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 الملخص

نية الشراء لدى المستيمك أثر الإعلان الدعابي عمى دراسة البحث إلى  ىدف
من خلال  ، وذلكطرطوسالسوري، وذلك بالتطبيق عمى عينة من طمبة جامعة 

التقميدي(، والتجريبية  تعرضت للإعلانالضابطة )الفرق بين المجموعتين  دراسة
الدعابي( في أبعاد محتوى الإعلان التجاري )الإمتاع،  تعرضت للإعلان)

 التذكر(.المعمومات، الانتباه، الإقناع، 
( طالب 022جابات )ل عمى استتمّ الحصو و  عتمد البحث عمى المنيج التجريبي،ا

لمنتج بالشكل التقميدي )المجموعة جامعة طرطوس تمقوا الإعلان عن ا طمبةمن 
، وبالمقابل تمّ نسخة عن الاستبيان الذي تمّ تصميمو إرفاقمن خلال  ضابطة(ال

( 022صول عمى استجابات )طرح الاستبيان مع الصور بشكميا الدعابي لمح
 )المجموعة التجريبية(. جامعة طرطوس طمبةطالب من 

لشراء  نية أفراد العينةلدعابي في للإعلان احجم أثر كبير وجود  يرت النتائجأظ
حيث تبين وجود فرق ذو دلالة إحصائية ، بالمقارنة مع الإعلان التقميدي ،المنتج

الإعلان التجاري، وذلك  أبعاد محتوىبين المجموعتين التجريبية والضابطة في 
 لصالح المجموعة التجريبية التي تعرضت للإعلان الدعابي.
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ABSTRACT 
The aim of the research is to study the effect of advertisement on the 

intent to buy among the Syrian consumer, by applying it to a sample 

of students of Tartous University, by studying the difference between 

the two control groups (exposed to traditional advertising) and 

experimental (exposed to advertising) in the dimensions of the 

content of the commercial advertisement (Entertainment, 

information, attention, persuasion, remembering). 

The research was based on the experimental method, and responses 

were obtained from (200) students from Tartous University who 

received the advertisement for the product in the traditional form (the 

control group) by attaching a copy of the questionnaire that was 

designed, and in return the questionnaire was presented with pictures 

in their advertising form to obtain responses (200) students from 

Tartous University (experimental group). 

The results showed that there is a significant impact of the 

advertisement on the intention of the sample members to buy the 

product, compared to the traditional advertisement, as it was found 

that there is a statistically significant difference between the 

experimental and control groups in the dimensions of the commercial 

advertising content, in favor of the experimental group that was 

exposed to the advertisement. 
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 المقدمة:
التي نشيدىا اليوم إلى تعدد في أنواع  لاحقةلقد أدت التطورات العممية والتكنولوجية المت

بالتالي أصبح  ،المختمفة المتنافسة اتوالخدمات ما جعل الأسواق تزدحم بالمنتج السمع
بعد انتشار  خاصةً ، المستيمك أمام عدد كبير من الخيارات التي لم تكن متاحة لو سابقاً 

مما أسيم ، (إلخ...... ،الفضائي الإنترنت ،وسائل الاتصال الحديثة )الحواسيب المحمولة
 درتو عمى الوصولق وذلك من خلال ،بو ولالمستيمك سيّد السوق والمتحكم الأفي جعل 

والتعرف عمى منتجاتيا وأسعارىا بزمن قياسي  ،إلى كل الأسواق الداخمية منيا والخارجية
 . الأمر الذي ترافق مع كثرة وتشابو البدائل ،الإنترنتباستخدام شبكات 

قناع المستيمك  من ىنا فقد بما يتلاءم  -أصبح الاىتمام بتطوير وسائل جديدة لجذب وا 
لاستمرار وتطوّر المنظّمات  أساسياً  مطمباً  - التحديات التي يفرضياو  مع روح العصر

ر زيادة الاىتمام بالنشاط الإعلاني وتطوره فسّ الأمر الذي ي   ،التجاريّة عمى اختلاف أنواعيا
الإعلانات التجارية تعتبر اليوم أحد أىم الوسائل الترويجية  خاصة وأنّ  ،بشكل كبير

قناعو بالمنتجك المستخدمة لمتأثير عمى سمو  مما دفع المسوّقين إلى تطوير  ،المستيمك وا 
استخدام الإيحاءات  ،كاستخدام المشاىير ،الأدوات والأفكار والأساليب المستخدمة فييا

واستخدام الدعابة )الفكاىة(....وغير ذلك  ،من المنتجات( الجنسية )بالنسبة لعدد محدود
 من الأفكار.

في الإعلانات التجارية المتمفزة  ب المستخدمةالأسالي ىمأحد أ الأسموب الدعابي عدّ ي  
لمتعرف عمى مدى تأثير ىذا  البحث اىذ يأتيومن ىنا  ،والمطبوعة وحتى المسموعة منيا

المستيمك السوري وفعاليتو بإقناعو في المنتجات المعمن  ىنية الشراء لدالأسموب عمى 
  عنيا.
 مشكمة البحث:   أولًا: 

وتعددىا فما زال بالإمكان ملاحظة كم التقميد  ،الإعلانات المحميةة عمى الرغم من كثر 
في ظل  ما يجعمنا نتساءل عن جدوى ىذه الأساليب وأثرىا الحقيقي خاصةً  ،والتكرار فييا

 تنوع الذي نشيده اليوم في المنتجات والعوامل المؤثرة عمى القرار الشرائي لممستيمك. ال
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ك المحمي بالدرجة جة لتأثر القرار الشرائي لممستيمتيمن ىنا فقد ظيرت مشكمة البحث ن
إجراؤىا( فما  وقبل أي عامل آخر )بعد دراسة استطلاعية تمّ  الأولى بالكلام المنقول أولاً 

الجدوى من ىذه الإعلانات إن كان المستيمك المحمي لا يأخذىا كمرجعية أو كعامل يؤخذ 
الإعلان  كالاتمحدودية اىتمام و حظة لابالاعتبار عند اتخاذ القرار الشرائي؟ ويمكن م

كأحد الوسائل اليامة لمتأثير عمى  خصوصا وبالدعابي بالإعلان التقميدي عموماً  السورية
وحتى في حال استخدامو فإنو يفتقر لمقومات الإعلان الناجح  ،المستيمك وجذب اىتمامو

عند استخدام ىذا ا الذي قد يتناسب مع أذواق المستيمكين أو مع الأسس الواجب مراعاتي
ي وعدم تحقيقو بالتالي ضعف المحتوى الإعلاني المقدم لممستيمك السور الأسموب. 

 :من خلال التساؤل الآتيلذا يمكن صياغة مشكمة البحث  ،لمجدوى المرجوّة منو
 عمى النية الشرائية لدى المستيمك السوري؟ الإعلان الدعابيما ىو أثر 

 ث:   أىمية البحثانياً: 
في حدود عمم  –القميمة الدراسات أحد  اباعتبارىا البحث ليذ الأىمية العمميةى تتجم

التي سمّطت الضوء عمى الأسموب الدعابي أو الفكاىي كأحد أىم الأساليب  -الباحث
المستخدمة مؤخراً في الإعلان، والذي يعتبر بدوره أحد أىم عناصر المزيج الترويجي، 

 تقميدي في التأثير عمى النية الشرائية.الوعمى الفروق بينو وبين الإعلان 
استفادة شركات ووكالات الإعلان من خلال إمكانية ا البحث ليذ الأىمية العمميةتتجمى 

وذلك من خلال تسميط الضوء عمى الفروق بين يا، )ممارسي صناعة الإعلان( من نتائج
لتعرف عمى ا الإعلان الدعابي والتقميدي من حيث أبعاد المحتوى الإعلاني، وكذلك

مك من الفروق بين الإعلان الدعابي والتقميدي في تأثيرىم عمى النية الشرائية لدى المستي
خلال الأبعاد المدروسة، مما يمكنيم من اختيار القالب الأفضل لتقديم المنتج المستيدف 

 في الإعلان. 
 البحث:    أىدافثالثاً: 

السوري، نية الشراء لدى المستيمك ى أثر الإعلان الدعابي عمدراسة ييدف البحث إلى 
الفرق بين  من خلال دراسة ، وذلكطرطوسوذلك بالتطبيق عمى عينة من طمبة جامعة 

 تعرضت للإعلانالتقميدي(، والتجريبية ) تعرضت للإعلانالمجموعتين الضابطة )
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، الدعابي( في أبعاد محتوى الإعلان التجاري )الإمتاع، المعمومات، الانتباه، الإقناع
 التذكر(.
 فرضيات البحث:رابعاً: 

 : الآتيةالفرضية الرئيسة ينطمق البحث من 
لا يوجد فرق ذو دلالة إحصائية بين درجات المجموعتين الضابطة )الإعلان التقميدي(، 

 والتجريبية )الإعلان الدعابي( في محتوى الإعلان التجاري.
 ويتفرع عن ىذه الفرضية الفرضيات الفرعية الآتية:

إحصائية بين درجات المجموعتين الضابطة )الإعلان فرق ذو دلالة  يوجد لا -1
 التقميدي(، والتجريبية )الإعلان الدعابي( في بعد الإمتاع للإعلان التجاري.

