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 تأثیر الاعلان على سلوك الاستھلاكي للمراھق الجزائري

 وعدیة لامیة. أ
 2جامعة البلیدة 

 
 ملخص:

لا یمكن التحقق من  تأثیر الاعلان بدون دراسة میدانیة لسلوك المستھلك بصفة عامة و 
قراره للشراء بصفة خاصة . ان اغلب أخصاء  التسویق یعتقدون انھ بمجرد بث الإعلان ، 

التجاوب و التأثیر لما سیكون ھناك تأثیر وتجاوب من طرف المستھلك و لكن ھل یكمن نفس 
 یتعلق الامر بالمراھق ؟

" تأثیر الاعلان على سلوك ھذا ما حاولنا التوصل الیھ في ھذا المقال بدراسة میدانیة 
 الاستھلاكي للمراھق الجزائري" 

وذلك من خلال استقصاء عینة من المراھقین . تبین من خلال نتائج البحث أن الاعلان یحفز 
اذا كان ھذا الاخیر مھتم بالمنتوج كما ان ھناك عوامل اخرى تأخذ  رغبة الشراء للمراھق

 بعین الاعتبار من طرف المراھق.
 الإعلان ، المراھق , قادة الرأي    الكلمات ألدالة :

Abstract: 
We cannot check the effect of Advertising without a field 

study of the consumer behavior in general and his purchase decision 
in particular. Most marketing specialists think that just the 
broadcasting of the advertisement will impact on the consumer and 
make him respond. However, does it entail the same responsiveness 
and impact for the teenager?   

That's what we try to reach in this article with a field study: 
"the impact of advertising on the behavior of the Algerian adolescent 
consumer" through a survey of a sample of adolescents. The search 
results show that advertising stimulates the adolescent desire to 
consume if the latter was interested in the product. It also shows that 
other factors are taken into consideration by the teenager.  
 
Keywords: Advertising, teenager, leadership. 

 تمھید:
ھو جزء من حیاتنا،یدخل بیوتنا دون استئذان ،و یفرض علینا أنماط استھلاكیة ما كنا 

الاشھار (الاعلان)  بحیث أن أصحاب  *لنستجیب لھا لولا ذكاء ،و مھنیة القائمین علیھ انھ
في المتلاقي بتركیز  الومضات الاشھاریة یحرصون على استخدام التقنیات الحدیثة لتأثیر

مقصود على المواد الاستھلاكیة ذات الرواج مع وضع المراھقین ، و الشبان في الصادرة 

استعمال مصطلحین اعلان و اشھار وذلك راجع الى ان لھما نفس المعنى في المقال أي ملاحظة :قد تم *
انھما مترادفین إلا ان اغلبیة المراجع العربیة  تستعمل مصطلح الاعلان و ان الباحثة ترى انھ عام و 

 شامل عكس الاشھار الذي ھو محدد و خاص بالتسویق.
 
 

                                                           



ویعتبر التلفاز ھو الاداة الرئیسیة لبث الومضات ، ولا یتردد أصحاب المؤسسات في دفع 
 الملایین من أجل الفوز بالفترة الزمنیة الاوسع مشاھدة ومتابعة 

 الاشكالیة:
 مشكلة الدراسة في السؤال الرئیسي التالي: تتمثل

 ھل یؤدي تعرض المراھقین للإعلانات (الاشھار) في تأثیر عن السلوك الشرائي؟
 فرضیات الدراسة:

 التساؤلات لھذه مؤقتة إجابات نحدد أن یمكننا الرئیسة، للإشكالیة السابق العرض ضوء في
 كل اختبار على البحث ھذا خلال من سنعمل التي الفرضیات من مجموعة صیاغة خلال من

 :كالتالي عدمھا ،وھي من صحتھا لتبیان حدا على واحدة
 السلعة على المراھق طلب بزیادة یؤثر التجاري الإعلان بث تكرار1:الفرضیة -

 .عنھا المعلن
 سلوك على الإعلان تأثیر من یزید الإعلانات ظھور قادة الرأي في:  2الفرضیة  -

 المراھق.
تكوین المراھق ( مدرسة خاصة او عامة) یلعب دور في الوسیلة :3الفرضیة  -

 .الاعلانیة
 أھمیة الدراسة : -

 یمكن بیان أھمیة الدراسة في النقط التالیة:
اثراء المكتبة العربیة عامة و الجزائریة خاصة بدراسة میدانیة عن اثر الاعلان  -

