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 :مقدّمة

يدثل الاعلان أحد أىم الأنشطة التسويقية فالإعلان يحقق للمستهلك معرفة أفضل وأدق بظروف السوق 

 الدختلفة، بأنواع السلع الدتاحة التي تشبع رغباتو الاستهلاكية.

فالاعلان يعطي بعض الدعلومات للفرد أو يكون اتجاىا يتخذ الفرد بناء عليو قراره حيث تمثل اتجاىات 

الأفراد عاملا أساسيا في تحديد أىداف الاعلان، فقد يهدف الاعلان إلى التاثير في الدكون الدعرفي الوجداني للاجاه 

 وذلك بتدعيم اتجاه موجب نحو الدنتج او بتغيير اتجاه سالب نحو الدنتج إلى الاتجاه الدوجب.

سلع والخدمات والأفكار، لاسيما أن وفي ىذا المجال يلعب الإعلام التلفزيوني دورا ىاما في التسويق لل

 الدراسات اشارت إلى أن الدستهلكين يشاىدون التلفاز الذي أصبح ىاما في حياتهم اليومية.

فالتلفاز يقدم الاحتمالات والإمكانيات لاستخدام الصوت والصورة واللون والحركة لتوصيل الرسالة 

لك الرسالة للمستهلك بطريقة ممتعة ومقنعة في كثير من الإعلامية، ومن ىنا يستطيع الإعلام التلفزيوني نقل ت

الأحيان، لذذا يعد الإعلام التلفزيوني أداة ىامة في الإستراتيجية الإعلانية للتأثير على سلوك الدستهلك لصالح 

 السلع الدعلن عنها.

كوسيلة اعلانية يعتبر يقوم بو الاعلان في أي لرتمع فإن استخدام التلفزيون  ونظرا للدور البارز والذام الذي 

لقد تم اجراء ىذه الدراسة  ذا أهمية كبيرة، خاصة في توجيو سلوك الدستهلك نحو شراء واقتناء الدنتجات الدعروضة،

 في أربعة فصول وىي كالاتي:

اشكالية الدراسة وطرح تساؤلاتها  الفصل الأول تناولنا فيو الاطار الدنهجي للدراسة وىذا من خلال صياغة

والذاجس وراء اختيارنا لذذه الدراسة، وإبراز الأهمية العلمية لذا، والأىداف الدرجوة زيادة على ىذا تم تحديد الدفاىيم 

وعرض بعض الدراسات السابقة، ايضا تم تحديد منهج ونوع الدراسة ولرتمع البحث وعينة الدراسة، إضافة إلى 

 البيانات وأخيرا تطرقنا إلى الددخل النظري للدراسة. تحديد أداة جمع
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حثين أساسيين، الدبحث الأول تحدثنا فيو عن مبأما الفصل الثاني فجاء بعنوان "الإعلان التلفزيوني"، وضم 

 ماىية الإعلان التلفزيوني، والدبحث الثاني تحدثنا فيو عن الأساليب الإقناعية في الإعلان التلفزيوني.

ص  الفصل الثالث فكان تح  عنوان "سلوك الدستهلك"، احتو  على مبحثين وىي كاآتتي: أما فيما يخ

عن الإعلان التلفزيوني وسلوك الدبحث الأول خصصناه لضبط ماىية سلوك الدستهلك أما الدبحث الثاني تحدثنا فيو 

 الدستهلك.

فيو قراءة وتحليل نتائج استمارة وفيما يتعلق بالجانب الديداني للدراسة فقد خصصنا لو الفصل الرابع وتم 

 الاستبيان، وفي نهاية الدراسة تم التعرض إلى أىم النتائج العامة الدتوصل لذا.
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 وإجراءاتها المنهجية: إشكالية الدراسة: الأول المبحث

 إشكالية الدراسة: -1

يعتبر الإعلان الدصدر الرئيسي والأساسي لدعلومات الدستهلك عن الخدمات والسلع التي تشبع حاجاتو. 

وبالتالر فهو يرشد الدستهلك ويساعده للحصول على الدنتجات التي يرغب عنها فما كان للمستهلك أن يعرف 

 واستعمالاتها ومكان شرائها بدون الإعلان.الكثتَ عن الخدمات والسلع التي يستخدمها وعن خصائصها 

ويستخدم الإعلان عادة لتحقيق الأرباح وذلك من خلال مساهمتو في زيادة الطلب المحتمل على الدنتجات، 

وعليو لصد أن الإعلان يساىم بشكل فعال وبصورة غتَ مباشرة في تطوير الدنتجات حتى يتمكن الدعلن من 

ثارة الطلب لضوىا فالإعلان يعتبر أيضا قوة دافعة في وسائل الإعلام بصفة عامة استخدامها في إغراء الجمهور وإ

 والتلفزيون بصفة خاصة، فالتلفزيون يحاول تقريب الدنتجات الإعلانية إلذ الجماىتَ الدستهدفة وجذبهم إليها.

ىناك ومع ذلك يختلف استخدام التلفزيون من شخص إلذ آخر، فهناك من يشاىده من أجل الأخبار، و 

 من يتابعو من أجل التثقف والتعلم وىناك من يشاىده بهدف التسلية وتدضية الوقت.

وىذا الاختلاف في مشاىدة برنامج تلفزيوني دون غتَه أدى إلذ ظهور لزطات فضائية متخصصة تسعى 

ا قنوات للتًكيز على جانب من جوانب الحياة الدختلفة مع الاىتمام بالجوانب الأخرى بشكل أقل فظهرت لدين

 فضائية: سياسية، دينية، اقتصادية، رياضية ....الخ.

، ظهرت القنوات الإعلانية تأثتَ الإعلام على سلوك الدستهلكومع انتشار ىذه الفضائيات الدتخصصة، 

الدتخصصة التي تركز على التخصصية بشكل كبتَ، والذدف من ىذا التخصص ىو استقطاب أكبر قدر لشكن من 

من خلال التًكيز على نوع واحد من الدضامتُ الإعلانية التي يحتاجها الدستهلك وتشبع رغباتو الدستهلكتُ وىذا 

 وحاجاتو.
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وفي الآونة الأختَة ظهرت لرموعة من القنوات الإعلامية الدتخصصة الدوجهة للجمهور الجزائري، والتي يتًكز 

بديل، وىذا ما دفعنا لمحاولة البحث مضمونها على التًويج لسلع وخدمات معينة خاصة منها منتجات الطب ال

 والتقصي عن مدى تأثتَ ىذه القنوات على سلوك الدستهلك الجزائري وبناء على ىذا نطرح الإشكال التالر:

القنوات الإعلانية المتخصصة في توجيو السلوك الشرائي للمستهلك إلى أي مدى تساىم 

 الجزائري؟

 :الدراسة تساؤلات

 .الجزائري بالقنوات الإعلانية الدتخصصة؟ما مدى اىتمام الدستهلك  1

 .ما ىي دوافع اىتمام الدستهلك الجزائري بالدنتجات الدعروضة في القنوات الإعلانية الدتخصصة؟ 2

 .التي يحققها الدستهلك الجزائري من متابعة للقنوات الإعلانية الدتخصصة؟ تما الإشباعا 3

 أسباب اختيار الدراسة: -1

 أسباب ذاتية: -1

 لدراسة ىذا الدوضوع. الديل الشخصي -

 انتشار القنوات الإعلانية الدتخصصة الدوجهة للمستهلك الجزائري بصورة كبتَة. -

 أسباب موضوعية: -2

في تزايد مستمر ونسق تصاعدي وىي  -الإعلان-الدوضوع يطرح نفسو بإلحاح إذا الأبحاث في ىذا الدوضوع

تجات وتأثتَ الصورة والدوسيقى بالإضافة إلذ الرسالة مهمة منها مدى فعالية الإعلان عن الدنتتمحور حول مواضيع 

 ى جذب انتباه الدستهلك الجزائري.الإعلانية عل

 لزاولة إثراء الدراسات الدتخصصة في ىذا المجال. -

 لزاولة إبراز الدور الذي تلعبو القنوات الإعلانية الدتخصصة في توجيو الدستهلك لضو منتجاتها الإعلانية. -
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 أىداف الدراسة: -2

 معرفة مدى اىتمام الدستهلك الجزائري بالإعلانات التي تظهر في ىذه القنوات الإعلانية الدتخصصة. -

 الدوافع التي جعلت الدستهلك يلجأ إلذ الدنتجات الدعروضة في القنوات الإعلانية الدتخصصة. معرفة -

 نتجاتها الإعلانية.مدى لصاح القنوات الإعلانية الدتخصصة في توجيو الدستهلك الجزائري لضو م معرفة -

 أىمية الدراسة: -3

تكمن أهمية الدراسة في معرفة  الدور الذي تلعبو القنوات الإعلانية الدتخصصة في توجيو السلوك  -

 الشرائي للمستهلك الجزائري.

 دراسة الأثر الذي يتًكو الإعلان التلفزيوني على سلوك الدستهلك الجزائري. -

 تحديد المفاىيم: -4

 الإعلان التلفزيوني:-1

 الإعلان: -

ــــ إعلانا( إلذ أن ىذا الدفهوم يعتٍ ) تشتَ الدعاجم اللغوية لدفهوم الإعلان  غوي:عريف الل  الت   ـ يعلن ـ ) أعلن ـــــ

 1أظهر، أشهر، ظهر(.

نشاط اتصالر يهدف إلذ الإعلام عن سلعة أو فكرة أو خدمة، "الإعلان ىو  عريف الإصلاحي:الت  

2."الاتصال بالجماىتَويج لذا عبر وسائل والتًّ 
 

 

                                                                 
1
  .78، ص 2006النّهضة العربية،  بتَوت، ، دار 1، طدراسات سوسيو إعلاميةالبدوي لزمّد علي:   

2
 .187، ص 2002، 78، مركز الإمارات للدّراسات والبحوث الإستًاتيجية، العدد 1، طتطوير الثقافة الجماىيرية العربيةالدوسى عصام:   
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ويعرفو الدكتور" ناجي معلا بأنو:" لزاولة اتصال غتَ شخصية، موجهة)مراقبة( ومعدة من قبل جهة راعية 

 1."لزددة، وذلك بهدف استمالة جمهور مستهدف، لتبتٍ ما يروج لو من خلال الإعلان) سلعة، خدمة، فكرة(

 التلفزيون: -

ومعناه   (VESION)ومعناه عن بعده، و (TeLI)ة من مقطعتُكلمة مركب"من الناحية الإصلاحية: ىي 

 2."الرؤية وبهذا معتٌ كلمة التلفزيون ىو الرؤية عن بعد

من مكان أما من الناحية العلمية فيعرف نظام التلفزيون بأنو طريقة إرسال واستقبال الصورة والصوت بأمانة 

الألياف البصرية مؤخرا والأقمار الصناعية بمحطاتها إلذ آخر بواسطة الدوجات الكهرومغناطيسية والكابلات) 

 3.الأرضية في حالة البث كبتَ الساحة(

  ـوني:ــزيـلان التلفـالإع -

ىو نشاط اتصالر يهدف إلذ إعلام عن منتج أو خدمة معينة أو فكرة، والتًويج لذا عبر شاشة التلفزيون 

 4للقيام بعمل أو سلوك مقصود ولزدد.ومقابل أجر معتُ بهدف التأثتَ على الدستهلك ودفعو 

وحسب سمتَ لزمد حستُ يدكن تعريف الإعلان التلفزيوني بأنو شكل من أشكال الاتصال الددفوع وغتَ 

 5الشخصي لتًويج سلع وخدمات لحساب لشول معروف وذلك بإستخدام التلفزيون.

وتقصد بالإعلان التلفزيوني في دراستنا: لرموعة الأفكار والدعلومات حول سلعة أو منتوج معتُ موجهة عبر 

 قصد إقناعو بهذه السلعة  أو الدنتوج.معتُ لجمهور  قناة تلفزيونية متخصّصة

                                                                 
1
 .267، ص 1996، عمان، 2، طالأصول العلمية للت رويج الت جاري والإعلانمعلا ناجي:   

2
 .250. ص 2000، دار الفكر للطباعة والنشر، عمان، 1، طعلم النفس الاجتماعيخليل عبد الرّحمان الدعايطة:   

3
  .96، ص 2003، لسبر علم الاجتماع والاتصال، جامعة منتوري، قسنطينة، مدخل إلى الاتصال الجماىيريفضيل دليو:   

4
 .60الدوسى عصام، مرجع سابق، ص   

5
 .81، ص 1985، عالد الكتاب، القاىرة، 3، طالإعلانسمتَ لزسن حستُ:   
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 سلوك المستهلك:-2

 السلوك: -

 1روف منبهات معينة".يعرف السلوك بأنو:" أي نشاط يصدر عن الكائن الحي نتيجة لعلاقتو بظ

  المستهلك: -

يعرف الدستهلك بأنو:" الشخص الذي يشتًي أو الذي لو القدرة لشراء السلع والخدمات الدعروضة للبيع 

 2."بهدف إشباع الحاجات الشخصية أو العائلية

 سلوك المستهلك: -

أو خارجية من أجل يعرف بأنو:" تلك التصرفات التي تنتج عن شخص ما نتيجة تعرضو لدنبهات داخلية 

 3."حصولو على منتج لزدد يشبع حاجاتو ورغباتو

عرّف"ألصل" سلوك الدستهلك على أنو:" الأفعال والتصرفات الدباشرة للأفراد من أجل الحصول على الدنتج 

 4."ت اتخاذ قرار الشراءأو الخدمة ويتضمن إجراءا

 السلوك الشرائي:-3

شخص ما عندما يكون في حالة بحث أو اختيار أو شراء،أو ىو العمليات والدعالجات التي يقوم بها "

 5."استعمال أو تقييم لدنتجات أو خدمات بهدف إرضاء حاجاتو أو رغبة لديو

                                                                 
1
 .343، ص 2002، دار الدناىج، عمان، أساسيات الت سويق الشامل والمتكامللزمود جاسم الصّميدعي، بشتَ علاق:   

2
  .16، ص 2003الجامعية، الجزائر، ، الجزء الثاّني، ديوان الدطبوعات -عوامل التأثير البيئية –سلوك المستهلك عنابي بن عيسى:   

3
 .128، ص 2008، دار الدستَة، عمان، مبادئ الت سويق الحديث بين الن ظرية والت طبيقزكريا عزام وآخرون:  

4
 .344لزمود جاسم الصميدعي، بشتَ علاق، مرجع سابق، ص   

5
 .30، ص 2005، دار الكتاب الجامعية،  -الأسس والمبادئ -الإعلان،  أحمد النور دفع الله:  
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اتجاه الدستهلك   بهام ىو لستلف التصرفات التي يقو : دراستنا فيللمستهلك بالسلوك الشرائي  أما الدقصود

لدنبهات داخلية أو خارجية،وىذا الاشباع حاجات  وىذا نتيجة شراء، والقدرة على شراء سلعة أو منتوج ما،

 شخصية أو عائلية، أو غتَىا.

 الدراسات السابقة: -5

ىناك العديد من الدراسات التي حاولت جاىدة تحديد الدور الفعلي للإعلان ومدى تأثتَه على سلوك 

دراستنا من خلال صياغة الإشكالية  الدستهلك، وفيما يلي اختًنا بعض الدراسات العربية التي تم توظيفها في

 والاستفادة منها أيضا فيما يخص أخذ بعض الدعلومات التي تخدم الإطار النظري لدراستنا:

لفزيوني على السلوك الشرائي للمستهلكتُ الليبيتُ دراسة علي بوسنينة: تحت عنوان" أثر الإعلان التّ  -1

إدارة أعمال كلية الاقتصاد،  تَمكملة لنيل شهادة الداجستبحث ميداني لعينة من سكان مدينة بنغازي. مذكرة 

 .2006جامعة قاريونس، بنغازي،

حيث تدثلت مشكلة البحث في تجديد وجود أثر للإعلانات التلفزيونية الصادرة في قنوات بث غتَ لزلية  -

 على السلوك الشرائي للمستهلكتُ الليبيتُ.

 أما أسئلة البحث فكانت كالتالر:   

 اىتمام الدستهلك الليبي بالإعلانات التلفزيونية الصادرة في قنوات بث غتَ لزلية؟ما مدى -

ىل يعتبر الإعلان التلفزيوني الصادر في قنوات بث غتَ لزلية كمصدر معلومات مفيد عن السلع، وذلك  -

 من وجهة نظر الدستهلك الليبي؟

 لية في توجيو سلوك الدستهلك الليبي؟ىل ىناك أثر للإعلان التلفزيوني الصادر في قنوات بث غتَ لز -

ما مدى تأثر الدستهلك الليبي بالإعلانات التلفزيونية الصادرة في قنوات بث غتَ لزلية وفقا لخصائصو -

 الشخصية؟
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 الاستبيان.اختيار استمارة  تم أما العينة فقد اختار الباحث العينة الطبقية، أما الأداة فقد -

 إليها الباحث فكانت كالآتي:أما النتائج التي توصل    

 ( .٪7558يفضل الدستهلك الليبي الإعلانات التلفزيونية عن باقي الأنواع الأخرى للإعلان بنسبة )

أما مصادر الدعلومات التي يثق بها الدستهلك الليبي بمدينة بنغازي عن السلع ــــ مرتبة حسب درجات  -

(، ومن ثم الإعلانات ٪2452(، والأصدقاء )٪3459) الأهمية على التوالر، ىي مصادر مباشرة عند السوق

(21٪.) 

الصادر في قنوات بث غتَ لزلية كمصدر معلومات مفيد عن السلع لدى يعد الإعلان التلفزيوني  -

 .صة في الإخبار عن وجود سلع جديدةالدستهلكتُ الليبيتُ وخا

 (.٪3055)السلع الغذائية نسبتوأما أكثر اىتمام لذم بالإعلانات التلفزيونية عند السوق لشراء  -

الفضائية، على  MBCدراسة علي أرشيد علي مشاقبة: تحت عنوان تأثتَ الإعلان على قنوات  -2

مسحية مذكرة مكملة لنيل شهادة الداجستتَ في الإعلام، السلوك الاستهلاكي للمشاىدين في الأردن، دراسة 

 .2007جامعة الشرق الأوسط للدراسات العليا، 

مشكلة ىذه الدراسة تدركزت في معرفة التأثتَات التي يتًكها الإعلان التلفزيوني على السلوك الاستهلاكي  -

 الفضائية الدختلفة. MBCللجمهور، حيث تم دراسة تأثتَات الإعلان الذي يبث على قنوات 

 أما فيما يخص أسئلة الدراسة كانت كالآتي:    

 الفضائية، مقارنة مع المحطات الأخرى؟ MBCما مدى تعرض الدشاىدين في الأردن لمجموع قنوات  -

 الفضائية الدختلفة وما معدل الدشاىدة اليومية لذا؟ MBCما مدى متابعة الدشاىدين في الأردن لقنوات  -

، والتي تزيد من الفضائية لدى الدشاىدين في الأردن MBCما البرامج التلفزيونية الدفضلة على قنوات  -

 حجم الدشاىد واستقطاب الإعلانات؟
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 الفضائية؟ MBCما دوافع تعرض الدشاىدين في الأردن، للإعلان على قنوات  -

الفضائية على السلوك الاستهلاكي للمشاىدين في  MBCما ىي  تأثتَات الإعلان على قنوات  -

 الأردن؟

اة فقد استخدم الباحث استمارة الاستبيان حيث تندرج ىذه الدراسة ضمن الدراسات الوصفية، أما الأد

 وكانت نتائج الدراسة كالآتي:، والدقابلة، وقام باختبار العينة العشوائية البسيطة

 (.٪7955الفضائية من طرف الدشاىد في الأردن بنسبة ) MBCلمجموعة قنوات التعرض  -

الفضائية، ىو  MBCعلى شاشة لزطة تبتُ أيضا أن أقوى الدوافع الدعرفية لدى الدشاىدين للإعلان  -

 ( من لرمل العينة وىي نسبة مرتفعة جدا.٪7855أن الإعلانات تزيد تكلفة السلع والخدمات بنسبة مقدارىا) 

ــــ دراسة حالة  -3 دراسة لزمد الصالح مفتوح: تحت عنوان"تأثتَ الإعلان على سلوك الدستهلك النهائي ـ

ــ  مذكرة مكملة لنيل شهادة الداستً، علوم تجارية، إعلانات مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال ـــــ موبيليس ـــ

2012. 

 إشكالية الدراسة كانت كالآتي:   

 إعلانات مؤسسة موبيليس على سلوك الدستهلك الجزائري؟ما مدى  تأثتَ  -

 أماّ للإجابة على إشكالية البحث تم الاعتماد على الفرضيات التالية:    

 الإعلان أىم وسيلة اتصال تحفز الدستهلك على اتخاذ قرار الشراء . -

يختلف أثر إعلانات مؤسسة موبيليس في سلوك الدستهلك باختلاف الوضعية الاجتماعية والثقافية   -

 والديدغرافية.

يعتمد الدستهلك الجزائري في اقتنائو لإحدى منتجات أو اشتًاكو في إحدى خدمات موبيليس بدرجة   -

 كبتَة عن الإعلان.
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فقد استخدم الباحث استمارة استبيان موجو  تم الاعتماد على الدنهج الوصفي، أما فيما يخص الأداة -

 .لعينة عشوائية طبقية من الدستهلكتُ الجزائريتُ

 أما النتائج التي توصل إليها الباحث كالآتي:    

الدستهلك على اتخاذ قرار الشراء، فقد تم تأكيد على صحة ىذه  زالإعلان أىم وسيلة اتصال تحف -

 الفرضية.

الجزائري لإعلانات مؤسسة اتصالات الجزائر باختلاف الوسيلة الإعلانية تختلف درجة تأثر الدستهلك  -

 التي يستخدمها، فقد تم تأكيد صحة ىذه الفرضية وىذا من خلال نتائج الاستبيان.

يختلف أثر إعلانات مؤسسة موبيليس في سلوك الدستهلك باختلاف الوضعية الاجتماعية والثقافية  -

 الفرضية لأن الدستهلكتُ يختلفون عن بعضهم البعض.تم تأكيد صحة ىذه والديدغرافية 

يعتمد الدستهلك الجزائري في اقتنائو لإحدى منتجات أو اشتًاكو في إحدى خدمات مؤسسة موبيليس  -

 بدرجة كبتَة عن الإعلان، لقد تم نفي ىذه  الفرضية.

 نوع ومنهج الدراسة: -6

: تصنف ىذه الدراسة ضمن البحوث الوصفية، التي تستهدف تصوير وتحليل وتقويم نوع الدراسة -1

خصائص لرموعة معينة، أو موقف معتُ يغلب عليو التحديد في الزمان والدكان، أو دراسة الحقائق الراىنة الدتعلقة 

دف الحصول على بطبيعة ظاىرة أو موقف، أو لرموعة من الأحداث،أو لرموعة من الحقائق أو الأوضاع وذلك به

 1فيها.أسبابها، أو التحكم معلومات كافية ودقيقة عنها دون الدخول في 

ويدكن تعريف ىذا النوع من البحوث، بأنو أسلوب من أساليب التحليل الدرتكز على معلومات دقيقة 

وكافية عن ظاىرة أو موقف، أو موضوع لزدد خلال فتًة أو فتًات زمنية معلومة، وذلك من أجل الحصول على 

                                                                 
1
 .140، ص 1999، دار الفكر العربي، القاىرة، -الوظيفة الإخبارية لوسائل الإعلام –الاتصال الجماىيري حمدي حستُ:   



 الإطار المنهجي للدراسة                                    الفصل الأول                          
 

20 
 

لفعلية للظاىرة ، وذلك بغض نتائج عملية تم تفستَىا بطريقة موضوعية، أو بما يتناسب وينسجم مع الدعطيات ا

لأن الدراسات الوصفية لا تتضمن ولا تنطلق  1النظر عن وجود أو عدم وجود فروض سببية لزددة مسبقا.

