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 :ملخص
وتم لدقيام بدفالة  ميدفلني  بغفض لدعىفزيوني للموجه دىطفل لى  لدقفلا لدشفلئي دلأةفة،  ندف  ذه  لددفالة  لى  لدعرف  لى  أثير  لإعلاته

لةعبان  صالح  دىعحىيل خضرت جميرها  380لةعبان  تم لةتردلد  033اصدف آالء وتوجهات لين  من أودياء مدفين  للمسيى  لن طفيق توزيع 
لإعلان لدعىفزيوني يرمل لى  جهب لدطفل دىفةاد  أهمها لن لدفت نعائج ى  لوتم لدعوصل  SPSS v19 دىمرالج  لإعحصائي  باةعخدفلم

تساذم في لدعرف  لى  للمنعجات للمرفوض  في لدفةاد  لإعلاني    لإعلانات لدعىفزيونيلن  اكم  فيها.لإعلامي  وبادعالي لدعأيف بما يرفض 
 .للاةعهاك زيادة وخاص  للجدفيدفة منها وبادعالي زيادة لدطىب لى  لدشفلء مما يؤدي لى 

 للأةفة. ؛لدقفلا لدشفلئي ؛لدطفل ؛لإعلان لدعىفزيوني :الكلمات المفتاحية
 JEL :M37، D1،M31تصنيف 

Abstract:  
This study aims to identify the effect of television advertisement directed to child on the purchasing 
decision of the family, and a field study was conducted with the purpose of monitoring the views 
and directions of a sample from the parents in M’sila city by distributing 300 questionnaires 283 
valid questionnaires were retrieved, all of which were subjected to statistical treatment using SPSS 
v19 and reached The most important results are that television advertising works to attract the child 
to the media message and consequently be affected by what is presented in it. Also, television ads 
contribute to identifying the products presented in the advertising message, especially new ones, 
and thus increase the demand for purchase, which  increase consumption. 
Keywords: television advertising; child; purchasing decision; family. 
Jel Classification Codes: M37، D1،M31 
Résumé :   
Cette étude vise à identifier l'effet de la publicité télévisée adressée à l'enfant sur la décision d'achat 
de la famille, et une étude de terrain a été réalisée dans le but de suivre les opinions et les directions 
d'un échantillon des parents de la ville de M’sila en distribuant 300 questionnaires 283 
questionnaires valides ont été récupérés, tous soumis à un traitement statistique à l'aide de SPSS 
v19 et atteints Les résultats les plus importants sont que la publicité télévisée travaille pour attirer 
l'enfant vers le message médiatique et par conséquent être affectée par ce qui y est présenté. De 
plus, les publicités télévisées contribuent à identifier les produits présentés dans le message 
publicitaire, en particulier les nouveaux, et donc à augmenter la demande d'achat et la 
consommation. 
Mots clés : publicité télévisée ; enfant ; décision d’achat ; famille 
Codes de classification de Jel: M37، D1،M31 

_________________________________________ 
  msila.dz-abdelouahab.djabari@univيميل:الإ، الوهاب جباريعبد : المؤلف المرسل

  : مقدمة .1

منتجاتها،  ولا يحصل هذا إلا بجودة تميز، إن الشغل الشاغل للمؤسسات اليوم هو السعي وراء تحقيق أهدافها المختلفة 

تصل هذه الأمور الإيجابية عن المنتجات للمستهلك يستلزم توفر طرق  ولكي،بما يتناسب وإشباع حاجات ورغبات المستهلكين 

وأساليب تؤثر في سلوكه وقراراته الشرائية، أين تثير انتباهه ثم تجلب اهتمامه وتخلق قناعاته ورغبته في الحصول عليها وبالتالي 

سويقية الفعالة، وتتعدد الوسائل المستخدمة في إتمام عملية الشراء لتلك المنتجات التي عرضتها بتلك الطرق الاتصالية الت
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الاتصالات التسويقية من خلال تعدد عناصر المزيج الترويجي، من بيع شخص ي إلى تنشيط المبيعات وعلاقات عامة إلى الإعلان 

 .البحثالذي سوف يكون محور اهتمام هذا 

والمحركة له وهو مصدر لتمويل وسائل الإعلام،  يعد الإعلان أحد طرق الاتصال وأهم عناصر المزيج الترويجي المؤثرة 

ويمثل أحد أبرز معالم العصر الحديث لأنه الأداة الرئيسة لتسويق المنتجات للمستهلكين، ويؤثر حتى في أنماطهم الاستهلاكية، 

تجات المعلن عنها، من من خلال تزويد المستهلك بمعلومات عن المنتجات كما يساهم في توجيه سلوكياتهم لاتخاذ قرارات شراء المن

 خلال استخدام الإعلان المناسب وبالتالي توفير الإقناع المباشر. 

ومن هنا يجب التركيز على الرسالة الإعلانية في تحقيق هدف المؤسسات يجذب انتباه المستهلك أو الشريحة المستهدفة  

 .للمنتج وتقديم المعلومات الكافية التي تساعده على إكمال عملية الشراء

ويتقدم التلفزيون مجموعة الوسائل الإعلامية لانفراده بخاصية الجمع بين الصوت والصورة والحركة التي مكنته من  

التأثير في شرائح واسعة من المجتمع، كما أهله التطور الحاصل في ميادين الاتصال من إنتاج إعلانات تستجيب للخطط المسطرة 

ة الإعلانية الأولى لدى المعلنين باعتباره وسيلة تدخل إلى كل البيوت لمدة كبيرة يوميا ويتميز وتلبي رغبات المنتجين، وجعلته الوسيل

بقدرته على جذب الكبار والصغار حوله مما يجعله بيئة للتعلم، وهو موزع أساس ي للصورة الذهنية، كما يتميز بأن له القدرة 

 امركب ابين جميع أعضاء المجتمع. لذا فإن الإعلان التلفزيوني يعد فن على توحيد الأنماط الاستهلاكية والثقافية وجعلها مشتركة

يضع العالم بين يدي المتلقي، فالرسالة الإعلانية ذات طابع مكثف بالعناصر والمؤشرات والمعاني، كما أن الصورة والصوت 

الوسائل الاتصالية الأخرى، حيث تتشكل  والحركة واللون وزوايا الكاميرا خصائص تميز الإعلان التلفزيوني عن الإعلان في باقي

خصوصيته الاتصالية في حضور سمات رئيسة ثلاث لا تتوفر مجتمعة في الوسائل التقليدية وهي الحديث والحدث أو الفعل 

 والموسيقى.

لإعلانية ويعد الأطفال أكبر الشرائح تأثرا بمضامين هذه الوسيلة ومن بينها المضمون الإعلاني لأن الرموز في الرسالة ا

منها ما يراه مناسبا ويترك  تحمل مدلولات يختلف في تفسيرها المتلقون وفقا لخصائص سيكولوجية وسوسيولوجية يتقبل الفرد

في ظل كثافة الرسائل  ما يرفضه، لكن الطفل بخبرته البسيطة لا يملك القدرة على التمييز بين ما هو مناسب وما هو غير مناسب

 ها، لذلك نجده يتقبل أغلب المعطيات بانبهار.بكل تعقيداتالإعلانية 

 اللمؤسسات المصنعة لأنهم لا يشكلون هدف عرضي اجذاب اويعتبر تعرض الأطفال للإعلانات الموجهة لهم هدف 

الشركات  البعيد كما أنهم عند بعض المدىللإعلانات بل إنهم يمثلون حصة من السوق على المدى القصير وزبائن محتملين على 

 .اتسويقي ا)الأغذية والمشروبات( يعتبرون هدف

إلا أنه يمكن استخدامه لتحقيق أهداف إنسانية وتنموية مثل حملات التبرع والعمل التطوعي وأخرى ذات طابع  

 إرشادي كترشيد استهلاك الماء والكهرباء أي التحول إلى إنتاج إعلانات تحمل قيما ومضامين ايجابيه.