 (الاشھار) على سلوك المراھق.
اثر الاعلان و تأثیرھا على المراھق  في الدول ان الدراسات التي اجریت على  -

العربیة تعتبر قلیلة نسبیا بصفة عامة وفي الجزائر بصفة خاصة حیث أن معظم 
فقد تطرقت إلا لأثر  -على حد علم الباحثة –الدراسات التي تمت في ھذا الصدد 

 الاعلان على سلوك المستھلك بصفة عامة او أثر الاعلان على الطفل.
باحثة بدراسة عملیة و میدانیة في سلوك المستھلك تساعد الباحثین فیما بعد اسھام ال -

 بالأساسالعلمي لدراسات قادمة .
 أھداف الدراسة:

 تسعى الباحثة من خلال ھذه الدراسة الى تحقیق الاھداف التالیة :
تحدید مدى تأثر سلوك المراھق بالإعلان وذلك من خلال دراسة عینة من  -

 المراھقین 
العامل الاكثر تأثیر على المراھق في الومضة الاعلانیة عند اتخاذه قرار  تحدید -

 الشراء
الكشف عن مدى وجود فروق ذات دلالة احصائیة بین اثر الاعلان على المراھقین  -

 وبین العوامل أو المتغیرات الدیموغرافیة محل الدراسة.
 الدراسات السابقة:

لبعض من الباحثین العرب و الاجانب ،وبالرجوع تناول تأثیر الاعلان على قرار المستھلك ا
الى الادبیات السابقة القدیمة و الحدیثة فیما یتعلق بتأثیر الاعلان على قرارات المستھلك فقد 

 تبین مایلي: 
بحیث یتناول الباحث في مقالھ وكتابھ  سلوك الشرائي للمراھقدراسة حفظ بداوي  -

 ھذا الاخیر مع رغباتھ الشرائیة.على سلوك الشرائي للمراھق و كیفیة تعامل 
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) تأثیر الاشھار على سلوك صحي Isabelle BERATدراسة ازابیلبیرات ( -
وتناولت فیھا الباحثة استراتجیة الاشھار    2007 للمراھق ،جامعة مونبلي بفرنسا،

 في تأثیر على سلوك الصحي الایجابي للمراھق. 
 منھج و أسلوب الدراسة :

 أسلوب الدراسة -1
 الباحثة في اعداد الدراسة على مایلي :اعتمدت 

تكوین الاطار النظري للدراسة عن طریق الاطلاع على المراجع العربیة و  -
 الاجنبیة .

القیام بدراسة میدانیة بھدف الحصول على البیانات الضروریة وذلك عن طریق  -
 مایلي :

 اعداد قائمة استقصاء موجھة للمراھقین(اكمالیة و ثانویة) - أ
المقبلات الشخصیة مع المستقصي منھم في محل دراستھم وقد تم الاعتماد اجراء  - ب

على المنھج الوصفي التحلیلي في الدراسة بالإضافة لبعض الاسالیب الاحصائیة 
 الكمیة لتحلیل البیانات الاولیة لتأكد من فرضیات الدراسة.

 عینة الدراسة: -2
حث ،و ذلك لضخامة حجم نظرا لصعوبة أو استحالة دراسة جمیع مفردات مجتمع الب

المجتمع ،وبالتالي لاعتبارات خاصة بالوقت وبقیمة میزانیة اجراء الدراسة و التي تتلازم 
عادة ھذا النوع من الدراسات التسویقیة فقد تقرر الاعتماد على أسلوب العینات لجمع البیانات 

 اللازمة 
 جمع البیانات اللازمة للدراسة :

 میدانیة اللازمة للدراسة بالوسائل التالیة :تم الحصول على البیانات ال
لقد تم جمع بیانات الاستقصاء الخاص بالمراھقین عن طریق تسلیم قائمة الاستقصاء بالید 

 للمستقصي منھ للإجابة علیھاثم جمعھا عن طریق المقابلة الشخصیة مرة ثانیة.
 .مستقصي 300مع العلم أن العینة تتكون من 

المیدانیة سنتطرق في الأول الى تعریف بعض المفاھیم وذلك تحت قبل تعرضنا للدراسة 
 عنوان :

