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عملا أحسن من أجر يضيع لا الذي عالزوجل  الشكر أولا المراد الحلم وحققنا الصعاب تخطينا  
 و رؤيته إلى العين ترجو من إلى ، والجنان القلب راحة اللسان ذكره من إلى هذا جهدي ثمرة أهدي
 محمد وحبيبنا سيدنا فداه الروح وكانت خطاه على لتعيش النفس وتسعى ، سيرته بسماع الأذان تسعد
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  :مقدمة

أدى تقدم العلم والتكنولوجیا في السنوات الأخیرة الى غزارة وتنوع الإنتاج وبالتالي ازدحام الأسواق بشتى 
ثقافة ووعي المستهلك وتنوع حاجاته، ورغباته، مما السلع والخدمات وقد رافق ذلك زیادة كبیرة في مستوى 

أدى الى زیادة المنافسة بین المسوقین لتلبیة هذه الحاجات والرغبات، والارتقاء لمستوى ذوق المستهلك، 
وقد فرضت هذه التطورات تزایدا في استخدام الأنشطة الإعلانیة، من حیث الكم والنوع والتأثیر على سلوك 

قناعه ٕ بداعیة فطبیعة العصر تتسم بالتعقید، والسرعة لذا تقتضي استخدام  المستهلك، وا ٕ بطریقة فنیة وا
من التطور التكنولوجي الهائل في  الإعلانكما استفاد  أسالیب إقناعیة متطورة تتناسب وروح العصر

مجال الاتصال الذي ساعده على ابتداع طرق جدیدة في كیفیة عرض السلع وتحسین رسالته للتأثیر في 
هو احد عناصر المزیج الترویجي، المؤثرة والمحركة له وهو مصدر  الإعلانمهور المستهلكین ، فاج

التمویل وسائل الإعلام، فكل الوسائل على اختلافها السمعیة والمكتوبة و السمعیة البصریة لم نعد 
أصبحت  نلاحظها بدون إشهارات ربما لأن في كثیر من الأحیان هي مصدر استمراریتها بمعنى أخر

جزءا منها و عامل مهم في حیاتنا ولا یمكن الاستمرار بدونها ومن بین أهم هذه الوسائل نجد التلفزیون، 
یتمتع هذا الأخیر بمجموعة من الخصائص جعلته في مقدمة الوسائل الإعلامیة من حیث نسبة الإشهار، 

ح واسعة ، كما أهله التطور فخاصیة الجمع بین الصوت والصورة والحركة مكنته من التأثیر في شرائ
الحاصل في میادین الاتصال من إنتاج إعلانات تستجیب للخطط المسطرة وتلبي رغبات المنتجین وجعلته 
الوسیلة الإعلانیة الأولى لدى المعلنین حیث یؤثر الإشهار على الأنماط الاستهلاكیة لتزوید المستهلك 

  ر على المشاهدین في اتخاذ قرار الشراءبمعلومات عن مختلف المنتجات، كما یمكنه التأثی
التلفزیوني خاصة خلال عرض البرامج التلفزیونیة في القنوات  الإعلانحیث یزداد زمن بث وقطع 

الفضائیة حیث یخلق للمشاهد حالة من النسیان و الملل لبعض أو كل من محتوى البرنامج على عكس 
ة في الجزائر یكون زمن بث الاشهارات قصیرة المدة الأشهارات التي تذاع في قنوات المغرب العربي خاص

ولكن في السنوات الأخیرة غیرت مسارها و ازداد وقت عرضه و هذا ما جعل المشاهد المتلقي لا یتمتع و 
ینسجم بمتابعة برنامجه التلفزیوني المفضل، لذلك فان وجود أي مؤثر قد یؤدي إلى تشویش عملیة 

 المتابعة
ووضحنا الجانب المنهجي في الدراسة و الخطوات المنهجیة  لینع البحث إلى فصلقد قمنا بتقسیم موضو 

المتبعة و تمت معالجة موضوع البحث في الإطار النظري حیث قسمناه في شكل فصلین هما الفصل 
  الأول و الثاني
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ولة التلفزیوني كتمهید للفصل المیداني و ذلك من خلال محا الإعلان فالفصل الأول تطرقنا فیه إلى 
وأهمیته و أهدافه بالإضافة إلى مراحل الإشهار  الإعلان والجمهور والتسویق الصیدلانيتحدید مفهوم 

  .التلفزیوني وتصمیمه و الأسالیب الاقناعیة الخاصة به
الإعلان فقد قمنا بالإشارة إلى علاقة المتلقي بالتلفزیون والفواصل  التطبیقي  و أما الفصل الثاني

شكالیة تلقي الرسائل التلفزیونیة  ویق والترویج للأدویةالتلفزیوني بالتس ٕ حیث تمت دراسة الجمهور المتلقي وا
  .والفواصل الاشهاریة

 :الإشكالیة
بعد التطور الهائل الذي شهده العالم في مجال الالكترونیات، باتت التكنولوجیا بكل تقنیاتها وتطبیقاتها 

به من سرعة وسهولة في التحكم، حیث أصبح امتلاكها عنصر مهم وفعال في حیاة الإنسان، لما تتمیز 
أمر أساسي لمواكبة التقدم الطارئ على المجتمعات، ورغم تعدد الوسائل ستبقى التلفزیون یشغل حیز كبیر 
من الوقت كوسیلة لا یمكن الاستغناء عنها وعن خدماتها باعتبارها أكثر وسائل الاتصال مشاهدة مقارنة 

یحمل رسائل إعلامیة مختلفة للمشاهد من أخبار محلیة وعالمیة، وفي ظل التزاید  بالوسائل الأخرى لأنه
الهائل للقنوات الفضائیة العربیة التي أصبحت تحتل مراتب أولى في نسبة المشاهدة، لما تحتویه من برامج 

علانات مختلفة، إذ یكتسح  ٕ زیونیة مساحة واسعة من زمن بث المحطات التلف الإعلان والإشهارمتنوعة وا
  المتنوعة، حیث لا یكاد یبث برنامج إلا ویقطعه عدة مرات بسبب إدراج الومضات و الفواصل الاشهاریة

وحتى تنال هذه الومضات رضا الجمهور یتبع المعلن عدد من الخطوات في تصمیم حملته الاشهاریة 
لا تراعي ادني حد من التلفزیونیة لتظهر بالصورة اللائقة التي نراها على الشاشة في بعض الأحیان 

نشاط تقوم به أي مؤسسة إعلامیة لأنها تعتبره كمورد اساسي  فالإعلانالرقابة وعرضها على المشاهد، 
لها، حیث یدرجة المعلن خلال العدید من البرامج للفت انتباه المشاهد وجذبه، ومن بینهم البرامج 

یث تعتبر أحد أشكال التعبیر التلفزیوني الأساسیة التلفزیونیة التي تعتبر من أبرز أنواع البرامج متابعة، ح
المستخدمة لإخبار المجتمع عن حقیقة و جوهر الأحداث والتطورات التي تعم و تمس شرائح اجتماعیة 
 واسعة للاستفادة من خبرات و تجارب الأشخاص، حیث لا تخلو قنواتها الفضائیة من الاشهارات

  التلفزیونیة
أمرا ضروري خلال البرامج، ونظرا لعدم وضوح  والإعلاني المضامین الاشهاریةلهذا أصبح استخدام 

الرؤیة حول مدى بث الفواصل الإشهاریة التلفزیونیة أثناء البرامج على المتلقي، ارتأینا إلى إجراء دراسة 
ل بجامعة میدانیة باستخدام الاستمارة وأدوات جمع البیانات، على عینة من الطلبة علوم الإعلام والاتصا

ومن هنا تتلخص إشكالیة . عبد الحمید ابن بادیس بمستغانم بغرض الإجابة على التساؤل الرئیسي للدراسة
 :بحثنا في هذا التساؤل



 مةالمقد

 

4 
 

  ".؟ الجمهور أثناء متابعتهم للبرامج التلفزیونیةعلى للأدویة التلفزیونیة الإعلانات ما هو أثر " 
  :ساؤلات التالیةوانطلاقا من الإشكالیة السابقة نطرح الت

  ؟ الإعلانات التلفزیونیة للأدویةتعرض الجمهور المتلقي الى   أنماطما هي. 
  ما هي الاشباعات المختلفة التي یتحصل علیها الطلبة من متابعة الفواصل الاشهاریة

  .؟التلفزیونیة
  للبرامج المتابعة ؟ الجمهورالتلفزیونیة على فهم و تذكر  الإعلانیةهل تؤثر الفواصل.  

  :الفرضیات
 هناك عدة أنماط لتعرض الجمهور المتلقي الى البرامج التلفزیونیة . 
   التلفزیونیةوالإعلانات على اشباعات مختلفة من متابعة الفواصل  الجمهوریتحصل . 
  للبرامج المتابعة الجمهورالتلفزیونیة على فهم و تدكر  الإعلاناتلا تؤثر الفواصل.  
  :وتتمثل في: اختیار الموضوعأسباب 

  الأسباب الموضوعیة. أ 
  الجزائریةفي الفضائیات  الإعلانیةعند بث الفواصل "المتلقي  الجمهورمعرفة كیفیة تعامل  -
لقي اهتمام أكبر عند أغلب الباحثین في مجال الإشهار مما دفعنا لإنجاز مذكرة  الإعلانإن موضوع  -

  للأدویة بالجمهورالتلفزیوني  الإعلانبحث لكشف العلاقة التي تربط 
العدد الهائل والمتزاید للبرامج التلفزیونیة في القنوات التي تتخللها الفواصل الاشهاریة بین كل فترة التي  -

 .تتنافس على استقطاب المشاهد والجمهور العربي بشتی الوسائل
  متابعةالتلفزیوني عبر البرامج التلفزیونیة على عملیة ال الإعلانأثر 
  :الأسباب الذاتیة. ب 
  .المیول لدراسة الإشهار وعلاقته بالإعلام -
على  للأدویة ي التلفزیونيالإعلانالفضول هو أحد الأسباب التي دفعنا إلى محاولة معرفة اثر الفاصل  -

المتلقي، وهذا من خلال تسلیط الضوء على دوافع وأنماط العرض، والاشباعات المختلفة المحققة من 
 .الاشهارات التلفزیونیة متابعة
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وتقنیاته الذي أخذ مكانة هامة في المجتمع العربي  الإعلان التلفزیونياهتمامنا الشخصي بموضوع  -
بصفة عامة، بالإضافة إلى كون الإشهار هو فن قائم بذاته وبالتالي نشأة رغبتنا في کشف قواعد هذا 

  :أهداف الدراسة. العلم والفن
  .الوقوف المتلقي - 6

  :الدراسة أهمیة
یعتبر التلفزیون وسیلة إعلامیة وتثقیفیة إلا أن الأفراد قد یجدون أنفسهم أمام وصلات اشهاریة تذاع فجأة 
واحدة تلوى الأخرى مما قد یؤدي إلى عرقلة عملیة التلقي، فقد تسبب إزعاجا أو استراحة عندهم، لذا لابد 

  .من نجاح إشهارهمن المعلن من معرفة خصوصیات الجمهور المستهدف حتى یض
تسعى أي دراسة كانت إلى الوصول إلى تحقیق أهداف معینة ودراستنا لا تخلو من الأهداف التي اخترنا و 

  :على أساسها هذا الموضوع وهي
التلفزیوني بالنسبة للمتلقي ودوره في سلوك الشراء لدیها ففي كثیر من  الإعلانمعرفة مكانة  - 1

الأحیان نقتني الأشیاء بعد مشاهدتها في الإشهار على شاشة التلفزیون خاصة المواد الغذائیة 
  .وغیرها

  .على معدل نفقاته معرفة درجة تأثر المتلقي بالإشهار التلفزیوني وهل هذا ینعكس - 2
  .شاهدة الطلبة للإشهار التلفزیونيمعرفة الأسباب وراء م - 3
  .محاولة قدر المستطاع الخروج بنتائج موضوعیة - 4
التلفزیونیة على سلوك الاستهلاك بالنسب  الإعلانیة والإشهاریةمحاولة دراسة تأثیر الفواصل  - 5

  .للمتلقي من منظور نظریة الاستخدامات و الاشباعات

  :منهج الدراسة 
لیها في هذا البحث في الدراسة الوصفیة التي تستخدم الأغراض الوصف إن نوع الدراسة التي اعتمدت ع

عملیة تحلیلیة لجمیع القضایا  للظاهرة، وأما المنهج المستخدم فهو المنهج المسحي، فهو عبارة عن
، أما في الحیویة، إذ بفضله یمكن الوقوف على الظروف المحیطة بالموضوع الذي نرغب في دراسته

قد قمنا بدراسة عینة من الجمهور لمعرفة تأثرهم بالإعلانات التلفزیونیة للأدویة حیث الجانب التطبیقي ف
 SPSS 222قمن باستخدام الاستبیان كأداة لجمع المعلومات ومعالجتها بواسطة برنامج 
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  :الدراسات السابقة
الصيدلاني وإنما وجدنا من خلال مطالعتنا لمختلف المراجع التسويقية لم نجد مراجع كثيرة تتكلم عن التسويق 

  .مراجع تتكلم عن التسويق وعن المزيج التسويقي
  :ومن الدراسات القليلة التي تمت مثلا نجد

 ية، رسالة ماجستير : دراسة حالة -التسويق الصيدلاني : البحث بعنوانđ صيدال، من إعداد لرادي
وقد ركز هذا البحث على . 1999جامعة الجزائر  -مقدمة لكلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير 

مكانة وأهمية التسويق في المؤست سة، وال دور الإيجابي الذي يلعبه في إنتاج وتصريف المنتجات الملائمة 
لحاجات السوق، وله ذا الغرض كان اهتمام الباحثة بضرورة توضيح أهمية الوظيفة التسويقية ومختلف 

سة صيدال في إنتاج وتسويق منتجاēا الصيدلانية لمواجهة الطرق والتقنيات التسويقية التي تنتهجها مؤس
دار : حالة - إستراتيجية تسويق المنتجات الصيدلانية : ، البحث بعنوان. المنافسة والبقاء في السوق

الاقتصادية وعلوم للاستثمار، من إعداد مقاطف سيما، رسالة ماجستير مقدمة لكلية العلومالحكمة
وقد ركز هذا البحث على كيفية التمكن من إيجاد التوازن في البحث . 1999جامعة الجزائر  -التسيير 

وذلك . عن الأرباح، ومن وراء إنتاج وتسويق المنتجات الصيدلانية وتغطية حاجات العلاج đذه الأدوية
لكون تسويق المنتجات الصيدلانية له أهمية كبيرة، لا تقل عن أهمية التسويق المنتجات الأخرى الأكثر 

اجا، كما أن المنتجات الصيدلانية تحتاج إلى التسويق كباقي المنتجات الأخرى ووصول مؤسسة دار رو 
ومن . الحكمة للاستثمار إلی تصدير منتجاēا دوليا، راجع لعدة أسباب أهمها الاهتمام بوظيفة التسويق

عات الدوائية، إلا أن النتائج التي توصلت إليها الباحثة هو أن التسويق يلعب دور هام في إنجاح الصنا
تطبيقه فيها يختلف عن ماه وفي الصناعات الأخرى، وذلك لكون قرار شراء الدواء يعود للطبيب وليس 

كما أĔا تعتبر سوق تنافسية، . للمريض، وأن الصناعة الدوائية تتميز بتعدد المنتجات وتنوع تشكيلاēا 
ير، والتي تأخذ وقتا طويلا وبنفقات عالية وأن وتتطلب استثمارات كثيرة وخاصة في مجال البحث والتطو 

  ، . وزيادة السكان أهم محددات الطلب عليها تكمن في الدخل
 لتقويم الجهد التسويقي الدوائية  المراجعة التسويقية: البحث بعنوان .  

وعلوم مجمع صيدال، من إعداد بسي نعيمة، رسالة ماجستير مقدمة لكلية العلوم الاقتصادية  :دراسة حالمة
، وقد ركز هذا البحث على إظهار مفهوم المراجع التسويقية كوظيفة أساسية في 2005جامعة الجزائر  -التسيير 

المؤسسة، في حالة ما إذا اعتبرت مستقلة ومفهومة بشكل واضح وجيد من طرف المستعملين، ومحاولة اكتشاف 
ومحاولة التقرب . ضعف والقوة في مجال التسويقالفرص لتحسين فعالية عمل التسويق وهذا بالتعرف على نقاط ال

  .أو الوصول إلى نظام محكم يمكن من خلاله الحكم على سياسة العامة للتسويق إن كانت مرضية أم لا
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 تقسيمات البحث:  
  :من أجل تغطية الموضوع طبقا للأهداف التي حددناها نقترح تقسيم البحث إلى بابين

الإطار النظري الثاني سنخصصه إلى عرض  الفصل، أما لمنهجي للدراسةالإطار االأول  الفصولسنتناول في 
  للإعلان التلفزيوني والتسويق الصيدلاني وماهية الجمهور

أما الفصل الثالث سنتطرق في إلى الجانب التطبيقي للدراسة من خلال تحليل استمارات الاستبيان من خلال 
  .من أجل الوصول للنتائج spss 22برنامج 

  

  



 

 

  
 الأولالفصل 
: 

الإطار 
النظري 
 للدراسة
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  ماهیة الإعلان التلفزیوني: أولاً 

  :تمهید

المستهلكین وفي ظل لكي تتمكن مختلف المؤسسات والجهات التي تسعى للترویج لمنتجاتها ولفت انتباه 
المنافسة القویة بین مختلف مؤسسات الإنتاج استلزم اللجوء إلى الإعلان واختیار أحسن الوسائل المناسبة 
لجعله فعالا، فقد أصبحت الرسائل الإعلانیة تقدم بأشكال و مضامین بالصوت والصورة حسبطبیعة 

من خلال هذا الفصل التعرف على  السلعة المعلن عنها وتماشیا مع تطورات العصر، لهذا سنحاول
 .الإعلان التلفزیوني ومختلف جوانب الفنیة والعلمیة

 نشأة وتطور الإعلان في التلفزیون -1

أدخل التلفزیون كوسیلة إعلانیة إلى جانب الوسائل الأخرى المعروفة في معظم دول العالم وازداد إقبال 
كثیرا منهم في أمریكا و أوروبا أصبحوا یخصصون الجزء المعلنین على إستعمال هذه الوسیلة، لدرجة أن 

الأكبر من میزانیاتهم الإعلانیة لتقدیم الإعلان عن طریق شاشة التلفزیون، ویلعب التلفزیون دورا بالغ 
الحیویة في مجالات الإعلام والإتصال الجماهیري والإعلان، حیث یعتبر الإعلان التلفزیوني من أنجح 

یحدثه من تأثیر سریع وفعال على المتلقي، وذلك لأنه یخاطب حاستي السمع والبصر الوسائل، نظرا لما 
من % 98معا، وهو ما تفتقده باقي الوسائل الإعلانیة الأخرى، فقد أثبتت الدراسات والبحوث أن 

السمع، كما أن % 8البصر، و % 90: المعلومات التي یحصل علیها الفرد مستمدة من هاتین الحاستین
عند إستخدام الصورة والصوت معا، وتطول فترة الإحتفاظ بتلك % 35المعلومات یزداد بنسبة  إستیعاب

  1.، الأمر الذي یوضح أهمیة إستخدام التلفزیون كوسیلة إعلانیة% 55المعلومات بنسبة 

یرادات المحطات التلفزیونیة المتزایدة و المخصصات الإعلانیة التي  ٕ وتشیر كثیر من دراسات التسویق وا
یوجهها المعلنون في حملاتهم الإعلانیة للتلفزیون، إلى الإقبال المتزاید على التلفزیون كوسیلة إعلانیة 

 24خاصة مع إنتشار وتنویع القنوات التلفزیونیة وامتداد ساعات الإرسال في أغلب القنوات على مدى 
والقنوات المتخصصة، مما ساعة، ودخول التلفزیون عصر الفضاء وظهور ما یعرف بالتلفزیون بلا حدود 

ألغى الحواجز والمسافات وتغلب على اللغات، فالتكنولوجیا الحدیثة تتبع إلتقاط الإرسال بكل أسالیبه 
وتقنیاته، وقد بدأت العلاقة بین الإعلان والتلفزیون مواكبة للبدایات الأولى لانتشار التلفزیون على المستوى 

التلفزیون الأمریكي، ثم سرعان ما انتشر ذلك الاستخدام  من خلال محطات 1941الجماهیري منذ سنة 
الإعلاني للتلفزیون في دول أوروبا خاصة بعد إنتهاء أحداث الحرب العالمیة الثانیة، وقد بدأت أغلب 

                                                             
  .9، ص2008، دار آيلة للنشر والتوزيع، الأردن، 1تصميم الإعلان التلفزيوني، ط: رانيا ممدوح صادق1
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القنوات والشبكات التلفزیونیة في استخدام الإعلان للتنویه عن برامجها بدلا من ظهور المذیعة أو المدیع 
ج والفقرات، بما یعرف بالإعلان الدینامیكي، وهو ما یقترب كثیرا من إستخدام السینما عارضي البرام

للإعلان عن الإنتاج السینمائي، كما تعلن القنوات المشفرة عن برامجها لجذب أكبر عدد من المشاهدین 
  1.للإشتراك فیها 

  خصائص الإعلان التلفزیوني-2

) ستخدام الصوت و الصورة والحركة و الإیقاع بشكل متناسقإن تقنیات التلفزیون الراقیة من خلال إ -
یجعل بالإمكان إعطاء المشاهد فكرة متكاملة عن السلعة أو الخدمة موضوع الإعلان، بحیث تظهر 
السلعة بشكلها الطبیعي في محیط حقیقي مما یضفي نوعا من الواقعیة على الإعلان، وهذا بدوره یؤثرعلى 

  . المشاهد

  . علان ونشره على نطاق واسع، خصوصا في الشبكات التلفزیونیة والفضائیاتسهولة بث الإ -

إمكانیة الإختیار بین العدید من البرامج التلفزیونیة المختلفة لوضع الرسالة الإعلانیة خلالها وبذلك  -
 . یتمكن المعلن من إختیار التوقیت المناسب والقناة المناسبة للوصول إلى المشاهد

ما یقدمه التلفزیون من تغطیة جغرافیة واسعة النطاق، فإن تكلفة الإعلان لكل ألف مشاهد  بالنظر إلى -
 2.تكون منخفضة نسبیا بالرغم من إرتفاع التكلفة الإجمالیة للإعلان في التلفزیون

بما أن التلفزیون صدیق حمیم داخل البیت فإنه یتمیز عن غیره من وسائل الإعلان بنوع من المباشرة  -
لتخاطب المباشر أو التواصل القوي مع المشاهد، والتلفزیون في الحالة هذه یوفر فرصة الإندماج بین أو ا

 .ما یعرض على شاشته وبین المشاهد وهذه المیزة تخدم الإعلان التلفزیوني كثیرا

ذا ما لا التلفزیون یوفر إمكانیة نقل الرسالة الإعلانیة إلى العائلة الواحدة مجتمعة وفي آن واحد، وه -  
 . یمكن تحقیقه في حالة الصحف و المجلات

عند عرض الإعلان التلفزیوني فإن السلعة أو الخدمة المعلن عنها تظهر بشكل منفرد على المشاهدین،  -
 . بخلاف المنافسة الإعلانیة في حالة الإعلانات في الصحف أو المجلات

                                                             
 .115، ص 2005الدار المصرية اللبنانية، القاهرة، ، "أسسه، وسائله، فنونه"الإعلان : د مني سعيد الحديدي، سلوى إمام علي1

