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  وتقديرشكر 

  

  ولئن شكرتم لأزيدنكم } {قال ا تعال:

  من لم يشكر الناس لم يشكر ا }{ وقال رسول ا صلى ا عليه وسلم :

ا��مد���والشكر���الذي�وفقنا�بتوفيقھ�وأعاننا��عونھ�إ���حسن�

لإنجاز��ذا�العمل�ف�سألھ�عز�وجل�أن�يتقبلھ�منا�و�جعلھ�لنا��التو�ل�عليھ

  طالع�ن�عليھ�راحة�واطمئنان�أم�ن�"و�جد����نفوس�الم����م��ان�حسناتنا،

  و�عد:

  كما نثني شكرنا لكل من ساهم في هذا العمل :

  .بوبكر بوعزيزمل  معنا أعباء العمل صبرا واخلاصا : تح  ذيال  المشرف الأستاذ

   في إتمام هذا العمل . نا*  إلى كل من ساعد

 

  

  بن صوشة حبيبة

  ذبيحي ايمان

  

  



   داءـــــــــــــــــــــــإه
  أهدي ثمرة جهدي المتواضع إلى :

من أوصانا بهم الرحمان إحسانا، قرة عيني ومصدر وجودي بعد فضل 

  ا إلى أغلى وأعز الناس أمي وأبي أطال ا في عمرهما.

فاتح، عبد القادر، سيف الدين، عماد كما أهدي إلى إخوتي:" 

  " ثبتهم ا ورعاهم .الدين

  "حفظها ا سمية :" تيوإلى أخ

ايمان، حلو ومر الحياة "  لواتي تقاسمت معهنتي الاوإلى صديق

  "حليمة ، مريم، فاطنة، زهور، أم الخير

  "بوبكر بوعزيز"  المشرف والشكر الخاص إلى الأستاذ

  .من قريب أو بعيد استثناءإلى كل الأهل والأقارب والأحباب دون 

  

  بة ـــــــــــــحبي                    
  

  

  

  



  

  

  داءـــــــــــــــإه
  إلى التي وهبت نفسها لأجلي، إلى الريحانة التي عطرت بطيبتها 

  وحنانها أجواء أيامي، إلى الحضن الدافئ "أمي"،

  إلى سبب وجودي "أبي".  

  ا أنور، أيمن، علاء الدين حفظهم": خوتيإإلى "

  سامية، سمرة، هاجر، مروة، رتاج  : إلى أخواتي  الغاليات 

حفظهن ا   

إلى مصدر سعادتي إلى دعائي الذي لا أخبئه عن ا أبدا "زوجي 

   ".أمين

  إلى التي أنارت حياتي ابنتي الغالية "ساجدة"

حبيبة، لمياء، رشيدة، "  حلو ومر الحياة نتقاسمت معه لواتيتي الاوإلى صديق 

  أميرة، شهرة"

  إلى كل من وسعهم ذكري ولم تسعهم مذكرتي أهدي لهم هذا العمل.

                     

  انـــــــــــــإيم 
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قـائمة الجداول والأشكال     



  أولا: قائمة الجداول

  الصفحة   العنوان   الرقم

  64  یبین توزیع افراد العینة حسب العمر للمستجوبین  01
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یبین توزیع افراد العینة نحو مدى متابعتهم إعلانات المكملات الغذائیة   07

  عبر التلفزیون

70  

یبین توزیـع افراـد العینة حـسب حصولهم عـلى مصدر الـمعلومات حـول   08

  السلعة 

71  

  72 عینة مدى تصدیق لمحتوى الإعلانات التلفزیونیة یبین توزیع افراد ال  09

ــدــ اــلــعینة حــسب أــسبابــ تــصدیــق مــحتوىــ اــلإــعــلانــات   10 ــع اــفــرا یــبین تــوزـیـ

  التلفزیونیة

74  

ــــاعهم بمضــــمون للإعلانــــات   11 ــــة حســــب مــــدى اقتن ــــین توزیــــع افــــراد العین یب

 التلفزیونیة

75  

  76  یونیةیبین توزیع افراد العینة حسب تقییمهم للإعلانات التلفز   12

یبین توزیع افراد العینة حسب توفر الاعلان  التلفزیوني على المعلومات   13

  حول السلعة الاستهلاكیة
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  ثانيا: قائمة الأشكال

  الصفحة   العنوان   الرقم

  64  یبین تمثیل بیاني لتوزیع أفراد عینة الدراسة حسب متغیر العمر للمستجوبین  01

نــي لــتوزـیـــع اــفــراــدــ عــینة اــلــدرـاـــسة حــسب مــتغیر اــلــمستوىــ اــلــتعلیمي یــبین تــمثیل بــیا  02

  للمستجوبین

65  

یـبین تــمثیل بـیانــي لــتوزیـــع اـفــراــدـ عــینة اـلــدرـاــسة حــسب مـتغیر اــلــحالـة اــلاـجــتماعــیة   03

  للمستجوبین

66  

ــاتــ مــشاهــدتــهم اــلإــعــلانــات   04 قـ تــمثیل بــیانــي یــبین لــتوزـیـــع أــفــراــدــ اــلــعینة حــسب أــوـ

  التلفزیونیة

68  

قـــاتــ عــلمهم بــبث اــلإــعــلانــات تــمثیل بــی  05 ــوـ ــلــعینة حــسب أ ــدــ ا ــفــرا ــع أ انــي یــبین لــتوزـیـ

  التلفزیونیة

69  

  70  تمثیل بیاني یبین لتوزیع أفراد العینة حسب متابعتهم للإعلانات التلفزیونیة  06

  71  یبین تمثیل بیاني نحو مدى متابعتهم إعلانات المكملات الغذائیة عبر التلفزیون   07

  72  لتوزیع افراد العینة حسب حصولهم على مصدر المعلومات یبین تمثیل بیاني   08

  73  یبین تمثیل بیاني لتوزیع افراد العینة مدى تصدیق لمحتوى الإعلانات التلفزیونیة  09

یبین تمثیل بیانـي لتوزیع اـفراد اـلعینة حسب أسبابـ تصدیق محتوىـ الإعلانـات   10

  التلفزیونیة

74  

  75  ب مدى اقتناعهم بمضمون للإعلانات التلفزیونیةیبین لتوزیع افراد العینة حس  11

یبین تمثیل بیاني لتوزیع افراد العینة حسب مدة ترسیخ الاعلان التلفزیوني في   12

  الذاكرة

77  

ــلــتلفزیــونــي عــلى   13 ــلــعینة حــسب تــوفــر اــلاــعــلانــ ا ــفــراــدــ ا یــبین تــمثیل بــیانــي تــوزـیـــع ا

  المعلومات حول السلعة الاستهلاكیة 
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 مقدمـــــــــــــــة  



 :=============================================مقدمةال

 

 
 أ 

  المقدمة:

أصــبح عصــرنا یتمیــز بتطــور المظــاهر الاتصــالیة والتــي تــتحكم فــي الكثیــر مــن النشــاطات الانســانیة،   

بحیـث بــات الإعــلان هـو الآخــر یعــد ظـاهرة إعلامیــة اتصــالیة، اجتماعیـة واقتصــادیة الأكثــر انتشـارا بحیــث یعــد 

مســتهلكین ویهــدف إلــى التــأثیر فــي المســتهلك أو الجمهــور الإعــلان وســیلة ناجحــة وفعالــة فــي الوصــول إلــى ال

المسـتهدف لحثــه علــى شـراء منــتج أو خدمــة أو تقبــل فكـرة، و بهــذا أصــبح بإمكانــه المعلـن اختیــار الوســیلة التــي 

  تتناسب مع طبیعة منتجاته وتحقیق أهدافه الإعلانیة.

را وانتشــار مقارنــه بغیــره، بحكــم قدرتــه وبهــذا یمثــل الاعــلان التلفزیــوني أحــد أشــكال الإعــلان الأكثــر تــأثی  

على الوصول إلى أكبر عدد ممكن مـن المسـتهلكین، وهـذا مـا یسـمح بوصـول أكبـر قـدر ممكـن مـن المعلومـات 

عــن المنتجــات المعلنــة، وبهــذا أصــبح لــه القــدرة علــى التــأثیر علــى قــراراتهم الشــرائیة، فهــو بمثابــة الوســیط بــین 

  المنتج والجمهور والمستهلك.

یجة لدور الإعلان التلفزیوني ارتأینا من خلال دراستنا هذه بتسلیط الضوء علـى مـدى متابعـة سـكان ونت  

مدینــة المســیلة وخاصــة مــنهم النســاء للإعلانــات التلیفزیونیــة وكــذا إهتمــامهن بهــا، ومحاولــة قیــاس درجــة تــأثیر 

هـــذه الاخیـــرة تســـتقطب اهتمـــام ســـلوكاتهن الشـــرائیة بـــالإعلان التلفزیـــوني الخـــاص بـــالمكملات الغذائیـــة، بحیـــث 

  النساء بشكل خاص.

  ولمعالجة هذا الموضوع انتهجنا الخطة التالیة:

 :إطار منهجي    

وضــحنا مــن خلالــه الاجــراءات المنهجیــة المعتمــدة فــي الدراســة و یضــم: الاشــكالیة، التســاؤلات، أســبابة 

ج المسـتخدم، أدوات جمـع البیانــات، اختیـار الموضـوع، أهـداف الدراسـة، أهمیـة الدراســة، المـدخل النظـري، المـنه

  مجتمع وعینة البحث، تحدید المفاهیم، الدراسات السابقة.

 :الإطار النظري    

ــــى ماهیــــة الإعــــلان  ــــا فــــي الفصــــل الأول إل حیــــث ظــــم الجانــــب النظــــري ثلاثــــة فصــــول، بحیــــث تطرقن

فزیــوني، أنــواع الإعــلان التلفزیـوني و ینــدرج تحــت هــذا العنــوان اربعــة عناصــر هــي كالتــالي: مفهــوم الإعــلان التل

التلفزیـــوني، وخصـــائص تصـــمیم الإعـــلان التلفزیـــوني، والعوامـــل المـــؤثرة علـــى فعالیتـــه، أمـــا فـــي الفصـــل الثـــاني 
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فتناولنا فیه ماهیة المستهلك والسلوك الاسـتهلاكي، أنـواع السـلوك الاسـتهلاكي، أهمیـة دراسـة سـلوك المسـتهلك، 

ثرة علـى سـلوك المسـتهلك، علاقـة علـم المسـتهلك بـالعلوم الأخـرى، أسباب دراسة سلوك المستهلك، العوامـل المـؤ 

  أهداف دراسة سلوك المستهلك.

أمــا فــي الفصــل الثالــث فتناولنــا وظــائف الإعــلان التلفزیــوني بالنســبة للمســتهلك، الإســتمالات الإعلانیــة 

لقــرارات الشــرائیة، دوافــع وتأثیرهــا علــى المســتهلك والســلوك الشــرائي عنــد المســتهلك وتــأثیر الإعــلان فیــه، أنــواع ا

  الشراء لدى سلوك المستهلك مراحل عملیة اتخاذ القرار الشرائي، نماذج إستجابة المستهلك للإعلان.

أمـــا فـــي الفصـــل الثالـــث فقـــد تناولنـــا فـــه وظـــائف الإعـــلان التلفزیـــوني بالنســـبة للمســـتهلك، الإســـتمالات 

، أنــواع القــرارات الشــرائیة، دوافــع الشــراء لــدى ســلوك الإعلانیــة و تأثیرهــا علــى المســتهلك و تــأثیر الإعــلان فیــه

  المستهلك، مراحل عملیة إتخاذ القرار الشرائي، نماذج إستجابة المستهلك للإعلان.

أمـــا فـــي الفصـــل الثالـــث فقـــد تناولنـــا فیـــه وظـــائف الإعـــلان التلفزیـــوني بالنســـبة للمســـتهلك، الإســـتمالات 

لشـــرائي عنـــد المســـتهلك وتـــأثیر الإعـــلان فیـــه، نمـــاذج إســـتجابة الإعلانیـــة وتأثیرهـــا علـــى المســـتهلك، الســـلوك ا

  المستهلك للإعلان.

 :إطار تطبیقي    

نبـــین مـــن خلالـــه مـــدى تـــأثیر الاعـــلان التلفزیـــوني للخـــدمات الغذائیـــة فـــي الفضـــائیات الجزائریـــة علـــى 

الأول بعنــوان  الســلوك الإســتهلاكي للمــرأة فــي مدینــة مســیلة وقمنــا بتقســیمه إلــى ثــلاث مباحــث كــالآتي: المبحــث

  متابعة المرأة للإعلانات التلفزیونیة و تطرقنا من خلاله إلى التحلیل الكمي و الكیفي.

أمــا المبحــث الثــاني فقـــد تناولنــا فیــه الإشـــاعات المحققــة مــن الإعلانــات التلفزیونیـــة و تطرقنــا فیــه إلـــى 

  التحلیل الكمي للإشاعات المحققة بالإضافة إلى التحلیل الكیفي.

ا یخص المبحث الثالث فقد تناولنا فیـه تـأثیر الإعـلان علـى السـلوك الإسـتهلاكي للمـرأة وتطرقنـا أما فیم

  فیه إلى التحلیل الكمي لتأثیر الإعلان بالإضافة إلى التحلیل الكیفي.

    وفي الأخیر الخاتمة العامة.
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  الإطار المنهجي:

 الإشكالیة: -1

الذي أحدث ثورة علیمة هائلة في العدید من المجالات وخصوصا إن التطور التكنولوجي   

ما نشهده حالیا في الحیاة الیومیة من تطورات في تقنیات وتدفق الكم الهائل من المعلومات، 

وظهور أحدث الاختراعات الحدیثة للكثیر من التكنولوجیات مما أدى إلى ظهور منافسة 

سات على اختلاف أنواعها ومن أهم أوجه المنافسة إعلامیة واسعة بین مختلف القنوات والمؤس

هو الإعلان الذي هو نشاط إنساني قدیم قدم المجتمعات الإنسانیة، حیث مارسه كل مجتمع بما 

اتفق مع ظروف العصر وما توافر فیه من وسائل اتصال، ومن خلال التطورات التي حدثت 

لى جعله نشاطا ضروریا كأحد عوامل في العصر الحدیث انعكاسا لعدد من العوامل التي أدت إ

الإدارة والتسویق التي لا غنى عنها، وبالتالي هو وسیلة اتصال اقناعیة هو جهة لجمهور كبیر 

غرضه الأساسي هو إقناع الجمهور بما یعلن عنه، ویهدف إلى التأثیر في المستهلك أو 

اد على معرفة بنفسیة هذا الجمهور المستهدف لحثه على شراء منتج أو خدمة أو تقبل فكرة اعتم

المستهلك وطرق تفكیره والتأثیر فیه لإقناعه، للقیام بسلوك استهلاكي معین لوصول فكرة معینة 

وهذا ما سنوضعه من خلال دراسة تأثیر الإعلانات المكملات الغذائیة للسلوك الاستهلاكي 

مكملات الغذائیة على السلوك للمرأة، وهو ما یدفعنا للإشكالیة التالیة: ما مدى تأثیر إعلانات ال

  الاستهلاكي للمرأة بمدینة المسیلة؟

 تساؤلات الدراسة: -2

 ما مدى متابعة المرأة للإعلانات المكملات الغذائیة؟ 

 ما هي أسباب ودوافع متابعة المرأة لإعلانات المكملات الغذائیة؟ 

 ما هي الاشباعات المحققة من متابعة المكملات الغذائیة؟ 

 تیار الموضوع:أسباب اخ -3

 .إن اختیار الموضوع محل دراسة یعزي إلى مجموعة من الأسباب الذاتیة والموضوعیة 
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 .وفرة المراجع حول هذا الموضوع 

  المیل الشخصي لدراسة هذا الموضوع نتیجة التغیرات التي تحدث في سلوكنا

 الاستهلاكي أثر تعرضنا إلى إعلانات المكملات الغذائیة.

 للفرد وخاصة المرأة تتحكم فیه عدة عوامل من بینها الإعلان. السلوك الاستهلاكي 

  تأثیر إعلانات التلفزیونیة كوسیلة إعلانیة أكثر من باقي الوسائل لما یتمتع به من

 خصائص.

  المدخل النظري: -4

  یستخدم مفهوم المدخل النظري للدلالة على المرجعیة العلمیة أو المعرفیة التي یمكن

 تفسیر نتائج دراستها في إطارها.طرح مشكلة البحث و 

  وفي هذه الدراسة سیتم الاعتماد على مدخل تأثیرات وسائل الإعلام، یعكس مفهوم الأثر

في إطارها الفكري والمعنوي الذي یعتبر قاعدة  جدوى العملیة الإعلامیة  effectوالتأثیر 

 لاستجابة سلوكیة مستهدفة في اتجاه ما.

 ي: هل تحققت الاستجابة؟ وهل قام بأداء سلوكي یتفق مع وكذلك قد الإجابة على التال

 الهدف؟

  بناءا على ذلك فإن التعرض في حد ذاته بأشكاله المختلفة إلى وسائل الإعلام لا یعتبر

هدفا للمؤسسات أو القائم بالاتصال، لكنه یعتبر مؤشرا أو مقدمة احتمالیة لحدوث 

ذلك بالنسبة لأنماط الاستجابات السلوكیة استجابات للرسائل الإعلامیة أو تأثیراتها، وك

 .)58، ص2000المختلفة التي تشیر إلى حدوث الأثر أو التأثیر. (محمد عبد الحمید، 

 أهداف الدراسة: -5

 .التعرف على معدلات مشاهدة المرأة للإعلان المكملات الغذائیة 

 .التعرف على مدى تأثیر الإعلان على سلوك الإستهلاكي 

 مة إعلان المكملات الغذائیة للسلوك الإستهلاكي للمرأةمعرفة مدى مساه 
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 أهمیة الدراسة:  -6

  تبرز أهمیة هذه الدراسة تأثیر إعلانات المكملات الغذائیة على السلوك الإستهلاكي

 للمرأة على عینة من النساء.

  أهمیة الإعلان التلفزیوني كوسیلة لها أهداف تسعى لتحقیقها كإحداث الإقناع وتغییر

 ت والاتجاهات والسلوكیات كتقبل المكملات الغذائیة وتفضیلها.المیولا

  یكتسب هذا البحث أهمیة كبیرة فهو یدرس جانبا مهما في النشاط التسویقي وهو أحد

 الأنشطة المتعلقة بالترویج وهو الإعلان.

 المنهج المستخدم: -7

 لك عن طریق المنهج هو الطریق المؤدي إلى الكشف عن الحقیقة في العلوم المختلفة وذ

جملة من القواعد العامة التي تسیطر على سیر العقل وتحدد عملیاته حتى یصل إلى 

 )19، ص2017نتیجة مقبولة ومعلومة. (سعد سلمان المشهداني، 

  ویعتبر المنهج العلمي بحث مؤقت، لا یمكن أن یصف تركیبا نهائیا للعقل العلمي. (عبد

 ).12، ص1977الرحمان بدوى، 

  اسة تسعىّ إلى معرفة مدى تأثیر إعلانات المكملات الغذائیة على السلوك وما أن الدر

 الإستهلاكي للمرأة فإنها تندرج ضمن البحوث الوضعیة.

  والمنهج الوصفي الذي یعرف على أنه: "أحد المناهج المستخدمة بكثرة بالنسبة للبحوث

وضعها الطبیعي  المیدانیة للحصول على الحقائق والمعلومات فهو یدرس المتغیرات في

 .)78، ص1981كما هي في الواقع دون تدخل الباحث. (أحمد بدر، 

  وهناك تعریف آخر للمنهج المسحي: فهو عبارة عن طریق جمع الحقائق من الناس

، 2007الذین یعیشون في منطقة جغرافیة وثقافیة وإداریة معینة. ( رشید زرواني، 

 .)177ص

 



  الاطار المنهجي   

 

  

8 

 أدوات جمع البیانات:  -8

 في هذه الدراسة على أداة الاستبیان ویمكن تعریفها بأنها: أداة البحث التي  لقد اعتمدنا

تتكون من مجموعة من الأسئلة (العناصر) التي من المفترض الحصول منها على من 

 .)43الإجابات من المشاركین بطریقة نظامیة. (سعد سلمان المشهداني، مرجع سابق، ص

 وات البحث العلمي تستعمل على نطاق واسع وكتعریف آخر للاستبیان: هو اداة من أد

للحصول على بینات ومعلومات غیر مدونة في السجلات أو الإحصائیات الرسمیة وتتعلق 

 بأحوال المبحثین واتجاهاتهم ودوافعهم أو معتقداتهم.