 الخلفیة العلمیة:
 الاعلان (الاشھار) -1

 الاتصال وسائل قدم من  یعتبر الإعلان أن من بالرغم یجب معرفتھ في الاول ھو أن ما
 ذلك إعلان أول یعتبر و النشأة حدیث یعد فھو  الواسع النطاق ھذا على انتشاره أن إلا ذاتھا،
  11625عام الصحف في نشر الذي

 الإعلانات كانت حیث 1655 عام في الآن إلا المألوف بمعناه الإعلان كلمة لمتستخدم و
 .المفقودة والأشیاء والشیكولاطة، وألبن والشاي، الأدویة، و الكتب تتناول

 عرف عدة باحثین في التسویق مصطلح الاعلان بتعاریف شتى منھا:
 الإعلام وسائل خلال من شخصي غیر اتصال عملیة بأنھا الإعلان " السلمي على یعرف
 حیث المستھلكین، فئات إلى معینة معلومات الًتوصیل ثمن یدفعون معلنین بواسطة العامة
 .2الإعلان في شخصیتھ عن المعلن یفصح

 12ص 1981راشد،الإعلان،دارالنھضةالعربیة،بیروت، عادل احمد1
 10،ص  1978غریب،القاھرة السلمى،الإعلان،مكتبة على2
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 لتقدیم شخصیة غیر وسیلة أنھا على الإعلان 1AMAكما عرفتھ جمعیة التسویق الأمریكیة 
وھذا التعریف في  مدفوع  أجر مقابل و معلومة جھة بواسطة والأفكار الخدمات و البضائع

 :2حقیقتھ یتكون من أربع أركان أساسیة و ھي
 وسیلة غیر شخصیة, -
 تقدیم البضائع و الخدمات و الأفكار -
 جھة معلومة  -
 مقابل أجر مدفوع. -
 المراھق: -2

بین مرحلة الطفولة و الرشد تعد مرحلة المراھقة من أھم مراحل نمو الفرد ، كونھا تفصل   
 .یعرف الفرد فیھا العدید من التغیرات الفیزیولوجیة، النفسیة، و العقلیة و الاجتماعیة، حیث 

 وتم تعریف المراھقة كالتالي:
تبدأ من نھایة طفولتھ، وتنتھي  فقد عرفھا "فاخر عاقل بأنھا ھي " الفترة من حیاة الفرد التي

 .3ببدایة بلوغھ سن الرشد و ھي فترة انتقالیھ
كما أوضح " مصطفى فھمي كذلك بأن المراھقة " ھي التدرج نحو النضج البدني و الجنسي 

، أي أنھا مرحلة یعرف النمو خلالھاتغیرات جذریة تشمل الجانب 4، و العقلي و الانفعالي
 تلف جوانب الشخصیة.العضوي و الفسیولوجي و مخ

و الذي یعني  Adolescereكلمة لاتینیة الاصل مشتقة من الفعل  Adolescence المراھقة 
،و تعتبر المراھقة في كل المجتمعات فترة من النمو و التحول من عدم 5نمو نحو الرشد 

الجسر نضج الطفولة الى نضج الرشد و فترة اعداد للمستقبل.بھذا المعنى فإنھا تعتبر بمثابة 
 ،الواصل بین مرحلتي الطفولة و الرشد.

 نتائج الدراسة و اختبار الفرضیات :
 .عاداتوأنماطالتعرضللبرامجالتلفزیون

 :  المفضلة لدى المراھقینالوسیلة الاعلانیة  -1
 قد تبین من خلال البحث أن

 (جدول  1)المفضلة لدى المراھقین الوسیلة الاعلانیة :
 الاعلانیةالوسیلة  التكرار %النسبة
 الرادیو 59 19,7
 التلفاز 103 34,3
 الجرائد 23 7,7

 المجلات  34 11,3
 الانترنت 81 27

 

 الجمعیة الامریكیة لتسویق 1
2Kotler Philip et Dubois Bernard et autres, Marketing Management, 
13emédition, Paris: Pearson Education, 2009P637. 

