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Abstract 
       The goal of this research is to evaluate the method of humor 
advertising on consumer behavior of  people in Iraq , and clarify its 
compatibility  with culture of the community has been adopted by a field 
survey on consumer trends and sample was 400 respondents  had used the 
method of distribution and collection of direct  access to required data. 

                                                 
  حماية المستهلك ومركز بحوث السوق / جامعة بغداد  /مساعدمدرس  ∗

 19/4/2010 بتاريخ للنشر مقبول

  المستخلص 
 تقييم اسلوب الاعلان الدعابي على سلوك المستهلك العراقـي، يهدف هذا البحث هذا الى      

وقــد تــم  اعتمــاد  المــسح الميــداني لاتجاهــات . وتوضــيح مــدى انــسجامه مــع تقانــة المجتمــع 

 مــستجيب ، وقــد اســتخدمت اســلوب التوزيــع والجمــع المباشــر 100المــستهلكين وبلغــت العينــة 

  . للحصول على البيانات المطلوبة 

لتحليل اتضح ان الاعلان الدعابي له تأثير ايجابي علـى سـلوك المـستهلك العراقـي  وبعد ا     

ولكـن معظـم العينـة ابـدوا تحفظـا حـول الثقـة بـصدقية الـدعوى . وانسجامه مـع ثقافـة المجتمـع 

وقد خلص البحث هذا عدد من التوصيات وبشكل رئيسي التاكد على ضرورة اعادة . الاعلانية 

كمــا توصــل البحــث الــى .   لكــي يبعــث الثقــة فــي المــستهلك العراقــي تــصميم الاعــلان الــدعابي

ــى  ــب عل ــه للتغل ــة لفهــم ســلوك المــستهلك العراقــي وادراك حاجات ــام بدراســات معمق ضــرورة القي

لزيادة فاعليـة الاعـلان الـدعابي لـدى المـستهلك العراقـي بوجـه . القصور في الاعلان الدعابي 

  . خاص والعربي بشكل عام 
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      After the analysis, it became  clear that the advertising has a positive 
impact on consumer behavior, is consistent with the Iraqi culture and 
society. 
     However ,most respondents expressed  reservation about the 
confidence in the credibly of the case as presented by advertising a 
number of recommendations that emphasizes the need for detailed studies 
to understand consumer behavior, and recognize the Iraqi needs, to 
overcome the shortcomings of the humor advertising. 

 
  

    المقدمة 
        لقد كان للتطور العلمي في السنوات الاخيـرة أثـر كبيـر فـي نمـو الانتـاج وغزارتـه ممـا أدى الـى 

ازدحام الاسواق في العالم بالسلع والخـدمات المتنوعـة ورافـق هـذا النمـو تطـور كبيـر فـي ثقافـة ووعـي 

 ذوق  للارتقــاء الــى مــستوىالمــستهلك وتنــوع حاجاتــه ممــا ادى الــى ازديــاد المنافــسة بــين المــسوقين

 هـذا علـى تطـور وتزايـد النـشاط الاعلانـي كمـا ونوعـا للتـأثير ولاقنـاع ورغبات المستهلك ، وقـد انعكـس

المستهلك كل ذلك بفضل طبيعة العصر المعقدة والسريعة لذا تقتضي استخدام اساليب متطـورة تـتلاءم 

  . مع روح العصر 

 تشكيل وق الترويج للتأثير على رغبات المستهلكائ من اهم طر       وتعتبر اساليب الاعلان التجارية

 لذا استخدمت مختلف اساليب الاعـلان وتطـورت أدواتهـا الفنيـة للتـأثير الطلب على السلع والخدمات ،

ة في الاعلان ، وقد شهدت الفترة الاخيرة تطور ملحـوظ ومن أهم هذه الادوات الدعاب. على المستهلك 

وهنـا . ط كمـنهج اعلانـي عـالمي فـي كافـة وسـائل الاعـلان المتلفـزة والمطبوعـة في اسـتخدام هـذا الـنم

  . تطرح تساؤلات حول فاعلية هذا المنهج في التاثير على المستهلك العربي عامة والعراقي خاصة 

مـدى تـأثير هـذا المـنهج الاعلانـي الـدعابي علـى  لتعـرف         وفي هذا البحث تطرح هذه المـشكلة 

  . عراقي واقناعه بالسلع المعلن عنها المستهلك ال

  

  
  
  
  
  

   منھجية البحث _ المبحث الاول 
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  ث ـمشكلة البح- أولا
          يتحدد الاطار العام لمشكلة البحث في محدودية اهتمام الوكالات والمكاتـب الاعلانيـة بأهميـة 

لرسـالة الاعلانيـة التـي الاعلان الدعابي كوسيلة من وسائل المـزيج الترويجـي وطبيعـة هـذا الاعـلان وا

خلال عدم الاهتمام بالرسالة الاعلانية ذو الطابع الدعابي او الـساخر توجه الى المستهلك العراقي من 

.  

