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 التعر�ف با�جلة: 
العلاقات                  �� ا متخصصة 

ً
أبحاث تنشر  الشرق الأوسط دور�ة علمية  العامة  العلاقات  مجلة بحوث 

ها من قِبَل عدد من الأساتذة المتخصص�ن �� نفس  بتحكيم العامة وعلوم الإعلام والاتصال، �عد أن تقوم
  �� علمية مصر�ة متخصصة  جمعية  أول  العامة،  للعلاقات  المصر�ة  ا�جمعية  عل�ي من  بإشراف  ا�جال، 

 العلاقات العامة (عضو شبكة ا�جمعيات العلمية بأ�اديمية البحث العل�ي والتكنولوجيا بالقاهرة). 
العلمية       والاستشارات  النشر   �� المتخصصة  العامة  للعلاقات  العر�ية  الو�الة  مطبوعات  ضمن  وا�جلة 

 والتعليم والتدر�ب. 
o   ا�جلة معتمدة بتصر�ح من ا�جلس الأع�� لتنظيم الإعلام �� مصر، ولها ترقيم دو�� ورقم إيداع مح�� بدار الكتب

بالقاهرة،   والتكنولوجيا  العل�ي  البحث  أ�اديمية  من  والإلك��ونية  المطبوعة  لن�خ��ا  ا  دوليًّ ومصنفة  المصر�ة، 
 كذلك مصنفة من �جنة ال��قيات العلمية تخصص الإعلام با�جلس الأع�� ل�جامعات �� مصر. 

o  .ا�جلة فصلية تصدر �ل ثلاثة أشهر خلال العام 
o  .تقبل ا�جلة �شر عروض الكتب والمؤتمرات وورش العمل والأحداث العلمية العر�ية والدولية 
o   تقبل ا�جلة �شر إعلانات عن محر�ات بحث علمية أو دور �شر عر�ية أو أجنبية وفقًا لشروط خاصة يل��م ��ا

 المعلن.
o   ��قبل �شر أبحاث المتقدم�ن لمناقشة رسائل الماجست

ُ
تقبل ا�جلة �شر البحوث ا�خاصة بال��قيات العلمية، كما ت

 والدكتوراه. 
o   �� تقبل ا�جلة �شر م�خصات الرسائل العلمية ال�ي نوقشت، كما تقبل �شر عروض الكتب العلمية المتخصصة

 العلاقات العامة والإعلام، كذلك المقالات العلمية المتخصصة من أساتذة التخصص من أعضاء هيئة التدريس. 
 

 :النشر قواعد
 ولم �سبق �شره.  -

ً
 أن ي�ون البحث أصيلا

تقبل البحوث باللغات: (العر�ية ــ الإنجل��ية ــ الفر�سية) ع�� أن يُكتب م�خص باللغة الإنجل��ية للبحث �� حدود  -
 صفحة واحدة إذا �ان مكتوً�ا باللغة العر�ية.

والإعلام والاتصالات التسو�قية   ةـأن يكـون البحـث �� إطـار الموضوعـات ال�ي ��تم ��ا ا�جلـة �� العلاقـات العام -
 المت�املة.  

تخضع البحوث العلمية المقدمة للمجلة للتحكيم ما لم تكن البحوث قد تم تقييمها من قِبَل ال�جان وا�جالس   -
الدرجة   وتم منح صاح��ا  نوقشت  أ�اديمية  �انت جزءًا من رسالة  أو  ��ا  المع��ف  الأ�اديمية  با�جهات  العلمية 

 العلمية.

 Simplified)  ١٤يُرا�� اتباع الأسس العلمية ال�حيحة �� كتابة البحث العل�ي ومراجعھ، وُ�را�� الكتابة ببنط ( -
Arabic    والعناو�ن الرئيسية والفرعيةBold    البحوث العر�ية، ونوع ا�خط ��Times New Roman     البحوث ��

) ا�جهات  جميع  من  الصفحة  وهوامش  (٢٫٥٤الإنجل��ية،  ومسافة  ا�جداول  ١)،  عناو�ن  أما  السطور،  ب�ن   (
 . Arial) بنوع خط ١١فببنط (

م�ن   -  �� المرجع  إ��  للإشارة  وفقًا  متسلسل  بأسلوب  العلمية  للمن�جية  وفقًا  البحث  ��اية   �� المراجع  رصد  يتم 
 الأمر�كية.  APAالبحث وفقًا لطر�قة 

 

http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1


بال��يد الإلك��و�ي بصيغة - البحث  إلك��ونية من  الباحث ��خة  م�حو�ة �س��ة ذاتية مختصرة     Wordيرسل 
 عنھ، و�رفاق م�خص�ن باللغت�ن العر�ية والإنجل��ية للبحث. 

�� حالة قبول البحث للنشر با�جلة يتم إخطار الباحث بخطاب رس�ي بقبول البحث للنشر، أما �� حالة عدم  -
 قبول البحث للنشر فيتم إخطاره بخطاب رس�ي و�رسال جزء من رسوم �شر البحث لھ �� أسرع وقت.

 خلال   -
ً

البحث معدلا الباحث بإعادة إرسال  البحث إجراء �عديل �سيط فيل��م  يومًا من استلام    ١٥إذا تطلب 
ا   ملاحظات التعديل، و�ذا حدث تأخ�� منھ فسيتم تأجيل �شر البحث للعدد التا��، أما إذا �ان التعديل جذر�ًّ

 إرسال الملاحظات لھ. أو أك�� حسب ملاحظات التحكيم من وقت يومًا   ٣٠ف��سلھ الباحث �عد 

البحث - مع  الباحث  قيمتھ   يرسل  ومبلغ    ٣٨٠٠ما  مصر،  داخل  من  للمصر��ن  مصري  للمصر��ن  ٥٥٠جنيھ   $
) لمن يحمل عضو�ة الزمالة العلمية ل�جمعية المصر�ة للعلاقات ٪٢٠المقيم�ن با�خارج والأجانب، مع تخفيض (

٪) من الرسوم لطلبة الماجست�� والدكتوراه. ولأي عدد  ٢٥العامة من المصر��ن وا�جنسيات الأخرى. وتخفيض (
    ة.من المرات خلال العام.  يتم �عدها إخضاع البحث للتحكيم من قِبَل ال�جنة العلمي

المبلغ - نصف  رد  مصر يتم  وخارج  داخل  من  �عدم   للباحث�ن  و�قرارهم  البحث  التحكيم  هيئة  رفض  حالة   ��
   .صلاحيتھ للنشر با�جلة

 لا ترد الرسوم �� حالة تراجع الباحث و�حبھ للبحث من ا�جلة لتحكيمھ و�شره �� مجلة أخرى.  -

- ) ع��  البحث  صفحات  عدد  يز�د  صفحة  ٤٠لا   (A4  بـ الصفحة  تحتسب  الز�ادة  حالة  و��  مصرً�ا    ٧٠،  جن�ً�ا 
 $. ١٠للمصر��ن داخل مصر وللمقيم�ن با�خارج والأجانب

 ) مستلة من البحث ا�خاص بھ. ٥) ��خة من ا�جلة �عد �شر بحثھ، وعدد ( ٢يُرسل للباحث عدد ( -

 $. ١٥٠جنيھ للمصر��ن ولغ�� المصر��ن  ٥٠٠م�خص رسالة علمية (ماجست��)  -

(الدكتوراه)   - المصر��ن    ٦٠٠م�خص رسالة علمية  ولغ��  للمصر��ن  الرسالة  ١٨٠جنيھ  م�خص  يز�د  ألا  $. ع�� 
 صفحات.  ٨ع�� 

) ��خة  ١٪) لمن �ش��ك �� عضو�ة ا�جمعية المصر�ة للعلاقات العامة، و�تم إرسال عدد (١٠يتم تقديم خصم (     -
 من ا�جلة �عد النشر للباحث ع�� عنوانھ بال��يد الدو��.       

) ��خ من ا�جلة �عد النشر  ١$، و�تم إرسال عدد (٣٠٠جنيھ ولغ�� المصر��ن  ٧٠٠�شر عرض كتاب للمصر��ن  -
) خصم  تقديم  و�تم  السريع،  الدو��  بال��يد  عنوانھ  ع��  الكتاب  عضو�ة  ١٠لصاحب   �� �ش��ك  لمن  زمالة  ٪) 

 ا�جمعية المصر�ة للعلاقات العامة.

$. بدون  ٣٥٠جنيھ، ومن خارج مصر    ٦٠٠بالنسبة لنشر عروض تنظيم ورش العمل والندوات من داخل مصر   -
 حد أق�ىى لعدد الصفحات. 

$ بدون حد أق�ىى  ٤٥٠جنيھ ومن خارج مصر    ١٢٠٠بالنسبة لنشر عروض المؤتمرات الدولية من داخل مصر   -
 لعدد الصفحات.

جميع الآراء والنتائج البحثية �ع�� عن أ�حاب البحوث المقدمة، وليس ل�جمعية المصر�ة للعلاقات العامة أو   -
 الو�الة العر�ية للعلاقات العامة أي دخل ��ا. 

رسل المشار�ات باسم رئيس مجلس إدارة ا�جلة ع�� عنوان الو�الة العر�ية للعلاقات العامة   -
ُ
جمهور�ة مصر    -ت

صندوق    -  ٣٢١١١تقاطع شارع ص��ي أبو علم مع شارع الأم�ن، رمز بر�دي:    -شب�ن ال�وم    -المنوفية    -العر�ية  

رئيس مجلس  ل  الإلك��و�ي  ال��يد  أو، jprr@epra.org.eg المعتمد من ا�جلة  ال��يد الإلك��و�ي، و ٦٦بر�دي:  

 تفيد ذلك. يو�رسال صورة الإيصال ال�   البحث�عد �سديد قيمة   ceo@apr.agency إدارة ا�جلة 
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ـــ      أكتو�ر   �� إصدارها  بداية  عام   منذ  من  بانتظام،  ٢٠١٣د�سم��  ا�جلة  أعداد  صدور  يتواصل  م، 
م��ا   ومتخصص�ن    وخمسون   �سعةليصدر  لأساتذة  متعددة  علمية  ورؤى  ا 

ً
بحوث تضم  بانتظام،  عددًا 

 و�احث�ن من مختلف دول العالم. 
ـــ       العر�ي والشرق الأوسط  بالوطن  العامة  �� بحوث العلاقات  و�ما أن ا�جلة أول دور�ة علمية محكمة 

العلمية   ا�جمعيات  شبكة  (عضو  العامة  للعلاقات  المصر�ة  ا�جمعية  من  عل�ي  بإشراف  تصدر  و�� 
بأ�اديمية البحث العل�ي والتكنولوجيا بالقاهرة) ضمن مطبوعات الو�الة العر�ية للعلاقات العامة ـــ وجد  
للنشر ع��   العل�ي ب�افة مستو�اتھ ضال��م المنشودة  إنتاجهم للمجتمع  �� تقديم  الراغبون  ف��ا الأساتذة 
النطاق العر�ي، و�عض الدول الأجنبية ال�ي تصل إل��ا ا�جلة من خلال مندو���ا �� هذه الدول، وكذلك من  

"أرسيف   معامل  اعتماد  معاي��  ع��  ا�حصول   �� ا�جلة  نجحت  فقد  الإلك��و�ي،  موقعها  "  Arcifخلال 
عددها   يبلغ  وال�ي  العالمية  المعاي��  مع  عام    ٣١المتوافقة   �� ا�جلة  وصنفت  الفئة  ٢٠٢٥معيارًا،  ضمن  م 

، كما تحصلت ا�جلة ع�� معامل  ١٫٧٥بمعامل تأث��=  ،  " و�� الفئة الأع�� �� تخصص الإعلامQ1"الأو��  
 .١٫٥٦٩م بقيمة= ٢٠٢١/٢٠٢٢لعام   ICRالاقتباس الدو��  

و�انت ا�جلة قد تصدرت ا�جلة الدور�ات العلمية ا�حكمة المتخصصة �� التصنيف الأخ�� للمجلس       
الأع�� ل�جامعات �� مصر، والذي اعتمدها �� الدورة ا�حالية ل�جنة ال��قيات العلمية تخصص "الإعلام"  

) بـ  بتقييمها  (٧وقام  من  درجات  الرقمية  ٧)  العر�ية  البيانات  قاعدة  ع��  متاحة  ا�جلة  وأصبحت   .(
المستوفية   العر�ية  باللغة  تصدر  ال�ي  ا�حكمة  العلمية  ا�جلات  قائمة  ضمن  أصبحت  وكذلك  "معرفة"، 
العل�ي  البحث  �عمادة  النشر  وحدة  من  مراجع��ا  تم  وال�ي  العالمية،  البيانات  لقواعد  الانضمام  لمعاي�� 

 بجامعة أم القرى.
       ) الدولية:  الرقمية  البيانات  قواعد  ضمن  حاليًا  مفهرسة  المنظومة    -  EBSCO HOSTوا�جلة    -دار 

 ).بوابة الكتاب العل�ي  -إثراء  – معرفة –العبي�ان 

من ا�جلة نقدم للباحث�ن �� الدراسات الإعلامية والمهتم�ن ��ذا ا�جال عددًا    -  الست�ن  -  و�� هذا العدد      

ا ورؤى علمية للأساتذة والأساتذة المشارك�ن والمساعدين. 
ً
 يضم بحوث

ا      
ً
بحث ا�جلة، نجد  العدد من  ��ذا  الواردة  البحوث  البداية وع�� صعيد  ا   ففي 

ً
الإنجل��ية    مش��� باللغة 

م   مصرمن   آية طارق  د.  و   ،ب�ي سو�فمن جامعة    ،أ.د. أما�ي أل��ت  ،أ.م.د. ياسم�ن محمد إبراهيم  :ھقدَّ

سيد الهادي  ا�حديثمن    ،عبد  الإعلام  لتكنولوجيا  العا��  الكندي  ��  "  �عنوان:  ،المعهد  الصدى  غرف 

 ". التغطية الإخبار�ة ودورها �� �شكيل السرديات ا�جيوسياسية

ا    ليوا بالع�ن  ومن جامعة     
ً
ا  نجد بحث

ً
م  مش��� أ.م.د. غادة    ،د. فيصل �امل نجم الدين محمدمن:  مقدَّ

صا�ح  عثمان  عنوان:  ،السودانمن    محمد  ع��  "  تحت  الاجتماعية  التواصل  مواقع  مؤثري  ا�ع�اسات 

 ". : دراسة تطبيقية ع�� منصة التيك توك Zا�جيل 

م:  ليوا أيضًاجامعة  ومن         الاتجاهات  "  �عنوان:  دراسة  ،مصر، من  السيد عبد الرحمن ع��أ.م.د.    قدًّ
 ". ا�حديثة �� بحوث ودراسات الاتصالات التسو�قية المت�املة

https://jprr.epra.org.eg/Vol_Issues_Research_ItemDetails.aspx?lang=ar&Id=2513
https://jprr.epra.org.eg/Vol_Issues_Research_ItemDetails.aspx?lang=ar&Id=2513


جامعة            حنيش  تقدّم  الأزهرومن  محمد  محمد  أمل  "  ،مصرمن  ،  د.  �عنوان:  التحليل  دراسة 
العدوان   خلال  العر�ية  باللغة  الموجهة  الإسرائيلية  التواصل  مواقع  صفحات  ع��  لل�ار��ات��  السيميائي 

 ". ع�� غزة: صفحة إسرائيل تت�لم بالعر�ية نموذجًا
مت          الإ�شي�ي  د.وقدَّ جودة  أحمد  من  أسماء  من  مصر،  الاتصال  ،  وفنون  للإعلام  العا��  المعهد 

توظيف أدوات الاستماع الاجتما�� �� تحليل المشاعر واتجاهات  ، دراسة �عنوان: "بالسادس من أكتو�ر
 ". الرأي العام نحو قضايا الثانو�ة العامة المصر�ة

من:            �ل  م  قدَّ الأزهر  جامعة  شر ومن  السيد  سامح  الوهاباد.  عبد  مصطفى  أسامة  د.  من  ��،   ،

 ".الإعلان التلفز�و�ي وسلوك الشراء لدى المراهق�ن �� القر�ة المصر�ة ، دراسة ميدانية �عنوان: "مصر
درازأما           أبو  ماهر مو�ىى  عهد  دراسة  فلسط�ن، من  د.  م  قدَّ القيو�ن،  أم  جامعة  ع��  ، من  ميدانية 

استخدام طلبة ا�جامعات للوسائط المتعددة �� التعليم  �عنوان: "  جامعات دولة الإمارات العر�ية المتحدة
 ". ا�جام�� والإشباعات المتحققة م��ا 

 شيماء أحمد محمد رفعت م�ى إبراهيم عبد ا�حافظ عبد الرسول، د.  د.  �ل من:    ت وأخ�ً�ا قدّم  

اتجاهات ا�جمهور المصري نحو استخدام  "�عنوان:  مش��كة   ميدانيةدراسة  ،مصر من  ،الأزهرجامعة من 
 ". مقاطع الر�لز �أداة للتوعية بالأمن السي��ا�ي ع�� شب�ات التواصل الاجتما��

    

الدول           جميع  من  العلمية  الأجيال  �ختلف  ف��ا  بالنشر  ترحب  ا�جلة  فإن  المعلوم  وهكذا  ومن   ،
ا�جلات    �� المتبعة  العل�ي  النشر  لقواعد  طبقًا  للتحكيم  تخضع  لا  و�حو��م  الأساتذة  جيل  أن  بالضرورة 

 العلمية. 
المنشورة         البحوث  والطلاب  أما  الأع��  للدرجة  لل����  التقدم   �� الراغب�ن  التدريس  هيئة  لأعضاء 

 الأساتذة المتخصص�ن.قِبَل والماجست�� فتخضع جميعها للتحكيم من    ةالم�جل�ن لدرج�ي الدكتورا
وجميع هذه البحوث والأوراق العلمية �ع�� عن أ�حا��ا دون تدخل من هيئة تحر�ر ا�جلة ال�ي تحدد        

قبل  العلمية  التعديلات  لمراجعة  للتحكيم  ا�خاضعة  البحوث  أ�حاب  إ��  ملاحظا��م  وتقدم  ا�حكم�ن 

 النشر. 
وأخ�ً�ا وليس آخرًا ندعو الله أن يوفقنا لإثراء النشر العل�ي �� تخصص العلاقات العامة �ش�ل خاص          

 والدراسات الإعلامية �ش�ل عام.

                                                                                                 والله الموفق،                                                                                                                
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استهدفت هذه الدراسة تحلیل أثر الإعلانات التلفز�ون�ة على سلوك المراهقین في القرى المصر�ة،       
مع التر�یز على العوامل الد�موغراف�ة والاجتماع�ة والنفس�ة المؤثرة، حیث اعتمدت الدراسة على المنهج  
الوصفي التحلیلي بوصفه الأنسب لفحص العلاقات السبب�ة والارت�اط�ة بین التعرض الإعلاني والسلوك 

سنة، بینما تم تطبیق    ١٨–١٣الشرائي، وشمل المجتمع الأصلي جم�ع المراهقین في القرى المصر�ة بین  
العینة �طر�قة عشوائ�ة   تم اخت�ار  الدقهل�ة، والمنوف�ة، وقد  الشرق�ة،  الدراسة على عینات من محافظات 
بین   وحجمها  العمر�ة،  والفئة  التعل�مي  المستوى  الجنس،  حسب  الرئ�سة  الفئات  تمثیل  لضمان  ط�ق�ة 

 فرد. ٤٠٠–٣٥٠
نسبتهم       بلغت  نادرًا  التلفز�ون  �شاهدون  المراهقین  أن  الدراسة  نتائج    من   بینما  ٪،٤٨٫٤وأظهرت 

  المحل�ة   القنوات   تفضیل  مع  دائمًا،  �شاهدونه   ٪ ١٦٫١و   أح�انًا،  ٪ ٣٥٫٥  نسبتهم  بلغت   أح�انًا   �شاهدونه
 ، النهار، والأولى المصر�ة، مما �عكس ولاء ثقافي و�علامي. CBC مثل

ُ�عد الجانب الترفیهي (أفلام، مسلسلات، �ارتون) المدخل الأساسي للتعرض للإعلانات، مع مستوى       
مرتفع نسبً�ا للتعرض الإعلاني، حیث أظهرت النتائج أن جاذب�ة الإعلان مرت�طة �العناصر الجمال�ة مثل  
الترف�ه، والمعلومة.   الموس�قى والألوان والحر�ة، وأن الدوافع للإعجاب تتراوح بین معرفة السلع الجدیدة، 

أن   تبین  الشرائي،  السلوك  �خص  المشاهدة،  ٢٤ف�ما  �عد  م�اشرة  �شترون    شیئًا،   �فعلون   لا  ٪٢١٫٨٪ 
 الشراء  ضغط  وممارسة  الشراء،   �عد   الذاتي  والرضا  السعادة  ظهور  مع  الآخر�ن،  تجر�ة  ینتظرون   ٪٢١و

Pester Power   والتقلید السلو�ي، �ما أظهرت النتائج وعً�ا نقدً�ا نسبً�ا تجاه محتوى الإعلان والأسالیب
التحفیز�ة مثل الجوائز، وأن التكرار الإعلاني �عزز التذ�ر والن�ة الشرائ�ة لكنه قد �سبب الملل، �ما أكدت 
ال�صر�ة   العناصر  من  المراهقین  ذاكرة  في  رسوخًا  أكثر  الإعلان  في  اللفظي  العنصر  أن  الب�انات 

 والموس�ق�ة. 
تؤ�د الدراسة أن الإعلانات التلفز�ون�ة تخلق تأثیرًا متعدد الأ�عاد: انفعالً�ا، معرفً�ا، سلو�ً�ا واجتماعً�ا،     

 وتشكل هو�ة استهلاك�ة مرت�طة �الرضا الذاتي والمكانة الاجتماع�ة. 
 