 :إشكالية البحث-1-1

عن طريق استخدام الإعلانية التلفزيونية علامي أدى إلى نجاح الصناعة ن التطور التكنولوجي خاصة في المجال الإ إ 

استخدام أو على مستوى  مختلف الأساليب الفنية والمؤثرات السمعية البصرية، سواء كان ذلك على مستوى عنصر اللون 

 ة لدى الطفل.الإخراج الذي يشد الانتباه وخاصفي البرامج الحديثة 

حيث نجده يقبل على مشاهدة الإعلانات التلفزيونية لما لها من إمكانيات الجذب المختلفة وتربطه علاقة قوية بها  

الشديد على اقتناء المنتجات المعلن عنها، هم حرصترديدهم للأغاني والكلمات المصاحبة للإعلان و تتجسد واقعيا من خلال 

 غط على أوليائهم.مستعملين في ذلك كل وسائل الض

، على كل هذه الاستجابات تعكس مكانة الإعلان التلفزيوني لدى الطفل ودورها في التأثير على القرار الشرائي للأسرة 

 ؟الإعلان التلفزيوني الموجه للطفل على القرار الشرائي للأسرة يؤثر  فكيالتالي: مما سبق يمكن طرح التساؤل  تأثر الطفل به،

 هذه الإشكالية يمكن طرح التساؤلات الفرعية التالية:  وللإجابة على

 لإعلان التلفزيوني المؤثرة في انجذاب الطفل للرسالة الإعلانية.اما هي عناصر  -
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 هل يساهم الإعلان التلفزيوني الموجه للطفل في التأثير على القرار الشرائي لعينة من أسر مدينة المسيلة. -

 : فرضيات البحث  -1-2

 ه الإشكالية والتساؤلات الفرعية نحاول بناء الفرضيات التالية.لمعالجة هذ

لإعلان التلفزيوني في انجذاب الطفل للرسالة اهناك أثر ذو دلالة إحصائية لتأثير عناصر : الفرضية الرئيسة الأولى -        

 الإعلانية.

 تندرج تحت هذه الفرضية عدة فرضيات فرعية هي كالتالي:

 الإعلان الكافي في انجذاب الطفل للرسالة الإعلانية التلفزيونية.يساهم وقت  -

 تساهم كلمات الرسالة الإعلانية التلفزيونية الواضحة والمتناغمة في زيادة اهتمام الطفل بها. -

 يساهم شكل عرض الإعلان الموجه للطفل في زيادة فعالية الرسالة الإعلانية. -

 فل في زيادة رصيد معلوماته.يساهم مضمون الإعلان الموجه للط -

على هناك علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين عناصر الإعلان التلفزيوني الموجه للطفل  :الفرضية الرئيسة الثانية-        

 القرار الشرائي لأسر مدينة المسيلة. 

 :البحث أهمية-1-3

في إقناع المستهلك بالمنتج كخطوة أولى أو سابقة  النشاط التسويقي خاصة الإعلانأهمية تأتي أهمية هذا البحث من 

 لعملية الشراء والذي يعتبر جوهر العملية التسويقية.

 تسليط الضوء على هذا الموضوع كونه يهم كافة أفراد المجتمع وخاصة فئة الأولياء منهم.

 معتبارهم لبنة المجتمع ولكونهمن طبيعة الشريحة المقصودة في الدراسة وهي الأطفال على ا البحث تستمد أهمية موضوع

 القابلية على تقبل أي معطى يقدم لها.م له

الأهمية الكبيرة للإعلان وقدرته الفائقة في التأثير على الجماهير وتغيير سلوكياتهم والأمر أخطر بالنسبة للأطفال حيث 

 يؤثر على تكوينهم النفس ي والثقافي والاجتماعي والتربوي.

 : البحث أهداف-1-4

يهدف البحث بصفة أساسية إلى معرفة مدى تأثير الإعلان التلفزيوني على القرار الشرائي للأسرة، كما يهدف إلى معرفة 

لإعلان التلفزيوني، من وقت، لغة، ومضمون، وشكل الإعلان على انجذاب الطفل للرسالة امدى مساهمة مختلف عناصر 

 رارات أسرهم الشرائية.الإعلانية وبالتالي التأثر بها ثم التأثير على ق

  : المستخدمةالبحث والأدوات  منهج-1-5

في الجانب النظري للبحث تم الاعتماد على المنهج الوصفي الذي يتميز بجمع المعلومات المختلفة وتحليلها واستخلاص 

لاف أنواعها ومقالات النتائج، أما عن الأدوات المستخدمة فتمثلت في الاطلاع واستعمال المراجع من كتب ومذكرات على اخت

تصميم  ، تممواقع الانترنت أما في الجانب التطبيقياستعمال و  ،الصلة المباشرة أو غير المباشرة بالموضوع ومداخلات ذات

 استمارة الاستبيان وتوزيعها على عينة من أولياء مدينة المسيلة.

 :حدود البحث -1-6

 لأسرة.لالتلفزيوني الموجه للطفل في القرار الشرائي  الإعلانتتمثل الحدود الموضوعية للبحث في دراسة تأثير  -

تتمثل الحدود المكانية للبحث في العينة المستخدمة في الاستبيان والتي تمثلت في مجموعة من أولياء أطفال مدينة  -

 ، الذين هم في سن مرحلة الطفولة المتوسطة.المسيلة

 .8102إلى غاية منتصف شهر ماي  8102ترة ما بين منتصف شهر أفريل أما فيما يخص الحدود الزمنية فتمثلت في الف -

 

 :الدراسات السابقة-1-7
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، دراسة بعنوان: أثر الإعلان التلفزيوني على السلوك الشرائي للمستهلكين الليبيين لصاحبها، عز الدين علي بوسنينة -

هدفت إلى تحديد أثر الإعلانات التلفزيونية الصادرة من قنوات بث غير محلية على السلوك الشرائي للمستهلكين 

الليبيين. وقيمت دور الإعلانات كمصدر معلومات مفيد عن السلع، ووقفت على مدى تأثر المستهلك الليبي بتلك 

 الإعلانات.

سعد جامعة القدس  ك الشرائي للطفل الفلسطيني لصحابها حسيندراسة بعنوان: مدى تأثير الإعلانات على السلو  -

المفتوحة، استهدفت الدراسة معرفة مدى تأثير الإعلانات على السلوك الشرائي للطفل الفلسطيني ورصد مدى 

 اهتمامه بمتابعة الإعلانات واستفادتهم منها ومعرفة هل قرارهم الشرائي مرتبط بمتابعة الإعلانات أم لا.