  
  أھمية البحـث -ًثانيا 

كأحــد عناصــر المــزيج ) الاعــلان الــدعابي(     تتجلــى أهميــة البحــث فــي الجمــع بــين الموضــوعين 

 العراقي لهذا النوع من الاعلانات ومدى اهتمام شـريحة معينـة الترويجي من جهة واستجابة المستهلك

  من المستهلكين لدور الاعلان الدعابي في القرارات الشرائية للمستهلكين من جهة أخرى

  
   أھداف البحـث -ً الث ثا

  :الاتية          يهدف البحث الى تحقيق الاهداف 

  . ستهلك العراقي تأثير الاعلان الدعابي على سلوك الم تعرف على   -1

  . انسجام الاعلان الدعابي مع مستوى ثقافة المستهلك العراقي   توضيح  -2

 التعرف على مستوى اختلاف اعلان الدعابي على سـلوك المـستهلك العراقـي بـاختلاف الخـصائص -3

  . للمستهلك العراقي الديموغرافية 

  

  فرضيات البحـث  -ًرابعا 
   -: نبين الفرضيات الاتية اف ان       حينما نسعى لتحقيق الاهد

  . للاعلان الدعابي تأثير أيجابي على سلوك المستهلك العراقي : الفرضية الاولى 

  . ينسجم الاعلان مع ثقافة المستهلك العراقي : الفرضية الثانية 

 فــي اتجاهــات المــستهلك العراقــي نحــو  ذات دلالات معنويــةلاتوجــد فــروق احــصائية: الفرضــية الثالثــة 

  .  الدعابي نظرا لتغير الجنس عـــلانالا

جاهـات المـستهلك العراقـي نحـو  فـي ات ذات دلالات معنويـة لاتوجـد فـروق احـصائية: الفرضية الرابعة 

  .  الدعابي نظرا لتغير الدخل الاعلان

  

  الجانب النظري _ المبحث الثاني 
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  Advertising Humor الدعابيوالإعلان الإعلانمفھوم - أولا
 فــي  أختلفــت  لقــد اتفقــت معظــم التعريفــات للاعــلان التجــاري فــي المــضمون والجــوهر ، ولكنهــا      

 حــول المنظمــة أتــصال غيــر شخــصي مــدفوع الاجــر" الاعــلان انــه) 1 (ايــدوفيرلرالــشكل ، فقــد يــرى ب

 ، لــذلك نــستطيع القــول إن "الاعــلام بــشكل عــام ئلومنتجاتهــا موجــه للمــستهلك المــستهدف عبــر وســا

, والـصحف والمجـلات التلفـاز مثـل , رسالة أتصالية غير مباشرة عبر الاعلان المدفوع الاجر الاعلان 

الة متنوعـــة ومختلفـــة هـــدفها اســـتمفيقـــوم المعلـــن بتـــرويج الـــسلع والخـــدمات بواســـطة أســـاليب فنيـــة 

  . المستهلك لصالح السلع والخدمات 

لتجسيد واقعية الـسلعة  زكالتلفالان         ونرى المعلن يعتمد الصوت والصورة في بعض وسائل الاع

ٕاو الخدمــة ولأثــارة المــستهلك واثــارة رغبتــه فــي الــشراء ، ولكــي يكــون الاعــلان فعــالا فــلا بــد مــن تــوفر 
  : خصائص كالاتي 

  .  جذب الانتباه -1

  .  إثارة الاهتمام -2

  .  خلق الرغبة -3

  .  الاقناع -4

  .  إحداث الاستجابة -5

  . بيت بالذاكرة ث الت-6

حيـث يواجـه مـسوقي مرحلـة جـذب أنتبـاه المـستهلك مـن أهـم المراحـل لنجـاح الاعـلان ، وتعد          

الخـدمات والــسلع تحـدي كبيــر وهـو كيفيــة الحـصول عللــى مناصـرة ودعــم المـستهلك الــذي توجـه نحــوه 

 هـدرا يعتبر ٕ، والالرسالة الاعلانية  فالاعلان المقنع والذي يجذب الانتباه من اصعب تحديات المعلنينا

 تعـد صـفة لفـت الانتبـاه مـن اهـم وأخطـر الإعلانـاتتـزاحم فبـين ,هـد المعلـن للموارد وضـياعا لوقـت وج

صفات الاعلان الناجح للوصول الى رغبة المستهلك ، ونستطيع القول أن إثارة ولفت الانتباه للاعلان 

 ( الدعابـةاسـتطيع القـول أنومن هذا المنطلـق . يعد جواز مروره لتحقيق باقي اهداف الاعلان الاخرى