 مجتمع البحث: -9

ا یعرف مجتمع البحث بأنه الجماعة أو العینة التي نجري علیها دراستنا التي سنقوم به  

وفي دراستنا هذه قد اعتمدنا على عینة من النساء كمجتمع بحث، وبخصوص عینة الدراسة 

ونظرا لشساعة مجتمع البحث، وصعوبة حصره فقد اعتمدنا أساس إعطاء كل مفردة من 

، 1998مفردات المجتمع فرصة دخولها ضمن مفردات العینة. (محمد عبد العزیز الحیزان، 

  ي دراستنا على المرأة..) وبهذا لقد اعتمدنا ف82ص

 تحدید المفاهیم: -10

 التأثیر:  - أ

  التعریف الإجرائي:

التأثیر هو ما تحدثه الإعلانات التلفزیونیة المتعلقة بالمكملات الغذائیة التي تظهر   

على التلفزیون الجزائري على السلوك الاستهلاكي للمرأة، والذي یتم وفق مراحل بدءا باهتمام 

  بالمكملات الغذائیة، وطریقة تعرضها وصولا للاستجابة. المرأة بمتابعة الإعلانات

التي تحدثها المرأة، والتي تترجم في قرار الشراء أو حتى الولاء للمنتج المعلن عنه أو العزوف  

  عن المنتج.
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 الإعلان التلفزیوني:  - ب

  التعریف الإجرائي:

تي تبثها القنوات في إطار دراستنا نعني بالإعلان التلفزیوني كل المواد  الاعلانیة ال  

بل نعنیها كلها على اختلاف طبیعة هذه القنوات، والاهم هو تلك الإعلانات التي تبث یمكن 

المرأة التقاطها ومن ثم متابعة برامجها، وفیما یخص الإعلان فإنه لا یهم مصدره عربیا أو 

  أجنبیا ولا من یؤدیه بل المهم أنه یعني بالمكملات الغذائیة.

 كي:السلوك الاستهلا   - ت

  التعریف الإجرائي:

نقصد بالسلوك الاستهلاكي في إطار دراستنا هو كل العملیات والأنشطة والسلوكیات التي تقدم 

علیها المرأة نتیجة لعدة دوافع وحاجات الخاصة منها ما تعلق بتأثر الإعلان التلفزیوني في 

  القنوات الجزائریة والتي تتعلق بالمكملات الغذائیة.

  بقة:الدراسات السا - 11

  الدراسة الأولى:

هي دراسة قام بها سفیان تقیة لنیل شهادة ماستر تخصص علوم الإعلام و الاتصال   

تحت عنوان الإعلان التلفزیوني وتأثیره على سلوك المستهلك وهي دراسة  2013/2014سنة 

 میدانیة أجریت على عینة من طلبة علوم الإعلام والاتصال بهدف معرفة الإعلان التلفزیوني

  وتأثیره على سلوك المستهلك.

وقد اعتمدت الدراسة على فرضیة مفادها التعرف على معدلات مشاهدة طلبة الإعلام والاتصال 

  للإعلان التلفزیوني، اندرجت تحت مجموعة من التساؤلات منها:
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 ما مدى متابعة واهتمام جمهور الطلبة بالومضات الإشهاریة؟ 

 ت الإشهاریة للطالب الجامعي؟ما هي الإشباعات المحققة من الومضا 

 ما هو دور الرسالة الإشهاریة في تحدید السلوك الاستهلاكي للطلبة؟ 

  مفردة وكانت نتائج الدراسة  80وقد شملت الدراسة اختیار العینة القصدیة تتكون من

 كالتالي:

ة ولكن أثبتت الدراسة المیدانیة ان أغلب الطلبة المبحوثین یتعرضن الإعلانات التلفزیونی -1

 المستوى المعیشي. -السن -بنسب متفاوتة حسب المتغیرات الجنس

 .هناك نسبة كبیرة من طلبة الاعلام والاتصال یشاهدون الإعلان التلفزیوني مساءا 

 .أغلبیة الطلبة على علم بأوقات بث هذه الومضات الإشهاریة 

 .قرابة نصف الطلبة یتابعون الإشهار عبر التلفزیون 

 حققة من الومضات الإشهاریة:الإشباعات الم  -2

 .معظم الطلبة یصدقون ما یرد عن خصائص السلعة أو الخدمة المعلن عنها في التلفزیون 

 .أغلب الطلبة لا ینزعجون من تحررا الومضة الإشهاریة أكثر من مرة 

  من خلال الدراسة اتضح ان الإعلان المبث عبر التلفزیون القدرة على اقتناع الطلبة

 ة.بمضمون الومض

 دور الرسالة في تحدید السلوك الاستهلاكي للطلبة: -3

 .معظم الطلبة مدة مضمون الومضة الإشهاریة في ذاكرتهم طویلة 

 .أغلبیة الطلبة توفر لهم الومضة الإشهاریة معلومات حول حاجاته الإستهلاكیة 

 .نسبة كبیرة من الطلبة تقییمهم لإشهار عبر التلفزیون جید  

  الدراسة الثانیة:

ي دراسة قام بها الطالبتین: فریدة أو ملحة ونوال فارس لنیل شهادة الماستر ه  

تحت عنوان تأثیر الإشهار على  2017/ 2016تخصص وسائل الإعلام والمجتمع، سنة 



  الاطار المنهجي   
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سلوك الأفراد في المجتمع الجزائري، وهي دراسة تحلیلیة على عینة من مواطن خمیس ملیانة 

  "نموذجا".

ى فرضیة مفادها الكشف عن مدى نجاح الإشهار في التأثیر على وقد اعتمدت الدراسة عل

  المجتمع الجزائري، اندمجت تحت مجموعة من التساؤلات منها:

 ما مكانة الإشهار على سلوك الأفراد في المجتمع الجزائري؟ 

 ما تأثیر الإشهار على سلوك الأفراد في المجتمع الجزائري؟ 

 لقرارات الشرائیة للأفراد؟إلى أي مدى یساهم الإشهار في اتخاذ ا 

 هل یؤثر الإشهار على السلوك الشرائي للأفراد في المجتمع الجزائري؟ 

 ما هو دور الإشهار في تغیر سلوكیات الأفراد في المجتمع الجزائري؟ 

مفردة.،  200وقد شملت الدراسة اختیار عنه الصدفة وتسمى أیضا العینة العرضیة حجم العینة 

  كالتالي: وكانت نتائج الدراسة

  أن الأفراد یحرصون على متابعة الإشهارات من الرغم من أن البعض لا یحرص والبعض

 الآخر نوعا ما یحرص على ذلك فعدم الحرص لا یعني التعرض لها.

 .أن الإشهار یحتل مكانة ممیزة في وسائل الإعلام سواء كانت تقلیدیة أم حدیثة 

 رات.تتنوع وتتعدد أسباب متابعة الأفراد للإشها 
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  تمهید: 

الإعلان سمة أساسیة من سمات العصر الحالي ولون من ألوان المعرفة الإنسانیة كیف   

لا وقد أصبح بحاصرنا حیثما سرنا واتجهنا، لأنه یتجه نحو تغییر أو غرس الوعي بفكرة أو 

  نحو موضوع الإعلان. معتقدة أو سلعة أو خدمة، بالإضافة إلى تدعیم السلوك وتوجیه

ومع تطور وسائل الاتصال تنوعت ادوات الإعلان وأسالیب الإعلام التي یعتمد   

علیها ویختلف تأثیرها من وسیلة لأخرى ومن بین الوسائل الأكثر انتشارا وشعبیة التلفزیون 

وسوف نركز في فصلنا هذا على هذا النوع من الإعلانات أي الإعلان التلفزیوني من خلال 

  سلیط الضوء على مفهومه، انواعه، خصائصه، تصمیمه، والعوامل المؤثرة على فعالیته.ت
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  مفهوم الإعلان التلفزیوني: -1

  مفهوم الإعلان:  -1-1

لقد تعددت التعریفات التي قدمها الباحثون والممارسون للإعلان وهو مختلف الجهود 

لأجر، والتي تنشر أو تعرض أو تذاع من الاتصالیة والإعلامیة غیر الشخصیة المدفوعة ا

خلال احدى وسائل الاتصال أو أكثر وتظهر من خلالها شخصیة المعلن بهدف تعریف جمهور 

معین بمعلومات تتعلق بسلعة أو خدمة ما، وحثه على القیام بسلوك محدد. (سامي عبد العزیز، 

  )30ص2004

لومات الخاصة بالسلع والخدمات وكتعریف آخر للإعلان: هو عملیة اتصال غیر شخصي للمع

بقصد الإقناع بها من خلال رسائل یتم بثها من خلال قنوات ووسائل الإعلان  المتنوعة وذلك 

  .)31في مقابل بدفعه معلن معروف. (المرجع نفسه، ص

ولقد وردت كلمة الإعلان وتكررت مشتقاتها في كتاب االله القرآن الكریم ست عشرة مرة نذكر 

  منها:

 الى: قوله تع             19(سورة النحل الآیة(  

قوله تعالى: "                       

         38(سورة إبراهیم الآیة (  

عرف دائرة المعرف الفرنسیة الإعلان بأنه مجموع الوسائل المستخدمة لتعریف ون  

الجمهور بمنشأة تجاریة أو صناعیة، وإقناعه بامتیاز منتجاتها والإیعاز إلیه بطریقة ما بحاجته 

  .)16، ص2002إلیها. (منى الحدیدي، 
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عریف وكتعریف عام للإعلان هو نشاط اتصالي إعلامي غیر شخصي یهدف إلى الت  

بالخدمات والسلع والمنتجات ویظهر من خلاله تمیز مختلف الخدمات والمنتجات عن بعضها 

البعض، ویتم بثها من خلال مختلف قنوات ووسائل الإعلان وتهدف للحصول على أكبر عدد 

  ممكن من المستهلكین.

  مفهوم الإعلان التلفزیوني: -1-2

ن الإعلان وسبق لنا التطرق إلیه بأكثر الإعلان التلفزیوني هي عبارة مركبة من جزئیی  

من تعریف والتلفزیون كوسیلة له كافة ممیزات الوسائل الإعلانیة بطریقة یسمح للمعلن باستخدام 

كافة ممیزات الوسائل الإعلانیة بطریقة یسمح للمعلن باستخدام كافة المؤشرات البیعیة من حیث 

، 2014لصورة والألوان ( علي فلاح الزعبي، توفر الإمكانیات الفنیة الكبیرة مثل: الصوت وا

  .) 293ص

كذلك یعد التلفزیون من أفضل الوسائل الإعلانیة تأثیرا على المستهلك وبد من سر نجاح 

الإعلان التلفزیون كونه یجمع بین خصائص الاعلان في الوسائل الأخرى كافة. (حسام فتحي 

  .)123،ص2008أو كعیمة، 

هو مجموعة من المعلومات أو البیانات المتعلقة بعدد من لذا فالإعلان التلفزیوني   

السلع أو المنتجات التي تعرضها محطة التلفزیون ضمن برامجها والتي تتخذ أشكال متعددة 

  .)13، ص2014، 2013بغرض ترویج هذه السلع او الخدمات (سفیان تقیة، 

 انواع الإعلان التلفزیوني وخصائصه: -2

  فزیوني:انواع الإعلان التل -2-1

  من حیث طریقة التقدیم: -أ
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 :في هذا النوع من الإعلان التلفزیوني یقتصر على ظهور شخص وهو  الإعلان المباشر

یتكلم إلى المشاهدین مباشرة عن سلعة معینة وغالبا یبدو وهو یحمل عینة من تلك 

لان السلعة وهذا النوع من الإعلان تتوقف فاعلیته على جاذبیة الشخص الذي یقرأ الإع

 وملائمة وسهولة الرسالة الإعلانیة.

 :وهذا النوع یعتمد على عرض السلعة او الخدمة في أي من الموقف المختلفة  العرض

التي سبق استعراضها السلعة ذاتها في الاستخدام فوائد استخدام السلعة أو عیوب 

لوب ومتاعب عدم استخدامها، وعادة یتم تسجیل الأفلام الإعلانیة التي نستخدم أس

العرض قبل عرضها حتى تتاح الفرصة للإتقان عرض السلعة وتفادي أي موافق طارئة 

 فقد یحدث أثناء العرض.

 :في هذا النوع من الإعلانات التلفزیونیة  الإعلان من خلال شهادة إحدى الشخصیات

یعتمد مصمم الإعلان على إبراز شخصیة معروفة وهي تستعمل السلعة أو تدعو إلى 

وهو هنا یشبه الإعلان الإذاعي الذي یعمل إلى استخدام نفس الأسلوب. استعمالها 

 .)296(علي فلاح الزعبي، عبد العزیز مصطفى أبو نبعه، مرجع سابق، ص

 :وهو إعلان یعتمد على تقدیم فیلم إعلاني عن المؤسسات أو  الإعلانات التسجیلیة

حقیقیة عن المواقع وأوجه الشركات من مواقع العمل الطبیعیة داخلها، ویقدم بانوراما 

نشاطها ومراحل تطورها بحیث هذا النوع من الإعلانات أن یقنع المستهلك بأسلوب 

 منطقي عقلاني مما یجعل تأثیرها أكثر قوة وعمقا استنادا على الوقائع والمستندات.

 :وتكون السلعة أو الخدمة المعلن عنها جزءا من موقف درامي أو حدث  القالب الدرامي

على الشاشة، وتعتبر هذه الإعلانات من أنجح إعلانات حیث أن الدراما لا تترجم یمثل 

الفكرة المعنویة إلى تعبیر واقعي بل تجسد الرسالة المعنویة لتقدیمها للحیاة من خلال 

 .)25، ص2012شخصیات ومواقف إنسانیة.( رانیا ممدوح صادق، 
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 :غة في إضفاء صفة الإنسانیة على وتعتمد على الخیال والمبال إعلان الرسوم المتحركة

الرسوم الكرتونیة، وهذا النوع من الإعلانات یتمتع بجماهیریة وقبول لدى المشاهدین 

 سواء من الأطفال أو الجماهیر.

 :عبارة عن إعلان مختصر یجذب المشاهد لمعرفة اسم المنتج وهذا  الإعلان التذكیري

بساطة والوضوح أو یكون له لمسة أو النوع یكون قصیر للغایة لذلك یجب أن یتمتع بال

بصمة واضحة تعرف مباشرة وبسهولة كما یجب أن تكون الرسالة المراد توضیحها من 

خلال الإعلان مختصرة مشیرا إلى الرسالة الأساسیة للمبیعات.(رانیا ممدوح صادق، 

  .)26مرجع سابق، ص

  من حیث طریقة شراء الوقت الإعلاني: -ب

 لفزیونیة كاملة وفیها یقوم المعلن للإعلان عن سلعة خلال فترة القیام بتمویل برامج ت

 عرض البرامج أو حتى قبل أو بعد عرض البرنامج.

  مشاركة أكثر من معلن في عملیة شراء وقت الإعلان عن منتجاتهم مما یؤدي إلى

 تخفیض التكالیف بینهم عن طریق قسمة الوقت المشترى على عدد المعلنین.

  ذلك عن طریق قیام المعلن بشراء وقت الإعلان عن منتجاته بحیث الإعلان الفردي و

 یتم توزیع ذلك الوقت على عدد الإعلانات لنفس السلعة على مدار فترة الإرسال.

  من حیث النطاق الجغرافي: -ج

 :والذي یكون نطاقه ضمن منطقة محصورة مثل المدینة. الإعلان المحلي 

 :ع من الإعلان على مساحة جغرافیة تخطي بلدة ویكون نطاق هذا النو  الإعلان الوطني

 من البلدان.

 :ویعالج هذا النوع من الإعلان السلع التي یتم توزیعها على نطاق دولي  الإعلان الدولي

وذات ماركات عالمیة.( علي فلاح الزغبي، عبد العزیز مصطفى أبو نبعه، مرجع 

 .)297سابق، ص
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  خصائص الإعلان التلفزیوني: -2-2

  لخصائص التي یتمیز بها التلفزیون كوسیلة إعلانیة ما یلي:هم اأمن 

  یمثل التلفزیون إحدى أكثر الوسائل إقبالا من الجماهیر على اختلاف خصائصهم مما

 یجعل المواد المعروضة من خلاله أكثر عرضة للمشاهدة.

 ن إمكانیة اختلاف أحجام وأنواع اللقطات وأسلوب المونتاج وحركة الكامیرا في الإعلا

التلفزیوني یوفر لمستخدمه فرص التوضیح والمبالغة والتحكم في أحجام الصورة المقدمة 

 مما یجعلها تماثل الواقع.

  یعطي المشاهدة الإحساس بأنه یعایش ویشاهد ویعاین ما یراه على الشاشة بنفسه. (منى

 .)79الحدیدي، الإعلان؟، مرجع سابق، ص

  غیر متعلم مما جعل التلفزیون اهمیة خاصة بین مخاطبة الجمیع فلا تفرق بین متعلم أو

 شتى وسائل الاتصال.

  یعتبر التلفزیون أكثر الوسائل الإعلامیة قدرة على الوصول للأكبر عدد من الجمهور في

 نفس الوقت وبسرعة.

  ،قدرة التلفزیون على التعامل مع الإنسان من خلال حاستي السمع والبصر.(علي رضا

 .)145ص، 2008سلوى العوادلي، 

  تصمیم الإعلان التلفزیوني: -3

إن نجاح الإعلان في تحقیق اهدافه الموضوعة یتوقف على عوامل عدیدة من بینها تصمیم 

الإعلان، هذا الأخیر یمثل ترجمة دقیقة وشاملة للأفكار المراد إیصالها للجمهور المستهدف 

لمشاهد ووضعها في بشكل مادي ملموس، ودمج مجموعة كبیرة من هذه الكلمات والصور ا

إطار بنائي هادف تصل من خلاله الفكرة وبالتالي تتحقق أهداف البرنامج الإعلاني.(طاهر 

  .)151، ص2006محسن العلبي، أحمد شاكر العسكري، 
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  عناصر الإعلان التلفزیوني: -3-1

 :vidéoالعناصر المرئیة  -أ

، فالجانب المرئي هو تضمن العناصر المرئیة كل شيء تتم رؤیته على شاشة التلفزیون

الجانب المؤثر والمسیطر في إدراك الرسالة التلفزیونیة لذا فإن فریق الابتكار بعد أن المرئیات 

  هي الوسیلة الأساسیة لتقدیم المفهوم الابتكاري بأقصى سرعة ممكنة.

هناك بعض الإعلانات التي لا یوجد فیها كلمة واحدة، فالنص في الإعلان التلفزیوني 

رد مجموعة كلمات مستخدمة، وإنما یمكن أن یكون مرئیات تدعمها موسیقى والمؤشرات لیس مج

الصوتیة المعبرة، وبناءا على السلعة أو الخدمة المعلن عنها یتم اتخاذ القرارات الابتكاریة 

  المتعلقة بالمرئیات لتوضع في مكانها الصحیح.

  ي ینبغي مراعاة الآتي:لزیادة فعالیة استخدام المرئیات في الإعلان التلفزیون

 حدد بعنایة عدد المشاهد وفقا لهدفك الإعلاني. -

 .close-upاستخدام فعالیة اللقطات التلفزیونیة المقربة  -

 تجنب حیل الكامیرا حتى یبدو الإعلان واقعیا قدر الإمكان. -

، 2020ابحث عن عنصر مرئي لتقدم من خلاله رسالتك البیعیة كلها.(أمیمة معراوي، -

 .)187ص

 : Audioالصوت  -ب

العناصر الثلاثة للصوت في الرادیو هي الصوت البشري والموسیقى والمؤشرات 

الصوتیة، ولكن یتم استخدامها في التلفزیون بطریقة مختلفة عن الرادیو حیث إنها ترتبط أساس 

  بالصورة فهي المحور الإعلاني الذي تعمل باقي العناصر على دعمه.