لا يوجد فرق ذو دلالة إحصائية بين درجات المجموعتين الضابطة )الإعلان  -0
 جاري.معمومات للإعلان التالالتقميدي(، والتجريبية )الإعلان الدعابي( في بعد 

لا يوجد فرق ذو دلالة إحصائية بين درجات المجموعتين الضابطة )الإعلان  -3
 التقميدي(، والتجريبية )الإعلان الدعابي( في بعد الانتباه للإعلان التجاري.

لا يوجد فرق ذو دلالة إحصائية بين درجات المجموعتين الضابطة )الإعلان  -4
 ي( في بعد الإقناع للإعلان التجاري.بية )الإعلان الدعابريالتقميدي(، والتج

لا يوجد فرق ذو دلالة إحصائية بين درجات المجموعتين الضابطة )الإعلان  -5
 التقميدي(، والتجريبية )الإعلان الدعابي( في بعد التذكر للإعلان التجاري.

جراءاتوو  منيجية البحث: خامساً   :ا 
والمتمثل في دراسة أثر  ،ريبيفقد استخدم الباحث المنيج التجة نظراً لطبيعة الدراسة الحالي

النية الشرائية ( عمى المتغير التابع )الدعابة في الإعلان التجاريالمتغير المستقل )
ري بشكل شاىدت إعلان تجاحيث ق سّمت العينة إلى مجموعتين تجريبية  ،(لممستيمك
 ميدي.تقشاىدت إعلان تجاري بشكل ومجموعة ضابطة دعابي، 

وسائل كتاكيت العالمية "بسكويت كيت كات"، وذلك عبر تمّ تقديم الإعلان لمنتج شركة 
التواصل الاجتماعي، حيث تمّ الاعتماد عمى الفيس بوك لتقديم رسائل تسويق ترويجية 

تمّ استخدام الصور في تقديم الإعلان و جامعة طرطوس،  طمبةلممستيمكين، والمستيدف 
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لمحصول عمى الاىتمام والانتباه، وتؤدي  الصور تعتبر وسيمة ميمة التجاري، وذلك لأنّ 
دوراً ميماً في حياتنا كونيا تتحدث لغة عالمية، ويسيل فيميا من قبل المتمقي، ولدييا 
 قدرة ىائمة لمتعبير عن الأفكار، والحصول عمى الاىتمام بسرعة، وتمّ ذلك عبر مرحمتين:

بطريقة تقميدية دون أية  تمّ تقديم صورة لممنتج (:المرحمة الأولى )المجموعة الضابطة
حركات فكاىية عمى غلاف المنتج أو مرافقة لو، بالإضافة إلى وضوح العناويين الرئيسة 

 .والفرعية عمى غلاف المنتج
تمّ تقديم المنتج عبر مجموعة من الصور تمّ  المرحمة الثانية )المجموعة التجريبية(:

مل جمل بسيطة ومختصرة قابمة لمحفظ والتذكر من قبل تحالتركيز فييا عمى شعارات 
تمثيل مرئي لمعلامة التجارية، بالإضافة عمى التركيز في الصور المتمقى، وىي بمثابة 

وتتمثل أىميتو في عمى المممس، كونو ينفرد بجذبو لحاستي الممس والبصر في آن واحد، 
منح كل شيء طبيعة خاصة ل قدرتو عمى جذب الناظر مميزاً لأجزاء التصميم من خلا

 .الميونة وغيرىابو، كالخشونة التي يبرزىا لمسطح الخشن مثلًا أو 
ى بالإضافة إلى ذلك تمّ إرفاق نسخة عن الاستبيان الذي تمّ تصميمو لغاية معرفة مد
 تأثير الإعلان بشكميو التقميدي والدعابي )الفكاىي( عمى نية أفراد العينة في شراء المنتج.

جامعة طرطوس تمقوا الإعلان عن  طمبة( طالب من 022جابات )ل عمى استصو تمّ الح
المنتج بالشكل التقميدي )المجموعة ضابطة(، وبالمقابل تمّ طرح الاستبيان مع الصور 

جامعة طرطوس، مع  طمبة( طالب من 022صول عمى استجابات )بشكميا الدعابي لمح
ي الاستبيان لممرة الأولى وتمقوا الإعلان ف الآخذ بعين الاعتبار أنّ الطلاب الذين شاركوا

لتقميدي لم يتم مشاركتيم مرة أخرى في الاستبيان عند عرض التجاري لممنتج بشكمو ا
 الإعلان التجاري لممنتج بشكمو الدعابي.

 الدراسات السابقة:سادساً: 
دور الدعابة في الإعلان التجاري: دراسة بعنوان:  (2003 ،الصماديدراسة ) -1

 لاتجاىات المستيمك الأردني. يةمسح
ىدفت الدراسة إلى تقييم أثر أسموب الإعلان الدعابي عمى سموك المستيمك الأردني، 

ميداني لاتجاىات ومعرفة مدى انسجامو مع ثقافة المجتمع، وفد تمّ الاعتماد عمى مسح 
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شر با( مستجيب، حيث استخدم التوزيع والجمع الم422المستيمكين، وعينة ميسرة بمغت )
 لمحصول عمى البيانات المطموبة.

أظيرت نتائج الدراسة أنّ الإعلان الدعابي يؤدي إلى لفت انتباه المستيمك ومساعدتو عمى 
اً إيجابياً تجاه الإعلان الدعابي تذكر السمعة بصورة جيدة، وأظيرت غالبية العينة انطباع

غالبية العينة تحفظاً ت وقدرتو عمى الإقناع وتوصيل الفكرة من الإعلان، وكذلك أظير 
ى الإعلانات تجاه الثقة بالدعوى الإعلانية في الإعلان الدعابي، وينسحب ىذا التحفظ عم

ينة تفاؤل وارتياح التجارية بصورة عامة بغض النظر عن الأسموب المتبع، وأنّ لأفراد الع
ومراعاة  مةتجاه انسجام محتوى الإعلان الدعابي مع ثقافة المستيمك الأردني واحترام عق

الذوق العام والمشاعر الدينية، ولم ي شر التحميل إلى فروقات ذات دلالة لاتجاىات 
 الدخل.و تيمكين نحو الإعلان الدعابي بسبب الجنس المس
العراقي:  المستيمك عمى وأثره الدعابي : الإعلانبعنوان (2010 ،دراسة )العيسى -2

 دراسة استطلاعية لآراء عينة من المستيمكين.
، العراق المستيمك سموك عمى الدعابي الإعلان تأثير عمى التعرف ىذه الدراسة إلى فتىد

، بالإضافة العراقي المستيمك ثقافة مستوى مع الدعابي الإعلان انسجام مدىوتوضيح 
 العراقي المستيمك سموك عمى الدعابي الإعلان اختلاف تأثير مستوىإلى التعرف عمى 

اعتماد المسح الميداني لاتجاىات  تمّ . العراقي لممستيمك يةافالخصائص الديموغر  باختلاف
لمحصول عمى  للاستبيان تم استخدام أسموب الجمع والتوزيع المباشر ، كماالمستيمكين