 -التعرض الإعلامي  -السلوك الشرائي  -المراهقون الر�فیون  -الإعلان التلفز�ون  الكلمات المفتاح�َّة:
 التأثیر الانفعالي والمعرفي.                    

 أسامة مصطفى عبد الوھاب د. 
mustafa934@gmail.com   

 جامعة الأزھر 

 ي قسامح السید شرا د. 
sameh.sharaky@azhar.edu.eg   

 جامعة الأزھر 
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



ات الرقم�ــة، ت        شــهد الاتصــالات الجماهیر�ــة تحــوّلاتٍ متســارعة �فعــل التطــور التقنــي وانتشــار المنصــّ
ومــع ذلــك ی�قــى للتلفز�ــون دورٌ مر�ــزيّ فــي تشــكیل الممارســات والقــ�م الاســتهلاك�ة لــدى شــرائح اجتماع�ــة 
محــددة، لا ســّ�ما فــي البیئــات الر�ف�ــة ذات الخصــائص الاجتماع�ــة والثقاف�ــة والاقتصــاد�ة الخاصــة. یَتَجَلــّى 
ــه الانت�ـــاه، بـــل وتشـــكیل الاتجاهـــات والن�ـــة  ــة علـــى توج�ـ ــة التلفز�ون�ـ هـــذا الـــدور فـــي قـــدرة الرســـائل الإعلان�ـ
الشــرائ�ة لــدى فئـــاتٍ هشــةٍ نســـبً�ا مثــل المـــراهقین، الــذین �قعـــون فــي مرحلـــة انتقال�ــة تمیّزهـــا حساســّ�ة أعلـــى 

 .للصور الرمز�ة، والنداءات العاطف�ة، وتأثیر الأقران والمشاهیر
رغــم الــوفرة ال�حث�ــة فــي مجــالات الإعــلان والســلوك الاســتهلاكي علــى مســتوى المــدن أو علــى مســتوى      

الجمهــور العــام، تبــرز فجــوة معرف�ــة واضــحة ف�مــا یتعلــّق بتــأثیر الإعــلان التلفز�ــوني علــى ســلوك المــراهقین 
ــ�اق الر�فـــي المصـــري  ــاداخـــل السـ ــاد�ة  ، �مـ ز القـــرى المصـــر�ة �علاقـــات أســـر�ة ممتـــدة، وه�اكـــل اقتصـ تتمیـــّ

محلّ�ة، وتفاوت في مستو�ات الوصـول للتقن�ـة والمحتـوى الإعلامـي، مـا قـد �جعـل آل�ـات الاسـتق�ال والتـأثّر 
مــن ثــمّ، فــإن دراســة هــذه الظــاهرة داخــل «القر�ــة المصــر�ة» لا  ،الإعلانــي مختلفــة عــن النمــاذج الحضــر�ة

تســهم فقــط فــي تعمیــق الفهــم النظــري للعلاقــة بــین المعــروض الإعلامــي والســلوك الاســتهلاكي، بــل تــزوّد 
صـانعي الس�اسـات والممارسـین فـي مجـالات الإعــلان والتسـو�ق والرقا�ـة الإعلام�ـة برمـوز تطب�ق�ـة مرتكــزة 

 .على خصوص�ة المكان
تهدف هذه الدراسة إلى فحص أثر التعرض للإعلانات التلفز�ون�ـة علـى سـلوك الشـراء لـدى المـراهقین و     

الاجتمـاعي للأسـرة، -في القرى المصر�ة، مع مراعاة المتغیرات الوس�طة مثل الجنس، والوضع الاقتصادي
تنطلــق و وتــأثیر الأقــران، ونمــط طــرح الإعــلان (مــثلاً: ظهــور المشــاهیر، التكــرار، المنــتج داخــل المحتــوى). 

الدراســــة مــــن فرضــــ�ة رئ�ســــ�ة مفادهــــا وجــــود علاقــــة موج�ــــة ذات دلالــــة إحصــــائ�ة بــــین مســــتوى التعــــرض 
للإعلانات التلفز�ون�ة وحدّة التأثر في سلوك الشراء لدى المراهقین، مع اختلافات متوقعة تتأثر �ـالمتغیرات 

 .الوس�طة سالفة الذ�ر


اتساعًا  الإعلان التلفز�وني وتأثیره على السلوك الشرائي للمراهقینشهدت الدراسات التي تناولت  
صناعة ملحوظًا في العقود الأخیرة، �ما �عكس تنامي الاهتمام العلمي بدور الوسائل السمع�ة ال�صر�ة في 

ورغــم اخــتلاف الســ�اقات الثقاف�ــة  .الــوعي الاســتهلاكي وتوج�ــه القــرارات الشــرائ�ة لــدى الفئــة المراهقــة
والاجتماع�ـــة والمنـــاهج ال�حث�ـــة المســـتخدمة، فـــإن القاســـم المشـــترك بـــین هـــذه الدراســـات یتمثـــل فـــي تأكیـــدها 

المكانة المحور�ة للإعلان التلفز�وني بوصفه أحد أقوى المؤثرات في تشكیل الق�م الماد�ة المستمر على  
 .ونوا�ا الشراء لدى المراهقین
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 Adolescents through Television Advertising in Urbanفقـد أظهـرت دراسـة       
Areas in Egypt (2018) التـــي اعتمــدت علـــى مــنهج تحلیلـــي میــداني، أنّ التعـــرض المكثـــف ،

، و�ـؤثر �صـورة تكو�ن اتجاهات ماد�ة واضحة لـدى المـراهقین المصـر�ینللإعلانات التلفز�ون�ة �سهم في  
 Televisionم�اشـــرة فـــي قـــراراتهم الشـــرائ�ة. وتـــأتي هـــذه النتـــائج متســـقة مـــع مـــا توصـــلت إل�ـــه دراســـة 

Advertising and Teenagers’ Buying Behaviour: A Nigerian Perspective 
التــي رصــدت علاقــة إ�جاب�ــة بــین �ثافــة التعــرض الإعلانــي وارتفــاع النزعــة الاســتهلاك�ة لــدى  (2019)

 .المراهقین في ن�جیر�ا، رغم اختلاف الس�اق الحضاري والاقتصادي بین البیئتین المصر�ة والن�جیر�ة
 Impact of Television Advertisement on Buying Behaviourو�المثل، دعمت دراسة 
of Youth (2017) العناصـر ال�صـر�ة ، �استخدام المنهج الوصفي التحلیلي، هذا الاتجاه، إذ أكـدت أن

كمـا  .والرموز المستخدمة في الإعلان تشكل المحفز الأبـرز لسـلو��ات الشـراء لـدى المـراهقین والشـ�اب
أن تــأثیر الإعــلان  Children, Adolescents and Advertising (APA)أوضــح تقر�ــر 

، عبــر القــ�م النفســ�ة والاجتماع�ــةفحســب، بــل �متــد ل�طــال  الســلوك الشــرائيالتلفز�ــوني لا �قتصــر علــى 
 .تعز�ز المیل نحو الماد�ة وتقلید أنماط الح�اة المعروضة في الإعلانات 

 ’The Effects of TV Advertising on Adolescentsوفي الاتجاه ذاته، توصلت دراسة      
Materialism and Purchase Intentions (2016) التـي اسـتخدمت الاسـتب�ان علـى عینـة ،

تغذ�ـــة الطموحـــات الاســـتهلاك�ة المرت�طـــة ) مفـــردة، إلـــى أن الإعــلان التلفز�ـــوني �ســـهم فــي ٤٠٠قار�ــت (
ــة ــة والرفاه� ــة الاجتماع�  The Influence ofوفــي الســ�اق الآســیوي، أظهــرت دراســة  .�المكان

Television Advertising on the Consumer Buying Behavior of Children in 
India (2021)) تكرار الإعلانات یز�د من رغ�ـة ) تلمیذ، أنّ ٥٠٠، المبن�ة على مسح میداني لعینة من

الإعلان التلفز�وني وتـأثیره ، وهي نت�جة تتقاطع منهجً�ا مع دراسـة المراهقین في اقتناء السلع المعروضة
التـي  (2018) دراسـة تطب�ق�ـة علـى طل�ـة المـدارس الثانو�ـة �مدینـة عمـان –علـى سـلوك المسـتهلك 

 .الرسائل التلفز�ون�ة تشكل وعً�ا استهلاكً�ا م�كرًا لدى المراهقینأكدت بدورها أن 
 Children’s Attitude towards TVومـن منظـور المتغیـرات الاجتماع�ـة، أظهـرت دراسـة      

Advertising: Influence of Age, Gender and Parental Mediation (2018)  أن
�قلـل مـن أثـر الإعلانـات فـي  تـدخل الوالـدین، وأن  تفاعلاً مع المحتوى الإعلاني مـن الـذ�ور  أكثرالإناث  

 A Study on the Impactالقرارات الشرائ�ة. وقد انسجمت نتائج هذه الدراسة مع ما رصـدته دراسـة 
of Television Advertisement on Youth Purchase Decision in Egypt 

تكــو�ن تفضــیلات شــرائ�ة ، التــي أوضــحت أنّ الإعلانــات الموجهــة للشــ�اب المصــري تســهم فــي (2020)
 .من اعتمادها على الحاجة الفعل�ة للمنتج أكثر قائمة على الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة
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 Television Advertising and Youth Purchaseوفــي المقابــل، تناولــت دراســة       
Behaviour in Rural Areas of Pakistan (2019)  ،تـأثیر الإعلانـات فـي البیئـات الر�ف�ـة

وجاءت هذه النتائج  .لمستوى التعل�م ودرجة الانفتاح الثقافيمشیرة إلى أن التأثیر الإعلاني یتفاوت ت�عًا 
 The Influence of Television Advertising onمتقار�ــة مــع مــا توصــلت إل�ــه دراســة 

Children and Adolescents: A Cross-Cultural Study (2022)  التـي أبـرزت أن
القوة الإقناع�ة للإعلان تظـل ثابتـة التأثیر الإعلاني �ختلف �اختلاف الثقافات والق�م الاجتماع�ة، إلا أنّ 

 .من رموز �صر�ة ولغة ترو�ج�ة متكررة عبر ما یتضمنه
 التعلیق العام على الدراسات السا�قة:

تكشــف المراجعــة الشــاملة للدراســات الســا�قة المتعلقــة بتــأثیر الإعــلان التلفز�ــوني علــى الســلوك الشــرائي     
ــة  ــاد�ة والاجتماع�ـ ــاد الاقتصـ ــال�ة ذات الأ�عـ ــاهرة الاتصـ ــذه الظـ ــي بهـ ــام العلمـ ــاع الاهتمـ ــن اتسـ ــراهقین عـ للمـ

ــة والثقاف�ـــة، إذ اتفقـــت غالب�ـــة الدراســـات علـــى وجـــود تـــأثیر م�اشـــر للإعـــلان التلفز�ـــوني فـــي تشـــكیل  الرغ�ـ
لدى المـراهقین، رغـم الاختلافـات المت�اینـة فـي البیئـات الاجتماع�ـة والثقاف�ـة   الق�م الماد�ةوتعز�ز    الشرائ�ة

 .التي أُجر�ت فیها هذه ال�حوث 
 :أولاً: أهم الاتجاهات والنتائج العامة للدراسات السا�قة

عـدداً مـن النتـائج المتكـررة التـي تشـكّل قاعـدة معرف�ـة  –سواء العر��ة أو الأجنب�ة    –أظهرت الدراسات      
 :مشتر�ة، أبرزها

لــدى المـراهقین، وهـو مــا  التـأثیر الم�اشــر للإعـلان التلفز�ــوني فـي رفــع مسـتوى الرغ�ــة الشـرائ�ة .١
 .surveyed ) دراسة من مجموع الدراسات ١٣أكدته نحو (

�ــأثر غیــر م�اشــر للإعلانــات، خاصــة عنــد تكــرار التعــرض  ترســ�خ القــ�م الماد�ــة والاســتهلاك�ة .٢
 .وارت�اط الرسالة �المكانة الاجتماع�ة

علـى التـأثیر الإقنـاعي، مقارنـة �ـالمحتوى اللغـوي، وهـو مـا   ه�منة العناصـر ال�صـر�ة والموسـ�ق�ة .٣
 .اتفقت عل�ه عدة دراسات في مصر والهند ون�جیر�ا

ــرات الاجتماع�ــة .٤ ــأثیر المتغی مثــل الجــنس والرقا�ــة الأبو�ــة؛ حیــث أوضــحت معظــم الدراســات أن  ت
 .استجا�ة، وأن تدخل الوالدین �خفف من أثر الإعلان أكثرالإناث 

 Rural مثل دراسة –، إذ أظهرت الدراسات الر�ف�ة ت�این مستوى التأثر وفق البیئة الاجتماع�ة .٥
 Pakistan –  أن مسـتوى التعلـ�م والانفتــاح الإعلامـي یلع�ــان دورًا حاسـمًا فــي تشـكیل اســتجا�ة

 .المراهقین للإعلانات 
 :ا: أبرز عناصر التشا�ه بین الدراساتثان�ً 

 :عند إجراء مقارنة عرض�ة للدراسات، یتضح وجود قدر �بیر من التقارب في الجوانب الآت�ة
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مـن الدراسـات فـي تحلیــل  ٪٧٥�ـان الأكثـر حضـورًا، إذ اعتمدتـه نحــو  المـنهج الوصـفي التحلیلــي •
 .العلاقة بین التعرض الإعلاني والسلوك الشرائي

بوصفه الأداة الأساس�ة لجمع الب�انات، مع اسـتخدام محـدود   الاعتماد ش�ه الكامل على الاستب�ان •
 .للمقابلات أو الملاحظة

بوصـــفها الأكثـــر حساســـ�ة وتفـــاعلاً مـــع المحتـــوى  ســـنة) ١٨–١٣التر�یـــز علـــى الفئـــة العمر�ـــة ( •
 .الإعلاني

بین �ثافـة التعـرض للإعلانـات وز�ـادة النزعـة الاسـتهلاك�ة  الاتفاق على وجود علاقة طرد�ة قو�ة •
 .لدى المراهقین

 ورغم هذا التشا�ه، فإن الدراسات السا�قة ت�اینت في عدة جوانب : ا: أبرز الاختلافات بین الدراساتثالثً 
 :مهمة      
ممـا أوجـد   ؛(مصـر، ن�جیر�ـا، الهنـد، �اكسـتان، الأردن...)  اختلاف البیئـات الثقاف�ـة والاجتماع�ـة .١

 .ت�اینًا في تفسیر مستوى التأثر الإعلاني
 .بین دراسات وصف�ة، دراسات مقارنة، وأخرى ذات طا�ع تجر�بي محدود  ت�این المناهج .٢
أو  الأطفـالبین دراسات ر�زت على المـراهقین فـي المـدارس وأخـرى شـملت   اختلاف طب�عة العینة .٣

 .طلاب الجامعات 
بین �حوث اكتفت �ق�اس الاتجاهات السلو��ة العامـة، وأخـرى تعمقـت فـي   تفاوت مستوى التحلیل .٤

 .الق�م النفس�ة والاجتماع�ة مثل الماد�ة والهو�ة
 تكشف القراءة النقد�ة المتعمقة للدراسات السا�قة عن جملة من القیود : ا: قیود الدراسات السا�قةرا�عً 

 :المنهج�ة والمعرف�ة، أبرزها      
 Longitudinal) علــى حســاب التحلیــل التجر�بــي أو التت�ــع الزمنــي غل�ــة الطــا�ع الوصــفي .١

Studies)مما حدّ من فهم التطور الحق�قي للسلوك الشرائي عبر الزمن ،. 
ــة .٢ ــة الر�ف�ـ ــت البیئـ ــي تناولـ ــات التـ ــة الدراسـ ــا فـــي نمـــط التعـــرّض قلـ ــیتها واختلافهـ ، رغـــم خصوصـ

 .الإعلامي والبن�ة الثقاف�ة
؛ إذ اعتمدت معظم الدراسات على الاستب�ان فقط، مع ضعف الدمج بین الأدوات الكم�ة والنوع�ة .٣

 .محدود�ة في استخدام المقابلات المعمقة أو تحلیل المحتوى المتزامن للإعلانات 
المتعلـق بتـأثیر الإعلانـات علـى القـ�م الاجتماع�ـة للمـراهقین، رغـم   إغفال الُ�عد التر�وي والأخلاقي .٤

 .الإشارات المتناثرة في �عض الدراسات 
فـي نمـوذج تفسـیري واحـد �جمـع   ضعف الر�ط بین خصـائص الرسـالة الإعلان�ـة وسـلوك المتلقـي .٥

 .بین الجوانب النفس�ة والاجتماع�ة والثقاف�ة
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 تستفید الدراسة الحال�ة: ا: ��ف�ة استفادة الدراسة الحال�ة من الدراسات السا�قة و�ضافتها النقد�ةخامسً 
 :من هذا الرصید العلمي في عدة جوانب أساس�ة        

التـي لـم تعالجهـا الدراسـات السـا�قة، وعلـى رأسـها ضـعف الاهتمـام ببیئـة  تحدید الفجـوات المعرف�ـة •
 .المراهقین في القرى الر�ف�ة المصر�ة

�جمع بین التحلیل الكمي (الاستب�ان) والك�في (المقابلات ش�ه المقننة)،   تكاملاً   أكثرتطو�ر منهج   •
 .على خلاف أغلب الدراسات التي اعتمدت على أداة واحدة

 .، ول�س فقط السلوك الشرائي الظاهري تعمیق التحلیل في الجوانب الق�م�ة والاجتماع�ة •
(القـرى  معالجة العلاقة بین التعرض الإعلاني والسلوك الشرائي داخل س�اق ثقافي محلي محـدد •

 .المصر�ة)، وهو س�اق غائب عن معظم ال�حوث السا�قة
توضــح أن فهــم أثــر الإعــلان التلفز�ــوني یتطلــب مقار�ــة شــاملة تشــمل  تقــد�م رؤ�ــة نقد�ــة معاصــرة •

 .، ول�س ق�اس التعرّض والاتجاهات فقطالنفس�ة والاجتماع�ة والثقاف�ة والإدراك�ة
و�ناءً على ذلك، �مكن القول إن الدراسات السا�قة قدّمت إطارًا معرفً�ا مهمًا حول العلاقة بین الإعلان     

وصف�ة الطـا�ع، محـدودة فـي تعاطیهـا مـع التلفز�وني والسلوك الشرائي للمراهقین، لكنها �قیت في مجملها  
 .المتغیرات الثقاف�ة والاجتماع�ة العم�قة، وضع�فة في التناول التجر�بي والطولي للسـلوك الاسـتهلاكي

ق �جمــع بــین  ســد هــذه الفجــواتومــن هنــا تــأتي أهم�ــة الدراســة الحال�ــة التــي تســعى إلــى  عبــر تحلیــل معمــّ
ق�مـة مناهج متعددة و�یئة ر�ف�ة مصر�ة غالً�ا ما غابت عن اهتمامات ال�احثین، مما �منح ال�حث الحـالي 

 .واضحة في الأدب�ات العلم�ة تكمیل�ة ونقد�ة


 
الإعلان التلفز�وني أحد أهم الأدوات الاتصال�ة القادرة على تشـكیل الاتجاهـات والسـلو��ات   ص�حأ

ــ�ة واجتماع�ـــة ووجدان�ـــة  ــائص نفسـ ز �خصـ ــّ ــة المـــراهقین التـــي تتمیـ ــّ�ما فئـ ــتهلاك�ة لـــدى الجمهـــور، لاسـ الاسـ
اســتجا�ة للمثیــرات الإعلان�ــة. ورغــم التحــول المتزایــد نحــو الوســائط الرقم�ــة، �حــتفظ التلفز�ــون  أكثــرتجعلهــا 

ل الوســیلة الإعلام�ــة الأكثــر حضــورًا ونفــوذًا فــي  �مكانــة محور�ــة داخــل الأســر الر�ف�ــة المصــر�ة، حیــث �مثــّ
ح�ـاة المــراهقین داخــل القر�ــة، لمـا یتســم �ــه مــن سـهولة الوصــول، ودرجــة أعلــى مـن المصــداق�ة، وث�ــات فــي 

 .عرض الرسائل الإعلان�ة
ــاتورغـــم هـــذا الحضـــور، تُلاحـــظ      ــدرة الدراسـ ــلوك  نـ ــأثیر الإعـــلان التلفز�ـــوني علـــى السـ التـــي تناولـــت تـ

زت أغلـــب الأدب�ـــات الســـا�قة علـــى البیئـــات  الشـــرائي للمـــراهقین فـــي البیئـــة الر�ف�ـــة المصـــر�ة تحدیـــدًا؛ إذ ر�ـــّ
الحضـر�ة والمــدن الكبــرى، متجاهلــةً الســمات الاجتماع�ــة والثقاف�ـة والاقتصــاد�ة التــي تمیــز القر�ــة المصــر�ة 