 ماجستير، رسالة-الفضائيةتون سقناة سبي–عنوان: إعلانات القنوات المتخصصة في برامج الأطفال دراسة ب -

تخصص علاقات عامة بجامعة منتوري بقسنطينة لصاحبتها طرابلس ي أمينة، هدفت الدراسة إلى التعرف عن 

تون، كما هدفت للكشف عن القيم الثقافية والتربوية التي  الأنماط الإعلانية الغالبة على إعلانات قناة سبيس

 تحويها الرسائل الإعلانية التي توجهها الجهات المعلنة من خلال القنوات الفضائية العربية المتخصصة في برامج

 الطفل. بشدة فيالأطفال. كما هدفت إلى الإحاطة بأهم عوامل الجذب في الإعلان التي تعمل على التأثير 

ا يميز هذا البحث عن غيره من الدراسات أنه تناول تأثير الإعلان التلفزيوني الموجه لأطفال مرحلة الطفولة المتوسطة م  -

التلفزيوني في  الشرائية لأسرهم كما ركزنا على إبراز تأثير الإعلان على القراراتسنوات في التأثير  9و 6الذين تتراوح أعمارهم بين 

لإعلان التلفزيوني وبالتالي التأثر به ثم التأثير على القرارات الشرائية لأسرهم، وكانت عينة دراستنا جذب هؤلاء الأطفال إلى ا

 تتمثل في مجموعة من أولياء بمدينة المسيلة.

 نموذج الدراسة: -1-8

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 التلفزيوني. الإعلان-2

في جميع أنحاء العالم. يعتبر التليفزيون من أنجح الوسائل الإعلانية رغم حداثة عهده إذا ما قورن بالوسائل الأخرى 

فالتلفزيون وسيلة له كافة مميزات الوسائل الإعلانية مجتمعة بطريقة تسمح للمعلن باستخدام كافة المؤثرات والإمكانيات الفنية 

الكبيرة مثل الصوت والصورة والحركة والألوان والموسيقى وغيرها، حيث يعمل على التأثير في سلوك المستهلكين لتبين أفكار 

علنين عن منتجاتهم وكذلك يعتبر التلفزيون وسيلة للتسلية لكافة أعمار لأنه يعرض تشكيلة كثيرة من برامج والمواضيع التي الم

 تهم مختلف شرائح المجتمع.

 لقد تعددت تعاريف الإعلان التلفزيوني وتنوعت بتنوع الإعلان في حد ذاته: 

 عناصر الإعلان
 وقت الإعلان -
 لغة الإعلان -
 مضمون الإعلان -
 شكل الإعلان -

 

القرار الشرائي 
لأسر مدينة 

 المسيلة
 

H0 1 

H0 2 

H0 3 

H0 4 

 الفرضية الرئيسة الثانية

 المتغير التابع المتغير المستقل

ضية 
لفر
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بأنه عملية بث رسالة سمعية بصرية لغرض حث الجمهور على اقتناء سلعة أو خدمة معينة (Leduc , 1974) فقد عرفه 

      (82، صفحة 8101)سطوطاح،  والاستمرار في شرائها وتفضيلها على سلع والخدمات المشابه لها".

فقد عرفه "رسالة سمعية بصرية تهدف إلى توزيع معلومات خاصة بمنتج معين قصد  (Cohen, 1970, p. 91) أما 

تسويقه بين الناس". كما عرف على أنه "مجموعة من الرسائل الفنية المتنوعة المستخدمة خلال الوقت المباع من قبل التلفزيون 

ون الذي يؤثر على معلوماته وميوله وقيمه وسلوكه إلى الجمهور بقصد تعريفه سلعة أو خدمة أو فكرة بالشكل والمضم

 (0929)الحلواني،    الاستهلاكي وأفعاله وسائل المقومات الثقافية الأخرى".

بأن "الإعلان التليفزيوني لا يهدف فقط إلى مجرد تقديم السلع   (00، صفحة 0921)طلعت اسعد،  كما أضاف 

 والخدمات والأفكار بل يسعى إلى إقناع الأفراد وحفزهم على الحركة لشراء أو اقتناء هذه السلع والخدمات". 

ناصر والمفردات يضع بين يدي المتلقي الرسالة الإعلانية ذات طابع مكثف بالع امركب اوعليه يعتبر الإعلان التليفزيوني فن

 والمؤثرات والمعاني، كما أن الصوت والصورة والحركة واللون وزوايا الكاميرا خصائص تميز الإعلان التليفزيوني.

إذا يمكن القول بأن الإعلان التليفزيوني هو جملة الحركات المعتمدة على الصورة والصوت لأبرز خصائص المنتج 

 رض من أجل إثارة شعور المستهلك وبالتالي دفعه لتكوين سلوك استهلاكي في اتجاه المنتج.ومميزاته باستعمال التليفزيون كقناة ع

  (0921)طلعت اسعد، 

 : في ما يلي ما يميز التلفزيون من خصائص كوسيلة إعلانية جزنو (28، صفحة 8112)مشاقبة، وحسب  

: فهو وسيلة شارحة مقنعة مؤثرة لافتة للنظر والسمع والانتباه، فتفاعل الصورة المتحركة مع الصوت الإبداع والتأثير -

 يسمح بالإبداع والمرونة في تنمية الرسالة الإعلانية. 

في نفس  من الجماهير في بلدان متباعدة، وحول العالم تقريبا اكبير  افالتلفزيون يغطي بثه عددالتغطية وفعالية التكلفة:  -

الوقت وبسرعة، وهو الأكثر مشاهدة جماهيريا، ويحقق وصول المعلنين بما يقدمونه لكل الأسواق بأسعار أقل تكلفة، 

 ومناسب للمنتجات ذات الاستخدام الجماهيري الواسع. 

اهدين بطرق مختلفة، مثل تحديد اليوم والساعة ونوع البرامج المراد العرض فهو يتيح ميزة انتقاء المشالانتقائية والمرونة:  -

 فيها أو رعايتها أيضا، والاستفادة من التكرار للبرامج وأوقات البث.

: فهناك قوالب بسيطة سريعة الإعداد والتنفيذ وقليلة التكليف، وهناك القوالب ذات التكلفة العالية، القوالب الفنية -

 إلى تنفيذ مبتكر وإعداد زمني تنفيذي طويل وذلك حسب الإعلان وجمهوره وأهدافه.وأخرى تحتاج 

 (8102)ريحان ال محمدي،  يمكن من خلال الصورة توضيح كيفية استخدام المنتج المعلن عنه وبسهولة. -

فيتغير السلوك وتعديل الاتجاهات، بل وتشكيلها في وفي الوقت الحاضر يستمد الإعلان التلفزيوني أهميته من تعاظم دوره 

 معظم الأحيان.

 الإعلان التليفزيوني الموجه للطفل على القرار الشرائي للأسرة.  تأثير -3

على وسائل الاتصال  لاطلاعهمازداد في الوقت الحاضر دور الأطفال وتأثيرهم في القرارات الشرائية للأسرة وذلك نظرا  

فؤةعلانات التليفزيونية، نظرا لما يتمتع به من خصائص سمعية المختلفة وخاصة الإ 
ُ
وفعالة تسمح بانجذابه وتأثيره  بصرية ك

ما يعرض في الأسواق من منتجات وسهولة وصول المعلومات المتلقية  ومواكبة أحداث فرصة متابعةمما يؤدي إلى إتاحة  بالإعلان،

بتكر من المنتجات مما جعلهم يؤثرون ليس فقط في المنتجات التي تخصهم بشكل يرض ي فضولهم ورغبتهم في اقتناء الجديد والم

   .(www.onefd.edu.dz ،8102) بل وحتى التي ذات الاستهلاك العائلي
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 :الطفولة المتوسطة وخصائص الإعلانالعلاقة بين خصائص  -1 -3 

التليفزيوني تعني حدوث عملية الإدراك الحس ي للإعلان فالطفل يستقبل الرسالة على أساس أن عملية الانتباه للإعلان  

الإعلانية وينتبه إليها ثم يدركها بالأعضاء الحسية كالعين والأذن. لأن التذكر في هذه المرحلة يعتمد على الصور البصرية والحركية 

  وهذا ما يوفره الإعلان من صور وحركة وألوان.