 :مجموعة من النتائج أىميا توصمت ىذه الدراسة إلى، و البيانات المطموبة
لى ابي في الإعلان يؤدي إدعاستخدام الأسموب ال غالبية أفراد العينة عمى أنّ  أكدّ  -1

 .رة جيدةالسمعة بصو  لفت انتباه المستيمك ويساعده عمى تذكر
تجاه الإعلان الدعابي وقدرتو عمى الإقناع  إيجابياً  العينة انطباعاً  أفراد أظير غالبية -0

 .وتوصيل الفكرة من الإعلان
وينسحب  ،لان الدعابيعتجاه الثقة بالدعوة الإعلانية في الإغالبية أفراد العينة تحفظ  -3

نظر عن الأسموب المتبع في ىذا التحفظ عمى الإعلانات التجارية بصورة عامة بغض ال
 .الإعلان



 لبة جامعة طرطوسدراسة تجريبية على عينة من ط أثر الإعلان الدعابي على نية الشراء لدى المستهلك

011 

 

تجاه انسجام محتوى الإعلان الدعابي مع ثقافة  وارتياحاً  أفراد العينة تفاؤلاً  أبدى -4
 .واحترام عقمو ومراعاة الذوق العام والمشاعر الدينية ،العراقيالمستيمك 

ذات دلالة إحصائية لاتجاىات المستيمكين نحو المنتجات  فروقالتحميل إلى  لم يشر -5
 المعروضة في الإعلان الدعابي بسبب الجنس والدخل.

تأثير الفكاىة عمى تصميم الإعلان الموجو بعنوان:  (2012 ،الفرماويدراسة ) -3
 .لممتمقي المصري

في  marketing with laughك في ضحىدفت الدراسة إلى دراسة ظاىرة التسويق بال
يجاباً عمى  الإعلان المصري، ودراسة تأثير توظيف الفكاىة في تصميم الإعلان سمباً وا 
الرسالة الإعلانية وعمى المتمقي الموجو إليو الإعلان، وكذلك دراسة مدى ملائمة 

صفي كمنيج لو استراتيجية الفكاىة لموسائل الإعلانية المختمفة. استخدمت الدراسة المنيج ا
 لى مجموعة من النتائج أىميا: توصمت إ .لمدراسة

الإعلان الفكاىي يعتمد في تصميمو عمى الفكاىة الذىنية من خلال التلاعب بالألفاظ  -1
وخمق توقعات ثم كسرىا في تقديم الرسالة الإعلانية معتمدة عمى ذكاء وخبرة وثقافة 

 المتمقي.
قض في المعنى آليات أساسية ىي آلية التنال تعمل استراتيجية الفكاىة من خلا -0

والتابعة لنظريات )المعرفة الإدراكية(، وآلية الاستيزاء وىي تابعة لنظريات )التفوق 
 والسيادة(، وآلية الإثارة الآمنة والتي تدعميا نظريات )التفريغ( لمطاقة النفسية.

، بينما تعمل آلية نتعمل آلية التناقض من خلال حل ىذا التناقض في سياق الإعلا -3
ء عمى خمق نوع من السخرية والتيكم بين عناصر الإعلان، وتعمل آلية الترويج الاستيزا

 النفسي من خلال الصياغة لمشكمة ما وحميا في إطار من الفكاىة عن طريق المنتج.
تتكامل الآليات الثلاثة معاً لخمق نوع من التحدي في سياق الإعلان، حيث تقدم كل  -4

 تحدي، أما بالنسبة لمجميور أو بالنسبة ليدف الفكاىة.جموعة من المتغيرات ليذا الم آلية
 بعنوان:  (Slovakova, 2013)دراسة -4

Humor and its role in American TV commercials. 

 .الأمريكي التمفزيون في التجارية الإعلانات في ودورىا الدعابة
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في الإعلانات التجارية  واع الدعابة استخداماً أنىدفت ىذه الدراسة إلى الكشف عن أكثر 
ومعرفة نوع المنتجات التي يميل المسوقون إلى استخدام الأسموب الدعابي في  ،في أمريكا

ومن ىم مجموعات المستيمكين الذين يحاولون الوصول إلييم من خلال  ،الإعلان عنيا
 ىذا النوع من الإعلانات. 

من الإعلانات التجارية الحاصمة عمى جوائز  نعلاإ عشرينل إجراء دراسة مسحيّة تمّ 
 أكاديمية في مجال المنافسة والتصميم والإبداع في الإعلان التجاري.

جمع المعمومات اللازمة باستخدام استبيان تضمن عمى معمومات تتعمق بالعمر  وقد تمّ 
بيان عمى لاستا د ركزت أسئمةقتوزيعو وممئو من قبل المستيمكين في أمريكا. و  تمّ  ،والجنس

مدى التقبل والانجذاب نحو المنتج والعلامة التجارية المعروضة في ىذا النوع من 
وتقييم نجاح الدعابة المستخدمة في نيل إعجاب المستيمك ومقارنتيا من  ،الإعلانات

 ناحية قدرتيا عمى إقناع المستيمك مع الأشكال والأساليب الأخرى من الإعلان. 
غالبية الإعلانات التجارية التي استخدم فييا الأسموب  أنّ  راسةلدوقد أظيرت نتائج ا

تيتم بأنواع محددة  ،الدعابي والحاصمة عمى جوائز أكاديمية في مجال الترويج والتصميم
 وقد أكدت النتائج أنّ  ،وخاصة الكحولية منيا من المنتجات كالحمويات والمشروبات عموماً 

 .كور الذين ىم في منتصف العمرلمذ جوالقسم الأكبر من ىذه الإعلانات مو 
التسويق الفكاىي وتأثيره في تحقيق بعنوان:  (2012 ،زوين وآخروندراسة ) -5

رفاىية الزبائن من خلال تعزيز جودة التواصل الاجتماعي: دراسة استطلاعية لآراء 
 .عينة من زبائن شركات الاتصالات المتنقمة في العراق

ق الفكاىي وجودة التواصل شاف طبيعة العلاقة بين التسويتكىدفت الدراسة إلى تحميل واس
الزبائن، حيث تمثمت مشكمة الدراسة في الاىتمام المحدود لمتسويق الاجتماعي ورفاىية 

الفكاىي وتأثيره في رفاىية الزبون من خلال جودة العلاقات الاجتماعية، لذا وضع 
الدراسة، عن طريق استطلاع آراء  اتالباحثون فرضيتين لاختبار وقياس العلاقة بين متغير 

ق، والذين تمّ تمثيميم بعدد من أساتذة جامعة زبائن شركات الاتصالات المتنقمة في العرا
( 452الكوفة، وتحقيقاً لذلك وزع الباحثون باستخدام طريقة العينة العشوائية البسيطة )

من بين و  %(،81( استبانة، وبمعدل استجابة بمغ )365استبانة استرجع منيا )
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( استبانة 350ئي )الاستجابات المسترجعة بمغ عدد الاستبيانات الصالحة لمتحميل الإحصا
 %(. 96وبمعدل )

أظيرت نتائج الدراسة وجود نوعين من العلاقات بين متغيرات الدراسة أحدىما علاقة تأثير 
رة بين اشمباشرة بين التسويق الفكاىي ورفاىية الزبائن، والأخرى علاقة تأثير غير مب

  التسويق الفكاىي ورفاىية الزبائن من خلال جودة التواصل الاجتماعي.
 :السَّابقة والدِّراسات الدِّراسة ىذه بين الاختلاف 6/1
 بشكل المسحي المنيج عمى السابقة الدراسات اغمب فيو ركزت الذي الوقت في -1

 نتائج لأدق الوصول لأج من التجريبي المنيج عمى الدراسة ىذه في اعتمد فقد ،أساسي
 نتائج عمى الاعتماد خلال من وذلك ،الشرائية النية عمى الدعابة أثر حول ممكنة

 النتيجة إلى لموصول بينيما الفرق ودراسة اختبارات المجموعتين التجريبية والضابطة،
 .المرجوة

