی خانواده دهد. در کل میرا کاهش می
و  <05/0Pکند )یا منفی رابطه بین محتوای احساسی پیام و وفاداری به خرید را تعدیل می

005/0- =β.) 

عد احساس لذت و انگیختگی سوم و چهارم در مورد هر دو بُ های برای پاسخ به فرضیه     
 آمده دست بهtو با توجه به مقدار  استکمتر  05/0شود که سطوح معناداری از مشاهده می
هستند،  96/1چون این مقادیر بیشتر از  (929/7)و انگیختگی  (340/5)عد لذت برای هر دو بُ

در پاسخ  .توان پذیرفت که احساس لذت و انگیختگی بر وفاداری به خرید تأثیر مثبتی دارندمی
شود گرا وارد مدل می/ اجتماعیگراپنجم و ششم وقتی سبک ارتباطی مفهوم های به فرضیه

و با  استکمتر 05/0داری احساس لذت و انگیختگی پیام از شود که سطوح معنامشاهده می
این  چون ،(411/7( و انگیختگی )086/5عد لذت )برای هر دو بُ آمده دست به tتوجه به مقدار 
گرا بر رابطه میان احساس / اجتماعیگراسبک ارتباطی مفهومهستند،  96/1مقادیر بیشتر از 

انگیختگی پیام و وفاداری به خرید تأثیر مثبت دارد و شدت این رابطه را افزایش لذت و 

 و  =042/2t) آزمون گر در مقدار آمارههمچنین با توجه به اثر متقابل متغیر تعدیل ؛دهند می
05/0P<غذایی گرا تنها رابطه بین احساس لذت در صنایع/ اجتماعیگرا(، سبک ارتباطی مفهوم

بنابراین سبک  ؛دهدکند و شدت این رابطه را افزایش میخرید را تعدیل می و وفاداری به
مستقیم یا مثبت تنها رابطه بین احساس لذت و  صورت بهگرا گرا/ اجتماعیارتباطی مفهوم

گر در اما اثر متقابل متغیر تعدیل ؛(β= 103/0و  >05/0Pکند )وفاداری به خرید را تعدیل می

رابطه بین احساس انگیختگی در صنایع  ،<05/0P و  =t-370/1مقدار انگیختگی با توجه به 
دهد. در کل کند و شدت این رابطه را کاهش میغذایی و وفاداری به خرید را تعدیل نمی

معکوس یا منفی  صورت بهگرا اجتماعی /گراتوان نتیجه گرفت که سبک ارتباطی مفهوم می
(. β= -071/0و <05/0Pکند )خرید را تعدیل میرابطه بین احساس انگیختگی و وفاداری به 
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کننده بینی وفاداری به خرید زمانی که متغیر تعدیلبرای پیشتوان  میمعادله رگرسیونی زیر را 
 بعد لذت و انگیختگی پیام تنظیم کرد:  وسیله بهشود، وارد مدل می

 
 خرید = نیات 404/2(+ 0/ 293( + لذت )0/ 281( + انگیختگی )0/ 311گرا )گرا / اجتماعیسبک ارتباطی مفهوم

 

گیریوپیشنهادها.نتیجه6

تبلیغاتی از  های آگهیگیری کودک به سبک ارتباطی خانواده در جهت تأثیر ،پژوهش حاضر     
گرا و اجتماعی گرا/منظر متغیرهای احساس لذت و انگیختگی پیام، سبک ارتباطی مفهوم

نتایج حاکی از آن است که محتوای آزمون قرار داده است.  ردنیات رفتاری خرید را مو درنهایت
علاوه بر این، لذت و انگیختگی، اثرات  ؛احساسی پیام بر وفاداری به خرید تأثیر مثبت دارد

؛ رسدگرفتن احساسات به نظر می تأثیر قراروفاداری به خرید دارند و لذت بیشتر تحت بر زیادی
رابطه میان محتوای احساسی پیام در صنایع غذایی و نیات همچنین سبک ارتباطی خانواده بر 

( 1998) و همکاران ( و رز2010) و همکاران پریارفتاری خرید تأثیر مثبت دارد که با پژوهش 
 د.مطابقت دار

است که نشان از  036/0 ،در مدل اول و دوم (R2) تفاوت ضریب تعیینبا توجه به اینکه       
تأثیر  و در رابطه بین محتوای احساسی پیام و نیات رفتاری خرید دارد گراثرگذاری متغیر تعدیل

گرا بر رابطه بین احساس لذت و نیات رفتاری خرید با / اجتماعیگرابیشتر سبک ارتباطی مفهوم
(، 2009) و همکارانبایوکو  ،(2007های پژوهشگرانی همچون ریو و جانگ )نتایج پژوهش

 ها شنهادیپاز جنبه  ،مطابقت دارد ،(2005) و همکاران نه( و بیگ1987هالبروک و باترا )
احساس »در تدوین محتوای رسانه به مبحث شود های تبلیغاتی توصیه میکاربردی به آیانس

داشته باشند. طبق نتایج این پژوهش، احساس وجه بیشتری ت ،پیام از سوی مخاطبان «لذت
به تولیدکنندگان و  رو ازاین ؛د کودکان استعامل در وفاداری و تکرار خری نیتر مهملذت پیام 
کودک بر نگرش کودکان در رابطه تعاملی والد ـ  ریتأثشود به های تبلیغاتی توصیه میشرکت

در زمان تدوین کمپین و سنجش  ها آنتبلیغاتی و رفتار خرید  یها یآگهمواجهه با 
 . کنند یتر قیدقهای آن توجه  اثربخشی

در  پاسخگویاندارای محدودیت ذاتی است. برخی از  ،در کار با کودکان ژهیو به ،پرسشنامه     
پرسشنامه ارتباط برقرار  های و یا با سؤال سخگویی آمادگی روحی مناسبی نداشتندهنگام پا

و تحلیل  ها داده یآور جمعهای آتی از سایر ابزارهای در پژوهششود پیشنهاد میکردند. نمی
کانون استفاده شود. اثر سایر متغیرهای کنترل و یا  یها گروه مانند مصاحبه عمیق و ،کیفی
شده در این  های شخصیتی و دموگرافیک در تعدیل رواب  مطالعهمانند ویژگی ،گرتعدیل

 موضوع باشد.  نییتبهای آتی در پژوهش هیما دستتواند  پژوهش می
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