بالضرورة من فروض سببية تخضع للاختبار، ودراستنا من ىذا النوع الذي لا يعتمد على الفرضيات بل انطلقنا من 

 التساؤلات.

لدوضوع ىي التي تفرض الدنهج الذي يتبع من قبل البحث، ولداّ كانت عموما طبيعة ا منهج الدراسة: -2

دراستنا عبارة عن دراسة السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري لضو الدنتجات الدعلن عنها في القنوات الإعلانية 

 الدتخصصة، فقد اعتمدت دراستنا على منهج الدسح الوصفي.

لجمع الدعلومات عن خاصة الأفراد وسلوكاتهم ، وإدراكهم ىناك من يعرفو بأنو:" أحد الأشكال الخاصة 

2."ومشاعرىم واتجاىاتهم
 

يعرفو لزمد منتَ حجاب بأنو:" دراسة الحقائق الراىنة الدتعلقة بطبيعة ظاىرة أو موقف، أو لرموعة من  -

3الناس، أو لرموعة من الأحداث أو لرموعة من الأوضاع."
 

 مجتمع البحث وعينة الدراسة: -7

 :البحثمجتمع  -

ىو لرموعة عناصر لذا خاصّية أو عدّة خصائص مشتًكة تديّزىا عن غتَىا من العناصر الأخرى، والتي "

 4يجرى عليها البحث أو التقصي."

                                                                 
1
 .113، ص 1995، عالد الكتاب، 2ط -الأسس والمبادئ -بحوث الإعلامسمتَ لزمد حسن:   

2
 .158، ص 2000، عالد الكتاب، مصر، 1، طفي الد راسات الإعلاميةالبحث العلمي لزمد عبد الحميد:   

3
 .78، ص 1999، دار الفجر، مصر، أساسيات البحوث الإعلامية والاجتماعيةلزمد منتَ حجاب:   

4
  .298، ص 2010بوزيد صحراوي وآخرون، دار القصبة، الجزائر،  جمة،، تر منهجية البحث العلمي في العلوم الإنسانيةموريس ألصرس:   
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وقد تّم اختيارنا لمجتمع البحث للقيام بدراستنا وىو مستهلكي منتجات بيت الحكمة الدعلن عنها على قناة 

 .24دزاير 

 عي نة الد راسة: -

سنعتمد في دراستنا على العينة القصدية، التي يلجأ الباحث إلذ اختيارىا بناءا على معرفتو للمجتمع 

 وعناصره، وطبيعة الدراسة.

حيث يقصد بالعينة القصدية أو العمدية، تلك العينة التي يختارىا الباحث بشكل متعمد ومقصود، فيتعمد 

 1ية أو موضوعية.الباحث تبينها لدواعٍ وأسباب"ما"، قد تكون ذات

معتٌ العينة القصدية أيضا مشتق من لفظها القصد والغائية في انتقاء عينة معينة للدراسة، لا يهم الطالب 

أو الباحث أن تكون مثل ىذه العينة لشثلة أو عشوائية، وإنما الذدف قيام الدراسة على عينة تناسب البحث وتعرف 

الباحث مقدما مفرداتها، فقد تتوافر لدى الباحث معلومات حول لرتمع معتُ أيضا بأنها:" تلك العينة التي يقرر 

وتتضمن ىذه الدعلومات ما يقيد بأن وحدات معينة أو أفراد معينتُ من المجتمع تدثل أو يدثلون المجتمع بالنسبة 

 2لصفة معينة تدثيلا جيدا.

 :الإطار الز ماني والمكاني للد راسة -

 .ماي أشهر من شهر فيفري حتى شهر أربعة لدّراسة أكثر منالإطار الزماني: استغرقت ا -

مركز بيت الحكمة فرع الدسيلة، حيث ركزنا على  فيالإطار الدكاني: يتمثل المجال الدكاني الذي اختًناه  -

وىذا في إطار جمع الدعلومات وتوزيع الاستبيان  24منتجات مركز بيت الحكمة الدروج لذا في قناة دزاير

 للمستهلكتُ الجزائريتُ في ولاية الدسيلة.

                                                                 
1
 .176، ص 2012، منشورات عالد التًبية، الدغرب، 1، طمنهج البحث العلمي في علوم التربية والعلوم الإنسانيةعبد الكريم غريب:   

2
  .211، ص 2010الجامعية، الجزائر، ، ديوان الدطبوعات 2، ط: منهجية البحث في العلوم الس ياسية والإعلامعامر مصباح  
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 أداة الدراسة: -8

لإشكالية البحث، يتحتم على الباحث حتى يتمكن الباحث من الوصول إلذ النتائج الدوضوعية بالنسبة 

استخدام أدوات وطرق في جمع الدعلومات، حيث ىذه الأدوات ىي التي سنستخدمها في عملية جمع البيانات 

استمارة  الدستهدفة في البحث ضمن منهج معتُ، ومن بتُ أدوات البحث العلمي سنستخدم في دراستنا:

 الاستبيان.

رة عن لرموعة أسئلة تدور حول موضوع معتُ يقدم لعينة من الأفراد حيث يعرّف الاستبيان بأنو:" عبا -

1.شرح إضافي وتجمع في شكل استمارة للإجابة عليها، وتعد ىذه الأسئلة في شكل واضح، بحيث لا تحتاج إلذ
 

التي ترسل أو تسلم إلذ الأفراد الذين تم اختيارىم لدوضوع ومنهم من عرفها بأنها:" لرموعة الأسئلة  -

2ليقوموا بتسجيل إجاباتهم على الأسئلة الواردة وإعادتها للباحث". البحث،
 

يعتبر أحد وسائل البحث العلمي الدستعملة على نطاق واسع، ففي دراستنا اعتمدنا على الاستبيان لأنو 

فعن طريق أسئلة الاستبيان نتمكن من جمع الدعلومات والبيانات التي تفيدنا في التعرف على سلوكات ودوافع 

لدستهلك الجزائري لضو الدنتجات الدعلن عنها في القنوات الإعلانية الدتخصصة وذلك من خلال الإجابة عن أسئل ا

 الاستبيان بدقة.

 ( لزاور جاءت كالآتي:05وقد تضمنت استمارة الاستبيان على )  

 المحور الأول: خاص بالبيانات الشخصية. -

 الدتخصصة.بالقنوات الإعلانية لك الجزائري الدستهالمحور الثاني: يتضمن الأسئلة الخاصة اىتمام  -

                                                                 
1
 .140، ص لجماىتَية للنشر والتوزيع، ليبيا، الدّار امبادئ وأسس البحث الاجتماعي في مقدمةمصطفى عمر التّتَ:   

2
 .133، ص 1996الفنية،  الإشعاع، مكتبة ومطبعة مناىج البحث العلميعبد الله لزمد الشريف:   
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المحور الثالث: يتضمن الأسئلة الخاصة بدوافع اىتمام الدستهلك الجزائري بالدنتجات التي تعرضها القنوات  -

 الإعلانية الدتخصصة.

وات المحور الرابع: يتضمن الأسئلة الخاصة بالاشباعات التي يحققها الدستهلك الجزائري من متابعة القن -

 الإعلانية الدتخصصة.

يتضمن الأسئلة الخاصة بتأثتَ القنوات الإعلانية الدتخصصة في توجيو سلوك الدستهلك  :المحور الخامس -

 لضو الشراء.

 صدق الأداة: -9

وقد بقسم علوم الإعلام والاتصال، من أعضاء ىيئة التدريس  *تم عرض الاستبيان على عدد من المحكمتُ

تحقيق الغرض الذي وضعت من أجلو. كما أجريت بعض أقر المحكمتُ بصلاحية عبارات الاستبيان وصدقها في 

 .تهممقتًحا ئمةالتعديلات الدلا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                 
*
 المحكمتُ ىم استاذ في علوم الإعلام والاتصال، بوعزيز بوبكر أستاذ في علوم الإعلام والاتصال، بوقرة رضوان.   
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 :(نظرية الاستخدامات والإشباعات) المدخل الن ظري للد راسة المبحث الثاني:

النظريات الدختلفة، التي تساعدنا عند تطبيقها على  لا بدّ لنا من ملائمة موضوع ومشكلة ىذه الدراسة مع

فهم السلوك الاتصالر وصياغة أسئلة الدراسة، لذذا فقد اختًنا نظرية الاستخدامات والإشباعات لدناسبتها 

 الدوضوع.

 :تالمداخل الأساسية لإجراء بحوث الاستخدامات و والإشباعا -1

خدام وسائل الإعلام والاتصال والتعرض إليها من تركز بحوث الاستخدامات والإشباعات على دراسة است

 لستلف الفئات الاجتماعية في لزاولة للربط بتُ ىذه الأسباب والاستخدام والعائد من ىذا الاستخدام.

فهذه البحوث تسعى إلذ الإجابة عن السؤال لداذا يستعمل الدتلقي وسائل الاتصال؟ من خلال ىذا السؤال 

يدكننا التًكيز على الدتلقي، يرى أصحاب ىذا الاتجاه أن الأفراد يستعملون وسائل الإعلام ولزتوياتها لأمور كثتَة 

الأفراد بدلا من أن يكونوا مستقبلتُ لرسائل قد لا تكون لذا علاقة بالذدف الذي استهدفو الدتصل ذلك أن 

وسائل الاتصال بما يتفق مع حاجاتهم ويشبعون بذلك حاجات لديهم الاتصال فإنهم يسعون إلذ استخدام 

ليست بالضرورة أن يتم إشباعها عن طريق وسائل الإعلام، فالفرد قد يلجأ إلذ بدائل أخرى غتَ وسائل الإعلام 

وث الاستخدامات والإشباعات من الدقاربات التي تندرج ضمن نظريات التأثتَ المحدود تعتبر بحو  لإشباع حاجاتو.

 1لوسائل الإعلام.

لولايات الدتحدة الأمريكية في الأربعينيات من القرن الداضي،  تعتبر ىذه النظرية تيارا فكريا جديدا ظهر في ا

وىارولد   .P.Lazarsfieldل لازار سفيلد بو  .B . Berlsonوقد عمل رواد ىذه التيار أمثال برنارد برسلون 

                                                                 
1
 .108، ص 2005، دار لردلاوي للنشر والتوزيع، الأردن، 1، طاستراتيجيات الاتصال وتأثيراتوصالح خليل أبو أصبع:   



 الإطار المنهجي للدراسة                                    الفصل الأول                          
 

25 
 

والذي يفيد بأن تأثتَ  1ليص من مصداقية النموذج الأول ) الدنبو الاستجابة(.التق إلذ  H.Laswell لاسويل

 2وسائل الإعلام ىو تأثتَ قوي وفعال ومباشر على أفراد الجمهور وىو ما عبر عنو بنظرية الحقنة تحت الجلد.

 use and gratification بالدقابل عمل ىؤلاء الباحثتُ على صياغة نموذج الاستخدامات والإشباعات 

 3واعتمدوا في ذلك على منهجية جديدة ومدخل آخر لفهم علاقة الفرد بوسائل الإعلام. 

استخداماتو وحاولت النظرية منذ البداية توضيح فائدة وسائل الاتصال للجمهور وذلك عن طريق دراسة 

لذا والإشباعات التي يحصل عليها من تلك الوسائل كمتغتَات متداخلة فيما بتُ وسائل الاتصال وتأثتَىا على 

بالتالر لصد أن ىذه النظرية ركزت على كيفية استجابة وسائل الاتصال لدوافع واحتياجات الجمهور و  4الجمهور.

 من منظور دراسة وظيفية.

السبعينيات من القرن الداضي واتضحت الرؤى أكثر فيما يخص بحوث الاستخدام  ازداد الاىتمام في بداية

 5 والإشباع في الدراسات الإعلامية، التي تطورت انطلاقا من نماذج وظيفتو في علم النفس وعلم الاجتماع.

ويرى أصحاب ىذا الاتجاه أن إقبال الناس على وسائل الاتصال يدكن تفستَه على ضوء استخداماتهم،  

كذلك حول الدضمون أو العائد والإشباع الذي يتحقق منو، بالنسبة لذذه النظرية فإن الجمهور يختار الدضامتُ 

 الإعلامية التي يتعرض لذا بوعي والتي تشبع احتياجات شخصية مع مراعاة الفروق الفردية.

لدى الفرد، وقد وموجو بوعي من أجل إشباع أىداف ما إن عملية الاختيار ىذه تعبتَ عن سلوك عمدي 

من دوافع الصفات  يحدث ذلك من خلال اتصال الفرد مباشرة بوسيلة ما دون غتَىا، وينبع توقعو في ىذا الشأن 

                                                                 
1
  Charon Danielle : une introduction a la communication, univesité du québec- et communication et société, 

1994, p 33. 
2
 .440، ص 1978، دار الفكر العربي، مصر، الأسس العلمية لنظريات الإعلامجيهان أحمد رشتي:   

3
 Charon Danielle, op- cit, p33. 

4
 . 76، ص 2005، عالد الكتاب، مصر، 1، طالدراما التلفزيونية وأثرىا على حياة أطفالنا: أماني عمر الحسيتٍ  

5
  Eric maigret : sociologie de la communication et des media, armand colin, paris, 2003, p 80. 
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الشخصية للفرد ولدواصفات البيئة الاجتماعية من حولو، كذلك قد يحصل الفرد على إشباعات من خلال التعرض 

مهور بالعملية بربط واعي بتُ احتياجاتو واستخداماتو لدضمون ما في وسيلة من وسائل الاتصال، ويقوم الج

  1 لوسائل الاتصال .

 :فروض النظرية -2

تقوم نظرية الاستخدامات والإشباعات على خمس فروض أساسية والتي ركز عليها بعض أنصار ىذه 

 Communiction massفي مؤلفهم  Gurvitch، وغروفيتش Blumer، بلومر Katzالنظرية كاتز 

research :وىي كالتالر 

إن جمهور وسائل الإعلام مشارك فعال في العملية الاتصالية واستخدامو لتلك الوسائل يستهدف تحقيق -1

أىداف لزددة توفي بتوقعاتو، وتعتبر ىذه النظرية أن التعرض لوسيلة اتصال ما ىو تعبتَ لواقع سيكولوجي أو 

 2لاحتياجات لدى الجمهور.

يدلكون القدرة الكافية على تشخيص دوافعهم أو احتياجاتهم بالطرق الدناسبة، التأكيد على أن الأفراد -2

 3.لك تختلف الحاجات من شخص لآخروتتدخل في ذلك الفروق الفردية وعوامل التفاعل الاجتماعي وبذ

 4لوسائل التي تشبع تلك الحاجات.يستطيع الجمهور تحديد حاجاتو ودوافعو، وبالتالر يختار ا-3

ل على الدعايتَ الثقافية السائدة في المجتمع من خلال استخدام الجمهور لوسائل الإعلام يدكن الاستدلا-4

يدكنهم تحديد القيم من بمعتٌ أن أعضاء  الجمهور ىم الذين  5الاتصال، وليس من خلال لزتوى الرسائل فقط،

                                                                 
1
 .131، ص 2007والنشر والتوزيع، مصر ، دار مكتبة الإسراء للطبع 1، طمبادئ الاتصال بالجماىيرأمل سعيد متولر:   

2
 .80 – 77ص ص أماني عمر الحسيتٍ، مرجع سابق،   

3
 .31، ص 2003، دار الفجر للنشر والتوزيع، مصر 1مفاىيمو، نظرياتو، وسائلو، ط –فضيل دليو: الاتصال   

4
 .104، ص 2005، 2005عبد الرحمان درويش: دراسات في الاتصال، مكتبة نانسي ديداط، مصر،   

5
 .248، ص 2003، الدّار الدصرية اللبنانية، مصر، 3حسن عماد مكاوي، ليلى حستُ السيد: الاتصال ونظرياتو الدعاصرة، ط   
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الدعتٌ الثقافي للاتصال الجماىتَي القيمة حول ، وسائل الإعلام بالتالر يقرر التعرض إليها أم لا وبالتالر فإن أحكام

يجب أن يسبق باستكشاف لتوجيهات الجمهور التي تعتبر الأصل، ومن دون ذلك فإن أية لزاولة لتفستَ تأثتَ 

 1 وسائل الإعلام تعتبر غتَ لردية.

تتنافس وسائل الإعلام مع مصادر الاتصال الأخرى الدوجودة في لزيط الفرد على عمليات الانتقاء -5

خدام التي يقوم بها الفرد من أجل إشباع رغباتو وحاجاتو، فقد يستعملها الفرد كإضافة عندما تنقص والاست

علاقاتو  الاجتماعية، وقد تلعب دور مكمل للعلاقات الاجتماعية، كما يدكن أن تكون بديلة للعلاقات الإنسانية 

 2الطبيعية.

 الأىداف منها:ويحقق منظور الاستخدامات والإشباعات لرموعة من     

السعي إلذ اكتشاف كيف يستخدم الأفراد وسائل الاتصال وذلك بالنظر إلذ أن الجمهور نشيط يختار  -

الوسائل التي تشبو رغباتو وحاجاتو، كما تقوم ىذه النظرية بدراسة ىذا الاستخدام والتعرض وتصنيفو  إلذ فئات 

ئل الإعلام للأفراد الذين يتعرضون إليها تحدد شدتو وكثافتو وتحاول بالتالر التعرف على الإشباع الذي تحققو وسا

 من خلال لرموع الوظائف التي يتعتُ على ىذه الوسائل القيام بها.

كما تهدف ىذه النظرية إلذ شرح دوافع التعرض لوسيلة معينة من وسائل الاتصال والتفاعل  الذي  -

لجمهور من جهة وتأثتَ وسائل الاتصال يحدثو ىذا التعرض، بمعتٌ أن النظرية تسعى إلذ إيجاد العلاقة بتُ رغبات ا

 من جهة أخرى ثم الانتهاء إلذ رغبات الجمهور يتم تلبيتها عن طريق التعرض لوسائل الإعلام.

 3التأكيد على أن نتائج استخدام وسائل الاتصال بهدف الفهم الجيد لعملية الاتصال الجماىتَي. -

                                                                 
1
 .31فضيل دليو، مرجع سابق، ص   

2
  René Preda : les Medias et la Communicat ion audiovisuel, sur les presses, de la nouvelle imprimerie, France, 

1995, p101.  

3
 .267، ص 2009، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن، 1، طعلم النفس السياسي والإعلاميلزمود عبد الله الخوالدة:   
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 عناصر نظرية الاستخدامات والإشباعات: -3

ور النشط، وتفتًض النظرية أن الجمهور ىو الذي يبحث عن الدضمون الإعلامي الدناسب افتًاض الجمه 1

 1مية ، التي يتناسب اىتماماتو.لو، وىو يتحكم في اختيار الوسيلة الإعلا

أن الأفراد الأصول النفسية والاجتماعية لاستخدامات وسائل الاتصال، حيث تقوم النظرية على افتًاض  2

لأنفسهم مضامتُ إعلامية لستلفة وفقا للفروق النفسية بينهم، كما أن الجمهور يتعاملون مع الدختلفتُ يختارون 

 وسيلة الاتصال، باعتبارىم أعضاء في جماعات اجتماعية منتظمة.

لذذا فالعوامل الديدوغرافية والاجتماعية مثل الجنس، الدهنة، الدستوى التعليمي، السن، مستوى الدخل، لذا 

 2 دامات الجمهور لوسائل الاتصال.تأثتَات في استخ

دوافع تعرض الجمهور لوسائل الاتصال والتي ارتبطت بنتائج عملية الاتصال والآثار الدتحققة منها،  3

معينة، من شأنها أن الدوافع ىي" حالة جسمية  أو نفسية داخلية، تؤدي إلذ توجيو الكائن الحي اتجاه أىداف 

الحي ويدكن ملاحظتها عن طريق السلوك الناتج عنها" وصنف كثتَ من  تؤدي إلذ استجابة معينة لدى الكائن

  :الباحثتُ دوافع التعرض لوسائل الإعلام إلذ دوافع متعددة

تعد التوقعات من أىم جوانب نظرية الاستخدامات والإشباعات،وىي تنتج عن دوافع الجمهور للتعرض  -

والتي تتنوع تبعا للفروق الفردية، أيضا للاختلافات  ويعتمد التعرض لوسائل الاتصال على توقعات الجمهور 

3الدوجودة بتُ الثقافات واختلاف التوقعات يعكس في معظم الأحيان الثقافة السائدة في المجتمع.
 

                                                                 
1
 .21، ص 2000مركز جامعة القاىرة للتعليم الدفتوح، القاىرة، مصر، ، 1، طنظريات الإعلاممكاوي حسن عماد والشريف سامي:   

2
 .13، ص 2005، دار الفكر العربي، مصر ، 1، طأطفالنا والقنوات الفضائية، دراسة ميدانيةالعبد نهى عاطف:   

3
 .82أماني عمر الحسيتٍ، مرجع سابق، ص   
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تؤكد معظم الدراسات التي تناولت مدخل الاستخدامات والإشباعات على أن ىناك علاقة ارتباط بتُ  -

سائل الإعلام، بالإضافة إلذ سلوك التعرض الذي يعبر عن قدرة أفراد الجمهور لو  ضالبحث عن الإشباعات والتعر 

1على اختيار نوع الدعلومات التي تلبي احتياجاتهم.
 

وفق نظرية الاستخدامات والإشباعات يتم وصف أفراد الجمهور بأنهم  مدفوعتُ بمؤثرات نفسية  -

باعات، كما ترتبط نتائج ىذا الإشباع بسلوك واجتماعية لاستخدام وسائل الاتصال بغية الحصول على الإش

 أو أي مصدر آخر يلجأ إليو الفرد لإشباع حاجاتو. التعرض لوسائل الاتصال 

انطلاقا من ىذه النظرية حاول الباحثون التمييز بتُ الإشباعات التي يبحث عنها الجمهور من خلال 

 2التعرض لوسائل الإعلام والإشباعات التي تتحقق بالفعل.

 الانتقادات الموجهة للنظرية: -4

وتفستَ استخدامات ساهمت نظرية الاستخدامات والإشباعات في تقديم إستًاتيجية جديدة لدراسة 

إدراك الباحثتُ بأهمية الاستخدام النشط للجمهور الدتلقتُ  الجمهور لوسائل الإعلام والاتصال وإشباعاتو، ازداد 

ء كان كبتَا أو لزدودا، بالرغم من تطور أساليب البحث باعتباره عاملا وسيط في إحداث الأثر سوا

 والاستقصاءات الدنهجية والدوضوعية، إلا أن صورا من الانتقادات وجهت إلذ ىذه النظرية ومن أهمها:

يرى عدد من الباحثتُ بأن نظرية الاستخدامات والإشباعات لا تزيد عن كونها إستًاتيجية لجمع -1

الذاتية للحالة العقلية التي يكون عليها الفرد أثناء تعاملو مع الاستقصاءات، فهي الدعلومات من خلال التقارير 

3ذاتية للحالات النفسية للمستخدمتُ.تعتمد بإفراط على دفاتر 
 

                                                                 
1
 .289، ص 2003دار العالدية للنشر والتوزيع، مصر،  ،2، طعلم الاتصال ونظريات التأثيرلزمود حسن اسماعيل:   

2
 .244، ص 2008، الدار الدصرية اللبنانية، مصر 7، طالاتصال ونظرياتو المعاصرةحسن عماد مكاوي، ليلى حسن السيد:   

3
 .31فضيل دليو، مرجع سابق، ص   
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يتبتٌ مدخل الاستخدامات والإشباعات مفاىيم تتسم بشيء من الدرونة مثل دافع الإشباع حيث لا -2

ىو ما يؤدي إلذ اختلاف النتائج التي يتحصل عليها الباحث أثناء تطبيقو توجد تعريفات لزددة لذذه الدفاىيم و 

1لذذه النظرية.
 