 :هنا تتحدد مشكلة ال�حث في التساؤل الـرئ�س الآتـي نوم  .والتأثیروتجعلها س�اقًا متفرّدًا في عمل�ة التلقي  
 ما مدى تأثیر الإعلان التلفز�وني على السلوك الشرائي للمراهقین في القر�ة المصر�ة؟



                                                 www.epra.org.eg                   www.jprr.epra.org.eg   سطومجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ - لستونا العدد  ٢١١ ا

  
تتعلـق بنـدرة الدراسـات العر��ـة التـي تناولـت العلاقـة بـین  سـدّ فجـوة معرف�ـة�سعى هذا ال�حث إلـى  .١

الإعلان التلفز�وني والسـلوك الشـرائي للمـراهقین فـي السـ�اق الر�فـي المصـري. �مـا �سـهم فـي تقـد�م 
مـن زاو�ـة اجتماع�ـة  الدراسات الإعلام�ة والسلوك الاسـتهلاكيمنظور جدید من خلال الر�ط بین 

ع نطـاق الأطـر التفسـیر�ة الخاصـة بتـأثیر الإعـلان  ونفسـ�ة وثقاف�ـة، �مـا یثـري الحقـل العلمـي وُ�وسـّ
 .في البیئات غیر الحضر�ة

ــة حــــول   .٢ ــة للقــــائمین علــــى الإعلانــــات التلفز�ون�ــ ــ�ة یــــوفّر ال�حــــث معرفــــة علم�ــــة تطب�ق�ــ خصوصــ
ملاءمة وتأثیرًا. �ما �مكن  أكثر، مما �مكّنهم من تصم�م رسائل إعلان�ة الجمهور الر�في المراهق

أن �ستفید منه المسؤولون عن التثق�ف الاستهلاكي في بناء برامج توع�ة تستهدف تعز�ـز السـلوك 
 .الشرائي الرشید لدى المراهقین، �ما یتوافق مع البن�ة الاجتماع�ة والثقاف�ة للقر�ة المصر�ة



 
سـلوك التحلیل أثر الإعلان التلفز�وني فـي تشـكیل هدف رئ�س وهـو:  إلى تحقیق  تهدف هذه الدراسة     

لــدى المــراهقین فــي القــرى المصــر�ة، مــن خــلال الكشــف عــن العلاقــة بــین مســتوى التعــرض ئي الشــرا
 لهذه الفئة. المعرف�ة والسلو��ة التي توجه قرارات الشراء للإعلانات التلفز�ون�ة و�ین الأ�عاد

 الأهداف الفرع�ة:
 .تحدید مدى انتشار وتأثیر الإعلانات التلفز�ون�ة بین المراهقین في القر�ة المصر�ة .١
 .تحلیل طب�عة العلاقة بین درجة التعرض للإعلانات التلفز�ون�ة والسلوك الشرائي لدى المراهقین .٢
 .الكشف عن العوامل الاجتماع�ة والاقتصاد�ة والد�موغراف�ة المؤثرة في مستوى التأثر الإعلاني .٣
 .تفسیر السلوك الشرائي للمراهقین في ضوء النظر�ات الإعلام�ة والنفس�ة ذات الصلة .٤
 .تقد�م توص�ات عمل�ة تفید القائمین على إنتاج الإعلانات الموجّهة للمراهقین في البیئات الر�ف�ة .٥





فــي ســلوك  يمــا مــدى تــأثیر الإعــلان التلفز�ــون: تســعى الدراســة إلــى الإجا�ــة عــن تســاؤل رئــ�س وهــو    
ــل  ــراهقین فـــي القـــرى المصـــر�ة، و��ـــف تســـهم مســـتو�ات التعـــرض الإعلانـــي والعوامـ الشـــراء لـــدى المـ

 الد�موغراف�ة والاجتماع�ة والنفس�ة في توج�ه هذا السلوك؟
 :ینبثق عن التساؤل الرئ�س مجموعة من التساؤلات الفرع�ة الآت�ةو 

 ما مستوى تعرض المراهقین في القر�ة المصر�ة للإعلانات التلفز�ون�ة؟ .١
 ما طب�عة العلاقة بین درجة التعرض للإعلانات التلفز�ون�ة والسلوك الشرائي لدیهم؟ .٢
(الجــنس،  :مثــلمــا العوامــل التــي تُســهم فــي ز�ــادة أو تقلیــل تــأثر المــراهقین �الإعلانــات التلفز�ون�ــة  .٣

 المستوى الاقتصادي، نوع المنتج، تكرار الإعلان)؟
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 ما أنواع الإعلانات التلفز�ون�ة الأكثر تأثیرًا في قرارات الشراء لدى المراهقین؟ .٤
 هل تختلف أنماط السلوك الشرائي �اختلاف الخصائص الد�موغراف�ة والاجتماع�ة للمراهقین؟ .٥

 

 
التي تهدف إلى توص�ف ظـاهرة التعـرض  الدراسات الوصف�ة التحلیل�ةتندرج الدراسة الحال�ة ضمن  

للإعلانات التلفز�ون�ة بین المراهقین فـي القـرى المصـر�ة، وتحلیـل أنمـاط تـأثیر هـذا التعـرض علـى سـلو�هم 
الشــرائي. و�قــوم هــذا النــوع مــن الدراســات علــى دمــج الوصــف الكمــي للســلو��ات والاتجاهــات مــع التحلیــل 

 .العمیق للعلاقات الارت�اط�ة والتفسیر�ة بین المتغیرات 
بوصـفه الأنسـب لق�ـاس  (Cross-sectional Design) التصم�م المقطعيوتعتمد الدراسة علـى      

العلاقــات الســائدة فــي فتــرة زمن�ــة واحــدة، حیــث یــتم جمــع الب�انــات مــن أفــراد العینــة فــي لحظــة محــددة دون 
ــرات الســـلوك  ــي ومؤشـ ــة التعـــرض الإعلانـ ــین درجـ ــل الارت�ـــاط بـ ــم�م تحلیـ ــ�ح هـــذا التصـ ــة. و�تـ ــة زمن�ـ متا�عـ

 .الشرائي، و�ذلك اخت�ار الفروق بین الفئات الد�موغراف�ة المختلفة
 

بوصـــفه الأنســـب لدراســـة العلاقـــات الســـبب�ة  المـــنهج الوصـــفي التحلیلـــي�عتمـــد هـــذا ال�حـــث علـــى 
والارت�اط�ـة بـین متغیــرات التـأثیر الإعلانــي والسـلوك الشـرائي للمــراهقین. و�سـتند المــنهج الوصـفي التحلیلــي 
إلـى جمـع ب�انــات �م�ـة مــن عینـة ممثّلــة فـي القر�ــة المصـر�ة بهــدف توصـ�ف مســتوى التعـرض للإعلانــات 

 .التلفز�ون�ة، ثم تحلیل أنماط الاستجا�ة الشرائ�ة في ضوء هذا التعرض 
الـذي �قـوم علـى  (Field Survey Method) الأسـلوب المسـحي المیـداني�ما یوظـّف ال�حـث         

استخدام الاست�انة �أداة رئ�س�ة لق�ـاس الاتجاهـات والسـلو��ات الفعل�ـة لـدى المـراهقین. وُ�عـد هـذا الأسـلوب 
 :مناسً�ا لطب�عة الدراسة لقدرته على

 .ق�اس المتغیرات النفس�ة والاجتماع�ة بدقة •
 .وتحدید العلاقات بین المتغیرات المستقلة والتا�عة •
 .وتوفیر ب�انات قابلة للتحلیل الإحصائي وعمل�ات المقارنة بین فئات الم�حوثین •

و�ســمح المــنهج المســحي �ــذلك �فهــم الفــروق بــین الجنســین والمســتو�ات الاقتصــاد�ة، و�نــاء نمــط تفســیري 
متكامـــل للســـلوك الشـــرائي داخـــل الســـ�اق الر�فـــي، الـــذي یتمیـــز �خصـــائص اجتماع�ـــة وثقاف�ـــة مختلفـــة عـــن 

 .البیئات الحضر�ة
 :الأساس النظري للدراسة (النظر�ات المستخدمة)

ر عمل�ــة التــأثیر الإعلانــي فــي ســلوك المــراهقین ضــمن      تســتند الدراســة إلــى ثــلاث نظر�ــات مر�ز�ــة تفســّ
 :الس�اق الر�في المصري 
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    تقـوم هـذه النظر�ـة علـى : (Social Learning Theory – Bandura) نظر�ة التعلم الاجتماعي .١
الســلو��ات الجدیــدة مــن خـــلال —ومــنهم المراهقـــون —مفهــوم الــتعلّم �الملاحظــة، حیـــث �كتســب الأفــراد 

 :وفي س�اق هذه الدراسة، تُفسّر النظر�ة .النماذج المعروضة في الوسائط الإعلام�ة مشاهدة
 .ك�ف �قلّد المراهقون السلو��ات أو الرغ�ات الشرائ�ة التي یرونها في الإعلانات  •
 .مثل المشاهیر أو الشخص�ات المرغو�ة في تعز�ز ن�ة الشراء نماذج القدوةو��ف تسهم  •
 .و�التالي فهي تساعد على فهم دور المحتوى الإعلاني المرئي في تشكیل الرغ�ات الاستهلاك�ة    
تؤ�د هذه النظر�ة أن وسائل الإعلام : (Limited Effects Theory) نظر�ة التأثیرات المحدودة .٢

ــن  ــة مـ ــق مجموعـ ــا وفـ ــدد تأثیرهـ ــل یتحـ ــالات، بـ ــل الحـ ــي �ـ ا فـ ــً ــرًا وقو�ـ ــأثیرًا م�اشـ ــدث تـ العوامــــل لا تحـ
 :، مثلالوس�طة

 .الخلف�ة الاجتماع�ة للمراهق •
 .المستوى الاقتصادي للأسرة •
 .الق�م الثقاف�ة السائدة في القر�ة •
 .تأثیر الأقران •
وتســهم هــذه النظر�ــة فــي تفســیر اخــتلاف الاســـتجا�ة للإعلانــات بــین فئــات المــراهقین، رغــم تعرضـــهم     

 .للرسائل ذاتها، مما �جعلها إطارًا مهمًا لتفسیر التأثیر الإعلاني داخل س�اقات اجتماع�ة مت�اینة
تر�ـــز هـــذه النظر�ــات علـــى الأســـ�اب الداخل�ــة التـــي تـــدفع  (Motivation Theory):نظر�ـــات الدافع�ـــة .٣

 :المراهق نحو الاستجا�ة للمثیر الإعلاني، وتشمل دوافع
 .الرغ�ة في الانتماء •
 .ال�حث عن الهو�ة •
 .الحاجة لات�اع الموضة •
 .السعي نحو القَبول الاجتماعي •
وُ�ساعد هذا الإطار في تحلیل ما إذا �انت الرسائل الإعلان�ة تحفّز دوافع نفس�ة مرت�طة �السنّ الحرِج     

دمــج النظر�ــات الــثلاث یــوفّر إطــارًا شــاملاً  .تـأثیرًا مــن غیرهــا أكثــرللمراهقـة، ممــا �جعــل �عـض الإعلانــات 
 .�جمع بین التفسیر النفسي والاجتماعي والاتصالي للتأثیر الإعلاني

 

 
وُ�قـاس مـن خـلال ثلاثـة  الإعـلان التلفز�ـوني :(Independent Variable) المتغیـر المسـتقل .١

 :أ�عاد رئ�س�ة
 ).البرامج التي تتضمن إعلانات  –تكرار المشاهدة  –عدد الساعات ( درجة التعرض •
 .)تكنولوجي… إلخ –ترفیهي  –غذائي  –تجاري ( نوع الإعلان •
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العناصــر ال�صــر�ة  –أســالیب الإقنــاع  –اســتخدام المشــاهیر  –جاذب�ــة الرســالة ( محتــوى الإعــلان •
 ).والسمع�ة

و�قـاس عبـر مؤشـرات  السـلوك الشـرائي للمـراهقین :(Dependent Variable) المتغیر التـا�ع .٢
 -الـــولاء للعلامـــات التجار�ـــة -التـــأثر بتوصـــ�ات الأقـــران -قـــرار الشـــراء الفعلـــي -ن�ـــة الشـــراء :مثـــل

 .الاندفاع الشرائي
وهي العوامل التي تؤثر في قوة العلاقة بین  :  (Moderating Variables) المتغیرات الوس�طة .٣

نـوع  - المسـتوى الاقتصـادي للأسـرة - (ذ�ـر/ أنثـى) الجـنس (:المتغیر المستقل والتـا�ع، وتشـمل
 .الأقران) –البیئة الاجتماع�ة المح�طة (الأسرة  - المنتج المُعلَن عنه

 

 
 :تنطلق الدراسة من الفروض الآت�ة

توجـــد علاقـــة ارت�اط�ـــة ذات دلالـــة إحصـــائ�ة بـــین درجـــة التعـــرض للإعلانـــات التلفز�ون�ـــة والســـلوك  .١
 .الشرائي للمراهقین في القر�ة المصر�ة

ــة تُعـــزى إلـــى متغیـــرات  .٢ ــأثر �الإعلانـــات التلفز�ون�ـ ــة التـ ــائ�ة فـــي درجـ توجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحصـ
 .الجنس والمستوى الاقتصادي والاجتماعي للأسرة

توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة بین جاذب�ة الإعلان وتكرار بثّه من جهة، و�ین ن�ـة الشـراء لـدى  .٣
 .المراهقین في القرى المصر�ة

 

 
 .في القرى المصر�ة سنة  سنة) ١٨-١٣(المراهقون من الفئة العمر�ة :  المجال ال�شري  .١
 –الدقهل�ــة  –الشــرق�ة ( الوجــه ال�حــري مجموعــة مــن القــرى المختــارة فــي محافظــات : المجــال المكــاني .٢

 ).المنوف�ة
، وهـي مـدة تتـ�ح تغط�ـة ٢٠٢٥مـارس إلـى یولیـو یتم جمع الب�انات خلال الفترة مـن  :المجال الزمني .٣

 .كاف�ة لإجراءات التطبیق والتحقق من الأداة 
 

 
یتسم       الذي  الأصلي  المجتمع  لطب�عة  الأنسب  بوصفها  ط�ق�ة  عشوائ�ة  عینة  على  الدراسة  اعتمدت 

من   مجموعة  ات�اع  تم  وقد  المصر�ة.  القرى  في  للمراهقین  والاجتماع�ة  الد�موغراف�ة  المتغیرات  بتعدد 
على   وذلك  الإحصائي،  للتحلیل  وقابلة  ممثِّلة  عینة  إلى  الوصول  لضمان  المنظمة  الإجرائ�ة  الخطوات 

 :النحو الآتي
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 :أولاً: تحدید مجتمع الدراسة وط�قاته

الفئة       ضمن  المصر�ة  القرى  في  المق�مین  المراهقین  جم�ع  ل�شمل  الأصلي  المجتمع  لاتساع  نظرًا 
 :) سنة، فقد جرى تقس�م المجتمع إلى ط�قات رئ�سة بناءً على المتغیرات الآت�ة١٨–١٣العمر�ة (

 .المنوف�ة –الدقهل�ة  –الشرق�ة : المحافظة .١
 .إناث  –ذ�ور  :الجنس .٢
 .سنة) ١٨–١٦سنة) و( ١٥–١٣( :الفئة العمر�ة .٣
 .المرحلة الثانو�ة –المرحلة الإعداد�ة  : المستوى التعل�م .٤

 .واعتمد هذا التقس�م بهدف ضمان تمثیل متوازن للفئات الد�موغراف�ة الأكثر ارت�اطًا �موضوع الدراسة
 

 : ثانً�ا: آل�ات الوصول إلى الم�حوثین

تم الوصول إلى المراهقین من خلال الاعتماد على المؤسسات التعل�م�ة في القرى، وذلك وفق الآل�ات     

 :الآت�ة

لتحدید الفصول التي تضم طلاً�ا في   التنسیق مع إدارات المدارس والأخصائیین الاجتماعیین .١
 .الفئة العمر�ة المستهدفة، وتحدید المواعید المناس�ة للتطبیق

 .، والتأكید على السر�ة والموافقة الطوع�ةشرح طب�عة الدراسة للطلاب داخل الفصول .٢
في الجلسة نفسها لضمان أعلى معدلات استجا�ة وتقلیل   توز�ع الاستب�ان وجمعه م�اشرة .٣

 .الاستب�انات غیر المكتملة
 .هذه الإجراءات وفّرت إطارًا فعلً�ا للوصول إلى المفردات �طر�قة منظمة وموثوقة

 : ثالثًا: خطوات اخت�ار وسحب العینة

 :اتُّ�عت الخطوات التال�ة لسحب مفردات العینة من المجتمع الأصلي

 :تحدید الحجم الكلي للعینة .١

بین     یتراوح  حجم  تحدید  الإحصائي،  مفردة٤٠٠-٣٥٠تم  التحلیل  لإجراء  ملائم  حجم  وهو   ،

 .والاخت�ارات الاستدلال�ة �الفروق والارت�اط

 :توز�ع حجم العینة على الط�قات .٢

للعینة       الكلي  العدد  توز�ع  المجتمع    تناسبً�اجرى  داخل  المختلفة وفق حجم �ل ط�قة  الط�قات  على 

مستو�ات تعل�م�ة) على    –فئات عمر�ة    –إناث    –الأصلي، �حیث تحصل �ل محافظة و�ل فئة (ذ�ور  

 .نس�ة تتناسب مع وزنها العددي
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 :اخت�ار القرى والمدارس .٣
 :داخل �ل محافظة

 .تم إعداد قائمة �القرى المستوف�ة لمعاییر الدراسة •
 .عشوائً�اثم اخت�ار مجموعة منها  •
 .ثم اخت�ار المدارس الإعداد�ة والثانو�ة داخلها �الطر�قة نفسها إذا زاد عددها عن المطلوب  •

 :اخت�ار الفصول والم�حوثین داخل المدارس .٤
 :بداخل �ل مدرسة

 . ) سنة١٨–١٣تحدید الفصول التي تضم طلاً�ا في الفئة العمر�ة ( •
 . عشوائ�ة �س�طةاخت�ار عدد من الفصول �طر�قة  •
ثم تطبیق الاستب�ان على جم�ع الطلاب داخل الفصول المختارة ممن تنطبق علیهم شروط  •

 .الدراسة
 .أو اخت�ار عدد محدد �طر�قة عشوائ�ة إذا �ان عدد الطلاب �بیرًا

 :تطبیق معاییر الإدراج والاست�عاد .٥
 :معاییر الإدراج •

o   سنة  ١٨–١٣العمر بین . 
o الإقامة الدائمة في القر�ة . 
o الموافقة على المشار�ة. 

 :معاییر الاست�عاد •
o العمر خارج الفئة المستهدفة. 
o الطلاب غیر المق�مین في القر�ة . 
o رفض المشار�ة أو عدم استكمال الاستب�ان. 