التصاميم والرموز والألوان التي تقدمها الرسالة الإعلانية وبالإضافة إلى الأغاني على تنمية حواسهم خاصة كما تساعد  

 حاسة البصر.

 والطفل في هذه السن شغوف للتطلع وحب الاكتشاف.

 بالحركات الخارقة التي تقدمها امه لذلك تجده مولعذو نشاط فائق ولديه نظرة على جس الطفل في هذه المرحلة 

 الشخصيات في الرسالة الإعلانية والتي بدورها تستميله من خلال تحريك دوافع النشاط والحركة مع تشجيعه على القيام بذلك.

له قدرة كبيرة على التذكر والاسترجاع كما يستطيع أن يفهم ويميز ما بين المنبهات وتكون ذاكرته البصرية أحسن من  

فل في هذه المرحلة مع الإعلان التليفزيوني أنه يقدم صورا حية متحركة مفعمة ذاكرته اللغوية، ومن خصائص تفاعل الط

الأشياء دون  بالحيوية والألوان، إضافة إلى ميزة التكرار التي يتعمدها الإعلان ويحبها الطفل في هذه المرحلة فهو يميل إلى تكرار

 ملل ولما له من دور في ترسيخ وحفظ وتذكر الرسالة الإعلانية.

 :سرة من طلبات الشراء لدى أطفالهاالأ  موقف-3-2

تعتمد معرفة هذا على افتراضيين أساسيين: أولهما أن مشاهدة الإعلانات التليفزيونية تزيد من معدلات طلبات الشراء  

عند الأطفال، ثانيهما أن موقف الأسرة من طلبات الشراء يؤثر على علاقة الطفل بوالديه أو على العلاقة الأسرية بوجه عام، 

 : وقد أثبتت عدة دراسات أن موقف الأسرة من طلبات الشراء تختلف تبعا لـــ (029، صفحة 8101اح، )سطوط

فقد أشارت الدراسات إلى أن المنتجات الغذائية ولعب الأطفال تتصدر قائمة المطالب الأولى التي توافق  نوعية المنتجات -

 عليها الأسر المتوسطة، في حين تتصدر الحلويات قائمة المطالب التي توافق عليها الأسر الفقيرة.

شراء، فمنها توصلت إلى أن قوة العلاقة ترتبط اختلفت الدراسات في تحديد تأثير متغير العمر في تلبية طلبات ال عمر الطفل -

 بمتغيرات أخرى مثل عدد الأطفال في الأسرة )البناء الأسري( والمستوى الاجتماعي.

تميل إلى الدراسات إلى وجود علاقة ايجابية في تأثير المستوى الاجتماعي في تلبية مطالب الشراء لدى  المستوى الاجتماعي -

 الأسرة.

انتهت بعض الدراسات إلى أن اتجاهات الأبوين نحو الإعلانات يكون أقوى في  حو الإعلانات التليفزيونيةاتجاهات الأبوين ن -

 ظروف معينة مثل التجربة المباشرة والمستوى الاقتصادي وأسعار المنتجات المعلن عنها.

ن خلال الإعلان كما أن بعض الدراسات أظهرت عدم سعادة الطفل عندما تعرض عليه أشياء ومنتجات مختلفة م 

ا يراه وتصوره الإعلانات لمواقع اجتماعي أقل إشباعا خلافا  فيقوم بطلبها لكن الآباء لا يلبون طلبه، أو عندما يكون الطفل في

التليفزيونية أين تقدم الحياة الممتعة والسهلة؛ أو عندما تعطي الإعلانات توقعات عالية عن استخدام المنتجات بينما التجربة 

 رسة الواقعية للمنتج تثبت عكس ذلك.والمما

 الاستجابة. نماذج-3-3

د مشاهدة، أو الاستماع، أو قراءة الرسالة الإعلانية، وتتفاوت بين المستقبلين فتظهر عتعرف الاستجابة بأنها ردود ب 

   (8102)الزعبي و الحبوني،  كتصرفات ملحوظة وغير ملحوظة.

أثبتت دراسة من أجل التعرف على تأثير الإعلان التليفزيوني على طفل المرحلة المتوسطة باستخدام نموذج تصاعد لقد  

لمعرفة كيف يستخدم هذا النموذج في الرسالة الإعلانية الموجهة للأطفال، هذا النموذج    Hierarchy of effects modelالتأثير

 (011، صفحة 8102)الزعبي و الحبوني،  الاستجابة هرميةمن أشهر نماذج  Lavidage et steinerالذي قدمه لافدج وستاينر 



 والتسيير والعلوم التجاريةالعلوم الاقتصادية مجلـة  452  - 421 ص، (2020) 13: العـــدد/ 31 المجلد

 

246 

 

ها تفصيلا وتوضيحا للمراحل التي يمر بها الفرد خلال عملية الاستجابة للجهود الإعلانية، حيث يركز على تحديد المراحل وأكثر 

قرار الشراء. وتأثير المعلومات على هذه المراحل لأنه يسعى إلى تحديد العلاقة بين تعرض المستهلك التي يمر بها المستهلك حتى يتخذ 

 إلى معلومات خاصة بالإعلان ومراحل اتخاذ القرار.

خلال تحريك الأفراد فإن الإعلان يهدف إلى التأثير من   (68-29، الصفحات STEINER ،0960و  LAVIDGE)وحسب  

على خط متصل من المعرفة والوعي بالإعلان إلى السلوك الاستهلاكي لتحقيق عدد من الاستجابات التدريجية أو المتتابعة والتي 

 تنتهي إما بقبول أو عدم قبول الش يء أو الفكرة موضوع الإعلان.                        

 (Lavidge  Steiner&)مراحل التأثير التصاعدية وفق نموذج لافدج وستاينر :3الشكل 
 

 

 

 

 

 

 

Source: Lavidge, R. J., & Steiner, G. A.(1961). A model for predictive measurements of 

advertising effectiveness. Journal of marketing, 25(6), 59. 

 

يمثل الشكل مستويات التأثير التي يمر بها الفرد وهي تابعة لبعضها البعض، حيث تعمل الذاكرة عند مستوى معين  

بينما تعمل الخبرة عند مستوى آخر، وتتأثر الميول والرغبات والمشاعر عند مستوى ثالث، والعوامل الاقتصادية والاجتماعية 

من ناحية أخرى يركز النموذج على العلاقة بين الأهداف الترويجية للإعلان من جانب، ومراحل التأثير التي عند مستوى رابع، و 

 يلي شرح لتلك المراحل: وفيما (022، صفحة 0991)السيد،  يمر بها الفرد من حلال النموذج من جانب ثان. 

إن عملية فهم واستقبال المعلومات تبدأ بعملية الإدراك، فعند التعرض لمؤثرات معينة يقوم الفرد بانتقاء الإدراك:  -أ 

الإفراد  هذا الأساسوتفسير وفهم المعلومات بطريقته الخاصة، متأثرا بما لديه من قدرات ومعلومات وتصورات وعلى 

 رية والمعرفية والشخصية بينهم.يختلفون في إدراكهم لنفس المعلومات طبقا للاختلافات الفك

ويعتبر الإدراك أو الوعي بالإعلان وبما يقدمه أولى مراحل التأثير الإعلاني في النموذج التي تهتم بخلق الوعي الكافي لدى الإفراد 

 بطبيعة الحقائق التي يتعرض لها في الإعلان.