ىناك العديد من الدتغتَات يجب أخذىا بعتُ الاعتبار مثل الإطار الاجتماعي والاقتصادي للفرد وحالتو -3

التي يختلف على أساسها اختيار الأفراد للوسيلة الإعلامية إلذ جانب  ةالتعليمية وغتَ ذلك من العوامل الديدوغرافي

 دوافعو وحاجاتو.

لتطبيق ىذه النظرية يطرح تساؤلا حول قياس الاستخدام فهل يكفي الوقت الذي يقضيو الفرد في -4

لذ التعرض إلذ وسائل الإعلام، أو لزتواىا في قياس كثافة التعرض أو الاستخدام وىل يشتَ ذلك وحده إ

الاستغراق في المحتوى والإحساس بالرضا طوال فتًة التعرض، وىل تشتَ كثافة التعرض أو الاستخدام إلذ قوة الدافع 

العوامل الدؤثرة على كثافة التعرض عند بحث فة اوضغط الحاجات على الفرد الدتلقي لشا يتطلب عزلا كاملا، لك

 2العلاقة بتُ التعرض وتلبية الحاجات.

 حديثة في بحوث الاستخدامات والإشباعات: الاتجاىات ال -5

نتيجة للانتقادات التيب تعرض لذا مدخل الاستخدامات والاشباعات حاول الباحثون علاج تلك 

 السلبيات، حيث أدت ىذه الأختَة إلذ ظهور بعض الاتجاىات الحديثة في ىذا الددخل وىي كالآتي:

                                                                 
1
 .262لزمود حسن إسماعيل، مرجع سابق، ص   

2
 .192-191ص ص ، 2004، عالد الكتاب القاىرة، مصر، 3، طالإعلام واتجاىات التأثيرنظريات لزمد عبد الحميد:   
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الاستخدام وأنواع الإشباعات وطبيعة الوسيلة، فتعرض الفرد اتجاه يهتم بالربط بتُ دوافع الاتجاه الأول: 

لوسيلة معينة، ومضمون معتُ سيؤدي إلذ تحقيق إشباع معينة تربط بدورىا بدوافع الفرد للتعرض للوسيلة الإعلامية 

 1ولزتواىا.

الفرد للوسائل  اتجاه يهتم بدراسة تأثتَ العوامل والأصول النفّسية والاجتماعية عند تعرضالاتجاه الثاني:  

 مثل: الدتغتَات الشخصية، والسياق الذي يتم فيو التعرض، والنشاط الاجتماعي، والتفاعل الشخصي.

ائلة وزملائو تأثتَ ما إذا كان قبول الطفل في الع Maccobyوىذا الاتجاه ليس بجديد، فقد بحث "ماكوبي" 

الجديد في ىذا الاتجاه أنو يدرس تأثتَ الظروف تلفة من التعرض للوسائل، ولكن أو الددرسة ينتج عن أنماط لس

النفسية والاجتماعية لرتمعة، وليس بشكل منفرد كما في الدراسات السابقة، إن ىذه الظروف النفسية 

 والاجتماعية تتفاعل مع بعضها البعض لتشكل في النهاية السلوك الانتقائي للأفراد.

، وبتُ الإعلامبتُ دوافع استخدام وسائل  تداخلةاتجاه يهتم بفحص العلاقات الدالاتجاه الثالث: 

( و"مورلر" 1983واتجاىاتها حيث تشتَ الدراسات التي أجراىا كل من"روبن" )سلوكيات تلك الوسائل 

( إلذ أنّ دوافع استخدام وسائل الإعلام ليست منعزلة أو مستقلة، ولكن يدكن 1987( و"سوانسون" )1986)

الوسائل كما أشارت نتائج تلك الدراسات إلذ وجود علاقة قوية بتُ دوافع  أن تنتج عن أنماط استخدام تلك

( أنّ بحوث الاستخدامات والاشباعات بدأت 1985استخدام وأنماط الإشباع، لذلك يقول "روزلصرين" وزملاؤه )

  2ار.تيتدخل مرحلة جديدة تتحدد في نظرية عامّة قابلة للبناء والاخ

                                                                 
1
 .47، ص 2007، دار الفجر للنشر والتوزيع، القاىرة، 1، ط: الصحافة الإلكترونيةرضا عبد الواجد أمتُ  

2
، ص 2004دار الفجر للنشر والتوزيع، القاىرة، ، 1، طوالإشباعاتالصحفية، دراسة في الاستخدامات  الإعلاناتمرزوق عبد الحكيم العادلر:   

 .132-131ص 
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 .المرتبطة بالشكلالإقناعية  الأساليب-1
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  :المبحث الأوّل: ماهية الإعلان التلّفزيوني

  :تطوّر الإعلان التلّفزيوني -1

والتقنية التي بذعل منو أىم الوسائل الإعلانية وأشهرىا تأثتَا  ةيتمتع التلفزيوف بدجموعة من الخصائص الفني

على الجمهور الدتلقي ، وتشتَ كثتَ من الدراسات التسويقية وكذا إجراءات لزطات التلفزيوف الدتزايدة الدخصصة 

 للإعلاف خاصة مع انتشار وتنوع القنوات التلفزيونية ودخولنا عصر الفضائيات والقنوات الدتخصصة فصار

الإعلاف التلفزيوني يحتل حصة كبتَة في جر الإرساؿ التلفزيوني ولشا لا شك فيو أف الإعلاف التلفزيوني مر بدراحل 

حتى صار بالشكل الذي نراه حاليا أي صار لو قوانتُ وأساليب خاصة بو، وتطور أسلوبو من حيث التحرير ، 

 الإخراج وتنوع الأفكار .

والتلفزيوف مواكبة للبدايات الأولى لانتشار التلفزيوف على الدستوى _وقد بدأت العلاقة بتُ الإعلاف 

من خلاؿ لزطات التلفزيوف الأمريكية، ثم سرعاف ما أنتشر استخداـ الإعلاف  1941الجماىتَي منذ سنة 

 1التلفزيوني في أوروبا خاصة بعد الحرب العالدية.

 :أما العوامل التي ساعدت على تطور الإعلاف التلفزيوني   

 فيمكن إرجاع تطور الإعلاف التلفزيوني غلى عدة عوامل نذكر منها:

انتشار التعليم بتُ أفراد المجتمع وتزايد الإقباؿ على الثقافة مقارنة بالداضي وبالتالي دفعهم إلى الاىتماـ  -1

 بالإعلاف التلفزيوني كمصدر معلومات.

 

                                                                 
1
 .115، ص 2008، 2، ط2005، 1، طالإعلان، أسسه ووسائله فنونمي سعيد الحديدي، سلوى إماـ:   
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والتوسع في حجم الطاقة الإنتاجية تلاه _ تزايد معدؿ التصنيع في كل من الدوؿ الدتقدمة والنامية   -2

وجود حاجة غلى خدمات إضافية تتناسب مع ارتفاع مستوى الدعيشة ودخوؿ الأفراد لشا دفعهم إلى ضرورة توسيع 

 1الأسواؽ الداخلية والخارجية بهدؼ التخلص من فائض الإنتاج وتنشيط الدبيعات.

الدستهلكتُ والتي ترتبط بالتّصنيع والتوّسّع في ظهور ما يسمى بالسوؽ الكبرى التي تضم عدد كبتَ من  -3

 الطاّقة الإنتاجية الشيء الذي يجعل الإعلاف التلفزيوني ضرورة ملحّة، فمن غتَ الدمكن الاتصاؿ بعدد كبتَ من

  2الدستهلكتُ وإطلاعهم على كافّة الدعلومات الدتعلقّة بالعرض إلّا من خلاؿ التلّفزيوف.

الاقتصادي التي تعدّ من أىمّ العوامل التي ساعدت على تطوير الإعلاف التلّفزيوني، _ سياسة الانفتاح  -4

وما نتج عنها من ارتفاع في معدّلات الاستهلاؾ وانتشرت ظاىرة التفّاخر) الاستهلاؾ التفّاخري( التي تردّ إلى ما 

   3ل تأثرّا بدا يحتاجو الآخروف.يسمّى بأثر التقّليد، فالفرد مناّ لا يستهلك بناء على ذوقو أو ما يحتاجو، ب

_ التّطوّر الفتٍّ والتّكنولوجي الدستمر الذي ساىم في زيادة إنتاج العديد من السّلع والخدمات، وىذا ما  -5

يدفعو إلى التّخطيط لرسم خطّة تسويقية إعلانية للتًّويج لعروضها خاصّة مع ظهور جهات متخصّصة ومنظّمات 

  وتدعمو كفن ومهنة )وكالات الإعلاف(.إعلانية تنظّم العمل الإعلاني

من ىنا نستنتج أفّ تطوّر الإعلاف التلّفزيوني جاء كتحصيل حاصل لجملة من الظّروؼ والدتغتَّات 

الاقتصادية والاجتماعية والتّكنولوجية والثقّافية التي أظهرت مدى أهميّة الإعلاف بصفة عامّة والإعلاـ بصفة 

ن إليو كوسيلة ترويجية والدستهلك كمصدر معلومات ومرجع مساعد في عملية خاصّة، وأيضا مدى حاجة الدعل

 الاختيار.

 
                                                                 

1
 .134، ص 2001الجامعة الجديدة، الإسكندرية،  الإعلانات التّلفزيونية وثقافة الطفّل، دراسة سيكولوجية،إيناس لزمّد غزاؿ:   

2
 . 141، ص 1981، بتَوت، دار النّهضة العربية، 1الإعلاف، ط :أحمد عادؿ راشد  

3
 .141إيناس لزمّد غزاؿ، مرجع سابق، ص   
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 أنواع وخصائص الإعلان التلّفزيوني: -2

 أنواع الإعلان التلّفزيوني: 2-1

 من حيث طريقة عرض الإعلان:  2-1.1

الدشاىدين ويكوف على شكل توجيو رسالة مباشرة من أحد الأشخاص إلى  :الإعلان المباشر -

ينصحهم باستخداـ السلعة أو الخدمة والدنافع التي سيجنوىا من وراء استخداـ السلعة أو الخدمة وعادة ما يعمد 

 الدعلن على تكليف شخصية معروفة للقياـ بهذا الدور وتظهر وىي تستخدـ السلعة أو تدعو إلى استخدامها.

في ىذه الإعلانات يعمد الدعلن إلى إبراز فكرتو الإعلانية عن طريق قصة درامية  الإعلان الدرامي: -

توضح مزايا الخدمة أو السلعة وتعتمد على مؤثرات معينة كالخوؼ والإبهار في عرض  القصة ، وىذا الأسلوب 

يدثلوف أدوار  أكثر إثارة للاىتماـ  وأقدرىا على إحداث التأثتَ الدطلوب بشرط حسن اختيار الأشخاص الذين

1القصة وحبكة الدوضوع ومدى بساسكو من الناحية الفنية.
 

من الأساليب الإعلانية التلفزيونية شائعة الاستخداـ إذ تعتمد الإعلان عن طريق الرسوم المتحركة:  -

على تصور الشخصيات الدختلفة إما في صورة حيوانات آدمية ولكن بطريقة فكاىية ولا يدثل إعلانات الرسوـ 

تحركة نوعا من أنواع الإعلاف لكنو أسلوب من أساليب التعبتَ عن الأفكار الإعلانية الدتباينة ومن ثم استخداـ الد

 الإعلاف الحواري أو الدرامي في عرض الأفكار. 

ويعتمد ىذا النوع من الإعلاف التلفزيوني على العرض الدادي للسلعة  :الإعلان عن طريق عرض السلعة -

ىرىا من حيث الحجم والغلاؼ وكيفية استخدامها والآثار السلبية الناجمة عن عدـ استخداـ عن طريق إبراز مظا

 السلعة.

                                                                 
1
 .282، ص 2009ػ منظور تطبيقي متكامل ػ دار اليازوري العلمية للنّشر والتّوزيع، عماف،  الفعال الإعلان: على فلاح الزعبي  
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: ويهدؼ ىذا النوع من الإعلاف إلى تذكتَ الدشاىد بوجود السلعة عن طريق عرض الإعلان التذكيري -

 سريع لاسم السلعة فقط مع مرافقة ذلك ببعض الدوسيقى الخفيفة .

ويعتمد على إجراء لزادثة بتُ شخص أو أكثر بخصوص السلعة الدعلن عنها ويتم  :الإعلان الحواري -

تبادؿ الآراء بحيث يطرح أحد الأشخاص مشكلة ويسأؿ عن كيفية حلها ويقوـ الآخر بالاقتًاح عليو بأف 

 1استخداـ السلعة ىو الذي يحل الدشكلة.

 من حيث طريقة شراء الوقت الإعلاني: 2-1.2

وفيها يقوـ الدعلن بالإعلاف عن سلعة خلاؿ فتًة عرض  تلفزيونية كاملة:إعلانات تمويل برامج  -

 البرنامج أو حتى قبل وبعد عرضو.

في ىذه الحالة يشتًؾ أكثر من معلن في عملية شراء وقت الإعلاف عن  إعلانات تشترك في الوقت: -

 عدد الدعلنتُ . منتجاتهم لشا يؤدي إلى بزفيض التكاليف بينهم عن طريق قسمة الوقت الدشتًي على

حيث يتم توزيع ذلك الوقت على عدد من الإعلانات لنفس الوقت والسلعة على  :الإعلان الفردي -

 2مدار فتًة الإرساؿ.

 من حيث النطاق الجغرافي: 2-1.3

 نطاقو ضمن منطقة لزصورة مثل الددينة أو المحافظة. : والذي يكوفالإعلان المحلي -

 من الإعلاف على مساحة جغرافية تغطي قطرا من الأقطار. ويكوف نطاؽ ىذا النوع  الإعلان الوطني: -

 

                                                                 
1
 ، ص2006، مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزيع، عماف، 2، طالدّعاية والإعلان في السّينما والتّلفزيون :لصم عبد شهيب ونور الدّين النّادي  

 .66-65 ص

2
 .90ع سابق، ص أحمد عادؿ راشد، مرج  
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 1يعالج ىذا النوع من الإعلاف السلع التي يتم توزيعها على نطاؽ دولي. الإعلان الدولي: -

  تقسيم الإعلان حسب أهدافه: 2-1.4

بو الشركات التي لديها منتجات أو خدمات  وىو أكثر أنواع الإعلاف انتشارا وتقوـ الإعلان التسويقي: -

  2ربحية فالدافع ىو البيع وخلق شعور بالحاجة والرغبة لدى الدستهلك لدنتج أو خدمة.

ىو الذي يشجع القضايا والدؤسسات التي لا تسعى إلى الربح والدساحة المحققة  إعلان الخدمة العامة: -

وقت أو الداؿ لذذا الإعلاف أي تقدـ خدمة لرانية للجمهور من جانب وسائل الإعلاـ إذ تدعو إلى التبرع بال

 للمشروعات غتَ التجارية لا سيما الإعلانات الصحية.

ىو نوع من الإعلانات يحث الناس على تذكتَىم بروح الدسؤولية  ماعية:تجإعلان المسؤولية الا -

الاجتماعية بذاه المجتمع في العديد من القضايا منها ترشيد استخداـ الدوارد الطبيعية ومنع الحرائق وقضايا الإرىاب 

 3 ونبذ العنف ويكوف معبرا وصادقا .

 خصائص الإعلان التلفزيوني: 2-2

يسمح الإعلاف التلفزيوني بإمكانية الجمع بتُ الصوت والصورة الدتحركة لشا يجعلو الإبداع والتأثير:  -

مع  وسيلة شارحة مقنعة ومؤثرة لافتة للنظر والسمع والانتباه أكثر من الأنواع الأخرى من الإعلانات  التي تتعامل

حاسة واحدة فتعدد الحواس يسمح باستحضار تركيز الدشاىد وانتباىو بالكامل كما أف الألواف تدعم  وتثبت 

  4الفكرة الإعلانية في أذىاف الدشاىدين.

                                                                 
1
 -2007، مذكّرة مكمّلة لنيل شهادة الداجستتَ في علوـ الإعلاـ والاتصاؿ، جامعة منتوري، قسنطينة، الإعلان في التّلفزيون الجزائري :مريم زعتً  

 .66 -65، ص ص 2008

2
 .125، ص 2009، الدّار العربية للنّشر والتّوزيع، الإعلان الإذاعي والتّلفزيوني :شعباف أبو اليزيد شمس  

3
 .5، ص 1973القاىرة،  ،دار مطابع الشّعب -المداخل الأساسية – الإعلان :سمتَ لزمّد حستُ  

4
 .50، ص 2005، دار النّهضة العربية، فن التّحرير للإعلان والعلاقات العامّة :عصاـ فرج الدّين  
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يعد الإعلاف التلفزيوني عملية اتصاؿ جماىتَي إذ يصل إلى عدد كبتَ من  التغطية وفعالية التكلفة: -

وبسرعة ، فالتلفزيوف يعتبر من أكبر الوسائل إقبالا من طرؼ الجمهور على اختلاؼ الجمهور في نفس الوقت 

خصائصهم وعاداتهم الاتصالية وبالتالي يجعل العروض التي يقدمها أكثر عرضة للمشاىدين ومعظم الدنتجتُ 

ورغم أف تكلفة  يجدوف في الإعلاف التلفزيوني فرصة لاستهداؼ في أكبر حصة في الأسواؽ الكبرى وبأسعار مناسبة

بث الإعلاف التلفزيوني مرتفع نوعا ما إلا أنو يلقى رواجا لأف ىذه التكلفة منخفضة إذ ما قورنت بحجم الجمهور 

  1الذي يصل إليو.

يتيح الإعلاف التلفزيوني إمكانية اختيار الدشاىدين وقت بث الإعلاف ونوع البرنامج  الانتقائية والمرونة: -

ده أو قبلو أو أثناءه وبالتالي يستطيع الدعلن برديد جمهوره الدستهدؼ بدقة ويركز  فيما بعد التلفزيوني الذي يبث بع

2على قطاع سوقي لزدد والذي يتضمن جمهوره الدستهدؼ.
 

يتميز الإعلاف التلفزيوني بأنو ينقل الرسالة الإعلاني إلى العائلة كوحدة واحدة بحيث تشاىد الأسرة لرتمعة 

لدعروضة وىو مالا يدكن تطبيقو في حالة الصحف والمجلات قد يتيح فرصة تأثتَ  أحد الأفراد من الرسالة الإعلانية ا

 خلاؿ كلمة أو الأسرة جميعا .

إمكانية اختلاؼ أحجاـ وأنواع اللقطات وأسلوب الدونتاج وحركة الكامتَا في الإعلاف التلفزيوني يوفر 

اـ الصورة الدقدمة لشا يجعلها بساثل الواقع وبزتلف عنو حيث لدستخدميو فرصة التوضيح والدبالغة والتحكم في أحج

  3رغبة مصمم الإعلاف وتصميم وتصوير الدخرج بدا يخدـ أغراض وأىداؼ الدعلن.

                                                                 
1
 .116ص مرجع سابق، ، إماـمي سعيد الحديدي، سلوى   

2
  .117ص الدرجع نفسو،   

3
 .80، ص 2008، مكتبة عتُ شمس، التّخطيط للحملات الإعلانية والإعلامية: سوزاف القليتٍ  
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اكتسب جهاز التلفزيوف بدرور الوقت ونتيجة لزيادة ساعات الدشاىدة والدداومة عليها من الجمهور ميزة  

لدى نسبة قليلة من الدشاىدين الاستعداد لتصديق ما يشاىدونو على  مهمة وىي القابلية للتصديق إذ أصبح

 1الشاشة وىو ما ينعكس إيجابيا على الإعلانات التي يقدمها التلفزيوف.

كذلك وجود قنوات تلفزيونية متخصصة بزاطب فئات معينة من الجماىتَ وىي قنوات تستهدؼ قطاعا 

 2قدـ مواد إعلانية.معينا لزددا من الجمهور بذمعو خصائص مشتًكة ت

يهدؼ الإعلاف التلفزيوني إلى إحداث تأثتَات لزددة تتخذ معاني ومفاىيم يقتنع بها الجمهور ويتصرؼ  

وفقا لذا فهو نشاط اتصالي إقناعي عكس الإعلاف في الوسائط الأخرى وبالتالي يهدؼ إلى توصيل معلومات  

 3معينة فقط.

 أهمية ووظائف الإعلان التلفزيوني: 3

 أهمية الإعلان التلفزيوني: 3-1

لقد حظي الإعلاف أو فن الإعلاف باىتماـ كبتَ وخصو العلماء والدؤلفوف بالعديد من الكتابات والدؤلفات  

كما حظي باىتماـ من جانب العديد من الباحثتُ في لستلف التخصصات ذات الصلة مع الإعلاف سواء من 

على دراسة الإعلانات فقط أو جزء من بعض العلوـ الدرتبطة بها  قريب أو من بعيد سواء كاف ىذا الاىتماـ منصبا 

كالإدارة والتسويق والتًويج الدعاية والإعلاـ علم النفس بفروعو الدتعددة الدراسات الفنية بفروعها الدختلفة فضلا 

لية ذات الصلة عن الاىتماـ التطبيقي بالإعانات من جانب عدد كبتَ من الذيئات والدنظمات المحلية الوطنية والدو 

 4بالنشاط الإعلاني.

                                                                 
1
 .67، ص 1999، مركز جامعة القاىرة للتّعلّم الدفتوح، القاىرة، مقدّمة في الإعلان: سامي عبد العزيز و صفوت لزمّد العالم  

2
 .142، ص 2008، دار الفكر العربي، القاىرة، الإعلام وتطبيقاته العربيةنظريات  :عاطف عدلي العبد و فهمي عاطف العبد  

3
 .117مي سعيد الحديدي وسلوى إماـ، مرجع سابق، ص   

4
 .3سعيد الحديدي وسلوى إماـ، مرجع سابق، ص  تٌم  
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وتؤكد نتائج البحوث والدراسات علة أف الإعلانات تعد بتُ الدوضوعات التي تندرج في إطار اىتمامات 

الجماىتَ الإعلانات بشكل عاـ تشكل أقوى دعامة في بناء النظاـ الإعلامي وينظر بعض الباحثتُ على الإعلاف 

 .بداية الدهمة الاقتصادية لإعلاف أف زيادة العرض غلى الطلب أي سيادة الوفرة يعتٍالتلفزيوني نظرة بذارية إذ يروف 

ولم تتًؾ الإعلانات بوجو عاـ أي وسيلة إلا وطرقتها واستغلت معظم وسائل الإعلاـ في ذلك وما إف ظهر 

تلفزيوف كانت بداية التلفزيوف إلا وتلقفتو واحتكرت نسبة كبتَة من الدساح الزمنية فيو فضلا عن معظم قنوات ال

 1نشأتها بهدؼ الإعلاف.

 وظائف الإعلان التلفزيوني:  3-2

 بزتلف تقسيمات الباحثتُ لوظائف الإعلاف حيث يحددىا البعض في:     

 زيادة عدد المستهلكين عن طريق: 3-1.2

 برويل الدستهلك عن السلع أو الخدمات الدنافسة. -

 الدستهلكتُ.تثبيت الولاء للسلعة أو الخدمة الدعلن عنها بتُ  -

 فتح أسواؽ جديد للسلعة أو الخدمة الدعلن عنها. -

 :نسبة الاستعمال والاستهلاك والطلب بين المستهلكين أو تنشيط الاستهلاك عن طريق زيادة 3-2.2

 تذكتَ الدستهلك باستعماؿ السلعة. -

 .2ذكر خصائص جديدة للسلعة -

وظائف الإعلانات " "الإعلاـ الأسرةفي كتابو  كما يحدد فريق من الباحثتُ من بينهم عاطف عدلي العبد

 فيما يلي:

                                                                 
1
 .177، ص 1982، مكتبة الألصلومصرية، القاىرة، المدخل إلى حرفية الفن الإذاعي :يوسف مرزوؽ  

2
 .98ي الحديدي وعدلي سيّد رضا، مرجع سابق، ص م  



 الإعلان التلفزيوني                                             الفصل الثاني                        
 

41 
 

زيادة معلومات الدستهلكتُ عن الدؤسسة ومنتجاتها من حيث خصائصها لشيزاتها وأشكالذا أسعارىا  -

 استخداماتها.

