
 

 

  وزارة التعليم العالي و البحث العلمي

  - مس#تغانم - �امعة عبد الحميد �ن �د�س

  كلية العلوم 'ج%عية

 قسم 0لوم الا0ٕلام و الاتصال

  

    .وسائل الا0ٕلام وا9تمع: تخصص

  

  :بعـــــنوانمذEرة تخرج لنيل شهادة الماستر 

   
  نموذ�اُ Wٔ ولاية مس#تغانم * بUت الحكمة*الوكاO التNارية في دراسة مKدانية 
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  :ٔ�هدي ثمرة �دي و عملي إلــــــى

و قضى ربك ٔ�ن لا تعبدوا إلاّ إيـــــــه و 

  " زهرة

  " &لام الله

نف.سة،سهي)، 

  .رش>يدة،;ليمة،فاطمة،�يٓة،مروى،محمد

 .  

  �مٓال،لمياء،حفAظة،فاطمة،سمية،

   .Lدية،سعاد إلى كل من ٔ�عرفهم

 **حسANة**

  *اهداء*
ٔ�هدي ثمرة �دي و عملي إلــــــى

و قضى ربك ٔ�ن لا تعبدوا إلاّ إيـــــــه و :" من قال فيها الرحمن

Lن إحساQRلواT"  

  

زهرة"إلى الغالية Xلى قلبي ٔ�مي   

&لام الله"و إلى روح قلبي ٔ�بي 

  حفظهما الله

نف.سة،سهي)، " إلى _دتي و إلى ٔ�خواتي 

رش>يدة،;ليمة،فاطمة،�يٓة،مروى،محمد

. إلى كل Xائلتي كل Tسمه

حفAظة،فاطمة،سمية،: و صديقاتي العزQزات

Lدية،سعاد إلى كل من ٔ�عرفهم

  

من قال فيها الرحمن

  

و صديقاتي العزQزات



  

  :شكـــــــــــــــر

  ا'لهم � الحمد حمداً طيباً و � الحمد مكا ي��غي لجلال و�ك وعظيم سلطانك

  Bرب � الحمد و الشكر 9ٔولاً و 9ٔ>يراً 3لى ما 9ٔنعمته 3لينا من قوةٍ وصبرٍ و عزيمة 

  .البحث في انجاز هذا

  :كما نتقدم بجزيل الشكر إلى من قالت فNه الكلمات

  التبجيلا       كاد المعلم 9ٔن ]كون رسولاً قم 'لمعلم وفه 

  اnي ساندl bلنصائح و iرشادات لانجاز هذا العمل * بعلي محمد*9ٔسdتاذb المحترم 

  مtصور،"المتواضع و اoٔسdتاذة

  إلى كل من سا3دb من قريب 9ٔو بعيد إلى اoٔخ عuن،    

  إلى كل طلبة 3iلام والاتصال

   وا�تمعو oٔlخص قسم وسائل الا3ٕلام 

.  

  

  

  



  

 



  *داءـــــاه*  
  :إلى هذه بعد تذوق طعم التعلم  ٔ�هدي ثمرة 	دي    

وخفض لهما ج0اح ا.ل من الرحمة وقل ربي « من قال فيهما الرحمان

  »ارحمهما كما ربياني صغيراَ 

  " كلثوم"وهن دون ملل وشقاء ٔ�مي الغالية  إلىالتي حملتني وهنا 

  "يوسف"ٔ�بي العزUز تنااا.ي تعب ولازال يتعب لراحOنا وتحقMق ٔ�م0ي

  ٔ�طال الله في عمريهما 

دتي الغاليين والعزUزUن ٔ�طال الله في عمريهما  إلى   ^دي و̂

  .محمد،حسين،وئام ،حجوبي،مMلو: إلى إخوتي

  "هديل"إلى كل ٔ�خوالي و gالاتي و إلى ٔ�عمامي و عمتي إلى الكOكوتة

د، ة،nدية،سعاة ،فاطمة، حسMlة،ٔ�مال،gير سميلمياء، :صديقاتي إلى

  ،إيمان،رشoيدة

  ........إلى كل من uساهم قلمي و لم يlساهم قلبي

  

   

 **حفMظة**
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   :الإشكالية بناء

مرحلة في البحث هي مرحلة التعريف بالمشكلة، ففي ميدان البحث نسمي مشكلة إن أول    

دراستها، و تتضمن هذه المرحلة صياغة مشكلة البحث،  كل ما يثير مساءلة لا غنى عن

إذن يتعلق الأمر بتحديد المشكلة و ضبطها بهدف تحديد جوانبها المختلفة، ووضعها في 

إطار مسعاها التفكيري، وباختصار فإن صياغة المشكلة تقود إلى طرح السؤال المتعلق 

 )1(.بالواقع الذي نريد معرفته

بضرورة  وإقناعهالجمهور  لإعلام التقنيات التي تستعملالإعلان هو مجموعة الوسائل و    

الأساسية لترويج مختلف كما أنّه يعد أحد الأشكال , ما منتجخدمة معينة واستهلاك استعمال 

و المنتجات و أهم خصائصها و فهو يقوم بتعريف المستهلك بالسلع , "والسلع المنتجات"

من بينها  وهذا بالاعتماد على مختلف الوسائل الإعلامية  تعلقة بها، حتى الخدمات الم

على  من خلال أهميته الكبيرة وقدرته الاتصاليةالوسائل يعتبر أنجح  الذي  "التلفزيون"

المنتجون باستغلال الجمهور العريض لأي مجتمع كان؛ لهذا قام مختلف فئات على السيطرة 

ترويج منتجاتهم عن طريق الإعلانات التلفزيونية التي تتطلب تصميمات حية هذه المزايا ل

حيث أصبح يكتسح مساحات واسعة من زمن البث في , لإبراز خصائص السلع و منافعها

                                                 
 دار القصبة ، سعيد سبعون، ، كمال بوشرف ، بوزيد صحراوي ، ترجمة ، منهجية البحث العلمي في العلوم الانسانية ، موريس أنجرس -(1)

  .84-83ص  ،2004 الجزائر،
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بدأت تظهر قنوات خاصة بالإعلانات فقط تابعة و لأهميّته الفائقة . المحطات التلفزيونية

التي تهتم , هذا ما نجده في القنوات الفضائية الجزائرية الجديدةو المنتجة للسلع للمؤسسات 

من و إثارة رغبة الاستهلاك لديه , بطرق معينة للتأثير في المتلقي المنتجات ببث مختلف 

 خلال الرسائل الإعلانية التي تقدم عروض جذابة و أكثر تنافسية لاستمالة سلوك المستهلك

 مستهلكيها ولاء كسبمن أجل , تحقيق حاجاتهم و رغباتهم ذاكو , "ار الشراءاتخاذ قر " النهائي

  .و خلق مستهلكين جدد

القناة الإعلانية : على هذا الأساس تبلورت اشكاليتنا التي تنحصر بين متغيرين أساسين هما

على السلوك الشرائي للمستهلك، و عليه تم عرض البحث في شكل  تأثيرها و "24دزاير "

  )1( .سؤال يتضمن إمكانية التقصي بهدف إيجاد إجابة

  :و منه تأتي دراستنا كمحاولة علمية بسيطة تهدف إلى معرفة 

  .على السلوك الشرائي لدى المستهلك " 24دزاير "ما مدى تأثير القناة الإعلانية  �

 التساؤلات الفرعية

يعتبر التلفزيون من أنجح الوسائل التي يعتمد عليها المعلنون في التعريف بمنتجاتهم و    

بين  لأنه يجمع, المعلنين خدماتهم، و الإعلان التلفزيوني ما هو إلاّ وسيلة تجلب اهتمام 

                                                 
  .141ص ، المرجع السابق ، موريس أنجرس -(1)
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رسالة الإعلانية أكثر للتعطي  التي" المستخدمةالألوان  ,الصورة ,الصوت" خصائص كثيرة

وإقناعه بمدى  ,هــــــــر سلوكير على المستهلك  ومحاولة تغيــــــــــوهدفه الأساسي هو التأثي ؛حياة

  .صلاحية السلعة المعلن عنها وقدرتها على إشباع  حاجاته 

  :ومن خلال هذا نطرح  التساؤلات التالية 

تساعد  "24دزاير " للإعلان في قناة المصاحبةالمؤثرات الصوتية  للصور و هل �

 على تحقيق الإدراك  لدى المتلقي ؟

يعدّ عامل أساسي " بيت الحكمة "هل تكرار الرسائل الإعلانية الخاصة بمنتجات  �

 ؟في استمالة سلوك المستهلك

بيت "ما مدى استجابة المستهلك لقرار الشراء إثر تخفيضات المعتمدة من قبل  �

 الحكمة؟

  :الفرضيات

أن مهمّة التلفزيون تتمثل أساسا في بناء هذه الشبكة بصفة تمكنه من المؤكد من  و    

الاتصال بأكبر قدر ممكن من المشاهدين وموازاة مع تطور التلفزيون تطوّرت البرامج 

من البرامج المتنوعة والتي تهدف على اختلاف  جديدةباستمرار وظهرت ألوان وأشكال 

بدأ الموزعون فبالإعلان  ,التعليم والتسلية, يفلام والتثقأنواعها مضمونا وشكلا على الإع
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ون إليه كأحد أهم وسائل الاتصال في توفير معلومات عن التغذية و الفوائد الصحية  تيلتف

ديدة وخدمات ج اوبدأت وكالات الإعلان تقدم أفكار  ,ترويجها من خلال شاشات التلفزيونو 

فرضيات كمحاولة علمية  للوصول إلى ، هذا ما جعلنا نقترح تتمثل في الرسائل الإعلانية

 .نتائج الدراسة و التحقق منها

تصريح يتنبأ بعلاقة بين عنصرين أو ": الفرضية على أنها *موريس أنجرس*يعرف و    

  ".أكثر ويتضمن تحقيق أمبريقي

  .)1( "أنها إجابة مقترحة لسؤال البحث"ويضيف 

ل ــــنتائج على مستوى بحثه في شكيمكن القول أن الفرضية هي ما يتوقعه الباحث من 

أثر بين متغيرات الظاهرة علاقة التأثير و الت يصور ،"رأي إجابة، حل، توقع، رة،ـــــفك"

 )2(.ةالمدروس

   :الفرضيات التالية نبني ومنه 

تساعد على   "24دزاير " المصاحبة للإعلان في قناة صور و المؤثرات الصوتيةال �

 . تحقيق الإدراك  لدى المتلقي

                                                 
  .150ص ، المرجع السابق ، موريس أنجرس -(1)

  .90، ص 2005 الجزائر، ، ديوان المطبوعات الجامعية ،2ط مناهج البحث العلمي في علوم الإعلام والاتصال، ، أحمد بن مرسلي-(2)
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أساسي في استمالة  عامل" بيت الحكمة"تكرار الرسائل الإعلانية الخاصة بمنتجات   �

 .سلوك المستهلك

بيت "التخفيضات المعتمدة من قبل  تتمثل في استجابة المستهلك لقرار الشراء  �

 ".الحكمة

  :أهمية الدراسة 

الإعلامية التي ظهرت تتمحور أهمية هذه الدراسة كونها تناقش تأثيرات إحدى الوسائل    

الألوان؛ و التي , الحركة, لصوتالذي يجمع خصائص ا" التلفزيون"منذ الأزل و لا زالت 

خاصة مع التطوّر التكنولوجي الهائل و ظهور , بمختلف أنواعهكانت محور دراسات التأثير 

ا يقدمه من و م, الفضائيات و تنوّع القنوات التلفزيونية وظهور ما يعرف بالتلفزيون بلا حدود

إذ أصبحت , المنتجاتمضامين مختلفة من إعلام في مختلف الجوانب و إعلان لمختلف 

إذ يعتبر هذا , المروج لها جاتتنالمهناك قنوات إعلانية بحتة تقدم كل التفاصيل حول 

  .الأخير هو محور دراستنا

هو مجموع الوسائل المستخدمة من طرف المؤسسات : " LA ROUSSEإذ يعرفه قاموس 

 )1( ".للتعريف بمنتجاتهاالتجارية 

                                                 
- (1)  Dictionnaire petit la rousse illustre, librairie la rousse, paris,1990,p 795. 



  : الج�انب الم�نهجي 

  
 

13 
 

  

ة فالإعلان هو عبارة عن مزيج كامل يضم عمليات تسويقية و ترويجية و اتصالية و وكال

و معرفة كاملة للجمهور  كما يقوم أيضا على دراسة ,الإعلانيةوالوسائل  ,الإعلان

  .المستهدف

  :أهداف الدراسة 

يساعد على حصرها فيما هو ضروري وتجنب جمع , إن وضع الأهداف في الدراسة العلمية

، و )1(البيانات الغير المهمة للوصول إلى دراسة منظمة في أجزاء محددة بأسلوب واضح

  :من أجلتتلخص أهدف دراستنا 

   تقدمه منوما , باعتبارها قناة إعلانية جزائرية جديدة "24دزاير " التعرف على قناة �

  .الحكمةمضامين إعلانية لمنتجات المختلفة لبيت        

الطرق  ها لمختلفإتباع معرفة قدرة القناة في تأثيرها على المستهلك من خلال �

 .ستمالة سلوك المستهلكلا

أكبر عدد ممكن من ل جلب من أج "بيت الحكمة"عتمدها يالتي الأساليب  إبراز �

  .الزبائن

                                                 
  .10ص, 2002, القاهرة, الهيئة المصرية للكتاب ، )ط د،(, البحث العلمي، مناهجه وتقنياته, محمد زيان عمر -(1)
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 .ورغبات زبائنهالحاجات  التجارية محاولة معرفة ما مدى تحقيق هذه الوكالة �

دزاير "المعلن عنها في قناة  "بيت الحكمة"معرفة مدى استجابة المستهلكين لمنتجات  �

24". 

مع حاجات ومتطلبات المعلن عنها في القناة ما مدى توافق المنتجات  معرفة �

                  .الجزائري المستهلك

 .معرفة قدرة هذه الإعلانات على خلق ثقافة استهلاكية للزبون �

للقنوات الإعلانية خاصة في ظل كثرة الوصول إلى معرفة نظرة الجمهور المتلقي  �

 ".الطب البديل"القنوات و كذا الكم الهائل للمنتجات المسماة هذه 

 :الموضوع اختيارأسباب 

يجمع كل المؤلفين على منح عملية اختيار الموضوع أهمية : "  (André Quelle)يقول 

  )1(."قصوى، فسر النجاح في البحث يكمن في انتقاء سؤال جيد و موضوع بحث جيد

إذ تعتبر دراسة الاتصال مجالا واسعا يمكن للدارسين البحث في إطاره باعتباره يمس كل 

عملية التسويقية خاصة الذي يبث على المستويات، كالإعلان والذي يعتبر شريان ال

الفضائيات ليصل إلى جماهير كبيرة في العالم، و بما أن لكل باحث دوافع توجهه لدراسة 

محور حول موضوع القناة وبما أن دراستنا تت, موضوع معين دون غيره من المواضيع

                                                 
  .12موريس أنجرس، المرجع السابق، ص  -(1)
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جعلتنا ننتقي هذا ذاتية فهناك أسباب  ,والسلوك الشرائي للمستهلك" 24دزاير " الإعلانية

  .الموضوع و أسباب موضوعية من أجل دراسة هذا الموضوع و الوصول إلى نتائج علمية 

  :الأسباب الذاتية 

على الجمهور المتلقي  "24دزاير"الرغبة في معرفة مدى تأثير مشاهدة القناة الإعلانية   

 ,"المتلفز الإعلان"وهذا نظرا للتطور السريع والهائل الذي يشهده المجال السمعي البصري 

مدى إقبال  ومعرفة ما , ة المنتجات المعلن عنه في القناةوكذا الرغبة في معرفة أهمي

  .التابعة لها  بيت الحكمة الجمهور للوكالات التجارية

 :الموضوعية الأسباب

بحكم أنه قادر , وحتى الاتصالية , يحتل الإعلان مكانة مرموقة أمام العناصر الترويجية   

بفعل الرسالة الإعلانية على تقديم وتوصيل أفكار ومعلومات تخص ما يود المعلن إلى 

وعلى حسب ما سنتناوله   أي,وبأي وسيلة  المستهلك سلعة أو خدمة  توصيله إل الجهور

لتي أهم الأساليب المغرية ا على الجمهور المستهلك من خلال اتعلانالإسيطرة في دراستنا 

المعلن عنها من  بيت الحكمة تزايد الطلب على المنتجاتو  ,تتبعها القنوات التلفزيونية

 خلال تلبيةيق القناة رضا المستهلك وهذا من من أجل معرفة مدى تحقو  ."24دزاير "قبل

و فروع تابعة لبيت لات اظهور وك وما سبب تزايد  سب مستوياتهم المختلفة؛طلباتهم ح

 .عبر ولايات الوطنالحكمة 
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  :منهج الدراسة 

موريس يحدد منهج الدراسة حسب طبيعة موضوع الدراسة الذّي يدرسه الباحث فحسب 

وإن ما نعنيه بمنهج علمي هو  )1(,"منظمة من العمليات لبلوغ هدف مجموعة ":أنجرس

وبغض النظر عن في كل ميادين العلم ما نعنيه هو أنهم مسعى الباحثين و الباحثات 

ونها هذه ويشتركون جميعا في طريقة يفضل ,المناهج الخاصة التي يستعملونها خلافاتهم حول

وللقيام بذلك فإن كل , لماأكثر في المعارف حول العوهي التعمق   ؛الطريقة لها نفس الهدف

نريد من خلاله  استدلالعضو من المجموعة العلمية الملزم بإخضاع على محك الواقع كل 

هكذا يفرض المنهج العلمي في ملاحظة الواقع أقصى حد من الموضوعية , معرفة هذا الواقع

موعة اختبارها معترف بها من طرف هذه المجهكذا أيضا تصبح الإجراءات التي تم , الممكنة

, على أنها تملك أكثر صلاحية من إجراءات أخرى لإقامة دراسة صحيحة و صارمة للواقع

  )2(.كما تصبح أيضاً جزءاً  من المنهج

لهذا تم اختيارنا و اعتمادنا على منهج المسح بالعينة باعتباره من المناهج الوصفية و الأكثر 

  .بحوث الإعلام و كذا يناسب دراسات الجمهور في, ملائمة لموضوع البحث

                                                 
 .98ص  المرجع السابق، ، موريس أنجرس -)1(

 .102ص, المرجع السابق  -)2(



  : الج�انب الم�نهجي 

  
 

17 
 

المسح في اللغة العربية يفيد إمرار اليد على ": المنهج المسحي"أحمد بن مرسلي فحسب 

أو تراب أو , من غبار و هو يعني إزالة ما لطخ الشيء, أو المتلطخ لإذهابه, الشيء السائل

  . حتى نبرزه عن حقيقته لغيرنا, غير ذلك من المواد

التعرف على الظاهرة المدروسة في الوضع الطبيعي الذي إن المسح في البحث العلمي يفيد 

و ما يسودها , المعلومات ذات العلاقة بمكوناتها الأساسية" مسح"من خلال جرد , تنتمي إليه

              )1(.من علاقات داخلية و خارجية

  :الأداة المستعملة في جمع بيانات 

اة فإنه من ــــــــــــعينة من العينة المنتقفي إطار قياس الجمهور و معرفة مواقف و أراء م    

  )2( .نفس الوقت أداة تتمـاشى و طبيعة الموضوع الأساسي فيدود ــــالضروري السير في ح

على أداة من أدوات البحث العلمي بهدف  الاعتمادانطلاقا من طبيعة بحثنا تطلب منا 

  :الوصول إلى نتائج علمية و موضوعية أقرب إلى الواقع المدروس و هي

                                                 
 . 286 - 285 ص, المرجع السابق -)1(

 .96، ص2006، دار هومة للنشر، الجزائر، 2سي باية ، قياس الجمهور و الرأي العام، الوسيط في الدراسات الجامعية، ج  -)2(
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عبارة عن مجموعة أسئلة تدور حول موضوع معين تقدم لعينة من الأفراد : الاستبيان

للإجابة عنها، و تعد هذه الأسئلة في شكل واضح بحيث لا تحتاج إلى شرح إضافي و 

  )1( .استمارةتجمع معا في شكل 

تقنية علمي اجتماعية خاصة بتظهير عدد من الواقعات "  Questionnaire:" الاستمارة  

وهي الأداة الأساسية ذلك لأننا سنقوم بقياس  ، )2(الاجتماعية عن طريق استطلاع ميداني

  .العشبية ببيت الحكمة للمنتجاتكمي يحدد مدى استهلاك المجتمع المستغانمي 

خداما في الاستقصاء أو الاستبيان من أكثر الوسائل أو أدوات جمع البيانات شيوعا واستف

في جمع المعلومات عن موضوع معين، من عدد  لإمكانية استخدامه، وذلك منهج المسح

  .معون أو لا يجتمعون في مكان واحد، قد يجتكبير من الأفراد

، لأنه عبارة عن مجموعة من الخطوات المنظمة التي تبدأ بتحديد كما أنه يعتبر منهجا

  .استمارات الاستقصاء عن المبحوثينالبيانات المطلوبة وتنتهي باستقبال 

موجهة إلى عينة من يحتوي على مجموعة من الأسئلة  وهي عبارة عن شكل مطبوع،

  )3(.، حول موضوع أو موضوعات ترتبط بأهداف الدراسةالأفراد

                                                 
 .121، ص2009،  ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، 2أحمد عياد، مدخل لمنهجية البحث الاجتماعي، ط -)1(

 .39، ص1989، دار الطليعة للطباعة و النشر، بيروت، )د،ط(، "عربي، فرنسي، انجليزي"خليل، مفاتيح العلوم الانسانية معجمخليل أحمد  -)2(

.183ص، 1993ة، ر عالم الكتب، القاه ،1محمد عبد الحميد، دراسة الجمهور في بحوث الإعلام، ط - (3) 
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التي تعد تقنية مباشرة للتقصي العلمي، تستعمل إزاء ": Le Questionnaire"الاستمارة  -

الأفراد و تسمح باستجوابهم بطريقة موجهة، و القيام بسحب كمي بهدف إيجاد علاقات 

  )1(. رياضية، و القيام بمقارنات رقمية

أكثر الأدوات ارتباطا بالمنهج المسحي الذي نعتمده في هذه الدراسة، إضافة إلى  و يعد

 L’auto-administré »لدقيقة بالتحديد تم اختيار استمارة الملأ الذاتي المعلومات ا

Questionnaire » 2( .، لأنه تم إعطاء نسخة لكل مبحوث يقوم بنفسه بملئها(  

  :مجتمع البحث

عامة عن الطبيعة ذلك المعروف أن الهدف الرئيسي للعلم هو التوصل إلى إتنظامات    

أن المسلمات العلمية الرئيسية تذهب إلى أن هذه النماذج أو الإنتظامات موجودة في العالم 

هو مجموعة عناصر لها :" موريس أنجرسحيث يعرف  )3(،الاجتماعيالفيزيائي و 

خاصية أو عدة خصائص مشتركة تميوها عن غيرها من العناصر الأخرى و التي يجري 

  )4(.أو التقصي عليها البحث

                                                 
 .468موريس أنجرس، المرجع السابق، ص -)1(

 .206ابق، صالمرجع الس -)2(

.183، ص2009، دار الميسرة، الأردن، 2محمد محمود الجوهري، أسس البحث الإجتماعي، ج - (3) 

.298موريس أنجرس، المرجع السابق، ص  - (4) 
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مفردات  المجتمع البحث هو مجموعة محدودة أو غير محدودة من : مد مرسليأح حسب

حيث يتطلب الملاحظات أي أن تعريف مجتمع البحث حسب باحثين آخرين  ,مسبقا محدّدةال

، فإن مجتمع بحثنا هو جمهور متتبع  )1(".جميع مفردات الظاهرة التي يدرسها الباحث "هو 

اتهم مستوي، و مختلف أعمارهم و )ذكر، أنثى(بمختلف الجنسين  "24دزاير "القناة الإعلانية 

عبارة :"، و تعرف العينة على أنها "عينة"، و قد اخترنا من مجتمع بحثنا ةو التعليمي ةالمعيشي

من مجموعة جزئية من مجتمع الدراسة يتم اختيارها بطريقة معينة و إجراء الدراسة عليها و 

  .) 2(". ثم استخدام تلك النتائج و تعميمها على مجتمع البحث الأصلي

الباحث  هي التي يقوم": أحمد بن مرسلي، إذ يعرفها "عينة قصدية"لمعتمدة هي ا أما العينة 

بل يقوم الباحث هو شخصيا باقتناء , باختيار مفرداتها بطريقة تحكمية لا مجال  فيها للصدفة

وهذا لإدراكه  ,المفردات الممثلة أكثر من غيرها لما يبحث عنه من المعلومات و البيانات

      "المسبق ومعرفته الجيدة لمجتمع البحث ولعناصره الهامة التي تمثله تمثيلا صحيحا

ولهذا فإن عينة دراستنا تشمل الزبائن المترددين على الوكالة التجارية التابعة لبيت الحكمة 

   .بولاية مستغانم

   

                                                 
.226أحمد بن مرسلي ،المرجع السابق، ص   - (1) 

   .223ص  ،1998الفكر للطباعة، عمان، ، دار )د،ط(محمد عبيدات و آخرون،البحث العلمي، مفهومه، أدواته، و أساليبه، -(2)
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  :حـــدود الدراسة

و  "24دزاير "القناة الإعلانية "تندرج دراستنا ضمن الدراسات الميدانية، حول موضوع    

  :حيث شملت عدة مجالات و هي كآتي "السلوك الشرائي للمستهلك 

  :المجال البشري 

مفردة ، و المتمثلة في  100اقتصرت دراستنا على مجتمع بحث  وكانت عينته مكونة من   

المروجة لمنتجات بيت  "24دزاير " المستهلك المتواجد بولاية مستغانم، الذي يهتم بقناة 

  .تهم التعليمية و المعيشيةالحكمة لكلا الجنسين حسب اختلاف أعمارهم و مستويا

  :المجال المكاني

تمت هذه الدراسة بولاية مستغانم، متوجهين للفرع التجاري التابع لوكالة بيت الحكمة، بغية   

توزيع الاستمارة على الزبائن المترددين عليها لاقتناء و شراء مختلف المنتجات المعلن عنها 

  ".24دزاير "في قناة 

الكائنة بحي ببنيار , " باهي نوار"أواخر شهر مارس يديرها السيد  حيث تم هذه الوكالة في

  :الأرقام التالية تتواصل معها زبائنها عن طريق الهاتف تحت, بجانب مركز البريد 

0669 78 17 10/ 0557 46 09 12.  
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تحصيص الشيخ العربي تبسي  48أما الموقع الرئيسي لبيت الحكمة الأم بولاية تبسة  شارع  

  55 71 38 81 07(213+)أرقام الهاتف الخاصة بها, ) سكانسك(الأول  الشطر

  :؛ أما فيما يتعلق بالبريد الإلكتروني   42 17 55 58 05 (213+)

lhikma .com www.beit  

  :المجال الزماني

، حيث قمنا بجمع المعلومات حول 2014كانت بداية دراستنا مع بداية شهر نوفمبر    

الجانب المنهجي، بعد فترة معتبرة من الوقت، ثم الجانب النظري الذي امتد ما بين شهر 

جانفي و مارس، أما فيما يتعلق بالجانب الميداني كان في شهر أبريل بحيث تم فيه تصميم 

أساتذة من مختلف  06لى وقمنا بتحكيمها و هذا من خلال توزيعها عاستمارة الاستبيان، 

جتماع و علوم الإعلام و باحثين و أساتذة من قسم العلوم الإنسانية و علم الا "التخصصات 

، مع إرفاق وثيقة الاستمارة بورقة تضم مجموعة أيام على التوالي 04و هذا لمدة  ،"الاتصال

قد أخذت تلك الملاحظات و التصحيحات و النصائح بعين  من الاستفسارات للحكم عليها، و

الاعتبار، و تم بعد ذلك إعادة تصميم الاستمارة في شكلها النهائي من جديد بعد استرجاع 

سؤالا و كلها تحتمل أكثر من إجابة بالإضافة إلى السمات  22هذه النسخ ، حيث شملت 

  . ماي 03ريل إلى غاية أب 15العامة للمبحوثين، وكان توزيع الاستمارة من 
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  :تحديد المفاهيم

هو تصور ذهني عام و مجرد لظاهرة أو أكثر للعلاقات الموجودة :"موريس أنجرسحسب   

  )1( ."بينها

و هو سيرورة تدريجية لتجسيد ما نريد ملاحظته في الواقع، يبدأ هذا التحليل أثناء شروع  

، يستمر هذا التحليل أثناء " بحثه من هدفأو  " الباحث في استخراج المفاهيم من فرضيته

تفكيك كل مفهوم لاستخراج الأبعاد أو الجوانب التي ستأخذ بعين الاعتبار، ثم يتم تشريح كل 

   . بعد و تحويله إلى مؤشرات أو ظواهر قابلة للملاحظة

المفاهيم المستترة  الباحث المفاهيم الواردة في عنوان موضوع بحثه، ثم إلى بعض فيه يحدد

في عنوان بحثه، إلى بعض المفاهيم الواردة في إشكالية البحث، ثم إلى بعض  "الظاهرة غير"

  )2(.المفاهيم التي تستخدم في محتوى البحث

  :التأثير

  )3(.أوترك فيه علامة يعرف بهايتبع أمره , أثاره, يتأثر, تأثر  :لغة

                                                 
   (1) - .158 - 157موريس أنجرس، المرجع السابق، ص

   .130، ص2008، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، 2رشيد زرواتي، تدريبات على منهجية البحث العلمي في العلوم الاجتماعية، ط  (2)-

  .195ص, 1997, الإسكندرية, دار المعرفة الجامعية, )ط, د(, مصطفى عاطف عين ، قاموس علم الاجتماع  (3) -
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أو  ويكون اتجاها جديدا ,سلوك المتلقي النفسي والفسيولوجيهو تغير يطرأ على  :اصطلاحا

يكون ,التأثير الذي يطرأ على الفرد أو يعدل سلوكه القديم وهو  ,قد يتصرف بطريقة جديدة

  )1( .سلبيا في تغير الاتجاه والسلوك سوء ايجابيا أو سلبيا 

هو بعض التغيير الذي يطرأ على مستقبل الرسالة كفرد، فقد :" ويعرفه محمد منير حجاب -

و قد تضيف إلى معلوماته معلومات جديدة و تجعله يكوّن تلفت الرسالة انتباهه و يدركها 

ه ــــاتجاهات جديدة، أو يعدل  اتجاهاته القديمة و يتصرف بطريقة جديدة أو يعدل سلوك

  )2( .السابق

دزاير " أثناء تعرضه للقناة الإعلانيةهو ذلك التغير الذي يطرأ على سلوك المستهلك  :ائياإجر 

  .الذي يولد له اتجاه معين حول منتجات قناة المعلن عنها مما يتولد عنه قرار الشراء  "24

  ".علاقة تفاعلية بين أفراد الجمهور ووسائل الإعلام:" يعرف على أنه :الأثر

و هو يعني ذلك التغيير الذي يطرأ على سلوك مستقبل الرسالة الإعلامية، فقد تلفت انتباهه  

و يكوّن اتجاها جديدا أو يعدل من سلوكه و يدركها منها شيئا، أو أنه قد يغير من اتجاهه 

  )3( .القديم

                                                 
  .206ص, 1973, القاهرة  ,دار الفكر العربي ,)ط,د( ,الإعلام ونظرياته في العصر الحديث جيهان أحمد رني،   (1) -

  . 533، ص2003الفجر للنشر و التوزيع،  ، دار)د،ط(، 6الإعلامية، مجلة  محمد منير حجاب، الموسوعة(2) - 

  .86، ص2011، مؤسسة كنوز الحكمة للنشر و التوزيع، الجزائر، 1حنان شعبان، تلقي الإشهار التلفزيوني، ط(3) - 
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إذا هو نتيجة الاتصال و هو يقع على المرسل و المتلقي على حد سواء،فقد يكون الأثر   

نفسي أو اجتماعي، و يتحقق أثر وسائل الإعلام من خلال تقديم الأخبار و المعلومات و 

  )1( .و تحسين الصورة الذهنية الإقناعالترفيه و 

لقناة  الإعلانيةناء تلقيه الرسالة هو التغيير الذي يطرأ على سلوك المستهلك أث  :إجرائيا

  .بتكوين اتجاه جديد أو تعديل سلوكه الاستهلاكي إما، وهذا "24دزاير"

هي وسيلة الاتصال التي يمكن بواسطتها نقل الرسالة الاتصالية أو الإعلامية   :قناة اتصال

الاتصال أيضا ، و يمكن أن يقصد بقناة "المستقبل"أو الثقافية من المرسل إلى المرسل إليه

أنها الخط أو المسار أو الطريق الذي تتخذه الرسالة منذ أن تبدأ تحركها من المرسل حتى 

  )2( .تصل إلى المستقبل 

  .هي الوسيلة التي يتم من خلالها توصيل أو نقل الرسالة من المرسل إلى المستقبل :إجرائيا

                                                 
  .52، ص 1998، الدار المصرية اللبنانية، القاهرة، )د،ط(حسن عماد مكاوي، ليلى حسين السيد، الاتصال ة نظرياته المعاصرة، (1) - 

، الدار الثقافية 1، ط"سياسية، اقتصادية ، اجتماعية ، نفسية، إعلامية"معجم مصطلحات عصر العولمةإسماعيل عبد الفتاح عبد الكافي،   (2) - 

  .143، ص 2004للنشر، القاهرة، 
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، و لقد الإشهارهو تعبير عن الآلية التي يعمل من خلالها رجال  :الإقناعيالاتصال 

بأنه العملية التي تستهدف استمالة تبني الشخص المستهدف لتصرف سلوكي  ":أنجلش"عرفه

   .)1(معين أو تخليه عن موقف يتبناه و ذلك من خلال مخاطبة مشاعره الذهنية 

بأنه يمثل محاولة واعية من جانب شخص معين لتغيير اتجاهات أو  :"بينفوس"كما عرفه  -

من خلال رسالة اتصالية تصاغ بطريقة معتقدات أو تصرفات سلوكية لشخص آخر 

  )2( .تستهدف إحداث هذا الأثر

بغية استمالة سلوك الجمهور  "24دزاير "هو الطريقة الواعية التي يتبعها معلنوا قناة : إجرائيا

المتلقي نحو الاستهلاك على حد سواء، و هذا من خلال التأثير عليه و إغرائه بكل 

  .الأساليب عن جودة منتجات بيت الحكمة التي تروج لها القناة 

و تعني    Téleيعد أحد وسائل الإعلام، وكلمة تلفزيون مكونة من مقطعين   :التلفزيون

  .و تعني الرؤية، أي الرؤية عن بعد Visionعن بعد، و 

و يمكن تعريف النظام التلفزيوني من الناحية العلمية بأنه طريقة إرسال و استقبال الصور 

  )3(. المرئية المتحركة و الصوت المصاحب لها عن طريق موجات كهرومغناطيسية

                                                 
  .61، ص 1996، المكتبة الوطنية، عمان، )د،ط(ناجي معلا، الأصول العملية للترويج التجاري و الإعلان،  (1) - 

  .253، ص2006، دار الحامد للنشر و التوزيع، الأردن، 1مدخل الإعلان، ط' المستهلككاسر نصر منصور، سلوك  (2) - 

  .295، ص 1998، دار النشر و التوزيع، لبنان، )د، ط(، "انجليزي، فرنسي، عربي"فريدريك معتوق، معجم العلوم الاجتماعية  (3) - 
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  )1( .أي أن هذا الجهاز يحضر إلى منزلك الأشياء البعيدة لتشاهدها 

  "جون بيرد"يعد التلفزيون وسيلة اتصال جماهيرية سمعية بصرية، و قد أسهم 

John.L.Baird  و غيره من المخترعين في صناعة أول كاميرا تلفزيونية سنة  الاسكتلندي

  )2( .من بريطانيا إلى أمريكا) صورة تلفزيونية(، و بعدها أول رسالة 1926

,  بت معنى معين أو دلالة خاصةالحسية التي اكتسيشير المصطلح إلى الخبرة  :الإدراك

  )3( .و الظواهر الأشياءالعلاقات بين أن يفهم طبيعة  الإنسانعندما يستطيع  الإدراكيتحقق و 

و كذا و وعيه بمدى أهمية  24هو أن يدرك و يفهم المتلقي لإعلانات قناة دزاير : إجرائيا

  .منتجات بيت الحكمة التي تروج لها القناة

   Pubblicité , Advertising :الإشهار/الإعلان

ظاهرة اجتماعية عريقة، رافقت الرغبة الدائمة في ترويج السلعة أو البضع أو الصناعة، 

انطلاقا من تجميلها و تحسينها في عين الزبون، فالإشهار هو فن الترويج و التشهير لتحقيق 

   .قابلا للاستهلاك بأسرع ما يمكنج إلى التسوق، أي لجعل المنت التبادل، فهو دعوة

                                                 
  .195، ص2008الفجر للنشر و التوزيع، القاهرة، ، دار 1محمد منير حجاب، وسائل الاتصال نشأتها و تطورها، ط  (1) -

  .115، ص2010، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، )الوظائف، الهياكل، الأدوار(جمال العيفة، مؤسسات الإعلام والاتصال   (2) -

  .117، ص 2003 ،)د،ب،ن(، دار مدني للطباعة و النشر و التوزيع، )د،ط(فاروق المداس، قاموس علم الاجتماع،   (3) -
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الإشهار هو في المقام الأول طريقة اتصال و توصيل، لها لغتها المميزة، الهادفة /والإعلان

إلى زيادة الرغبة في الاقتناء، و تعزيز الرغبة في الاستهلاك الموازي للإنتاج أو الخدمات 

  )1( .الفائضة

بمعنى علانية ال من لفظة  رهاومصد جهرإعلانا، بمعنى أظهر، أشهر، أ ,نــيعل ,أعلن: لغة

   .و الجهر بالشيء ارـار والإشهالإظهـ

وسيلة مدفوعة الأجر لإيجاد الرضا والقبول النفسي في الجماهير لغرض  :اصطلاحا

    )2( .و بموافقة الجمهور على قبول فكرةأخدمة , المساعدة على بيع سلعة

هو نشاط هدفه التعريف بماركة و دفع الناس لشراء :" Petit la rousseويعرفه قاموس  -

     )3( ."وعرض المنتجاتف ـــــــــات تستعمل لغرض التعريـالتقنيالوسائل و وهو مجموع , ما منتج

هو مجموعة الوسائل المستخدمة لتعريف الجمهور بمنشأة تجارية أو صناعية و إقناعه  -

والإيعاز إليه بطريقة ما بحاجته إليها، و هو اتصال غير شخصي بامتياز منتجاتها 

حول المنتجات و الخدمات و الأفكار لمعلن معروف  إقناعيعلومات و يكون ذا طبيعة للم

  .يدفع ثمن إعلانه في الوسائل الإعلانية المختلفة

                                                 
  .47ص المرجع السابق،خليل أحمد خليل،   (1) -

  .49ص, 2011, الجزائر, طاكسيج كوم للدراسات للنشر والتوزيع,) ط,د(,نعيمة واكد، مقدمة في علم الإعلام   (2) -

- (3)  Dictionnaire petit la rousse illustre, librairie la rousse, paris,1990,p 795. 
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  )1( . يشمل الأفكار و الخدماتلا يقتصر الإعلان على عرض و ترويج السلع فقط و إنما و 

ع إلى على أنه عملية اتصال تهدف إلى التأثير من البائ ":علي سلمي"يعرفه الدكتور 

 حيث يفضح المعلن عن شخصيته و يتم الاتصال من ,المشتري على أساس غير شخصي

تجارية وهو مجموعة من الوسائل المستخدمة لتعرف الجمهور بمنشأة  ,الاتصالخلال وسائل 

عملية اتصال غير مباشر يهدف لتعريف الجمهور المتلقي  فهو ,أو صناعية وإقناعه

سائل السمعية بالمنتجات المعروضة في السوق أو خدمة معينة  عن طريق العديد من الر 

   )2( .المكتوبة و الملصقات الحائطية  ,البصرية

إن نوع الإعلان الذي تم التركيز عليه في هذه الدراسة هو الإعلانات التي تبث في  :إجرائيا

بيت الحكمة "الخاصة بمنتجات و سلع  "24دزاير " القناة الإعلانيةالقناة الفضائية الجزائرية 

  .المعروضة على الجمهور" 

في دراستنا تم استخدام فيها مصطلح الإعلان  اعتمدنهافي مراجع اللغة العربية التي  -

بدلا من الإشهار، لأنهما يحملان نفس المعنى و الذي يتمثل في إعلام المتلقي بوجود 

سلعة معينة و دعوته لشرائها و إن ورد في دراستنا مصطلح الإعلان فنحن نقصد به 

  ."جاري التلفزيوني للسلعالإعلان الت"   الإشهار

                                                 
  33، ص 2006دن،ر الأ ,، دار أسامة للنشر والتوزيع 1ط, جمال الفار، المعجم الإعلامي محمد(1) - 

  . 10، ص2008، دار مجدلاوي للنشر و التوزيع، الأردن، 1محمد جودت ناصر،  الدعاية و الإعلان و العلاقات العامة، ط (2) -
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مشكل حول مفهومي الإعلان و الإشهار و التداخل الكبير بينهما في  نشير إلى أن هناك

أغلب الأحيان، فالإشهار لا يعني إذاعة خبر ونشره و إظهار تصريح بالشيء فحسب بل 

مجموعة الوسائل المتخصصة لإعلام الجمهور و دفعه لشراء منتج أو الاستفادة من يعني 

لوسائل التقنية تستعمل لإعلام الجمهور و مصلحة معينة، أما الإعلان فهو مجموعة من ا

    )1( .إقناعه بضرورة استعمال خدمة معينة، أو استهلاك منتج معين

إن ما يميز الإعلان التلفزيوني وعلى الفضائيات إلى جانب الصوت و  :الإعلان التلفزيوني

الأفكار الإعلانية وللتعبير عن ,الحركة وإمكانية استخدامها بلا حدود لإنتاج تأثيرات مختلفة 

إن الإعلان بواسطة التلفزيون  تها أو صعوبة تصورها أو إخراجها،المختلفة مهما بلغت غراب

  )2( .يات يستند على حواس السمع والبصروالفضائ

  المستخدمة من قبل التلفزيون "بيت الحكمة"هو تلك الرسائل الفنية الخاصة بمنتجات  :إجرائيا

بالسلع المتوفرة  هذا من أجل تعريفه,لتقديمها وعرضها على الجمهور  "24دزاير "في قناة 

              .ف التأثير على سلوكه الاستهلاكيبهد, و المضمون من ناحية الشكل

                                                 
  .134ص ،2001، الإسكندرية، ، دار الجامعة الجديدة للنشر)طد،(إيناس محمد غزال، الإعلانات التلفزيونية و ثقافة الطفل،   (1) -

  .162، ص2008، دار أسامة للنشر و التوزيع، عمان، 1ط, فارس عطوان ، الفضائيات العربية و دورها الإعلامي  (2) -
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هو الطريقة التي يقدّم عن طريقها مضمون الإعلان إلى جماهير  :الأسلوب الإعلاني 

المشاهدين، أي أن أسلوب الإعلان عبارة عن الشكل الإعلاني أو الإطار الفني الذي يتم 

  )1( .استخدامه لتوصيل الرسالة الإعلانية للجمهور المستهدف منها

رسائلها الإعلانية المتعلقة في بث أهم  "24دزاير "هو الطريقة التي تتبعها قناة  :إجرائيا

جات بيت الحكمة في قالب فني متميز من أجل توصيل رسائلها إلى الجماهير المتتبعة بمنت

  . لها

  :البيع الشخصي 

يعرف بأنه التقديم الشخصي و الشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف دفع العميل المرتقب 

   .نحو شرائها أو الاقتناع بها

المستهلك بالمعلومات و إغرائه أو إقناعه بشراء السلع  بإمدادكما يعرف بأنه العملية المتعلقة 

  )2( .ل الاتصال الشخصي في موقف تبادليو الخدمات من خلا

                                                 
  .67، ص2012، دار أسامة للنشر و التوزيع، عمان، 1ط, سعد سلمان المشهداني، الإعلان التلفزيوني و تأثيره في الجمهو   (1) -

، دار اليازوري )د،ط(مدخل متكامل، "تطبيقات  –نظريات  -أسس"بشير عباس علاق، علي محمد ربابعة ، الترويج و الإعلان التجاري(2) - 

 .59، ص 2007الأردن،  العلمية للنشر و التوزيع،
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للمستهلك المتردد على وكالة بيت الحكمة و  من معلومات و تحفيزاتهو ما يقدم  :إجرائيا

لشراء  إقناعهفعل الشراء من خلال الاتصال المتبادل بين البائع و الزبون و الذي ينتج عنه 

  .جات المتواجدة في تلك الوكالة المنت

  :البيع غير الشخصي

، من خلال "إعلامية"الشخصي بحيث يكون بواسطة وسيلة  هو على عكس البيع :إجرائيا

، بغية وصولها "كالتلفزيون"ومات في هذه الوسائل الترويج لمنتجات و خدمات و أفكار و مع

التي تعلن عن منتجات بيت الحكمة، فهي تعتبر بمثابة  "24دزاير "إلى جماهير كبيرة، كقناة 

وسيط بين المعلن والمستهلك وإغراء هذا الأخير لشراء منتجات بيت الحكمة و الإقبال عليها 

  . في الوكالات الأقرب إليهم

فهي تحتوي ,إلى الجمهور علان المراد إرسالهضمون وشكل الإهي م :الرسائل الإعلانية

  )1( .صفاتها ووظائفها,على بيانات خاصة بسلعة أو خدمة وخصائصها 

ع و ـمعلنون إلى الجمهور لتعريفهم بالسلا الـوتعرف على أنها مجموع الرسائل التي يوجهه -

  )2( .المتاحةال ها، مستخدمين في ذلك وسائل الاتصـالخدمات التي يقدمون

                                                 
  .252،ص 1989الأردن ،,دار المستقبل للنشر و الإعلان ,) د،ط(,محمد عبيدات ،مباديء التسويق  (1) - 

  .145، ص 2000، المكتبة الجامعية الأزاريطة، مصر، )د،ط(هالة منصور، الاتصال الفعال،  (2) - 
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الموجهة للجمهور بغرض تعريفهم " 24دزاير "هي تلك الرسائل التي تبثها قناة  :إجرائيا

  .بمنتجات بيت الحكمة

تعتبر العلامة التجارية من أهم الوسائل لجذب الزبائن و العملاء لما  :العلامة التجارية

يتخذها حيث  )1(،تسهله عليهم من يسر في التعرف على ما يفضلونه من سلع أو خدمات

التاجر أو الصانع شعار لمنتجاته أو بضائعه يميزها عن غيرها من المنتجات و البضائع 

  )2( .المماثلة

هي أي كلمة أو اسم أو شعار أو أداة أو أية تركيبة يستخدمها صانع أو تاجر للتعريف  

بسلعة أو لتمييزها عن السلع الأخرى التي يبيعها الآخرون و تمكن هذه المستهلك من 

التعرف على حقيقة السلعة أينما وجدت و بذلك يحمي نفسه، أو هي رمز يحتوي على 

  )3( .صورة و عنوان توضع على السلعة لتمييزها عن السلعة المنافسة

 جات بيت الحكمة  المعلن عليه في القناةهي الشعار الذي تنتسب لها منت :إجرائيا

  ".الثقةبيت " و شعار بيت الحكمة ، "24دزاير "الإعلانية 

  
                                                 

  .283، ص 2007، ديوان المطبوعات الجامعية ، الجزائر، )د،ط(فاضلي إدريس، المدخل إلى الملكية الفكرية،  (1) - 

  .283، ص 2010، )د ،ب، ن(، المؤسسة الجامعية للدراسات و التوزيع، 1علي نديم الحمصي، الملكية التجارية و الصناعية، ط (2) - 

الدعاية و الإعلان في "نور الدين أحمد النادي، محمد صديق البهنسي، محمد عبد االله الدرايسة، عدلي محمد عبد الهادي، تصميم الإعلان (3) - 
  .19، ص 2008، مكتبة المجتمع العربي للنشر و التوزيع، 1، ط"السينما و التلفزيون
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   :الترويج 

و تعني تنفيق " نفّقته: و روجته ترويجا. نفق: رواجا -راج: روّج"تعني باللغة العربية  :لغة 

الشيء، وحتى ينفق هذا الشيء لا بد من الاتصال بالآخرين و تعريف الناس بالسلع و 

  .الخدمات التي يمتلكها

منافذ للمعلومات و في تسهيل  إقامةفي  و المشتري هو التنسيق بين جهود البائع :اصطلاحا 

  )1( .بيع السلعة أو الخدمة أو في قبول فكرة معينة

  هو عملية اتصال بين المستهلك وبائع بيت الحكمة، وهذا بتغيير سلوكه الاستهلاكي  :إجرائيا

  "بمستغانم"وحثه على الشراء وإقناعه بشراء المنتجات الموجودة في الوكالة بيت الحكمة 

   ":24دزاير  "الإعلانية القناة 

طبية  لمنتجاتالفضائية و هي من القنوات التي تقدم إعلانات تجارية " 24دزاير "قناة   

كما " 24دزاير"عشبية حصرية و بأسعارها و شرائها من خلال أرقام التلفونات على شاشة 

قد رأت النور خلال شهر  أنها قناة جزائرية متخصصة في بث و نشر الإعلانات التجارية و

هدين الراغبين في شراء إعلاني بين صاحب المنتج و بين المشاي وسيط ه، ف2013ماي 

  .جات التي تعرضها القناة هذه المنت

                                                 
 . 09، ص السابق المرجع اس العلاق ،علي محمد ربابعة ،بشير عب (1) - 
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بيت "جات لمنتجزائرية متخصصة في بث و نشر الإعلانات التجارية إعلانية  قناةأول هي  

  . "الحكمة

  .0555314480ورقم الهاتف  yahoo.com   dzair 24@بريدها الإلكتروني 

  :الفضائية بث مباشر عبر التردد التالي " 24دزاير "يمكن مشاهدة قناة 

  . Nile satالنايل سات  : القمر الصناعي

  .12034: التردد

  .27500: معدل الترميز

  )1( .أفقي: الاستقطاب

  .إعلانات تجارية: الاختصاص - 

  ."أعلن بالصرف و خلي الكاغط عندك ": شعار - 

  .2013: التأسيس - 

  .الجزائر: المقر - 

  .خاصة: القطاع - 

                                                 
) 1( - owthread.pbp   h14:40/vb/sh www.Fadaeyat.net   
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  .  الجزائر: المقر الاجتماعي - 

  )1( .غربا° 7) نايل سات(عبر الساتل  أتلانتيك بيرد : البث - 

 ,تتولى تخطيط وتنفيذ,هي شركات تعمل في مجال النشاط الإعلاني  :الوكالة الإعلانية 

وإجراء الدراسات الإعلانية و  ,تقديم خدمات المختلفة ,تصميم و نشر الإعلانات والإشهار

  .التسويقية 

وتقوم وكالات الإعلان إما بدور الوسيط بين المعلن ووسيلة الإعلان أو تقوم بناء على طلب 

من المعلن بتنظيم حملة إشهارية من وسيلة أو عدة وسائل إعلانية في حدود ميزانية 

   )2(.المعلن

التي تقوم ببث منتجات بيت الحكمة حيث تقوم بعدة أدوار تمثلت  24هي قناة دزاير  :إجرائيا

  .ضمن ميزانية محدودة الإعلانيةفي التخطيط والتصميم الرسائل 

الشخص الذي يشتري أو الذي لديه القدرة لشراء السلع و الخدمات هو  :المستهلك

   )3(.الحاجات و الرغبات الشخصية أو العائليةالمعروضة للبيع بهدف إشباع 

                                                 
 - (1) ar.wikipedia.org/wiki/  h 14 :54 

  .228، ص2009، دار الخلدونية للنشر و التوزيع، الجزائر، 2نور الدين تواتي، الصحافة المكتوبة و السمعية البصرية في الجزائر، ط   (2) -

  .16، ص 2003،  ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، 1عنابي بن عيسى، سلوك المستهلك عوامل التأثير البيئية، ج  (3) -



  : الج�انب الم�نهجي 

  
 

37 
 

السلع و المنتجات  لاقتناء "بمستغانم " هو الزبون الذي يتوجه إلى وكالة بيت الحكمة :جرائياإ

   المعروضة لإشباع حاجاتهم و رغباتهم الشخصية أو العائلية

تتعلق مباشرة  أنه الأفعال التي" ، و من الناحية الاقتصادية "الإنفاق"يعني لغة :الاستهلاك

جات و الخدمات و استهلاكها و التصرف فيها بما في ذلك صنع بالحصول على المنت

  ".القرارات و التي تسبق هذه الأفعال

سلوك  عن الفرد من عمل حركي أوبأنه يتضمن كل ما يصدر :"كما يعرفه علماء النفس

   )1(.عر أو انفعالات تتعلق بالاستهلاكلغوي أو مشا

تلك التصرفات التي يقوم بها المترددين على الوكالة التجارية بيت الحكمة،  هي: إجرائيا

  .للحصول على منتجاتها و أهم الخدمات و كذا استهلاكها بعد اتخاذ قرار الشراء مباشرة

   :السلوك

و في علم النفس الاستجابة التي " آداب السلوك" تصرفه مفرد سلك، سيرة الإنسان و :لغة 

  .يبديها كائن حي إزاء موقف يواجهه

                                                 
، دار النهضة العربية، القاهرة، )د،ط(ن، التنشئة الاستهلاكية للطفل ودور الأسرة  الإعلانات التجارية بالتلفزيون، نوال سليمان رمضا  (1) -
 .05، ص1993
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  )1(.هو الاستجابة الكلية التي يسلكها كائن حي إزاء أي موقف يواجهه :اصطلاحا

هو سلوك موجه بطريقة مقصودة نحو معايير اجتماعية و أداء الآخرين، أو هو سلوك 

    )2(.لاجتماعيةكم فيه معايير أو قيم اتتح

عبارات اللفظية بل يشمل ال,ولا يتضمن فقط الاستجابة الحركية  ,هو الاستجابة أو رد فعل

وقد يعني هذا المصطلح الاستجابة الكلية أو الآلية التي تتدخل فيها إفرازات  ,والخبرات الذاتية

الغدد حيث يواجه الكائن العضوي أي موقف وعلى الرغم من أن بعض الباحثين يستخدمون 

لأنه يشمل على كل ما مصطلحي فعل وسلوك واحد إلا أن مصطلح السلوك أعم من الفعل 

بغض النظر عن القصد والمعنى الذي ينطوي عليه يمارسه الفرد ويفكر فيه ويشعر به 

    )3( .السلوك

هو ردت فعل المتلقي عند تعرضه للرسائل الإعلانية الخاصة بمنتجات بيت : إجرائيا

  .الحكمة من خلال الاستجابة لتلك الرسائل أو رفضها

                                                 
  .636، ص 1989منظمة التربية و الثقافة للعلوم، لاروس،  ،)ط د،(علي قاسمي و آخرون، المعجم العربي الأساسي،  (1) -

