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:الملخص
للإعلان تكاد تكون قاصرة على المجتمعات "غیر المقصودة"إن الدراسات حول الآثار 

ن السعادة والرضا في الحیاة یتعارض مع تنامي یفترض أن البحث عأینالغربیة دون غیرها، 
حاولت فهمظاهرة الاستهلاك المادي التي عززتها رسائل الإعلانات التجاریة، هذه الدراسة 

الإعلان التلفازي والتوجهات المادیة للأفراد ورضاهم عن الحیاة، حیث قمنا أولا العلاقة بین 
رات وفق الفرضیات المقدمة، وثانیا باختبار ذلك باقتراح نموذج لطبیعة العلاقة بین تلك المتغی

طالبا جامعیا جزائریا، وباستخدام 131النموذج من خلال بیانات مستقاة من عینة مشكلة من 
تحلیل الانحدار والنمذجة بالمعادلات البنائیة توصلنا إلى نتائج تدعم علاقات النموذج المقترح، 

یجابا مع التوجهات المادیة وسلبا مع الرضا عن حیث التعرض للإعلانات التلفازیة یرتبط إ
كما أظهرت ات،الحیاة، هذا الارتباط یتم تعدیله من خلال مدى إدراك القیم المادیة في الإعلان

النتائج أن تنامي التوجه المادي یرتبط بتدني مستویات الرضا عن الحیاة.

.ضا عن الحیاةالإعلان، المادیة، الإعلان المادي، الر الكلمات المفتاحیة:
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مقدمة:. 1
إن النشاط الإعلاني وإن كان متصلا بالجانب التسویقي والاقتصادي في المجتمع إلا 
أن دوره یتعدى إلى الجوانب الاجتماعیة والتربویة والثقافیة، فالإعلان له أثره الواضح في 

في یحویه ، وما وإشاراتالقیمیة والثقافیة لأي مجتمع، لما یتضمنه من إیحاءات المنظومة
من أفكار وقیم الجهة المعلنة، وهو بذلك یضطلع بدور خطیر في توجیه كثیر من طیاته

سلوكات الأفراد، وقد كان هذا الدور المتشعب للإعلان موضع جدل ونقد من قبل الكثیر 
جالات التسویق والاقتصاد والتربیة والأخلاق، فالإعلان من الباحثین والمتخصصین في م

یعمل بطریقة شاملة نحو تأطیر وتشكیل القیم في المجتمع، )Holbrook)1987كما یشیر
لى تأثیره النفسي والعاطفي، إوهو ما یعزز الرأي القائل بأن الإعلان یستند بدرجة كبیرة 

ن استخدامهم المحتمل لمعلومات الإعلان فهو یركز على الردود العاطفیة للأفراد بدلا م
كدلیل یعینهم في ترشید قراراتهم، ولذلك یبدو أن "الأسلوب المنمق وغیر المتوازن للإعلان 

.Pollay, 1986, p("ومنطقه السلیمیكبح عقلانیة المستهلك وعلى حد قول الفیلسوف ، )26
Fromm)2008(یتوجه إلى العقل بل فإن "القطاع الأوسع من الإعلان المعاصر.. لا

.p(إلى العاطفة" وقد بینت كثیر من الدراسات الحدیثة والمعاصرة أن الإعلان ، )110

Abstract :
Previous research in the unintended effects of television advertising has

been conducted largely in Western countries with little research being
conducted in other setting. The results suggest that The development of
people’s satisfaction with life seems to contradict the growth in
materialistic consumption promoted by advertising messages. This study
examined the effects of television advertising on materialistic tendencies
and life satisfaction in a non-Western setting. In a first step, a conceptual
model based on existing hypotheses was developed, and in a second step,
this model was tested using a sample of 131 Algerian students. Using
regression analysis and structural equation modeling, the findings show
that advertising exposure is positively related to materialism and negatively
related to life satisfaction. The results suggest that the effects of advertising
on both materialism and life satisfaction could be moderated by the extent
to which advertising is perceived to be materialistic. Materialism, in turn,
contributes significantly to dissatisfaction with life.
Key words: Advertising; Materialism; Materialistic advertising; Life
satisfaction.
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تلكبتقنیاته وأدواته یدفع المستهلك إلى التسرع في إصدار أحكامه واتخاذ قراراته بعیدًا عن 
هواطفعن بالطیبة ویعبثو همفترضة، حیث یستغل المسوقون مشاعر الرشادة العقلانیة أو ال

، في حیاتهالحساسة والمؤثرة، وینتهزون المواقفالجمیلةانیهوأملامهالنبیلة ویتلاعبون بأح
لمفاهیم الرجولة والأنوثة والجمال والجاذبیة ومبتذلون إلى استخدام سيءأبل إنهم یلج

للجنس الآخر، وإلى استغلال رغبات السعادة الكامنة في نفس الإنسان حیث یصور له 
سوقون أن تلك السعادة لا یتأتى أكبر قدر منها إلا باستهلاك ما یقدمونه من منتجات الم

.)54ص،2015،بلحاج(وخدمات

وإذا كان الكثیر من فلاسفة الدین والأخلاق وعلماء الاجتماع دعوا إلى الابتعاد عن 
ئل الإعلام النزعة الاستهلاكیة المادیة فإن تلك الدعوات تجد ما یناقضها الیوم في وسا

المتنوعة التي لا تنفك تحاصر المستهلكین بمختلف الرسائل التي تقول لهم: إذا أردتم أن 
تكونوا سعداء فما علیكم إلا اقتناء أحدث السیارات والملابس وغیرها من المنتجات المادیة

)Fellows, 2012, p. ین هذا المنطق النقدي للممارسات الإعلانیة یتفق مع رأي الكثیر ، )1
فیقول: "إنني وكأستاذ للفلسفة، أعلم أن كل ما وهو یتحسریقرر ذلك ) Loy)1997فمثلا 

یمكنني فعله والقیام به مع طلابي خلال بضع ساعات في الأسبوع، لا طائل منه عملیًا 
الرسائل الإعلانیة –ضد التأثیرات التي یهاجم بها التبشیر الدیني خارج قسم التدریس 

والتي –ة في الغالب) في التلفزیون والإذاعة والمجلات والحافلات.. وغیرهاالجذابة (المنوم
.p(تحثهم باستمرار قائلة: إذا كنت ترغب في السعادة فما علیك إلا أن تشتریني" 278( ،

لقد تم إذن اعتبار السلع وسائل لتحصیل السعادة والقبول الاجتماعي، "فالرضا في الحیاة 
لال التأمل الدیني ولا التفاعل الاجتماعي والحیاة البسیطة، بل لا یتم الوصول إلیه من خ

.Frunzaru & Popa, 2015, p(من خلال التملك والتفاعل مع السلع المادیة إن ، )302
تركیز الإعلان على أن الإنسان یشبع حاجاته حتى النفسیة منها عن طریق الاستهلاك 

لإنساني، حیث أصبحـت "المادیة قوة مركزیة أدى إلى نزوع نحو القیم المادیة في المجتمع ا
,Ahuvia & Wong(توجه المستهلك المعاصر" 1995, p. وعندما نتحدث عن ، )172

نزعة الاستهلاك المادي فإن أصابع الاتهام توجه مباشرة إلى التسویق والإعلان، فالتسویق 
لها آثار اجتماعیة بأدواته المختلفة وعلى رأسها الإعلان " یشجع على المادیة التي كان

سلبیة.. حیث الكثیر من المسوقین یكرسون تلك المادیة التي تتعلق أساسـا بالدفع نحو 
امتلاك المنتجـات التي یقدمها أولئــك المسوقــون للمستهلكیـن.. فالتحول نحو حیاة أقل مادیة 
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المسوقیـن یعني طلبا أقل على ما یقدمه المسوقون من سلع.. ویبدو إذن، أن العدید من 
,Muncy & Eastman(لهـم مصلحة خاصـة فــي تشجیع المادیـة " 1998, p. 137( ،

فالسعي المحموم وراء تحقیق الأرباح غالبا ما یدفع المسوقین إلى إخضاع المستهلك 
لحملات الإعلان والترویج التي تستثیر المستهلك وتدفعه للاعتقاد بأن التقدیر الاجتماعي 

فسیة تعتمد على قیمة وكمیة السلع التي یشتریها، فالفلسفة الإعلانیة عموما بل والسعادة الن
توظف المادیة كأساس لتحقیق الرفاه المعنوي والسعادة الروحیة.

الوخیمة، ففي هذه لالحقیقة نتائجالبدأوا یدركون والممارسین غیر أن الكثیر من الباحثین 
مثل السیارات والملابس والمساكن اتالمادین أمریكا مثلا تملك العائلة المتوسطة الیوم م

ضعفي ما كانت تملك في خمسینات القرن الماضي، ومع ذلك فإن مستوى السعادة أقل
)Bebko, 2011, p. "فالمادیة التي خلقها المسوقون في أمریكا لم تقد بالضرورة إلى ، )2

,Johansson(رفع مستوى السعادة" 2006, p. Malhotra et alهذا ما یؤكده، )41

بالقول أن الممارسات التسویقیة الحالیة قادت المستهلكین الأمریكیین إلى الشراء )2006(
المفرط الذي قادهم بدوره الى أزمات مالیة شخصیة ومشاكل نفسیة مثل الشعور بالقلق 

.p(والاكتئاب كما أن دراسات عدیدة أجریت في المجتمعات الغربیة أكدت أن ، )50
,Bindah & Med Nor(یدفع إلى بروز القیم المادیةالإعلان  وأن هناك علاقة ،)2012

,Ahuvia & Wong(عكسیة بین النظرة المادیة للحیاة والشعور بالرضا والسعادة 1995(.