تكوين صورة متميزة عن الدؤسسة ومنتجاتها بحيث يصعب على الآخرين تقليدىا لشا يؤدي بطبيعة الأمر  -

 رباح الدؤسسة.على الإسهاـ في زيادة أ

زيادة الدبيعات الكلية للمؤسسة أو زيادة مبيعات الخدمة أو الإقباؿ على خدمة معينة عن طريق  -

 اجتذاب مستهلكتُ جدد.

 مواجهة الدنافسة التجارية أو الإعلانية الخاصة بالدنتجات الدنافسة. -

مات الدنافسة وزيادة زياد مستوى التفصيل لدى الدستهلكتُ لدنتجات الدؤسسة أو خدماتها دوف الخد -

 رغبة الدستهلكتُ في شراء الدنتجات أو الإقباؿ على الخدمات.

 تقليل لساوؼ الدستهلكتُ من استعماؿ الدنتجات أو الإقباؿ على الخدمات. -

 تذكتَ الدستهلكتُ بأسماء الدنتجات أو الخدمات للتأثتَ الدستمر في قرارات الشراء أو الاستهلاؾ.  -

 .1دؼ بالدؤسسة وبالمجهودات التي تبذؿ في المجاؿ الاقتصادي الذي تعمل فيوتعريف الجمهور الدسته -

 فقد صنف وظائف الإعلان في ثلاثة وظائف رئيسية هي:  collyما أ     

ىذه الوظيفة تفيد الدؤسسة بشكل خاص في الدرحلة التمهيدية للسلعة حيث تركز ىذه  وظيفة الإبلاغ: 1

الدستهلكتُ بالسلعة أو بعبارة أخرى خلق طلب أولي عليها وتشتمل ىذه الوظيفة الوظيفة على إبلاغ أو تعريف 

 ما يلي:

 حوؿ السلعة أو الخدمة الجديدة.إخبار السوؽ  -

 اقتًاح استخدامات جديدة للسلعة.  -

                                                                 
1
 .33، ص 1989القاىرة الحديثة للطبّاعة، القاىرة،  ،الإعلام والأسرة :عاطف عدلي العبد  
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 إبلاغ السوؽ بالتغتَ في السعر. -

 شرح كيفية عمل السلعة إرشادات حوؿ التشغيل مثلو. -

 وصف الخدمات الدتوفرة. -

 تصحيح الانطباعات الزائفة. -

 تقليص لساوؼ الدشتًي. -

 جديدة للمؤسسة. بناء صورة -

تكوف ىذه الوظيفة مهمة في الدرحلة التنافسية ، لدا يكوف ىدؼ الدؤسسة ىو خلق  :وظيفة الإقناع 2

 طلب انتقائي على صنف معتُ من منتجاتها  الدعروضة في السوؽ وتشمل ىذه الوظيفة ما يلي:

 للصنف أو الاسم التجاري أو العلامة التجاري.بناء تفضيل  -

 تشجيع عملية التحوؿ إلى الصنف الذي تنجو الدؤسسة. -

 تغيتَ إدراؾ الدستهلك حوؿ خصائص السلعة. -

 ترغيب وإقناع الدستهلكتُ بالشراء. -

 ترغيب وإقناع الدستهلكتُ بإستيلاـ النداء البيعي الذي برملو الرسالة الإعلانية. -

يحتلّ ىذا النّوع من الوظائف مكانة خاصّة في مرحلة النّضج من دورة حياة السّلعة، ية: الوظيفة التّذكير  3

 حيث لا تقوـ ىذه الوظيفة بالإبلاغ أو الإقناع، وإنّّا التّذكتَ بضرورة شراء الدنتج، وتشمل على: 

 تذكتَ الدستهلكتُ بأنّّم قد يحتاجوا إلى السّلعة في القريب العاجل. -

 بدكاف شراء السّلعة. تذكتَ الدستهلكتُ -

 تذكتَ الدستهلكتُ بالعلامة التّجارية أو اسم الصّنف باستمرار.  -

 إبقاء الدستهلكتُ في وضع التًّقّب. -
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 1إبقاء ذىن الدستهلكتُ متوقّدا وتعزيز وعيو بالتّذكتَ الدستمر. -

 المبحث الثاني: الأساليب الإقناعية في الإعلان التلفزيوني:

 :الإقناعية المرتبطة بالشكل الأساليب -1

ة الوسيلة الإعلانية الدستعملة في الإعلانات فهناؾ عوامل شكلية بذعل الرسالة أكثر مهما كانت طبيع -

 إقناعا من الأخرى أهمها:

أثبتت التجارب أنو كلما كاف الإعلاف كبتَا كلما زادت قيمتو والحيز الذي نقصده  حيز الإعلان: 1-1

 ولذذا يجب أف نلفت النظر إلى عناصر أخرى لذا علاقة بالحيز.ىو الزماني 

يتم التعبتَ عن الأفكار الإعلانية للمستهلك  استخدام الصور والرسوم في الإعلان التلفزيوني:  1-2

الدرتقب إما عن طريق استخداـ الكلمات أومن خلاؿ التعبتَ بالصور والرسوـ وبالرغم من أهمية الوسيلتتُ في نقل 

الإعلانية إلا أف الجزاء في لراؿ الإعلاف يعتبروف أف استخداـ الصور والرسوـ في الإعلاف حيث يدكن الأفكار 

ويدكن  2توصيل العديد من الدعاني باستخداـ الرسوـ والصور دوف الحاجة لاستخداـ العديد من الكلمات.

 من الأىداؼ الإعلانية من خلاؿ استخداـ الصور والرسوـ الدتحركة في الإعلانات التلفزيونية في برقيق الكثتَ

التعبتَ عن الأفكار الإعلانية بسرعة وكفاءة حيث يتم تصوير السلعة الدعلن عنها وىي في العديد من الحالات لشا 

 يتيح للفرد الدشاىد أف يتبتُ مدى الفائدة التي يدكن أف تعود عليو من استهلاؾ ىذه السلعة.

لتعبتَ الإعلاف ودورىا في الحقيقة لا يدرؾ مباشرة من طرؼ  تعتبر الإضاءة عنصرا بنائيا :الإضاءة 1-3

الدشاىد فالذي يعيو ىو الدشاىد الدشارؾ الذي يعطي لكل بعد من أبعاد العرض الإعلاني نصيبو من الأهمية ومن 

للجمهور  ىذا الدنطلق تعتبر الإضاءة بدثابة عنصر فاعل في البناء الشكلي ولذا دور مهم في تبليغ الرسالة الإعلانية
                                                                 

1
 -173، ص ص 1998، أسس، نظريات، تطبيقات، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عماف، التّرويج والإعلانبشتَ علاؽ وعلي ربايعية:   

174 
2
 .60مريم زعتً، مرجع سابق، ص   
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الدستهلك فهي ليست لررد وسيلة فنية بسيطة وإنّا لذا مكانتها بحسب ما يقتضي مقاـ العرض لشا يجعلنا نستنتج أ 

ف الإضاءة لذا أهمية كبرى في التعبتَ عن الرسالة الإعلانية والتعبتَ عن دلالة معينة تؤثر في الجمهور الدستهلك تأثتَا 

 1الذدؼ من العملية الإعلانية. سيكولوجيا يساعد  على الوصوؿ إلى

 وتتضمن الدراحل التالية: إخراج الومضة التلفزيونية: 1-4

وتتضمن عملية الكتابة للكامتَا بحيث بروؿ الدناظر إلى النص الذي يحمل كل جزيئات  :الدرحلة التحضتَية

 انتقاء حركاتو الدلالية.الدشاىد) ديكور ،إضاءة، زوايا تصوير ، حركات الكامتَا...( مع العلم أف كل عنصر يتم 

تتضمن حركات عناصر الدشهد وستَ العمل الطبيعي بدوقع التصوير )حركة الكامتَا،  :عملية التصوير -

 لشثلتُ( 

وىي آخر مرحلة يقع فيها انتقاء الدشاىد واللقطات وإدخاؿ الدؤثرات وفيها بذسد  عملية التًكيب: -

  2الومضة بشكل نّائي.

 ن:استخدام الألوان في الإعلا 1-5

إف اللوف ىو التًجمة التي تقوـ بها عيوننا وأدمغتنا  لأشعة الضوء الدنعكسة وىو يختلف باختلاؼ طوؿ 

 الشعاع الذي يعبر العتُ.

واللوف ىو ذلك التأثتَ الفيزيولوجي أي الخاص بوظائف أعضاء الجسم الناتج عن شبكة العتُ سواء كاف 

فاللوف إذف إحساس وليس لو وجود خارج الجهاز العصبي للكائنات الحية نابذا عن الدادة الدلونة أو الضوء الدلوف ، 

 3إلى جانب أف اللوف ليس لو أي حقيقة بارتباطو بالعتُ التي تسمح بإدراكو شرط وجود الضوء.

                                                                 
1
 .90أحمد عادؿ راشد، مرجع سابق، ص   

2
 .283، ص 2003، المجلّد الثاّلث، دار الفجر للنّشر والتّوزيع، الموسوعة الإعلامية :لزمّد منتَ حجاب  

3
 .752، ص 1971، دار النّهضة العربية، بتَوت، تنظيم إدارة الأعمال :عبد الغفور يونس  
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كما أف الرسالة الإعلانية تتكوف من العناصر الدرئية للشخصيات والألواف.....الخ والتي تعمل على جذب 

ارة الاىتماـ حيث أف الأبحاث الدقدمة في ىذا المجاؿ أثبتت أف الألواف علة تكوين صورة ذىنية صحيحة الانتباه وإث

لسلعة كما وأف الدشاىد يدكن أف يتحصل على فكرة دقيقة على الشكل الذي تكوف عليو السلعة في الواقع إذ ما 

 عرضت الألواف في الإعلاف.

لانتباه والألواف فتبتُ أف ترتيب الألواف عند النساء يبدأ كما أجريت دراسة لبحث العلاقة بتُ جذب ا

 1 بالأحمر في حتُ عند الرجاؿ يبدأ بالبرتقالي.

 الصوت في النص الإعلاني التلفزيوني:      1-6

الدقصود بو نوعية الصوت الذي يقرأ الرسالة الإعلانية سواء كاف الصوت صوت رجاؿ أو نساء أو أطفاؿ 

أياًّ كاف قالبو الفتٍ يكوف فيو الجمع بتُ الأصوات الثلاث أكثر من استخداـ صوت الدرأة أو الجميع معا، والصوت 

أو صوت الطفل، أو صوت الرجل بدفرده، لشا يساعد على إضفاء صف الاستخداـ العائلي للسلعة أو الخدمة 

 2الدعلن عنها.

 استخدام الشخصيات المشهورة في الإعلان: 1-7

بصفة عامة والرسالة الإعلانية بصفة خاصة إما على إبراز السلعة أو الخدمة الدعلن يعتمد الإعلاف التلفزيوني 

عنها فقط أو تقديم السلعة أو الخدمة من خلاؿ الاستخداـ أو التعامل أو الشهادة من خلاؿ الأفراد وىؤلاء إما 

د أف يكونوا أفرادا عاديتُ غتَ معروفتُ أو أفراد من ذوي الشهر والسمعة وقد يلجأ الد علن أيضا إلى الاستعانة بالأفرا

 العاديتُ والدشهورين معا للاستفادة من كل استخداـ .

 

                                                                 
1
 .313والتّوزيع، ص  للنشر، الشّركة العربية الإعلان والمهارات البيعية :حستُ النّجارنبيل   

2
 ـعلي، مرجع سابق، ص     .80متٌ سعيد الحديدي وسلوى إما
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 الاستعانة بالشخصيات)الأفراد( العاديين: -

يساعد الاستعانة بهذه النوعية من الأشخاص على برقيق التطابق بتُ الجمهور الدستهدؼ للإعلاف والرسالة 

قدـ لو عبر الإعلاف يتطابق ويتفق مع لزيطو الواقعي ولرتمعو وحتى عن الإعلانية حيث يشعر الدعلن إليو أف ما ي

البياف أف اقتناع الفرد بالسلعة أو الخدمة الدعلن عنها يتوقف بالإضافة إلى لرموعة عوامل أخرى ترتبط بسعرىا 

بو، ويطلق  وشكلها وأسلوب تغليفها وسهولة الحصوؿ عليها إلى شعوره بأف ىذه السلعة أو الخدمة وثيقة الصلة

البعض على ىذا التطابق لزتوى الرؤية وىو ما يشتَ إلى توحد الدشاىد مع ما يشاىده عبر الشاشة التلفزيونية أو 

 السينمائية .

 الاستعانة بالشخصيات )الأفراد( المشهورين: -

سلع يعتبر استخداـ الشخصيات الدشهورة أحد سبل التأكيد على مزايا السلعة وتفوقها على غتَىا من ال

الدنافسة من قبل أفراد ذوي مكانة لشيزة وشعبية حيث تظهر السلعة أو الخدمة الدعلن عنها وكأنّا سلعة أو خدمة 

الصفوة لشا يجعل الجمهور الدستهدؼ يرغب في لزاكاة ىؤلاء الدشهورين سواء كانوا لصوـ السينما أو الرياضة أومن 

صيات الدشهورة كوسيلة للتأكيد على جودة السلعة أو الشخصيات العامة وتظهر الحاجة إلى استخداـ الشخ

 1الخدمة وتفوقها على غتَىا من العلامات التجارية الدنافسة.

 القوالب الفنية التي يقدم من خلالها الإعلان التلفزيوني:  1-8

ديث تتعدد القوالب أو الأشكاؿ أو الصيغ الفنية التي يقدـ من خلالذا الإعلاف التلفزيوني ونذكر منها: الح

 الدباشر ، الحوار والأغنية . 

 يأخذ شكلتُ : :الحديث المباشر  -

 طريقة إلقاء الأخبار: أي يقدـ النص الإعلاني في شكل خبر مثل: يفتح غدا معرض الكتاب الدولي. -

                                                                 
1
 ـعلي،  مرجع سابق،     .82 -81 ص صمتٌ سعيد الحديدي وسلوى إما
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طريقة الحديث الدباشر العادي: أي يقدـ النص الإعلاني على شكل حديث مباشر عادي من شخص  -

ىذا النوع في الإعلانات حيث تقوـ الشخصية الإعلانية بتوجيو حديثها للجمهور دوف واحد، وعادة ما يستخدـ 

أف يتخذ ذلك الحديث شكل الخبر، ويطلق البعض على ىذا النوع من الإعلانات "بالإعلانات الدباشرة" ويكوف 

ات التي تستخدـ اعتمادىا كلية على الكلمة دوف أي خلفيات موسيقية أو مؤثرات صوتية ولتمييزىا عن الإعلان

 1الكلمة والدوسيقى "بإعلانات الكلمة والدوسيقى ".

الحوار أو الديالوج : ىذا النوع يعتمد على إجراء حوار بتُ شخصية أو أكثر من خلاؿ البيانات  -

الدطلوب تقديدها للمعلن إليو كاسم السلعة، خصائصها الدميزة ، سعرىا ، مكاف بيعها، وقد يأخذ الإعلاف 

ل الدقابلات حيث تتم لرموعة مقابلات مع مستخدمي السلع للتأكيد على صلاحيتها وامتيازاتها  الحواري شك

كشهادة منهم على جودة السلعة وأحيانا تلجأ ىذه الإعلانات إلى الشخصيات العادية للاستفادة من التطابق، 

 أو الشخصيات الدشهورة للاستفادة من الرغبة في لزاكاة الأفراد الدميزين.

نية: وىي من أكثر القوالب سرعة في الانتشار لشا يجعل ىذا القالب مفيدا في حالة الرغبة في لساطبة الأغ -

وحتى الإعلاف الذي يختار الأغنية قالبا  2الشعور والعواطف ومساعدة الجمهور في تذكر اسم السلعة أو انتشارىا،

 لو النجاح يجب مراعاة مايلي:

 ترديدىا. تكوف كلمات الأغنية سهلة ليسهل  -

 تكوف الأغنية ذات إيقاع موسيقي ليسهل تلحينها وأدائها. -

 أف يبرز اسم السلعة أو الخدمة الدعلن  عنها ويكرر كلما سمح المجاؿ بذلك.  -

 أف يراعي عند اختيار الكلمات أف ىناؾ صورا ومشاىدا مقابلة لذا يجب أف تتوافق معها. -

                                                                 
1
 .10علي السّلمي، مرجع سابق، ص   

2
 .84متٌ الحديدي وسلوى إماـ، مرجع سابق، ص   
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 1أداء الأغنية وترديدىا.أف لا تكوف الجمل طويلة حتى يسهل  -

 الأساليب الإقناعية المرتبطة بالموضوع:  -2

ىذا الأختَ لذا يرتكز الدختصتُ على الأساليب  يتعلق الإعلاف مباشرة بنوع الاستجابة التي يتطلبها 

 الإقناعية التي تثبت مضمونو في ذاكرة الجمهور لددة أطوؿ وفي دراسة قاـ بها كل من " ستوارت و كوزاؾ "

stward et Kozak"  بالولايات الدتحدة الأمريكية والتي لخصت أعماؿ عشرين وكالة متخصصة في دراسة

وقياس فعالية الإعلاف وتقر بأف: "الأساليب الإقناعية الأكثر تداولا وفعالية ىي الدتعلقة باحتفاظ الفرد بالرسالة 

 وتذكرىا. 

البراىتُ الدنطقية والحجج ولساطبة العقل فقط بل يشمل ولا يقصد بالإقناع الأسلوب العقلي وحده بل حتى 

 أيضا الجوانب الأخرى للإقناع التي تعتمد على الإستمالات العاطفية الإيحاءات الدباشرة والقضايا الشائع.

إف اختيار اللغة الدناسبة لدخاطبة الجمهور الدتلقي من الدفاتيح الأساسية للإقناع وذلك باختيار الكلمة الدؤثرة 

التي تدفعو إلى تقبل الدادة الدعلن عنها واقتنائها، فأي لغة غتَ مفهومة تعطي لسامعها إحساسا بالدلل وعدـ تقبل 

 ىذه الأختَة والدوضوع الذي قدـ من خلالذا.

واللغة مرتبطة ارتباطا وثيقا بدختلف لرالات الحياة الاجتماعية والثقافية للفرد، كما أف اللغة عبارة عن وسيلة 

ؿ وتبادؿ للمشاعر والأفكار وىي لرموعة رموز صوتية ومنطوقة ومسموعة متفق عليها لأداء ىذه الدشاعر اتصا

وفهم الدتلقي بدعتٌ إدراؾ العلاقات التي تقوـ بتُ الأصوات ومدلولذا وبتُ الكلمات بعضها بعض وىذه الدواصفات 

اللغة عنصرا ىاما في  الرسالة الإعلانية فيجب ىي الأمر الأساسي الذي تستمد اللغة منها مقومات دلالاتها وتعد 

أف تكوف بسيطة، سهلة، مادامت الرسالة الإعلانية موجهة إلى فئات لستلفة من الجمهور وتقوـ اللغة بثلاث 

 وظائف أساسية:

                                                                 
1
 .10علي السّلمي، مرجع سابق، ص   
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الوظيفة البلاغية والتعبتَية وأختَا الإقناعية فالاتصاؿ اللغوي يهدؼ إلى توصيل قدر من الدعلومات ليتمكن 

ن برقيق استخداـ الألفاظ الدؤثرة البسيطة والواضحة السهلة والدقيقة ولابد من توفر الشروط في لغة الإعلاف: م

  1سهولة العبارات، ووضوح الدعاني، لأف فهم الدعاني ضروري للإقناع اختيار الكلمات التي تتناسب مع الدوضوع.

 

                                                                 
1
 .172، ص 1989، دار الكتاب اللّبناني، بتَوت، المدخل إلى وسائل الإعلام :عبد العزيز شرؼ  
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 :كالمبحث الأوّل: ماهية سلوك المستهل

 :أنواع وخصائص سلوك المستهلك -1

 يدكن أن نفرق بين نوعين من ابؼستهلكين هما:ن: ـكيـأنواع المستـــهل 1-1

وىو ذلك الفرد الذي يقوم بالبحث عن السلعة النهائي:"  كالمستهلك الفرد أو ما يسمى بالمستهل -

   1أو العائلي".أو ابػدمة لشرائها ولاستخدامها ابػاص 

وىو كل الأفراد وابؼنظمات التي قد تشتًي السلع تامة الصنع أو نصف مصنعة المستهلك الصناعي:"  -

استخدامها في إنتاج سلع جديدة، أومن أجل إعادة استخدامها في أداء أنشطة وفعاليات   ابػام بهدفوابؼواد 

 2أخرى، أومن أجل إعادة بيعها لتحقيق الأرباح".

فإن ابؼشتًي الصناعي يشتًي إما بغرض الاستخدام في إنتاج سلع أو خدمت معينة، وإما من أجل ولذلك 

 بيعها بؼشتًين صناعيين متخصصين في إعادة بيعها، أو بيعها إلى ابؼستهلك مباشرة.

 يتميز سلوك ابؼستهلك بدجموعة من ابػصائص أهمها: خصائص سلوك المستهلك: 1-2

ام بسلوك أو تصرف ما إلى برقيق ىدف معين أو بؾموعة من الأىداف يسعى ابؼستهلك من خلال القي -

 أهمها إشباع حاجة أو تلبية رغبة.

 لدافع أو عدة دوافع شرائية.يحدث سلوك ابؼستهلك نتيجة  -

 يتغير السلوك بتغير الظروف المحيطة للفرد. -

3صعوبة التنبؤ بسلوك ابؼستهلك وتصرفاتو في أغلب الأحيان. -
 

                                                                 
1
 .6، ص 1995دار ابؼستقبل للنشر والتوزيع، ، عمان، الأردن، ، 1ط )مدخل سلوكي(، سلوك المستهلك :عبيدات بؿمّد إبراىيم  

2
 .123، ص 1999، عمان، الأردن، والتّوزيعدار ابؼستقبل للنشر ، 3ط ،مبادئ التّسويق: عبيدات بؿمّد إبراىيم  

3
والبربقي أبضد بؿمّد فهميالبرواري نزار عبد    ، عمان، الأردن،  دار وائل للنّشر،، 1ط، الأسس، الوظائف(، م،) ابؼفاىيالتّسويق إستراتيجية :ابغميد 

 .116، ص 2004
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 :المؤثرة في سلوك المستهلكلعوامل ا -2

السلوك ىناك العديد من العوامل ابؼؤثرة في سلوك ابؼستهلك تدفعو للقيام بتصرفات في ابذاه معين، ويتأثر 

الاستهلاكي للفرد بالعديد من ابؼتغيرات الشخصية والاجتماعية وتعمل ىذه ابؼؤثرات معا في برديد السلوك 

 الاستهلاكي للفرد ومن ىذه ابؼتغيرات:

وفيما يلي بـتلف العوامل النفسية والشخصية : العوامل الداخلية المؤثرة على سلوك المستهلك 2-1

  ابؼؤثرة على سلوك ابؼستهلك:

، كيدكن إيجاز العوامل النفسية في العناصر التالية: ابغاجات، الدوافع، الإدراالعوامل النفسية:  2-1.1

 التعلم، ابؼعتقدات وابؼواقف.

لأنو ىي عبارة عن الشعور بالنقص أو العوز لشيء معين، وىذا النقص والعوز يدفع الفرد الحاجة:"  -

 1يسلك مسلكا يحاول من خلالو سد ىذا النقص أو إشباع ابغاجة".