Humor ( المــستهلك وســط الاعــداد الهائلــة للاعلانــاتانتبــاه لجــذب الإعــلانأهــم أدوات )وأكــدت . )2

 مجمـوع الاعلانـات المتلفـزة فـي الولايـات مـن% 25الدعائيـة تـشكل مـا نـسبته الدراسات أن الاعلانـات 

الـــدور الدعابـــة الـــى أن للاعـــلان كمـــا يـــشار . )3(فـــي بريطانيـــا% 35المتحـــدة الامريكيـــة وأكثـــر مـــن 

الرئيسي في الاستراتيجية الاعلانية العامة في العالم الـصناعي، ولكـن لايحظـى بـذلك فـي الاسـتراتيجية 

  . الاعلانية العربية 
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ــدعابي       ــه الإعــلان ال ــر اســتخدامها يعــرف بأن ــي يكث ــر الإعلانــات الت ــيواحــد مــن أكث  تكتيكــات  ف

فــي ة مــن المعلنــين والفنــانين لتطبيــق هــذا النــوع مــن الإعــلان والدعابــة وتحتــاج لأفكــار خلاقــ. الفكاهــة

  . المستمع اهتمام الزبون المنتج/ الإعلان هي وسيلة دقيقة في جذب المشاهد 

.  )4(  كما نرى للاعلان الدعابي دور رئيسي في التسوق لقدرته على أقناع المـستهلك وتفـضيله لـذلك

ض الآخـر يـرى العكـس ويعـده أهـم اسـباب الهـاء المـستهلك عـن  الطروحـات نـرى الـبعإضافة الـى هـذه

السلعة كما تصميمه اصعب وأكثر غموضا من الاعلانات الاخرى مما يؤدي الى عدم فهم المـستهلكين 

 الـى اهميـة تـصميم الاعلانـات الدعابيـة التـي تتطلـب دقـة وبراعــة )6(لـذلك يؤكـد بلـج وأخـرون. )5(لـه

  . اه كما يؤدي الى إثارة السخرية من السلعة او المعلن او كلاهماالتصميم حتى يستطيع لفت الانتب

مقـدرة الاعـلان الـدعابي علـى كـسر الجمـود بـين المتـصل والجمهـور وذلـك ان ) بلج (        ويوضح 

بأثــارة المــشاعر وجعــل المــستهلك مبتهجــا وســارا، فيــسهل عليــه تقبــل الرســالة الاعلانيــة وترســيخ اســم 

  . لك عند التسوق الشهرة في ذهن المسته

فيـذكر سـبع اسـاليب لأثـارة الـضحك وتوظيـف ذلـك فـي الاعـلان الـدعابي )7(       أما كاتانسكو وجيـل

  : كالاتي

  . فالمبالغة والتضخيم في وصف الحقائق تثير الضحك  : "exaggeration"ة المبالغ-1

   ير متوقع ممـافالتلاعب في الكلمات يؤدي الى خلق معنى غ " : pun"  التلاعب اللفظي -2

  .  الدعاية لدى المستهلك     يشير

  نتباه وشخص آخر وجود شخص أحمق يتحدث ملفتا للا" : Sarcasm"  السخرية والتهكم -3

  .     يتهكم لأثارة السخرية حول ما يقوله الأحمق 

  اذ يقوم شخص بعرض مشاهد تجمع بين المـــرح  " : silliness"  الحماقة والبلاهة -4

  . الحماقة فيؤدي ذلك الى أشاعة جو سافر ومضحك    و

  يء ـوذلك بخلق المفاجئات حيث يقوم الشخص المعلن من ش  " :  surprise " المفاجئة -5

  .     غير متوقع الى شيء غير متوقع فيؤدي ذلك الى نوع من الدعاية والمرح

  ينين فيـؤدي  وذلك بعرض شخصين أوشيئين مخلفين متبا "Comparison"  المقارنة -6

  . موقف مضحك تشكيل     ذلك الى 

  وذلك باضفاء صفات بشرية على أشياء لأشاعة  " : Personal fication"  التشخيص -7

  . تكلم وتتحرك ذنجانة ت    الضحك والمرح فمثلا تفاحة أو موزة أو با

  

  )الدراسات السابقة ( أدبيات البحث -ً ثانيا
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 لـذا اطـرح فـي هـذا ،تمع العربي يفتقر لدراسات تتناول الاعلان الـدعابي      لقد ذكرت سابقا أن المج

  : المجال دراسات عالمية تتناول الموضوع 

بدراسة لمساعدة اصحاب تصميم الاعـلان الـدعابي المتلفـز والمطبـوع فـي )8(نسكووجيل       قام كاتا

وقــد توصــلت هــذه  ،عــلان  أ700 وقــد اعتمــدت الدراســة علــى تحليــل عينــة بلغــت ،الولايــات المتحــدة 