 
 121ص1985، 1علم النفس التربوي ، دار العلم للملایین ، بیروت ، لبنان ، ط عاقل فاخر ،3
 27.ص1974مصطفى فھمي، سیكولوجیة الطفولة و والمراھقة ، دار مصر لطباعة، مصر، 4
 
 21ص،1ط2007 رغدة شریم ،سیكولوجیة المراھق ،دار المسیرة للنشر و التوزیع و الطباعة ،عمان،5
 

                                                           



الوسائل  باقي على التلفزیون تفضل المراھقین من الساحقة النسبة أن ( 1 ) رقم الجدول یبین
 والمجلات %19,7بنسبة الرادیو ثم %27بنسبة الانترنت تلھا  34,3%وھذابنسبة الإعلامیة

 ً◌من تفضیلا الأقل الإعلامیة الوسیلة ھي الجرائد كانت الأخیرة المرتبة في أما%11,3ب
 و المتحركة الصورة نحو المراھقین جذاب ان إلى النتائج ھذه أسباب نرجع و المراھقین ،

 أعلى بدرجة  والانترنت و الرادیو التلفزیون تفضیل یفسر ما وھو أعلى بدرجة بالصوت
 والجرائد المجلات تفضیل یفسرمرتبة وھو والألوان نحوالصور أقل بدرجة التفضیل لینتقل

 عدد أجھزة التلفاز في البیت  -2
 عدد أجھزة التلفاز في البیت:(2)جدول 

 
 من أكثر بوجود أقروا العینة مراھقین من نسبة أكبر أن نلاحظ ( 2) رقم الجدول خلال من

 بی من المختارة العینة من مراھق أي یدلي لم الذي الوقت في 56% بنسبة البیت في تلفازین
 البیت تواجد جھازتلفازفي بعدم الاجتماعیة المستویات مختلف
 غرفتھ في المراھق لجھازالتلفزیون امتلاك -3

 غرفتھ في المراھق لجھازالتلفزیون امتلاك:(3)جدول 
 لدیك جھاز التلفاز في غرفتك نعم لا

 التكرار 107 193
 %النسبة 35,7 64,3

 جھاز یمتلكون العینة مراھقین من % 35,7 نسبة أن لنا یتبین ( 3) رقم الجدول نتائج  من
 دون الأحیان بعض وفي لبرامجھا باستمرار عرضة یجعلھم ما وھذا النوم غرفة في تلفزیون

 على لایحوزون % 64,3ب تقدر والتي العینة مراھقین من الكبرى النسبة أما أبویة رقابة
 الأحیان أغلب في تكون التلفزیون للبرامج متابعتھم یجعل مما النوم غرفة في خاص تلفاز

 الأھل مراقبة وتحت جماعیة
 الأیام التي یشاھد فیھا التلفاز  -4

 یشاھد فیھا التلفازالأیام التي  (4)   جدول
 
 
 
 

 أن على ( 4 ) رقم الجدول نتائج دلت فقد المراھقین قبل من التلفزیون مشاھدة بخصوص أما
 الأسبوع أیام باستمرارعبركامل البیت في التلفزیون المراھقین یشاھدون من % 91,7نسبة

 .فقط العطل أیام في التلفزیون برامج یشاھدون المراھقین من % 8,3نسبة أن حین في
 
 
 
 
 

 عدد أجھزة التلفاز تلفاز واحد اثنان  أكثر من اثنان
 التكرار 47 85 168
 %النسبة 15,7 28,3 56

   كل أیام الاسبوع أیام العطل فقط
 التكرار 275 25
 %النسبة 91,7 8,3
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 الاوقات التي تشاھد فیھا التلفاز بكثرة -5
 الاوقات التي تشاھد فیھا التلفاز بكثرة(5)جدول

 أوقات مشاھدة التلفاز التكرار %النسبة
 بعد العودة من الدراسة 161 53,7

 أثناء السھرة 123 41
 أوقات أخر 16 5,3

 أن على تدل علیھا المحصل الإجابات أغلب أن نجد ( 05 ) رقم لھذا السؤال بالنسبة
 المساء في الدراسة ً◌من مباشرة العودة بعد ذلك و بكثرة التلفزیون برامج یتابعون المراھقین

 في التلفزیون یشاھدون المراھقین من معتبرة نسبة أن نجد كما أثناء السھرة اقل بدرجة و
 لعدم مساء الأسبوع نھایة أیام في المشاھدة ھذه تزداد كما الدراسة إلى الذھاب قبل الصباح