 نيب وتنوعت ،السابقة الدراسات في المستخدمة التابعة البحثية المتغيرات تعددت -0
 ركزت بينما .خإل ..المستيمك جنس المنتج، نوع المنتج، صورة المستيمك، اتجاىات
 تمّ  إذ ،النتائج أوضح إلى بالوصول أملاً  فقط لممستيمك الشرائية النية عمى الحالية الدراسة
 الإقناع، الانتباه، التذكر، (الإعلان محتويات من أساسية عناصر 5 بالاعتبار الآخذ
 الكمي الأثر دراسة ثمّ  ومن الشرائية النية عمى منيا كل أثر ودراسة ت(مامو والمع ،عالإمتا
 ة الشرائية.الني عمى مجتمعة العناصر ليذه

 طار النرري لمبحث:الإسابعاً: 
 :مفيوم الدعابةأولًا: 
تجعل من الصعب وصفو أو إيجاد ل كافية بدرجة، (اً )ذاتي اً شخصي اً الدعابة موضوع ت عدّ 

الدعابة عمى العديد من العوامل التي تؤثر في وتعتمد حتى تعريفو.  أوتصنيف دقيق لو 
 ،نبرة صوت الممقي ،الضحية المستيدفة بيا ،كممقي الدعابة أو مؤدييا ،وجودىا من عدمو

 تواه التعميميالذىنية لممتمقي، جنسو، مس الخمفية ،طبيعة الموقف الذي تحدث فيو الدعابة
(Attardo, 1994). ا أن تؤثر وبشكل كبير عمى مدى جتمعة بإمكانيم ىذه العوامل

 الإحساس بالدعابة من عدمو عند تمقييا، كذلك فإنيا ستؤثر عمى تقييم الجميور ليا.
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إنّ المنطق الشائع حول ىذا المفيوم يمكننا من تعريف الدعابة عمى أنيا الشيء الذي 
 . (Slovakova, 2013)يجده الفرد مسمياً أو مضحكاً 

لمعنى الإدراكي العريض، حينئذ يمكن تعريفو عمى أنو شيء ا المفيوم باىذولو أخذنا 
 المجتمع بشكل عام فكاىيا أو مضحكا يجدهيرتبط بالمجتمع بدرجة كبيرة بحيث 

(Attardo,1994). 
إنّ الطبيعة الغامضة لمدعابة أثارت فضول البشر بشكل مستمر لدرجة قيل فييا عن 

مى آلية عمل مصممة لكي تحبط أي محاولة لالتقاط ع الدعابة إنيا تحتوي في مضمونيا
  .(Browne,1993)جوىرىا واستيعابو 

قبل العديد من الباحثين عمى مدى القرون السابقة؛ فقد كانت كما قد درست الدعابة من 
يمانويل  نطاق لدراسات العديد من العمماء والفلاسفة بدءا من أرسطو وأفلاطون وفرويد وا 

 .(Raskin,2008) كانت
 Macmillanيمكن تعريف الدعابة وفقا لقاموس  (Slovakova,2013) وبحسب
 عمى أنيا: 2002

o  الكيفية التي تجعل من موقف أو حدث ما يبدو مضحكاً أو مسمياً.ىي الخاصية أو 
o .ىي المقدرة عمى معرفة متى يكون الشيء مضحكاً، والضحك في المواقف الفكاىية 
o .ىي حالة مزاجية لشخص ما 

قد اكتسب العديد من المفاىيم عمى مر العصور، لكن  (humor)الإنكميزي مصطمح الإنّ 
يعود أصل ىذه الكممة إلى اللاتينية وتعني الشيء السائل أو المائع. وفقاً للآراء القديمة، 
والتي ظيرت في العصور الوسطى ولعمم وظائف الأعضاء الّذي قدِّم في عصر النيضة، 

 Choler أو سوائل والتي تسمى:عمى خميط من أربع أمزجة ي فإنّ الجسم البشري يحتو 
البمغم أو  phlegmالدم،  bloodالسوداوية )الكآبة(،  melancholyالمادة الصفراوية، 

الممفاوي. حيث ساد الاعتقاد وقتيا أن طبع الفرد أو ميولو يتأثر بشكل كبير فيما إذا كانت 
مقدار التفاوت  ازن المفترض ليا. حيث أنتو ىذه الأمزجة أو السوائل الأربعة في وضع ال

في نسب أحد ىذه الأمزجة سيؤدي إلى تغيير مزاج الفرد أو حالتو النفسية بينما في نياية 
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معنى أكثر شمولية  humorالقرن السادس عشر وبداية السابع عشر أخذ ىذا المصطمح 
  .(Browne, 1993)حيث قصد فيو بشكل خاص الحالة أو الرغبة النفسية لمفرد 

الدعابة تعتبر مفيوم متعدد التخصصات، والذي ينتمي إلى نطاق  بأنّ  الباحثيرى لذا 
نما عمم النفس، عمم الاجتماع، والأدب أيضاً.   الأبحاث لا المغوية فقط، وا 

في العصر الحديث وبغية تحميل الدعابة وآثارىا، فقد ميّز الباحثون بين ثلاث تصنيفات 
اقشتيا بالتفصيل، لكن قبل ذلك لابد لنا من ة والتي سيتم منابأو فئات لنظريات الدع

التعرف عمى المفاىيم الأخرى المرتبطة بالدعابة لكي نستطيع الفصل بينيا وبين مفيوم 
 الدعابة ذاتيا.

  الدعابة في الإعلان التجاري: ثانياً:
ثلاثة علان لإاعتمدت عدة مناىج من قبل باحثي انظراً لعدم وجود تعريف دقيق لمدعابة، 

: بأنيا والتي تعرف الدعابة من حيث خصائصيا التحفيزية ،ت عدّ الأكثر استخداماً  مناىج
 ردود الفعل العمنية واستخلاص المشاعر التي يبدييا المتمقي، والاستجابات الحسية

 :(Browne, 1993)الإدراكية لو، وفيما يأتي شرحاً تفصيمياً ليذه المناىج 
عمى تحديد وجود الدعابة من عدمو في الإعلان التجاري بناءً عمى  لالمنيج الأوينطوي 

ما إذا تمّ استخدام أحد الأساليب الدعابية فيو أم لا )كالسخرية، التورية، التناقض(. بالرغم 
ج، فقد فشل في تحديد الخصائص التي تجعل من ىذا الأسموب من واقعية ىذا المني

ك فقد اقتصرت أىمية ىذا المنيج عمى مناقشتو لكيفية ذلالمستخدم أسموباً دعابياً، إضافةً ل
و ىذا الأسموب لدى المتمقي أو نظرة المتمقي خمق الدعابة، متجاىلًا الأثر الذي قد يترك

 لو.
يف الدعاية من خلال الضحك، الابتسامات، والإثارة فينطوي عمى تعر  المنيج الثانيأما 

 ى المتمقي.لدالممحوظة  ((heightened arousalالمتزايدة 
من الواضح أنّ الإجراءات أو الأساليب المتبعة وفق ىذا المنيج لتعريف الدعابة، ىي 
أبعد ما يكون عن الخطأ، لكن عمى الرغم من ذلك فقد ينتج عنيا مشاكل تتعمق بالقياس 
وتفسير النتائج، وذلك نظراً إلى أنّ حالات إثارة الضحك متعددة الأوجو؛ فعمى سبيل 

دراك الدعابة؛ إذ أنو لا المثال قد  يكون الضحك )مثلًا(، مؤشراً جيداً لمدلالة عمى تقدير وا 
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ض الحالات رد أو استجابة لمقمق، العصبية، الانسجام، الإدراك المحظي قد يكون في بع
 و من باب المباقة )لمحصول عمى القبول أو الاستحسان من قبل الآخرين(.لأمر مفاجئ، أ

ن أن يكونا مرادفين أو ليما نفس ين عوالضحك كاصطلاح، بعيد من الواضح أنّ الدعابة
المعنى. ينطبق الأمر عمى التبسم، والذي يمكن أن يفسر عمى أنو نوع من الخبث، الحزن 

 heightened)يما يتعمق بالإثارة المتزايدة ربما، الودية، أو حتى التممق. أما ف
arousal)نما أيضا كاستكرد فعل عمى تمقي الد ، فيي لا تحدث فقط جابة عابة، وا 

 لمخوف، الصدمة، وحتى القمق.
يجازاً لطبيعة الانتقادات  من خلال ما سبق، لا شك أنّ مزالق ىذا النيج كثيرة، لذا وا 