  
  .49، ص 2011، دار زهران للنشر والتوزيع، الأردن، 1الترويج والإعلان، ط: سمير العبدلي، قحطان العبدلي2
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عدد ممكن للمشاهدین من خلال رسالة إعلانیة یقدم التلفزیون الفرصة للمعلنین للوصول إلى أكبر  -
رتفاع مستویات المعیشة فإن نسبة كبیرة من الأفراد في أي مجتمع أصبحوا  ٕ واحدة، فنظرا للتقدم الإقتصادیوا

  1.یمتلكون أجهزة تلفزیونیة، ومن ثم یزداد عدد المتعرضین للرسالة الإعلانیة

یوم عرض الإعلان ووقت عرض : خلال عدة طرق منهایمكن التلفزیون المعلن بانتقاء المشاهدین من  -
  ، 2الإعلان، نوعیة البرنامج التلفزیوني المعروض وغیرها

حیث یتمكن المعلن من الوصول إلى الفئة من المشاهدین الذین یمثلون بالنسبة له القطاع السوقالمستهدف 
 .متركزین في هذه الأوقات

  أهداف الإعلان التلفزیوني-3

ئیسي للإعلان التلفزیوني هو تعدیل سلوك المستهلك وذلك من خلال إثارة غرائزه ودوافعه یعد الهدف الر 
وانفعالاته، حتى یستجیب المستهلك وینتبه لوجود المنتج، سواء كان المنتج سلعة أو الخدمة أو فكرة، 

تهلك وتوجیهه ویهدف القائم بالعلاقات العامة من خلال إستعماله للإعلان التلفزیوني إلى إستمالة المس
لتجربة المنتج للتعرف على خصائصه وصفاته وكیفیة استخدامه والنفع الذي سیعود علیه حالا ومستقبلا، 
أما الهدف الفرعي فهو الوصول لتفضیل ذلك المنتج أو العلامة على البدائل المنافسة وبالتالي كسب ولاء 

حداث الأثر المرغوب في سلوكه ٕ   . المستهلك وا

  :أهداف الإعلان التلفزیوني إلى قسمینویمكن تقسیم  

  :أهداف إعلانات السلع-3-1

 3:وتركزت على مایلي 

عرض خصائص السلعة واستخداماتها، فلكي یكون الإعلان مؤثرا لابد من تحقیق الهدف الأساسي له  -
وهو تغییر میول واتجاهات وسلوك المستهلكین المحتملین، وهذا ما یتم عن طریق توفیر المعلومات 

 . ءوعرض خصائص ومواصفات السلع واستخداماتها من أجل إقناع الجمهور المستهدف بسرعة الشرا

                                                             
لنشر والتوزيع، عمان، ، دار اليازوري العلمية ل"أسس، نظريات، تطبيقات" الترويج والإعلان التجاري : د بشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة1

  .67، ص 2007
  74، ص 2014مبادئ الإعلان، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، : عبد الطيف عابد2
، 2006الدعاية والإعلان في السينما والتلفزيون، مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزيع، عمان : نجم عبد شهيب، نور الدين النادي3

  .28ص
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تغییر تفضیل المستهلكین للماركات المختلفة، بحیث یقوم الإعلان التلفزیوني عن طریق إستخدام  -
وسائله وأسالیبه المتعددة بتحویل تفضیل المستهلك من ماركة منافسة إلى ماركته، وهذا ما تظهر عند 

 .طرح سلعة جدیدة

هداف الهامة التي یلعب التلفزیون دورا كبیرا توضیح فوائد إستخدام السلعة، إذ یعتبر هذا الهدف من الأ -  
في توضیحها لاعتماده على الصورة المتحركة، وتوضیحها عن طریق النص الإعلاني وما تضفیه هذه 

  .السلعة على مستهلكیها من مزایا

التذكیر بالمنتج، إذ یهدف إلى مقاومة النسیان لدى المستهلكین مما یجعلهم یطلبونها مرة أخرى، عن  -
ریق تأثیرها على الوعي بالعلامة التجاریة والخصائص الممیوة للصورة وتذكر الإعلان، أي إذا كان ط

المستهلكون یستطیعون تذكر إسم العلامة وماهي المزایا التي تشدهم إلیها وأیة ملامح في الإعلان عن 
عد أن حقق المنتج شهرة السلعة بقیت في أذهانهم، وأن هذه الإعلانات التذكیریة تكون في مرحلة لاحقة ب

 1.واسعة وأصبح معروفا وفي هذه الحالة یقوم المعلن بالتركیز على المنتج وعلامته التجاریة

خلق صورة ذهنیة طیبة ومتمیزة عن السلعة ، وهذا ما یسعى إلیه الكثیر من المعلنین إلى إستخدام  -
ة ذهنیة طیبة للسلعة، وغالبا ما یكون الرسالة الإعلانیة في تحقیق السمعة والمكانة عن طریق رسم صور 
  2.الإعلان في المناسبات التي تتلاءم مع السلعة المراد الإعلان عنها

 : أهداف إعلانات الخدمات -3-2

الإخبار، من الأهداف التي استغلتها معظم إعلانات الخدمات هي إخبار المستهلك، كما في إعلانات  -
 . أو بیع الأراضي أو السیاحة أو الطیران الفنون و الثقافة أو الخدمات العامة،

شرح نتیجة الإستفادة من الخدمة، وهذا ما یكون دائما في إعلانات البنوك أو شركات التأمین السیاحة  -
خلق  -. والطیران، إذ یتم توضیح الفوائد التي یمكن الحصول علیها نتیجة الإستفادة من هذه الخدمات

ماتسعى له المنشأة التي تقدم خدمات للجمهور، إذ تحاول أن تخلق  صورة طیبة وممیزة للمنشأة، وهو
 . صورة متمیزة لنفسها كي تظهر تفوقها وتفردها على الشركات المنافسة في المجال نفسه

التوعیة والإرشاد، هي من الأهداف التي تتفرد بها إعلانات الخدمات، وقائمة على أساس توجیه الفرد  -
نة، بما یضمن سلامته من الأخطار والأمراض وهذا ما تسعى له الإعلانات وتوعیته في مجالات معی

  1.التلفزیونیة، الخدمة لجمهور المشاهدین وخاصة في الدول النامیة
                                                             

  .42، ص2009، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، "منظور تطبيقي متكامل"لإعلان الفعال ا: علي فلاح الزعبي1
  . 21، ص 2011التسويق والإعلان وأثرهما على المستهلك، ترجمة هشام الدجاني ، مكتبة العبيكان، الرياض، : جون فيليب جونز2
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  :أنواع الإعلان التلفزیوني-4

نما تتمیز بالمرونة والحیویة، ویمكن تقسیم الإعلان التلفزیوني على  ٕ الإعلانات التلفزیونیة لیست نمطیة وا
 :النحو التالي

 . من حیث طریقة عرض الإعلان -  

 . من حیث طریقة شراء وقت الإعلان -

 .من حیث النطاق الجغرافي -

  :من حیث طریقة العرض -4-1

وهو أسلوب مازال شائعا ومقبولا، حیث یتم مخاطبة المشاهد بشكل مباشر من قبل : الإعلان المباشر -
سالة معینة إلى المشاهد التأثیر فیه ودفعه لشراء أو تجربة أحد الأشخاص، الذي تكون مهمته إیصال ر 

السلعة أو الخدمة المعلن عنها، ولكي یكون هذا النوع فاعلا ومؤثرا ینبغي أن تتوفر فیه عدة شروط، كأن 
تكون المخاطبة مباشرة وشخصیة قدر المستطاع، بحیث یشعر المشاهد أنه هو وحده المقصود 

الشخص الذي یخاطب المشاهد أن یكون معروفا كوجه شعبي، أو أن تكون  بالمخاطبة، كما یتوجب على
شخصیته لها مكانتها في نفوس المشاهدین، وهذا بدوره یعطي الإعلان مصداقیة أكبر وغالبا ما تلجأ 
شركات تصنیع مواد التجمیل إلى توظیف فنانین أو ریاضیین معروفین لمخاطبة المشاهد، كما یشترط في 

كون اللغة والخلفیة المستخدمة تتناسب وجمهور المشاهدین المستهدفین، كما أن خلفیة مقدم الإعلان أن ت
الإعلان یجب أن تتناسب وطبیعة السلعة المعلن عنها، فلا یجوز مثلا تكلیف فنان كومیدي ساخر 

  .للإعلان عن سلعة تتمیز بالجدیة العالیة أو بالتقنیة الراقیة

الرسالة الإعلانیة مكتوبة على شكل سیناریو مقنع ومقبول وممثلین حیث تكون : الإعلان الدرامي -
قادرین على التعبیر عن المزایا والخصائص المتضمنة في السلعة المعلن عنها، ولا فإنه یصبح مثارا 
للسخریة والنقد من قبل المشاهد، وضروري جدا أن لا یكون الإعلان الدرامي طویلا كي لا یتشتت 

  2.تركیزالمشاهد

براز خواصها وطرق : الإعلان عن طریق عرض السلعة - ٕ یتم فیه عرض السلعة بشكل مادي، وا
إستعمالاتها ومزایاها بالمقارنة مع السلع المنافسة، یظهر هذا النوع من الإعلان بشكل عفوي في الغالب 

                                                                                                                                                                                              
  .14، ص 2001شر، دمشق، ، دار الرضا للن"مفهومه وتطبيقاته"الإعلان : إلياس جميل سلوم1
  .286علي فلاح الزغبي، مرجع سابق، ص 2
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. مام المشاهدینویعتمد بالدرجة الأولى على قدرة مقدم الإعلان في الإقناع من خلال تجربة السلعة فعلیا أ
من الإعلانات التلفزیونیة الشائعة التي تهدف إلى تذكیر المشاهد بوجود السلعة عن : الإعلان التذكیري -

طریق عرض سریع لإسم السلعة فقط مع مرافقة ذلك ببعض الإیقاعات الموسیقیة، ولكي یكون الإعلان 
نما یفضل تع ٕ دیل الإعلان، من حیث الإخراج لكي لا التذكیري فاعلا ینبغي عدم تكراره بشكل نمطي، وا

 .یصاب المشاهد بالملل

ویتضمن إجراء محادثة بین شخصین أو أكثر بخصوص السلعة، فقد یجري الحوار : الإعلان الحواري -  
بین ممثل عن الشركة المعلنة وشخص یمثل المستهلك للسلعة، بحیث أن المستهلك قد یتحدث واصفا 

لإیجاز هذه مزایا السلعة والأسباب التي دعته إلى إستخدامها وتكرار شرائها، ثم یتقدم ممثل الشركة 
 . المنافع، أو إضافة شيء جدید في مدح السلعة

ویتم في هذا النوع من الإعلان إستخدام الأشخاص أو الحیوانات الألیفة : إعلانات الرسوم المتحركة -
 1.ویعتمد كأسلوب من أسالیب التعبیر عن الأفكار الإعلانیة المتباینة

 : من حیث طریقة شراء الوقت الإعلاني -4-2

أسلوب الإعلان التنافسي، تلجأ إلیه في الغالب الشركات : ام المعلن بتمویل برامج تلفزیونیة كاملةقی -
) أي تغطیة تكالیفه(الكبیرة، حیث تقوم هذه الشركات بالإتفاق مع إدارة التلفزیون برعایة برنامج معین 

جدر الإشارة إلیه أن محطات مقابل سماح التلفزیون لها باستغلال عرض البرنامج لبث إعلاناتها، ومما ت
وغیرها تعتمد في تمویل برامج على المعلنین الذین  Orbitو  Futurاللبنانیة و  LBCتلفزیونیة مثل 
 .یرعون برامجها

حیث یقوم تجار الجملة مثلا مشتركین بالإتفاق مع إدارة التلفزیون : الشراء الجماعي لوقت الإعلان -  
الشراء وقت یبثون في أثنائه إعلانات موجهة لتجار التجزیة، أو تعریف المستهلكین المحتملین بهذه السلع 

  .ن أجور البث الإعلانيومن خلال المفاوضات الجماعیة، یحصل المعلنون في الغالب على حسومات م

حیث یقوم المعلن بشراء وقت الإعلان عن طریق منتجاته، ویقوم بالإتفاق مع إدارة : الإعلان الفردي -
التلفزیون على توزیع هذه الإعلانات حسب أوقات متفق علیها، ولفترة زمنیة یحددها العقد المبرم بین 

 2.الطرفین

 : من حیث النطاق الجغرافي -4-3
                                                             

  .287علي فلاح الزغبي، مرجع سابق، ص 1
  . 203 202الإعلان، كلية التجارة، جامعتي الإسكندرية وبيروت، ص ص : محمد فريد الصحن2
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 . ویكون نطاقه ضمن منطقة محصورة یقتصر علیها البث التلفزیوني: ن المحليالإعلا -

 . ویكون على مستوى حدود البلد المعني الذي یغطي البث كافة أجزائه: الإعلان الوطني -

الإعلان الدولي، ویعالج هذا النوع من الإعلان السلع التي یتم ترویجها على نطاق دولي، وتقدم  -
  1.بیرة للإعلان الدوليالفضائیات خدمة ك

  وظائف الإعلان التلفزیوني -5

 : بالنسبة للمنتجین -5-1

حیث تصبح وظیفة الإعلان التلفزیوني هنا جذب أكبر عدد من المستهلكین، ونقل الرسائل بسرعة أكثر  -
صال أي إنتشارا مما یساهم في تقلیل تكلفة التوزیع، حیث یتمیز الإعلان التلفزیوني بقدرة السریعة في إی

 . معلومات وتحسینات إضافیة لمندوبي المبیعات أو للمستهلك في حد ذاته

تسهیل مهمة مندوبي المبیعات وتشجیعهم، فالإعلان یهیئ المستهلكین ذهنیا بحیث یصبح دور مندوب  -
قناعا، كذلك یعتبر المحفز الأول للمندوب أثناء وجوده بالسوق ٕ   .المبیعات أكثر سهولة وا

 : للمستهلكین بالنسبة -5-2

تعریف المستهلك بالمنتج وخصائصه القدیمة والمستحدثة، و إرشاده إلى مكان وجود السلعة بأسرع ما  -
 . یمكن وبأقل جهد

لتذكیر المستهلك بالسلعة وتغلبه على حالة النسیان، تلجأ الشركات للإعلان عن سلعها في آخر مرحلة  -
 . لمنتجالنمو وبدایة مرحلة النضج من دورة حیاة ا

  . إظهار خصائص المنتج وملائمته لإحتیاجات المستهلك، مما یحقق له میزة تنافسیة للمنتجات الأخرى -

  .تهیئة المستهلكین لقبول منتجات الشركة نفسیا وعقلیا في ظل المنافسة الإعلانیة الشرسة -

والخدمات وتفضیلها على تشجیع المستهلكین الحالیین وحث المستهلكین المرتقبین على شراء السلع  -
 2.المنتجات المنافسة

 : بالنسبة للموزعین-5-3
                                                             

  .48، ص2012الإعلان الإلكتروني، دار هومة للطباعة والنشر، الجزائر، : فندوشي ربيعة1
  . 38حسام فتحي أبو طعيمة، مرجع سابق، ص 2
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عبر بناء الشهرة للمنتج، وذلك بجعل العملاء على علم بالسلع ) إجتداب العملاء الحالیین والمرتقبین -
 . والممیزات والخدمات الممیزة للمنتج

ت من خلال تسریع تصریف البضائع تسریع دوران السلع، حیث یعمل الإعلان على زیادة معدل المبیعا -
  1.وبالتالي سرعة دوران رأس المال

یدعم جهود رجالات البیع والموزعین، فبسبب عدم وجود مهارات لدى البائع فإن وظیفة الإعلان تتمثل  -
  .في زیادة المبیعات بأقل جهد ممكن

 : بالنسبة للمجتمع عامة -5-4

 . یرفع من درجة رفاهیة المجتمع عبر زیادة المبیعات والإنتاج و الدخل القومي -

 .یخدم خطط التنمیة الشاملة للصناعات الوطنیة في مواجهة الصناعات الأجنبیة -

یساهم بشكل كبیر في عدالة التوزیع، فكل من یمتلك التلفزیون له القدرة على معرفة أین ومتی  -  
  2.یقطع الطریق على أصحاب المحسوبیة والواسطة مما یتیح الفرص للجمیعستتواجد السلع، ذلك 

  مراحل إنتاج الإعلان التلفزیوني  -6

  :مراحل) 3(تنقسم مراحل إنتاج الإعلان التلفزیوني إلى ثلاث 

وهي المرحلة التي تحتوي على إبتكار الفكرة ورسم السیناریو التنفیذي للإعلان، : مرحلة ما قبل الإنتاج -
  3.اختیار فریق العمل الذي یستطیع أن یخرج فكرة الإعلان بنجاحو 

  :مرحلة الإنتاج -

وتختص بتنفیذ الإعلان التلفزیوني، وتعتمد هذه المرحلة على المخرج بدرجة كبیرة لأنه یقود فریق العمل 
لتحقیق حتى یخرج فكر الإعلان التلفزیوني بنجاح، حیث تقع علیه مهمة إختیار أفضل وسائل التنفیذ 

 .فكرته

 1:مرحلة ما بعد الإنتاج -

                                                             
  .26، ص2011، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، 1، ط"الإعلان التلفزيوني التصميم والإنتاج: رانيا ممدوح صادق1
  226ص، 2010هندسة الإعلان والعلاقات العامة، مكتبة الإشعاع للطباعة والنشر والتوزيع، الإسكندرية ،: عبد السلام أبو قحف2
  114مبادئ إنتاج المواد الإعلامية للعلاقات العامة، دار إيتراك للطباعة والنشر، القاهرة ص: حسن نيازي الصيفي، أحمد سالم السيد3
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عداد الشریط الصوتي للإعلان، وتعتمد هذه المرحلة بدرجة كبیرة على  ٕ وتختص بعمل المونتاج وا
الحاسب الآلي في إنتاج المؤثرات الخاصة، وما یهمنا الحدیث عنه مرحلة ما قبل إنتاج الإعلان 

ي أساس الإعلان، إذ تحدد أنسب أسلوب للإخراج حیث ، فالفكرة ه 2التلفزیوني وبالأخص إبتكار الفكرة
تصویر (یقدم قسم إبتكار الفكرة الإعلانیة في وكالة الإعلان فكرة ویقترح الأسلوب الذي سیتبع في التنفیذ 

أو مزج بین أسلوبین أو أكثر، وبعد أن تصبح الفكرة جاهزة یقوم ) حي کارتون، عرائس، خدع سینمائیة
، عبارة عن خطة توضح الفكرة الأساسیة التي یقوم )السیناریو التنفیذي(وحة القصة مبتكر الفكرة برسم ل

علیها الإعلان التلفزیوني وما یحتویه من الرسالة المطلوب توصیلها للجمهور فتحتوي على كافة 
مشهد المعلومات التي تلزم إنتاج الإعلان تلفزیونیا، فیظهر في كل لوحة مرسومة في السیناریو التنفیذي ال

الذي سیتم تصویره من حیث الحركة والإضاءة وحركات الكامیرا والموقع والدیكور والصوت وغیرها، حیث 
  . تساهم العناصر السابقة والمؤثرات الجرافیكیة في توضیح فكرة الإعلان التلفزیوني بشكل أفضل

  أسالیب عرض الإعلانات التلفزیونیة  -7

  :التلفزیونیة على عدة متغیرات منها یتوقف استخدام أسالیب عرض الإعلانات

  .طبیعة السلعة أو الخدمة المعلن عنها -  

  .الجمهور المستهدف الموجه إلیه الإعلان -  

  .الأهداف التي یسعى الإعلان إلى تحقیقها -  

ومن الأسالیب الفنیة الرئیسیة . الفكرة الإعلانیة التي یحرر على أساسها النص الإعلاني التلفزیوني -  
  3:ي یمكن أن یعرض بها الإعلان التلفزیوني هيالت

 :الأسلوب الإخباري -7-1

ویهدف ) النص البیعي المجرد(یكون الهدف الأساسي لهذا الأسلوب هو البیع، لذلك یطلق علیه البعض 
إلى إخبار الجمهور بشيء ما، كتصفیات أو تخفیضات في متجر ما أو عرض فیلم، ویعتمد على 

  بتعاد عن الكلمات المستهلكةمعلومات واقعیة والإ

  :الأسلوب الدرامي -7-2

                                                                                                                                                                                              
  120،ص 2007، عالم الكتب للنشر والتوزيع والطباعة، القاهرة، 1إبتكار الأفكار الإعلانية، ط: đنسي السيد1
  
  .377السيد، مرجع سابق، ص حسن نيازي الصيفي، أحمد سالم3
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هو عبارة عن موقف یتضمن عددا من الأحداث، وعن طریق استخدام السلعة أو الخدمة المعلن عنها 
یأتي الحل للمشكلة المطروحة، مع إتباع العناصر الرئیسیة التي یجب توفرها في العمل الدرامي وهي 

  1.الذروة وحل العقدةالعرض، الصراع، تصاعد الأحداث، 

  :أسلوب المشكلة والحل -7-3

الشكل : هذا الأسلوب یأخذ شكل الأسلوب الدرامي ولكن تصمیمه یكون أكثر بساطة ویكون على شكلین
، إذ یتم عرض المشكلة المتمثلة في )وبعد.. قبل (الأول یتمثل في شرح المشكلة وتفسیرها بأسلوب 

استخدامه للسلعة أو الإستفادة من الخدمة، ثم تظهر السلعة أو الخدمة الصعوبة التي یواجهها الفرد قبل 
فورا لحل هذه المشكلة، في حین یتمثل الشكل الثاني في عرض القصة البیعیة عن طریق توضیح الفوائد 
التي یحصل علیها المشاهد عند استخدام السلعة أو الخدمة ، وهنا تحدف المشكلة الأساسیة قبل 

  .تذكر على الإطلاق ویتم التركیز مباشرة على مزایا الإستخدام وفوائدهالإستخدام فلا 

  :الأسلوب التذكیري-7-4

یكون النص الإعلاني في هذا الأسلوب مختصرا ودقیقا ویدور حول نقطة بیعیة واحدة لها أهمیة خاصة 
  ).اريالأسلوب التكر (في الإعلان، وهو یذكر المشاهد بوجود السلعة أو الخدمة ویطلق علیها 

  :أسلوب الحوار -7-5

یرتكز على حوار شخصین أو أكثر حول السلعة ومیزاتها وأماكن تواجدها وخصائصها ودواعي 
إستخدامها، ویتوقف نجاح هذا الشكل على المهارات في صیاغة هذا الحوار بما بحقق عنصر المصداقیة 

  2.لدى المتلقي

 :الأسلوبالإستشهادي -7-6

مدح السلعة أو الخدمة من قبل شخص ما عن طریق التجربة التي أثبتت فعالیتها یعتمد هذا الأسلوب علو 
  .وفوائدها المتعددة ویتوقف نجاح هذا الأسلوب على الشخصیة المختارة لتقدیم هذه الشهادة

  

  

                                                             
  117، ص 2003الدعاية والإعلان، دار المعتز، عمان، : د رستم أبو رستم، محمد أبو جمعة1
  .118د رستم أبو رستم،  المرجع سابق، ص 2
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  :الأسلوب التعلیمي-7-7

ویطلق علیها یعتمد هذا الأسلوب على شرح دقیق لكیفیة استعمال السلعة وشرح خصائصها وممیزاتها 
كما یبین الفوائد التي تعود على الفرد نتیجة شرائه السلعة أو الإستفادة من ) الأسلوب التوضیحي(البعض 
  1.الخدمة