وعلى الرغم من أن الآثار السلبیة للإعلان قد تم مناقشتها وبحثها في الكثیر من 
Buijzen &Valkenburgرفیة تتعلق أولا بما أشار إلیهالدراسات، فلا تزال هناك فجوة مع

من أن هناك عدم توافق من قبل الباحثین حول طبیعة تلك الآثار ومدى دعمها )2003(
بدراسات میدانیة، وتتعلق ثانیا بضآلة الجهد المبذول في تفسیر العلاقة بین الإعلان وآثاره 

ت المیدانیة إلى أن المادیة تلعب دور المفترضة، فعلى سبیل المثال توصلت بعض الدراسا
الوسیط في العلاقة  بین الإعلان والسعادة، غیر أن تلك لم تقدم سوى القلیل من الجهد في 

إلى أن "هناك ثغرة كبیرة ) Unanue et al)2014العلاقة الوسیطة، كما یشیرتفسیر تلك 
اما لماذا ترتبط المادیة سلبا في أدبیات موضوع المادیة تتعلق بأنه لحد الآن لیس مفهوما تم

.p(مع الشعور بالرفاه وإیجابا مع الشعور بالاستیاء" & Frunzaruوهذا ما یؤكده، )570

Popa)2015( بالقول أنه "برغم كثرة الدراسات حول العلاقة بین المادیة وعدم السعادة فإن
.p(القلیل منها فقط حاول تفسیر تلك العلاقة" ا سبق فإن الانتاج ، إضافة إلى م)305
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المعرفي في هذا المجال تطغى علیه الدراسات التي تمت في مجتمعات ذات ثقافة غربیة، 
وتفسیرمن أجل ذلك وإسهاما في جسر تلك الفجوة فإن هدف هذه الدراسة هو تحلیل

الافتراضات الممكنة حول العلاقة بین الإعلان والرضا عن الحیاة، ثم محاولة بعض 
تراضات من خلال دراسة میدانیة على عینة من المستهلكین بالمجتمع فحص هذه الاف

الجزائري.

. الاطار النظري ومراجعة أدبیات الموضوع:2

إن مشاهدة التلفاز نشاط مهم : . الإعلان ودوره في تخفیض الرضا عن الحیاة1.2
الوقت ما أمام شاشات التلفاز من الفردوفي العدید من الدول ینفق الناس معظم یمارسه 

الوقت المنفق في العمل، وحیث أن أنشطة الترفیه في هذا العصر منیعادل أو یقترب
یهیمن علیها التلفاز فإن تخفیض ساعات العمل التي تحققت في العقود الأخیرة وتمخض 
عنها وقت فراغ أكبر تم في الغالب ملؤه بمشاهدة التلفاز، ففي أوربا ینفق الأفراد البالغون 

یقارب أربع ساعات إلا ربعا في تلك المشاهدة أما في أمریكا فیقترب ذلك المعدل یومیا ما
,Frey(من خمس ساعات Benesch, & Stutzer, 2007, p. وحتى مع دخول ، )286

الانترنت كأداة ترفیهیة هامة تبقى مشاهدة التلفاز النشاط الأكثر ممارسة عبر العالم 
,Gui & Stanca(قیقة في الیومد187فمتوسط المشاهدة عالمیا یبلغ 2009, p. )، وبما 2

أن مشاهدة البرامج التلفزیونیة عمل إرادي ونشاط اختیاري فمن الواضح أن الناس 
تشیر إلى أن مشاهدة التلفاز مرتبطة الدلائلومع ذلك فإن ،یستمتعون به وإلا لما شاهدوه

لوضعیة المالیة والثقة في الآخرین إیجابا بمستوى القلق والتوتر ومرتبطة سلبا بالرضا عن ا
وإدراك أهمیة الأنشطة الاجتماعیة، وأن الأفراد الأكثر مشاهدة للتلفاز یظهرون أقل رضا 

ویشعرون بعدم الأمان ،ویعطون أهمیة كبیرة لحیاة الترف والغنى،عن وضعیتهم المالیة
الاجتماعیة، الأنشطة ویعتقدون أنهم أقل انخراطا من أقرانهم في،وعدم الثقة في الآخرین

أكثر للتلفاز تؤدي إلى بلدا أوربیا أن مشاهدةً 22في2002دراسة أجریت عامحیث تظهر 
بالمقابل تظهر الدراسة أن الأفراد الذین شاهدوا التلفاز أقل من نصف ،رضا عن الحیاة أقلَّ 

ذا كانت وإ ، )Frey et al 2007(ساعة یومیا هم أكثر رضا عن حیاتهم مقارنة بغیرهم
الرضا عن الحیاة فإنها على لحجم الكلي لمشاهدة التلفاز لسلبیة التؤكد الآثارالدراسات 

،تشیر إلى الإعلان كأحد أهم البرامج التي تسهم في تخفیض الرضا والسعادة في الحیاة
التلفاز یدفعنا للكآبة .. إنه یفعل ذلك سواء في إن "فیقول)Layard)2003كما یؤكد ذلك
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Bruniنقلا عن(مج الدراما أو في حملات الإعلان"برا & Stanca, 2005, p. في ، )10
هذا الإطار فإن العدید من البحوث تذهب إلى تقریر العلاقة السلبیة بین التعرض 

Sirgyللإعلانات التلفازیة والرضا عن الحیاة، وكما یشیر et alٍ)2012( فقد كان دور
الباحثین الذین قدموا الكثیر من الأفكار بغیة الوصول إلى الإعلان وما زال محل جدل بین 

شيء من الفهم حول كیفیة تأثیر إعلانات التلفاز في جودة الحیاة، ومع ذلك فإن الكثیر 
من الأسئلة لا تزال دون إجابة قاطعة، ومن تلك الأسئلة كیف یؤثر الإعلان التلفازي في 

.p(الرضا عن الحیاة؟ إن مراجعتنا وتحلیلنا للعدید من الدراسات ففي هذا الإطار ،)80
قادنا إلى استخلاص بعض الآراء وتصنیفها إلى تفسیرات ممكنة للعلاقة المباشرة بین 

مشاهدة الإعلان والرضا عن الحیاة كما یلي:

یشاهد المستهلكون الإعلان التلفازي فإنهم یتعرضون لصور كثیر من عندماأولا:
أنها أحسن وأجود مما یملكون، والمعلنون هنا یعلمون جیدا أن المنتجات التي تقدم على

طلبا جدیدا یمكن خلقه في السوق إذا استطاعوا أن یجعلوا الأفراد غیر مرتاحین مع 
دُ عِ تَ -كلیا أو جزئیا-محسنةةممتلكاتهم لفترة طویلة، ویتم ذلك بعرض منتجات جدید

عن طریق )2007(كما ذكر الوليالمستهلكین بحیاة أفضل وأسعد، إنهم یفعلون ذلك
الإعلان الذي یتوجه إلى من یملكون تلك السلعة المعلن عنها، ویقنعهم بأن ثلاجاتهم 

التي لم یمض زمن طویل على -ومنتجاتهموتلفزیوناتهم وسیاراتهم وألبستهم وأثاثهم
دَّ في السوققد أصابها البلى والقدم، وما علیهم إلا التخلص منها وتعویضها بما جَ -شرائها

(وهو ما یسمیه علماء سیكولوجیا الإعلان 'التقادم السیكولوجي"، أي اقتناع المستعمل 
كل هذا یدفع المستهلكین إلى ، )13ص() ةقدیمتقد أصبحمقتنیاتهاقتناعا وهمیا بأن 

متزایدة في التملك المادي، فهم یجدون أنفسهم مدفوعین إلى مقارنة سلعهم مع ملحة و رغبة 
لعة الجدیدة وأنواعها المختلفة، فمشاهدة الإعلان التلفازي تجعلهم أقل رضا عما الس

عن أي مستوى من الدخل باستمرار یستهلكون، والنتیجة أنه یتم تخفیض رضاهم 
امن هذه الزاویة یمكن النظر إلیهمشاهدة التلفازیمكن أن یحققوه، إن الماديوالاستهلاك

من خلال التنمیة السریعة والمتواصلة واستبقائها م الرضا كعامل قوي في استدامة حالة عد
,213Bruni & Stanca(لمستوى الآمال والطموحات 2006, p.(.

إن هناك تزییفا منتظما في الرسائل التي تقدمها برامج الإعلام التجاریة، حیث :ثانیا
بطریقة طبیعیة أن محتوى تلك الرسائل لا یعكس الواقعإلى )Gui & Stanca)2009یشیر
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المبالغة ولا یمثله بأمانة، فواضح من وجهة نظر التمثیل الإحصائي أن هناك وضعیات یتم
تضخیمها في تلك البرامج وتقدیمها على أنها تمثل حقیقة المجتمع، فالشخصیات و فیها

اقة تتمتع بالغنى والشباب والأنملیئة بالإثارة كما أنها الظاهرة في تلك البرامج تعیش حیاة 
.p(والجمال فإن تعرض الأفراد لتلك الصور )2006(Bruni & Stancaوكما لاحظ،)10

المزیفة عن الواقع یدفعهم إلى التساؤل حول وضعهم في مقابل تلك الشخصیات، إن مقارنة 
الدخل ومستوى الاستهلاك هنا لا یتم مع جماعة مرجعیة واقعیة وإنما مع جماعة مرجعیة 

.p(رامج التلفزیونیةبالتلك وحددت أوصافها افتراضیة صنعتها Layardوهنا یشیر، )213

أن "التلفاز یدفعنا إلى الكآبة من خلال قذفنا بالكثیر من الصور عن شكل إلى )2003(
الأجسام المثالي والسلع المتنوعة ومستویات الغنى التي لا نمتلكها، إنه یفعل هذا سواء في 

التي تظهر لنا وبكل حمیمیة كیف یعیش و الإعلان.. برامج الدراما أو في حملات 
الآخرون، حیث كان الناس یقارنون أنفسهم بمن یرون حولهم أما الآن فیمكنهم (من خلال 

أولئك المترفین المرموقین، مع حتىالتلفاز) المقارنة مع أي شخص یحلو لهم، مشاهدة 
:نقلا عن(لى القلق والاكتئاب"وسیكون من المثیر للاستغراب أن لا تبعث تلك المقارنات ع

Bruni & Stanca, 2005, pp. Buijzen & Valkenburgهذا ما یؤكده، )10-11

ن الإعلان عادة ما یقدم صورة للعالم تحوي الكثیر من المثالیات عن منتجات أب)2003(
مع رائعة وأناس طیبین ومترفین، وتبعا لمفهوم المقارنة الاجتماعیة ولكن في هذه الحالة 

، فإن الفرد عندما یشاهد تلك الإعلانات یقارن وضعه بذلك العالم مثاليعالم افتراضي
المثالي، والنتیجة أن التناقض بین العالمین یمكن أن یقود إلى تخفیض الرضا عن الحیاة 

.p(لدى من یشاهدون الإعلانات 440(.