وهو المستوى الثاني لقياس  ،استعادة ما مر من خبرة سابقة لدى الفرد (001ة ، صفح0929)فهمي، حسب  هو التذكر: -ب 

تأثير الإعلان، فالإفراد الذين أدركوا الإعلان وتمكنوا من انتقاء المعلومات المتضمنة واستيعابها وتخزينها إذا ما 

 تذكرها واسترجاعها فدلك دليل على أنهم قد تأثروا بالإعلان في هذا المستوى. ااستطاعو 

عنها والإعجاب لا يعني  اايجابي ايحدث الإعجاب بعدما يتعرف المستهلك عن المعلومات ويتذكرها ويشكل رأيالإعجاب:   -ج 

إما انطباعات خلقها  مضمونه،اء في قرار الشراء ولكن يعني إن المشاعر والانطباعات الايجابية اتجاه الإعلان أو ما ج

 الإعلان أو تكونت لديه من قبل، فيقوم بتحريكها وتدعيمها وغيرها بأخرى كانت قائمة لديه.

 السلوك
 

 التفضيل
 

 الإعجاب
 التذكر 

 الإدراك 
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النموذج  منها ووفقيقصد به تحديد الأشياء التي يرغب فيها المستهلك بدقة وتحديد الأهمية النسبية لكل  التفضيل: -د 

التفضيل هو التأثير الإعلاني الأخير، ويعني انه في الوقت الذي تتساوى فيه البدائل هناك بدائل معينة بعينها تم 

تأثيره على المستهلك سواء تحرك بعد ذلك  أحدثتفضيلها من قبل الإفراد كنتيجة للتعرض للإعلان، أي إن الإعلان قد 

 نحو الشراء أم لا.

 سب النموذج عملية الشراء هي سلوك بعد الاقتناع بالإعلان، حيث يعتبر السلوك الشرائي: حالسلوك الشرائي -ه 

الخطوة النهائية للإعلان الناجح، كما أنها النتيجة المنطقية لتتابع خطوات النموذج، لان المستهلك يفترض انه قد أدرك 

الاستهلاك خيرة وهي الاقتناع بالشراء أو الإعلان وقام بتطوير الإعجاب وانتقل من مرحلة التفضيل إلى الخطوة الأ 

 (018، صفحة 8100)ازمور،  للمنتج موضوع الإعلان. الفعلي

إن كل مرحلة من المراحل السابقة تتطلب أنماطا ونوعية معينة من العناصر التي يتم التركيز عليها في الرسالة الإعلانية كما هو 

 الجدول التالي:موضح في 

العناصر التي تركز عليها الرسالة الإعلامية. :3الجدول   
 أهداف الإعلان المرحلة في نموذج لافدج وستاينر

تذكر الش يء تعريف الفرد على وجود الش يء  إخباري  

 إقناعي الإعجاب، التفضيل والاستعداد للفعل

 تذكيري مع الحث على الشراء الفعل

 

 مجتمع وعينة الدراسة  خصائص-4

يتم في هذه المبحث تعيين مجتمع الدراسة، وتحديد العينة من هذا المجتمع الذي سوف نقوم باختبار آراء أفرادها حول 

 تأثير الإعلان التلفزيوني الموجه للطفل على القرارات الشرائية للأسرة.

 وعينة الدراسة مجتمع-4-1

من جميع أولياء مدينة المسيلة، الذين لهم أطفال في سن مرحلة الطفولة المتوسطة التي يتكون المجتمع مجتمع الدراسة: -4-1-1

( ســـنوات، والتـــي وقـــع عليهـــا اختيارنـــا نظـــرا لمـــا لهـــا مـــن تـــأثير علـــى الأوليـــاء وبالتـــالي علـــى قـــراراتهم 9( وتســـع )6يتـــراوح ســـنهم بـــين ســـت )

 الشرائية.

ة من أولياء أطفال مدينة المسيلة، ونظرا لكثرة عددهم وصعوبة حصرهم، تم  تتمثل في اختبار أراء عين عينة الدراسة: -4-1-2

استمارة  111لتوزيع  مسكن، 611بحي الورود ومدرسة حي  0922الذهاب إلى مدرستي من المدينة وهي مدرسة أول نوفمبر 

الابتدائي والذين يتوافق سنهم مع سن مرحلة استبيان على الأطفال المتمدرسين في السنوات الأولى، الثانية، والثالثة من التعليم 

الطفولة المتوسطة، ولقد استهدفنا المدارس لسهولة التنسيق مع معلمي الأقسام المعنية وحثهم على الحرص في استرجاع 

وبصفة خاصة الاستبيانات ولقد لمسنا فيهم هذه الروح، كما أنه تصادف ذلك مع فترة الامتحانات التي يزداد فيها اهتمام الأولياء 

بأبنائهم وسعيهم الحثيث وراء معرفة ومتابعة نتائجهم وتقربهم أكثر من لوازمهم وأدواتهم، وهذا ما يساعد على الانتباه للاستبيان 

 والإجابة عليه ورده للمعلمين.

 خصائص العينة  وصف-4-2

الشخصية  بوصف بعض البيانات وذلك بالاعتماد على نتائج الجزء الأول من الاستبيان يمكن وصف خصائص العينة، 

 10وهذا من خلال طرح أسئلة تتراوح من  مل الأم، ومن حيث جنس الطفل وسنهلأفرادها من حيث دخل وعدد أفراد الأسرة، وع

 تصف هذه البيانات. 12إلى 
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: الخصائص الديمغرافية للعينة4الجدول   
 %النسبة  التكرار الفئات والمسميات المتغير الرقم

 الطفلجنس  3
 9305 411 ذكف
 1504 405 أنث 

 سن الطفل 4
 1407 448 ةنولت 7لى   6من 
 1301 433 ةنولت 8لى   7من 
 4905 19 ةنولت 5لى   8من 

 عدد أفراد الأسرة 1
 5908 374 أففلد 9لى   3من 
 301 4 أففلد 8لى   9من 

 005 44 أففد 8أكثف من 

 عمل الأم 2
 13 445 ترمل
 98 461 لا ترمل

 دخل الأسرة 5
 1095 40 دج 49333أقل من 

 09000 433 دج 03333لى   49333من 
 63037 473 دج 03333أكثف من 

 spssبالاعتماد على مخرجات  الباحثالمصدر: من إعداد 
ائص الديمغرافية للعينةالخصـ :4 الشكل  
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 spssبالاعتماد على مخرجات  الباحثالمصدر: من إعداد 

 لفرضيات:ااختبار و اتجاهات افراد العينة  تحليل-5

 يتم اختبار فرضيات الدراسة وذلك من خلال ما يلي:فرع في هذا ال
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 اتجاهات أفراد العينة تجاه متغيرات الدراسة. تحليل-5-1

الدراســـة إلـــى متغيـــرات مســـتقلة تشـــكل عناصـــر الإعـــلان التليفزيـــوني الموجـــه للطفـــل والمتغيـــر التـــابع يتمثـــل فـــي  تنقســـم متغيـــرات