 :خدام الصوت البشري عن طریق حدیث مباشر مع قد یكون است الصوت البشري

الجمهور أو من خلال حوار بین أشخاص لا یظهرون في الإعلان أو من خلال استخدام 
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صوت شخص لا یظهر في الإعلان ولكن یصف بصوته المشاهد المتتابعة على 

 الشاشة، ولمزید من تعظیم القدرة على حسم المنافسة الإعلانیة تلجأ بعض الشركات على

الاستعانة بأصوات الشخصیات الشهیرة ولزیادة فعالیة استخدام الصوت في الإعلان 

 التلفزیوني الذي یعتمد أساس على الصورة یجب مراعاة ما یلي:

  أكتب نصا صوتیا مركزا، وأجعل الصورة تحمل العبء أكثر، فالصورة ناقلة أكثر

 من الكلمات.

  للقطة التالیة.اجعل الكلمات توضح الصورة وتؤهل المشاهدین 

 .مثل النص الإعلاني ولا تقرأه 

  إذا استطاعت المشاهد أن تنقل ما ترید فلا تقلها.(أمیمة معراوي، الإعلان

 .)188الإذاعي والتلفزیوني، مرجع سابق، ص

  :تستخدم الموسیقى إعلانیا لأسباب متعددة من أهمها تكثیف الشعور الموسیقى

لق أو كمؤشر صوتي في جزئیة معینة في بالمحتوى أو ابتكار مقدمة لصوت المع

الإعلان، ولموسیقى الإعلانات التلفزیونیة مصادر عدة من أهمها أن بعض الشركات 

تكلف موسیقیین لإعداد موسیقى خاصة لإعلاناتهم وقد تستخدم مقطوعات موسیقیة معدة 

حالات سلفا سواء للأغاني أم كمقطوعات موسیقیة منفصلة، ولا تستخدم الموسیقى في ال

السابقة كوسیلة لجذب الانتباه وغنما تلعب دورا مهما في الاستراتیجیة الابتكاریة 

  .)189للإعلان.(أمیمة معراوي، مرجع سابق، ص

  :أما المؤثرات  الصوتیة تلعب دورا خاصا في تعمیق الإحساس المؤثرات الصوتیة

نفسها، فقد وجد بمشاعر معینة تجاه المرئیات وهو دور لا یقل أهمیة عن المرئیات 

الباحثون في مركز أبحاث العیون "سمیث كیثل ویل" في لسان فرانسیسكو أن تداخل 

وتنوع المؤشرات الصوتیة مع اللحظة التي ینظر فیها المشاهد إلى لوحة ما یمكن أن 

  )190یؤثر في إحساسه بها.(امیمة معراوي ، مرجع سابق ص
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  خطوات تصمیم الإعلان:  -3-2

  :یط وفرض افتراضات وخطة للتنفیذویحتاج إلى تخط

  التخطیط: -أ

ویبدأ بوضع الفكرة الرئیسیة للإعلان وتحدید الجمهور المعنى به واختیار المصمم ولا 

یقتصر التخطیط على امتلاك المصمم لملكات فنیة وفیعة فحسب بل یجب أن یلم بفن البیع 

ى تصل إلى المستهلك ولذلك یجب والترویج والتنسیق ومنافذ  التسویق التي تسلكها السلعة حت

  أن یقوم المصمم بعدة بحوث تشمل:

  :من حیث مزایاها وأتناع المستهلك بفوائدها الحقیقیة وإشباعها بحوث خاصة بالسلعة

لرغبات الزبون بشكل أفضل قیاسا للسلع الجدیدة الأخرى أو البدیلة، وبحوث السلعة 

ات حول السلعة وكذلك السلع المنافسة تحتاج إلى تجمیع المزید من البیانات والمعلوم

 الأخرى.

 :من حیث اداتهم واتجاهاتهم الثقافیة او السلوكیة وذلك بالنسبة  بحوث المستهلكین

للمستهلكین الحالیین والمرتقبین حتى ینجح الإعلان في اجتذابهم وإقناعهم باتخاذ قرار 

ور المستهدف من الشراء، هذه المعلومات تزود التخطیط بحقائق مهمة حول الجمه

خلال هذه البرامج الإعلانیة.(طاهر محسن غالبي وأحمد شاكر العسكري، مرجع سابق، 

  .)154ص

 :أي تقدیر المساحة التي یجب أن یشكلها الإعلان ویعتمد ذلك على  بحوث ملء الفراغ

  حجم میزانیة الإعلان والتعریفة التي تضعها إدارة الإعلان.

 قت المناسب لبدء الحملة الإعلانیة حتى یأتي الإعلان : أي اختیار الو بحوث التوقیت

ثماره نلاحظ ان الخطط الجیدة والمعدة مسبقا بطرق علیمة ربما لا تلاقي نجاحا كافیا 

  بسب تجاهلها للتوقیت الزمني لمثل هذا النوع من الخطط.
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 :التفرقة فتجري البحوث لمعرفة المنافسین المهیمن والسلع المنافسة والبدیلة، و  المنافسة

بین المنافسة المباشرة عن طریق السلع المماثلة للسلعة المعلن عنها والمنافسة غیر 

  )155المباشرة عن طریق السلع البدیلة.( المرجع نفسه، ص

  the script كتابة السناریو -ب

یمثل السیناریو التصور المبدئي للإعلان التلفزیوني، وعادة تقسم ورقة إلى قسمین 

لجانب المرئي الذي یتعلق بحركات الكامیرا واللقطات والمناظر، وبالتالي احدهما خاص با

  بالجانب الصوتي الذي یتعلق بالنص والأصوات والموسیقى والمؤشرات الصوتیة.

ویرسم الجانب المرئي للسیناریو على اسكتش مبدئي ملحق به، وإذا ما تمت الموافقة على هذا 

  رحلة التالیة.الشكل المبدئي یتم الانتقال إلى الم

  :the storuboardالمسودة النهائیة للإعلان  -ج

تعد مؤشرا للاتجاه النهائي للإعلان، وتمثل منطقة وسطى بین السیناریو المبدئي 

والإنتاج الفعلي فبعد أن یتم توضیح العلاقة بین الجانبین المرئي والمسموع یضع كاتب النص 

حیث  storyboardخلال المسودة النهائیة للإعلان والمدیر الفني الخطة المرئیة للإعلان من 

یحتوي كل منها على اسكتش تفصیلي یوضح مشهدا من  framesیتم مجموعة إطارات 

، ولتوضیح الاتجاه الفني وتتابع اللقطات scriptالمشاهد الرئیسیة التي اقترحها السیناریو 

ضح الجانب المرئي، والأسفل والحدث ونمط الإعلان، وتنقسم الإطارات إلى جزأین الأعلى یو 

یوضح الجانب الصوتي، ویعتمد عدد الإطارات على مدى تعقید الإعلان ومتطلبات المعلن.( 

  )191امیمة معراوي، مرجع سابق، ص
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وإذا كان السیناریو مهما في توضیح المعلومات الإنتاجیة الأساسیة للمنتج المخرج، فإن المسورة 

المفهوم الأساسي للإعلان العمیل، وتعد المسودة النهائیة عند  النهائیة للإعلان مهمة في تقدیم

  المناقشة مع العملاء.

  الإنتاج: - د

بعد موافقة العمیل على تفاصیل ما جاء في المسودة النهائیة للإعلان تبدأ مرحلة إنتاج 

  الإعلان والتي تتضمن ثلاث مراحل:

  قبل الإنتاج  preproduction:  یقوم بها فریق العمل قبل وتشمل كل الأنشطة التي

التصویر وتسجیل الإعلان مثل اختیار المخرج، وشركة الإنتاج، وتقدیر التكلفة، والوقت، 

الملابس  -موافقة الوكالة والعمل -المكان -ووضع جدول للإنتاج یشمل (تحدید الاجهزة

   والإكسسوارآت) ثم اجتماع ما قبل الإنتاج.

  الإنتاجpostproductin: لة التي یتم خلالها تصویر العمل وتسجیله.وهي المرح  

  ما بعد الإنتاجpostproduction : وتشمل كل الانشطة التي یقوم بها فریق العمل

بعد التصویر والتسجیل وهي المونتاج، والتحمیض وتسجیل المؤشرات الصوتیة والمزج 

نیة على بین الصوت والصورة، وموافقة العمیل والوكالة والاتفاق مع الوسائل الإعلا

  )192العرض(امیمة معراوي مرجع سابق، ص

یعد الإعلان قوة اقتصادیة واجتماعیة لا یستهان أصول ومبادئ الإعلان التلفزیوني:  -3-3

بها وللإعلان دور كبیر في التأثیر في سلوك المستهلكین بما یوحیه من معلومات وبطریقة 

ه من الضروري أن تكون هناك بعض إخراج وعرض هذه المعلومات والبیانات، وعلى هذا فإن

الأصول والمبادئ التي تقوم ویستند علیها الإعلان،(طاهر محسن غالبي واحمد شاكر 

) والمعلن الذي لا یلتزم بتلك الأصول والمبادئ والمعاییر في 163العسكري، مرجع سابق، ص

هور إذا تولد لدیه الإعلان لا یفسد سلعته فقط، وإنما یمتد الضرر إلى السلع الأخرى لأن الجم
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عدم الثقة في نسبة كبیرة من الإعلانات الموجهة إلیه فإنه بعد فترة سیمیل إي رفض معظم 

الإعلانات ومن ثم یمكن القول إن كفایة الإعلان ونجاحه تتوقف على قدر توافر مثل تلك 

  الأصول والمبادئ والمعاییر التالیة:

 ما یتعلق بكل من المستهلك المقصود توجیه إتباع الأسلوب العلمي في البحث والدراسة فی

 الإعلان إلیه، والسلعة المعلن عنها.

 .أن تكون السلعة أو الخدمة المعلن عنها ذات فائدة حقیقة للمستهلك المرتقب 

  أن یتم تصمیم وإخراج الرسالة الإعلانیة بشكل جید ویراعي فیها أن تكون قادرة على

ارة اهتمامه إلى محتویاتها وترغیبه في الشيء لفت نظر القارئ أو المستمع وكذلك إث

 المعلن عنه.

  أن تحوز الرسالة الإعلانیة ثقة قرائها أو سامعیها أو مشاهدیها حیث أن نجاح الإعلان

 یتوقف أساسا على ثقة الجمهور فیه.

  الامتناع عن كل ما یؤدي إلى إساءة الشعور العام للجمهور سواء من النواحي الدینیة أو

 )164د الاجتماعیة.(المرجع نفسه صالتقالی

  أن یحقق الإعلان مصلحة المعلن بأن یدار بطریقة اقتصادیة أي یحقق أكبر قدر من

 الكفایة بأقل مجهود ممكن وفي أقصر وقت وبأقل نفقات ممكنة.

  لا یجوز أن یحتوي الإعلان على اسم أو شهادة أو صور لشخص دون الرجوع إلیه

 النشر.والحصول على موافقته قبل 

  تجنب الخروج عن الآداب العامة أو محاولة التأثیر الجنسي أو خلق إثارة مصطنعة

 )165تهبط بسرعة.(المرجع نفسه، ص

  

  

 



  الأطر النظرية والمفـاهيم النظرية للإعلان التلفزيوني --- الفصل الأول

 

  

26 

 العوامل المؤثرة على فاعلیة الإعلان التلفزیوني: -4

إن تحقیق فاعلیة النشاط الإعلاني في تحقیق أهدافه المرسومة تخضع لمجموعة من العوامل 

لى هذا النشاط ویمكن حصر تلك العوامل التي تشكل المحددات المؤثرة على فاعلیة المؤثرة، ع

  النشاط الإعلاني ومنها:

  البیئة التسویقیة: -4-1

إن الإدارة التسویقیة الحدیثة تهتم اهتماما كبیرا بالبیئة المحیطة بالمنظمة ومكوناتها، 

رات المختلفة التي تتكون منها، وبهذا والعمل على دراستها وفهمها بما یساعد على تحلیل المتغی

یتضح لنا أن البیئة المحیطة بالنشاط الإعلاني بمكوناتها المختلفة الاقتصادیة والاجتماعیة 

والثقافیة وغیرها تعتبر محددا أساسیا من محددات فاعلیته، فالبیئة المحیطة تمثل عنصرا هاما 

  ة:في أي نشاط إعلاني وتقوم بأحداث التأثیرات التالی

  البیئة هي التي تحدد الفرص التسویقیة ومنها تتبلور الأهداف التسویقیة للمنظمة والتي

 یسعى النشاط الإعلاني إلى تحقیقها.

  البیئة هي التي توفر أنواع المستلزمات البشریة والمادیة الضروریة لممارسة النشاط

 الإعلاني.

 لنة وهي التي تحدد قدرته على البیئة هي التي تحدد نجاح نظام الإعلان لأي منظمة مع

)، وبالرغم من 115الاستمرار من خلال قبولا أو رفضها.(أحمد عادل راشد،  الإعلان ص

تعدد المتغیرات والقوى التي تحتوي علیها البیئة إلا أنه یمكن حصر أهمها في المتغیرات 

 الرئیسیة التالیة:

  العوامل الدیمغرافیة: -أ

ي تتعلق بحجم وتركیب السكان من حیث النوع وفئات السن، وتشمل العوامل السكانیة والت

ومستوى التعلیم والمهنة والتوزیع الجغرافي والدیانة، والحالة الزوجیة ویعتبر تحدید نوع الجمهور 



  الأطر النظرية والمفـاهيم النظرية للإعلان التلفزيوني --- الفصل الأول

 

  

27 

وعدده وخصائصه الدیمغرافیة یمثل مجال اهتمام رئیسي بالنسبة للمعلن حتى یكون إعلانه فعالا 

تغیر السلوك الاستهلاكي المستهلكین وذلك من خلال التأثیر  خاصة وأن هدف هذا الأخیر هو

على دوافعهم ورغباتهم واتجاهاتهم، ولن یتوفر للإعلان القدرة على تحقیق الاهداف إلا إذا 

توافرت المعلومات الصحیحة والكافیة التي تساعد على فهم السلوك الاستهلاكي والعوامل 

  ابة على هذه التساؤلات الهامة.المتحكمة به، ویجب أن تكون كافیة للإج

من هو الجمهور المقصود؟ وما خصائصه الدیمغرافیة؟ وما هي محددات سلوكه الاستهلاكیة؟ 

  وما هي أنماطه الاستهلاكیة الشائعة؟

فإذا نجح المعلن في الإجابة على هذه التساؤلات أمكن له تخطیط نشاطه الإعلاني على أساس 

  )116یة هذا  النشاط.(المرجع نفسه، صمن المعرفة العلمیة تضمن فاعل

  العوامل الاجتماعیة: -ب

وهي مجموعة من العوامل التي تشكل العلاقات الإنسانیة والاجتماعیة في المجتمع، 

حیث أن للمجتمع أثره على تكوین أنماط محددة للسلوك بین الأفراد، وكما یرى علماء الاجتماع 

ع معین، جمهور مجموعة كبیرة من الروابط والعلاقات انه ینشأ عن وجود وتبعیة الأفراد لمجتم

الاجتماعیة التي یرتبط بها هؤلاء الأفراد، فالعلاقات الاجتماعیة ما هي إلا نتاج التفاعل 

والاحتكاك الذي ینشأ بین الأفراد ویهتم القائمون على النشاط الإعلاني بدراسة أهم تلك العوامل 

د التفاعل الاجتماعي وتأثیرها على السلوك الاجتماعي الاجتماعیة في المجتمع وتحدید أبعا

الذي یمثل مجال الاهتمام الرئیسي عند تخطیط النشاط الإعلاني، كما یهتم هؤلاء بمفهوم 

  الطبقة الاجتماعیة التي هي فئات من الناس یمتلكون خصائص مشتركة.

مل الاجتماعیة وهكذا فإن الاهتمام من جانب العاملین بالنشاط الإعلاني بتلك العوا

وقدرتهم على الإفادة منها بشكل علمي وتنفیذ النشاط الإعلاني یمثل ضمانا حقیقیا لتحقیق 

  درجة أعلى من الفاعلیة للإعلان.
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  العوامل الثقافیة: -ج

الثقافة هي مركب من عناصر عدیدة منها المعرفة، والعقیدة والفن والأخلاقیات وغیرها، 

في المجتمع، ولقد أكدت الاتجاهات السلوكیة الحدیثة أن السلوك  یكتسبها الفرد باعتباره عنصر

العام یتكون ویتطبع بخصائص الثقافة التي یعیش فیها الفرد، ومثل هذه المفاهیم وغیرها حول 

الثقافة تعتبر من المفاهیم المهمة التي یجب أن یستند إلیها القائمین على النشاط الإعلاني عند 

لإعلان، أي من الضروري الإلمام الكافي بالثقافة السائدة للمجتمع تخطیط وتصمیم وإخراج ا

المحیط خاصة وأن التكوین الثقافي للفرد في مجتمع معین وقد یختلف من مجتمع لآخر، 

وبالتالي قد یكون الإعلان في الحالة الأولى قد یكون مختلفا عن الإعلان في الحالة الثانیة، 

الثقافي عاملا مهما في تحدید اتجاهات العوامل المنظمة مع  وفي السنوات الأخیرة أصبح البعد

الكثیر من مفردات البیئة التي تعمل فیها، فلا یمكن تجاوز المحددات الثقافیة في العمل تحت 

أي ظرف من الظروف وتنفق المنظمة الكثیر من المال والجهد والوقت لكي تفهم جیدا طبیعة 

الأمر یحدد بكل تأكید فاعلیة البرامج الإعلانیة الموجهة إلى الثقافیة التي تعمل فیها، وإن هذا 

  .)118تلك البیئات الثقافیة المختلفة.(أحمد عادل راشد، مرجع سابق، ص

  العوامل الاقتصادیة: - د

وتشمل العوامل الاقتصادیة عدة قوى تؤثر على الاستهلاك والإنتاج والتوزیع في 

الهیكل الاقتصادي العام السائد في المجتمع كذلك  المجتمع، ومن أهم هذه القوى الاقتصادیة

الدخل القومي وحجم الاستهلاك القومي، كما تشتمل تلك القوى الاقتصادیة على القوة الشرائیة 

للمستهلكین، ولا شك انه لا یمكن التصور أن تتحقق الفاعلیة للإعلان دون المعرفة الكافیة بتلك 

ي، حیث أن للإعلان نتائجه الاقتصادیة التي لابد وأن القوى الاقتصادیة على المستوى القوم

ترتبط بما یمكن أن یحققه من نتائج سلوكیة، الأمر الذي یجعل معه من الأهمیة بمكان ضرورة 
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توفیر البیانات الكافیة عن العوامل الاقتصادیة المختلفة المحیطة بالنظام الإعلاني وبالتالي 

   )181لغالبي واحمد شاكر العسكري، مرجع سابق، صمدى تأثیر الآخر علیها.(طاهر محسن ا

  یتسم المجتمع الحدیث بالتطور الهائل والمستمر في العوامل التكنولوجیة: - ه

كافة جوانبه ومن أبرز ذلك التطور التكنولوجي ویقصد به ذلك التغیر والتقدم في ووسائل 

مجال الإنتاج ادى التطور  الإنتاج نتیجة لاتباع الأسالیب الحدیثة في عملیة الإنتاج، ففي

التكنولوجي إلى استمرار ظهور منتجات جدیدة، مما یؤدي إلى تأثیر على هیكل التكالیف 

والأسعار لهذه المنتجات، بالإضافة إلى ذلك فإن تأثیر التطور التكنولوجي لا یقف عند هذا 

ئل المواصلات الحد بل یتعداه إلى سیاسات التوزیع ووسائل البیع، حیث ساهم في تقدم وسا

والاتصال التي تؤثر على عملیة نقل السلع من مصادر إنتاجها إلى مناطق بیعها،( المرجع 

  )183نفسه، ص

إن التطور التكنولوجي ینعكس بمیزات تنافسیة على المنظمات الذي أدخلته على طرق وأسالیب 

ج الإعلان وأسالیب عملها، ونتوقع انعكاسا إیجابیا في مجال التكنولوجیا المتطورة على برام

الاتصال مع الجمهور وهذا سوف یؤدي إلى زیادة فاعلیة أسالیب وطرق الإعلان المختلفة في 

  المنظمات المعاصرة.