ل الحزن الذي یحدث إلى تخفیض السعادة من خلاقد یؤدين التعرض للإعلانإ:ثالثا
نتیجة عدم القدرة على شراء ما یتم الإعلان عنه، ومن الواضح أن الإعلان حین یستخدم 
وسیلة عامة كالتلفاز فإنه یتوجه إلى عموم الناس دون اعتبار لاختلافهم في الدخول 
والثروات، ومن ثم فإن "الإعلان هنا یقوم على تجاهل صارخ لحقیقة التفاوت الطبقي بین 

لناس، فهو یتوجه للمستهلكین وكأنهم طبقة واحدة قادرة وراغبة في شراء البضائع ا
المعروضة، وهذا الوضع یزید من حدة بؤس المحرومین حینما یدركون الأشیاء الوافرة 
المعروضة أمامهم والتي لا تكون طوع بنانهم، ویبدو الإعلان من هذه الزاویة شكلا من 
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جاهل المفارقة، أن تعرض بضاعة باهظة الثمن على أشكال السخریة القائمة على ت
.)13ص، 2007الولي("ءجمهور عاجز عن الشرا

من جهة أخرى فإن العجز عن الشراء قد یكون سببا في توتیر العلاقات الأسریة بین 
Buijzen & Valkenburgالأزواج أو بین الآباء وأبنائهم، حیث تؤكد الدراسة التي قدمها

تعرض للإعلانات یقود إلى تخفیض الرضا عن الحیاة العائلیة وخاصة إلى أن ال)2003(
ینتج من الطلبات اع بینهمار والذي یتجلى في شكل ص،والأبناءالآباءتوتیر العلاقة بین 

یثیرها الإعلان ویلح الأبناء على آبائهم في تلبیتها ثم تقابل بالرفض في كثیر التيالشرائیة
جمیع الطلبات)، إن هذا الصراع الأسري یؤدي إلى تكدیر صفو لا یمكن تلبیة فمنها (

الحیاة العائلیة والتي یشكل الاستقرار فیها جزءا مهما من الرضا عن الحیاة بصفة عامة.

هناك من یذهب إلى أن التعرض للإعلان له علاقة مباشرة بتخفیض السعادة لدى :رابعا
قة یأتي من خلال توقعات المستهلكین قبل العلالتلكالمستهلكین، وأن أحد التفسیرات 

الشراء وإدراكاتهم الحقیقیة بعده، في هذا الاطار یمكن أن نذكر نموذج رضا المستهلكین 
لـ )expectancy disconfirmation model(عدم التطابق- المسمى بنموذج التوقع

Oliver)1980(ونه من المنتوج والذي یقترح بأن الرضا هو محصلة المقارنة بین ما یتوقع
وبین ما یقدمه لهم ذلك المنتوج فعلا، وحیث أن الفكرة القائلة بأن شراء المنتجات المادیة 

یتم تعلمها من الإعلانات التلفزیونیة إنما هو طریقة لمعالجة انخفاض الرضا عن الحیاة 
التي تشجع على الاستهلاك باستخدام تقنیات یبرز من خلالها عائد اجتماعي لهذا 

ستهلاك، فإن ذلك یخلق ارتباطا بین المنتجات والنتائج المرغوبة (أي بین الاستهلاك الا
,Opree, Buijzen, & Valkenburg(والعائد الاجتماعي) 2012, p. ولفحص أثر ، )490

بدراسة میدانیة توصلت من خلالها إلى أن )Richins)2013ذلك الارتباط قامت 
واطف إیجابیة أكبر من غیرهم قبل الشراء هم أكثر الأشخاص الذین یحملون اتجاهات وع

عرضة لانخفاض رضاهم وسعادتهم بعد الشراء، حیث أن امتلاك السلعة یقدم لهم سعادة 
توج المعلن عنهنمؤقتة خاصة قبل الشراء، حیث تضمحل بعد زمن قصیر من شراء الم

,Frunzaru & Popaنقلا عن( 2015, p. دراسة سابقة قام بها هذه النتیجة تؤكدها ، )305
Buijzen &  Valkenburg)2003( وتوصلت إلى أن هناك علاقة سلبیة بین مشاهدة

.الإعلانات والرضا عن المنتجات المعلن عنها
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إن الآراء سالفة الذكر كانت تمیل :. الإعلان وعلاقته بتعزیز النظرة المادیة للحیاة2.2
الرضا عن الحیاة، غیر أن هناك من یعتقد أن إلى اعتبار العلاقة مباشرة بین الإعلان و 

تلك العلاقة لیست مباشرة بل تتوسطها عوامل أخرى وعلى رأس هذه العوامل تنامي النظرة 
المادیة، فالتعرض للإعلان یقود إلى تعزیز القیم المادیة للفرد والتي بدورها تؤدي إلى 

هذاادة من غیرهم، فيتخفیض الرضا عن الحیاة، حیث أن الأشخاص المادیین أقل سع
الجزء سنقوم بتحلیل العلاقة بین الإعلان والقیم المادیة، ثم العلاقة بین المادیة والرضا عن 

الحیاة في الجزء الذي یلیه.
إن الاقتصادیین كثیرا ما درسوا تأثیر الإعلان التلفزیوني على خیارات وقرارات 

بیرة الآثار المهمة وربما غیر المقصودة المستهلكین الشرائیة ولكنهم أهملوا إلى درجة ك
لمشاهدة الإعلان على الحیاة العامة للإنسان، ومن المستغرب أنه وإلى وقت قریب فإن 
العلاقة بین مشاهدة الإعلان والتلفاز عموما وتشكیل القیم والمعتقدات لم تحظ إلا بقلیل من 

سة متكاملة تعمل سواء أن الإعلان یمثل مؤس)Holbrook)1987یقررحیث الاهتمام، 
بقصد أو بغیر قصد على تأصیل غایات ثقافیة معینة فهو آلیة قویة لخلق المعاني ونقل 

فإن "الإعلان بصفة عامة یعكس قیما ثقافیة معینة )Pollay)1986أشاروكما ،القیم
.p(ویعززها أكثر من غیرها" ، المحاكاة،ومن هذه القیم الاستهلاك المظهري، الحسد، )33

حب الذات، العنف، الغیرة، الضغینة، المنافسة الماكرة، وخاصة التلویث الأخلاقي 
والإباحیة، وربما یكون على رأس قائمة القیم السلبیة التي یعززها الإعلان القیم المادیة، 

فراد أن یبقوا باستمرار عاكفین على الإنتاج لتأمین كثر أساسیة هو حثه ودفعه الأ"فالأثر الأ
من الإستهلاك، أن یعملوا من أجل أن یشتروا .. إن تحویل الشعورممكن ر أكبر قد

عن الأشخاص وتحویر المعاني المجردة إلى أشیاء حسیة بعیدا(الوجداني) نحو السلع 
العلاقات الإنسانیة هي بعض مظاهر تلك المادیة")objectification(ملموسة وتشییئ 

)Pollay, 1986, p. ن ككون مفیدا وضروریا من الناحیة الاقتصادیة ولالإعلان قد یف، )25
یبدو أن له نتائج سلبیة على ثقافة المجتمع، حیث یمكن التأكید على أن المجتمع الذي 
یضمر أفراده أهدافا مادیة سیزداد مادیة بعد التعرض للإعلانات التي تشید بتلك الأهداف، 

ه بعین الاعتبار عندما نكون ن هذه القضیة تمثل أمرا جوهریا یجب أخذأومن الواضح 
بصدد مجتمعات یتم قنبلتها باستمرار بالإعلانات في كل مكان، فتنامي ظاهرة الاستهلاك 
المادي تحقق على الأقل جزئیا من خلال توجیه حاجاتنا وطموحاتنا النفسیة نحو شراء 
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.p(السلع والمنتجات ة، فمن وربما أیضا من خلال تحویل أهدافنا إلى أهداف مادی، )25
هو جعل المجتمع منشغلا بقضایا -كمؤسسة شاملة–الصعب تجاهل أن هدف الإعلان 

الإستهلاك المادي، وفي الواقع فإن الإعلان یجعل الأفراد مادیین أكثر من خلال كسب 
وجذب اهتمام الجمهور، هذا الاهتمام الذي یشكل موردا نادرا تتنافس علیه المؤسسات 

.Schudson, 2013, p(الاجتماعیة xxi( یقوم الإعلان بتوجیهیه نحو الاستهلاك بعیدا عن
باقي المؤسسات الاجتماعیة التي تدعوا مثلا إلى العمل المجتمعي والنشاطات الثقافیة 
والسیاسیة التي تعزز القیم الإیجابیة .. إن الإعلان یفعل ذلك عن طریق اقتراح حلول 

السعادة أنونفسیة، لیجعل الناس یعتقدونمادیة لمشاكل هي في الأصل مشاكل اجتماعیة 
,Modiano(ایمكن شراؤههي أشیاء والودوالنجاح وحتى الحب 2015, p.5(.

ت نحو السلع والخدمات، تلك افالإعلان إذن یعزز المادیة لأنه صمم أساسا لإثارة الرغب
د بأن الممتلكات الرغبات التي لم تكن لتظهر بهذه السطوة لولا الإعلان الذي ینشر الاعتقا

المادیة مهمة للغایة في حیاة الإنسان وأن تلك الصفات المعنویة المرغوبة كالجمال والنجاح 
& Buijzen(والسعادة یمكن الحصول علیها فقط من خلال الممتلكات المادیة

Valkenburg, 2003, pp. الإعلان الاستهلاك في قمة "یجعل بهذا العمل ، )439-440
یبدو طبیعیا ورشیدا أخذا بعین الاعتبار أن الإقناع الإعلاني یقدم لللإنسان، النشاط العقلي

نظرة للعالم بسلم قیمي یجعل الإستجابة من خلال الفعل الاستهلاكي فعلا عقلانیا ویصور 
الأمر كأنه حالة عامة في المجتمع الإنساني، فالإقناع الإعلاني لا یسعى إلى برمجة 

المنتجات فقط ولكن أیضا إلى برمجة المجال الأوسع لأدوارنا سلوكنا في شراء واستعمال
,Pollay(الاجتماعیة: لغتنا أهدافنا، قیمنا، ومصادر المعاني في ثقافتنا" 1986, p. 21(.