  .141فاروق المداس ، المرجع السابق، ص   (2) -

  .136، ص2004دار الفجر للنشر و التوزيع، القاهرة ، ,  4ط محمد منير حجاب ، المعجم الإعلامي،  (3) -
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بطريقة معينة لتحقيق هدف " السلوك"يشير هذا المصطلح إلى الباعث على الفعل  :الدافع

    )1( .معين

  .هو حالة أو حادثة داخل الكائن العضوي تفرض السلوك أو توجهه لتحقيق هدف معين

أن الدافع في استعماله الأصلي يصف الأهداف التي يعتبرها الشخص عن وعي وإدراك  غير

من الأساس الذي يوجه إليه سلوكه، ولكن المصطلح في الوقت الحاضر يستخدم بقدر أكبر 

الحرية للإشارة إلى أي عامل داخل الكائن العضوي بفرض السلوك أو يوجهه سواء كان الفرد 

  )2(. دركهيدرك هذا الدافع أولا ي

حاجة ملحة بدرجة تكفي لتوجيه الشخص نحو البحث عن إشباع " :يعرف الدافع بأنه و  

  )3( ".لها

التي تتولد "  24قناة دزاير "هي حاجة الفرد لذلك المنتج أو السلع المعلن عنها في  :إجرائيا

  .عنها سلوك ما بهدف إشباعها

    )1(. حاجة ملحة تكون بالدرجة أو القدر الكافي لدفع الشخص نحو إشباعها  :دافع الشراء

                                                 
  . 117فاروق المداس ، المرجع السابق ،ص   (1) -

  .91، ص 1999، المكتب الجامعي الحديث ، الأزاريطة، الإسكندرية، )د،ط(عبد الهادي الجوهري، معجم علم الاجتماع،  (2) - 

   .73، ص2001، القاهرة، )د، د، ن(، )د،ط(محي الدين الأزهري ،مصطفى محمود هلال و آخرون، مبادئ التسويق، (3) - 
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و كذا تعرف بأنها كافة الأسباب التي تدفع المستهلك لشراء منتج معين في حاجة إليه بناء   

  )2( .على وجهة نظر منطقية

الأقرب إليه من " بيت الحكمة "هي تلك الحاجة التي تدفع بالشخص إلى اللجوء إلى  :إجرائيا

  . جات لإشباع تلك الحاجةأهم المنتأجل اقتناء 

معناها هل المستهلك يقوم بالشراء لنفسه أو لعائلته، هل يشتري  :تعريف المهمة الشرائية

  )3( .شخصيامثلا سلعة معينة ليهديها أم ليستعملها 

جات من بيت الحكمة سواء لنفسه أو لأحد من أفراد معناها شراء المستهلك منت :إجرائيا

  .من أجل استعمالهاعائلته 

يشير هذا المصطلح في الاقتصاد أساسا إلى الحالة السيكولوجية التي يطلق  :الحاجات

    )4( .نطاق السلع و الخدمات المتاحة لإشباع هذه الحاجاتو " الحاجة"عليها 

و هي الحالة التي يكون عليها المترددين للوكالة التجارية بيت الحكمة، الناتجة عن : إجرائيا

  .الفاقة لهذه المنتجات من أجل إشباعها في إطار الاستفادة من هذه السلع و الخدمات

                                                                                                                                                         
  .132، ص المرجع السابق، 4محمد منير حجاب ، المعجم الإعلامي، ط  (1) -

  .91ص  محي الدين الأزهري، المرجع السابق،  (2) -

  .61، صناجي معلا، المرجع السابق  (3) -

  117فاروق المداس ، المرجع السابق، ص   (4)
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مصطلح يشير إلى عملية ديناميكية، تسود في المنظمة بين كافة المشاركين  :القرار اتخاذ

  )1(.السياسية الملائمة و التنظيميار في اخت

هي السياسة المتبعة من قبل بيت الحكمة، تكون ملائمة و منظمة بين الوكالات  :إجرائيا

  .التابعة لها

   :الزبــــون 

الأب أو الحامي أو المساعد :  ، تعني الكلمةpaterعميل، في الأصل اللاتيني  مرتاد،: لغة 

  .أو المحسن

تعني الزبون أو العميل أي الشخص الذي يتعامل مع المؤسسة بصورة  :اصطلاحا

  )2(.منتظمة

هو كل شخص يتعامل مع فرع بيت الحكمة بولاية مستغانم من أجل اقتناء منتج أو :  إجرائيا

  ."24دزاير"سلعة ما المعلن عنه في قناة 

د للحصول على سلعة لأفرافات المباشرة لهو جميع الأفعال و التصر  :السلوك الاستهلاكي

    )1( .و التي تتضمن اتخاذ قرار الشراء, أو خدمة

                                                 
  .24المرجع السابق، ص فاروق المداس، (1) - 

  .407، ص1995، مكتبة لبنان، لبنان، 1نبيه غطاس، معجم مصطلحات الاقتصاد و المال و إدارة الأعمال ، ط  (2) -
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هو مجموعة من الأنشطة الذهنية و العقلية المرتبطة بعملية التقييم و المفاضلة و الحصول 

   )2(. على السلع و الخدمات و استخدامها

إشباع هو سلوك اقتصادي يتم بناءا على دراسة و تدبير، وهدفه هو تعظيم المنفعة و 

     )3( .رغبات الفرد

لشراء سلعة معروضة  "24دزاير " مختلف القرارات التي يتخذها مشاهدي قناة  :إجرائيا

خاصة ببيت الحكمة  من خلال توجههم إلى الوكالات التابعة لها لتلبية حاجاتهم وإشباع 

  .رغباتهم

، هذا عاطفية حالة لى كل التبادلات المرتبطة بإظهاريعتمد ع :الاتصال الاستهلاكي

الاتصال يعرض حوافز المتصلين أو المتخاطبين، الذين يعيشون هذا الاتصال و هم 

  )4( .معنيون فيه

التي تثير هو الاتصال المتبادل بين المستهلكين حول منتجات بيت الحكمة : إجرائيا

   .اهتمامهم

                                                                                                                                                         
  .43، ص1992،  دار النهضة العربية و النشر، بيروت، )د،ط(محمد السعيد عبد الفتاح ، التسويق،   (1) -

  .481، ص )د،س(، الدار الجامعية المصرية،  مصر، )د،ط(عبد السلام أبو قحف ، أساسيات التسويق،    (2) -

  .127، ص 1996، مطابع الولاء المدينة، القاهرة، )د،ط(عبد الفتاح الشريبني، أساسيات التسويق،   (3) -

،  دار المحمدية العامة، الجزائر، )د،ط(،"ة نظرية و تطبيقيةدراس"الاتصال و دوره في كفاءة المؤسسة الاقتصادية ناصر دادي عدون،  -)4(

  .21، ص 2004
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للعملية الاستهلاكية، أي الجوانب الثقافية المصاحبة : كما يرى أحمد زايد :ثقافة الاستهلاك

مجموعة المعاني و الرموز و الصور المصاحبة لعملية الاستهلاك اليومية، و بهذا لا تفهم 

  .وء الجوانب المعنوية المتصلة بهاالجوانب المادية للاستهلاك إلا في ض

هي المعاني والرموز والصور الثقافية التي يكتسبها المستهلك من خلال تعرضه  :إجرائيا

  ."24دزاير "التي تبثها قناة  الإعلانيةسائل للر 

يستخدم للدلالة على شكل جديد للحياة الاجتماعية و نظام اقتصادي  :المجتمع الاستهلاكي

جديد، و بالتالي فالمجتمع الاستهلاكي يتجاوز كثيرا إمكانية تحديده بدلالة جزئية لمعروض 

سلعي واسع في الأسواق،  و لكنه يتحدد بالأحرى بدلالة شكل أو أسلوب الحياة، أي الثقافة 

ضمن شروط هذا المجتمع الذي بلغ مرحلة تحقيق الوفرة مع  الاستهلاكية  ذاتها التي تظهر

المادي و توفير السلع  الإشباعالمتزايد لظاهرة وقت الفراغ بحيث تجب عمليات  بروزال

  )1( .الاستهلاكية 

 لإشباعضمن قيم المجتمع وذلك  "24دزاير"هو أسلوب استهلاكي جديد تتبناه قناة  :إجرائيا

  .حاجات ورغبات مستهلكيها من خلال ترويج منتجات بيت الحكمة

  

                                                 
، دار و مكتبة الاسراء للطبع و  النشر و التوزيع، 1محمد سعيد عبد المجيد،  التلفون المحمول وثقافة الاستهلاك في المجتمع المصري، ط  (1) -
  .23، ص 2006مصر، 
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    :قرار الشراء

    )1(. هو مرحلة في عملية قرار الشراء حيث يقوم المستهلك بشراء المنتج فعلا

لكن هناك , للشراءتقوم بعملية تقييم البدائل إلى تكوين مجموعة من التفصيلات والنية 

أو  ,ل أراء أفراد العائلة و الأصدقاءالفعلي مث قد تتدخل قبل اتخاذ قرار الشراء عوامل

    )2(.اكتشاف خصائص جديدة في المنتج لم ينتبه لها المستهلك من قبل 

والمتمثلة في اقتناء المنتج المعلن  ,الحاسمة التي يقوم بها المستهلكهي المرحلة  :إجرائيا

  .وتوجهه للوكالات التجارية الأقرب إليه من أجل الشراء "24دزاير" عنه في قناة

ويقوم ببعض  ,والبائعين بصفة دائما نسبيا بائع الجملة يمثل المشترين  :الوكيل التجاري

   )3(. عحقوق ملكية على السلأي المهام القليلة فقط ولا يكون له مقابل ذلك 

ويقوم بتخفيف العبء عن الوكالة  ،مستغانمعتمد لبيت الحكمة بولاية هو الوكيل الم :إجرائيا

  .الأم، وليس له الحق في امتلاك السلع

                                                 
  .152، ص)د، ب، ن(، الصفحات الزرقاء العالمية، ) د،ط(سمية حداد ، التسويق أساسيات و مفاهيم،   (1) -

  .17ص, 2011, القاهرة, دار المعرفة الجامعية, 1ط, رجاء الغمراوي ، الإعلان  التلفزيوني وثقافة الاستهلاك  (2) -

  .177المرجع السابق، ص ،4المعجم الإعلامي، ط محمد منير حجاب،  (3) -
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تعني الكلمة عموما أي شخص أو مؤسسة تقوم بتوزيع منتجات مصنع على   :الموزعون

المستهلكين أو التجار، فهي تشمل تجار الجملة الذين يبيعون المنتجات الصناعية إلى 

   )1(".الموزعين الصناعيين"اسم  و هؤلاء يطلق عليهم المستهلكين،

الموجودة في تبسة التي تقوم بتوزيع منتجاتها " بيت الحكمة"هي المؤسسة الأم  :إجرائيا 

  .   عبر وكلاءها في مختلف ولايات الوطن وهذا لتسهيل عملية وصول السلع الى المستهلكين

حاجاته  لإشباعتعرف بأنها تلك السلع التي يشتريها المستهلك الأخير  :السلع الاستهلاكية

  .و رغباته أو لأحد أقربائه أو معارفه

و المتوفرة بالوكالة التابعة " 24دزاير "هي كل الأنواع السلع المعلن عليها في قناة :إجرائيا

حاجاته وإشباع  وفي الأخير يشتريها المستهلك لتلبية, القابلة للاستهلاك  لبيت الحكمة 

  .رغباته

غراض مختلفة و ليس هي السلع التي يشتريها المشتري غير النهائي لأ :الإنتاجيةالسلع 

  )2( .لإشباع حاجة شخصية

 هي اقتناء المستهلكين منتجات بيت الحكمة لاشباع رغباتهم المختلفة :إجرائيا

                                                 
  .407نبيه غطاس، المرجع السابق، ص   (1) -

  .99محي الدين الأزهري، مصطفى محمود هلال و آخرون، المرجع السابق، ص  (2) - 
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الأفراد و الحكومة لتقوية حركة منظمة من :" kotler كوتلريعرفها   :حماية المستهلك

  )1(".حقوق و قوة المشترين في العلاقة مع البائعين

السوق، يكون التجار أسيادا في عرض  اقتصادفي نظام  :ينجمعيات حماية المستهلك

السلع و الخدمات، و يفرضون شروطهم من خلال عقود يحررونها بأنفسهم، أما بالنسبة 

  .للمستهلكين فهم مطالبون ليس لهم في الغالب الخيار سوى القبول أو الرفض

 1989، ليحل محل قانون 2009و لهذا فقد صدر القانون الجزائري لحماية المستهلك سنة 

ليفرض على كل المتدخلين سواء كانوا مستوردين أو منتجين أو بائعين التزامات عامة 

  .حفظ المصالح المادية و المعنوية للمستهلكينمات و الخدو  جاتالمنت لضمان أمن و سلامة

تتدخل مختلف سلطات الرقابة المؤهلة لتطبيق هذه الالتزامات و في الكثير من الأحيان 

  .زائيةتترتب عنها عقوبات ج

لكن في هذا النص تلعب أيضا جمعيات حماية المستهلكين دورا أساسيا في إحداث توازن 

مع المهنيين، في المساهمة في ترقية هذا الحق البارز للاستهلاك و مساعدة المستهلكين 

    )2(.الفرادى و الدفاع عنهم ميدانيا

                                                 

 - (1) Kotler ,P : Marketing Management , Analysis, planning implementation and control, 8th 

ed, prentice hall international edition,USA, 1999, P788. 

  .23، ص 2011، الجزائر، )حي الموز سابقا( دليل المستهلك الجزائري، وزارة التجارة، حي زرهوني مختار  (2) -
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   :الدراسات السابقة

دراسة التلفزيون و العلاقات الأسرية  بين الآباء و الأبناء : بعنوان  *نعيمي آمنةدراسة * 

و هي رسالة ماجستير نوقشت بقسم علم , ميدانية على عينة من عائلات مدينة مستغانم

 إشكاليةو قد انطلقت الباحثة من  2011-2010اجتماع الاتصال بجامعة مستغانم سنة 

فزيون في البيت و بين اتصال الآباء ما طبيعة العلاقة بين التعرض للتل: طرحتها كما يلي

وقد توصلت إلى المسح الاجتماعي و قد استخدمت الباحثة منهج  و الأبناء مع بعضهما؟

  :سنقتصر على ذكر تلك التي لها بدراستنا, مجموعة من الاستنتاجات

ثم , الأكثر مشاهدة معاً لدى العينة هي الوطنية ثم الرياضية ثم الترفيهيةالقنوات  �

 .القنوات الأجنبية في آخر الترتيبو , العربية العامة

تعتبر مشاهدة التلفزيون حسب العينة أول نشاط فراغ للآباء و الأمهات و البنات و  �

 .ثاني نشاط فراغ للأولاد

يتفق كل من الآباء و الأبناء أن الوظيفة الأولى للتلفزيون هي اكتساب المعلومات  �

المشاكل العائلية  عنوآخر وظيفة يحققها بنسبة ضئيلة هي لانشغال أفراد الأسرة 

عالم الخارجي  فيختلط الترتيب بين الآباء والأبناء في باقي الوظائف يحقق احتكاكا بال

وقت الفراغ وبالتالي لا يتدخل التلفزيون في الحياة ويشغل  ,يريح من تعب اليوم

 .العائلية إلا بنسبة قليلة جدا للابتعاد عن جو التوتر العائلي
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من  أثناء مشاهدتهم و حديثهم عما يشاهدون أكثر أغلب المشاهدين معا يتحدثون  �

و  ويدل ذلك على التفاعل في المشاهدة مع التلفزيون ,حديثهم خارج محتوى التلفزيون

سائلاتي الو  ل الاتصال الشخصي مع الاتصالتداخويسجل من  ,مع المشاهدين

 .)1(الأخروليس بالضرورة أحدهما على حساب ,

الإعلان التلفزيوني وسلوك  :بعنوان" أمينة علي أحمد الرباعي"دراسة *         

  "إربد"دراسة مسحية لعينة من المراهقين في مدينة , الاستهلاكي

, كلية الآداب جامعة الشرق الأوسط ,شهادة الماجستير في تخصص الإعلاممذكرة لنيل 

ما العلاقة بين : حيث انطلقت من إشكالية طرحتها كما يلي, 2009للدراسات العليا سنة 

و قد اعتمدت الإعلان التلفزيوني و السلوك الاستهلاكي لدى المراهقين في مدينة أربد ؟ 

  :ج المتحصل عليهاو أهم النتائ, المنهج المسحيعلى 

توجد علاقة بين تعرض المراهقين من كلا الجنسين للإعانات التلفزيونية و السلوك  �

فكلما زاد تعرض المراهقين للإعلانات التلفزيونية زاد سلوكهم , الاستهلاكي

 .الاستهلاكي

                                                 
مذكرة نيل الماجيستر , "عائلات مدينة مستغانمدراسة ميدانية على عينة من "التلفزيون و العائلات الأسرية بين الآباء و الأبناء , آمينة نعيمي-)1(

 .2011- 2010, مستغانم, علم الاجتماع والاتصال 
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هناك علاقة بين فترات مشاهدة الإعلانات التلفزيونية و السلوك الاستهلاكي لدى  �

و يمكن تفسير هذه النتيجة إلى فترات مشاهدة الإعلان التلفزيوني دور , نالمراهقي

و هذا يعود إلى حرص المعلن , كبير في زيادة السلوك الاستهلاكي لدى المراهقين

 .على اختيار فترات مناسبة و التي تحظى بأكبر عدد ممكن من مشاهدة  المستهدفين

فمن , سلوك الاستهلاكي لدى المراهقينعدم وجود علاقة بين الأشكال الإعلانية و ال �

خلال ارتفاع نسبة المراهقين الذين يفضلون متابعة الإعلانات الغنائية و التمثيلية و 

الرسوم المتحركة إلا هذه الأنواع و غيرها لا تؤثر في السلوك الاستهلاكي لدى 

 .المراهقين

ستهلاكي لدى تؤكد وجود علاقة بين مصداقية الرسالة الإعلانية و السلوك الا �

المراهقين أي كلما كانت الرسالة الإعلانية صادقة كلما زادت نسبة السلوك 

 .الاستهلاكي لدى المراهقين

لا توجد علاقة بين حداثة المعلومات المقدمة في الإعلان التلفزيوني و السلوك  �

زاتها فتكرار الإعلانات التلفزيونية و عدم التجديد في ممي, الاستهلاكي لدى المراهقين

 .و خصائصها
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الدخل الشهري , العمر, النوع' لا توجد علاقة بين المتغيرات الديموغرافية  للمراهقين �

 )1( .و السلوك الاستهلاكي' للأسرة

دراسة تحليلية للأنماط , بعنوان الإشهار و الطفل *سميرة سطو طاح دراسة*  

الاتصالية داخل الأسرة من خلال الومضة الإشهارية و تأثيرها على السلوك 

و الاتصال بجامعة باجي  الإعلامرسالة دكتوراه بقسم علو , الاستهلاكي للطفل

  .2010-2009, عنابة, مختار

ما هي أنماط الاتصال الأسري التي تقدمها الرسائل : طرحتها إشكاليةانطلقت الباحثة من 

اتبعت الباحثة منهجين أساسيين في هذه الاشهارية للتأثير في السلوك الاستهلاكي للطفل؟ 

   :الدراسة هما

مكنتها من تحليل عينة من , من خلال استخدام تحليل المحتوى كتقنية "المنهج الوصفي"

و ذلك في الفترة الممتدة , قناة الوطنية في دورتها العاديةالاشهارات التلفزيونية لمأخوذة من ال

  .02/03/2008إلى غاية  03/01/2008ما بين 

استعانت به الباحثة لقياس تأثير الإشهار التلفزيوني في سلوك الطفل " المنهج التجريبي "

التجربة على القسم  إجراءمما ساعدها , مستعملة في ذلك خطوات هذا المنهج, الاستهلاكي
                                                 

مذكرة نيل الماجستير تخصص الإعلام , "دراسة مسحية لعينة من المراهقين"الإعلان التلفزيوني والسلوك الاستهلاكي, آمنة علي أحمد الرباعي-)1(

 .2009,و كلية الآداب
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 /10 / 25ن ـــا بيــتدة مـــرة الممــن عزوز في الفتــــببدائرة "02عمار ونــقن"التحضيري بمدرسة 

  .13/11/2008إلى غاية  2008

  .و قد توصلت إلى مجموعة من الاستنتاجات اقتصرنا على تلك التي لها علاقة بدراستنا

   

لحث  السلوكاتاعتماد اشهارات لعينة الدراسة من أجل الحصول على مجموعة من  �

 .على السلوك الاستهلاكي الأطفال

 .الإعلانيةفي بناء الرسائل  الإخراجيةالاهتمام الكبير بالجوانب الفنية و  �

الاستفادة من كل المزايا التي يقدمها عالم السمعي البصري و استخدامها لجلب  �

 .ر السلوكية للفاعلينإبراز المظاهمع الانتباه 

على تقديم عينة الدراسة  الإعلانية أظهرت نتائج الدراسة التحليلية على اعتماد �

مجموعة من السلوكات لحث الجمهور المستهدف على الفعل الاستهلاكي بالتركيز 

 )1(. على إظهار الإحساس بالمتعة و الرغبة في التذوق

 

 

                                                 
دراسة تحليلية للأنماط الاتصالية داخل الأسرة من خلال الومضة الإشهارية وتأثيرها على السلوك " الإشهار والطفل, سطوطاح سميرة-)1(

 .2010-2009, جامعة عنابة, مذكرة نيل شهادة دكتوراه في علوم الإعلام والاتصال, "الاستهلاكي للطفل 

  



  : الج�انب الم�نهجي 

  
 

52 
 

  :*دراسة لونيس علي*

كانت هذه , كانت دراسته حول الأبعاد الاجتماعية و الثقافية لسلوك المستهلك العربي 

الدراسة حول سلوك المستهلك الجزائري من خلال دراسة العلاقة الموجودة بين العوامل 

  .وتغير سلوكه الاستهلاكي عند شراء السلع , الاجتماعية والثقافية للمستهلك الجزائري 

هل للعوامل الاجتماعية : في مجموعة من التساؤلات وهي الدراسةإشكالية  تمثلت حيث

والثقافية علاقة بتغيير اتجاه وسلوك المستهلك الجزائري نحو السلع والخدمات؟ ما مدى 

تأثير العوامل الاجتماعية والثقافية في تغيير اتجاه سلوك الاستهلاكي بالنسبة لكل من المرأة 

ي تغيير اتجاه السلوك يمي بالعوامل الثقافية والاجتماعية فوالرجل؟ ما علاقة المستوى التعل

وبين العوامل  اقتصادي-؟ وهل هناك علاقة موجودة بين المستوى السوسيوالاستهلاكي

  الاجتماعية  و الثقافية وتغيير اتجاه سلوك المستهلك الجزائري؟

عينة من مدينة  280وشملت , اعتمد الباحث على المنهج الوصفي التحليلي في دراسته 

باستخدام ثلاث أدوات أساسية المتمثلة في استمارتين الأولى تتعلق بتحديد , سطيف

أما الاستمارة الثانية تدرس العلاقة , اقتصادي الخاص بالمبحوثين–المستوى السوسيو 

إلى  بالإضافة,  وتغيير اتجاه سلوك المستهلكالموجودة بين العوامل الثقافية والاجتماعية 

  . ابلة تم الاعتماد عليها في جمع المعلومات المتعلقة بالدراسةالمق

  : أهم النتائج التي توصل إليها الباحث
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يؤكد الباحث من الناحية النظرية والعملية العلاقة الموجودة بين العوامل الاجتماعية -1

وعملية تغير اتجاه سلوك المستهلك الجزائري وحسب متغير ) .… تقاليد, عادات (

لهذا نجد المستهلك يلجأ دائما إلى تغيير اتجاه   .نحو السلع و المنتجات المقدمةالجنس 

سلوكه الواقعي بحثا عن محاولة المحافظة على رغبته في بقاء انتمائه لطبقة اجتماعية 

 .معينة على مكانته ضمن الآخرين

يرى الباحث أن تغير اتجاه السلوك الاستهلاكي يخضع لتأثير مجموعة العوامل  -2

فهي تلعب دورا بارزا في , الاجتماعية و التي تتمثل أساسا في تقاليد الأسر و الأعراف

 .القرارات الشرائية

تؤكد الدراسة على وجود علاقة بين العوامل الاجتماعية وتغير اتجاه سلوك المستهلك -3

- أحذا بعين الاعتبار لمستواهم السوسيو, ري حسب استجابات العينة المدروسةالجزائ

كما نرى هذا التصنيف ليس دائما يكون قادر أو , )ضعيف, متوسط, جيد(دي ااقتص

و انتمائه كافي على أن كل مستهلك يجب أن يستهلك سلعا أو يطلب خدمات تتماشى 

هم في الأصل المستهلكين يقبلون على شراء سلع اقتصادي بل نجد أن بعض -السوسيو

سواء تعلق الأمر بمدخولهم أو انتمائهم غير قادرين على شرائها من الناحية الواقعية 

كما أن العامل الثقافي كان له دور فعال في  تغيير سلوك المستهلك هذا من  . الحقيقي
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لما ويعمل أيضا على وضع تصور جيد , خلال إبراز الجوانب الايجابية لمختلف السلع 

 )1( .يقتنيه هذا الأخير

دراسة ميدانية للتلفزيون الفضائي و أثره على  : (بعنوان :"نصير بوعلي"دراسة الدكتور*  

  )الشباب في الجزائر

تتضمن الدراسة البث التلفزيوني الفضائي المباشر عبر الأقمار الصناعية، كانت من      

الاجتماعيين و على رأسهم المختصون اهتمام الجميع من السياسيين و المفكرين و الباحثين 

و تطرق إلى التأثيرات الإيجابية و السلبية على أفراد في مجال علوم الإعلام و الاتصال 

على كل ما المجتمع و بالأخص الشباب منه، فتمثل الموقف الإيجابي في الاهتمام بالانفتاح 

يبث عبر هذه الأقمار و الاندماج معه مع الإبقاء على مسافة إن لزم الأمر من أجل الحذر 

صير الأطفال و الشباب و القضايا الثقافية و الأخلاقية، أما الموقف و التخوف على م

المباشر عبر الأقمار الصناعية " الفضائي"السلبي الذي تشكل حول مسألة البث التلفزيوني

تمثل في تخوفهم و حذرهم من المضامين و المحتويات التي تقدمها تلك القنوات كونها نابعة 

ني مختلف تماما عن المحيط الذي يتواجدون فيه، و من محيط ثقافي و اجتماعي و دي

اعتمادها على المشروعات الاقتصادية الحرة من أجل تحويل المواد و البرامج إلى عملية 

فهي من إحدى دول العالم العربي و النامي " الجزائر"و مثال على ذلك تجارية استهلاكية، 
                                                 

 .2008,الجزائر, المكتبة العصرية للنشر والتوزيع, 1ط,مستهلك العربيالأبعاد الاجتماعية والثقافية لسلوك ال, علي لونيس  -)1(
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عليها، لمعرفة تأثيراتها على يط الضوء أكثرها تأثرا بهذه الظاهرة فقامت هذه الدراسة بتسل

شريحة الشباب، فتأثير البث الفضائي المباشر مرتبط بالعديد من الخصائص التكنولوجية 

تبع بالإضافة إلى للوسيلة و ظروف التعرض لها و نوعية الموضوع المعالج و الأسلوب الم

اره، قيمه، عاداته، تقاليده، موقف المتلقي، أفك: ة الفردية و الجماعية أبرزهاالعوامل الوسيط

  الخ...مزاجه، خبراته، درجة اهتمامه 

  :اعتمدت هذه الدراسة على الإطار المنهجي المتمثل   

قضايا المعقدة و المباشر العديد من ال"الفضائي"حيث يطرح البث التلفزيوني  :الإشكالية 

إلى طرح بعض الانشغالات فيما يرتبط لات الثقافية خاصة، بالإضافة اجالمتشابكة في الم

بتواجد البث المباشر و أثره على ثقافة المجتمع و تقاليده و أعرافه و نظرته إلى محيطه و 

عالمه الخارجي خاصة بعد التوجه الجديد من اتصال جماهيري إلى اتصال فردي، كذلك 

لمشاهدة و عاداتها و يسمى في الإعلام و الاتصال بالتأثيرات المحتملة في حجم امعرفة ما 

   .أنماطها و تفضيل القنوات و الأوقات المناسبة لمشاهدتها 

بالإضافة إلى محاولة التعرف على الأثر أو التأثيرات التي يمكن أن يحدثها البث التلفزيوني 

المباشر على الشباب الجزائري، كذلك التطرق إلى حجم التعرض لهذه القنوات " الفضائي"

  .بينها الاختيارة البرامج المتعرض لها و مدى الفضائية و نوعي

و قد تطرق الباحث إلى عدة تساؤلات في هذه الدراسة و محاولة الإجابة عليها وهي    

  :كالآتي
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الأيام (ما هي عادات مشاهدة الشباب الجزائري للفضائيات من حيث الكثافة  �

المشاهدة، و المفضلة للمشاهدة، متوسط و حجم المشاهدة في اليوم، ظروف 

 ؟ )القنوات الفضائية المفضلة لديه

ما هي الانعكاسات التي تحدثها هذه الفضائيات على درجة تعرض الشباب  �

 ؟ )القراءة، سماع الراديو، الذهاب إلى السينما(للوسائل الإعلامية الأخرى 

 ما هي الثقافة و الإعلام و التسلية لدى هذه الشريحة من الشباب؟ �

القيمية و هوية المتلقي تأثير التي تنعكس على الأنساق ما هي مجالات ال �

  ؟الثقافية

فقد اعتمدت هذه الدراسة على المنهج المسحي الوصفي أساسا و  لمنهج البحثأما بالنسبة 

على طريقة المزاوجة بين أدوات البحث، كما أنه لا يتوقف عند وصف البيانات و تبويبها و 

  .ربط بين المتغيراتإنما يهتم بدراسة العلاقات التي ت

فقد تمثل مجتمع البحث في اختيار الفئة : و عينتهأما بالنسبة لمجتمع الدراسة الميدانية 

الأكثر شغفا و تأثرا بالقنوات التلفزيونية و الوسائل الدرامية بشكل عام هم المراهقون و 

منطقتين مختلفتين الشباب فهم الأكثر تقبلا و انبهارا بالمحتويات التلفزيونية ، وتم ذلك في 

، وتم اختيار هاتين المنطقتين لاعتبارات تتعلق بخصوصية كل منطقة "أم البواقي"و"قسنطيــنة"

من الناحية الاجتماعية و اللغوية و غيرها، تم اختيار عينة عشوائية بسيطة لفئة الشباب 

   ).لكل منطقة 250(مبحوث  500وضمت بهاتين المنطقتين 
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أما بالنسبة لأداة الدراسة الميدانية فبغرض التحقق من أهداف الدراسة و الإجابة على 

فرضياتها تم الاعتماد على الاستبيان باستعمال الاستمارة لانسجامها مع طبيعة البحث و 

  . جمع المعلومات الكافية من أفراد العينة

   : أما بالنسبة للنتائج التي توصلت إليها هذه الدراسة

اتضح معظم أفراد العينة في مجتمع البحث أنهم يعتمدون في :ات المشاهدة وأنماطهاعاد �

في  اندمجتالتقاط برامج الفضائيات على النظام الكلاسيكي الجماعي وأن فئة قليلة منهم 

والرقمي وتفسر هذه النتيجة تقارب المستوى المعيشي لدى  النظامين الفردي التماثلي

 .عينة الدراسةالأغلبية  العظمى من 

أثبتت الدراسة أن  معظم أفراد العينة يشاهدون :أمام التلفزيون الوطنيكثافة المشاهدة  �

 برامج التلفزيون سواء تعلق الأمر بالقناة الوطنية أو بالقنوات الفضائية العربية والأجنبية،

  )لاثالقنوات الث(بالاضافة أن الجمهور يفضل في تعامله مع برامج التلفزيون الوطني 

بينما الإنتاج  الإنتاج العربي في الدرجة الثانية،ثم  فالإنتاج المحلي في الدرجة الأولى،

الأجنبي في التلفزيون الوطني فهو لا يحظى سوى نسبة قليلة وبعني هذا أن الشباب 

 .مازال مهتما بالخصائص المحلية ومرتبطا بقوة تراثه وثقافته الوطنية

من هذه الدراسة أن  اتضح :للوسائل الإعلامية الأخرىعلاقة الفضائيات بالتعرض  �

أو محتوى ما يرد من برامج عبر الفضائيات يعمل مضمون الرسالة الإعلامية والثقافية 

سماع الراديو،الذهاب إلى (في التأثير على الأنشطة الأخرى التي يمارسها المتلقي 
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تأثير من وسيلة إلى من خلال عناصر ومؤثرات وسيطة ويحدث ال) الخ.....السينما

 .أخرى

توضح أن غالبية أفراد العينة :علاقة الفضائيات بالأنساق القيمية وهوية المتلقي الثقافية �

يميلون نسبيا إلى الثقافة الغربية في أغلب المتغيرات الثقافية،كما أن لهم ميل نحو ثقافتهم 

 من هذه الدراسة أن الجمهور لا يهتم بالقنوات الفضائية بقدر ما اتضحالأصلية ،كما 

،ويولي أهمية معتبرة للبرامج أو المضامين المقترنة بقيمة يهتم بالبرامج و المحتويات 

ويكون  محتوياتها بالقيم، ارتبطتما كون تأثير هذه البرامج إيجابيا كوي وبثقافته أكثر،

 )1( .هذه المحتويات عن قيم المجتمع أو تناقضت معها ابتعدت سلبيا كلما

السلع في  واستهلاكالإشهار التلفزيوني « :بعنوان :سعاد محراز دراسة ميدانية*

رسالة دكتوراه  دراسة ميدانية على عينة من أفراد الجمهور بمدينة مستغانم، » الجزائر

  .2014بجامعة مستغانم  الاجتماعنوقشت بقسم علم 

مامدى تأثير الإشهار المعروض  :يلي الباحثة من إشكالية طرحتها كما انطلقتوقد 

  السلع لدى أفراد الجمهور بمدينة مستغانم؟ استهلاكبالتلفزيون الجزائري على نمط 

 الاستمارةباستخدام  الاستبيانأداة  استخدامالباحثة المنهج التجريبي مع  استخدمتوقد 

  :الاستنتاجاتمجموعة من  إلىوقد توصلت  ،مبحوث320المبحوثين على عينة من 

                                                 
، دار الهدى للطباعة و النشر و التوزيع، الجزائر، )د،ط(، "دراسة ميدانية"نصير بوعلي، التلفزيون الفضائي و أثره على الشباب في الجزائر   (1) -
2005.  
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المستهلك إلى سلعة معينة ولكن  انتباهحيث أن طريقة عرض الإشهار تساهم في لفت -

  .ليس بالضرورة إلى شرائها 

تدفع الرغبة في تلبية الحاجات الأساسية للمستهلك إلى شراء السلعة التي تحتاجها دون -

  .غيرها من السلع الأخرى 

ـــــيم التـــــي يتبناهـــــا أفـــــراد المجتمـــــع فيمـــــا بعـــــد،ولكن - ـــــى مجموعـــــة مـــــن الق يركـــــز الإشـــــهار عل

  )1(. .على المدى البعيد،وتمتزج بالثقافة المحلية

أثر الفواصل الإشهارية عبر البرامج التلفزيونية  :بعنوان :دراسة من إعداد حنان شعبان*

الجامعيين بجامعة بن يوسف بن ،دراسة ميدانية على عينة من الطلبة على عملية التلقي 

  .2008خدة بالجزائر

تمثل الفواصل الإشهارية التلفزيونية مجموعة الإشهارات التلفزيونية التي تطغى على 

هي  زمنية متعددة،إذ أن الفواصل الإشهارية ماالبرامج المشاهد والتي تقطعه في فترات 

لذلك يمكن  الأبعاد، متعددةإلا عبارة عن ذلك الإشهار التلفزيوني الذي يمثل عملية 

وكأساس لتمويل وسائل الإعلام وموجه للقيم  ،الاتصالالنظر إليه كشكل من أشكال 

فهو يحتل أهمية خاصة في حياتنا المعاصرة،فإن موضوع الإشهار  الاجتماعيةوالعادات 

اسة عنهما العديد من المشكلات البحثية القابلة للدر  انبثقلهذا والتلقي موضوعان واسعان 

                                                 
  .، الجزائر2014السلع في الجزائر، مجلة الحوار الثقافي، عدد خريف و شتاء سعاد محراز، الإشهار التلفزيوني و استهلاك -)1(
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والتطرق إلى الفواصل الإشهارية عبر البرامج التلفزيونية على عملية التلقي وما يترتب 

عنها من ردود أفعال وسلوكيات قد تصاحب المشاهد أثناء مشاهدته للتلفزيون ومن هنا 

هي أهم التأويلات والتفسيرات التي ينشئها المتلقي جراء وجود  ما :يطرح الإشكال الأتي

  لإشهارية؟اهذه الفواصل 

هذه الدراسة على المنهج المسحي من أجل معالجة الإشكالية و التساؤلات  اعتمدت

المطروحة حول الموضوع المدروس،والحصول على إجابات ومواقف وردود أفعال 

الجمهور المبحوث لمعرفة الأثر الذي تتركه الفواصل الإشهارية على عملية التلقي لدى 

  .الجمهور المبحوث

التي تعتبر من الأدوات المناسبة  الاستبيانأداة  استخدمتأما بالنسبة إلى الأداة فقد 

 اتجاهات استخلاصله،ومن أجل طرح الأسئلة على المبحوثين وبطريقة موجهة ومن ثمة 

في هذه الدراسة  اختياره،أما بالنسبة لمجتمع البحث الذي تم الجمهور المبحوثوسلوكيات 

 اتصال"بمختلف تخصصاته والاتصالامعيين فرع علوم الإعلام هو جمهور الطلبة الج

 الاختياروكان "جذع مشترك آراء، سبر وعلاقات عامة،سمعي بصري،صحافة مكتوبة،

كان لمتغير التخصص دورا في تفسير  لمعرفة إذ ما عمديهلهذه التخصصات بطريقة 

النتائج،بالإضافة إلى أن معظم التخصصات يتضمن مقياس الإشهار ومقياس 

بطريقة تحكمية لمفردات العينة  اختياركما تم  عمديةالتسويق،أما عينة البحث فهي عينة 

  .مفردة 300مفردة من مجموع  296ومباشرة علما أن حجم العينة بلغ 
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  :ئج التي توصلت إليها هذه الدراسةأما بالنسبة للنتا

نستنتج أن :عادات وأنماط التعرض للبرامج التلفزيونية وللإشهار التلفزيوني التلفزيون �

يستعملون التلفزيون وذلك من خلال إجماعهم بأنهم يشاهدون  استثناءالمبحوثين دون 

هي المسائية  ولقد وجدنا أن لمتغير استعمالا برامج التلفزيون والفترة المفضلة والأكثر 

الذكور  اختياروذلك من خلال  نوعية البرامج المشاهدة وانتقاءالنوع علاقة في تحديد 

للبرامج الرياضية في حين يميل الإناث إلى مشاهدة المسلسلات،فتبين أن الذكور 

شهار الإناث،أما بالنسبة لأنماط مشاهدة الإيستعملون التلفزيون بمفردهم أكثر من 

التلفزيوني فأغلبية المبحوثين يشاهدون الفواصل الإشهارية التي تعرض خلال 

 البرنامج المشاهد،والذكور يشاهدونها أكثر من الإناث

ترى الباحثة أن هناك : الإشاعات التي يحققها الإشهار التلفزيوني للجمهور المبحوث �

أي جاذبية (ة الشكلية من يشاهد لمجرد إشباع حاجاته الجمالية التي تمثل الناحي

هذا ما يعرف بتوظيف الإبداع والقيم الإيحائية في الإشهار , ) المادة الإشهارية 

 .وهناك من يشاهد بحكم ملء وقت فراغه, التلفزيوني 

نستنتج أن أغلبية المبحوثين : متعة مشاهدة الفواصل الإشهارية و البرامج التلفزيونية  �

وهذا حتى لا , الإشهاري بعد انتهاء البرنامج المتابع يفضلون أن يكون بث الفاصل 

يخلق لهم تشويش لانتباههم وفهمهم للبرنامج بصفة عامة حتى لا يؤثر على تجربتهم 

 .الجمالية أثناء المشاهدة
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ترى بأن هذه الفواصل , تفاعل الجمهور المبحوث مع النص التلفزيوني المتابع  �

  .ور المبحوث للبرنامج المشاهدالإشهارية تؤثر على عملية فهم الجمه

استعمال التلفزيون هو سلوك : خصوصية الجمهور المبحوث مع برامج التلفزيون  �

وذلك من خلال تأكيد معظم المبحوثين عند وجود الفاصل , اجتماعي أكثر منه فردي 

الإشهاري يتبادلون أطراف الحديث مع بعضهم البعض عندما تكون المشاهدة جماعية 

التفاعل : لهذا أن السلوك الاجتماعي يكرس ظهور خاصيتين أساسيتين هماوتبعا , 

 .الاجتماعي القراءة التلفزيونية

ارتباط تأويلات الجمهور المبحوث بالقيم الاشهارية من خلال الجمهور المبحوث  �

إن اختيار دلالات مختلفة تعبر عن رأيه وتقييمه للقيم التي , التلفزيوني للإشهار

, الراحة,القوة , السرعة( وهذه الدلالات منها ما هي معنوية , هارالإشيتضمنها 

 المادية  فالدلالات) الجمال, الأناقة, الاقتصاد, النظافة(ومنها ما هي مادية ) السعادة

والتأويل  إذ يرتبط هذا الاستنتاج, لأولى مقارنة بالدلالات المعنويةتحتل المراتب ا

 )1( .بالسياق الاجتماعي و الثقافي للمبحوثين

 

                                                 
  .2011، مؤسسة كنوز الحكمة للنشر و التوزيع، الجزائر، 1حنان شعبان، تلقي الإشهار التلفزيوني، ط-)1(
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عريض  يوجه بصورة مباشرة إلى جمهور الذي الاتصالم أحد أوجه الإعلايعد   

يشخص , فهو آلة مهمة لإحداث تغيير داخل المجتمع كونه  يصف ويعرف, تهدفومس

الإخبار إنما يتجاوز ذلك إلى التوعية ؛ إذ لا تقتصر مهمته على ويفسر الحقائق الاجتماعية

, تمر بأشكال متعددة ووسائط مختلفةوالتنويه و التثقيف بغرض إحداث تأثير وتفاعل مس

مكتوبة التي تضم مختلف المطبوعات والمنشورات , سواء كانت سمعية عن طريق الإذاعة

  .أو سمعية بصرية كالتلفزيون , كالجرائد و المجلات 

, فهذه الوسائل تعتبر كمؤسسات اجتماعية تساهم في التنشئة الاجتماعية لدى الفرد    

لتولد له الاهتمام , المجتمع وتربطه بالعالم الخارجي كما أنها تعمل على دمجه داخل

صاحب " ألبرت باندورا"وتعمل على توسيع المحيط الاجتماعي ؛ فحسب بالأحداث الخارجية 

لأن الجمهور , ير وسائل الاتصال تكمن في التقمصعي يرى أن تأثنظرية التعلم الاجتما

نموذجا، حيث ذكرت أدبيات الاتصال أن التلفاز  ثم يتخذ ذلك, حظ ويشارك تجربة الآخريلا

يأتي في مقدمة وسائل الاتصال الجماهيرية التي يتفاعل معها الجمهور، لذا أصبح من 

في إمداده بالمعلومات و الخبرات، فنظرا لتعقد المصادر الأساسية التي يعتمد عليها الفرد 

للإنسان، خصوصا لما عتماد عليه كوسيلة معرفية هامة الحياة و صعوبتها هذا ما زاد الا

المتواصل و قدرته على التأثير في  الانتشاريتميز به من مقومات لجذب الانتباه و كذا سعة 
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المعلومات و الانفعالات و حتى الأفعال اللغة و التفكير و  سلوكيات المتلقي، فهو يؤثر على

  .الشخصية للفردبما ينعكس على الآراء و الجوانب 

كل ما أحدثته وسائل  ميزة التأثير الذي تجاوزكان لظهور التلفزيون كوسيلة إعلامية 

لة الواحدة يالإعلام المختلفة، نظرا على قدرته على جمع كل ما هو مسموع و مقروء في الوس

من خلال الجمع بين سحر الصوت و إغراء الصور المتحركة و كذا الألوان الجذابة في 

شاشة صغيرة التي لها دور في تقريب المشاهد من الواقع و تضفي عليه تأثيرات من خلال 

التي يستطيع  المشاهد معايشتها في مكان واحد و نفس ما تقدمه من أحداث آنية و جديدة 

  .الوقت

من أهم وسائل الإعلام الحديثة التي يمكن أن تستغل في جميع ح التلفزيون أصب

الجمهور  باختلافوسيلة تقدم مضامين مختلفة تتعدد و تتنوع  باعتبارهمجالات الحياة 

أعداد كبيرة من  استقطابحاجاته و رغباته سعيا بذلك  إشباعالمتلقي، وهذا من أجل تلبية و 

دمات مختلفة من إعلان و تسلية متعة وتشويق، حيث يجد الجماهير من خلال تقديمه لخ

  .المتلقي ضالته في الاستراحة من جدية الحياة اليومية كانت خاصة أو عامة

أو  إخباريةمقابل هذا يجد المشاهد نفسه أمام زخم هائل من البرامج سواء كانت 

علانات خاصة هذه أو حتى الإ, مسلسلات أو أفلام, ئية، تتعلق بالرياضة و المسابقاتغنا

  .الأخيرة فقد اكتسحت جميع وسائل الإعلام والاتصال لمختلف المنتجات والخدمات
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فالإعلان يعد الوسيلة الأساسية و الأكثر شيوعا في ترويج المنتجات والخدمات المعلن عنها 

لذا    ة عكس ما نجده في الصحف و المجلات،كونه مادة غير جامد, طرف المؤسسةمن 

أنه أفضل وكيل عنها كما , ؤسسة منافسيهافهو يمثل السلاح التسويقي الذي تواجه به الم

  .  وعن منتجاتها

مدا في ذلك على يهدف إلى عرض المنتجات معت, و نشاط اجتماعي واتصالي واقتصاديفه

دافعة  من هذا المنطلق فهو يشكل قوة ,و التأثير فيهوجذب انتباه الجمهور , الإقناع والتذكير

وكذا , بزبائنها  وبناء صورة محببة لها في اتجاه تمييز المؤسسات الإنتاجية وتوطيد صلتها

فالإعلان يلعب دورا بارزا في نقل , جماهيرها المستهدفة وجذبهم إليهاتقريب منتجاتها إلى 

أي يعمل على تغيير أو غرس الوعي بفكرة أو , كار وتوجيه المواقف نحو هدف محددالأف

  .بالإضافة إلى تدعيم السلوك وتوجيهه نحو موضوع الإعلان سلعة

كل فإنه لم يترك أي وسيلة إعلامية إلا وطرقها و استغلها , ونظرا للأهمية التي يحتلها    

بما في ذلك , يريةمن المؤسسات المعلن والمتلقين الجماهير حتى وسائل الإعلام الجماه

فمن خلاله أصبحت , الخصائص التقنية والفنيةموعة من التلفزيون الذي يتمتع بمج

يدخل فيها كل علوم التأثير ابتداء من مبادئ , علانات تقوم على أسس علمية وفنيةالإ

وكذا سحر الألوان , يةحتى المؤثرات الصوتية والحرك, لتنبيهالإحساس و الإدراك و ا

ير هذه الرسائل لتخترق مع الاعتماد على تقنيات عالية الجودة في تصميم وتحر , المستخدمة

 مع ومراعاة دراسة الجمهور من حاجات  و الاستسلام لها، مباشر للمشاهدالوعي ال
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لمعرفة نقاط مقاومته وتجاوبه مع تلك الرسائل المبثة في القنوات , وسلوكيات متعلقة به

ظة نقاط العالم وفي لحوسرعة انتشارها في أي نقطة من , خاصة الفضائية منهاالتلفزيونية 

جات و من خلال البث المكثف للمنت, ذا ما أضفى عليا دور متميز وحيويه, البث نفسها

بداية من , المتلقيوتحسين صورتها لضمان ترسيخها في ذهن , السلع والخدمات المروج لها

مع , لهائلة في وسائل الاتصال الحديثةالذي لم يعد سهلا في ظل التطورات ا ,جذب الانتباه

بتحويل إدراك المشاهد ول السلعة بأنها شيء ملموس يلبي حاجة المستهلك  إثارة اهتمامه

هذا حسب التصميم الفعال , غراءه  باقتناء و شراء تلك السلعويشبع رغباته من خلال إ

  .و القدرة في حثهم على الشراءللرسالة الإعلانية في مخاطبة و استمالة الجمهور المتلقي 

ونية من أهم العوامل الأساسية في خلق الثقافة الاستهلاكية لهذا أصبحت الإعلانات التلفزي

وخلق لأنها تمثل سوق ذو منتدى محلي متحرك يقابل اهتمامات الأعمال , للمتلقي المستهلك

هذا ما يظهر في ارتفاع معدل المبيعات للمنتجات المعلن , الإبداع واحتياجات المستهلك

ه قد صممت من أجله لتلبية المستهلك أن مما يظن ,وإغرائهم بشرائها دون وعي, عنها

لاحتلاله المكانة الأولى و الموقع الإستراتيجي لمختلف هذا ما أكسبه السيادة , حاجاته

الذي يتأثر بجل , هون بالسلوك الذي يبديه المستهلكفنجاح أهدافها مر , التسويقيةالخطط 

متداخل ومتشابك في تحديد العوامل والضغوطات الاجتماعية و النفسية التي تعمل بشكل 

تصرفاته فعلى هذا الأساس يتجه مدير التسويق إلى القيام بمختلف الدراسات لاتخاذ قرارات 

خاصة عنصر الإعلان الذي يتخذ المركز الأثقل , ناصر المزيج التسويقيإستراتجية تتعلق بع
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مؤسسة المعلنة بداية من تدفق المعلومات من ال, كن الأهم لترويج المنتجات والسلعو الر 

لفزيون إلى مجموعة من رية التيبإرسال رسائل إعلانية عن طريق وسائل إعلامية جماه

لتفاهم أتكون قادرة عل بناء جسر من ا, حها مرهون على الإعداد الجيد لهافنجا, المستهلكين

من خلال البحث عن المداخل الأساسية في سلوك المستهلك , المشترك بين طرفي الاتصال

ماته حتى يمكن إعداد الرسالة إعلانية تحتوي على عناصر ترتبط مع تلك المداخل ومعلو 

  .الأساسية بغية الوصول إلى تحقيق مستوى معين من الفعالية 

ى القنوات الإعلانية عللهذا كانت الغاية من إجراء هذه الدراسة هو معرفة ما مدى تأثير 

مات ومواقف التي اتخذها اتجاه ما تم ومدى استقاءه وتحصيله من معلو , المستهلك قرارات

ل تحديد مشكلة البحث الإعلان عنه؛ كانت بداية هذه الدراسة بالإطار المنهجي من خلا

أدوات , حث ومجتمع البحث منهج الب, مع ذكر أهمية وأهداف هذا البحث , بتساؤلاتها 

, الدراسات السابقة لتليها , ثم تحديد أهم المصطلحات المستخدمة في هذه الدراسة , التحليل

  .الخلفية النظرية المعتمدة عليها، بالإضافة إلى المقترب النظري لدراستنا ثم

في كل فصل خمس مباحث ماعدا الفصل  على أربعة فصول ا الإطار النظري احتوىأمّ 

خاص المبحث الأول , المبادئ الأساسية للإعلان من خلالالفصل الأول تناولنا في , الرابع

, وأنواع الإعلانات وعوامل نجاحها, تطور التاريخي لهذكر مراحل الثم  ,الإعلانبتعريف 

  .ووظائفها وفي الأخير التعريف بوكالات الإعلان, وسائل الإعلان ووظائفه



 :�امة  مقـــــــــدمة

 و 
 

مع ذكر أهم بداية من نشأته , فزيون كوسيلة إعلانيةأما الفصل الثاني يتعلق بتعريف التل

والأساليب التي  ص التي يتمتع بها كوسيلة إعلانيةائوأهم الخص, هاالوظائف التي يقوم ب

  .وفي الأخير يأتي المقترب النظري المتمثل في نموذج الفعالية الإعلانية , يعتمدها

و الهدف , وذكر أنواعه, الثالث يهتم بدراسة سلوك المستهلك من مفهوم وتطوراتهو الفصل 

  السلوكيواعتماد على النموذج , من دراسة سلوك المستهلك

, الإعلان التلفزيوني بالقرار الشرائي للمستهلكوفي الأخير يأتي الفصل الأخير ليحدد العلاقة 

وتبيان أهم , ثم المراحل التي يتبعها المستهلك في اتخاذ قرارات الشراء, والعوامل المؤثرة عليه

 .النماذج المفسرة لهذا السلوك

حليل البيانات ونتائج الدراسة الميدانية التي أما الإطار التطبيقي في هذه الدراسة تضمن ت

وفي الأخير نختمها ين في بيت الحكمة بولاية مستغانم، طبقت على المستهلكين المتواجد

  .بالنتائج المتحصل عليها من خلال الدراسة
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  ** دعــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاء

  �رب لا تدعنا نصاب �لغرور إذا نجحنا

  و لا نصاب �لي سٔ إذا فشلنا 

  بل ذ.ر- دائما ب نٔ الفشل هو ٔ%ساس الن#اح

  و 9لمنا ٔ%ن ال7سامح هو ٔ%كبر مراتب القوة 

  و ٔ%ن حب Aنتقام هو ٔ%ول مظاهر الضعف

  الملل فاFرك لنا نعمة اCٔهل

  وإن جردتنا من اCٔهل فاFرك لنا قوة الصبر 

  و إن جردتنا من نعمة الصLة فاFرك لنا نعمة الإيمان 

  �رب إن ٔ%س ٔ- إلى الناس ٔ%عطنا شجا9ة العفو

  �رب إن TسRSاك فلا تPسا- 

  و ]سرّ لنا ٔ%مور- في اWنيا كلها

**%مٓ\ــــــــــــــــــــــــــــــن**  

  

دعــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاء** 

  

�رب لا تدعنا نصاب �لغرور إذا نجحنا

و لا نصاب �لي سٔ إذا فشلنا 

بل ذ.ر- دائما ب نٔ الفشل هو ٔ%ساس الن#اح

و 9لمنا ٔ%ن ال7سامح هو ٔ%كبر مراتب القوة 

و ٔ%ن حب Aنتقام هو ٔ%ول مظاهر الضعف

الملل فاFرك لنا نعمة اCٔهل�رب إن جردتنا من 

وإن جردتنا من اCٔهل فاFرك لنا قوة الصبر 

و إن جردتنا من نعمة الصLة فاFرك لنا نعمة الإيمان 

�رب إن ٔ%س ٔ- إلى الناس ٔ%عطنا شجا9ة العفو

�رب إن TسRSاك فلا تPسا- 

و ]سرّ لنا ٔ%مور- في اWنيا كلها

  و سهل لنا كل صعب

  