  العوامل القانونیة والتشریعیة: -و

مما لا شك فیه أن الظروف الخاصة بالقوانین والتشریعات في أي مجتمع له تأثیر واضح 

  لك على الظروف المنافسة والسعر ومستوى الجودة وغیرها.على النشاطات التسویقیة وكذ

وما یتعلق بالنشاط الإعلاني فیجب ان لا یغیب عن ذهننا ما یحكم هذا النشاط من 

لوائح وتشریعات قانونیة فهناك القوانین التي تحد من ظاهرة النصب والخداع وكذلك التشریعات 
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تلك العوامل یجب أن تؤخذ بعین الاعتبار عند التي تنظم عمل كافة وسائل النشر المختلفة فكل 

  )184التخطیط للنشاط الإعلاني.(المرجع نفسه، ص

  الرأي العام: - ز

إن الرأي العام ومواقف الجماهیر تؤثر على التسویق في عدة اتجاهات هي مواقف 

ني الجماهیر وآراء قادة الفكر والسیاسة في الدولة، تقع على عاتق القائمین بالنشاط الإعلا

الاهتمام والتعرف على آراء واتجاهات الجماهیر، بخصوص الإعلانات الموجهة علیهم، وهكذا 

فیمكن تسور مدى التأثیر الذي تتركه كل تلك العوامل البیئیة على فاعلیة أي نشاط إعلاني، 

وبالتالي لا نتوقع أن تكون فاعلیة البرامج الإعلانیة بالمستوى المطلوب دون ان تكون ذات 

باط مباشر بالرغبات والحاجات في المنظمات الكبیرة والتي فیها وحدات للتحلیل البئي ارت

فالمنظمة في رصد مستمر للبیئة أن أنها تقوم بذلك بصفة متقطعة، أما في المنظمات الصغیرة 

والتي لا یوجد  فیها وحدات للتحلیل البیئي فقد تقدم هذه المنظمات على تحلیل البیئة في فترات 

  )185عدة.(المرجع نفسه، صمتبا

  السلعة: -4-2

ویقصد بذلك السلعة أو الخدمة التي سیتم الإعلان عنها فهي عنصر من عناصر نجاح 

النشاط الإعلاني، فكلما كانت السلعة أو الخدمة المعلن عنها قادرة على إشباع حاجة حقیقیة 

لإنساني ویحقق أهدافه إذا عند المستهلك كلما ساهم ذلك في النجاح فلا یؤدي الإعلان دوره ا

كانت السلع والخدمات التي یروج لها لا تمتاز بالجودة الإنساني ویحقق أهدافه إذا كانت السلع 

والخدمات التي یروج لها لا تمتاز بالجودة من وجهة نظر المستهلك وهذا یتطلب القیام بالمزید 

استثمار هذه المعلومات في من بیانات والمعلومات عن السلع والخدمات التي سیعلن عنها و 

تصمیم وإخراج الإعلان مما یساهم في إبراز شكل السلعة ومواصفاتها وطرق استعمالها 
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ومقارنتها بالأصناف المنافسة ولعل فشل الكثیر من المعلنین كان من أسبابه مرء إغفال كثیر 

  )186من المعلومات عن السلعة والخدمة التي تعلن عنها.(المرجع نفسه، ص

  التكوین الفني: -4-3

إن أول شيء في الإعلان یلفت نظر الجمهور هو الصورة الفنیة المثیرة والمظهر المثیر 

للانتباه كل تلك التكوینات الفنیة للإعلان والذي یمثل عملیة مترابطة من عدة عناصر یحتویها 

  النشاط الفني من تصمیم وإخراج الإعلان.

عالة في نجاح او فشل النشاط الإعلاني أصبحت إن لهذه الجوانب الفنیة المساهمة الف

عملیة التكوین الفني للإعلان تأخذ أبعادا متعددة یتجسد ذلك بملاحظة مشاهد تبهر النظر من 

النواحي الجمالیة والفنیة وإعداد الفكرة وغیرها  في التعبیر عن شيء واحد ولكن بطرق متعددة 

نیة على تحقیق اهدافها وبالتالي زیادة إن هذه الجوانب تزید من قدرة البرامج الإعلا

  )187فعالیتها(المرجع نفسه، ص

  الاعتبارات الخاصة بالوسائل الإعلانیة المستخدمة: -4-4

كل الجوانب الفنیة وغیر الفنیة الخاصة بالإعلان تتوقف على مدى القدرة على اختیار 

ئل المطبوعة مثل الصحف الوسیلة الإعلانیة فالوسائل المقروءة تحملها إلى الجمهور الوسا

والمجلات وغیرها اما الوسائل المسموعة تتحملها الوسائل المسموعة مثل الرادیو والوسائل 

  المرئیة مثل السینما والتلفزیون.

ولقد تطورت تلك الأبحاث عن الوسائل الإعلانیة في الدول المتقدمة تطورا جعل من 

، كذلك یجب عدم إغفال الخبرة والتجربة في الممكن إجراء مقارنات بین مختلف وسائل الإعلان

هذا المجال حتى یمكن اختیار أنسب وسیلة إعلانیة لتحقیق أهداف النشاط الإعلاني. (طاهر 

  )188د شاكر العسكري، مرجع سابق، صمحسن الغالبي وأحم
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  خلاصة:

ن تناولنا في هذا الفصل اهم ما یتعلق بالإعلان التلفزیوني بدایتها بالتعریف للإعلا

التلفزیوني وفي هذا الإطار عرفنا اولا الإعلان ثم الإعلان التلفزیوني ثانیا حاولنا تبیین أنواع 

  الإعلان التلفزیوني ثم حاولنا التعرف على اهم الخصائص الممیزة للإعلان.

بعد  ذلك أبرزنا اهم الامور التي تدخل ضمن تصمیم الإعلان التلفزیوني وهو ما یتعلق 

، كما حاولنا ان نجمع في عنصر آخر اهم أصول ومبادئ  الإعلان بعناصر التصمیم

  التلفزیوني.

  وكذلك تطرقنا لأهم العوامل المؤثرة على فاعلیة الإعلان التلفزیوني.

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

 

 

 

 

 

  

  

  

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

 المستهلك 

 والسلوك الاستهلاكي

الثانيالفصل   



  لمستهلك والسلوك الاستهلاكيا ------------------------------- الفصل الثاني

  

  

35 

  تمهید:

یعتبر السلوك الاستهلاكي أحد أوجه السلوك الإنساني إذ أنه أصبح ضروري لأي   

قتصادیة، وهو تعبري یلخص علمیة شراء السلع والخدمات المختلفة التي یرى مؤسسة ا

الأشخاص أنها صالحة لإشباع احتیاجاتهم ورغباتهم هذا ما یدفع المؤسسات إلى إنتاج وتسویق 

المبیعات التي تجذب المستهلكین لذلك فقد حظى باهتمام كبیر من طرف الباحثین خاصة في 

  الم حالیا.ظل التطور الذي یشهده الع

وسنتناول في هذا الفصل مفاهیم عامة حول هذا السلك ثم نتحدث عن أهمیة دراسة هذا   

السلوك وكذا أنواع و أسباب دراسة سلوك المستهلك وسنتعرض لعوامل المؤثرة على السلوك 

  الاستهلاكي وأخیرا سنتعرض علاقة سلوك المستهلك بالعلوم الأخرى.
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  والاستهلاك وسلوك المستهلك:مفهوم المستهلك  -1

یعتبر المستهلك محطة أنظار جمیع من یعمل في مجال التسویق وأحد العناصر   

الأساسیة الواجب مراعاتها في أي خطة تسویقیة لإشباع رغبات المستهلكین المادیة والنفسیة 

  وسنحاول استعراض أهم التعاریف للمستهلك.

  تعریف المستهلك: -1-1

لمستهلك یعتبر نقطة البدایة والنهایة بالنسبة للنشاط التسویقي، ومن ثم فإنه ا التعریف الأول:

على المنشأة أن تقوم بتخطیط وتنظیم وتوجیه ورقابة مواردها وأوجه نشاطها بما یشبع حاجات 

ورغبات المستهلك المستهدف وذلك من خلال توفیر السلع والخدمات بالمواصفات والكمیات 

خالد عبد الرحمن جریسي، ر والشروط التي تناسب المستهلك. (وفي الأماكن وبالأسعا

  ).39ه، ص 1427

المستهلك هو الشخص الذي یشعر أو یتعرف على وجود حاجة غیر مشبعة التعریف الثاني: 

ویقوم بشراء المنتج ویتخلص منه بعد الاستهلاك وذلك خلال المراحل الثلاثة المتعاقبة لعملیة 

(رانیة المجني،  الشراء وعند قرار الشراء ومرحلة ما بعد الشراء). الاستهلاك (مرحلة ما قبل

  ).2، ص 2020نریمان عمار، 

  التعریف الثالث: یعرف المستهلك وفقا للاتجاهین:

إذ یعرف المستهلك وفقا لاتجاه الضیق بأنه "شخص یتصرف لتحقیق أغراض تدخل من   

اد مع أشخاص من أرباب المهن و التجارة نشاطه المهني" فالمستهلك وفقا لهذا المفهوم یبرم عق

  و ممن یتملكون معلومات و درایة كبیرة بتلك السلع و الخدمات.

أما الاتجاه الواسع فیعرف المستهلك بأنه: "الشخص  الذي یقوم بإبرام تصرفات قانونیة   

د هیثم حامللحصول على سلعة أو خدمة إشباعا لحاجاته الاستهلاكیة الشخصیة  والعائلیة. (

  )12المصاورة، أحمد عبد الرحمن الجمالي، د ت، ص 
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  مفهوم الاستهلاك: -1-2

یعتبر الاستهلاك سلوك یمارسه الإنسان لیحقق به حاجاته المختلفة حسب ظروفه   

الاجتماعیة، ومكانته المادیة، وله أثر بالغ في الواقع الاقتصادي، وسنحاول في ما یلي 

  لاستهلاك:استعراض أهم التعاریف التي أعطیت ل

  یقال استهلك المال أنفقه و أنفذه و أهلك المال باعه. الاستهلاك لغة:

  استهلك الرجل في كذا، أجهد نفسك واهتلك معه.  

ویرى ابن فارس: أن المستهلك بمعنى جاء و الهلك، الشيء الهالك و اهتلكت القطاة، و   

  من ینفها إلى المهالك.

  خاصة بالاستهلاك والتي سنحاول إیراد أهمها:تنقد التعاریف ال الاستهلاك اصطلاحا:

الاستهلاك عند الاقتصادیین: الاستخدام المباشر للسلع والخدمات التي تشبع  التعریف الأول:

  ).25-23، ص 2005عبد الستار الهیتي، رغبات الإنسان وحاجاته. (

ناء المنتج ثم یمكن تعریف الاستهلاك عبارة عن: عملیة القیام بأنشطة اقتالتعریف الثاني: 

استخدامه ثم التخلص من الفائض، و من ثم فالاستهلاك النهائي عبارة عن: الاستهلاك، 

الإنتاج استهلاكا نهائیا بما ینطوي علیه من استخدام المنتجات من سلع و خدمات أو التمتع 

بها لإشباع أغراض الاستهلاك، بحیث لا یختلف عن هذا الاستهلاك سلعة أخرى تصلح 

  ).42خالد عبد الرحمن الجریسي، مرجع سابق، ص  حاجة ما. ( لإشباع

  تعریف سلوك المستهلك: -1-3

یعتبر سلوك المستهلك الأساس الذي یجب اعتماده في العملیة التسویقیة، فهو محور   

العملیة التسویقیة، باعتباره العنصر المحرك لكل نشاط إنساني وتجدر الإشارة إلى أن سلوك 
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إلا جزء من السلوك الإنساني ونتطرق فیما یلي إلى أهم التعاریف المتعلقة المستهلك ما هو 

  بسلوك المستهلك.

هو السلوك الذي یسلكه الفرد في تخطیط وشراء السلعة ثم أخیرا استهلاكها  التعریف الأول:

وكذلك عرف بأنه "الخطوات التي یتبعها الأفراد في تقریر الشراء، تقریر نوعیة ما یشتري من 

(زید بن محمد  أو خدمات، توقیت الشراء، كیفیة الشراء، ومن أین یتم الشراء". سلع

  )18، ص 2001الرماني،

عرف بأنه "أفعال وتصرفات الأفراد في الحصول على أو استخدام واستخدام التعریف الثاني: 

كانات السلع والخدمات والأفكار أو الخبرات التي یتوقع أنها ستشبع رغباته وحاجاته وحسب الإم

  )149، ص 2015(سعدون حمود خثیر الربیعاوي وآخرون،  الشرائیة المتاحة".

  أنواع سلوك المستهلك: -2

  لقد شملت أنواع سلوك المستهلك أربعة معاییر من بینها:  

تختلف أنواع سلوكیات الأفراد وتصرفاتهم باختلاف الأفراد ذاتهم و الأهداف التي یسعون   

كل باحث و أهدافه أوكل مدرسة من مدارس السلوك الإنساني و لتحقیقها و على حسب رؤیة 

  أهدافها لذا سنشیر إلى تقسیمات عدیدة منها:

 وهنا ینقسم سلوك المستهلك إلى: حسب شكل السلوك: -2-1

 :وهو التصرفات والأفعال الظاهرة والتي یمكن ملاحظتها من الخارج  سلوك ظاهر

 كالشراء.

 :و ملاحظته مباشر، بل الاستدلال علیه من خلال لا یمكن مشاهدته أ سلوك باطن

ملاحظة الأوجه المختلفة للسلوك وتصرفات الأفراد الظاهرة كالتفكیر، التأمل، الإدراك 

 التصور. 

  تنقسم تصرفات المستهلكین حسب طبیعتها إلى:حسب طبیعة السلوك:  -2-2
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 :من دون الحاجة وهو سلوك الذي غالبا ما یصاحب الإنسان منذ میلاده و  سلوك فطري

 إلى تعلم أو تدرب.

 :وهو السلوك الذي یتعلمه الفرد بواسطة التعلم أو التدریبات المختلفة  سلوك مكتسب

 كالقراءة والكتابة.

  ینقسم سلوك المستهلك حسب هذا المعیار إلى:حسب العدد:  -2-3

 :خلال هو السلوك الذي یتلق بالفرد في حد ذاته وما یتعرض له من مواقف  سلوك فردي

 ساعات حیاته الیومیة المختلفة.

 :هو السلوك الذي یخص مجموعة من الأفراد ولیس فردا واحدا، فهو إذن  سلوك جماعي

یمثل علاقة الفرد بغیره من الأفراد، كأفراد الجماعة التي ینتمي لها، ومما لا شك فیه أن 

لأثر وإن كانت العلاقة في هذا النوع من السلوك هي علاقة تبادل من حیث التأثیر وا

 درجة تأثیر الجماعة في الفرد هي في العادة أقوى بكثیر من تأثیر الفرد في الجماعة.

 بموجب هذا المعیار قد یكون سلوك الفرد: حسب حداثة السلوك: -2-4

 :هو السلوك الناتج عن حالة جدیدة أو مستحدثة باعتباره یحدث لأول مرة.  سلوك جدید

 )28-27ص ، 1997(محمد صالح المؤذن، 

  العوامل المؤثرة فیهو  أسباب دراسة سلوك المستهلك -3

  أسباب دراسة سلوك المستهلك: -3-1

إن التغیرات في اختیارات سلوك المستهلكین إضافة إلى شدة التباین والتنوع في سوق   

  المستهلكین النهائیین أدى إلى زیادة الاهتمام بالمستهلك نظام تسویقي هام.

 جاري والتسویقي والاقتصادي والذي یمثل المستهلك فیه ... الأساسي.طبیعة النظام الت 

  انتشار تقبل المفهوم التسویقي كفلسفة للمؤسسة واعتبار المستهلك نقطة تركیز وتركز

 تسویقي.

 .انتفعا معدل فشل الكثیر من السلع الجدیدة ودورة حیاة أقصر للمنتجات 
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 لتلوث الناتجة عن بعض المنتجات المضرة عوامل البیئة والمحیطة فیها یتعلق بأضرار ا

 وإعادة التصنیع وهو ما أظهر الاهتمام المتزاید بحركات وجمعیات حمایة المستهلك.

  هي مجال تسویق الخدمات وأنواعها من جهة واختلاف سلوكیات المستهلكین من دولة

 لأخرى.

 لك وبحوث التسویق استخدام الكمبیوتر والأسالیب الإحصائیة الخاصة بدراسة سلوك المسته

 علیها سلوك المستهلك من جهة وإعداد البیانات التسویقیة المناسبة من جهة أخرى.

 )179، ص 2013(معراج الهواري، 

  الحاجات المتزایدة لدخول الأسواق الخارجیة: تفطنت معظم المنظمات الیوم لأهمیة الدخول

عرفة المستهلكین المستهدفین في الأسواق الخارجیة إلا أن ذلك لا یتحقق إلا عن طریق م

في هذه الأسواق فمن أهم أسباب فشل المنظمات في هذا المجال هو عدم توفر بیانات 

 )74، ص 2015كریمة عساسي، كافیة ودقیقة عن الأسواق المستهدفة. (

  العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك: -3-2

غیر أن تحقیق لیس  یعتبر الوصول إلى إرضاء المستهلك هدف جوهري في التسویق،  

بالأمر البسیط فسلوك المستهلك نابع من عوامل عدیدة وسنتناول استعراض تلك العوامل 

  بالتفصیل:

هناك مجموعتین من العوامل تؤثر على السلوك الشرائي هما مجموعة العوامل أو   

  المؤثرات الداخلیة ومجموعة العوامل أو المؤثرات الخارجیة:

 الخارجیة: العوامل أو المؤثرات -أ

یتفاعل الفرد مع المجتمع الذي یعیش فیه وما به من معتقدات ثقافیة یؤثر فیها الفرد   

  ویتأثر بها وأبرز هذه العناصر هي:
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 :هي المحددات الأساسیة لرغبات وسلوك الفرد كما یمكن تعریف الثقافة بأنها  الثقافة

یشترك فیها أفراد مجتمع  النسیج المتكامل من الخصائص المتمیزة للسلوك المكتب التي

معین، إذا فالثقافة مفهوم متداخل یؤثر في انفعال الفرد بالعالم من حوله و في أي 

 مجتمع تنقسم القیم والمعتقدات إلى قسمین هما:

 القیم والمعتقدات الجوهریة وتتمیز بالآتي: -

o .تمیل إلى الثبات وتنتقل من جیل إلى آخر عن طریق التعلیم 

o  طریق المؤسسات الرئیسیة في المجتمع مثل الأسرة.یتم تدعیمها عن 

 القیم والمعتقدات الثانویة ومن ملامحها الآتي: -

o .متغیرة بمرور الزمن نتیجة لتفاعل القوى الاجتماعیة 

o  ،52، ص 2006كذلك تكون عرضة للتحریر والاستعباد. (شیماء السید سالم( 

 :القیم والاهتمامات  -بیانس-هي مجموعة من الأفراد لدیها  الطبقة الاجتماعیة

 والتطلعات والأنماط المعیشیة نفسها، والتي تمارس أنماط سلوكیة متقاربة.

  مما ذكر آنفا نلحظ أن الطبقة الاجتماعیة تتمیز بعدة خصائص منها:

الطبقة الاجتماعیة متجانسة، أي أن أعضاء الطبقة بملیون للتشابه في ظروفهم بشكل  -

 عام.

لة للقیاس من حیث "الدخل والمهنة والمستوى التعلیمي ومكان الطبقة الاجتماعیة قاب -

 السكن ونوعه.

الطبقة الاجتماعیة یمكن تحدیدها جغرافیا، حیث یمیل أفراد الطبقة الواحدة غالبا إلى  -

(خالد بن عبد الرحمن الجریسي، مرجع سابق، ص  الوجود في أماكن سكنیة معینة.

124( 

 :الاجتماعیة والمهنیة التي ینتمي إلیها الفرد، والتي  وهي الجماعات الجماعات المرجعیة

تؤثر على آرائه وطموحاته، كاستخدام المعلنین بعض المشاهیر النجوم من السنیمائیین 
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أو الریاضیین أو الخبراء في المجالات ذات الصلة، حیث یتأثر بعض المستهلكین 

 وتصرفاتهم بهؤلاء المشاهیر.

الجماعات الاجتماعیة والمهنیة والتي تمثل جماعة والجماعات المرجعیة تتكون من 

(عیسى  للمقارنة، أو جماعة  یتطلع إلیها الفرد أو جماعة یفترض أن یتبع الفرد سلوكها.