ومن المهم هنا أن نذكر أن أثر الإعلان على تشكیل القیم والثقافات لیس فوریا ولكنه 
فالتعرض لبعض الإعلانات قد لا یكون له أثر تدریجي وعلى المدى المتوسط والبعید، 

یذكر ولكن حصول الأمر بطریقة متكررة ومنتظمة یمكنه أن یجعل الشخص أكثر مادیة، 
أن مشاهدة الإعلانات تؤثر )Richins)1987في هذا الإطار تؤكد الدراسة التي قامت بها

ع ویزداد هذا التأثیر كلما لدى القطاعات الأكبر سنا في المجتمللحیاةعلى النظرة المادیة 
احتوى الإعلان على صور وإیحاءات تعلي من شأن تلك النظرة، ذات النتیجة توصلت 
إلیها دراسة في الولایات المتحدة وفرنسا حول البالغین بین سني الثامنة عشر والثانیة 

,Moschis(والثلاثین Ong, Mathur, Yamashita & Bouzaglo, وقد لا یحتاج ، )2011
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فمثلا توصلت إحدى الدراسات إلى أن حتى یحدث ذلك التأثیرلأمر إلى سنوات طویلةا
التعرض للإعلانات في مرحلة متقدمة من العمر لدى الشباب الیافعین ترتبط إیجابا بنمو 

,Chan(میولهم المادیة وحتى بالنسبة للقطاعات الأحدث سنا فالدراسات تشیر ، )2013
لدى المراهقین الصینیین بقوة نات التلفازیة تعزز القیم المادیة أن مشاهدة الإعلاإلى مثلا 

,Gu & Hung(بین سني الخامسة عشر والتاسعة عشر الإعلانآثارویبدو أن ، )2009
فئة الأطفال حیث توصلت مثلا من هم أقل سنا من متد إلى تالسن لمتغیرتجاوز تةالقوی

عشرة آباء یعتقدون أن التعرض إلى أن تسعا من)Smith & Atkin)2003دراسة
,Opreeللإعلانات یجعل أبناءهم مادیین، كما أن دراسة Buijzen, Reijmersdal &

Valkenburg)2014( لى عینة من الأطفال بین سني الثامنة والحادیة عالتي أجریت
ا موهذاعشر في هولندا توصلت إلى تأثیر الإعلانات إیجابا على القیم المادیة لدیهم، 

خلصت إلى أن التيعلى عینة من الأطفال في هونغ كونغ )Chan)2003دراسةؤكدی
الإعلان كان له دوره في تنمیة القیم المادیة حتى بالنسبة لأولئك الأطفال الذین تلقوا توعیة 

عن التأثیر التلاعبي القوي للإعلان.
د في تفسیرها للعلاقة أن نشیر إلى أن معظم تلك الدراسات كانت تستنكذلك من المهم 

وهي نظریة ظهرت على ید الباحث ، بین الإعلان والمادیة إلى نظریة الغرس الثقافي
Georgeالأمریكي Gerbner خلال عقد السبعینات من القرن العشرین كمنظور جدید

النظریة على أساس أن التلفاز تلكلدراسة أثر وسائل الإعلام على القیم الإجتماعیة، وتقوم
م عالما مزیفا ومختلفا تماما عن العالم الواقعي، وأن هذا التزییف یؤثر على معتقدات یقد

,Shrum(المشاهدین Burroughs, & Rindfleisch, 2005, p. والنتیجة أن ،)474
"مداومة التعرض للإعلانات ولفترات طویلة ومنتظمة تنمي لدى المشاهدین اعتقادا بأن 

,Opree et al., 2014(ز ما هو إلا صورة عن العالم الواقعيالعالم الذي یرونه في التلفا

p. وتبعا لذلك فإن فرضیة الغرس الثقافي تؤكد على أن الإعلانات التلفازیة تمارس ، )719
تأثیرها الأقوى عندما یتقبل مشاهدوها أن ما تقدمه هو صورة مقتطفة من الحیاة الحقیقیة، 

) Social reality(الأفراد لصورة الواقع الإجتماعيحیث یشیر نقاد الإعلان إلى "أن بناء 

هو دالة مباشرة للتعرض لوسائل الإعلام ولقبول المعلومات الآتیة سواء من محتوى البرامج 
,Sirgy et al., 1998(أو الإعلانات" p. وبالنهایة فإن الأفراد كثیفي المشاهدة ، )128

)heavy viewers(لاجتماعي عن قلیلي المشاهدةسیختلفون في إدراكهم للواقع ا)light
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viewers( ، ذلك أن كثیفي المشاهدة یستعملون التلفاز كمصدر مهیمن لتنشئة اعتقاداتهم
التي تختلف عن الواقع المعاش ومع مرور الوقت فإن إدراكهم للعالم الحقیقي یتماهى تماما 

التعمیممع ما تظهره الإعلانات وبرامج التلفاز، وهو ما یطلق علیه ظاهرة
)mainstreaming) (Shrum & Bischak, 2001, p. 190(.

ومن زاویة البحث المیداني، فإن العدید من الدراسات تدعم فرضیة الغرس الثقافي، فعلى 
حجم المشاهدة یؤثر على المیول إلى أن)Shrum et al)2005سبیل المثال توصل

علانات التي تصور حیاة الترف، والمكانة أكثر تذكرا للإهمالمادیة، وأن كثیفي المشاهدة 
الإجتماعیة، والهیبة، كما أنهم مقارنة بقلیلي المشاهدة یستخدمون المعلومات المستقاة من 
ةتلك البرامج لاستنتاج مدى شیوع حیاة الترف، حیث یعتقدون أن المنتجات الفاخر 

یعیشون وسط مجتمع مترف.والخدمات الترفیة أكثر انتشارا مما هي علیه في الواقع، وأنهم 
في بعض الدراسات توصل إلى أن المادیة في الإعلانمضمونوانطلاقا من أن تحلیل 

,Opree et al(تم توظیفها بطریقة متزایدة كما یتم تضخیمهایالإعلانات  2014, p.719(،

.Malhotra et al., 2006, p(بل وتصویرها على أنها منتشرة ومحببة وأخذا بعین، )49
الاعتبار تفسیرات نظریة الغرس الثقافي والنتائج العامة للدراسات المیدانیة السابقة فإنه 
یمكن القول بأن الإعلان ینمي اعتقادات غیر واقعیة عن الأفراد ونمط حیاتهم وعن الحالة 

یحدث انعكاسا للتعرض فإن ذلك ")Sirgy et al)2012المادیة للمجتمع، وكما یشیر
ز في تلك الإعلانات على السلع یة..، وبعبارة أخرى، عندما یتم التركازیلتلفللإعلانات ا

بأن معظم الافراد یعیشون في ترف الاعتقادالفاخرة والخدمات الترفیة فالنتیجة هي تنمیة 
حون مالیا، وأن الطریق إلى النجاح في الحیاة هو من خلال تحصیل السلع المادیة اومرت

p(وركم الثروة الشخصیة" 86( .

الأساسیة هي أن العلاقة نافرضیاتأحد . القیم المادیة وأثرها في الرضا عن الحیاة:3.2
هناك عوامل أخرى قد تتوسط هذه إنبین الإعلان والرضا لیست فقط علاقة مباشرة، بل 

فالتعرض للإعلان یقود إلى العلاقة، وعلى رأس هذه العوامل تنامي النظرة المادیة للحیاة،
القیم المادیة للفرد والتي تقود بدورها إلى تخفیض الرضا عن الحیاة، حیث النتائج تعزیز 

وأن ،المستقاة من العدید من البحوث تظهر أن اتباع الأهداف المادیة یقلل من السعادة
,Sidhu & Foo(هناك علاقة سلبیة بین تبني القیم المادیة والشعور بالرفاه 2015(
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ف المادیة كقیمة تعكس یینطلق من تعر المهمةلعلاقة السلبیةلتلك اأحد التفسیرات
الأهمیة التي یولیها الأفراد للسلع المادیة وعملیة اقتناءها كطریقة ضروریة ومطلوبة 

,Richins & Dawson(للوصول إلى ما یرغبون فیه من السعادة 1992, p.307(، وهنا
غایة نهائیة "الاستهلاك من أجل نجد أن الفرد المادي یعتبر الاستهلاك في حد ذاته

أمرا مركزیا في حیاة أین یصبح التملك المادي، )233ص،2002،السالوسي(الاستهلاك" 
,Richins & Dawson(في الحیاةوالسعادة لتحقیق الرضاوأهم مصدر الإنسان 1992, p.