  النظریات المفسرة للإعلان التلفزیوني-8

  :نظریةالإستخداماتوالإشباعات -8-1

د دلیل مباشر على تأثیر تطورت بحوث الإستخداماتوالإشباعاتکرد فعل لفشل كثیر من الأبحاث في وجو 
وسائل الإتصال، بعد أن سادت لفترة طویلة نظریات التأثیر الخطي الرصاصة أو الحقنة تحت الجلد التي 
كانت ترى أن الوسائل الإتصال تأثیر فعال على المتلقي، حتى ظهر مفهوم الجمهور العنید أو الجمهور 

یتلقاه وتنطلق بحوث الإستخداماتوالإشباعات من هذا  النشط، اعترافا بدوره الفعال في انتقاء ما یرید أن
المدخل الذي یرى أن الأفراد یقومون بدور إیجابي في عملیة الإتصال، إذ توجد لدیهم دوافع وحاجات 

الذي یفترض أن هناك  Usesتدفعهم لاستخدام وسائل الإتصال، وظهر مصطلح الإستخدامات
ستخدام، من خلال اختبار العلاقة بین الوظائف التي تتم تتحقق نتیجة هذا الإ Gratificationإشباعات

صیاغتها في إطار الدوافع والحاجات، وبین تعرض الجمهور بناء على إطار نظري أساسه التحلیل 
  الوظیفي من جانب ونظریات الدوافع من جانب آخر، فظهرت بحوث الاستخدامات والإشباعات لأول مرة

إطار نموذج التأثیر المتوسط لوسائل الإتصال، لتحقیق أغراض  في 1959سنة " على ید إلیاهوكاتز
محددة نتیجة هذا التعرض، ومن هذا المنطلق تهتم دراسات وبحوث الإستخدامات بالتأثیرات التي تهتم 

  : بتأثیر وسائل الإتصال على الجمهور، ویركز مدخل الإستخداماتوالإشباعات على الأهداف التالیة

  .ة استخدامات الجمهور لوسائل الإعلام المختلفة لإشباع حاجاتهم وتوقعاتهمتفسیر وتحلیل كیفی -

التعرف على دوافع وأنماط وخصائص التعرض لوسائل الإعلام معرفة حقیقیة، والوظائف التي تقوم بها  -
 2.وسائل الإعلام المختلفة من خلال قیاس النتائج المترتبة على التعرض لتلك الوسائل

  3:التي تقوم نظریة الإستخداماتوالإشباعات ما یليومن أهم الفروض 

                                                             
  .175مني سعيد الحديدي وسلوى إمام علي، مرجع سابق، ص 1
  244، ص 2006النهضة العربية، القاهرة، نظريات الإتصال، دار : مرفت الطربيشي، عبد العزيز السيد2
  .255نفس المرجع، ص 3
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العدید من الإحتیاجات المرتبطة بوسائل الإعلام لدى الأفراد تنشأ نتیجة تفاعلهم مع بیئاتهم الإجتماعیة  -
ومع العوامل المجتمعة الأخرى، كما تلعب العوامل النفسیة والفروق الفردیة إلى وجود حوافز ومثیرات 

  . منبهات لدى أفراد الجمهور من مستخدمي وسائل الإعلام

للجمهور على أنه نشیط ینتقي ویختار ما یهمه من رسائل وسائل الإتصال، یشبع  أصبح ینظر -
احتیاجاته في النهایة ویتوقف ذلك على عنصر المنفعة التي تعود علیه من استخداماته لوسائل الإعلام 

  . لذلك یتم انتقاء المضامین التي تعكس اهتماماتهم وتفضیلاتهم لخدمة دوافعهم المختلفة

شباعات بمثابة المحصلة النهائیة التي تترتب على استخدامات الجمهور لوسائل الإعلام وتتوقف تعد الإ -
الإشباعات التي تتحقق لدى الجمهور، وفقا لنوع الوسیلة ونوع المضمون المقدم، وطبیعة الظرف 

ثابة توقعات الجمهور من وسائل الإعلام، إذ تعد التوقعات بم -. الإجتماعي الذي تم فیه الإتصال
المطالب التي یریدها الجمهور بشأن خصائص وسمات وسائل الإعلام، ترتبط بالإشباعات التي من 
المنتظر الحصول علیها من تلك الوسائل ویعرف باحثو الإستخداماتوالإشباعات التوقع، بمعنى إدراك الفرد 

  .ةلاحتمال أن شیئا ما له خاصیة محددة وأن سلوكا ما سوف یؤدي إلى نتیجة معین

ولعل أهم الإنتقادات الموجهة لنظریة الإستخداماتوالإشباعات أنها لا تزید عن كونها إستراتیجیة الجمع 
المعلومات من خلال التقاریر الذاتیة للحالة العقلیة التي یكون علیها الفرد وقت التعامل مع الاستقصاءات، 

نتاج المحتوى الهابط خصوصا عندما یرى أن نتائج هذه البحوث ربما تتخذ ذریعة لإ" دینیس ماكویل"ویرى 
  1.البعض أنه یلبي حاجات أعضاء المتلقین في مجالات التسلیة والترفیه وغیرها 

إن تطبیق هذه النظریة یطرح تساؤلا حول قیاس الإستخدام، فهل یكفي الوقت الذي یقضیه الفرد في 
لإستخدام، وهل یشیر ذلك وحده إلى التعرض لوسائل الإعلام أو محتواها في قیاس كثافة التعرض أو ا

الإستغراق في المحتوى والإحساس بالرضا طوال فترة التعرض، وهل تشیر كثافة التعرض أو الإستخدام 
إلى قوة الدافع وضغط الحاجات على الفرد المتلقي مما یتطلب عزلا كاملا لكافة العوامل المؤثرة على 

 2.تلبیة الحاجاتكثافة التعرض عند بحث العلاقة لبن التعرض و 

 :نظریةالإعتماد على وسائل الإعلام -8-2

تعد هذه النظریة من أهم النظریات التي اهتمت بدراسة عملیة التأثیر وصنفت ضمن النظریات المتكاملة 
لما تضمنته من عناصر ومفاهیم من علم الإجتماع وعلم النفس الإجتماعي، حیث یرى مؤسسوها 

                                                             
  .292، ص2004، عالم الكتب، القاهرة ، 3نظريات الإعلام واتجاهات التأثير، ط: محمد عبد الحميد1
  .150، ص2011الإتصال الجماهيري والإعلام، دار المسيرة، الأردن، : كمال خورشيد مراد2
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Rokeach وDetleur تركیبا عضویا تتعدد فیه الأنظمة وتترابط وتفاعل خاصة وسائل  أن المجتمع
الإعلام التي ترتبط بالأفراد والجماعات والنظم الإجتماعیة الأخرى، فاستخدام وسائل الإعلام وفق هذه 
النظریة لا یتم بمعزل عن تأثیرات النظام الإجتماعي السائد، وطریقتنا في التعامل مع تلك الوسائل تتأثر 

  .تعلمه من المجتمع في الماضي وبما یحدث في اللحظة التي نستقبل فیها الرسالة الإعلانیةبما ن

أن الإعتماد على وسائل الإعلام خاصة التلفزیون یزداد كلما اتسمت الإجتماعیة بالغموض " وترى الشدوان
ا التطور في النسق أو التغییر السریع، وهذا ملاحظ في مجتمعنا إذ ما اعتبرنا أنها نسقان متكاملان فهذ

الإعلامي، والتغییر في المجتمع یصاحبه صعوبة في فهم الفرد للمستجدات وحاجته لمعان محددة لفهم 
الواقع ومن ثم تعد وسائل الإعلام النسق المعلوماتي الأول الذي یبني المعاني، فكلما ازدادت الحاجة 

احتمال التأثیر في الإتجاهات والسلوك فهي لوسائل الإعلام ازدادت قیمتها كمصدر معرفي، وكلما ازداد 
  1.تساهم بشكل كبیر في تكوین اتجاهات الأفراد من خلال ما تقدمه من معارف

 : وتستند هذه النظریة على مجموعة من الفروض الفرعیة أهمها

فإن  إن اختلاف درجة الإستقرار والتوازن في النظام الإجتماعي یعود إلى التغیرات المستمرة وبالتالي -
الحاجة للمعلومات والأخبار تتزاید أو تتناقص تبعا للحاجة لهذه الأخبار والمعلومات حیث یكون الأفراد 

 . أكثر اعتمادا على وسائل الإعلام في الحصول على المعلومة

حیویة النظام الإعلامي بالنسبة لأفراد المجتمع تزید من درجة اعتماد الجمهور على وسائل الإعلام  -
  2.الإشباع حاجاتهم

  :كما تحدد هذه النظریة ثلاث أنواع من التأثیرات التي تحددها وسائل الإعلام في هذا السیاق وهو 

 مثل إزالة الغموض الناتج عن انتقاد المعلومات الكافیة لفهم الحدث وذلك بتقدیم :التأثیرات المعرفیة
إدراك الجمهور للأهمیة النسبیة معلومات كافیة وتفسیرات صحیحة للحدث، وأیضا التأثیر في 

 .التي تمنحها لبعض القضایا، أیضا من التأثیرات المعرفیة تلك الخاصة بالقیم والمعتقدات

 والتوتر والحساسیة للعنف، وأیضا التأثیرات والمتعلقة بالمشاعر والأحاسیس : التأثیرات الوجدانیة
 . مثل زیادة المخاوف المعنویة مثل الإغتراب عن المجتمع

                                                             
  .66، ص2011، دار المعرفة الجامعية ، 1ل والنظرية، طالإعلان المدخ: شدوان علي شيبة1
  .250، ص 1996وسائل الإعلام والسياسة، مكتبة Ĕضة الشرق، القاهرة، : بسيوني إبراهيم حمادة2
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  والمتمثلة في الحركة أو الفعل الذي یظهر في سلوك علني وهذه التأثیرات : التأثیرات السلوكیة
  .ناتجة عن التأثیرات المعرفیة والتأثیرات الوجدانیة ومترتبة علیهما

وجهت إنتقادات لهاته النظریة كونها بالغت في تضخیم علاقة الإعتماد على النظام الإعلامي من قبل 
ى تأثیرات وسائل الإعلام، كما أنها أغفلت دور وسائل الإتصال الشخصي رغم أهمیته في المتلقي وعل

التأثیر على معارف واتجاهات الأفراد، لكن رغم هذه الإنتقادات إلا أن النظریة تقدم تفسیرا منطقیا الزیادة 
وتثبت البحوث  الإعتماد على وسائل الإعلام إبان الأزمات والكوارث وظروف القلق وعدم الإستقرار،

والدراسات ذات الصلة التي تحقق هذه الفرضیة ویحسب لأصحاب هذه النظریة الوعي بأهمیة التفرقة بین 
  1.استخدامات وسائل الإعلام و الإعتماد علیها كمصدر للمعلومات

  :نظریة نشر الأفكار المستحدثة -8-3

م لتؤكد 1940بحاث الإعلامیة بعد تندرج ضمن مدخل العلاقات الإجتماعیة التي ظهرت وتطورت مع الأ
لنا أن وسائل الإعلام أقل قوة مما كنا نتوقع، وأن جماعات الأهل والأصدقاء والمعارف والزملاء قد تساعد 

  .على قبول أو رفض الأفكار التي تبثها وسائل الإعلام

ذ بفرضیة تدفق فخلال السنوات الأخیرة من الخمسینیات والستینیات، ذهب عدد من المنظرین إلى الأخ
  الأفكار(الإتصال على مراحل، وقد أخد بهذا الرأي كثیر من دارسي نموذج انتشار المبتكرات 

وهذا النموذج قریب الشبه بنظریة انتقال المعلومات على مرحلتین، فهو ینطوي ضمن إطار ) المستحدثة
فهي تشبه نظریة التدفق على ، )المحدود(تمدید وتعمیق العلاقات الشخصیة لنظریات التأثیر الإنتقائي 

 ".روجرز"مرحلتین لكن مع توسیعها في مراحل التدفق ووسائطه، ومن أبرز روادها 

فنظریة نشر الأفكار المستحدثة من أهم النماذج النظریة التي ترتبط ارتباطا وثیقا بالإعلان، إذ تعد عملیة 
قناع بالممارسات التجدیدیة في قبول ما یقدمه الإعلان من رسائل وأفكار عملیة نشر للأفكار ا ٕ لجدیدة وا

مجال التسویق الإجتماعي أو التجاري، إذ لابد للفكرة الإعلانیة حتى تصبح معروفة ومقبولة اجتماعیا أن 
تمر بمجموعة من الخطوات أولها إدراك قیمة تلك الفكرة، وتوضیح أهمیة انتشارها في محیط اجتماعي 

  2.ا حتى یشمل عدد أكبر من فئات الجمهور المستهدفمعین، ثم توسیع ذلك النطاق تدریجی

                                                             
  .280، ص 2003مبادئ علم الإتصال ونظريات التأثير، الدار العلمية للنشر والتوزيع، الهرم، مصر، : محمود حسن إسماعيل1

  
  .227، ص 2001الإتصال ونظرياته المعاصرة، الدار المصرية اللبنانية، القاهرة، مصر، : د مكاوي، ليلى حيبن السيدحسن عما2
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عملیة اتصال أساسا وكلما كان الفرد متعلما وله دخل ومركز اجتماعي وغیر "فالفكرة المستحدثة هي 
  ".طاعن في السن، كان أكثر تقبلا للفكرة أو الخدمة أو السلعة الجدیدة

حدثات متكافئة من حیث أوجه ذیوعها لیست كل الأفكار الجدیدة والمست"ویرى أصحاب النظریة أن 
 : ولهذا قاموا بعرض قائمة من الخصائص التي تؤثر في قبول وانتشار المبتكرات، وهي" وانتشارها

 . المنفعة المادیة التي تعود على الشخص المتبني للفكرة أو السلعة الجدیدة -

 1. توافق وانسجام الفكرة مع القیم السائدة -

  . یث الفهم والإستخدامدرجة التعقید من ح -

  . القابلیة للتقسیم والتجزئة -

  .قابلیة الفكرة أو الخدمة للتداول، الوضوح وسهولة النشر -

وتمر الفكرة المستحدثة بعدد من المراحل لتصل إلى قبول المستهلك أو المتبني لها، ویتمثل التبني حسب 
عدد من المراحل التي تؤدي " روجرز"فقد اقترح دراستنا في الشراء أو استمرار استعمال السلعة الجدیدة، 

  2:بالمستهلك في النهایة إلى تبني الخدمة أو الفكرة الجدیدة، وتتلخص هذه المراحل فیما یلي

 :مرحلة الوعي بوجود السلعة -

وفیما یدرك المستهلك وجود السلعة الجدیدة في السوق، ولكن لا تتوافر لدیه معلومات كافیة عنها، وعادة  
مرحلة  -. تلجأ المؤسسات للحملات الإعلانیة المكثفة والمكررة التي تمكن المستهلك من تذكر العلامة ما

 :الإهتمام بالسلعة

یبدأ المستهلك بالإهتمام بالسلعة الجدیدة والبحث عن المزید من المعلومات عنها وخصائصها وصفاتها  
 .والفوائد التي من الممكن أن تحقق له

 : ممرحلة التقیی -  

في ضوء المعلومات التي جمعها یقوم المستهلك بتقییم السلعة الجدیدة في ضوء احتیاجاته الحالیة 
والمستقبلیة وظروفه المادیة، فیقوم بتجربتها إن كانت نتیجة التقییم مرضیة، ویرفضها إذا كانت نتیجة 

                                                             
  .116، ص 2006/2005أثر وسائل الإعلام على القيم والسلوك لدى الشباب، أطروحة دكتوراه دوله، جامعي الجزائر،: السعيد بومعيزة1
  .116مرجع سالبق، ص : السعيد بومعيزة2
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خلال مقارنة سلعها أو  التقییم غیر مشجعة، وهذا یمكن المؤسسة المنتجة الإعتماد على الإعلان من
 .خدماتها بمؤسسة أخرى

 :مرحلة تجربة السلعة -

في هذه المرحلة یقوم المستهلك بتجربة السلعة بكمیة محدودة لأنه وجد فیه صفات ومنافع كان یتوقعها،  
ن لم یستطع تجربتها فیمكن للمؤسسة اللجوء للإعلانات التي تعتمد على شهادات أشخاص ذوي  ٕ حتى وا

 . مصداقیة ونفوذ

الشراء أو استعمال السلعة الجدیدة بشكل یقوم المستهلك في هذه المرحلة باتخاذ قرار : مرحلة التبني -
  .منتظم

  :نظریة انتقال المعلومات على مرحلتین -8-4

نموذجا ینفي " لازارسفیلد"و " كاتز"لقد أتت النظریة ردا على نظریة التأثیر المباشر، حیث صاغ كل من 
عندما نجح  1940ام ذلك التأثیر السحري لوسائل الإتصال بعد نتائج الإنتخابات الرئاسیة الأمریكیة ع

فرنكلین روزفلت للمرة الثانیة، هذه النتیجة استثارت جملة من التساؤلات حول الإعتقاد بقوة تأثیر وسائل 
الإعلام وانفرادها في هذا المجال والبحث عن العوامل التي أدت إلى هذه النتیجة من خلال الدراسة التي 

ومن  1955عام " التأثیر الشخصي"، ودراسة 1940عام " مةخیار الأ"وزملاؤه بعنوان " لازارسفیلد"أجراها 
كما یدعي البعض بل هو مرتبط % 100أهم نتائج تلك الدراسات أن تأثیر وسائل الإعلام لیس تاما وقویا 

بدرجة كبیرة بالأبعاد السوسیولوجیة وقوة العلاقات الإجتماعیة إذ هناك نوع من التسلسل فوسائل الإعلام 
نما نحو وسیط هو الذي یقوم ببثها تقوم في خطوة أو  ٕ لى ببث رسائل منظمة لیس نحو الجمهور مباشرة وا

في خطوة ثانیة نحو الجمهور، وان قادة الرأي كان لهم أثر كبیر في اتجاهات الناخبین أكثر من الأثر 
ثون الذي كان متوقعا أن تحدثه وسائل الإتصال الجماهیریة وبخاصة الإذاعة والصحف، لهذا فسر الباح

أن الرسائل الإعلامیة لم تكن ذات تأثیر عبر متغیر وسیط وهو قادة "نتائج الإنتخابات الأمریكیة بقولهم 
 .الرأي

إلى أن عملیة تكوین الرأي لیست عملیة فردیة بل هي عملیة جماعیة وأیضا أن " لازارسفیلد"وقد توصل 
أن هناك أفراد داخل الجماعات الأكثر الإتصال الشخصي كان العامل المؤثر في تكوین الآراء، وكذلك 

حرصا على وسائل الإعلام الجماهیري وأنهم یحصلون على المعلومات من الإتصال المباشر من قادة 
الرأي ولیس من وسیلة الإتصال مباشرة، وهذه النظریة تقول بأن المعلومات التي تنشرها وسائل الإعلام 

ولى قادة الرأي الذین یتعرضون غالبا للرسائل الإعلانیة، أما تنقل إلى الجمهور على مرحلتین، المرحلة الأ
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المرحلة الثانیة فتنتقل من قادة الرأي إلى الجمهور عبر قنوات اتصالیة غیر رسمیة من خلال الإتصال 
 : الشخصي، ومن بین الفروض التي قامت علیها نظریة تدفق المعلومات على مرحلتین

  .إلى نفس الجماعة الأساسیة سواء كانت أسرة أو أصدقاء أو زملاء عملقادة الرأي و الأتباع ینتمون  -

 . یمكن لقادة الرأي والأتباع أن یتبادلوا الأدوار في ظروف مختلفة -

  . إن المعلومات التي تنشرها وسائل الإعلام تنقل إلى الجمهور عبر مرحلتین -

أثیر یرجع إلى تفسیر قادة الرأي للرسالة الجمهور حسب النظریة یتأثر بطریقة غیر مباشرة، وهذا الت -
  1.الإعلامیة أكثر من التفسیر المقصود للرسالة من مصدرها الأصلي وهي وسائل الإعلام

 : ومن بین الإنتقادات الموجهة للنظریة

أنها تتجاهل حقیقة مهمة، أن القدر الكبیر من المعلومات یصل إلى الجماهیر مباشرة و أن ما یصلهم  -
 .الرأي أقل عبر قادة

أنها لا تمیز بین أنماط نشر المعلومات و بین التأثیر فقائد الرأي قد ینقلها ویؤثر وقد ینقلها دون  -  
تقول النظریة أن قادة الرأي نشطون في البحث عن المعلومة و أن الجماهیر سلبیة والواقع أن  -. تأثیر

 . القادة في تغیر مستمر ویختلفون من حیث القوة و القبول

  2.تقول النظریة أن القادة یتلقون المعلومات من وسائل الإعلام فقط، والواقع أن المصادر أشمل -

 :خلاصة

وبهذا فإن الإعلان التلفزیوني یتمتع بآلیات ووسائل وكذا عناصر من شأنها لفت انتباه المستهلك 
والاستحواذ على إعجابه بالسلعة و إقباله المستمر على شرائها، كما یعتبر الإعلان التلفزیوني مصدرا 

 . رئیسیا ومهما لاكتساب المعلومات بالنسبة للمستهلكین

مات التي إذ أنه یعتبر مرشدا للمستهلك ومساعدا له في إیجاد والحصول یرغب على المنتوجات و الخدا
  .فیها كما أنه یلعب دور الموزع لمنتجات المؤسسات وخدماتها

   

                                                             
  15-14، ص ص 2011نظريات التأثير الإعلامي، الرياض، : عبد الحافظ عواجي صلوي وأسامة بن مساعد المحيا1
  15، ص 2011، مرجع سابق: عبد الحافظ عواجي صلوي وأسامة بن مساعد المحيا2
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  ماهیة التسویق الصیدلاني: ثانیاً 

  :تمهید

ها للأدویة تأثیر على الصحة وعلى رفاهیة المجتمع في نفس الوقت وبحكم الطبیعة الخالصة لأدویة فإن
تلعب دورا أساسیا رئیسیا في المجتمع وتأسیسا على ذلك فان صناعة الدواء هي الأخرى تلعب دورا رئیسیا 
في المجتمع المجالات ویقول بعض الباحثین في دور صناعة الدواء ینحصر في النشاطات والفعالیات 

  :التالیة 

  .اکتشاف وتطویر الأدویة جدیدة  -

  .ا بهدف استثمارها في مجالات علاجیة تطویر الأدویة وضمان سلامته -

  .إنتاج وتوزیع الأدویة قائمة بشكل سلیم وكفء -

 مفهوم التسویق الصیدلاني-1

إن صناعة الدواء هي صناعة أخلاقیة وذات أصول ومباديء متفق علیها ولكن القوانین اتجاه هذه 
بدقة وتشخیص احتیاجات الصناعة صارمة، علاوة على حرص رجال التسویق الصیدلاني على التعرف 

المستهلكین للأدویة ومحاولة إشباعها بكفاءة وفعالیة، هذه العوامل أدت إلى تطور مفهوم في صناعة 
الدواء یطلق علیه إسم مفهوم التسویق والذي یعني على الشركة الدوائیة أن تغیر منتجاتها الدوائیة وتعدل 

سویق أیضا أن تنظم الشركة الدوائیة كافة مواردها في نشاطاتها لتلبیة متطلبات السوق ویتطلب مفهوم الت
إطار نظام الشامل یستهدف تلبیة احتیاجات المستهلك، كذلك أهم عامل في التسویق الصیدلاني أنواع 
التبادلات في هذا السوق، كیف یتم هذا التبادل، كذلك مع نشوء عنصر الأعمال وهو الصیدلة كوها نظام 