 العطل أیام و دروس وجود
 القنوات التي تفضل مشاھدتھا  -6

 القنوات التي تفضل مشاھدتھا (6)جدول 

 حیث من الأولى المرتبة الغربیة القنوات احتلت حیث ھامة نتائج (6)  من الجدول  نستخلص
 تخصص في یعود السبب أن القول یمكن و % 41.7 نسبة بتسجیلھا المراھقین عند الإصغاء
 NRJ12  و DISNE CHANELكال المراھقین برامج في القنوات ھذه من البعض

  ثم المراھقین للبرامج معتبر زمني حیز تخصص التي الأخرى الغربیة القنوات إلى بالإضافة
و ھذا راجع الى أن اغلبیة المراھقات تشاھدن المسلسلات  %23تلیھا القنوات العربیة بنسبة

القناة   21,6%بنسبة و  لثة(المصري و السوریة)  و في المرتبة الثا التركیة والعربیة
الریاضیة وھي تجلب خاصة المراھقین الذكوروذلك راجع لانجذابھم لریاضة و خاصة كرة 

من المراھقین الذین یفضلون قنوات الطھي و الموسیقى أما   10%القدم كما ان ھناك نسبة
فقط فكانت تخص القناة الجزائریة ومنھ نستنج أن  %3,7النسبة الاخیرة والتي تمثل

المراھقین غیر مھتمین بالبرامج الجزائریة وذلك راجع الى عدم تخصصھا في میدان 
 المراھقة

 تغییر القناة لما یبث الاعلان (الاشھار) -7
 : تغییر القناة لما یبث الاعلان (الاشھار)(7)جدول

   التكرار %النسبة
 دائما 115 38,3

 غالبا 60 20
 نادرا 96 32
 أبدا 29 9,7

أن المراھقین بصفة عامة یغیرون القناة أثناء بث الاشھار بحیث ان   (7)نلاحظ من الجدول
لا یتفرجون على الاشھار و الذین یتفرجون بصفة دائمة على الاشھار یمثلون 38,3%

 القنوات المفضلة  التكرار  %النسبة
 قناة الجزائریة 11 3,7

 القناة الغربیة 125 41,7
 القناة العربیة 69 23

 القناة الریاضیة 65 21,6
 قناة أ خرى 30 10
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یتفرجون على الاشھار لكن من المستقصیین اما النسبة المتبقیة فتمثل المراھقین الذین 9,7%
 على حسب رغبتھم.

 ما الذي یجلبك في الاشھار -8
 ما الذي یجلبك في الاشھار(8) جدول

   التكرار  %النسبة
 موسیقة الاشھار 15 5

 مضمون الاعلان 66 22
 المنتوج 195 65
 شيءاخر 24 8

 حوال المراھقن  اھتمام تجذب العناصرالتي أھم استنتاج یمكننا(8) الجدول نتائج خلال من
 المرتبة في المعلن علیھ المنتوج فقدجاء علیھا ، المحصل النسب حسب وھذا التلفزیون إعلان
 حیث من الثالثة المرتبة أما ،22% بنسبة تلیھا مضمون الاعلان ثم  %65 بنسبة الأولى
 جاءت حین في % 5بنسبة التلفزیونیة الإعلانات تصمیم في المعتمدة لموسیقیة كانت الأھمیة

 بمیول ذلك تفسیر یمكن و أعلاه الجدول في مبین ھو كما ضئیلة بنسب عناصرأخرى
الى المنتوج ھذا ما یجعلنا ندرك ان المراھق واعي وباستطاعتھ  الأولى بالدرجة المراھق

 .التمییز
 الاشھار یحفز فیك رغبة شراء منتوج ما -9
 الاشھار یحفز فیك رغبة شراء منتوج ما(9)جدول 

 الاشھار یحفز فیك رغبة شراء التكرار  %النسبة
 دائما 47 15,7
 غالبا 149 49,7
 نادرا 88 29,3
 ابدا 16 5,3

تستخلص ان المراھق یأخذ بعین الاعتبار الاشھار بحیث أن أغلبیة المراھقین  (9)من الجدول
كانت ایجابتھمبأن  المستقصیین یحفز فیھم الاشھار رغبة الشراء في أغلب الاحیان حیث 

في أغلبیة الاحیان  %49,7بصفة دائمة و  %15,7الاشھار یحفز فیھم رغبة الشراء ب
فان بالنسبة لھم نادرا ما یحفز فیھم الاشھار رغبة الشراء لكن حتى لو قلنا نادر  %29,3اما

لھم رغبة فبالنسبة لھم الاشھار لا یحفز  %5,3فھناك تحفیز ولو قلیل بالنسبة لھذه الفئة , اما
 الشراء بتاتا.