 :ض�ط العینة النهائ�ة .٦
 :�عد جمع الاستب�انات 

 .است�عاد الاستب�انات غیر المكتملة أو غیر الصالحة للتحلیل •
 . مفردة  ٤٠٠-٣٥٠الوصول إلى حجم نهائي داخل الفئة المستهدفة یتراوح بین •

 .مع الحفاظ على التوز�ع الط�قي المقرر
 : را�عًا: مبررات اخت�ار العینة العشوائ�ة الط�ق�ة

 :اختیر هذا النوع من العینات للأس�اب الآت�ة

 .داخل المجتمع الأصلي وعدم إغفال أي مجموعة د�موغراف�ة ضمان تمثیل الفئات الرئ�سة .١
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 .من خلال تجانس �ل ط�قة وتقلیل الت�این الداخلي ز�ادة دقة النتائج .٢

 .بین الجنسین، الفئات العمر�ة، المستو�ات التعل�م�ة والمحافظات   إتاحة المقارنات الإحصائ�ة .٣

 .التي ترت�ط عادةً �الفروق الد�موغراف�ة والاجتماع�ة ملاءمتها ل�حوث الإعلام والسلوك الشرائي .٤

 .من خلال اخت�ار منظم وممنهج لمفردات العینة تحسین الصدق الداخلي للدراسة .٥

 

اقتصرت الدراسـة علـى المـراهقین فـي البیئـة الر�ف�ـة المصـر�ة، لـذا قـد لا �مكـن تعمـ�م النتـائج علـى  .١
 .المراهقین في المدن أو خارج مصر

 .تم التر�یز على الإعلانات التلفز�ون�ة دون الأخذ �الاعت�ار الوسائط الرقم�ة الحدیثة �شكل موسع .٢
ب�انات الدراسة اعتمدت على الاست�انات وتقار�ر ذات�ة، ما قد یُدخل عنصر التحیز فـي التـذ�ر أو  .٣

 .التقدیر الذاتي للسلوك الشرائي
الدراســة لــم تقــس التــأثیر طو�ــل المــدى للإعلانــات �شــكل تجر�بــي، و�نمــا اعتمــدت علــى تصــر�حات  .٤

 .المراهقین وتقی�ماتهم الذات�ة


 
�عــرض الاســت�انة علــى لجنــة مــن الخبــراء فــي الإعــلام والعلاقــات  صــدق المحتــوى تــم التأكــد مــن  •

، وذلــك �غــرض دراســة مفــردات �ــل مجــال فــي ضــوء )١( المصــر�ةمــن أســاتذة الجامعــات . العامــة
التعر�ــف الإجرائــي لــه، و�ــذلك الهــدف مــن الأدوات، وقــد أقــر المحكمــون صــلاح�ة الأدوات �شــكل 
عــام �عــد إجــراء �عــض التعــدیلات التــي اقترحهــا المحكمــون، وقــد تــم الإ�قــاء علــى المفــردات التــي 

٪ فـــأكثر، وحــذف �عـــض الع�ـــارات وتعــدیل �عضـــها فـــى ٩٠جــاءت نســـ�ة اتفـــاق المحكمــین علیهـــا 
 .ضوء الملاحظات التي أبداها المحكمون 

لضـمان الاتسـاق  (Cronbach’s Alpha) كرون�ـاخ ألفـا�استخدام معامل  الث�اتوجرى ق�اس 
 .الداخلي لفقرات المق�اس

 

 
 :تعتمد الدراسة على مجموعة من الأسالیب الإحصائ�ة الملائمة لطب�عة ب�اناتها، وتشمل

 
)١ ( 
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وُ�ســتخدم ، الانحــراف المع�ــاري ، المتوســطات الحســاب�ة ،النســب المئو�ــة ،التكــرارات : التحلیــل الوصــفي .١
 .هذا التحلیل في بناء صورة واضحة لخصائص الم�حوثین ومستو�ات التعرض الإعلاني

 :التحلیل الاستدلالي  .٢
 .لتحلیل فروق المتوسطات بین مجموعتین (T-Test) اخت�ار •
 .لتحلیل العلاقة بین المتغیرات الفئو�ة (Chi-Square) ²اخت�ار �ا •
لق�ـاس قـوة واتجـاه العلاقـة بـین التعـرض الإعلانـي والسـلوك  (Pearson) معامل ارت�اط بیرسـون  •

 .الشرائي
فـــي الســـلوك  المتغیـــرات المســـتقلة والوســـ�طة تـــأثیراً  أكثـــرُ�ســـتخدم لتحدیـــد : تحلیـــل الارت�ـــاط المتعـــدد  .٣

 .الشرائي، ولفهم التفاعل بین الجوانب الد�موغراف�ة والإعلان�ة
 

 الإطار المعرفي للدراسة:
ُ�عدّ الإعلان التلفز�وني أحد أهم أدوات الاتصال الإقناعي في المجتمعات الحدیثة، نظـرًا لمـا یتمتـع �ـه     

من قدرة استثنائ�ة على دمج الصورة والصوت والحر�ـة فـي رسـالة اتصـال�ة واحـدة تتسـم �التـأثیر والفاعل�ـة. 
و�ــالرغم مــن التطـــورات الرقم�ــة واتســـاع نطــاق الوســـائط التفاعل�ــة، لا یـــزال التلفز�ــون �حـــتفظ �مكانــة �ـــارزة 
 كوسیلة جماهیر�ة واسعة الانتشار، وله نصیب وافر في تشكیل الوعي والسلوك داخل المجتمعات العر��ة.

وتزداد أهم�ة دراسة الإعلان التلفز�وني حین ترت�ط �فئة المراهقین، لما تتسم �ه هذه الفئة من خصائص    
اســــتعدادًا للتلقــــي والتــــأثر، وأكثــــر انــــدفاعًا نحــــو تقلیــــد الأنمــــاط الســــلو��ة  أكثــــرنفســــ�ة واجتماع�ــــة تجعلهــــا 

وانطلاقًا من ذلك، تتنـاول هـذه الدراسـة العلاقـة بـین  .)م٢٠٢١(عبد الغفار،  المعروضة في الوسائط ال�صر�ة  
الإعــلان التلفز�ــوني والســلوك الشــرائي للمــراهقین، مــن خــلال تقــد�م إطــار معرفــي �ضــم المفــاه�م الأساســ�ة، 

 .وخصائص المراهقین، وطب�عة السلوك الشرائي، إلى جانب أهم النظر�ات التي فسّرت التأثیر الإعلاني
 :المفهوم، الخصائص والوظائف -أولاً: الإعلان التلفز�وني 

 :مفهوم الإعلان التلفز�وني
استخدام القنوات التلفز�ون�ة لبث رسائل اتصال�ة مدفوعـة تهـدف إلـى ُ�عرَّف الإعلان التلفز�وني �أنه      

ا لأهـــداف تســـو�ق�ة أو اجتماع�ـــة محـــددة  التـــأثیر فـــي مواقـــف واتجاهـــات وســـلو��ات الجمهـــور، دعمـــً
(Kotler & Keller, 2016). ) أنـه فـن اتصـالي �عتمـد علـى دمـج العناصـر م٢٠١٩و�صـفه الطو�ـل� (

ــرائ�ة ــه الشـ ــور ورغ�اتـ ــر�عًا فـــي إدراك الجمهـ ــأثیرًا سـ ــة تُحـــدث تـ ــالة إقناع�ـ ــ�اغة رسـ  .الســـمع�ة وال�صـــر�ة لصـ
و�متـــاز الإعـــلان التلفز�ـــوني �قدرتـــه علـــى اســـتثارة الانت�ـــاه، و�حـــداث تـــأثیر انفعـــالي عبـــر الصـــورة والحر�ـــة 

 .(Wells et al., 2017) والموس�قى، وهو ما �منحه تفوقًا واضحًا على الوسائط الإعلان�ة الأخرى 
 :تتجلى أبرز خصائص الإعلان التلفز�وني في الآتي: خصائص الإعلان التلفز�وني

 .الذي �حقق قوة تأثیر�ة مضاعفة ال�صري -التكامل السمعي .١
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 .ووصوله إلى مختلف الشرائح الاجتماع�ة الانتشار الجماهیري الواسع .٢
 .عبر الصورة والموس�قى والرمز القدرة العال�ة على إثارة الانفعالات .٣
 .�ما �عزز ترس�خ الرسالة في الذاكرة إمكان�ة التكرار .٤
 .الذي یوظف الق�م والطموحات الاجتماع�ة الطا�ع الرمزي والإقناعي .٥
وتشــیر الأدب�ــات إلــى أن الإعــلان التلفز�ــوني لا �كتفــي بتقــد�م مواصــفات المنــتج، بــل �عمــل علــى بنــاء     

 .منظومة رمز�ة مترا�طة تُحاكي نمط الح�اة والق�م الاجتماع�ة، وهو ما �فسّر تأثیره العمیق على المراهقین
(Belch & Belch, 2020) 

 :ا: المراهقون �فئة مستهدفة في الإعلانات التلفز�ون�ةثان�ً 
تتمتع فئة المراهقین �حضور لافت في الاسترات�ج�ات الإعلان�ة، نظـرًا لخصائصـهم النفسـ�ة والسـلو��ة     

 Niu انجذاً�ا للرموز الإعلام�ة وأكثر تأثرًا �النماذج السلو��ة المعروضة. وتشیر دراسة أكثرالتي تجعلهم 
& Ji (2022)  ا أمـام التلفز�ـون، وأن نسـ�ة �بیـرة  أكثـرإلـى أن المـراهقین �قضـون مـن ثـلاث سـاعات یوم�ـً

ن عنهــــا ) أن الإعلانــــات الموجّهــــة ٢٠٢٠�مــــا یوضــــح عــــوض ( .مــــنهم تتــــذ�ر العلامــــات التجار�ــــة المعلــــَ
للمـراهقین تســتند إلــى عناصــر الجاذب�ــة الجمال�ــة، والإ�قــاع الموســ�قي، ووجــود شخصــ�ات شــا�ة، ممــا �عــزز 

نظر�ـة الـتعلم فـي  Bandura (1986) وتتوافق هذه النتائج مع ما طرحه .استجا�اتهم الانفعال�ة والشرائ�ة
�كتسـبون السـلوك مـن خـلال ملاحظـة النمـاذج   -ولا سـ�ما المـراهقین    -، التـي تفیـد �ـأن الأفـراد  الاجتماعي

 .الإعلام�ة وتقلیدها، �ما في ذلك السلو��ات الاستهلاك�ة التي �عرضها الإعلان التلفز�وني
 :المفهوم والعوامل المؤثرة -ا: السلوك الشرائي للمراهقین ثالثً 
مجمـل العمل�ـات المتعلقـة �ال�حـث عـن المنـتج السـلوك الشـرائي �أنـه  Solomon (2019) �عـرّف    

و�كتسـب هـذا المفهـوم خصوصـ�ة فـي مرحلـة المراهقـة، نت�جـة تـأثره  .واخت�اره وشرائه واسـتخدامه وتقی�مـه
) إلـى أن العوامـل الرئ�سـة المـؤثرة فـي م٢٠٢١وتشـیر ناصـر ( .�عوامل نفس�ة واجتماع�ة و�علام�ة متداخلة

 :السلوك الشرائي للمراهقین تشمل
 .ودورها في تشكیل الق�م الاستهلاك�ة الم�كرة الأسرة .١
 .التي تُعد مرجعًا مر�زً�ا في التقلید والاخت�ارات الشرائ�ة جماعة الأقران .٢
 .بوصفهما مصدر�ن رئ�سیین للرموز والدلالات الاستهلاك�ة الإعلام والإعلان .٣
مـن المـراهقین یتـأثرون �الإعلانـات  ٪٧٢أن  Gunter, Oates & Blades (2005) وأكدت دراسـة    

 .التلفز�ون�ة عند اتخاذ قراراتهم الشرائ�ة، و�خاصة المتعلقة �المنتجات الترفیه�ة والغذائ�ة
 :ا: التأثیرات النفس�ة والسلو��ة للإعلان التلفز�ونيرا�عً 
تكشــف الأدب�ـــات عــن ت�ـــاین مســتو�ات التـــأثیر الإعلانـــي بــین المعرفـــي، والعــاطفي، والســـلو�ي، حیـــث     

 :�سهم الإعلان في
 .و�ناء الصورة الذهن�ة عنه رفع الوعي �المنتج •

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 " دراسة میدانیة  الإعلان التلفزیوني وسلوك الشراء لدى المراھقین في القریة المصریة: " : د. أسامة عبد الوھاب  - يقسامح شرا  د.   ٢٢٠ 

 .�العلامة التجار�ة عبر الموس�قى والرمز والشخص�ات  إحداث ارت�اط عاطفي •
 .أو دفع المراهق إلى السلوك الشرائي الفعلي تنش�ط الن�ة الشرائ�ة •
) أن الإعلانـات التـي �ظهـر فیهـا مشـاهیر تحقـق اسـتجا�ات شـرائ�ة أعلـى م٢٠١٨و�یّنت عبد الحمیـد (    

إلـى أن المـراهقین ذوي  Buijzen & Valkenburg (2003) بـین المـراهقین. �مـا أشـارت  ٪٤٨بنسـ�ة 
 .میلاً لطلب المنتجات الجدیدة التي تُعرض تلفز�ونً�ا أكثرالتعرض المرتفع للإعلانات 

 -، التي ترى أن تأثیر وسائل الإعلام )م١٩٦٠(Klapper نظر�ة التأثیر المحدودوتتسق هذه النتائج مع 
لا �حدث �صورة م�اشرة، بـل یتفاعـل مـع مجموعـة مـن العوامـل النفسـ�ة والاجتماع�ـة،   -�ما فیها الإعلان  

 .وهو ما �فسّر اختلاف درجة التأثر بین الأفراد وفئات المراهقین




 ) ۱جدول (
 ؟ للقنوات الفضائیة متابعة عینة الدراسة

 الانحراف المع�اري  المتوسط الحسابي  %  ك الدرجة 
 ١٦.١ ٢٠ ادائمً 

٠.٧٣٨٥٨ ١.٦٧٧٤ 
 ٣٥.٥ ٤٤ ا أح�انً 
 ٤٨.٤ ٦٠ انادرً 

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

 أح�انًا، ٪٣٥٫٥و نادرًا، التلفز�ون  �شاهدون  المراهقین من ٪٤٨٫٤إلـى أن  هذا الجدول  تائجنتشیر      
ا ولكنـه �حـدث  .دائمًا ٪١٦٫١ �شاهده بینما �معـدلات أقـل ُ�ظهـر ذلـك أن التعـرض للتلفز�ـون مـا زال قائمـً

، دون أن �ختفي التلفز�ـون تحوّل أنماط الترف�ه نحو الوسائط الرقم�ة، مما �عكس مقارنة �العقود السا�قة
 .كلً�ا من الح�اة الیوم�ة للمراهقین في البیئة الر�ف�ة المصر�ة

، التــي أكــدت اســتمرار Ramzy et al. (2012)و�تفــق هــذا الاتجــاه مــع مــا توصــلت إل�ــه دراســة     
نظر�ـة التلفز�ون �وسیلة رئ�س�ة للتأثیر الاستهلاكي رغم بروز الإنترنت. �ما �مكن تفسیر هذا الـنمط وفـق 

، التــي تــرى أن الأفــراد �ختــارون وســائط الإعــلام و�رامجهــا �مــا یتســق مــع اهتمامــاتهم التعــرض الانتقــائي
 .(McQuail, 2010) ودوافعهم الشخص�ة

ــأثیر الإعلامــيو�ــرى ال�احــث أن       ــل �الضــرورة مــن الت ــدل المشــاهدة لا �قل ، إذ أن قــوة انخفــاض مع
ولــ�س فقــط �عــدد مــرات التعــرض، وهــو مــا أكــدت عل�ــه دراســة  بنوع�ــة المحتــوى وجودتــهالتــأثیر تــرت�ط 

Shahin (2015). 
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 ) ۲جدول (
 القنوات الفضائة التي یشاھدھا عینة الدراسة 

 %  ك القنوات الفضائ�ة
 ٪ ٥٨.٩ ٧٣ سي بي سي

 ٪ ٥٨.١ ٧٢ النهار
 ٪ ٥٧.٣ ٧١ الأولي

 ٪ ٤٣.٥ ٥٤ MBCمصر
 ٪ ٤٠.٣ ٥٠ المحور
ONTV ٣٣.١ ٤١ ٪ 
 ٪ ٢٤.٢ ٣٠ الشمس 
Ten ٢١.٠ ٢٦ ٪ 

 ٪ ١٧.٧ ٢٢ دي إم سي
 ٪ ١٥.٣ ١٩ صدى البلد 

 ٪ ١١.٣ ١٤ الح�اة
 ٪ ٧.٣ ٩ الفضائ�ة
 ١٢٤ن= المجموع

 ٪٥٧٫٣ المصــر�ة والأولــى ٪،٥٨٫١ والنهــار ٪،٥٨٫٩بنســ�ة  CBC قنــواتأظهــرت النتــائج أن     
�شـیر هـذا إلـى أن  .٪٤٠٫٣ والمحـور ٪،٤٣٫٥مصـر بنسـ�ة  MBC قنـواتجـاءت فـي الصـدارة، تلیهـا 

مــــن القنــــوات الأجنب�ــــة أو  أكثــــرالقنــــوات الوطن�ــــة العامــــة المــــراهقین فــــي البیئــــة الر�ف�ــــة �میلــــون إلــــى 
 .ولاءً ثقافً�ا و�علامً�ا للهو�ة المحل�ة، ما �عكس المتخصصة

الإعلانات المحل�ة تحقق تفاعلاً أكبر هذا الاتجاه، موضحة أن  JKom (2025)وقد دعمت دراسة     
نظر�ـة و�مكـن تفسـیر هـذا الـنمط فـي ضـوء  .في البیئات الر�ف�ة مقارنـة �الإعلانـات ذات الطـا�ع العـالمي

تعید إنتاج الق�م الثقاف�ـة السـائدة لـدعم ، التي ترى أن وسائل الإعلام الوطن�ـة اله�منة الثقاف�ة لغرامشي
 .(McQuail, 2010) التماسك الاجتماعي

القنوات المحل�ة تمثل المنفذ الإعلانـي الأكثـر فاعل�ـة للوصـول إلـى المـراهقین فـي و�رى ال�احث أن      
 .، ما �جعلها أداة استرات�ج�ة في تصم�م الحملات الإعلان�ة الموجهة لهذه الفئةالر�ف المصري 

 ) ۳جدول (
 البرامج التي یشاھدھا عینة الدراسة داخل القنوات 

 %  ك البرامج
 ٪ ٧٦.٤ ٩٤ الأفلام والمسلسلات 

 ٪ ٥٣.٧ ٦٦ والكارتون  الأطفالبرامج 
 ٪ ٤٣.١ ٥٣ البرامج الر�اض�ة

 ٪ ٣٢.٥ ٤٠ الإعلانات
 ٪ ٣١.٧ ٣٩ البرامج الدین�ة 

 ٪ ٢٤.٤ ٣٠ الأخ�ار
 ١٢٤ن= المجموع
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أن نمط مشاهدة المراهقین للتلفز�ون یتجه بوضوح نحـو المحتـوى الترفیهـي؛   الجدولأظهرت نتائج      
إلـى  ٪٥٣.٧من أفراد العینة �أنهم �شاهدون الأفلام والمسلسلات �انتظام، بینما أشـار    ٪٧٦.٤إذ أفاد  

هــذه  . وتكشــف٪٤٣.١بنســ�ة  ر�اضــ�ةالمتحر�ــة، تلتهــا البــرامج الوالرســوم  الأطفــالمتــا�عتهم لبــرامج 
النســــب أن المحتــــوى الــــدرامي والترفیهــــي �شــــكّل المــــدخل الأساســــي لتعــــرّض المــــراهقین للإعلانــــات 
التلفز�ون�ة، لا س�ما أن الجزء الأكبر من الإعلانـات یُبـث خـلال الفواصـل الدرام�ـة والبـرامج ذات الطـا�ع 

 .الترفیهي
 Television Advertising andوتتســـق هـــذه النت�جـــة مـــع مـــا خلصـــت إل�ـــه دراســـة     

Teenagers’ Buying Behaviour (HRMARS, 2019)  التـي أكـدت أن المشـاهدة الترفیه�ـة
ترت�ط �ارتفاع معدلات التفاعل مع الإعلانات، �ما یز�ـد مـن احتمال�ـة تكـوّن الن�ـة الشـرائ�ة لـدى المـراهقین. 