 )216محمود الحسن، مرجع سابق، ص 

 :لمعلومات التي الإنسان بطبعه متردد وذلك لعدم إلمامه بالقدر الكافي من ا قادة الرأي

تمكنه من اتخاذ قراراته لوحده ومن دون اللجوء إلى الأفراد المحیطین به قصد إرشاده 

وتزویده بالمعلومات الكافیة من أجل التقلیل من درجة مخاطر قراراته، قادة  الرأي هم 

أحد الفئات التي یسترشد بها الفرد ویتخذها كمرجه لقراراته باعتبارهم فئة الأشخاص 

غالبا ما یبادرون بقبول أو رفض الأفكار الجدیدة قبل الجماعة التابعة  الذین

 )6، ص 2020مسلتي عامر الهادي، لهم.(

 العوامل أو المؤثرات الداخلیة (النفسیة): -ب

 :تعرف على أنه القوة المحركة الكامنة في الأفراد التي تدفعهم للسلوك باتجاه  الدوافع

نتیجة تلاقي المنبهات (المثیرات) التي یتعرض لها الأفراد معین وتتولد هذه القوة الدافعة 

مع الحاجات الكامنة لدیهم التي تؤدي إلى حالات من التوتر تدفعهم إلى إجراء 

المحاولات الهادفة كافة إلى إشباع حاجاتهم أو هي الحاجة التي تضغط بشكل كاف 

 لتوجیه الشخص نحو التصرف (سلوك).

 تثار بمستوى كاف من الكثافة المرتبطة بخواص المثیر.والحاجة تصبح دافع عندما 

 )89، ص 2016(أنیس أحمد عبد االله، 

 :إن توفیر المعلومات للمستهلك یزید من مسألة دعم ولاء المستهلك لسلعة معینة  التعلیم

 أو كحثه على الاستمرار في شرائها واستعمالها.
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 :ذهنیة للفرد، وذلك عندما یفسر هو العملیة التي تشكل فیها الانطباعات ال الإدراك

مؤثرات معینة فالإدراك یؤدي إلى التفكیر والتفكیر یؤدي إلى التصرف فإدراك المستهلك 

 یتأثر بالإعلان عندما یكون مصمما بالصور والألوان.

  تمر عملیة الإدراك بعدة خطوات وذلك على النحو التالي:

 التعرض لبعض المؤثرات. -

 ها وتنظیمها.استقبال المعلومات وتسجیل -

 تفسیر المعلومات وإعطاء مدلولات خاصة بكل منها. -

 الاستجابة السلوكیة وردود الفعل وتكوین مفاهیم شاملة وعامة عن البیئة المحیطة. -

ویعتمد نجاح المؤثر (الإعلان) على عدة عوامل مثل قوة المؤثرة، ومعدل التكرار،   

یة وسماع الرسالة، والتذكر والخبرة والشخصیة وحجمه والجدة والحداثة والحركة، والقدرة على رؤ 

(عیسى محمود الحسن،  ودرجة التعلم، فعلى الإعلان إذ أن یراعي كل ذلك لیكون مؤثرا ناجحا.

  )213، ص 2010

 :تلعب الشخصیة دورا حیویا في توجیه السلوك الإنساني، ولذلك فإن تفهم  الشخصیة

جل معرفة الأنماط المختلفة سلوك المستهلك یتطلب التعرف على شخصیته من أ

للسلوك، فلا شك أن خصائص الشخصیة تساعد في وصف الاختلافات بین 

المستهلكین وتمثل مصدرا هاما لبناء الاستراتیجیة التسویقیة وتعرف الشخصیة بأنها 

النظام المتكامل من الخصائص الممیزة للفرد والعلاقة بین هذه الخصائص والتي تساعد 

، ص 2018عمار عبد الغني، ة نفسه مع الآخرین والبیئة من حوله.(الفرد على مواؤم

82( 
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  علاقة علم المستهلك بالعلوم الأخرى: -4

یعتبر علم سلوك المستهلك من العلوم الحدیثة نسبیا فقد بدأ بالاهتمام به في منتصف   

ا في العلوم الستینات، وقد اعتمد في شأنه وتطوره على المعلومات والنظریات التي تم تطویره

  الأخرى.

 :یهتم علم النفس بدراسة  الفرد بما في ذلك الدوافع والاتجاهات الشخصیة  علم النفس

وكیفیة التعلم وتعتبر هذه العوامل هامة جدا في فهم سلوك المستهلك واحتیاجات 

  واستجابته للمنتجات المعروضة في الأسواق.

 :وعات التقلیدیة الهامة التي یضمها تعتبر الدراسة المستهلك من الموض علم الاقتصاد

علم الاقتصاد ویهتم فیها بتحلیل الطلب والأسلوب الذي یتبعه المستهلك في الأنفاق 

والطریقة التي یتبعها في تقییم البدائل والكیفیة التي یتخذ بها القرارات لتحقیق أقصى 

یة لسلوك إشباع ممكن، ولعلم الاقتصاد آثاره الواضحة على بعض النظریات الأساس

المستهلك فمثلا تفترض نظریة الرجل الاقتصادي أن الأفراد یتصرفون بطریقة رشیدة عند 

شرائهم للسلع والخدمات بغرض تحقیق أقصى منفعة ممكنة، غیر أن نتائج الدراسات 

الحدیثة في مجال سلوك المستهلك تشیر إلى أن الأفراد لا یسلكون دائما بطریقة عقلانیة 

وراء الشراء تحقیق أهداف غیر اقتصادیة مثل الإحساس بالقیمة الذاتیة وقد یهدفون من 

عن طریق شراء السلع المرتفعة الثمن أو شراء بعض المنتجات بسبب بعض الضغوط 

  )8، ص 2002الاجتماعیة. (رانیة المجني، نریمان عمار، مرجع سابق، 

 :عات، عاداتها وأعرافها یمكن القول أن علم الاجتماع معني بدراسة الجما علم الاجتماع

  وتقالیدها.

  وسلوك الجماعات بالإضافة إلى تأثیر العضویة في جماعة ما على سلوك أفرادها جنبا

إلى جنب مع دراسة تأثیر الأسرة كجماعة صغیرة على أفرادها، كما تتناول دراسات علم 

لمحددات الاجتماع الكیفیة التي تشكل من خلالها الطبقات الاجتماعیة في المجتمع وا
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الرئیسیة والتصنیف الطبقي والحركیة الاجتماعیة لهذه الطبقات أو الجماعات، أما فیما 

یتعلق بسلوك المستهلك فدراسة الأسرة كوحدة اجتماعیة استهلاكیة والطبقات الاجتماعیة 

وتأثیرها على أنماط الاستهلاك من السلع والخدمات من الأمور المألوفة في هذا الحقل، 

باحثون عدیدون على دراسة تأثیر الزوج أو الزوجة أو الأطفال الطبقة ودورة حیث ركز 

حیاة الأسرة ومفاهیم أخرى عدیدة من أنماط و استهلاك السلع أو الخدمات وحسب 

  فئاتها أو أصنافها.

 :یهتم هذا العلم بدراسة سلوك الفرد في الجماعات وكیف یؤثر  علم النفس الاجتماعي

الرأي والمبتكرین في جماعة أو مجتمع معین على تكوین  بعض الأفراد من قادة

اتجاهات الجماعات على نحو ما یهمهم من قضایا، وبالتالي إمكانیة التنبؤ بأنماطه 

السلوكیة أو الاستهلاكیة، یضاف إلى ذلك دراسة تأثیر الجماعات المرجعیة، الأسرة 

اط السلوك الاستهلاكي لما والجیران والأصدقاء وزملاء العمل...الخ، على مواقف وأنم

في أفراد المجتمع نحو ما هو مطروح من ماركات سلعیة أو خدمیة أو حتى مفاهیم 

 )11، ص 2020وأفكار وبأي اتجاه. (أمیمة المعراوي، سلوك المستهلك، 

  أهداف وأهمیة دراسة سلوك المستهلك:  -5

  أهداف دراسة سلوك المستهلك: -5-1

  كل من المستهلك والباحث ورجل التسویق بما یلي:تفید دراسة سلوك المستهلك   

  تمكن المستهلك من فهم ما یتخذه یومیا من قرارات شرائیة، وتساعده على معرفة الإجابة

 على الأسئلة المعتادة التالیة:

 ماذا یشتري؟ 

 لماذا یشتري؟ 

 كیف یشتري؟ 
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  ات الخارجیة (أو تمكن الباحث من فهم العوامل أو المؤثرات الشخصیة والعوامل أو المؤثر

البیئیة) التي تؤثر على تصرفات المستهلكین، حیث یتحدد سلوك المستهلك الذي هو جزء 

 من السلوك الإنساني بصفة عامة، نتیجة تفاعل هاتین العوامل.

  وتمكن دراسة سلوك المستهلك رجل التسویق من معرفة سلوك المشترین الحالیین

سمح له بالتأقلم معهم أو التأثیر علیهم وحملهم على والمحتملین والبحث عن الكیفیة التي ت

التصرف بطریقة تتماشى وأهداف المؤسسة، وتستعین المؤسسة في ذلك بالبحوث التسویقیة 

 المناسبة للتأثیر في المستهلك معقدة لعدة أسباب ومنها ما یلي:

  المتداخلة مما تعقد الظاهرة: إن السلوك الشرائي یتأثر بالعدید من العوامل أو المؤثرات

 یؤدي إلى تفسیرات مختلفة لنفس الظاهرة.

  اختلاف النظریات التي حاولت تفسیر سلوك المستهلك على أساس علمي بعیدا عن

 الارتجال والتخمین.

  یعتبر علم سلوك المستهلك من العلوم الحدیثة نسبیا، فمثلا ترجع بدایة الاهتمام بسلوك

ات بینما لم یبدأ التفكیر في سلوك المستهلك المستهلك النهائي إلى أواخر الخمسین

، ص  2010التنظیمي (أو الصناعي) إلا في منتصب الستینات. (عنابي عیسى، 

21( 

  أهمیة دراسة سلوك المستهلك: -5-2

یمكن النظر لأهمیة وفوائد دراسات سلوك المستهلك كونها تمتد من ناحیة التأثیر من   

الاستهلاك إلى المؤسسات والمشروعات الصناعیة والتجاریة المستهلك الفرد إلى الأسرة، كوحدة 

  حتى إلى الحكومات نفسها، فعلى سبیل المثال: 

تفید دراسات سلوك المستهلك الفرد عن طریق إمداده بكافة المعلومات والبیانات الیت   

أو  تساعده في الاختیار الأمثل للسلع أو الخدمات المطروحة ووفق إمكاناته الشرائیة ومیوله

أذواقه یضاف إلى ذلك أن نتائج الدراسات السلوكیة والاستهلاكیة تفیده فقي تحدید حاجاته 
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ورغباته وحسب الأولویات التي تحددها موارده المالیة من جهة وظروف البیئة المحیطة، الأسرة 

وعادات وتقالید المجتمع...الخ من جهة أخرى، على الجانب الآخر، تبرز الأهمیة والفائدة 

لكبیرة لدراسات سلوك المستهلك على الأسرة، حیث قد یتمكن أصحاب القرار الشرائي في ا

الأسرة من إجراء التحلیلات اللازمة لنقاط القوة أو الضعف في البدائل المتاحة من كل سلعة 

  واختیار البدیل أو الماركة من السلعة التي تحقق أقصى إشباع ممكن للأسرة.
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  خلاصة:

تنتج مما سبق أن سلوك المستهلك من أهم الموضوعات التي نالت العدید من نس  

الدراسات البحثیة وتناولنا في هذا الفصل ما یتعلق بالسلوك الاستهلاكي تعاریف ومفاهیم 

مرتبطة به وأبرزنا أهمیة دراسة السلوك الاستهلاكي وبعد ذلك تطرقنا إلى أنوع السلوك 

تي تساعدنا على فهم هذا الأخیر، لاحقا تناولنا العوامل الداخلیة الاستهلاكي وأسباب دراسته ال

والخارجیة التي استخدمت في دراسة وفهم السلوك الاستهلاكي لنصل بعدها إلى علاقة سلوك 

  المستهلك بالعلوم الأخرى.

ولقد اتضح لنا من كل هذا أن السلوك الاستهلاكي لا یأتي صدفة وإنما هو نتیجة   

ها الفرد قبل اتخاذه لقرار الشراء كما أنه یتأثر بعدة عوامل لذا نجد أنه یحظى مجهودات یقوم ب

  باهتمام كبیر في الوقت الحالي.

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

 العلاقة بین الإعلان التلفزیوني 

 والسلوك الاستهلاكي

الثالثالفصل   
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  تمهید:

یعرف الإعلان التلفزیوني بأنه ذلك النمط من الترویج وهو من أقوى الوسائل التي   

ب انتباه الجمهور بهدف زیادة المبیعات وتحفیز یستخدمها كل منتج للترویج، وهو فن جذ

الجمهور للشراء وإقناعه بالإقبال على المنتوجات  واتخاذ رد الفعل المستهدف من قبل الجهة 

  المعلنة.
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  وظائف الإعلان التلفزیوني بالنسبة للمستهلك: -1

  :یمكن أن نحدد بعض وظائف الإعلان التلفزیوني بالنسبة للمستهلك  

إن المستهلك أمام خیار صعب وهو انتقاء السلع  تسهیل مهمة الاختیار بین السلع:  - أ

المناسبة من بین الأنواع الكثیرة من السلع الموجودة في السوق وعن طریق ما یحصل علیه 

من معلومات وبیانات عن مزایا ومواصفات السلع تسهل علیه مهمة اختیار السلعة المناسبة 

 له.

إن النشاط الإعلاني یقوم بإبلاغ المستهلك بمكان وزمان  فر السلعة:زمان ومكان توا  - ب

وجود السلعة ووقت الحاجة إلیها ویستفید المستهلك من الإعلان في الحصول على السلع 

 من أمكنة معینة بأسعار أقل وبكمیات كبیرة.

یساهم الإعلان بشكل مستمر بتقدیم نصائح مفیدة  تزوید المستهلك بمهارات مفیدة:  - ت

تساهم في تخلیص المستهلك من متاعب كثیرة كتبدیل إطارات السیارات أو زیت المحرك 

بعد قطع مسافة معینة كذلك یحذر المستهلك من خطورة عدم الالتزام بهذه الإرشادات. 

  )28(طاهر محسن الغالبي وأحمد شاكر العسكري، مرجع سابق، ص 

  الاستمالات الإعلانیة وتأثیرها على المستهلك: -2

تتضمن عملیة الاتصال الإعلاني عندما تستخدم الاستمالات  الاستمالات العقلیة: -2-1

العقلیة التركیز على الأمور العقلیة أي التركیز على عرض صفات ومیزات المنتج من الجوانب 

التالیة: الجودة، الفاعلیة والاقتصاد في التكالیف، ویحتوي مضمون الرسائل المستخدمة 

قلیة على توضیح مواطن الفائدة عند القیام بسلوك معین وحث الجمهور على للاستمالات الع

اقتناء منتوج معین أو نوعیة معینة من المنتجات لأنها تلائم احتیاجاته أكثر، ومن أمثلة 

  ) ما یلي:182، ص 2019الاستمالات العقلیة (علي فلاح الزعبي، 

 :في الإعلان وتستخدم هذه الاستمالة وهنا تتحكم استمالة السعر المفضل  استمالة السعر

في العروض الخاصة أو التخفیضات ویستخدمها المعلن في بعض الحالات مثل مطاعم 
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الوجبات السریعة بحیث یشكل السعر جانبا مهما من الاستراتیجیة التسویقیة وذلك من 

 خلال تقدیم قائمة اقتصادیة للمستهلك.

  :علومات والحقائق والإحصائیات ونتائج وهي تعتمد على ذكر الماستمالة الأخبار

الدراسات الخاصة بالسلعة والتي یجب أن تكون فعالة وذات تأثیر حاسم ولا مجال لأرقام 

 المبالغ فیها أو الصغیرة وهذه المواصفات تجعلها تلائم حالات متعددة مثل:

 .المنتجات التي تدخل السوق للمرة الأولى 

 نافسة وتحتاج فیها إلى حقائق تؤدي إلى حسم المنتجات التي وصلت إلى مرحلة الم

 القرار الشرائي.

  واعتماد استمالة الأخبار على الحقائق یجعل من المصداقیة قضیة شائكة في الاستخدام

 )183، المرجع نفسه، ص علي فلاح الزعبيالإعلاني. (

 :السمات هي الخصائص التي تصف ماهیة السلعة أو الخدمة و لا  استمالة السمات

بغي بالاعتقاد بأن هذه الاستمالة تعتمد على مجرد الخصائص التي تتسم بها السلعة أو ین

الخدمة و إنما تعتمد على ذكر السمات المسیطرة للمنتج، و لذلك فهي تمیل إلى تقدیم 

قدر كبیر من المعلومات التي تقوده إلى الاستجابة المفضلة اعتمادا على قرار الشراء 

 استخدام هذه الاستمالة مع السلع التكنولوجیة. عقلاني، وعادة ما یتم

 :وهي تعتمد على إبراز انتشار المنتج و تفضیله لدى قطاع كبیر  استمالة شهرة المنتج

من جمهور المستهلكین سعیا للحفاظ على مكانته في السوق واجتذاب شرائح جدیدة من 

 )184ع سابق، ص قطاعات الجمهور. (علي فلاح الزعبي، فتحي عبد االله الشرع، مرج

تركز على الاحتیاطات النفسیة والاجتماعیة لجمهور المستهلكین الاستمالات العاطفیة:  -2-2

مثل المرح والمكانة الاجتماعیة والتقدیر حیث أن أغلبیة قرارات الشراء تستمد على أبعاد عاطفیة 

ار یرى الكثیرون أن تحول لغة الحقائق المجردة إلى لغة حیة مؤثرة في الإقناع، وفي هذا الإط

  العاطفة تتفوق على المنطق بخمسة مزایا:
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 تجعلنا المناقشات التي تثیرها العاطفة تتخلص من سلوكنا الدفاعي الطبیعي. -

 تتطلب العاطفة مجهودا أقل مما یتطلبه المنطق. -

 عادة ما تعتبر العروض المبنیة على العاطفة أكثر متعة. -

بالذات تكون أكثر سهولة في استدعائها عن الحدث أن المناقشات المبنیة على العاطفة  -

 الواقعي.

 تؤدي العاطفة إلى تغییر السلوك بشكل أسرع مما یفعل المنطق. -

  ومن أنواع الاستمالات العاطفیة نجد:

 :تعتمد على سحر الندرة وقیمة كل ما هو نادر فعندما یشعر المستهلك أن  استمالة الندرة

ینئذ یمكن أن یتولد لدیه الشعور بقیمته، ویستخدم هناك منتجا یصعب الحصول علیه ح

في هذا تري الأفراد بسرعة كمیات كبیرة و المعلنون هذه الاستمالة حینما یریدون أن یش

المجال یستخدمون عبارات مثل "سوف ینتهي الیوم" و"الكمیة محدودة". (علي فلاح الزعبي 

 )186وفتحي عبد االله الشرع، مرجع سابق، ص 

 الاستعارة عبارة عن أسلوب مجازي لوصف شيء ما من خلال التعبیر  ستعارة:استمالة الا

 عنه بشيء آخر وتعتبر الاستعارات من أكثر الوسائل فاعلیة في تغییر مواقف الأشخاص.

 :تعتمد على إیجاد حالة عاطفیة إیجابیة حیث ترسم في الإعلان صورة  استمالة الدفء

اتج عن استخدامهم للسلعة أو الخدمة. (المرجع الشخصیات تعبر عن الدفء العاطفي الن

 )187نفسه، ص 

 :وهي التي تدور حول المكانة المتمیزة التي یتمتع بها المنتج المعلن عنه  استمالة المكانة

وتسعى إلى حث المستهلك على اللحاق بهذه المكانة الخاصة ویستخدمها العدید من 

 الشركات المرموقة.
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 :إشباع حاجة الفخر لدى المستهلك لتمیزه بامتلاك المنتج  تعتمد على استمالة الفخر

المعلن عنه وتركز على النتائج الإیجابیة لتفرده بامتلاكه سلعة أو خدمة لا تقدم إلا 

 لجمهور له صفات خاصة.

 :الشعوب الذنب استمالة لعاطفة سلبیة حیث یشعر الأفراد بالذنب  استمالة الشعوب بالذنب

وینتظرون معتقداتهم وتستمد استمالات الذنب قوتها من تحریك حینما یكسرون القواعد 

 الشعور عند الأفراد واتخاذ مواقف مسؤولة للتقلیل من الشعوب بالذنب.