: "قد يكون الشخص الذي يضحك (Lafrancee, 1983)بو الموجية لو نورد ما أفاد 
كون ي بابتسامة بسيطة قد يبينما الشخص الذي يكتفبصوت مرتفع ىو الأقل استمتاعاً، 

 الأكثر استمتاعاً".
، والذي ي عرّف الدعابة بناءً عمى الاستجابات الحسية الإدراكية منيج الثالثالأخيراً 

لمجميور أحد الطرق الشائعة لاستخلاص ىذه الاستجابات ىي من خلال اختبار )ورقة 
إعطاء حيث يتيح ىذا الإجراء . ’pencil-and-paper-test‘وقمم رصاص( 
رسائل الإعلانية المعروضة، وفق فعالًا من خلال قياميم بتصنيف ال المشاركين دوراً 

 مقياس يتدرج من الغير مضحك إلى مضحك جداً.
ىناك عيب واحد واضح يشوب ىذا الأسموب، وىو أنّ المشاركين غالباً ما قد يميمون إلى 

عمى ما  أو الم ختبَِر، وبناءً  لة منيم لإرضاء الباحثتحريف أو تزييف ردودىم، وذلك محاو 
البحث قد اعترضو الكثير من العقبات عند تحميمو لمدعابة وآثارىا، سبق فمن الواضح أنّ 

فالأمر شبيو بما نقوم بو عند تقييم مستوى الجمال لأي شخص أو كائن والّذي يتعمّق بما 
 تراه عين الناظر )بحسب رأي الباحث(.

 :النتائج والمناقشة: ثامناً 
التي تستخدم في جمع المعمومات والبيانات اللازمة للإجابة د أدوات البحث العممي عدتت

وقد تكون الأداة المستخدمة  ،من أفراد المجتمع، أو من أفراد العينة البحثعمى تساؤلات 
حث المقابمة أو الاستبيان أو الملاحظة أو التجربة...الخ، وعمى ضوء ذلك قام البا
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، باعتباره بالبحثومات الأولية المتعمقة من التجربة لجمع المعمباستخدام الاستبيان ض
 أبعادخمسة تكون ىذا الاستبيان من وقد . البحثأنسب الأدوات التي تتفق مع معطيات 

 وذلك كالاتي: لممحتوى الإعلاني
 .الإمتاع، ويتضمن ثلاث عبارات: الأول البعد
 .ويتضمن أربع عباراتمات، المعمو  بعد: الثاني البعد
 ويتضمن ثلاث عبارات.الانتباه،  بعد: الثالث البعد
 ويتضمن خمس عبارات.الإقناع،  بعد: الرابع البعد
 ويتضمن عبارتان.التذكر،  بعد: الخامس البعد

تطويرىا من قبل  ، والتي تمّ ( عبارة17)الاستبيان  لعباراتوبالتالي يكون العدد الإجمالي 
أسئمة أما عن كيفية إجابة المستبينين عن  ،بقةعتماد عمى الدراسات الساالباحث بالا
درجة بوىو مكون من خمس احتمالات: ، ، فكانت وفقاً لمقياس ليكرت الخماسيالاستبيان
ويقابل  ،بدرجة منخفضة جداً ، بدرجة منخفضة، بدرجة متوسطة ،بدرجة كبيرة ،كبيرة جداً 

لاختبار  الاستبيانع إخضاتمّ  ( عمى الترتيب.1 ،0 ،3 ،4 ،5الدرجات ) الاحتمالاتىذه 
 حيث تمّ عرضو ،صلاحيتوالموثوقية من الناحية العممية والإحصائية لمتأكد من مدى 

كما تمّ  اللازمة،وقد أجريت التعديلات  ملاحظتيم،لأخذ  نعمى مجموعة من الأكاديميي
 وكانت النتائج وفق الآتي: ،اخكرونبباستخدام معادلة ألفا  الثباتاختبار 

البحث( اختبار الثبات ألفا كرونباخ لمتغيرات 1الجدول )  
 لَمة أنفا كزووباخ عذد انفمزات الأبعاد 

 1.776 2 الإمتاعبعذ 

 1.753 3 بعذ انمعهومات

 1.718 2 بعذ الاوتباي

 1.810 4 بعذ الإلىاع

 1.728 1 بعذ انتذكز

 0.869 77 انثبات انكهٌ

 SPSS.25عهي مخزجات انمصذر: مه إعذاد انباحث بالاعتماد         

(، وىي 1.758( أنّ قيمة معامل ألفا كرونباخ لجميع المتغيرات تساوي )0يبين الجدول )
، كذلك نلاحظ أنّ قيم معامل ألفا كرونباخ لكل بعد من الأبعاد أكبر من 1.61أكبر من 

 ، وىذا يدل عمى ثبات الأداة وصلاحيتيا لمقياس والدراسة.1.61
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 حث:اختبار فرضيات الب 8/7
الفرضية الفرعية الأولى: لا يوجد فروق ذو دلالة إحصائية بين درجات المجموعتين 

الإمتاع للإعلان الضابطة )الإعلان التقميدي(، والتجريبية )الإعلان الدعابي( في بعد 
 التجاري.

مفرق بين متوسطي عينتين مستقمتين ل T. testلاختبار الفرضية السابقة تمّ تطبيق اختبار 
 بالحجم:  يتينومتساو 

 انمجموعتَه نهفزق بَه متوسطٌ درجات  T. test ( وتائج اختبار2انجذول )

 بعذ الإمتاع نلإعلان انتجارً)الإعلان انتمهَذً( وانتجزٍبَة )الإعلان انذعابٌ( فٌ بطة انضا

 انعذد انمجموعة
انمتوسط 

 انحسابٌ

الاوحزاف 

 انمعَارً

Levene's Test t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. انمزار 

 49502. 2.5250 200 ضابطة
27.134 .000 35.262- 398 .000 

وجد ي

 31025. 3.9817 200 تجزٍبَة فروق

 (      SPSS.25نمصذر: مه إعذاد انباحث بالاعتماد عهي مخزجات انبزوامج الإحصائٌ )ا

التي تعرضت  الضابطةفراد المجموعة لأ( أنّ قيمة المتوسط الحسابي 0ن الجدول رقم )يبي
وىي تقابل شدة الإجابة )بدرجة  ،(0.505بمغت ) عند بعد الإمتاع للإعلان التقميدي

كما بمغت قيمة المتوسط الحسابي لأفراد المجموعة منخفضة( عمى مجالات سمم ليكرت، 
بل شدة ا، وىي تق(3.9817عد الإمتاع )ن الدعابي عند بالتجريبية التي تعرضت للإعلا

. وبمغت قيمة احتمال الدلالة ليكرت معمى مجالات سم (الإجابة )بدرجة عالية
وىذا يدل  ،(2.25من مستوى الدلالة ) أصغروىي لاختبار ليفين لمتجانس  

 تجانسيما. عدم  أي ،(ضابطة وتجريبيةتساوي التباين بين المجموعتين )عدم عمى 
بعد الإمتاع في  الضابطة والتجريبيةبين المجموعتين  فروقولمعرفة فيما إذا كانت ىناك 

 أكبروىي   بالقيمة المطمقة نلاحظ أنّ القيمة المحسوبة للإعلان التجاري
نّ احتمال الدلالة كما أ Z( المأخوذة من جداول توزيع 1.96من القيمة الجدولية )

الفرضية الفرعية  نرفضوبناءً عميو  ،(2.25وى الدلالة )من مست أصغر 
دلالة إحصائية عند  ذووجد فرق يأي ونقبل الفرضية البديمة،  الأولى )الفرضية الصفرية(،

المجموعتين الضابطة والتجريبية في بعد ( بين متوسطي درجات 2.25مستوى دلالة )
ز بدرجة عالية من الدعابي يتمي التجاري، وىذا يدل عمى أنّ الإعلانع للإعلان الإمتا

 .التقميديالإمتاع بالمقارنة مع الإعلان 
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في إمتاع العملاء بمحتوى الإعلان التجاري  للإعلان الدعابيولتحديد حجم الأثر 
تا تربيع وفق تمّ تطبيق قانون ايبالمقارنة مع الإعلان التقميدي، ونيتيم بشراء المنتج، 