التـي تشـیر إلـى أن  (Gerbner, 1998) نظر�ـة الغـرس الثقـافيكما تتوافـق هـذه النتـائج مـع افتراضـات 
التعرّض المستمر للمضامین الترفیه�ة �سهم في غرس ق�م واتجاهات اسـتهلاك�ة ضـمن�ة لـدى المشـاهدین، 

 .ولا س�ما الفئات الناشئة
و�ذلك یتضح أن الدراما والبرامج الترفیه�ـة تشـكّل السـ�اق الأكثـر تـأثیرًا فـي تكـو�ن السـلوك الشـرائي     

ــى �ثافــة مــن  ــة التــي یتعرضــون مــن خلالهــا لأعل ــة، لكونهــا البیئ ــات التلفز�ون� ــر الإعلان للمــراهقین عب
 .الرسائل الإعلان�ة ذات الطا�ع الإقناعي

 ) ٤جدول (
 تعرض عینة الدراسة للإعلانات

 الانحراف المع�اري  المتوسط الحسابي  %  ك الدرجة 

 ٢٦.٦ ٣٣ دائمًا

٠.٦٦٩٨٢ ٢.١٤٥١ 
 ٦١.٣ ٧٦  أح�انًا
 ١٢.١ ١٥ نادرًا

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع
 

ا، بینمـا  ٪٦١.٣إلى أن  الجدول ب�انات  تُشیر     من المراهقین �شـاهدون الإعلانـات التلفز�ون�ـة أح�انـً
ا، وهـو مـا �عكـس مسـتوى تعـرّض إعلانـي مرتفـع نسـبً�ا، رغـم تـوفر   ٪٢٦.٦أكد   أنهم �شـاهدونها دائمـً

من الاعتماد على التلفز�ون. وتوضـح هـذه النت�جـة أن حضـور  –نظرً�ا  –البدائل الرقم�ة التي قد تُقلل 
 .الإعلان التلفز�وني ما یزال قوً�ا ضمن البیئة الإعلام�ة للمراهقین

 A Study on Impact of Advertising onوتتوافق هذه النتائج مع ما توصلت إل�ه دراسة     
the Behavior of Children and Adolescence (IJARIIE, 2025) حتـى  هالتـي أكـدت أنـ

ا لـدى المـراهقین. و�مكـن تفسـیر ذلـك فـي ضـوء  التعرّض غیر المنتظم للإعلانـات یتـرك تـأثیرًا سـلو�ً�ا ممتـدًّ
التـي تفتـرض أن العقـل �عـالج الرسـائل الإعلان�ـة  (Lang, 2000) نظر�ـة المعالجـة المعرف�ـة المحـدودة
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�صورة تلقائ�ة، حتى في حالات الانت�اه الجزئي أو المشـاهدة غیـر المقصـودة، ممـا یـؤدي إلـى انتقالهـا إلـى 
 .الذاكرة طو�لة المدى دون وعي �امل من المتلقي

و�ناءً على ذلك، فإن التعرض الجزئي للإعلانات ُ�عد �افً�ا لإحداث تأثیر فعلي على اتجاهات وسلو��ات 
 .المراهقین، وهو ما یبرز الطب�عة اللاواع�ة لعمل�ة التلقي الإعلاني لدى هذه الفئة العمر�ة

 ) ٥جدول (
 مدى إعجاب عینة الدراسة بالإعلانات التلیفزیونیة

 الانحراف المع�اري  المتوسط الحسابي  %  ك الدرجة 
 ١٧.٧ ٢٢ دائمًا

٠.٥٨٤١٢ ١.٩٨٣٩ 
 ٦٦.١ ٨٢ أح�انًا
 ١٢.١ ١٥ نادرًا

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع
 

ا، بینمـا   ٪٦٦.١أن    الجدول  تُظهر نتائج     من المراهقین یبدون إعجاً�ا �الإعلانـات التلفز�ون�ـة أح�انـً
منهم عن إعجاب دائم، وهـو مـا �عكـس وجـود جاذب�ـة وجدان�ـة ملحوظـة لهـذه الإعلانـات   ٪١٧.٧عبّر  

داخــل هــذه الفئــة العمر�ــة. وُ�شــیر هــذا الاتجــاه إلــى أن الإعلانــات لا تُســتقبل فقــط �اعت�ارهــا رســائل 
 .تسو�ق�ة، بل بوصفها محتوى �صرً�ا ممتعًا �حفّز الاستجا�ة العاطف�ة

ف علـــى العناصـــر الجمال�ـــةوترجـــع هـــذه الجاذب�ـــة بدرجـــة �بیـــرة إلـــى      فـــي الإعلانـــات  الاعتمـــاد المكثـــّ
الموجهــة للمــراهقین، مثــل الإ�قاعــات الموســ�ق�ة الســر�عة، وتــدرّجات الألــوان الزاه�ــة، والحر�ــة الدینام�ك�ــة، 

أن الجاذب�ـة الجمال�ـة تُعـد مـن أهـم محـددات التفاعـل الإ�جـابي  Shahin (2015)والوجوه الشا�ة. وتؤ�ـد 
 .مع الرسائل الإعلان�ة لدى الفئات الشا�ة، نظرًا لارت�اطها بتحفیز الانت�اه والانخراط الوجداني

 (Emotional Response Theory) نظر�ـة الاسـتجا�ة العاطف�ـة للإقنـاع�مـا یتسـق ذلـك مـع     
التي تشیر إلى أن الاستجا�ات الانفعال�ة تُشكل المرحلة الأولـى فـي تلقـي الرسـائل الإقناع�ـة، �حیـث تسـبق 

و�نـاءً عل�ـه، فـإن الجاذب�ـة  .(Petty & Cacioppo, 1986) عمل�ـات المعالجـة الإدراك�ـة والعقلان�ـة
 .الوجدان�ة للإعلان تمثل مدخلاً رئ�سً�ا لتكو�ن المیل الإ�جابي نحو المنتج

وفي ضوء ذلك، یرى ال�احث أن التفاعل الوجداني مع الإعلان ُ�عـدّ بوا�ـة أساسـ�ة للتـأثیر السـلو�ي     
م عبـر إعلانـات تتمیـز بثـراء �صـري وجمـالي  ر مـیلهم للمنتجـات التـي تُقـدَّ لدى المراهقین، وهـو مـا �فسـّ

 .واضح
 ) ٦جدول (

 أسباب إعجاب عینة الدراسة بالإعلانات

 % ك أس�اب إعجاب عینة الدراسة �الإعلانات
 ٣٦.٣ ٤٥ علشان بتعرف على سلع ممكن �شتر�ها 

 ٣٣.٩ ٤٢ ة ومضحك ةعلشان مسل� 
 ٢٩.٨ ٣٧ ةعلشان فیها معلومات جدید

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع
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من الم�حوثین �عجبون �الإعلانات لأنها “تعـرّفهم علـى سـلع قـد  ٪٣٦.٣تشیر النتائج إلى أن 
أنهـا “تحتـوي علـى  ٪٢٩.٨أنها “مسلّ�ة ومضحكة”، و�عتقد  ٪٣٣.٩یرغبون في شرائها”، بینما یرى 

معلومـات جدیــدة”. و�كشــف هــذا التوز�ـع عــن تــوازن لافــت بــین الـدافعین المعرفــي والترفیهــي فــي تلقــي 
المراهقین الـر�فیین للإعلانـات التلفز�ون�ـة، �مـا یـدل علـى أنهـم لا ینظـرون إلـى الإعـلان بوصـفه مجـرد 

 .رسالة شرائ�ة، بل �عدّونه �ذلك محتوى ترفیهً�ا ومصدرًا للمعرفة الیوم�ة
مـن  (APA Report, 2015) تقر�ر الجمع�ة الأمر�ك�ـة لعلـم الـنفسو�تسق ذلك مع ما أشار إل�ه     

أن المراهقین یتلقون الإعلان في �ثیر من الأح�ان ضمن س�اق ترفیهي، و�تفاعلون معه بوصفه جزءًا من 
 (2015) شــاهینالمحتوى الإعلامي لا مجرد تنب�ه استهلاكي. �ما تُعزّز هـذه النت�جـة مـا توصـلت إل�ـه 

مــن أن عناصــر الجاذب�ــة ال�صــر�ة والانفعال�ــة فــي الإعــلان تلعــب دورًا أكبــر فــي تشــكیل اتجاهــات الشــ�اب 
 .مقارنة �الرسائل المعلومات�ة الم�اشرة

و�ناءً عل�ه، �مكـن القـول إن الإعلانـات الأكثـر فاعل�ـة لـدى المـراهقین فـي البیئـة الر�ف�ـة هـي تلـك     
التي تدمج بین ال�عد المعرفي (المعلومة) وال�عد الترفیهي (المتعة)، �ما �عكس ازدواج�ة الدافع�ة لـدیهم 

 .في استق�ال الرسائل الإعلان�ة
أهم�ـة تضـمین بنـود واضـحة فـي الاسـت�انة المسـتقبل�ة تقـ�س الـدافع وتشیر هذه النت�جة �ذلك إلـى      

، بهدف فهم أعمق لطب�عة تلقي المراهقین للإعلانات والعوامل المعرفي والدافع الترفیهي على نحو مستقل
 .التي تحدد استجابتهم لها

 ) ۷جدول (
 عدد مرات التعرض للإعلانات التلیفزیونیة

 الانحراف المع�اري  المتوسط الحسابي  %  ك الدرجة 
 ١٢.١ ١٥ دائمًا

٠.٩٩٠٥١ ٢.٣٢٢٥ 
 ٣٠.٦ ٣٨ أح�انًا
 ٣٤.٧ ٤٣ نادرًا

 ٢٢.٦ ٢٨ لا
 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

من مرة یومً�ا، بینما  أكثر من الم�حوثین �شاهدون الإعلانات دائمًا ٪١٢.١أن   نتائج الجدولتظهر      
ا ٪٣٠.٦�شـاهدها  ا" تبــدو منخفضـة، إلا أن مجمــوع فئتــي . نــادرًا ٪٣٤.٧، وأح�انـً ورغـم أن نســ�ة "دائمـً

 ملحوظ من التعرّض الدوري للإعلانات �شیر إلى وجود مستوى  )٪٤٢.٧(بنس�ة تقارب   "دائمًا + أح�انًا"
تنسـجم هــذه النت�جــة مـع مــا تطرحــه  .لـدى المــراهقین، وهــو مسـتوى �ــافٍ لإحــداث تـأثیرات إدراك�ــة وســلو��ة

الرسالة الإعلان�ة تترسـخ فـي الـذاكرة ، التي تؤ�ـد أن (Repetition Theory) نظر�ة التكرار الإعلاني
 ، ممـــــا یرفــــع احتمـــــالات الاســــتدعاء والن�ـــــة الشـــــرائ�ة. وقــــد دعمـــــت دراســـــةمـــــن خـــــلال التكـــــرار المتزایـــــد

The Effects of TV Advertising on Adolescents’ Materialism and Purchase 
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Intentions (2016)  لت إلـى وجـود علاقـة موج�ـة بـین �ثافـة تكـرار الإعـلان هـذه الفرضـ�ة؛ إذ توصـّ
 .و�ین ارتفاع النزعة الماد�ة والمیول الشرائ�ة لدى المراهقین

استخدام مق�اس واضح لعدد مرات التعـرّض و�ناءً على ذلك، �ص�ح من الضروري في تصم�م �حثك     
أو درجة التكرار، لما له من دور حاسم في تفسیر التأثیرات المحتملة على سلوك المراهق الر�في   الإعلاني
 .واتجاهاته

 ) ۸جدول (
 أسباب التعرض المستمر للإعلانات 

 %  ك أس�اب التعرض المستمر للإعلانات
 ٣٩.٥ ٤٩ جاذب�ة الإعلان
 ٣٢.٣ ٤٠ تنوع الاعلانات
 ٢٨.٢ ٣٥ ةالجدید الحاجة�ه إعلشان تعرف 

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

 ٪٣٢٫٣، وجاذبیته �سبب الإعلان  مشاهدة  �عیدون   الم�حوثین من  ٪٣٩٫٥أن  الجدول  نتائج  تظهر      
العناصــر ال�صــر�ة و�كشــف هــذا التوز�ــع أن  .الجدیــد معرفــة بــدافع ٪٢٨٫٢، بینمــا محتــواه تنــوع �ســبب
 أكثـر�مـثلان المحـرّكین الرئ�سـیین وراء إعـادة التعـرّض،   التجدد المستمر في المحتوى الإعلانـيو  الجذا�ة

من الـدافع المعرفـي وحـده. إذ یبـدو أن المراهـق الر�فـي یتفاعـل بدرجـة أكبـر مـع الإعـلان عنـدما �جمـع بـین 
 .العناصر المتجددةو الإ�قاع المتغیرو الإبهار ال�صري 

 Advertisements on Arabوتتســـق هـــذه النتـــائج مـــع مـــا توصـــلت إل�ـــه الدراســـة الحدیثـــة    
Television Channels during Ramadan from the Viewpoint of Viewers 

ا  العناصر المرئ�ة والموس�ق�ة والإ�قاع�ة في الإعلانات العر��ة، التي أكـدت أن م)٢٠٢٤( تـرت�ط ارت�اطـً
قـد  الجاذب�ـة ال�صـر�ة والصـوت�ةم�اشرًا بز�ادة الانت�اه و�عادة مشاهدة الإعلان، الأمـر الـذي �شـیر إلـى أن 

 .تأثیرًا من الرسالة المعلومات�ة نفسها أكثرتكون 
 مق�اس خاص �عوامل الجاذب�ة الإعلان�ـةو�ناءً على ذلك، ین�غي عند تصم�م أدوات الدراسة تضمین     

ا لأنهــا تمثــل  - الموســ�قى، الحر�ــة، الإخــراج، الرســوم المتحر�ــة، الإ�قــاع ال�صــري مثــل  - ــً محــددًا فعل�
 .، و�التالي تؤثر م�اشرة في التفاعل الإعلاني للمراهقینلإعادة المشاهدة

 ) ۹جدول (
 الشكل المفضل للإعلان

 %  ك الشكل المفضل للإعلان
 ٦٣.٧ ٧٩ ةاللي ف�ه رسوم متحر�
 ٢١.٨ ٢٧ اللي ف�ه غناء ورقص

 ١٤.٥ ١٨ اللي ف�ه غناء
 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع
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ل الأنســب هــو "متحر�ــة رســومًا �حــوي " الــذي الإعــلان أن الم�حــوثین مــن ٪٦٣٫٧أفــاد      ، بینمــا فضــّ
الإعلانـات الموجّهـة و�ؤ�ـد هـذا التوز�ـع أن  .”ورقص “غناء على تحتوي  التي الإعلانات منهم ٪٢١٫٨

ا أكبــر عنــدما تكــون �صــرً�ا دینام�ك�ــة، ملیئــة �الحر�ــة، أو مترافقــة مــع عناصــر  للمــراهقین تحقــق نجاحــً
 Saudi Viewer Attitudesوتتوافـق هـذه النتـائج مـع مـا أشـارت إل�ـه دراسـة  .موسـ�ق�ة وترفیه�ـة

towards the Aesthetics of Television Advertising  )التــي أكــدت أن )م٢٠٢٢ ،
ــاني، والحر�ـــة ــة، الأغـ ــوم المتحر�ـ ــل الرسـ ــة مثـ ــر الجمال�ـ تز�ـــد مـــن جاذب�ـــة الإعـــلان للمشـــاهدین  العناصـ

 .السعودیین، وهو ما �مكن تعم�مه على البیئة الر�ف�ة المصر�ة
الأنمــــاط ال�صــــر�ة المتحر�ــــة وعل�ــــه، یُوصــــى �ــــأن �أخــــذ تصــــم�م الإعــــلان للمــــراهقین فــــي الاعت�ــــار     

تفضــیلات المشــاهد ، مــع إمكان�ــة تضــمین بنــد فــي الاســت�انة �قــ�س والموســ�قى �عوامــل أساســ�ة للتــأثیر
 .لضمان جمع ب�انات دق�قة حول استجا�ات الفئة المستهدفة للإعلان �صرً�ا/غنائً�ا/حر�ً�ا

 ) ۱۰جدول (
 أسباب تفضیل الإعلانات 

 %  ك أس�اب تفضیل الإعلانات 
 ٢٧.٤ ٣٤ لما تقدمه بنات وأطفال

 ٢٥.٨ ٣٢ لما �قدمه طفل أو مجموعة أطفال
 ١٧.٧ ٢٢ لما �قدمه راجل
 ١٧.٧ ٢٢ لما تقدمه بنت
 ١١.٣ ١٤ لما تقدمه أمرأه 

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

لون  المــراهقین مــن ٪٢٧٫٤أن  الجــدول توضـح نتــائج     ، "وأطفــال بنــات" �قــدمها التــي الإعلانــات �فضــّ
ل  و�شـــیر هـــذا إلـــى أن . "أطفـــال مجموعـــة أو طفـــل" �قـــدمها التـــي الإعلانـــات مـــنهم ٪٢٥٫٨بینمـــا �فضـــّ

 .التقارب العمري والنوعي بین المعلِن والجمهور �عزز قبول الرسالة الإعلان�ة لدى المراهقین
ــة      ــي دراسـ ــا ورد فـ ــع مـ ــة مـ ــذه النت�جـ  Children’s Attitude towards TVوتتفـــق هـ

Advertising: Influence of Age, Gender and Parental Mediation (2018) التـي ،
ن یز�ــد مــن تــأثیر الإعــلان، وأن وجــود أكــدت أن   الأطفــالالتشــا�ه فــي الســمات بــین المشــاهد والمعلــِ

 .والمراهقین الأطفالكمعلّنین �عزز مصداق�ة الرسالة لدى 
و�نــاءً علــى ذلــك، یُنصــح عنــد صــ�اغة أدوات ال�حــث، مثــل البنــود فــي الاســت�انة أو مقــای�س المحتــوى،    

لق�ـاس مسـتوى التقـارب بـین " أفضل أن �كون المعلِن/المقدمة مـن عمـري أو جنسـیّتي" :بتضمین بند مثل
 .مهمًا في تعز�ز التأثیر الإعلاني المعلِن والمشاهد، والذي �عد عاملاً 
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 ) ۱۱جدول (
 مدى تفضیل مشاھدة الإعلان على المذاكرة

 %  ك مدى تفضیل مشاهدة الإعلان على المذاكرة 
 ٤٢.٧ ٥٣ ننفرج على الإعلان وانت بتذاكر

 ٢٩.٨ ٣٧ تقوم تذاكر 
 ٢٧.٤ ٣٤ تتفرج على الإعلان 

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

، مقابــل المــذاكرة أثنــاء الإعــلان مشــاهدة فــي �ســتمرّون  الم�حــوثین مــن ٪٤٢٫٧تُظهــر النتــائج أن      
وتشـــیر هـــذه النســـب إلـــى أن . منفصـــل �شـــكل الإعـــلان یتـــا�عون  ٪٢٧٫٤و �المـــذاكرة �قومـــون  ٪٢٩٫٨

ا  .الإعلانات التلفز�ون�ة تمتلك قـوة جـذب عال�ـة تـؤدي إلـى تأجیـل المـراهقین لأنشـطتهم الدراسـ�ة مؤقتـً
المثیــرات ال�صــر�ة التــي تؤ�ـد أن  (Arousal Theory) نظر�ــة التحفیـز الانت�ــاهيو�توافـق ذلـك مــع 

 .(Lang, 2006) والسمع�ة القو�ة تُحدث استجا�ة فور�ة تتفوق على الاهتمامات الأقل إلحاحًا
 Marketing to Adolescents through Television Advertisingوقـد أكـدت دراسـة      

in Urban Areas in Egypt (2018)  التلفز�ـون �سـ�طر علـى انت�ـاه المـراهقین أثنـاء فتـرات أن
و�ناءً عل�ه، تُبرز هذه  .الراحة والمذاكرة على حد سواء، مما یز�د من قوة تأثیره في القرارات الاستهلاك�ة

الإعــلان التلفز�ــوني �عمــل �مثیــر �صــري قــوي قــادر علــى تعطیــل النشــاط المعرفــي للمــراهقین النتــائج أن 
 .في هذا ال�حث  دراسة التشو�ش المعرفي �متغیر تا�ع أساسي، وهو ما �عزز أهم�ة مؤقتًا

 ) ۱۲جدول (
 تفاعل عینة الدراسة مع الإعلان

 %  ك تفاعل عینة الدراسة مع الإعلان
 ٢٤.٢ ٣٠ طول علىتروح تشتر�ها  
 ٢١.٨ ٢٧ متعملش حاجه

 ٢١.٠ ٢٦ تستني لما تشوف حد اشتراها
 ١٦.٩ ٢١ تستني لما تسأل اخواتك

 ١٦.١ ٢٠ تستني لما تسأل أمك وأبوك
 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

ــد م�اشــرة الســلعة �شــترون  المــراهقین مــن ٪٢٤٫٢أن الجــدول  یتضــح مــن نتــائج     ، بینمــا رؤ�تهــا �ع
وجــود و�عكـس هــذا التوز�ـع . الشـراء قبــل الآخـر�ن تجر�ــة ینتظـرون  ٪٢١٫٠، وشــیئًا �فعلـون  لا ٪٢١٫٨

 .ت�این بین السلوك الاندفاعي والسلوك التروّ�ي في اتخاذ قرار الشراء لدى المراهقین
 ’The Effects of TV Advertising on Adolescentsوتتفـق هـذه النتـائج مـع دراسـة     

Materialism and Purchase Intentions (2016) الإعـلان التلفز�ـوني ، التي أشـارت إلـى أن
، فـي حـین تمیـل فئـة �عزز الن�ة الشرائ�ة الفور�ة لدى الفئـات الأكثـر تـأثرًا �العناصـر ال�صـر�ة والعاطف�ـة

 .(Kasser & Linn, 2016) أخرى إلى الحذر والترّ�ث نت�جة تأثیر الأسرة والمجتمع
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، وهـي ثنائ�ـة السـلوك الشـرائي للمـراهقین یتـراوح بـین الاندفاع�ـة والتـرويّ و�ناءً على ذلـك، یتبـین أن     
" الـدافع الشـرائي"تضمین متغیـر مرت�طة �مستوى النضج العقلي والاجتماعي والعائلي. و�ت�ح هذا لل�احـث 

 .كمحور مستقل في التحلیل الإحصائي لدراسة تأثیر الإعلان التلفز�وني على اتخاذ قرار الشراء
 ) ۱۳جدول (

 رغبة المبحوثین في الشراء في حالة عدم رضا ولي الأمر 

 %  ك رغ�ة الم�حوثین في الشراء في حالة عدم رضا ولي الأمر
 ١٣.٧ ١٧ دي  الحاجةت�كي علشان تشتري 

 ٢٧.٤ ٣٤ وأبوك  أمكقناع إتحاول 
 ٢٥.٠ ٣١ تحوش من مصروفك علشان تشتر�ها

 ١٣.٧ ١٧ تستلف من اخواتك أو زملائك 
 ٢٠.٢ ٢٥ متفرقشش 

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

، ٪ یدخرون مـن مصـروفهم٢٥، والوالدین إقناع �حاولون  المراهقین من  ٪٢٧٫٤أظهرت النتـائج أن     
ُ�عـرف  عمـالتحقیـق رغ�ـاتهم الشـرائ�ة. وُ�عبـّر هـذا السـلوك  الاستدانة أو ال�كاء إلى یلجأون   ٪١٣٫٧بینمـا  

 Effect، وهو مفهـوم تناولتـه دراسـة (Pester Power) "ضغط الشراء"في الدراسات الغر��ة �مصطلح 
of Television Adverts on Children’s Purchase Behaviour: Evidence from 

Ghana (2019)  ا أو تفاوضـً�ا علـى والمـراهقین �مارسـون  الأطفـالالتـي أشـارت إلـى أن ضـغطًا عاطف�ـً
 .الأهل لتنفیذ رغ�اتهم الشرائ�ة

تــأثیر الإعــلان التلفز�ــوني �متــد إلـى العلاقــات الأســر�ة و�ــؤثر فــي ســلوك وتـدل هـذه النتــائج علـى أن     
 "أدوار الأســرة"متغیــرات مثــل و�نــاءً عل�ــه، �صــ�ح مــن الضــروري لل�احــث تضــمین . المراهــق داخــل الأســرة