�رب إن جردتنا من 

و إن جردتنا من نعمة الصLة فاFرك لنا نعمة الإيمان 
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 :ــــدـتمهيــ

ــــــــر اتجاهــــــــــــات و ســـــــــــــلوكيات     ـــــــي للإعــــــــــــلان هـــــــــــــو تغييــــ إن الهــــــــــــدف الرئيســـــ

ـــــذا النــــــوع مــــــن الإعــــــلان إغــــــراء  المســــــتهلكين حــــــول قــــــرار الشــــــراء، بحيــــــث يحــــــاول هـ

المســــــتهلكين لشــــــراء ســــــلعة معينــــــة لــــــم يكونــــــوا ليشــــــتروها لــــــو لــــــم يكــــــن هنــــــاك إعــــــلان 

ا هـــــذا مـــــ ؛"، الحركـــــة الصـــــورة، الصـــــوت" يتميـــــز بجميـــــع الخصـــــائص المقنعـــــة للشـــــراء 

ممـــــا كـــــان يشـــــتريه بـــــدون هـــــذا الإعـــــلان، بحيـــــث يســـــعى  يجعـــــل كميـــــات الشـــــراء أكبـــــر

ــــى  ــــراد إل ــــى مســــاعدة الأف ــــر إل ــــر و خــــدمات منتجــــاتســــلع و  إيجــــادهــــذا الأخي ، و تغيي

ـــــــديهم مـــــــن أجـــــــل تحقيـــــــق رغبـــــــاتهم  يصـــــــبح  ســـــــلوكهم بطريقـــــــة ســـــــهلة، أكثـــــــر قبـــــــولا ل

   .وحاجاتهم بشكل بسيط
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  .الإعلان التلفزيوني وسلوك المستهلك  :المبحث الأول

ــــــين تشــــــكيلة      ــــــار ب ـــتهلك فــــــي اختي ــــــة المســـ هــــــل يوســــــع الإعــــــلان أم يحــــــد مــــــن حري

ــــــر الإعــــــلان  ــــــد مناقشــــــة أث ــــــار هــــــذا التســــــاؤل دائمــــــا عن الســــــلع المعروضــــــة أمامــــــه؟ يث

فــــــبعض , علــــــى المســــــتهلك ، وهنــــــاك العديــــــد مــــــن وجهــــــات النظــــــر فــــــي هــــــذا الصــــــدد 

ــــناعات وعــــــــن طريــــــــق تــــــــدعيم ولاء الكتــــــــاب يــــــــدّعون أن الإعــــــــلا ن فــــــــي بعــــــــض الصــــ

ــــــه للســــــلع المعروضــــــة  ــــــك , المســــــتهلك للســــــلعة يحــــــد مــــــن اختيارات ــــــى ذل وبالإضــــــافة إل

ــــــر  ــــــة غي ــــــر المســــــتهلك بطريق ــــا تجب ــــــة عــــــن منتجاتهــ ــــــن بكثاف ــــــإن الشــــــركات التــــــي تعل ف

الاختيـــــار مـــــن بـــــين الســـــلع المعلـــــن عنهـــــا تاركـــــا بـــــاقي الســـــلع الأخـــــرى -مباشـــــرة علـــــى 

  .ع المنتجون الإعلان عنها بنفس القوة و الكثافة والتي لا يستطي

ــلان يتــــــيح للمســــــتهلك فرصــــــة كبيــــــرة    ـــد مــــــن الآراء التــــــي تؤيــــــد أن الإعــــ وهنــــــاك العديـــ

ـــلع المعروضــــــة عــــــن طريــــــق تــــــوفير المعلومــــــات المختلفــــــة عــــــن الســــــلعة  لاختيــــــار الســـ

  )1( .وخصائصها و مميزاتها  وكيفية استخدامها وأماكن شرائها 

ـــــؤلاء الكتـــــــاب القـــــــول بـــــــأن الإعـــــــلان يتـــــــيح للمســـــــتهلك اختيـــــــارات    ولكـــــــن فـــــــي رأي هــ

ــدون محاولــــــة الإجابــــــة عــــــن ســــــؤال  عديــــــدة مــــــن الســــــلع المعروضــــــة أم غيــــــر كــــــافي بــــ

                                                 
  .30المرجع السابق ، ص محمد فريد الصحن،-)1(
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آخـــــر أكثـــــر إلحاحـــــا وهـــــو هـــــل يســـــاعد الإعـــــلان فـــــي تحســـــين رفاهيـــــة المســـــتهلك عـــــن 

   . طريق زيادة اختياراته

ؤل بتحليـــــل أثـــــر الإعـــــلان علـــــى ثلاثـــــة وفـــــي الحقيقـــــة يمكـــــن الإجابـــــة عـــــن هـــــذا التســـــا

  :نواحي وهي

 .تحسين مستوى المعيشة -1

 .التأمين ضد الخطر-2

 .تحسين الرقابة على المنتجات  -3

ـــعوبة التأكيــــــد علـــــى تحديــــــد أثــــــر : تحســـــين مســــــتوى المعيشــــــي*    بــــــالرغم مــــــن صــ

ــــر تســــويقي  ــــرد نظــــرا لصــــعوبة عــــزل الإعــــلان كمتغي ــــي تحســــين مســــتوى الف الإعــــلان ف

ـــــفة عامــــــة يمكــــــن القــــــول بــــــأن عــــــن بــــــاقي  المتغيــــــرات التســــــويقية الأخــــــرى إلا أنــــــه بصـ

الإعــــلان علــــى الأقــــل يجعــــل المســــتهلك علــــى العلــــم بالســــلع التــــي تحســــن مــــن مســــتوى 

ــــي تحســــن مــــن مســــتوى معيشــــة  ــــد مــــن الســــلع  الت ــــرويج العدي ــــى ت رفاهيتــــه ويســــاعد عل

  )1( .الفرد 

ــــق  :ضــــد الخطــــر) الضــــمان(التــــأمين *    مــــن أســــاس أن تمــــايز فهــــذه النقطــــة تنطل

ـــلاح فعــــــــال يمكــــــــن للمنتجــــــــين مــــــــن تقويــــــــة و تــــــــدعيم مركــــــــزهم  المنتجــــــــات يعتبــــــــر كســـــ

ـــوق ممــــــا يمكــــــنهم مــــــن الإنفــــــاق علــــــى الابتكــــــار والتجديــــــد و تقــــــديم  التســــــويقي فــــــي الســـ
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ــــنعكس أثــــــره فــــــي النهايــــــة علــــــى  المنتجــــــات الجديــــــدة مــــــن وقــــــت لآخــــــر الأمــــــر الــــــذي يــ

   .تهزيادة رفاهية المستهلك وتحسين مستوى معيش

فــــالكثير مــــن المنتجــــين يقومــــون بتقــــديم العديــــد   :تحســــين الرقابــــة علــــى المنتجــــات*  

مـــــن المنتجـــــات و لـــــيس منـــــتج واحـــــد ويـــــتم بيعـــــه تحـــــت اســـــم تجـــــاري واحـــــد و بالتـــــالي 

يصــــبح لــــه أهميـــــة  بمــــا أن للمنـــــتج مســــتوى مقبــــول مـــــن الجــــودة حتـــــى لا تــــؤثر ســـــلعة 

هــــــذه الشــــــركات بالرقابــــــة علــــــى  معينــــــة علــــــى مبيعــــــات الســــــلع الأخــــــرى وبالتــــــالي تهــــــتم

منتجاتهـــــــا  والتفتـــــــيش عليهـــــــا  للتأكيـــــــد مـــــــن صـــــــلاحيتها وملائمتهـــــــا للجـــــــودة واســـــــتبعاد 

، ويـــؤدي ذلـــك فـــي النهايـــة أيضـــا إلــــى التـــي تظهـــر بهـــا عيوبـــا فــــي الإنتـــاج تلـــك الســـلع

ــــه و تســــاوي  ــــي تشــــبع احتياجات ــــق مــــده بالســــلع الت ــــة المســــتهلك عــــن طري تحســــين رفاهي

  )1( .لذي يقوم بدفعهفي قيمتها السعر ا

بهـــــذا يعمـــــل الإعـــــلان علـــــى تغييـــــر الميـــــول و الاتجاهـــــات و ســـــلوك المســـــتهلكين و     

ــــــر ســــــلوك  ــــر وســــــيلة تســــــتخدم لتغي ــ ــــــإن الإعــــــلان يعتب ــــــارة أوضــــــح ف ــــــين، و بعب المحتمل

ــــــول لســــــلع  ــــــر قب ــــرفوا بطريقــــــة أكث ــــــى يتصــ ــــــين حت ــــــن ,المســــــتهلكين المحتمل أي أن المعل

ء ســـــلعة مـــــن خـــــلال اســـــتخدام الإعـــــلان المناســـــب يحــــاول أن يغـــــري المســـــتهلكين للشـــــرا

وبالتـــــالي تـــــوفير الإقنـــــاع المناســـــب مـــــن خـــــلال هـــــذا الإعـــــلان الـــــذي لا يتحقـــــق الأمـــــر 

دونـــــه بحيـــــث يســـــعى النشـــــاط الإعلانـــــي تغييـــــر ســـــلوك المســـــتهلكين مـــــن خـــــلال تـــــوفير 
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             ت$ثٔير الإ�لان التلفزيوني �لى القرار الشرائي �لمس
ته�                  :صل الرابع الف
 

156 
 

ـــــافة  تغييـــــــر وتفضـــــــيل المســـــــتهلك  المعلومـــــــات والعمـــــــل علـــــــى تغييـــــــر الرغبـــــــات بالإضــ

  )1(. ختلفة للماركات الم

ـــــي توصــــــــيل الرســــــــالة الإعلانيــــــــة     وإن الوظيفــــــــة الأساســــــــية الإعــــــــلان التلفزيــــــــوني هـــ

ـــــــذب الانتبــــــــاه كــــــــأول خطــــــــوة , للجمهــــــــور المســــــــتهلك ــــــي تعتمــــــــد بــــــــدورها علــــــــى جـ والتــ

ــي ظــــــل التطـــــــورات الكبيــــــرة فـــــــي , للإعــــــلان النــــــاجح  وهـــــــي مهمــــــة لـــــــم تعــــــد ســــــهلة فـــــ

إعـــــلان متميـــــز يجـــــذب انتبـــــاه وســـــائل الاتصـــــال الحديثـــــة حيـــــث يتطلـــــب الأمـــــر وجـــــود 

 )2(.الجمهور وسط هذا الكم الهائل من الإعلانات

                                                 
, الأردن , العلمية للنشر و التوزيع دار اليازوري, ط,د, )مدخل شامل(مبادئ التسويق الحديث, بشير العلاق, حميد الطائي -)1(

  .231ص,2009

  .66ص, مرجع السابقان المشهداني، السعد سلم-)2(
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  .العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك  :المبحث الثاني

ــن بخاصــــــة أن يعــــــرف مــــــا هــــــي العو , يهــــــم رجــــــال التســــــويق بعامــــــة امــــــل والمعلــــ

وذلـــــك لكـــــي يضـــــع بـــــرامج تســـــويقية تكـــــون قـــــادرة  ,التـــــي تـــــأثر علـــــى ســـــلوك المســـــتهلك

والمعلـــــن يهمـــــه  كثيـــــرا معرفـــــة  ,وإثـــــارة  انتباهـــــه واهتمامـــــه,ســـــتهلك اســـــتقطاب المعلـــــى 

هـــــذه العوامـــــل لكـــــي يرســـــم إســـــتراتجية فعالـــــة تـــــؤدي إلـــــى  زيـــــادة الطلـــــب علـــــى الســـــلعة 

اخليـــــة والخارجيـــــة نوجزهـــــا فيمـــــا ومـــــن بـــــين  هـــــذه العوامـــــل  المـــــؤثرات الد ,أو الخدمـــــة 

  :يلي

  :المؤثرات الداخلية 

 :الدوافع والحاجة -1

إن نقطـــــة البدايـــــة فــــــي إجـــــراء الشــــــراء هـــــي الشــــــعور بالحاجـــــة وإن هــــــذه الحاجـــــة هــــــي 

ــي تــــــدفع المســــــتهلك إلـــــــى الشــــــراء ـــة هـــــــي ذلــــــك الــــــنقص أو العجـــــــز , التــــ أي أن الحاجـــ

 .)1( بعض السلع والخدمات المستهلك تجاهالحاصل لدى 

لوك عوامل داخلية لدى الفرد توجه وتنسق تصرفاته وتؤدي إلى انتهاج س أما الدوافع 

ويجب أن يتجاوز مدراء التسويق التعرف على  هذه الدوافع   فقط وكيفية . معين 

وهذا بالفعل ما ينبغي .استشارة هذه الدوافع  وتوجيهها الوجهة التي تسعى المؤسسة إليها

  .على الإعلان أن يقوم به
                                                 

   .81ص ,المرجع السابق, بشير العلاق ,يحميد الطائ (1)-



                        �لمس
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إلى سلوك وتصرف ) التي هي حاجات الإنسان غير مشبعة(وحتى تؤدي الدوافع 

تبدأ كل  ).الحاجات(يجب أن يكون هناك معرفة بوسائل الإشباع الدوافع فإنه 

, السلوكيات بالحاجة فالشخص يتصرف لأنه يواجه حاجة معينة لابد أن يشبعها

  )1(.وتصبح الحاجة دافع عندما تثار

علاوة , منهكما يجب أن يكون هناك تعارض بين الدافع و الدوافع أخرى أكثر قوة 

ن هناك حافزا قويا لاتخاذ القرار بحيث تكون المنفعة التي يحصل ضرورة أن يكو على 

  . عليها الفرد أكبر من التكلفة التي يتحملها ذلك الفرد

مما سبق ذكره أن باستطاعة الإعلان الفعال و المؤثر أن يوفر  ويتضح   

وعليه فإن الإعلانات الفعالة والمؤثرة لديها , المعرفة بوجود التعارض ويقدم الحافز

فالدافع يختلف حسب مراحل تصرف المستهلك . تأثيرات على دافع الإنسان المستهلك

  :هي فهناك عدة دوافع, بحكم العلاقة الوثيقة بالإعلان

وهــــــي التـــــــي تـــــــدفع المســــــتهلك الأخيـــــــر لشـــــــراء ســـــــلعة أو  :دوافــــــع شـــــــراء أوليـــــــة �

خدمــــــة معينــــــة بغــــــض النظــــــر عــــــن العلامــــــة التجاريــــــة أو الأمــــــاكن التــــــي تبــــــاع 

 .فيها

هـــــي الأســـــباب الحقيقيـــــة التـــــي تـــــدفع المســـــتهلك النهـــــائي : دوافـــــع شـــــراء انتقائيـــــة �

ـــــــل شــــــراء مث, إلــــــى شــــــراء ماركــــــة معينــــــة مــــــن الســــــلع دون الماركــــــات الأخــــــرى ــــ
                                                 

 ,المسيرةدار , )ط, د(, "بين النظرية والتطبيق "مبادئ التسويق الحديثة , د الشيخمصطفى سعي, عبد الباسط حسونة ,أحمدزكي  (1)-

   .142ص, 2009, الأردن
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وعليـــــه فـــــإن الـــــدافع للشـــــراء الانتقـــــائي يتطلـــــب إجـــــراء ,منـــــتج معـــــين دون غيـــــــــره 

مقارنــــــــات بــــــــين مزايــــــــا وعيــــــــوب وماركــــــــات والعلامــــــــات المختلفــــــــة المعروضــــــــة 

 .للبيع في السوق

ـــــــة � ـــــــع شـــــــراء تعاملي ـــــــك : دواف ـــــــي وتمل ـــــــي الشـــــــراء الفعل ـــــــا يشـــــــرع المســـــــتهلك ف هن

  وتلبية حاجاته السلعة تمهيدا للاستفادة منها في إشباع

   :والاتجاهاتالموقف  -2

ـــــــــرف الموقــــــــــــف أو الاتجــــــــــــاه  بأنــــــــــــه حالــــــــــــة ذهنيــــــــــــة حياديــــــــــــة   Attitudeيعـــ

ــــة  ــــى , للاســــتعداد للإجاب ــــا موجهــــا عل ــــأثيرا دينامكي ــــرة وتتــــرك  ت وتــــنظم مــــن خــــلال الخب

ـــح مــــــن خــــــلال دراســــــات وبحــــــوث الموقــــــف  اعتقــــــاد مفــــــاده أن التغييــــــر  الســــــلوك ويتضـــ

ـــــــي  ـــــــر ف ـــــــف يتبعـــــــه تغي ــي الموق ـــــــب برمتهـــــــا , الســـــــلوكفـــــ ـــــــاع أو الترغي ــــــة الإقن إن نظريـ

ـــــي .تســـــتند إلـــــى  هـــــذا الافتـــــراض  فـــــي إطـــــار الإعـــــلان توجـــــد العديـــــد مـــــن العوامـــــل الت

أو تغييـــــر موقـــــف أو اتجـــــاه ســـــلبي ,يـــــتم  استشـــــارتها لتكـــــوين موقـــــف أو اتجـــــاه إيجـــــابي 

ـــــه , ـــــن عن ـــــات الخـــــوف )1( ,إزاء الصـــــنف المعل  Fearوهـــــذه العوامـــــل تشـــــمل مغري

Appeals,  مغريـــــــــــــــــات الدعايـــــــــــــــــةHumor Appeals,  مصـــــــــــــــــداقية

 Conclusionالاســــــــــتنتاج الــــــــــذاتي ,Sour Credibilityالمصــــــــــدر

Drawing, رســــالة إعلانيــــة باتجــــاه واحــــد   مقابــــل رســــالة باتجــــاهين اثنــــينOne 

                                                 
   .378 -375المرجع السابق، ص, علي محمد ربابعية, بشير عباس العلاق (1)-
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sided versus Two sided message Repetiton 

   .Repetitionرالتكرا

وميــــول الفـــــرد اتجــــاه هـــــدف  فــــالموقف هــــو عبـــــارة عــــن وجهـــــة نظــــر و تقييمـــــات

  )1( .أو فكرة تكون سلبية أو ايجابية

  :التعلم-3

بأنـــــــه عمليـــــــة الاســـــــتجابة الإدراكيـــــــة للمنبهـــــــات و المعلومـــــــات Learningيعرفـــــــه

ــــدوام كيفيــــة تحليلهــــا و الاســــتفادة منهــــا، و  ــــذي يتصــــف بال ــــك التغييــــر النســــبي ال وهــــو ذل

الخبــــــرة و الممارســــــة والــــــذي ينــــــتج عــــــن , النســــــبي فــــــي طاقــــــة الســــــلوك لــــــدى الشــــــخص

ـــــي تحـــــدث فـــــي الســـــلوك نتيجـــــة اســـــتعادة النشـــــاط بعـــــد  ـــــة الت ـــــرات المؤقت علمـــــا أن التغي

لا تــــدخل فـــــي دائــــرة الــــتعلم فقــــد يهـــــبط معــــدل الســــلوك نتيجــــة إجهـــــاد ,تعــــب أو إجهــــاد 

ـــــتعش  ويرتفـــــع مـــــن جديـــــد بفعـــــل الراحـــــة ,يصـــــيب الشـــــخص  لكـــــن هـــــذا المعـــــدل قـــــد ين

   )2( .وزوال أثر الإجهاد

   :الشخصية -4

والتــــــــي تحــــــــدد مــــــــدى , هــــــــي مجموعــــــــة الخصــــــــائص التــــــــي يتميــــــــز بهــــــــا الفــــــــرد

    )3(للتفاعل والسلوك استعداده

                                                 
   .146 ص, المرجع السابق, أحمد عزام و آخرون زكي (1)-

   .152ص, السابق المرجع, "مدخل الإعلان"سلوك المستهلك , نصر المنصور كاسر (2)-

   .242ص , 1970 ,، دار المعرفة، القاهرة)د،ط( ,السلوكية في التطبيق الإداري العلوم, علي السلمي (3)-
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ــــــة  ــــــين مجموعــــــة مــــــن الوظــــــائف البســــــيكولوجية والبيولوجي ــــــائم ب ـــــل الق ــــــك التفاعـ هــــــو ذل

ــة والمــــــــخ و الخصــــــــائص الطبيعيــــــــة المحــــــــددات  وتشــــــــمل أيضــــــــا, التــــــــي تشــــــــمل الوراثــــــ

  )1( .وغيرها ...الثقافية و الحضارية

 :الإدراك  -5

, يشـــــير المصـــــطلح إلـــــى الخبـــــرة الحســـــية التـــــي اكتســـــبت معنـــــا أو دلالـــــة خاصـــــة

فــــــــالإدراك يتحقــــــــق حينمــــــــا يســــــــتطيع المــــــــرء أن يفهــــــــم طبيعــــــــة العلاقــــــــات بــــــــين 

ـــــتعلم يكتســـــب , اء بعـــــد أن كـــــان لا يعـــــرف شـــــيئا عنهـــــاالأشـــــي ومـــــن هنـــــا فـــــإن ال

  )2(. أهمية خاصة في عملية الإدراك

واختيــــــار وترجمــــــة المنبهــــــات وتحويلهــــــا إلــــــى معلومــــــات هــــــو عمليــــــة اســــــتقبال وتنظــــــيم 

ــــــى لهــــــا  ـــــدف الحصــــــول علــــــى معن ــــــتم باســــــتقبال المنبهــــــات مــــــن .بهـ ــــــة  ت وهــــــذه العملي

خـــــلال الحــــــواس وتنظيمهــــــا بهـــــدف فهــــــم الواقــــــع بشــــــكل مســـــتمر الأمــــــر الــــــذي يتطلــــــب 

مـــــن الشـــــخص مســـــتقبل المنبـــــه الحســـــي وتنظيمـــــه ضـــــمن صـــــورة متكاملـــــة ذات معنـــــى 

ــــــذي إن  هــــــذا ال,ومضــــــمون  ــــــف مــــــن شــــــخص لآخــــــر رغــــــم تشــــــابه الواقــــــع ال فهــــــم يختل

وبنــــاء علــــى هــــذا الفهــــم للواقــــع وللعــــالم المحــــيط تبنــــي ,يتعامــــل معــــه عــــدد مــــن الأفــــراد 

                                                 
   .169ص ,المرجع السابق ،"عوامل التأثير النفسية"سلوك المستهلك ,عنابي بن عيسى (1)-

   .  63ص,2013, الإسكندرية, دار البداية ناشرون وموزعون, 1ط, قاموس علم الاجتماع وعلم النفس,إبراهيم جابر السيد(2)-
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معظــــــــم القــــــــرارات التــــــــي يتخــــــــذها  الإنســــــــان هــــــــلال حياتــــــــه والتــــــــي يتبعهــــــــا تصــــــــرفات 

  )1( .وسلوك مستمر لإشباع الحاجات

   :المؤثرات الخارجية 

 :الثقافة-1

ـــــدرك التواجـــــد الموجـــــود بـــــين علـــــى ثقافـــــات المجتمـــــع عـــــن  رجـــــل التســـــويق أن ي

ـــــــاهيم  ـــــــي مف ـــــــاطق داخـــــــل المجتمـــــــع الواحـــــــد ف ـــــــين المن ـــــــى ب المجتمعـــــــات الأخـــــــرى وحت

  .الوقت و المسافة

ــــــــــات "وتعــــــــــرف  ــــــــــون و الأخلاقي بأنهــــــــــا مركــــــــــب مــــــــــن المعرفــــــــــة والعقائــــــــــد والفن

ـــــانون ـــــي يكتســـــبها, والق ـــــد المختلفـــــة الت ـــــيم و التقالي ـــــاره عضـــــوا  العـــــادات والق الفـــــرد باعتب

فـــــــي المجتمـــــــع و بالتـــــــالي يمكـــــــن اعتبارهـــــــا نمـــــــط للســـــــلوك يتبعـــــــه أعضـــــــاء المجتمـــــــع 

  .)2("الواحد 

الإعـــــلان يســـــاهم أيضـــــا فـــــي التفاعـــــل مـــــع الحالـــــة الثقافيـــــة وحتـــــى فـــــي تغيـــــر  و

ـــــــد عوامــــــــل الثقافــــــــة ذاتهــــــــا لهــــــــذا فــــــــالمعلنون يوجهــــــــون , الثقافــــــــة بالاعتمــــــــاد علــــــــى أحـ

  .معروفةشرائح معينة تحمل أفكار وقيم ومواقف معينة لاستهداف إعلانات 

 :الطبقة الاجتماعية-2

                                                 
   .130ص ,المرجع السلبق,كاسر نصر المنصور(1)-

   .112ص , المرجع السابق,"البيئيةعوامل التأثير " سلوك المستهلك ,عنابي بن عيسى  (2)-
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يســــــــتفاد مــــــــن معرفــــــــة الطبقــــــــات الاجتماعيــــــــة لأغــــــــراض تقســــــــيم الســــــــوق إلــــــــى 

ـــــة اجتماعيـــــة صـــــفة أو قواســـــم ) Market Segmentation(قطاعـــــات فلكـــــل طبق

فــــــإن المعلــــــن غالبــــــا مــــــا  وعليــــــه....)المعتقــــــدات ,الــــــدخل و المواقــــــف ( مشــــــتركة مثــــــل

ـــــة مـــــن شـــــرائح يصـــــمم ويخطـــــط حملتـــــه الإع ـــــة لاســـــتهداف شـــــريحة معين , المجتمـــــعلاني

 .غيرهاطبقات تستخدم وسائل إعلانية دون  فهناك

ـــد أن الكثيــــــر مــــــن الإعلانــــــات تركــــــز     علــــــى ربــــــط الســــــلعة وفــــــي الحيــــــاة العمليــــــة نجـــ

ـــــــد تخطـــــــــــيط الإســـــــــــتراتيجيات الت بمكانـــــــــــة اجتماعيـــــــــــة معينـــــــــــة، ســـــــــــويقية و يجـــــــــــب عنــــ

والإعلانيـــــة، علـــــى أســـــاس تقســـــيم المجتمـــــع إلـــــى فئـــــات معينـــــة أن تعمـــــل علـــــى جـــــذب 

  )1( .توجه إليها هذه الجهودانتباه الفئة التي 

وللعائلـــــــة أو الأســـــــرة أهميـــــــة كبيـــــــرة فـــــــي دراســـــــة ســـــــلوك المســـــــتهلك باعتبارهـــــــا  

  :المؤثر الأول ويمكن التمييز بين نوعين من الخلايا العائلية

ومنهــــا اكتســــاب العديــــد مــــن , وهــــي التــــي يتــــرب فيهــــا الفــــرد: الأصــــلية العائلــــة*

 .القيم و الاتجاهات الفكرية تتكون من الأب و الأم و الإخوة

يكونهـــــــا  هـــــــي العائلـــــــة الشـــــــائعة فـــــــي معظـــــــم المجتمعـــــــات :العائلـــــــة الحاليـــــــة*2

  )2(ولها تأثير عميق على سلوك المستهلك, الفرد بالزواج و الإنجاب

                                                 
   . 385، 384بشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة ،المرجع السابق، ص (1)-

   .175ص,المرجع السابق, عنابي بن عيسى.(2)-
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 : يةالجماعات المرجع-3

ـــــف ســـــلوكهم وتصـــــرفاتهم لتتماشـــــى مـــــع المعـــــايير غالبـــــا مـــــا يقـــــوم الأفـــــراد  بتكيي

الرســـــــمية للجماعـــــــات التـــــــي ينتمـــــــون إليهـــــــا أو يتطلعـــــــون إلـــــــى الانتمـــــــاء إليهـــــــا والتـــــــي 

ــــــــراد يرجعــــــــون أصــــــــبحت  ــــــــك لأن الأف ــــــة وذل ــ تعــــــــرف بالمجــــــــاميع والجماعــــــــات المرجعي

ـــــي وضـــــعهم لمعـــــايير الســـــلوك الســـــليم  ـــــك مـــــن خـــــلال إليهـــــا ف ـــــة بـــــين  وذل عمـــــل مقارن

  )1( .أنفسهم وبين الآخرين الذين هم أعضاء في الجماعات المرجعية

إن المحــــــولات المتكـــــــررة لفهـــــــم ســـــــلوك المســـــــتهلك الأفـــــــراد والجماعـــــــات ينطلـــــــق 

مــــــن خــــــلال دراســــــتنا لطبيعــــــة الجماعــــــات التــــــي ينشــــــأ فيهــــــا الفــــــرد مــــــن أبســــــطها إلــــــى 

ــــا الفــــــــرد أدوار مختلفــــــــة ونشــــــــاط, أعقــــــــدها  ات مرتبطــــــــة بطبيعــــــــة حيــــــــث يمــــــــارس فيهــــ

ــــؤثر فــــي هــــذه الجماعــــات , الجماعــــة ووظيفتهــــا  ــــي ت ــــوى النفســــية المختلفــــة الت وكــــذا الق

ــــــق , مــــــن محاولــــــة التكثيــــــف و التوافــــــق مــــــع البيئــــــة الاجتماعيــــــة  هــــــذه المحــــــولات تنطل

إن هـــــذه , فالجامعـــــة ثـــــم جماعـــــة العمـــــل , فالمدرســـــة ومراحلهـــــا , مـــــن الأســـــرة فالشـــــارع 

ــــــرد تكســــــبه اتجاهــــــات ومعــــــايير المحــــــولات المتكــــــررة تســــــاهم ــــــي بنــــــاء شخصــــــية الف , ف

ـــــالفرد لـــــــه دور يؤديـــــــه ويـــــــدخل فـــــــي التفاعـــــــل مـــــــع أدوار الآخـــــــرين  ملتزمـــــــا بمعـــــــايير فــ

مشــــــــتركة تــــــــتحكم فــــــــي ســــــــلوكياته قــــــــد تكــــــــون قــــــــوانين وضــــــــعية أو قــــــــوانين تضــــــــعها 

                                                 
   .385بشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة ،المرجع السابق، ص (1)-
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مـــــن خلالهـــــا الوصـــــول إلـــــى أهـــــداف مشـــــتركة و إشـــــباع  الجماعـــــة تلتـــــزم بهـــــا يريـــــدون 

  )1( .اتهم ـــــــــــحاج

 :قادة الرأي-4

ـــــد مــــــن الســــــلع يعتمــــــد علــــــى مــــــا يســــــمى بالاتصــــــال عــــــن طريــــــق   نجــــــاح العديـ

ويعنــــــي ذلــــــك انتقــــــال المعلومــــــات الخاصــــــة بالســــــلعة أو الخدمــــــة مــــــن مســــــتهلك , الفــــــم 

وفــــــــي خــــــــلال عمليــــــــة نقــــــــل المعلومــــــــات عــــــــن ريــــــــق الفــــــــم نجــــــــد أن بعــــــــض , لأخــــــــر 

مــــا ك, المســــتهلكين يلعبــــون دورا فعــــالا فــــي هــــذا المجــــال ويطلــــق عليــــه لفــــظ قــــادة الــــرأي

  :أن الإعلان يلعب دوراً مهما  في هذا الموضوع عن طريق

  .على المستهلكتحديد قادة الرأي ممن لهم تأثير *     

ـــــة بوســـــائل الاتصـــــالات المختلفـــــة لحـــــثهم علـــــى *      ـــــى هـــــذه الفئ الوصـــــول إل

 )2(.ااستخدام سلعة بأنفسهم ومحاولة إقناع الآخرين بشرائه

   

  

  

  
                                                 

  .222ص, الجزائر , 2012عدد ربيع وصيف , مجلة الحوار الثقافي, البعد الثقافي والاجتماعي للسلوك , قريصات الزهرة  (1)-

   .386-بشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة ،المرجع السابق، ص (2)-
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ته�ت$ثٔير الإ�لان التلفزيوني �لى القرار الشرائي :                         الفصل الرابع 

166 
 

  .مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي :المبحث الثالث

ـــــتهلكون دائمــــــــا لإشــــــــباع حاجــــــــاتهم و إنفــــــــاق مــــــــواردهم المحــــــــددة  يســــــــعى المســـ

ــــــة  ــــــي تشــــــبع حاجــــــاتهم المتنامي ــــــى شــــــراء الســــــلع والخــــــدمات الت ــــــة الإشــــــباع , عل وعملي

ـــــة يقـــــوم  ـــــة منطقي ـــــة وفـــــق عملي ـــــتم بصـــــورة عقلاني ـــــى الســـــلع و الخـــــدمات ت والإنفـــــاق عل

  :المستهلك في ثلاث مراحل رئيسية كما هي موضحة في الشكل التالي بها

                  

  الخطــــــــــــــــــــــوات  المراحــــــــــــــــــــــــــــل

مرحلــــة مــــا قبــــل (:المرحلــــة الأولــــى

  )الشراء

 )الحاجة(الشعور بالمشكلة-1

البحــــــث عــــــن المعلومــــــات حــــــول -2

 المشكلة

ـــــدائل-3 ـــــيم الب المتاحـــــة لإشـــــباع  تقي

 الحاجة

  اختيار البديل الأفضل-4

  الشراء-5  )الشراء:(المرحلة الثانية
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مــــــــــا بعـــــــــــد (:المرحلــــــــــة الثالثــــــــــة

  )الشراء

ـــــــــــــــــــتج أثنــــــــــــــــــــــــاء -6 تقيـــــــــــــــــــــــيم المنـــــ

  الاستهلاك

  وبعده

 التخلص من المنتج-7

  

  مراحـــل اتخـــاذ قـــرار الشـــراء                             

  .كاسر نصر المنصور :المصدر

ــــة و متعلقــــــــة بالمرحلــــــــة التــــــــي  إن كــــــــل مرحلــــــــة مــــــــن المراحــــــــل الثلاثــــــــة مرتبطــــ

  :هي كالتالي)1(تسبقها وبالمرحلة التي تليها 

  :الشراءقبل  عملية اتخاذ القرار في مرحلة ما :أولا

تعــــد أولــــى الخطــــوات فــــي اتخــــاذ قــــرار الشــــراء  :التعــــرف علــــى المشــــكلة -1

ــــــة يســـــــــعى لإشـــــــــباعها عنـــــــــد وعنـــــــــدما يـــــــــدرك المســـــــــتهلك أن ,  لديـــــــــه مشـــــــــكلة أو حاجـــ

ويقصــــــــد بالمشــــــــكلة , أو حاجــــــــة خارجيــــــــة كالإعلانــــــــات , تعرضــــــــه لمنبهــــــــات داخليــــــــة 

إدراك المســـــــتهلك لوجــــــــود فــــــــارق بــــــــين الوضــــــــع الحـــــــالي الــــــــذي يوجــــــــد فيــــــــه والوضــــــــع 

                                                 
   .77ص,المرجع السابق ,نصر المنصور كاسر   (1)-
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ــــــل ــــــك الحاجــــــة غيــــــر . )1(الأمث ــــــإن تل ــــــة، ف ــــــه حاجــــــة معين ــــــرد أن لدي ــــــدرك الف ــــــدما ي وعن

لتلبيــــــــة تلــــــــك ع  يحركــــــــه  نحــــــــو القيــــــــام بســــــــلوك معــــــــين  المشــــــــبعة تتحــــــــول إلــــــــى دافــــــــ

  .الحاجة، ومن ثم  تحقيق الاستقرار و التوازن المطلوب

بعـــــــد أن يشـــــــعر المســـــــتهلك بوجـــــــود المشـــــــكلة :  البحــــــث عـــــــن المعلومـــــــة -2

فــــــي جمــــــع المعلومــــــات عــــــن البــــــدائل المختلفــــــة التــــــي يمكــــــن أن  فإنــــــه عــــــادة مــــــا يبــــــدأ

ــــيان مــــــن المصــــــادر التــــــي يمكــــــن , تســـــاعد علــــــى حــــــل المشــــــكلة  وهنــــــاك نوعــــــان أساســ

 :للمستهلك الحصول منها على معلومات وهي مصادر داخلية وأخرى خارجية

لســــــــهولة  بثقـــــــة المســـــــتهلك وهـــــــي التــــــــي تتمتـــــــع: المصـــــــادر الداخليـــــــة �

ــــر  ,إليهــــاوســــرعة اللجــــوء  ويكــــون البحــــث فــــي , تبط هــــذه المصــــادر بالمســــتهلك نفســــهوت

ه ـن خبراتـــــــذاكرته عـــــــبمعنــــــى مراجعــــــة المعلومــــــات المختزنــــــة بــــــ ,الحــــــــــــــالة داخليــــــاهــــــذه 

 .)2(السابقة 

وتتمثـــــل مصــــــادر المعلومـــــات التـــــي يلجـــــأ إليهــــــا : المصـــــادر الخارجيـــــة �

 :وهي كالتالي, المستهلك للحصول منها على المعلومات 

هــــــي , الجيــــــران والأقــــــارب, الأصــــــدقاء, مثــــــل العائلــــــة :الشخصــــــية المصــــــادر 

  .مصادر هامة لأن المستهلك يثق بها

                                                 
   .91ص,2007,مصر ,دار الجامعية ,)د،ط(التسويق المعاصر, علاء الغرباوي و آخرون (1)-

   .60ص,المرجع السابق، "عوامل التأثير النفسية"سلوك المستهلك  ,عنابي بن عيسى (2)-
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ـــــــة طريقـــــــة العـــــــرض , رجـــــــال البيـــــــع, وتشـــــــمل الإعلانـــــــات :المصـــــــادر التجاري

  .والتعبئة وهي مصادر متاحة دون أي مجهود للبحث

 ,نوالتلفزيـــــو  الإذاعـــــة, الجرائـــــد والمقـــــالات, مثـــــل المجـــــلات :المصـــــادر العامـــــة

  الانترنت

ــــادر اســــــتخدام الســــــلعة مــــــن طــــــرف  :المصــــــادر التجريبيــــــة تشــــــمل هــــــذه المصــ

  )1(.المستهلك والأخريين

ـــــي مرحلـــــــة مـــــــا قبـــــــل الشـــــــراء :تقيـــــــيم البـــــــدائل -3 , تعـــــــد المرحلـــــــة الثالثـــــــة فــ

حيـــــث يقـــــوم المســـــتهلك بعمليـــــة تقيـــــيم البـــــدائل باعتمـــــاده معـــــايير متعـــــددة التـــــي تختلـــــف 

ـــــة إلـــــى أخـــــ, مـــــن مســـــتخدم لآخـــــر فهنـــــاك معـــــايير . ومـــــن ســـــلعة لأخـــــرى, رىومـــــن حال

ـــــتج , مهمـــــة وأخـــــرى حاســـــمة بالنســـــبة للمســـــتهلك ـــــي شـــــراء من فمـــــثلا الســـــعر والجـــــودة ف

ـــــالمنتج تكـــــون معـــــايير حاســـــمة فـــــي الشـــــراء  مـــــا تكـــــون معـــــايير مهمـــــة ولكـــــن الراحـــــة ب

لهــــذا مــــن الضــــروري أن يقــــوم مــــدراء التســــويق بــــإجراء , بالمقارنــــة مــــع الســــعر والجــــودة

ـــــة بـــــــــين المعـــــــــايير المهمـــــــــة   والمعـــــــــايير الحاســـــــــمة لـــــــــدى بحـــــــــوث ذات شـــــــــأن ا لتفرقــــ

 .المستهلك بالنسبة لشراء سلعة أو خدمة التي يعرضونها للبيع

يتوقــــــف المســـــتهلك عنــــــد المجموعـــــة الحيويــــــة  :اختيـــــار البــــــديل الأفضـــــل -4

علـــــــى الـــــــبعض الـــــــذي يحقـــــــق رغباتـــــــه  ويبقـــــــي, ويســـــــتبعد بعـــــــض العلامـــــــات التجاريـــــــة

                                                 
   .31ص,1998,مكتبة عين الشمس، )د،ط( ,سلوك المستهلك, عائشة مصطفى الميناوي (1)-
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ــــه  ــــد ل, ويشــــبع حاجات ــــا لاب ــــة وهن لمســــتهلك مــــن اعتمــــاد أســــلوب محــــدد مــــن أجــــل عملي

 :اختيار البديل الأفضل  من خمس أساليب لاختيار البديل الأفضل

  .الأساليب في حالات الاهتمام الكبير بالشراء* 

  .الأساليب في حالة الاهتمام القليل بالشراء *

  .أساليب الاختيار التجريبي*

  .البديلة غيرأساليب الاختيار بين أنواع المنتجات *

  .أساليب الاختيار بين المحلات التجارية*

  :عملية اتخاذ القرار في مرحلة الشراء:ثانيا

ـــــة بإتمـــــام الشـــــراء ـــــوج هـــــذه المرحل والمســـــتهلكون يعتمـــــدوا علـــــى إســـــتراتجيات , تت

مثــــل إســــتراتجية  اختيــــار ,  محــــددة للقــــرار كــــانوا قــــد اســــتخدموها لعــــدة مــــرات مــــن قبــــل

وتـــــــؤثر الكثيـــــــر مـــــــن العوامـــــــل , خـــــــاص وقـــــــت الشـــــــراءالعلامـــــــة التـــــــي تتمتـــــــع بخصـــــــم 

ــــى طبيعــــــة عمليــــــة اختيــــــار القــــــرا ــي مرحلــــــة الشــــــراء بصــــــورة متفاوتــــــةالموقفيــــــة علــ , ر فــــ

ـــيق الوقـــــــــت لـــــــــدى المســـــــــتهلك  ــــات المتاحـــــــــة حـــــــــول الســـــــــلع , مثـــــــــل ضــــــ قلـــــــــة المعلومـــــ

ـــــار ـــــأثير , والخـــــدمات موضـــــوع الاختي ـــــة و البيئـــــة العمليـــــة وت وتـــــأثير الجماعـــــات الموقفي

  )1( .مرافقة للمستهلك أثناء الشراءالجماعات ال

 :عملية اتخاذ القرار في مرحلة ما بعد الشراء:ثالثا

                                                 
  .87-82ص, المرجع السابق, منصور كاسر نصر (1)-
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  :تتوزع هذه العملية في مرحلة ما بعد الشراء في ثلاثة أقسام  

ـــــيم المنــــــــتج أثنــــــــاء اســــــــتهلاكه-1 يشــــــــتري المســــــــتهلك الســــــــلعة أو الخدمــــــــة  :تقيـــ

ـــت علامــــــة تجاريــــــة أو مــــــن المحــــــل الأفضــــــل حســــــب  التــــــي ,التجــــــاري رأيــــــه ســــــواء كانـــ

وبعــــــد ذلــــــك يقــــــوم بتقيــــــيم أداء , تعمــــــل تلــــــك الســــــلعة علــــــى إشــــــباع حاجــــــة المســــــتهلك 

وتكــــون نتيجــــة التقيـــــيم إمــــا كمـــــا هــــو متوقـــــع , الخــــدمات ويقارنهــــا بتوقعاتـــــه عــــن أدائهـــــا

أو أفضـــــل أو أقـــــل وبهـــــذه الحالـــــة يكـــــون المســـــتهلك راض أو غيـــــر راض عـــــن الســـــلعة 

يكـــــــــون لــــــــدي ولاء أو موقــــــــف ســــــــلبي اتجـــــــــاه وبالتــــــــالي , بعــــــــد الشــــــــراء و الاســــــــتهلاك

إذا كــــــان الأداء وبالتــــــالي يتحقــــــق الرضــــــاء ة أو الخدمــــــة و  العلامــــــة التجاريــــــة؛ الســــــلع

أمـــــا إذا كـــــان الأداء , الفعلـــــي للســـــلعة أو الخدمـــــة أكبـــــر أو تســـــاوي توقعـــــات المســـــتهلك

  .ات المستهلك فهنا لا يتحقق الرضاالفعلي للسلعة أقل من توقع

ــــالات التـــــي يكــــــون فيهـــــا المشــــــتري  :بعــــــد الشـــــراءالصـــــراع النفســـــي -2 فــــــي الحـ

أو ثلاثـــة متقاربـــة جـــدا مـــن بعضـــها ومتســـاوية إلـــى حـــد مـــا بالخصـــائص  أمـــام بـــديلين

ـــــق و التفضـــــيل بينهمـــــا  ـــــى المســـــتهلك التفري ـــــى درجـــــة يصـــــعب أو يتعـــــذر عل ـــــا ,)1(إل هن

يقــــــــع المســــــــتهلك فــــــــي حيــــــــرة  خاصــــــــة إذا تــــــــوفرت معلومــــــــات إضــــــــافية بعــــــــد الشــــــــراء 

مــــن خــــلال هــــذه المعلومــــات أنــــه أخطــــأ الاختيــــار لإحــــدى الســــلع وتبــــين لــــه مــــن خــــلال 

فإنـــــه يقـــــع فـــــي صـــــراع نفســـــي تختلـــــف مدتـــــه وأثـــــاره بحســـــب أهميـــــة وقيمـــــة الســـــلعة ؛ , 
                                                 

الأردن , دار المناهج للنشر, د ط , سلوك المستهلك مدخل كمي وتحليلي, رحينة  عثمان يوسف, محمود جاسم  الصميدعي (1)-

   .104ص , 2001,
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ــــي بحــــوزة ا ــــتج عــــن تضــــارب المعلومــــات الت لمســــتهلك بعــــد اتخــــاذ فالصــــراع النفســــي ين

فالمســـــتهلك يقلـــــل مـــــن حـــــدة الصـــــراع النفســـــي عـــــن طريـــــق بعـــــد الشـــــراء ,عمليـــــة الشـــــراء

  :عدة وسائل هي

مـــــــع إقنـــــــاع نفســـــــه أن اتخـــــــذ القـــــــرار الشـــــــرائي  ,تجاهـــــــل المعلومـــــــات الجديـــــــدة -   

  .الصحيح

ـــــــة انتقائيـــــــة  -    ـــــــوب(تفســـــــير المعلومـــــــات بطريق ـــــــيض , )كـــــــل الســـــــلع بهـــــــا عي وتخف

  السلعة أو الخدمة  مستوى توقعاته عن

البحـــــث عـــــن الإعلانـــــات التـــــي تـــــدعم صـــــحة اختيـــــاره مـــــن تجنـــــب الإعلانـــــات  -   

  .النفسيالمنافسة التي تقوي من حدة الصراع 

ــــزات الســـــــــلعة بهـــــــــدف إقنـــــــــاع  -    ــــاع المعـــــــــارف و الأصـــــــــدقاء بمميـــــ محاولــــــــة إقنـــــ

مـــــــع ذكـــــــر أســـــــماء المســـــــتهلكين الـــــــذين اشـــــــتروا العلامـــــــة مـــــــن قبـــــــل وأشـــــــعروا , نفســـــــه

  راحة والرضاءبال

الخطــــــوة الأخيــــــرة فــــــي عمليــــــة الشــــــراء تتمثــــــل فــــــي  :الــــــتخلص مــــــن المنــــــتج -3

تبقــــــــى منهــــــــا بعــــــــد  اســــــــتعمال الســــــــلعة أو الخدمــــــــة و الــــــــتخلص مــــــــن عبوتهــــــــا أو مــــــــا

يســــــتخدم المســــــتهلك وســــــائل مختلفــــــة أشــــــكال  فهــــــذه المرحلــــــة تأخــــــذ عــــــدة, الاســــــتهلاك

  )1(للتخلص منها 

                                                 
   .89-87المرجع السابق ص,كاسر نصر المنصور (1)-
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  .أهم النماذج المفسرة لسلوك المستهلك :المبحث الرابع

ــــــرة لســـــــلوك المســـــــتهلك النهـــــــائي       ــــــرق إلـــــــى أهـــــــم النمـــــــاذج المفسـ قبـــــــل التطـ

ـــــف مـــــا هـــــو النمـــــوذج, اتجـــــاه الإعـــــلان  ـــــد فحســـــب ,نقـــــوم بتعري ـــــد االله عب ـــــد  عب محم

هــــو بنــــاء نظــــري يمثــــل الظــــاهرة أو أي ظــــاهرة فــــي الحيــــاة العمليــــة عــــن طريــــق "الــــرحيم

وبيـــــــان العلاقـــــــة المتشـــــــابهة بـــــــين هـــــــذه , تـــــــؤثر فـــــــي الظـــــــاهرةتحديـــــــد العناصـــــــر التـــــــي 

  )1( ."العناصر

ـــــــي شـــــــكل مبســـــــط التفـــــــاعلات  ـــــــل النمـــــــوذج ف ـــــــي ســـــــلوك المســـــــتهلك يمث أمـــــــا ف

  )2( .والنتائج المباشرة أو الرجعية لعناصر نظام اتخاذ قرار المشتري

  .AIDAنـــــــــــموذج : أولا

 مــــــــــــن طــــــــــــرف 1898يعــــــــــــود إلــــــــــــى ســــــــــــنة  AIDAاكتشــــــــــــاف نمــــــــــــوذج إن         

ELMO LEWIS ,  ـــــــــرا عـــــــــن ــــــاذج تفســـــــــيرا وتعب ـــــــــر مـــــــــن أشـــــــــهر  النمـــ ــو يعتب فهـــــــ

ــــا زال إلــــــى يومنــــــا هــــــذا الأكثــــــر , ســــــلوك المســــــتهلك النهــــــائي اتجــــــاه الإعــــــلان حيــــــث مــ

فــــأول ظهــــور لــــه كــــان نــــاتج عــــن العمــــل الــــذي قــــام بــــه ,اعتمــــادا مــــن طــــرف المعلنــــين 

LEWIS ــــــــل تحضــــــــير بالتصــــــــميم النظــــــــري لهــــــــذا النمــــــــوذج مــــــــ ن أجــــــــل خدمــــــــة دلي

التقـــــرب فوجـــــد أنـــــه هنـــــاك مختلفـــــة يتبعهـــــا البـــــائع مـــــن أجـــــل , اللـــــوائح مـــــن أجـــــل البيـــــع 

                                                 
   .65ص, 1978 ,القاهرة, "مدخل سلوكي" العلاقات مع المستهلكين, محمد عبد االله عبد الرحيم  (1)-

   .269ص, المرجع السابق,"عوامل التأثير النفسية"سلوك المستهلك ,عنابي بن عيسى (2)-
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ــتهلك النهــــــــائي لإقناعــــــــه بالشــــــــراء يرتكــــــــز علــــــــى مراحــــــــل فهــــــــذا النمــــــــوذج .أكثــــــــر للمســــــ

  :أساسية تتمثل في

حيـــث أن جلـــب انتبــــاه  : (capter l’attention )نتبـــاهالا إثـــارة  -1

النظــــرة الأولــــى مــــن خــــلال الخــــروج عــــن المــــألوف يــــؤدي إلــــى  المســــتهلك النهــــائي مــــن

  .متابعة الرسالة الإعلانية بشكل أفضل

بعـــد جلــــب الانتبـــاه للرســــالة  :(susciter l’intérêt )خلـــق الاهتمــــام-2

مــــــع , الإعلانيــــــة تــــــأتي هــــــذه المرحلــــــة بتقــــــديم وعــــــرض مــــــا هــــــو يتوافــــــق مــــــع الحــــــوافز

  .العوائق التي يجدها المستهلك النهائي اتجاه المنتج عليه

ــــــة-3 ــــــق الرغب ــــــأتي :(stimuler le dèsir)خل ــــــث ي ــــــد حي  دور تولي

راغـــــب جعلـــــه تجـــــاه المنـــــتج المعلـــــن عنـــــه مـــــن خـــــلال الحمـــــاس لـــــدى هـــــذا المســـــتهلك ا

  .فيه ومحاولة طلبه

إذا اســــــــتطاع المعلــــــــن  :(pousser l’action)القيــــــــام بالتصــــــــرف -4

تحقيـــــق العناصـــــر الســـــابقة فقـــــد وصـــــل إلـــــى المرحلـــــة التـــــي يريـــــدها وهـــــي اتخـــــاذ قـــــرار 

ــــام , الإجــــراء مــــن قبــــل المســــتهلك النهــــائي ــــن تحفيــــز هــــذا الأخيــــر القي ــــى المعل ــــذلك عل ل

  )1( .بعملية الشراء

                                                 
   .174ص  ,1996, الجزائر, 14العدد, المجلة الجزائرية للاتصال, الأسس النفسية والفنية للصورة الإعلانية, يخلف  فايز(1)-
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  .يلي إن هذه المراحل تمر بمستويات مختلفة تتمثل في ما

ــا الرســــــــالة الإعلانيــــــــة الطــــــــابع الإ: المســــــــتوى الإدراكــــــــي* خبــــــــاري تكتســــــــي هنــــــ

  .لإثارة انتباه المستهلك النهائي

بعـــــــــد المســـــــــتوى الســـــــــابق تكتســـــــــي الرســـــــــالة الســـــــــابقة : المســـــــــتوى الشـــــــــعوري*

  .ئي في المنتجالطابع الاقناعي  لخلق اهتمام  ورغبة المستهلك النها

ـــــة الطـــــابع :المســـــتوى الســـــلوكي* فـــــي نهايـــــة المطـــــاف تكتســـــي الرســـــالة الإعلاني

  ).الشراء(التذكري لدفع المستهلك النهائي للقيام بالتصرف

  :مجموعة من الفوائد العملية بالنسبة للمعلن وهي AIDAفالنموذج 

ل يمـــــر المســـــتهلك النهـــــائي بهـــــا مـــــن خـــــلا فـــــي المراحـــــل المختلفـــــة التـــــي التفكيــــر

فــــــإذا لــــــم , يــــــذكره أن هــــــذه المراحــــــل قــــــد تتوقــــــف عنــــــد أي مرحلــــــة.عمليــــــات الاســــــتجابة

 .لنهائي فلن يمر للمرحلة المواليةينجح المعلن في لفت انتباه المستهلك ا

ـــــد مــــــــــن احتمــــــــــال مــــــــــرور المســــــــــتهلك النهــــــــــائي بهــــــــــذه  أن الشــــــــــيء الــــــــــذي يزيـــــ

المعلــــــن عنــــــه الخطــــــوات هــــــو إقناعــــــه مــــــن خــــــلال التــــــأثير علــــــى اتجاهاتــــــه إزاء منــــــتج 

  )1( .والذي يشبع حاجاته ورغباته

                                                 
  .66ص, فايزة يخلف، المرجع السابق -)1(
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 Hierarchy OF Effect أثير المتــــدرجــــــــــــــنمــــوذج الت :ثانيــــا

Model. )1(  

ســـــــــنة  STEINER و LAVDGE أكتشـــــــــف هـــــــــذا النمـــــــــوذج مـــــــــن طـــــــــرف

م حيــــث تـــــدور فكرتهــــا علـــــى أن المســــتهلك الهـــــائي يمــــر بســـــتة مراحــــل أساســـــية 1961

  :والتي تتمثل في الشراء،للوصول إلى مرحلة 

يمكـــــن تحقيــــــق هـــــذه المرحلـــــة ببنـــــاء الشــــــهرة  :مرحلـــــة الإدراك بالشـــــهرة .1