يتضح من خلال ىذا التعريف أن الاحتياج يتولد نتيجة للحرمان الذي يولد عدم الاستقرار لدى الأفراد 

وقد قام" ابراىام ماسلو " بتقسيم ابغاجات إلى بطس أنواع موضحة  ،التوازن ابؼطلوبوالسعي بكو إشباعو وبرقيق 

 في الشكل ابؼوالي: 

 

 

 

 

 

 

                                                                 
1
 .181، ص 1998الدّار ابعامعية، الإسكندرية، مصر،  ،) مدخل بناء ابؼهارات( السّلوك التّنظيمي :ماىر أبضد  
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 للحاجات الأساسية( هرم ماسلو 11الشكل رقم )        

 

 

  

 

 

  

 

  

أن الأفراد يسعون إلى  بتسلسل ابغاجات حسب أهميتها من الأسفل إلى الأعلى وفي رأيو وقد اىتم ماسلو 

 إشباع ابغاجات في ابؼستويات الدنيا قبل إشباعها في ابؼستويات العليا.

يعرف الدافع على أنو" القوة المحركة الكامنة في الأفراد التي تدفعهم للسلوك بابذاه معين وتتولد  الدافع: -

ىذه القوة الدافعة نتيجة تلاقي أو انسجام ابؼنبهات التي يتعرض بؽا الأفراد مع ابغاجات الكامنة لديهم، والتي 

جات، مع العلم أنو قد يكون للأفراد نفس تدفعهم إلى بؿاولة إشباع تلك ابغا 1تؤدي إلى حالات من التوتر.

 )تهميش(الشرائي.ع بفا يؤدي إلى اختلاف في القرار ابغاجات ولكن ليس لديهم نفس الدواف

يدثل الإدراك في التسويق عملية استقبال تنقية تنظيم وتفسير ابؼؤثرات التسويقية والبيئية من  الإدراك: -

 ا ىو بفثل في الشكل التالي: (عن طريق ابغواس ابػمس كم1طرف ابؼستهلك)

                                                                 
1
 .76، ص 2002، دار وائل للطباعة والنّشر، عمان، الأردن، 2، طسلوك المستهلك :بؿمّد إبراىيم اتعبيد  

 

تحقيق 

 الذات

 الحاجات الذاتية 
    الاحترام النجاح   

 الحاجات الاجتماعية
 الانتماء، الصداقة

 
 حاجات الأمن والأمان

()الفطريةالحاجات الفيزيولوجية   

 المأكل، المشرب، المأوى

 ابؼستوى ابػامس

 ابؼستوى الرابع

 ابؼستوى الثالث
 ابؼستوى الثاني

 ابؼستوى الأول

 .Demeure Claude: Marketing Dalloz 5eme édition . paris. France 2005. P32ابؼصدر: 
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       1.عملية الإدراك(: 2الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

فالفرد في حياتو اليومية يتعرض إلى كم ىائل من ابؼنبهات ولكن عندما يرغب بشراء منتج معين فإنو يقوم 

وتصنيفها والتي على ضوئها يقوم وترتيبها باستقبال واختبار ابؼنبو ابؼناسب وبصع ابؼعلومات الكافية بعد برليلها 

 بزاذ قراره الشرائي.با

ويلعب ابعهاز العصبي ابؼركزي للإنسان دورا في عملية برويل ابؼعلومات من ابغواس إلى ابؼخ لكي يدكن 

 إدراكها.

وأخرى ذاتية الأولى تتعلق بخصائص الشيء ابؼدرك نفسو ويتأثر إدراك الفرد بدجموعة من العوامل ابؼوضعية 

كذكائو وذاكرتو وميولو واىتماماتو وحالتو    2النفسية والعقلية أثناء الإدراك، والثانية تتعلق بالشخص ابؼدرك وحالتو

ابؼزاجية وتوقعاتو بؽذا نلاحظ أن ىناك اختلاف في إدراك الأفراد رغم تعرضهم لنفس ابؼنبو أو لديهم نفس ابغاجة 

 أو الدافع.

                                                                 
1
 Amine abd el madjid : le comportement du consommateur face aux variables d’action marketing, édition 

management, paris, France, 1999, p 135. 

2
 .20، ص 1996، الدّار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، سيكولوجية الاستهلاك والتّسويق: العيسوي عبد الرّبضان بؿمّد  

أصوات:    
             
             

        

الحواس:    
             
            

  

المعلومات: 
     

 موسيقى

 طعم

 لون

 شكل

 السمع

 البصر

 اللمس

 التذوق

 الشم

 استقبال

 ترتيب     

 تنظيم

 الإدراك
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  1يعرف التعلم على أنو:" التغيرات في ابؼواقف وسلوك الفرد نتيجة للتجارب السابقة. التعلم: -

ويعرف أيضا على أنو:"التغير الذي يتصف بالدوام النسبي في طاقة السلوك ابؼختزن لدى الفرد والذي ينتج 

 2عن ابػبرة وابؼمارسة.

من خلال عملية التأثير والتأثر بالمحيط، ومن خلال الإدراك والتعلم تتكون  والمواقف:المعتقدات -

 ابؼعتقدات وابؼواقف التي تؤثر على سلوك الأفراد ومنو على سلوكو الشرائي.

يدتلكها الفرد ابذاه موضوع معين) فكرة، سلعة، خدمة...الخ( الاعتقاد على أنو عبارة عن فكرة ويعرف 

يديل الأفراد للتصرف بناءا عليها والاعتقاد يبتٌ إما على أساس وبسثل ابؼعتقدات الصورة الذىنية للمنتجات التي 

قاىا من معرفة حقيقية بابؼنتج )خبرة سابقة( أو على أساس البيئة المحيطة كالأسرة والأصدقاء أو نتيجة بؼا يتل

وللمعتقدات دور أساسي في تكوين   3تي تقوم بتدعيم وتعزيز ابؼعتقدات،معلومات من خلال الرسائل التًويجية ال

 ميول ومرافق الأفراد ابذاه موضوع معين.

أما ابؼواقف فتعرف في حقل سلوك ابؼستهلك على أنها:" تلك ابؼيول النابذة عن التعلم والذي يجعل الفرد 

 4ف بطريقة إيجابية وسلبية بكو شيء ما.ابؼستهلك يتصر 

أن ابؼواقف تتكون من ثلاث أجزاء موضحة في الشكل ابؼوالي باعتباره أن ويرى علماء النفس والاجتماع 

 ابؼوضوع الذي يبتٌ عليو ابؼوقف ىو ابؼنتج.

 

 
                                                                 

1
 Amine abd el madjid : op, cit, p 39. 

2
 .299، ص 1996، الدّار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، السّلوك التنظيمي :حنفي عبد الغفار، القزاز حسين  

3
 ، ص2006) مفاىيم وأسس(، دار ابؼناىج للنّشر و التّوزيع، عمان، الأردن، إدارة التسويقبؿمود جاسم، يوسف ردينة عثمان: الصّميدعي   

249  . 

4
 .169مرجع سابق، ص  ،عبيدات بؿمّد إبراىيم  



 سلوك المستهلك                                                                  الفصل الثالث   
 

56 
 

 (: مكونات الموقف.3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 العوامل الشخصية: 2-2.2

 الشخصية ابؼؤثرة على السلوك الاستهلاكي للأفراد فيما يلي:العوامل  تتمثل      

حياتهم التي تنطلق من الطفولة إلى الشرائية للأفراد باختلاف دورة  بزتلف التصرفات العمر والجنس: - 

 الشباب فالشيخوخة وباختلاف صنفهم ابعنسي)ذكر وأنثى(.

عناصر منها العزوبية، الزواج وحجم الأسرة، تتحدد ىذه الوضعية من خلال عدة  :الوضعية الاجتماعية - 

 وبسثل ىذه العناصر بؿددات ىامة في القرار الشرائي للمستهلك.

البشرية التي بسيز كل فرد وبزتلف من  من السماتالشخصية على أنها بؾموعة تعرف  الشخصية: -

بين ستة أنواع من ابؼستهلكين وفقا شخص إلى آخر تبعا لعوامل وراثية داخلية أو عوامل خارجية وعموما فإننا نميز 

 لعامل الشخصية وىم:

 1، الانفعالي، ابؽادئ وأخيرا ابؼستهلك ابػجول.ابؼستهلك الرشيد، الودود ،ابؼستهلك العاطفي
                                                                 

1
 .150الصّميدعي بؿمّد جاسم، يوسف ردينة عثمان، مرجع سابق، ص   

 المكون الإدراكي
الفرد ابذاه منتج  يحملهابؾموعة من ابؼعارف)اعتقادات(التي 

 "ما"
 

 المكون السلوكي

 نية تصرف ابؼستهلك

 بطريقة معينة ابذاه ابؼنتج

 المكون الوجداني 
 بؾموعة العواطف

 التي يشعر بها الفرد ابذاه ابؼنتج.

La source: Demeure Claude- Op- Cit p35 
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 الحالة الاقتصادية:  2-3.2

كيفية تتمثل ابغالة الاقتصادية في الدخل القابل للأنفاق ويرى الاقتصاديون أن للدخل الدور الأساسي في  

 اقتناء ابؼستهلك ذو الدخل ابؼنخفضة والعكس بالنسبة للمستهلك الذي لو دخل مرتفع.

وحسب النظرية الاقتصادية ابؼفسرة لسلوك ابؼستهلك فإن للمستهلك دخل بؿدود ويجب إنفاقو من أجل 

إشباع  ابغصول على أكبر إشباع بفكن، من خلال ترتيب حاجاتو حسب أهميتها وبشكل تنازلي مع بؿاولة

 1دخلو لا يسمح بتلبية كل ابغاجات. ابغاجات الأكثر  أهمية لأن

 المستهلك:العوامل الخارجية المؤثرة في سلوك  -2-2

يتأثر سلوك ابؼستهلك بالإضافة إلى العوامل الداخلية بدجموعة من العوامل ابػارجية حيث أنو انطلاقا من 

فإنو يؤثر ويتأثر بالمحيط الذي يعيش فيو و تتمثل العوامل ابػارجية في الطبيعة الاجتماعية للإنسان واحتكاكو ببيئتو 

بـتلف العوامل التي تستطيع التأثير بشكل مباشر أو غير مباشر على سلوك الفرد وتصرفاتو ومن بين أىم ىذه 

قتصادية والتسويقية العوامل توجد الثقافة الطبقة الاجتماعية، الأسرة ، ابعماعات ابؼرجعية بالإضافة إلى العوامل الا

 والعوامل ابؼوقفية.

  العوامل الثقافية: 2-1.2

ابؼتولدة في المجتمع والتي تنتقل من جيل كأسس تعرف الثقافة على أنها:" بؾموعة معقد من الرموز وابغقائق 

بؿددة ومنظمة للسلوك الإنساني:" وقد تكون ىذه الرموز غير ملموسة كالقيم ولغة التخاطب، وقد تكون في 

اىر مثل الشكل العمراني والأدوات ابؼستخدمة وابؼنتجات. وتعرف أيضا على أنها بؾموعة من القيم شكل ظ

والرموز والأفكار التي أبدعها الإنسان لتطوير سلوكو ويتم توارثها من جيل إلى آخر وىي بسثل أساس التعامل 

ع الأصلية لأسباب منها ابؽجرة أو تي دخلت وتعايشت مع ثقافة المجتموالاتصال الاجتماعي وتتنوع الثقافة ال

                                                                 
1
 .121، ص 2002(، مكتبات مؤسّسة الأىرام، مصر، 21) كيف تواجو بردّيات القرن الفعّال التّسويقعبد ابغميد طلعت أسعد:   
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قافة الأصلية وغالبا ما يكتسب أفراد الثقافات الفرعية جوانب ومرتكزات عديدة من أفراد الث 1،العمل ابؼؤقت

 الذين يعيشون معهم.

والثقافة بصف عامة تساعد المجتمعات على برويل ما تؤمن بو من قيم إلى واقع ملموس بشكل أنماطها 

 2الأشياء وابؼواقف ومن جيل لآخر.ه السلوكية ابذا

 العوامل الاجتماعية: 2-2.2

 يتأثر سلوك ابؼستهلك بعدة عوامل اجتماعية أهمها ابعماعات ابؼرجعية والطبقة الاجتماعية.

ابعماعات ابؼرجعية: يتأثر الفرد أثناء حياتو اليومية بعدة بصاعات أولية أخرى ثانوية وتسمى بابعماعات -

 ابؼرجعية.

ابعماعات ابؼرجعية على أنها:" بصاعات من الأفراد يكون بؽا تأثير على معتقدات ومواقف وسلوك وتعرف 

 ويدكن تصنيفها إلى: 3وقرارات أفراد آخرين".

، وزملاء العمل، اشر كالعائلة، الأصدقاء، ابعيرانبصاعات أولية: وىي التي توفر لأفرادىا صفة الاتصال ابؼب-

 القرارات الشرائية والاستهلاكية للفرد.مباشر على ولأفرادىا تأثير 

بصاعات ثانوية: وتعمل ىذه ابعماعات على التأثير في الفرد بدون التفاعل والاحتكاك معو وجها لوجو،  -

 مثل بصعية بضاية ابؼستهلك والأحزاب السياسية.

د الذين لديهم قدرة عالية في التأثير على قرارات آخرين بقادة الرأي كب عض الفنانين وابؼشاىير ويلقب الأفرا

 .ةورجال الدين والسياسي

                                                                 
1
 .91، مرجع سابق، ص مبادئ التّسويقعبيدات بؿمّد إبراىيم،   

2
 .89، ص ابؼرجع نفسوعبيدات  بؿمّد إبراىيم،   

3
 .95، ص السابقرجع ابؼ  
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ولية تضم قائد رأي أو وبسثل الأسرة أكثر ابعماعات ابؼرجعية تأثيرا على سلوك ابؼستهلك إذ تعبر بصاعة أ

أنها:" وحدة اجتماعية تتكون من شخصين أو أكثر يتشارك أفرادىا ففي الكثير من الروابط أكثر وتعرف على 

 1ن سلع أو خدمات.ما يحتاجونو متي بردد أنماطهم الاستهلاكية بكو الالقيمة والسلوكية 

  بقة الاجتماعية:ـالط2-3.2

يعرف السيد إبظاعيل الطبق الاجتماعية على أنها:" عبارة عن تقسيم يتصف بالدوام النسبي لمجموعة من 

، الذين يشتًكون في نفس القيم وبؽم سلوكات شرائية 2 ينتمي إليها الأفراد أو الأسر"الأقسام ابؼتجانسة التي

 إلى حد بعيد.متشابهة 

ولديها أنماط نسبيا في ابؼعتقدات وأنماط ابؼعيشة والاىتمامات وتعرف على أنها " تلك المجموعة ابؼتجانسة 

 3."متقاربةسلوكية 

الثروة ابؼوروثة، منطقة السكن، ومن المحددات ابؼتعارف عليها للطبقة الاجتماعية بقد ابؼهنة، الدخل، 

 وابؼستوى التعليمي.

 ة: ـــاديـــل الاقتصـــوامـــالع 2-4.2

يتأثر القرار الشرائي للمستهلك بالدورة الاقتصادية ومستويات التضخم السائدة، ففي مرحلة الرواج  

الكساد أين ترتفع الاقتصادي ، يرتفع الأجر ابغقيقي للأفراد وتزداد مشتًياتهم، عكس ما يحدث في مرحلة 

 معدلات التضخم وتتناقص القدرة الشرائية للأفراد ونقل ابؼشتًيات.

 

 

                                                                 
1
 .294استًاتيجي(، مرجع سابق، ص ) مدخل سلوك المستهلكعبيدات بؿمّد إبراىيم:   

2
 .58، ص 1998، الدار ابعامعية للنشر والتوزيع، الاسكندرية، مصر، مبادئ التسويقالسّيد إبظاعيل:   

3
  Kolter- Dubois : Marketing management-Pabli Union, 7eme édition, Paris, France, 2000, P 197. 
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 ة:ـــويقيـــل التســـوامـــالع 2-5.2

بدا أن ابؽدف الأساسي للنشاط التسويقي ىو خلق ابؼبادلات ابؼربحة، فإن عناصر ابؼزيج التسويقي تؤثر في 

 عملية الشراء.

 تتمثل العوامل ابؼوقفية فيما يلي:  العــوامـــل الموقــفيـــة: 2-6.2

وتتضمن كل ما يدكن رؤيتو من طريقة عرض السلع ومواقع ابؼتاجر وديكور المحلات  :البــيئة المـــاديــة-

 والألوان...الخ.

 يختلف قرار الشراء باختلاف الوقت مثل أيام الأسبوع، ساعات اليوم، الفصول الأربعة. عــامــل الوقت:-

وتتمثل ابغالات ابؼزاجية للفرد مثل الشعور بالسعادة أو ابغزن قبل ابزاذ قرار  المسبقة للفرد:الحالــة -

 1الشراء.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                 
1
   Ibid, p 198. 
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 الإعلان التلفزيوني وسلوك المستهلك: المـــبحــث الثانــي:

 أثار الإعلان التلفزيوني على سلوك المستهلك:  -1

بالاستجابة لاحتياجاتهم باستعمال طرق واقعية تبرز عموما يطرح ابؼعلنون وسائلهم للمشاىدين وإقناعهم  

ابؼيزات الظاىرة للسلعة، أو بطرق مثيرة للعاطفة تركز على نيل السلعة للرضا الشخصي للمستهلك، ويحدث 

 الإعلان بالنتيجة أثار متنوعة في سلوك ابؼشاىد وحاجاتو الاستهلاكية نوجزىا فيما يلي: 

 وني على المستهلك: الآثار النفسية للإعلان التلفزي 1-1

بعقلو الباطن وتدفعو للقيام بسلوكيات  ير على نفسية ابؼستهلك فهي تتحكمللإعلان التلفزيوني تأثير كب 

استخدام وسائل ابػداع وقد أكدت الدراسات العلمية ابغديثة أن أغلبي القرارات  استهلاكية غير سليمة عن طريق

الشرائية تتخذ دون وعي وتعتمد مبدأ العشوائية، كما أن نسبة من الناس يصدقون ما يعرض في الإعلانات 

الكثير من حاجات التلفزيونية، ومن أجل التأثير على ابؼستهلك يجب أن تكون الرسالة الإعلانية قادرة على إشباع 

 ابؼستهلك دفعة واحدة.

 الآثار الاجتماعية للإعلان التلفزيوني على المستهلك:  1-2

يشكل الفرد عاداتو وحاجاتو وفقا لظروف ابعماعة التي ينتمي إليها وينعكس مدى تأثير الفرد بالدعاية  

عادات الفرد الاستهلاكية وبالتالي  والإعلان على المجتمع الذي ينتمي إليو وقد عملت الدعاية والإعلان على تغيير

عادات المجتمع الاستهلاكية، حيث انتشرت عادات استهلاكية جديدة في أوساط المجتمع مثل سعي الناس لشراء 

السيارات وامتلاكها بأي شكل من الأشكال حتى لو اضطروا لسحب القروض من البنوك أو الاستدانة وذلك 

 صور ركوب السيارة وامتلاكها دلالة على ابؼكانة والرفاىية ابؼطلقة .لإعلان الذي يبرت تأثير الدعاية وا
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 الآثار الاقتصادية للإعلان التلفزيوني على سلوك المستهلك: 1-3

للإعلان دورا بارزا في عملية تبادل وتوزيع ابؼنتجات، من ابؼنتج للمستهلك، ويعد الإعلان التلفزيوني  

ابؼستهلك بدنتجاتو وبفيزاتو وخصائصو، بدا يؤدي في النهاية إلى ابؼساعدة في بيع وسيلة فعالة للمنتج)البائع( لتعريف 

السلعة، وابؼستهلك بدوره يتعرف على بـتلف أنواع ابؼنتجات ذات النوع الواحد ابؼتوفرة في الأسواق ويساعده 

  1الإعلان التلفزيوني على الاختيار من بين ىذه السلع.

 رية المستهلك في الاختيار:الإعلان التلفزيوني على ح أثر 1-4

إن الإعلان يزيد من حرية ابؼستهلك في اختيار السلع وابؼنتجات التي تشبع حاجاتو ورغباتو أكثر من غيرىا 

 باعتبارىا: 

بسييز ابؼنتجات يساعد الإعلان على زيادة حرية ابؼستهلك في اختيار السلع وذلك عن طريق إتباع سياسة 

ابؼستهلك الذي عادة ما يقبل الأصناف التي توافقو ويرفض الأصناف الأخرى وىذا طبعا التي تشبع بعض رغبات 

 بفا يزيد من حدة ابؼنافسة في بسييز السلع التي ينتج عنها برسين السلع في ابؼدى الطويل.

الإعلان لا يدنح الإعلان بصيع ابؼعلومات الكافية للمستهلك وإرشاده في اختيار السلع اختيارا سليما ولكن 

مازال ابؼصدر الرئيسي للمعلومات ابػاصة بالسلع ابؼوجودة في الأسواق والتي يحتج إليها ابؼستهلك لإرشاده في 

 عملية الشراء.

أدى القصور في ابؼعلومات التي يوفرىا الإعلان للمستهلكين إلى قيام ونهوض حركة بضاية ابؼستهلكين التي 

2في عمليات الشراء.ترمي إلى إعلام ابؼستهلكين وإرشادىم 
 

 
                                                                 

1
 . 38 -37 ص شعبان، مرجع سابق، ص عبيدة صبطي وفؤاد  

2
، 2008مذكرة مكملة لنيل شهادة ابؼاجستير، جامعة منتوري، قسنطينة،  واقع وأهمّية الإعلان في المؤسّسة الاقتصادية الجزائرية،كوسة ليلى:    

 .57ص 
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 استجابة المستهلك للإعلان التلفزيوني: -2

 تعريف استـــجابة المستـــهلـــك: 2-1

الاتصال التسويقي وقد تكون ىذه  يدكن تعريف استجابة ابؼستهلك بأنها النتيجة النهائية ابؼستهدفة لعملية

 الاستجابة مرغوبة وقد لا تكون كذلك.

التأثير في النشاط الاتصالي لتحقيق أىداف بذارية فالإعلان ىو أحد ابعهود الاتصالية التي تسعى إلى 

والإعلان لا يتوقف عند ابؼتلقي بابؼعلومات وإنما يسعى إلى التأثير على ابذاىاتو وسلوكو ليصل في النهاية إلى 

تي في الإعلان بفا يجعلو نشاط إيجابي للمستهلك ابؽدف ابؼطلوب المحدد مع ملاحظة ضرورة توافر ابعانب ابؼعلوما

 1ابؼنتظر ولغيره من مستقبلي ىذه الرسائل.

 المراحل الاتصالية للإعلان التلفزيوني لجذب المستهلك: 2-2

يعتبر الإعلان التلفزيوني بدثابة رسالة" مقنعة" يسعى من خلابؽا ابؼعلن إلى التعريف بالسلعة وبفيزاتها لكن 

لو برقيق ىدفو، وتتمثل ىذه ابؼراحل فيما طريقة عرض ىذه الرسائل بزضع لآليات ومراحل بـتلفة ربدا تضمن 

 يلي:

ــــاه:  - لبرامج التلفزيون إلى عدد وفير من الإعلانات التلفزيونية يتعرض ابؼشاىد أثناء متابعة جذب الانتبـ

بزتلف في تصميمها ومضمونها حسب ىدف ابؼعلن لذلك تعتبر جذب انتباه ابؼستهلك وبؿاولة الاحتفاظ بو 

 إحدى أىم ابؼشاكل التي تواجو عملية الاتصال الإعلاني.