 وان  ، الدراسـة الـى ان الدعايــة تـستخدم فـي الاعــلان التجـاري التلفزيـوني اكثــر مـن الاعـلان المطبــوع

واضـافة الـى ذلـك أكـدت الدراسـة علـى . السخرية والتهكم اكثر انواع الدعابة المستخدمة في المجـلات 

  . لعة المعلن عنهافهم خصائص الجمهور المستهدف بالاعلان الدعابي وطبيعة الس

 حول أثر الأعلان الدعبي على أقناع المستهلك ، بوجـود متغيـر وسـيط هـو )9( دراسة لزانغ      وفي

 فردا واظهـرت أن الفكاهـة تـؤثر بـشكل كبيـر 360مدى أنهماك المستهلك بالاعلان وقد شملت الدراسة 

الي فأن أثر الفكاهـة يعتمـد علـى في ظل الانهماك المنخفض نحو الاعلان ، اما في حالة الانهماك الع

فـأذا كانـت الحجـج قويـة فـأن الفكاهـة تـؤدي الـى الاقنـاع متغير آخـر هـو الجـدل والحجـج فـي الاعـلان 

  .وبالعكس تسبب رفض المستهلك للحجج وبالتالي تقلل من الاقناع للاعلان 

 240 علـى عينـة بلغـت دراسة اخرى للتقييم الاعلان الدعابي تجاريا واعتمد في دراسـته) 10(زانغل   و

ثيرا واقناعـا  فـي الاعـلان تتـاثر بحاجـة الفـرد للمعرفـة وتكـون اكثـر تـأطالبا توصل فيها الى ان الدعابـة

  .في الافراد الذين يتميزون بحاجة منخفضة للمعرفة

فقــد اجــرى دراســة حــول الانــسجام بــين الــسلعة المعلــن عنهــا والاعــلان ) 11(    امــا مــادين ووينبيرغــر

فأظهرت ان الاسلوب الدعابي في الاعلان يختلف من سلعة الى اخـرى حيـث انـه يعتمـد علـى الدعابي 

  .خصائص السلعة واهميتها للمستهلك

حول فاعلية الدعابة في الاعلان اظهرت ان للدعابة تـأثير ) 12(     وفي دراسة لسبوتس ووينبر غر

ميـسرة وعـدم جـدواها فـي حالـة الـسلع كبير في الاعلان عـن الـسلع ذات الاهميـة القليلـة مثـل الـسلع ال

  .مما يؤكد لنا ان الدعابة اقل تأثيرا في حالة الاستخدام للسلع ذات الاهمية العالية . الخاصة

في الاعلان المتلفز لمنتجات فقد اجري دراسة حول استخدام الدعابة ) 13(    اما جو ديوسي وكلارك

مـاظهرت . تقنيـة وماهيـة هـذه الاجهـزة وعملهـاشركة مايكروسوفت للاجهـزة بهـدف تعريـف المـستهلك ب

  .نجاحا للاسلوب الدعابي في الاعلان

فقد اجرى دراسة فنية لاستخدام الكوميديا في الاعلان التجاري فأظهرت ان الحبكـة ) 14(   اما فالنسيا

الثلـث الفنية في الاعلان الدعابي يتم بناءها فـي اول ثلثـين مـن الاعـلان ذو الثلاثـين ثانيـة بينمـا فـي 

  .الاخير يتم اطلاق الخلاصة او المغزى الكوميدي
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 عـــن اثـــر الدعابـــة فـــي الاعـــلان المـــسموع انهـــا تـــساعد فـــي دراســـتة)15(   واظهـــرت بيـــرق وليبمـــان

  .المستهلك في سهولة ربط اسم الشهرة بنوع السلعة

الـدعابي واهميتـة     وبناءا على ماتقدم يتضح لنا ان معظم الدراسات المذكورة اعلاه تناولت الاعلان 

تهدفين ، الا ان هذه الدراسات لم سللمستهلك ، تزداد فعالية عندما تنسجم الدعابة مع المستهلكين الم

ولـم تهـتم . والعراقـي خاصـةتركز على مدى انسجام الاعلان الدعابي مع ثقافة المجتمع العربـي عامـة 

ــ. بالخــصائص الديمغرافيــة للمــستهلكين  ــذا ســيركز بحثنــى علــى جمي ع هــذه الجوانــب خدمــة للمكتبــة ل

  .العربية

  

  تحليل البيانات ومناقشة النتائج–المبحث الثالث 
  :مجتمع البحث -ً  أولا

 فـرد وتـم 400 بلغـت هـذه العينـة  حيـث نـصور فـي بغـدادممن السكان حـي الحددت  عينة البحث     