وجهة للاستهلاك، متعلقة بالكم الذي یملكه الفرد من السلع المادیة المهنافالسعادة ، )304
عن ذلك بالقول على لسان المستهلك "أنا أستهلك إذن أنا Boudiardالباحثینویعبر أحد 

بالوجود لم یعد المادي بل إن شعور الانسان ، )68، ص1994،نقلا عن: الرماني(سعید"
من خلال الاحساس بالعقل والإدراك كما عند دیكارت "أنا أفكر إذن أنا موجود" ولكنه 

محكوما بما یملك الانسان وما یستهلك، فالمستهلك ذو النزعة المادیة هو كما قالریصی
Fromm)2008( الرضیع الأبدي الذي لا یكف عن الصیاح في طلب زجاجة الرضاعة"

.. فهویة المستهلك المعاصر تتلخص في الصیغة الآتیة: أنا موجود بقدر ما أملك وما 
.p(أستهلك " یعتبر أن الأشیاء المادیة وسیلة مهمة لتحقیق الرضا في فالفرد المادي، )23

Buijzenالحیاة ولذلك تشیر & Valkenburg)2003( أنه عندما تفشل تلك الأشیاء في
فالتملك ، ).441p(سخط وتعاسةتحقیق الوعد بالسعادة والرضا فإن الأمر ینقلب إلى 

و یخفف القلق، لأن ما یمتلكه المادي بهذا المعنى عملیة یدفع إلى سلوك متناقض، فه
الإنسان قد یشعره بشيء من السعادة والارتیاح ذلك أن غایته هي التملك والحیازة، " ولكن 
ذلك یدفع الانسان إلى مزید من الاستهلاك، لأن كل استهلاك سابق سرعان ما یفقد تأثیره 

,Fromm(الإشباعي" 2008, p. تحركة أمامه، حیث یظل الإنسان یجري وراء غایة م، )23
"الحلقة المفرغة للمادیة"، فالمادیة تشجع الناس على )Kasser)2002وهذا ما أطلق علیه

وهذا ما یجعلهم في حالة ،الشراء والاستهلاك وتقودهم إلى فكرة أن الأكثر دائما أحسن
الحد الأقصى من الامتلاك والاستهلاك، مجهد مستمر لتأمین أكبر مدخول ممكن یوفر له

,Zinkhan("هم لا یكتفون ولا یشبعون، بل إنهم دائما یطلبون المزیدف" 1994, p. إن ، )2
من فلسفة "ما یكفي )Varey)2010هذه النزعة الاستهلاكیة المادیة تنقلهم على حد تعبیر 

more is(إلى الاعتقاد بأن "المزید دائما أفضل")enough is enough(یعتبر كافیا" 

better) (p. وحیث أن القیم المادیة تدفع الانسان إلى الاعتقاد بأن المزید من ، )114
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الاستهلاك والامتلاك هو مصدر الرضا في الحیاة؛ فإن عدم تحقق ذلك الرضا یدفعه إلى 
الانخراط في عملیة لانهائیة من الاستهلاك تحت ضغط البحث عن السعادة الموعودة، 

یشیر ماوهو درة على الخروج من تلك الدوامة، وهذا ما یجعله في قلق دائم بسبب عدم الق
بالقول "عندما ینخرط الأفراد في المادیة فإنهم یدخلون حلقة مفرغة، )Opree)2014إلیه

فكلما ازدادت المیول المادیة ینخفض الرضا عن الحیاة، وكلما انخفض الرضا عن الحیاة 
الدائرة اللولبیة من النزعة تزداد المادیة أكثر فأكثر، وحینما یسقط المرء في هذه 
استعارة بلاغیة فيKasserالاستهلاكیة فمن الصعب علیه أن یفلت منها، .. وكما وصفها

.p(الآخر ینخفض" منه فإن الحدَّ فإن الأمر یشبه المقص عندما یصعد حدٌّ  8(.

. منهج الدراسة وأدواتها: 3

راجعة أدبیات الموضوع التي بعا للنقاش النظري ومت. فرضیات ونموذج الدراسة:1.3
مرت معنا یمكن لنا ان نصوغ فرضیات الدراسة كما یلي:

هناك علاقة ارتباط سلبي بین التعرض للإعلان التلفازي والرضا عن الفرضیة الأولى:
الحیاة. 

هناك علاقة ارتباط إیجابي بین التعرض للإعلان التلفازي وتنمیة القیم الفرضیة الثانیة:
المادیة. 

.القیم المادیة والرضا عن للحیاةهناك علاقة ارتباط سلبي بین لفرضیة الثالثة:ا
إن العلاقة بین الإعلان والرضا عن الحیاة لیست مباشرة وإنما یتوسطها الفرضیة الرابعة:

بالضرورة متغیر وسیط هو القیم المادیة.
والمادیة والرضا عن العلاقة بین التعرض للإعلان كمتغیر مستقل إن الفرضیة الخامسة:

الحیاة كمتغیرین تابعین یتم تعدیلها من خلال متغیر معدل هو القیم المادیة المدركة في 
الإعلانات.
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وفق العلاقات المقترحة في النموذج التالي:ویمكننا أن نمثل هذه الفرضیات

الحیاةالنموذج المقترح للعلاقة بین الإعلان، المادیة والرضا عن:)1(الشكل

هو )Advertising exposure(فإن التعرض للإعلان)1(وفق النموذج المبین في الشكل
وثانیا في مدى الإقبال على )TV viewership(دالة أولا في حجم المشاهدة الكلیة للتلفاز

وكذلك في حجم دوافع المشاهدة،)Advertising viewership(مشاهدة الإعلانات
)motivations for ads viewing( ،حیث یزداد التعرض للإعلان بازدیاد تلك الدوافع

تم للفرد والتي )Materialism(ویفترض إذن أن التعرض للإعلان ینمي التوجهات المادیة
ویعني مدى إیمان الفرد بأن ، )Success(متغیرا من ثلاثة أبعاد هي: النجاحهار ااعتب

وتتعلق بمدى،)Centrality(في الحیاة، والمركزیةالتحصیل المادي دلیل على النجاح
وتعني مدى اعتقاده بأن تملك ، )Happiness(أهمیة الاستهلاك المادي لدیه، والسعادة

السلع المادیة هو سبیل تحقیق السعادة، غیر أن هذه العلاقة بین التعرض للإعلانات 
ل استقبال وإدراك المشاهد والتوجهات المادیة لیست مباشرة وإنما یتم تعدیلها من خلا

حیث نفترض أن الأفراد الذین ، )Perceived materialism(للمعاني المادیة في الإعلانات
یدركون ذلك الربط في الإعلانات بین السلع والخدمات وبین المكانة الاجتماعیة وحیاة 

أكثر عرضة الترف والرفاهیة والرقي ویقرنون هذه الصفات بالإعلانات، هؤلاء الأفراد هم
لتنمیة تلك التوجهات المادیة من أولئك الذین یدركون معان مخالفة، وهذا یدفعنا إلى 

، )moderator variable(اعتبار إدراك المشاهد للقیم المادیة في الإعلان عاملا معدلا 
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بالنهایة فإن الدراسة تفترض أن التعرض للإعلان له علاقة سلبیة مباشرة مع الرضا عن 
)، وغیر مباشرة عن طریق تعزیز المادیة التي تقلل بدورها من Life satisfaction(الحیاة

ذلك الرضا.

إن مجتمع الدراسة یتكون أساسا من طلبة دراسات التدرج في . عینة الدراسة:2.3
مستوى الماستر بالمركز الجامعي لمیلة (الجزائر)، وحیث أن هدفنا هو استكشاف 

الإعلان بتعزیز القیم المادیة وتخفیض الرضا عن الحیاة لدى الاتجاهات العامة لعلاقة 
استرجعنا منها، استبیانا250حیث تم توزیعفقد اعتمدنا على عینة میسرة أفراد المجتمع، 

استبیانا كانت صالحة لأغراض التحلیل بعد استبعاد الاستبیانات 131واستخدمنا منها193
.إجاباتهافيوالعشوائیةالجدیةمغیر المكتملة وتلك التي كان واضحا عد

تم من أجل الوصول إلى تقدیر جید لعلاقات النموذج المقدم فقد. مقاییس الدراسة:3.3
استخدام مقاییس ذات قبول واسع في المجتمع العلمي، حیث تم وضع النموذج ومتغیراته

باختیار قمناموضوع البحث، أینفيلأدبیات الدراسات السابقةمراجعة دقیقةبناء على
منمتغیركلمجالفيالمتخصصینالباحثینإسهاماتعلىبالاعتمادأدوات القیاس

.المقترحمتغیرات النموذج

:تم قیاس هذا المتغیر من خلال ثلاثة عوامل، أولا من خلال لقد التعرض للإعلان
)Sirgy et alٍ)2012الوقت الذي یمضیه الفرد في مشاهدة التلفاز واعتمدنا فیه مقیاس

المكون من ثلاث أسئلة عن الوقت المخصص لمشاهدة التلفاز في الأیام العادیة وفي 
یوم العطلة الأسبوعیة ومعدل المشاهدة الأسبوعي،  ولأن مشاهدة التلفاز قد لا تكون 
مؤشرا كافیا على حجم التعرض للإعلانات فقد تم اعتماد عامل ثان هو مدى الإقبال 

ات، وتم قیاسه من خلال ثلاث أسئلة عن مدى مشاهدة الإعلانعلى مشاهدة الإعلان
)Chan 2008( ، بالإضافة إلى سؤال عن أهمیة الإعلان كمصدر للمعلومات عن

المنتجات، أما العامل الثالث لقیاس التعرض للإعلانات فتمثل في الدوافع نحو مشاهدة 
Moschisالإعلان واعتمدنا فیه على مقیاس دوافع المشاهدة لـ & moore)1982( ،

ف عن دافع التعر دا واحدا، حیث أضفنا إلیها عبارةالمكون من سبع عبارات تمثل بع
عبارات.على جودة المنتجات لتصبح ثماني
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بالاعتماد على المقیاس الذي تم قیاس هذا المتغیر الإعلان:المادیة المدركة في
,Atayكل منصاغه Sirgy, Cicic, & Husic)2009(ب فیه من المستجوب ویطل

أن یقیم الإعلانات التي شاهدها في الأسابیع الماضیة من خلال عشر صفات متقابلة 
Semantic(حیث یتم التقییم بناء على طریقة سلم المعاني المتضادة (المتقابلة) 

differential( 7إلى 1بسبع درجات من.

یعتبر مقیاس القیم المادیة:المادیةMVS)material values scale( من أشهر
الادوات التي یستخدمها الباحثون في قیاس التوجهات المادیة للفرد، هذا المقیاس الذي 

& Richinsقدمه Dawson)1992( یتكون من ثمانیة عشر عبارة موزعة على ثلاثة
بعد النجاح، ویتكون من ست عبارات تتعلق باستعمال الفرد الحالة المادیة )1(أبعاد:

بعد المركزیة، ویضم سبع عبارات تتعلق )2(لتقییم نجاحه أو نجاح غیره،كمعیار 
بعد السعادة، ویتكون )3(بمدى إیمان الفرد بمركزیة وأهمیة التملك المادي في حیاته،

من خمس عبارات تقیس مدى اعتقاد الفرد بأن تملك السلع المادیة یقود إلى السعادة 
هذا المقیاس في العدید من الدراسات حیث أثبت والرضا عن الحیاة، وقد تم استخدام 

مستوى جیدا من الاعتمادیة لقدرته على تقدیر التوجهات المادیة عبر ثقافات مختلفة 
في دراسة حول تقییم وتطویر هذا المقیاس، أین قدمت )Richins)2004وهو ما أكدته

ظهرت عبارات، أتسعنسخة مختصرة منه تحوي خمس عشرة عبارة وأخرى تحوي 
جمیعا مستویات مقبولة من الصدق والثبات.