 :(1)الآتي

 

 
وىذا  ،(2.14وىي أكبر من القيمة ) ،(2.757يمة ايتا تربيع تساوي )ن الملاحظ أنّ قم

للإعلان الدعابي في إمتاع العملاء بمحتوى الإعلان التجاري يدل عمى حجم أثر كبير 
 بالمقارنة مع الإعلان التقميدي.المنتج ونيتيم لشراء 

لمجموعتين : لا يوجد فروق ذو دلالة إحصائية بين درجات االثانيةالفرعية الفرضية 
للإعلان  المعمومات)الإعلان الدعابي( في بعد الضابطة )الإعلان التقميدي(، والتجريبية 

 التجاري.
لمفرق بين متوسطي عينتين مستقمتين  T. testلاختبار الفرضية السابقة تمّ تطبيق اختبار 

 جم: ومتساويتين بالح
 انمجموعتَهت نهفزق بَه متوسطٌ درجا T. test وتائج اختبار (3انجذول )

 بعذ انمعهومات نلإعلان انتجارًانضابطة )الإعلان انتمهَذً( وانتجزٍبَة )الإعلان انذعابٌ( فٌ 

 انعذد انمجموعة
انمتوسط 

 انحسابٌ

الاوحزاف 

 انمعَارً

Levene's Test t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. انمزار 

 63872. 3.4338 200 ضابطة
143.351 .000 13.725- 398 .000 

وجد ي

 20582. 4.0850 200 تجزٍبَة فروق

 (      SPSS.25انمصذر: مه إعذاد انباحث بالاعتماد عهي مخزجات انبزوامج الإحصائٌ )

التي تعرضت  لضابطةافراد المجموعة ( أنّ قيمة المتوسط الحسابي لأ3يبين الجدول رقم )
وىي تقابل شدة الإجابة )بدرجة  ،(3.438بمغت ) ماتعند بعد المعمو  للإعلان التقميدي

كما بمغت قيمة المتوسط الحسابي لأفراد المجموعة عالية( عمى مجالات سمم ليكرت، 
ابل شدة ، وىي تق(4.285)بعد المعمومات التجريبية التي تعرضت للإعلان الدعابي عند 

                                                           
1

 معامم اٍتا تزبَع وفك اُتٌ:ٍتم تفسَز لَمة  -

 .للإعلان الدعابير ( فأقل فهرا يعني حجم أثر صغي1.10*إذا بلغت قيمته )

 .علان الدعابيللإحجم أثر متىسط ( فهرا يعني 1.03( وأقل مه )1.10*إذا بلغت قيمته بيه )

 .لإعلان الدعابي( فأكثر فهرا يعني حجم أثر كبير 1.03*إذا بلغت قيمته )
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حتمال الدلالة . وبمغت قيمة ا)بدرجة عالية( عمى مجالات سمم ليكرت الإجابة
وىذا يدل  ،(2.25من مستوى الدلالة ) أصغروىي لاختبار ليفين لمتجانس  

 تجانسيما. عدم أي  ،(ضابطة وتجريبيةتساوي التباين بين المجموعتين )عدم عمى 
بعد في  الضابطة والتجريبيةوعتين بين المجم ولمعرفة فيما إذا كانت ىناك فروق

  بالقيمة المطمقة نلاحظ أنّ القيمة المحسوبة التجاري للإعلان المعمومات
كما أنّ احتمال  Z( المأخوذة من جداول توزيع 1.96من القيمة الجدولية ) أكبروىي 

الفرضية  نرفضوبناءً عميو  ،(2.25)من مستوى الدلالة  أصغر الدلالة 
دلالة  ذووجد فرق يأي ونقبل الفرضية البديمة،  الفرضية الصفرية(،) الثانيةالفرعية 

المجموعتين الضابطة ( بين متوسطي درجات 2.25إحصائية عند مستوى دلالة )
 للإعلان التجاري، وىذا يدل عمى أنّ الإعلان الدعابي المعموماتوالتجريبية في بعد 

 رنة مع الإعلان التقميدي.بالمقا باحتوائو عمى درجة عالية من المعموماتيتميز 
الإعلان منتج في زيادة معمومات العملاء عن  للإعلان الدعابيولتحديد حجم الأثر 

تمّ تطبيق قانون ايتا الإعلان التقميدي، بالمقارنة مع  لشراء المنتج، ونيتيم التجاري
 تربيع وفق الآتي:

 

 
وىذا  ،(2.14من القيمة ) وىي أكبر ،(2.301ملاحظ أنّ قيمة ايتا تربيع تساوي )ن الم

الإعلان منتج عمومات العملاء عن للإعلان الدعابي في زيادة مجم أثر كبير يدل عمى ح
 بالمقارنة مع الإعلان التقميدي. ونيتيم لشراء المنتج التجاري

إحصائية بين درجات المجموعتين  : لا يوجد فروق ذو دلالةالثالثةالفرضية الفرعية 
للإعلان  الانتباهتقميدي(، والتجريبية )الإعلان الدعابي( في بعد الضابطة )الإعلان ال

 التجاري.
لمفرق بين متوسطي عينتين مستقمتين  T. test بقة تمّ تطبيق اختبارلاختبار الفرضية السا
 ومتساويتين بالحجم: 
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 انمجموعتَهفزق بَه متوسطٌ درجات نه T. test ( وتائج اختبار4انجذول )

 بعذ الاوتباي نلإعلان انتجارًانتمهَذً( وانتجزٍبَة )الإعلان انذعابٌ( فٌ انضابطة )الإعلان 

 انعذد انمجموعة
انمتوسط 

 انحسابٌ

الاوحزاف 

 انمعَارً

Levene's Test t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. انمزار 

 71731. 2.3933 200 ضابطة
144.817 .000 28.625- 398 .000 

وجد ي

 22227. 3.9133 200 تجزٍبَة فروق

 (      SPSS.25بزوامج الإحصائٌ )انمصذر: مه إعذاد انباحث بالاعتماد عهي مخزجات ان     

التي تعرضت  الضابطة( أنّ قيمة المتوسط الحسابي لأفراد المجموعة 4يبين الجدول رقم )
ل شدة الإجابة )بدرجة وىي تقاب ،(0.3933بمغت ) عند بعد الانتباه التقميدي للإعلان

اد المجموعة كما بمغت قيمة المتوسط الحسابي لأفر ضعيفة( عمى مجالات سمم ليكرت، 
، وىي تقابل شدة (3.9133)التجريبية التي تعرضت للإعلان الدعابي عند بعد الانتباه 

. وبمغت قيمة احتمال الدلالة سمم ليكرت الإجابة )بدرجة عالية( عمى مجالات
وىذا يدل  ،(2.25من مستوى الدلالة ) أصغروىي لاختبار ليفين لمتجانس  

 تجانسيما. عدم أي  ،(ضابطة وتجريبية) بين المجموعتينتساوي التباين عدم عمى 
 الانتباهبعد في  الضابطة والتجريبيةولمعرفة فيما إذا كانت ىناك فروق بين المجموعتين 

 أكبروىي   بالقيمة المطمقة لمحسوبةنلاحظ أنّ القيمة ا للإعلان التجاري
كما أنّ احتمال الدلالة  Zزيع ( المأخوذة من جداول تو 1.96من القيمة الجدولية )

فرضية الفرعية ال نرفضوبناءً عميو  ،(2.25من مستوى الدلالة ) أصغر 
دلالة إحصائية عند  ذووجد فرق يأي رضية البديمة، ونقبل الف )الفرضية الصفرية(، الثالثة

في بعد بطة والتجريبية المجموعتين الضا( بين متوسطي درجات 2.25مستوى دلالة )
للإعلان التجاري، وىذا يدل عمى أنّ الإعلان الدعابي يتميز باحتوائو عمى درجة  الانتباه

 بالمقارنة مع الإعلان التقميدي. الانتباهية من عال
 التجاري لمنتج الإعلانفي إثارة انتباه العملاء  للإعلان الدعابيديد حجم الأثر ولتح

تمّ تطبيق قانون ايتا تربيع وفق بالمقارنة مع الإعلان التقميدي،  ونيتيم لشراء المنتج
 الآتي:
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وىذا  ،(2.14من القيمة )أكبر وىي  ،(2.673)ن الملاحظ أنّ قيمة ايتا تربيع تساوي م

التجاري  لمنتج الإعلانللإعلان الدعابي في إثارة انتباه العملاء جم أثر كبير يدل عمى ح
 بالمقارنة مع الإعلان التقميدي.ونيتيم لشراء المنتج 
: لا يوجد فروق ذو دلالة إحصائية بين درجات المجموعتين الرابعةالفرضية الفرعية 

للإعلان  الإقناع( في بعد )الإعلان الدعابي طة )الإعلان التقميدي(، والتجريبيةالضاب
 التجاري.