نــات المطلوبــة وكانــت  اســتبانة باســتخدام  التوزيــع والجمــع المباشــر للحــصول علــى البيا400توزيــع 

 وفـق وفـق ) 1(وقد وزع افراد العينة حسب المتغيرات الديمغرافية كما في جدول رقم% 100الاستجابة 

  .الجنس والدخلاسلوب العينة العمدية وحسب 

  

  :داة البحثأ
 متطــورة ذات بيانــات مطلوبــة ، وتــشمل علــى عــدة عبــارات الجــزء  لقداســتخدمت اســتبانة مناســبة     

، ) عبــارات5(هــا لقيــاس مــدى تــأثير الاعــلان الــدعابي علــى ســلوك المــستهلك العراقــي وهــي المهــم من

، وقد اسـتخدمت مقيـاس ) عبارات7(ومدى انسجام اسلوب علان الدعابي مع ثقافة المستهلك العراقي 

  .الثلاثي

الـى ان  ، وتم اجراء بعض التعـديلات (*)وقد تم اختبار مصداقيتها بعرضها على خبراء ومختصين     

  .تم وضعها النهائي 

 لقيــاس مــدى الاتــساق الــداخلي فــي  ((Cronbach Alpha))    واســتخدم اختبــار كروبنــاخ الفــا 

  %)).88((الاستبانة فبلغت قيمة الفا مايقارب 

  
  

                                                 
   الاستاذ الدكتور خضير كاظم حمود استاذ ادارة الاعمال الجامعة الهاشمية-1الخبراء (*)

   لاستاذ الدكتور محمود الصميدعي استاذ ادارة الاعمال جامعة الاسراء-2               
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   :المعالجة الاحصائية -ً ثانيا
برنـــامج الحـــزم        بعـــد أن تـــم تبويـــب البيانـــات تـــم ادخالهـــا للحاســـوب لمعالجتهـــا وتحليلهـــا وفـــق 

واسـتخدمت اسـاليب احـصائية وصـفية وتحليليـة لمعالجـة البيانـات ، وشـملت  )) SPSS(( الاحصائية 

وتــم اســتخراج المتوســطات الحــسابية والانحرافـــات , التوزيــع التكــراري والنــسب المئويــة لوصــف العينــة 

لاختبـار الفـروق )) ANOVA( (المعياريـة لاتجاهـات العينـة ، كمـا استخدمـت اختبارات تحليل التباين

وهــو أقــصى أتجــاه ) موافــق بــشدة(للموافقــة ) 5(واعطــي رقــم . الاحــصائية فــي اتجاهــات  افــراد العينــة 

  . وهذا لاقصى إتجاه سلبي حسب مقياس ليكرت المذكور سابقا) لغير موافق يشدة() 1(إيجابي والعدد 

  ) 1(جدول رقم 

  خل الاسرة بالدينار العراقيود/توزيع أفراد العينة حسب متغيرات الجنس

  النسبة  العدد  الفئات  المتغيرات

   الجنس-1  %51.8  207  ذكور

 48.2%  193  إناث

  %49.2  197   دينار فأقل250

 26.8%  107   دينار251-500
   دخل الاسرة -2

  بالدينار العراقي

  24% 96   فأكثر501

 = 400 N  
  

ور  دعابي  : الأولالمح لوب الاعلان ال أثير اس ستھلك ت لوك الم ى س عل
  العراقي   

يبــين التوزيــع التكــراري ، والوســط الحــسابي والانحــراف المعيــاري لمــستوى ) 2(      أن الجــدول رقــم 

ــل أن للاعــلان  ــا يــشير التحلي ــدعابي علــى ســلوك المــستهلك العراقــي ، كم ــأثير الاعــلان ال الموافقــة لت

 العظمى ترى ان الاعلان الدعابي يؤدي الى لفـت الدعابي تأثير إيجابي على افراد العينة وان غالبيتهم

، ويتـرك انطبـاع إيجـابي %) 72.1(كما يـساعد علـى تـذكر الـسلعة بنـسبة %) 79.5(انتباه المستهلك 

ـــسبة  ـــدى المـــستهلك بن ـــسبة %) 44.6(ل ـــدت ثقـــة %) 30.6(، ولكـــن ,%) 41.3(واكثـــر أقناعـــا بن أب

بالدعوى الاعلانية في الاعلان الدعابي ، واظهر الجدول ان الوسـط الحـسابي لكـل العبـارات كـان أكبـر 

  . الرابعة والتي تتضمن ثقة المستهلك بالدعوى الاعلانية باستثناء العبارة ) 3(من 
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      ان الفرضــية الاولــى التــي تــنص علــى ان الاعــلان الــدعابي يــؤثر إيجابيــا علــى ســلوك المــستهلك 

مكـن فـلا ي)  3(العراقي ، فنعتمد على الوسط الحسابي حيث اذا كانت قيمـة الوسـط الحـسابي اقـل مـن 