 للأسرة.محور القرار الشرائي 

 تحليل اتجاهات أفراد العينة المتعلقة بمحاور المتغير المستقبل  -5-1-1

 : اتجاهات أفراد العينة للمتغير المستقبل1 جدول

 العبارات المحاور

التكرارتنسب  % 

 المتوسط
الانحـــــــــــــــراف 
 المعياري

ــــــــــــــــــــــل  معام
غـــــــــــــــــــير  الترتيب الاحتلاف

ـــــــــــق  مواف
 بشدة

غـــــــــــــــــــير 
ـــــــــــق  موافق محايد موافق مواف

 بشدة
اتجـــــــــــــــــــا  
 الاجابة

 الوقت
 1 1,153 1,116 3,21 موافق 2,4 53,5 33,0 341,  2,5 3
 3 30004 1,150 3,49 مولفق 4101 90 704 4504 607 4
 4 30359 1,091 3,72 مولفق 4501 9703 103 4008 900 1

  30314 3081 00173 المجموع الكلي

 اللغة
 1 30414 693, 4,13 مولفق 3101 6805 009 401 408 2
 2 30463 654, 4,09 مولفق 3405 6805 907 003 301 5
 0 30331 839, 4,10 مولفق 03 9706 601 005 304 5

  30404 30905 10431 المجموع الكلي

 المضمون

 1 30353 1,083 3,77 مولفق 3703 14 4606 4407 009 0
 0 30384 1,028 3,73 مولفق 3304 9405 4407 4004 003 2
 3 30366 1,030 3,87 مولفق 3609 9303 4306 808 005 4
 4 30314 987, 4,17 مولفق 1009 1008 003 704 308 31
 9 30044 1,129 3,68 مولفق 3107 1004 4400 4700 009 33

  30466 30614 00810 المجموع الكلي

 الشكل

 7 30954 2,110 3,57 مولفق 4707 1308 4004 3304 600 34
 1 30374 988, 3,64 مولفق 4903 9300 47 4301 003 31
 0 30310 959, 3,95 مولفق 3703 9104 804 708 308 32
 9 30373 996, 3,70 مولفق 48 9406 4903 4301 308 35
 4 30336 905, 4,00 مولفق 3800 90 4400 105 309 35
30 105 4903 4303 0709 "203  6 30037 1,195 3,77 مولفق 
 3 30308 916, 4,02 مولفق 0401 1509 15.9 601 408 32

  30474 30694 00836 المجموع الكلي
  30406 30947 0083 المجموع الكلي

 spssبالاعتماد على مخرجات  الباحثالمصدر: من إعداد 
باستخدام أساليب الإحصاء الوصفي للبيانات الخاصة بمتغير الدراسة المستقل، تم استخراج المتوسط الحسابي   

والانحراف المعياري لكل بند من بنود محاوره ثم لكل محور من محاور ثم للمتغير المستقل وكذلك الانحراف المعياري ومعامل 

 تجاوز متوسطتمع الدراسة لكل عبارة اعتمادا على متوسط الإجابات، فإذا الاختلاف، ومن ثم تم التعرف على قبول أو رفض مج

الإجابات الإجابة المحايدة فيكون هناك موافقة من مجتمع الدراسة على السؤال وفي حالة كان المتوسط أقل من محايد فإن ذلك 

 يعني رفض السؤال أو لجميع الأسئلة.
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محور ة البحث قد أظهرت اتجاها عاما نحو الموافقة الايجابية على إذن يتضح من الجدول أن اتجاهات مفردات عين 

واتضح أن أكثر البنود أهمية في الإجابة هو البند  17221وبانحراف معياري قدره  172,8، وذلك بمتوسط حسابي قدره الوقت

المحب للطفل بمتوسط حسابي الثالث الذي بنص على أن الطفل ينتبه أكثر للإعلان التليفزيوني الذي يبث في وسط البرنامج 

في حين أن أقل البنود في درجة الموافقة هو البند الأول الذي بنص على أن الطفل يميل إلى مشاهدة الإعلانات  17,8قدره 

ونسبة  وهذا جد مقبول، 17828ومعامل الاختلاف يساوي  1780التليفزيونية ذات مدة عرض قصيرة بمتوسط حسابي قدره 

 .%2,78نة على هدا البند بلغتموافقة أفراد العي

فنلاحظ من الجدول أن اتجاهات مفردات العينة كانت ايجابية نحو جميع بنود محو لغة  محور اللغةأما بخصوص  

 172,8الإعلان التي تقيس المتغير المستقبل الذي هو الإعلان التليفزيوني الموجه للطفل حيث بلغ المتوسط الكلي للمحور 

وهذا جيد ونجد غالبية أفراد العينة  17828كما نجد معامل الاختلاف للمحور أقل من الواحد ويساوي  17219وانحراف معياري 

تشير إلى الإجابة بالموافقة كما اتضح أن أكثر العبارات في درجة الموافقة هو البند السادس عشر الذي يشير إلى الطفل يتأثر 

 .%6979ونسبة موافقة أفراد العينة على هدا البند بلغت 2711حسابي قدره . بالإعلان التلفزيوني إذا قدم بطابع فكاهي بمتوسط

الإعلان فنلاحظ من الجدول أن اتجاهات مفردات العينة كانت ايجابية نحو جميع بنود محور مضمون أما بخصوص  

كما 17620وانحراف معياري 17221هذا المحور الذي يقيس الإعلان التليفزيوني الموجه للطفل، حيث بلغ المتوسط الكلي للمحور 

وأن غالبية أفراد العينة تشير إلى الإجابة بالموافقة كما  وهذا جيد، 17066نجد معامل الاختلاف للمحور أقل من الواحد ويساوي 

المعلن اتضح أن أكثر البنود في درجة الموافقة هو البند العاشر الذي تشير إلى أن الطفل يهتم بالإعلان أكثر إذا كانت المنتجات 

 .%2172، ونسبة موافقة أفراد العينة على هدا البند بلغت ,270عنها عبارة عن ألعاب مثيرة ومسلية

فنلاحظ من الجدول أن اتجاهات مفردات العينة كانت ايجابية نحو جميع بنود هذا  شكل الإعلانوبخصوص محور  

كما نجد 17620وانحراف معياري  17216المحور الذي يقيس الإعلان التليفزيوني الموجه للطفل، حيث بلغ المتوسط الكلي للمحور 

 .  وهذا جيد 170,0معامل الاختلاف للمحور أقل من الواحد ويساوي 

بية أفراد العينة تشير إلى الإجابة بالموافقة كما اتضح أن أكثر البنود في درجة الموافقة هو البند العاشر الذي تشير إلى أن وأن غال

، ونسبة موافقة أفراد العينة على ,270الطفل يهتم بالإعلان أكثر إذا كانت المنتجات المعلن عنها عبارة عن ألعاب مثيرة ومسلية

 53%.هدا البند بلغت

مما تقدم يتضح قبول عينة الدراسة لكل بنود محاور الإعلان التلفزيوني الموجه للطفل، وهذا نظرا لأن   متوسط  

 (.1الإجابات تجاوزت متوسط الإجابة المحايدة، أي تجاوزت المتوسط الافتراض ي الذي يساوي )

  تحليل اتجاهات أفراد العينة المتعلقة بالمتغير التابع -5-1-2

 اتجاهات أفراد العينة للمتغير التابع: يمثل 2جدول 

المتغير 

 التابع
 العبارات

 %نسب التكرارت 

 المتوسط
الانحراف 

 المعياري 

معامل 

 الاختلاف
 الترتيب

غير 

موافق 

 بشدة

غير 

 موافق
 موافق محايد

موافق 

 بشدة

اتجاه 

 الإجابة

القرررررررررررررررررررررررررررار 

الشرررررررررررائي 

 للأسرة

 1 6,286 1,057 3,83 موافق 9, 27 45,5 11,3 3, 12 2,8 11

 6 17122 1,199 3,39 موافق 0272 16 09.0 0970 72, 81

 1 17118 1,135 3,42 موافق 0272 2172 0671 0970 6 80
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 2 17112 1,120 3,34 موافق 08 2872 0972 0970 ,67 88