  هذا یعني أن تدیر بكفاءة وفعالیة، وهذا ما سنتناوله إلیه مطالبنا الآتیة المدخلات والمخرجات فإن 

  تعریف التسویق الصیدلاني -1-1

  1:یمكن تعریف التسویق الصیدلاني كالآتي 

والتسویق الصیدلاني یشتمل على كافة " . العملیة التي یتم من خلالها بلوغ سوق الرعایة الصیدلانیة "  -
النشاطات التي تؤدیها المنظمات أو الأفراد، بهدف بلوغ أسواق الرعایة الصیدلانیة ولتوضیح هذا التعریف 

                                                             
  36ص"  2007التسويق الصيدلاني، دار اليازوري، العلمية، عمان، الأردن،"بشير العلاق، قحطان العبدلي 1
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رعایة الصیدلانیة، ولیس فقط على إن التركیز في التسویق الصیدلاني یكون على ال. دعنا نتفحصه بدقة 
الأدویة والعقاقیر، وبما أن التسویق الصیدلاني هو أكبر بكثیر من سوق المواد الصیدلانیة فإن أي فكرة 
أو مقالة أو مقترح یساهم في إزالة الفجوات في الرعایة الصیدلانیة ینبغي أن یكون جزءا من التسویق 

  .الصیدلاني 

نیة في المستوصفات ومراكز الرعایة والعلاج وكذلك برامج التوعیة الصحیة إن تسویق الخدمات الصیدلا
والصیدلانیة یقع ضمن إطار التسویق الصیدلاني، كما أن تسویق الأدویة والعقاقیر والمواد الصیدلانیة هو 

 .جزء لا یتجزأ أیضا من التسویق الصیدلاني 

یق الصیدلاني یعطي مبرا كافیا لضرورة أن یهتم إن التركیز على الرعایة الصیدلانیة في تعریفنا للتسو 
التسویق الصیدلاني بالمریض بالدرجة الأولى، ولیس فقط بالشركة المنتجة للمواد الصیدلانیة، 

  وبالصیدلاني 

وأن أي طرف معین بتبادل الرعایة الصیدلانیة یكون قادرا على القیام بالخدمات التسویقیة الصیدلانیة، إن 
شاریة والمؤسسات والأفراد بالإضافة إلى الشركات المنتجة لمواد الصیدلانیة، وموزعي الصیدلیات الاست

  .الأدویة بالجملة جمیعهم یضطلعون بالتسویق الصیدلاني 

إن بلوغ أسواق الرعایة یؤثر حقیقة علي أن جمیع النشاطات المعنیة بالتكهن بتوسیع وتسهیل وتعزیز 
رعایة الصیدلانیة تقع في نقاط حقل التسویق الصیدلاني بعبارة أخرى عملیة إزالة الفجوات والفواصل في ال

نما هو عملیة دینامیكیة نشطة وفعالة  ٕ   .فإن التسویق الصیدلاني لیس بالعملیة الساكنة وا

إن التسویق الصیدلاني هو جزء لا یتجزأ من النظام التسویقي للرعایة الصحیة إنه عبارة عن شبكة من 
ن المؤسسات ونشاطاتها بما یحقق لها هدف بلوغ الأسواق المنشودة للرعایة العلاقات القائمة بی

الصیدلانیة، من خلال تدفقات التبادل والوظائف التسویقیة في طار أنظمة المحددات الخارجیة المعمول 
  1.بها

  أنواع التبادلات في السوق الصیدلاني -2

ل تتمحور حول التبادلات المحدودة، وبمعنى آخر على الرغم ن أن معظم التعریفات المتعارف علیها للتباد
وذلك ما ) بین المریض والصیدلاني ( اثنین " Two exchanges"هناك العلاقات التماثلیة بین طرفین 

  .یسمى بالتبادل المزدوج

                                                             
  .64،ص2006، )الأردن(عبيدات محمد ابراهيم،دبابنه جميل سمير، التسويق الصحي والدوائي، دار وائل للنشر، الطبعة الأولى، عمان  1
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والتي تعني نظام العلاقات المتبادلة بین ثلاثة "  COMPLEX EXCHANGE"والتبادلات المعقدة 
، والتبادلات ) بین المریض وصیدلاني وموزع الأدویة بالجملة والشركة الصیدلانیة (  أطراف على الأقل

التي تمثل أكثر أنواع التبادلات شیوعا وانتشارا "  INTERACTIVEEXCHANGE"التفاعلیة 
  1.وخصوصا في السوق الصیدلاني 

 الصیدلیة كنشاط تسویقیة-3

سواء كانت مستقلة أو تابعة لمؤسسة "  BUSINESS CENTRE" إن الصیدلیة هي مركز أعمال 
المرضى في سوق الدواء والخدمات الصحیة والرعایة یتم ( صحیة أو مجتمع فالصیدلیة تخدم المستهلكین 

بمنافسة شدیدة، ولكي تضمن بقاءها وتحقیق أهدافها المنشودة فإن على إدارة الصیدلیة أن تنظم علاقتها 
ل النظر للصیدلیة كنشاط تسویقي بمعنى أن الصیدلیة تحتاج بالسوق والمستهلكین وهذا یحصل من خلا
  .إلى خطة تسویقیة فعالة للسوق المستهدف 

 البیئة التسویقیة الصیدلانیة -4

إن وجود منظمات الأعمال یعتمد بالدرجة الاساسیة على البیئة المحیطة بها وفي صناعة الدواء فإن 
بقائها ووجودها من البیئة المحیطة وتشیر إحدى الدراسات الشركات الدوائیة على وجه التحدید تستمد 

الأمریكیة المتخصصة في مجال التسویق الدوائي، أن البیئة الدوائیة تشتمل على فرصة السوق وفرص 
  2.التسویق

فإن التسویقیة الصیدلانیة تتضمن خمسة مجالات رئیسیة ، وهذه المجالات تعد مترابطة ومتداخلة والشكل 
  : ي صورة شمولیة للبیئة التسویقیة الصیدلانیة التالي یعط

   

                                                             
، بوعلي سارة، التسويق الصيدلاني دراسة حالة مجمع صيدال، مذكرة نيل شهادة الماستر، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية، جامعة مستغانم1

  .41، ص2014/2015
  .42بوعلي سارة،مرجع سابق،ص2
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  البیئة التسویقیة الصیدلانیة) : 1(الشكل رقم 

  
بوعلي سارة، التسویق الصیدلاني دراسة حالة مجمع صیدال، مذكرة نیل شهادة الماستر، كلیة : المصدر 

  .42، ص2014/2015العلوم الاقتصادیة والتجاریة، جامعة مستغانم، 

 .المجالات الخمسة الرئیسیة سنتناولها بالتفصیل ولأهمیة 

  البیئة التكنولوجیة -  4-1

یعود الفضل الأكبر لنمو وازدهار الصناعة الدوائیة إلى النجاحات التكنولوجیة المحققة في مجالات 
العلاج سواء في تقنیات تصنیع الأدویة نفسها، أو في العملیة العالیة التي تتسم بها دراسات الدواء 

الدراسات الطبیة المرافقة لها، ففي مجال تصنیع الدواء بعد أن صناعة الدواء تتطلب كثافة تكنولوجیة و 
عالیة بالإضافة إلى كثافة في رأس المال، بمعنى أن الصناعة الدوائیة كثیفة التكنولوجیا وكثیفة رأس المال 

.  
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الأدویة لولا اعتمادها على أرقى أنواع إن قدرة هذه الصناعة على تلبیة احتیاجات المرضى من شتى أنواع 
التكنولوجیا والبحث والتطور وهي نشاطات تضطلع بها صناعة إلى الخدمات، وكما ذكرنا سابقا أن 
نما یشمل بدرجة عالیة تسویق الرعایة الصیدلانیة  ٕ التسویق الصیدلاني لا یشتمل تقدیم الدواء فحسب وا

حاجات المریض باعتباره محور الجهود التسویقیة الدوائیة وجمیع الخدمات التي تصب في إشباع رغبات و 
  .والصیدلانیة 

كما أن المتغیرات التكنولوجیة الحاصلة خارج الصناعة الدوائیة تترك آثار واضحة على الممارسات 
والنشاطات التسویقیة في مجال الدواء، فتكنولوجیا الحاسوب مكن من استحداث وسائل مبتكرة وعالیة 

كفاءة لإیصال البرامج الدوائیة والمعلومات المتعلقة بتطویر ونمو الصناعة الدوائیة إلى حیث الجودة وال
  .یوجد الطبیب وبأقل تكلفة وبدون العناء

فالتكنولوجیا تتمتع بقدرة فریدة على تغییر طبیعة وتوجهات أي صناعة أو تحویل الصناعة وصناعة الدواء 
  1.لیبست استثناءا 

 دیةالبیئةالإقتصا -4-2

إن الاتجاهات الاقتصادیة التي تؤثر في مؤسسات الأعمال تشمل عدید من العوامل وللتفاعل مع البیئة 
" الإقتصادیة من قبل الصناعة الدوائیة، فإن السیاسة التسویقیة الدوائیة، الصیدلانیة ینبغي أن تتضمن 

  .لمواجهة هذا البیئة " تحوطات 

ة في هذا المجال إلا في ضوء معطیات وبیانات ومعلومات دقیقة من وأن لا ترسم الإستراتیجیات التسویقی
  2:أهمها 

  الحجم المتوقع لسوق الدواء. 

  طبیعة المستهلكین. 

  نمو المستشفیات والمراكز الصحیة. 

  نسبة المرضى لكل طبیب واحد. 

  حجم ودور وتوجهات مساهمة الدولة في النظام الصحي. 
                                                             

يم، دحمان ليندة، اتسويق الصيدلاني حالة مجمع صيدال،اطروحةدكتوراة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة دايلي براهم1
  .322، 2009/2010الجزائر،

  .50بوعلي سارة،مرجع سابق،ص2
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  والمتوقع والدخل الفردي في الناتج القومي الإجمالي المستوى المعاشي السائد. 

   درجة اعتماد الإقتصاد على الصناعة الدوائیة الوطنیة. 

  سیاسة الإستیراد والتصدیر والترخیص في الدولة. 

  درجة انفتاح الإقتصاد الوطني على الإقتصادیات الأخرى وغیرها.  

  :إن مثل هذه المعلومات والبیانات تساعد في 

 ص الأهداف التسویقیة الجدیدة تشخی. 

  تقسیمات جدیدة لسوق الدواء ( تشخیص الأسواق الدوائیة الجدیدة.( 

  إجراء دراسات التكلفة فیما یخص سلع دوائیة أو خدمات صیدلانیة. 

  البیئة الإجتماعیة-4-3

ى من أجل الشفاء إن البیئة الاجتماعیة الدوائیة تهدف بالدرجة الأولى إلى توفیر احتیاجات دوائیة للمرض
والبقاء، والصیدلیات لا تقدم الدواء فحسب ب النصح والإرشاد ولكي یتحقق هذا الهدف فإن على رجل 

  .التسویق الدوائي الصیدلاني أن یساهم في تحقیق أعلى درجات الوعي بین الناس

والتقالید قد تؤثر في  إن البیئة الاجتماعیة تأثیر على صناعة الدواء وعلى السیاسات التسویقیة ، فالعادات
سلوك المستهلك الدوائي، فالتبذیر الدواء أو سوء استعماله من صفات المجتمعات المختلفة، بینما الترشید 
الدوائي تتسم به المجتمعات المتطورة، وعلیه فإن من أبرز مسؤولیات رجل التسویق الصیدلاني أن یكون 

  .ات ذلك على سلوك الناس ملما بأي تغیر یحصل في المجتمع، ومعرفة انعكاس

إن زیادة الوعي بالدواء والخدمات الصیدلانیة فإن على شركات الأدویة ووكلائها أن یكونوا حیث یریدهم 
المستهلك أن یكون بمعنى أن نلبي شركات الأدویة رغبات المستهلك من خلال أدویة عالیة الجودة 

  1جانسة مع أخلاقیات المهنة والمجتمعوالأمنیة والفاعلة وأن تكون أخلاقیات هذه الشركات مت

  

 مراحل إعداد الخطة التسویقیة الصیدلانیة-5

                                                             
  .323دحمان ليندة،مرجع سابق، ص1
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إن الخطوات الثمانیة التالیة والتي تمثل مراحل المدخل النظم الإعداد الخطة التسویقیة الصیدلانیة فعالة، 
ظة التسویق وكیفیة توفر البیانات والمعلومات الضروریة وكیفیة تحلیلها وكیفیة صیاغة الجوانب المحدد لح

تقویم النتائج المحققة من تنفیذ الخطة ولنتذكر أن صناعة الدواء بشكل خاص، تلجأ إلى رسم مثل هذه 
  :الإستراتیجیات في محاولة لتحقیق أهدافها، الآن نستعرض هذه الخطوات الرئیسیة 

  

  مراحل إعداد الخطة التسویقیة): 2(شكل رقم 

  
الصیدلاني دراسة حالة مجمع صیدال، مذكرة نیل شهادة الماستر، كلیة  بوعلي سارة، التسویق:المصدر 

  .53، ص2014/2015العلوم الاقتصادیة والتجاریة، جامعة مستغانم، 

  

 تحدید الفرص والمشکلات-5-1
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من الصعب أن تشرع الصیدلیة في وضع خطتها التسویقیة قبل أن تقوم أولا بوضع النتائج الرئیسیة 
عمال في صورة المشكلات في حاجة إلى حل وفرص قائمة یمكن استغلالها، وتنشأ لمرحلة مراجعة الأ

  .المشكلات من مواطن الضعف، أما الفرص فهي تنتج من مواطن القوة والظروف الإیجابیة 

لتحدید أكبر عدد ممكن من الفرص " مراجع الأعمال " وعلى الصیدلیة أن تقوم بفحص لقسم من 
هل هذه المشكلة قائمة أم محتملة وتحتاج إلى : الإدارة الصیدلیة أن تسأل والمشكلات الجوهریة، وعلى

  حل أمر أنها فرصة یمكن استغلالها ؟

  وضع أهداف المبیعات -5-2

عندما تبدأ الصیدلیة بصیاغة خطتها التسویقیة، فإن أول المهام التي یجب على إدارتها القیام بها هي 
  .ستویات المقترح بیعها من السلع والخدمات وضع أهداف المبیعات التي تعبر عن الم

  :وعند وضع أهداف المبیعات یجب أن تأخذ إدارة الصیدلیة في الإعتبار النقاط التالیة 

  مكانیات وموارد الصیدلیة ٕ  .یجب أن تؤسس أهداف المبیعات على تقدیرات دقیقة لفرص السوق وا

  لتحقیق أهداف المبیعات بما یساعد على یتعین على إدارة الصیدلیة أن تضع جدولا زمنیا محددا
 .تحدید وقت البدایة والنهایة للبرنامج التسویقي 

  إن وضع أهداف المبیعات في صورة قابلة للقیاس یوفر الوسیلة لتحدید ما یجب إدراجه في الخطة
 .التسویقیة للصیدلیة، وتقدیر نجاحها

  التسویقیة للصیدلیة إدراج حصیلة الأرباح في أهداف المبیعات في الخطة. 

  وتستطیع الصیدلیة أو إدارة الصیدلیة وضع أهداف المبیعات من خلال قیامها بالخطوات

  1:الثلاث الآتیة 

  وضع أهداف جزئیة للمبیعات باستخدام مختلف الطرق الكمیة. 

  أن تقوم إدارة الصیدلیة بتحویل الأهداف الجزئیة إلى الأهداف كلیة ومركبة للمبیعات. 

 قوم إدارة الصیدلیة بتعدیل أهداف المبیعات الكلیة التي توصلت إلیها مستعینة بالعوامل أن ت
 .الاقتصاد والمنافسة : الكیفیة مثل 

                                                             
  .324-323دحمان ليندة،مرجع سابق، ص ص 1
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  .تحدید الأسواق المستهدفة استراتیجیات التسویق -6

  تحدید الأسواق المستهدفة -6-1

لكین وحیث أن سوق الصیدلیة تتحقق أرباح الصیدلیة من مبیعاتها، بینما تعتمد تماما على المسته
المستهدفة هي السبب في وجود منتجات خدمات الصیدلانیة فإن على الصیدلیة أن تدع سوقها المستهدفة 

  .تكون القوة الدافعة لخطتها التسویقیة 

مرض، مستشفیات، مستوصفات، مؤسسات ( وتتألف السوق المستهدفة من مجموع الأفراد أو المنظمات 
التي تشترك في مجموعة من الصفات المشتركة والتي تستجیب بنفس الطریقة ..) .التأهیل الصحي 

  : للمزیج التسویقي للصیدلیة ویمكن للصیدلیة أن تتبع الخطوات التالیة 

  كمیة المشتریات ، درجة التأثیر على قرار الشراء، ( تحدید السوق الأولیة المستهدفة للمستهلكین
 )استخدام منتجات لخدمات الصیدلیة حجم السوق ذات كثافة الأكبر في

  تحدید العملاء الرئیسیین ، الحالیین ، استهداف ( تحدید السوق الأولیة المستهدفة للمنظمات
 العملاء ذوي الإحتمالات الكبیرة في الشراء 

  تحدید متخذي القرار وعملیة اتخاذ القرار. ( 

  أن تحدد الأسواق المستهدفة الثانویة ، على الصیدلیة الآن (تحدید الأسواق الثانویة المستهدفة
ومن بین تلك الأسواق التي استبعدها عند تحدید أسواقها المستهدفة الأولیة نظرا لأنها لم تكن 

  1).تمثل ثقلا كبیرا في حجم مشتریاتها أو انخفاض احتمالات البیع فیها 

  تحدید أهداف واستراتیجیات التسویق -6-2

یجیات أساس خطة التسویق، فأهداف التسویق تصف طبیعة ما یجب تشكل أهداف التسویق واسترات
تحقیقه حتى تنجز الصیدلیة أهداف المبیعات بینما تصف استراتیجیات الكیفیة التي یمكن بها تحقیق 

  .الأهداف 

  2:كیف تضع الصیدلیة أهداف التسویق ؟ وذلك عن  

  راجع أهداف المبیعات. 

                                                             
  .86ص  1998جامعة الإسكندرية " التسويق المفاهيم و الاستراتيجيات " محمد فريد الصحن 1
  .380دحمان ليندة،مرجع سابق، ص2
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  راجع الأسواق المستهدفة. 

   راجع المستهلات والفرصة المتاحة. 

   قم بوضع المعادلة القیاسیة التي تسمح لك بتحدید ما إذا كانت أهدافك التسویقیة ستمكنك من
  .تحقیق أهدافك البیعیة 

  كیف تضع استراتیجیات التسویق ؟ وذلك عن: 

  مراجعة أهدافك التسویقیة. 

  تبدأ في اختیار نوع الإستراتیجیة التیستتبناها، قم بوضع استراتیجیتك التسویقیة ولكن علین قبل أن
أو جزء ( وفي ضوء ظروف التي تواجهك، أن تقرر ما إذا كنت ستقوم ببناء السوق الخاص بك 

  .أم أنك ستقوم بسرقة نصیب من سوق المنافسین حتى أهدافك البیعیة) من هذه السوق 

  تحدید أدوات المزیج التسویقي-7

  :التسویقي من خلال الإجابة على الأسئلة التالیة یتم تحدید أدوات المزیج 

  كیف تضع خطة منتوجاتك ؟ وذلك عن طریق: 

  تطویر منتجات أو تركیبات الأدویة مبتكرة، التوسع في ( تحدید أهداف منتجاتك وذلك عن
 BOOTSأربعة أنواع من الأسبرین قررت شركة ) 2(خطوط منتجات حالیة بحیث هناك 

إكتشاف طرق أكثر كفاءة الإنتاج أو شراء ASPERINإلى خط منتوج الصیدلانیة إضافتها 
 ).المنتوج مع تحسین وتعدیل المنتجات الحالیة 

  إما من حیث تحسین المنتجات أو إیجاد سبل : ضع استراتیجیات المنتجات التي تحقق أهدافك
  أكثر كفاءة الإنتاجها

  كیف تضع خطتك التسعیریة ؟ وذلك عن طریق:  

  مستوى السعر المرغوب، تغطیة الجغرافیة للسعر، توقیت التسعیر ( أهدافك التسعیریة تحدید.( 

  التسعیر الترویجي، التسعیر النفسي، التسعیرالجغرافي (ضع استراتیجیة التسعیریة.(  

  كیف تضع خطتك الترویجیة ؟وذلك: 



 الاطار النظري للدراسةالفصل الأول  

 

  
29 

  هداف التسویقیة المقابلةلها مراجعة استراتیجیاتك التي تم اختیارها والأ: ( تحدید أهدافك الترویجیة
 1).ماذا ومن وكیف في الهدف الترویجي القابل للقیاس : ووضع أجزاء 

  مراجعة أهدافك الترویجیة ولفرص والتهدیدات وحساب تكلفة والعائد ( ضع استراتیجیتك الترویجیة
  ).المحتمل من مجهوداتك الترویجیة ثم اختیار أنسب الطرق لتنفیذ برامج الترویج 

  كیف تضع خطتك التوزیعیة ؟وذلك:  

  الإختراق أو الانتشار، اختیار منافذ توزیع معینة، التغطیة الجغرافیة، ( تحدید أهدافك التوزیعیة
 ).التوقیت 

  التي تحقق لك أهدافك التوزیعیة أخذا في الإعتبار الوسطاء ومنشآت : ضع استراتیجیتك التوزیعیة
 2.التسویق التسهیلیة والمنتجین 

  

  :لاصةخ

یتبین لنا مما سبق عند بدأ في نشاط التسویقي الصیدلاني علینا بمعرفة مفهوم وهدف من وراءه، 
 .لأنصناعة الدواء تعتبر ركیزة الأساسیة في الصناعة الأخرى، لاسیما والمتعلقة بحیات الإنسان وبصحته

یة كمهنة وشركة إن وظیفة الإدارة ودور عنصر الأعمال یعدان ضروریان لضمان ممارسة الصیدل
الدوائیةكعنصر رئیسي لاستمرار الحیاة، ومازالت الصیدلیات و الشركات الدوائیة تحتاج إلى هذه 

أكثر من وقت مضى حیث المنافسة على أشدها والأسواق لم تعد تستوعب إلا التسویقیة التطبیقات 
  .سم بارتفاع التكالیف الإدارات الصیدلانیة والشركات الدوائیة الفاعلة والكفاءة في العالم یت

   

                                                             
  .382-381دحمان ليندة،مرجع سابق، ص ص 1
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 ماهیة الجمهور: ثالثاً 

  :تمهید

علماء السیاسة، (حضي الجمهور باهتمام العدید من الباحثین والدارسین على اختلاف تخصصاهم العلمیة 
، فتعددت بذلك الرؤى التي حاولت فهم و تفسیر هذه الظاهرة واختلفت ...)علماء الاقتصاد وعلماء اجتماع

التي وضع فیها المفهوم، وقد ازداد الاهتمام بالجمهور مع انتشار الأفكار اللیبرالیة التي  باختلاف السیاقات
علامیا(أعطت للأفراد هامش كبیر من الحریة على مختلف الأصعدة  ٕ الأمر الذي ) سیاسیا واقتصادیا وا

و كسب انعكس على نظرة مختلف الاتجاهات له، ولكن كان الهدف الأول من اهتمام السیاسیین به ه
أكبر قدر ممكن من الأصوات، فإن نظرة الاقتصادیین انصبت حول جیبه أي كزبون، أما علماء الاجتماع 