لدراســة ��ف�ــة تعامــل الأســرة مــع التــأثیر الإعلانــي علــى  �متغیــرات وســ�طة "أســالیب التر��ــة الإعلام�ــة"و
 .المراهقین

 ) ۱٤جدول (
 دوافع شراء الإعلان نتیجة شراء زملائھم لنفس المنتج

 %  ك دوافع شراء الإعلان نت�جة شراء زملاء
 ٢٥.٠ ٣١ ة متعملش حاج

 ٢١.٠ ٢٦ متفرقش
 ١٤.٥ ١٨ تتضایق منه

 ١٢.١ ١٥ تعمل ز�ه وتشتر�ها 
 ١١.٣ ١٤ تحس إنك أقل منه 

 ٩.٧ ١٢ تخل�ه �سلفهالك أو�دیلك منها 
 ٦.٥ ٨ مك وأبوك أتزعل من 

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع
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 �قلــــدون  ٪١٢٫١، فــــي حــــین أن ٪ مــــن المــــراهقین لا یتــــأثرون �الإعلانــــات٢٥تُظهــــر النتــــائج أن     
�سـبب مـا یرونـه فـي الإعلانـات. وُ�بـرز هـذا  أقرانهم من مستوى  أقل �أنهم  �شعرون   ٪١١٫٣، وزملاءهم

بـین المــراهقین، والتــي تُعـد إحــدى آل�ــات التــأثیر  (Social Comparison) أثــر العــدوى الاجتماع�ــة
 ,Bandura) لألبـرت �انـدورا (Social Learning Theory) نظر�ـة الـتعلم الاجتمـاعيالرئ�سة في 

 .، والتي ترى أن المراهقین �كتسبون سلو��اتهم الاستهلاك�ة عبر الملاحظة والنمذجة الاجتماع�ة(1986
 :Television Advertising and Teenagers' Buying Behaviourكمـا تؤ�ـد دراسـة 

Nigerian Perspective (2019)  علــى أن التقلیــد والمحاكــاة �مــثلان مــن أبــرز نتــائج التعــرض
، بـل رغ�ة شرائ�ة فور�ةالمتكرر للإعلانات التلفز�ون�ة. وتشیر هذه النتائج إلى أن الإعلان لا �خلق فقـط 

ا علــى  ، حیــث یدفعــه إلــى مقارنــة نفســه �أقرانــه. و�نــاءً علــى ذلــك، الهو�ــة الاجتماع�ــة للمراهــقیــؤثر أ�ضــً
فــي الدراســة لتحلیــل مــدى تــأثیر  �متغیــر تفســیري  "التــأثر �ــالأقران"متغیــر �صــ�ح مــن الضــروري تضــمین 

 .الدینام�ك�ات الاجتماع�ة على السلوك الشرائي للمراهقین
 ) ۱٥جدول (

 انعكاس الشراء على المبحوثین

 %  ك انعكاس الشراء على الم�حوثین
 ٤٠.٣ ٥٠ نك م�سوط وفرحانأبتحس 

 ١٨.٥ ٢٣ متعملش حاجه
 ١٧.٧ ٢٢ نك أحسن من اللي حوال�كأتحس 

 ١٢.١ ١٥ متفرقش
 ١١.٣ ١٤ تقول لزمایلك إنك تقدر تشتري �ل حاجه

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

، بینمــا أشــار الشــراء �عــد �الســعادة �شــعرون  المــراهقین مــن ٪٤٠٫٣جــاءت النتــائج لتشــیر إلــى أن     
دور الإعـلان التلفز�ـوني فـي وتُبـرز هـذه النت�جـة  .  حـولهم  مـن  على  �التفوّق   شعورهم  إلى  منهم  ٪١٧٫٧

، إذ یتحـول الشـراء مـن �ونـه مجـرد وسـیلة لإشـ�اع بناء الرضا الـذاتي والاسـتهلاك الرمـزي لـدى المـراهقین
 .أداة للتعبیر عن الذات والهو�ة الاجتماع�ةالحاجة إلى 

 Impact of Television Advertisement on Buyingوتــدعم هــذه النتــائج دراســة     
Behaviour of Youth (2017)   التــي أظهــرت أن شــراء المنتجـات �عــد مشــاهدة الإعــلان �مــنح

ا �الق�مــة والمكانــة الاجتماع�ــةالمــراهقین  و�نــاءً علــى ذلــك، �مكــن القــول إن  (Khan, 2017) .إحساســً
، أي (Consumer Identity)"الهو�ـة الاسـتهلاك�ة"الإعلان التلفز�وني �ساهم فـي تشـكیل مـا ُ�عـرف بــ 

الهو�ة ارت�اط الشعور �السعادة �القدرة على الاستهلاك، مما �ستلزم في الدراسة الحال�ة تحلیل العلاقة بـین 
 .ضمن الإطار النظري للدراسة الاجتماع�ة، المكانة، والسلوك الاستهلاكي
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 ) ۱٦جدول (
 علاقة عرض الإعلان بدوافع الشراء

 الانحراف المع�اري  المتوسط الحسابي  %  ك  علاقة عرض الإعلان بدوافع الشراء 
 ٣٨.٧ ٤٨ دائمًا

٠.٧٨٩٨٤ ٢.٥٨٢٢ 
 ٥٠.٨ ٦٣ أح�انًا
 ١٠.٥ ١٣ نادرًا

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

ا یوافقــون  الم�حــوثین مــن ٪٣٨٫٧تُظهـر نتــائج الجــدول أن       إعجــابهم نت�جــة الشــراء فكــرة علــى دائمــً
 .فقط ٪١٠٫٥، في حین لم یتأثر أح�انًا یتأثرون  أنهم إلى ٪٥٠٫٨، بینما أشار الإعلان عرض �طر�قة

القدرة العال�ة للوسـائل الإقناع�ـة ال�صـر�ة والدرام�ـة فـي الإعلانـات علـى تحفیـز وتعكس هذه النسب      
ــة ــة الفعل�ـ ــن الحاجـ ــتقل عـ ــرائي مسـ ــع شـ ـــ دافـ ــتهلاكي بـ ــنفس الاسـ ــم الـ ــي علـ ــا ُ�عـــرف فـ ــو مـ ــراء "، وهـ الشـ

 .(Emotional Buying)"العاطفي
 A Study on Impact of Advertising on the Behaviorو�تفـق هـذا مـع نتـائج دراسـة     

of Children and Adolescence (IJARIIE, 2025) الصـورة والـدراما داخـل ، التـي أكـدت أن
التـأثیر وتشیر هـذه النتـائج إلـى أن . الإعلان تؤثر على المراهقین حتى في غ�اب الحاجة الفعل�ة للسلعة

 العوامل الانفعال�ة والإدراك�ـة، مما �عزز أهم�ة دراسـة الانفعالي للإعلان �فوق التأثیر العقلي أو الإدراكي
 .ضمن ال�حث الحالي القرار الشرائي لدى المراهقینكمتغیرات محور�ة في تشكیل 

 ) ۱۷جدول (
 إحساس عدم القدرة على الشراء 

 %  ك إحساس عدم القدرة على الشراء 
 ٥٤.٨ ٦٨ ما تهتمش 

 ١٨.٥ ٢٣ تتضایق
 ١٤.٥ ١٨ اللي اشتروها  ىتحقد عل

 ١٢.١ ١٥ ح�اط و�أس إ�حصل لك 
 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

، �الضـیق شـعورهم إلـى ٪١٨٫٥، بینمـا أشـار یهتمـون  لا الم�حـوثین  من  ٪٥٤٫٨توضح النتـائج أن      
اســـتجا�ات انفعال�ـــة متفاوتـــة تجـــاه الحرمـــان وتعكـــس هـــذه الفـــروق وجـــود . وال�ـــأس �الإح�ـــاط ٪١٢٫١و

 .، حیث تظهر فئة غیر م�ال�ة وأخرى متأثرة سلبً�ا نفسً�االاستهلاكي
  Children, Adolescents and Advertising (American Psychologicalوتؤ�ـد دراسـة   

Association, 2015)  التعرض المتكـرر للإعلانـات التـي تعـرض منتجـات �اهظـة الـثمن قـد یـؤدي أن
ــاط لــدى المــراهقین ذوي الــدخل المحــدود و�نــاءً علــى ذلــك، ُ�ستحســن أن . إلــى مشــاعر الــنقص أو الإح�

، �اعت�ـاره مؤشـرًا علـى یتضمن ال�حث تحلیل العلاقة بین التفاوت الاقتصادي ومستوى الإح�ـاط الإعلانـي
 .التي قد تتفاقم فیها هذه الظاهرة البیئات الر�ف�ةالتأثیرات النفس�ة السلب�ة للإعلانات، لا س�ما في 
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 ) ۱۸جدول رقم (
 الإعلان المفید من وجھة نظر المبحوثین 

 %  ك الإعلان المفید من وجهة نظر الم�حوثین  ماه�ة
 ٢٤.٢ ٣٠ ى �سل�ك  اللَّ 

 ٢٢.٦ ٢٨ نت عاوزهاأ ياللى ب�عرفك مكان ب�ع الحاجة الل
 ٢١.٠ ٢٦ اللى یزود �معلومات عن الحاجة اللى انت عایز تشتر�ها

 ١٣.٧ ١٧ اللى �شجعك على التوفیر
 ١٠.٥ ١٣ فضل الحلجاتأاللى �خل�ك تقدر تقارن بین  

 ٨.١ ١٠ ذواق الحلوةلأاللى ب�عرفك على ا
 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

 ٪٢٢٫٦، و"ُ�ســلي الـذي" هـو المفیـد الإعـلان أن یـرون  المـراهقین مـن ٪٢٤٫٢تُظهـر النتـائج أن       
وتشـیر هـذه  ."٪ �عتبرونـه "الـذي یز�ـد المعلومـات عنهـا٢١، بینمـا "السلعة ب�ع مكان ف�عرَّ  الذي" یرونه

، أي أنهـــم لا �فصـــلون بـــین یر�طـــون بـــین المتعـــة والفائـــدة المعرف�ـــة للإعـــلانالنتـــائج إلـــى أن المـــراهقین 
 .الوظ�فة الترفیه�ة والوظ�فة المعلومات�ة للإعلان

إلـى  (Middle East University, 2018) التلفز�ـون والسـلوك الاسـتهلاكيوقد توصلت دراسة     
ــائج مماثلــــــة، مؤ�ــــــدة أن  الإعلانـــــــات الأكثـــــــر تـــــــأثیرًا هـــــــي تلـــــــك التـــــــي تجمـــــــع بـــــــین المعرفـــــــة نتــــ

و�ناءً على ذلك، ین�غي أن �أخذ ال�احث في الاعت�ار عند تفسیر النتائج أن   (Infotainment)والتسل�ة
، �مـا �مكـن الترفیهي تمثـل نمـوذج التـأثیر الأكثـر قبـولاً لـدى المـراهقین-الإعلانات ذات الطا�ع التثق�في

 ."الإعلان المسلي والمفید في الوقت نفسه: "ق�اس ذلك من خلال بند مخصص في الاست�انة �عنوان
 ) ۱۹جدول (

 ماھیة الإعلان الغیر مفید من وجھة نظر المبحوثین

 %  ك ماه�ة الإعلان الغیر مفید من وجهة نظر الم�حوثین 
 ٢٥.٨ ٣٢ لى ب�قدم معلومات غیر صح�حةلَّ إ

 ٢٥.٠ ٣١ لفاظ مش �و�سةأ الأطفالالاعلان اللى ب�علم  
 ١٩.٤ ٢٤ الأطفالالإعلان اللي ف�ه حر�ات ومناظرمش مناس�ة ب�قلدها  

 ١٦.٩ ٢١ قل من التانیینأنك لو ماشتر�تش الحاجات دى هتكون إاللى �خل�ك 
 ١٢.٩ ١٦ نت مش عایزهاإاللى �خل�ك تشترى حاجات 

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

 غیــر معلومــات �قــدم الــذي" هــو الســیئ الإعــلان أن یــرون  المــراهقین مــن ٪٢٥٫٨تُظهــر النتــائج أن    
 �حتـوي  الـذي"  یرونـه  ٪١٩٫٤، بینمـا  "ألفاظًا غیـر لائقـة  الأطفال٪ �عتبرونه "الذي �علم  ٢٥، و"صح�حة

وجود وعي نقدي نسـبي لـدى المـراهقین تجـاه محتـوى وتشیر هذه النتائج إلى  ."سیئة مقلدة مناظر على
 .الإعلان وأخلاق�اته
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البن�ـة الجمال�ـة التـي تناولـت  Zenkawi & Abdullah (2022)وتـدعم هـذه الاسـتنتاجات دراسـة     
ا الشــ�اب، أصــ�ح والأخلاق�ــة للإعلانــات التلفز�ون�ــة ا  أكثــر، وأكــدت أن الجمهــور العر�ــي، وخصوصــً إدراكــً

 .لحدود الل�اقة في المحتوى الإعلاني
، أهم�ـة تضـمین "القـ�م الأخلاق�ـة للإعـلان" �محـور تحلیلـي فـي ال�حـثبناءً عل�ه، تُبرز هذه النتائج     

نظـرًا لأنهــا تمثــل أحــد أ�عــاد العلاقــة بــین الإعــلام والســلوك الاجتمــاعي لــدى المــراهقین فــي البیئــات الر�ف�ــة، 
 .وتساعد في فهم مدى تأثیر الرسائل الإعلان�ة على الوعي الق�مي والأخلاقي للفئة المستهدفة

 ) ۲۰جدول (
 أوقات التفكیر في الإعلانات 

 الانحراف المع�اري  المتوسط الحسابي  %  ك أوقات التفكیر في الإعلانات 
 ٢٤.٢ ٣٠ ادائمً 

١.٠٣٨٣١ ٢.٦٨٥٤ 
 ٢٦.٦ ٣٣ اأح�انً 
 ٤٢.٧ ٥٣ انادرً 
 ٦.٥ ٨ لا

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

ا الإعلانـات  یتذ�رون   المراهقین  من  ٪٢٤٫٢تُظهر الب�انات أن        ا یتـذ�رونها ٪٢٦٫٦، ودائمـً ، أح�انـً
التـذ�ر الإعلانـي لـدى المـراهقین الـر�فیین وتشـیر هـذه النتـائج إلـى أن  .یتذ�رونها ما نادرًا ٪٤٢٫٧بینمـا 

 .فعال�ة محدودة في ترس�خ الرسائل داخل الذاكرة طو�لة المدى، ما �عكس متوسط نسبً�ا
، الـذي یـرى أن التـذ�ر لا (AIDA Model) "نموذج "هرم التأثیرات الإعلان�ـة�مكن تفسیر ذلك وفـق     

كما أظهـرت دراسـة  .(Kotler & Keller, 2016) الانت�اه والاهتمام والرغ�ةیتحقق إلا �عد تراكم مراحل 
Impact of TV Advertisement on Youth Purchase Decision in Egypt (2020) 

 .مستوى التذ�ر یرت�ط بنوع المنتج ودرجة التكرار الإعلانينتائج مشابهة، حیث وجد ال�احثون أن 
�مارس      التلفز�وني  الإعلان  أن  ُ�ستنتج  عل�ه،  المراهقین و�ناءً  لدى  التذ�ر  في  المدى  قصیر  أثرًا 

تحلیل العلاقة بین متغیري "التكرار" و"الاحتفاظ الذهني" ضمن  ، مما �ستدعي في الدراسة الحال�ة الر�فیین
 .لفهم مدى تأثیر الإعلان على الذاكرة طو�لة المدى النموذج الإحصائي

 ) ۲۱جدول (
 تذكر محتوى الإعلانات 

 %  ك تذ�ر محتوى الإعلانات
 ٤٢.٧ ٥٣ علان لإى ب�قولوه فى االكلام اللَّ 

 ٢٣.٤ ٢٩ شكل الممثلین وحر�اتهم 
 ٢٠.٢ ٢٥ اسم الحاجة اللى ب�علنوا عنها 

 ١٣.٧ ١٧ يغان لأا
 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع
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ــراهقین مـــن ٪٤٢٫٧أوضـــحت النتـــائج أن       ــال الـــذي الكـــلام" یتـــذ�رون  المـ ، بینمـــا "الإعـــلان فـــي ُ�قـ
 ٪١٣٫٧، فـي حـین أن "السـلعة اسـم" یتـذ�رون  ٪٢٠٫٢، و"وحر�اتهم  الممثلین  شكل"  یتذ�رون   ٪٢٣٫٤

 أكثـرالعنصر اللغوي (الرسالة اللفظ�ة) فـي الإعـلان وتشیر هذه الب�انات إلـى أن  .الأغاني یتذ�رون  فقط
 .رسوخًا في ذاكرة المراهقین من العناصر ال�صر�ة والموس�ق�ة

 Children’s Attitude towards TV Advertisingوتتوافــق هــذه النتــائج مــع دراســة      
 الأطفــالمــا �علــق فــي ذهــن  أكثــرهــي  "الرســالة اللفظ�ــة الواضــحة وال�ســ�طة"، التـي أكــدت أن (2018)

الرســائل إلــى أن   McQuail (2010)والمــراهقین مقارنــة �الموســ�قى أو الحر�ــة. �مــا أشــارت دراســة 
ا فــي بنــاء الفهــم والدلالــة الإعلان�ــة لــدى الجمهــور ا جوهر�ــً  McQuail’s) اللفظ�ــة تــؤدي دورًا معرف�ــً

Mass Communication Theory, Sage). 
م بلغـة �سـ�طة و�ناءً على ذلك، یؤ�د ال�احـث أن  المراهقین �فضلون الرسائل الواضحة الم�اشرة التي تُقدَّ

 .في تحلیل المحتوى الإعلاني وتصم�م أدوات ال�حث الخاصة، وهو ما �جب مراعاته وجمل قصیرة
 ) ۲۲جدول (

 تقلید المبحوثین عینة الدراسة للإعلانات

 الانحراف المع�اري  المتوسط الحسابي  %  ك  تقلید الم�حوثین عینة الدراسة للإعلانات
 ٢٦.٦ ٣٣ دائمًا

٠.٩٢٩٨٨ ٢.٧٢٥٨ 
 ٢٣.٤ ٢٩ أح�انًا
 ٤٦.٠ ٥٧ نادرًا

 ٤.٠ ٥ لا
 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

٪ ٤٦، بینما أح�انًا ٪٢٣٫٤، ودائمًا الإعلانات �قلدون  الم�حوثین من ٪٢٦٫٦تشیر النتائج إلى أن     
قابل�ـة وتعكس هذه الب�انات أن نحو نصف المراهقین �متلكون  .٪ لا �قلدون إطلاقًا٤، ونادرًا ما �قلدونها

 Social) نظر�ة التعلم الاجتمـاعي، وهو ما یتماشى مـع لمحاكاة السلو��ات الإعلان�ة بدرجات متفاوتة
Learning Theory)  كتسبون السلوك من خلال ، والتي تفید �أن الأفـراد "ألبرت �اندورا"التي وضعها�

 .(Bandura, 1986) الملاحظة والمحاكاة
 Television Advertising and Teenagers' Buying�مـــا أظهـــرت دراســـة      

Behaviour: Nigerian Perspective (2019)  مـن المـراهقین الن�جیـر�ین �قلـدون ٥٢أن ٪
، ممـا یؤ�ـد أن هـذه الظـاهرة ل�سـت محل�ـة بـل تتسـم �العموم�ـة فـي المشاهد الإعلان�ة في ح�ـاتهم الیوم�ـة

 .س�اقات ثقاف�ة متعددة
، وُ�ستحسـن ق�اسـها المحاكاة تُعد أحد مؤشرات التأثر السلو�ي الم�اشروفي هذا الإطار، یرى ال�احث أن 
 ."تقلید الحر�ات –تقلید الأز�اء  –تقلید الع�ارات " :في ال�حث من خلال مؤشرات مثل
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 ) ۲۳جدول (
 ما یقلده المبحوثون في الإعلانات

 %  ك ما �قلده الم�حوثون في الإعلانات
 ٥٩.٧ ٧٤ تردد الكلام اللى ب�قولوه 

 ١٨.٥ ٢٣ تغنى 
 ١٢.١ ١٥ ترقص
 ٩.٧ ١٢ تمثل

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

التـــي �ســـمعونها فـــي  "الع�ـــارات أو الكلمـــات" یـــرددون  المـــراهقین مـــن ٪٥٩٫٧أظهـــرت النتـــائج أن     
وتشیر هذه الب�انـات إلـى أن  .�مثلونها ٪٩٫٧، وعلیها یرقصون  ٪١٢٫١، و�غنونها ٪١٨٫٥الإعلان، و

 .التقلید الحر�ي والجسدي أقل انتشارًابین المراهقین، بینما  التقلید اللفظي هو النمط الأكثر شیوعًا
، التـي American Psychological Association (2015)و�توافـق ذلـك مـع مـا ورد فـي دراسـة 

نظــــرًا لســــهولة اســــترجاعها  تقلیــــد اللغــــة الإعلان�ــــةإلــــى  أكثــــروالمــــراهقین �میلــــون  الأطفــــالأوضــــحت أن 
 .(Children, Adolescents and Advertising, APA, 2015) واستخدامها في الس�اق الاجتماعي