 8 17182 1,076 3,31 موافق 0178 28 8076 8172 271 81

 , 17212 1,247 3,08 موافق 0172 11 ,027 8672 0071 82

 2 17112 1,161 3,46 موافق 0671 2272 0272 0,71 70, 82

  6,226 6,731 3,46 الكلي

 spssبالاعتماد على مخرجات  الباحثالمصدر: من إعداد 
الشرائي نلاحظ من الجدول أن اتجاهات مفردات العينة كانت ايجابية نحو جميع بنود المتغير التابع الذي يقيس القرار  

كما نجد معامل الاختلاف لبنوده أقل من الواحد ويساوي  17,19وانحرافهالمعياري 1721للأسرة، حيث بلغ المتوسط الكلي للمحور 

وأن غالبية أفراد العينة تشير إلى الإجابة بالموافقة كما اتضح أن أكثر البنود في درجة الموافقة هو البند التاسع  وهذا جيد،17881

ونسبة  3,83عشر الذي يشير إلى أن الإعلانات التلفزيونية تعمل على إغراء المستهلك من أجل الشراء بمتوسط حسابي قدر بـــ 

 .%2272بلغتموافقة أفراد العينة على هدا البند 

مما تقدم يتضح قبول عينة الدراسة لكل بنود المتغير التابع، وهذا نظرا لأن متوسط الإجابات تجاوزت متوسط الإجابة  

 (.1المحايدة، أي تجاوزت المتوسط الافتراض ي الذي يساوي )

 :فرضياتالاختبار  -5-2

   %95أي مستوى معنوية  1712: درجة الحرية اختبار فرضيات المتغير المستقل -5-2-1

 الفرضية الرئيسة.-

لا يوجــــد أثــــر ذو دلالــــة إحصــــائية لتــــأثير العناصــــر البنائيــــة للإعــــلان التلفزيــــوني فــــي انجــــذاب الطفــــل  :H0فرضررررية العررررد  -

 للرسالة الإعلانية.

هنـــاك أثـــر ذو دلالـــة إحصـــائية لتـــأثير العناصـــر البنائيـــة للإعـــلان التلفزيـــوني فـــي انجـــذاب الطفـــل  :H1الفرضرررية البديلرررة -

 للرسالة الإعلانية.

 تندرج تحت هذه الفرضية عدة فرضيات فرعية هي كالتالي:

 الفرضيات الفرعية.-

 التلفزيونية. يساهم وقت الإعلان الكافي في انجذاب الطفل للرسالة الإعلانيةلا : H1 0فرضية العد   -

 : يساهم وقت الإعلان الكافي في انجذاب الطفل للرسالة الإعلانية التلفزيونية.H1 1 الفرضية البديلة -

 تساهم كلمات الرسالة الإعلانية التلفزيونية الواضحة والمتناغمة في زيادة اهتمام الطفل بها. لا : H2 0فرضية العد   -

 كلمات الرسالة الإعلانية التلفزيونية الواضحة والمتناغمة في زيادة اهتمام الطفل بهاتساهم : H2 1الفرضية البديلة  -

 .يساهم مضمون الإعلان الموجه للطفل في زيادة رصيد معلوماته لا: H3 0فرضية العد   -

 يساهم مضمون الإعلان الموجه للطفل في زيادة رصيد معلوماته.: H3 1الفرضية البديلة -

  يساهم شكل عرض الإعلان الموجه للطفل في زيادة فعالية الرسالة الإعلانية.لا : H4 0فرضية العد   -

 يساهم شكل عرض الإعلان الموجه للطفل في زيادة فعالية الرسالة الإعلانية :H4 1الفرضية البديلة  -

اختبارها يكون  فإن أحاديةولاختبار هذه الفرضيات ومادام أن بيانات العينة لا تتبع التوزيع الطبيعي كما أن العينة  

 باستخدام اختبار غير معلمي وهو اختبار ويل كوكسن والجدول التالي يبين نتيجة الاختبار.
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 فرضيات التابعة للمتغير المستقلال: نتيجة اختبار 5الجدول 
 القرار Z sig الفرضيات الرقم

1 
H1 0 لا يساهم وقت الإعلان الكافي في انجذاب الطفل للرسالة الإعلانية :

 التلفزيونية.
-27102 17111 

 H1 0نرفض 

 H1 1 نقبل

2 
H2 0 لا تساهم كلمات الرسالة الإعلانية التلفزيونية الواضحة والمتناغمة في زيادة :

 اهتمام الطفل بها. 
_02712 17111 

 H2 0نرفض 

 H2 1 نقبل

3 
H3 0 يساهم مضمون الإعلان الموجه للطفل في زيادة رصيد معلوماته: لا. 

-0171, 17111 
 H3 0نرفض 

 H3 1 نقبل

4 
H4 0 يســـــاهم شـــــكل عـــــرض الإعـــــلان الموجـــــه للطفـــــل فـــــي زيـــــادة فعاليـــــة الرســـــالة : لا

 الإعلانية.
-0171, 17111 

 H4 0نرفض 

 H4 1 نقبل

 spssبالاعتماد على مخرجات  الباحثالمصدر: من إعداد 
كوكسن  في كل فرضيات المتغير المستقل مما يعني أن اختبار ويل 1712من الجدول يتبين أن مستوى الدلالة أقل من  

 يعني أن:  هذا البديلة،دال إحصائيا أي أنه في كل الحالات نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية 

 تلفزيوني يساهم فعلا في انجذاب الطفل للرسالة الإعلانية التلفزيونية.الوقت الكافي لعرض الإعلان ال -

 كلمات الرسالة الإعلانية التلفزيونية الواضحة والمتناغمة تساهم في زيادة اهتمام الطفل بها. -

 .مضمون الإعلان التلفزيوني الموجه للطفل يساهم في زيادة رصيد معلوماته -

 للطفل يساهم في زيادة فعالية الرسالة الإعلانية. شكل عرض الإعلان التلفزيوني الموجه -

التي تنص على أنه هناك أثر ذو دلالة إحصائية لتأثير العناصر البنائية للإعلان التلفزيوني  الفرضية الرئيسة الأولى وعليه نقبل

 في انجذاب الطفل للرسالة الإعلانية.

 الخاتمة: -6

أصبح للاعلان وخاصة الاعلان التلفزيوني دورا مهما وبالغ الاثر لما يتيحه التلفزيون من قدرة هائلة على انتشار الاعلان وارتفاع 

معدلات مشاهدته بالاضافة إلى الخصائص التى يوفرها لعرض الرسالة الاعلانية لكي تجعلها توحي بالمصداقية وارتفاع معدلات 

صة اذا كان طفلا، لأن مزايا الحركة واللون والصوت والاكشن تجعله أكثر إنتباها وتأثرا به، كما يعتبر انجذاب المتلقي لها، خا

الاعلان التلفزيوني مصدر هام للمعلومات عن المنتجات خاصة الجديدة منها وغير المعروضة بالنسبة للمستهلك وللطفل على 

ع حاجاته ورغباته المتجددة عن طريق طلبات الشراء منها، ومن أجل وجه التحديد، مما يولد لديه تحفيز يجعله متأهب لإشبا

معرفة مقدار هذا التأثير قمنا بهذا البحث في محاولة منا لكشف تأثير الاعلان التلفزيوني الموجه للطفل على القرار الشرائي 

 للأسرة. 