ــول الفرضــية والعكــس صــحيح  ــة مــع العبــارات و. قب ــا زاد الوســط الحــسابي ارتفعــت درجــة الموافق كلم

الايجابيــة المــستخدمة وعليــه نقبــل الفرضــية الاولــى ، واذا كــان الوســط الحــسابي للعبــارات المــستخدمة 

مع إنخفاض قيمة الانحراف المعياري للدلالة على تجانس اتجاهات العينـة حـول تـأثير ) . 3(أكثر من 

  .  المستهلك العراقي الاعلان الدعابي على

  )2(جدول رقم 

لاجابات افراد العينة حول مدى تأثير الاعلان  والانحراف المعياري,التوزيع التكراري، الوسط الحسابي

  على المستهلك الدعابي

    التكرار

  تأثير الاعلان الدعابي

  على المستهلك العراقي

  

   %∗∗غير موافق  (%)ايد مح   (%)∗موافق

  

  

  ***الوسط

  الحسابي

  

  الانحراف 

  المعياري 

   يؤدي الاعلان الدعابي -1

  الى لفت انتباه المستهلك 

  
79.5  

  
6  

  
14.5  

  
3.93  

  
11  

   يساعد الاعلان الدعابي -2

  على تذكر السلعة 

  
72.1  

  
10.1  

  
17.8  

 يترك الاعلان الايجابي انطباع -3

  ايجابي لدى المستهلك 

  

  
44.6  

  
26.3  

  
29.1  

  
3.78  
  

  

  
3.27  

  
1.13  
  

  

  
1.17  

 يثـــــــق المـــــــستهلك بالـــــــدعوى -4

  الاعلانية في الاعلان الدعابي 

  
30.6  

  
24.6  

  
44.8  

  
2.88  

  
1.18  

ــر  -5 ــدعابي اكث ــر الاعــلان ال  يعتب

  اقناعا من الاساليب الاخرى

  
41.3  

  
20  

  
28.7  

  
3.06  

  
1.29  

N = 400   
  spssمخرجات الحاسبة الالكترونية باستخدام نظام الإحصائي  -المصدر

                                                 
 ) لأغراض التحليل الاحصائي ( موافق + موافق بشدة = موافق  ∗
  )  لأغراض التحليل الاحصائي ( غير موافق + غير موافق يشدة = غير موافق  ∗∗

    .3= الوسط الحسابي للمقياس ***
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اني ا ة المستھلك : لمحور الث دعابي مع ثقاف سجام اسلوب الاعلان ال ان
  العراقي 

التوزيع التكراري ، الوسط الحسابي ، والانحـراف المعيـاري لمـستوى ) 3(        لقد أظهر الجدول رقم 

موافقــة العينــة مــع العبــارات أعــلاه ، وكــذلك يبــين الجــدول أن غالبيــة افــراد العينــة تــرى أن  الاعــلان 

لــدعابي يــتلاءم مــع ثقافــة المــستهلك العراقــي ، ويبــين التحليــل أن الاعــلان الــدعابي يــستخدم مفــاهيم ا

%) 58.8(، وقــادر علــى توصــيل الفكــرة للمــستهلك بنــسبة %) 56(تنـسجم مــع ثقافــة المجتمــع بنــسبة 

ــسبة  ــام بن ــاء الع ــست%) 54(ولايعــرض مــشاهد تخــدش الحي ــسبة هولاي ــل المــستهلك بن %) 42(ين بعق

، ويهـتم بالمـشاعر الدينيـة %) 53.8(مـع الـذوق العـام للمجتمـع بنـسبة ك يعرض مشاهد تنـسجم وكذل

  %) . 58.5(، ويبتعد عن العنف بنسبة %) 47.6( بنسبة 

مع ) 3(      وقد أظهر التحليل في الجدول أن الوسط الحسابي للعبارات الواردة أعلاه كانت أكبر من 

مما يعني قبولنا الفرضـية الثانيـة التـي . بيان تجانس اجابات العينة قد تدني قيمة الانحراف المعياري ل

تقــول بانــسجام محتــوى الاعــلان الــدعابي مــع ثقافــة المــستهلك العراقــي كمــا نــصت عليــه قاعــدة القــرار 

  . السابق للفرضية الاولى 
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  )3(جدول رقم 

  لأجابات افراد العينة المتعلقةري التوزيع التكراري ، الوسط الحسابي ، والانحراف المعيا

  بمدى انسجام الاعلان الدعابي مع ثقافة المستهلك العراقي

انسجام الاعـلان الـدعابي مـع ثقافـة المـستهلك   التكرار

  .العراقي
  (%)**غيرموافق  (%)محايد  (%)*موافق

الوســــــــــــــــــــــــط 

  ***الحسابي

الانحــــراف 

  المعياري

مع  استخدام مفاهيم تنسجم مع ثقافة المجت-1

.  