 :تعتمد على استخدام الفكاهة لخلق أجواء مناسبة لردود فعل مرغوبة حیث  استمالة المرح

 یعد المرح وسیلة فعالة لجذب الانتباه للإعلان.

 وهي تعتمد على رغبة الفرد في تحقیق الرضا الذاتي كهدف جوهري یسعى  ذات:استمالة ال

إلیه، وتعتمد الكثیر من المنتجات على هذه الاستمالة من خلال تقدیم صورة قویة لها. 

 )189(المرجع نفسه، ص 

إن دراسة المستهلك وسلوكه تعتبر  السلوك الشرائي عند المستهلك وتأثیر الإعلان فیه: -3

هام الصعبة والمعقدة التي تواجه الإدارة بشكل عام، وإدارة التسویق بوجه خاص، وحتى من الم

تتمكن المنظمة من الوصول إلى المستهلك فإنها تلجأ إلى استعمال عدة أسالیب تسویقیة تتنوع 

 بتنوع عناصر المزیج التسویقي، التي تعتمد على فهم السلوك الشرائي للمستهلكین.

یعرف "محمد فرید الصحن" و "إسماعیل محمد السید" على  الشرائي: تعریف السلوك -3-1

أنه تلك العملیات المرتبة بقیام فرد ما أو جماعة من الأفراد باختیار وشراء واستخدام والتخلص 

  من منتج ما أو خدمة أو فكرة بغرض إشباع الحاجات والرغبات.

ات المباشرة المتعلقة بقراءة كما یعرفه "ماري كامي دویورغ" على أنه "مجموعة العملی

  )189الشراء منتوج أو الاستفادة من الخدمة". (رانیة المجني، نریمان عمار، مرجع سابق، ص 

یمكن التمییز بین ثلاثة أنواع من القرارات الشرائیة للمستهلك  أنواع القرارات الشرائیة: -3-2

 ویمكن تصنیفها كما یلي:
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 یتضح هذا النوع في حالات الشراء المعقد مثل شراء  دة:القرارات الشرائیة لحل مشكلات معق

السلع والخدمات المعمرة حیث نلاحظ أن عملیة جمع المعلومات أكثر تعقیدا وصعوبة كما 

أن ارتباط المستهلك بالمنتج عالي وتكلفة شراء المنتج مرتفعة كما أن الوقت المستغرق في 

لبدائل المتاحة كبیرة تستدعي بذل جهد الشراء سیكون طویلا حیث ستكون الفروقات بین ا

في المقارنة كل هذا یجعل عملیة الشراء مثل هذه المنتجات مرتبطة بدرجة عالیة من 

المخاطرة ومن الأمثلة على هذا النوع من القرارات مثل شراء السیارات وأنظمة الصوت.( 

 )رانیة المجني ونریمان عمار، مرجع سابق، ص

 یشیع استخدام هذه الطریقة في الكثیر من القرارات الشرائیة  ودة:الشرائیة لحل مشكلات محد

للأفراد والأسر وتعتمد هذه الطریقة على تبسیط عملیة الشراء عن طریق تخفیض المعلومات 

وتخصیص عدد البدائل ومعاییر تقییمها ففي أسلوب الحل المحدود یسعى المستهلكون على 

على صدیق لمساعدتهم في تقییم البدائل وفي الحصول على بعض المعلومات أو یعتمدون 

هذه الطریقة یقوم المستهلك بین مجموعة من العلامات التجاریة البدیلة تبعا لمیزات قلیلة أو 

محدودة وغالبا لا یكون لدى المستهلك متسع من الوقت والجهد مثل قرار اختیار 

عمار، مرجع سابق، ص المحمصات أو مطعم لتناول غذاء سریع.( رانیة المجني ونریمان 

179( 

  :یصف اتخاذ القرار المعتاد الاختیارات التي تتخذها مع بذل القلیل من  قرار شراء الروتیني

الجهود أو بدون جهد العدید من قرارات الشراء روتینیة للغایة، وقد لا ندرك أننا اتخذناها 

الرغم من أن الكثیر حتى ننظر إلى المشتریات المتراكمة لدینا في عربات التسویق؟ على 

من القرارات الشرائیة التي تتخذها على أساس القلیل من الجهد قد تبدو خطرة أو في أحسن 

الأحوال قرارات غیر ذكیة، لكن في الواقع إن هذه العملیة فعالة جدال في كثیر من الحالات 

جهد ممكن  عندما یشتري شخص ما نفس العلامة التجاریة مرارا وتكرارا، وبالتالي بذل أقل

في عملیة التسوق عن طریق وضع الحزمة المألوفة من المنتجات والعلامات في عربة 
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التسوق وهي قیام المستهلك بشراء نفس العلامة التجاریة بسبب الاعتیاد. (المرجع نفسه، 

 )154ص 

 دوافع الشراء لدى سلوك المستهلك: -3-3

 :للسلوك  الكامنة في الأفراد التي تدفعهم یعرف الدافع على أنه "القوة تعریف دوافع الشراء

 باتجاه معین" والتي تؤدي إلى حالات من التوتر تدفعهم إلى محاولة إشباع تلك الحاجات.

 )182، ص 2011فاطمة حسین عواد، (

وكتعریف آخر للدوافع یمكن تعریفها بأنها القوة الداخلیة المحركة للسلوك وهذا السلوك الذي 

لى إشباع الحاجة والتقلیل من حالة التوتر الذي یقوم به الفرد یؤدي یقوم به الفرد یؤدي إ

إلى  إشباع الحاجة والتقلیل من حالة التوتر وبالتالي على رجل التسویق أن یفهم الدافع 

لدى المستهلك ویحاول التأثیر على إدراكه لإنتاج السلوك المرغوب. (رانیة المجني 

  )19ونریمان عمار، مرجع سابق، ص 

  ویمكن تقسیم دوافع الشراء لدى المستهلك وفق معاییر عدیدة أهمها  واع دوافع الشراء:أن

 فیما یلي:

  حسب مراحل تصرف المستهلك: -أ

 :هي القوى التي تحرك الفرد باتجاه إشباع حاجات الفیزیولوجیة له. دوافع أولیة 

 :الأمان،  وهي القوى التي تحرك الفرد باتجاه إشباع حاجات تحقیق دوافع ثانویة

الحاجات الاجتماعیة، الحاجات الذاتیة، وتحقیق الذات. (فاطمة حسین عواد، مرجع 

 )182نفسه، ص 

 حسب سلوك المستهلك: -ب

 :هي الدوافع التي ترتبط بالتفكیر العقلي والقبول الشخصي للمنتج  الدوافع العقلیة

ء المنتج، ویطلق والرغبة في الحصول على المنافع الاقتصادیة المرجوة من عملیة شرا

على الدوافع العقلانیة بالدوافع الوظیفیة لأن الزبون یندفع لشراء السلع سعیا وراء 
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منافعها الوظیفیة التي یفضلها في السلعة وتكون دافعا لشرائه لها. (أنیس أحمد عبد 

 )91، ص 2016االله، 

  :ها عندما إن دور العواطف في القرارات الشرائیة یمكن ملاحظتالدوافع العاطفیة

نشتري الكثیر من المنتجات، وتعرف بأنها الدوافع توجه الزبون للقیام بالتصرف عندما 

یثیر لدیه بعض المشاعر والأسباب العاطفیة لشراء المنتجات. (أنیس أحمد عبد االله، 

 )92مرجع سابق، ص 

تیجة للعوامل یمر قرار الشراء بمراحل عدیدة و معدة ن مراحل عملیة اتخاذ القرار الشرائي: -4

 الكثیرة والمختلفة التي تؤثر على السلوكات الشرائیة للأفراد:

تبدأ عملیة اتخاذ القرار الشرائي بالتعرض على الحاجات غیر  التعرف على المشكلة: -4-1

المشبعة عند التعرض لمنبهات داخلیة كالجوع والعطش، أو خارجیة كالإعلانات، وتظهر 

ك بوجود فارق بین الموقف الأمثل والموقف الفعلي الذي یوجد فیه المشكلة عندما یشعر المستهل

في وقت محدد، وعندما یدرك الفرد أن لدیه حاجة معینة، فإن تلك الحاجة غیر المشبعة تتحول 

إلى دافع یحركه نحو القیام بسلوك معین لتلبیة تلك الحاجة ومن ثم تحقیق الاستقرار والتوازن 

 المطلوب.

یق إلى معرفة ما الذي یحرك دوافع المستهلك من أجل التأثیر علیها ویجعله ویسعى رجال التسو 

یحس بالنقص وعدم التوازن ومن ثم الرغبة في القضاء على المشكل من خلال الاتجاه إلى 

الشراء واستهلاك المنتجات التي تشبع ذلك النقص. (فاطمة حسین عواد، مرجع سابق، ص 

190( 

عد أن یتعرف المستهلك على الحاجة غیر المشبعة لدیه، یقوم ب البحث عن المعلومات: -4-2

 بالبحث عن المعلومات كخطوة ثانیة من أجل تحدید السلع و الخدمات التي تتناسب مع حاجته.
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وتبدأ عملیة البحث عن المعلومات عن طریق حث إدراكي داخلي، وهي العملیة العقلیة 

والتي تساعد على اتخاذ القرارات، ثم تأتي التي تتمثل في البحث عن المعلومات المخزنة، 

  عملیة البحث الخارجي وفق المصادر التالیة:

 :مثل العائلة، الأصدقاء، الجیران والأقارب، وهي مصادر هامة نظرا  المصادر الشخصیة

 لأن المستهلك یثق فیها.

 :ادر وتشمل الإعلانات، رجال البیع، طریقة العرض والتعبئة وهي مص المصادر التجاریة

 متاحة دون أي مجهود للبحث.

 :مثل المجالات، الجرائد، المقالات، الإذاعة والتلفزیون والانترنت. المصادر العامة 

 :تمثل هذه المصادر استخدامات السلعة من طرف المستهلك  المصادر التجریبیة

 والآخرین.

ها، یحدد بالاعتماد على مصادر المعلومات المختلفة أو جزء منتقییم البدائل:  -4-3

المستهلك البدائل من المنتجات التي تشبع احتیاجاته، ومن خلال خبراته السابقة والمعلومات 

التي جمعها، یقوم المستهلك بتقییم الحلول واختیار البدائل الذي یحتوي على الخصائص 

المطلوبة في المنتج والذي سیعظم القیمة لدیه، من خلال مقارنته بین المنافع الكلیة مع 

لتكالیف المتوقع لها لإتمام عملیة التبادل الخاصة بهذا البدیل، كما یتم اختیار البدیل حسب ا

 مستوى الإشباع و الرضا الذي یتوقع الفرد تحقیقه.

فإذا شعر المستهلك وأدرك بأنه سوف یحصل على مستوى الإشباع المطلوب، قام 

 باتخاذ قرار الشرائي والعكس صحیح.

تقوم عملیة تقییم البدائل إلى تكوین مجموعة من التفضیلات والنیة  اء:اتخاذ قرار الشر  -4-4

للشراء، لكن هناك عوامل قد تتدخل قبل اتخاذ القرار الفعلي للشراء مثل آراء المستهلك من قبل، 

وغیرها من العوامل التي قد تفسد نیة الشراء، وتؤدي إلى عدم اتخاذ القرار الشرائي. (فاطمة 

 )191سابق، ص  حسین عواد، مرجع
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بعد اتخاذ المشتري لقرار الشراء، فإنه سوف یقوم بمقارنة نتائج  سلوك ما بعد الشراء: -4-5

القرار مع مستوى الرضا والإشباع المطلوب، ففي حالة عدم تحقیق ذلك، فإن هذا سیؤدي إلى 

نتج، والعودة عدم تخلص المشتري في حالة القلق واللاتوازن، ومن ثم عدم تكرار الشراء لذلك الم

إلى مرحلة البحث عن المعلومات وتحدید البدائل وتقییمها، أما إذا توصل المشتري إلى حاجة 

الرضا والإشباع المطلوب للحاجات، فإن هذا یؤدي إلى تحقیق التوازن المطلوب واكتساب 

جل معلومات وخبرة ملائمة، واحتمال تكرار الشراء لنفس المنتج ومن ثم الولاء له، ویلعب ر 

التسویق دورا مهما في تحقیق الرضا والإشباع المطلوب من خلال التركیز على الجودة في 

المنتجات والإخبار الصادق للمعلومات الجیدة للزبون وتقدیم خدمات ما بعد البیع. (فاطمة 

 )191حسین عواد، مرجع سابق، ص 

ي حاولت تحلیل مراحل یوجد العدید من النماذج الت نماذج استجابة المستهلك للإعلان: -5

 استجابة المستهلك للرسالة الإعلانیة وتفسیر سلوك المستهلك، ومن بین هذه النماذج ما یلي:

یتجسد نموذج آیدا في أربعة مراحل للتأثیر النفسي المتمثلة في الانتباه،  النموذج آیدا: -5-1

ثیر على السلوك المستهلك الاهتمام، الرغبة والتصرف وبذلك فإن نجاح العلاقات العامة في التأ

یمكن في نجاحها في جذب الانتباه وإثارة الاهتمام وخلق الرغبة وتحقیق التصرف (السلوك) 

المطلوب وقد تم شرح هذه الخطوات في نموذج هیراركیة التأثیر، أما فیما یتعلق بخلق الرغبة 

اقتناء منتجاتها. فإن للعلاقات العامة مساهمة كبیرة في خلق رغبة التعامل مع المنظمة و 

 )307(فاطمة حسین عواد، مرجع سابق، ص 

ویقوم هذا النموذج على فكرة نظریة المثیر والاستجابة  الاستجابة: - نموذج المثیر -5-2

فالتعرض للإعلان یضمن في المحصلة النهائیة استجابة المستهلك بالشكل أو الطریقة التي 

 یرغبها المعلن.

للمستهلك تتمثل في المثیر حیث یعتمد مصممو الإعلانات  إن النقطة البدائیة بالنسبة

على جذب الانتباه نحو منتجاتهم على تطبیق عملیة الإفراط، بغرض الحصول على استجابة 
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من نوع معین وهي شراء السلعة المعلن عنها مثل: إعلان یظهر ممثلة مشهورة وهي تستعمل 

 ماركة عطور معینة.

یقوم هذا النموذج على فكرة رئیسیة هي أن  ثر الإعلان:نموذج المبیعات كمؤثر لأ  -5-3

نقطة البدایة في التأثیر على المستهلك تتمثل في إعداد رسالة إعلانیة تحفز المستهلك على 

شراء المنتج، و نظرا لأن المستهلك له ظروفه الاقتصادیة الخاصة فهو یتخذ قراره، فإذا وجد 

ة فإنه یستجیب للرسالة الإعلانیة و یقرر الشراء.( المستهلك أن الظروف المحیطة به مناسب

 )427بشیر العلاق، دت، ص 
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  خلاصة الفصل:

یعتبر الإعلان التلفزیوني نشاط یهدف إلى التأثیر في المستهلك لحثه على شراء منتج   

لذلك فإن مصممي الإعلانات یبدؤون أولا تحدید الوظائف بالنسبة للمستهلك وكذلك یلجأ 

مجموعة من الاستمالات العقلیة والعاطفیة على اعتبار أنها من المؤثرات على السلوك الشرائي ل

للمستهلك وهذا الأخیر یمر بعدة مراحل بدایة بإدراك المشكلة واتخاذ قرار الشرائي وتقییم البدائل 

  وكذلك مرحلة البحث عن المعلومات.

ات التي تؤثر في المستهلك وتجعله یقوم وقد تبین لنا أن الإعلان التلفزیوني أحد المؤثر   

 بسلوك استهلاكي معین إما بالشراء أو العزوف.
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  تمهید 

الاعلانیة المعروضة على شاشة التلفزیون من خلال تأثر المشاهد  ن فاعلیة الرسالة إ

اقیته ومراعاته للشروط بمضامینها ترحع إلى عوامل فاعلة في التلفزیون ذاته من حیث مصد

والطرق الصحیحة لإعداد الإعلام ومن خلال هذا نبین مدى تأثیر الاعلان التفزیوني للمكملات 

الغذائیة للفضائیات الجزائریة على السلوك الاستهلاكي للمرأة في مدینة المسیلة، وهذا ما سوف 

  نتطرق إلیه في هذه الدراسة المیدانیة.
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 غ وتحلیل الكمي والكیفي البیانات المستجوبینتفری -1

  الدراسة عرض وتحلیل الوصفي للبیانات الشخصیة لأفراد عینة -1-1

  للمستجوبین العمربالنسبة لمتغیر  -أ

  للمستجوبین العمر): یبین توزیع افراد العینة حسب 01جدول رقم (

  
 النسبة% التكرار

 للمستجوبین العمر

 53.3 16 سنة 35-23 من

 36.7 11 سنة 45-36 من

 10.0 3 فوق فما -سنة 46

Total 30  100.0 

فردا، نلاحظ أن  30من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى تكرارات العینة البالغ عددها   

 الفئـة العمریـةلصـالح  %53.30فـرد بنسـبة  16بعـدد  العمـرافراد العینة یتوزعـون حسـب متغیـر 

 من( العمریةلصالح الفئة   %36.70بنسبة  أفراد 11بعدد ) وهي أكبر نسبة و سنة 35-23 من(

ونتـائج أعـلاه نمثلهـا   %10.00) بنسـبة فـوق فمـا -سـنة 46( العمریـةلصالح الفئـة و ) سنة 36-45

    في رسم بیاني التالي:

  

  للمستجوبین العمر) یبین تمثیل بیاني لتوزیع افراد عینة الدراسة حسب متغیر 01الشكل رقم (
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  للمستجوبین المعیشية لمتغیر المستوى بالنسب -ب

  للمستجوبین المعیشيالمستوى ): یبین توزیع افراد العینة حسب 02جدول رقم (

  
 النسبة% التكرار

 المعیشيالمستوى 

  للمستجوبین

 13.3 4 ضعیف

 73.3 22 متوسط

 13.3 4 جید

Total 30  100.0 

فردا، نلاحظ أن  30نة البالغ عددها من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى تكرارات العی  

لصـالح  %73.30فـرد بنسـبة  22بعـدد  المعیشـيالمسـتوى افراد العینـة یتوزعـون حسـب متغیـر 

لصـــالح الفئـــة المســـتوى  %13.30بنســبة  افـــراد 04) وهـــي أكبــر نســـبة وبعـــدد متوســـطالمســتوى (

فــــي المجتمــــع  فئــــة الغالبــــةونســــتنتج مــــن ذلــــك أن الاســــرة المتوســــطة هــــي ال  )ضــــعیف(و ) جیـــد(

، وان الــدخل الفــردي یكــون متوســطاً عمومــاً وأن هــذا الاخیــر هــذا یلعــب دور هــام فــي الجزائــري

   ونتائج أعلاه نمثلها في رسم بیاني التالي:تحدید وتغییر السلوك الشرائي للأفراد. 