 : ومن خلال الجانب النظري من البحث توصلنا إلى النتائج التالية

متغيرات الأسرة يمثل أهمية بالغة لمنتجي الاعلانات التلفزيونية وخاصة تلك الموجهة للطفل باعتبار أنه يعيش في  فهم طبيعة -

محيط أسري وان الأسرة أهم منظومة استهلاكية في المجتمع، يعتبر فيها الطفل عنصر مؤثر في قراراتها الشرائية في مراحله 

 بالإضافةت عن طريق الاعلانات التلفزيونية خاصة وكمشارك في صنع القرارات المختلفة حيث يعتبر كمصدر لجمع المعلوما

 الى كون الاطفال مستهلكين أو مستخدمين للمنتجات المعلن عنها.

للأسرة عن طريق الدعوة لاستهلاك منتجات جديدة قد تساهم مختلف أنواعها  الإعلان التلفزيوني يؤثر على القرار الشرائي -

 في تغيير النمط الاستهلاكي للأسرة أو قد تنش ئ عادات استهلاكية جديدة.
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تعمل عناصر الإعلان التلفزيوني على جذب الطفل للرسالة الإعلانية وبالتالي التأثر بما يعرض فيها ثم التطلع إلى الاقتناء  -

 ل على المنتجات المعلن عنها.والحصو 

يساهم الإعلان التلفزيوني في التعرف على المنتجات المعروضة عن طريق الرسائل الإعلانية وخاصة الجديدة منها، وبالتالي  -

 زيادة الطلب على الشراء مما يؤدي إلى زيادة الاستهلاك.

أو إلى ترسيخ علامات تجارية أخرى عن  التجارة،لامات كما تؤدي الإعلانات التلفزيونية إلى تغيير تفصيلات المستهلكين للع -

 طريق تكرار تلك الإعلانات.

 الإعلان وخاصة التلفزيوني منه عنصر هام لمجال النشاط التسويقي، حيث يعمل على اقناع وخلق الولاء المستقبلي للأطفال. -

فرصة متابعة كل ما يعرض من منتجات  إن تعرض الطفل لمختلف وسائل الاتصال خاصة الاعلان التلفزيوني أتاح للطفل -

وسهولة في جمع المعلومات عن كل ما هو جديد في السوق بشكل يرض ي فضوله ويشبع رغباته في اقتناء الجديد منها، مما 

 جعلهم يؤثرون ليس فقط في شراء المنتجات التي تخصهم بل وحتى التي يغلب عليها الاستهلاك العائلي.

 علانات التلفزيونية تؤدي إلى زيادة تذكرهم لشعاراتها.تكرار مشاهدة الأطفال للإ  -

 للمنتجات المعلن عنها. طلب الأطفالزيادة  -

 زيادة احتمال تعلم الطفل لعادات استهلاكية تؤثر على صحته. -

 زيادة احتمال التعارض والتداخل في أدوار الشراء داخل الأسرة. -

 ه.تعويد الطفل اسلوب الشراء وطرق اشباع حاجاته ورغبات -

عن طريق إستقصاء آراء ووجهات نظر  القيا  بدراسة ميدانيةومن أجل التأكد مما سبق وإعطاء صورة واضحة تم  

 عينة من أولياء مدينة المسيلة، اسفرت على اختبار فروض البحث واستخلاص النتائج التالية:

 الطفل للرسالة الإعلانية.نستدل على أن عناصر الإعلان التلفزيوني الموجه للطفل تؤثر على انجذاب  -

 نستدل على أن الوقت الكافي لعرض الإعلان التلفزيوني يساهم في انجذاب الطفل للرسالة الإعلانية.  -

 نستدل على أن كلمات ولغة الرسالة الإعلانية التلفزيونية الواضحة والمتناغمة تساهم في انجذاب الطفل للرسالة الإعلانية.  -

 التلفزيوني الموجه للطفل يساهم في زيادة رصيد معلوماته.  نستدل على مضمون الإعلان  -

 نستدل على أن شكل عرض الإعلان التلفزيوني الموجه للطفل يساهم في زيادة انجذاب الطفل للرسالة الإعلانية.  -

ر مدينة المسيلة نستدل على أن عناصر الإعلان التلفزيوني الموجه للطفل لها علاقة ارتباطية، وتؤثر في القرار الشرائي لأس  -

 يرجع لتأثير عوامل أخرى. 67%وما نسبته  %11بنسبة 

 .18.7%نستدل على أن محور وقت الإعلان التلفزيوني يؤثر في القرار الشرائي لأسر مدينة المسيلة بنسبة   -

 .19%نستدل على أن محور لغة الإعلان التلفزيوني يؤثر في القرار الشرائي لأسر مدينة المسيلة بنسبة   -

 .36%نستدل على أن محور مضمون الإعلان التلفزيوني يؤثر في القرار الشرائي لأسر مدينة المسيلة بنسبة   -

 .37%نستدل على أن محور شكل الإعلان التلفزيوني يؤثر في القرار الشرائي لأسر مدينة المسيلة بنسبة   -

لهما نسبة كبيرة في التأثير على القرار الشرائي لأسرة مدينة  ومضمون الإعلانمما تقدم يمكن القول بأن كل من محور شكل 

 .ووقت الإعلانالمسيلة بالمقارنة مع لغة 

 :وفي ظل النتائج السابقة نقترح ما يلي

والعمل على توزيعها في البرامج المحببة  طويلة بما لا يسمح من متابعتها، العمل على عدم إنتاج وتقديم إعلانات ذات فقرات -

 .للأطفال
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تدعيم استخدام اللغة العربية الفصحى في تقديم الإعلانات والتخفيف من استخدام اللهجات العامية لما لذلك من تأثير على  -

 البناء اللغوي للطفل.

محاولة استغلال الإعلان في تنمية قيم وعادات سلوكية ايجابية كالدعوة إلى ترشيد استهلاك الموارد المتاحة والمحدودة خاصة  -

اء والماء والتقليل من إسرافها، نظرا لأهمية هذا في توعية المستهلكين وخاصة تعليم الصغار منهم، حيث تجعلهم الكهرب

 يتصفون بالوعي والرشادة الاقتصادية خاصة في ظل الظروف الاقتصادية الحالية.

 .الحرص على عدم المبالغة والتهويل في الرسالة الإعلانية مما ينعكس سلبا على مصداقيتها -

عنه وفي زيادة  الحرص على تركيز المعلنين على العلامة التجارية المستخدمة كعامل مؤثر على زيادة الثقة بالمنتج المعلن -

 استقطاب المتلقيين للإعلان للشراء أكثر.

لتسوق هذه الأماكن ل تصميم أماكن تسوق توفر للطفل جو من الألعاب والتسلية بشكل يدفعه للتأثير على أسرته في اختيار -

 الأسري.

التوجه إلى الطفل بمختلف عناصر إعلان تلفزيوني والعمل على تزويده بالمعلومات اللازمة حول المنتجات والسعي لبناء ولائه  -

 للعلامة التجارية بشكل يدفعه إلى التأثير على خيارات أسرته من ناحية العلامة التجارية.

 يم الحملات التوعوية والتثقيفية.الإعلان الموجه للطفل لتدع استغلالالدعوة إلى  -

يمثل الأطفال سوق الكبار المستقبلي لذا يتوجب على شركات الإعلان والمؤسسات المنتجات بناء استراتيجيات طويلة الأمد  -

 واستثمار ولاء الأطفال مستقبلا.
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