:واعتمدنا فیه مقیاس الرضا عن الحیاة الرضا عن الحیاة)Satisfaction with Life

Scale()SWLS( الذي طورهDiener et al)1985( وهو مكون من خمس عبارات ،
صیغت على سلم لیكرت بسبع درجات، كما اعتمدنا إلى جانبه مقیاس الرضا الكلي 

-DT) (delighted(عن الحیاة المعروف اختصارا بـ  terrible life satisfaction

measure(لـــAndrews, F. M., & Crandall)1976(  وهو مكون من عبارة
سؤال كما یلي: بصفة عامة ما هو انطباعك (شعورك) نحو واحدة صیغت في شكل 

على سبع درجات تبدأ من: الحیاة التي تعیشها؟، ویجاب علیه من خلال الاختیار
.إلى رائعة فظیعة
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. تحلیل البیانات ومناقشة النتائج:4

تم الاستعانة في التحلیل الوصفي للبیانات واختبار الفرضیات بالبرنامج الإحصائي
SPSSStatistics 20وتطبیقProcessلملحق به، أما نموذج الدراسة فتم اختباره عن ا

AMOSطریق برنامج .المتخصص في النمذجة البنائیة24

. التحلیل الوصفي للبیانات:1.4

ساعة في1.92یتبین لنا أن متوسط حجم مشاهدة التلفاز یساوي)1(من الجدول رقم 
ساعة، ویكون في 3.34الأسبوع لیصل إلى)ل في نهایة (عطلةالیوم، ویزداد هذا المعد

ساعة أسبوعیا، وبالمقارنة نجد أن هذه المعدلات هي أقل من 10.41المجموع حوالى
وهو ، )Gui & Stanca 2009: 2(ساعة یومیا3.11المتوسط العالمي للمشاهدة الذي بلغ

في الولایات المتحدة الأمریكیة أین ساعة  أو3.75بعید كثیرا عن ذلك المسجل في أوروبا 
. )Frey et al 2007: 286(بلغ حوالى خمس ساعات في الیوم

الوقت  المستغرق في مشاهدة التلفاز: )1(الجدول

المتوسط/ساوقت المشاھدة

3الوقت  المستغرق في مشاهدة التلفاز یومیا
8الوقت  المستغرق في مشاهدة التلفاز نهایة الأسبوع

6الوقت  المستغرق في مشاهدة التلفاز أسبوعیا

فیوضح أن مدى مشاهدة الإعلانات التلفزیونیة ضعیف إلى حد ما ) 2(أما  الجدول رقم
وهو ما یظهر خاصة في السؤال حول )M=2.26(حیث بلغ المتوسط الكلي لهذا المتغیر

لمتوسط الحسابي مشاهدة القنوات المتخصصة في الإعلانات التجاریة أین بلغ ا
)M=1.87(.
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مدى مشاهدة الإعلانات التجاریة: )2(الجدول 

المتوسط الحسابيمدى مشاهدة الإعلانات التجاریة

2.56مدى مشاهدة الإعلانات التجاریة التلفزیونیة  

1.87مشاهدة القنوات المتخصصة في الإعلانات التجاریة  

2.03لى شبكة الانترنت  مشاهدة الإعلانات في شكل فیدیو ع

2.59الإعلانات كمصدر معلومات عن المنتجات 

2.26المتوسط الكلي لمدى مشاهدة الإعلانات

یظهر أن أكبر الدوافع تتعلق بكسب )3(أما عن دوافع مشاهدة الإعلانات فإن الجدول
ثم )M=3.53(یلیها معرفة جودة المنتوج)=3.53M(معلومات عن أحدث المنتجات

في المقابل كانت أقل الدوافع تتعلق باتخاذ ، )M=3.12(المشتریاتفي اختیار ةمساعدال
معرفة ما یستهلكه الأشخاص ثم )M=2.30(موضوعا للحدیث مع الآخرینالإعلان 
معرفة الأشیاء التي یمكن شراؤها لإثارة إعجاب الآخرینثم )M=2.47(الممیزون

)M=2.56( ،ي إشارة عن مدى وعي المستهلك الذي یتجه إلى هذه النتائج ربما تعط
استخدام الإعلان استخداما نفعیا.

دوافع مشاهدة الإعلانات التجاریة: )3(الجدول

المتوسط الحسابيدوافع مشاهدة الإعلانات التجاریة

2.71معرفة العلامة التي تحتوي على میزات المنتوج الذي أریده       

2.56كنني شراؤها لإثارة إعجاب الآخرینمعرفة الأشیاء التي یم

3.12مساعدتي في اختیار ما أشتریه

2.94معرفة أین یمكنني شراء ما أحتاج إلیه

3.53كسب معلومات عن أحدث المنتجات (منتجات الموضة)

2.30اتخاذ الإعلان موضوعا للحدیث مع الآخرین

2.47معرفة ما یستهلكه الأشخاص الممیزون بالنسبة لي

3.53معرفة مدى جودة منتوج ما
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والذي یمثل نتائج تقییم الإعلانات التي تمت مشاهدتها مؤخرا من )2(أما الشكل رقم 
خلال عشر صفات متقابلة تم عرضها بطریقة سلم المعاني المتضادة، فیظهر أن أفراد 

وي أقل متوسطالعینة لهم توجهات وسط على العموم فیما یتعلق بصفات الإعلان أین یسا
)M=3.35(ترفیة) (غیر ترفیة)، وأعلى متوسط - في صفتيM=4.39( تدفع) في صفتي

تدفع للتواضع).-للغرور
مقیاس المعاني المتضادة للإعلانات التجاریة:)2(الشكل

أن عینة الدراسة تتمیز أیضافإن البیانات تظهرالنتائج الوصفیة السابقةإضافة إلى 
وكذلك بالنسبة للرضا ، )M=3.00(لعموم بمستویات متوسطة من التوجهات المادیةعلى ا

.)M=4.82(عن الحیاة

. اختبار فرضیات ونموذج الدراسة:2.4

. ثبات مقاییس الدراسة:  1.2.4

الدراسة بفحص الاتساق الداخلي لفقرات الاستبیان باستخدام واتتم التحقق من ثبات أد
-Guttman Split(ومعامل التجزئة النصفیة(Cronbach's Alpha)معامل كرونباخ آلفا

Half Coefficient( ،والجدول)قیم مقبولة یوضح نتائج اختبار الثبات التي عبرت عن )4
للدلالة على ثبات النتائج التي یمكن أن یسفر عنها تطبیق مقاییس الدراسة.

للأغنیاء

تدفع للغرور

موجھة للطبقة الراقیة
ترفیة

رتفعمستوى رفاھیة م

مكانة اجتماعیة عالیة

مبھرة
رائعة

فاخرة

غالیة

للفقراء

للتواضعتدفع 

لعموم الناسموجھة 
ترفیةغیر 

منخفضمستوى رفاھیة 

منخفضةمكانة اجتماعیة 

بسیطة
عادیة

متواضعة

رخیصة

1234567

•
•

•
•

•
•
•

•
•

•
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معامل الثبات آلفا لأداة الدراسة: )4(الجدول

Cronbach'sیرات الدراسةمتغ
Alpha

Guttman Split-Half
Coefficient

0.6560.664وقت المشاهدة

0.5570.568مدى مشاهدة

0.8010.763دوافع مشاهدة الإعلانات

0.7640.703خصائص الاعلانات

0.6570.608القیم المادیة

0.7010.575الرضا عن الحیاة

: . اختبار الفرضیات2.2.4

التعرض بین العلاقة كما ذكرنا سلفا فإن الهدف الرئیس من هذه الورقة هو استكشاف 
، من أجل ذلك تم للإعلانات وتعزیز القیم المادیة في المجتمع وتخفیض الرضا عن الحیاة

لانحدار من امن خلال أربعة نماذج)Path Analysis(المساراستخدام تحلیلاللجوء إلى 
ها، وقد أظهرت النتائج الملخصة في اتواتجاهاتلاختبار قوة العلاقوالمتعددالبسیط
التعرض للإعلانات والرضا ذات دلالة إحصائیة بین سلبیةأن هناك علاقة)5(الجدول

=Coef(عن الحیاة - 0.31, Sig.=0.000( ، التعرض زاد مستوىبمعنى أنه كلما
، وبناء على هذا نثبت هم عن الحیاةرضالدى أفراد العینة كلما قل للإعلانات التجاریة

ذات إیجابیةالفرضیة الأولى، وبالنسبة للفرضیة الثانیة فإن النتائج تبین أن هناك علاقة 
Coef(بین التعرض للإعلان والقیم المادیةدلالة إحصائیة = 0.27, Sig.=0.001( حیث

، وعلیه نثبث هذه یتم تعزیز التوجهات المادیة لدى الأفراد الأكثر تعرضا للإعلانات
أن نقبل الفرضیة الثالثة التي تقول من خلال النتائج المحصلةیمكن أیضا كماالفرضیة، 

والرضا عن القیم المادیةبین %5عند مستوىذات دلالة إحصائیةسلبیة أن هناك علاقة 

Coef(للحیاة  = -0.21, Sig.=0.015( ، التي تنص على أن الرابعة أما بالنسبة للفرضیة
العلاقة بین متغیري الإعلان والرضا عن الحیاة لیست مباشرة تماما وإنما یربطهما متغیر 

Baronالقیم المادیة فتم اختبارها بالطریقة التي قدمهاھو )mediator variable(وسیط &
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Kenny)1986 ( حیث اقترحا أنه في حالة تقدیر نموذج انحدار متعدد بین المتغیر
لوسیط من جهة والمتغیر التابع من جهة أخرى فإن قوة العلاقة ممثلة المستقل والمتغیر ا

ومن ،تنخفض عند المتغیر المستقل وترتفع عند المتغیر الوسیطالانحدارهنا في معامل
كان )3(و)1(أنه في نموذجي الانحدار البسیطتبین)5(في الجدولنتائج الذلك فإن

بینما بلغ هذا ،)0.215-(ضا عن الحیاة یساويمعامل العلاقة بین القیم المادیة والر 
عاملان مالهذان ، )0.311-(والرضا عن الحیاةفي العلاقة بین التعرض للإعلانالمعامل

على التوالي ) 0.272-(و)0.14-(انخفضا معا في حالة اعتماد نموذج انحدار متعدد إلى
علاقة المباشرة بین الإعلان وهو ما یجعلنا نرفض الفرضیة الرابعة، حیث تتعزز فرضیة ال

والرضا عن الحیاة.