 الاعلانات المتكررةتنتج عندك زیادة في طلب المنتوج المعلن عنھ  -10
 الاعلانات المتكررة تنتج عندك زیادة في طلب المنتوج المعلن عنھ (10)جدول 

 التكرار النسبة
 

 نعم 73 24,33

 لا 227 75,33
نستخلص ان الاعلانات المتكررة لا ینتج عنھا زیادة طلب للمنتوج   (10)من خلال الجدول
اما الباقي  75,33%المراھقین المستقصیین كانت ایجابتھم بنفي وذلك بنسبة بحیث ان اغلبیة 

فالإعلانات المتكررة بما یخصھم تؤثر على زیادة الطلب  %24,33والذي یمثلون نسبة 
 وھذه النسبة تمثل تقریبا ربع المستقصیین 
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 في مرحلة الشراء ھل تأخذ الاشھار بعین الاعتبار -11
 في مرحلة الشراء ھل تأخذ الاشھار بعین الاعتبار(11)جدول 

أن المراھقین متذبذب آراءھم  بما یخص أخذ بعین الاعتبار   (11)نلاحظ من الجدول
تأخذ الاشھار بعین الاعتبار في بعض الاحیان  45%الاشھار أثناء مرحلة الشراء بحیث أن

فھي تأخذ بعین الاعتبار الاشھار  %22,3كما أنھا لا تأخذه بعین الاعتبار في مرات أخرى و
وھي نسبة معتبرة نوع ما فھي لا تأخذ الاشھار اطلاقا بعین  32,7%اثناء مرحلة الشراء اما

 الاعتبار أثناء مرحلة الشراء
اذا كان الاعلان یمثل فیھ أحد المشاھیر التي تحبھا ھل ھذا لھ تأثیر أكبر  -12

 بالنسبة لك
الاعلان الذي یمثل فیھ أحد المشاھیر التي تحبھا ھل ھذا لھ تأثیر أكبر  (12)جدول 

 بالنسبة لك
 

 
 
 

نلاحظ 
من 
الجدول

أن قادة الرأي لھم أھمیة بالنسبة للمراھقین بحیث أن الأغلبیة الساحقة تعلن أن لما   (12)
 یكون أحد المشاھیر المھمة بالنسبة لھم یمثل في الاشھار فذلك لھ تأثیر معتبر.

 بما یخص المعلومات الشخصیة لدینا:
 الجنس -13

 
 یبین جنس العینة (13)جدول

 
 
 

 السن -14
 یبین سن المستقصیین (14)جدول رقم

 السن  
50 11 

 15-12ما بین  150
 18-16ما بین  100

 المستوى التعلمي -15

 التكرار  %النسبة
أثناء الشراء تأخذ الاشھار بعین 

 الاعتبار
 نعم 67 22,3
 لا 98 32,7

 أحیانا 135 45

   التكرار %النسبیة
 دائما 32 10,7

 غالبا 225 75
 نادرا 23 7,6
 ابدا 20 6,7

 الجنس ذكر انثى
150 150   
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 المستوى التعلیمي للعینة (15)جدول رقم
 

 
 

 المدرسة التي ینتمي الیھا -16
 المدرسة التي تنتمي الیھا العینة 16)جدول رقم (
 
 

 
ما یجب معرفتھ ھو اننا عند توزیع قوائم الاستقصاء تعمدنا على أخذ نفس عدد 
ذكور و الاناث المستقصیین كما نلاحظ انھ تم استقصاء نسبة أكبر بالنسبة لتلامیذ 

الى 11المتوسط وذلك راجع الى ان ھذا المستوى تعلیمي یلمس أكثر المراھقین من 
 سنة  16
 مھنة الأب -17

 
 یبین مھنة الاب  (17)جدول رقم 
 

 التكرار %النسبة
 

54,66 165 
موظف 
 حكومي

 قطاع خاص 93 31
 عامل حر 10 3,33
 لا یعمل 2 0,66

 متقاعد 30 10
نلاحظ ان اكبر نسبة بما یخص مھنة الاب كانت لموظف حكومي ثم تلیھا القطاع الخاص ثم  