56  19.8 24.2 3.5 1.24 

ــدعابي توصــيل الفكــرة -2  يــستطيع الاعــلان ال

  .للمستهلك

58.8 14 27.2 3.45 1.21 

  . عرض مشاهد لاتخدش الحياء العام -3

  

54  20  26  3.47 1.3 

 1.29 3.06 39.2 18.8  42  .ف الاعلان الدعابي بعقل المشاهد لايستخ-4

 1.23 3.39  28 18.2 53.8  . عرض مشاهد تنسجم مع الذوق العام -5

  47.6  . مراعاة الشعور الديني-6
  

20.1 32.3 3.27 1.35 

ــوي علــى -7 ــاد عــن المــشاهد التــي تحت  الابتع

  .العنف غير المرغوب

58.5 16.2 25.3  3.46  28  

400=N    
                                         spssمخرجات الحاسبة الالكترونية باستخدام نظام الإحصائي -  المصدر

  :تقييم الفروق الاحصائية وفق المتغيرات الديمغرافية
وقــد ســلط المحــور الثــاني الــضوء مزيــد مــن التحليــل .     شــمل التحليــل الــسابق نتــائج اجابــات العينــة

ــــراد العينــــة  ــــة الاحــــصائية لاتجاهــــات اف ــــار الفــــروق ذات الدلال ــــسبب ا(a≤0.05)الاختب ــــرات  ب لمتغي

                                                 
 )لاغراض التحليل الاحصائي(موافق +موافق بشدة=موافق *

  )ض التحليل الاحصائيلاغرا(غير موافق+ غير موافق بشدة =غيرموافق **
 3= الوسط الحسابي للمقياس *** 
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ـــار الاخـــتلاف الاحـــادي  ـــار(ANOVA)الديمغرافيـــة اعتمـــادا علـــى اختب   وســـيتم ذلـــك لاغـــراض اختب

  .(a≤0.05)الفرضية الثالثة والرابعة اعتمادا على قيمة الدلالة المعنوية لألفا

  :الجنس
ــة احــصائية فــي اتجاهــات المــستهلك       ــروق ذات دلال ــة تتــضمن عــدم وجــود ف  ان الفرضــية الثالث

 ولتقيــيم هــذه الفرضــية تــم احتــساب (a≤0.05)راقــي تجــاه الاعــلان الــدعابي بــسبب متغيــر الجــنس الع

تــأثير (( بالنــسبة الــى النقطــة الاولــى التــي تتــضمن (t)الوســط الحــسابي ، والانحــراف المعيــاري وقــيم 

ات يوضـح التحليـل عـدم وجـود فروقـ) 4(، وفي الجدول رقـم ))الاعلان الدعابي على المستهلك العراقي

 وعليـة (a=0.99)ذات دلالة احصائية في اتجاهات العينـة نحـو عبـارات النقطـة الاولـى تعـزى للجـنس 

الجنــسين أي عــدم وجــود تبـاين فــي أتجاهــات كــلا . الثالثــة فيمــا يتعلـق بالنقطــة الاولــى قبـل الفرضــية ن

  .  على المستهلك العراقي حول تأثير الاعلان الدعابي

بانــسجام الاعــلان الــدعابي مــع ثقافــة المــستهلك العراقــي ، فلــم (( تــي تقــوم      امــا النقطــة الثانيــة ال

 ، (a=0.45)يظهــر التحليــل وجــود الفــروق ذات دلالــة احــصائية فــي اتجاهــات العينــة بــسبب الجــنس 

وذلك بعدم وجود اختلاف في اداء كلا الجنسين حول مدى انسجام الاعلان الدعابي مع ثقافة وعـادات 

الانـسجام مـع (وبذلك فأننا نقبل الفرضية الثالثـة فيمـا يخـص النقطـة الثانيـة وهـي . المستهلك العراقي 

  ).ثقافة المستهلك العراقي

  )4(جدول 

  . حسب متغير الجنس بالنسبة للمبحث(t value)الانحراف المعياري ، وقيم ت . الوسط الحسابي 

  المحور

  

الوسط   العدد  الجنس

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

  قيمة ت 

)(t value  

  مستوى الدلالة

  )a(الاحصائية

    0.86  3.38  207  ذكر

ـــــدعابي  ـــــأثير الاعـــــلان ال ت

  على المستهلك

  0.96  3.38  193  أنثى  

  
0.01  

  

  

  
0.99(n.s) 

    0.94  3.41  207  ذكر

انـــسجام الاعـــلان الـــدعابي 

مــــــــع ثقافــــــــة المــــــــستهلك 

  0.97  3.33  193  أنثى  العراقي

  
0.76  

  