نتائج اختبار الانحدار لمتغیرات الدراسة: )5(الجدول 

.CoefficientSigالمتغیر المستقلالمتغیر التابعنموذج الانحدار

0.3110.000-التعرض للإعلانالرضا عن الحیاة)1(

0.2770.001التعرض للإعلانالقیم المادیة)2(

0.2150.014-القیم المادیة الرضا عن الحیاة)3(

التعرض للإعلانالرضا عن الحیاة)4(
القیم المادیة

-0.272
-0.140

0.002
0.109

أما بالنسبة للفرضیة الخامسة والتي تنص على أن العلاقة بین التعرض للإعلان كمتغیر 
تم تعدیلها من خلال متغیر معدلمستقل والمادیة والرضا عن الحیاة كمتغیرین تابعین ی

)moderator variable(هو القیم المادیة المدركة)perceived materialism( في
الإعلانات، بمعنى أن أثر الإعلان في تعزیز القیم المادیة وتخفیض الرضا عن الحیاة 

وبین یزداد أكثر عند أولئك الذین یدركون ذلك الربط في الإعلانات بین السلع والخدمات
المكانة الاجتماعیة وحیاة الترف والرفاهیة، ولاختبار هذه الفرضیة تم الاستعانة بتحلیل 

هذا التحلیل یقتضي تجزیئ البیانات إلى عینة ، )simple slope analysis(المیل البسیط
المفردات ذات الإدراك الأعلى للمعاني المادیة في الإعلانات وعینة المفردات ذات الإدراك 

عن الوسط 1حسابیا من خلال أخذ القیم أعلى وأقل من انحراف معیاري یساوي(قلالأ
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ثم تطبیق اختبار الانحدار لتقدیر أثر (میل) التعرض للإعلان على القیم المادیة ) الحسابي
.)4(و)3(والرضا عن الحیاة، إن تقدیرات هذا المیل موضحة في الشكلین

اءة نتائج التحلیل في الشكلین إنما تركز كما ذكرنشیر إلى أن قر أنومن المهم هنا
Burroughs &  Rindfleisch)2002(على قیمة المیل)بدایات على ولیس ) الأثر

ونهایات المعالم التي قد تبدو متقاربة، وحیث أن هدفنا هو تقدیر مدى قیام متغیر إدراك 
بین المتغیرات الأخرى، في العلاقات)moderator(المادیة في الإعلانات بدور المعدل

أن هناك میلا موجبا ذا دلالة إحصائیة)3(یمكن أن نلاحظ بوضوح من خلال الشكل
(Coef=0,19, Sig=0,000) في العلاقة بین الإعلان والقیم المادیة عند الفئة الأعلى

ئیة بینما یقل ذلك المیل ویفقد دلالته الإحصاادیة في الإعلانات،إدراكا لتلك المعاني الم
(Coef=0,09, Sig=0,059).عند الأقل إدراكا

فیؤكد أیضا أن میل العلاقة السلبیة بین الإعلان والرضا عن الحیاة أعلى )4(أما الشكل
عند من یدركون المعاني المادیة (Coef=-0,60, Sig=0,000)وله دلالة إحصائیةبكثیر 

,Coef=-0,12)قد الدلالة الإحصائیةفي الإعلانات، في المقابل فإن ذلك المیل یقل ویف

Sig=0,461) عند الأقل إدراكا لتلك المعاني، ومن هذا التحلیل تثبت لدینا الفرضیة
الخامسة.

سیط للإعلان على المادیة تحت شرط المعدلتحلیل المیل الب:)3(الشكل
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أحد الأهداف الرئیسیة لهذا البحث هو الوصول إلى . اختبار نموذج الدراسة:3.2.4
هم الطرق إلى ذلك هو تصور شامل لطبیعة العلاقات بین متغیرات الدراسة، ولعل أحد أ

وهي طریقة ،)Structural equation modeling(استخدام النمذجة بالمعادلات البنائیة
متقدمة في تحلیل البیانات بهدف اختبار صحة شبكة من العلاقات بین المتغیرات (النماذج 

أدق النظریة) التي یفترضها الباحث جملة واحدة دون الحاجة إلى تجزیئها بما یعطي صورة 
وهي كما یذكر، )115، ص2012تیغزة،(عن قوة واتجاه العلاقة بین متغیرات  النموذج

Hair et al)2014(فيتقدیرهایتمالانحدارمعادلاتمنمنفصلةلسلسلةتقدیرتقنیة
، )structural model(النموذج البنائي: أساسیینعنصرینعلىتشتملوهيواحد،وقت

المسارج نموذعنیعبرالبنائيفالنموذج، )measurement model(القیاسنموذجو 
(path model)للباحثفیسمحالقیاسنموذجأماالتابعة،معالمستقلةالعواملیربطالذي

نقلا عن:(واحدتابعأومستقلعاملفيالمؤشراتأوالمتغیراتمنالعدیدباستخدام
.)137، ص2016،غیشي

التوكیديالعامليالنموذجوهوالبنائیةالنمذجة بالمعادلةأنماطأحداستخداموقد تم
التحلیلإجراءبعدالمتخصص في النمذجة البنائیة، وذلك)Amos 24(باستخدام برنامج

تحت شرط المعدلالرضا عن الحیاةتحلیل المیل البسیط للإعلان على :)4(الشكل
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SPSS 20برنامجباستخدام(Exploratory Factor Analysis)العاملي الاستكشافي

الاعتمادمع، )Principal components(المكونات الأساسیةبطریقةلاستكشاف البیانات
عند الحاجة بطریقة)Rotation(في تحدید العوامل واستخدام التدویرKaiserمحكعلى

Varimaxوقبل ذلك كان لا بد ،(0.50)تقل عنالتشبعات التيوحذف المفردات ذات
أن )1(: )2014(من التحقق من توفر شروط إجراء التحلیل العاملي وهي كما ذكرها تیغزة

أن تكون القیمة )2(ودالة إحصائیا،0.30تكون أغلب معاملات الارتباطات أكبر من
أن یكون )3(، 0.0001مصفوفة الارتباطات أكبر من)Determinant(المطلقة لمحدد

Bartlett’sاختبار test of sphericity دالا إحصائیا وهذا یعني أن مصفوفة الارتباطات
-Kaiser-Mayer(KMOأن یكون اختبار)4(لحد الأدنى من العلاقات،تتوفر على ا

Olkin(وهو متعلق بكفایة عدد مفردات العینة لتطبیق 0.5لكافة المصفوفات أعلى من
التحلیل العاملي.

تم تطبیق التحلیل العاملي ) 1انظر الملحق(بعد التحقق من توفر هذه الشروط 
بعض التعدیلات حیث تم حذف اسة وقد أسفر ذلك عنالاستكشافي على متغیرات الدر 

من )10(و)9(و)3(العبارات التي لم تظهر التشبعات المطلوبة وهي كما یلي: العبارات
مقیاس المعاني المتضادة الخاص بمتغیر إدراك المادیة، وبالنسبة لمقیاس القیم المادیة 

7حدد البرنامج(قلیل من العواملوبعد فشل التحلیل العاملي الاستكشافي في تحدید عدد

تم استخدام تقنیة تحدید الحل المسبق بثلاث عوامل) تشبع بعضها بعبارة واحدة فقطعوامل
)forced three-factor solution(، وقد أسفر هذا الحل عن حذف تسع عبارات لینتهي

كانت متوافقة إلى متغیر القیم المادیة إلى متغیر بثلاثة عوامل في كل عامل ثلاث عبارات
في بحثها لتقلیص عدد عبارات مقیاس )Richins)2004مع ما توصلت إلیهجدا حد بعید 

إلى تسع عبارات.)MVS(القیم المادیة
علىمتغیر من متغیرات الدراسةالخاصة بكلالبنیةقیاسنموذجن اختبارتعیّ بعد ذلك 

القیاس للمتغیرات نماذجلضعفالكليالبناءنموذجرفضیتممن بأنه قدانطلاقا،حدة
Confirmatory Factor(التوكیديالعامليالتحلیلإجراءتمنفسها، من أجل ذلك فقد

Analysis(لهامخصصكل متغیرعمل العبارات والعوامل معحسنمنالتأكدمن أجل
تم حذف ثمومنأفضل مطابقة،النموذج، والقیام بالتعدیلات اللازمة للوصول إلىفي

العبارات الثلاث المتعلقة بعامل مشاهدة التلفاز والتي لم تقدم تشبعات وارتباطات مقبولة مع 
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متغیر التعرض للإعلان، وبالتالي أصبح متغیر التعرض للإعلانات یتكون من عاملین: 
من ) 2العبارة(حذف عبارة واحدةكما تممدى مشاهدة الإعلان، ودوافع تلك المشاهدة،

قیاس متغیر إدراك المادیة في الإعلان لیتكون في النهایة من ست عبارات، وعبارة نموذج 
فقد المتغیرات الأخرىأمانموذج قیاس متغیر الرضا عن الحیاة،من) 5العبارة(أخرى
انظر المتغیرات في صیغتها النهائیة (تعدیلها،حاجة إلىدونالمطلوبةالمطابقةحققت

).2وقیم تشبعاتها بالملحق

نتائج مطابقةحققللتعدیلات الجدیدة وقدطبقاالنموذج للاختبارإخضاعبالنهایة تم
لنماذج القیاس في RMSEAالتقریبخطأمربع متوسطمقبولة، حیث كانت قیم جذر