العامل الحر و المتقاعد  كما أننا نشر الى أن نسبة الاباء بدون عمل ھي شبھ معدومة و تمثل 
0,66% 

 مھنة الأم -18
 یبین مھنة الام للعینة(18)جدول 

 التكرار  %النسبة
 

31,66 95 
موظف 
 حكومي

 قطاع خاص 73 24,33
 لا تعمل 115 38,33
 متقاعدة 17 5,66

یتبین لنا أنھ على عكس الاباء فان ھناك  نسبة اكبر و معتبرة للأمھات  (18)من الجدول
التي لا یمارسن العمل ثم تلیھا  الموظفة الحكومیة  وبعدھا التي تعمل في القطاع الخاص 

 و أخیرا المتقاعدة.
 و تحفیز الاشھار على رغبة منتوج ما العلاقة  ما بین السن -19

 سنة 11المراھقونالذین سنھم 

 المستوى التعلیمي متوسط ثانوي
120 180   

 مدرسة خاصة عامة مدرسة
200 100 
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 سنة 11العلاقة  ما بین السن و تحفیز الاشھار للمراھقین الذین سنھم  (19)جدول رقم  
 

 
 
 
 
 
 

 سنة  12-15المراھقونالذین سنھمما بین
 سنة 12-15العلاقة  ما بین السن و تحفیز الاشھارللمراھقین الذین سنھم ما بین  (20)جدول

 
 
 
 
 
 
 

 سنة 16-18المراھقون الذین سنھم ما بین
 16-18العلاقة  ما بین السن و تحفیز الاشھار للمراھقین الذین سنھم ما بین  (21)جدول 

 سنة
 
 
 
 

من النتائج المستخرجة من علاقة السن 
وتحفیز الاشھار لشراء المنتوج فنستنج 
من الجداول أعلاه أنھ كلما كان المراھق 
صغیر في السن كلما كان الاشھار یحفز فیھ رغبة الشراء وكلما كان المراھق یتقدم في السن  

 لى تحفیزه تقل.كانت قدرة الاشھار ع
لاقة مابین نوع المدرسة التي ینتمي الیھا المراھق (خاصة,عامة) الع -20

 وتفضیلھ لوسیلة الاعلان
 بما یخص نتائج المدرسة الخاصة:

 وسیلة الاعلان المفضلة بما یخص المدرسة الخاصة (22)جدول 
 
 
 
 
 
 
 
 

 تكرار %النسبة
 دائما 23 46 

 غالبا  20 40
 نادرا 7 14
 أبدا 0 0

 تكرار %النسبة
 دائما 19 12,66 

 غالبا  93 62
 نادرا 34 22,66
 أبدا 4 2,66

 تكرار %النسبة
 دائما 5 5 

 غالبا  36 36
 نادرا 47 47
 أبدا 12 12

 التكرار %النسبة
 الرادیو 12 12 

 التلفاز 34 34
 الجرائد 10 10
 المجلات 19 19
 الانترنت 25 25
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 بما یخص نتائج المدرسة العامة:
 وسیلة الاعلان المفضلة بما یخص المدرسة العامة(23)جدول

 التكرار %النسبة
 الرادیو 47 23,5 

 التلفاز 69 34,5
 الجرائد 13 6,5
 المجلات 15 7,5
 الانترنت 56 28

 
من النتائج المستخرجة من علاقة نوع المدرسة التي ینتمي الیھا المراھق (خاصة,عامة) 
وتفضیلھ لوسیلة الاعلان نستخلص ان تفضیل المراھق بما یخص التلفاز و الإنترنت 
متقارب  بحیث أن النسب سواء للمدرسة الخاصة او العامة تكمن في اختلاف تقدیره 

سع یظھر بكثرة في الوسائل الاعلانیة الاخرى وذلك فقط ولكن الاختلاف شا %3تقریبا
راجع الى ان المراھقین الذین ینتموا الى المدرسة الخاصة لدیھم قابلیة أكثر على تطلع 

 للمجلات والجرائد.
 