  .فقد اعتبروا الجمهور لا یخرج عن كونه مجموعة من الأفراد تكون الجماعة ومن ثم المجتمع

من القرن أما بروز دراسات الجمهور كحاجة علمیة هدفها أكادیمي بحت، فكان في النصف الثاني 
العشرین، بعد التقدم الهائل في الدراسات المتعلقة بوسائل الإعلام والآثار التي قد تحدثها في سلوكیات 
الجمهور، في محاولة لإثراء مشروع النظریة العلمیة للإعلام والاتصال، ولأن النظریات والنماذج المتعلقة 

بتناقض نتائجها على حد تعبیر البروفسور بالجمهور اتسمت بنوع من التباین في أطروحاتها وأحیانا 
، وبالنظر لتسارع وتیرة تطور العلوم الاجتماعیة نتیجة محاولات تطبیق مناهج "على قسایسیة"الجزائري 

فإن هذه العوامل ساعدت على ظهور نوع  -بما فیها علوم الإعلام والاتصال  –العلوم التجریبیة علیها 
  .سا على معطیات واقعیةمن الدراسات المیدانیة تعتمد أسا

  مفهوم الجمهور -1

یختلف مفهوم الجمهور عن العدید من المفاهیم المشابهة والتي كثیرا ما یصعب على الباحثین والدارسین 
، رغم )Public(و ) Audience(التمییز بینها، فلفظ الجمهور یستخدم كترجمة للمصطلحین الإنجلیزیین 

یشیر إلى المجموع العام للأفراد أو الشعب في مجتمع ما، ) Public(ما بینهما من اختلاف، فمصطلح 
إلى مجموع الأفراد الذین یقرؤون أو یسمعون أو یشاهدون أیا من ) Audience(بینما یشیر مصطلح 

، بینما یلزم لكي یكون جزءا من Public(1(وسائل الإعلام أو وحداته، فالفرد بفطرته جزءا من 
)Audience (ل ما كأن یقرأ أو یشاهد أو یستمع، وبصفة عامة فقد اختلفت تعاریف أن یقوم بعم

الجمهور باختلاف الأبحاث والدارسین، وتجدر الإشارة إلى أن الدراسات الحدیثة في الاتصال الجماهیري 
 Mass(وتمیل إلى استخدام مصطلح جمهور المتلقین ) Mass(تتجنب استخدام مصطلح الحشد 

                                                             
  .165.، ص)1989دار المريخ، : السعودية . (لجون ميرال ، الف لوينشتاين: وسيلة ورسالة، ترجمةساعد خضر العرابي الحارثي، الإعلام 1
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Audience (ى قیام الأخیر بدور في العملیة الاتصالیة، فمصطلح جمهور المتلقینیأخذ من الذي یشیر إل
) Audience(الكثرة العددیة والتباین بین سمات أفراده، و یأخذ من مفهوم المتلقي ) Mass(مفهوم الحشد 

  1.جابیةالتفاعل والمشاركة والإی

  :السمات العامة لجمهور وسائل الإعلام-2

لام في بنیته الظاهریة، العدید من الخصائص التي تمیزه عن تلك الأشكال یتضمن جمهور وسائل الإع
  2:قد حددها على النحو التالي ) McQuail, 1984(الأخرى، وكان 

  الحجم الواسعLarge Size 

   التشتتDispersion 

  عدم التجانسHeterogeneité 

  عدم التعارف أو المجهولیةAnonymity – 

  غیاب التنظیم الاجتماعيLack of Social Organization 

   وجود اجتماعي غیر مستقر في الزمن والمكانUnstable Social Existence  وهنا یبدو
واضحا أن فكرة الجمهور تتوسع باستمرار وتزداد تعقیدا بتعقد الحیاة الاجتماعیة المعاصرة وتعاظم 

  .مكانة ودور وسائل الإعلام في المجتمعات الحدیثة 

  :مفهوم جمهور وسائل الإعلام مراحل تطور-3

إن المفهوم الراهن لجمهور وسائل الإعلام، لم یتكون طفرة واحدة، إنما مر بمراحل تاریخیة، ساهمت كل 
دخال تعدیلات شكلیة وخصائص أخرى تبعا للتطورالتاریخي  ٕ واحدة في إضافة عناصر جوهریة جدیدة وا

لخصوص، ویتضح ذلك من خلال محطات تاریخیة العام و تطور تقنیات الاتصال الجماهیري على وجه ا
  : بارزة تركت بصمات واضحة على الدلالات المختلفة لمفهوم الجمهور ویمكن تلخیصها كما یلي

 
                                                             

  .25.، ص) 1987دار الفكر، : لبنان. (محمد عبد الحميد، دراسة الجمهور في بحوث الإعلام1
نقلا عن 2022/03/04: يه في ، وتم الاطلاع عل2009جوان 10فتيحة بوغازي، السمات العامة لجمهور وسائل الإعلام، الأربعاء 2
:http://audience-studies.over-blog.com  
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 :المرحلة الأولى-3-1

حیث  15في القرن )  1468-1394" (جوتنبرج"أهم ما میز هذه المرحلة هو اختراع الطباعة على ید 
یعرف بجمهور القراء، بعد التمكن من طبع المطبوعات وتوزیعها على نطاق ظهر في هذه المرحلة ما 

كتیار فكري أو رأي یربط بین " الجمهور العام"واسع، مما أدى إلى تكوین مفهوم أولي لما یعرف حالیا ب 
عدد غیر محدود من الناس یوجدون ضمن السكان و یختلفون عن عامة الناس تبعا لمستوى تعلیمهم و 

  1.وهو ما أشر لظهور طبقة مثقفة تتطلع لواقع أفضل تطلعاتهم

  :المرحلة الثانیة-3-2

أهم ما میز هذه المرحلة و الذي كان له تأثیر بالغ في تشكیل مفهوم الجمهور هو الإفرازات الاجتماعیة 
للثورة الصناعیة، حیث أعطت دفعا قویا للطباعة مما ساعد على انتشار الصحافة على نطاق واسع 

الصحافة الشعبیة الموجهة إلى أفراد المجتمعات الجماهیریة وفي هذه المرحلة أخذت الصحافة "خاصة 
  .تتخذ شكلها الجماهیري

  2:المرحلة الثالثة-3-3

إن أهم ما میز هذه المرحلة و ساهم مساهمة كبیرة في صیاغة مفهوم الجمهور و رسم معالمه الحدیثة هو 
الماضي و التلفزیون في خمسینیاته، إذ أصبح الجمهور قادرا على ظهور الإذاعة في عشرینیات القرن 

التواجد في أي مكان، كما باعد البث الجدید بین أفراد الجمهور من جهة وبین المرسل أو القائم بالاتصال 
من جهة أخرى ومن هنا ظهر شكلان من أشكال الجمهور وهما الجمهور المستمع والجمهور المشاهد 

 .اجز الطبیعیة أو الأمیة تحولان دون وصول الرسالة إلیهحیث لم تعد الحو 

 3:المرحلة الرابعة  -3-4

العنصر التاریخي الرابع الذي أثرى مفهوم الجمهور هو تبني مبادئ الدیمقراطیة السیاسیة، والتي من أهم 
فلم یعد  مظاهرها حریة الصحافة والحق في الإعلام، وهو ما انعكس على وعي المجتمع بأهمیة الإعلام،

الجمهور مجرد قارئ أو مستمع أو مشاهد بل أصبح إلى جانب ذلك یعبر عن أصوات في العملیة 
الانتخابیة ویتضمن مستهلكین واعیین قادرین على التحكم في مصیر المؤسسة ، كما ظهرت مصطلحات 
                                                             

دراسة نقدية لأبحاث تلقي الرسائل في اĐتمعات : على قسايسية، جمهور وسائط الاتصال ومستخدموها من المتفرجين إلى البحرين الافتراضيين1
  .20.، ص)2011دار الورسم للنشر والتوزيع، : الانتقالية وفي الجزائر، الجزائر

أطروحة دكتوراه ). 2006 -1995(دراسة نقدية تحليلية لأبحاث الجمهور في الجزائر : على قسايسية، المنطلقات النظرية والمنهجية لدراسات التلقي2
  .66.دولة في الإعلام والاتصال غير منشورة، جامعة الجزائر، كلية العلوم السياسية و الإعلام، قسم الإعلام و الاتصال، ص

  .22.على قسايسية، المنطلقات النظرية والمنهجية لدراسات التلقی، مرجع سابق، ص3
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جمهور : نجدجدیدة أثرت أدبیات أبحاث الجمهور ومن المصطلحات الوافدة مع التطورات التكنولوجیة 
  ) .(Mass Marketوجمهور السوق ) Mass Electorat(الناخبین 

  :المرحلة الخامسة-3-5

أهم ما میز هذه المرحلة التاریخیة التي مر بها جمهور وسائل الإعلام هو انتشار البث المباشر عبر 
ثورة "أن نطلق علیها  هذه المرحلة التي یمكن. السواتل رافقه التوسع المتسارع في استعمال شبكة الانترنت

لم تكتمل معالمها بعد ولم یكتمل بوضوح تأثیرها على مفهوم الجمهور، كما " تكنولوجیات الاتصال الحدیثة
ظهرت مصطلحات جدیدة أعطت للجمهور أبعادا جدیدة تجاوزت الحدود الجغرافیة والسیاسیة والثقافیة 

ر على الخط أو خارج الخط الجمهور مستخدمي الأنترنت، جمهور الواب، جمهو : للبلدان ومنها
أي أنه یمتلك صفة " Ubiquitous"الإلكتروني والجمهور ذو القدرة على التواجد في كل مكان و زمان 

التواجد الكلي الذي لا یحده مکان جغرافي معین في زمن معین فهو المتلقي للرسائل الإعلامیة وفي نفس 
 1.الوقت القائم بالاتصال أو المرسل

  ر دراسات الجمهورتطو  -4

  :مر تطور دراسات الجمهور بمراحل أساسیة نوجزها فیما یلي 

  :الدعایة -4-1

احتلت الدعایة مجالا واسعا عن طریق الصحافة المكتوبة والسینما المتنقلة ولاسیما أثناء الحربین 
الجماهیریة لتشمل أكبر عدد من أفراد المجتمعات ) 1945-1939) / (1918- 1914(العالمیتین 

  واستمرت الدعایة كمحرك نشیط لدراسات الجمهور إلى الوقت الراهن مع اختلاف الأسالیب والأهداف،

ولا تزال الدعایة الإیدیولوجیة للأحزاب والتیارات الفكریة واحدة من العوامل المنشطة للدراسات المنتصبة 
 .غرض استمالة الرأي العامعلى الجمهور سواء بالحملات الانتخابیة الدوریة أو الظرفیة ب

  :الإشهار -4-2

یعتبر الإشهار والإعلانات التجاریة المحرك البارز في إعطاء دفع قوي لدراسات الجمهور، سواء تعلق 
الأمر بالمعلنین أو الناشرین أو موزعي الرسائل الإشهاریة على الجمهور، وقد عرفت أبحاث الجمهور 

النشاطات " كونیة"ة بعد الحرب العالمیة الثانیة، ومع انتشار ظاهرة تطورا في الولایات المتحدة الأمریكی

                                                             
  .23.على قسايسية، المنطلقات النظرية والمنهجية الدراسات التلقي، مرجع سابق، ص1
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الإعلامیة خاصة مع استعماله المكثف لتكنولوجیات الإعلام الجدیدة ذات الطابع الكوبي بالموازاة مع 
عالمیة الاقتصاد والثقافة الاستهلاكیة والحملات التسویقیة أصبح بالإمكان دراسة هذا الشكل من الجمهور 

  1.متعرض للرسائل الإشهاریة من القنوات الفضائیة ومواقع شبكة الویبال

  :الرأي العام -  4-3

بدأ ظهور دراسات الرأي العام ومن ثم دراسات الجمهور مع انتشار وسائل الإعلام کمظهر من مظاهر 
طور ممارسة الدیمقراطیة، وقد تكاثفت بحوث الجمهور خلال النصف الثاني من القرن العشرین ضمن ت

الدراسات الإعلامیة بصفة عامة حتى أصبحت صناعة قائمة بذاتها متخصصة في قیاس الرأي العام 
تعمل لحساب الأحزاب والحكومات والمصالح المالیة والتجاریة بم فیها وسائل الإعلام نفسها، مما جعل 

ظروف المكان والزمان دراسات الجمهور ضرورة فرضت نفسها لمعرفة احتیاجاته الإعلامیة المتغیرة بتغیر 
 . 2بصرف النظر عن كونه مستهلكا أو ناخبا

  :الاحتیاجات العلمیة -4-4

برزت الحاجة إلى دراسة جمهور وسائل الإعلام دراسة معمقة لأهداف علمیة أكادیمیة في النصف الثاني 
لامیة ومضامینها من القرن العشرین بعد التقدم الهائل في الدراسات المتعلقة بنظام مصادر الرسائل الإع

فالكم الهائل من الدراسات التسویقیة . ووسائل الإعلام والآثار التي قد تحدثها في سلوكیات الجمهور
عادة  ٕ وتوجهات الرأي العام وفرت جوا للمقاربات الإمبریقیة مما دفع بالباحثین الإعلامیین إلى اختبارها وا

م والاتصال، وقد ازداد الاهتمام بهذه الدراسات صیاغتها من أجل إثراء مشروع النظریة العلمیة للإعلا
والحاجة إلیها بعدما تبنت دول العالم الثالث أفكار الحداثة والتنمیة وقدرات وسائل الإعلام على المساهمة 
في عملیة الانتقال من المجتمعات التقلیدیة إلى المجتمعات الحدیثة وفقا لنظریة الإعلام الإنمائي وقد 

شاء معاهدة متخصصة في الدراسات الإعلامیة على مستوى أغلب جامعات تلك الدول تجسد ذلك في إن
  . تشرف الیونسكو على برامجها

  

  

                                                             
  .81ص).2003دار هومة للنشر، : الجزائر . (5الوسيط في الدراسات الجامعية، ج ": عوامل تطور دراسات الجمهور"على قسايسية، 1
، )2005دار هومة للنشر، : الجزائر(،  11. ، الوسيط في الدراسات الجامعية، ج"إشكالية التأثير من الأثر المؤكد إلى الأثر المحتمل"عزيز لعبان، 2

  .6.ص
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 .تطور مقاربات دراسة جمهور وسائل الإعلام -5

  المقاربات النظریة للجمهور-5-1

النقاشات یعتبر الحدیث عن تأثیر وسائل الإعلام والاتصال هو الحدیث عن الموضوع الذي شكل محور 
المعرفیة التي أسست لعلوم الإعلام و الاتصال، وهو الموضوع الذي مازال یثیر إلى یومنا هذا الكثیر من 

  .النقاش والجدل بین الباحثین 

  :لذلك یمكن رصد أهم الفترات التي مرت بها دراسات التأثیر وهي

 وهي الفترة الممتدة من العشریة الأولى للقرن العشرین إلى بدایة الحرب العالمیة  :الفترة الأولى
الثانیة ومیزها الأبحاث التي تركز على الأثر السحري لوسائل الاتصال الجماهیریة على الجمهور 

.  

 تمتد من أواخر سنوات الثلاثینیات إلى غایة الستینات وجاءت الدروس التي میزت  :الفترة الثانیة
نظریة "ونتج عن مختلف دراسات هذه المرحلة " القذیفة السحریة "هذه المرحلة كرد فعل لنظریة 

  .التأثیر المحدود والمتواضع لوسائل الاتصال الجماهیریة

 تمتد هذه الفترة من سنوات الستینات إلى یومنا هذا، وهي فترة إعادة النظر في  :الفترة الثالثة
لوسائل الاتصال الجماهیریة على الجمهور وقد ارتبطت دراسات  مقاربة إشكالیة الأثر المحتمل

صناعة "وبحوث هذه المرحلة بتطور التلفزیون كوسیلة اتصال جماهیریة تمارس دورا أساسیا في 
  1".الخیال

 Effectparadigine:2نموذج التأثیر  -5-1-1

سائل الإعلام على الجمهور، یعتبر هذا التوجه بمثابة الانطلاقة الحقیقیة لمیدان دراسة تأثیرات و 
والحلقة الأولى المشكلة لسلسلة الدراسات التي أنجزت في میدان بحوث الاتصال، و ینقسم هذا الأنموذج 
إلى مساهمات إمبریقیة وأخرى نقدیة، فالأولى ترى أن تأثیر وسائل الإعلام هو تأثیر بالغ وقوي لا 

                                                             
-http/www.audience studies.over نقلا عن08/03/2022حنان شعبان، التأثير ومقترب الاستخدام والإشباع، في 1

blog.com/  
  .110.، ص)2011مقامات للنشر و التوزيع، : ن.م. د. (مخلوف بوکروح، التلقي في الثقافة و الإعلام2



 الاطار النظري للدراسةالفصل الأول  

 

  
36 

هیر التي كان ینظر إلیها بأنها تشبه الحشود یتعرض لأي حاجز ومعوقات للتأثیر على عقول الجما
  .وتتمیز بالضعف ولا تملك أي مقومات للحمایة من تأثیرات وسائل الإعلام

ومن ثم فإن هذا  Harold Lasswellإذن فالطرح الإمبریقي الأمریكي ناشي من الأنموذج التقلیدي ل 
الأنموذج ینظر للمتلقي بأنه سلبي، لا یملك القدرة على مواجهة الرسائل الإعلامیة وفق ما یحتاج إلیه 

  .لإشباع حاجیاته ورغباته
أدورنو، (بریادة كل من  -مدرسة فرنكفورت  - أما المساهمة الثانیة فتتمثل في النظریة النقدیة 

الإعلام تنتج صناعات ثقافیة، وذلك من خلال اعتبارها لوسائل  ، إذ ترى أن وسائل)هورکهایمرمارکوز
الإعلام لا تخرج عن كونها أدوات إیدیولوجیة في ید السلطات الحاكمة تؤثر تأثیرا مباشرا على عقول 
الجماهیر، من خلال الكم الهائل من المحتویات التي تقدمها والاستهلاك المكتف لها من طرف الجماهیر 

  1.تخدیر العقول الناس أي انها وسیلة

ثم ظهرت أبحاث أخرى تندرج ضمن أنموذج التأثیر ولكن تؤمن بالتأثیر غیر المباشر، مثال ذلك ما 
، إذ توصل من خلال بحثه إلى مفهوم تدفق "اختیار الشعب"في دراسته  Paul Lazarsfeldقام به 

أن الاتصال الشخصي حیث یعتبر  twostep-flow of coinmunicationالاتصال على مرحلتین 
یلعب دورا مهما في التأثیر على أراء ومواقف الجمهور أثناء الحملات الانتخابیة، وذلك عن طریق قادة 

  .الرأي الذین یستطیعون أن یؤثروا على الجمهور لتغییر مواقفهم 

ینظر إلیها و بالتالي توصلت هذه النظرة إلى الحد من فكرة التأثیر البالغ لوسائل الإعلام، إذ أصبح  
نما توجد عوامل وسیطة أخرى تساهم في التأثیر  ٕ على أنها لا تملك القوة الخارقة للتأثیر على الجمهور وا
علیهم، كقادة الرأي والإدراك والانتقاء الاختیاریین، وتعتبر هذه الدراسة لبنة الدراسات المتعلقة بتأثیر 

الإمبریقیة تركز على دراسة أثر وسائل الإعلام على  وسائل الإعلام إلى غایة بدایة الستینیات، فالدراسات
المدى القصیر والبعید مستعینة بالسیاق السیاسي والاقتصادي والثقافي الذي یتدخل في تلقي الخطاب 
الإعلامي، أما الدراسات النقدیة فتهتم بآلیات التلاعب في عقول الجماهیر، فكلتا المدرستین كان هدفهما 

 2.رفة أو الكشف عن سلوك الجمهور ومواقفه تجاه الخطاب الإعلاميالأساسي یتمثل في مع

  نظریة الاستخدامات والإشباعات -5-1-2

، فابتداء من الخمسینیات بدأ الاهتمام ینصب )التأثیر(شكل هذا النموذج قطیعة مع الأنموذج السابق 
وسائل الإعلام في الجمهور؟  ماذا یفعل الجمهور بوسائل الإعلام؟ ولیس ماذا تفعل: حول التساؤل التالي

                                                             
  .110مخلوف بوکروح،مرجع سابق،ص1
  144حنان شعبان، المرجع السابق2
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الجمهور لوسائل الإعلام من أجل إشباع ) usage(وبالتالي أصبح الاهتمام گز على دراسة استعمال 
  .رغباتهم وتلبیة حاجیاتهم انطلاقا من اختبارات عدة تمنحها لهم الوسیلة الإعلامیة في حد ذاتها

، ذات أهمیة كبیرة في دفع النقاش "علام؟ ماذا یفعل الجمهور بوسائل الإ"إذن فقد كانت هذه الحجة 
إلى الأمام من خلال بدایة التطلع إلى المشاركة الفعالة من جانب الجمهور في البرامج التلفزیونیة، ولم 
یعد هناك حدیث عن الآثار التي تخلفها وسائل الإعلام بقدر ما فتحت دراسات الاستعمال الباب أمام 

الجمهور، إذ لاحظ النقاد أنه یجب النظر إلى الجمهور من منظور فردي  مسألة اختلاف الاستعمالات بین
  .وذلك في حدود الاختلافات بین الاستجابات الناجمة عن الفروق الفردیة المكونة للشخصیة في حد ذاتها

نما فاعل حقیقي یختار ما یتماشى  ٕ إن الجمهور لیس سلبي كما كانت تنظر إلیه دراسات التأثیر وا
وظائف مختلفة (انطلاقا من مبدأ التعرض والإدراك الانتقائیین أي استعمال وسائل الإعلام لأغراض معه 

وهذه الوظائف تتحكم فیها حاجات ودوافع تعتبر من العوامل المحركة ...). التسلیة، التعلیم، الإعلام
على الاستمرار مع الغیر  للأفراد للتخفیف من أعباء الحیاة الیومیة ولتحقیق التوازن النفسي الذي یساعد

  1.ومن ثم فإن استخدام وسائل الإعلام مرهون بالتباین في الحاجات بین الأفراد

  :سیاسیة لوسائل الإعلام -الدراسات المرتبطة بالأبعاد الرمزیة والسوسیو -5-2

المتلقي في تعتبر الدراسات الثقافیة رسائل البرامج التلفزیونیة مجموعة من النصوص المعقدة التي یشارك 
فك رموزها وتشكیل معانیها، أي أنها تركز على فكرة نشاط المشاهد الذي یكترث المعاني المختلفة في 

( إطار الاختصاصات والاهتمامات التي توفرها المدونات المشتركة للجمهور والقائمین بالاتصال 
  .المنتجون

تتمثل في النقاط ) فك التشفیر/ التشفیر ( دة للرسائل الإعلامیة، إذ أن الدور الأساس الذي تركز علیه قاع
 2:التالیة 

 نفس الرسالة یتم فك شفرها بطرق مختلفة من طرف الجمهور المتلقي . 

  تحتوي الرسالة الإعلامیة الواحدة على أكثر من قراءة . 