 .عن وجود العلامة من خلال رسائل إعلانية مكررة

إن تحقيــــــــق الشــــــــهرة المنتظــــــــرة تــــــــأتي مــــــــن خــــــــلال  :مرحلــــــــة المعرفــــــــة .2

معرفـــــــة مـــــــا يقدمـــــــه المعلـــــــن مـــــــن منـــــــتج ومـــــــدى تطابقـــــــه مـــــــع متطلبـــــــات المســـــــتهلكين 

 .النهائيين

تتحقـــــق هـــــذه المرحلـــــة مـــــن المعرفـــــة الجيـــــدة لجميـــــع  :الإعجـــــاب مرحلـــــة .3

ـــــتج  ـــــن،خصـــــائص المن ـــــه يتفـــــوق عـــــن المنتجـــــات الأخـــــرى وهـــــذا  المعل ـــــه ممـــــا يجعل عن

 .ما يجعله يحقق تطلعات المستهلكين النهائيين

ــــــة التفضــــــيل .4 ــــيل المنــــــتج المعلــــــن عنــــــه مــــــن  :مرحل ــــــة تفضــ تــــــأتي مرحل

يتفـــــوق فيهـــــا لـــــيس بمجـــــرد  يوالنقـــــاط التـــــخـــــلال وضـــــع كـــــل الخصـــــائص المميـــــزة لـــــه، 

 .الوصف فقط وإنما تنطبق حقيقة على أرض الواقع

                                                 
  .123ص ,2010, عمّان, دار الفكر ,)1ط(, وإدارة الإعلان التسويق, إيناس رأفت شومان (1)-
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إن مرحلـــــة التفضـــــيل تبقـــــى غيـــــر كافيـــــة مـــــا لـــــم تكلـــــل :مرحلـــــة الاقتنـــــاع .5

باقتنــــــاع المســــــتهلك النهــــــائي وميلــــــه واســــــتعداده لقبــــــول المنــــــتج المعلــــــن عنــــــه، ويتضــــــح 

يــــــات ذلــــــك مــــــن خــــــلال ذهــــــاب أو طلــــــب هــــــذا المســــــتهلك مــــــن المعلــــــن وثــــــائق أو مطو 

  )1( .عن المنتج

ـــــة الشـــــراء .6 ـــــى  :مرحل ـــــرجم فـــــي نهايتهـــــا إل ـــــاج المراحـــــل الســـــابقة تت إن نت

 .عملية الشراء الفعلي المنتج المعلن عنه 

والغــــــــرض مــــــــن الرســــــــالة مراحــــــــل الســــــــتة  لإن طبيعــــــــة العلاقــــــــة بــــــــين ا .7

ــــة ــــة كمــــا هــــي فــــي النمــــوذج  الإعلاني ولكــــن  AIDAهــــي طرديــــة ولكــــن بصــــفة متنامي

تختلــــف عنــــه فــــي المحتــــوى فقــــط، وهــــذا مــــا يتضــــح لنــــا مــــن خــــلال المســــتويات الثلاثــــة 

  )2( :التالية

الطـــــــابع  الإعلانيـــــــةفـــــــي هـــــــذا المســـــــتوى تكتســـــــي  الرســـــــالة  :المســـــــتوى الإدراكـــــــي  . أ

 .عنه ومعرفته  لتعريف المستهلك النهائي على الشيء المعلن الإخباري

الطــــــابع  الإعلانيــــــةبعــــــد المســــــتوى الســــــابق تكتســــــي الرســــــالة  :المســــــتوى الشــــــعوري . ب

 .المستهلك النهائي أدىوالتفضيل والاقتناع  الإعجابالاقناعي لتحقيق 

                                                 
  .123ص, السابق لمرجعا ,إيناس رأفت شومان (1)-

  .320ص, 2001,القاهرة, الدار الجامعية, )ط,د(, التسويق, إسماعيل السيد, فريد الصحن (2)-
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الطـــــــابع  الإعلانيـــــــةفـــــــي النهايـــــــة المطــــــاف تكتســـــــي الرســــــالة  :المســــــتوى الســـــــلوكي . ت

 . )1(فيه الشراء والقيام بعملية الشراء الفعلي لإثارة التذكري

  .قبول المنتجات الجديدة نموذج :ثالثا

المبنـــــي علـــــى أســــــاس  ROGERSمـــــن طـــــرف  1989ظهـــــر هـــــذا النمـــــوذج ســـــنة

ـــــــــت بواســـــــــطة كـــــــــل  ـــــــس الوق ــ ـــــــــي نف ـــــــــتم ف ـــــــــدة لا ت ـــــــــول المنتجـــــــــات الجدي ـــــــــة قب أن عملي

ـــــــي , المســـــــتهلكين النهـــــــائيين ـــــــور ظهورهـــــــا ف ـــــــل هـــــــذه المنتجـــــــات ف ـــــــالبعض مـــــــنهم يقب ف

ى النقـــــيض مـــــن الـــــذين بينمـــــا يوجـــــد علـــــ, الأســـــواق ويعمـــــل علـــــى التـــــأثير فـــــي الآخـــــرين

ويــــــتم توضــــــيح هــــــذا البيــــــان مــــــن خــــــلال ,يرفضــــــون  فكــــــرة المنتجــــــات الجديــــــدة مطلقــــــا 

ــــــة والتــــــي  ــــــات المتحــــــدة الأمريكي ــــــي الولاي ــــــت  ف ــــــي أجري ــــــائج الدراســــــات الت اســــــتخدام نت

ــــــى خمســــــة أصــــــناف مــــــوزعين  ــــــى أساســــــها يمكــــــن تقســــــيم المســــــتهلكين النهــــــائيين إل عل

 )2( :طبيعيعبر الزمن في شكل توزيع 

ـــــن تلخـــــــيص ووصــــــف جميـــــــع فئــــــات المســـــــتهلكين النهــــــائيين بالنســـــــبة و  بالتــــــالي يمكـ

  :لتبني المنتجات الجديدة فيما يلي

هـــم شـــديدو الرغبـــة فـــي تقبـــل كـــل مـــا  % 2,5تكـــون حـــوالي نســـبتهم  :المبتكـــرون

  .لديهم الكثير من العلاقات, يقبلون المخاطرة ويتصفون بالجرأة, هو جديد

                                                 
  .124ص,المرجع السابق, إيناس رأفت شومان (1)-

   .13ص, 2002, مصر, الإسكندرية, الدار الجامعية,الإعلان, إسماعيل سيد(2)-
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مســــــتعدون لتقبــــــل ســــــلعة جديــــــدة فــــــي المراحــــــل الأولــــــى  هــــــم : أوائــــــل المســــــتعملون

بعــــد تقــــديمها يلجــــأ إلــــيهم فــــي طلــــب النصــــح والإرشــــاد فيمــــا يخــــص ســــلوك اســــتهلاكي 

ــــــــى  ,معــــــــين ــــــــث تصــــــــل نســــــــبتهم إل ــــــــة  13,5%حي ــــــــة الطبق ــــــــى فئ ينتمــــــــي بعضــــــــهم إل

  .المتوسطة

ـــرة ـــة المبك , 34%تمثـــل نســـبتهم إلـــى ينتمـــون إلـــى الطبقـــة فـــوق المتوســـط: الأغلبي

ـــــون  ـــــام الآخـــــرين بتجربتهـــــا وقبولهـــــايتقبل ـــــط بعـــــد قي ـــــأثر هـــــذه , المنتجـــــات الجديـــــدة فق تت

  .الفئة بقادة الرأي ووسائل الإعلان الجماهيرية

ــــــأخرة ــــــة المت ــــــة تحــــــت المتوســــــطة مــــــن 34%نســــــبتهم : الأغلبي ـــى الطبق ـــ ينتمــــــون إل

يبتعــــــدون , يقتربــــــون بحــــــذر مــــــن الســــــلع الجديــــــدة, حيــــــث المركــــــز الاجتمــــــاعي والــــــدخل

اختيـــــارهم إمـــــا بســـــبب اقتصـــــادي أو , لا يرغبـــــون فـــــي المخـــــاطرة, عـــــن مـــــا هـــــو مـــــألوف

فهـــــــي تعتمـــــــد فـــــــي الحصـــــــول علـــــــى المعلومـــــــات علـــــــى , بســـــــبب الضـــــــغط الاجتمـــــــاعي

  .الفئة السابقة

ـــــــدنيا :المتقاعســـــــون ـــــــى الطبقـــــــات ال  )1( ,16%وتكـــــــون نســـــــبتهم ينتمـــــــون عـــــــادة إل

ـــا يجعلهــــــم يشــــــكون فـــــي أي منــــــتج  د جديــــــيفضـــــلون التعامــــــل مـــــع الأشــــــياء القديمــــــة ممــ

                                                 
   .245ص, المرجع السابق" عوامل التأثير النفسية" سلوك المستهلك, بن عيسى عنابي(1)-
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حيـــــث يتـــــأثر هـــــؤلاء , وعـــــادة مـــــا يكـــــون لهـــــم مســـــتوى تعليمـــــي مـــــنخفض ودخـــــل متـــــدني

  )1(. بالمعلومات المقدمة من نفس الفئة

  )(DAGMARنموذج : رابعا

 Defining advertising gools to:هـــو اختصـــار للكلمـــات التاليـــة

mesure advertising result,  إذن يعتبــــر هــــذا النمــــوذج مــــن أكثــــر النمــــاذج

ــــي  ,دقــــة ــــدقيق لأهــــم الخطــــوات العقليــــة و النفســــية الت ــــد ال ــــى التحدي ــــك لاعتمــــاده عل وذل

ـــالمتلقي إلــــــــى القيــــــــام بســــــــلوك  إذ تــــــــتلخص عناصــــــــره مــــــــن المراحــــــــل  ,الشــــــــراءتــــــــدفع بـــــ

  :التالية

ـــة المعرفيـــة/ 1 إذ يـــتم فـــي هـــذه  (Etape de connaissance )المرحل

ــــى وجــــود علا ــــي تــــدل عل ــــة وضــــع وصــــياغة كــــل المعلومــــات الت ــــي المرحل ــــة ف مــــة معين

  .السوق

وهـــــي المرحلـــــة :  (Etape de compréhension)مرحلـــــة الفهـــــم / 2

ـــا تحديــــــد مختلــــــف الأهــــــداف التــــــي تــــــؤدي بــــــالترويج لمختلــــــف الســــــلع  , التــــــي يــــــتم فيهـــ

 Gools )هــــي المرحلــــة التــــي يــــتم فيهــــا قيــــاس أهــــداف الإشــــهاروبعبــــارة أخــــرى 

Mesure) . 

                                                 
   .245ص, المرجع السابق,"النفسيةعوامل التأثير "سلوك المستهلك ,عنابي بن عيسى (1)-
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تهـــــدف هـــــذه المرحلـــــة  :(Etape de conviction)مرحلـــــة الإقنـــــاع / 3

ــــاع المســــتهلك  ــــك مــــن خــــلال التعبيــــر فيهــــا إلــــى إقن بضــــرورة القيــــام بســــلوك الشــــراء وذل

  عن أهم نتائج الإشهار 

ـــــــا مـــــــن مختلـــــــف هـــــــذه العناصـــــــر الاتصـــــــالية  ـــــــإن المعلنـــــــين يســـــــعون مـــــــن , وانطلاق ف

ـــــــى التـــــــأثير علـــــــى الســـــــلوك الشـــــــرائي للجمهـــــــور المســـــــتهدف  ــــــا إل لأن الهـــــــدف , خلالهـ

وذلــــــك عــــــن  الأربــــــاح بالنســــــبة إلــــــيهم تحقيــــــق أكبــــــر قــــــدر ممكــــــن مــــــن  الأول والأخيــــــر

اســـــــتجابات محببـــــــة للســـــــلع و الخـــــــدمات، ســـــــواء كانـــــــت جديـــــــدة أو تـــــــم  طريـــــــق خلـــــــق

  )1( .استخدامها من قبل

  

  

  

  

  

 

 
                                                 

  15-14ص المرجع السابق، حنان شعبان،  -)(1
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ته�ت$ثٔير الإ�لان التلفزيوني �لى القرار الشرائي :                         الفصل الرابع 

182 
 

   :لاصةــــــــخ

ـــــــدة،   ـــــــوى عدي ـــــــأثر بق نســـــــتخلص مـــــــن خـــــــلال هـــــــذا الفصـــــــل أن ســـــــلوك المســـــــتهلك يت

ــــــارات  ــــــة، فاختي ــــــوات التلفزيوني ــــــى القن ـــــا يخــــــص المنتجــــــات المعروضــــــة عل خاصــــــة فيمـ

ــــــدة للعوامــــــل  ــــــداخلات معق ــــــدة للعوامــــــل ت ــــــداخلات معق ــــــاج ت المســــــتهلك مــــــا هــــــي إلا نت

ـــــــــة و الشخصـــــــــية و  ــــــــة و الاجتماعي ـــــــــة و الثقافيـ ـــــــــف مـــــــــدى ، ويتالســـــــــيكولوجيةالبيئي وق

ـــــراد مـــــن  ـــــد مـــــن الأف ـــــم العدي ـــــي أصـــــبحت حل ـــــرارات الشـــــراء لهـــــذه المنتجـــــات الت ـــــد ق تعق

حاجـــــة و رغبـــــة المســـــتهلك خـــــلال الإغـــــراءات المســـــتعملة فـــــي ذلـــــك مـــــن جهـــــة وكـــــذلك 

     .للحصول عليها من جهة أخرى
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 :تمهـيــــــد     

ارتباطه بالمفهوم في الآونة الأخيرة بدراسة سلوك المستهلك نتيجة  زاد الاهتمام   

نص على أن المهمة الأساسية للمؤسسات هي تحديد حاجات و رغبات التسويقي الذي 

و العمل بعد ذلك على تكييف أوضاعها لتقييم المستوى المستهلكين المستهدفين 

المطلوب من الإشباع لهذه الحاجات بدرجة كفاءة و فعالية أعلى من تلك التي يقترحها 

النجاح إلا إذا فهم رجال التسويق لن تكلل بالمنافسون، و عليه فإن البرامج التسويقية 

المستهلكين من حيث احتياجاهم و رغباتهم و خصائصهم و تحديد أن معرفة و دراسة 

العوامل التي تؤثر على سلوكهم و تدفعهم إلى اتخاذ تصرف معين هي حجر الزاوية 

التي يمكن من خلاله الحكم على نجاح البرامج التسويقية و بالتالي نجاح نشاط 

   .و قبل التطرق إلى تعريف سلوك المستهلك لا بد من تعريف المستهلك هم مؤسسات
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  .سلوك و أنواعه مفهوم   :المبحث الأول 

  :مفهوم المستهلك 

فاعل من استهلك، بمعنى أنفق  اسمبضم الميم و كسر اللام، في اللغة : المستهلك

  .و اهلك و أفنى أنفذو 

، والمستهلك الإنفاقأو  الإسرافالاسم من استهلك هو استهلاك، ومعناه الاستنفاذ أو 

هو الذي يشير إلى كل من يستعمل السلع و الخدمات لتفي بحاجته الشخصية 

جة شخصية حا لإشباعأو  إنتاجيةورغباته، فكل من يستخدم السلع أو الخدمات لعملية 

 ) 1( .يعد من المستهلكين

 الإسلامإن موقف الإسلام تحكمه قيمة أساسية مضمونها إباحة الاستهلاك، حيث يرى 

لا وجود  الإنتاجأن الاستهلاك ليس شرا، فالبشر لا قيام لهم  بدون  الاستهلاك، كذلك 

له بغير استهلاكه، لهذا فإن موقف الإسلام هو إباحة الاستهلاك و الدعوة إليه و إنكار 

  )2( .د في الطيباتالدعوة للتقشف و الزه

  

                                           

  .08، ص 2007، ا���%$ ��#"� و ا��!ز��، ا��	ھ�ة، ��1، ط����� 
�� ا��	��ي، ا��
ن و 
�	�� ا���� (1)-

  .06-05ص  ,المرجع السابقنوال سليمان رمضان،   (2) -
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وابتغ « :ابتغاء الآخرة لقوله تعالى إطارلهذا يشترط أن يكون السلوك الاستهلاكي في  

  )1(» و أحسن كما أحسن االله إليكا فيما أتاك الدار الآخرة و لا تنس نصيبك من الدني

يا بني آدم  «: كما حث الإسلام على أولويات الاستهلاك و حدوده و هذا لقوله تعالى

  )2(» ذوا زينتكم عند كل مسجد و كلوا و اشربوا ولا تسرفوا إنه لا يحب المسرفينخ

و لا تجعل يدك مغلولة إلى عنقك و لا تبسطها كل البسط فتقعد « :و قوله تعالى 

  .)3(»ملوما محسورا

يعرف المستهلك بأنه الشخص العادي أو الاعتباري الذي يقوم بشراء السلع والخدمات 

لاستهلاكه الشخصي أو لغيره بطريقة رشيدة، لإشباع حاجاته و متطلباته من السوق 

والتي تشبع من خلال حصوله على السلع و الخدمات من السوق عن طريق عمليات 

  ) 4(مختلفة

هو الذي يستعمل السلع والخدمات ليقي , ومفهوم المستهلك عند رجال الاقتصاد.  

وهو الفرد الذي , وليس بهدف تضيع السلعة الأخرى التي اشتراها, حاجاته ورغباته

  . والاستخدام للسلع   والخدمات المعروضة للبيع, يمارس حـــــق

                                           
  .77+!رة ا��()، ا'��   (1) -

  .31+!رة ا-��اف، ا'��   (2) -

  . 29+!رة ا�+�اء، ا'��   (3) -

  .96، صا���2� ا��	%01	+� /(� ا��#(!ر،  (4)-



 دراسة سلوك المس�ته�                           :                            الفصل الثال�ث

128 
 

ند تحديد الشخص تظهر أهمية تحديد مفهوم المستهلك عمليا وبشكل خاص ع

وبما أنه وجدت , الذي يستفيد من قواعد الحماية التي يضمنها قانون حماية المستهلك

  .صعوبة في تحديد مفهوم المستهلك دفعت البعض إلى وصفه أنه مفهوم غير محدود

  : تعريف القانوني للمستهلك

 1990المؤرخ في  90/39من المرسوم التنفيذي رقم  9ف2لقد أوردت المادة 

كل شخص يقتني "لمتعلق بمراقبة النوعية وقمع الغش تعريفا للمستهلك نص على أنه ا

أو خدمة معينة  للاستعمال الوسيط أو النهائي لسد حاجاته  منتجا ,بثمن أو مجانا

    ) 1(." وان يتكل بهـــــــأو حي,أو حاجات شخص آخر,الشخصية 

نوع واحد من المستهلكين وقد أعطى المشرع الجزائري تعريفا للمستهلك أن هناك 

, خدمةو أ منتجاوعليه أن يقتني , أو الخدمة وليس المستعمل المنتجوهو المقتني فقط 

كل (هو  المنتجمن نفس المرسوم نجد أن تعريف  1ف2فبالرجوع إلى نص المادة 

من  2ف2والمادة ) شيء منقول مادي يمكن أن يكون موضوع معاملات تجارية 

أنه كل ما  المنتجو الخدمات يعرف  المنتجاتالمتعلق بضمان  90/226المرسوم رقم 

 ) 2(. يقتنيه المستهلك من منتوج مادي أو خدمة

                                           

  .ا������� %��ا5<� ا�#!��7 و�5� ا�=> 1990ا��;رخ ��90/39 ا���+!م ا��#678ي ر45  9ف 2ا��	دة  (1)-

  .27ص, 2006 ,دار ا��C	ب ا����A, درا+�@ ��	ر/� �� ا��	/!ن ا��8/�$, 
�	�� ا������� ?$ ا��	/!ن ا���	رن, ���� %!دا�$ (2)-
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لذي وا, والمستهلك هو الهدف الذي يسعى إليه منتج السلعة أو مقدم الخدمة

تستقر عنده السلعة أو يتلقى الخدمة أي هو محط أنظار جميع من يعمل في مجال 

  ) 1(.التسويق

كما عرف أنه كل شخص طبيعي أو معنوي يحوز أو يملك أو يستخدم سلعة أو 

عرضها مهنيا لا يكون الذي صنعها أو حولها أو زرعها ,خدمة معروضة في السوق 

أما الشخص الذي يقوم باستخدام  ,مهنيض الخدمة ضمن إطار تجاري أو أو عر 

   ) 2(. سلعة يؤدي خدمة ذات طابع مهني فإنه لا يمكن أن يعتبر مستهلكا

  : مفهوم سلوك المستهلك

هو ذلك التصرف الذي يبرزه شخص ما نتيجة تعرضه إما إلى  :مفهوم السلوك

 وتستخدم كلمة المستهلك عادة لوصف نوعين من, )  3( منبه داخلي أو خارجي

  :المستهلكين

هو الذي يشتري سلعة أو خدمة للاستعمال : المستهلك الفردي -1

 .الشخصي أو للاستعمال من قبل أحد أفراد أسرته

داخل منظمة  ما لشراء  هو فرد  سؤول: المستهلك التابع للمنظمة -2

 .مواد خام أو معدات بهدف إدارة المنظمة 
                                           

  .15ص, 2006, ا�+C#�ر��, ا��ار ا�A	���7, )د،ط(, أ��� ��$ ���، �5اءات ?$ +�!ك ا������� (1)-

  15ص, 2007,ا�+C#�ر�� ,ا��ار ا�A	���7 , )د،ط (, H	�� ���وح، 
�	�� ا������� ?$ ا���	�
ت ا����Cو/�7 (2)-

  .65ص ,ا���2� ا��	%1, ���� �<�7ات (3)-
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رفه أنه ذلك التصرف الذي وتعدّدت المفاهيم حول سلوك المستهلك  فمنها ما يع

يبرزه المستهلك في البحث عن شراء أو استخدام المنتجات أو الأفكار أو الخبرات التي 

  .)1(يتوقع أنها ستشبع رغباته وتلبي حاجاته وهذا حسب إمكانيته الشرائية المتاحـــــــــة

قيمة أو هو دراسة المستهلكين عندما يقوم بتبادل شيء ذو ": عنابي بن عيسى فيعرفه

  )2("الخدمة التي تشبع حاجاتهم

يتضمن سلوك المستهلك مجموعة من الأنشطة و التصرفات التي يقدم عليها المستهلك 

في كل مرحلة عملية اتخاذ القرار الشرائي أو الاستهلاكي وتتمثل هذه الأنشطة في 

بتقييمها  وفي القيام, البحث عن السلع والخدمات التي يتوقع أن تشبع حاجاته ورغباته 

         :ويتضح هذا في الشكل الموالي, والحصول عليها واستخدامها والتخلص منها

  

  الإشباع                                                                   

                                                                                             

                                                              

  

                                           
  .13ص, 2004, 4عمان، ط ,دار وائل للنشر, مدخل استراتيجي, سلوك المستهلك محمد عبيدات، (1)-

  .46ص , المرجع السابق ,عوامل التأثير البيئية ,ك، سلوك المستهلعنابي بن عيسى(2)-

  

  

سلوك 

لمستهلكا  

حاجات 

 ورغبات

سلع 

 وخدمات

تصرفات 

و أفعال 

 تتعلق

 

البحث عن -   

     تقييم - 

الحصول على -   

استخدام -    

التخلص من-   
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  )1("مراحل عملية اتخاذ القرار"عنابي بن عيسى :المصدر

  :تقسيمات سلوك المستهلك 

كثيرة و متعددة، وذلك  إن سلوكيات و تصرفات الإنسان كغيرها من حقول المعرفة     

كل باحث و أهدافه، أو كل مدرسة من مدارس السلوك الإنساني وأهدافها،  حسب رؤية

  :ولذلك قسم سلوك المستهلك إلى عدة أنواع أهمها

 :الشرائيالسلوك  �

و يتمثل هذا السلوك في عملية شراء المنتج بكمية معينة و من مكان معين و بسعر 

معين، و المراحل التي تمر بها عملية الشراء من معرفة المنتج و مقارنته بالبدائل، ثم 

  .تفضيله و شرائه

  :السلوك الاستهلاكي �

و يتمثل في السلوك المتعلق باستعمال السلعة من حيث طريقة و كيفية الاستعمال 

عدد ومجلاته الاستعمال المعينة و الكمية التي يستهلكها الفرد في المرة الواحدة و 

 .مرات استعمال السلعة و غيرها

  

  

                                           
  .16ص ,الجزائر,  2003,، ديوان المطبوعات الجامعية1ج ,"عوامل التأثير النّفسية"عنابي بن عيسى، سلوك المستهلك  (1)-
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 :السلوك الاتصالي  �

ي جمع البيانات و يتمثل هذا السلوك في مصادر المعلومات التي يعتمد عليها ف

  ) 1( .الشراء و درجة ثقته في المصادر عن المنتجات حتى يمكنه من اتخاذ قرار

أو متمثلة في ال البيع أو الأصدقاء و المعارف و إذا كانت شخصيته تعتمد على رج

   الإعلان الدعاية و

  :كما يمكن تصنيف المستهلكين إلى ما يلي    

 :المستهلك العقلاني الرشيد �

وعاقل في اتخاذ القرارات الشرائية و تمييز السلع و الخدمات و الأسعار ويتم هادئ 

التعامل مع هذا النمط السلوكي من خلال مخاطبته بعقلانية وعدم خدعه ومحاولة 

  .ي السلع أو الخدمات التي تعرض لهإظهار مميزات غير موجودة ف

 :المستهلك المندفع �

من أول متجر يقابله و يندم دائما على معظم يأخذ قراراته الشرائية بسرعة و يشتري 

قراراته الشرائية و يتم التعامل معه من خلال عرض أفضل سلعة له والتي تشبع رغبته 

السريعة في الحصول على السلعة و عدم إحراجه و تقبل تغيير بعض السلع له عند 

 .محاولة تغييرها

  

                                           
  .23ص ،ا���2� ا��	%1، أ��� ��$ ��� (1)-
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  :المستهلك المتردد

لا يشتري بسرعة و كثير التردد و قد يشتري السلعة ثم يعود لإبدالها ثم يعود مرة أخرى 

أو استرداد ثمنها مما يتطلب الصبر على تردده و كثرة طلباته و ترجيعه  لغيرها

  للمستويات و إقناعه بمميزات السلعة 

 :المستهلك المتريث  �

ها ـــــــــــول إلى أفضلـــــــــــثيرة للوصيتريث في معظم قراراته الشرائية و يبحث عن بدائل ك

   .ودة و سعراــــــــج

 :المستهلك المتسوق �

يعرف أسعار كل السلع في المحلات الأخرى لأنه كثير التسوق و يحاول أن يظهر 

  .ذلك للبائع و المشترين الآخرين 

  :المستهلك الواقعي  �

 .يرا ما تتم عملية البيع له يعرف جيدا دخله و ما معه، و السلع التي يريدها و كث

  ) 1(: :الجاهلالمستهلك 

للتعليق أو  و هو لا يعلم أي شيء عن إمكانيات أو مميزات السلعة و إنما قد يشتريها

  .بهاهذه السلعة للتفاخر  لإمتاع هواية تملّك

                                           

  .22ا���2� ا��	%1، ص  ,أ��ن ��� ��ر  (1)-
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  :المستهلك المجادل �

لا يشتري  كثير الجدل حول مميزات السلعة و يحاول إظهار أي عيوب بها و كثيرا ما

ع أو ــــــــــــفي النهاية و كيفية التعامل معه تتم من خلال إظهار الحقائق كاملة عن السل

  .ة و إقناعه بمميزاتها ثم تركه يأخذ القرار بنفسه و عدم الإلحاح عليهـــــــــــــــــالخدم

 :المستهلك الفضولي �

يسأل المشترين الآخرين كثير التساؤل حتى عن سلع أخرى لا يرغب في شرائها و قد 

  .يشتريهافي أي موضوعات أخرى جانبية أو سلع أخرى لن 

  :المتشككالمستهلك   �

متشكك في كل ما يعرضه و يقوله له البائع و يفرز كل السلع بنفسه و قد لا يشتري 

  النهـايةفي 

  :الصامتالمستهلك   �

معه لإتمام لا يتكلم سوى كلمة واحدة و محدودة و غير بشوش و صعب التعامل 

عملية الشراء لذلك يجب عرض أفضل سلعة له و محاولة إجراء أي حديث يتبادل معه 

 ) 1(  .الحوار فيه لنجاح و إتمام البيع

 

  
                                           

  .23ص ا���2� ا��	%1،,���أ��� ��$  (1)-
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 :الإيجابيالمستهلك الصديق  �

   ) 1( .ودود و متحدث و صديق و يشتري و يثق في البائع

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
                                           

  .23ص ا���2� ا��	%1،, أ��� ��$ ���  (1)-
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  :المستهلكنشأة و تطور علم سلوك   :المبحث الثاني

تعتبر دراسة سلوك المستهلك علما جديدا نسبيا للبحث، و لم يكن له جذور أو    

أصول تاريخية، بما أنه نشأ في الولايات المتحدة خلال السنوات التي تبعث الحرب 

فقد أصبح على الباحثين الاعتماد على إطار نظري كمرجع،  العالمية الثانية، لذا

والأفعال التي تصدر عن المستهلك في كل مرحلة من  يساعدهم في فهم التصرفات 

مراحل اتخاذ القرار الشرائي أو الاستهلاكي وكذلك في التعرف على كل العوامل 

الشخصية أو النفسية والبيئية المؤثرة في سلوك المستهلك وتدفعه إلى اتخاذ تصرف 

الفردي " النفس  معين، وقد مثلت المفاهيم العلمية المأخوذة من بعض العلوم مثل علم

، علم الاجتماع، علم الأنتروبولوجيا الثقافية، علم الاقتصاد، حيث مثلت "و الاجتماعي

هذه العلوم المرجع الأساسي إلا أنها لا تكفي لوحدها على تفسير سلوك المستهلك وإنما 

   )1( ة ــــــــامهم الخاصالاعتماد كذلك على خبراتهم و أحكــــــــــــ قد يتطلب من رجال التسويق

و أمام هذا الأسلوب الاستعاري، أصبحت مهمة رجال التسويق تتمثل في فهم و حصر 

كل المفاهيم و النظريات التي لها علاقة بسلوك المستهلك و ربطها ببعضها بهدف 

الوصول إلى تصميم نموذج علمي خاص بمعالجة كل مشكل تسويقي على حدة، و قد 

جال في ذلك الوقت ظهور الكتاب الأول في سلوك شهد البحث العلمي في هذا الم

                                           

-(1) 
  .12ص , ا��ر�� ا��
�ق ,"عوامل التأثير النّفسية"سلوك المستهلك  ، ��
�� �ن ���
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،  Nicosiaللمؤلف  " عمليات القرار الاستهلاكي " بعنوان  1966المستهلك في سنة 

 Engel  Kollatمن تأليف كل من 1968في سنة " سلوك المستهلك " و بعده كتاب 

and Blackwell  ي ف" نظرية سلوك المستهلك " ، و تلى ذلك ظهور كتاب بعنوان

  .  Howard and Shethمن تأليف   1969سنة 

بهذا الحقل،  وهناك كذلك مراجع  و قد بدأ بعض الباحثين العرب مؤخرا في الاهتمام

. من تأليف د 1999سلوك المستهلك مدخل متكامل في سنة " باللغة العربية ككتاب 

سلوك المستهلك " كتاب   1997ذلك في عام  وتلى، رشاد الساعد. حمد الغدير و د

. من تأليف د 1998في سنة " منهج بيئي اجتماعي : و الاستراتيجيات التسويقية 

بين النظرية : سلوك المستهلك" ظهر كتاب  2000وأخيرا في سنة  عايدة نخلة،

   ) 1( . أحمد علي سليمان. من تأليف د" ة والتطبيق مع التركيز على السوق السعودي

  :بعض العوامل التي ساعدت على تطور سلوك المستهلك

  .أن المستهلك هو البداية والنهايةطبيعة العملية التسويقية حيث *

التطور التكنولوجي الذي ساعد على الوصول إلى المستهلك وتحليله ودراسته بشكل *

  .مفيد نسبيا 

  .ستهلكوالتي لها تأثر عليها للتوجه نحو الم, عوامل المحيط بالمؤسسة*

                                           
-(1)  ،
  .13ص , ا��ر�� ا��
�ق, "�وا�ل ا�����ر ا������"��وك ا������ك  ��
�� �ن ���
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  :أهمية دراسة سلوك المستهلك   

لدراسة سلوك المستهلك أهمية كبيرة بالنسبة للمستهلكين الطلبة، الباحثين و رجال 

  :ما يلي بيان ذلك بالنسبة لكل طرفالتسويق و في

  :أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للفرد -

تفيد دراسات سلوك المستهلك الأفراد في التعرف و التعرض لكافة المعلومات   

والبيانات التي تساعدهم في الاختيار الأمثل للسلع أو الخدمات المطروحة وفق 

إمكانياتهم الشرائية و ميولهم و أذواقهم بالخصوص معرفة ماذا يشتري و لماذا يحض 

  .عليها 

و الاستهلاكية تفيدهم في تحديد حاجاتهم و رغباتهم  أي أن نتائج الدراسات السلوكية

حسب الأولويات التي تحددها مواردهم المالية و الظروف البيئية المحيطة بالأسرة 

  .فعادات و تقاليد المجتمع 

  :للطلبة أهمية دراسة سلوك بالنسبة - 

و الشخصية تفيد دراسة المستهلك بالنسبة للطلبة في فهم العلاقة بين العوامل البيئية 

  ) 1( ,التي تؤدي إلى التأثير في سلوك الفرد و تدفعه إلى اتخاذ تصرف معين 

                                           
  .20السابق، صأيمن علي عمر، المرجع  (1)-



 دراسة سلوك المس�ته�                           :                            الفصل الثال�ث

139 
 

حيث أن سلوك المستهلك هو جزء من  ,سمح لهم بتفهم سلوك الإنسان كعلما تكم

   .السلوك الإنساني العام

  :أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للأسرة .1

مستوى الأسرة تبرز في إجراء كافة إن أهمية وفائدة دراسة سلوك المستهلك على 

التحليلات اللازمة لنقاط القوة والضعف لمختلف البدائل السلعية أو الخدمية  المتاحة 

كما تفيد , واختيـــار البديـل أو الماركة من السلعة التي تحقق أقصى إشباع الأسرة 

ن التسويق دراسات سلوك المستهلك في تحديد مواعيد التسويق المفضلة للأسرة وأماك

  ) 1( .الأكثر الرغبة

  :أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لمسئولي المؤسسات .2

 ,افسة القوية التي تشهدها الأسواقاكتشاف الفرص التسويقية المناسبة في ظل المن-

ويتم ذلك من ,تحاول المؤسسة إيجاد فرص تسويقية متاحة أمامك لتكيفها مع المحيط 

هذه الفرص بتقديم منتجات جديدة أو تطويرها  أو إيجاد خلال بحوث تسويق وتكون 

  .دورة حياة جديدة لها في أسواق جديدة

                                           
  .21أيمن علي عمر، المرجع السابق، ص  (1)-
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أي تجزئة السوق إلى قطاعات متميزة من المستهلكين الذين يتشابهون : تقسيم السوق-

ويمكن , بينهم في الخصائص داخل كل قطاع ولكنهم يختلفون من قطاع لآخر

  ) 1(.أكثر لاستهدافهللمؤسسة اختيار قطاع سوقي أو 

لا يكفي تقسيم السوق إلى قطاعات  لكي : تصميم الموقع التنافسي لسلع المؤسسة -

بل عليها اختيار وخلق تنافس لسلعها  ويتم , تضمن المؤسسة بقائها  ونموها في السوق

ذلك بفهمها لسلوك وتوجهات قطاعات المستهدف بدقة، عن طريق الرسائل الإعلانية 

المستهلك يميز بين سلعها وسلع المؤسسات الأخرى ومدى قدرتها على مثلا لتجعل 

  .إشباع حاجات ورغبات المستهلك أحسن من غيرها من سلع المنافسين

على : الاستجابة السريعة للتغيرات التي تحدث في حاجات ورغبات المستهلكين  -

سايرة التغيرات المؤسسة القيام بدراسة سلوك المستهلك  بصفة منتظمة ودقيقة وذلك لم

  . التي تطرأ على حاجات ورغبات المستهلكين

من الطبيعي أن يتأثر : تطوير و تحسين الخدمات التي تقدمها المؤسسة لزبائنها -

سلوك المستهلك بالسياسات التسويقية التي تصممها المؤسسات، إذ تحاول كل مؤسسة 

ن المؤسسات المتنافسة، على جذب أكبر عدد ممكن من المستهلكين إليها دون غيرها م

                                           
  .25-22ص,  "عوامل التأثير النّفسية"عنابي بن عيسى، سلوك المستهلك - (1)-
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غبات ر و لتحقيق ذلك فغن كل مؤسسة تسعى إلى تقديم المنتجات التي تشبع حاجات و 

  . ر و تحسين الخدمات المصاحبة لهاالمستهلكين مع تطوي

تنفيذ دراسة  سلوك المستهلك في : ء العائلة في عملية اتخاذ القرارتفهم أدوار أعضا -

اتخاذ قرار شراء فهم الأدوار المختلفة التي يلعبها كل فرد من أفراد العائلة الواحدة عند 

، و لقد تغيرت الأدوار التقليدية لأعضاء العائلة بصورة مدهشة ع و الخدماتــــــــــــــــالسل

التسويق إلى معرفة التغيرات  خلال العشرية الأخيرة في مجتمعاتنا، لذا يحتاج رجال

التي طرأت في هيكل الأدوار في العائلة و إجراء التعديلات المناسبة لبرامجهم 

التسويقية مما يكفل لهم مسايرة هذه التغيرات بصفة عامة و تصميم الرسائل الإعلانية 

المناسبة بهدف مخاطبة كل عضو من أعضاء العائلة حسب دوره و أهميته في اتخاذ 

  .ار القر 

يتأثر الفرد بجماعات : التعرف على أثر تفاعل و احتكاك الفرد بجماعات عديدة  -

كثيرة مثل العائلة و الطبقات الاجتماعية و الجماعات المرجعية ، و يظهر هذا التأثير 

في القرارات الشرائية اليومية التي يتخذها المستهلك ، و يمكن للمؤسسة أن تقوم 

   ) 1( قية وفقا بهذه التأثيراتبتصميم سياساتها التسوي

  

                                           
-(1)  ،I�7� �% $%	#�  �7 ا�#�7�8"+�!ك ا�������JKا�� L%1،ص , "�!ا�	ا�� �25ا���2.  
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  : أسباب دراسة سلوك المستهلك :المبحث الثالث

يعود الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك إلى المدرسة الكلاسيكية من خلال نظريات      

خلال  عام من لإلاّ أنه كان منصبا على الفعل الاستهلاكي بشك ,اد الجزئيــــــــــالاقتص

تزايد اهتمام  لكن وبعد الحرب العالمية الثانيةو  ,توازن السوق والعرض والطلب

ومن بين أهم الأسباب الداعية ,المنظمات بدراسته فأصبح يعد كنظام تسويقي متكامل 

  :لدراسته وتطويره نذكر ما يلي

 تطبيق المفهوم التسويقي وترجمته إلى برامج تسويقية فعالة والذي يتطلب دراسة �

خصائص المستهلكين وحاجاتهم  وتفضيلا تهم عاداتهم الشرائية و الاستهلاكية حتى 

يتيسر إعداد البرامج التسويقية الملائمة لهم وهذا ما تتبعه الشركات العالمية 

  ) 1( .حةــــــــــــــــالناج

 :صعوبة الفهم الكامل لسلوك المستهلك والتي ترجع للأسباب التالية

ممّا يجعله  من العوامل المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلكتداخل العديد  �

 .عدة تفسيراتسلوكًا معقداً يخضع ل

  

                                           
 ص , 2008 ,مصر ,دار الكتاب الحديث, )اط التسويقيالأساسية في إدارة النشالمبادئ والمفاهيم (التسويق , محمد عبد السلام (1)-
475.  
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حداثة دراسة سلوك المستهلك مما يصعب من عملية تنظيمها و الاعتماد  �

  .عليها في فهمه

  .تعدّد النظريات المفسرة لسلوك المستهلك واختلافها وبالتالي صعوبة تنميطه �

     ديدة مما فرض ضرورة حتمية لدراسةمن المنتجات الجفشل نسبة كبيرة  �

أسبابه واستخدام نتائج هذه الدراسات في تعديل المنتجات الموجودة وتصميم 

 .منتجات أخرى جديدة تتفق مع حاجات و أ ذواق المستهلكين

قصور دورة حياة المنتج ويرجع ذلك إلى سرعة ظهور منتجات جديدة في  �

ذلك القيام ببحوث مستمرة على المستهلكين  الأسواق حيث يترتب على

للتعرف على تفضيلا تهم واستنباط أفكار جديدة لمنتجات جديدة تخدم تغيرات 

 . أذواقهم

 ) 1( .تزايد الاهتمامات البيئية و حركات حماية المستهلك �

 

 

 

 

                                           
  .112-109ص, 2011,عمان , دار الثقافة للنشر و التوزيع ,1ط,إدارة الترويج و الاتصالات , عنبر إبراهيم شلاش(1)-
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  :أهداف دراسة سلوك المستهلك  :المبحث الرابع 

  :تفيد دراسة سلوك المستهلك كل من المستهلك و الباحث و رجل التسويق بما يلي   

تمكن المستهلك من فهم ما يتخذه يوميا من قرارات شرائية، و تساعده على  -1

 :معرفة الإجابة على الأسئلة المعتادة التالية 

ماذا يشتري؟ أي التعرف على الأنواع المختلفة من السلع   . أ

 .الشراء التي تشبع حاجاته و رغباتهوالخدمات موضوع 

لماذا يشتري؟ أي التعرف على الأهداف التي من أجلها يقدم على   . ب

 .الشراء، أو المؤثرات التي تحثه على لشراء السلع و الخدمات

كيف يشتري؟ أي التعرف على العمليات و الأنشطة التي تنطوي   . ت

  .عليها عملية الشراء

مؤثرات الشخصية و العوامل أو المؤثرات تمكن الباحث من فهم العوامل أو ال -2

التي تؤثر على تصرفات المستهلكين، حيث يتحدد سلوك ) البيئية(الخارجية 

المستهلك الذي هو جزء من السلوك الإنساني بصفة عامة، نتيجة تفاعل هذه 

 )1. ( .العوامل

                                           
 .23، ص"عوامل التأثير لبيئية"سلوك المستهلك  عنابي بن عيسى، -)1(
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تمكن دراسة سلوك المستهلك رجل التسويق من معرفة سلوك المشترين الحاليين  -3

المحتملين و البحث عن الكيفية التي تسمح له بالتأقلم معهم أو التأثير عليهم  و

و حملهم على التصرف بطريقة تتماشى و أهداف المؤسسة، و تستعين 

بالبحوث التسويقية اللازمة و بالتالي وضع الإستراتيجيات المؤسسة في ذلك 

  .التسويقية المناسبة للتأثير في المستهلك

  :هم سلوك المستهلك معقدة لعدة أسباب و منها ما يليو تبقى عملية ف

إن السلوك الشرائي يتأثر بالعديد من العوامل أو المؤثرات المتداخلة : تعقد الظاهرة -

  .مما قد يؤدي إلى تفسيرات مختلفة لنفس الظاهرة 

اختلاف النظريات التي حاولت تفسير سلوك المستهلك على أساس علمي بعيدا عن  -

   .الارتجال و التخمين

يعتبر علم سلوك المستهلك من العلوم الحديثة نسبيا، فمثلا الاهتمام بسلوك  -  

لك ـالمستهلك النهائي إلى أواخر الخمسينات بينما لم يبدأ التفكير في سلوك المسته

إلا في منتصف الستينات، وهذا ما يجعل البعض يقول أن )الصناعي( يـــالتنظيم

المعرفة المتحصل عليها لحد الآن قد تكون غير كافية لعمل تعميمات أو وضع قواعد 

كل علم عليها في كل الحالات على الرغم من أن مؤيدي  الاعتمادنهائية يمكن 

  )1( .لوك يعتقدون أن نظرياتهم تقدم الأساس الصحيح لتفسير هذا الس

                                           
  .24، ص"عوامل التأثير لبيئية"سلوك المستهلكعنابي بن عيسى، -)1(
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  .النظرية السلوكية  :المبحث الخامس 

مفاهيم النظرية السلوكية حول عملية الإقناع و التأثير، فهو " والاس "طوّر   

على تحقيق تأثيرات الفرد المناسبة في المستقبلين و المساعدة : "يعرف الإقناع بقوله

الرسائل محددة لهذه الأهداف المرغوب فيها عن طريق عملية تحديد معينة، أين تكون 

  ".التأثيرات

و من هذا التعريف يمكن أن نستخلص مجموعة من الخصائص لعملية الإقناع  

  :ظرية السلوكية، و هذه الخصائص هيمن منظور الن

 .أن تكون التأثيرات وثيقة الصلة بالموضوع  •

 .المساعدة على الإقناع بالموضوع  •

 .أهمية الرسائل  •

 .توفر الخيار  •

  )1( "للإقناع" بين شخصين " العلاقة الشخصية و البينية طبيعة  •

ففي الخاصية الأولى ، يطلب من القائم بعملية الإقناع و التأثير أن يكون عمله 

بين أدوات على علاقة مباشرة مع الموضوع الذي يريد الإقناع به، من خلال الملائمة 

يعة الجمهور المستهدف و آليات الإقناع المستعملة و طبيعة الموضوع، و كذلك طب
                                           

 .84، صالمرجع السابقعامر مصباح، .-)1(
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من العملية، و كذلك توفر شروط الإقناع النفسية و الموضوعية، و تمتد المناسبة بين 

عملية الإقناع و الموضوع إلى التحديد الدقيق للأهداف المتوخى إنجازها من العملية 

بشكل تيسر العملية و تمكن من سلوك أقصر السبل للولوج إلى إدراك الجمهور 

  :التأثير، نود الإشارة إلى أمرين وجدانه والمستهدف و 

هو أن هذا الهدف و هذه الرغبة يجب أن تكون متلائمة مع طبيعة : الأول  

  .المستقبلالتأثير الذي يريد المصدر من 

هو أن هذا الهدف و هذه الرغبة يجب أن تكون متلائمة مع طبيعة  :الثاني      

، كأن تكون وسائل التأثير و طريقة التأثير مناسبة أثير الذي يريد المصدر القيام بهالت

 )1( .المرجوة معقولة و محببة للمستقبلو مؤدية للغرض، و الأهداف 

أما بالنسبة للخاصية الثانية، و المتعلقة بالمساعدة على الإقناع بالموضوع، 

يندرج في إطارها الجو العام لعملية الإقناع سواء تعلق الأمر باتجاه الجمهور نحو 

القائم بالإقناع و رسائله، أو التسهيلات الاجتماعية لعملية الإقناع، كالقبول الطوعي 

استكشاف مضمون الرسالة من الجمهور المستهدف ة في للاستماع للرسالة، أو الرغب

إذ  يشير الكثير من الباحثين في مجال الدراسات الإعلامية إلى أن من العوائق ...

                                           
 .85ص,المرجع السابق  عامر مصباح، .-)1(
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الكبيرة التي تحول دون نجاح عملية الإقناع و التأثير وجود موقف مسبق مضاد من 

   . قبل الجمهور المستهدف نحو الرسالة الإقناعية 

، في العملية الإقناعيةو المتعلقة بأهمية الرسالة  للخاصية الثالثةأما بالنسبة 

فهي تنطوي على الشروط الواجب توفرها في الرسالة الإقناعية بشكل يجعلها تنفذ إلى 

المصدر و المستقبل، وهي التي جمهور المستهدف بسهولة، فهي الخط الفاصل بين 

  .تحكم على عملية الإقناع بالنجاح أو الفشل 

، من وجهة نظر النظرية السلوكية، هي الخيار بمعنى عملية الخاصية الرابعةو 

  .ع اختيار المستقبل على واحد منهابخيارات معينة، يق مرفقةالإقنـاع تكون 

وذلك من خلال تضمن الرسائل الإقناعية بمجموعة من الاقتراحات تسهل على 

  . المستقبل عملية الاقتناع بأحدها 

بين القائم بالإقناع و المستقبل، و كذلك وع الاتصال خر خاصية هي نو آ

الطبيعة الشخصية للمستقبل، فطبيعة هذه العلاقة تجعل من الرسائل تمر بسهولة أو 

       )1( .تواجه عقبات نفسية أو محيطة يجب تذليلها قبل القيام بعملية الإقناع

هو أن التأثيرات الحقيقية للتغيير  "والاس"و المفهوم المركزي المهم في نموذج 

  :يمكن أن ينشئ ثلاثة نماذج أو نتائج ) الرسالة ( هي المعنى 

                                           
  .85، صمرجع السابقعامر مصباح، ال.-)1(
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المعرفة، الآراء، ( ، و التأثيرات المعرفية )مستوى الشعور( التأثيرات الوجدانية 

  .و التأثيرات السلوكية، )أو الاعتقادات

توقعة التي يمكن أن تحدث لكن يجب التنبيه إلى بعض الأخطار و النتائج غير الم

، و هذه النتائج و الآثار غير المتوقعة يمكن أن رالقيام بعملية الإقناع و التأثي عند

  )1( :تجتمع في فئتين

المعوقات الأولية التي تمنع حدوث عملية الإقناع كذلك المتعلقة  :الفئة الأولى

، أو تبني المصدر لرسالة غير مهور، و رفض الرسالة، أو تحريفهاباختيار الج

اختيار معلومات معينة و تذكرها دون الأخرى، والانقطاع منسجمة مع المستقبل بعملية 

في الاعتقادات و المشاعر، و عدم الترافق بين محتوى الرسالة و المصدر، و أخيرا 

  .مقاومة المستقبل لعملية الإقناع في حد ذاتها 

نوية غير المتوقعة في عملية  الإقناع، و هي استجابات المعوقات الثا:  الفئة الثانية 

المستقبل و أهداف المصدر، كتلك المتعلقة بعدم تبني المستقبل أو تأجيل تبنيه 

و عدم تسامحه، و كذلك للرسالة، و الأفعال البديلة التي يمكن يسلكها المستقبل، 

  .عملية الإقناع التحريف في تغذيته الرجعية بما لا يتماشى مع أهداف القائم ب

  

  
                                           

  .87-  86، صمرجع السابقح، العامر مصبا.-)1(
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  :خلاصـــــــة 

 خلال ما سبق نستنتج أن المستهلك هو الركيزة الأساسية التي يقوم عليها من

 السوق و ذلك كون المستهلك أحد أطراف عملية البيع و الشراء و من النقاط التي

 إلخ... أهميته , أنواعه دوافعه ,المستهلكتطرقنا إليها في هذه الدراسة معرفة سلوك 

سلوك  وهذه النقاط تؤدي بنا إلى نجاح أي مؤسسة و تطورها يعود تمكنها من دراسة

تنحصر  بكل ما يخصه و كما أن دراسة سلوك المستهلك لا المستهلك و الإلمام 

  . ذاته بالفائدة على المؤسسة فقط و إنما تعود بالفائدة على المستهلك بحد

  

  

  

  

  

  

  

  

    



  التلفزيون �وس�ي� إ�لانية                                                :الفصل الثاني

96 
 

 :دــــتمهي     

لقد حقق الإعلان من خلال وسائل الإعلام المختلفة نجاحات كبيرة إلا أن وجوده     

على شاشات التلفزيون فاق هذه النجاحات، و ذلك لسرعة انتشاره و قوة تأثيره على 

يعود إلى أن التلفزيون يعد وسيلة إعلامية هامة، الجماهير، و مرجع هذا الانتشار 

وسائل الأخرى هي الصورة التي تختصر المسافات بين فالميزة التي يتمتع بها عن ال

  .البشر

فبظهور الإعلان المصور بالصوت و الحركة على شاشة التلفزيون سهل وصوله 

بطريقة أوسع إلى أكبر عدد ممكن من المشاهدين، و بالتالي زيادة احتمالات تأثير 

ات التلفزيونية على التلفزيون على الأفراد و هذا من خلال المساحات الكبيرة للإعلان

خريطة الإرسال التلفزيوني، بحيث أصبح لها القدرة على تشكيل ثقافة المشاهدة كون 

 .هذا الأخير صار له تجاوبا كبيرا معها
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  :و نشأته  تعريف الإعلان التلفزيوني : المبحث الأول

  :تعريف الإعلان التلفزيوني 

الاتصالية، إذ أن كثيرا من الباحثين يعتبر المتلقي الهدف الأساسي للعملية     

  .يحددون أهداف و مهام الوسيلة الإعلامية من خلال تحديدها لجمهورها

و يمكن أن نضيف أن هناك علاقة جدلية بين المتلقي و المحتوى إذ لو لم تكن   

 )1( .هناك علاقة تفاهم مسبق

  )2(  .ج التلفزيونية، فإننا نقصد تأثير البرامنو عندما نتحدث عن تأثير التلفزيو  

مما جعل الإعلان  ،الإعلان التلفزيوني بتنوع الإعلان في الحد ذاته يفتعار لقد تنوعت 

التلفزيوني يعرف هو الآخر تنوعا في التعاريف المقدمة لهذا المفهوم فقد عرفه 

Rebert – Leduc  ور ـــــــعملية بث رسالة سمعية بصرية لغرض حث الجمه:" بأنه

ع ـــــو الاستمرار في شرائها و تفضيلها على السل ،على اقتناء سلعة أو خدمة معينة 

  .)3(ات المشابهة لهاــــوالخدم

إن ما يميز الإعلان التلفزيوني و على الفضائيات إلى جانب الصوت هو الحركة 

الإعلانية و للتعبير عن الأفكار  ،تأثيرات مختلفة  لإنتاجاستخدامها بلا حدود  إمكانيةو 
                                                 

  .92، ص 2009، دار هومة، الجزائر، 2أحمد حمدي، دراسات في الصحافة الجزائرية، ط -)1(

، ص 2014-2013محمد بعلي، الاتصال الأسري و متغيرات المجتمع المعلوماتي، مذكرة لنيل شهادة الدكتوراه، جامعة وهران،  -)2(

145.  