نت كما كا)، 175، ص2016،غیشي(وهي قیمة مقبولة للقول بحسن المطابقة0.08حدود
وهي قیمة مقبولة جدا، ویتضح0.04ذج البنائي الكلي تساويبالنسبة للنمو RMSEAقیمة
القیاسجمیع نماذجفيغیر دالةChi-Squareقیمة مربع كــايأنكذلك)6(الجدولمن

ى واقع البیانات، باستثناء متغیر النماذج علهذهانطباقیعنيالبناء مماوفي نموذج
تدعم القول 0.08المقدرة بـRMSEAیمةالمادیة أین كان مربع كاي دالا ومع ذلك فإن ق

یلخص)6(الكلي، والجدولغیر تعززها نتائج مطابقة النموذج لهذا المتمقبولةبمطابقة 
نموذج للمتغیرات ونتائج اختبارالقیاسلنماذجالتوكیديالعامليالنتائج النهائیة للتحلیل

.البنائیةالمعادلة

البنائیةالمعادلةنموذجواختبارالقیاس،لنماذجوكیديالتالعامليالتحلیل: )6(الجدول 

-Chiنماذج القیاس (المتغیرات)
Square

Sig.TLICFIRMSEA

1.8260.401.011.000.00التعرض للإعلانات

15.6630.070.9440.9660.07المادیة المدركة في الإعلان

46.610.0040.7990.8660.08القیم المادیة

10.0010.070.9110.9560.08الرضا عن الحیاة

21.7230.240.940.960.04النموذج البنائي 
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الذي )standardised estimates(المعیاريالتقدیر حسبالدراسةنموذجنقدموفیما یلي
النموذج، مع إبراز دور مكوناتمساراتمختلفبینالموجودةالارتباطاتیوضح قوة

باطات.إدراك المادیة في الإعلان كعامل معدل لتلك الارت

النموذج البنائي للعلاقة بین الإعلان، المادیة والرضا عن الحیاة):5(الشكل 

. خلاصة:5
كما یذكر كثیر من الباحثین في سلوك المستهلك فإن أحد الاتجاهات الأكثر لفتا للانتباه 

وثقافیا نحو في العالم المعاصر هو بروز النزعة الاستهلاكیة كوسیلة مقبولة اجتماعیا 
تحقیق النجاح والسعادة، حیث انتشر مفهوم الحیاة الطیبة القائمة على تعظیم التملك 
المادي، والاستهلاك المظهري المدفوع بالمقارنات الاجتماعیة، ولم تكن تلك الاتجاهات 
معزولة عن المؤثرات، فالحق أن ذلك ترافق مع انتشار رهیب للرسائل الإعلانیة المتخمة 

الموضوعات المادیة والنزوات الاستهلاكیة، ونتیجة لذلك ظهرت أبحاث عدیدة بتقدیس
تناولت آثار الإعلان على الإنسان، لیس ككائن اقتصادي وإنما من حیث هو إنسان 
اجتماعي، وبوجه عام فإن الكتابات في ذلك تنحو إلى أن نمط الحیاة المادي الذي عززته 

ى عواقب سلبیة طویلة المدى سواء بالنسبة للمجتمع أو الآلة الإعلانیة التسویقیة یؤدي إل
بالنسبة للفرد، على سبیل المثال فإن الباحثین في علم النفس الاجتماعي یمیلون في 
أطروحاتهم عادة إلى أن الأفراد الذین یركزون على اقتناء الاشیاء المادیة یشعرون 

ت أعلى من الاكتئاب، وهي بمستویات منخفضة من الرضا والسعادة في الحیاة وبمستویا

Ads exposureMaterialism

Life
satisfaction

Ads viewership

motivations for
ads viewing

Success

Centrality

Happiness

Perceived materialism

0.70

0.74

0.70

0.23

-0.15 -0.28

0.66

0.79
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الفرضیة الرئیسة التي قامت علیها هذه الدراسة  التي حاولت وضع إطار نظري یفسر 
العلاقة بین التعرض لإعلانات التلفاز ونمو التوجهات المادیة وانخفاض الرضا عن الحیاة 

وما إلى لدى الأفراد، ثم استكشاف ذلك الإطار النظري میدانیا، وقد كانت النتائج تشیر عم
صحة الافتراضات التي انطلقنا منها، حیث تم إثبات أن التعرض للإعلان هو في علاقة 
سلبیة مع الرضا عن الحیاة، وفي علاقة موجبة مع التوجهات المادیة للأفراد، وأن هذه 
الأخیرة في علاقة سلبیة مع الرضا عن الحیاة، وأنها لیست عاملا وسیطا مباشرا بین 

وانخفاض الرضا عن الحیاة، حیث العلاقة بین هذین المتغیرن الأخیرین التعرض للإعلان 
علاقة مباشرة تتعزز من خلال القیم المادیة، ومن النتائج التي وصلنا إلیها أیضا أن إدراك 
المعاني المتعلقة بالقیم المادیة في الإعلانات هو عامل معدل في العلاقة بین متغیرات 

لإعلان لا یؤدي إلى تنمیة المادیة وانخفاض الرضا عن الدراسة، حیث مجرد التعرض ل
الحیاة إلا عند من یدركون تلك المعاني والقیم المادیة، إضافة إلى ذلك فقد كان أحد أهداف 
الدراسة اختبار نموذج یربط بین الإعلان، المادیة والرضا عن الحیاة، ومن خلال تحلیل 

ة تم الوصول إلى نموذج یمكن من خلاله إحصائي عن طریق النمذجة بالمعادلات البنائی
استكشاف العلاقات بین المتغیرات محل الدراسة.

بالنهایة یمكن أن نشیر إلى أن أحد أهم حدود هذه الدراسة هو أنها كانت معنیة 
بعلاقات الارتباط بین الإعلان والقیم المادیة والرضا عن الحیاة، ولیست بعلاقات السببیة، 

على دة الإعلان تؤدي إلى تنامي النظرة المادیة للحیاة لیس مسلما به فالقول بأن مشاه
فقد یكون العكس -نفترض ذلكالتحلیل المنطقي والدراسات السابقة وإن كنا -الإطلاق 

صحیحا، أي أن الفرد الذي یحمل قیما مادیة أكبر له میل لأن یشاهد الإعلانات التلفازیة 
ة علاقات الارتباط في الدراسة، ولذلك یشیر الباحث أكثر من غیره، وقل مثل ذلك عن بقی

إلى الحاجة إلى دراسات مستقبلیة أكثر تقدما من أجل استكشاف علاقات السبب والنتیجة 
في هذا الموضوع.
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. الملاحق:7
: شروط التحلیل العاملي الاستكشافي ونتائجھ1الملحق 

تشبعات عبارات مقاییس الدراسة بعد التحلیل العاماي التوكیدي: 2الملحق 

التشبعاتالمتغیرات وعباراتھا
Loading

) Ads viewing(مدى مشاهدة الإعلان 

0.590إلى أي مدى تشاهد الإعلانات التجاریة التلفزیونیة  

0.752إلى أي مدى تشاهد القنوات التلفزیونیة المتخصصة في الإعلانات التجاریة  

0.625شبكة الانترنت  إلى أي مدى تشاهد الإعلانات التجاریة في شكل فیدیو على

0.667إلى أي مدى تشكل الإعلانات مصدر معلومات عن المنتجات لدیك     

)Motivation for viewing(دوافع المشاهدة

0.552معرفة العلامة التي تحتوي على میزات المنتوج الذي أریده       

0.680معرفة الأشیاء التي یمكنني شراؤها لإثارة إعجاب الآخرین

0.748مساعدتي في اختیار ما أشتریه

0.711معرفة أین یمكنني شراء ما أحتاج إلیه

0.708كسب معلومات عن أحدث المنتجات (منتجات الموضة)

0.635اتخاذ الإعلان موضوعا للحدیث مع الآخرین

0.628معرفة ما یستهلكه الأشخاص الممیزون بالنسبة لي

Items
deleted

Number
of Items

Sig.Bartlett's
test

KMO
Measure

Determinant

030.000160.6380.6760.286TV viewing

040.00042.7010.6550.716Ads
Viewing

080.000257.2110.8320.131Motivation
for viewing

3100.000354.1340.7380.060Perceived
materialism

9180.000451.1050.5840.026Materialism

160.000158.0710.7460.289Life
Satisfaction
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0.500مامعرفة مدى جودة منتوج 

)Perceived materialism(المادیة المدركة في الإعلان

0.526غیر ترفیة-ترفیة

0.560مكانة اجتماعیة منخفضة-مكانة اجتماعیة عالیة

0.766عادیة-رائعة

0.842بسیطة-مبهرة

0.801متواضعة- فاخرة

0.522رخیصة-غالیة

)Materialism(القیم المادیة

)Success(النجاح

0.733أنا معجب بأولئك الذین یملكون منازل فخمة وسیارات فاخرة وملابس أنیقة

0.830أحد أهم الانجازات في الحیاة أن یملك الانسان وسائل الرفاه المادي

0.509الأشیاء التي أملكها تدل كثیرا على حسن العمل الذي أقوم به في الحیاة

)Centrality(المركزیة

0.671عر بالمتعة حینما اشتري أشیاء معینة بغض النظر عن استخدامها الفعليأش

0.795عملیة التسوق وامتلاك الاشیاء تمنحني شعورا بالمتعة والسرور

0.689أرغب في الكثیر من الرفاه في حیاتي.

)Happiness(السعادة

0.785أملكها الآن حیاتي ستكون أفضل لو أني أملك تلك الأشیاء المادیة التي لا

0.820سأكون أكثر سعادة لو أني أستطیع شراء أشیاء أكثر

0.671أشعر بالاستیاء عندما لا أستطیع شراء كل الأشیاء التي أرغب فیها

)Life satisfaction(الرضا عن الحیاة

0.651قریبة مما أتمناه لنفسيبشكل عام تبدو الحیاة التي أعیشها

0.763حیاتي ممتازةأعتبر ظروف 

0.715أنا راض عن الحیاة التي أعیشها

0.714التي أردتها حتى الآن لدي الأشیاء المهمة

0.603الحیـــاة التي تعیشها؟بصفة عامة ما هو انطباعك (شعورك) نحــو