بؼوجودة في البيئة وفي ذىن الفرد ويقوم يتعلق الإدراك بتكوين صور الأشياء ا التأثير في الإدراك:  -

من خلال إضفاء ابؼعاني ويتم ذلك أساسا بالاعتماد على ابػبرات ابؼكتسبة لديو فابعمهور لا بتكوين ىذه الصور 

 يبتاع ابؼعاني التي برملها السلعة وذلك من خلال الصورة الذىنية.يبتاع السلع فقط وإنما 

                                                                 
1
 .67، ص 2008 مصر، ، دار الفكر العربي،ووسائل الإعلام ةالمرأة العربيعاطف العبد وفوزية علي نهى العبد:   
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الإعلاني ىو التأثير على  الاتصالإذا كان ابؽدف الأساسي في  تسهيل عملية الحفظ أو التذكر: -

الشرائي للمستهلك فلا بد من معرفة وفهم العمليات التي تؤثر في تغيير السلوك والكيفية التي يتم بها السلوك 

ص ابعمهور تدعيم سلوك ابؼتغير وترتبط ىذه العملية ارتباطا وثيقا بطبيعة السلعة ونوعية الرسالة الإعلانية وخصائ

 ابؼستهدف ومدى صعوبة الرسالة ابؼطلوبة تذكرىا .

عندما يتلقى ابؼستهلك الرسالة الإعلانية فتخلف لو ىذه الأخيرة استجابة تتعلق إما بتدعيم  الإقناع: -

ي سلوكو الشرائي أو بتغيير ابذاىو بكو السلعة ابؼعلن عنها وبسر عملية إقناع ابعمهور ابؼستهدف بدءا من خلق الوع

1بؼتلقي بسهيد الابزاذ القرار.ومرورا بغرس الصورة الذىنية وإثارة الاىتمام والانتباه لدى ا
 

 المستهلك للإعلان التلفزيوني: نماذج استجــابــة  2-3

ىذا النموذج قد أعطى ابظو من الاختصارات الأولى للكلمات التي تعتبر عن مراحل : AIDAنموذج -

 الفرد يدر بأربعة مراحل أساسية وىي:الاستجابة وحسب ىذا النموذج فإن 

 : بدعتٌ إثارة انتباه الفرد إلى الشيء موضوع التًويج. (capter L’Attention )الانتباه  جذب -

ابؼتلقي للحصول على وذلك من خلال خلق الرغبة لدى  :(Suinter L’Intêrêt)إثارة الاىتمام  -

 الشيء موضوع  التًويج.

من خلال خلق الرغبة لدى ابؼتلقي للحصول على الشيء  Stimuler le Désir) (إحداث الرغبة: -

 ابؼروج لو.

ابؼتلقي بالتصرف بذاه الشيء موضوع أي قيام   pousser a L’Action)الدفع إلى التصرف: ) -

 التًويج أي القيام بفعل الشراء.

                                                                 
1
 .71، مرجع سابق، ص صفوت محمد العالمسامي عبد العزيز،   
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السابق إلا أنو أصبح كلاسيكيا لكن على الرغم من أن ىذا النموذج كان من أكثر النماذج اعتمادا في 

وتعرض  لانتقادات كثيرة من طرف ابؼختصين وذلك لعدم اىتمامو بدرحلة مهمة تتعلق بالإدراك  وبالتالي أدى 

 ذلك إلى ظهور نماذج أخرى منها:

 وىو اختصارا للكلمات التالية:  DAGMARنموذج -

DEFINING ADVERTISING GOAL FOR MEARUREED 

ADVERTISING  RESULTS 

 ومعتٌ ذلك برديد الأىداف الإعلانية لقياس نتائج الإعلان وتشمل أربع مراحل ىي:

تصاغ فيو كل ابؼعلومات الضرورية عند وجود ماركة معينة بؼنتوج واحد  أو خدمة معينة  مرحلة المعرفة: -

 1في السوق.

 وىي ابؼرحلة التي يتم فيها برديد بـتلف الأىداف التي يتم فيها قياس أىداف الإعلان.  مرحلة الفهم: -

ابؼستهلك بضرورة القيام بسلوك الشراء وذلك من خلال تهدف ىذه ابؼرحلة إلى إقناع  مرحلة الإقناع: -

الاتصالية فإن ابؼعلنين يسعون من خلابؽا طلاقا من  بـتلف ىذه العناصر وانالتعبير فيها  عن أىم نتائج الإعلان 

إلى التأثير على السلوك الشرائي للجمهور ابؼستهدف لأن ابؽدف الأول والأخير بالنسبة إليهم برقيق أكبر قدر 

أو ثم استخدامها بفكن من الأرباح وذلك عن طريق خلق استجابات بؿابية للسلع وابػدمات سواء كانت جديدة 

 من قبل. 

ها لدى بصهور بؿدد في وقت الإعلان إلى برقيقصالية يسعى وذج ابؽدف الإعلاني ىو مهمة اتلنمفي ىذا ا

 إلا أن ىذا النموذج لم يدنع بعض الباحثين في بؾال الإعلان من توجيو الانتقادات لو ولعل أهمها مايلي: معين،

 وجود مشكلات عملية وصعبة لقياس الابذاه والإدراك والفهم. -

                                                                 
1
 .89أبضد عادل راشد، مرجع سابق، ص   
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التًويجية إلى إحداث التشويش فيصعب قياس فاعلية الإعلان بعيدا عن ابؼتغيرات التًويجية تؤدي ابعهود  -

 الأخرى .

باشرة من الإدراك إلى م لليس من الضروري أن يدر ابؼستهلك بجميع تلك ابػطوات فيمكن مثلا الانتقا -

1الشراء.
 

 اتخاذ قرار الشراء: مراحل 3

ات الشرائية ينتيجة للعوامل الكثيرة وابؼختلفة التي تؤثر على السلوكيدر قرار الشراء بدراحل عديدة ومعقدة  

 ( يوضح مراحل ابزاذ قرار الشراء. 04للأفراد والشكل رقم )  

 (: تمــثيـــل لـــمراحـــل قـــرار الشـــراء: 4الشكل رقم )  

 

 

 

 

 

 

 

La Source: Helfe Jean Pierre. Orsoni Jac ques : Marketing .  Vuibert. 6eme 

édition. Paris. France. 2000. P125. 

نلاحظ من خلال ىذا الشكل أن مراحل قرار الشراء تتلخص في بطسة مراحل أساسية بداية من برديد 

 ابؼشكلة إلى غاية رد الفعل بعد ابزاذ قرار الشراء: 
                                                                 

1
 .174، ص 1996، ابعزائر، 14المجلّة ابعزائرية للاتصال، العدد  الأسس النّفسية والفنّية للثورة الإعلانية،فايزة يخلف:   

مشبـــعة(التـــعرف علــى المشــكلة ) الشـــــعور بوجود حــــــــاجة غـير   

 ســـــــــــلوك ما بــــــعد الشـــــراء

 قـــــــــــــرار الــــــشـــــــــــــــــراء

 تقيـــيم الحــلول ) البــــــــــدائـــــل(

البحـــــث عـــن المـــــــــــــعلومـــــات  

 الــــــشـــــــــــــــــراءالبحث عن
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 التعرف على المشكلة ) الحاجة(: 3-1

تبدأ عملية ابزاذ القرار الشرائي بالتعرف على ابغاجات غير ابؼشبعة عند التعرض بؼنبهات داخلية كابعوع 

والعطش أو خارجية كالإعلانات وتظهر ابؼشكلة عندما يشعر ابؼستهلك بوجود فارق بين ابؼوقف الأمثل وابؼوقف 

 1.ددالفعلي الذي يوجد فيو في وقت بؿ

أن لديو حاجة معينة فإن تلك ابغاجة غير ابؼشبعة تتحول إلى دافع يحركو بكو القيام وعندما يدرك الفرد 

 بسلوك معين لتلبية ابغاجة ومن ثم برقيق الاستقرار والتوازن ابؼطلوب.

 البحث عن المعلومات:  3-2

ابؼعلومات كخطوة ثانية من أجل  أن يتعرف ابؼستهلك على ابغاجة غير ابؼشبعة لديو يقوم بالبحث عنبعد 

برديد السلع وابػدمات التي تتناسب مع حاجتو وتبدأ عملية البحث عن ابؼعلومات عن طريق بحث إدراكي 

ثم تأتي عملية البحث ،داخلي وىي العملية التي تتمثل في ابؼعلومات ابؼخزنة والتي تساعد على ابزاذ القرارات

  2:ابػارجي وفق ابؼصادر التالية

مثل العائلة، الأصدقاء، ابعيران والأقارب، وىي مصادر ىامة نظرا لأن ابؼستهلك المصادر الشخصية: -

 يثق فيها.

رجال البيع طريقة العرض والتعبئة وىي مصادر متاحة دون  ،وتشمل الإعلاناتارية: ـــالمصادر التج -

 للبحث.أي بؾهود 

 .ت، الإذاعة، التلفاز، والإنتًنتمثل المجلات، ابعرائد وابؼقالا المصادر العـــامة: -

 بسثل ىذه ابؼصادر استخدامات السلعة من طرف ابؼستهلك والآخرين.: المصادر التجريبــيــة -

                                                                 
1
 .58، ص 1998، الإسكندرية، مصر، التّسويق، الدّار الجامعية للنّشر والتّوزيعمبادئ السيّد إبظاعيل:   

2
 .32 – 31 ص ابؼيناوي عائشة مصطفى، مرجع سابق، ص  
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 تقييــــم البدائـــل: 3-3

ابؼنتجات التي تشبع بالاعتماد على مصادر ابؼعلومات ابؼختلفة أو جزء منها، يحدد ابؼستهلك البدائل من 

احتياجاتو ومن خلال خبراتو السابقة وابؼعلومات التي بصعها يقوم ابؼستهلك بتقييم ابغلول واختيار البديل الذي 

يحتوي على ابػصائص ابؼطلوبة في ابؼنتج والذي سيعظم القيمة لديو، من خلال مقارنتو بين ابؼنافع الكلية مع 

 1لي التبادل بػاصة بهذا البديل.التكاليف ابؼتوقع برملها لإبسام عم

 كما يتم اختيار البديل حسب مستوى الإشباع والرضا الذي يتوقع الفرد برقيقو.

 قرار الشراء: 3-4

يعد تقييم البدائل واختيار البديل الذي يراه ابؼستهلك أنو يحقق لو أقصى إشباع تأتي مرحلة الشراء الفعلي 

حيث أنو في ىذه ابؼرحلة يكون ابؼستهلك قد ابزذ قرار الشراء ولكن نظرا لبعض الظروف المحيطة كتأثير أفراد 

 التي اعتمد عليها في اختيار البديل كالدخل العائلة  أو الأصدقاء أو تأثير معيار أو أكثر من ابؼعايير 

مثلا  أو طرأت على ابؼستهلك ابذاىات سلبية بذاه ابؼنتج أو دولة ابؼنشأ لاعتبارات سياسة أو عقائدية فإنو 

 يدكن أن يتًاجع  عن ىذا القرار ويختار بديل آخر.

ابؼراحل السابقة بتحقيق قراره الشرائي وتعتبر ىذه ابؼرحلة بشرة ابعهود التي قام بها ابؼستهلك أو ابؼشتًي في 

للإشباع ابؼرجو وبين ابؼؤسسة التي  على تقديم ابؼعلومات الكافية ومساعدة ابؼستهلك على ابزاذه لقرار الشراء ومن 

 ثم برقيق أىم أىدافها ابؼتمثلة في تصريف منتجاتها والتوسع في السوق.

 :سلوك ما بعد الشراء  3-5

أكيد من مدى برقيق و ابؼشتًي بالشراء الفعلي تأتي ابؼرحلة الأخيرة وابؼتمثل في التبعدما يقوم ابؼستهلك أ

أما إذا كان الأداء ىذا الشراء للرضا فإذا كان الأداء ابغقيقي للمنتج أكبر ويساوي الأداء ابؼتوقع فإنو يشعر بالرضا 

                                                                 
1
 .112، ص 1998، الدّار ابعامعية، مصر،  -المفاهيم والاستراتيجيات –التّسويق الصّحن بؿمّد فريد:   
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فإنو يشعر بعدم الرضا فإذا شعر ابؼستهلك بالرضا فإنو تتكون لديو صورة ايجابية  ابغقيقي أصغر من الأداء ابؼتوقع

عن ابؼنتج وبالتالي معاودة الشراء مرة أخرى أو مرات عديدة إضافة إلى نقل ىذه الصورة إلى الآخرين كأفراد العائلة 

ما تؤدي بو إلى عدم معاودة الشراء  أو ابعيران....الخ أما إذا كان يشعر بعدم الرضا فإنو تتكون لديو صورة سلبية

1مات من جديد.وبالتالي القيام بالبحث عن ابؼعلو 
 

 

                                                                 
1
 .37ابؼيناوي عائشة مصطفى، مرجع سابق، ص   



 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 عرض وتحليل نتائج الدّراسة الميدانية:       

 أولا: تفريغ البيانات وتفسيرها.

 ثانيا:النتّائج العامّة للدّراسة.
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 :عرض وتحليل نتائج الدّراسة الميدانية

 فسيرىا:تفريغ البيانات وتأولا: 

 :البيانات الشّخصيةل: المحور الأوّ 

 .( يمثل توزيع العينة حسب متغير الجنس10جدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار الجنس

 ٪33 33 ذكور

 ٪76 76 إناث

 ٪011 011 المجموع

بية ذكور، وعليو فإف أغل ٪33من أفراد العينة إناث،و  ٪76بأف  10نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم 

، وىنّ من أكثر الفئات اىتماما بمشاىدة مثل ىنّ أكثر الفئات أفّ الإناث المبحوثنٌ ىم إناث وىذا راجع إلى 

 ىذه القنوات. 

 .( يمثل توزيع أفراد العينة حسب متغير السن10جدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار  الجنس 

 ٪30 30 سنة 33سنة _  01من 

 ٪32 32 سنة 32_ 32من 

 ٪24 24 سنة فما فوؽ 31

 ٪011 011 المجموع
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من  ٪32سنة فما فوؽ، في حنٌ  31من أفراد العينة يبلغ سنهم ٪24( بأفّ 13نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم)

 سنة. 33و  01أعمارىم مابنٌ  ٪30سنة، و 32و  32أفراد العينة يبلغ سنهم ما بنٌ 

 فئة محدّدة.موجهة لويدكن تفسنً ىذا التنّوعّ في متغنًّ السّن إلى أفّ القناة إعلانية ليست 

 ( يوضح توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي.10جدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار المستوى التعليمي

 ٪13 13 أمي 

 ٪11 11 ابتدائي

 ٪02 02 متوسط 

 ٪33 33 ثانوي

 ٪26 26 جامعي

 ٪011 011 المجموع

لديهم  ٪33من أفراد العينة مستواىم جامعي، و ٪26( بأف 13يتضح لنا من خلاؿ الجدوؿ رقم )

من أفراد العينة  ٪13من أفراد العينة مستواىم ابتدائي، و ٪11مستواىم متوسط، و ٪02مستوى ثانوي، و

 أمينٌ.

لاؼ مستوياتهم ىذا الجدوؿ أفّ القناة تستقطب اىتماـ مختلف الأفراد على اختيتّضح لنا من خلاؿ 

  ومؤىلاتهم العلمية، وكوف التلّفزيوف موجّو لجميع شرائح المجتمع.
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 ( يمثل توزيع أفراد العينة حسب متغير الدخل الشهري.10جدول رقم ) 

 النسبة المئوية التكرار الدخل الشهري

 ٪60 60 دج 310111أقل من 

 ٪06 06 دج  410111 -310111من 

 ٪03 03 . دج410111أكثر من 

 ٪011 011 المجموع

 ٪06دج  و310111من أفراد العينة يقل دخلهم عن  ٪60نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أعلاه بأف 

 دج. 410111يفوؽ دخلهم أكثر من  ٪03دج ، و  410111. و 310111دخلهم ما بنٌ 

 ىم مختلفو المستويات الاجتماعية. 32ومن خلاؿ ىذه النتّائج يتبنٌّ لنا أفّ المشاىدوف لقناة دزاير 

 مدى اىتمام المستهلك الجزائري بالقنوات الإعلانية المتخصصة: المحور الثاني

 .يوضح مدى مشاىدة المستهلك الجزائري للقنوات الإعلانية المتخصصة 10جدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪011 011 نعم

 ٪1 1 لا

 ٪011 011 المجموع

وصّلنا إلى أف  المتخصصة، حيث ت الإعلانية للقنوات بحوثنٌدى مشاىدة الم( عرضا لم14يدثل الجدوؿ رقم )

والقنوات التلفزيونية بصفة عامة . وىذا راجع كوف القنوات ٪011بنسبة كل المبحوثنٌ يتابعوف ىذه القنوات 

الاعلانية بصفة خاصة بإمكانها الجمع بنٌ الصوت والصورة المتحركة مدا يجعل ىذه القنوات وسيلة شارحة مقنعة 

يرجع السبب الرئيس لتحصلنا على ىذه  ومؤثرّة لافتة للنّظر والسّمع والانتباه أكثر من الوسائل الإعلامية الأخرى.
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القنوات حديثة، بالإضافة إلى أف عرض منتجاتها يكوف مصحوبا بمؤثرات النسبة الكبنًة لدرجة المتابعة، كوف ىذه 

صوتية كالرقية الشرعية، الموسيقى إضافة إلى أنوا ىذا النوع من القنوات لم يكن موجودا من قبل في أوساط 

 الجزائرينٌ.

 .00( يوضح مدى متابعة المستهلك الجزائري لقناة دزاير 10جدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪011 011 نعم 

 ٪11 11 لا

من أفراد  ٪ 011، لتكوف نسبة 32( مدى متابعة المستهلك الجزائري لقناة دزاير 17يدثل الجدوؿ رقم ) 

كوننا نعيش في وسط وىذا راجع   32على "نعم" وىذا الكم الهائل من درجة المتابعنٌ لقناة دزاير إجابتهم  العينة 

علينا، لأنو لم يكن موجودا من قبل في أوساط الجزائرينٌ، ليكوف عنصر الجدة والحداثة وىو الجاذب إعلامي جديد 

، يدكن إرجاع سبب توجو الطب البديل منتجاتمرو ىذه القناة الإعلانية المتخصصة في عرض بحوثنٌ الأكبر للم

كثنً من الأمراض المزمنة، فلهذا كانت المبحوثيبن لهذا النوع من المنتجات لعدـ مذاعة الطب الحديث في علاج ال

البديل لعلاج مثل ىذه الأمراض وذلك من خلاؿ ما توفره من منتجات طبية تجميلية وكذا  32قناة دزاير 

  منتجات الرقية الشرعية.

 

 

 

 

 

 

 



 الجانب الميداني للدراسة                                          الفصل الرابع                   
 

75 
 

 . 00بة المستهلك الجزائري في متابعتو لقناة دزاير ( يوضح مدى مواظ7جدول رقم )

 المئويةالنسبة  التكرار العبارة

 ٪47 47 منذ بداية بثها

 ٪04 04 حوالي شهر

 ٪32 32 أشهر 7حوالي 

 ٪011 011 المجموع

منذ  32من أفراد العينة يتابعوف قناة دزاير  ٪ 47( تبنٌ أف 16حسب البيانات الواردة  في الجدوؿ رقم )

نلاحظ أفّ أغلبية المبحوثنٌ يتابعونها منذ حوالي شهر،  ٪04يتابعونها منذ حوالي ستة أشهر، و ٪32بداية بثها، و

على درجة متابعة (  17توصلنا في الجدوؿ رقم )منذ بداية بثها وىي نتيجة منطقية كوننا  32يتابعوف قناة دزاير 

، ويدكن إرجاع ىذا أيضا لجدة القناة ونوع المحتوى المطروح الذي بإمكانو جذب جمهور  32كبنًة لقناة دزاير 

عريض، أما فيما يخص الذين يتابعوف القناة منذ حوالي شهر فيمكن إرجاع تعرضهم للقناة في ىذه الفترة بالذات 

نتيجة توجيو بعض الأشخاص المقربنٌ لهم كونهم عاشوا حالات مرضية استعدتهم للتعرض لهذه القناة من أجل 

 .منتجاتها المعروضة والاستفادة منها

 .00انتظام المستهلك الجزائري في متابعة قناة دزاير ( يمثل مدى 18جدول رقم ) 

 النسبة المئوية التكرار العبارة
 ٪37 37 مرة في الأسبوع

 ٪32 32 مرتنٌ في الأسبوع 
 ٪21 21 في الأسبوع أكثر من ثلاث مرات

 ٪011 011 المجموع
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من أفراد العينة يتابعوف قناة دزاير  ٪21( توضح أف ما نسبتو 11) الجدوؿ رقمحسب البيانات الواردة في 

 ٪32من أفراد العينة يتابعونها مرة في الأسبوع،وأف  ٪37، وأف ما نسبتو  في الأسبوع أكثر من ثلاث مرات 32

، 32ولقد توصلنا إلى نسب متقاربة فيما يخص انتظاـ المبحوثنٌ في متابعتو لقناة دزاير  يتابعونها مرتنٌ في الأسبوع،

حاجة المبحوث لمتابعة القناة سواء تعلق الأمر بجمع المعلومات أكثر عن المنتجات وىذه الفترات تتزامن غالبا مع 

ع نسبة المبحوثنٌ الذين يتابعوف القناة مرة المعروضة عن القناة أو للاستماع للرقية الشرعية أو الموسيقى، ويدكن إرجا 

 في الأسبوع إلى أوقات الفراغ.

 .00قناة دزاير  الجزائري( يمثل الفترات المفضلة  التي يتابع  فيها المستهلك 19جدول رقم)

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪03 03 صباحا

 ٪01 01 بعد الظهنًة

 ٪31 31 مساءا

 ٪46 46 لا توجد فترة محددة

 ٪011 011 المجموع

أف تشنً  32لمتابعة قناة دزاير   بحوث( الذي  يوضح الفترات التي يفضلها ال12من خلاؿ الجدوؿ رقم)

٪ 03٪ يفضلوف  متابعتها مساءا، و31، و32لمتابعة قناة دزاير  ٪ لا توجد لديهم فترة  محددة46النتائج إلى 

في   32دزاير ةقنا العينةأفراد   ع٪  يفضلوف متابعتها بعد الظهنًة. يتاب01يفضلوف متابعها في الفترة الصباحية، و

راسة، وىي نسبة منطقية لأف معظم المبحوثنٌ  لديهم انشغالات أخرى سواء العمل أو الدمحددة   فترات  غنً

وكوف القناة إعلانية ويتم إعادة بث ىذه الإعلانات وبالتالي المبحوث يتابع القناة في الوقت المناسيب والمتاح لو، 
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في  فترات محددة أما فيما يخص الفترة المسائية فهي نسبة لا بأس بها وىي فترة  مناسبة للمشاىدة  والترفيو عن 

 .النفس

 .00التي يقضيها المستهلك الجزائري في متابعة قناة دزاير (يمثّل السّاعات 01جدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪21 21 من ربع ساعة إلى نصف ساعة

 ٪21 21 من نصف ساعة إلى ساعة

 ٪31 31 من ساعة إلى ساعتنٌ

 ٪011 011 المجموع

من ربع  32من أفراد العينة يتابعوف قناة دزاير  ٪21( تبنٌّ أفّ 01حسب البيانات الموجودة في الجدوؿ رقم )

من ا يتابعونه٪31ساعة إلى نصف ساعة، ومن نصف ساعة إلى نصف ساعة، وىي نسب متساوية فيما بينهم، و

ولقد توصلنا إلى نسب متساوية فيما يخص الساعات التي يقضيها المبحوث في متابعتو لقناة ساعة إلى ساعتنٌ. 