  .166ص,1993,المرجع السابققحطان بدر عبدلي، , الرزاق العبدليسمير عبد -)3(
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إن الإعلان بواسطة  ، إخراجهاالمختلفة مهما بلغت غرابتها أو صعوبة تصورها أو 

وهناك أنواع مختلفة من  ،التلفزيون و الفضائيات يستند على حواس السمع و البصر

الإعلانات التلفزيونية و الفضائية التي تشغل جانبا أو آخر من حواس السمع 

 .)1(والبصر

التلفزيوني يعتمد في إيصاله للرسالة الإعلانية على مجموعة من إذا فالإعلان    

الخصائص و المميزات البصرية التي تجعله يكتسب مميزات التلفزيون من صوت و 

فضلا  ،و إمكانية تحقيق هذا المزج  ساعد في عملية جذب الانتباه ،صورة و حركة

ا و تثبيتها خاصة في وجود عن تدعيم الفكرة المتضمنة في الرسالة الإعلانية و تقويته

  .)2(و خدمات مشابهةكم هائل من الإعلانات حول سلع 

مجموعة من الرسائل الفنية المتنوعة :" كما يمكن تعريف الإعلان التلفزيوني بأنه 

المستخدمة خلال الوقت المباع من قبل التلفزيون إلى الجمهور بقصد تعريفه بسلعة أو 

الذي يؤثر على معلوماته و ميوله و قيمه و سلوكه  خدمة أو فكرة بالشكل و المضمون

  .سائر المقومات الثقافية الأخرى و ،الاستهلاكي و أفعاله 

اللاوعي للفرد   فيلة المرئية تركز أساسا على المحفزات و قدرتها على الـتأثير افالرس  

فالمعلن  ،بير البصري و التعبير السيكولوجيو هناك علاقة كبيرة بين التع ،المتلقي

                                                 
  .62ص, المرجع السابقفارس عطوان، -)1(

  .18ص , 2007 ,القاهرة ,دار النهضة العربية، )د،ط( ,صفوت العالم، عملية الاتصال الإعلاني -)2(
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يحتاج في البداية  إلى معلومة بسيكولوجية أساسية للوصول إلى تصور و إبداع رسالة 

فإذا عرف هذا الميكانيزم " كيف يمكن الوصول إلى فعل الشراء ؟:" إعلانية و هي 

وكيفية التنسيق  ،فيه سهلت عملية اختيار وقت البثومختلف العناصر التي تتدخل 

سياق ثقافي معين من  ة و الفنية مع المضامين المختارة ضمنبين باقي العناصر التقني

  .قبل المعلن

الشكل الفني " :رون بأن الإعلان التلفزيوني هوو لهذا فهناك العديد من الباحثين من ي

و يستخدم عناصر الجذب  ،يون للترويج عن السلعة أو الخدمةطرق التلفز المقدم عن 

هدين سواء الصوت لإحداث التأثير في المشا والإثارة و استخدام اللون و الحركة و

  .كانوا صغارا أو كبارا

: قائلا بأن" أساسيات إدارة الإعلان": في كتابه طلعت أسعد عبد الحميدويضيف   

الإعلان التلفزيوني لا يهدف فقط إلى مجرد تقديم السلع و الخدمات و الأفكار بل 

يسعى إلى إقناع الأفراد و تحفيزهم على الحركة لشراء أو اقتناء هذه السلع 

 .)1(والخدمات

 

 

 

                                                 
  .11ص, 1983القاهرة،, ،  مكتبة عين الشمس)د،ط(,أساسيات إدارة الإعلان، طلعت أسعد عبد الحميد-)1(
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  :نشأته  

يعد التلفزيون من أوسع الوسائل في العصر الحديث لانتشاره في مختلف الدول      

وتطوره السريع من الأبيض و الأسود إلى الملون، و يعتبر من أقوى الوسائل تأثيرا 

  .)1(وفعالية حيث يربط بين البعدين المرئي و المسموع من الرسائل الإعلانية 

التلفزيون مواكبة للبدايات الأولى لانتشار التلفزيون  و قد بدأت العلاقة بين الإعلان و  

، ثم خلال محطات التلفزيون الأمريكية من 1941على المستوى الجماهيري منذ سنة 

خاصة بعد انتهاء سرعان ما انتشر ذلك الاستخدام  الإعلاني التلفزيوني في دول أروبا 

فزيون كوسيلة للإعلان عن أحداث الحرب العالمية الثانية و إلى جانب استخدام التل

غيرها، فقد بدأت أغلب القنوات التلفزيونية في استخدام الإعلان للتنويه عن برامجها 

بدلا من ظهور المذيعة أو المذيع عارضي البرامج و الفقرات و هذا ما يعرف بالإعلان 

القنوات المشفرة عن برامجها لجذب أكبر عدد ممكن من ، كما تعلن الديناميكي

  .)2(المشاهدين للاشتراك فيها 

    و الجدير بالذكر أن الإعلانات التلفزيونية في الستينات تختلف اختلافا ملحوظا عن   

  .فنية في أسلوب التحرير و الإخراجدة اللك التي نشاهدها اليوم من حيث الجو ت

                                                 
  .333، ص 1996، دار النهضة العربية، القاهرة، )د، ط(إدارة التسويق، محمود صادق بازرغة ، -)1(

  .115، ص .2005، دار المصرية اللبنانية، القاهرة، 1منى سعيد الحديدي، سلوى إمام علي،الاعلان ،ط -)2(
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  :نات التلفزيونية تتمثل أهمها فيإدراك قيمة الإعلا و هناك عوامل ساعدت في  

  لى الثقافة بالمقارنة مع الماضي انتشار التعليم بين طبقات المجتمع و تزايد الإقبال ع -

  .التطور التقني و التكنولوجي المستمر -

و يعد التلفزيون من بين الوسائل الجماهيرية التي لها القدرة على التأثير و التغيير في 

الاستحواذ على قطاع واسع من تجاهات و لما تنفرد به من قدرة المواقف و الا

   الجمهور، و قد يعود ذلك لكون هذا العملاق قد اكتسح مختلف مجالات الحياة،

وأصبحت مجتمعات هذا القرن تدين إلى التلفزيون في كونه إحدى أهم مصادر الثقافة  

هذه الوسيلة فينقل المعلومات من خلال  خاصة تلك القدرات التي تمتلكهاو المعرفة 

  )1(."صورة+صوت+ نص" التركيبة الثلاثية

فلم يعد التلفزيون وسيلة اتصالية تلاحق الحدث بهدف تغطيته و إنما يسهم في تشكيل 

أبعاد هذا الحدث في مخيلة جمهور المشاهدين، و بذلك تفوق التلفزيون على بقية 

  بالصوت وسائل الاتصال الأخرى من حيث السرعة و الحيوية في نقل الأحداث 

   .و الصورة و الحركة

ائل الإعلام بصفة عامة، و التلفزيون بصفة خاصة مصدر وبالتالي تعتبر وس

المعلومات و والأساس بالنسبة للكثير من الناس، و ربما المصدر الوحيد للبعض 

                                                 
، مؤسسة كنوز 1، ط"و التأثير الاستخدام"محمد الفاتح، مسعود بوسعدية، ياسين قرناني، تكنولوجيا الاتصال و الإعلام الحديثة  (1) -

  .26، ص 2011الحكمة للنشر و التوزيع، الجزائر، 
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بين وسائل الإعلام لتلفزيون حتى الآن محافظا على المركز الأول الا يزال ، و )1(.منهم

الرئيسية في حملات الإعلان د الأداة ـــــــــالأخرى في الانتشار بين الناس، و يع

  )2( .اريـــــــالتج

  

  

  

  

  

 

 

  

  

  

  
                                                 

ربية و الإسلامية، مع تطبيقات على المنطقة الع سوسيولوجية  رؤية "عبد الرحمن عزي، السعيد بومعيزة، الإعلام و المجتمع  (1) -

   93، ص2010للنشر و التوزيع، الجزائر،   رسم، دار ال)د،ط(

  .233ص,ر حجاب، المرجع السابقيمحمد من  (2) - 
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 .و أهدافه الإعلان التلفزيونيوظائف  :لثانيالمبحث ا

  :وظائف الإعلان التلفزيوني 

  :حيث يحددها البعض في ،الإعلانتختلف تقسيمات الباحثين لوظائف 

  :زيادة عدد المستهلكين عن طريق -1

 .المنافسةالخدمات  تحويل المستهلك عن السلع أو  . أ

 .المستهلكينالمعلن عنها بين  تثبيت الولاء للسلعة والخدمة  . ب

  .عنهاالمعلن  فتح أسواق جديدة للسلعة والخدمة  . ت

تنشيط الاستهلاك  تهلاك و الطلب بين المستهلكين أوالاسزيادة نسبة الاستعمال و  -2

  :طريقعن 

 .كير المستهلك باستعمال السلعة والخدمةتذ  )1

  .جديدة للسلعةذكر خصائص   )2

في كتابه الإعلام والأسرة "عاطف عدلي العبد " حدد فريق من الباحثين من بينهمكما ي

  )1( :يليوظائف الإعلانات فيما 

بحيث يصعب على الآخرين  ،تكوين صورة متميزة عن المؤسسة و منتجاتها  .1

 .مما يؤدي بطبيعة الأمر على الإسهام في زيادة أرباح المؤسسة  ،تقليدها

                                                 
  33ص, 1989, القاهرة, القاهرة  الحديثة للطباعة, )ط,د(, الإعلام والأسرة, عاطف عدلي العبد  (1) -
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 ،تجاتها من حيث خصائصهازيادة معلومات المستهلكين عن المؤسسة و من. 2

 )1( .و أسعارها و استخداماتها ،شكالهاو أ ،مميزاتها

 أو الإقبال على خدمة ،أو زيادة مبيعات خدمة ،زيادة المبيعات الكلية للمؤسسة .2

 .معينة عن طريق جذب مستهلكين جدد

 .لانية الخاصة بالمنتجات المنافسةأو الإع ،مواجهة المنافسة التجارية .3

زيادة مستوى تفضيل المستهلكين لمنتجات المؤسسة أو خدماتها دون الخدمات  .4

المنتجات أو الإقبال على وزيادة رغبة المستهلكين في شراء  ،نافسةأو المنتجات الم

 .الخدمات

 .المنتجات أو الإقبال على الخدماتتقليل مخاوف المستهلكين من استعمال  .5

في قرارات  كير المستهلكين بأسماء المنتجات أو الخدمات للتأثير المستمرتذ .6

 الشراء أو الاستهلاك 

المجال سة و بالمجهودات التي تبذلها في تعريف الجمهور المستهدف بالمؤس .7

  .الاقتصادي الذي تعمل فيه 

  :لإعلان في ثلاثة وظائف رئيسية هيفقد صنف وظائف ا   Collyأما 

                                                 
  .91ص  ,المرجع السابقمحمد فريد الصحن ،  (1) -
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خاص في المرحلة التمهيدية هذه الوظيفة تفيد المؤسسة بشكل : الإبلاغوظيفة / 1

أو بعبارة  ،المستهلكين بالسلعة حيث تركز هذه الوظيفة على إبلاغ أو تعريف ،للسلعة

  :عليها و تشمل هذه الوظيفة ما يليأخرى خلق طلب أولي 

 .وق حول السلعة أو الخدمة الجديدةإخبار الس •

 .جديدة للسلعةاقتراح استخدامات  •

 .إبلاغ السوق بالتغيير في السعر  •

 .إرشادات حول الاستعمال مثلا  ،شرح كيفية عمل السلعة •

  .وصف الخدمات المتوفرة  •

 .تصحيح الانطباعات الزائفة •

 .تقليص مخاوف المشتري •

  . بناء صورة جديدة للمؤسسة  •

بحيث يكون هدف ،تكون هذه الوظيفة مهمة في المرحلة التنافسية : وظيفة الإقناع / 2

المؤسسة هو خلق طلب انتقائي على صنف معين من منتجاتها المعروضة في 

  :و تشمل هذه الوظيفة ما يلي  ،وق ــــــــــــالس

 .لاسم التجاري أو العلامة التجاريبناء تفضيل للصنف أو ا •

 )1( .الذي تنتجه المؤسسة تشجيع عملية التحول إلى الصنف  •

                                                 
  .92ص, محمد فريد الصحن ،المرجع السابق  (1) -



  التلفزيون �وس�ي� إ�لانية                                                :الفصل الثاني

106 
 

 .تغيير إدراك المستهلك حول خصائص السلعة  •

 .ترغيب و إقناع المستهلكين بالشراء  •

  الرسالة الإعلانية ترغيب و إقناع المستهلكين باستلام النداء البيعي الذي تحمله  •

يتبوأ هذا النوع من الوظائف مكانة خاصة في مرحلة النضج  :الوظيفة التذكيرية/ 3

حيث لا تقوم هذه الوظيفة بالإبلاغ أو الإقناع و إنما التذكير  ،من دورة حياة السلعة 

  :و تشمل على  ،بضرورة شراء المنتج 

 .في القريب العاجلتذكير المستهلكين بأنهم قد يحتاجون إلى السلعة  •

 .راء السلعةير المستهلكين بمكان شتذك •

 .التجارية أو اسم الصنف باستمرار تذكير المستهلكين بالعلامة •

 . إبقاء المستهلكين في وضع التقرب •

   .إبقاء ذهن المستهلكين فطنا و تعزيز وعيه بالتذكير المستمر  •

 :يتفقون على خمسة وظائف أساسية هيإلا أن معظم الباحثين  �

لمستهلك سابق  تتعلق بالترويج للسلع على السوق تماما و ليس :الوظيفة التعليمية* 1

  .أو سلع المعروفة في السوق ،معرفة أو خبرة بها

المستهلك المنتظر بالسلعة وخصائصها وطرق استعمالها  تعريف كما تهدف إلى 

  )1( .وصيانتها ومجالات استعمالها

                                                 
  .12ص, المرجع السابق محمود عساف،  (1) -
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   :الوظيفة الإرشادية * 2

تتعلق بالسلع و الخدمات أو الأفكار أو المؤسسات التي لا يعرف عنها الناس حقائق 

أو أين يحصلون عليها  وتتلخص هذه الوظيفة ،أو متى ،أو لا يعرفون كيف ،كافية 

في إخبار الجمهور بالمعلومات التي تيسر له الحصول على الشيء المعلن عنه بأقل 

   .جهد وفي أقصر وقت وبأقل النفقات

     :الوظيفة التذكيرية* 3

مستهلكين الغرض منها تذكير الو  ،الخدمات المعروفة لدى المستهلكينتتعلق بالسلع و 

وحثهم على إشباع  ،ة التغلب على عادة النسيان لديهمبغي ،بوجود السلعة أو الخدمة

  .حاجاتهم عن طريق ما يعلن عنه متى جاء الوقت  المناسب لإشباع تلك الحاجات 

  : الوظيفة التنافسية *4

و تكون قد ظهرت لها  ،تتعلق بالسلع و الخدمات ذات المركز الوطيد في السوق

أو السلع أو الخدمات الجديدة  التي تنافس سلعا أو خدمات   ،منتجات أخرى منافسة 

ويشترط في هذا النوع من الإشهار أن يكون عن سلع وخدمات تنافسية  ،أخرى معروفة 

  صــــــــــــــــــــــــــمتساوية مع بعضها من حيث الخصائ متكافئة في النوع و بمعنى أن تكون

  )1(. ذلك و ظروف الاستعمال والثمن وما إلى

  

                                                 
  48ص ,1993, القاهرة ,دار الفكر العربي الاتصال و الرأي العام الأسس النظرية و الإسهامات العربية ، عاطف عدلي العبد، -)1(
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  :أهدافــــه 

تتمثل أهداف الإعلانات و خاصة المقدمة عبر شاشة التلفزيون خطوة رئيسية في     

، كما يؤدي تحديدها بدقة إلى إمكانية قياس ط برامج الاتصال ألإقناعي الفعالتخطي

، و في هذا الصدد يذهب فريق من الباحثين إلى أن أهداف تقييم فعاليتهاأثرها و 

اه الفكرة أو الإعلانات التلفزيونية بالنسبة للجمهور عموما هو تغيير في حالة العقل اتج

نية وخاصة في المجال ، كما قام هذا الفكر بتقسيم الأهداف الإعلاالخدمة المعلن عنها

  :ي إلى أربع أهداف مركبة تتمثل فيالتجار 

 .الدراية أو الإدراك �

 .الفهـــــم �

 .الإقنــــاع �

  .الاستجابة �

تغيــير  ؛يذهب فريق ثانٍ من الباحثين إلى التأكيد أنّ الهدف الرئيسي للإعلانات

قف إيجابية الاتجاهات أو تدعيمها لدى غالبية المستهلكين، و حثهم على اتخاذ موا

  )1( .بالنسبة للفكرة أو الخدمة أو السلعة المعلن عنها

                                                 
  .183- 182ص, إيناس محمد غزال، المرجع السابق-)1(
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و يذهب الفريق الثالث من الباحثين أيضا بإعداد دراسة حول أهداف الإعلانات 

بوجه عام بهدف تقديمها إلى مجلس المؤتمر الصناعي الوطني الأمريكي موضحا فيها 

تلك الدراسة التي أجريت على  وقد تضمنت ،مدى الحاجة إلى التحديد الجيد للأهداف 

وتركزت معظم هذه الأهداف في إثارة  ،عينة ممثلة من المنظمات وصفا دقيقا للأهداف

 ،اتـوزيادة المبيع ،جيد لديهم تجاه الفكرة أو الخدمةإدراك المستهلكين وتكوين انطباع  

و حث المستهلكين على طلب المزيد من المعلومات عن تلك الفكرة أو الخدمة أ و

  .المنظمة

في أحد مؤلفاته "العبد عدليعاطف "كما يحدد فريق من الباحثين من بينهم 

  :أهداف الإعلانات فيما يلي" الإعلام والأسرة"بعنوان 

بحيث يصعب على الآخرين تقليدها ،تكوين صورة متميزة للمنشأة ومنتجاتها  �

 . مما يؤدي بطبيعة الأمر إلى الإسهام في زيادة أرباح المنشأة

زيادة معلومات المستهلكين عن منتجات المنشأة وخدماتها من حيث خصائصها  �

 .ومميزاتها وأشكالها وأسعارها واستخدامها

أو الإقبال على  ،مبيعات الخدمةالأو زيادة  ،زيادة المبيعات الكلية للمنشأة �

 )1( .الخدمة عن طريق اجتذاب مستهلكين جدد

                                                 
  .-183ص,إيناس محمد غزال المرجع  السابق-)1(
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 .لإعلانية من الخدمات أو السلع المنافسةمواجهة المنشأة المنافسة التجارية أو ا �

زيادة مستــــــــــوى تفضيل المستهلكيــــن لمنتجـات المنشأة و خدماتـها دون  �

الخدمــات أو المنتجات المنافسـة وزيادة رغــبة المستهلكـين في شـراء المنتجــــات 

 .أو الإقبال على الخدمات

 .إقبال على الخدماتتهلكين من استعمال المنتجات أو تقليل مخاوف المس �

خدمات للتأثير المستمر في قرارات الر المستهلك بأسماء المنتجات أو تذكي �

 .الشراء

تعريف الجمهور بالمنشأة و بالجهود التي تبذل في مجال الاقتصادي العاملة  �

 )1( . .فيه

  

  

  

  

  

                                                 
  .184ص,إيناس محمد غزال المرجع  السابق-)1(
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  .خصائص استخدام التلفزيون كوسيلة إعلانية  :المبحث الثالث 

يتمتع التلفزيون بمجموعة من الخصائص على مستوى التقنية و ظروف 

خاصة  ،التعرض جعلت منه وسيلة إعلانية مؤثرة نافست بشدة ما سبقها من وسائل

و تشير كثير من دراسات التسويق و إلى  ،على مستوى بعض المنتجات و الخدمات

خاصة مع انتشار و تنوع القنوات  ،الإقبال المتزايد على التلفزيون كوسيلة إعلانية

التلفزيونية و امتداد ساعات الإرسال في أغلب القنوات على مدى الأربع و العشرين 

دود ـــــــــــــــــــــو دخول التلفزيون عصر الفضاء و ظهور ما يعرف بالتلفزيون بلا ح ،ساعة

  .مما ألغى الحواجز و المسافات و تغلب على اختلاف اللغات ،و القنوات المتخصصة

و قد بدأت  ،فالتكنولوجيا الحديثة تتيح التقاط الإرسال بكل أساليبه و تقنياته

العلاقة بين الإعلان و التلفزيون مواكبة للبدايات الأولى لانتشار التلفزيون على 

ثم  ،م من خلال محطات التلفزيون الأمريكية 1941الجماهيري منذ سنة  المستوى

سرعان ما انتشر ذلك الاستخدام الإعلاني للتلفزيون في دول أوربا خاصة بعد انتهاء 

و هكذا يلاحظ أن بداية الإعلان الصحفي جاءت من  ،أحداث الحرب العالمية الثانية

" راديو و تلفزيون"الإعلان الإذاعي  في حين أن بداية ،خلال الصحافة الانجليزية

  )1( .جاءت من خلال محطات الراديو و قنوات التلفزيون الأمريكية

                                                 
  . 75ص , 1999, القاهرة , الدار المصرية ,)ط,د  (,منى الحديدي،  الإعلان-)1(
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فقد بدأت أغلب  ،و إلى جانب استخدام التلفزيون كوسيلة للإعلان عن الغير  

القنوات و الشبكات التلفزيونية في استخدام الإعلان للتنويه عن برامجها بدلا من ظهور 

و هو ما  ،المذيع عارضي البرامج و الفقرات بما يعرف بالإعلان الديناميكي المذيعة أو

كما تعلن القنوات  ،يقترب كثيرا من استخدام السينما للإعلان عن الإنتاج السينمائي

  المشفرة عن برامجها لجذب أكبر عدد من المشاهدين للاشتراك فيها 

فهو يسمح  ،الأخرى مجتمعةو تكتمل للتلفزيون مميزات الوسائل الإعلانية 

  :للمعلن باستخدام كل أنواع المؤثرات البيعية التي تم التوصل إليها كما يلي 

  .الراديو هحققيالإقناع الشفوي الذي  -

  .الجرائد و المجلات اتحققه تيية التأثير الرؤ  -

  .ق عرض السلعة في شكلها و صورتهاتجسيد الشيء الذي يحق -

ه حيث الصورة المتحركة و الصوت مضافا إليهما البعد فالعوامل كلها تجتمع في

  .عة نفسها أمرا ممكناالثالث الجديد الحركة للإعلان و الذي جعل عرض السل

  )1( :و تتمثل أهم مميزات التلفزيون كوسيلة إعلانية فيما يلي 

 Ceatitivity & Impact   :الإبداع و التأثير

                                                 
  .116 -115ص, عد الحديدي، المرجع السابقمنى س-)1(
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 ،الجمع بين الصوت و الصورة المتحركة من أهم مزايا التلفزيون كوسيلة إعلانية

مما جعل منه وسيلة شارحة مقنعة مؤثرة لافتة للنظر و السمع و الانتباه أكثر من 

فتفاعل الصورة المتحركة مع  ،غيرها من الوسائل التي تتعامل مع حاسة واحدة فقط 

  . الصوت يسمح بوجود فرص إبداعية هائلة و مرونة في تنمية الرسالة الإعلانية 

 Market Penetration & Cost: التغطية و فعالية التكلفة 

Efficiency 

 ،يستطيع  التلفزيون الوصول لأكبر عدد من الجمهور في نفس الوقت و بسرعة

هم ـــــــــــــــحيث أنه يعتبر إحدى أكثر الوسائل إقبالا من الجماهير على اختلاف خصائص

جعل المواد المعروضة من خلاله أكثر عرضة مما ي ،و أمزجتهم و عاداتهم الاتصالية

   و المسوقون للسلع ،للمشاهدة

أو الخدمات الذين يستهدفون استمالة طبقة عريضة من الجمهور يجدون أن  

 ،التلفزيون يعطيهم الفرصة في الوصول إلى الأسواق الكبيرة بسعر جيد بالنسبة للفعالية

 ،كبير و السعر الجيد بالنسبة للفعالية و نظرا لقدرة التلفزيون في الوصول إلى جمهور

 ،فإن التلفزيون وسيلة شائعة و مفضلة عند الشركات التي تبيع سلعا تستهلك جماهيريا

)1( 

                                                 
  .117ص, المرجع السابقمنى سعد الحديدي،  -)1(
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فالشركات ذات التوزيع المتسع تستخدم التلفزيون في الوصول إلى السوق 

فعلى الرغم من ارتفاع  ،ري و توصل رسالتها الإعلانية بتكلفة قليلة جداــــــــــــالجماهي

إلا أنها تعتبر تكلفة منخفضة بالنسبة لحجم الجمهور  ،تكلفة البث للإعلان التلفزيوني

 )1( .الذي تصل إليه الرسالة 

 Selectivity Flexbility: الانتقائية و المرونة 

منها اليوم الذي يذاع  ،يتيح التلفزيون ميزة انتقاء المشاهدين في طرق مختلفة

 ،و نوعية البرامج التلفزيونية المذاع ،ووقت إذاعة الإعلان ،فيه الإعلان خلال الأسبوع

ومن ثم يجد المعلن فئة من المشاهدين الذين يمثلون بالنسبة له القطاع السوقي 

و يمكن جدولة الإعلانات بحيث تتكرر  ،المستهدف و المتركزين في هذه الأوقات

  .أو للاستفادة من مزايا مناسبات معينة  ،رؤيتها

 Formats: القوالب الفنية 

تتنوع القوالب الفنية التي يمكن من خلالها تقديم الإعلان في التلفزيون ما بين 

مما يتيح لكل معلن حسب ميزانيته الإعلانية و هدفه  ،أشكال بسيطة اقتصادية التكلفة

  حرية الاختيار بين أكثر من قالب  ،من الإعلان و الوقت المتاح له لإعداد الإعلان

                                                 
  .117ص, المرجع السابقمنى سعد الحديدي،  -)1(
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و يمكنه من الاختيار الأمثل من بينها و هذا وفقا لطبيعة الهدف الإعلاني و 

 )1( .امضمون الرسالة و الجمهور و طبيعة السلعة أو الخدمة المعلن عنه

و تظهر أهمية وسيلة التلفزيون من خلال استخدام الإعلان كوسيلة للتسويق 

المباشر و ذلك بواسطة نوعين من الإعلانات، فالأول يتمثل في إعلانات الاستجابة 

و هو إعلان مركز يستغرق    Direct Response Advertisingالمباشرة  

  بدقة  المنتجوقت طويل نسبيا بين دقيقة إلى دقيقتين، حيث من خلاله يوصف 

  ، المنتجالتي يمكن الاتصال بها لطلب شراء و ينتهي الإعلان بأرقام هاتف للشركة 

و النوع الثاني يتمثل في الإعلانات التسويقية التجارية التي تبث في القنوات 

ساعة يوميا و تقدم أرقام  24لتي من خلالها تبث إعلانات على مدى الفضائية و ا

   .الهاتف التي يمكن الاتصال بها للحصول على السلعة

أكثر انتشارا و لذلك تشكل الإعلانات التلفزيونية قوة أساسية في مجتمعنا، كما تعد 

، و من ثم يعد تأثيرها في حياتنا اليومية أقوى من تأثير الوسائل سو إقبالا بين النا

الأخرى، فلقد أصبحت الإعلانات التلفزيونية ضرورة لا غنى عنها و مؤسسة فعالة 

  تختلف عن سائر مؤسسات المجتمع من حيث أهميتها و نظرتها محليا و قوميا 

 )2( .و دوليا

                                                 
  33، ص 2010، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،  )د،ط(المعاصرة، قوي، الاتصالات الإدارية داخل المنظمات  بو حنية -)1(

  136، ص المرجع السابقإيناس محمد غزال، -)2(
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  .ت التلفزيونيةأنواع أو أساليب الإعلانا :المبحث الرابع 

يشير تاريخ الإعلان في الدراسات الغربية إلى أنه في المراحل الأولى لتقسيم  - 1

الإعلان التلفزيوني و التي لم يكن الإعلان التلفزيوني قد تطور فيها لإلى حد 

أساليب  1964عام  )C.A Kirke  patrik(كيرك باتريك فقد قسم  ،كبير 

   :هي الإعلان التلفزيوني إلى ستة أساليب

 .أسلوب الصوت فقط  - 1

 .أسلوب الصورة فقط - 2

 .أسلوب الشرائح المتعدّدة   - 3

 .أسلوب العرض  - 4

 .لأسلوب الدرامي - 5

 .أسلوب الرسوم المتحركة - 6

لأنواع الرئيسية للإعلان ا) Edmund w.j. fison(أندم وند فيزون وقد قسم  - 2

   :يأتي حسب درجة صعوبة تنفيذها  إلى ما

 .إعلان الأشخاص المتحدثين - 3

 .إعلان العرض - 4

 )1( .الإعلان الدرامي  - 5

                                                 
  .68ص, المرجع السابق, سعد سلمان المشهداني-)1(



  التلفزيون �وس�ي� إ�لانية                                                :الفصل الثاني

117 
 

 .إعلان المواقف المبالغ فيها  - 6

 .الإعلان الفاكهي - 7

 .إعلان الرسوم المتحركة - 8

 .الموسيقيالإعلان  - 9

 .إعلان الطارئة  - 10

 )1( .الإعلان المتكامل - 11

   :إلىأساليب الإعلان التلفزيوني  1960عامسمير محمد حسين قسم و 

  .إعلانات مباشرة - 1

  .إعلانات حوارية - 2

  .إعلانات غنائية - 3

  .إعلانات تمثيلية - 4

  .برامج إعلانية - 5

 )2(.إعلانات الصور المتحركة و العرائس - 6

  :وهي كالتاليمنى الحديدي تقسيمات أخر لأنواع الإعلانات في كتاب 

  :الإعلانات المباشرة الثابتة،وتقسم على ما يأتي :أولا
                                                 

  .69ص, السابقالمرجع  سعد سلمان المشهداني،.-)1(

, دار الفكر العربي, )د، ط(, والتلفزيون في الجمهورية العربية المتحدةدراسة مقارنة للإعلان في  الإذاعة , سمير محمد حسين-)2(

  .139ص
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  )(Slicéإعلان الشريحة الثابتة  -1

  ) Roll( إعلان الرول المتحرّك  -2

  وأساسها الصور المتحركة وهي على أنواع عديدة : الإعلانات الفيلمية :ثانيا

   :و أشكال ذات خصوصية كما يلي

ذات الشهرة والمكانة  إعلانات الشهادة أي استخدام المشاهير والشخصيات -1

  .ليتحدثوا عن مزايا السلعة المعلن عنها ،الجماهيرية

ق إبراز الخصائص من خلال عمل السلعة نفسها يراف:إعلان السلعة ذاتها  -2

  .هذه اللقطات تعليق بصوت المذيع

وغ ـــــــــــــــــــــــــــوعند بل ،ويتضمن عددا محدودا من الأحداث: الإعلان الدرامي-3

الخدمة المعلن ي في استخدام السلعة أو ـــــــــــــــالذروة يأتي الحل أو الانفراج الدرام

  )1( .عنها

حوار بين شخصيتين أو أكثر حول السلعة ومميزاتها وأماكن  :إعلان الحوار-4

  .بيعها

وهو تصوير المواقع الحقيقية لمراحل تصنيع  :الإعلان تسجيلي الوثائقي -3

   .السلعة أو تقديم الخدمات

                                                 
  .70سعد سلمان المشهداني، المرجع السابق، ص.-)1(
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عن هو استخدام الرسوم المتحركة والدمى للإعلان  :فن التحريك و الإعلان -4

  )1(السلعة أو الخدمات

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
  .134- 133ص, المرجع السابق,منى الحديدي-)1(
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  )النمـــوذج الإعلاني (نموذج الفعالية الإعلانية :المبحث الخامس 

  إن نجاح الإعلان يعتمد على طبيعة الرسالة الإعلانية، و ما تحمله من قيم       

و أفكار و ما تهدف إليه على المستوى الاقتصادي أو الاجتماعي، و اختيار البناء 

أو موضوعا لرسالة  يصلح فكرة للقضية أو موضوع التأثير فما الاتصالي الملائم 

وما يتناسب مع موقف اتصالي لا يجدي في موقف  ،ح لأخرىــــــــــــــــإعلانية قد لا يصل

الاستعانة بهذا النموذج تسهم في الإلمام بتقنيات بناء الرسالة آخر ،ومن هنا فإن 

   .الاتصالية رمزيا أو دلاليا بما يحقق التأثير المستهدف

   Advertising Effectiveness Model: نموذج الفعالية الإعلانية

ة وكيفي ،ها المتلقي مع الأفكار الإعلانيةالذي يهتم بالدراسة الكيفية التي يتعامل ب

والكيفية التي يستعين بها المتلقي لتلك الأفكار  ،اختزان تلك الأفكار واسترجاعها

ومن منطلق مفهوم الفعالية الإعلانية  وتأسيس أو تدعيم الاتجاهات أو بناء الأحكام

حيث يؤكد هذا النموذج على أن الهدف  ،ةيمثل الإعلان مصدرا أساسيا للمعرف

على الاختيار وإصدار الأحكام من خلال الأساسي للإعلان ليس مجرد التأثير 

  )1( .عمليات الاتصال وبث المعلومات وثيقة الصلة بالموضوع الإعلاني

  :ووفقا لهذا النموذج فإن الفشل أو الإخفاق في تحقيق الفعالية الإعلانية يرجع لسببين

                                                 
  .105ص ,2008الإسكندرية، , دار المعرفة الجامعية، )د،ط(شيبة، الإعلان المدخل و النظرية،شدوان علي -)1(
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 .عدم قدرة المتلقي على استرجاع المعلومات أو تخزينها لضعف الرسالة الاتصالية  . أ

ايا عن اهتمامات وتوقعات بعد الموضوع الإعلاني بما يحمله من أفكار أو قض . ب

 .المتلقي

لكي تتحقق الفعالية على مستوى الرسالة الاتصالية لابد من تحديد نمط المعلومات 

ها للتمييز بين مسببات التي تلقى تحبيذا لدى المتلقي كي يستطيع أن يستخدم

ويؤكد هذا النموذج على وجود مجموعة من  ،بما يزيد من فعاليتها ،الاستجابة

  :المحدّدات التي تساعد على تصميم وتقييم الاتصال الإعلاني منها

الحاجة إلى التركيز على دراسة عوامل اتخاذ القرار بالمشاركة الاتصالية كأساس  -

   .لتصميم إستراتجية  الرسالة الإعلانية

س العلمية للعمل الإعلان استناد الحاجة إلى وجود مدخل منهجي للكشف عن الأس -

  .اخل النظرية المفسرة و الموجهة لنشاط الإعلانإلى المد

وأكثر هذه  ،المتلقيتوقعات مع تحديد نوعية المعلومات التي تتناسب  -

  .لهأهمية وقيمة تكون ذات المعلومات 

  )1( .الاستعانة بمقاييس محدّدة لتقييم فعالية الإعلان -

                                                 
  .106ص ,شيبة، المرجع السابق شدوان علي-)1(
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و من ثم تتأكد أهمية هذا النموذج في تأكيده على أن تأثيرات الإعلان تحدث نتيجة 

و لتأثر الاتجاه بمسببات الاستجابة، و يؤكد الباحثون في هذا المجال على أن صحة 

دقة و قيمة المعلومات التي يقدمها الإعلان تؤثر إلى حد كبير على الطريقة التي 

لرسالة الإعلانية، ومن هنا يجب أن تمد الرسالة يتعامل بها المتلقي مع مضمون ا

الإعلانية المتلقي بالمعلومات التي تتصل بمصادره المعرفية، أو تسهل عملية الحصول 

على مزيد من المعلومات، إن عملية اتخاذ القرار من قبل المتلقي يتبنى السلوك الذي 

، فعملية التشكيل معرفي يدعو إليه الإعلان تتوقف على مدى ما يبذله المتلقي من جهد

  .)1(ابة ـالأولي للاتجاه تمثل عملية تحكيمية، كما يؤثر اتجاه التأثير على الاستج

                 

 

 

 

 

  

                                                 
  .108ص ,المرجع السابق, شدوان علي شيبة-)1(
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  :خلاصــــــــــــــة 

  نستخلص من هذا الفصل مدى الأهمية الكبيرة و المتزايدة للإعلانات التلفزيونية،    

و التي تمثل أحد مرتكزات التغيير الرئيسية و الظواهر التي تنعكس على جميع  

قطاعات المجتمع، و كذا تأثيراتها المتعددة في تكوين و تغيير التركيب الثقافي و 

الفكري، فالإعلان في عصر الصورة و الصوت و الحركة يمثل ظاهرة ثقافية إعلامية 

اخل فيها الخطابات السوسيوثقافية، إذ يركز الإعلان تتفاعل فيها الأنساق الثقافية و تتد

 .على المتلقي فيعمل على إغرائه و استدراجه لتحقيق الأهداف التي يضعها المعلن
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  :ــدـــتمهيــ

في العديد من البلدان يعايش الناس يوميا أشكالا مختلفة من الإعلان، حيث       

يصل الإعلان إلى جمهور عريض عن طريق وسائل اتصال عديدة، و له تأثير كبير 

على حياة الناس في البلدان التي ينتشر فيها على نطاق كبير على حياة الناس، فهو 

ت و الثقافات السائدة، كما يساهم في رفع يساهم في تشكيل السوق العام و العادا

المستوى المعيشي، وذلك عن طريق الترويج لبيع عدة أنواع من السلع ، لذا فيمكننا 

  ".عصر الإعلان"دون أي تجاوز أن نسمي هذا العصر 
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 :و أهميته تعريف الإعلان  :المبحث الأول

  :تعريف الإعلان 

مجموعة من الوسائل التقنية تستعمل لإعلام هو ":زهير إحدادنوحسب تعريف 

  )1(."الجمهور و إقناعه بضرورة استعمال خدمة معينة و استهلاك منتج معين

نواحي النشاط التي تؤدي إلى نشر  مختلف:"تعريف جمعية التسويق الأمريكية

المرئية أو المسموعة على الجمهور بغرض حثه  على  أو إذاعة  الرسائل الإعلانية 

أو أشخاص أو ستمالته إلى التقبل الطيب لأفكار سلعة أو خدمات، أو من أجل ااء شر 

     )2(".منشآت  معلن عنها

الأصل اللاتيني يعني التحول نحو، ويهدف الإعلان بهذا المعني  الإعلان في

  .سلعة ماكير المستهلك نحو شراء إلى تحويل أو توجيه تف

الوسيلة غير الشخصية الهادفة لتقديم الأفكار عن السلع هو الإعلان ف

  .القيمةمدفوع والخدمات بواسطة جهة معلومة نظير أجر 

هو وسيلة من وسائل البيع غير الشخصي، إذ يتم اتصال المنتج و هو المعلن 

  )3( .بالمستهلكين عن طريق وسائل النشر المختلفة

                                                 
  .35ص, الجزائر, ديوان المطبوعات الجامعية,  2002ط , مدخل لعلوم الإعلام و الاتصال,  زهير إحدادن -)1(

  .18ص, 2006, الأردن, دار زهران للنشر, الترويج والإعلان, قحطان  بدر العبدلي, سمير عبد الرزاق العبدلي -)2(

  .12، ص 1986اهرة، ، مكتبة عين الشمس، الق)د،ط(حسن خير الدين، الأصول العلمية للإعلان، -)3(
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خصية شلية البيع هي عملية فالإعلان يختلف عن البيع الشخصي في أن عم 

تتم من خلال الاتصال المباشر بين البائع و المشتري، في حين أن الإعلان كوسيلة  ،

غير شخصية ينطوي على الاتصال غير المباشر من خلال واحدة أو أكثر من وسائل 

  ".روءة ــــــــالمرئية أو المذاعة أو المق" النشر المتنوعة 

إذن فالإعلان هو مجموعة من الوسائل المستخدمة لتعريف  بمنشئة تجارية أو 

صناعية وإقناعه بامتياز منتجاتها، وهو اتصال غير شخصي للمعلومات و يكون ذو 

  .حول المنتجات الخدمات و الأفكارطبيعة اقناعية 

لعصر كما أنه يمثل أحد الأنشطة الرئيسية في ميدان تسويق السلع و الخدمات في ا

الحديث، ولقد تعاظمت أهمية استخدامه كوسيلة لترويج السلع والخدمات المختلفة التي 

فوق أصبحت تتوافر بكميات ونوعيات متزايدة ومتطورة الأمر الذي جعل العرض ي

  )1( .الطلب في الكثير من الأحيان

قصير  بوقت) أو أن تقوم ربة المنزل(فالإعلان هو الذي يراه المستهلك قبل أن يقوم 

 )2( .بشراء علامة تجارية ما، و الذي يؤثر على سلوك المستهلك لتلك العلامة 

و يعرف بأنه فن التعريف حيث يعاون المنتج على تعريف عملائه المرتقبين بسلعته  

، وبعبارة إشباعهاوخدماته، كما يعاون المستهلك في التعرف على حاجاته و كيفية 
                                                 

، 1993القــــــــــاهرة، ، الشــــــــــركة العربيــــــــــة للنشــــــــــر و التوزيــــــــــع، )د،ط(نبيــــــــــل الحســــــــــيني النجــــــــــار، الإعــــــــــلان و المهــــــــــارات البيعيــــــــــة،  -)1(
  .32-30ص

،  ، مكتبـــــــة العبيكـــــــان1، التســـــــويق و الإعـــــــلان و أثرهمـــــــا علـــــــى المســـــــتهلك، ط"هشـــــــام الـــــــدجاني "جـــــــون فليـــــــب جـــــــونز، ترجمـــــــة  -)2( 
  .22، ص2001الرياض، 
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تي تؤدي إلى نشر أو إذاعة الرسائل الإعلانية هو مختلف نواحي النشاط الأخرى 

بغرض حثه على شراء سلع أو خدمات أو من المرئية أو المسموعة على الجمهور 

أو الأشخاص أو الأفكار أو المنشآت  لى التقبل الطيب للسلع أو الخدماتاجل سياقه إ

  )1( .المعلن عنها

على أنه عملية اتصال غير شخصي من خلال وسائل الاتصال ":يعرفه محمد العليان 

العامة بواسطة معلنين يدفعون ثمن معين لإيصال معلومات معينة إلى فئات معينة من 

  .بحيث يفسح المعلن عن شخصيته  ،المستهلكين 

على   Aaker/ Myers مايرزوآيكر أما التعريف الغربي لنفس المفهوم فنجده عند 

أنه اتصال جماهيري يحصل لتحقيق فوائد معروفة متعلقة بمعلن يدفع أموالا للوسيلة 

الإعلامية من أجل بث رسائله التي هي على العموم موضوعة من طرف وكالة 

  .إشهارية

هي مجموعة من الوسائل المستخدمة من طرف منتج لإعلام  روبرت لودكأما 

  )2( .سلع لسوق معينالجمهور وإقناعه بما تقدمه من خدمات و 

  

                                                 
  .285، ص 1986، مكتبة عين الشمس، القاهرة، )د،ط(محمود عساف، أصول التسويق،  -)1(

ـــــد الوهـــــاب غـــــالم -)2( ـــــدعيم الإشـــــهار وإشـــــكالية الســـــياق, عب ـــــين ت ـــــافي , الاتصـــــال المتكامـــــل ب ـــــة الحـــــوار الثق ـــــع وصـــــيف , مجل عـــــدد ربي

  . 189-188ص, 2013
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يمتلك أسراره الخاصة و له آلياته في مخاطبة الفرد المستهلك و استدراجه الإعلان إن   

     )1( .إلى فعل الشراء الذي لا ينتهي

  :أهمية الإعلان 

 Activeيمكن أن نطلق على الإعلان كنشاط ترويجي بأنه العنصر النشط 

element فتصميم و إعداد المنتجات  ،العامة للشركةراتيجية التسويقية داخل الإست

تتعاظم أهميتها  ،تسعيرها و توفيرها بطريقة مناسبةالتي تشبع احتياجات مستهلكيها و 

و خلق الإدراك و الرغبة في الحصول على المنتجات من جانب  ،بتنشيط الطلب عليها

  : و أهمية الإعلان تكمن فيما يلي  ،المستهلكين

  :مات توفير المعلو  -أولاً 

من وجهة نظر كل من الشركة و المستهلك في كونه يوفر   تزداد أهمية الإعلان

 ،ة بين السلع المتنوعة و المعروضةالمعلومات التي يمكن أن تستخدم كأساس للمفاضل

بالإضافة إلى ذلك أتاح التطور التكنولوجي  الذي تعيشه معظم المجتمعات  اليوم 

هائل من السلع التي لا يستطيع المستهلك بمفرده الفرصة أمام الشركات لتقديم كم 

و هنا يأتي دور الإعلان في تقديم و توفير  ،التمييز بينها و معرفة الفروق في الأداء

  )2(. يلاءمهالمعلومات التي تساعد المستهلك على اتخاذ قرار الشراء الذي 

                                                 
  .12، ص 2006، أفريقيا الشرق، )د،ط(،"الإشهار و التمثلات الثقافية"الصورة الإشهلرية  سعيد بنكراد، سيميائيات -)1(

ـــــــــة للإعـــــــــلان،  -)2( ـــــــــع، بيـــــــــروت، )د،ط(محمـــــــــد طـــــــــه، الآثـــــــــار الاقتصـــــــــادية و الاجتماعي ـــــــــارة للطباعـــــــــة و النشـــــــــر و التوزي ، دار المن

  .95، ص 1990
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إن الإعلان الجيد يقدم معلومات و معارف جديدة تتعلق بالخصائص الفنية للسلع و    

طرق استخدامها و استهلاكها بأساليب تتناسب مع عقليات الأفراد المختلفة، و لاسيما 

حين تكون السلعة التي يجري الإعلان عنها متمتعة أصلا بقيمة عالية من الجودة و 

تتصل بالمنشآت المعلنة و نظام الإنتاج، و غير ذلك  يتضمن الإعلان عنها معلومات

  .من معلومات و قواعد ضرورية لحياة الإنسان نفسه

  :تحقيق الإشباع  -ثانياً 

يلعب الإعلان دورا مهما في تسويق السلع و الخدمات عندما تتشابه هذه المنتجات من 

قد لا تتعدى حيث الخصائص و يجد المستهلك فروقا طفيفة بين السلع المعروضة 

و الإعلان يمكن أن يكون ذلك الجزء الذي يمد المستهلك بإشباع معين  ،الاسم التجاري

و يعطي للسلعة ميزة تنافسية في السوق تختلف عن السلع المنافسة وذلك عن طريق 

إبراز الخصائص و الإسهامات التي تحققها السلعة للمستهلك و ربطها بمؤثرات سلوكية 

  . و نفسية معينة تحقق الإشباع الذاتي له 

  )1(: قطاعية السوق  –ثالثا 

يحاول رجل التسويق توجيه اهتمامه إلى فئات و قطاعات معينة و تقديم منتجات تشبع 

و هو ما يعرف بمفهوم تقسيم السوق إلى قطاعات  ،احتياجات هذه القطاعات

Market segmentation   ومن هنا نجد أن للإعلان دورا هاما في وصول الشركة

                                                 
  .80-79ص,2005,الإسكندرية , للنشر و التوزيعالدار الجامعية , )ط,د( , محمد فريد الصحن، الإعلان -)1(
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فعن طريق التصميم الجيد للمادة الإعلانية يمكن توجيه  ،لفة إلى القطاعات المخت

  . و هكذا..السلعة إلى المستهلكين حسب الدخل أو السن أو الجنس

و بالإضافة إلى ذلك تسعى بعض الشركات إلى تقديم نفس السلعة في أسواق جديدة  

و هنا  ،و قطاعات جديدة من المستهلكين من أجل توسيع رقعة السوق الذي تخدمه

ستخدامه للوصول إلى هذه نجد أن الإعلان هو العنصر الفعال الذي يمكن ا

  .القطاعات

  :سرعة التأثير -رابعا 

يعتبر الإعلان من ضمن عناصر المزيج التسويقي الذي يمكن تغييره بسرعة وسهولة 

مواجهة أزمات أو مشاكل معينة كانخفاض المبيعات أو انخفاض المعروض من 

   .السلع

 ،لعة قد تأخذ وقتا طويلا حتى يتم تعديلها إلى أحجام اصغر لمواجهة الأزمةفالس

و كذلك فإن تغيير نظام  ،وتخفيض السعر لاستمالة المبيعات قد يؤثر على الأرباح

  )1( .التوزيع يأخذ وقتا طويلا حتى تتضح فعاليته 

عامة كعنصر فعال و سريع لاستمالة المبيعات في  ى الإعلان والترويج بصفةو يبق

  )2( .تفضيل المستهلكين في الأجل الطويلترة القصيرة و تغيير الاتجاهات و الف

                                                 
  .82ص, مد فريد الصحن ، المرجع السابقمح -)1(

  .83-82ص, مد فريد الصحن ، المرجع السابقمح -)2(
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  :التكاليف  - خامسا 

 ،يعتبر الإعلان في كثير من الأحيان أكثر عناصر المزيج الترويجي من حيث التكلفة

بالإنفاق الإعلاني عن كثير من  و بالرغم من صعوبة الحصول على البيانات الخاصة

الشركات إلا أن العديد من الكتابات أشارت إلى تكاليف الإعلان يمكن أن تصل إلى 

من التكاليف التسويقية الكلية مما يعطي مؤشرا و دلالة على أهمية التخطيط  25%

 .الفعال للحملات و البرامج الإعلانية لتحقيق الأهداف الموضوعة 

  :لأزماتمواجهة ا -سادسا 

يلعب الإعلان دورا هاما في مواجهة الأزمات التي قد تنشأ من نقص المعروض من 

فيمكن تخفيض استخدام الموارد النادرة و الترشيد في استعمالها  ،السلع في وقت معين

عن طريق الإعلان حيث يقوم بإرشاد و تعليم المستهلك لكيفية استخدام السلعة و 

 )1( ·أماكن توافرها 

أن للإعلان أهمية كبيرة في مواجهة مشاكل معينة و أمثلة عن ذلك الحملات  كما

  .دام المياه و الكهرباء و النظافةالإعلانية التي ترشد في استخ

  :المنافسة غير السعرية  - سابعا 

                                                 
  .96ص, محمد طه، المرجع السابق -)1(
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ازدادت أهمية الترويج بصفة عامة و الإعلان بصفة خاصة بعد محاولة المنتجين 

السعرية و تفادي حرب الأسعار و تعويضها بالمنافسة غير الابتعاد عن المنافسة 

   السعرية التي تعتمد على عناصر المزيج التسويقي الأخرى على خلاف السعر مثل

الترويج و تقديم المعلومات بغرض التأثير في الطلب  ،طرق التوزيع،تمايز السلعة

  .)1(الخ...