الـتعلم عبـر النمذجـة اللفظ�ـة أسـرع وأكثـر تـأثیرًا فـي المراحـل إلـى أن  Bandura (1977)كمـا أشـار 
 .العمر�ة الم�كرة

اللغة الإعلان�ة قد تسهم في تشكیل مفردات الخطـاب بناءً عل�ه، �مكن القول إن هذا النمط �شیر إلـى أن 
فـي هـذه البیئـة ضـمن  الثقـافي واللغـوي للإعلانـات، مما �سـتدعي دراسـة الأثـر الیومي للمراهقین الر�فیین

 .التحلیل المستقبلي
 
 ) ۲٤جدول (

 تفضیل الإعلانات ذات الجوائز 

 %  ك تفضیل الإعلانات ذات الجوائز 
 ٢٢.٦ ٢٨ تروح تشترى الحاجة دى علشان تكسب الجایزة 

 ٥٠.٨ ٦٣ من الخداع ابتعتبر حكا�ة الجایزة نوعً 
 ٢٦.٦ ٣٣ تشترى الحاجة وخلاص 

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

، بینمـــا �الجـــائزة الفـــوز �غـــرض الســـلعة لشـــراء یـــذهبون  المـــراهقین مـــن ٪٢٢٫٦تُظهـــر النتـــائج أن     
وتعكس هذه النسـب وجـود  .�الجائزة اكتراث دون  السلعة �شترون  ٪٢٦٫٦، و"خداعًا" �عتبرونها ٪٥٠٫٨

 .مثل الجوائز والمكافآت  وعي نقدي نسبي لدى نحو نصف العینة تجاه أسالیب التحفیز التسو�قي
الحــوافز "، حیــث یــرون أن Kotler & Keller (2016)وتتوافــق هــذه النت�جــة مــع مــا أشــار إل�ــه     

فعالـة �شـكل أكبـر لـدى الفئـات الأصـغر سـنًا أو التـي تمتلـك خبـرة شـرائ�ة محـدودة.  "الماد�ـة قصـیرة الأجـل
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الجمهـور العر�ـي بـدأ �میـز بـین الإعـلان أن  Zenkawi & Abdullah (2022)كمـا أكـدت دراسـة 
 .، مما �عكس تطورًا في التفكیر النقدي لدى المستهلكین الش�اب الإقناعي والإعلان المضلل

ا �الأســالیب التســو�ق�ة أكثــرالمــراهقین الــر�فیین أصــ�حوا وتشــیر هــذه النت�جــة إلــى أن      ، وهــو مــا وع�ــً
ُ�مكن توظ�فه في تفسـیر سـلو�هم الشـرائي ضـمن المناقشـة النهائ�ـة لل�حـث، و�بـراز دور التفكیـر النقـدي فـي 

 .مقاومة التأثیر الم�اشر للإعلانات 
 ) ۲٥جدول (

 أسباب الإعلان عن جوائز في الإعلانات

 %  ك أس�اب الإعلان عن جوائز
 ٣٤.٧ ٤٣ أكثرعلشان الناس تشترى 

 ٣٤.٧ ٤٣ �فوزوا �جوایز الأطفالعلشان 
 ٣٠.٦ ٣٨ علشان عدد اللى ب�شتروا یز�د

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

، "أكثـــر الشـــراء علـــى النـــاس تشـــج�ع" هـــو الإعـــلان مـــن الهـــدف أن المـــراهقین مـــن ٪٣٤٫٧أفـــاد     
 ز�ـادة" هـو الغـرض أن ٪٣٠٫٦، بینما یرى "�جوائز �فوزون  الأطفال لجعل" أنه یرون  آخرون   ٪٣٤٫٧و

غالب�ة المراهقین قـادرون علـى إدراك الهـدف التسـو�قي الكـامن وتعكس هذه النتـائج أن ".  المشتر�ن  عدد
 .في الإعلانات التلفز�ون�ة وراء استخدام الجوائز

 Impact of Television Advertisement onوتتفـق هـذه الملاحظـة مـع نتـائج دراسـة      
Buying Behaviour of Youth (IJAR, 2017)   وعـي الشـ�اب �الن�ـة التـي أشـارت إلـى أن

 حــول  Farid (2023)كمـا تؤ�ــد دراسـة. التجار�ـة للإعلانــات یتزایــد مــع تكــرار التعــرض للإعلانــات
Product Placement and Brand Integration   المــراهقین قــادرون علــى اســتنتاج أن
 .الأهداف التسو�ق�ة حتى في غ�اب التصر�ح الم�اشر من الإعلان

، ممـا یـوحي �ـأن ارتفاع مستوى الوعي التسو�قي لدى المراهقینوفي هذا الس�اق، تشیر النتائج إلى      
ــى  ا إلـ ــً ــد أ�ضـ ــل �متـ ــط، بـ ــرائي فقـ ــز الشـ ــى التحفیـ ــر علـ ــأثیر الإعـــلان لا �قتصـ ــو�قي تـ ــكیل الإدراك التسـ تشـ

ــة ــي تجــاه الرســائل التجار� ، �مــا �عكــس تطــور خبــراتهم الاتصــال�ة والقــدرة علــى التحلیــل والســلوك التحلیل
 .النقدي للمحتوى الإعلاني

 ) ۲٦جدول (
 أسباب تكرار الإعلانات 

 %  ك أس�اب تكرار الإعلانات 
 ٤٨.٤ ٦٠ بتمل

 ٢٩.٠ ٣٦ بتضا�قك
 ٢٢.٦ ٢٨ أكثربتزودك �معلومات  

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع
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ا٢٩، والإعـلان تكـرار مـن �الملـل �شعرون  المراهقین من ٪٤٨٫٤تُظهر النتائج أن      ، ٪ یرونـه مزعجـً
التكـرار الإعلانـي وتشیر هـذه الب�انـات إلـى أن . �المنتج  معرفتهم  من  یز�د  التكرار  أن  ٪٢٢٫٦بینما �عتقد  

اسـتجا�ة معرف�ـة إ�جاب�ـة لـدى �عـض المـراهقین الـذین یر�طـون التكـرار �المعلومـة، :  یُنتج استجا�ة مزدوجة
 .واستجا�ة وجدان�ة سلب�ة لدى الأغلب�ة التي تعتبره مزعجًا

 ’The Effects of TV Advertising on Adolescentsو�تسـق هـذا مـع نتـائج دراسـة     
Materialism and Purchase Intentions (IJBSS, 2016)   التكـرار التـي أشـارت إلـى أن

ا حالــة "تشــّ�ع إعلانــي" تقلــل مــن  المتزایــد یرفــع الــوعي �العلامــة التجار�ــة فــي البدا�ــة، لكنــه �خلــق لاحقــً
 Marketing Managementفـي �تابهمـا  Kotler & Keller (2016)كما تؤ�ـد . التأثیر الإقناعي

ــاقصأن  ــع المتنـ ــى التراجـ ــع منحنـ ــرار تت�ـ ــة التكـ ــاه فعال�ـ ــد یـــؤدي إلـــى ضـــعف الانت�ـ ، أي أن التكـــرار الزائـ
 .والاهتمام مع مرور الوقت 

، وهو ا �ضعف التأثیر الإقناعي للإعلانالتكرار الزائد قد یولد مللاً إدراك�ً و�ناءً على ذلك، ُ�ستنتج أن      
ضمن التحلیل النهائي �أحد المحددات المؤثرة في السـلوك  "متغیر "الإش�اع الإعلانيما �ستدعي تضمین 

 .الشرائي للمراهقین
 ) ۲۷جدول (

 العلاقة بین تكرار الإعلانات ودوافع الشراء 

العلاقة بین تكرار الإعلانات 
 ودوافع الشراء 

 الانحراف المع�اري  المتوسط الحسابي  %  ك

 ٤٠.٣ ٥٠ دائمًا

٠.٧٠٥٦٧ ٢.٢٥٠٠ 
 ٤٤.٤ ٥٥ أح�انًا
 ١٥.٣ ١٩ نادرًا

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

ا  یوافقـون   المـراهقین  من  ٪٤٠٫٣تشیر النتائج إلى أن        ، الشـراء علـى �حفـزهم التكـرار أن علـى دائمـً
ا ٪٤٤٫٤و ــً ــادرًا ٪١٥٫٣، مقابـــل أح�انـ ــلوك وتوضـــح هـــذه النســـب أن . نـ ا للسـ ــً ــزاً فعل�ـ التكـــرار �مثـــل محفـ

، ممـا �عـزز رسـوخ (Repetition Exposure) "التعـرّض المتكـرر"، إذ �سـهم فـي ز�ـادة فـرص الشـرائي
 .العلامة التجار�ة في الذاكرة طو�لة المدى

التـي  (Elaboration Likelihood Model) نظر�ـة الاحتمـال المـزدوج للإقنـاعو�تسق ذلك مـع      
المعالجـة ، والتي تشـیر إلـى أن التكـرار ُ�سـهم فـي الانتقـال مـن Petty & Cacioppo (1986)طرحها 

للرســالة الإعلان�ــة، و�التــالي ز�ــادة احتمال�ــة التــأثیر الفعلــي. �مــا وجــدت  المعالجــة المر�ز�ــةإلــى  الســطح�ة
 Impact of Television Advertisement on Buying Behaviour of Youthدراسـة 

(IJAR, 2017)  لدى الش�اب  الن�ة الشرائ�ةوارتفاع  تكرار الإعلانعلاقة طرد�ة قو�ة بین. 
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، ما التكرار �عد عنصراً جوهرً�ا في تكو�ن الن�ة الشرائ�ة لدى المراهقینو�ناءً على ذلك، یؤ�د ال�احث أن 
 .�ستدعي تضمینه �متغیر مستقل ضمن النموذج الإحصائي للدراسة الحال�ة

 ) ۲۸جدول (
 أھمیة الأعلان عن المنتج من وجھة نظر المبحوثین

 الانحراف المع�اري  المتوسط الحسابي  %  ك أهم�ة الإعلانات
 ٢١.٠ ٢٦ جدًامهم 

١.٠٩٢١٤ ٢.٦٢٠٩ 
 ٣٩.٥ ٤٩ مهم

 ٢٠.٢ ٢٥ ملوش لزمة 
 ١٩.٤ ٢٤ متعرفش

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع

ا" �عتبرونـه ٪٣٩٫٥، و"جـدًا٪ من المراهقین یرون الإعلان "مهم ٢١توضح النتائج أن        ، فـي "مهمـً
 مـن ٪٦٠٫٥وتشـیر هـذه الب�انـات إلـى أن  .�عرفـون  لا ٪١٩٫٤و "ضـروري  غیـر" أنـه ٪٢٠٫٢حین یرى 
، ممـا �عكـس ارتفـاع مسـتوى الـوعي الشـرائ�ة �المعلومـات تزو�ـدهم  فـي  الإعـلان  أهم�ة  یدر�ون   المراهقین

 .بدور الإعلان �مصدر للمعرفة السوق�ة
 The Role of Television Advertising in Supportingو�توافـق هـذا مـع نتـائج دراسـة     

Local Products (Egypt) (JKom, 2025) الإعلانــات التلفز�ون�ــة تمثــل ، التــي أكــدت أن
ــر�ین ــراهقین المصـ ــ�اب والمـ ــدى الشـ ــوق لـ ــات السـ ــي لمعلومـ ــدر الرئ�سـ ــات . المصـ ــا تـــدعمها ملاحظـ �مـ

McQuail (2010)   مـن خـلال المـزج بـین  الـوعي الاسـتهلاكيحـول دور الإعـلام الإعلانـي فـي بنـاء
 .المعرفة والإقناع

لــدى المــراهقین فــي البیئــة الر�ف�ــة، ممــا یبــرز  أداة معرف�ــة أساســ�ةوتؤ�ــد النتــائج أن الإعــلان أصــ�ح     
 .الإخ�ار والتثق�ف الاستهلاكيالتحول في وظائف الإعلام من التر�یز على الترف�ه إلى 

 

 

الأول: التلفز�ون�ة    الفرض  للإعلانات  التعرض  درجة  بین  إحصائ�ة  دلالة  ذات  ارت�اط�ة  علاقة  توجد 

 .والسلوك الشرائي للمراهقین في القر�ة المصر�ة

 ) ۲۹جدول (
 بین درجة التعرض للإعلانات التلفزیونیة والسلوك الشرائي للمراھقین في القریة المصریة  العلاقة لقیاس  بیرسون  ارتباط معامل

 المتغیرات
 درجة التعرض للإعلانات التلفز�ون�ة

 العدد نوع العلاقة مستوى الدلالة  معامل الارت�اط بیرسون 

السلوك الشرائي للمراهقین في القر�ة 

 المصر�ة
 ١٢٤ متوسطة القوة طرد�ة ٠.٠٠١ ** ٠.٣٨٩

 تشیر ب�انات الجدول السابق إلى الآتي:
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دالة   • درجة التعرض للإعلانات التلفز�ون�ة والسلوك الشرائي للمراهقین في  بین    إحصائً�اوجود علاقة 
المصر�ة (القر�ة  بیرسون  الارت�اط  معامل  بلغ  حیث  معنو�ة  ٠.٣٨٩،  مستوى  عند  دالة  وهي   (

،  للإعلانات التلفز�ون�ة)، وهي علاقة طرد�ة متوسطة القوة، أي �لما زاد تعرّض الم�حوثین  ٠.٠٠١(
 ، والعكس �العكس.درجة اتخاذ قرار الشراء لدیهمكلما زادت 

بوجود   • القائل  العلمي  الفرض  ُ�قبل  درجة التعرض  بین    إحصائً�اعلاقة ارت�اط�ة ذات دلالة  و�ذلك 
 . للإعلانات التلفز�ون�ة والسلوك الشرائي للمراهقین في القر�ة المصر�ة

الثاني: إلى    الفرض  تُعزى  التلفز�ون�ة  �الإعلانات  التأثر  درجة  في  إحصائ�ة  دلالة  ذات  فروق  توجد 
 .، والسنالمستوى التعل�ميو  ،متغیرات الجنس

 ) ۳۰جدول (
 لمتغیر النوع  وفقاً) لقیاس دلالة الفروق بین عینة الدراسة على مقیاس درجة التأثر بالإعلانات التلفزیونیة T.Testنتائج اختبار (

 العدد النوع المتغیرات
المتوسط  
 الحسابي

الانحراف  
 Tقیمة  المعیاري

درجات  
 dfالحریة 

مستوى  
المعنویة 

Sig 

درجة التأثر بالإعلانات  
  التلفزیونیة

 ۰٫۹۳۳۱۲ ۲٫۸۱٤۸ ٥٤ ذكر
 ۰٫۹۲۳۱۳ ۲٫٦۰۰۰ ۷۰ أنثى  ۰٫۲۰۳ ۱۲۲ ۱٫۲۷۹

 ۱۲٤ المجموع 

 :�شیر الجدول السابق إلى ما یلي

إحصائ�ة     دلالة  ذات  فروق  وجود  على مق�اس التأثر �الإعلانات من المراهقین  بین الم�حوثین    عدم 
لمتغیر   وفقًا  (الالتلفز�ون�ة  "ت"  ق�مة  بلغت  حیث  معنو�ة  ١.٢٧٩نوع،  مستوى  عند  دالة  غیر  وهي   ،(

الم�حوثین  ٠.٢٠٣( بین  جوهر�ة  اختلافات  توجد  لا  أنه  أي  والإناث )،  الذ�ور  تأثر   من  درجة    هم في 
 �الإعلانات التلفز�ون�ة. 

 ) ۳۱جدول (
لقیاس دلالة الفروق بین عینة الدراسة على مقیاس درجة التأثر بالإعلانات  ) ANOVAنتائج اختبار تحلیل التباین الأحادي (

 التلفزیونیة وفقاً لمتغیري المستوى التعلیمي والسن

 Fقیمة  الانحراف المعیاري  المتوسط الحسابي العدد المستوى التعلیمي المتغیرات
درجات  
الحریة  

df 
 Sigمستوى المعنویة 

درجة  
التأثر 

بالإعلانات 
  التلفزیونیة

 ۰٫۹۱٤٥۱ ۲٫٦۷٥۷ ۳۷ ابتدائي   

۰٫٥۸٥ 
۲ 

۱۲۱ 
۰٫٥٥۹ 

 ۰٫۹۷۲۲۲ ۲٫٦۳٤۹ ٦۳ إعدادي  
 ۰٫۸٥۰۱۹ ۲٫۸۷٥۰ ۲٤ ثانوي

 ۰٫۹۲۹۸۸ ۲٫٦۹۳٥ ۱۲٤ المجموع 
 السن

 ۰٫۷۷٦۲٥ ۲٫٤٦۱٥ ۱۳ سنوات  ۹ل ٦من

۰٫٥۹۷ ۳ 
۱۲۰ 

۰٫٦۱۸ 
 ۰٫۹۳۷۱۸ ۲٫۷۱٤۳ ۲۸ سنة ۱۲ل ۹من
 ۰٫۹۹۳۲٦ ۲٫٦٦۱۰ ٥۹ سنة ۱٥ل ۱۲من 
 ۰٫۸٥۰۱۹ ۲٫۸۷٥۰ ۲٤ سنة ۱۸ل ۱٥من 

 ۰٫۹۲۹۸۸ ۲٫٦۹۳٥ ۱۲٤ المجموع 
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 :�شیر الجدول السابق إلى ما یلي
من المراهقین    بین الم�حوثین  وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ةعدم  أظهر استخدام اخت�ار "ف"   •

، حیث �انت ق�مة "ف"  التعل�ميعلى مق�اس التأثر �الإعلانات التلفز�ون�ة وفقًا لمتغیر المستوى  
هناك اختلاف بین عینة    ه ل�س)، أي أن٠.٥٥٩دالة عند مستوى معنو�ة ( غیر  )، وهي  ٠.٥٨٥(

 . ر �الإعلانات التلفز�ون�ةالتأثُ في درجة التعل�مي الدراسة ت�عًا للمستوى 
من المراهقین    بین الم�حوثین  وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ةعدم  أظهر استخدام اخت�ار "ف"   •

)،  ٠.٥٩٧، حیث �انت ق�مة "ف" (السنعلى مق�اس التأثر �الإعلانات التلفز�ون�ة وفقًا لمتغیر  
هناك اختلاف بین عینة الدراسة ت�عًا    ه ل�س)، أي أن٠.٦١٨دالة عند مستوى معنو�ة (غیر  وهي  

 . ر �الإعلانات التلفز�ون�ةالتأثُ في درجة  لأعمارهم
ال و�ین  توجد علاقة ارت�اط�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین جاذب�ة الإعلان ومستوى تكرار بثّه    :ثالثالفرض 

 ز�ادة ن�ة الشراء لدى المراهقین.
 ) ۳۲جدول (

 بین جاذبیة الإعلان ومستوى تكرار بثھّ وبین زیادة نیة الشراء لدى المراھقین  العلاقة لقیاس  بیرسون  ارتباط معامل

 المتغیرات
 جاذب�ة الإعلان ومستوى تكرار بثّه

 العدد نوع العلاقة مستوى الدلالة  معامل الارت�اط بیرسون 

 ١٢٤ قو�ة  طرد�ة ٠.٠٠١ ** ٠.٦١٢ ن�ة الشراء لدى المراهقینز�ادة 

 تشیر ب�انات الجدول السابق إلى الآتي:
دالة   • علاقة  بثّه  بین    إحصائً�ا وجود  تكرار  ومستوى  الإعلان  لدى  و�ین  جاذب�ة  الشراء  ن�ة  ز�ادة 

(المراهقین بلغ معامل الارت�اط بیرسون  دالة عند مستوى معنو�ة (٠.٦١٢، حیث  )، ٠.٠٠١) وهي 
ن�ة الشراء    ت ، �لما زاد ومستوى تكرار بثّه  جاذب�ة الإعلان  ت ، أي �لما زاد قو�ةوهي علاقة طرد�ة  

المراهقین �العكس.لدى  والعكس  بوجود    ،  القائل  العلمي  الفرض  ُ�قبل  ذات و�ذلك  ارت�اط�ة  علاقة 
 جاذب�ة الإعلان ومستوى تكرار بثّه و�ین ز�ادة ن�ة الشراء لدى المراهقین. بین  إحصائً�ادلالة 

 ) ۳۳جدول (
 البیانات الشخصیة 

 %  ك الفئات  الخصائص 

 النوع 
 ٤٣.٥ ٥٤ ذ�ر
 ٥٦.٥ ٧٠ أنثي 

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع 

 التعل�م 

 ٢٩.٨ ٣٧ ابتدائي 
 ٥٠.٨ ٦٣ إعدادي
 ١٩.٤ ٢٤ ثانوي 

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع 

 السن 

 ١٠.٥ ١٣ سنوات  ٩ل ٦من
 ٢٢.٦ ٢٨ سنة  ١٢ل ٩من
 ٤٧.٦ ٥٩ سنة  ١٥ل ١٢من 
 ١٩.٤ ٢٤ سنة  ١٨ل ١٥من 

 ١٠٠.٠ ١٢٤ المجموع 
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 الم�حـوثین مـن ٪٥٠٫٨، وأن ذ�ور ٪٤٣٫٥ مقابل إناث العینة من ٪٥٦٫٥یتبین من الب�انات أن      
المرحلـة أمـا مـن حیـث الفئـة العمر�ـة، فتـأتي  .ثـانوي  ٪١٩٫٤و ابتدائي، ٪٢٩٫٨و الإعدادي، التعل�م من

 .٪٢٢٫٦سنة بنس�ة  ١٢–٩فئة ، تلیها ٪٤٧٫٦سنة في المقدمة بنس�ة  ١٥–١٢العمر�ة 
، وهـي سـنة) ١٥–١٢أغلب العینة تقع في المرحلة الوسطى من المراهقة (تعكس هذه التر�ی�ـة أن      

المرحلــة التــي یــزداد فیهــا التــأثر �ــالرموز الإعلان�ــة وتبــدأ عمل�ــة تكــو�ن الهو�ــة الاســتهلاك�ة �شــكل ملحــوظ. 
 Children’s Influence on Family Purchase Decisions (Cairoوقـد أظهـرت دراسـة 
Univ., 2012)  كمـا  .أعلى درجات التأثیر على الأسرة في قـرارات الشـراءأن هذه الفئة العمر�ة تمـارس

، "الانتقـال الق�مـي"أن المـراهقین فـي هـذه المرحلـة �مـرون �مـا ُ�عـرف بــ  APA Report (2015)تؤ�ـد 
 .عرضة للتأثر �الرموز الإعلان�ة ذات الطا�ع الاجتماعي أو الجمالي أكثرمما �جعلهم 

، إذ تمثـل الفئـة الخصائص الد�موغراف�ة للعینة تدعم صحة اخت�ـار المیـدان ال�حثـيو�رى ال�احث أن     
 .موثوق�ة النتائج الإحصائ�ة العامة للدراسةالعمر�ة الأكثر حساس�ة وتأثرًا �الإعلانات، وهو ما �عزز 

 

 
 :أنماط المشاهدة التلفز�ون�ة لدى المراهقین الر�فیین .١

ا ٪٣٥٫٥، ونـادرًا التلفز�ـون  �شاهدون   المراهقین  من  ٪٤٨٫٤تبین أن   -  �شـاهدونه ٪١٦٫١، بینمـا أح�انـً
 ، ما �عكس تحوّلاً في أنمـاط الترف�ـه نحـو الوسـائط الرقم�ـة مـع اسـتمرار التلفز�ـون �وسـیلة مـؤثرةدائمًا

(Ramzy et al., 2012; McQuail, 2010; Shahin, 2015). 
 ، تلیهـا٪٥٧٫٣ المصر�ة والأولى ٪،٥٨٫١ النهار ٪،٥٨٫٩بنس�ة   CBCالقنوات الأكثر متا�عة هي -

MBC  لمصــر�ة، ممــا یــدل علــى ولاء ثقــافي و�علامــي للقنــوات ا٪٤٠٫٣ والمحــور ٪،٤٣٫٥مصــر 
(JKom, 2025; McQuail, 2010). 