لمفرق بين متوسطي عينتين مستقمتين  T. testلاختبار الفرضية السابقة تمّ تطبيق اختبار 
 ومتساويتين بالحجم: 
 انمجموعتَهنهفزق بَه متوسطٌ درجات  T. test ( وتائج اختبار5انجذول )

 بعذ الإلىاع نلإعلان انتجارً( فٌ انذعابٌنتمهَذً( وانتجزٍبَة )الإعلان ابطة )الإعلان اانض

 انعذد انمجموعة
انمتوسط 

 انحسابٌ

الاوحزاف 

 انمعَارً

Levene's Test t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. انمزار 

 61785. 2.6870 200 ضابطة
180.784 .000 26.185- 398 .000 

وجد ي

 21780. 3.9000 200 تجزٍبَة فروق

 (      SPSS.25انمصذر: مه إعذاد انباحث بالاعتماد عهي مخزجات انبزوامج الإحصائٌ )     

التي تعرضت  الضابطة( أنّ قيمة المتوسط الحسابي لأفراد المجموعة 5يبين الجدول رقم )
وىي تقابل شدة الإجابة )بدرجة  ،(0.687بمغت ) د الإقناعبع عند للإعلان التقميدي

كما بمغت قيمة المتوسط الحسابي لأفراد المجموعة سمم ليكرت، متوسطة( عمى مجالات 
، وىي تقابل شدة (3.92)التجريبية التي تعرضت للإعلان الدعابي عند بعد الإقناع 

حتمال الدلالة قيمة ا . وبمغتالإجابة )بدرجة عالية( عمى مجالات سمم ليكرت
وىذا يدل  ،(2.25الدلالة )من مستوى  أصغروىي لاختبار ليفين لمتجانس  

 تجانسيما. عدم أي  ،(ضابطة وتجريبيةتساوي التباين بين المجموعتين )عدم عمى 
 الإقناعبعد في  الضابطة والتجريبيةولمعرفة فيما إذا كانت ىناك فروق بين المجموعتين 

 كبرأوىي   بالقيمة المطمقة القيمة المحسوبةنلاحظ أنّ  للإعلان التجاري
كما أنّ احتمال الدلالة  Z( المأخوذة من جداول توزيع 1.96من القيمة الجدولية )

الفرضية الفرعية  نرفضوبناءً عميو  ،(2.25من مستوى الدلالة ) أصغر 
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عند ة إحصائية دلال ذووجد فرق يأي نقبل الفرضية البديمة، و  )الفرضية الصفرية(، الرابعة
المجموعتين الضابطة والتجريبية في بعد ( بين متوسطي درجات 2.25مستوى دلالة )

للإعلان التجاري، وىذا يدل عمى أنّ الإعلان الدعابي يتميز باحتوائو عمى درجة  الإقناع
 .بالمقارنة مع الإعلان التقميدي الإقناععالية من 

ونيتيم التجاري  بمنتج الإعلانء في إقناع العملا للإعلان الدعابيولتحديد حجم الأثر 
 تمّ تطبيق قانون ايتا تربيع وفق الآتي:بالمقارنة مع الإعلان التقميدي، لشراء المنتج 

 

 
وىذا  ،(2.14وىي أكبر من القيمة ) ،(2.633الملاحظ أنّ قيمة ايتا تربيع تساوي )ن م

 لإعلان التجاريا بمنتجللإعلان الدعابي في إقناع العملاء حجم أثر كبير يدل عمى 
 مع الإعلان التقميدي. بالمقارنةالمنتج ونيتيم لشراء 

لمجموعتين : لا يوجد فروق ذو دلالة إحصائية بين درجات االخامسةالفرضية الفرعية 
للإعلان  التذكرعد الضابطة )الإعلان التقميدي(، والتجريبية )الإعلان الدعابي( في ب

 التجاري.
لمفرق بين متوسطي عينتين مستقمتين  T. testتطبيق اختبار  لاختبار الفرضية السابقة تمّ 

 ومتساويتين بالحجم: 
 انمجموعتَهت نهفزق بَه متوسطٌ درجا T. test ( وتائج اختبار6انجذول )

 عذ انتذكز نلإعلان انتجارًبانضابطة )الإعلان انتمهَذً( وانتجزٍبَة )الإعلان انذعابٌ( فٌ 

 انعذد انمجموعة
انمتوسط 

 بٌانحسا

الاوحزاف 

 انمعَارً

Levene's Test t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. انمزار 

 90142. 2.5725 200 ضابطة
191.462 .000 18.248- 398 .000 

وجد ي

 44121. 3.8675 200 تجزٍبَة فروق

 (      SPSS.25ائٌ )ر: مه إعذاد انباحث بالاعتماد عهي مخزجات انبزوامج الإحصانمصذ     

التي تعرضت  الضابطة( أنّ قيمة المتوسط الحسابي لأفراد المجموعة 6يبين الجدول رقم )
وىي تقابل شدة الإجابة )بدرجة  ،(0.5705بمغت ) التذكرعند بعد  للإعلان التقميدي

كما بمغت قيمة المتوسط الحسابي لأفراد المجموعة ت، ( عمى مجالات سمم ليكر ضعيفة
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، وىي تقابل شدة (3.8675) التذكريبية التي تعرضت للإعلان الدعابي عند بعد التجر 
ل الدلالة احتما . وبمغت قيمةالإجابة )بدرجة عالية( عمى مجالات سمم ليكرت

وىذا يدل  ،(2.25) من مستوى الدلالة أصغروىي لاختبار ليفين لمتجانس  
 تجانسيما. عدم أي  ،(ضابطة وتجريبية) تساوي التباين بين المجموعتينعدم عمى 

 التذكربعد في  الضابطة والتجريبيةولمعرفة فيما إذا كانت ىناك فروق بين المجموعتين 
 أكبروىي   بالقيمة المطمقة حظ أنّ القيمة المحسوبةنلا ريللإعلان التجا

كما أنّ احتمال الدلالة  Z( المأخوذة من جداول توزيع 1.96لقيمة الجدولية )من ا
الفرضية الفرعية  نرفضوبناءً عميو  ،(2.25من مستوى الدلالة ) أصغر 

دلالة إحصائية  ذووجد فرق يأي ونقبل الفرضية البديمة،  (،)الفرضية الصفرية الخامسة
تجريبية في بعد المجموعتين الضابطة وال( بين متوسطي درجات 2.25ى دلالة )عند مستو 

للإعلان التجاري، وىذا يدل عمى أنّ الإعلان الدعابي يتميز باحتوائو عمى درجة  التذكر
 دي.بالمقارنة مع الإعلان التقمي التذكرعالية من 

 ونيتيمعلان التجاري في تذكر العملاء لمحتوى الإ للإعلان الدعابيولتحديد حجم الأثر 
 تمّ تطبيق قانون ايتا تربيع وفق الآتي:التقميدي،  بالمقارنة مع الإعلانلشراء المنتج 

 

 
وىذا  ،(2.14وىي أكبر من القيمة ) ،(2.456ن الملاحظ أنّ قيمة ايتا تربيع تساوي )م

لتجاري للإعلان الدعابي في تذكر العملاء لمحتوى الإعلان ار يدل عمى حجم أثر كبي
 بالمقارنة مع الإعلان التقميدي.