 ترتبط مسألة فهم الرسالة الإعلامیة بإشكالیة ممارستها.  
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http://audience-studies.over-blog.com  
  .144ص.حنان شعبان، مرجع سابق2



 الاطار النظري للدراسةالفصل الأول  

 

  
38 

اعتبارات عدة تتمثل في التركیز على النص في حد ذاته ومختلف بالتالي فإن هذه المساهمة تنطلق من 
التأویلات التي یشكلها الفرد المتلقي نتیجة قراءته لمختلف النصوص، مما یؤكد مبدأ الاختلافات الفردیة 

  .في تلقي وتفسیر الرسائل الإعلامیة 

  :دراسة التلقي -5-3

فعل وسائل الإعلام انطلاقا من المصدر أو من تم الانتقال خلال نصف قرن من النموذج الذي یفتر 
للمتلقي لاستنتاج دلالات معاني الخطاب ) النشط(المرسل إلى النموذج الذي یعطي الدور الایجابي 

) unidirectionnel(الإعلامي الموجودة في بیئته، وبعبارة أخرى من نموذج أحادي الاتجاه أو شاقول 
لعملیة الاتصال، وأصبح الحدیث یدور حول ) conversationnel(إلى نموذج تفاعلي أو تحاوري 
بأنه جمهور " Livingstone Sonia" ، أو كما تطلق علیه)نص قارئ( صیرورة الاتصال ضمن نموذج 

نشط، مشاهد وناقد، ویبحث هذا النموذج في الطریقة التي یولد بها أفراد الجمهور معانیهم الخاصة من 
أي أن النصوص قد تعني أشیاء مختلفة لأناس مختلفین في أوضاع  خلال قراءتهم للخطاب الإعلامي،

مختلفة، فهو یركز على ما یشاهد أو یقرأ أو یستمع إلیه الجمهور في وسائل الإعلام وعلى المعاني التي 
تنتج نتیجة تفسیر النصوص الإعلامیة إذن، نستطیع القول بأن هذا الاتجاه الجدید ما هو إلا تزاوج لجهود 

المدرسة الوظیفیة والمدرسة النقدیة في إطار الدراسات الثقافیة التي أصبحت تولي عنایة خاصة كل من 
احتل مكانة هامة في تقلید دراسات ) لمسألة القارئ وسیاق التلقي، وبالتالي فإن نموذج النص القارئ

 1.التلقي

 أسباب الاهتمام بقیاس الجمهور -6

ه التجارب یقتضي التوقف عند السیاق الاقتصادي، السیاسي إن فهم الأبعاد المؤسسیة والبحثیة لهذ
  :والأكادیمي لنشأة منظومات قیاس الجمهور وتطورها في أوروبا وأمریكا والتي نلخصها في 

  :الأسباب الاقتصادیة -6-1

نشأت منظومات قیاس الجمهور في هذه الدول الأوروبیة والولایات المتحدة الأمریكیة في سیاق 
م بالتنافس بین المؤسسات الاقتصادیة باعتباره خاصیة أساسیة للنظام الاقتصادي الرأسمالي اقتصادي یتس

ویترتب عن هذا التنافس في إطار السوق المفتوحة حاجة المؤسسات الاقتصادیة إلى التسویق من جهة 
دماتها، وعلى والى الإعلان من جهة ثانیة كآلیتین لمواجهة المنافسة ولاستقطاب المستهلكین لسلعها و لخ

هذا النحو ظهرت تدریجیا وكالات الإعلان و المؤسسات المتخصصة في بحوث التسویق والإعلان 
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(*) Nielsenمؤسسة : والعلاقات العامة و استطلاعات الرأي منذ العقود الأولى من القرن العشرین، مثل
الولایات المتحدة الذي كان من رواد التسویق في  Arthur Nielsenعلى ید آرثر نیلس 1923في 

  .الأمریكیة

  

  :الأسباب السیاسیة -6-2

تشكلت منظومات قیاس الجمهور في إطار مجال إعلامي مفتوح یتسم بالتعددیة إذ لا حاجة لدراسة 
  .قیاسات الجمهور في مشهد إعلامي غیر تنافسي تسیطر علیه الدولة وهیمن علیه قناة تلفزیونیة واحدة

منذ (الإعلامیة المتخصصة في قیاس جمهور الإذاعة والتلفزیون في كندا كما ظهرت المؤسسات 
أربعینیات القرن الماضي و في الولایات المتحدة منذ ثلاثینیات القرن الماضي، في ظل مشهد إعلامي 
متنوع و متعدد تتنافس فیه المحطات الإذاعیة و القنوات التلفزیونیة على استقطاب المستمعین و 

  1.مختلف البرامج من جهة وعلى استقطاب المعلنین لبرامجها من جهة ثانیة المشاهدین ال

  : الأسباب الأكادیمیة-6-3

" لازارسفیلد"یعتبر مفهوم الجمهور مفهوما مركزیا في حقل بحوث الإعلام والاتصال، منذ بحوث 
ت الإعلامیة ، ومن هنا فإن اهتمام الباحثین والمؤسسا)دراسة حول تأثیر الإذاعة (السوسیولوجیة 

الكیفیة (والمعلنین المشترك بالجمهور لم یفرز سوى تطابق جزئي انحصر في مستوى المنهجیات 
، فبحوث قیاس الجمهور اعتبرت بحوث تجاریة بالأساس في البدایة، ثم اتسمت بطابعها )والكمیة

  .ور التلفزیونالأكادیمي القائم علىمؤسسة نیلسن المعتمدة رسمیا في الولایات المتحدة لقیاسجمه

مجال بحثي أكادیمي، وآخر تحاري یمثل : البحث المسحي، ومن هنا تشكل مجالان حول دراسة الجمهور 
 2.فیه قیاس الجمهور نشاطا رئیسیا

  :أسالیب أبحاث الجمهور-7

م عن طریقة علمیة لقیاس متابعة الجمهور للبرامج، 1929عام " أرسیبالدکروسلي"البدایات الأولى أعلن 
على المكالمات التلیفونیة التي كانت " كروسلي"ذلك في الولایات المتحدة الأمریكیة، حین اعتمد حدث 

تجرى مع آلاف المستمعین في ثلاث وثلاثین مدینة، والتي یسألون فیها عن البرامج التي استمعوا إلیها في 
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تین في الشهر، وبذلك نفس الیوم أو بعد الظهر أو في الیوم السابق، و كانت هذه التقاریر تصدر مر 
من معرفة للمرة الأولى شیئا عن الجمهور، ) في أمریكا (تمكنت الإذاعة ومن یقومون بالإعلان فیها 

والسوق الذي یحتمل أن تباع فیه السلع، وكذلك أنواع البرامج والساعات التي یبلغ فیها الاستماع أقصى 
  .مداه

ذاعة، مع التطور الذي طرأ على الإذاعة في العالم ثم تطورت عملیة قیاس متابعة الجمهور لبرامج الإ
حتى أصبحت هناك أكثر من طریقة وأكثر من أسلوب لهذا القیاس، لعل من أبسطها وأطرفها تلك الطریقة 

أنه یستطیع تقدیر شعبیة البرامج التلیفزیونیة «م مدیر المیاه في تولیدو، حین أعلن 1953التي اتبعها سنة 
الماء، إذ یبقى الضغط مرتفعا، عندما یجلس الناس قرب أجهزة الاستقبال، ثم  عن طریق ذبذبات ضغط

مؤشر شعبیة «وبتطبیق ما أسماه المدیر . ینخفض في نهایة البرنامج عندما یذهب الناس إلى الحمامات
هو أكثر البرامج التلیفزیونیة » أحب لوسي«انتهى إلى أن برنامج » البرنامج عن طریق الضخ والضغط

  1..»ةشعبی

  2:وعموما توجد ثلاث أسالیب تستعمل على نطاق واسع، في دراسات جمهور وسیلة إعلامیة وهي 

 یستعمل خاصة في كشف الخصائص السیكولوجیة والاجتماعیة والتفاعل : البحث التجریبي
 . الاجتماعي وتأثیر السیاقات في استجابة الجمهور

 ستثمارات لتحدید فئات الجمهور على أساسیقوم أساسا على الاستجوابات والا: أسلوب المسح :
 .القیم و الآراء/ الوظیفة المواقف / المستوى التعلیمي/ ، السن )ذكر/ أنثي (الجنس 

 تستخدم الملاحظة و متابعة الحالة المدروسة لفترة زمنیة معینة، : أسلوب دراسة الحالة
  .ظاهرة معینة في فضاء معینالمقابلةالجماعیة أو الفردیة و الوثائق، وهو أسلوب لبحث 

  :مؤسسات أبحاث الجمهور -8

الإذاعة في الثلاثینیات والتلفزیون في " ظهرت أبحاث الجمهور المیدانیة مع وسائل الإعلام الإلكترونیة 
في كل من بریطانیا والولایات المتحدة الأمریكیة ثم تلتها فرنسا، بعد إدخال الإعلام التجاري " الخمسینیات 

  .1968فزیون سنة في التل

على العموم هناك ثلاثة أنواع من المؤسسات التي تقوم بأبحاث الجمهور الأهداف تجاریة أو سیاسیة أو 
  :علمیة وهي
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  :وسائل الإعلام -  8-1

تقوم وسائل الإعلام بأبحاث لمعرفة جمهورها، في محاولة لتلبیة رغباته أو إشباع احتیاجاته للإعلام 
التي تختلف من جمهور إلى آخر، وخاصة لزیادة مبیعاتها ومداخلها من الإشهار، ... والتسلیة والترفیه 

) BBCمثل ال (فالمؤسسات الإعلامیة الكبرى تتوفر على دوائر وأحیانا على مؤسسات متخصصة 
  .مهمتها متابعة حجم الجمهور واحتیاجاته، ولا تكاد تخلو مؤسسة جدیة من مصلحة تهتم بجمهورها

  :اساتمكاتب الدر  -8-2

المجتمعات "تنجز مكاتب الدراسات الخاصة والعمومیة دراسات مسحیة عند طلب الجهة التجاریة في 
، حیث تشكل هذه المكاتب سوقا اقتصادیة مزدهرة، إلا أنها تكاد تنعدم في المجتمعات "الإعلامیة 

  ).كوزارة الإعلام(المتخلفة إلا في حالات خاصة، أو على مستوى هیئات رسمیة 

  :مؤسسات علمیة -8-3

تتمثل في معاهد العلوم الاجتماعیة أو معاهد متخصصة لأهداف بیداغوجیة أو أكادیمیة ، بهدف 
الحصول على درجة علمیة أو مهنیة، وتقوم المؤسسات الجماعیة بأبحاث عند الطلب لجهات صناعیة أو 

 1تموله جهة معینةتجاریة أو سیاسیة، وقد یكون الأكادیمیون فرق بحث خاصة لمشروع معین 

  التجارب العالمیة في مجال قیاس الجمهور -9

  :التجربة الكندیة-9-1

یتولى عملیة قیاس جمهور البرامج التلفزیونیة لكل القنوات التلفزیونیة إضافة إلى البرامج الإذاعیة والوسائط 
 Bureau of BBMالجدیدة، مكتب قیاس الاستماع الإذاعي والتلفزیوني و المعروف ب 

BroadcastingMeasurement  وهو هیئة ذات صبغة غیر تجاریة، تتسم بأنها مؤسسة مشتركة
 BBMمن قبل الجمعیة الكندیة للهیئات الإذاعیة والتلفزیونیة، وتتمثل مهام مؤسسة  1942أنشئت عام 

على وجه الخصوص في توفیر المعطیات الخاصة عن جمهور وسائل الإعلام وسلوكیات المستهلكین 
لى وتتع ٕ لق هذه المعطیات بفترة ما قبل مشاهدة البرامج وبعدها وهي موجهة إلى المؤسسات الإعلامیة وا

لى وكالات الإعلان ٕ   .المعلنین وا

 المنهجیات  
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المنهجیات ذاتها بالنسبة للإذاعة والتلفزیون، حیث اعتمدت في مجال الدراسات  BBMاعتمدت مؤسسة 
الذي یرسل إلى أعضاء العینة عبر البرید،  cahiers d'écouteالمسحیة على آلیة كراس المشاهدة 

ویطلب من أفرادها تدوین عادات المشاهدة لمدة أسبوع، وتتلقى كل عائلة كراس خاص بكل جهاز تلفاز، 
وتقوم فرق متخصصة بتحویل كل ما تم تدوینه إلى إحصائیات من خلال برمجیات متخصصة وفي 

ة تقاریرکبری حول التلفزیون في الخریف والربیع والصیف وتتحصل مرحلة ثانیة تقوم المؤسسة بإعداد ثلاث
على أعضاء العینة بطریقة عشوائیة من خلال الرجوع إلى قوائم المنخرطین المسجلین في  BBMمؤسسة 

  .دلیل الهاتف

رة أما بالنسبة للإذاعة فتنشر المؤسسة تقریرا یعرف بتقریر بیانات الإذاعة ویعطي هذا التقریر السنوي صو 
متكاملة عن عادات الاستماع إلى الإذاعة على المستوى الوطني وعلى مستوى المقاطعات والجهات، 
ویستثمر هذا التقریر المعطیات الصادرة عن التقاریر التي صدرت أثناء السنة والسنوات الخمس الماضیة 

 1.لأهداف تخصها

 التكنولوجیات 

تكنولوجیات إلكترونیة  BBM Canadaتعتمد مؤسسیة ) كراس المشاهدة(إضافة إلى تقنیة صحیفة 
لقیاس المشاهدة والاستماع واعتمدت في هذا الاتجاه تكنولوجیات آلات القیاس الإلكترونیة التي یطلق 

  . PPM Portable people meterعلیها 

بطریقة لا  MODEM ربط بالتلفاز من خلالفي جهاز ی(*) 2PPMیتمثل جهاز القیاس الإلكتروني 
سلكیة، و یقوم الجهاز برصد القناة التلفزیونیة التي یشاهدها عضو العینة أو المحطة الإذاعیة التي یستمع 
إلیها من خلال إشارة خاصة یستقبلها من موجة خاصة تأتي من القناة أو من المحطة الإذاعیة، وقد 

  3. ینة تجعلها غیر مسموعة من المشاهد أو المجتمعصممت هذه الإشارة وفق مواصفات مع

 :التجربة الفرنسیة-9-2

في سیاق ظهور إذاعات وقنوات  1995عام  Médiamétrieفي فرنسا تم إنشاء مؤسسة تعرف ب  
: من ثلاث إدارات Mediamétrieوتتكون مؤسسة ). CANAL+على غرار مجموعة (تلفزیونیة خاصة 

أولها قسم قیاس الجمهور، وهو المسؤول عن الدراسات المتعلقة بجمهور التلفزیون والإذاعة والأنترنت، 
                                                             

  .203سمير محمد حسين،مرجع سابق، ص1
PPM  هو جهاز صغير الحجم وذكي يحمله عضو العينة معه باستمرار سواء كان في البيت أو خارجه، ويسجل هذا الجهاز كل ما يشاهده

 .أو يستمع إليه عضو العينة بشكل آلي دون الحاجة إلى التدوين الكتابي 
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وهو الذي ینجز دراسات شاملة حول البیئة العامة للإعلام والتطورات : وثانیا قسم الأداء الإعلامي
لسلوكیات الجدیدة في مجال الإعلام، والقسم التكنولوجیة المرتبطة بالوسائط الجدیدة، إضافة إلى رصد ا

الذي له نشاط عالمي ویعنى برصد البرامج التلفزیونیة في أكثر  TV World Eurodotaالثالث هو قسم 
  .دولة 80من 

 radio 12000آلیة لقیاس الاستماع إلى البرامج الإذاعیة وممتها ب  Médiamétrieوظفت مؤسسة 
لاستماع إلى كل الإذاعات الفرنسیة یومیا، إضافة إلى وصف دقیق وتقوم هذه الدراسة على قیاس ا

للمستمعین حسب الخصائص الدیموغرافیة والاجتماعیة، وتعتمد على استطلاعات الرأي من خلال 
الهاتف، ومن أهداف الدراسة تحدید متوسط مدة الاستماع لكل محطة إذاعیة ومدة الاستماع حسب 

) فئة 205أكثر من (تماع حسب الخصائص الاجتماعیة و الدیمغرافیة الفترات الزمنیة، ومدةجهازالاس
 1.ومتوسط مدةالاستماع بالنسبة إلى كل مستمع

  :تكنولوجیا القیاس الآلي في مجال التلفزیون -  

منذ  Mediamétrieوفي مجال التطویر التكنولوجي التطبیقات القیاس الآلي للجمهور تستخدم مؤسسة 
والتي طورتها بالتعاون مع مؤسسة  Watermarking" بالورشم"جیا جدیدة تسمى تكنولو  2008نهایة عام 

Thomson  في إطار ما یسمى بالجیل الجدیدNouvelle NG"Generation  " وتتمثل تكنولوجیا
في إدراج مجموعة صوتیة لا یسمعها المشاهد في البرامج التلفزیونیة وتتضمن هذه الإشارة " الورشم"

ومن جهة أخرى یتم تجهیز المشاركین في العینة . ناة التي تبث البرنامج بأوقات بثهمعطیات خاصة بالق
بتوسیع مجال قیاس المشاهدة، ویمكن أن تستثني هذه " الورشم" بأجهزة خاصة، كما تسمح تكنولوجیا 

نولوجیا التكنولوجیا القنوات الأجنبیة التي تبث في فرنسا والتي لا تستخدم نظام الورشم، وتقیس هذه التك
إلى  Mediamétrieالبرامج المسجلة ومشاهدة البرامج من الكمبیوتر الثابت والمحمول، و هدف مؤسسة 

 Any Time- Anywhere- Anybeviceلیبلغ ما یسمى " الورشم"توسیع مجال القیاس الآلي بواسطة 
مباشرا أو (، وهذا یعني إمكانیة قیاس جمهور برنامج معین مهما كان زمن مشاهدته ATAWADأي 

  .وعلى أي جهاز بما في ذلك الهاتف الجوال) وفي كل مكان في البیت وخارجه) مسجلا

  2:التجربة البریطانیة-9-3
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تتسم التجربة البریطانیة بخصوصیة أساسیة تتمثل في أن المؤسسة المشرفة على قیاس جمهور التلفزیون 
لا تقوم بإنجاز الدراسات بنفسها بل تعتمد على مؤسسات متخصصة لإنجازها، وبذلك فإن عملیة إنجاز 

 : الدراسات تتم وفق ثلاث مراحل، وفي كل مرحة تدخل مؤسسة بعینها

 ولى تنجز مؤسسة باربفي المرحلة الأBARB (*) ابسوس موري"بالتعاون مع مؤسسة Ipsos 

Mori  " بإنجاز دراسة مسحیة، وذلك بهدف تحدید الخصائص الدیمغرافیة للعائلات البریطانیة
وطبیعة الأجهزة التي تمتلكها والحصول على العناوین التي تسمح باختیار العینة وتقوم هذه 

وذلك Face TO Faceمقابلة بطریقة مباشرة 5300الاحتمالیة على  الدراسة المسحیة العشوائیة
دقیقة، وتهدف الدراسة المسحیة إلى رصد كل  20بواسطة الكمبیوتر، ویستغرقكل استجواب 

المتغیرات التي تطرأ على العینة مما یسمح بتحیینها حتى تكون ممثلة باستمرار الخصائص 
الدراسة تمثل المصدر الأساسي للمعطیاتحول  مجتمع المشاهدین، وبناء على هذا فإن هذه

 . مشاهدي التلفزیون

  في المرحلة الثانیة تقوم مؤسسةRSMB Télévision Research  وهي متخصصة في بحوث
عائلة بریطانیة مالكة لجهاز تلفاز، ویأخذ تحدید  5100الجمهور باختیار العینة التي تتكون من 

في الجهات  ITVو BBC المتعلقة بحضور قنواتالعینة في الاعتبار كذلك الخصوصیات 
بالإشراف على اختیار العینة ومراقبة جودة كل  RSMBوتقوم مؤسسة  régionالداخلیة 

 .العملیات المرتبطة بهذه المرحلة

  أما في المرحلة الثالثة فتقوم مؤسسةTNS  بتكوین العینة وتجهیزها بمعدات القیاس الضروریة
وضیوفهم إن (لى منهجیة محددة ویطلب من أعضاء العائلة المشاركة حیث تقوم عملیة القیاس ع

 METRاقتضى الأمر بإعلان حضورهم في غرفة التلفزیون من خلال تشغیل جهاز خاص 

HANDSET  ولكل عضو من أعضاء العائلة جهاز خاص به، وعندما یغادر أحد أعضاء
س، وخلال الیوم یقوم نظام القیاس الأسرة الغرفة یقوم بالإشارة إلى ذلك من خلال جهاز القیا

بتخزین كل المعطیات ویقوم بإرسالها في مرحلة ثانیة في اللیل انطلاقا من الساعة الثانیة صباحا 
وعلى الساعة التاسعة والنصف صباحا تقوم المؤسسة بإرسال النتائج إلى كل المشتركین وتأخذ 

برامج من لحظة بدایته إلى لحظة نهایته النتائج في الاعتبار معدل الجمهور للفترة الكاملة لل
تقریرا یومیا للنتائج یستعرض بشكل مفصل و  BARBباستثناء الفترات الإعلانیة وتوفر مؤسسة 

 .بالدقیقة مشاهدة البرامج التلفزیونیة إضافة إلى تقاریر أخرى
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  1:التجربة الأمریكیة-9-4

بعد أن  Media MRC Rating concileفي بدایة الستینات تم إنشاء مجلس التصنیف الإعلامي  
قامت لجنة متخصصة في الكونجرس الأمریكي بتنظیم جلسات عمل حول قطاع قیاس الجمهور وآلیات 

للاستماع حول التصنیف السمعي البصري وبعد " بجلسات هاریس"تنظیمه، وعرفت جلسات العمل هذه 
على التأكید على أن التنظیم الذاتي مثل  التحقیق والاستماع إلى العدید من الشهاداتخلصت هذه اللجنة

  .الحل الأمثل لتنظیم قطاع قیاس

الذي كان یعمل في مجال تحلیل السوق  ARTHUR NIELSEN" أرثرنیلس"أسس 
Marketanalysis " مؤسسة نیس "Nielsen media reaserch  في العشرینیات وفي الثلاثینیات من

القرن العشرین، واهتمت المؤسسة بدراسة جمهور الإذاعة ثم اتجهت في الخمسینیات نحو التلفزیون 
عدة آلیات لقیاس جمهور وسائط الإعلام و مجموعة من التكنولوجیات القیاس  Nielsenوطورت مؤسسة 

لقیاس المشاهدة التلفزیونیة أحد أهم الآلیات " نیلس"مشاهدة التلفزیون على وجه الخصوص، ویمثل برنامج 
  والتكنولوجیات المرتبطة بها، كما یهدف البرنامج إلى الرصد الدقیق لمشاهدة

لى مساعدة المؤسسات التلفزیونیة وكل  ٕ البرامج والقنوات التلفزیونیة في الولایات المتحدة الأمریكیة، وا
ن على فهم الجمهور من خلال إتاحة المعلومات الدیمغرافیة الأطراف الفاعلة في مجال الإعلام والإعلا

حول المشاهدین والمستمعین من أجل تطویر القدرة على البرمجة، كما یهدف البرنامج إلى استثمار قیاس 
الجمهور المستهدف في الحملات الإعلانیة المتكاملة وفي التخطیط للحملات الإعلامیة، ویعتمد البرنامج 

شخص قبلوا بمبدأ المشاركة والانخراط  18000عائلة تتضمن أكثر  9000ة مكونة من على عینة وطنی
قناة تلفزیونیة محلیة ویطلق على هذه  210الأداء الإعلامي ل  Nielsenفي هذه العینة وتقیس مؤسسة 

قناة محلیة من  56كما تخضع  DesignatedMarket Area"عینة منطق السوق المحددة"العینة 
 .ناة القیاس تكنولوجيق 201مجموع 