  

  

  

  

  

  

  

 

  

  

                                                 
  .83--82ص ,السابقالمرجع محمد فريد الصحن ،  -)1(
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  :و أهدافه للإعلانالتطور التاريخي    :لثانيا المبحث 

  :التطور التاريخي للإعلان 

يا منذ أن المجتمعات الإنسانية، يمتد تاريخقدم  اميالإعلان نشاطا اتصاليا قديعتبر    

استخدمه الإنسان البدائي كوسيلة لتلبية حاجاته المعيشية و التعبير عن متطلباته 

إلى إطار سلعهم  التجار للآخرين بهدف إقامة العلاقات التبادلية التجارية، حيث عمل

بالمناداة حينا، وبتعليق اللافتات في واجهاتهم أحيانا أخرى، فعرفته مختلف الحضارات 

. اشى و متطلبات إنسان تلك العصورالقديمة لكن بصورته البدائية التي كانت تتم

وفي مصر  ،ثم انتقل بعدها إلى روما غريق الذين عرفوا بمهارتهم التجارية،دمه الإاستخ

القديمة ،أين كان التجار يستأجرون منادين يجوبون الشوارع معلنين عن وصول سفنهم 

تفشية ميلادي أصبحت ظاهرة المنادين مالقرن الحادي عشر  و بضائعهم و في حدود

استأجرهم التجار لإرشاد العملاء إلى متاجرهم،  ،الأوروبيةفي كثير من المدن 

وإعطائهم فكرة عن سلع و أسعار المتجر، كما ظهر الدلال في الأسواق الذي كان 

عنهم عيوبها و يعمل جاهدا على جذب الناس لبضاعته فيخبرهم بمزاياها و يخفي 

  )1(.يجملها قدر المستطاع حتى يزيد الطلب عليها 

  

                                                 
، 2006، دار هومـــــــة للنشـــــــر، الجزائـــــــر، 2، قيـــــــاس الجمهـــــــور و الــــــرأي العـــــــام، الوســـــــيط فـــــــي الدراســــــات الجامعيـــــــة، ج  ســــــي بايـــــــة -)1(

  .95ص

 



        المبادئ أ�ساس�ية للإ�لان                                            :الفصل أ�ول
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من الشعر والأدب في سوق عكاظ،  إنتاجياتهاقبائل العربية فكانت تعلن عن أجود أما ال

   .المسموعليكون الإعلان قد أخذ في البداية الشكل الشفهي 

الطابعة عام  غغوتمبر و لم يعرف الإعلان تطورا واسعا إلا بعد اختراع الألماني 

م، الشيء الذي أدى إلى ظهور أول أشكال الإعلان الموسع، كالملصقات 1438

أول كاكستون  ويليامم أخرج 1472المطبوعة و الإعلانات الموزعة باليد و في عام 

تم تثبيته على أبواب الكنائس انجلترا، و الذي كان عبارة عن ملصق إعلان دعائي في 

  )1( .باتيعلن عن طرح كتاب في المكت

ة مطبوعة وهي أول صحيف  1622the contention Our NEWS فيفري 10في

إصدار العديد من الصحف الإنجليزية ، و مع بداية )أسبوعياتصدر (منتظمة في انجلترا

 -أصبح الإعلان سمة أساسية لكافة الصحف، و عرف بذلك توسعا و تطورا كبيرين

ى استعماله و تعد 18خاصة في القرن –و الصحف ) بعةالطا(بفضل هذا الاختراع 

كان و توسع ليشمل عدة نشاطات، فاستعمل من طرف الصحافة التي  مجالا واحدا،

فساهم في تخفيض سعر لها الدور الكبير في تطوره خاصة في أوروبا و أمريكا 

الصحف لتصبح في متناول الأفراد كما استعمل لأغراض سياسية رحالات السياسية و 

  .برامجهم  الإعلان عن

                                                 
  .96ص, سي باية ، المرجع السابق -)1(
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رغم كل ذلك هذا التطور الذي شهده الإعلان خلال الفترة إلا أنه لم يكن موجودا 

كمهنة بعد، حيث كان يقوم بهذه المهمة الصحفيون أنفسهم ولم تكن بالتالي عملية 

الملحقات التي تطورت بشكل ملحوظ بفضل ظهور  بعكس جيدا الإعلان مدروسة 

 L.Copielle، J.Cher، I.Toulousفي هذا المجال أشهرهم عدد من الأخصائيين

لان التي كانت في بداية ظهورها تعمل ظهرت بذلك وكالات الدعاية و الإعو   

كشركات وسيطة تقوم بشراء مساحات صغيرة من الصحف بسعر منخفض لتعيد بيعها 

 إعلان رباستئجابنفسها أو تقوم   ترغب في الإشهار وتعد الإعلانات التيللجهات 

  .لإعدادها

ونفذت  رسامين حررين وفوظفت م، ظهرت وكالة الإشهار الأمريكية 1875وفي عام 

  )1( .أول وكالة إشهار حديثةا أصبحت وهكذ ،ية متكاملة لعملائهاحملات إعلان

 ،اسعامع حلول القرن العشرين ظهرت السينما و الراديو وعرف الإشهار معها تطورا و 

 م من طرف الإخوان1904عام  إعلان سينمائيإذ تم إخراج أول شريط 

Lumières، لأمريكية ة افي الولايات المتحد م1922بدأ استعماله لأول مرة عام  اكم

مع محطة  بإمضاء أول عقد إعلاني بين ميشالألثم فرنسا، حيث قام الناشر 

Radida  ليأتي دور التلفزيون ليستعمل أول مرة كذلك في الولايات المتحدة الأمريكية

لترويج منتجات المؤسسات و تسهيل عملية بيع السلع، غير أنه لم يرخص  1947عام
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لأنها كانت تنظر إلى التأثير  الغربية،و كذلك دول أوروبا  1968في فرنسا إلا عام

السلبي للإشهار على النمط الاستهلاكي للأفراد و جعله لا يتلاءم مع الاحتياجات 

  )1( الحقيقية 

التلفزيون من أهم وسائل النشر للرسائل الإعلانية و أصبح الإعلان أحد بعدها  ليصبح

  .ال الجماهيريأهم مصادر تمويل القنوات التلفزيونية و كل وسائل الإعلام والاتص

كيف ينتج السلع التي نستطيع القول أن معرفة الإنسان بالإعلان بدأت منذ أن عرف 

ئض منها في السوق ليبادلها بأخرى، فكانت كانت تسد حاجته للغذاء ، ويعرض الفا

الوسيلة الأولى لترويج هذه السلع هي الصوت والمناداة، ولما عرف التعامل مع الكتابة 

بدأت كتابة الإعلان على الفائض من الجلد أو ورق البردي، وبعد اختراع الطابعة 

الكبير الذي طبع  استخدم التجار المنشورات المطبوعة للتعريف ببضائعهم،إلا أن التقدم

للاتصال،  وسائل نشر الإعلان بظهور الصحافة الذي يعتبر بداية التاريخ الحديث

أعقبه ظهور الراديو في العشرينات من القرن الماضي ثم من بعده التلفزيون في 

   .الانترنتوأخيرا شبة  الثلاثينات من نفس القرن،

الاتصال في الوقت الذي بدأ فيه  وسائلهكذا تزايد الاهتمام بالإعلان بتطور تقنيات 

    الاقتصاد يتجه أكثر نحو العولمة، حيث الفرص متساوية أمام الجميع و المنافسة 

                                                 
 .96، صسي باية ، المرجع السابق -)1(
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مفتوحة على مصراعيها يكون الفوز لمن يقدم أجود السلع و الخدمات و بأحسن 

  )1( .ورة ــــــص

  :أهدافه  

هذا ما جعل رجال التسويق يرتكزون عليه من أجل زيادة للإعلان أهداف كثيرة     

و من ثم تعظيم الربح من أجل استمرارية المنشأة المعلنة و هيكلها أرقام المبيعات 

  )2(:أهداف الإعلان فيما يلي لسلعي و الخدمي في السوق، وتتلخصا

على معوقات العزوف عن الطلب، وذلك عن طريق محاولة التعرف  التغلب -1

المستهلك عن السلعة، وذلك عن طريق محاولة رفع وعيه  إعراضعلى أسباب 

 .بالمعلومات المختلفة

 مالمستهدفة و ذلك من خلال تقديسواق الأجذب المزيد من المستهلكين إلى  -2

 .المعلومات الكافية عن السلع

المستمر على هيكل الطلب من خلال مجموعة من  اضالانخفمحاولة تأجيل  -3

 .المغريات البيعية لوقف هذا التدهور

فتح آفاق جديدة لأسواق لم تكن موجودة من قبل لتوجيه الحملات الإعلانية،  -4

 الفرصة أمام المنشأة المعلنة لتسويق سلعها أو خدماتها المختلفة  إتاحةومن ثم 

                                                 
 .97، صسي باية ، المرجع السابق -)1(

 .10، صالمرجع السابقحنان شعبان،  -)2(
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 )1( .السوقومن ثم تعظيم نصيبها النسبي في 

ن السلع أو الخدمات المعلن عنها من خلال جذب الانتباه و زيادة معدلات دورا -5

إثارة الاهتمام و استخدام الأساليب المختلفة لبعث الرغبة لدى المعلن إليهم في 

محاولة ترمي إلى إقناعهم بالسلع المسوقة لضمان استجابتهم المرضية و حثهم 

لهيكل مع استخدام الطرق العلمية لضمان على انتقاء هذه السلع من وسط ا

 )2( .ينـــــــــــــاستجابة المستهلك

يمد المعلن ببعض الدلائل عن كيفية تنمية الرسالة المناسبة من حيث الفكرة  -6

حولها التي سيدور حولها الإعلان و نقاط التركيز و كذلك من اختيار الوسائل 

الوسائل الإعلانية الملائمة و الإعلان و نقاط التركيز و كذلك من اختيار 

 .الأكثر قدرة على تحقيق هذه الأهداف

 .تحديد الجمهور المستهدف و تحديد الرسالة و الوسيلة المناسبتين له -7

 .تحقيق الزيادة المستمرة في المبيعات -8

  )3( .تشجيع الموزعين على قبول توزيع منتجات الشركة -9

  

                                                 
، دار المعرفة الجامعية، )د،ط(، "المفاهيم الأطر النظرية ، التطبيقات"جمال محمد أبو شنب، أشرف محمد خوخة، الدعاية والإعلان  -)1(

21، ص2005الإسكندرية، مصر،   

  .57، ص، المرجع السابقالحسيني النجارنبيل  -)2(

.87-86محمد فريد الصحن، المرجع السابق، ص  -)3(  
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  .الإعلان وعوامل نجاحه أنواع :المبحث الثالث

  :أنـــــــــواع الإعلان 

صائصه و فوائده و إقناع بما أن الإعلان هو التعريف بالشيء من حيث مميزاته و خ

  :ق العديد من الأشكال و هي كالآتيو هذا عن طري ،الناس به

  : الإعلان التعليمي* 

هو الذي يعمل على تسويق السلع الجديدة التي تطرح لأول مرة في الأسواق، أو 

الإعلان الذي يعمل على تسويق سلع قديمة تم تطويرها حديثا ، كأن يظهر لها بعض 

الاستخدامات الجديدة لم تكن معروفة سابقا ، فوظيفة الإعلان التعليمي إذن تعريف 

يدة وطرق ومجالات استعمالها، وكيفية المستهلك بالسلعة وخصائصها وخصائص جد

  )1(. صيانتها والمحافظة عليها

كين نحو السلع حيث يشير هذا النوع من الإعلان إلى توجيه الرأي العام للمستهل

و الفوائد التي تحتوي عليها للوصول إلى هدف تسويق جيد  ،المعروضة في السوق

أو يستهدف  ،ممكن من المستهلكينللسلعة و حركة سريعة لهذه السلعة على أكبر عدد 

 ،الجديدة للسلعة القديمة في السوق  هذا النوع من الإعلان إلى التعريف بالاستعمالات

   .و الهدف منه بعث الحركية من جديد في السلعة المعروضة 

                                                 
،ص 2006، دار المنـــــــاهج للنشـــــــر والتوزيـــــــع ، الأردن ،1محمـــــــود جاســـــــم الصـــــــميدعي، رشـــــــاد محمـــــــد الســـــــاعد، إدارة التســـــــويق، ط -)1(

312.  
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كما يقوم الإعلان بإعلام المستهلك عن السلـــع الجديدة و الخدمــات التي يمكن    

  )1( .في حيـــاته الاستفادة منها

  :الإعلان الإرشادي*

يتعلق بترويج المنتجات الجديدة التي لا يعرف المستهلكين عنها معلومات كافية ، 

، فوظيفة هذا النوع هو إرشاد المستهلكين بالأماكن التي تباع فيها هذه المنتجات 

الحصول عليها وتوفير معلومات حول كيفية إشباعها لحاجاتهم ، وكذلك التيسير عليهم 

  بأقل جهد وفي أقصر وقت وبأقل النفقات

يشير هذا النوع من الإعلان إلى تقديم معلومات كافية لجمهور المستهلكين حول أيسر 

و بأقل  ،و في أقصر وقت ،و بأقل جهد ،في الحصول على المنتج المعلن عنهالسبل 

  .التكاليف الممكنة

   :الإعلان التذكري*

 السلع والخدمات المعروفة لديهم،  الذي يعمل على تذكير المستهلكين بوجود هو

  .المناسب لإشباع الحاجة من ورائهاوكذلك للتغلب على نسيانها في الوقت 

وعادة ما يلجأ المعلن إلى هذا النوع من الإعلان عندما تكون السلعة موضوع للإعلان 

  .دورة حياتهاوبداية مرحلة النضج من في آخر مرحلة النمو 

                                                 
ــــــق،  -(1)  ــــــة و التطبي ــــــين النظري ــــــديل، الإعــــــلان ب ــــــار من ــــــد الجب ــــــع، عمــــــان،  ،)د،ط(عب ــــــة للنشــــــر و التوزي ــــــارودي العلمي ، 1999دار الب

  .22ص 
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   :التنافسيالإعلان *

وهو يستعمل لتدعيم مركز المنتجات القوية والرائدة في السوق عند بروز سلع منافسة 

  .)1(لها في السوق لتحل محلها

يقدمه من أفكار تعبر عن مضمون  و يعتبر الإعلان مصدرا للاستمتاع  بما    

السلعة و حالات استخدامها و مقابلتها بما يشبهها من منتجات أخرى، و لاسيما 

الموجهة عن طريق الوسائل الإعلامية السمعية البصرية التي تنطوي على ترويج 

  )2( .الرسائل الإعلانية

  :عوامل نجاح الإعلان 

أن تتوفر مجموعة من العوامل التي تساعد على نفاد فكرة الإعلان إلى الجمهور  يجب

  :وهذه العوامل نسوقها كما يلي ،بصورة فعالة

من الشروط المؤدية إلى فعالية الإعلان : صدق التطابق بين المعلن وحقيقته -1

الثقة وهذا يؤدي إلى زيادة الشيء، هي التطابق بين الصفات المعلن عنها وبين حقيقة 

وبناء الثقة بين المعلن والجمهور أساس .لدى الجمهور الإعلانات التي يستقبلونها 

ويتأكد المعلن من التطابق بين الإعلان والحقيقة عن طريق اختيار و التأثير،   الإقناع

                                                 
  .313صالمرجع السابق، محمود جاسم الصميدعي،  -)1(

  .86، ص 1998، مركز الكتاب العربي، لندن، )د،ط(تمارا حلمي، المجتمع الحديث و الإعلان،  (2) - 
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فإذا كانت الاستجابة إيجابية   .ورد الفعل بعد الاختيار ،الجمهور للشيء المعلن عنه 

 .صودفقد تحقق المق

تزداد إمكانية نجاح الرسالة  :قادات الناس و الرسالة الإعلانيةالتناسق بين اعت -2

وإنما ،الإعلانية عندما تراعي اعتقادات الناس ونمط معيشتهم بأن لا تصطدم معها 

و الأكثر من ذلك إذا ما وظفت اعتقادات الناس ونمط معيشتهم في  ،تتناسق وتساير

هذا يزيد من احتمال نجاح الرسالة الإعلانية ونفاذها  إيصال الرسالة الإعلانية فإن

 .بفعالية إلى الجمهور المستهدف

 )1( .حتى يؤدي الإعلان الغرض المطلوب لابد أن يكون جذابا   :جذب الانتباه -3

يضاف ،فرض أن الإنسان يعيش في وسط تتجاذبه منبهات كثيرة وذلك على  -4

ومن ثم تنجح فقط المنبهات ،إلى ذلك أنه يعيش تحت طائلة مطالب الحاجات النفسية 

وبناء على ذلك يطلب في الرسالة الإعلانية  ،الأكثر جاذبية في استمالة الإنسان إليها 

 .أن تكون جذابة وتحقيقها لهذا الغرض

  

  

  

  

                                                 
، ديــــــــوان المطبوعــــــــات الجامعيــــــــة، الجزائــــــــر 2، ط "خلفيتــــــــه النظريــــــــة و آلياتــــــــه العمليــــــــة "الاجتمــــــــاعي  عــــــــامر مصــــــــباح، الإقنــــــــاع.-)1(

  .44، ص2006
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 :و أنواعها  وسائل الإعلان   المبحث الرابع

   :الإعلان تعريف وسيلة  

هي القناة أو أداة تنتقل عن طريقها الرسالة الإعلانية من مرسلها وهو المعلن        

أي أن وسيلة الإعلان هي عملية اتصالية واسعة بين  ،إلى مستقبلها و هو المستهلك 

باعتبار أن الاتصال  ،وهي البديل الأنسب للاتصال الشخصي  ،المعلن و المستفيد 

بينما  ،موزع على مناطق جغرافية شاسعة أمر مستحيل  ،غفير  الشخصي مع جمهور

الوسيلة الإعلانية تضمن إلى درجة معقولة تغطية شاملة و كبيرة يصعب على عملية 

  .الاتصال الشخصي بلوغها 

فإنه يحتاج إلى جمهور فالإعلان لا  ،لكي يكون الإعلان فاعلا و مثمرا : أنواعها 

يستطيع القيام بعملية الاتصال ما لم تتوفر فرصة لشخص ما بقراءة أو مشاهدة أو 

إن الإعلان عادة ما يوجه إلى جماهير  ،سماع ما يحتويه الإعلان من رسالة معينة 

 ،شار وتبعا لذلك فإن الإعلان ينبغي أن يعتمد على وسائل إعلان واسعة الانت ،غفيرة 

  )1( :ومن أبرز هذه الوسائل على الإطلاق نجد

 ،العامة و المتخصصة ،و تشمل الصحف الصباحية و المسائية : الصحف  -1

و تعتبر الصحف من وسائل الإعلان  ،و نصف الأسبوعية ،ة و الأسبوعيةاليومي

                                                 
  .255محمد فريد الصحن،  المرجع السابق، ص.-)1(

  

  



        المبادئ أ�ساس�ية للإ�لان                                            :الفصل أ�ول
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عن حيث توجد لكل صحيفة خصائص و مميزات معينة تختلف  ،الواسعة الانتشار

 ،ولكل مجموعة منها خصائص مشتركة ،و لديها قراء مختلفون ،الأخرى الوسائل

جال الأعمال فالصحف اليومية أو الأسبوعية  الاقتصادية مثلا لها قراء من ر 

 ،و يمكن تقسيم الصحف من حيث الانتشار إلى صحف وطنية ،الخ..والاقتصاديين 

سات و محتويات و قراء وبشكل عام و رغم اختلاف سيا ودولية و إقليمية أو محلية ؛

  :الصحف المختلفة فإن هناك قواسم مشتركة بينها و تتمثل فيما يلي 

وياتها متنوعة سياسية فمحت ،الصحف تمد القراء بأخبار جديدة و مستجدة -

بمعنى  ،واجتماعية و دينية و كذلك الترفيه و التسلية و أخبار فنية و غيرها ،واقتصادية

و أخبار إضافة إلى مناقشتها أن الصحف تزود قراءها بكل ما هو جديد من معلومات 

  .)1(لقضايا الساعة و الأمور التي تهم مجتمع القراء 

تصل إلى قراء لديهم ميولات و خصائص  ،غالبا ما تكون الصحف واسعة الانتشار -

ز عوامل قوتها و أهميتها مختلفة اقتصاديا و اجتماعيا و ثقافيا و هذا واحد من أبر 

  .وبقائها

باستثناء  ،أي أن القارئ لا يحتفظ بها لأطول مدة  ،إن الحياة الصحفية قصيرة -

إن معظم الصحف  ،الصحف الأسبوعية التي تصدر في موعد محدد كل أسبوع 

                                                 
  .255المرجع السابق، ص محمد فريد الصحن، .-)1(
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كما أنها من الناحية  ،الأسبوعية تصدر بصفحات أكثر من صفحات الصحف اليومية 

  .قد تتفوق على الصحف اليومية الاعتيادية " ان و التصميمالألو "الفنية 

و كذلك يستطيع  ،علان فيها لفترة طويلةبتكرار الإإن طريق صدور الصحف تسمح  -

المعلن أن يشير إلى كثير من النواحي التي تتعلق بخصائص السلعة أو الخدمة المعلن 

  عنها 

أي أنها ليست  ،اجتماعية من القراء دون تحيز إن الصحيفة تصل إلى طبقات -

  .فالصحف تعرض للبيع في المكتبات  ،بالضرورة انتقائية

 ،الوسائل المستخدمة بجانب الصحف وسيلة إعلانية من أقدم تعتبر : الإذاعة  -2

اليوم  )1( ،ليس فقط في نوعية البرامج المقدمة ،وقد شهدت محطات الإذاعة تطورا كبيرا

كما توجد ، FMمحطات تبث على الموجات القصيرة و المتوسطة و الطويلة و توجد 

جها بوضوح في جميع أنحاء تلتقط برام ،محطات دولية في الفضائيات التلفزيونية

   .العالم

  :و من أهم خصائص الإعلان الإذاعي 

                                                 
  .199ص, 2009, الأردن, العلمية للنشر و التوزيع دار اليازوري) ط,د(, إدارة الحملات الإعلانية, بشير العلاق-)1(
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إمكانية الوصول إلى أعداد كبيرة من المستمعين على اختلاف  أجناسهم ودخلهم  *

فهو يصل إلى العامل في المصنع و الفلاح في الحقل وربة البيت في منزلها . ومهنهم

  )1( .وقائد السيارة وهو في الطريق

وهؤلاء يشكلون نسبة لا  ،الذين فقدوا نعمة البصر المكفوفينإمكانية الوصول إلى  *

يمكن اختيار الوقت المناسب لإذاعة الرسالة الإعلانية  * .أس بها من سكان العالمب

مع إمكانية تكرار الرسالة الإعلانية ،عليه  تأثيرلكي تصل إلى المستمع المطلوب وال

  .حيث يتميز الإعلان الإذاعي بانخفاض تكلفته النسبية ،لمرات عديدة في اليوم نفسه 

توفير الجو النفسي للإعلان المذاع عن طريق الإذاعة يؤدي إلى تحقيق الهدف من  *

حيث يمكن أن تصل الرسالة الإعلانية إلى المستمع وهو مسترخي ،عملية الاتصال 

  .ومرتاح

إلا أنه برهن بشكل  ،لا يتجاوز نصف القرن  رغم أن عمر التلفزيون: التلفزيون-3

منقطع النظير على كفاءته  في الوصول إلى جمهور كبير وغفير من مختلف 

فهو وسيلة من وسائل الاتصال  ، )2(الأجناس و الشرائح والطبقات الاجتماعية

التي تخاطب المواطن في بيته وخلال  ،الجماهيري الأكثر انتشارا وشعبية في العالم 

للتسلية أو قضاء الوقت ما جعله مألوف لديه ويركن إليها  أوقات فراغه واسترخائه هذا

                                                 
  .256المرجع السابق، ص، محمد فريد الصحن.-)1(
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من أهم خصائص  ،ها هذه الوسيلة من المعارف و المعلومات التي تبث أو الاستفادة

  :الإعلان التلفزيوني 

سهولة بث الإعلان و نشره على نطاق واسع، خصوصا في الشبكات التلفزيونية و * 

  .الفضائيات

حميم داخل البيت، فإنه يتميز عن غيره من وسائل الإعلام بما أن التلفزيون صديق * 

بنوع المباشرة أو التخاطب المباشر أو التواصل القوي مع المشاهد و التلفزيون هذا ما 

يوفر فرصة الاندماج بين ما يعرض على شاشته و بين المشاهد، و هذه الميزة تخدم 

  .الإعلان التلفزيوني كثيرا 

التلفزيون من تغطية جغرافية واسعة النطاق، فإن تكلفة الإعلان إلى ما يقدمه بالنظر * 

لكل ألف مشاهد تكون منخفضة نسبيا بالرغم من ارتفاع التكلفة الإجمالية للإعلان في 

  .التلفزيون 

التلفزيون يوفر إمكانية نقل الرسائل الإعلانية إلى العائلة الواحدة مجتمعة و في آن * 

  .يقه في الصحف و الوسائل الأخرىواحد، وهذا ما لا يمكن تحق

إمكانية الاختيار بين العديد من البرامج التلفزيونية المختلفة لوضع الرسالة الإعلانية * 

، و بذلك يتمكن المعلن من اختيار التوقيت المناسب و القناة المناسبة للوصول لالهاخ

   .)1(إلى المشاهد

                                                 
  .270-المرجع السابق، ص ، الصحنمحمد فريد .-)1(
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  .ووظائفهاوكالات الإعلان   :المبحث الخامس

  :تعريف وكالات الإعلان 

وكالة الإعلان عبارة عن منظمة أعمال متخصصة في تخطيط و إدارة و تنظيم 

النشاطات و الفعاليات الإعلانية للمعلنين لأي شركات راغبة في تدشين الحملات 

الإعلانية و توجد وكالات الإعلان متخصصة في مجال الإعلانات الإلكترونية عبر 

متخصصة في الإعلانات التقليدية كما يوجد وكالات إعلان تعمل الانترنيت و أخرى 

  .)1(في المجالين معا

وتعرف أيضا بأنها منشأة أعمال متخصصة في تخطيط وإدارة وتنظيم ورقابة وتنسيق 

 :و تتميز وكالة الإعلان بعدة خصائص. )2(النشاطات وفعاليات الاشهارية للمعلنين

الوظائف التي تتباين من وكالة إلى أخرى حسب حجم تقوم وكالات الإعلان بعدد من 

الوكالة، و عدد عملائها و إمكانياتها المادية و البشرية،و علاقاتها مع وسائل الإعلان 

و المتخصصين من كتاب سيناريو، و الفنانين و المصممين و المحررين و الخطاطين 

ظم وكالات الإعلان و باحثي التسويق و الإعلان و غيرهم،  التسويق ، إلا أن مع

  :لديها مهام كثيرة و تتمثل فيما يلي 

                                                 
  ..81ص  ,المرجع السابق  إدارة الحملات الإعلانية،,بشير العلاق .-)1(
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  :وظائفها 

  :التخطيط  -1

غالبا ما تقدم وكالات الإعلان لعملائها توصيات بصدد أهداف الحملات الإعلانية، 

وهناك وكالات تقدم استشارات و نصائح إلى العميل بخصوص إستراتيجية الإعلان، 

لعميل الكيفية التي يتم من خلالها استثمار كما أن معظم وكالات الإعلان توضح ل

إعلان فاعلة للعميل، هذه الوظائف غالبا ما تتم  إستراتيجيةخبراته و مهارته في رسم 

إلى ما يتم طرحه  من حلال لجنة الخطط أو مجلس الخطط التابع للوكالة ، بالإضافة

ئف التخطيطية ما بين الوكالة و العميل و الوظا الاجتماعاتت و من خلال اللقاءا

  :التي تقدمها الوكالة للعميل تتضمن الآتي 

  .اقتراح الخطط الإعلانية، و كذلك رسمها و تنفيذها و متابعتها -

  .اقتراح خطة لميزانية الإعلان، و كذلك رسمها و تنفيذها و متابعتها -

  .اقتراح و تنفيذ البرامج الإعلانية، و تحديد أهداف كل برنامج -

  .الإجراءات و القواعد الإعلانيةتحديد  -

  )1(: إعداد الرسائل الإعلانية -2
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تمثل جوهر الإعلان، و لهذا نجد أن " الرسالة الإعلانية "يقول كبار خبراء الإعلان أن 

كالات الإعلان في العالم يكون أكبر الأقسام و قسم الرسائل الإعلانية في معظم و 

  . أكثرها نشاطا

 ،تبدأ الوكالات بإعداد الإعلان ثم تقوم باختيار الشكل الذي يتناسب وطبيعة المحتوى 

   .فمن ثم الشكل الذي يتناسب وطبيعة المحتوى

  :اد وتهيئة التصميم الفني للإعلانإعد -3

حيث يتولى القسم الفني إضفاء لمساته الفنية و الجمالية على الرسالة الإعلانية، من 

خلال إضافة الصور أو الرموز أو الخلفيات إليها، و ذلك بهدف الإثارة و استقطاب 

  .الإنتباه لدى عرضها و بثها في وسائل الإعلان المختلفة

  :إنتاج الإعلان  -4

تكون على إرتباط بمجموعة من الطباعين و تتولاه في الغالب جهات متخصصة، 

   .الفنانين و المخرجين و المهنيين المختصين بالإخراج و الإنتاج الإعلاني 

  )1( :قسم وسائل الإعلان  -5

هنا توضع الخطط اللازمة لبث و عرض الإعلان في وسائل الإعلان المختلفة و 

المرسومة، و غالبا ما يتولى التأكد من أن العرض و البث و النشر يتم وفق الخطط 

   :قسم وسائل الإعلان المهام التالية 
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في إطار طبيعة السلعة، الخدمة " اختيار أفضل الوسائل الإعلانية المناسبة للعميل -

  "المعلن عنها، طبيعة السوق المستهدفة، أهداف الإعلان

  .القيام بشراء المساحات و الأوقات الإعلانية من دور نشر الإعلانات -

   .تسوية العمليات المحاسبية مع دور النشر -

  :البحوث  -6

أهمية البحوث ضمن وظائف وكالات الإعلان، و خصوصا في السنوات ازدادت 

العشر المنصرمة فالوكالة و كذلك العميل بحاجة مستمرة إلى حقائق و بيانات، وهكذا 

  .من الوكالات تقوم بإجراء البحوث نجد الكثير

  :المبيعات ترويج  -7

غالبا ما تعمل وكالة الإعلان مع المعلنين و الوكلاء في تخطيط مبيعات تجارة 

التجزئة، و توفير وسائل و معدات الترويج المختلفة بهدف تفعيل كفاءة الحملات 

  .الإعلانية

  )1( :مدير العملاء  -8

مدير "اسم  يوجد في معظم الهياكل التنظيمية لوكالات الإعلان موقع إداري يطلق عليه

و هذا الموقع يكون بمثابة حلقة وصل ما بين الوكالة و العميل، هؤلاء المدراء " العملاء

                                                 
  .88-87بشير العلاق، المرجع السابق،  -)1(



        المبادئ أ�ساس�ية للإ�لان                                            :الفصل أ�ول
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يحتفظون بعلاقات عمل وثيقة مع العملاء، كما أنهم يشرفون على مجموعة من 

  .المختصين في مجال صناعة الإعلان 

  : العلاقات العامة -9

العلاقات العامة، حيث يساهم هذا  إن معظم وكالات الإعلان لديها قسم متخصص في

القسم في رسم برنامج العلاقات العامة للعميل، و من نشاطات العلاقات العامة 

التعريف بالمنتجات الجديدة للعميل، و رسم صورة طيبة عن العميل و منتجاته في 

  .مأذهان الرأي العا

  :الحسابات  -10

الطريقة الوحيدة المتاحة لمنشأة الأعمال لتحقيق الربح المنشود هي أن تدفع أقل مما  إن

تستلم من أموال، إن قسم الحسابات في الوكالة ينظم و يسير و يدير الشؤون المالية 

  .للوكالة

الوكالة الإعلانية ينبغي أن تسوق خدماتها باعتبارها منشأة أعمال  :التسويق -11

فهي دائمة البحث عن عملاء جدد و كذا دورها في الاحتفاظ  تسعى إلى الربح،

  )1(.بعملائها الحاليين
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  :خلاصــــة 

الإعلان توصلنا إلى أن من خلال تعرضنا للجوانب الرئيسية التي يبنى عليها    

يعد قوة اقتصادية و اجتماعية نظرا للدور الكبير الذي يلعبه في التأثير على  الإعلان 

المتلقي وتصرفاته لما تحتويه من معلومات و طريقة إخراج و عرض المعلومات التي 

يمكن أن تكون منفذ رئيسي للولوج إلى مفاتيح اختيارات المستهلك و من ثم التأثير 

ق أهداف مرسومة عن تساب مكانة في السوق و تحقيعلى قراراته الشرائية و بالتالي اك

  .طريق المنظمات

 

 

 

 

 

 

 

 

  



  وزارة التعليم العالي و البحث العلمي

  -مس#تغانم -�امعة عبد الحميد �ن �د�س

  كلية العلوم 'ج%عية

 قسم 0لوم الا0ٕلام و الاتصال

  

    .وسائل الا0ٕلام وا9تمع: تخصص

  

  :مذHرة تخرج لنيل شهادة الماستر بعـــــنوان

   
  ولاية مس#تغانم Zٔنموذ�اُ * بUت الحكمة*دراسة مPدانية في الوكاL التKارية 

 

  :إشراف أ[س#تاذ                       :                                    من ا0ٕداد الطالبتين

  *بعلي محمدّ*                          .                               �ن U0سى حفPظة*     

  .�لالي حسPgة*   
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  :الملـــــــــــــــخص

0لى  24 إلى الكشف عن ت}ثٔير القrوات التلفزيونية الا0ٕلانية بما فيها قrاة دزاqرتهدف اoراسة    

سلوك الشراء oى المس#ته�، من �لال دراسة عينة من مس#تهلكي مrتKات بUت الحكمة المتوا�د 

بولاية مس#تغانم و لقد تم 'ع%د 0لى المنهج المسحي و هذا قصد تحليل ظاهرة اس#تهلاك مrتKات 

واقعها  ، و تفسيرها و إزاL الغموض و إمكانية إ�دا�ا في إطار"الطب البديل" بUت الحكمة 

الطبيعي �س#ت�دام Zٔداة 'س#ت�Pان �س#تعمال 'س#%رة لجمع البيا�ت من المبحوثين، حPث تم 

الصور و المؤ�رات الصوتية المصاح�ة "بعنوان : تقس#يم 'س#%رة إلى ثلاثة محاور، المحور أ[ول

سائل الا0ٕلانية الخاصة ¥كرار الر : "؛ Zٔما الثاني"¡سا0د 0لى إدراك المتلقي 24للا0ٕلان في قrاة دزاqر 

�؛ Zٔما عنوان المحور "بمنتKات بUت الحكمة تعد 0امل Zٔساسي في اس#%L سلوك المس#ته

؛ و تم "اس#تKابة المس#ته� لقرار الشراء ¥تمثل في التخفPضات المعتمدة من ق�ل بUت الحكمة:"الثالث

0لى سلوك  24 قrاة دزاqر مفردة ¥تمثل ل¬ الجgسين و محوL مrا لاكªشاف ت}ثٔير 100توزيعها 0لى 

�  .الشرائي ­لمس#ته

  :و لقد توصلت اoراسة إلى مجمو0ة من النتائج نلخصها كا[تيٓ



في Zٔوقات فراغهم، �لإضافة إلى طريقة عرض هذه  Zٔ24ن معظم المبحوثين �شاهدون قrاة دزاqر * 

يها في الحصول 0لى القrاة لمنتKات بUت الحكمة هذا ما يلفت ان�ªاه المبحوثين، كما يعتمدون 0ل

  .المعلومات، من Zٔ�ل تلبية رغباتهم و �ا�اتهم ا¶تلفة

 

 :الملـــــــــــــــخص

ز·دة معرفة المبحوثين �لمنتKات هذا ما  24كما �سا0د ¥كرار الرسائل الا0ٕلانية في قrاة دزاqر * 

Zٔنواعها و من Zٔقرب وكاL تجارية  HZٔس#بهم مPولا و �لتالي الشراء الفوري لهذه المنتKات ٕ�خ¸لاف

  .لهم، و الت}كٔد من هذه الوكالات تتم عن طريق Zٔرقام الهاتف الظاهرة 0لى الشاشة

كمصدر Zٔساسي ­لحصول 0لى المعلومات المتعلقة "  24دزاqر "كما يعتمد معظم المبحوثين 0لى قrاة * 

 تعتبر بمثابة الس#ند في اتخاذ قرار �لمنتKات ، كما Zٔن المبحوثين 0ادة ما يعتمدون 0لى أ[سرة التي

الشراء، �اصة في ظل التخفPضات التي تعتمدها الوكاL والمعلن عنها في القrاة، و التي ¥كون في 

م¸ناول الجميع تقريبا، و Zٔكثر شيء زاد الثقة �لقrاة هو تطابق مrتKات بUت الحكمة مع ت� المروج 

  قديم النصائح و التÊذqرات لمشتريها و حتى بعد عملية الشراء، كما تقوم القrاة بت24لها في قrاة دزاqر 

  .و مrتKات بUت الحكمة" 24دزاqر " هذا ما نتج عنه الثقة التامة �لقrاة

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 :0امة مقـــــــــــــدمة

عريض  الاتصال الذي يوجه بصورة مباشرة إلى جمهوريعد الإعلام أحد أوجه 

يشخص , فهو آلة مهمة لإحداث تغيير داخل المجتمع كونه يصف ويعرف, ومستهدف

ويفسر الحقائق الاجتماعية؛ إذ لا تقتصر مهمته على الإخبار إنما يتجاوز ذلك إلى التوعية 

, والتنويه و التثقيف بغرض إحداث تأثير وتفاعل مستمر بأشكال متعددة ووسائط مختلفة

مكتوبة التي تضم مختلف المطبوعات والمنشورات , طريق الإذاعةسواء كانت سمعية عن 

  .أو سمعية بصرية كالتلفزيون , كالجرائد و المجلات 

, فهذه الوسائل تعتبر كمؤسسات اجتماعية تساهم في التنشئة الاجتماعية لدى الفرد    

هتمام لتولد له الا, كما أنها تعمل على دمجه داخل المجتمع وتربطه بالعالم الخارجي

صاحب " ألبرت باندورا"بالأحداث الخارجية وتعمل على توسيع المحيط الاجتماعي ؛ فحسب 

لأن الجمهور , نظرية التعلم الاجتماعي يرى أن تأثير وسائل الاتصال تكمن في التقمص

ثم يتخذ ذلك نموذجا، حيث ذكرت أدبيات الاتصال أن التلفاز , يلاحظ ويشارك تجربة الآخر

مة وسائل الاتصال الجماهيرية التي يتفاعل معها الجمهور، لذا أصبح من يأتي في مقد



المصادر الأساسية التي يعتمد عليها الفرد في إمداده بالمعلومات و الخبرات، فنظرا لتعقد 

الحياة و صعوبتها هذا ما زاد الاعتماد عليه كوسيلة معرفية هامة للإنسان، خصوصا لما 

نتباه و كذا سعة الانتشار المتواصل و قدرته على التأثير في يتميز به من مقومات لجذب الا

سلوكيات المتلقي، فهو يؤثر على اللغة و التفكير و المعلومات و الانفعالات و حتى الأفعال 

  .بما ينعكس على الآراء و الجوانب الشخصية للفرد

دثته وسائل كل ما أح ميزة التأثير الذي تجاوزكان لظهور التلفزيون كوسيلة إعلامية 

الإعلام المختلفة، نظرا على قدرته على جمع كل ما هو مسموع و مقروء في الوسيلة الواحدة 

من خلال الجمع بين سحر الصوت و إغراء الصور المتحركة و كذا الألوان الجذابة في 

شاشة صغيرة التي لها دور في تقريب المشاهد من الواقع و تضفي عليه تأثيرات من خلال 

ه من أحداث آنية و جديدة التي يستطيع  المشاهد معايشتها في مكان واحد و نفس ما تقدم

  .الوقت

أصبح التلفزيون من أهم وسائل الإعلام الحديثة التي يمكن أن تستغل في جميع 

مجالات الحياة باعتباره وسيلة تقدم مضامين مختلفة تتعدد و تتنوع باختلاف الجمهور 

و إشباع حاجاته و رغباته سعيا بذلك استقطاب أعداد كبيرة من المتلقي، وهذا من أجل تلبية 

الجماهير من خلال تقديمه لخدمات مختلفة من إعلان و تسلية متعة وتشويق، حيث يجد 

  .المتلقي ضالته في الاستراحة من جدية الحياة اليومية كانت خاصة أو عامة



اء كانت إخبارية أو مقابل هذا يجد المشاهد نفسه أمام زخم هائل من البرامج سو 

أو حتى الإعلانات خاصة هذه , مسلسلات أو أفلام, غنائية، تتعلق بالرياضة و المسابقات

  .الأخيرة فقد اكتسحت جميع وسائل الإعلام والاتصال لمختلف المنتجات والخدمات

  

 فالإعلان يعد الوسيلة الأساسية و الأكثر شيوعا في ترويج المنتجات والخدمات المعلن عنها

لذا    كونه مادة غير جامدة عكس ما نجده في الصحف و المجلات،, من طرف المؤسسة

كما أنه أفضل وكيل عنها , فهو يمثل السلاح التسويقي الذي تواجه به المؤسسة منافسيها

  .  وعن منتجاتها

يهدف إلى عرض المنتجات معتمدا في ذلك على , فهو نشاط اجتماعي واتصالي واقتصادي

من هذا المنطلق فهو يشكل قوة دافعة , وجذب انتباه الجمهور و التأثير فيه, والتذكيرالإقناع 

وكذا , في اتجاه تمييز المؤسسات الإنتاجية وتوطيد صلتها بزبائنها  وبناء صورة محببة لها

فالإعلان يلعب دورا بارزا في نقل , تقريب منتجاتها إلى جماهيرها المستهدفة وجذبهم إليها

أي يعمل على تغيير أو غرس الوعي بفكرة أو , توجيه المواقف نحو هدف محددالأفكار و 

  .سلعة بالإضافة إلى تدعيم السلوك وتوجيهه نحو موضوع الإعلان

فإنه لم يترك أي وسيلة إعلامية إلا وطرقها و استغلها كل , ونظرا للأهمية التي يحتلها    

بما في ذلك , ئل الإعلام الجماهيريةمن المؤسسات المعلن والمتلقين الجماهير حتى وسا

فمن خلاله أصبحت , التلفزيون الذي يتمتع بمجموعة من الخصائص التقنية والفنية



يدخل فيها كل علوم التأثير ابتداء من مبادئ , الإعلانات تقوم على أسس علمية وفنية

لوان وكذا سحر الأ, حتى المؤثرات الصوتية والحركية, الإحساس و الإدراك و التنبيه

مع الاعتماد على تقنيات عالية الجودة في تصميم وتحرير هذه الرسائل لتخترق , المستخدمة

الوعي المباشر للمشاهد و الاستسلام لها، مع ومراعاة دراسة الجمهور من حاجات  

لمعرفة نقاط مقاومته وتجاوبه مع تلك الرسائل المبثة في القنوات , وسلوكيات متعلقة به

وسرعة انتشارها في أي نقطة من نقاط العالم وفي لحظة , اصة الفضائية منهاالتلفزيونية خ

من خلال البث المكثف للمنتجات و , هذا ما أضفى عليا دور متميز وحيوي, البث نفسها

بداية من , وتحسين صورتها لضمان ترسيخها في ذهن المتلقي, السلع والخدمات المروج لها

مع , في ظل التطورات الهائلة في وسائل الاتصال الحديثة الذي لم يعد سهلا, جذب الانتباه

إثارة اهتمامه بتحويل إدراك المشاهد ول السلعة بأنها شيء ملموس يلبي حاجة المستهلك 

هذا حسب التصميم الفعال , ويشبع رغباته من خلال إغراءه  باقتناء و شراء تلك السلع

  .المتلقي و القدرة في حثهم على الشراء للرسالة الإعلانية في مخاطبة و استمالة الجمهور

لهذا أصبحت الإعلانات التلفزيونية من أهم العوامل الأساسية في خلق الثقافة الاستهلاكية 

لأنها تمثل سوق ذو منتدى محلي متحرك يقابل اهتمامات الأعمال وخلق , للمتلقي المستهلك

ل المبيعات للمنتجات المعلن هذا ما يظهر في ارتفاع معد, الإبداع واحتياجات المستهلك

مما يظن المستهلك أنه قد صممت من أجله لتلبية , وإغرائهم بشرائها دون وعي, عنها

هذا ما أكسبه السيادة لاحتلاله المكانة الأولى و الموقع الإستراتيجي لمختلف , حاجاته



تأثر بجل الذي ي, فنجاح أهدافها مرهون بالسلوك الذي يبديه المستهلك, الخطط التسويقية

العوامل والضغوطات الاجتماعية و النفسية التي تعمل بشكل متداخل ومتشابك في تحديد 

تصرفاته فعلى هذا الأساس يتجه مدير التسويق إلى القيام بمختلف الدراسات لاتخاذ قرارات 

خاصة عنصر الإعلان الذي يتخذ المركز الأثقل , إستراتجية تتعلق بعناصر المزيج التسويقي

بداية من تدفق المعلومات من المؤسسة المعلنة , ركن الأهم لترويج المنتجات والسلعو ال

بإرسال رسائل إعلانية عن طريق وسائل إعلامية جماهيرية التلفزيون إلى مجموعة من 

أتكون قادرة عل بناء جسر من التفاهم , فنجاحها مرهون على الإعداد الجيد لها, المستهلكين

من خلال البحث عن المداخل الأساسية في سلوك المستهلك , تصالالمشترك بين طرفي الا

ومعلوماته حتى يمكن إعداد الرسالة إعلانية تحتوي على عناصر ترتبط مع تلك المداخل 

  .الأساسية بغية الوصول إلى تحقيق مستوى معين من الفعالية 

وات الإعلانية على لهذا كانت الغاية من إجراء هذه الدراسة هو معرفة ما مدى تأثير القن

ومدى استقاءه وتحصيله من معلومات ومواقف التي اتخذها اتجاه ما تم , قرارات المستهلك

الإعلان عنه؛ كانت بداية هذه الدراسة بالإطار المنهجي من خلال تحديد مشكلة البحث 

أدوات , منهج البحث ومجتمع البحث , مع ذكر أهمية وأهداف هذا البحث , بتساؤلاتها 

, لتليها الدراسات السابقة , ثم تحديد أهم المصطلحات المستخدمة في هذه الدراسة , حليلالت

  .ثم الخلفية النظرية المعتمدة عليها، بالإضافة إلى المقترب النظري لدراستنا



أمّا الإطار النظري احتوى على أربعة فصول في كل فصل خمس مباحث ماعدا الفصل 

المبحث الأول خاص , ل المبادئ الأساسية للإعلان من خلالتناولنا في الفصل الأو , الرابع

, وأنواع الإعلانات وعوامل نجاحها, ثم ذكر مراحل التطور التاريخي له, بتعريف الإعلان

  .وفي الأخير التعريف بوكالات الإعلان ووظائفها, وسائل الإعلان ووظائفه

بداية من نشأته مع ذكر أهم , أما الفصل الثاني يتعلق بتعريف التلفزيون كوسيلة إعلانية

وأهم الخصائص التي يتمتع بها كوسيلة إعلانية والأساليب التي , الوظائف التي يقوم بها

  .وفي الأخير يأتي المقترب النظري المتمثل في نموذج الفعالية الإعلانية , يعتمدها

و الهدف , عهوذكر أنوا, و الفصل الثالث يهتم بدراسة سلوك المستهلك من مفهوم وتطوراته

  واعتماد على النموذج السلوكي, من دراسة سلوك المستهلك

, وفي الأخير يأتي الفصل الأخير ليحدد العلاقة الإعلان التلفزيوني بالقرار الشرائي للمستهلك

وتبيان أهم , ثم المراحل التي يتبعها المستهلك في اتخاذ قرارات الشراء, والعوامل المؤثرة عليه

 .ة لهذا السلوكالنماذج المفسر 

أما الإطار التطبيقي في هذه الدراسة تضمن تحليل البيانات ونتائج الدراسة الميدانية التي 

طبقت على المستهلكين المتواجدين في بيت الحكمة بولاية مستغانم، وفي الأخير نختمها 

  .بالنتائج المتحصل عليها من خلال الدراسة

  

   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 







:   الجانب التطبيقي  
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  عرض نتائج الجداول

 .الجنسيمثل توزيع أفراد العينة حسب متغير  :1جدول رقم

  %55من خلال الجدول أن معظم المبحوثين هم من الإناث حيث قدرة نسبتهم نلاحظ    

مفردة من المجموع  45يعادلها  %45مفردة تقابلها نسبة الذكور المقدرة ب 55أي ما يعادل 

 العينة تم اختيارها بطريقة عرضيةفسبب التقارب يعود إلى كون أن , الإجمالي للعينة 

  )1(."سحب عينة من مجتمع البحث حسب ما يليق بالباحثهو " :موريس أنجرسفحسب 

والتي تضم نماذج من مجتمع البحث ولقياس أيُ منهما أكثر تعرضا للإعلانات التلفزيونية 

لاعتقادنا  أن له تأثير ,  %55الذي اتضح من خلاله أن الإناث فاق عدد الذكور بنسبة 

  كبير على سلوكيات المبحوثين

  

  

  

                                       
  .311، ص المرجع السابقموريس أنجرس، موريس أنجرس، منهجية ) 1(

  الجنس

    %  /  التكرار
  المجموع  الاناث  الذكور

  100  55  45  التكرار

                   100% 55%  45%  النسبة المئوية

  



  .الجنسمثل توزيع أفراد العينة حسب متغير 

  المجموع  فما فوق

  %  ت  %

22.22  45  100  

14.54  55  100  

100  100  100  

سنة و جاء في ثلاث فئات عمرية لكلا الجنسين 

 39إلى  30ثم  تليها الفئة الثانية من 

سنة فما  40الممثلة للفئة العمرية 
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/%التكرار

   :
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مثل توزيع أفراد العينة حسب متغير بيانية تأعمدة 

 .السنيمثل توزيع أفراد العينة حسب متغير 

فما فوق40   39-30  20-29

  ت  %  ت %  ت

16  35.60   19  42.22  10  

37  67.27  10  18.18  08  

53  100  29  100  18  

سنة و جاء في ثلاث فئات عمرية لكلا الجنسين  20حدد سن أفراد العينة بداية من 

ثم  تليها الفئة الثانية من ،%53سنة المقدرة بنسبة  29إلى 

الممثلة للفئة العمرية  %18، و الفئة الأخيرة المقدرة بنسبة 

التكرار النسبة المئوية

الذكور

الاناث

:   الجانب التطبيقي  

 

  

  

 

 

 

 

 

 

يمثل توزيع أفراد العينة حسب متغير   :02جدول رقم

  السن

  الجنس

  

16  الذكور

37  الإناث

53  المجموع

       

حدد سن أفراد العينة بداية من    

إلى  20،بداية من 

، و الفئة الأخيرة المقدرة بنسبة %29سنة بنسبة 

الذكور

الاناث



تحديد هذه الفئة بهدف معرفة مدى تأثرها بالإعلانات التلفزيونية المبثة في قناة 

، فهذا التباين في النسب يفسر أن فئة الشباب هم 

  .الأكثر اهتماما بالإعلانات التلفزيونية و ذلك كونهم الأكثر وعيا من الفئات الأخرى

  .السنتوزيع أفراد العينة حسب متغير 

  :المستوى المعيشي

  

  المجموع  جيد

  
  %  ت  %

26.66  45  100  

14.54  55  100  

100  100  100  
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تحديد هذه الفئة بهدف معرفة مدى تأثرها بالإعلانات التلفزيونية المبثة في قناة 

، فهذا التباين في النسب يفسر أن فئة الشباب هم و السلوك الشرائي للمبحوثين

الأكثر اهتماما بالإعلانات التلفزيونية و ذلك كونهم الأكثر وعيا من الفئات الأخرى

توزيع أفراد العينة حسب متغير  بيانية تمثلأعمدة 

المستوى المعيشييمثل توزيع أفراد العينة حسب متغير 

جيد  متوسط  ضعيف

  ت  %  ت  %  ت

4  8.90  29  46.44  12  

02  3.63  45  81.81  08  

06  100  74 100 20  

ت % ت %

39-30 فما فوق40 

الذكور

الإناث
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تحديد هذه الفئة بهدف معرفة مدى تأثرها بالإعلانات التلفزيونية المبثة في قناة  و قد تم فوق،

و السلوك الشرائي للمبحوثين "24دزاير "

الأكثر اهتماما بالإعلانات التلفزيونية و ذلك كونهم الأكثر وعيا من الفئات الأخرى

  

  

  

  

  

يمثل توزيع أفراد العينة حسب متغير   :3جدول رقم

المستوى 

  المعيشي

  الجنس

  

ت

4  الذكور

02  الاناث

06  المجموع



خلال الجدول نلاحظ أن أغلبية المبحوثين ذو المستوى المعيشي متوسط المقدرة 

و تأتي نسبة قليلة للمستوى الضعيف 

جات بيت معيشي متوسط الأكثر اقتناء لمنت

  

  .المستوى المعيشي
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خلال الجدول نلاحظ أن أغلبية المبحوثين ذو المستوى المعيشي متوسط المقدرة 

و تأتي نسبة قليلة للمستوى الضعيف  %20ثم يليه المستوى الجيد بنسبة 

معيشي متوسط الأكثر اقتناء لمنت هذا ما يؤكد لنا أن الفئة ذات مستوى

 ."24دزاير "الحكمة المعلن عليها في قناة 

المستوى المعيشيبيانية تمثل توزيع أفراد العينة حسب متغير أعمدة 

ت % ت %

متوسط جيد
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خلال الجدول نلاحظ أن أغلبية المبحوثين ذو المستوى المعيشي متوسط المقدرة من    

ثم يليه المستوى الجيد بنسبة  %74بنسبة 

هذا ما يؤكد لنا أن الفئة ذات مستوى و ،06%

الحكمة المعلن عليها في قناة 

  

  

  

أعمدة 

  

  

  

  

الذكور

الاناث
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 .المستوى التعليمييمثل توزيع أفراد العينة حسب  :04الجدول رقم 

 

اتضح من خلال الجدول أن أغلبية العينة المدروسة من ذوي المستوى الجامعي قدرت     

من أفراد العينة  %18بيمنا  %23لهم مستوى تعليمي ثانوي بنسبة  نو الذي ،%52بنسبة 

، و أدنى نسبة مثلتها %05الذين لهم مستوى متوسط، أما بالنسبة للمستوى الابتدائي قدرت 

و هي نسبة ضئيلة جدا و لا تحظى باهتمام العينة،  %02الفئة ذات المستوى الأمي بنسبة 

و سبب الاختلاف يعود إلى مستواهم الثقافي ووعيهم بأن الإعلانات ما هي إلا وسيلة 

لعرض السلع و المنتجات و تقديم الخدمات التي تنتجها المؤسسات و تزويدهم بالمعلومات 

  .الخاصة بها

 المستوى

  التعليمي

  السن

  المجموع  جامعي  ثانوي  متوسط  ابتدائي  أمي

  %  ت  %  ت  %  ت %  ت %  ت  %  ت

  100  45  40  18  35.55  16  17.77  08  6.66  03  /  00  الذكور

 100 55 61.81 34 12.72 07 18.18 10 3.63  02  3.63 02  الإناث

 100 100 100 52 100 23 100 18 100  05  100 02  المجموع



  

  .المستوى التعليمي

" 24دزاير "الصور والمؤثرات الصوتية المصاحبة للإعلان في قناة 

حسب متغير السن " 24

0

10

20

30

40

50

60

70

ت % ت

أمي ابتدائي

  السن

فما فوق 40  39- 30  

  ت %  ت
%  

 

10  34.48  07  38.89    

18  62.07  09  50    

01  3.45  02  11.11  

29  100  18  100  
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المستوى التعليميتمثل توزيع أفراد العينة حسب أعمدة بيانية 

الصور والمؤثرات الصوتية المصاحبة للإعلان في قناة 

  :تساعد على إدراك المتلقي

24دزاير"قناةيمثل توزيع أفراد العينة حول متابعة 

% ت % ت % ت %

ابتدائي متوسط ثانوي جامعي

  الجنس

  29- 20 إناث  ذكور

ت  %  ت % ت %  

14  31.11  14  25.45  23  43.40  10

26  57.78  38  69.09  25  47.17  18

05  11.11  03  5.45  05  9.43  01

45  100  55  100  53  100  
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أعمدة بيانية 

  

الصور والمؤثرات الصوتية المصاحبة للإعلان في قناة  :الأول المحور

تساعد على إدراك المتلقي

يمثل توزيع أفراد العينة حول متابعة  :5جدول رقم

  .والجنس

الذكور

الإناث

الجنس 

  السن/

متابعة 

  ت  القناة

14  دائما

26  أحيانا

05  نادرا

45  المجموع
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حيث , حسب متغير الجنس الملاحظ في الجدول  تختلف المشاهدة من مبحوث لآخر     

وهذا ينعكس , % 69.09للذكور و الإناث بـ % 57.78بلغت نسبة المشاهدة أحيانا بنسبة

لها أعلى نسبة للمشاهدة ب  39-30الفئة العمرية من ,  بدوره على حسب أعمار المبحوثين

 لتليها الفئة الأخير  %50 فما فوق 40تتراوح أعمارهم منالتي على غرار فئة  % 62.07

أما البعض الآخر فيشاهدها بصفة دائمة ،% 47.17بنسبة  29-20وهي فئة الشباب مـــــن 

لكن  %45.25خاصة الإناث بنسبة   %43.4بنسبة  29-20للفئة العمرية  الذين ينتسبون

ثم ’  %38.89فما فوق بـ 40مع ذلك يشاهدها الذي نتفوق أعمارهم, %31.11الذكور بـ

وهناك نادرا ما . %34.48بنسبة بلغت " 39-30"تليها كل ممن تتراوح أعمارهم من 

الإناث  %11.11ح في الجدول لكلا الجنسين بنسبة يشاهدون هذه القناة حسب ما هو موض

 %11.11فما فوق بـ  40حسب المبحوثين الذين تتراوح أعمارهم من ،  %5.45الذكور و

   %3.45و  %9.43بنسبة  39-30و فئة  29-2"تيليها على التوالي الفئة 

من خلال تحليل هذا الجدول معظم المبحوثين يهتمون لهذه القناة من خلال مشاهدتها بصفة 

  . وباختلاف أعمارهمدائمة أو أحيانا ولكلا الجنسين 



  

حسب متغير السن و 

 حسب متغير" 24دزاير "مدى مشاهدة قناة 

  الإناث

  %  ت

15  27.27  

11  20  

18  32.72  

06  10.9  

05  09.09  

55  100  
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حسب متغير السن و " 24دزاير"قناةأعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حول متابعة 

  .الجنس

مدى مشاهدة قناة يمثل توزيع أفراد العينة حول 

  الذكور  متغير

  %  ت

  20 09  حريص على المشاهدة

  17.8  08  مشاهدتها بالصدفة

  42.2  19  مشاهدتها وقت الفراغ

  4.4  02  الهروب من الروتين

07  15.6  

45  100  

% ت % ت % ت %

20-29 30-39 فما فوق 40

السن
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أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حول متابعة 

  

يمثل توزيع أفراد العينة حول   :06جدول رقم

  .الجنس

متغير

  المشاهدة  

حريص على المشاهدة

مشاهدتها بالصدفة

مشاهدتها وقت الفراغ

الهروب من الروتين

  أكثر من إجابة

  المجموع

  

دائما

أحيانا

نادرا



حيث نجد أن أغلبية الذكور , حسب متغير الجنس 

أما الإناث بنسبة  %42.2خلال أوقات فراغهم بنسبة 

 %20للذكور والإناث بـ 27.27%

وقلة من المبحوثين ,  للإناث  %

على ؛  %9.09للذكور والإناث  

كل من الذكور و الإناث بنسبة مقدرة على 

؛ ومنه نستنتج أن جل المبحوثين الغاية من مشاهدتها هي ملء وقت فراغهم  

واجدة ـــــــــــأو التعرف على المنتجات  الجديدة المت

  

حسب متغير " 24 دزاير"مدى مشاهدة قناة 
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حسب متغير الجنس " 24 دزاير"يوضح هذا الجدول مدى مشاهدة قناة 