 :الاهتمام �الإعلانات التلفز�ون�ة والتعرض لها .٢
 ٪٤٣٫١، ووالكـــارتون  الأطفـــال بـــرامج ٪٥٣٫٧، ووالمسلســلات  الأفـــلام المـــراهقین مـــن ٪٧٦٫٤�شــاهد  -

 ,HRMARS)، مــا یوضــح أن الجانــب الترفیهــي �مثــل المــدخل الرئ�ســي للتعــرّض للإعلانــات الأخ�ــار
2019; Gerbner, 1998). 

ا الإعلانــات  �شــاهدون  أنهــم ٪٦١٫٣مســتوى التعــرض مرتفــع نســبً�ا حیــث أفــاد  - ا ٪٢٦٫٦و أح�انــً  دائمــً
(IJARIIE, 2025; Lang, 2000). 

 :جاذب�ة الإعلانات لدى المراهقین .٣
ا  ٪١٧٫٧و  أح�انًا  الإعلان  �عجبهم  ٪٦٦ - ، و�عـود ذلـك إلـى �ثافـة العناصـر الجمال�ـة مثـل الموسـ�قى دائمـً

 .(Shahin, 2015; Petty & Cacioppo, 1986) والألوان والحر�ة
 للمعلومــــات  ٪٢٩٫٨ للترف�ــــه، ٪٣٣٫٩ الجدیــــدة، الســــلع لمعرفــــة ٪٣٦٫٣: الــــدافع وراء الإعجــــاب متنــــوع -

 .(APA Report, 2015) الجدیدة
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 :سلوك المراهقین الشرائي تحت تأثیر الإعلان .٤
٪ ینتظــرون تجر�ــة ٢١و شــیئًا �فعلــون  لا ٪٢١٫٨، بینمــا المشــاهدة �عــد  م�اشــرة الســلعة �شــترون  ٪٢٤ -

 .(Kasser & Linn, 2016; 2016)الآخر�ن 
، ممـا �شـیر إلـى دور الآخـر�ن علـى �ـالتفوّق  �شـعرون   ٪١٧٫٧، والشـراء  �عـد   �السعادة  �شعرون   ٪٤٠ -

 .(Khan, 2017) الإعلان في بناء الرضا الذاتي والهو�ة الاستهلاك�ة
وادخـار  ٪٢٧٫٤بنسـ�ة  (Pester Power) نمـط التـأثر �الإعلانـات �شـمل الضـغط علـى الوالـدین -

 Effect of Television Adverts on Children’s Purchase)٪ ٢٥المصـروف الشخصـي بنسـ�ة 
Behaviour, 2019). 

ا ٪٢٣٫٤ الإعلانـات، �قلدون  دائمًا  ٪٢٦٫٦التقلید السلو�ي والإدراك الاجتماعي �ظهر بنس�ة   - ، أح�انـً
 Bandura, 1986; Television Advertising and Teenagers' Buying)٪ نــادرًا ٤٦بینمــا 

Behaviour, 2019). 

 :الوعي النقدي تجاه محتوى الإعلان .٥
، "معلومـات غیـر صـح�حة"٪ �عتبرونـه ٢٥، و"لائقة  غیر  ألفاظًا  م�علَّ "  السیئ  الإعلان  یرون   ٪٢٥٫٨ -

 ".(Zenkawi & Abdullah, 2022) مناظر مقلدة سیئة" ٪١٩٫٤و
 اكتـــراث  دون  الســلعة �شــترون  ٪٢٦٫٦، وخــداعًا �عتبرونهـــا ٪٥٠٫٨ف�مــا یتعلــق �ــالجوائز التحفیز�ــة،  -

(Kotler & Keller, 2016; Zenkawi & Abdullah, 2022). 
ا ٪٤٠٫٣ :التكـرار الإعلانـي لـه أثـر مـزدوج - ا ٪٤٤٫٤و دائمـً �شـعرون أنـه �حفـزهم علـى الشـراء،  أح�انـً

 ,IJBSS, 2016; Kotler & Keller, 2016; Petty & Cacioppo) �الملـل �شـعرون  ٪٤٨٫٤بینمـا 
1986). 

 :التذ�ر والتأثر �العناصر الإعلان�ة .٦
 ;Kotler & Keller, 2016)  نادرًا  ٪٤٢٫٧، بینما  أح�انًا  ٪٢٦٫٦، ودائمًا  الإعلانات   یتذ�رون   ٪٢٤٫٢ -

Impact of TV Advertisement on Youth Purchase Decision in Egypt, 2020). 

 السلعة، اسم  ٪٢٠٫٢  الممثلین، شكل  ٪٢٣٫٤  الإعلان، في الكلام  ٪٤٢٫٧ :العناصر الأكثر رسوخًا -
 .(Children’s Attitude towards TV Advertising, 2018; McQuail, 2010) الأغاني ٪١٣٫٧

 :الخصائص الد�موغراف�ة للعینة .٧
 Cairo) ٪٤٧٫٦سـنة بنسـ�ة  ١٥–١٢، معظمهم في المرحلة العمر�ـة ذ�ور ٪٤٣٫٥ إناث، ٪٥٦٫٥ -

Univ., 2012; APA Report, 2015). 

 .ثانوي  ٪١٩٫٤ ابتدائي، ٪٢٩٫٨ إعدادي، ٪٥٠٫٨ :التعل�م -



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Conclusion 
ــة تســتنتج الدراســة أن      ــات التلفز�ون� ــة المصــر�ة یتعرضــون للإعلان ــة الر�ف� المــراهقین فــي البیئ

إلى  الجوانب ال�صر�ة والجاذب�ة الحر��ة والموس�ق�ة، و�عتمد تأثیرها �شكل رئ�س على  �شكل متنوع
ا نسـبً�ا، ف�ما �ظهر وضوح الرسالة اللفظ�ةجانب  كمـا  .الجانب المعلومـاتي والترو�جـي تـأثیرًا ثانو�ـً

السلوك الشرائي للمـراهقین یتـأثر �الإعلانـات مـن خـلال تقلیـد الع�ـارات والحر�ـات، بینت النتائج أن  
تفـاوت بـین السـلوك ، مـع وجـود  والضغط على الوالدین، والادخار الشخصي، واستجا�اتهم العاطف�ـة

ا إلـى أن  .الاندفاعي والترويّ في اتخاذ قرارات الشـراء التكـرار الإعلانـي �سـهم وتشـیر الب�انـات أ�ضـً
لـدى شـر�حة مـن المـراهقین،  حالة مـن الملـل الإدراكـي، لكنه قد �خلـق في رفع التذ�ر والن�ة الشرائ�ة

ا نسـبً�ا من جهة أخـرى، أظهـرت النتـائج  .التوازن في عدد مرات عرض الإعلانما یؤ�د أهم�ة  وع�ـً
التمییز بین الأسالیب التسو�ق�ة  ، وقدرتهم على لدى المراهقین �الجانب الأخلاقي للرسائل الإعلان�ة

القنـوات وتبرز  .نمو التفكیر النقدي لدیهم، مما �عكس المشروعة والتحفیزات المضللة مثل الجوائز
ــة ــى هــذه الفئ ــأثیرًا للوصــول إل ــر ت ــة ، مــا �عكــس المحل�ــة �منصــة الأكث ا للهو� ــً ا و�علام� ــً ولاءً ثقاف�

الإعلان التلفز�وني �خلق لدى المراهقین مز�جًا من التأثیرات في المجمل، �مكن القول إن  .الوطن�ة
محفــزاً للشــراء، و�ــؤثر فــي التفــاعلات ، حیــث �شــكل الانفعال�ــة والمعرف�ــة والســلو��ة والاجتماع�ــة

ــة  ــذاتي والمكانـ ــا الـ ــة �الرضـ ــتهلاك�ة مرت�طـ ــة اسـ ــهم فـــي تكـــو�ن هو�ـ ــة، و�سـ ــر�ة والاجتماع�ـ الأسـ
دراســـة الإعلانـــات التلفز�ون�ـــة فـــي البیئـــات الر�ف�ـــة أداة أساســـ�ة لفهـــم ، ممـــا �جعـــل الاجتماع�ـــة

 .سلو��ات المستهلكین الش�اب وآل�ات التأثیر الإعلامي على هذه الفئة




، وعوامـل الجـذب استنادًا إلـى مـا �شـفت عنـه نتـائج الدراسـة المیدان�ـة مـن أنمـاط المشـاهدة والتعـرّض،      
السلوك الشرائي، ودرجات الوعي النقدي لدى المراهقین في القرى المصر�ة، �قدّم ال�احثان مجموعة نماط وأ

علـى النحـو  ،الإعلان�ة والجهود ال�حث�ةات من التوص�ات التي یُتوقَّع أن تُسهم في تطو�ر �لٍّ من الممارس
 :الآتي

أظهــرت نتــائج الدراســة ؛ حیــث أنمــاط المشــاهدةفــي ضــوء  أولاً: تطــو�ر الاســترات�ج�ات الإعلان�ــة
انخفاضًا ملحوظًا في معـدلات المشـاهدة التلفز�ون�ـة المنتظمـة بـین المـراهقین، مقابـل ارتفـاع فـي 
ل المـــدخل الأســاس لمتا�عـــة الإعلانـــات. و�نـــاءً  معــدلات التعـــرّض للمحتـــوى الترفیهــي الـــذي �مثـــّ

ا �السـ�اقات الترفیه�ـة  أكثـر، توصي الدراسة �إعادة توج�ه الرسائل الإعلان�ة لتكـون �هعل ارت�اطـً
، �ما �ضمن فاعل�ـة أكبـر الأطفالالشائعة لدى هذه الفئة، ولا س�ما الأفلام والمسلسلات و�رامج 

 .في الوصول وتوافقًا مع أنماط المتا�عة الفعل�ة للمراهقین
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أظهـرت النتـائج حیـث   وطن�ـة؛تعز�ز الاعتماد على القنوات المحل�ة بوصفها منصـات  أهم�ة  ثانً�ا:  
تحظــى �ــأعلى نســب مشــاهدة داخــل المجتمــع الر�فــي، ممــا �ســتوجب توج�ــه  لمحل�ــةأن القنــوات ا

الحمــلات الإعلان�ــة إلیهــا بدرجــة أكبــر، واســتثمار هــذا الــولاء الثقــافي فــي دعــم وصــول الرســائل 
 .الموجَّهة للمراهقین �ما یتّسق مع الق�م والمعاییر الاجتماع�ة للمجتمع الر�في

النتـائج مـن  �شفت عنه نظرًا لما؛ ثالثًا: العنا�ة �العناصر الجمال�ة وال�صر�ة في تصم�م الإعلانات
الموسـ�قى، والألـوان، والحر�ـة، تؤ�ـد الدراسـة أهم�ـة صـ�اغة محتـوى �ارتفـاع معـدلات الإعجـاب 

ف الرســوم المتحر�ــة والمــؤثرات الصــوت�ة �صــورة متوازنــة،  إعلانــي عــالي الكثافــة ال�صــر�ة، یُوظــّ
 .مع الحفاظ على وضوح الرسالة وتجنب التشتیت الإدراكي

؛ حیـث الاستفادة من الأ�عاد النفسـ�ة المرت�طـة �الهو�ـة الاسـتهلاك�ة والرضـا الـذاتيضرورة  را�عًا:  
أوضــحت النتــائج أن جــزءًا مــن الدافع�ــة الشــرائ�ة یــرت�ط �مشــاعر الســعادة �عــد الشــراء. ومــن ثــم 

ز �ــتعزّ لتوصـي الدراســة بتطــو�ر رســائل تســتثمر هــذه الأ�عـاد النفســ�ة �صــورة أخلاق�ــة ومســؤولة، 
مقارنات اجتماع�ة مُرهِقـة نفسـ�ًّا إثارة  ق�م التمیّز والإ�جاب�ة دون تحفیز النزعات الاستهلاك�ة أو

 .للمراهقین
نظـرًا لارتفـاع نسـ�ة مـن ؛ غیـر منضـ�طهخامسًا: ضـ�ط المحتـوى الإعلانـي والحـدّ مـن الممارسـات ال

ا مــن الخــداع، أو یــرون أن �عــض الإعلانــات تقــدم ض الترو�ج�ــة �عتبــرون العــرو  والجــوائز نوعــً
الدراسـة علـى أهم�ـة إحكـام الرقا�ـة المهن�ـة والأخلاق�ـة  ؤ�د معلومات غیر دق�قة أو غیر لائقة، ت

مـن  و�ـذلك إلـزام الجهـات الرقاب�ـة على مضـمون الإعلانـات، و�لـزام الجهـات المُنتِجـة �الشـفاف�ة،
 .التحقق من المحتوى حما�ةً للمراهقین من التأثیرات السلب�ة

ا: تعز�ــز الــوعي لــدى المــراهقین مــن خــلال بــرامج تعل�م�ــة تؤ�ــد النتــائج وجــود فجــوة ؛ حیــث سادســً
واضحة في القدرة على تقی�م المحتوى الإعلاني وفهم نوا�اه، مما �ستوجب دمج وحدات تعل�م�ة 

ــة  ــطة التر�و�ـ ــ�ة أو الأنشـ ــاهج المدرسـ ــي المنـ ــيفـ ــهم فـ ــي تسـ ــدي،  التـ ــر النقـ ــارات التفكیـ ــة مهـ تنم�ـ
والتمییـز بـین الرسـائل الصـادقة والمضـللة، وفهـم الآل�ـات النفسـ�ة والاجتماع�ـة التـي تُبنـى علیهــا 

 .الإعلانات 
أظهرت الدراسـة ؛ سا�عًا: ترشید مستوى التكرار الإعلاني �ما �حقق التذّ�ر دون إحداث ملل إدراكي

أن التكرار ُ�حدث أثرًا مزدوجًا، بین التحفیز على الشراء من جهة، و�ثارة الملل من جهة أخـرى. 
وعل�ه، توصي الدراسة �اعتماد تكرار معتدل في بث الرسائل، یترافـق مـع تنو�ـع صـ�غ الإعـلان 

 .لتقلیل الاعت�اد السلبي، وضمان �قاء الرسالة في نطاق التأثیر المقبول
ا:  نظـرًا لمـا بیّنتــه النتـائج مـن تــأثیر ؛ في توج�ــه السـلوك الشــرائيصـدقاءالأســرة والأ تعز�ـز دورثامنـً

أو  "الضــغط علــى الوالــدین"واضــح للوالــدین والأصــدقاء علــى قــرارات الشــراء، ومــن شــیوع ســلوك 
الادخــار الشخصــي، توصــي الدراســة بتبنــّي خطــط إعلان�ــة تراعــي هــذا الســ�اق الاجتمــاعي، مــن 
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ا، وتنســجم مــع منظومــة القــ�م والعلاقــات الســائدة فــي  خــلال رســائل تُخاطــب الأســرة والطفــل معــً
 .البیئات الر�ف�ة

إذ أثبتـت النتـائج  ؛تاسعًا: تصم�م رسائل تتوافق مع أنماط التذ�ر ال�صري واللفظـي لـدى المـراهقین
وملامـــح الممثلـــین واســـم الســـلعة هـــي الأكثـــر  –�الع�ـــارات والشـــعارات  –أن العناصـــر اللفظ�ـــة 

�عتمـد علـى شـعارات واضـحة، وأسـماء تجار�ـة   إعلاني  رسوخًا، توصي الدراسة �ص�اغة محتوى 
ســهلة التــذ�ر، وصــور متوافقــة مــع الحــسّ الثقــافي للمــراهقین، �مــا یــدعم قــدرة الإعلانــات علــى 

 .ال�قاء في الذاكرة
ــة ل ــائص الد�موغراف�ـ ــاة الخصـ ــرًا: ضـــرورة مراعـ ــتهدفعاشـ ــداد المحتـــوى  لجمهـــور المسـ ــد إعـ عنـ

ة لتلــك عمر�ــمــع المرحلــة ال ءم�مــا یــتلا �جــب أن تصــاغ الرســائل الإعلان�ــة ؛ حیــث أنالإعلانــي
الفئــة، مــن حیــث اللغــة، والإ�قــاع، والموضــوعات، والصــور المســتخدمة، �مــا �حقــق التوافــق بــین 

 .المحتوى الإعلاني وخصائص الجمهور المستهدف

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that advertisement repetition enhances recall and purchase intention but 
may also cause boredom.  
     Data confirmed that the verbal element of advertisements is more firmly 
retained in adolescents’ memory than visual or musical components. 
Overall, the study demonstrated that television advertising produces 
multidimensional effects - emotional, cognitive, behavioral, and social - 
while shaping a consumer identity linked to self-satisfaction and social 
status. 
  
Key words: Television Advertising - Rural Adolescents - Purchase Behavior 
                     - Media Exposure - Emotional and Cognitive Influence. 
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Abstract 

        This study aimed to analyze the impact of television advertising on 
adolescents’ purchase behavior in the Egyptian villages, with a particular focus 
on the influencing demographic, social, and psychological factors.  
     The research adopted a descriptive-analytical approach as the most 
appropriate method for examining the causal and correlational relationships 
between advertising exposure and purchasing behavior.  
     The target population comprised all adolescents aged 13–18 years residing in 
the Egyptian villages, while the study was conducted on samples drawn from 
the governorates of Sharqia, Dakahlia, and Menoufia. The sample was 
selected using a stratified random sampling method to ensure the 
representation of key categories according to gender, educational level, and 
age group, with a sample size ranging between 350 and 400 participants. 
     The findings revealed that adolescents watch television at varying 
frequencies: 48.4% rarely, 35.5% occasionally, and 16.1% regularly, with a 
preference for national channels such as CBC, Al-Nahar, and the First 
Egyptian Channel, reflecting cultural and media loyalty.  
     The entertainment content (films, series, and cartoons) was identified as 
the main gateway to the advertising exposure, with a relatively high level of the 
overall exposure. 
     Results indicated that advertisement attractiveness is associated with 
aesthetic elements such as music, colors, and motion, and that motivations 
for liking advertisements include learning about new products, 
entertainment, and information acquisition.  
     Regarding purchasing behavior, 24% of adolescents buy products 
immediately after viewing, 21.8% do nothing, and 21% wait for others’ 
experience, accompanied by feelings of happiness, self-satisfaction, Pester 
Power, and behavioral imitation. 
    The study further revealed a relatively critical awareness toward the 
advertisement content and the promotional tactics such as prizes, noting 
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