وتسمى هذه  Set Top Boxesتكنولوجیا القیاس الآلي من خلال أجهزة (*)  Nielsenوتستخدم مؤسسة 
مجموعة من الطرق  Nielsenومن جهة أخرى توفر مؤسسة  Nielsen Digitaltal plusالتكنولوجیا 

حلیلا مركبا لأداء التي تتیح ت Audience Watchالمتخصصة لقیاس جمهور التلفزیون كطریقة 
  .للمؤسسات التلفزیونیة Télévision performanceالتلفزیون 
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  :حالة الجزائر -9-5

لم تعرف أبحاث الجمهور فیها أیة انطلاقة جدیة بعد، كما هو الشأن في البلدان المشابهة لها في الظروف 
الجزائر ورثت وسائل إعلام سمعیة الدیمغرافیة والسیاسیة والثقافیة والاجتماعیة والاقتصادیة والعلمیة، ف

بصریة وصحافة مكتوبة عن الحقبة الاستعماریة، وتواصل بعد الاستقلال اعتبار واستعمال تلك الوسائل 
كأدوات دعائیة بالدرجة الأولى تعمل على نشر وترسیخ خطاب السلطة الحاكمة وحدها، واستمر الوضع 

لعمومیة جزئیا عن احتكار الصحافة المكتوبة لصالح إلى غایة بدایة التسعینات، حیث تخلت السلطات ا
، لذلك لم تكن هناك 1989مبادرات خاصة فردیة وحزبیة تبعا لشكل التفتح السیاسي الذي جاء به دستور 

أیة ضرورة لإجراء دراسات حول دور وسائل الإعلام ووظائفها وعوامل النجاعة والفاعلیة في السیاسات 
مي خارج الأدوار والأهداف التي تحددها السلطات العمومیة، وكذلك الأمر الإعلامیة والتخطیط الإعلا

یقاس على وضعیة البحث العلمي في الحقل الإعلامي في الجزائر كما هو الشأن بالنسبة للمجالات 
إذ یتمیز الإنتاج المعرفي العربي .السیاسیة والاقتصادیة والاجتماعیة السائدة في البلدان العربیة: الأخرى

مجال البحوث والدراسات الإعلامیة والاتصالیة بقربه من الصفر، رغم الوعي المتزاید بأهمیة وسائل  في
الإعلام باعتبارها تخدم المجتمع ككل ولیس السلطة الحاكمة فقط، ویتحقق هذا الشرط عند تغییر النظر 

 1.للمواطن العربي واعتباره مشارکاو مساهما ومرسلا ولیس منقذا وتابعا ومستقبلا

  

  :خلاصة 

إن ما تم عرضه من اعتبارات سیاسیة واقتصادیة لجمهور وسائل الإعلام، تجعل من الصعوبة محاولة 
تصور الكیفیة التي یمكن بها فهم وتفسیر آلیات دراسات الجمهور وفقا لمختلف النظریات التي مرت بها 

الجزائر ، بعد إقرار التعددیة في الجزء الثالث من الدراسة  ، ومع أن الوضع عرف بعض التغییر في 
وفتح الفضاء الإعلامي المكتوب على المنافسة والمبادرة ) الاقتصادي -تغییر النظام السیاسي( الحزبیة 

الخاصة، الأمر الذي انعكس على توجهات الدراسات الإعلامیة، حیث بدأت دراسات الجمهور تجذب 
توى أكادیمي أدق وأعلى من مستوى الفترة السابقة، اهتمامات الباحثین الجامعیین بصفة ملحوظة، وفي مس

 20سنة الأخیرة من أقل من واحد في المائة إلى أكثر من  15حیث انتقل معدل هذا الاهتمام في ظرف 
في المائة، إلا أن دراسات الجمهور في الجزائر ما زالت تظهر في استحیاء مقارنة مع الدول الأوروبیة 

  ) کندا و الولایات المتحدة الأمریكیة(كل من وكذلك ) فرنسا و بریطانیا(
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  منهج الدراسة وحدودها ومصادر جمع البیانات : المطلب الأول

  :منهج الدراسة -الفرع الأول

المنهج هو الطریق الذي یقود الباحث إلى الكشف عن الحقیقة في العلوم بواسطة مجموعة من القواعد 
  .العلمیة 

أثر التمكین في "المنهج الوصفي التحلیلي والذي یحاول وصف وتقییم  توعلى هذا الأساس فقد استخدم
بناء المنظمات المتعلمة ویحاول المنهج الوصفي التحلیلي أن یقارن ویفسر ویقیم أملا في التوصل إلى 

  .تعمیمات ذات معني یزید بها رصید المعرفة عن الموضوع

  : حدود الدراسة: الفرع الثاني

  :عاد أو الحدود التالیة اشتمل بحثنا على الأب

 شملت دراستنا عینة من جمهور بولایة المسیلة :الحدودالبشریة  

 إلى غایة  2021دیسمبر 20أجریت هذه الدراسة خلال الموسم الدراسي ابتداء من : الحدود الزمنیة
  .2022ماي 20

 د بوضیاف طبقت هذه الدراسة على مستوىولایة المسیلة بضبط أمام جامعة محم: الحدود المكانیة
 .بالمسیلة 

  : مصادر جمع البیانات: الفرع الثالث

  :تم جمع البیانات باعتماد على المصادر الثانویة والمصادر الأولیة وهي

  : المصادر الأولیة-1

، بهدف تجمیع البیانات اللازمة  تتمثل المصادر الأولیة للدراسة في أداة الاستبیان وتم توزیعه یدویاً
 spssلموضوع الدراسة ومعالجتها إحصائیاً بالاستعانة ببرنامج 

  :المصادر الثانویة-2

العلمیة والبحوث في مجموعة من المقالات : تمثلت المصادر الثانویة للدراسة بصیغتها الورقیة والالكترونیة
  .الجامعیة إضافة إلى الدراسات السابقة والتي تطرقت إلى موضوع بحثنا
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 مجتمع وعینة الدراسة وتصمیم الاستبیان: المطلب الثاني

جمیع المفردات التي تمثل الظاهرة موضوع البحث وتشترك في صفة معینة : یعرف مجتمع الدراسة بأنه 
  1أو أكثر المطلوب جمع البیانات

عدد الاستمارات   مع الدراسةمجت
  الموزعة

عدد الاستمارات 
  المفقودة

  

  عدد الاستمارات 

  المسترجعة

نسبة عینة الدراسة 
  الى مجتمع الدراسة

 %نسبة   39  /  40  /

100% %  %  %  

  

جراءات بناءها-3 ٕ   :أدوات الدراسة وا

بالاعتماد على نوع المعلومات والبیانات التي نحن بصدد جمعها وعلى الدراسة الاستطلاعیة التي 
أجریناها، وجدنا أن الأداة الأكثر ملائمة لإجراء هذه الدراسة هي الاستبیان حیث یعرفه 

و الاستبیان عبارة عن صحیفة أو كشف یتضمن عددا من الأسئلة تتصل باستطلاع الرأي أ)"البلداوي(
بخصائص أي ظاهرة متعلقة بنشاط اقتصادي أو فني أو اجتماعي أو ثقافي، ومن مجمل الإجابات عن 

2" الأسئلة نحصل على المعطیات الإحصائیة التي نحن بصددجمعها
ولهذا قمنا بقراءة ومراجعة لمختلف ،

العبارات من الدراسات السابقة الاستبیانات الواردة في الدراسات السابقة المتوفرة لدینا، وكذا اقتباس بعض 
عن إدارة المعرفة وعن متطلباتها، وبتوجیه من المشرف قام الباحث بحصر الأسئلة و بإعادة صیاغتها 

  3.بشكل یخدم دراستنا 

 :وقد تكون الاستبیان في النهایة من ثلاث أقسام

                                                             
الأكاديمي في  بعارسية صباح، بن فرج سارة، دور رأس المال الفكري في بناء المنظمة المتعلمة، دراسة حالة بجامعة المسيلة، مذكرة لنيل شهادة الماستر1

  .46، ص2019/2020علوم التسيير، تخصصإدارة الأعمال، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، 
دار  SPSSالحميدالبلداوي، أساليب البحث العلمي والتحليل الإحصائي التخطيط البحث وجمع وتحليل البيانات يدوياً وباستخدام برنامج  عبد2

  22، ص  2007الشروق 
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ة البحث والتي ویعبر عن بعض المعلومات الشخصیة والاجتماعیة التي تخص عین: القسم الأول• 
  اشتملت على

  ". –الحالة الاجتماعیة–المستوى العلمي –المستوى اقتصادي – سنال –الجنس - عناصر تمثلت في ) 05(

) 08(عادات وانماط مشاهدة الإعلان التلفزیوني للأدویة  ویتكون من :محور الأول : القسم الثاني• 
  عبارات 

  عبارة ) 15(ن الدوائي على الجمهور ویتكون من تأثیر الإعلا: محور الثاني : القسم الثالث• 

  :وفي الأخیر حصلنا على الاستبیان في شكله الأخیر

   01 الجدول رقم

عدد   الأبعاد  المحاور  أقسام الاستبیان
  العبارات

  /  الخصائص الشخصیة لأفراد عینة البحث  القسم الأول

التلفزیوني عادات وأنماط مشاهدة الإعلان   المحور الأول   القسم الثاني
  للأدویة

08  

  15  تأثیر الإعلان الدوائي على الجمهور  المحور الثاني 

  23  مجموع عبارات الاستبیان 

  من إعداد الطالبة بالاعتماد على الاستبیان النهائي: المصدر 

  :كانت كمایلي المحور الثاني من الاستبیانحیث أن تقسیم الدرجات لكل عبارة من عبارات 

  

  معارض  محاید  موافق

1  2  3  

  



التطبیقي للدراسة  رالإطاالفصل الثاني     

 

 
52 

عدد /  )غیر موافق تماما(أدنى درجة  - )موافق تماما(أعلى درجة = لتحدید طول الفئة : المدى -
لتحدید اتجاههم نحو كل عبارة أي بتعبیر آخر هل هم موافقون بدرجة مرتفعة، متوسطة،  الدرجات، وهذا

  أو منخفضة

  :وبالتالي نحصل على المجالات التالیة 0.66= 3/ (3-1)=طول الفئة 

وقد اعتمدت في إنجاز هذا الاستبیان على الشكل المغلق الذي یحدد الاستجابات المحتملة لكل سؤال، أي 
، وقد طلب من المبحوثین تحدید مدى الموافقة "رینسیسلیكرت"نسبة لعالم النفس  الثلاثيعلى مقیاس لیكرت
  .على هذه العبارات

  :درجات 03یشمل الاستبیان على : اندرجاتالاستبی

  "درجات الإستبیان:   02جدول رقم 

  مجال الوزن النسبي  درجة الموافقة  مقیاس لكرت  مجال المتوسط الحسابي

  %33أقل من   درجة منخفضة   معارض  درجة 1.66إلى  1من 

  %66إلى % 34من   درجة متوسطة  محاید  درجة 2.60إلى  1.81من

  %100إلى . % 67من   مرتفعةدرجة   موافق  درجة 3.40إلى  2.61من 

ترتیب العبارة من خلال أهمیتها في المحور بالاعتماد على أكبر قیمة متوسط حسابي في  :ملاحظة
المحور وعند تساوي المتوسط الحسابي بین عبارتین أو أكثر فإنه یأخذ بعین الاعتبار أقل قیمة للانحراف 

  .المعیاري بینهم

  الإحصائیة لمعالجة بیانات المستجوبین أسالیب:الفرع الثاني

  : البرامج المستخدمة -1

بغیــة تســهیل عملیــة التحلیــل، قمنــا بتجمیــع البیانــات المحصــلة مــن الاســتبیان وتفریغهــا فــي برنــامج الحزمــة 
  .spss v22الإحصائیة 

  :الأدوات الإحصائیة المستخدمة في معالجة البیانات -2
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لتــي تخـص الدراسـة المیدانیــة، قمنـا بإعـداد مجموعــة مـن الجـداول تــم فیمـا یخـص جمــع وتبویـب المعلومـات ا
الــذي اتــاح لنــا مجموعــة مــن الطــرق التــي ســاعدتنا علــى  spss v22استخلاصــها مــن البرنــامج الإحصــائي 

  :التحلیل الجید والموضوعي ومن بین هذه الأدوات مایلي

  .الدراسة لوصف الخصائص الدیمغرافیة لعینة :التكرارات والنسب المئویة -

وهــو متوســط مجموعــة مــن القــیم، أو مجمــوع القــیم المدروســة مقســوم علــى عــددها،  :المتوســط الحســابي -
 (2)وذلك للتعرف على متوسط إجابات المبحوثین حـول الاسـتبیان ومقارنتهـا بالوسـط الإفتراضـي المقـدر ب 

  .أعلى متوسطمما یساعد في ترتیب العبارات حسب  (3)إلى  (1)لأن التنقیط یتراوح من 

وذلــك مــن أجــل التعــرف علــى مــدى انحــراف اســتجابات أفــراد الدراســة فكلمــا اقتربــت  :الانحــراف المعیــاري -
قیمتــه لصــفر فهــذا یعنــي تركــز الإجابــات وعــدم تشــتتها، وبالتــالي تكــون النتــائج أكثــر مصــداقیة وذات جــودة، 

عنــد تســاوي المتوســط الحســابي المــرجح  كمــا أنــه یفیــد فــي ترتیــب العبــارات أو الفقــرات لصــالح الأقــل تشــتتاً 
  .بینها

وذلك من أجل معرفة مدى ارتباط كل عبارة من عبارات  :معامل بیرسون ومعامل ألفا كرونباخ -
  .الاستبیان ومدى صدقها وتناسقها أي قیاس الصدق والاتساق الداخلي والبنائي لأداة الدراسة

ویستخدم هذا الاختبار بغرض التأكد من مدى وجود  :للعینة الواحدة one sampel T test)(اختبار -
دلالة إحصائیة في إجابات المستقصى منهم لاختبار فرضیات الدراسة، حیث یقارن الأوساط الحسابیة 

 .واستخراج مستوى دلالتها (T)، مع حساب قیمة  )2(لعینة الدراسة بقیمة الوسط الحسابي الفرضي وهو 

  العینة  خصائص البیانات الشخصیة لأفراد

  

  یبین عینة الدراسة حسب متغیر الجنس): 03(جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرار  الاستخدام

 %41 16 ذكر

 %59 23 أنثى

 %100 39  المجموع
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  دائرة نسبیة لمتغیر الجنس: 03الشكل رقم 

  
  

ونسبة الإناث بلغت  %41.03تبین أن نسبة الذكور بلغت  1والشكل رقم  1من خلال الجدول رقم 
 ویدل هذا على أن العنصر الأنثوي هو الغالب بشكل كبیر 58.97%

  یبین عینة الدراسة حسب متغیر السن): 04(جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرار  الاستخدام

20-30 30 76.9% 

30-40 4 10.3% 

40-50 3 7.7% 

 %5.1 2 50أكثر من 

 %100 39  المجموع
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  السندائرة نسبیة لمتغیر :  04الشكل رقم 

 

  أن نسب السن لأفراد العینة كانت متفاوتة  حیث بلغت  2والشكل رقم  2نلاحظ من خلال الجدول رقم
 40إلى 30فیما كانت نسبة الذین سنهم من  %76.92سنة   30إلى  - 20نسبة الذین سنهم ما بین 

الذین ، وبلغت نسبة الأفراد %7.69سنة  فبلغت  50إلى  40أما الذین سنهم مابین  %10.26سنة 
مما یدل على أن سبة الشباب هبي الغالبة سواءاً في فئة الذكور  % 5.13سنة   50أكبر من  سنهم

 أو الإناث

  

  یبین عینة الدراسة حسب متغیر المستوى التعلیمي): 05(جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرار  الاستخدام

 %5.1 2 ابتدائي

 %5.1 2 متوسط

 %5.1 2 ثانوي

 %79.5 31 جامعي
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 %5.1 2  آخر

 %100 39  المجموع

 

  المستوى العلميدائرة نسبیة لمتغیر : 05الشكل رقم 

 

  
 

  نلاحظ هنا أن نسبة حاملي الشهادات الجامعیة تتصدر  3والشكل رقم  3من خلال الجدول رقم
، أما نسبة حاملي الشهادات الثانوي والمتوسط %79.49 الترتیب حیث بلغت ،  وهي نسبة عالیة جداً

، مما یدل على أن أغلبیة أفراد العینة % 5.13وابتدائي وشهادات أخرى فكانت كلها متساویة بنسبة 
  .هم مثقفون ولدیهم مستوى جامعي

 

  یبین عینة الدراسة حسب متغیر المستوى الاقتصادي: 06جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرار  الاستخدام

 %5.1 2 عال

 %69.2 27 متوسط

 %25.6 10 ضعیف
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 %100 39  المجموع

  

  المستوى الاقتصاديدائرة نسبیة لمتغیر : 06الشكل رقم 

  

 

  أن نسب المستوى اقتصادي كانت متفاوتة  حیث  4والشكل رقم  4نلاحظ من خلال الجدول رقم
للذین لدیهم مستوى اقتصادي  %25.64فیما كانت نسبة  %5.13بلغت نسبة المستوى العال 

وهي النسة الأعلى .%62.23ضعیف، وبلغت نسبة الأفراد التي لدیهم مستوى اقتصادي متوسط   
  .من بین النسب السابقة مما یدل على أن أغلبیة أفراد العینة ینتمون للطبقة المتوسطة من المجتمع

  

  الدراسة حسب متغیر المستوى التعلیميیبین عینة ): 07(جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرار  الاستخدام

 %74.4 29 أعزب
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 %25.6 10 متزوج

 %100 39  المجموع

  

  الحالة الاجتماعیةدائرة نسبیة لمتغیر : 07الشكل رقم 

  

  
  أن نسب الحالة الاجتماعیة كانت متفاوتة بشكل كبیر  5والشكل رقم  5نلاحظ من خلال الجدول رقم

وهذا  % 25.64، اما نسبة المتزوجین فبلغت % 74.36حیث احتلت نسب العزاب الصدارة بنسة 
یدل على أن أغلبیة أفراد العینة غیر متزوجین وذلك راجع لعدة أسباب منها المستوى الاقتصادي 

  .الضعیف والمتوسط

 عادات وأنماط مشاهدة الإعلان التلفزیوني للأدویة: تحلیل أسئلة المحور الأول

  یبین عینة الدراسة حسب متغیر القنوات الأكثر مشاهدة في التلفاز): 08(جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرار  الاستخدام

nahar.tv 25 64.1% 

chourouk.tv 21 53.8% 

beur.tv 4 10.3% 
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nasma.tv  2 7.7% 

 %100 39  المجموع

  

  

  القنوات الأكثر مشاهدة في التلفازة بیانیة لمتغیر أعمدة: 07الشكل رقم 

 

 

 :التعلیق

من خلال الجدول والشكل السابقین نلاحظ أن القنوات الأكثر مشاهدة في التلفاز هي قناة النهار وقناة 
 MBCوتلیها قناة البلاد والهداف وقناة ، %20,6و  %24,5الشروق بنسب متقاربة وهي على التوالي 

وقناة  24، أما من بین القنوات الأقل مشاهدة كانت قناة فرنس %7,8، %6,9،%9,8 :وهي على التوالي
  % .1,0وقناة الناشیونال جیغرافي، بنسبة  3الجزائریة 

  

  مشاهدةیبین عینة الدراسة حسب متغیر اعلانات الأدویة الأكثر ): 09(جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرار  الاستخدام
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 %43.2 16 بلیس.شارجونال

 %54.1 20 لاكتوفیبر

 %11 11 دولیبران

 %2 2  لایوجد

 %100 39  المجموع

  لمتغیر اعلانات الأدویة الأكثر مشاهدة ة بیانیة أعمدة: 09الشكل رقم 

 

 :التعلیق

من خلال الجدول والشكل السابقین نلاحظ أن اعلانات الأدویة المفضلة لدى عینة الدراسة تمثلت بدرجة 
اما نسبة إعلانات الأدویة التي  %29,4، %23,5كبیرة  شارجونال بلیس ، لاكتوفیبر بنسب على التوالي 

، أما %16,2، %14,7: احتلت المرتبة الثانیة هي هومنكس، دولیبران وكانت نسبهم على التوالي 
الأدویة التي تحصلت على نسبة ضعیفة جدا في المشاهدة إعلاناتها المتلفزة فتمثلت في براستامول و 

، أما نسبة أفراد العینة الذین لا یشاهدون أي إعلانات %5,9وارثورفیت بنسبة %1,5اومیرازول بنسبة    
دون إعلانات الأدویة التي تهتم بأمراض المعدة مما یدل على أن أغلبیة أفراد العینة یشاه %2,9للأدویة 

  .والهضم بشكل كبیر

 

  تتابعالاعلاناتالتلفزیونیةللدواءكاملةیبین عینة الدراسة حسب متغیر ): 10(جدول رقم 
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  النسبة المئویة  التكرار  الاستخدام

 %15.4 6 نعم 

 %20.5 8 لا

 %64.1 25  حسب الظروف

 %100  39  المجموع

 

  لمتغیر متابعة الإعلانات الأدویة كاملةبیانیة  أعمدة: 10الشكل رقم 

 

 من خلال الجدول والشكل السابقین نلاحظ أن أفراد العینة یتابعون إعلانات التلفزیونیة للأدویة :التعلیق
، اما الذین لا یتابعون الإعلانات  %64.10كاملة حسب الظروف بنسبة  وهي نسبة كبیرة جداً
 15.38%أما نسبة الذین یتابعون الإعلانات فكانوا بنسبة  %20.51التلفزیونیة كاملة فكانوا بنسبة 

  .مما یدل على أن الأشخاص یتابعون الإعلانات كاملة حسب الظروف المحیطة بهم

 

یر یبین عینة الدراسة حسب متغ): 11(جدول رقم 
  كثرةالاعلاناتالمتشابهةتسببلكالتشیشقیعملیةالاستهلاك
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  النسبة المئویة  التكرار  الاستخدام

 %43.6 17 نعم 

 %17.9 7 لا

 %38.5 15  أحیانا

 %100  39  المجموع

 لمتغیر مدى تأثیر تشابه الإعلانات  في تأثیر على عملیة الاستهلاكبیانیة  أعمدة: 11الشكل رقم 

 

 :التعلیق

من خلال الجدول والشكل السابقین نلاحظ أن معظم أفراد العینة یعتقدون أن كثرة إعلانات الأدویة 
أما الذین لا یرون أنها تؤثر على عملیة  %43.58المتشابهة تسبب التشویش في عملیة الاستهلاك بنسبة 

  .یرون أن تؤثر أحیاناً فقط %38.46في حین الباقي أي نسبة   %17.95بنسبة  االاستهلاك فكانو 

  ماشكلالعنوانالدوائیالذییستقطباهتمامكاكثریبین عینة الدراسة حسب متغیر ): 12(جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرار  الاستخدام

 %23.1 9 الاعلانالحواریبینشخصین
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 %33.3 13 الاعلانفیشكلتمثیلیةصغیرة

 %10.3 4  الاعلانالذییستخدمالنجوموالمشاهیر

  %33.3  13  الاعلانالذییستخدمالاطباءوالصیادلة
 %100  39  المجموع

  لمتغیر استقطاب العنوان الدوائي للاهتمامبیانیة  أعمدة: 12الشكل رقم 

 

 

  