خلال أوقات فراغهم بنسبة يشاهدون الإعلانات المبثة في تلك القناة 

27.27وهناك ما هم حريصون على مشاهدتها بنسبة قدرت بـ

%20للذكور و %17.8إلى  أما الذين يشاهدونها بالصدفة بلغت نسبتهم

 %15.6تعددت إجاباتهم حول مشاهدة هذه الإعلانات وتتبعها بنسبة 

كل من الذكور و الإناث بنسبة مقدرة على  التي تشاهدها بغية الهروب من الروتين اليومي 

؛ ومنه نستنتج أن جل المبحوثين الغاية من مشاهدتها هي ملء وقت فراغهم   10.9%

أو التعرف على المنتجات  الجديدة المت, بغية تمضية الوقت من خلال سماع الأغاني المستعملة 

 

مدى مشاهدة قناة أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حول 

  .الجنس

مشاهدتها بالصدفة مشاهدتها وقت 

الفراغ

الهروب من 

الروتين

أكثر من إجابة
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يوضح هذا الجدول مدى مشاهدة قناة     

يشاهدون الإعلانات المبثة في تلك القناة 

وهناك ما هم حريصون على مشاهدتها بنسبة قدرت بـ,   32.72%

أما الذين يشاهدونها بالصدفة بلغت نسبتهم

تعددت إجاباتهم حول مشاهدة هذه الإعلانات وتتبعها بنسبة 

التي تشاهدها بغية الهروب من الروتين اليومي غرار الفئة 

10.9و %4.4التوالي بـ

بغية تمضية الوقت من خلال سماع الأغاني المستعملة 

  .في بيت الحكمة

أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حول 

  

الذكور ت

%الذكور 

الإناث ت

%الإناث 



:   الجانب التطبيقي  

193 
 

حسب متغير  و هذا الشيء الذي يلفت الانتباه حوليمثل توزيع أفراد العينة  :7جدول رقم

  .الجنس و المستوى التعليمي

  نوع

  الأسلوب

   /جنس

  مستوى التعليم

الألوان   الصورة  الصوت

  المستخدمة

طريقة عرض 

  المنتجات

  المجموع  أكثر من إجابة

  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت %  ت

  100  45  22.22  10  35.55  16  2.22  01  11.11  05  28.9  13  ذكور  الجنس

  100  55  16.36  09  41.81  23  3.64  02  16.39  09  21.81  12  إناث

المستوى 

  التعليمي

  100  03  33.33  01  33.33  01  /  00  /  00  33.33  01  أمي

  100  04  25  01  25  01  /  00  25  01  25  01  أبتدائي

  100  18  22.22  04  38.9  07  /  00  11.11  02  27.77  05  متوسط

  100  33  26.09  06  26.09  06  /  00  21.73  05  26.09  06  ثانوي

  100  52  20  05  48  25  5.6  03  13.4  07  23  12  جامعي

 

أن أسلوب عرض منتجات بيت الحكمة هي الأكثر جذبا  أعلاه من خلال تحليل الجدول 

  %35.55الذكور بنسبة و  %41.81منهم حيث بلغت نسبتهم , للانتباه خاصـــــة الإناث

ومنه نرى أن المستوى الجامعي يميل , ج عن اختلاف مستوياتهم التعليميةوهذا التباين نات

 %33.33ليليها المستوى الأمي و المتوسط بنسب متقاربة , %48إلى هذا النوع بنسبة 

فيما يتعلق  أما %26.09والثانوي  %25ثم المستوى الابتدائي, على التوالي%38.9و

 %21.81و الإناث  بـ %28.9قد أثار انتباه أفراد العينة بنسبة قدرت عند الذكور  بالصوت

 %27.77ويليه تقارب نسبي بين المستويات المتوسط بـ %33.33ذو مستوى أمي بنسبة 

  . %23المستوى الجامعي بنسبة  وأخيرا %25 الابتدائيو  %26.09والثانوي بـ 
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 %22.22العينة الذين كانت لهم أكثر من إجابة فنسبة الذكور بلغت  أما فيما يخص أفراد

ثم المستوى  %33.33ذو مستوى تعليمي أمي بنسبة  %16.36والإناث بـ 

و أخيرا  %22.2يليه مستوى المتوسط بـ   %25 الابتدائيو المستوى  %26.09الثانوي

لم يكن لها " 24دزاير "أما في ما يخص الصور المستخدمة في إعلانات  %20الجامعي

دور فعال في لفت انتباه  إلا لقلة من أفراد العينة من خلال النتائج المتحصل عليها في 

وهذا التغير ينعكس أيضا على  %16.36بالنسبة للذكور أما الإناث %11.11الجدول 

 يليها المستوى الثانوي %25بنسبة  الابتدائيالمستوى التعليمي منهم ذو المستوى 

أما المتوسط فقدر  13.4%، أما المستوى الجامعي قدر بنسبة %  21.73بنسبة

  .أما هذا النوع لم يكن له أي تأثير بالنسبة للمستوى الأمي %11.11بــ

من خلال الجدول تتضح لنا أنا طريقة عرض المنتجات من أكثر العناصر للرسالة   

الإعلانية جذبا للانتباه و إثارة اهتمام المتلقي وهذا ما أكدته نسبة الإناث ذات المستوى 

التعليمي الجامعي لوعيهم بالمادة الإعلانية و ما تحتويه من معلومات خاصة بالمنتجات 

  .التلفازالمعروضة على شاشة 
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 .في الحصول على معلومات الخاصة بالمنتج الذي تريده" 24دزاير "الاعتماد على قناة : 08الجدول 

  الإجابة

  /الجنس

  المستوى التعليمي

  

  دائما

  

  أحيانا

  

  نادرا

  

  المجموع

  100  45  6.66  03  44.44  20  48.88  22  ذكور  الجنس

  100  55  9.09  05  47.27  26  43.63  24  إناث

  

المستوى 

  التعليمي

  100  03  /  /  100  03  /  /  أمي

  100  04  /  /  73  03  25  01  ابتدائي

  100  18  5.6  01  38.9  07  55.55  10  متوسط

  100  23  /  /  60.86  14  39.14  09  ثانوي

  100  52  13.5  07  50  26  36.5  19  جامعي

  

في الحصول على المعلومات بصفة أحيانا " 24قناة دزاير "معظم المبحوثين يعتمدون على 

فالمستوى  %73ثم يليه ذو المستوى الابتدائي  %100والمتمثلين في فئة ذات المستوى أمي 

وأخيرا المستوى المتوسط  %50ليأتي بعدها مستوى الجامعي بنسبة  %60.86الثانوي بنسبة

مع ذلك . %47.27للذكور و الإناث بـ % 44.44لكلا الجنسين بلغت نسبتها  38.9%

هناك ما يعتمدون عليها بصفة دائمة على حسب بعض المستويات باختلاف نسبهم 

أما الجامعي بلغت نسبتهم 39.14و الثانوي بـ %55.55فالمستوى التعليمي المتوسط بنسبة

ما أننا نلاحظ أن فئة مستوى ,   %25ليأتي أحيرا المستوى الابتدائي بنسبة  %36.5بـ

الرسائل الإعلانية المبثة في القناة ؛   ستعاباالأمي لم يعتمدوا عليها لقلة معرفتهم أو عدم 

 %5.6وسط بنسبة لتظهر فئة قليلة تعتمد عليها بصفة نادرة كل من المستوى التعليمي المت

على  %9.1و الإناث بـ %6.68لكل من الذكور بنسبة  %13.5والمستوى الجامعي بنسبة 
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نستخلص من التحليل السابق أن أفراد العينة أحيانا ما يعتمدون على .خلاف باقي المستويات

  .في الحصول على المعلومات خاصة الأميين منهم" 24دزاير"قناة 

حسب متغير  24يمثل توزيع أفراد العينة حول رأيهم فيما تبثه قناة دزاير  :09جدول 

 . الجنس و المستوى التعليمي

  مستوى البث

  /الجنس

  مستوى التعليم

  المجموع    ضعيف    متوسط     عادي     جيد    

  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت %  ت

  100  45  /  /  11.11  05  24.44  11  64.44  26  ذكور  الجنس

  100  55  /  /  12.72  07  23.63  13  63.63  35  إناث

  

المستوى 

  التعليمي

  100  03  /  /  33.33  01  33.33  01  33.3  01  أمي 

  100  04  /  /  /  /  50  02  50  02  ابتدائي

  100  18  /  /  5.55  01  16.66  03  77.77  14  متوسط

  100  23  /  /  8.7  02  8.7  02  82.6  19  ثانوي

  100  52  /  /  15.38  08  30.77  16  53.85  28  جامعي

   

ذو مستوى جيد على حسب مستوياتهم  24جل المبحوثين يرون أن ما تبثه قناة دزاير 

 %63.63و  %64.44التعليمية  حيث تقاربت نسبة الذكور و الإناث المؤيدة لهذا الرأي بـ

ثم المستوى  %77.77ويليه مستوى المتوسط  %82.6ثانوي بأعلى مستوى , على الترتيب 

 %33.3و أخيرا المستوى الأمي بـ %50و %53.85الجامعي و الابتدائي على التوالي 

وهناك ما يرى بأن بثها عادي باختلاف المستويات فأعلى نسبة مثلتها فئة المستوى .

أما ,  %30.77فالمستوى الجامعي  %33.33ى الأمي ثم فئة المستو  %50الابتدائي بـ
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و تأتي ,  %8.7ثم فئة ذات المستوى الثانوي  %16.66مستوى المتوسط قدرت نسبتها بـ

ثم يليه المستوى  %33.33فئة قليلة ترى بأن مستواها متوسط للمستوى الأمي بنسبة 

 %8.7نسب متتاليةوآخر نسبة تتعلق بالمستوى المتوسط فالثانوي ب %15.38الجامعي بـ

دزاير "لا يوجد تعليق للمستوى الضعيف لما تبثه قناة نلاحظ من خلال الجدول , 5.55%

24."   

لانية تتمتع ببث جيد للرسائل الإع "24دزاير"من خلال هذا التحليل نستخلص أن قناة  

  .اختلاف مستوياتهم التعليميةسب الخاصة بمنتجات بيت الحكمة على ح

من بث  24دزاير  هدف القناة حوليمثل توزيع أفراد العينة حسب رأيهم  :10جدول

  .باعتماد متغير الجنس و المستوى التعليمي, المنتجات

  الهدف

  الجنس

  المستوى التعليمي

  المجموع  أكثر من إجابة  تحقيق الربح  تلبية الحاجات  تعريف بالمنتج

  % ت  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت

  

  الجنس

  100  45  11.11  05  24.44  11  40  18  24.44  11  ذكور

  100  55  12.72  07  12.72  07  43.63  24  30.9  17  إناث

  

المستوى 

  التعليمي

  100  03  /  /  33.33  01  66.66  02  /  /  أمي

  100  04  /  /  25  01  /  /  75  03  ابتدائي

  100  18  5.56  01  11.11  02  44.44  08  38.89  07  متوسط

  100  23  17.39  04  13.04  03  56.52  13  13.04  03  ثانوي

  100  52  17.30  09  17.30  09  36.53  19  28.84  15  جامعي
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إن معظم المبحوثين يرون أن هدف القناة في بثها لمنتجات بيت الحكمة هو لتلبية     

و حسب  %40للإناث و الذكور ب   %43.63حاجاتهم هذا ما اتضح في الجدول بنسبة 

هدف القناة من خلال بثها لمنتجات بيت  مستواهم التعليمي فالنسبة للأميين يرون بأن

و تتوافق معها باقي  %66.66الحكمة  ما هو إلا لتلبية حاجات و رغبات المتلقي بنسبة 

وهناك ، %36.53و الجامعي  %44.44و المتوسط ب   %56.52المستويات الثانوي ب 

أكثر من  %30.9من يرى أن هدفها هو التعريف بالمنتجات دليل ذلك أن الإناث نسبتهم 

و يليه  %75هذا ما يقابله حسب المستوى التعليمي الإبتدائي  %24.44الذكور ب 

وفي الأخير %28.84أما المستوى الجامعي قدر ب %38.89المستوى المتوسط ب 

،وفئة قليلة ترى بأن هدف القناة هو تحقيق الربح فنسبة %13.04المستوى الثانوي

 تليها%33.3ة المبحوثين ذو مستوى أمي حسب أغلبي%12.72والإناث %24.44الذكور

أما المستوى المتوسط والثانوي والجامعي تتقارب نسبهم على %25فئة المستوى الابتدائي

، وفئة ضئيلة تعددت إجاباتها من كلا الجنسين %17.30، %13.04،%11.11التوالي 

أما %17.39والثانوي %17.30ذو مستوى جامعي ب%12.72والإناث %11.11الذكور

وهذا ما يفسر هدف أي إعلان  يوجد إجابة، أما الأمي والإبتدائي لا%5.56متوسط ال

بالدرجة الأولى تلبية حاجات ورغبات الجمهور وتحقيق الولاء لنفسها من خلال النتائج 

  .المتوصل إليها حسب المبحوثين ذو مستوى ثانوي

  



:   الجانب التطبيقي  

199 
 

حول المنتجات المعلن عنها التي تثير الانتباه حسب يمثل توزيع أفراد العينة   :11جدول 

    .متغير الجنس

  

  

  

  

  

  

من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن المنتجات المعلن عليها تثير انتباه المبحوثين أكثر    

و هذا بصفة دائمة، و أحيانا ما تثير  %44.44و الذكور  %54.54هي فئة الاناث بنسبة 

كذلك نادرا ما تثير انتباه كلا الجنسين ، %41.81و الاناث  %48.88انتباه الذكور بنسبة 

، و هذا ما يفسر لنا أن الاناث هن الأكثر تعرضا %3.63ناث و الا %6.66الذكور 

  . للإعلانات التلفزيونية و التي تجذب انتباههم حول مختلف المنتجات

  

  

  

  

  

  الجنس

  

  اثارة الانتباه

  الاناث  الذكور

  %  ت %  ت

  54.54  30  44.44  20  دائما

  41.81  23  48.88  22  أحيانا

  3.63  02  6.66  03  نادرا

  100  55  100  45  المجموع



  

 حول المنتجات المعلن عنها التي تثير الانتباه حسب متغير

  .متغير الجنس و السن توزيع أفراد العينة حول نوع المنتجات التي تثير اهتمامهم حسب

 

جدول ان معظم المبحوثين يميل اهتمامهم إلى المنتجات الخاصة بالصحة أكثر 

، من الفئة العمرية من 50.90%

0

20

40

60

ت

الذكور

  السن

  فوق فما 40  30-39

  %  ت  %  ت

02  6.89  /  /  

  23  79.31  14  77.78  

  01  3.44  /  /  

  03  10.34  04  22.22  

29  100  18  100  

   :
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حول المنتجات المعلن عنها التي تثير الانتباه حسب متغير توزيع أفراد العينة مثل 

توزيع أفراد العينة حول نوع المنتجات التي تثير اهتمامهم حسب

جدول ان معظم المبحوثين يميل اهتمامهم إلى المنتجات الخاصة بالصحة أكثر 

50.90و الاناث  %75.55و بنسبة عالية الخاصة بالذكور ب 

% ت %

الذكور الاناث

  الجنس

  29-20 إناث  ذكور

  %  ت  %  ت  %

/  07  12.72  05  9.61  

75.55  28  50.90  24  46.15  

13.33  03  5.45  06  11.53  

11.11  17  30.90  17  32.69  

100  55 100 52  100  
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مثل ت  أعمدة بيانية

    .الجنس

   

توزيع أفراد العينة حول نوع المنتجات التي تثير اهتمامهم حسب  :12جدول 

    

جدول ان معظم المبحوثين يميل اهتمامهم إلى المنتجات الخاصة بالصحة أكثر يحيل لنا ال  

و بنسبة عالية الخاصة بالذكور ب 

دائما

أحيانا

نادرا

  الجنس

  

  ت  نوع المنتج

  /  الجمال

  34  الصحة

  06  الأناقة

  05  إجابةأكثر من 

  45  المجموع
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ثم تأتي بدرجة  %77.78فما فوق قدرت ب  40ن أما فئة %79.31المقدرة ب  30-39

، و هناك بعض المبحوثين تعددت إجاباتهم حول %46.15بنسبة  29- 20أقل فئة من 

 %30.90و الاناث  %11.11فالذكور قدرت نسبتهم ب ) الصحة ، الجمال، الأناقة(

 %22.22فما فوق ب  40ثم تليها فئة  %32.69بنسبة  29-20وأغلبيتهم شباب من 

، و بعض المبحوثين يهتمون بالمنتجات الخاصة %10.34نسبة  39- 30وأخيرا فئة من 

و الاناث  %13.33لأناقة حسب ما هو موضح في الجدول أن أغلبيتها ذكور ب اب

ب  39-30و الفئة من  %11.53المقدرة ب  29-20ذات فئة عمرية من  5.45%

فما فوق بالمنتجات الخاصة بالأناقة ، و تندرج في  40، مع عدم اهتمام فئة 3.44%

خير نوعية المنتجات الخاصة بالجمال التي تهتم بها أكثر هي فئة الإناث بنسبة الأ

سنة  39-30أما الفئة من  %9.61بنسبة  29- 20خاصة الشباب من  12.72%

و ينعدم الإهتمام بها بصفة  %6.89اهتمامهم قليل بهذا النوع من المنتجات و قدرت ب 

الجدول أن الذكور  اسنة، نستخلص من هذ 40كلية عند الذكور خاصة الذين تفوق أعمارهم 

و بصفة  24و خاصة الشباب هم من لديهم اهتمام بالمنتجات المعلن عنها في قناة دزاير 

  .التي لها علاقة بالصحة و الشفاءكبيرة تلك 
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تكرار الرسائل الإعلانية الخاصة بمنتوجات بيت الحكمة تعد عامل أساسي  :المحور الثاني

  .المستهلك في استمالة سلوك

حول ما ينتج عن تكرار الرسائل الإعلانية في قناة دزاير توزيع أفراد العينة  :13جدول 

  .حسب متغير الجنس و المستوى التعليمي 24

  إجابة المقترحة

  /الجنس

  المستوى التعليمي

زيادة معرفة   تذكر المنتج

  المنتج

  المجموع  أكثر من إجابة  تقديم البدائل

  % ت  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت

  100  45  8.88  04  4.44  02  60  27  26.66  12  ذكور  الجنس

  100  55  9.09  05  12.72  07  61.81  34  16.36  09  إناث

  

المستوى 

  التعليمي

  100  03  /  /  /  /  66.66  02  33.33  01  أمي

  100  04  /  /  25  01  50  02  25  01  ابتدائي

  100  18  11.11  02  5.56  01  61.11  11  22.22  04  متوسط

  100  23  13.04  03  8.69  02  60.86  14  17.39  04  ثانوي

  100  52  11.76  06  7.84  04  58.82  31  21.56  11  جامعي

  

يد أن أغلبية المبحوثين هم من كلا الجنسين و الذين تز يتبين لنا من خلال الجدول    

فعند الإناث نجدها  " 24ير ادز "جات المعلن عنها في قناة معرفتهم أكثر عند تكرار المنت

، و يليه %66.66ذو مستوى أمي بنسبة   60%ا الذكور بنسبةأم %61.81بنسبة 

، أما المستوى %60.86، و المستوى الثانوي نسبته %61.11المستوى المتوسط بنسبة 

، و فيما يخص تذكر المنتوج %50، ليأتي المستوى  الابتدائي ب %58.82الجامعي ب 

كذلك عند  %16.36نجد نسبة  الإناثأما  %26.66فنجد أكبر نسبة عند الذكور ب 

، و نلاحظ %25نجد نسبة  الابتدائي، و عند المستوى %33.33المستوى الأمي بنسبة 

، على الترتيب% 21.56، %22.22تقارب عند المستويين المتوسط و الجامعي بنسبة 



:   الجانب التطبيقي  

203 
 

، أما فيما يخص المبحوثين الذين كانت لديهم %17.39نجد نسبة المستوى الثانوي  وأخيرا

أما  %09.09كانت  الإناثفكانت عند كلا الجنسين بنسبة متقاربة فعند أكثر من إجابة 

، و نجد %13.04الذين لديهم مستوى تعليمي ثانوي بنسبة  %08.88 الذكور كانت بنسبة

، أما %11.11، و المستوى المتوسط ب %11.76على التوالي المستوى الجامعي بنسبة 

في الأخير تقديم البدائل  ليأتي ،أكثر من إجابة المستويين الأمي و الابتدائي فلم تكن لديهم

 %04.44و تليها نسبة قليلة للذكور ب  %12.72حيث كانت أكبر نسبة للإناث بنسبة 

، ثم %08.69و يليه المستوى الثانوي بنسبة  %25ذو مستوى تعليمي ابتدائي بنسبة 

الظاهر في  ، فمن خلال التباين%05.56و ا لمستوى المتوسط ب  %07.84الجامعي ب 

الجدول يتفسر لنا أن تكرار القناة لرسائلها الإعلانية ينتج عنه زيادة المعرفة أكثر بالمنتجات 

    .لكلا الجنسين و الذين لديهم مستوى تعليمي أميالمروج لها و هذا بصفة متقاربة 

  

  

  

  

  

  



  

أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حول ما ينتج عن تكرار الرسائل الإعلانية في قناة دزاير 
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أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حول ما ينتج عن تكرار الرسائل الإعلانية في قناة دزاير 

  .حسب متغير الجنس و المستوى التعليمي

50 1 25 / /

66.66 / / / /

61.81 7 12.72 5 9.09

60 2 4.44 4 8.88

% ت % ت %

زيادة معرفة المنتج تقديم البدائل أكثر من إجابة

المستوى التعليمي متوسط

المستوى التعليمي ثانوي

المستوى التعليمي جامعي
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أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حول ما ينتج عن تكرار الرسائل الإعلانية في قناة دزاير 

حسب متغير الجنس و المستوى التعليمي24

   

  

  

  

  

المستوى التعليمي متوسط

المستوى التعليمي ثانوي

المستوى التعليمي جامعي
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لبث المكثف للرسائل الإعلانية حول  الاتجاه المكتسبعن توزيع أفراد العينة  :14جدول

  .حسب متغير الجنس و المستوى التعليمي

  ميول اكتساب

  الجنس 

  المستوى التعليمي

  المجموع  لا  نعم

  %  ت  %  ت  % ت

  100  45  11.11  05  88.88  40  الذكور  الجنس

  100  55  05.45  03  94.54  52  الإناث

  

  

المستوى 

  التعليمي

  100  03  33.33  01  66.66  02  أمي

  100  04  00  00  100  04  إبتدائي

  100  18  00  00  100  18  متوسط

  100  22  4.54  01  95.45  21  ثانوي

  100  52  11.53  06  88.46  46  جامعي

  

 

الجدول أعلاه بأن أغلبية المبحوثين كونوا اتجاهات حول البث المكثف للرسائل  يحيل لنا    

 %94.54حيث كانت الأغلبية الساحقة عند الإناث بنسبة ,  "24دزاير "الإعلانية في قناة 

خاصة فئة ذات المستوى التعليمي الابتدائي و المتوسط بنسبة  %88.88و الذكور بنسبة 

 %88.45و الجامعي بنسبة   %95.65وتليها نسبة المستوى الثانوي المقدرة بـ 100%

فيما يخص المبحوثين الذين لم يكن  ؛ أما%66.66وفي الأخير يأتي المستوى الأمي بنسبة 

 %11.11لديهم أي ميول نحو الرسائل الإعلانية نسبة قليلة من بينهم الذكور بنسبة 

ابتداء بالمستوى الأمي , ب تباين مستوياتهم التعليميةوهذا حس  %5.45والإناث بنسبة 

ائي يبقى المستوى الابتد, %4.34أما الثانوي فنجد  %11.53والجامعي بـ 33.33%

  .الذين لم يكن لهم أي اتجاه على الإطلاقوالمتوسط 



  

  

 أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة عن الاتجاه المكتسب حول لبث المكثف للرسائل الإعلانية حسب
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أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة عن الاتجاه المكتسب حول لبث المكثف للرسائل الإعلانية حسب

  .متغير الجنس و المستوى التعليمي

  ":نعم" 

  

الإناث أمي إبتدائي متوسط ثانوي جامعي

الجنس المستوى التعليمي

  الجنس

  نوع الميول

  الجنس

  ذكور

  %  ت

07  17.5  

  35  14  ثقة بمنتجات بيت الحكمة

  32.5  13  ثقة بمجربي المنتج

06  15  
  100  40  المجموع
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أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة عن الاتجاه المكتسب حول لبث المكثف للرسائل الإعلانية حسب

متغير الجنس و المستوى التعليمي
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خلال الجدول الأول المكمل لهذا الجدول المتعلق بالمبحوثين الذين لديهم ميول  فمن    

فنجد  ,الاتجاهاتفنجد هناك تباين في نوعية , واتجاه حول البث المكثف للرسائل الإعلانية

اكتسبوا اتجاه من قبل مجربي  الذين %32.5والذكور بـ %50أكبر نسبة عند الإناث بنسبة 

 %35يليها اتجاه آخر خاص بثقة بمنتجات بيت الحكمة عند الذكور منتجات بيت الحكمة ل

أما الميول المتولد عن الثقة بالقناة فكانت أكبر نسبة عند الذكور ,  %21.15أما الإناث بـ

لديهم أكثر  ليأتي في الأخير اتجاه أفراد العينة الذين كانت %15.38 و الإناث بـ 17.5%

   %13.46والإناث بـ % 15من إجابة فكانت النسبة الأكبر عند الذكور 

من خلال الجدولين يتضح لنا لنا أن فئة الإناث هم الأكثر تأثرا بالبث المكثف لتلك الرسائل 

وهذا ما نتج عنه اتجاه وميول و هو الثقة خاصة بمجربي  "24دزاير  "المعلن عنها في قناة

  .منتجات بيت الحكمة 

  

  

  

  

  

  



 

أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حسب نوع السلوك المكتسب من خلال البث المكثف للرسائل 

البث المكثف للرسائل يمثل توزيع أفراد العينة حول طبيعة السلوك الاستهلاكي الناتج عن 

  .حسب متغير الجنس و المستوى المعيشي
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ت %

ذكور

  المستوى المعيشي

  جيد  متوسط

  %  ت  %

  34.24  07  33.33  

  1.36  /  /  

  64.38  14  66.67  

  100  21  100  

   :

208 

أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حسب نوع السلوك المكتسب من خلال البث المكثف للرسائل 

يمثل توزيع أفراد العينة حول طبيعة السلوك الاستهلاكي الناتج عن 

حسب متغير الجنس و المستوى المعيشي " 24دزاير 

ت %

إناث

الجنس

ثقة بالقناة

ثقة بمنتجات بيت الحكمة

ثقة بمجربي المنتج

أكثر من إجابة

المستوى المعيشي  الجنس

  ضعيف إناث  ذكور

  ت  %  ت  %  ت  %

35.55  19  34.54  02  33.33  25  

/  1  1.81  01  16.67  01  

64.44  35  63.63  03  50  47  

100  55 100 06  100  73  
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أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حسب نوع السلوك المكتسب من خلال البث المكثف للرسائل 

  .الإعلانية 

  

يمثل توزيع أفراد العينة حول طبيعة السلوك الاستهلاكي الناتج عن : 15جدول 

دزاير "الإعلانية في قناة  

ثقة بمنتجات بيت الحكمة

  الجنس

  

  الإجابة

ذكور

  ت

35.55  16  التردد

  /  الرفض

64.44  29  الشراء

100  45  المجموع
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نلاحظ من خلال الجدول اختلاف واضح بين أفراد العينة حول طبيعة سلوكهم    

حيث نجد , "24دزاير "ذي كان سببه البث المكثف للإعلانات الالاستهلاكي أو الشرائي 

نسب متقاربة بين الجنسين فيما يخص الشراء الفوري لمنتجات بيت الحكمة فنسبة الذكور 

أما  %66.67ذو مستوى معيشي جيد بنسبة  %63.63أما الإناث بـ  %64.44قدرت بـ 

ة ـــــــــبنسب ليليها المستوى الضعيف %64.38فيما يحص الدخل المتوسط بنسبة قدرت بـ

أما فيما يخص التردد في الشراء كذلك تتقارب نسبه بالنسبة للجنسين نجد الذكور  , 50%

أما , %34.24عند الذين لديهم مستوى  متوسط بنسبة  %34.54أما الإناث بـ 35.55%

؛ ليأتي في الأخير  %33.33فيما يخص المستوى الضعيف والجيد كانت نسبهم متساوية 

 %1.81أما الإناث فنسبتهم ضئيلة جدا بـند الذكور الرفض في الشراء كان بصفة مطلقة ع

أما الدخل المتوسط قدرت نسبتهم بنسبة  %16.67وهذا للذين لديهم مستوى ضعيف بنسبة 

  .على خلاف المستوى الجيد كما هو واضح في الجدول 1.36%

ولد للمبحوثين سلوك  24"دزاير "نستنتج من خلال الجدول أن البث المكثف للإعلانات    

استهلاكي لكلا الجنسين بحسب اختلاف مستوياتهم المعيشية خاصة ذو المستوى المعيشي 

  .الجيد وهو الشراء الفوري لمنتجات بيت الحكمة دون أي تردد أرفض مسبق
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يمثل توزيع أفراد العينة حول معرفتهم لفروع أخرى تابعة لبيت الحكمة على مستوى الوطن  :16جدول 

   .و هذا متغير الجنس

  

  

  

  

  

 

لنا الجدول أعلاه أن أغلب المبحوثين لديهم دراية بوجود فروع أخرى تابعة لبيت  يحيل   

وتليها نسبة  %61.81من الإناث التي بلغت نسبتهم بـ  الحكمة على المستوى الوطني بداية

وتقابله في ذلك أفراد العينة الذين ليس لهم علم بوجود فروع أخرى ,  %48.88 الذكور بـ

تابعة لبيت الحكمة إلا تلك المتواجدة في ولاية مستغانم إذ نجد أكبر نسبة عند الذكور 

نستخلص من الجدول أن معظم المبحوثين لكلا الجنسين . %38.18بـو الإناث  51.11%

سر م على المستوى الوطني وهذا ما يفالحكمة الأ لهم معرفة بوجود فروع أخرى تابعة لبيت

حول المنتجات التي تروج لها وكيفية الحصول  "24 دزاير"لنا اهتمام أفراد العينة بإعلانات 

  .التابعة لها على المستوى الوطني عليها من أقرب مكان وهذا من خلال الفروع والوكالات

  

  

  الجنس

  

  فروع أخرى

  الاناث  الذكور

  %  ت %  ت

  61.81  34  48.88  22  نعم

  38.18  21  51.11  23  لا

  100  55  100  45  المجموع



  

  

حول معرفتهم لفروع أخرى تابعة لبيت الحكمة 

من تبعية الفروع الأخرى لبيت الحكمة حسب 

  الإناث

  %  ت

16  29.63  

13  23.63  
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08  14.54  
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حول معرفتهم لفروع أخرى تابعة لبيت الحكمة تمثل توزيع أفراد العينة 

   .الوطن و هذا متغير الجنس

من تبعية الفروع الأخرى لبيت الحكمة حسب يمثل توزيع أفراد العينة حول كيفية التحقق 

  

  الجنس

  تحقق من الفروع

  الذكور

 %  ت

  33.33  15  الظاهرة رقامحسب الأ 

  22.22  10  إعلان القناة لوكلائها

الوكالة و  زيارة

  التعامل معها
04  8.88  

  13.33  06  معارفال

  22.22  10  إجابةأكثر من 

  100  45  المجموع

% ت %

الذكور الاناث
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تمثل توزيع أفراد العينة أعمدة بيانية 

الوطن و هذا متغير الجنس على مستوى

   

يمثل توزيع أفراد العينة حول كيفية التحقق  :17جدول 

  .متغير الجنس

 

    

  

  

نعم

لا
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التابعة لبيت الحكمة أولا لنا الجدول أعلاه أن أغلب أفراد العينة يتحققون من الفروع يوضح   

فنجد أكبر نسبة عند الذكور ب " 24دزاير "حسب أرقام الهاتف الظاهرة على قناة 

و تليها كذلك إعلان القناة لوكلائها المعتمدين بنسبة  %29.63أما الإناث ب  33.33%

هناك من  بالترتيب، كما ان %22.22و  %23.63متقاربة بين الإناث و الذكور فنجد 

و الإناث  %22.22الذين كانت لديهم أكثر من إجابة فنجد نسبة الذكور ب أفراد العينة 

معارف المبحوثين فوجدنا نسبة ، و كذلك التحقق من تلك الفروع من خلال %18.18بنسبة 

أما فيما  ،%13.33و الذكور  %14.54متقاربة بين الجنسين فعند الإناث كانت النسبة 

أما  %14.54خلال زيارة الوكالة و التعامل معها فوجدنا نسبة الإناث  يخص التحقق من

  .%8.88الذكور بنسبة 

يفسر لنا الجدول أن أفراد العينة يعتمدون على القناة ليس فقط من خلال معرفة المنتجات   

مات التي تقدمها القناة و هذا عن طريق بث القناة و كذلك الحصول على المعلومات و الخد

بمركز بيت  الهاتف الظاهرة على شريط المعلومات يبين لنا هذا اهتمام أفراد العينة لأرقام

 دزاير"الحكمة و الوكلاء التابعة له و التحقق من ذلك يستلزم التعرض الدائم لما تبثه القناة 

  .و نجد هذا الاهتمام عند كلا الجنسين بنسبة متقاربة "24

  

  



  

  

  

 بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حول كيفية التحقق من تبعية الفروع الأخرى لبيت الحكمة حسب
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بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حول كيفية التحقق من تبعية الفروع الأخرى لبيت الحكمة حسب

إعلان القناة 

لوكلائها

زيارة الوكالة و 

التعامل معها

المعارف أكثر من إجابة
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بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حول كيفية التحقق من تبعية الفروع الأخرى لبيت الحكمة حسب أعمدة

  .متغير الجنس

   

  

  

  

  

  

 

الذكور ت

%الذكور 

الإناث ت

%الإناث 
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استجابة المستهلك لقرار الشراء تتمثل في التخفيضات المعتمدة من قبل  :المحور الثالث

  ".بيت الحكمة"

اسي لشراء المنتجات على القناة كمصدر أسيمثل توزيع أفراد العينة حول اعتمادهم   :18جدول رقم

  .وهذا حسب متغير الجنس و المستوى التعليمي

    

  الشراء

  /الجنس

  توى التعليميالمس

  

    المجموع  نادرا  أحيانا  دائما

  %  ت  %  ت  %  ت %  ت

 

  الجنس

  100  45  8.89  04  44.44  20  46.6  21  ذكور

  100  55  9.09  05  52.72  29  38.81  21  إناث

 

المستوى 

  التعليمي

  100  03  /  /  33.33  01  66.66  02  أمي

  100  04  /  /  25  01  75  03  ابتدائي

  100  18  5.55  01  44.44  08  50  09  متوسط

  100  23  /  /  39.13  09  60.86  14  ثانوي

  100  52  11.53  06  59.61  31  28.84  15  جامعي

  

كمصدر  "24 دزاير"يحيل لنا الجدول أعلاه أنه أحيانا ما يعتمد أفراد العينة على القناة 

أساسي لشراء المنتجات بمختلف أنواعها و خاصة عند فئة الإناث التي بلغت نسبة 

و هذا للمستوى التعليمي الجامعي بنسبة  %44.44أما الذكور فبنسبة  52.72%
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 %44.44أما باقي المستويات التعليمية الأخرى نجدها على التوالي المتوسط  59.61%

و دائما ، %25بنسبة  الابتدائيو آخر مستوى هو  %33.33و الأمي  %39.13والثانوي 

 %46.67ر ب ما يعتمد أفراد العينة على القناة بنسبة أقل فنجد أكبر نسبة لدى الذكو 

و يليه المستوى الأمي ب  %75الذي قدر ب  الابتدائيذو المستوى  %38.81اث ب والإن

أما الجامعي فقدر  %50ثم المستوى المتوسط ب  %60.86و الثانوي ب  66.66%

المنتجات و بنسبة  لاقتناء 24،  فنادرا ما يعتمد أفراد العينة على قناة دزاير %28.84بنسبة 

و نجد هذا بالنسبة  %8.89و الذكور  %9.09قليلة جدا لكلا الجنسين على التوالي الإناث 

أما باقي المستويات الأخرى لا  %5.55و المتوسط ب  %11.53للمستويين الجامعي ب 

  .تعتمد على القناة بصفة مطلقة

راد العينة و الجنسين معا ذو يفسر لنا الجدول أعلاه أنه في معظم الأحيان ما يعتمد أف 

كمصدر أساسي لشراء المنتجات من بيت  "24دزاير "مستوى تعليمي جامعي على قناة 

الحكمة والأقرب إليهم و هذا يعود للقناة التي تقوم بتزويد مشاهديها بكل المعلومات المفصلة 

لى أفراد العينة و كذا طريقة استخدامها و كيفية الحصول عليها هذا ما يسهل ععن منتجاتها 

  .شراء المنتجات بأبسط الطرق و ثقة تامة 
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توزيع أفراد العينة حول من يتخذ قرار شراء المنتجات و هذا حسب متغير   :19جدول 

  .المستوى المعيشيالسن و و  الجنس

 

  الإجابة

  السن/الجنس

  المجموع  نادرا  أحيانا  دائما

  ذكور  الجنس

  

  

  45  02  16  27  ت

% 60  35.55  4.44  100  

  55  04  31  20  ت  اناث

%  36.36  56.36  7.27  100  

  

  

  

  السن

20-29  

  

  

  52  03  25  24  ت

%  46.15  48.07  5.76  100  

  

30-39  

  29  01  13  15  ت

%  51.72  44.82  3.44  100  

  18  /  07  11  ت  فمافوق40

%  61.11  38.89  /  100  

  

  

  

  المستوى المعيشي

  06  01  03  2  ت  ضعيف

%  33.33  50  16.67  100  

  

  متوسط

  

  37  05  34  34  ت

%  46.57  46.57  6.84  100  

  21  01  06  14  ت  جيد

%  66.67  28.57  4.76  100  

  

يحيل لنا الجدول أن الذكور هم دائما من يتخذون قرار الشراء لمنتجات بيت الحكمة حيث    

خاصة الفئة التي يفوق عمرها  %36.36أما الإناث فقدرت نسبتهم ب  %60بلغت نسبتهم 
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 %51.72بنسبة  39-30و تليها الفئة العمرية من  61.11سنة قدرت نسبتها ب  40عن 

الشراء قرار اتخاذ ، و يختلف كذلك %46.15بنسبة  29-20و أخيرا فئة الشباب من 

حسب المستوى المعيشي فنلاحظ أكبر نسبة كانت للمستوى المعيشي الجيد قدر بنسبة 

أما المستوى الضعيف قدر ب  %46.57و يليه المستوى المتوسط بنسبة  66.67%

 %56.36و نجد أحيانا من يتخذ قرار الشراء هم الإناث قدرت نسبتهم ب ، 33.33%

 %29-20من فئة الشباب الذين تتراوح أعمارهم من  %35.55وتليها نسبة الذكور ب 

فما فوق  40أما فئة  %44.82بنسبة  39-30و تليها الفئة العمرية من  %48.07بنسبة 

، و نجد هذا التباين كذلك في المستوى المعيشي و فأكبر نسبة %38.89فكانت بنسبة 

و أخيرا المستوى  %46.57أما المستوى المتوسط قدر ب  %50للمستوى الضعيف قدر ب 

و نادرا ما يقوم أفراد العينة باتخاذ قرار الشراء المنتجات من بيت ، %28.57الجيد ب 

والذكور  %07.27لحكمة لكلا الجنسين بحيث نلاحظ تقارب بين النسب فنجد عند الإناث ا

- 30و تليها فئة من  %5.76سنة قدر بنسبة  29-20، خاصة الشباب من   04.44%

سنة فما فوق ليس لديهم أراء أخرى تسبق قراراتهم  40فئة  أما %03.44سنة بنسبة  39

أثناء عملية الشراء، و نجد هذا كذلك بالنسبة للمستوى المعيشي لأفراد العينة بداية مع 

 %04.76و  %06.84و يليه المتوسط و الجيد ب  %16.67المستوى الضعيف بنسبة 

  .على التوالي



م الذكور الذين يقومون باتخاذ قرارات الشراء 

سنة ذو مستوى معيشي جيد و هذا راجع لمعرفتهم 

الكبيرة لهذه المنتجات و خبرتهم هذا ما يجعلهم يتخذون قرارات الشراء دون أي تردد مسبق 

    .ة دالجو  هيلأن همهم الوحيد 

 

توزيع أفراد العينة حول من يتخذ قرار شراء المنتجات و هذا حسب متغير الجنس 
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م الذكور الذين يقومون باتخاذ قرارات الشراء يفسر لنا الجدول أن أغلب أفراد العينة ه

سنة ذو مستوى معيشي جيد و هذا راجع لمعرفتهم  40وخاصة الذين تفوق أعمارهم عن 

الكبيرة لهذه المنتجات و خبرتهم هذا ما يجعلهم يتخذون قرارات الشراء دون أي تردد مسبق 

لأن همهم الوحيد  وكذا انتقاء المنتجات بمختلف أنواعها دون أي مبالاة بالثمن

توزيع أفراد العينة حول من يتخذ قرار شراء المنتجات و هذا حسب متغير الجنس 

  .والسن و المستوى المعيشي

% ت % ت % ت % ت %

20-29 30-

39

فمافوق40 ضعيف متوسط

السن المستوى المعيشي
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يفسر لنا الجدول أن أغلب أفراد العينة ه

وخاصة الذين تفوق أعمارهم عن 

الكبيرة لهذه المنتجات و خبرتهم هذا ما يجعلهم يتخذون قرارات الشراء دون أي تردد مسبق 

وكذا انتقاء المنتجات بمختلف أنواعها دون أي مبالاة بالثمن

  

توزيع أفراد العينة حول من يتخذ قرار شراء المنتجات و هذا حسب متغير الجنس أعمدة بيانية تمثل 

والسن و المستوى المعيشي

   

  

  

  

  

ت %

جيد

دائما

أحيانا

نادرا
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  :بأحيانا أونادرا الإجابةفي حالة 

 

     

 

 

 

  

العينة يقومون أحيانا أو نادرا باتخاذ قرار الشراء فالكثير منهم  أفراد يبين لنا الجدول أن    

ما خاصة الذكور منهم  منتجمن يعتمد على الأسرة من أجل الوصول إلى قرار نهائي لاقتناء 

و هناك من يعتمد على أصحاب   %34.28و الإناث  %38.88حيث بلغت نسبتهم  

 %34.28المقدرة نسبتهم  و هذا بالنسبة للإناث المنتجالشهادة من مجربي 

 رلكلا الجنسين بنسب متتالية الذكو  إجاباتهم، و لكن هناك من تعددت %16.66والذكور

، أما فيما يخص الإعتماد على الأصدقاء نجد نسبتها عند %14.28و الإناث  16.66%

على الأقارب حيث  ، ليأتي في الأخير الإعتماد %8.57و الإناث  %16.66الذكور ب 

  .%08.57أما الإناث  %11.11بلغت نسبتها عند الذكور 

هذا ما يفسر لنا من خلا الجدول أن معظم أفراد العينة يعتمدون على الأسرة كثيرا في     

 اتخاذ قرارات الشراء خاصة الذكور منهم لأنها هي المرجع الذي يستند عليها الفرد في اقتناء

  ت الحكمة أو شراء منتج ما من بي

  الجنس             

  الاعتماد        

  

  الإناث  الذكور

  %  ت %  ت

  34.28  12  38.88  07  الأسرة

  8.57  03  11.11  02  الأقارب

  8.57  03  16.66  03  الأصدقاء

  34.28  12  16.66  03  المنتجمجربي 

  14.28  05  16.66  03  إجابةأكثر من 

  100  55  100  45  المجموع
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أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حسب إجاباتهم بأحيانا و نادرا حول اتخاذ قرار الشراء 

الأقارب الأصدقاء مجربي المنتج أكثر من إجابة
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أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حسب إجاباتهم بأحيانا و نادرا حول اتخاذ قرار الشراء 

  

 

  

  

  

  

  

  

  

الذكور ت

%الذكور 

الإناث ت

%الإناث 
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حسب متغير  على بعض المؤشرات أثناء الشراء همتركيز  من خلاليمثل توزيع أفراد العينة   :20جدول 

  .الجنس والمستوى التعليمي والمعيشي

  المؤشر

  مستوى تعليمي/الجنس

  والمعيشي 

أكثر من   المتعاملين  الجودة  الثمن

  إجابة

  المجموع

  

  

  الجنس

  ذكور

  

  

  45  01  04  34  06  ت

% 13.33  75.55  8.88  2.22  100  

  55  03  05  39  08  ت  إناث

%  14.54  70.9  9.09  5.45  100  

  

  

المستوى 

  المعيشي

  06  /  02  02  02  ت  ضعيف

%  33.33  33.33  33.33  /  100  

  73  04  05  53  11  ت  متوسط

%  15.06  72.6  6.84  5.47  100  

  21  02  02  16  01  ت  جيد

%  4.76  76.19  9.52  9.52  100  

  

  

  

  

المستوى 

  التعليمي

  03  /  01  /  02  ت  أمي

%  66.66  /  33.33  /  100  

  04  /  /  02  02  ت  ابتدائي

%  50  50  /  /  100  

  18  01  /  12  05  ت  متوسط

%  27.77 66.66 / 5.55 100 

 23 01 04 15 03  ت  ثانوي

%  13.04 65.21 17.39 4.34 100 

 52 02 04 42 04  ت  جامعي

%  7.69  80.76 7.69  3.84  100  
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لنا من خلال الجدول أن مؤشر الجودة الذي يرتكز عليه أفراد العينة أثناء شرائهم  يتبين    

هذا  %70.9و الإناث  %75.55لمنتجات بيت الحكمة دون غيره حيث بلغت نسبة الذكور 

أما المستوى المتوسط قدرت  %76.19حسب مستواهم لمعيشي الجيد الذي بلغت نسبته 

مع التركيز على مستوياتهم التعليمية خاصة  ،%33.33و الضعيف ب  %72.60نسبته 

لتأتي بعدها المستوى المتوسط و الثانوي  %80.76الجامعيين منهم الذين قدرت نسبتهم 

ج على يهتم بجودة المنتعلى الترتيب أما المستوى الأمي فلا  %65.21و  %66.66بنسبة 

كلا الجنسين متقاربة الإطلاق، و هناك فئات أخرى تركز على ثمن المنتج حيث كانت نسب 

بنسبة خاصة ذو المستوى المعيشي الضعيف  %33.33و الذكور ب  %14.54الإناث 

و نسبة قليلة من المستوى  15.06أما أصحاب الدخل المتوسط قدرت نسبتهم ب  33.33%

وهذا ناتج أيضا على اختلاف مستوياتهم  %04.76المعيشي الجيد تعتمد على الثمن 

ليليه  %50أما الابتدائي  %66.66  لمستوى الأمي المقدرة بالتعليمية حيث نجد ا

و في الأخير المستوى الجامعي  %13.04و الثانوي  %27.77المستوى المتوسط بنسبة 

، أما فيما يخص أفراد العينة الذين يعتمدون على المتعاملين مع الوكالة أثناء 07.69%

إناث حسب  %08.88ذكور و  %09.09شراء المنتجات تتقارب نسبة كلا الجنسين ب 

و كذا يعتمد عليه أصحاب المستوى  %33.33مستواهم المعيشي الضعيف قدرت نسبتهم 

و الذين لديهم مستوى ثانوي  %06.84أما المستوى المتوسط فنسبته  %09.52الجيد بنسبة 

المستويات الأخرى لا تعتمد على الوكلاء  أما %07.69و الجامعي ب  %17.39بنسبة 
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قليلة تعددت لهم أكثر من إجابة من بينهم الإناث ، تظهر فئة المتعاملين مع الوكالة أبدا

ذو مستوى معيشي جيد قدرت نسبتهم  %02.22و الذكور ب  %05.45قدرت نسبتهم ب 

ابة، فهذا أما المستوى الضعيف لم تكن لديهم إج %05.47أما المتوسط ب  %09.52ب 

التعدد ينعكس حسب المستوى التعليمي لأفراد العينة حيث نجد أولا المستوى المتوسط ب 

أما المستويين  %03.84فالجامعي ب  %04.34ليليها المستوى الثانوي ب  05.55%

  .الابتدائي لم تكن لديهم أي إجابةالأمي و 

جودة بالدرجة الأولى عند يفسر لنا الجدول أعلاه أن كلا الجنسين يركزون على مؤشر ال

شراء منتجات بيت الحكمة و خاصة ذو المستوى المعيشي الجيد و هذا حسب مستواهم 

هذا إلى جودة و فعالية منتجات بيت الحكمة ما  إرجاعالتعليمي العالي الجامعي و يمكن 

  .لمنتجاتهاتولد عنه اقتناء معظم أفراد العينة 

  



  

 تركيزهم أثناء الشراء على بعض المؤشرات حسب متغير
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تركيزهم أثناء الشراء على بعض المؤشرات حسب متغيرتمثل توزيع أفراد العينة من خلال 

  .الجنس والمستوى التعليمي والمعيشي

% ت % ت % ت % ت % ت % ت %

متوسط جيد أمي ابتدائي متوسط ثانوي جامعي

المستوى المعيشي المستوى التعليمي

:   الجانب التطبيقي  

 

   

  

تمثل توزيع أفراد العينة من خلال أعمدة بيانية 

الجنس والمستوى التعليمي والمعيشي

   

  

  

  

  

  

  

  

  

الثمن

الجودة

المتعاملين

أكثر من إجابة
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و هذا بالاعتماد على  على اتخاذ قرار الشراء هميشجع يمثل توزيع أفراد العينة حسب ما  :21جدول

  .متغير الجنس و المستوى المعيشي

      

وهذا حسب ما يشجعهم على اتخاذ قرار  ,يمثل الجدول توزيع أفراد العينة بطريقة متباينة    

حيث نجد الحافز الأول هو التخفيضات لمعتمدة من قبل , الشراء لمنتجات بيت الحكمة 

 %87.27و الإناث بـ %73.33الوكالة هذا من وجهة نظر المبحوثين منهم الذكور بـ 

بالنسبة لأفراد العينة ذو مستوى معيشي جيد إذ قدرت نسبتهم  أكثرويظهر هذا الاهتمام 

أما مستوى الدخل الضعيف بنسبة  %79.45أما المستوى المتوسط بـ  %85.71بـ

أما  %13.33؛ وهناك عينة أخرى تفضل العينات المجانية منها الذكور بنسبة  66.67%

ويليه المتوسط  %16.66ة وهذا راجع للمستوى المعيشي الضعيف بنسب,  %7.27الإناث بـ 

ليأتي محفز آخر آلا وهو الهدايا التي , %04.79وأخيرا المستوى الجيد ,  %10.95بنسبة 

باختلاف مستوياتهم المعيشية فالمستوى , %11.11نالت اهتمام كل من الذكور بنسبة 

  الجنس

  

  الإجابة

  

  المستوى المعيشي  الجنس

  جيد  متوسط  ضعيف إناث  ذكور

  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت

  4.76  01  5.47  04  16.66  01  /  /  11.11  05  الهدايا

  85.71  18  79.45  58  66.67  04  87.27  48  73.33  33  التخفيضات

العينات 

  المجانية
06  13.33  04  7.27  01  16.66  08  10.95  01  4.76  

  4.76  01  4.10  03  /  /  5.45  03  2.22  01  إجابةأكثر من 

  100  21  100  73  100  06 100 55  100  45  المجموع



ليأتي على التوالي المستويين المتوسط والجيد بنسبة 

مع ذلك ظهر في التحليل , إلا أن الإناث لم يعيروا أي اهتمام لها 

كل من تمثل الذكور  02.22%

بعملية الشراء هي يشجع أفراد العينة على القيام 

  .التخفيضات المعتمدة من طرف وكالة بيت الحكمة خاصة ذو مستوى المعيشي الجيد

  

و هذا بالاعتماد على  على اتخاذ قرار الشراء
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ليأتي على التوالي المستويين المتوسط والجيد بنسبة  %16.66الضعيف بلغت نسبته 

إلا أن الإناث لم يعيروا أي اهتمام لها ,0%

2.22تمثل الإناث و  %05.45أن هناك ما لديه أكثر من إجابة 

   %04.1و المتوسط  04.76%

يشجع أفراد العينة على القيام ما  يفسر لنا الجدول بعد التحليل أن أكثر

التخفيضات المعتمدة من طرف وكالة بيت الحكمة خاصة ذو مستوى المعيشي الجيد

  

  

على اتخاذ قرار الشراء هميشجع أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حسب ما

  .متغير الجنس و المستوى المعيشي

% ت %

جيد

 11.11  / /1  

33 73.33 48  

66.67

  4 13.33 6العينات المجانية 

16.66

  3 2.22 1أكثر من إجابة 
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الضعيف بلغت نسبته 

10.95% ,04.76

أن هناك ما لديه أكثر من إجابة 

4.76المستوى الجيد

يفسر لنا الجدول بعد التحليل أن أكثر

التخفيضات المعتمدة من طرف وكالة بيت الحكمة خاصة ذو مستوى المعيشي الجيد

  

أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حسب ما

متغير الجنس و المستوى المعيشي

  

5الهدايا 

16.66

33التخفيضات 

87.27 4 66.67

العينات المجانية 

7.27 1 16.66

أكثر من إجابة 

5.45 / /
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مع  تتلاءمالمقدمة من قبل الوكالة  التخفيضاتيمثل توزيع أفراد العينة حول ما إن كانت  :22جدول

  .ب مستوى الجنس و المستوى المعيشيي و هذا حسمستوى الشرائ

  

      

 

 

 

 

من خلال الجدول أن أحيانا ما تتلاءم التخفيضات المعتمدة من قبل بيت الحكمة مع   

ذو  %80المستوى الشرائي لأفراد العينة و هذا بنسب متساوية لكلا الجنسين المقدرة ب 

أما المستوى  %76.20و يليه المستوى الجيد ب  %82.19مستوى معيشي متوسط بنسبة 

، و دائما ما تتلاءم هذه التخفيضات مع المستوى المعيشي %66.68الضعيف قدر ب 

و يليه أخيرا  %16.66أما المستوى الضعيف قدرت نسبته ب  %23.80الجيد بنسبة 

، %10.90و الإناث ب  %13.33لكل من الذكور بنسب  %08.22المستوى المتوسط 

و الذكور ب  %09.90أما فيما يخص نادرا ما تتلاءم هذه التخفيضات بالنسبة للإناث ب 

أما بالنسبة للمتوسط فقدر ب  %16.66هذا حسب الدخل الضعيف المقدر ب  06.66%

09.59%.  