  

  للمستجوبین یميالمستوى التعل) یبین تمثیل بیاني لتوزیع افراد عینة الدراسة حسب متغیر 02الشكل رقم (
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  للمستجوبین بالنسبة لمتغیر الحالة الاجتماعیة -ج

  للمستجوبین ): یبین توزیع افراد العینة حسب الحالة الاجتماعیة03جدول رقم (

 
  النسبة% التكرار

 للمستجوبین الحالة الاجتماعیة

 63.3 19 عزباء

 13.3 4 متزوجة

 16.7 5 أرملة

 6.7 2  مطلقة

Total  30 100.0 

فـردا، نلاحـظ أن  30من خلال الجدول أعلاه وبـالنظر إلـى تكـرارات العینـة البـالغ عـددها     

% لصــالح 63.30فـرد بنســبة  19بعــدد  الحالــة الاجتماعیـةافـراد العینــة یتوزعـون حســب متغیـر 

نسـاء  04أمـا الفئـة المتزوجـات فقـد بلـغ  ) وهي أكبر نسـبة مـن بـاقي الفئـات الأخـرىعزباءالفئة (

أمـــا فئـــة الارامـــل فبنســـبة  %6.70بنســـبة كمـــا صـــادفتنا حـــالتین مطلقتـــین أي  %63.30بة بنســـ

  ونتائج أعلاه نمثلها في رسم بیاني التالي:  16.70%

  

  للمستجوبین الحالة الاجتماعیة) یبین تمثیل بیاني لتوزیع افراد عینة الدراسة حسب متغیر 03الشكل رقم (
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ــات المســتجوبین نحــو لل التحلیــل الكمــي والكیفــي -1-2 ــات مــدى بیان متابعــة المــرأة للإعلان

  :التلفزیونیة

  ما هي الأوقات التي تشاهدین من خلالها الإعلانات التلفزیونیة؟ -1

  توزیع أفراد العینة حسب أوقات مشاهدتهم الإعلانات التلفزیونیة):04جدول رقم (

 
  النسبة% التكرار

 23.3 7 صباحا

 26.7 8 زوالا

 50.0 15 مساء

 100.0 30  المجموع

من خلال القراءة الكمیة لنتائج إجابة المستجوبین على  السؤال المتعلـق بـأكثر الأوقـات   

مشــاهدتهم للإعلانــات التلفزیونیــة فإنــه بتــین لنــا أن أغلــب المســتجوبین تكــون مشــاهدتهم فــي فتــرة 

تلیهــا فتــرة  26.7%امــرأة ، تلیهــا فتــرة زوال بنســبة  15أي مــا یعــادل  %50.00المســاء بنســبة 

  . 23.30%الصباح بنسبة 

ومنه نستنتج أن اكثر الفتـرات مشـاهدة الإعلانـات التلفزیونیـة مـن قبـل النسـاء تكـون فـي   

فترة المساء وهذا راجع كون أنهم الفترة المسائیة تكون فترة الذروة في مشاهدة التلفاز حیث تكـون 

كمـا أن معظـم الحمـلات راحـة بالنسـبة لهـم .افراد العالیة معظمهم في المنـزل حیـث وقـت فـراغ وال

والومضــات الاعلانیــة یــتم بثهــا فــي تلفــاز تكــون فــي  المســاء تماشــیا مــع فتــرة ذروة  فــي مشــاهدة 

ممــا یجعــل المـواد المعروضــة مــن خلالــه التلفـاز والتــي عمومــا بـین ســاعة الرابعــة والثامنــة مسـاءاً 

    بیاني التالي:ونتائج أعلاه نمثلها في رسم  أكثر عرضة للمشاهدة.
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  توزیع أفراد العینة حسب أوقات مشاهدتهم الإعلانات التلفزیونیةیبین ل تمثیل بیاني )04الشكل رقم (

  هل أنت على علم بأوقات بث هذه الإعلانات؟ -2

  توزیع أفراد العینة حسب أوقات علمهم ببث الإعلانات التلفزیونیة ):05جدول رقم (

 
  النسبة% التكرار

 76.7 23 نعم

 23.3 7 لا

 100.0 30  المجموع

من خلال القراءة الكمیة لنتائج إجابـة المسـتجوبین علـى السـؤال المتعلـق بمـدى علـم النسـاء 

المستجوبین بأوقات مشاهدتهم للإعلانات التلفزیونیة فانه بتین لنا أن أغلب المستجوبین یؤكـدون 

لإعـلان علـى التلفـاز فـي حـین أن امرأة ،علمهم بوقت بـت ا 15أي ما یعادل  %76.70وبنسبة 

أي مـا یعـادل  %30نسبة قلیلـة مـنهم تـرى انـه لـیس لهـا علـم بوقـت بـث الإعلانـات وهـذا بنسـبة .

  افراد. 07

التي عادة  تكون في فترة  ةومنه نستنتج أن النساء لهم علم ببث الإعلانات التلفزیونی  

 وضة من خلاله أكثر عرضة للمشاهدةمما یجعل المواد المعر المساء بین ساعة الرابعة والثامنة 

یعتبر التلفزیون أكثر الوسائل الإعلامیة قدرة على  وتأثیرا على السلوك الاستهلاكي للمرأة حیث

ونتائج أعلاه نمثلها في رسم بیاني  .الوصول للأكبر عدد من الجمهور في نفس الوقت وبسرعة

   التالي:
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  راد العینة حسب أوقات علمهم ببث الإعلانات التلفزیونیةلتوزیع أف تمثیل بیاني یبین )05الشكل رقم (

  هل تشاهدین الإعلانات التلفزیونیة؟ -3

  حسب متابعتهم للإعلانات التلفزیونیة): یبین توزیع افراد العینة 06جدول رقم (

 
  النسبة% التكرار

 33.3 10  دائما

 26.7 8 أحیانا

 40.0 12 نادرا

 100.0 30  المجموع

قراءة الكمیة لنتـائج إجابـة المسـتجوبین علـى السـؤال المتعلـق بمـدى مشـاهدة من خلال ال  

النســاء المســتجوبین للإعلانــات التلفزیونیــة فانــه بتــین لنــا أن أغلــب المســتجوبین یؤكــدون وبنســبة 

امرأة ، انهم دائما یشاهدون الإعـلان علـى التلفـاز فـي حـین أن نسـبة  12أي ما یعادل  40.0%

 %26.70افــراد. وان مــا نســبته  10أي مــا یعــادل  %33.30ا وهــذا بنســبة مــنهم تــرى انــه احیانــ

  ترى انه نادرا ما یشاهدون الإعلانات التلفزیونیة

وهــذا مــا یعكــس اهتمــام  ةومنــه نســتنتج أن معظــم النســاء یشــاهدون الإعلانــات التلفزیونیــ

مـا هـو جدیـد مـن المرأة بالإعلانات التي تبث فـي التلفـاز وهـذا رغبـة مـنهم فـي التعـرف علـى كـل 

 همواتجاهــــات هممیــــولات وتجدیــــد إحــــداث الإقنــــاع وتغییــــرالســــلع المعــــروض وهــــذا مــــا یــــؤدي الــــى 

   نتائج أعلاه نمثلها في رسم بیاني التالي:الاستهلاكیة و  ولسلوكیاتهم
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  لتوزیع أفراد العینة حسب متابعتهم للإعلانات التلفزیونیة تمثیل بیاني یبین )06الشكل رقم (

  ابعین إعلانات المكملات الغذائیة عبر التلفزیون؟هل تت -4

  إعلانات المكملات الغذائیة عبر التلفزیوننحو مدى متابعتهم ): یبین توزیع افراد العینة 07جدول رقم (

 
  النسبة% التكرار

 20.0 6  نادرا

 33.3 10 أحیانا

 46.7 14 دائما

 100.0 30  المجموع

جابــة المسـتجوبین علــى السـؤال المتعلــق بمـدى متابعــة مـن خــلال القـراءة الكمیــة لنتـائج إ  

النســاء المســتجوبین للإعلانــات التلفزیونیــة الخاصــة بــالمكملات الغذائیــة فانــه بتــین لنــا أن أغلــب 

امـرأة ، انهـم دائمـا یشـاهدون الإعـلان  14أي مـا یعـادل  %46.70المستجوبین یؤكدون وبنسـبة 

أي  %33.30مـنهم تـرى انـه احیانـا وهـذا بنسـبة  الخاص بـالمكملات الغذائیـة فـي حـین أن نسـبة

  ترى انه نادرا ما یشاهدونا. %20.00افراد. وان ما نسبته  10ما یعادل 

الخاصة بـالمكملات الغذائیـة  ةتابعون الإعلانات التلفزیونییومنه نستنتج أن معظم النساء 

ث لـم یعــد ممكنـا امــام حیــالغذائیـة  وهـذا مـا یعكــس اهتمـام المــرأة بالمنتوجـات  خاصــة بـالمكملات

المشــاهدین عــدم متابعــة الإعلانــات التلیفزیونیــة للمكمــلات الغذائیــة التــي أصــبحت منتشــرة  علــى 

مدى فترات طوال أیام الأسبوع خاصة في فترة المساء وعلـى جمیـع القنـوات بـلا اسـتثناء وهـو مـا 
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لاســتهلالي للمــرأة  یــدل علــى أهمیــة إعلانــات خاصــة  بــالمكملات الغذائیــة وتأثیرهــا علــى ســلوك ا

علــى تكمیـل نظـام غــذائي متـوازن كمـا تعتبــر حـلاً فعـالاً لتصــحیح بعـض المشــاكل حیـث  تسـاعد 

نتــائج أعــلاه و  .وانقــاص وزن الجســمالمتعلقــة علــى وجــه الخصــوص بمجــالات الصــحة، الجمــال 

   نمثلها في رسم بیاني التالي:

  

   علانات المكملات الغذائیة عبر التلفزیونإنحو مدى متابعتهم  ) یبین تمثیل بیاني07الشكل رقم (

  ما هو مصدر المعلومات الموثوق بها على السلعة بالنسبة إلیك؟ -5

   حسب حصولهم على مصدر المعلومات حول السلعة ): یبین توزیع افراد العینة08جدول رقم (

 
  النسبة% التكرار

 10.0 3  الأصدقاء 

 26.7 8 بالتسوق القیام

 16.7 5  الأسرة أفراد

 46.7 14 الإعلانات

 100.0 30  المجموع

مــــن خــــلال القــــراءة الكمیــــة لنتــــائج إجابــــة المســــتجوبین علــــى الســــؤال المتعلــــق مصــــدر   

المعلومـــات الموثـــوق بهـــا علـــى أي ســـلعة فانـــه بتـــین لنـــا أن أغلـــب المســـتجوبین یؤكـــدون وبنســـبة 

در للمعلومـــات عـــن امـــرأة ، انهـــم یفضـــلون القیـــام بالتســـوق كمصـــ 14أي مـــا یعـــادل  46.70%

السلعة في حین أن نسبة منهم ترى انه الإعلانـات تعتبـر أیضـا مصـدر للمعلومـات حـول السـلعة 

تــرى انــه یعتبــر افــراد  %16.70افــراد. وان مــا نســبته  08أي مــا یعــادل  %26.70وهــذا بنســبة 
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اء تـرى انـه یعتبـر الاصـدق %10.00الاسرة أیضا مصدر للمعلومات حول السلعة وان ما نسبته 

  أیضا مصدر للمعلومات حول السلعة.

ومنــه نســتنتج أن معظــم النســاء  یعتبــرون ان مصــدر الاول للمعلومــات عــن المنتوجــات   

والخــدمات التــي تكــون موضــع ثقــة ومصــداقیة لــدیهم هــو الإعلانــات التلیفزیونیــة وهــذا یشــیر الــى 

ســـرة والتســـوق المباشـــر أهمیـــة الإعلانـــات التلیفزیونیـــة والتـــي تفوقـــت علـــى الأصـــدقاء وافـــراد الا

وهـــي نســـبة لا یســـتهان بهـــا  %46.70كمصـــادر للمعلومـــات عـــن المنتوجـــات والخـــدمات بنســـبة 

یجب ان یضـعها المعلنـون فـي الاعتبـار عنـد تخطـیطهم لحملاتهـم الاعلانیـة بحیـث یجـي مراعـاة 

م نتــائج أعــلاه نمثلهــا فــي رســو أن تتضــمن الإعلانــات معلومــات كثیــرة عــن المنــتج المعلــن عنــه. 

  بیاني التالي:

  

  حسب حصولهم على مصدر المعلومات  توزیع افراد العینةل ) یبین تمثیل بیاني08الشكل رقم (

 الإعلانـاتالمحققة مـن  الإشباعاتللبیانات المستجوبین نحو  التحلیل الكمي والكیفي -1-3

  :التلفزیونیة

  المعلن عنها؟ التلفزیوني عن السلعة أو الخدمة الإعلانهل تصدقي ما یرد في  -1

  مدى تصدیق لمحتوى الإعلانات التلفزیونیة ): یبین توزیع افراد العینة 09جدول رقم (

 
  النسبة% التكرار

 16.7 5  نادرا

 40.0 12 أحیانا

 43.3 13 دائما

 100.0 30  المجموع
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مــن خــلال القــراءة الكمیــة لنتــائج إجابــة المســتجوبین علــى الســؤال المتعلــق بمــدى تصــدیق 

ء المســتجوبین لمحتـوى الإعلانــات التلفزیونیـة الخاصــة بالسـلعة أو الخدمــة معینـة فانــه بتــین النسـا

ــــب المســــتجوبین یؤكــــدون وبنســــبة  امــــرأة، انهــــم دائمــــا  13أي مــــا یعــــادل  %43.30لنــــا أن أغل

یصــدقون الإعــلان الخــاص بالســلع او الخــدمات المعلــن عنهــا ب تلفــاز فــي حــین أن نســبة مــنهم 

تـرى أنـه  %16.70فـرد. وأن مـا نسـبته  12أي ما یعادل  %40.00ذا بنسبة ترى أنه أحیانا وه

  نادرا ما یشاهدونا.

ومنـه نســتنتج أن معظـم النســاء  یصــدقون محتـوى الإعلانــات التلفزیونیــة وهـذا راجــع كــون   

أن قنوات التلفزیونیة تعتبـر مصـدر للمعلومـة الموثوقـة ان مصـدر المعلومـات التـي تكـون موضـع 

القیام بعملیة التسوق المباشـر واستقصـاء المعلومـات مـن المصـدر وإضـافة أنـه أي  ثقة لدیهم هو

مصــدر للمعلومــة لــدیهم كونهــا تبــث مــن مصــادر رســمیة معتمــدة.  ةتعتبــر الإعلانــات التلفزیونیــ

  نتائج أعلاه نمثلها في رسم بیاني التالي:و 

  

  یق لمحتوى الإعلانات التلفزیونیةمدى تصدتوزیع افراد العینة ل) یبین تمثیل بیاني 09الشكل رقم (
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  إلى ما یرجع ذلك؟ -2

  حسب أسباب تصدیق محتوى الإعلانات التلفزیونیة): یبین توزیع افراد العینة 10جدول رقم (

 
  النسبة% التكرار

 26.7 8  الشخصیات

 50.0 15 الإشهار في المقدمة الحجة

 23.3 7 المعلنة بالمؤسسة ثقتك

 100.0 30  المجموع

مــن خـــلال القــراءة الكمیـــة لنتــائج إجابـــة المســـتجوبین علــى الســـؤال المتعلــق تحدیـــد عوامـــل 

واسباب تصدیق النساء المستجوبین لمحتوى الإعلانـات التلفزیونیـة للمنتوجـات والخـدمات المعلـن 

امــرأة ،  15أي مــا یعـادل  %50.00عنهـا فانـه بتــین لنـا أن أغلـب المســتجوبین یؤكـدون وبنسـبة 

بر الحجة المقدمة في الاشهار أحد أسباب تصدق الاعلان دائما یلیها فـي الترتیـب عامـل أنه تعت

یـرون انـه  %23.30أفـراد. وأن مـا نسـبته  08أي ما یعـادل  %26.70الشخصیات وهذا بنسبة 

  لصالح سبب ثقتهم بالمؤسسة المعلنة.

نـات التلفزیونیـة ومنه نستنتج أن أسباب التي تعتمد علیها المـرأة فـي تصـدیق محتـوى الإعلا

 حــول المنتوجــات والخــدمات المعلــن عنهــا  فــي المرتبــة الأولــى هــو الحجــة المقدمــة فــي الاشــهار

  نتائج أعلاه نمثلها في رسم بیاني التالي:و 

  

  حسب أسباب تصدیق محتوى الإعلانات التلفزیونیة توزیع افراد العینةل ) یبین تمثیل بیاني10الشكل رقم (
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  الذي یبث عبر التلفاز ؟ الإعلاناقتنعت بمضمون لك وان  هل سبق -3

  ةحسب مدى اقتناعهم بمضمون للإعلانات التلفزیونی): یبین توزیع افراد العینة 11جدول رقم (

 
  النسبة% التكرار

 86.7 26 نعم

 13.3 4 لا

 100.0 30  المجموع

بمدى اقتناع النساء من خلال القراءة الكمیة لنتائج إجابة المستجوبین على السؤال المتعلق 

المســتجوبین بمضــمون للإعلانــات التــي تبــث عبــر التلفــاز، فانــه بتــین لنــا أن أغلــب المســتجوبین 

امـرأة ،مقتنعـون لمضـمون ومحتـوى الإعلانـات فـي  26أي مـا یعـادل  %86.70یؤكدون وبنسبة 

ــــن عنهــــا عبــــر التلفــــاز وهــــذا بن ــــة مــــنهم تــــرى انــــه لا بالإعلانــــات المعل ســــبة حــــین أن نســــبة قلیل

  افراد. 04أي ما یعادل  13.30%.

حیث تعمل  ةومنه نستنتج أن النساء لدیهم قناعة تامة بمضمون الإعلانات التلفزیونی  

ونتائج أعلاه الومضة الاعلانیة على ترسیخ فكرة اقتناء وشراء المنتج او الخدمة لدى المستهلك 

   نمثلها في رسم بیاني التالي:

  

  ةحسب مدى اقتناعهم بمضمون للإعلانات التلفزیونیع افراد العینة توزیلیبین ) 11الشكل رقم (
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علـــى الســـلوك   الإعـــلانتـــأثیر  للبیانـــات المســـتجوبین نحـــو التحلیـــل الكمـــي والكیفـــي -1-4

  :للمرأةالاستهلاكي 

  هل یرسخ مضمون الاعلان التلفزیوني في ذاكرتك لمدة؟ -1

  في الذاكرة الاعلان التلفزیونية ترسیخ حسب مد): یبین توزیع افراد العینة 12جدول رقم (

 
  النسبة% التكرار

 20.0 6  قصیرة

 33.3 10 متوسطة

 46.7 14 طویلة

 100.0 30  المجموع

مـــن خـــلال القـــراءة الكمیـــة لنتـــائج إجابـــة المســـتجوبین علـــى الســـؤال المتعلـــق بمـــدى ترســـیخ 

لنـــا أن أغلـــب المســـتجوبین مضـــمون الإعلانـــات التلفزیونیـــة لـــدى النســـاء المســـتجوبین فانـــه بتـــین 

امـرأة، انهــم تترســخ لــدى ذاكـرتهم ولــي مــدة طویلــة  14أي مــا یعــادل  %46.70یؤكـدون وبنســبة 

مضمون الرسالة الاعلانیة المعلن عنها ب تلفاز في حـین أن نسـبة مـنهم تـرى أنـه تترسـخ ولمـدة 

نــه لمــدة تــرى أ %20.00فــرد. وأن مــا نســبته  10أي مــا یعــادل  %33.30قصــیرة وهــذا بنســبة 

  قصیرة .

فـــي ذاكـــرتهم لمـــدة  ةومنــه نســـتنتج أن النســـاء لـــدیهم یترســـخ مضــمون الإعلانـــات التلفزیونیـــ

طویلـــة حیـــث تعمـــل الومضـــة الاعلانیـــة علـــى تغییـــر الســـلوك الشـــرائي لهـــم اتجـــاه المنتوجـــات او 

ف وســیلة لهــا أهــدایعــد الإعــلان التلفزیــوني الخــدمات المعلــن عنهــا عبــر التلفــاز المســتهلك حیــث 

ـــاع وتغییـــر المیـــولات والاتجاهـــات والســـلوكیات كتقبـــل المكمـــلات  تســـعى لتحقیقهـــا كإحـــداث الإقن

  ونتائج أعلاه نمثلها في رسم بیاني التالي: .الغذائیة وتفضیلها
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   في الذاكرة الاعلان التلفزیونيحسب مدة ترسیخ توزیع افراد العینة ل ) یبین تمثیل بیاني12الشكل رقم (

  الاعلان  التلفزیوني القدر الكافي من المعلومات حول السلعة الاستهلاكیة؟ هل یوفر لك -2

حول السلعة  على المعلومات الاعلان  التلفزیوني حسب توفر): یبین توزیع افراد العینة 13جدول رقم (

  الاستهلاكیة

 
  النسبة% التكرار

 20.0 6  نادرا

 36.7 11 أحیانا

 43.3 13 دائما

 100.0 30  المجموع

ـــق بمـــدى تـــوفر  ـــائج إجابـــة المســـتجوبین علـــى الســـؤال المتعل مـــن خـــلال القـــراءة الكمیـــة لنت

على معلومـات الكافیـة  حـول السـلع والخـدمات الاسـتهلاكیة فانـه بتـین لنـا   ةالتلفزیونیالإعلانات 

امـــرأة، انهـــم دائمـــا تتـــوفر  13أي مـــا یعـــادل  %43.30أن أغلـــب المســـتجوبین یؤكـــدون وبنســـبة 

لمعلــن عنهــا عبــر التلفــاز علــى المعلومــات الكافیــة حــول اهمیــة المنــتج فــي حــین أن الإعلانــات ا

فــــرد. وأن مــــا نســــبته  11أي مــــا یعــــادل  %36.70نســــبة مــــنهم تــــرى أنــــه أحیانــــا وهــــذا بنســــبة 

  ترى أنه نادرا ما یشاهدونا. 20.00%

علومـات ومنه نسـتنتج أن معظـم النسـاء  یؤكـدون أن محتـوى الإعلانـات التلفزیونیـة یقـدم الم

نتـائج و الكافیة عن السلع الاستهلاكیة  وهذا راجع لخصائص التـي تتمتـع بهـا الومضـة الاعلانیـة 

  :أعلاه نمثلها في رسم بیاني التالي
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 على المعلومات الاعلان التلفزیوني حسب توفرتوزیع افراد العینة  ) یبین تمثیل بیاني13الشكل رقم (

   حول السلعة الاستهلاكیة

  من الاعلان التلفزیوني ؟كیف تقی -3

  التلفزیونیة حسب تقییمهم للإعلانات): یبین توزیع افراد العینة 14جدول رقم (

 
  النسبة% التكرار

 20.0 6  متوسط

 63.3 19 جید

 16.7 5 رديء

 100.0 30  المجموع

مــن خــلال القــراءة الكمیــة لنتــائج إجابــة المســتجوبین علــى الســؤال المتعلــق بمــدى تقیــیمهم 

حــول الســلع والخــدمات الاســتهلاكیة فانــه بتــین لنــا أن أغلــب المســتجوبین  ةالتلفزیونیــلانــات الإع

امـرأة، انهـا جیـدة فـي حـین أن نسـبة مـنهم تـرى أنـه  19أي ما یعـادل  %63.30یؤكدون وبنسبة 

تـــرى أنـــه  %16.70افـــراد. وأن مـــا نســـبته  06أي مـــا یعـــادل  %20.00متوســـطة وهـــذا بنســـبة 

  رديء.