،وىي نسبة عالية  أيْ ساعة.  32دزاير  فبإمكاف  كوف القناة إعلانية وتعتمد على تكرار إعلاناتها على مدار اليوـ

القناة تدرير كم ىائل من الإعلانات في الثانية الواحدة، فكلما زاد الحجم الساعي للمشاىدة زادت ثقة المبحوث 

  بالقناة وما تعرضو من منتتجات.
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 .00لمتابعة قناة دزاير  ( يوضّح السّياق الاجتماعي00جدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪31 31 بمفردؾ

 ٪74 74 مع العائلة

 ٪14 14 مع الأصدقاء

 ٪011 011 المجموع

 ، ٪74بصفة جماعية أي بنسبة  تكوف32قناة دزاير ل المبحوثنٌ الجدوؿ أعلاه أفّ مشاىدة خلاؿ يتبنٌّ من

المبحوثنٌ يتابعونها مع الأصدقاء. يظهر أفّ أغلبية  ٪14من أفراد العينة يتابعونها بصفة فردية، و  ٪31وىناؾ 

بصفة جماعية، وىذا ما أكده الباحثوف أف الإعلاف التلفزيوني لو ميزة تتمثل في أنوّ يقوـ  32قناة دزاير يتابعوف 

سرة جتتمعة الرسالة الإعلانية المعروضة وىو ما لا بنقل الرسالة الإعلانية للعائلة كوحدة واحدة بحيث تشاىد الأ

يدكن تطبيقو في حالة الصحف والمجلات، وأيضا باعتبار العائلة مصدر من المصادر الشّخصية التي يدكن أف يعتمد 

 عليها المبحوث فيما بعد خاصّة في اتخاذ قرار الشّراء. 

 00ناة دزاير الجزائري ىاتفيا بق ( يمثل اتصال المستهلك00جدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪37 37 نعم

 ٪62 62 لا

 ٪011 011 المجموع

، 32ىاتفيا بقناة دزاير  ايتصلو لم من أفراد العينة ٪62حسب البيانات الواردة  الجدوؿ أعلاه تبنٌ أف 

وىي نسبة منطقية كوف  32ىاتفيا بالقناة . يظهر جليا أف معظم أفراد العينة لا يتصلوف بقناة دزاير اتصلو ا ٪37و
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تعتمد على إبراز خصائص المنتج المعروض وكيفية استخدامو والآثار السّلبية الناّجمة عن عدـ استخدامهم القناة 

وتذكنً المبحوثنٌ بوجود كميات محدودة لبعض  للمنتج، وتقوـ القناة أيضا بإعلاـ المبحوث بوجود منتجات جديدة

  .المنتجات وكذا المراكز التي تتوفر فيها ىذه المنتجات

 .00(.يوضح طبيعة المحتوى الذي يشاىده المستهلك الجزائري على قناة دزاير 00جدول رقم)

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪31 31 إعلانات عن المنتجات 

 ٪02 02 الرقية الشرعية 

 ٪13 13 حالات برنامج التخفيضات

 ٪47 47 كل ما يبث

 ٪011 011 المجموع

بحوثنٌ على قناة دزاير ( الذي يوضح طبيعة المحتوى الذي يشاىده الم03من خلاؿ معطيات الجدوؿ رقم )

من  32ة يتابعوف قناة دزاير من أفراد العين ٪31و يبث على القناة، يتابعوف كل ما ٪47أف ما نسبتو تبنٌ 32

يشاىدوف حالات برنامج  ٪13يتابعونها من أجل الرقية الشرعية، و ٪02ىن المنتجات، و إعلاناتأجل 

وىي نسبة معتبرة، وىذا  32يظهر جليا أف أغلبية المبحوثنٌ يتابعوف كل ما يبث على قناة دزاير التخفيضات، 

أما فيما يخص المبحوثنٌ  (،17)وىذا ما توصلنا لو في الجدوؿ رقم  32راجع لدرجة متابعة المبحوثنٌ لقناة دزاير 

 النوع يتم بثو في أوقات محددة.الذين يتابعوف حالات برنامج التخفيضات فهي نسبة قليلة جدا لأف ىذا 
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 . 00محتوى قناة دزايرالمستهلك الجزائري لكيفية مشاىدة ( يوضح  00جدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪37 37 كل المحتوى

 ٪37 37 جزء منو

 ٪31 31 تشاىده بشكل متقطع

 ٪011 011 المجموع

وتشنً البيانات  ،بحوثنٌمن طرؼ الم 32دزاير ( يبنٌ كيفية مشاىدة محتوى قناة 02جدوؿ رقم )

من أفراد العينة يتابعوف محتوى  ٪37يتابعوف المحتوى بشكل متقطع، و ٪31إلى أف  الجدوؿ التي يحويها الإحصائية

يظهر من خلاؿ نتائج  ،من المبحوثنٌ يتابعوف جزء من البرنامج فقط ٪37القناة منذ بداية بثو إلى نهايتو، و

بنٌ من يتابعونها بشكل متقطع ومن يتابعوف كل المحتوى وىذا راجع لدرجة  متقاربةنسب  ىناؾ أنو الجدوؿ أعلاه

أما بالنسبة للذين يشاىدوف القناة بشكل متقطع فيمكن بحوث أماـ القناة، الساعات التي يقضيها المو المتابعة 

، وأيضا  يشاىدونها مرة في الأسبوعوخاصة بالنسبة للذين  بأمور أخرىإرجاع ىذا لانشغالات بعض المبحوثنٌ ب

كوف المحتوى يعاد بثو كل فترة زمنية وبإمكاف المبحوث في ىذه الفترة جمع المعلومات الكافية عن المنتج محل 

 .الاىتماـ
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 .00تعرضها قناة دزاير  دوافع اىتمام المستهلك الجزائري بالمنتجات التي: المحور الثالث

 00المستهلك الجزائري لقناة دزاير  ( يوضّح دوافع تعرّض00جدول قم )

 ةالنسبة  المئوي التكرار العبارة

 ٪12 12 شغل وقت الفراغ

 ٪00 00 كسر الروّتنٌ اليومي

 ٪62 62 مصدر للمعلومات

 ٪17 17 جتردّ العادة

 ٪011 011 المجموع

كمصدر   32( يتبن أف أفراد العينة يسعوف من أجل مشاىدتهم لقناة دزاير 04حسب الجدوؿ رقم )

من أجل شغل  ٪12من المبحوثنٌ من أجل كسر الروتنٌ اليومي و٪00و  ٪62للمعلومات بنسبة قدرت ب 

بعد تعرؼ المبحوث على الحاجة أفّ إلى  عوىذا راجلمجرد العادة.  يتعرضوف لهامن أفراد العينة  ٪17وقت الفراغ، و

 من خلاؿ للمبحوثنٌ  32وىذا ما توفّره قناة دزايرغنً المشبعة لديو يقوـ بالبحث عن المعلومات كخطوة ثانية، 

علي "دراسة عرضها لمختلف منتجاتها، حيث تقدـ للجمهور المعلومات الكافية عن المنتجات وىذا ما أكدتو 

 بأثر الإعلاف التلّفزيوني السّلوؾ الشّرائي للمستهلكنٌ الليّبينٌ: بأفّ المبحوثنٌ يعتبروف الإعلاف التلفزيوني "بوسنينة

 مصدر معلومات مفيد في الإخبار عن وجود السلع الجديدة في السوؽ.
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  00قناة دزاير ل مشاىدة المستهلك الجزائريالحاجة من ( يوضح 00جدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪27 27 التعرؼ على المنتجات

 ٪17 17 التعرؼ على حالات جربت

 ٪01 01 الاجتماعيللنقاش والتفاعل أرضية  إيجاد

 ٪02 02 متابعة الرقية الشرعية

 ٪32 32 الاستماع للموسيقى

 ٪011 011 المجموع

من أجل التعرؼ على المنتجات  32إلى مشاىدة قناة دزاير بحوث ( حاجة الم07يدثل الجدوؿ رقم ) 

بعة الرقية الشّرعية، المت ٪02من أفراد العينة يشاىدوف من أجل الاستماع للموسيقى، و ٪32، و٪27بنسبة 

 من أجل التعرؼ على حالات جربت.  ٪17أرضية للنقاش والتفاعل الاجتماعي، و لإيجاد ٪01و

وإقباؿ المنتجات ىي الأكثر جذبا للجمهور ويدكن إرجاع ذلك لاىتماـ تعتبر حاجة التعرؼ على 

تخلق لديهم نوعا من حب الفضوؿ والتي  ،32دزاير  قناةعلى منتجات الطب البديل المروج لها على المبحوثنٌ 

 32حوؿ معرفة المنتج المعروض، كما أننّا تحصلنا على نسبة معتبرة من المبحوثنٌ أف حاجتهم لمشاىدة قناة دزاير 

ىو الاستماع للموسيقى التي تستخدمها القناة، والتي بإمكانها جذب اىتماـ المبحوث إليها والتوقّف عندىا ىذا 

 .من أجل التّرفيو عن النفّسمن جهة، ومن جهة أخرى 
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 .00يركز عليو المستهلك الجزائري عند مشاىدتو لقناة دزايرما يوضح طبيعة الجزء (07جدول رقم )

 ةالنسبة  المئوي التكرار العبارة

 ٪67 67 المحتوى الإعلاني

 ٪32 32 تقوـ بأعماؿ أخرى أذكرىا

 ٪011 011 المجموع

على  32من المبحوثنٌ يركزوف عند مشاىدتهم لقناة دزاير  ٪67( يتضح أفّ 06)من خلاؿ الجدوؿ رقم 

نلاحظ أف أغلبية 32يقوموف بأعماؿ أخرى أثناء عملية تلقي محتوى قناة دزاير  ٪32المحتوى الإعلاني، و

، ويدكن إرجاعو لحاجة المبحوث للاطلاع على المنتجات 32المبحوثنٌ يركزوف على المحتوى الإعلاني لقناة دزاير 

أمّا فيما يخص المبحوثنٌ الذين يقوموف بأعماؿ أخرى عند  ،وىذا يدخل ضمن اىتمامات المبحوث روضة.المع

 فتمثلت ىذه الأعماؿ حسب إجابات المبحوثنٌ في البيع والأعماؿ المنزلية. 32مشاىدتهم لقناة دزاير 

 .00دزاير قناة مشاىدة محتوى إعلانات المستهلك الجزائري ( يوضح أساس اختيار 08جدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪33 33 المحتوى

 ٪01 01 الإخراجالجودة في 

 ٪02 02 اعتماد القناة على مصادر صحيحة من القرآف والسنة

 ٪30 30 عرض حالات من المرضى تداثلت للشفاء

 ٪01 01 التجربة المسبقة للعائلة والأصدقاء

 ٪011 011 المجموع
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التعرض لمحتوى  وفيختار  المبحوثنٌ( إلى  تبياف  أىم الأسس التي تجعل 01نهدؼ من  خلاؿ الجدوؿ رقم)

٪ 30٪ من أفراد العينة يتعرضوف لها  على أساس المحتوى، و 33فيظهر أف ما نسبتو   ؛32إعلانات قناة دزاير 

٪على أساس اعتمادىا 02شفاء، ويتعرضوف لمحتوى القناة  على أساس عرضها حالات من  المرضى تداثلت لل

من أفراد العينة يتعرضوف لمحتوى القناة على أساس الجودة في ٪01على مصادر  صحيحة  من القرآف والسنة، و

يظهر أف أغلبية أفراد العينة يختاروف التعرض  ،٪ على أساس التجربة المسبقة  للعائلة والأصدقاء01الإخراج، و

، أما فيما التي تعرضها القناة عن المنتجات وىذا للتعرؼ أكثرلى أساس المحتوى ع32قناة دزاير إعلانات  لمحتوى

يخص بقية الاقتراحات فكانت النسب متقاربة نوعا ما، وىذا يؤكد أف أساس اختيار المبحوث لمحتوى الإعلانات 

 .يعود لاعتبارات تخص المبحوث 32قناة دزاير 

 ا المستهلك الجزائري من متابعة القنوات الإعلانية المتخصصة.المحور الرابع: الاشباعات التي يحققه

 .00لقناة دزايرمستهلك الجزائري عند مشاىدة  للح نوع الرغبة المحققة ( يوض09جدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪30 30 الراحة والاسترخاء

 ٪04 04 تثقيف الذات

 ٪31 31 الحصوؿ على  النصيحة

 ٪30 30 لموضوعاتفهم ل

 ٪03 03 زيادة  المعلومات

 ٪011 011 المجموع

وىذا  من  إشباعهافعلا من  المبحوثن أنواع الرغبات التي تدكّ  إبراز( مراوؿ من خلالو 02جدوؿ  رقم)

      ٪31من القناة ىي النصيحة نسبة  بحوثالم اتضح أف  أىم ما يتحصل عليوف 32خلاؿ  تعرضو لقناة دزاير
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بة في ٪يتعرضوف لها رغ04و ،أكثر للموضوعات ة لكل من الراحة والاسترخاء وفهموىي نسبة متساوي٪ 30و

يظهر جليا أف أفراد العينة  يتعرضوف لقناة   ٪ يتعرضوف لها رغبة في  زيادة المعلومات،03تثقيف الذات و

 بحوث وىذا من خلاؿ تعريفهاتقديم المعلومات للمتقوـ بة كوف  القنامن أجل الحصوؿ على  النصيحة   32ردزاي

الراحة والاسترخاء  المبحوثنٌ علىأما فيما يخص حصوؿ  ،بالمنتج وأىم استعمالاتو ومديزاتو وأىم فوائده وعلاجاتو

للمبحوثنٌ الذين يتابعوف القناة في الفترة المسائية أي بعد انتهاء فترات الدواـ والعمل والتفرغ خاصة من أجل 

بالنسبة للمبحوثنٌ ىذا ، ويدكن إرجاع كثر للموضوعاتأ وفهمنسبة لبعض المبحوثسن، الاستماع للموسيقى بال

 .تعرضوا للقناة لأوؿ مرة ويودوف فهم موضوعات  القناة  أكثرالذين 

 للمستهلك الجزائري 00طبيعة المساعدة التي تقدمها قناة دزاير ( يوضح مدى 01جدول رقم )

 ةالنسبة  المئوي التكرار العبارة

 ٪34 34 تحقيق الذات 

 ٪31 31 الحصوؿ على المنتج

 ٪44 44 لحالتو اختيار المنتج المناسب

 ٪011 011 المجموع

في إشباع رغباتو من  المبحوث 32( مراوؿ من خلالو إبراز مدى مساعدة قناة دزاير31جدوؿ رقم )

 ٪34اختيار المنتج المناسب لحالتو وعلى  32من المبحوثنٌ ساعدتهم قناة ٪44خلاؿ تعرضو للقناة تبنٌ لنا أف 

لاعتماد المبحوث مسبقا ساعدتهم على الحصوؿ على المنتج وىذا راجع  ٪31و ،ساعدتو القناة على تحقيق ذاتو

، (04توصلنا إليو في الجدوؿ رقم )وىذا ما  32على مصادر المعلومات المختلفة التي تحصل عليها من قناة دزاير 

البدائل من المنتجات التي تشبع احتياجاتو، أي اختيار المنتج المناسب لحالتو، أمّا  بتحديد المبحوثيقوـ حيث 

فيما يخص تحقيق الذات فهي نسبة معتبرة كوف ىذه الأخنًة قمّة ما يسعى إليو المبحوث بعد إشباع حاجاتو 
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قيق الذات، حيث يجب الفيزيولوجية وكذلك حاجات الأمن والأماف والحاجات الاجتماعية والذّاتية لنصل إلى تح

 على المبحوثنٌ استخداـ كل قدراتهم ومواىبهم وتحقيق كل إمكاناتهم الكامنة من أجل فهم منتجات القناة.

 00لإعلانات قناة دزاير  الجزائري ( يمثل مدى مناقشة المستهلك00جدول رقم )

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪11 11 نعم 

 ٪31 31 لا 

 ٪011 011 المجموع

ػػػػػ30يظهر من خلاؿ الجدوؿ ) يناقشوف ما  ٪11( المبنٌّ أعلاه أفّ نسبة كبنًة من المبحوثنٌ والمقدّرة بػػػ

 لا يناقشوف ما يشاىدونو. من المبحوثنٌ ٪31مع الغنً، و  32ى قناة دزاير ليشاىدونو من إعلانات ع

 00من إعلانات على قناة دزاير قشة المستهلك الجزائري ما يشاىده( يوضح سبب منا00جدول رقم )

 مع الغير.

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪11 11 لمجرد التسلية

 ٪21 33 تبادؿ المعلومات

 ٪34 31 الاىتماـ المشترؾ بالموضوع

 ٪0304 01 معرفة رأيهم في الموضوع

 ٪0304 01 اطلاعهم على حيثيات البرنامج 

 ٪011 81 المجموع
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، فتشنً النسبة الأكبر مع الغن32ًقناة دزاير لإعلانات  المبحوثنٌ مناقشة( سبب 33يدثل الجدوؿ رقم )

بسبب الاىتماـ ٪34، و٪21من الذين صرحوا بأف سبب مناقشتهم يكوف من أجل تبادؿ المعلومات بنسبة 

البرنامج بنسبة ى حيثيات المشترؾ بالموضوع، ونسب متساوية لكل من معرفة رأيهم في الموضوع ولإطلاعهم عل

نلاحظ أف أغلب المبحوثنٌ سبب مناقشتهم لإعلانات القناة ىو تبادؿ المعلومات، بالإضافة إلى . 0324٪

 اىتماماتهم المشتركة بالمواضيع التي تعرضها القناة. 

 مدى تأثير القنوات الإعلانية المتخصصة في توجيو سلوك المستهلك نحو الشراء : المحور الخامس

( يوضح عدد زيارة المستهلك الجزائري لمركز بيت الحكمة المروج للسلع المعروضة 00جدول رقم )

 .00على قناة دزاير

 ةالنسبة  المئوي التكرار العبارة

 ٪31 31 لأوؿ مرة 

 ٪73 73 عدة مرات

 ٪011 011 المجموع

لمركز بيت الحكمة المروج للسلع المعروضة  بحوث( مراوؿ من خلالو معرفة عدد زيارات الم33جدوؿ رقم )

من ٪31من أفراد العينة قاموا بزيارة مركز بيت الحكمة عدة مرات، و ٪73، فتبنٌ أف 32على قناة دزاير 

، وحسب النتائج أعلاه توصلنا إلى نسبة كبنًة من المبحوثنٌ الذين قاموا المبحوثنٌ زاروا مركز بيت الحكمة لأوؿ مرة

ت الحكمة وىذا يبنٌ مدى اىتماـ المبحوث بالمنتجات المعروضة والإقباؿ الكبنً على مركز بيت بزيارة مركز بي

 ، وقد يكوف السبب من أجل الاقتناء أو الاستفسار عن كيفية استعماؿ منتج ما.الحكمة
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من مركز  00( يوضّح اقتناء المستهلك الجزائري للمنتجات المعروضة في قناة دزاير 00جدول رقم )

 الحكمةبيت 

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪23 23 نعم

 ٪07 16 لا

 ٪100 011 المجموع

الذين اقتنوا المنتجات المعروضة في قناة  نسبة( حسب البيانات الواردة في الجدوؿ أعلاه 32جدوؿ رقم)

ػمن مركز بيت الحكمة  32دزاير  ػػػػ، في حنٌ قدرت نسبة الذين لم يقتنوا ٪23 قدرت بػػػ ، ٪16المنتجات بػػػ

، 32نلاحظ أف نسبة الاقتناء كانت كبنًة جدا وىذا يدكن إرجاعو لعملية الترويج الكبنًة التي تقوـ بها قناة دزاير 

اقتنوا المنتجات أيضا، وىذا  32دج مدن يشاىدوف قناة دزاير  310111ونلاحظ أف فئة ذوي الدخل أقل من 

تهم الضرورية المتعلقة بأمر الصحة والسلامة، وأيضا كوف الأسعار التنافسية في دليل على أف المنتجات تلبي احتياجا

 سبب عدـ الاقتناء بالنسبة لبعض المبحوثنٌ الذين كانت زيارتهم لأوؿ مرة للمركز. متناوؿ الجميع، أما
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 .00( يوضح العلاقة بين متغير الجنس واقتنائو لمنتجات قناة دزاير 00جدول رقم )

                      

 المتغير     

 

 الاجابة

 الجنس
 المجموع

 أنثى ذكر

 النسبة المئوية التكرار النسبة المئوية التكرار النسبة المئوية التكرار

 %23 23 %26010 74 %12012 31 نعم

 %16 16 %13021 13 15.15% 14 لا

 %011 011 %011 07 100% 00 المجموع

بالنسبة للاناث ىي  32( أف نسبة اقتناء منتجات قناة دزاير 34نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم )

أما فيما يخص عدـ اقتناء المنتجات فتوصلنا إلى أف نسبة الذكور ىي   %12012، أما الذكور % 26010

 .%3021، ونسبة الاناث 04004%

إلى مدى تأثر المبحوث بالمنتجات المعروضة على ويدكن ارجاع ىذه النسب المتحصل عليها بالنسبة للاقتناء 

ية ن، وىي نتيجة منطقية كوننا توصلنا سابقا إلى درجة متابعة كبنًة بالنسبة للقنوات الاعلا32قناة دزاير 

 المتخصصة بالنسبة للإناث أكثر.

ما تعرضو المنتجات  وومن جهة أخرى يدكن ارجاعها لطبيعة المحتوى الذي تعرضو القناة ومن ضمن

، وغالبا ما يكوف قرار الشراء في ىذا النوع من ولى الاناث أكثر من الذكورالتجميلية والتي تخص بالدرجة الأ

 .المنتجات تتخذه المرأة
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( يوضح العلاقة بين متغير الدخل الشهري واقتناء المستهلك الجزائري لمنتجات قناة 00رقم ) جدول

 .00دزاير 

                   

 المتغير   

 

 الاجابة

  الدخل الشهري

الى 01111من  دج01111أقل من  المجموع

 دج01111

 01111أكثر من 

النسبة  التكرار  النسبة المئوية التكرار النسبة المئوية التكرار

 المئوية

النسبة  التكرار

 المئوية

 %23 23 %13033 01 %11.33 04 %24.66 71 نعم

 %16 16 %07077 13 %00.76 13 04.22% 13 لا

 %011 011 %011 00 %011 07 100% 70 المجموع

 32( الذي يوضح العلاقة بنٌ اقتناء المبحوث لمنتجات قناة دزاير 37من خلاؿ معطيات الجدوؿ رقم )

 %2033دج أجابوا بػ "نعم"، بينما  31.111دخلهم أقل من  %24066بدلالة الدخل الشهري فتبنٌ أف 

،  %11033المنتجات بنسبة دج، اقتنوا  41.111و  31.111أجابوا بػػ "لا"، أما في ما يخص ذوي الدخل 

دج، الذين قاموا باقتناء منتجات  41.111، أما ذوي الدخل أكثر من %00067أما بالنسبة للذين لم يقتنوا 

ثنٌ بالمنتجات المعروضة و ر المبحمن المبحوثنٌ أجابوا بػ "لا" وىذا راجع إلى مدى تأث %07077، و % 13033

، حيث يرى الاقتصاديوف أف للدخل دور رئيسي وأساسي أيضا في كيفية اقتناء المبحوث، 32على قناة دزاير 

فذوي الدخل المنخفض يتجهوف عادة للمنتجات الرخيصة والتي تلبي احتياجاتهم والعكس بالنسبة لذوي الدخل 

 المرتفع.
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من مركز بيت  00السبب الحقيقي لاقتناء المنتجات المعروضة على قناة دزاير ( يوضح 07جدول رقم )

 الحكمة.