  الجنس

  

  الإجابة

  

  المستوى المعيشي  الجنس

  جيد  متوسط  ضعيف إناث  ذكور

  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت

  23.80  05  8.22  06  16.66  01  10.90  06  13.33  06  دائما

  76.20  16  82.19  60  66.68  04  80  44  80  36  أحيانا

  /  /  9.59  07  16.66  01  099.  05  06.66  03  نادرا

  100  21  100  73  100  06 100 55  100  45  المجموع
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التخفيضات التي تقدمها الوكالة ما تتلاءم يفسر لنا هذا الجدول في الكثير من الأحيان   

التجارية لبيت الحكمة مع المستوى الشرائي لأفراد العينة خاصة ذو المستوى المعيشي 

المتوسط لكلا الجنسين لأن هدف الوكالة بالدرجة الأولى كسب ثقة زبائنها و الحصول على 

  زبائن جدد و هذا من خلال التخفيضات التي 

  .في متناول الجميع تضعها لمنتجاتها و الحصول هي

يمثل توزيع أفراد العينة حول تطابق خصائص المنتج عليه في القناة و الذي تم شراؤه من  :23جدول

 .بيت الحكمة حسب متغير الجنس

  

  

  

  

  

يحيل لنا الجدول أن أغلبية أفراد العينة من الذكور يعترفون بوجود تطابق بين خصائص     

 52.72و الإناث ب  %64.44المنتج المعلن عليه في القناة و ما تم شراؤه و قدر بنسبة 

بين المنتجات بالنسبة للإناث  و هذا بصفة دائمة، و أحيانا ما يكون هناك تطابق %

والإناث  %06.66، حيث تتقارب نسبة كل من الذكور ب %28.88و الذكور  % 41.81

  .الذين يرون أنه نادرا ما تتطابق هذه الخصائص 05.45%

  الجنس             

  تطابق

  الإناث  الذكور

  %  ت %  ت

  52.72  29  64.44  29  دائما

  41.81  23  28.88  13  أحيانا

  5.45  03  6.66  >03  نادرا

  100  55  100  45  المجموع



و المنتجات المروج  24 يفسر لنا هذا الجدول أن هناك دائما مصداقية في إعلانات دزاير

ة لبيت الحكمة هذا لها و يظهر هذا من خلال المنتجات المتواجدة بالوكالات و الفروع التابع

  

 أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حول تطابق خصائص المنتج عليه في القناة و الذي تم شراؤه
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يفسر لنا هذا الجدول أن هناك دائما مصداقية في إعلانات دزاير

لها و يظهر هذا من خلال المنتجات المتواجدة بالوكالات و الفروع التابع

.  

أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حول تطابق خصائص المنتج عليه في القناة و الذي تم شراؤه

  .من بيت الحكمة حسب متغير الجنس

% ت %

الذكور الإناث
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يفسر لنا هذا الجدول أن هناك دائما مصداقية في إعلانات دزاير  

لها و يظهر هذا من خلال المنتجات المتواجدة بالوكالات و الفروع التابع

.ما أثبته أفراد العينة

  

أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حول تطابق خصائص المنتج عليه في القناة و الذي تم شراؤه

من بيت الحكمة حسب متغير الجنس

  

  

  

  

  

  

دائما

أحيانا

نادرا
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وهذا حسب متغير  "24دزاير "بعد الشراء لقناة  مايمثل توزيع أفراد العينة حول خدمات   :42جدول

  .الجنس و المستوى التعليمي

  الإجابة       

  / الجنس

  المستوى التعليمي

  المجموع  لا  نعم

    

 %  ت  %  ت  %  ت

  100  45  46.66  21  53.33  24  ذكور  الجنس

  100  55  47.27  26  52.72  29  إناث

  

  المستوى التعليمي

  100  03  33.33  01  66.67  02  أمي 

  100  04  25  01  75  03  ابتدائي

  100  18  44.44  08  55.56  10  متوسط

  100  23  25  06  75  18  ثانوي

  100  52  55.76  29  44.23  23  جامعي

  

تقدم خدمات ما بعد الشراء "  24دزاير "أظهرت لنا نتائج الجدول أعلاه أن قناة     

ويتضح  , %53.33أو ذكور بنسبة  %52.72ـ للمبحوثين سواء إناث المقدرة نسبتهم ب

فالمستوى الابتدائي و الثانوي يتصدرن نفس نسبة , هذا أيضا حسب مستوياتهم التعليمية 

أما المستوى المتوسط و الجامعي , %66.67ليليها المستوى الأمي بنسبة ,  %75المقدرة بـ

والبعض الآخر يعتقدون أن .على الترتيب %44.23و  %55.56بلغت نسبة كل منهما 

هذا حسب ما هو  موضح في الجدول بنسب , خدمات للمستهلكين بعد الشراء   القناة لا تقدم

حسب رأي الجامعين  %46.66بـأما الذكور  للإناث %47.27متقاربة لكلا الجنسين بـ

ثم الأمي  %44.44يأتي بعدها فئة المستوى المتوسط بنسبة  %55.76المقدرة نسبتهم 

  .%25وفي الأخير المستوى الابتدائي و الثانوي بنسبة واحدة المقدرة بـ %33.33بنسبة 



تقدم " 24اير دز "يفسر لنا الجدول بأن معظم المبحوثين يرون بأن القناة الإعلانية 

حسب اختلاف أجناسهم ومستوياتهم التعليميـــة 

هذا راجع لقدرة القناة على إبقاء المتعاملين مع الوكالة في تواصل مستمر مع المستهلكين 

احل عملية كل مرحلة من مر هنا يظهر دورها الفعال في 
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يفسر لنا الجدول بأن معظم المبحوثين يرون بأن القناة الإعلانية 

حسب اختلاف أجناسهم ومستوياتهم التعليميـــة , للمستهلكين أو الزبائن خدمات ما بعد الشراء 

هذا راجع لقدرة القناة على إبقاء المتعاملين مع الوكالة في تواصل مستمر مع المستهلكين 

هنا يظهر دورها الفعال في , عن طريق الإعلانات التي تقدمها 

  .المختلفة التي يمر بها المستهلك

أعمدة بيانية تمثل توزيع أفراد العينة حول خدمات ما بعد الشراء لقناة 

  .الجنس و المستوى التعليمي
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و هذا حسب متغير الجنس و  24بإعلانات قناة دزايريمثل توزيع أفراد العينة حول الثقة   :52جدول

  .السن

 

و هذا "  24دزاير " لنا الجدول أعلاه أن أفراد العينة لديهم ثقة كبيرة بإعلانات يحيل     

و الذكور  %92.72اعتراف قدمه كلا الجنسين و بنسبة كبيرة حيث بلغت نسبة الإناث ب 

 29- 20و تقارب هذا الاعتراف كذلك للفئات العمرية بداية فئة الشباب من  %88.88ب 

سنة فما فوق فقدرت بنسبة  40أما فئة  %93.10لعمرية و الفئة ا %94.23سنة بنسبة 

فكانت بنسبة  24، أما أفراد العينة الذين لم تكن لديهم أي ثقة بإعلانات دزاير 72.22%

أما الإناث ب  %11.11قليلة كذلك لكلا الجنسين إذ بلغت النسبة لدى الذكور ب 

سنة فما فوق إذ بلغ  4  و هذا حسب مستوياتهم العمرية فنجد أكبر نسبة للفئة07.27%

سنة بنسبة  29-20سنة و  39-30و تليه الفئتين من  %27.77نسبة 

  .بالترتيب  %05.76و06.89%

قد حققت مبتغاها و هو رضا و ثقة  "24دزاير "يفسر لنا الجدول أن القناة الإعلانية 

الحكمة و كذا قبال الكبير على المنتجات المروج لها التابعة لبيت جمهورها من خلال الإ

  الجنس

  

  

  السن  الجنس

  فما فوق40  39-30  29-20 إناث  ذكور

  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت

  72.22  13  93.10  27  94.23  49  92.72  51  88.88  40  نعم

  27.77  05  6.89  02  5.76  03  7.27  04  11.11  05  لا

  100  18  100  29  100  52 100 55  100  45  المجموع



الفروع و الوكالات المعتمدة، و هذا من خلال إجابة معظم أفراد العينة بهذا و حسب 
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الفروع و الوكالات المعتمدة، و هذا من خلال إجابة معظم أفراد العينة بهذا و حسب 
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   الفرضيات مناقشة

  الأولى  الفرضية

من خلال قراءة وتحليل نتائج الجداول المحور الأول توصلنا إلى أن الإعلانات تمارس      

دورا كبيرا في حياتنا كأفراد، فهي تمدنا بالمعلومات التجارية و الخدماتية، و تحقق لنا فوائد 

صادية عديدة كأفراد و جماعات، فضلا عن كونها تساهم في الإسراع بعمليات التنمية الاقت

وتحقيق الرواج التجاري، بالإضافة إلى دورها الحيوي لوسائل الاتصال كمصدر من مصادر 

التمويل و تتعدد المداخل الإقناعية لدراسة الإعلان و رصد أساليب إعداده و تنفيذه عبر 

وسائل الاتصال المختلفة و خاصة تلك التي تبث عبر التلفزيون الذي يعتبر من وسائل 

اهيرية واسعة الانتشار على الإطلاق، و خاصة بظهور الفضائيات و الأقمار الاتصال الجم

الصناعية  التي ساعدت على وجود العديد من القنوات للبلد الواحد، فمن خلال دراستنا 

باختلاف " 24دزاير "الميدانية توصلنا إلى أن معظم المبحوثين يشاهدون القناة الجزائرية 

مية و المعيشة، و يتبين لنا من خلال هذا الجمهور هو من أعمارهم و مستوياتهم التعلي

يختار الوسيلة الإعلامية المفضلة لديه و بالتالي يقع الإختيار كذلك على المضامين، هذا ما 

في إحدى افتراضات مقترب الاستخدامات و الاشباعات القائل  كاتز و زملائه لخصه كذلك 

، و كذلك ما "وقع منها اشباع حاجاته و رغباتهيختار الجمهور وسائل الإعلام التي يت:" 

التلفزيون "حول * نعيمي آمنة*أكدته العديد من الدراسات السابقة التي اعتمدنا عليها دراسة 

على عينة من عائلات مدينة مستغانم أن القنوات " و العلاقات الأسرية بين الآباء و الأبناء
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ظم أفراد العينة يشاهدون برامج التلفزيون الأكثر مشاهدة هي الوطنية؛ واتضح كذلك أن مع

سواء تعلق المر بالقناة الوطنية أو بالقنوات الفضائية، بالإضافة أن الجمهور يفضل في 

تعامله مع برامج التلفزيون الوطني أي الإنتاج المحلي بالدرجة الأولى و يعني هذا أن 

ه و ثقافته الوطنية هذا ما تأكد المجتمع مازال مهتما بالخصائص المحلية و مرتبطا بقوة تراث

التلفزيون الفضائي وأثره " حول *نصير بوعلي*من خلال نتائج الدراسة الميدانية الدكتور 

  ".على الشباب في الجزائر

القدرة على إيصال رسائلها الإعلانية إلى  "24دزاير "وتوصلنا من خلال دراستنا أن لقناة 

جمهور عريض بصفتها تروج لمنتجات متنوعة الخاصة ببيت الحكمة، و تتم مشاهدة هذه 

القناة بصفة مستمرة و خاصة في أوقات الفراغ بغية الترفيه و الترويح عن النفس و كذلك 

شاهدة التلفزيون حسب تعتبر مبحيث   *نعيمي آمنة*و هذا ما أكدته كذلك دراسة .التثقيف

من * حنان شعبان*لجميع أفراد الأسرة؛ و حسب ما توصلت إليه  العينة أول نشاط فراغ

  بأن، "أثر الفواصل الإشهارية عبر البرامج التلفزيونية على عملية التلقي" خلال دراستها حول

ترى الباحثة أن هناك من : شاعات التي يحققها الإشهار التلفزيوني للجمهور المبحوثلإا

أي جاذبية المادة (يشاهد لمجرد إشباع حاجاته الجمالية التي تمثل الناحية الشكلية 

ناك وه, الإيحائية في الإشهار التلفزيونيهذا ما يعرف بتوظيف الإبداع والقيم , )الإشهارية

 حول *أمينة علي أحمد الرباعي*؛  بالإضافة إلى دراسة ء وقت فراغهمن يشاهد بحكم مل

الإعلان التلفزيوني و السلوك الاستهلاكي دراسة مسحية لعينة من المراهقين في مدينة "
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السلوك  هناك علاقة بين فترات مشاهدة الإعلانات التلفزيونية و، حيث توصلت إلى أن "إربد

النتيجة إلى فترات مشاهدة الإعلان التلفزيوني دور كبير في و يمكن تفسير هذه , الاستهلاكي

ي و هذا يعود إلى حرص المعلن على اختيار فترات مناسبة و الت, السلوك الاستهلاكي زيادة

 .المستهدفين تحظى بأكبر عدد ممكن من مشاهدة

صوتية      و باعتبار هذه القناة تجمع بين العديد من الخصائص كالموسيقى و المؤثرات ال     

بالجوانب الفنية و الإخراجية في "و كذلك الصور و الألوان المستخدمة، أي الإهتمام الكبير 

من خلال دراستها  " سطوطاح سميرة"هذا ما توصلت إليه الباحثة " بناء الرسائل الإعلانية

، فهذه العوامل الهامة تضيف للإعلان ميزة الواقعية حيث "الإشهار و الطفل"تحت عنوان 

تعتبر الصورة أغلب من الكلمة بجانب الدقة في العرض و التناول و التي من شأنها شد 

فاعل انتباه الفرد و تحريك مشاعره لتمهيد ذهنه لاستقبال الرسالة الإعلانية و خلق عنصر الت

مع هذه الإعلانات، الذي ينتج عنه الاهتمام بمضامين تلك الإعلانات لتصبح في الأخير 

كمرجع أساسي يمدهم بأهم المعلومات عن مختلف المنتجات أي التعريف بها و توضيح 

 المزيد من المزايا التي تتمتع بها السلع وخاصة ذو المستويات التعليمية الأمي و الابتدائي،

ل الرسالة الإعلانية إلى جميع أفراد العائلة في آن واحد على حد سواء بطريقة مع سهولة نق

بسيطة وواضحة تكون في متناول الجميع، بغية لتلبية حاجاتهم و إشباع رغباتهم، بحيث نجد 

أن أكثر هذه المنتجات التي توجد في بيت الحكمة الخاصة بالصحة و الجمال لهذا وجدنا 
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جارية بيت الحكمة المتواجدة بولاية مستغانم، و اعتراف أفراد العينة تهافت كبير للوكالة الت

  .بالمستوى الجيد للقناة من خلال ما تبثه من إعلانات

فمن خلال نتائج الدراسات و الدراسة التي قمنا بها توصلنا إلى أن الافتراض القائل بأن 

دزاير "بة لها في قناة الصور المتعلقة بمنتجات بيت الحكمة و المؤثرات الصوتية المصاح

  .تساعد على تحقيق الإدراك لدى المتلقي قد تحقق "24

  :الفرضية الثانية

من خلال قراءة و تحليل نتائج جداول المحور الثاني توصلنا إلى أن الرسالة الإعلانية     

ساعة  24تعتبر منبها و مثيرا يستهدف إحداث استجابات معينة و خاصة تلك التي تبث 

الي، وتتمثل أهميتها في إيجاد درجة عالية من المعرفة عن السلعة أو الخدمة أو على التو 

الفكرة المعلن عنها، و استثارة رغبات المتلقي و تحريك دوافعه و كذا إحداث الوعي لما تبثه 

و إقناعه بالمنتجات بيت الحكمة التي تروج لها القناة من أجل تحقيق هدف  "24دزاير "قناة 

وهذا من خلال  تكرارها الدائم , هي قناة إعلانيـــــــــــة بحتة  "24 دزاير"هذا فقناة الاستجابة، ل

بالمنتجات و أهم " لكلا الجنسين"لهذه الرسائل ما نتج عنه زيادة معرفة أفراد مجتمع البحث 

خصائصها، كما يستهدف إعلان القناة مقاومة أثر النسيان لدى المتلقين و تذكيرهم باسم 

و المنتج مع التركيز على علامته التجارية فبالرغم من بساطة هذا النوع من السلعة 

الإعلانات إلا أنه يؤدي دورا هاما و بارزا في الإبقاء على اسم السلعة في ذهن المستقبل، 

  .بحيث يحاول كذلك التأثير بواسطة الكم لا الكيف
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لدى المبحوثين حول هذا البث المكثف  هذا ما نتج عنه تباين في الاتجاهات و الميولات    

استعمال التلفزيون هو سلوك اجتماعي بأن " *حنان شعبان*و هذا ما أكدته كذلك دراسة

حيث يتبادل معظم المبحوثين أطراف الحديث مع بعضهم البعض عندما  أكثر منه فردي

أغلب بأن  *نعيمي آمنة*، و بالإضافة إلى ما توصلت إليه الباحثة "تكون المشاهد جماعية

المشاهدين معا يتحدثون  أثناء مشاهدتهم و حديثهم عما يشاهدون أكثر من حديثهم خارج 

, ويدل ذلك على التفاعل في المشاهدة مع التلفزيون و مع المشاهدين, محتوى التلفزيون

وليس بالضرورة أحدهما  ,سائلاتي الو ويسجل من تداخل الاتصال الشخصي مع الاتصال 

، وهذا كذلك ينطبق مع أحد افتراضات نظرية الاستخدامات و الاشباعات خرعلى حساب الأ

الجمهور قادر على تحديد اهتماماته واحتياجاته ودوافع  " كاتز و زملائه تطرق إليها  و التي

 ".تعرضه لوسائل الإعلام وبالتالي يختار الوسائل التي تشبع حاجاته ورغباته

و الذي تولد عنه من خلال ما توصلنا إليه من خلال دراستنا نوعا من الميول وخاصة       

و منتجات بيت  "24دزاير "لدى الإناث فكان نوع هذا الميول هو الثقة التامة بإعلانات قناة 

الحكمة المروج لها، و هذا من خلال الثقة بمجربي منتجاتها بعد النتائج الجيدة التي 

أظهرتها، مما زاد ثقة أفراد العينة بمصداقية هذه الإعلانات، وتولد عنه سلوك استهلاكي 

القائم على الشراء الفوري لهذه المنتجات دون أي تردد، وهذا من خلال ما توصلت إليه 

الإشهار التلفزيوني و استهلاك "دراستها التي كانت بعنوان  من خلال *محراز سعاد*باحثة ال

 التي كانت على عينة من أفراد الجمهور بولاية مستغانم، حيث بأن الرغبة" السلع في الجزائر



:   الجانب التطبيقي  

239 
 

تاجها دون غيرها من تدفع في تلبية الحاجات الأساسية للمستهلك إلى شراء السلعة التي تح" 

  ".الأخرى السلع

من خلال دراستها السابق ذكرها بأن الإعلانات * سطوطاح سميرة*كذلك ما توصلت إليه و 

على تقديم مجموعة من السلوكات لحث الجمهور المستهدف على الفعل تساعد أفراد العينة 

  .الاستهلاكي بالتركيز على إظهار الإحساس بالمتعة و الرغبة في التذوق 

هذا ما يفقد بعض المستهلكين مبدأ السيادة في الرأي و خضوعه إلى للاستهلاك  و ربما

وعدم قدرته على التميز الصحيح بين أهمية السلعة الاستهلاكية و منفعتها، ومنفعة النقد من 

  .ناحية أخرى

و ما تم استنتاجه كذلك هو وجود مراكز و فروع عديدة تابعة لبيت الحكمة على المستوى    

ي تقريبا و هذا للطلب الكثير و المستمر على المنتجات  و لتخفيف الضغط عن الوطن

المركز الأم من جهة و سهولة إيصال المنتجات إلى المستهلكين من جهة أخرى، بحيث تقوم 

القناة بإعلام مشاهديها بوجود فروع و وكالات تابعة لبيت الحكمة من خلال أرقام الهاتف 

ات للتأكد من هذه الفروع، هذا ما زاد أفراد العينة الثقة الكاملة الظاهرة على شريط المعلوم

  .بهذه القناة و كذلك التحذيرات التي تقدمها خاصة في إطار المنافسة الحرة
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ومن خلال ما تطرقنا إليه في دراستنا و بالاستناد على نتائج الدراسات السابقة تحققنا بأن 

الخاصة بمنتوجات بيت الحكمة والمكررة في القناة الإفتراض القائل بأن الرسائل الإعلانية 

  .تساعد في استمالة سلوك المستهلك صحيح

  الفرضية الثالثة

من خلال قراءة و تحليل جداول المحور الثالث توصلنا إلى أن أفراد العينة أحيانا ما       

كمصدر رئيسي لهم للشراء باعتبارها تروج لمنتجات بيت  "24دزاير " يعتمدون على القناة 

الحكمة و من الوكالة الأقرب إليهم و هذا بالنسبة لكلا الجنسين، و باختلاف مستوياتهم 

المعيشية و التعليمية، حيث تقدم هذه القناة لمشاهديها أهم التفاصيل عن المنتجات مع كيفية 

قومون باتخاذ قرارات الشراء خاصة ما توصلنا استعمالها، هذا ما جعل معظم المبحوثين ي

سنة  بكل ثقة دون أي تردد  40إليه من خلال تحليل الجداول فالفئة التي يفوق عمرها عن 

هذا ما انعكس على أحد افتراض المقترب النظري الاستخدامات و الاشباعات والذي  مسبق،

 ور نشط و يتسم بالايجابية بأن جمهور وسائل الإعلام جمه"القائل  كاتز و زملائهلخصه 

ربما راجع لوعيهم  ، و هذا"والفاعلية و يرتبط استخدامه بوسائل الاتصال بأهداف محددة لديه

تبين لنا في بعض الحالات لكن في حالات أخرى  و، "24دزاير "بما تقدمه القناة الإعلانية 

ناد عليهم في اتخاذ ما يلجأ المستهلك إلى ما نسميها بالجماعات المرجعية من اجل الإست

من خلال دراسته التي كانت *لونيس علي*قرار الشراء، وهذا ما توصل إليه كذلك الباحث 

فكانت على " الأبعاد الاجتماعية و الثقافية لسلوك المستهلك العربي" تدور حيثياتها حول 
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 يرى الباحث أن تغير اتجاه السلوك الاستهلاكي يخضع لتأثيرالمستهلك الجزائري، في

فهي تلعب , مجموعة العوامل الاجتماعية و التي تتمثل أساسا في تقاليد الأسر و الأعراف

بين العوامل و يؤكد الباحث كذلك أن هناك علاقة موجودة . دورا بارزا في القرارات الشرائية

وعملية تغير اتجاه سلوك المستهلك الجزائري وحسب متغير ) ...تقاليد, عادات(الاجتماعية 

لهذا نجد المستهلك يلجأ دائما إلى تغيير اتجاه   .حو السلع و المنتجات المقدمةالجنس ن

سلوكه الواقعي بحثا عن محاولة المحافظة على رغبته في بقاء انتمائه لطبقة اجتماعية معينة 

 .على مكانته ضمن الآخرين

التي  فبالإضافة إلى فهناك كذلك أحد افتراضات مقترب الاستخدامات و الاشباعات  

يمكن استخدام الجمهور لوسائل الإعلام الأنساق  :"القائل كاتز و زملائهلخصها كذلك 

والمعايير الثقافية السائدة في المجتمع ويتحدد في ضوء ذلك أن الجمهور هو الذي يحدد 

  ".طبيعة استخدامه للمحتوى الذي يرغب فيه

م أفراد العينة و لكلا الجنسين فمن خلال دراستنا التي قمنا بها تبين لنا كذلك أن معظ  

يركزون أكثر على مؤشر الجودة أثناء شرائهم لمنتجات بيت الحكمة، و بخاصة الذين لدهم 

مستوى معيشي جيد و مستوى تعليمي عالي، يفسر لنا هذا ربما عن جودة منتجات بيت 

لن الحكمة، كما أن أكثر شيء يشجعهم على فعل الشراء هو سياسة التخفيضات التي تع

لمختلف منتجات بيت الحكمة، هذا ما يتلاءم أحيانا مع المستويات  24عنها قناة دزاير 

المعيشية حتى المتوسطة، وهذا  ما تهدف إليه القناة بالدرجة الأولى كسب ثقة جمهورها، 
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وكسب ولاء زبائنها و خلق زبائن جدد بالدرجة الثانية، و يتحقق لنا هذا كذلك من خلال ما 

التي تحققها وسائل الإعلام لجمهورها و هذا ما جاء في مقترب الاستخدامات الاشباعات 

تعد اشباعات وسائل الإعلام بمثابة المحصلة التي تترقب على بحيث " والاشباعات

استخدامات الجمهور لوسائل الإعلام وتتوقف الاشباعات التي تحقق لدى الجمهور وفقا لنوع 

 ".يعة الظرف الاجتماعي  الذي تم فيه الاتصالالوسيلة ونوع المضمون المقدمة وطب

اعات التي يحققها الإشهار بالإش"في دراستها  *حنان شعبان* و ما توصلت إليه الباحثة 

ترى الباحثة أن هناك من يشاهد لمجرد إشباع حاجاته : التلفزيوني للجمهور المبحوث

هذا ما يعرف بتوظيف , ) الإشهارية أي جاذبية المادة (الجمالية التي تمثل الناحية الشكلية 

  ."وهناك من يشاهد بحكم ملء وقت فراغه, الإبداع والقيم الإيحائية في الإشهار التلفزيوني 

و توصلنا كذلك من خلال دراستنا و نتائج الجداول بأن هناك مصداقية لإعلانات قناة دزاير 

جات المقتناة من بيت الحكمة ، من خلال التطابق الذي وجده أغلب المبحوثين بين المنت 24

و ما هو مروج له في القناة، و كذا مختلف النصائح التي يقدمها بيت الحكمة لزبائنها حتى 

بعد عملية الشراء و هذا بغية لتحقيق الرضا لمستهلكيها، و هذا ما أيده العديد من أفراد 

  .24العينة من خلال الثقة التامة بقناة دزاير 

قد استطاعت أن تصل إلى  24مكن القول بأن القناة دزاير فمن خلال كل هذا ي  

الهدف المرجو من خلال كسب ثقة مشاهديها و هذا ما نتج عنه الشراء الفوري لمنتجات بيت 
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الحكمة التي تروج لها، و هذا ناتج عن الدراسات العلمية التي قامت بها القناة للوصول إلى 

نتائج دراسات مقترب الاستخدامات والاشباعات  ما وصلت إليه، و يتأكد لنا كذلك من خلال

وهي التي ترتبط بخصائص محتوى عملية الاتصال، بل  :شباعات العلميةلاا"من خلال 

تتعلق بطبيعة عملية الاتصال واختيار نوعية الوسيط الذي يتم التعرض إليه وتشمل 

ثاني اشباعات شبه الشعور بالمتعة وتحديد النشاط، والنوع ال: اشباعات شبه توجيهية مثل

  .اجتماعية كالتخلص من الملل،وعدم الشعور بالوحدة و الشعور بالتواجد مع الآخرين

من خلال كل ما تطرقنا إليه من نتائج جداول دراستنا و بالاستناد على مقترب   

دراسات العديد من الباحثين نتوصل إلى أن الافتراض  بالإضافة إلى نتائجالنظري لدراستنا، 

الأخير القائل بأن قرار الشراء النهائي يعتمد على التخفيضات التي يعتمدها بيت الحكمة 

  .كذلك قد تحقق "24دزاير "والمعلن عنه في القناة 
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  :الخلفية النظرية

إن كل باحث في ميدان الإعلام و الاتصال يعتمد على خلفية نظرية لأنها بمثابة منصة    

 24دزاير القناة الإعلانية "لانطلاق الدراسة الميدانية و بما أن موضوع بحثنا يتمحور حول 

نظرية : و تماشيا مع بحثنا فقد اعتمدنا  المقاربة النظرية التالية" و السلوك الشرائي للمستهلك

 .الاستخدامات و الإشباعات 

  * الإشباعاتنظرية الاستخدامات و  *

مخالفة لما توصلت إليه , ال الجماهيري دراسة وظيفية منظمةهي تهتم بدراسة الاتص

نظرية التأثير المباشر، وحاولت تجاوز نظريات التأثير غير المباشر أو المحدود، ذلك أن 

قبات و تداخل لأن عملية التأثير تستغرق وقت تأثير وسائل الإعلام قوي و مباشر لوجود ع

  . ELIELOU KAATZ إليهو كاتزحسب ما أكده 

فخلال عقد الأربعينات من القرن العشرين أدى إدراك عواقب الفروق الفردية ، والتباين 

إلى بداية منظور جديد للعلاقة بين , الاجتماعي على إدراك السلوك المرتبط بوسائل الإعلام 

وكان ذلك تحولا من رؤية الجماهير على أنها عنصر غير , الجماهير ووسائل الإعلام 

ا على أنها فعالة في انتقاء أفرادها لرسائل و مضمون مفضل من وسائل فعال، إلى رؤيته

الإعلام، إلى بداية منظور جديد للعلاقة بين الجماهير ووسائل الإعلام،  و كانت النظريات 

نظرية الآثار الموحدة أو الرصاصة  السحرية ترى الجماهير عبارة عن كائنات : المبكرة مثل
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اء على نسق واحد وقد اتضح الدور القوي للمتغيرات في سلبية و منفصلة،  تتصرف بن

ماذا يفعل الإعلام ": فلم يعد السؤال المطروح )1(المعرفة و الإدراك و الثقافات الفرعية، 

؟ و لماذا يستخدم الجمهور المنتجات "ماذا يفعل الجمهور بوسائل الإعلام"؟ بل "بالجمهور

  التي يحققها؟ الإعلامية؟ و ما هي  الاشباعات

و تنطوي هذه الأسئلة عن انتقال موضوع التأثير من مضمون المادة الإعلامية فحسب     

أن تيار كورفيتش  وبلومر  و كاتزو قد وصف كل من  إلى السياق الاتصالي برمته،

الاستخدامات و الاشباعات هو محاولة لشرح ظاهرة من خلال الكيفية التي يستخدم فيها 

أن هذا النموذج يسمح للباحث  لينين الاتصال لتلبية حاجاته وأهدافه، و حسب الفرد وسائل 

في ميدا علو الإعلام و الاتصال بإجراء دراسات من خلال الاحتياجات و الدراسات النفسية 

  .قنوات و رسائل أو مضامين اتصالية  للاشباعات النفسية

 & Uses »" امات و الإشباعاتالاستخد"تجدر الإشارة إلى أن الفضل في إعطاء تسمية   

Gratification منذ نشأة هذا النموذج أصبح قاعدة  1959 سنةإليهو كاتز  تعود إلى  « 

  )2( .هامة من نظريات الاتصال

قد يتعلق بالمضمون  فمنبع الاشباعات التي يحصل عليها المتلقي من الإعلام الجماهيري، 

بحد ذاته أو بالوضعية الاتصالية الخاصة الخاص للرسالة أو التعرض للوسيلة الإعلامية 

                                       
  .155، ص 2002، دار الفكر المعاصر، بيروت، 1ف مهنا، علوم الاتصال و المجتمعات الرقمية، ط  (1) -

، 2014نور الدين بن سولة، الاستخدامات و الاشباعات الإعلامية لذوي الاحتياجات الخاصة، مجلة الحوار الثقافي، عدد ربيع و صيف   (2) -

    .243-242ص .الجزائر
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الإشباعات على الطرق  المرتبطة  بوسيلة إعلامية ما حيث تستند نظرية الاستخدامات و

التي يختارها المستهلكون بنشاط تلبية حاجاتهم الخاصة فهذه النظرية لا ترى المستخدمين 

نها ترى بأنهم مسؤولون ولك سلوكياتهمكمستهلكين سلبيين تسيطر الصناعة الإعلامية على 

  )1( .عن اختيار لأي إعلام يستخدمون وكيف يستخدمونه

  :الفروض الأساسية للنظرية فيما يليكاتز وزملائه  ويلخص   

جمهور وسائل الإعلام جمهور نشط ويتسم بالايجابية والفاعلية ويرتبط استخدامه بوسائل *

 .الاتصال بأهداف محددة لديه

 .وقع منها إشباع رغباته وحاجاتهتالإعلام التي ييختار الجمهور وسائل *

تتنافس وسائل الإعلام مع الوسائل الأخرى لإشباع احتياجات الجمهور مثل الاتصال *

الشخصي أو المؤسسات الرسمية أو الأكاديمية وغيرها وتتأثر العلاقة بين الجمهور ووسائل 

 .الاتصال بعوامل بيئية عديدة لديه

حديد اهتماماته واحتياجاته ودوافع تعرضه لوسائل الإعلام وبالتالي الجمهور قادر على ت*

 .يختار الوسائل التي تشبع حاجاته ورغباته

                                       
  .261-260، ص2006، دار النهضة العربية، القاهرة، 1الطرابيشي، عبد العزيز السيد، نظريات الاتصال، طميرفت   (1)-
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يمكن استخدام الجمهور لوسائل الإعلام الأنساق والمعايير الثقافية السائدة في المجتمع *

يرغب ويتحدد في ضوء ذلك أن الجمهور هو الذي يحدد طبيعة استخدامه للمحتوى الذي 

 )1(.فيه

  :عناصر النظرية

أن النظريات القديمة كانت تنظر إلى " Howit" هوويتيزعم : افتراض الجمهور النشط/1

الجمهور باعتباره متلقيا سلبيا أمام قوة الرسالة وتأثيرها الفعال حتى ظهر مفهوم الجمهور 

التي تقدم هذا العنيد الذي يبعث عما يريد أن يتعرض إليه،ويتحكم في اختيار الوسائل 

  )2(.المحتوى

حيث أعاد هذا الافتراض النظرية التي كانت تنظر للجمهور باعتبار متلقيا سلبيا  لا حول له 

ولا قوة ويسهل التأثير عليه وأصبح ينظر إليه على أنه جمهور  نشيط ينتقي ويختار ما يهمه 

  )3(. من رسائل وسائل الاتصال ليشبع حاجاته في النهاية

لقد أدى ظهور مفهوم الإدراك  :الإعلامالاجتماعية والنفسية لاستخدام وسائل  الأصول/2

الانتقائي المرتكز على الفروق الفردية إلى افتراض أن الأنماط المختلفة من البشر يختارون 

  .الأنشطة بأنفسهم ويفسرون وسائل الإعلام بطرق متنوعة ومتباينة

                                       
  .241ص المرجع السابق، ،حسن عماد مكاوي  (1)-

  .243المرجع السابق، ص    (2)-

  .267مرفت الطرابيشي ، المرجع السابق،ص   (3)-
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وجود حوافز  وأن تحدد أصول  كثير من  أي أن العوامل النفسية يمكن أن تؤدي إلى

  )1(.استخدامات وسائل الإعلام

  مبريقي على دور العوامل الديموغرافيةمت العديد من الدراسات الدليل الإوقد قد   

والاجتماعية في تعرض لوسائل الإعلام ،مثل ارتباط هذا التعرض بالنوع ،العمر، المهنة 

  )2(.والمستوى التعليمي والاجتماعي والاقتصادية

توجد وجهات نظر متباينة لدراسة دوافع تعرض  :دوافع تعرض الجمهور لوسائل الإعلام/3

ت الاتصال تقسم دوافع التعرض الجمهور لوسائل الإعلام ولكن بوجه عام فإن معظم دراسا

  :إلى فئتين هما

  .دوافع نفعية* 

  )3(.دوافع طقوسية* 

أن التوقعات هي الاشباعات التي يبحث عنها " كاتز"يرى : التوقعات من وسائل الإعلام* 

وبذلك فالتوقعات تساهم في اختيار الوسائل والمضامين، ويختلف توقعات الأفراد من  )4(

في هذا الشأن " شرام"وسائل الإعلام وفقا للفروق الفردية وكذلك وفقا لاختيار الثقافات، ويرى 

                                       
  . 21، ص 1991، دار الفكر العربية، مصر، )د، ط، (حسين، الوظيفة الإخبارية لوسائل الإعلام،  حمدي  (1)-

  .244ص المرجع السابق، ، حسن عماد مكاوي  (2)-

  .274المرجع السابق، ص  (3)-

  .                   23حمدي حسين، المرجع السابق، ص   (4)-
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أن الإنسان يختار إحدى وسائل الإعلام المتاحة التي يظن أنها سوف تحقق له الإشباع 

  ) 1( .بالنفسي المطلو 

أشارت دراسات عديدة إلى وجود علاقات ارتباط بين البحث  :التعرض لوسائل الإعلام/4

ويعبر زيادة تعرض الجمهور بوجه عام لوسائل  . عن الاشباعات والتعرض لوسائل الإعلام

  .الإعلام عن نشاط هذا الجمهور وقدرته على اختيار المعلومات  التي تلبي احتياجاته

شباعات وسائل الإعلام بمثابة المحصلة التي تترقب إتعد  :وسائل الإعلام اشباعات/ 5

على استخدامات الجمهور لوسائل الإعلام وتتوقف الاشباعات التي تحقق لدى الجمهور وفقا 

  )2(.لنوع الوسيلة ونوع المضمون المقدمة وطبيعة الظرف الاجتماعي  الذي تم فيه الاتصال

وتشمل الاشباعات الناتجة من التعرض لمضامين وسائل الإعلام،   :اشباعات المحتوى/6

اشباعات . وهي نوعين اشباعات توجيهية تضمن الحصول على المعلومات وتأكيد  الدافع

  .اجتماعية يقصد  بها شبكة علاقاته الاجتماعية

وهي التي ترتبط بخصائص محتوى عملية الاتصال، بل تتعلق بطبيعة  :اشباعات العلمية/7

  عملية الاتصال واختيار نوعية الوسيط الذي يتم التعرض إليه وتشمل اشباعات شبه توجيهية

   

                                       

م ر
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الشعور بالمتعة وتحديد النشاط، والنوع الثاني اشباعات شبه اجتماعية كالتخلص من : مثل

  ..عور بالتواجد مع الآخرينالملل،وعدم الشعور بالوحدة و الش

وفي , ستاتونولازار سفيلد كان الاهتمام بهذه الدراسات في الأربعينيات في أعمال 

 شراموفي الستينات في أعمال , وماك كوبي, فريدسونو, ريليز الخمسينيات في أعمال

  )1( .وبار كر, ليلو
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  :  لمقترب النظري لنظرية الاستخدامات و الاشباعاتا

لقد اعتمدنا في دراستنا هذه على نظرية الاستخدامات و الاشباعات كخلفية نظرية    

للدراسة، لأن نراها النظرية المناسبة للوقوف على حاجيات جمهور وسائل الإعلام من خلال 

من أجل معرفة دوافعه اتجاه منتجات  "24دزاير "العديد من القنوات التلفزيونية بما فيها قناة 

  .ة المروج لها من قبل القناةبيت الحكم

و يقصد بنظرية الاستخدامات والاشباعات بالإضافة إلى التعريفات التي تطرقنا إليها وأهم   

بمعنى تعرض :" الفروض التي تقوم عليها سابقا، ففي الاصطلاح الإعلامي باختصار

الفردية، و يتم  رغبات كامنة معينة، استجابة لدوافع الحاجات لإشباعالجمهور لمواد إعلامية 

لاتصال بفضل اد الجمهور في عملية اذلك بناء على الدور الايجابي الذي يلعبه أفر 

الخصائص التي يتميزون بها و المتمثلة في الايجابية، النشاط، الاختيار الواعي، التفكير 

 إشباعا، فأعضاء الجمهور بدرجة ما باحثون نشطون عن المضمون الذي ببدو أكثر )1(الجيد

    )2( .لهم، و كلما كان مضمون قادرا على تلبية احتياجات الأفراد كلما زادت نسبة اختيارهم له

                                       
  .240حسن عماد مكاوي، ليلى حسين السيد، المرجع السابق، ص  -(1)

  .112-111محمد عبد الحميد، المرجع السابق، ص-(2)
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و هذا انطلاقا من مبدأ التعرض و الإدراك الانتقائيين، أي استعمال وسائل الإعلام    

  *....التعليم، الإعلام التسلية،*مختلفة " وظائف"لأغراض

وسائل الإعلام و الاستخدامات المحققة من ذلك إلى  و يرجع البحث في دراسة استخدامات  

ثلاثينات القرن الماضي حين أجريت دراسات عديدة من هذا المنظور على قراءة الكتب، 

مسلسلات الراديو، والصحف اليومية، والموسيقى الشعبية وأفلام السينما، وذلك للتعرف على 

  )1( .أسباب استخدام الجمهور لوسيلة معينة

و رغم أن نظرية الاستخدامات و الاشباعات قد حظيت بسلسلة متواصلة من البحوث   

والدراسات منذ أربعينات القرن الماضي و إلى يومنا هذا، غير أننا سنكتفي من خلال هذه 

الدراسة بالحديث عن المقترب الحديث للنظرية، و هذا من خلال محاولة دراسة رسائل 

و الواقع المعاش في نفس الوقت من خلال تفسير  - زيونخاصة التلف -وسائل الاتصال

الكيفية التي تعمل من خلالها الرسائل الإعلامية و الجمهور في إنتاج أنظمة الرموز 

والرسائل المشتركة، وذلك عن طريق تفسير بعض الأنماط السلوكية و الاستهلاكية و الثقافية 

   )2( .المعاشالتي يركز عليها التلفزيون و علاقاتها بالعالم 

و خاصة مع ظهور الأقمار " التلفزيون"فمع انتشار أخطر وسيلة من وسائل الإعلام   

الصناعية والعديد من الفضائيات، وكذا ظهور إعلانات في هذه الوسيلة التي تتميز بالصوت 
                                       

  .240ليلى حسين السيد، المرجع السابق، صحسن عماد مكاوي،  -(1)

  .52حنان شعبان، المرجع السابق، ص -(2)
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والصورة و الحركة وكذا الألوان المستخدمة على غرار الوسائل الإعلامية الأخرى، أي الجمع 

  .ين العديد من الخصائص في وسيلة واحدةب

وكذا اعتبار التلفزيون وسيلة جماهيرية سهلة الحصول عليها و كذا متابعة مختلف   

المضامين و الرسائل الإعلامية التي يحبذها المشاهد، فهو يقدم العديد من الخدمات ناهيك 

لترويج لمختلف المنتجات عن الإعلام و الإخبار و كذلك التسلية و الترفيه و التثقيف، و ا

  .التي أصبحت ملاذ العديد من الأفراد للحصول عليها بأبسط الطرق و أسهلها

فبرزت الحاجة إلى الاعتماد على نظرية الاستخدامات و الاشباعات من أجل فهم دوافع   

وحاجيات و رغبات الجمهور المتنوعة و المختلفة، بحيث أصبحت الإعلانات التلفزيونية 

مؤثرات خارجية تهدف إلى تحريك غرائز و عواطف الجماهير و تحويلهم إلى تعتبر ك

مستهلكين وفيين لمختلف المنتجات المروج لها في القنوات باختلاف أنواعها خاصة تلك التي 

، هذا بحجة تحقيق كل رغباتهم و حاجاتهم بمختلف "24دزاير "تهتم بالإعلانات فقط كقناة 

  ".البديل الطب"المنتجات كبيت الحكمة 

و قد تأكد لنا من خلال هذه الدراسة أن هناك اختلاف بين أفراد الجمهور المشاهدين   

للإعلانات التلفزيونية فإحدى الافتراضات الأساسية لمقترب الاستخدامات و الاشباعات الذي 

، و أن )1( يشير إلى أن السلوك الاتصالي لأفراد الجمهور سلوك هادف ذو دوافع معينة

                                       
  .208ليلى حسين السيد، المرجع السابق، ص حسن عماد مكاوي،  -(1)
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استخدامهم لوسائل الاتصال يحقق لهم أهداف مقصورة تلبي توقعاتهم، وحسب الدراسات التي 

تناولت مدخل الاستخدامات و الاشباعات، فافتقار الفرد إلى إحدى الحاجات النفسية 

الأساسية أو الثانوي تدفعه بطريقة حتمية إلى تبني سلوك ايجابي مع وسائل الإعلام التي 

ا بهدف اكتساب المعلومات و المعارف التي تسهم في إشباع هذه الحاجات، يتعرض إليه

 )1(.وهو ما يجعل الفرد يشعر بالراحة والاتزان النفسي
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  :خلاصة عامة

باعتباره يجمع الرسائل الفنية المتنوعة , الإعلان التلفزيوني دورا حيويا ومتميزايكتسب       

ومن أهم تلك العناصر , توصيل الفكرة الرئيسية للمتلقيمستخدم عدة عناصر تشترك في 

هذا ما , الصور والألوان المستخدمة والمؤثرات الصوتية باختلاف  أنواعها و إيقاعاتها 

  :توصلنا إليه من خلال دراستنا حيث نجد

, بصفة مستمرة باختلاف الجنس والأعمار" 24دزاير " أن أغلبية المبحوثين يشاهدون قناة-

لأوقات فراغهم هروبا من الروتين اليومي الممل من خلال سماع الأغاني و التعرف وحسب ا

على ما هو جديد من منتجات وسلع ، من خلال طريقة عرضها في القناة التي تعد أكثر 

هذا ما أكدته عينة من المبحوثين باختلاف مستوياتهم , جذبا للانتباه وإثارة اهتمام المتلقي 

لوعيهم بالمادة الإعلانية وما تحتويه من خاصة بالمنتجات , الجامعيين التعليمية أغلبيتهم 

لأن الهدف الأساسي لهذه القناة هو تلبية .المعلن عنها خاصة بما يتعلق بالصحة والجمال

حاجات المستهلك واشباع رغباته ؛ لهذا يرى جل المبحوثين أن مستوى هذه القناة يتمتع 

  .بالجودة
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ئل الإعلانية في القناة ينتج عنه زيادة المعرفة أكثر بالمنتجات المروج نستنتج أن تكرار الرسا

مما أكسبهم ميول خاصة من قبل مجربي المنتج بيت , خاصة ذو المستوى الأمي, عنها

هذا ما يزيد ثقة المشاهد بالمنتجات المعلن عنها وحتى القناة , الحكمة من خلال المشاهدة

وري دون أي تردد أو رفض مسبق من الفروع التابعة لبيت مما تولد عنه الشراء الف, نفسها 

لتأكد من أن " 24دزاير"و اعتمادهم عل الأرقام المبثة على شاشة التلفزيون لقناة , الحكمة

  .هذه الفروع التابعة لبيت الحكمة

في المعظم الأحيان ما يعتمد أفراد العينة على القناة واعتبارها مصدر أساسي لشراء -

لأنها تقوم بتزويد المشاهد معلومات مفصلة عن , الحكمة و الأقرب إليهم منتجات بيت

هذا ما يحفز المستهلك على اتخاذ , وكيفية الحصول عليها, المنتجات وكذا طريقة استخدامها

وذو , سنة لخبرتهم ومعرفتهم  بالمنتجات40قرار الشراء خاصة الفئة العمرية التي تفوق 

وهناك ما يعتمد , للثمن فهمهم الوحيد هو جودة تلك السلع مستوى معيشي جيد دون مبالاة

بحسب اختلاف , على الأسرة في اتخاذ قرارات الشراء لأنها السند الذي يرتكز عليه الفرد

  . مستوياتهم المعيشية والتعليمية

فأكثر ما يشجع أفراد العينة بالقيام بعملية الشراء هي التخفيضات المعتمدة من طرف الوكالة 

لأنها الطريقة الأنسب جذب عدد كبير من الزبائن ," 24قناة دزاير " معلن عنها فيوال

وخاصة إذا كانت نفس الخصائص المعلن عنها تتطابق مع المنتج الذي تم , والمستهلكين

  .انتقاءه 
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وهذا لقدرة , تقدم خدمات ما بعد الشراء حسب اختلاف مستوياتهم التعليمية  24قناة دزاير 

إبقاء المتعاملين مع الوكالة في تواصل مستمر مع المستهلكين عن طريق القناة على 

فهنا يظهر الدور الفعال في كل مرحلة من مراحل عملية الشراء , الإعلانات التي تقدمها

فحسب رأي المبحوثين أن القناة قد حققت مبتغاها المرجو , المختلفة التي يمر بها المستهلك

  . ل الإقبال الكبير على المنتجات المروج لها وهو رضا وثقة الجمهور من خلا
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, تحقيق رضا الزبائن و المستهلكين ويبقى الهدف الأول و الأخير لأي إعلان هو        

لأن هناك عدة عوامل تتحكم فيه وتؤثر , حاجاتهم ورغباتهم و التعرف عليهاوذلك بدراسة 

ى شخصية المتمثلة في و أخر الدافع و التعلم، , ما هي نفسية المتمثلة في الحاجة عليه منها

؛ حتى العوامل الموقفية ة و الاقتصادية الخاصة بالمستهلكالحالة الاجتماعي, السن والجنس

لذا يجب , تجابة السلوكية للمستهلك النهائيو التكنولوجية لها دور في التأثير على الاس

وضرورة انتقاء الرسائل الإعلانية , و التركيز على ما ينقله الإعلان نفسيمراعاة العنصر ال

  لكسب انتباه المتلقي التي تتناسب مع موضوع الإعلان  و توصيلها بشكل جيد للجمهور

  .المستهلك 

يعتمد على مختلف الوسائل , و منه فالإعلان هو اتصال جماهيري غير شخصي    

ذا للتمرير رسائله إلى جمهور واسع معتمدا في ذلك على وه, الجماهيرية خاصة التلفزيون

مستخدما أساليب الإبداع و المتعة التي تجذب انتباه المتلقي و إثارة الاهتمام أحدث التقنيات 

  .مستهدفا الطريق النفسي و السيكولوجي للمتلقي

ومة يعد الإعلان التلفزيوني عنصر لا يمكن الاستغناء عنه في وقت أضحت فيه المعل  

 المنتجاتنوعية  وتعاظم الكم الهائل من خصوصا مع انفتاح أسواق , تساوي رأس المال

من خلال تغيير , في معظم دول العالم وزيادة المنافسة بين المؤسسات الإنتاجية والصناعية 
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فهو أحد أساسيات الاتصال . أو تعديل سلك المستهلك اتجاه السلع والمنتجات المعلن عنها

عن طريق التي تتيح للمؤسسة إمكانية استخدام المؤثرات الحركية و الصوتية و الإقناع 

هذا من حيث مصداقيتها ومراعاتها للشروط و الطرق الصحيحة , المشاهدة كمؤثرات بيعية

الوسيلة " لمارشال ما كلو هان"وهذا ما يتفق مع المقولة الشهيرة , علانية لإعداد الرسائل الإ

لهذا تسعى أي مؤسسة بوضع إعلانات تلفزيونية لمنتجاتها من أجل خلق .هي الرسالة  

التي تقوم بها و الهدف من وراء , وغير التجارية  صور ايجابية عنها وعن أنشطتها التجارية 

وتطوير علاقتها مع الأطراف المختلفة , في ذهنية المستهلك  ذلك تعزيز شهرتها ومكانتها

التي تتعامل معها ؛ لأن فعالية أي إعلان تلفزيوني على المستوى الاتصالي يحقق فعالية 

, خاصة مع انتشار وتعدد القنوات التلفزيونية فضائية , على المستوى التجاري و الاقتصادي

  .ساعة 24/24ائل الإعلانية فقط على مدار كما ظهرت قنوات إعلانية خاصة ببث الرس

لسلع وهذا ما نجده في معظم القنوات الفضائية الجزائرية التي تهتم بالترويج لمختلف ا      

إلا أنها لم , رغم مستواها المقبول كان لها القدرة على التأثير في سلوك المستهلك, والمنتجات

ذلك راجع إلى عدم وجود خبرة و إبداع و , ترقى إلى مستوى خلق ثقافة استهلاكية لديه 

  .الكافيين لإعداد رسالة إعلانية مقنعة



 

 :المــــــــلخص
   

�لى  24إلى الكشف عن ت,ثٔير الق�وات التلفزيونية الإ�لانية بما فيها ق�اة دزا�ر تهدف ا�راسة    

سلوك الشراء �ى المسAتهG، من Eلال دراسة عينة من مسAتهلكي م�ت=ات ب;ت الحكمة المتوا7د 

بولاية مسAتغانم و لقد تم XعWد �لى المنهج المسحي و هذا قصد تحليل ظاهرة اسAتهلاك م�ت=ات 

، و تفسيرها و إزاi الغموض و إمكانية اeٕداdا في إطار واقعها "الطب البديل" ة ب;ت الحكم

الطبيعي rسAتwدام uٔداة XسAتktان rسAتعمال XسWAرة لجمع البياnت من المبحوثين، حkث تم 

الصور و المؤ{رات الصوتية المصاح|ة "بعنوان : تقسAيم XسWAرة إلى ثلاثة محاور، المحور اxٔول

�كرار الرسائل الإ�لانية الخاصة ": ؛ uٔما الثاني"�سا�د �لى إدراك المتلقي 24ن في ق�اة دزا�ر للإ�لا

؛ uٔما عنوان المحور "تعد �امل uٔساسي في اسiWA سلوك المسAتهGبمنت=ات ب;ت الحكمة 

تم ؛ و "اسAت=ابة المسAتهG لقرار الشراء �تمثل في التخفkضات المعتمدة من ق|ل ب;ت الحكمة:"الثالث

�لى سلوك  24مفردة �تمثل ل� الج�سين و محوi م�ا لاك�شاف ت,ثٔير ق�اة دزا�ر  100توزيعها �لى 

GتهAالشرائي �لمس.  

  :و لقد توصلت ا�راسة إلى مجمو�ة من النتائج نلخصها كاxتيٓ

في uٔوقات فراغهم، rلإضافة إلى طريقة عرض هذه  uٔ24ن معظم المبحوثين �شاهدون ق�اة دزا�ر * 

ق�اة لمنت=ات ب;ت الحكمة هذا ما يلفت ان�|اه المبحوثين، كما يعتمدون �ليها في الحصول �لى ال 

  .المعلومات، من 7uٔل تلبية رغباتهم و eا7اتهم ا تلفة
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ز¡دة معرفة المبحوثين rلمنت=ات هذا ما  24كما �سا�د �كرار الرسائل الإ�لانية في ق�اة دزا�ر * 

لشراء الفوري لهذه المنت=ات rٕخ§لاف uٔنواعها و من uٔقرب وكاi تجارية uٔ¤سAبهم مkولا و rلتالي ا

  .لهم، و الت,كٔد من هذه الوكالات تتم عن طريق uٔرقام الهاتف الظاهرة �لى الشاشة

كمصدر uٔساسي �لحصول �لى المعلومات المتعلقة  " 24دزا�ر "كما يعتمد معظم المبحوثين �لى ق�اة * 

rلمنت=ات ، كما uٔن المبحوثين �ادة ما يعتمدون �لى اxٔسرة التي تعتبر بمثابة السAند في اتخاذ قرار 

التي تعتمدها الوكاi والمعلن عنها في الق�اة، و التي �كون في الشراء، Eاصة في ظل التخفkضات 

ء زاد الثقة rلق�اة هو تطابق م�ت=ات ب;ت الحكمة مع تG المروج م§ناول الجميع تقريبا، و uٔكثر شي

  ، كما تقوم الق�اة بتقديم النصائح و الت«ذ�رات لمشتريها و حتى بعد عملية الشراء24لها في ق�اة دزا�ر 

  .و م�ت=ات ب;ت الحكمة" 24دزا�ر  "هذا ما نتج عنه الثقة التامة rلق�اة

 

 

 

 

 

 

 

 

 