 الاستقصاء نتائج حوصلة
 من عشوائیة بطریقة المختارة المراھقین للعینة الموجھ الاستقصاء نتائج تحلیل خلال من

 الاستنتاجات من جملة إلى توصلنا منھا واحدة كل الًخصوصیة فق المتوسطات و الثانوي  و
 مایلي: فی نوجزھا
 الوسیلة الاعلانیة المفضلة للمراھقین ھي التلفاز و الانترنت, -
 اغلبیة المستقصیین اقروا ان لدیھم اكثر من تلفاز في البیت, -
 غرفتھم,اغلبیة المراھقین لا یملكون جھاز تلفاز في  -
 اغلبیة المراھقین یشاھدون التلفاز باستمرار عبر كامل ایام الاسبوع, -
 اغلبیة المراھقین یتابعون برامج التلفزیون بعد العودة مباشرة من المدرسة, -
 القنوات المفضلة للمراھقین تتمثل في القنوات الغربیة ثم تلیھا القنوات العربیة, -
 بث الاشھار,اغلب المراھقین یغیرون القناة اثناء  -
 المنتوج ھو الذي یجذب المراھق في الاشھار,   -
 اغلبیة المراھقین یحفز فیھم الاشھار رغبة الشراء, -
 الاعلان المتكرر لا ینمي زیادة الطلب لدى المراھق, -
 كلما كان المراھق صغیر في السن كلما كان تحفیز الاشھار للشراء بالنسبة لھ كبیر, -
ادة رأي كممثلین لھ تأثیر ایجابي و استیعاب اكبر من ان الاعلان الذي یعتمد على ق -

 طرف المراھقین, 
المراھقون الذین یترددون للمدرسة الخاصة لدیھم قابلیة أكثر على تطلع للمجلات  -

 والجرائد.
 
 الخلاصة :

تأثیر الاعلان على سلوك الاستھلاكي للمراھق الجزائري  حاولنا في ھذه الدراسة المتعلقة "
جوانب عدیدةتصب كلھافي خدمة البحث بشكل متكامل ، حیث تطرقنا في  التطرقالى" 

البدایة الى الخلفیة العلمیة للموضوعوذلك بتعریف كل من الاعلان و المراھق ،والجزء 
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الثاني كان عبارة عن دراسة میدانیة على عینة من المراھقین ، ومما سبق نستطیع 
 وك المراھقین .وسل حیاة أننؤكدالتأثیرالكبیرللإعلانات على

 نھاأ نذكر للفرضیات بالنسبة
طلب  زیادة في الإعلانیة الرسالة بث تكرار علاقة الأولى حول للفرضیة بالنسبة •

 التجاریة العلامة ترسیخ على یعمل المتكرر فالإعلان نفیھا المراھق للمنتوج نؤكد
 تحفیز على الشراء.  على لایعمل بصفة عامةغیرأنھ في الذھن

الفرضیة الثانیة التي تتعلق بالإعلانات التي تعتمد على قادة الرأي في التمثیل اما  •
الاعلان فنؤكدھا بحیث ان المنتوج المعلن عنھ تكون لھ قابلیة اكبر من طرف 

 المراھقین .
بما یخص الفرضیة الثالثة و الاخیرة حول علاقة تكوین المراھق و الوسیلة  •

 بحوث تتطلب  لأنھا ضمنیاً  نؤكدھا أن الاعتبار نستطیعالاعلانیة التي یأخذھا بعین 
 المتوصل النتائج خلال من ذلك مع العادي الاستقصاء من مجرد تعمقاً  أكثر أخرى

ان كلما كان تكوین المراھق اعمق و أشمل كالذین  العلاقة تفسیرھذه إلیھا یمكن
للمجلات  یدرسون في المدارس الخاصة كلما كانت لھم قابلیة أكثر على تطلع

 والجرائد.
 
 التالیة التوصیات نقدم إلیھا المتوصل بعدعرض النتائج: 
على المؤسسة أن تقوم بدراسة لسلوكیات الفئة المستھدفة قبل تصمیم الرسالة  -

 الاعلانیة،
 على المؤسسة اختیار وسائل الاعلان بدقة لأھمیتھا في فعالیة الاعلان ، -
تصمیم الرسالة و الحملة  الاعلانیة علیھم أن بالنسبة الى المبدعین الاعلانیین عند  -

 یقوموا برعایة المجتمع الجزائري. 
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