أن معظـم النسـاء  یؤكـدون أن محتـوى الإعلانـات التلفزیونیـة التـي یـتم اعـلان ومنه نسـتنتج 

ـــدة وتســـتطیع أن تـــأثر وتغیـــر الســـلوك  ـــة جی ـــى رســـالة إعلانی ـــاز هـــي تحتـــوي عل عنهـــا عبـــر التلف
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الاستهلاكي للمرأة وهذا راجع لتتمتع الومضة الاعلانیـة  بالمصـداقیة  والجـودة وقـوة التـأثیر علـى 

  :نتائج أعلاه نمثلها في رسم بیاني التاليو تهلك الصورة الذهنیة للمس

  

  التلفزیونیة حسب تقییمهم للإعلاناتتوزیع افراد العینة ) یبین تمثیل بیاني 14الشكل رقم (
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  خلاصة 

  أهمها: نذكر من خلال هذه الدراسة المیدانیة توصلنا لبعض النتائج

  ي الفئـة الغالبـة فـي المجتمـع الجزائـري ، الاسـرة المتوسـطة هـ المعیشيحسب متغیر المستوى

وان الــدخل الفــردي یكــون متوســطاً عمومــاً وأن هــذا الاخیــر هــذا یلعــب دور هــام فــي تحدیــد 

 وتغییر السلوك الشرائي للأفراد.

  أن اكثـر الفتــرات مشــاهدة الإعلانــات التلفزیونیـة مــن قبــل النســاء تكـون فــي فتــرة المســاء وهــذا

ائیة تكون فترة الذروة في مشـاهدة التلفـاز حیـث تكـون افـراد العالیـة راجع كون أنهم الفترة المس

 معظمهم في المنزل حیث وقت فراغ والراحة بالنسبة لهم .

  أن معظم النساء یتابعون الإعلانـات التلفزیونیـة الخاصـة بـالمكملات الغذائیـة وهـذا مـا یعكـس

 .اهتمام المرأة بالمنتوجات  خاصة بالمكملات الغذائیة

 م النســـاء  یؤكـــدون أن محتـــوى الإعلانـــات التلفزیونیـــة التـــي یـــتم اعـــلان عنهـــا عبـــر أن معظـــ

التلفـاز هــي تحتـوي علــى رسـالة إعلانیــة جیــدة وتسـتطیع أن تــأثر وتغیـر الســلوك الاســتهلاكي 

للمرأة وهذا راجع لتتمتـع الومضـة الاعلانیـة  بالمصـداقیة  والجـودة وقـوة التـأثیر علـى الصـورة 

 .الذهنیة للمستهلك
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  خاتمة

تهلك في ضوء تأثیر سفي ختام دراستنا هذه، والتي حاولنا  من خلالها تفسیر سلوك الم

الاعلان التلفزیوني علیه وذلك من خلال العینة التي قمنا باعتباره وسیلة شعبیة تحظى بجمهور 

بأن الاعلان التلفزیوني یمثل واسع من طرف مختلف شرائح المجتمع، ومتابعتهم الدائمة، نقول 

عاملا من بین مجموعة من العوامل الأخرى  التي تجعل المستهلكین یقبلون على السلع 

إعلانات والخدمات أو لایقبلون علیها، ولذلك فإن معظم المؤسسات تحرص على تصمیم 

جتمع لآخر بطریقة تجعل المستهلك یتأثر بها ویقوم بشرائها، إلا أن درجة التأثیر تختلف من م

ومن شخص لآخر، وهذا ما خلصنا إلیه من خلال دراستنا، حیث توصنا إلى أن نساء مدینة 

  المسیلة لا یعتمدن على الاعلانات في شرائهن للمكملات الغذائیة.

 نتائج الدراسة المیدانیة:

ك تأثیر إعلانات المكملات الغذائیة  على السلو  كللت هذه الدراسة المیدانیة والتي تناولت

بجملة من النتائج  من النساء في ولایة المسیلة من خلال استطلاع عینة   للمرأةالاستهلاكي 

  نذكرها فیما یلي:

  : فإننا توصلنا الى: متابعة المرأة للإعلانات المكملات الغذائیة من ناحیة -1

 هي المساءلإعلانات التلفزیونیة ان اكثر الأوقات مشاهدة المرأة ل  

 لى علم بأوقات بث هذه الإعلانات التلفزیونیةع أن اغلبیة النساء  

 في اطار حب استكشاف  الإعلانات التلفزیونیة لهم میزة وحب مشاهدة أن اغلبیة النساء

  والتعرف على أي جدید نحو المنتوجات المعلن عنها عبر التلفاز. 

  لات كونها معظم المكمإعلانات المكملات الغذائیة  هي التلفزیونیةأن اكثر الإعلانات

  الغذائیة تتناول بجمال المرأة والعنایة بالبشرة.



 خـــــــــــاتمة

 

 
83  

 للنساء هو في الترتیب الأول مصدر المعلومات الموثوق بها على السلعة بالنسبة  أن

تلیها في الترتیب الثاني التسویق المباشر. وبالباقي للأصدقاء وافراد  الإعلانات التلفزیونیة

  العائلة.

  : فإننا توصلنا الى:تابعة المكملات الغذائیةالاشباعات المحققة من م من ناحیة -2

 المنتوجات المكملات عن  التلفزیونیة الإعلاناتما یرد في  أن معظم النساء یصدقون

 المعلن عنها عبر التلفاز الغذائیة

  أسباب التي تعتمد علیها المرأة في تصدیق محتوى الإعلانات التلفزیونیة حول المنتوجات

یلیها   ي الترتیب الأول هو الحجة المقدمة في الاشهاروالخدمات المعلن عنها  ف

 الشخصیات التي یتضمنها الإعلان یلیها ثقة الشركة المعلنة.

 الذي یبث عبر التلفاز  التلفزیونیة الإعلاناتبمضمون  أن أغلب النساء یقتنعون.  

  للمرأة: فإننا توصلنا الى:على السلوك الاستهلاكي  الإعلان التلیفزیونيتأثیر  -3

 هم لمدة طویلة مما ینتح له مضمون الاعلان التلفزیوني في ذاكرت یترسخ لدیهم معظم النساء

  تأثیر إیجابي على تغییر السلوك الاستهلاكي لهم

 القدر الكافي من المعلومات حول السلعة الاستهلاكیةللنساء   التلفزیونیة الإعلانات توفر 

  لاستهلاكي لهممما ینتح له تأثیر إیجابي على تغییر السلوك ا

 هو تقییم جید. وله تأثیر على تغییر إیجابي لسلوكم  الاعلان التلفزیوني النساء تقیم

  الاستهلاكي

  اقتراحات وتوصیات:

على ضوء النتائج المتوصل إلیها من خلال الدراسة التي قمنا بها سواء في جانبها 

  تراحات نذكر منها :النظري أو في الجانب التطبیقي، یمكن تقدیم بعض التوصیات والاق

  بإبراز أفضل ما في السلع من خصائص لزیادة درجة  التلفزیونیةأن یقوم منتجو الإعلانات

 التأثیر على السلوك الاستهلاكي للمرأة.
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  مراعاة مدة الإعلانات والصورة الجمالیة، وطرق عرض واختیار المناسب للبیئة وكذا

 ر على السلوك الاستهلاكي للمرأة.الشخصیات ذات جمهور واسع. وهذا لضمان التأثی

  ضرورة تصمیم محتوى الرسالة الاعلانیة یراعي العرف والعادات الاسرة الجزائریة وهذا كي

 .التلفزیونیةیشاهد كل افراد الاسرة مضمون الإعلانات 

  ضرورة قیام بدراسات استطلاعیة حول مدى تأثیر كل اعلان على تغییر السلوك

 الاستهلاكي للمرأة.

  رة الاعتماد على الإعلان الالكتروني خاصة في مواقع التواصل الاجتماعي بشكل ضرو

 أوسع واكثر لما له من تأثیر على السلوك الاستهلاكي للمرأة.

  أفاق الدراسة:

طرقنا لموضوع دراستنا جعلنا نستكشف أمكانیة مواصلة البحث في هذا المجال من تن إ

 جدیدة تصلح كبحوث مستقبلیةجوانب أخرى متعدد وإمكانیة طرح مواضیع 

   دراسة  ''إعلانات التلفزیونیة حول المكملات الغذائیة، أكذوبة تجاریة أم ضرورة صحیة

 ''-جامعة مسیلة - استقصائیة لعینة من طلبة قسم علوم الإعلام والاتصال

  ة للمرأة الجزائریلمكملات الغذائیة على السلوك الاستهلاكي لتأثیر الإعلانات الالكترونیة

 ." الجزائرعلى عینة من النساء  استقصائیة" دراسة  19في ظل جائحة فیروس كرونا 
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  . 38الآیة  ،سورة إبراهیم .2

  ثانیا: الكتب

  .1981، 2یت، طأحمد بدر، أصول البحث العلمي وماهجه، وكالة المطبوعات، الكر  .1

  .2020أمیمة المعراوي، سلوك المستهلك، د ط، الجمهوریة العربیة السوریة،  .2

 السوریة، أمیمة معراوي، الإعلان الإذاعي والتلفزیوني، من منشورات الجامعة الافتراضیة .3

2020.  

أنیس أحمد عبد االله، إدارة التسویق وفق منظور قیمة الزبون، دار الجنان للنشر  .4

  .2016ط،  والتوزیع، ب

  .2016أنیس أحمد عبد االله، إدارة التسویق، د ط، دار الجنان للنشر و التوزیع،  .5

بشیر العلاق، أساسیات و تطبیقات الترویج الالكتروني و التقلیدي، مدخل متكامل، دار  .6

  .1الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع، ط

طبیق دار الفاروق توالحسام فتحي أو كعیمة، الاعلان وسلوك المستهلك بین النظریة  .7

  .123،ص2008، 1للنشر والتوزیع، عمان، ط

  ه .1427، الریاض، 3خالد عبد الرحمن جریسي، سلوك المستهلك، ط .8

رانیا ممدوح صادق، الإعلان التلفزیوني التصمیم والإنتاج، دار أسامة للنشر والتوزیع،  .9

  .2012، 1الأردن، عمان، ط

  .2020جمهوریة العربیة السوریة، رانیة المجني، دنریمان عمار، د ط، ال .10
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رانیة المجني، نریمان عمار، سلوك المستهلك، د ط، الجمهوریة العربیة السوریة،  .11

2002.  

رانیة المجني، نریمان عمار، سلوك المستهلك، من منشورات الجامعة الافتراضیة  .12

  .2020السوریة، 

، دار الهدى للنشر رشید زرواني، مناهج وأدوات البحث العلمي في العلوم الإحصائیة .13

  .2007، 1والتوزیع، ط

  .2001، الریاض، 1زید بن محمد الرماني، الرؤیة الإسلامیة لسلوك المستهلك، ط .14

  2004سامي عبد العزیز، مقدمة في الإعلان، كلیة الإعلام، جامعة القاهرة،  .15

، 1سعد سلمان المشهداني، مناهج البحث العلمي، الناشر دار الكتاب الجامعي، ط .16

2017.  

سعدوهن حمود خثیر الربیعاوي و آخرون، إدارة التسویق أسس و مفاهیم معاصرة، د  .17

  .2015ط، دار غیداء للنشر و التوزیع، 
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  .1977، 3عبد الرحمان بدوى، مناهج البحث العلمي، وكالة مطبوعات، الكویت، ط .21
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نشر والتوزیع، الأردن، فاطمة حسین عواد، الاتصال والإعلام التسویقي، دار أسامة لل .29

  .2011، 1عمان، ط

  .1997محمد صالح المؤذن، سلوك المستهلك، عمان،  .30
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  .1، ط1998
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عة محمد خیضر بسكرة، مكملة لنیل شهادة الماستر في علوم الإعلام و الاتصال، جام

2015.  
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، 03مسلتي عامر الهادي، مجلة دراسات في الاقتصاد و إدارة الأعمال، المجلد  .1
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  الاستبیان): 02م (الملحق رق

  

  الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

   والبحث العليوزارة التعليم العالي

  والاجتماعية الإنسانيةكلية العلوم 

  والاتصال الإعلامقسم: علوم 

  تخصص: اتصال وعلاقات عامة

  استمارة استبيان

  السيدة الفاضلة تحية طيبة وبعد:

المكمـلات الغذائيـة علـى السـلوك  إعلانـاتيشرفنا أن نضع بين يديكم استمارة خاصـة لدراسـة تـأثير 

متطلبــات انجــاز ضــمن  راســة ميدانيــة علــى عينــة مــن النســاء في ولايــة المســيلةد – للمــرأةالاسـتهلاكي 

  اتصال وعلاقات عامة –مذكرة ماستر تخصص 

عليها وفق ما ترونـه مناسـبا، علمـا أن هـذه  والإجابةمن سيادتكم التكرم بقراءة العبارات  أرجولذا 

مســـاهمتكم عونـــا كبـــيرا لي و  إجـــابتكمالبحـــث العلمـــي، وســـتكون  لأغـــراضالبيانـــات لم تســـتخدم إلا 

  للتوصل إلى نتائج موضوعية 

  شكرا لحسن تعاونكم 

  الطالبتين: 

  حبيبة بن صوشة 

  ذبيحي ايمان

 

 

 

 

2021- 2020السنة الجامعية: 
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* تأثير إعلانات المكملات الغذائية  على السلوك الاستهلاكي للمراة " دراسة ميدانيـة علـى عينـة مـن النسـاء في ولايـة 

   المسيلة "

  البيانات الشخصية :

  السن -1

 )23-35     (   )36-45    (   )46- (فما فوق   

  المستوى المعيشي: -2

  جيد     متوسط      ضعيف  

  الحالة الاجتماعية: -3

     مطلقة     ة  لأرم  متزوجة      عزباء  

  أولا: متابعة المرأة للإعلانات التلفزيونية  

  لتي تشاهدين من خلالها الإعلانات التلفزيونية؟ما هي الأوقات ا -1

  مساء    زوالا     صباحا 

  هل أنت على علم بأوقات بث هذه الإعلانات؟ -2

  لا    نعم

  هل تشاهدين الإعلانات التلفزيونية؟ -3

  نادرا   أحيانا      دائما  

  هل تتابعين إعلانات المكملات الغذائية عبر التلفزيون؟ -4

  نادرا   أحيانا       دائما 

  ما هو مصدر المعلومات الموثوق �ا على السلعة بالنسبة إليك؟ -5

   م بالتسوقاالقي   أفراد الأسرة    الأصدقاء     الإعلانات 

  التلفزيونية: الإعلاناتشباعات المحققة من ثانيا: الإ

  دمة المعلن عنها؟التلفزيوني عن السلعة أو الخ الإعلانهل تصدقي ما يرد في  -1

   نادرا   أحيانا     دائما   

  إلى ما يرجع ذلك؟ -2
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  المؤسسة المعلنة ب تكثق    الحجة المقدمة في الإشهار      الشخصيات   

  الذي يبث عبر التلفاز ؟ الإعلانلك وان اقتنعت بمضمون  هل سبق -3

  لا     نعم  

  لاكي للمراة:على السلوك الاسته  الإعلانثالثا: تأثير 

  هل يرسخ مضمون الاعلان التلفزيوني في ذاكرتك لمدة؟ -1

  قصيرة  متوسطة    طويلة 

  هل يوفر لك الاعلان  التلفزيوني القدر الكافي من المعلومات حول السلعة الاستهلاكية؟ -2

  نادرا   احيانا     دائما  

  كيف تقيمن الاعلان التلفزيوني ؟  -3

 رديء  متوسط     جيد 



 

 

  

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

  

  

  

  

  :ملخص الدراسة

یحظى الاعلان التلفزیوني باهتمام الجمهـور المسـتهدف لإنـه یـوفر الجهـد علـى المشـاهد فـي التفتـیش 

  لومات بحاجته الاستهلاكیة.والبحث عن المع

  وتهدف دراستنا الى معرفة مدى تأثیر اعلانات المكملات الغذائیة على السلوك الاستهلاكي للمرأة.

ولتحقیـــق هــــدف دراســــتنا تــــم اســــتعراض المفـــاهیم النظریــــة للاعــــلان التلفزیــــوني (الاعــــلان والاعــــلان 

ك والســـلوك الاســـتهلاكي (اهمیتـــه، انواعـــه، التفزیـــوني، انواعـــه، خصائصـــه....) بالاضـــافة إلـــى مفهـــوم الســـلو 

اسبابه، العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك) ثم دراسة العلاقة بـین الاعـلان التلفزیـوني والسـلوك الاسـتهلاكي 

  من معرفة وظائفه والاستمالات الاعلانیة وتأثیرها على المستهلك.

 المسـتجوبین لآراءحلیـل الكمـي والكیفـي تبعد ذلك تم التطرق إلى الدراسة المیدانیة وذلـك مـن خـلال ال

  المستوى المعیشي والتعلیمي والحالة الاجتماعیة .نسبة للمتغیرات التالیة : العمر و بال

الاعــلان التلفزیــوني یمثــل عــاملا مــن بــین مجموعــة مــن العوامــل الأخــرى  وخلصــت الدراســة إلــى أن 

أن نسـاء مدینـة المسـیلة لا یعتمـدن ، و بلـون علیهـاالتي تجعل المستهلكین یقبلون على السلع والخـدمات أو لایق

    على الاعلانات في شرائهن للمكملات الغذائیة.

  الاعلان التلفزیوني، المكملات الغدائیة، السلوك الاستهلاكي.  الكلمات المفتاحیة:

Summary: 

TV advertising gets the attention of the target audience because it saves the effort on the 

viewer in searching and searching for information with his consumer needs.  

Our study aims to investigate the effect of nutritional supplement advertisements on women's 

consumption behavior. 

 To achieve the goal of our study, the theoretical concepts of television advertising (advertising 

and television advertising, its types, characteristics...) were reviewed, in addition to the concept of 

consumer behavior and behavior (its importance, types, causes, factors affecting consumer behavior) 

and then studying the relationship between television advertising and consumer behavior from 

Knowing its functions and advertising appeals and its impact on the consumer. After that, the field 

study was addressed through quantitative and qualitative analysis of the respondents' opinions 

regarding the following variables: age, standard of living, educational and social status. 

 The study concluded that television advertising is a factor among a group of other factors that 

make consumers accept or not accept goods and services, and that the women of the city of M'sila do 

not rely on advertisements in their purchase of nutritional supplements. 

Keywords: television advertising, nutritional supplements, consumer behavior. 



 

  

  

  

  

  

  

  

 

 

  

  

  