  

  
0.45(n.s) 

N=400                                                  n.sغير دال احصائيا   
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  :الدخل
    والفرضية الرابعة تذهب الى عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية في اتجاهـات المـستهلك العراقـي 

 ولاختبــار هــذه الفرضــية تــم احتــساب الوســط  (a≤0.05)الــدخلنحــو الاعــلان الــدعابي بــسبب متغيــر 

) 5( لمحاور البحث نسبة للدخل فبين التحليل في جدول رقم (F)والانحراف المعياري وقيم , الحسابي 

 بعدم وجود فروق ذات دلالة احصائية فـي اتجاهـات العينـة بـسبب الـدخل فـي المحـورين ، حيـث كانـت

 للمحـور (a=0.11) لكـل محـورين (0.05) اكبر من (a) بقيمة آلفامثلمستوى الدلالة الاحصائية المت

 للمحور الثاني وهذا يدفعنا الى قبول الفرضية الرابعة لمحوري البحـث كمـا لايوجـد (a=0.78)الاول و 

   .اختلاف في اتجاهات افراد العينة حول الاعلان الدعابي في جميع عبارات محاور البحث

  )5(جدول رقم 

   حسب متغير(F value)بي ، الانحراف المعياري ، وقيم ف الوسط الحسا

  .الدخل بالنسبة لمحاور البحث

الوســــــــــــــــــط   العدد  فئات متغير الدخل  المحور

  الحسابي

الانحــــراف 

  المعياري

  قيمة
(F vzlue) 

مـــستوى الدلالـــة 

 (a)الاحصائية

  0.92 3.30  198  دينار او اقل250

  107  دينار251-500
  

3.53 0.91 

تـــــــأثيرالاعلان الـــــــدعابي 

   .على المستهلك

 0.91 3.39  95  دينار فأكثر501

  

  
2.25  

  

  
0.11(n.s) 

 0.91 3.34  198  دينار اواقل250

  107  دينار251-500
  

3.41 0.99 

 انسجام الاعلان الدعابي 

 0.99 3.37  95  دينار فأكثر501

  

  
0.25 

  

  
0.7(n.s) 

 400 = N  n.s غير دال احصائيا   
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  :لاستنتاجات ا
   بنــاءا علــى تحليــل اتجاهــات العينــة ومناقــشة النتــائج التــي تــضمنت عــن ذلــك حــول تــأثير الاعــلان 

  :العراقي وانسجامه مع ثقافة المجتمع نستطيع طرح الاستنتاجات التالية الدعابي على المستهلك 

ينة تقول ان الاعلان الدعابي يؤدي الى لفت انتباه المستهلك ومساعدته على تـذكر  ان غالبية الع-1

  .السلعة بصورة جيدة 

 اظهرت غالبية العينة انطباعا ايجابيا تجاه الاعلان الـدعابي وقدرتـة علـى الاقنـاع وتوصـيل الفكـرة -2

  .من الاعلان

وينـسحب هـذا الـتحفظ . الاعـلان الـدعابي ا تجاه الثقة بالدعوى الاعلانية فـي  لغالبية العينة تحفظ-3

  .على الاعلانات التجارية بصورة عامة بغض النظر عن الاسلوب المتبع

 لافراد العينـة تفـاؤلا وارتياحـا تجـاه انـسجام محتـوى الاعـلان الـدعابي مـع ثقافـة المـستهلك العراقـي -4

  .واحترام عقلة ومراعاة الذوق العام والمشاعر الدينية

 المـستهلكين نحـو الاعـلان الـدعابي روقـات ذات دلالـة احـصائية لاتجاهـاتتحليل الـى ف لم يشير ال-5

  .بسبب الجنس والدخل

   
  :التوصيات

  . اعادة النظر في تصميم الاعلان بحيث يبعث في نفس المستهلك الثقة فيما يقال في الاعلان-1

 الرســالة لمــصداقيةلان تعزيــزا  الاهتمــام بدراســة المــستهلك العراقــي وحاجاتــه تلافيــا للخلــل فــي الاعــ-2

  . في نفس المستهلكالاعلانية

 يعد هذا البحث بهذا النوع من الاعلانات مرشدا لدراسات بحثية مـستقبلية تهـتم بأهميـة هـذا النـوع -3

    case studyمن الاعلانات واعتماد اسلوب دراسة الحالة 

اه الدعابي لان الاساليب الحاليـة تفتقـر  اعتماد الاساليب الحديثة في تصاميم الاعلانات ذات الاتج-4

  . الى التكنولوجيا الحديثة 

صــول الرســالة الاعلانيــة   الاســتعانة بــالخبراء ومــصممي الاعلانــات فــي هــذا المجــال لتــسهيل و-5

  .مستقبلا 
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