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪44020 43 متابعتك للقناة

 ٪37011 34 أصلية المنتجات

 ٪11.71 11 التجربة السابقة

 ٪12.31 12 الأسعار معقولة

 ٪12.31 12 عدـ مذاعة المنتجات الطبية 

 ٪011 90 المجموع

للمنتجات المعروضة على  المبحوثنٌ( مراوؿ من خلالو توضيح السبب الحقيقي لاقتناء 36جدوؿ رقم )

، 32من أفراد العينة اقتنائهم المنتجات ىو متابعتهم لقناة دزاير  55,91 %فتبنٌ أف 32قناة دزاير

بسبب التجربة السابقة أما فيما يخص الأسعار  ٪1271من المبحوثنٌ بسبب أصلية المنتجات، و٪37211و

، يظهر جليا ٪2231معقولة، وعدـ مذاعة المنتجات الطبية واتخاذ قرار الشراء فكانت نسبهم متكافئة أي نسبة 

لو في ، وىذا ما توصلنا 32نتجات بيت الحكمة ىو متابعتهم لقناة دزايرالمبحوثنٌ لمأف السبب الحقيقي وراء اقتناء 

أف بعض  إلىويدكن إرجاعها أصلية المنتجات فتحصلنا على نسبة لا بأس بها  يخص ، أما فيما(17قم )الجدوؿ ر 

أصليتها وىذا من أجل ضماف مذاحها بعد الاستخداـ على المبحوثنٌ يعتمدوف في شرائهم للمنتجات والسلع 

  .لفترة أطوؿ وتفادي حدوث بعض الأمور غنً المرغوب فيها
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 طبيعة المنتجات التي اقتناىا المستهلك الجزائري من مركز بيت الحكمة.( يوضح 08جدول رقم)

من مركز بيت الحكمة،  المبحوث( توضيح طبيعة المنتجات التي اقتناىا 31من خلاؿ الجدوؿ رقم ) اوؿمر

قاموا باقتناء المنتجات  ٪30201من أفراد العينة قاموا باقتناء منتجات الرقية الشرعية، و ٪31260فتبنٌّ أفّ 

سنًىا بأفّ ، ويدكن تفنسب متقاربة جداال ، نلاحظ أف ىذهقاموا باقتناء المنتجات الطبية ٪31200التجميلية، و

الفرد يتعرّض في حياتو اليومية إلى كم ىائل من المنبهات، ولكن عندما يرغب بشراء منتج ما فإنوّ يقوـ باستقباؿ 

ما يريد اشباعو وىذا من خلاؿ جمع المعلومات الكافية بعد تحليلها وترتيبها، والتي على ضوئها يقوـ باتخاذ قرار 

 نتجات أيضا للحالة المرضية المراد علاجها.الشّراء، ويدكن إرجاع اقتناء ىذه الم

 إقتناء المستهلك الجزائري لمنتجات بيت الحكمة( يوضح فترة 09جدول رقم)

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪31000 31 منتجات طبية

 ٪31060 37 منتجات تجميلية 

 ٪30001 32 منتجات الرقية الشرعية

 ٪011 90 المجموع

 النسبة المئوية التكرار العبارة

 ٪11074 64 في الفترة العادية

 ٪02034 01 في فترة التخفيضات

 ٪011 90 المجموع
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من ٪11074لمنتجات بيت الحكمة حيث توصلنا إلى أف  المبحوث( يوضح فترة اقتناء 32) جدوؿ رقم

جاع ىذه النسبة إلى الحالة إر ويدكن  في فترة التخفيضات،٪02234أفراد العينة كاف اقتنائهم في الفترة العادية، و

المرضية المتأزمة وضرورة معالجتها بأسرع وقت بالنسبة للمبحوث، أما فيما يخص الاقتناء في فترات التخفيضات 

أفّ قرار الشّراء محددة، ويدكن قوؿ  نسبة ضئيلة مقارنة بالفترة العادية كوف ىذه الفترة تتم في أياـ ومراكز فهي

 .يختلف باختلاؼ الوقت المتاح للمبحوثنٌ سواء كاف حسب الأياـ في الأسبوع أو حسب الساعات

 الحكمة.( يوضح شعور المستهلك الجزائري بعد استخدام منتجات بيت 01جدول رقم )

بعد استخدامو لمنتجات بيت الحكمة المبحوث ( يوضح نوع الإحساس الذي يشعر بو 31جدوؿ رقم )

من أفراد العينة يشعروف بعد  ٪47022. فتشنً البيانات الإحصائية إلى أف32دزايرالمعلن عنها في قناة 

من ٪17024من عينة الدراسة لم يتم ملاحظة الفرؽ، و ٪34022استخدامهم للمنتجات بالارتياح والرضا، و

من أفراد العينة ٪0016أفراد العينة لم يطرأ أي تغينً على حالتهم بمعنى نفس الحالة السابقة، بينما ما نسبتو 

ووفقا لنظرية ىرزبرج فإفّ يوجد نوعنٌ من المشاعر والأحاسيس . استخدامهم لمنتجات بيت الحكمةمنزعجوف بعد 

التي تؤثرّ في سلوؾ المستهلك والتي تتحدد في الرضا والاستياء، وىذا ما أوضحتو النتائج أعلاه حيث توصلنا إلى 

والرضا بعد استخدامهم لمنتجات بيت الحكمة المعلن عنها في قناة دزاير  أفّ أغلبية المبحوثنٌ يشعروف بالارتياح

 ةالنسبة  المئوي التكرار العبارة

 ٪47022 43 مرتاح وراض

 ٪10016 10 منزعج

 ٪17024 17 نفس الحالة السابقة

 ٪34022 33 لم ألاحظ 

 ٪011 90 مجموع
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، وىذا دليل على أف المنتج في الأخنً اشبع حاجات ورغبات المبحوث وىذا من خلاؿ تحصلو على النتيجة 32

 المرجوة.

 السعي لتحقيقها. 00( يوضح الأىداف التي يجب على قناة دزاير 00) مجدول رق

 ةالنسبة  المئوي التكرار العبارة

 ٪06 06 تفعيل الاتصاؿ أكثر بالقناة

 ٪33 33 زيادة أوقات التخفيضات

 ٪41 41 تقريب المنتجات من المستهلك

 ٪011 011 المجموع

( من خلاؿ البيانات الواردة في الجدوؿ أعلاه المتعقلة بآراء الأفراد حوؿ الأىداؼ التي 30جدوؿ رقم )

 ،يريدوف تقريب المنتجات من المستهلك ٪41لتحقيقها، فتبنٌ أف ما نسبتو 32يجب أف تسعى قناة دزاير

مدا لاشك فيو أف  ،تفعيل الاتصاؿ أكثر بالقناة يرغبوف في  ٪06أوقات التخفيضات، و في زيادةيأملوف ال٪33و

عظم مناطق الفرد الذي يقتني المنتج المعروض بوده تقريب المنتجات من مقر سكناه بمعنى فتح مراكز عديدة في م

مقره إلى مركز بيت الحكمة لاقتناء المنتجات المطلوبة جع لصعوبة تنقل المستهلك من مكاف المجاورة للولاية، وىذا را

أما فيما يخص زيادة أوقات التخفيضات فتحصلنا على  ،وخاصة بالنسبة لفئة الإناث وبعد المسافة وصعوبة التنقل

وىذا ما ذكرناه في الجدوؿ يتم في أوقات لا تتلاءـ مع بعض المبحوثنٌ ا كوف برنامج التخفيضات نسبة لا بأس به

 (.32رقم )
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 النتّائج العامّة للدّراسة:ثانيا: 

 بعد إجراء الدّراسة الميدانية تمّ التوصل إلى النتائج التالية:

ذلك بالنسبة ف القنوات الإعلانية المتخصصة، وككشفت الدّراسة أفّ كل أفراد العينة محل الدراسة يتابعو  -

 وىذا يعني أف ىذه القنوات تحظى باىتماـ ومتابعة المستهلك الجزائري لها. 32لقناة دزاير 

بة داية بثها، وىذا يدؿ على مدى مواظمنذ ب 32أفّ أغلب المستهلكنٌ الجزائرينٌ يتابعوف قناة دزاير  -

 للقناة. المستهلك الجزائري في متابعتو

، وىذا يدؿ على مرات 3أكثر من  32الجزائري يتابع قناة دزاير  أثبتت الدراسة أيضا أف المستهلك -

 الجزائري في المتابعة. لكهمدى انتظاـ المست

ىي فترات غنً محددة،  32أما فيما يخص الفترات المفضلة التي يتابع فيها المستهلك الجزائري قناة دزاير  -

 وىذا راجع لأوقات فراغ المستهلك الجزائري.

 مع العائلة. أييكوف بصفة جماعية  32الجزائري لقناة دزاير إف تعرض المستهلك  -

 . 32إف أغلبية أفراد العينة محل الدراسة لا يتفاعلوف مع قناة دزاير  -

وىذا راجع لطبيعة المحتوى الذي  32أغلبية المستهلكنٌ الجزائرينٌ يتابعوف كل ما يبث على قناة دزاير  -

 يبث على القناة.

بشكل متقطع وىذا راجع لانشغالاتهم  32لجزائرينٌ يتابعوف محتوى قناة دزاير أفّ أغلبية المستهلكنٌ ا -

 بأمور أخرى.

ىو من اجل التعرؼ على المنتجات بالدرجة  32أماّ أىم دوافع تعرض المستهلك الجزائري لقناة دزاير  -

  الأولى ثم يليها الاستماع للموسيقى من أجل الترفيو
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وىذا يدؿ  الإعلانيفإنو يركز على المحتوى  32أما عن كيفية مشاىدة المستهلك الجزائري لقناة دزاير  -

 بالمنتجات المعروضة.المستهلك الجزائري  اىتماـعلى مدى 

ىو المحتوى الذي تعرضو بالدرجة  32الجزائري لمشاىدة إعلانات قناة دزاير  المستهلكأف أساس اختيار  -

 .عتماد القناة على حالات تداثلت للشفاءالأولى ثم يليها ا

ىي حصولو على النصيحة، ثم  إشباعهاأما أىم الرغبات المحققة التي تدكن المستهلك الجزائري فعلا من  -

 يليها الراحة والاسترخاء وفهم أكثر للموضوعات.

 لمناسب لحالتو.تساعد المستهلك الجزائري على اختيار المنتج ا 32قناة دزاير  أفوقد توصلنا أيضا إلى  -

مع الغنً فيعود لتبادؿ المعلومات  32قناة دزاير  لإعلاناتأمّا سبب مناقشة المستهلك الجزائري  -

 واىتماماتهم المشتركة بالموضوع.

من مركز  32وقد توصلنا أيضا أف أغلبية المستهلكنٌ الجزائرينٌ اقتنوا المنتجات المعروضة على قناة دزاير  -

 بيت الحكمة.

 ىو متابعتو للقناة. 32الحقيقي وراء اقتناء المستهلك الجزائري لمنتجات قناة دزاير أما السبب  -

من مركز بيت الحكمة فقد توصلنا  32أما نتائج العلاقة بنٌ متغنً الجنس واقتناء منتجات قناة دزاير  -

 ىنّ أكثر اقتناء من الذكور. الإناثإلى أف 

فقد توصلنا إلى  32الشهري واقتناء منتجات قناة دزاير أما فيما يخص نتائج العلاقة بنٌ متغنً الدخل  -

 أفراد العينة محل الدراسة الذين دخلهم ضعيف ىم أكثر اقتناء للمنتجات. أغلبيةأف 

 فكانت في الفترات العادية. 32أما الفترات التي قاـ فيها المستهلك الجزائري باقتناء منتجات قناة دزاير  -

فتوصلنا  32يشعر بو المستهلك بعد استخدامو لمنتجات قناة دزاير  الذي الإحساسأما فيما يخص نوع  -

 إلى أفّ غالبيتهم يشعروف بالارتياح والرضا.
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التي يجب على القناة السعي لتحقيقها فأغلبية أفراد العينة محل الدراسة يريدوف  الأىداؼأما فيما يخص  -

 تقريب المنتجات من المستهلك.
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 :خاتمةال

الدتخصصة في توجيو السلوك الشرائي  الإعلانيةمن خلال ىذه الدراسة حاولنا الكشف عن دور القنوات 

أن نسبة كبيرة من الدستهلكين الجزائرين يتابعون القنوات الإعلانية ، إلى للمستهلك الجزائري والتي توصلنا

ىو التعرف أكثر على  42لدتابعة قناة دزاير  أنّ حاجة الدستهلك الجزائريأيضا  42الدتخصصة وقناة دزاير 

 منتجاتها الدعروضة، وأيضا من أجل الترفيو وتمضية الوقت من خلال الاستماع للموسيقى.

 تساعد الدستهلك الجزائري على اختيار الدنتج الدناسب لحالتو. 42وتوصلنا أيضا إلى أن قناة دزاير 

تجسد ىذا التأثر في اقتنائهم وبما تعرضو من منتجات و  42اير تأثر أغلبية الدستهلكين الجزائريين بقناة دز 

في توجيو الدستهلك الجزائري واستقطابو نحو مختلف  دورا 42قناة دزاير لكون القناة، ليللمنتجات الدعروضة على 

 البديل. منتجاتها وسلعها الخاصة بالطبّ 

 أن ىناك عدة توصيات يجب على القناة الأخذ بها: إلى الإشارةومن خلال النتائج الدتحصل عليها يجب 

 فتح مراكز عديدة عبر مختلف مناطق الوطن خاصة النائية منها. -

 زيادة حصص التخفيضات عن الدنتجات الدعروضة. -

 تفعيل القناة لوسائل الاتصال والتفاعل مع جمهورىا. -
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  ي  للو  اإعلام  اااتصاال خصا  اصاال الاماا  لامةمذكرة مكملة لنيل شهادة الداستر

 إشراف الأستاذة:                                إعداد الطالبة:

 واضح خضرة-         بتة مونية -

سرية الن يتم استغاملذا إات لأغراض للمية، لذا نرجوا منكم اإعجابة للى بيانا  هذه ااتستمارة ملاحظة: 
 ( ي  الخانة الدناسبة.Xالأسئلة الدطراحة بوضع لاممة )

 

 

 5102/ 5102السنة الجامعية: 

دور القنوات الإعلانية المتخصصة في توجيه سلوك المستهلك الجزائري 
 نحو الشراء

 -24اناة دزاير -من مستهلكي منتجا  بيت الحكمةدراسة ميدانية للى لينة 
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 المحـــــور الأوّل: البيــانـــــــــات الشّخصيــــــــــــــة
ــــــس:   1 ـ  الجنـ

 ذكػػػػر                                  
 أنثى 

ـــــن 2 ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  3 السّـ
                            سنة 22 -81من 
 سنة  22 -22من 

                       سنة فما فوؽ 23
 مــــي: يعلتّ لمستــــوى الا 3

  أمّي
 إبتدائي
 متوسّط

 ثانوي

 جامعي          
 

   الدّخل الشّهري: 4
                           دج 230333 من  أقل
 دج030333 -230333من 

 دج 030333أكثر من 
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 متابعة واىتمام المستهلك الجزائري بالقنوات الإعلانية المتخصّصةمدى 3 المحــــور الثـّــــــــاني
 ىل تشاىد القنوات الإعلانية المتخصصة؟ 5
 نعم   
 لا   
 ؟44قناة دزاير إذا كانت إجابتك "نعم" فهل تتابع  6

 نعم
 لا
 منذ متى وأنت تتابعها؟"نعم" إذا كانت إجابتك  7

 منذ بداية بثهّا
 حوالي شهر

 ( أشهر6حوالي ستة )
 ؟44ىل تتابع قناة دزاير  8

 مرةّ في الأسبوع 
 مرتّين في الأسبوع

 في الأسبوع  أكثر من ثلاث مرات
 ؟ 44ما ىي الأوقات التي تتابع فيها قناة دزاير  9

 صباحا
 بعد الظهيرة

 مساء
 لا توجد فترة محدّدة

 في اليوم؟ 44متابعة قناة دزاير كم ساعة تقضيها في  11

 من ربع ساعة إلى نصف ساعة
 من نصف ساعة إلى ساعة
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 من ساعة إلى ساعتين
 ؟44مع من تشاىد قناة دزاير  11

 بمفردؾ
 مع العائلة

 مع الأصدقاء
 ؟44ىل اتصلت ىاتفيا بقناة دزاير  14

 نعم 
 لا

 ما طبيعة المحتوى الذي تشاىده؟ 13

 إعلانات عن منتجات
 الرقّية الشرعية

 حالات برنامج التخفيضات
 كل ما يبث

 عندما تشاىد المحتوى، ىل تشاىد؟ 14
 كل المحتوى

 جزء منو
 تشاىده بشكل متقطّع

المحور الثاّلث: دوافع اىتمـام المسـتهلك الجزائـري بالمنتجـات التـي تعرلـها القنـوات الإعلانيـة 
 المتخصّصة

 ؟44ما ىي دوافع تعرلك لقناة دزاير  15
 راغفشغل وقت ال

 كسر الروتين اليومي
 مصدر للمعلومات 
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 مجردّ العادة
 من أجل؟ 44ىل تشاىد قناة دزاير  16

 التعّرّؼ على المنتجات
 التعّرّؼ على حالات جربت

 إيجاد أرضية للنقّاش والتفاعل الاجتماعي

 متابعة الرقّية الشّرعية
 الاستماع للموسيقى

 ىل تركّز على؟ 44عندما تشاىد قناة دزاير  17

 المحتوى الإعلاني
 ى أذكرىا0000000000000000000000000000000000000000000000000أخر  تقوـ بأعماؿ

 ؟44على أيّ أساس تختار مشاىدة محتوى إعلانات قناة دزاير  18
 المحتوى 

 الجودة في الإخراج
 إعتماد القناة على مصادر صحيحة من القرآف والسنة

 المرضى تداثلت للشفاءعرض حالات من 
 التجربة المسبقة للعائلة والأصدقاء 

ـــة  ـــي يحقّقهــا المســتهلك الجزائــري مـــن متابعــة القنــوات الإعلاني المحــور الرّابــع: اعاــباعات الت
 المتخصّصة

 ؟44ماذا يتحقّق لك عند مشاىدتك لقناة دزاير  19
 الراّحة والاسترخاء

 تثقيف الذّات
 الحصوؿ على النّصيحة

 أكثر للموضوعاتفهم 
 زيادة المعلومات
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 ؟على 44ىل تساعدك قناة دزاير  41
 تحقيق الذات 

 الحصوؿ على المنتج
 اختيار المنتج المناسب لحالتك

 مع الغير؟ 44قناة دزاير  على ىل تناقش ما تشاىده من إعلانات 41
 نعم
 لا

 إذا كانت إجابتك نعم فهل يحدث ذلك؟  44
 التسليةبمجردّ 

 تبادؿ المعلومات 
 الاىتماـ المشترؾ بالموضوع

 معرفة رأيهم في الموضوع
 لأطلعهم على حيثيات البرنامج

 القنوات الإعلانية المتخصصة في توجيو سلوك المستهلك نحو الشّراء تأثيرور الخامس: المح
 ؟44ىل قمت بزيارة مركز بيت الحكمة المروج للسلع المعرولة في قناة دزاير   22

 لأوؿ مرة
 عدة مرات

 بيت الحكمة؟ مركز من 44ىل اقتنيت المنتجات المعرولة في قناة دزاير  22
 نعم 
 لا 
 ؟44إذا كانت إجابتك " نعم" ما ىو السبب الحقيقي عقتنائك منتجات قناة دزاير  20

 متابعتك للقناة
 أصلية المنتجات 
 التجربة السابقة
 الأسعار المعقولة
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 المنتجات الطبيةعدـ نجاعة 
 ما ىي طبيعة المنتجات التي اقتنيتها من مركز بيت الحكمة؟ 46

 منتجات طبية
 منتجات تجميلية

 منتجات الرقية الشرعية
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 في فترة التخفيضات
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 منزعج
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 لم ألاحظ 
 السّعي لتحقيقها؟ 44في رأيك ما ىي الأىداف التي يجب على قناة دزاير  49
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  42حول قناة دزاير  بطاقة فنية
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 : 42قناة دزاير 

ىي قناة خاصّة متخصّصة في بثّ ونشر الإعلانات التّجارية الخاصّة بالطّبّ البديل، بدأ بثهّا في ماي 

، ولقد لاقت ترحيبا  كبيرا من قبل الجمهور خاصّة بعد فتح مراكزىا الدسمّاة ببيت الحكمة في عدّة 3102

 سطيف، البويرة، وىران.....الخ.ولايات من الوطن منها؛ الدسيلة، برج بوعريريج، 

أمّا الدركز الأساسي لبيت الحكمة ىو ولاية تبسّة للتّداوي والعلاج من مختلف الأمراض التي عجز الطّب 

 الحديث فن فكّ ألغازىا.

منها: الإشهار في وسائل الإعلام نذكر ىناك عدّة عوامل ساعدت على الدّعاية للأعشاب الطبّية الخاصّة 

، 32ون وذلك من خلال افتتاح قناة متخصّصة في التّّويج للأعشاب الطبّية ألا وىي قناة دزايرخاصة التلفزي

 متبوعة بعدّة مراكز تباع فيها الدضامين التي يعلن عنها في القناة.

د تقوم القناة باستقطاب الجمهور من خلال سلسلة من الأغاني التي تستوقف الفرد عند تلك المحطّة، وبمجرّ 

، إضافة إلى بعض الحالات أو الشّهادات 32عندىا يجد نفسو يتابع مختلف الدضامين الإعلانية لقناة دزاير التوّقّف 

 الخاصّة ببعض الأفراد الذين جربّوا التّداوي بهذه الدنتجات واكتشفوا مدى فاعليتّها ونجاحها.

يعتبر من أىم العوامل  أسلوب الخطاب لدى العشّاب على مستوى مركز بيت الحكمة فأسلوبو مع الزبّائن

  التي أدّت إلى الدّعاية للأعشاب الدوجودة على مستوى الدركز.

إضافة إلى السّمعة الطيّبة لدراكز بيت الحكمة سواء من ناحية معاملة العشّابين على مستوى الدراكز مع 

 الزبّائن أو من خلال النّجاحات التي حقّقتها في مساعدة الدرضى على الشّفاء. 



  

  

  



 الدراسة: ملخص
تهدف ىذه الدراسة إلى معرفة دور القنوات الإعلانية المتخصصة في توجيو السلوك الشرائي للمستهلك، 
حيث استخدمت الباحثة منهج المسح الوصفي لملاءمتو لأغراض الدراسة وأجريت ىذه الدراسة على عينة قوامها 

استبيان التي استعملت كأداة لجمع البيانات اللازمة مفردة، واختيرت بالطريقة القصدية، وصممت استمارة  011
 .42التي وزعت على عينة من مستهلكي منتجات بيت الحكمة المعلن عنها على قناة دزاير 

بعد إجراء الدراسة الميدانية قامت الباحثة بتفريغ وقراءة وتحليل المعطيات، وفي الأخير تم الوصول إلى مجموعة 
بنسبة  42لكين الجزائريين يتابعون القنوات الإعلانية المتخصصة بصفة عامة، وقناة دزاير من النتائج: أن كل المسته

011٪. 
 ٪42ىو أنها مصدر للمعلومات بنسبة  42أنّ أىم دوافع تعرض المستهلك الجزائري لإعلانات قناة دزاير 

 . ٪24عتو للقناة بنسبةىو متاب 42أمّا السبب الحقيقي لاقتناء المستهلك الجزائري لمنتجات قناة دزاير 

Résumé d’étude : 

Cette étude vise à reconnaitre le rôle des chaines publicitaires spécialisées 

dans l’orientation du comportement de l’achat chez le consommateur, car la 

chercheuse a utilisé la méthode de balayage descriptif car il est convenable aux 

objectifs de l'étude, et cette étude a été faite sur un échantillon de 100 mots, et a 

été choisie d'une manière intentionnelle , le formulaire d'interrogatoire a été 

conçu pour être utilisé comme un outil de recueil d'informations nécessaires qui 

sont distribuées sur l'ensemble de l'échantillon des consommateurs des produits 

de "Beit El-Hikma" annoncé sur la chaine de DZAIR 24. 

Après la réalisation de cette étude sur terrain, la chercheuse a procédé à 

vider, lire et analyser les données, et à la fin on a obtenu les résultats suivants: 

Tous les consommateurs algériens suivent généralement les chaines 

publicitaires spécialisées, et la chaine de DZAIR 24 à 100%. 

La motivation la plus importante du consommateur algérien à suivre les 

publicités de la chaine de DZAIR 24 est qu'elle est la source d'informations avec 

un pourcentage de 74% tandis que la vraie cause qui mène le consommateur 

algérien à acheter les produits de la chaine de DZAIR 24 est son suivi de la 

chaine à un pourcentage de 46%.   

 