: لا يوجد فرق ذو دلالة إحصائية بين درجات لمبحثئيسة الفرضية الر اختبار 
المجموعتين الضابطة )الإعلان التقميدي(، والتجريبية )الإعلان الدعابي( في محتوى 

 التجاري.الإعلان 
بين متوسطي عينتين مستقمتين  لمفرق T. testلاختبار الفرضية السابقة تمّ تطبيق اختبار 

 ومتساويتين بالحجم: 
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 انمجموعتَهنهفزق بَه متوسطٌ درجات  T. test ( وتائج اختبار7انجذول )

 محتوى الإعلان انتجارًانضابطة )الإعلان انتمهَذً( وانتجزٍبَة )الإعلان انذعابٌ( فٌ 

 انعذد انمجموعة
انمتوسط 

 انحسابٌ

الاوحزاف 

 انمعَارً

Levene's Test t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. ارانمز 

 46757. 2.7688 200 ضابطة
98.927 .000 34.318- 398 .000 

وجد ي

 14460. 3.9565 200 تجزٍبَة فروق

 (      SPSS.25انمصذر: مه إعذاد انباحث بالاعتماد عهي مخزجات انبزوامج الإحصائٌ )     

تي تعرضت ال الضابطة( أنّ قيمة المتوسط الحسابي لأفراد المجموعة 7قم )يبين الجدول ر 
وىي تقابل شدة الإجابة )بدرجة متوسطة( عمى  ،(0.7688بمغت ) للإعلان التقميدي

التجريبية التي كما بمغت قيمة المتوسط الحسابي لأفراد المجموعة مجالات سمم ليكرت، 
قابل شدة الإجابة )بدرجة عالية( عمى ي ت، وى(3.9565)تعرضت للإعلان الدعابي 

ين لمتجانس لاختبار ليف قيمة احتمال الدلالة  . وبمغتمجالات سمم ليكرت
تساوي التباين بين عدم وىذا يدل عمى  ،(2.25من مستوى الدلالة ) أصغروىي 

 تجانسيما. عدم أي  ،(ضابطة وتجريبيةالمجموعتين )
محتوى في  الضابطة والتجريبيةك فروق بين المجموعتين ولمعرفة فيما إذا كانت ىنا

 أكبروىي   بالقيمة المطمقة نلاحظ أنّ القيمة المحسوبة تجاريالالإعلان 
كما أنّ احتمال الدلالة  Z( المأخوذة من جداول توزيع 1.96من القيمة الجدولية )

الرئيسة الفرضية  نرفضوبناءً عميو  ،(2.25لدلالة )من مستوى ا أصغر 
دلالة إحصائية عند  ذووجد فرق يأي ونقبل الفرضية البديمة،  ية(،الصفر فرضية الأولى )ال

المجموعتين الضابطة والتجريبية في محتوى ( بين متوسطي درجات 2.25مستوى دلالة )
عابي يتفوق عمى الإعلان الإعلان التجاري، وىذا يدل عمى أنّ محتوى الإعلان الد

متاع والمعمومات والانتباه والإقناع ن الإالية مالتقميدي، وذلك لاحتوائو عمى درجات ع
 والتذكر، وذلك بالمقارنة مع الإعلان التجاري.

في سموك العملاء تجاه منتج الإعلان التجاري  للإعلان الدعابيولتحديد حجم الأثر 
تمّ تطبيق قانون ايتا تربيع وفق الإعلان التقميدي،  نة معبالمقار ونيتيم لشراء المنتج 

 الآتي:
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وىذا  ،(2.14وىي أكبر من القيمة ) ،(2.747ن الملاحظ أنّ قيمة ايتا تربيع تساوي )م

موك العملاء تجاه منتج الإعلان التجاري للإعلان الدعابي في سيدل عمى حجم أثر كبير 
 علان التقميدي.بالمقارنة مع الإونيتيم لشراء المنتج 

 :نتائج البحث
عابي في إمتاع العملاء بمحتوى الإعلان التجاري للإعلان الدحجم أثر كبير وجود  -1

، حيث تبين وجود فرق ذو دلالة بالمقارنة مع الإعلان التقميدي، المنتجم لشراء ونيتي
إحصائية بين المجموعتين التجريبية والضابطة في بعد الإمتاع في الإعلان التجاري، 

 ي.وذلك لصالح المجموعة التجريبية التي تعرضت للإعلان الدعاب
للإعلان الدعابي في زيادة معمومات العملاء عن منتج الإعلان حجم أثر كبير وجود  -0

حيث تبين وجود فرق ذو ، بالمقارنة مع الإعلان التقميديونيتيم لشراء المنتج، التجاري 
في الإعلان  المعموماتدلالة إحصائية بين المجموعتين التجريبية والضابطة في بعد 

 ح المجموعة التجريبية التي تعرضت للإعلان الدعابي.التجاري، وذلك لصال
الدعابي في إثارة انتباه العملاء لمنتج الإعلان التجاري للإعلان حجم أثر كبير وجود  -3

حيث تبين وجود فرق ذو دلالة ، بالمقارنة مع الإعلان التقميدي، ونيتيم لشراء المنتج
في الإعلان التجاري،  الانتباهبعد إحصائية بين المجموعتين التجريبية والضابطة في 

 وذلك لصالح المجموعة التجريبية التي تعرضت للإعلان الدعابي.
للإعلان الدعابي في إقناع العملاء بمنتج الإعلان التجاري حجم أثر كبير وجود  -4

حيث تبين وجود فرق ذو دلالة ، بالمقارنة مع الإعلان التقميدي ،ونيتيم لشراء المنتج
في الإعلان التجاري،  لإقناعان المجموعتين التجريبية والضابطة في بعد إحصائية بي

 وذلك لصالح المجموعة التجريبية التي تعرضت للإعلان الدعابي.
علان التجاري للإعلان الدعابي في تذكر العملاء لمحتوى الإحجم أثر كبير وجود  -5

تبين وجود فرق ذو دلالة  حيث، بالمقارنة مع الإعلان التقميدي ،ونيتيم لشراء المنتج
في الإعلان التجاري، وذلك  التذكرإحصائية بين المجموعتين التجريبية والضابطة في بعد 

 لصالح المجموعة التجريبية التي تعرضت للإعلان الدعابي.
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 مقترحات البحث:
ضرورة أن تتبنى الشركات أنشطة الإعلان الدعابي بمستوى عال، والاستفادة من  -1

ركات الرائدة بتطبيقو لكي تحقق إشباع حاجات ورغبات المستيمكين، بالإضافة تجارب الش
 لتحقيق علاقات اجتماعية جيدة معيم.إلى استثمار التفاعل بين الشركة والعملاء 

ضرورة قيام الشركات بالإعلان الدعابي عبر تصميميا إعلانات بمستوى مؤثر ومقنع  -0
 لمعملاء.

المقدمة في الإعلان بالشكل الكافي لكي يترك الأثر المرجو الاىتمام بنوع التفاصيل  -3
تخدمة والألوان والشخصيات كطريقة إظيار العلامة التجارية والأصوات المس ،عمى التذكر

 وما الى ىنالك.
اعتماد أساليب التكنولوجيا الحديثة والرسوم المتحركة والرقمية في تصاميم الإعلانات  -4

 ذات الاتجاه الدعابي.
يمكن الاستعانة بالشخصيات الفنية الكوميدية المحمية لغاية إضافة المتعة لممتمقي من  -5

 المرئي أو المطبوع.خلال الإعلان الدعابي 
القيام بدراسات متخصصة ومعمقة لفيم سموك المستيمك وحاجاتو بشكل منتظم،  -6

 تشاره وفاعميتو.لتلافي أوجو الخمل والقصور في الإعلان الدعابي وتعزيز مصداقيتو وان
تخصيص موارد مالية لإنشاء مراكز بحثية في الجامعات تعنى بصناعة وتصميم  -7

، بما يعود عمييا بالفائدة سواء من ناحية الدخل أو تخريج موارد بشرية الإعلان الدعابي
 متخصصة في ىذا النوع من الإعلان.

المستيمك، سواء من حيث  إنجاز دراسات أخرى تتناول الإعلان الدعابي وتأثيره عمى -8
 أو الانطباع السابق الذي كونو المستيمك عن المنتج.جودة المنتج المعمن عنو أم سعره 
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