من خلال الجدول والشكل السابقین نلاحظ أن أفراد العینة الذین یرون أن شكل الإعلان الدوائي :التعلیق
وهي الإعلان في شكل  %21.3على شكلین بنسبة متساویة بلغت  الذي یستقطب الاهتمام أكثر  هو

تمثیلیة صغیرة والإعلان الذي یستخدم فیه الأطباء والصیادلة أما الإعلان الذي لا یستقطب الاهتمام 
فیما كانت نسبة  %6.6حسب رأي العینة فكان الإعلان الذي یستخدم فیه المشاهیر والنجوم بنسبة 

حوار بین شخصین بدرجة أعلى  من الإعلان الذي یحتوي على المشاهیر للإعلان في شكل  14.8%
والنجوم ومنه نستنتج أن الإعلان الدوائي الذي یقوم على الأطباء وصیادلة والذي یكون في شكل تمثیلیة 

 .قصیر هو الأكثر استقطاباً والأكثر اهتماماً 

  معمنتشاهدالاعلانالتلفزیونیللادویةیبین عینة الدراسة حسب متغیر ): 13(جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرار  الاستخدام
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 %33.3 13 معالاسرة

 %7.7 3 معالاصدقاء

 %10.3 4  بمفردي

  %48.7 19  حسبالظروف
 %100  39  المجموع

  لمتغیر مع من تشاهد الإعلان التفزیوني للأدویةبیانیة  أعمدة: 13الشكل رقم 

 

 

 :التعلیق

الجدول والشكل السابقین نلاحظ أن أفراد العینة یشاهدون الإعلان التلفزیوني للأدویة مع الأسرة من خلال 
فیما كانت نسبة  %10.26أما نسبة الذین یشاهدون الإعلان بمفردهم فبلغو نسبة  %33.33بلغت 

، أما الذین یشاهدون الإعلان التلفزیوني للأدویة  %7.69المشاهدة مع الأصدقاء ضعیفة أقل نسبة بـــــ 
أي أن أفراد العینة لیس لدیهم مانع في مشاهدة الإعلانات مع  %48.72حسب الظروف فكانو بنسبة 

  .إلخ...الأسرة والأصدقاء وذلك حسب ظروفهم المتمثلة في طبیعة العمل والتوقیت 

  عندعرضالاعلانالتلفزیونتركز یبین عینة الدراسة حسب متغیر ): 14(جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرار  الاستخدام
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 %15.4 6 علىالاشخاصالذینیقومونبعرضالادویة

 %41 16 علىخصائصالدواء

 %43.6 17  علىالاثنینمعا

 %100  39  المجموع

  لمتغیر استقطاب العنوان الدوائي للاهتمامبیانیة  أعمدة: 14الشكل رقم 

 

 :التعلیق

والشكل السابقین نلاحظ تركیز المشاهد عند عرض الإعلان على التلفزیون یقتصرون من خلال الجدول 
 %27.9على على خصائص الدواء والأشخاص الذین یقومون بتقدیم وعرض الدواء بدرجة مرتفعة قلیلاً 

أما الذین یتابعون ویركزون على  %26.2من الاقتصار على خصائص الدواء في حد ذاته فقط 
 .%15.38یقدمون الدواء فكانو بنسبة ضعیفة الأشخاص الذین 

  تأثیر الإعلان الدوائي على الجمهور: المحور الثاني

تأثیر الإعلان الدوائي على الجمهور والدرجة الكلیة : الإتساق الداخلي بین عبارات محور الثاني 
 المتحصل علیها في هذا المحور 

 )دال(یوجد ارتباط معنوي  القیمة

 تأثیر الإعلان الدوائي على الجمهور:   المحور الثاني 1 معامل الارتباط
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 39 حجم العینة

 تجذبك الاعلانات المتعلقة بالادویة و الصحة  -1 0.494 معامل الارتباط

مستوى المعنویة 
sig 

0.001 

 39 حجم العینة

 تثق في المعلومات التي یقدمها الاعلان التلفزیوني-2 0.423 معامل الارتباط

مستوى المعنویة  
sig 

0.007 

 39 حجم العینة

 عند رؤیتك لدواء ما تتذكر الاخلان المتعلق بها  -3 0.530 معامل الارتباط

مستوى المعنویة 
sig 

0.001 

 39 حجم العینة

 تعتقد ان الاعلان التلفزیوني یزید من رغبتك في شراء الدواء  -4 0.621 معامل الارتباط

مستوى المعنویة 
sig 

0.000 

 39 حجم العینة

 توضح الاعلانات الخاصة بالادویة المزایا و خصائص الدواء  -5  0.589  معامل الارتباط

مستوى المعنویة  
sig  

0.000  

  39  حجم العینة

 الاعلان یرفع من ثقافة و معرفة المستهلك بالادویة المعروضة  -6 0.668 معامل الارتباط
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مستوى المعنویة 
sig 

0.000  

 39 حجم العینة

 الاعلان الدوائي یرفع من معناویتك  -7 0.698 معامل الارتباط

مستوى المعنویة  
sig 

0.000 

 39 حجم العینة

الاعلان یساعدني على اختیار الادویة المعروضة على هذه   -8 0.458 معامل الارتباط
 القنوات

 
مستوى المعنویة 

sig 

0.003 

 39 حجم العینة

 مشاهدة الاعلان الدوائي تحقق لك المتعة و التسلیة فقط  -9 0.025 معامل الارتباط

مستوى المعنویة  
sig 

0.881 

 39 حجم العینة

 تساهم الاعلانات التلفزیونیة في التعریف بالدواء  -10 0.529 معامل الارتباط

مستوى المعنویة 
sig 

0.001 

 39  حجم العینة

 اختیارك الادویة المعلن عنها یكون من اساس الجودة  -11 0.026 معامل الارتباط

مستوى المعنویة 
sig 

0.875 
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الجد
ول 
رقم 
15  

یبین 
معام
لات 
الار 

تباط 
بینكل 
فقرة 
من 

فقرات 
محو 
 "ر 

تأثیر 
الإع
لان 
الدوا
ئي 

على 
الجم
حیث تعتبر دالة ) .0.698 -0.025(والدرجة الكلیة لفقراته، حیث تراوحت معاملات الارتباط بین  هور

 ، وبذلك تعتبر فقرات المحور صادقة لما وضعت لقیاسة،)0.01(عند مستوى دلالة 

  

 تحلیل فقرات محور الثاني تأثیر الإعلان الدوائي على الجمهور 

 39 حجم العینة

 اختیارك الادویة المعلن عنها یكون من اساس السعر  -12 0.339 معامل الارتباط

مستوى المعنویة 
sig 

0.035 

 39 حجم العینة

الدواء المعلن عنه معیار لاتخاذ قرار ) الماركة(علامةتمثل   -13 0.337 معامل الارتباط
 الشراء

مستوى المعنویة 
sig 

0.036 

 39  حجم العینة

الإعلانات الدوائیة التي یعرضها الأطباء و الصیادلة تؤثر   -14 0.307 معامل الارتباط
 على أكثر من غیرها

مستوى المعنویة 
sig 

0.057 

 39 حجم العینة

 قبل شرائك للدواء المعلن تستشیر الطبیب  -15 0.172 الارتباطمعامل 

مستوى المعنویة  
sig 

0.296 

 39 حجم العینة
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لجمیع ) sig(توسطات الحسابیة وقیمة كلا ومستوى الدلالة تم حساب التكرارات والنسب المئویة والم
قصد معرفة مدى موافقة أفراد العینة على هذا  تأثیر الإعلان الدوائي على الجمهورعبارات محور 

  : المحور فكانت النتائج في الجدول التالي
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العینة حول محور تأثیر یبین التكرارات وانحراف المعیاري والرتبة لاستجابات أفراد :  16جدول رقم 
  الإعلان الدوائي على الجمهور

N   

  

المتوسط    

  

انحراف 
 معیاري

  

   تأثیر الإعلان الدوائي على الجمهور: 2المحور 

 الرتبة

عدد 
 استمارات

استمارات 
 مفقودة

تجذبك الاعلانات المتعلقة بالادویةو   01 0.772 1.67 / 39 7
 الصحة

تثق في المعلومات التي یقدمها    02 0.744 1.92 / 39 4
 الاعلان التلفزیوني

عند رؤیتك لدواء ما تتذكر الاخلان    03 0.577 1.33 / 39 12
 المتعلق بها

تعتقد ان الاعلان التلفزیوني یزید من   04 0.850 1.74 / 39 6
 رغبتك في شراء الدواء

توضح الاعلانات الخاصة بالادویة    05 0.754 1.56 / 39 8
 المزایا و خصائص الدواء

الاعلان یرفع من ثقافة و معرفة   06 0.677 1.41 / 39 10
 المستهلك بالادویة المعروضة

 الاعلان الدوائي یرفع من معناویتك  07 0.743 2.03 / 39 2

الاعلان یساعدني على اختیار الادویة   08 0.812 1.85 / 39 5
 على هذه القنواتالمعروضة 

مشاهدة الاعلان الدوائي تحقق لك   09 0.826 2.05 / 39 1
 المتعة و التسلیة فقط
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تساهم الاعلانات التلفزیونیة في   10 0.707 1.36 / 39 11
  التعریف بالدواء

اختیارك الادویة المعلن عنها یكون من  11 0.427 1.23 / 39 15
  اساس الجودة

اختیارك الادویة المعلن عنها یكون من  12 0.873 1.97 / 39 3
  اساس السعر

الدواء المعلن عنه ) الماركة(تمثل علامة 13 0.682 1.46 / 39 9
  معیار لاتخاذ قرار الشراء

الاعلانات الدوائیة التي یعرضها الاطباء و  14 0.621 1.33 / 39 13
  الصیادلة تؤثر على اكثر من غیرها

  شرائك للدواء المعلن تستشیر الطبیبقبل  15 0.614 1.31 / 39 14

 

  مشاهدة الاعلان الدوائي تحقق لك المتعة : 9تحلیل رأي أفراد العینة حول إجابتهم على العبارة رقم
نلاحظ أنهااحتلت المرتبة الأولى من حیث أهمیتها لدى أفرد عینة الدراسة ، .. "و التسلیة فقط

، حیث أن قیمة المتوسط الحسابي تشیر إلى أن 0.826وانحراف معیاري  2.05بمتوسط حسابي بلغ 
مشاهدة الاعلان الدوائي أي  9تقییم أفراد العینة موافقون بدرجة متوسطة في إجابتهم على العبارة رقم 

 .بدرجة متوسطة حسب وجهة نظرهم..لمتعة و التسلیة فقطتحقق لك ا

   الاعلان الدوائي یرفع من معناویتك: 7تحلیل رأي أفراد العینة حول إجابتهم على العبارة رقم".. ،
 2.03نلاحظ أنهااحتلت المرتبة الثانیة من حیث أهمیتها لدى أفراد عینة الدراسة بمتوسط حسابي بلغ 

، حیث أن قیمة المتوسط الحسابي تشیر إلى أن تقییم أفراد العینة 0.743وانحراف معیاري بلغ 
أي أنهم موافقون بدرجة متوسطة على أنه  7موافقون بدرجة متوسطة في إجابتهم على العبارة رقم 

 .حسب وجهة نظرهمبدرجة مرتفعة . الاعلان الدوائي یرفع من معناویتك

  اختیارك الادویة المعلن عنها یكون من  : "12العبارة رقم تحلیل رأي أفراد العینة حول إجابتهم على
نلاحظ أنها احتلت المرتبة الثالثة من حیث أهمیتها لدى أفراد عینة الدراسة ، ..."اساس السعر

، حیث أن قیمة المتوسط الحسابي تشیر إلى 0.873وانحراف معیاري بلغ 1.97بمتوسط حسابي بلغ 
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اختیارك  أي أنه 12درجة منخفضة  في إجابتهم على العبارة رقم أن تقییم أفراد العینة موافقون ب
 .بدرجة منخفضة  وهذا حسب وجهة نظرهم.الادویة المعلن عنها یكون من اساس السعر

  تثق في المعلومات التي یقدمها الاعلان " : 2تحلیل رأي أفراد العینة حول إجابتهم على العبارة رقم
المرتبة الرابعة من حیث أهمیتها لدى أفراد عینة الدراسة بمتوسط نلاحظ أنها احتلت ، "التلفزیوني 
، حیث أن قیمة المتوسط الحسابي تشیر إلى أن تقییم 0.744وانحراف معیاري بلغ  1.92حسابي بلغ 

تثق في المعلومات التي أي  2أفراد العینة موافقون بدرجة منخفضة  في إجابتهم على العبارة رقم 
 .بدرجة منخفضة  حسب وجهة نظرهم. فزیونيیقدمها الاعلان التل

  الاعلان یساعدني على اختیار الادویة " : 8تحلیل رأي أفراد العینة حول إجابتهم على العبارة رقم
نلاحظ أنهااحتلت المرتبة الخامسة من حیث أهمیتها لدى أفرد عینة المعروضة على هذه القنوات ،

، حیث أن قیمة المتوسط الحسابي 0.812یاري بلغ وانحراف مع 1.85الدراسة بمتوسط حسابي بلغ 
الاعلان أي  8تشیر إلى أن تقییم أفراد العینة موافقون بدرجة منخفضة  في إجابتهم على العبارة رقم 

 .بدرجة منخفضة  حسب وجهة نظرهم.یساعدني على اختیار الادویة المعروضة على هذه القنوات

 تعتقد ان الاعلان التلفزیوني یزید من : 4ى العبارة رقم تحلیل رأي أفراد العینة حول إجابتهم عل
حیث نلاحظ أنها احتلت المرتبة السادسة من حیث أهمیتها لدى أفراد عینة . " رغبتك في شراء الدواء

، حیث أن قیمة المتوسط الحسابي 0.850وانحراف معیاري بلغ  1.74الدراسة بمتوسط حسابي بلغ 
تعتقد ان أي  4نة موافقون بدرجة مرتفعة في إجابتهم على العبارة رقم تشیر إلى أن تقییم أفراد العی

 .بدرجة مرتفعة وهذا حسب وجهة نظرهم.الاعلان التلفزیوني یزید من رغبتك في شراء الدواء

  تجذبك الاعلانات المتعلقة بالادویة و " : 1تحلیل رأي أفراد العینة حول إجابتهم على العبارة رقم
نها احتلت المرتبة السابعة من حیث أهمیتها لدى أفراد عینة الدراسة بمتوسط نلاحظ أ، .."الصحة

، حیث أن قیمة المتوسط الحسابي تشیر إلى أن تقییم 0.772وانحراف معیاري بلغ  1.67حسابي بلغ 
تجذبك الاعلانات المتعلقة أي  1أفراد العینة موافقون بدرجة منخفضة  في إجابتهم على العبارة رقم 

 .بدرجة منخفضة  حسب وجهة نظرهم.. یة و الصحةبالادو 

  توضح الإعلانات الخاصة بالأدویة المزایا " : 5تحلیل رأي أفراد العینة حول إجابتهم على العبارة رقم
نلاحظ أنها احتلت المرتبة الثامنة من حیث أهمیتها لدى أفراد عینة الدراسة ، ..  ."و خصائص الدواء

، حیث أن قیمة المتوسط الحسابي تشیر إلى 0.754حراف معیاري بلغ وان 1.56بمتوسط حسابي بلغ 
توضح الإعلانات أي  5أن تقییم أفراد العینة موافقون بدرجة منخفضة  في إجابتهم على العبارة رقم 

 .بدرجة منخفضة  وهذا حسب وجهة نظرهم.. الخاصة بالأدویة المزایا و خصائص الدواء



التطبیقي للدراسة  رالإطاالفصل الثاني     

 

 
73 

  الدواء المعلن عنه ) الماركة(تمثل علامة" : 13تحلل رأي أفراد العینة حول إجابتهم على العبارة رقم
نلاحظ أنها احتلت المرتبة التاسعة من حیث أهمیتها لدى أفراد عینة ، "معیار لاتخاذ قرار الشراء 

توسط الحسابي ، حیث أن قیمة الم0.682وانحراف معیاري بلغ  1.46الدراسة بمتوسط حسابي بلغ 
تمثل أي  5تشیر إلى أن تقییم أفراد العینة موافقون بدرجة منخفضة  في إجابتهم على العبارة رقم 

 .بدرجة منخفضة  حسب وجهة نظرهم الدواء المعلن عنه معیار لاتخاذ قرار الشراء) الماركة(علامة

  رفع من ثقافة و معرفة الاعلان ی" : 6تحلیل رأي أفراد العینة حول إجابتهم على العبارة رقم
نلاحظ أنها احتلت المرتبة العاشرة من حیث أهمیتها لدى أفراد عینة ." المستهلك بالادویة المعروضة
، حیث أن قیمة المتوسط الحسابي 0.677وانحراف معیاري بلغ  1.41الدراسة بمتوسط حسابي بلغ 

الاعلان یرفع  6بتهم على العبارة رقم تشیر إلى أن تقییم أفراد العینة موافقون بدرجة منخفضة  في إجا
 .من ثقافة و معرفة المستهلك بالادویة المعروضة

  تساهم الاعلانات التلفزیونیة في التعریف : 10تحلیل رأي أفراد العینة حول إجابتهم على العبارة رقم
اسة بمتوسط نلاحظ أنها احتلت المرتبة الحادیة عشر من حیث أهمیتها لدى أفراد عینة الدر ." بالدواء

، حیث أن قیمة المتوسط الحسابي تشیر إلى أن تقییم 0.707وانحراف معیاري بلغ  1.36حسابي بلغ 
ا تساهم الاعلانات التلفزیونیة 10أفراد العینة موافقون بدرجة منخفضة  في إجابتهم على العبارة رقم 

 في التعریف بالدواء

  عند رؤیتك لدواء ما تتذكر الاخلان " : 3ة رقم تحلیل رأي أفراد العینة حول إجابتهم على العبار
نلاحظ أنها احتلت المرتبة الثانیة عشر من حیث أهمیتها لدى أفراد عینة الدراسة  المتعلق بها

، حیث أن قیمة المتوسط الحسابي تشیر إلى 0.577وانحراف معیاري بلغ  1.33بمتوسط حسابي بلغ 
عند رؤیتك لدواء ما  3ضة  في إجابتهم على العبارة رقم أن تقییم أفراد العینة موافقون بدرجة منخف

 تتذكر الاخلان المتعلق بها

  الاعلانات الدوائیة التي یعرضها الاطباء " : 14تحلیل رأي أفراد العینة حول إجابتهم على العبارة رقم
تها لدى نلاحظ أنها احتلت المرتبة الثالثة عشر من حیث أهمی و الصیادلة تؤثر على اكثر من غیرها

، حیث أن قیمة المتوسط 0.621وانحراف معیاري بلغ  1.33أفراد عینة الدراسة بمتوسط حسابي بلغ 
 14الحسابي تشیر إلى أن تقییم أفراد العینة موافقون بدرجة منخفضة  في إجابتهم على العبارة رقم 

 هاالاعلانات الدوائیة التي یعرضها الاطباء و الصیادلة تؤثر على اكثر من غیر 

  قبل شرائك للدواء المعلن تستشیر " : 15تحلیل رأي أفراد العینة حول إجابتهم على العبارة رقم
نلاحظ أنها احتلت المرتبة الرابعة عشر من حیث أهمیتها لدى أفراد عینة الدراسة بمتوسط ." الطبیب
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إلى أن تقییم ، حیث أن قیمة المتوسط الحسابي تشیر 0.614وانحراف معیاري بلغ  1.31حسابي بلغ 
قبل شرائك للدواء المعلن  15أفراد العینة موافقون بدرجة منخفضة  في إجابتهم على العبارة رقم 

 تستشیر الطبیب

  اختیارك الادویة المعلن عنها یكون من " : 11تحلیل رأي أفراد العینة حول إجابتهم على العبارة رقم
عشر من حیث أهمیتها لدى أفراد عینة الدراسة نلاحظ أنها احتلت المرتبة الخامسة " اساس الجودة 

، حیث أن قیمة المتوسط الحسابي تشیر إلى 0.427وانحراف معیاري بلغ  1.23بمتوسط حسابي بلغ 
اختیارك الادویة  11أن تقییم أفراد العینة موافقون بدرجة منخفضة  في إجابتهم على العبارة رقم 

 المعلن عنها یكون من اساس الجودة

  فرضیات الدراسةاختبار 

للعینة الواحدة  one sampel T test)(سیتم تحلیل نتائج اختبار الفرضیات من خلال تطبیق اختبار 
  للمحور الثاني

 تأثیر الإعلان الدوائي على الجمهوریوجد أثر إیجابي ذو دلالة إحصائیة:الإجابة على التساؤل الأول 

 الأولىاختبار الفرضیة : 17الجدول 

 تأثیر الإعلان الدوائي على الجمهور: 2المحور 

حجم   
 العینة

 خطأ انحراف معیاري الانحراف المعیاري المتوسط

 0.49- 0.304 1.62 39 القیمة

 3 = قیمة المتوسط الفرضي 

t  درجة
 الحریة

مستوى 
 sigالمعنویة 

فرق 
 المتوسط

 درجة الثقة 95%

مستوى 
 انخفاض

مستوى 
 ارتفاع

 0.29 0.48- 0.385- 0.000 38 7.907-  القیمة
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أن المتوسط الحسابي لإجابات أفراد العینة على إجمالي عبارات المحور : من خلال الجدول أعلاه تبین لنا
وهو  )0.304(بإنحراف معیاري بلغ )1.62(بلغ  تأثیر الإعلان الدوائي على الجمهور :الثاني المتعلق بـ 

یوجد أثر إیجابي ذو دلالة والفرق بینهما سالب أي أنه لا    (u=2)أقل من المتوسط الحسابي الفرضي
، حیث أن . تأثیر الإعلان الدوائي على الجمهورلـــــ إحصائیة ونتائج إجابات العینة غیر دالة إحصائیاً

  (7.907-)المحسوبة tقیمة 

، 0.05لة كما أن قیمة احتمال الخطأ أقل من مستوى الدلا  38الجدولیة عند درجة حریة  tأقل من  
  .وبالتالي لا ترقى إلى المستوى المطلوب
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   :الخاتمة

عرضنا لمختلف فصوله أن التلفزیون من أكثر الوسائل الاتصالیة مشاهدة  تبین من خلال دراستنا وبعد
من قبل المبحوثین، حیث أكبر جذبا للجمهور، فهو وسیلة لا یمكن الاستغناء عنها وعن خدماتها التي 
تقدمها، وفي ظل الانتشار الواسع للقنوات الفضائیة العربیة، التي تحتل فیها البرامج التلفزیونیة مكانة 

همة، لما تحمله وتحتویه البرامج التلفزیونیة من أفكار وآراء حقیقیة للناس وتفرض التطورات التي تهم م
 .وتمس شرائح اجتماعیة واسعة، حیث تعتبر البرامج التلفزیونیة من أكثر البرامج متابعة من قبل المبحوثین

ورد الأول لجمیع المؤسسات لكن في أغلب الأحیان ما تتخلل هذه البرامج اشهارات التي تعتبر الم
كمورد اساسي یجعلها تهمل المبدأ الذي  الإعلاناتالإعلامیة حیث تركز القنوات العربیة الفضائیة على ا

وجدت من أجله، وهو تلبیة رغبات ومتطلبات المشاهد، الذي یأمل دائما إلى مشاهدة برامج تلفزیونیة تعبر 
التي تبث في العدید من القنوات  لإعلاناتاحصة  حیث أن للإعلانعن رغباته ودون أي تخللات 

الفضائیة العربیة وخاصة قنوات الشرق الأوسط والخلیج تساوي المدة المخصصة للبرنامج التلفزیوني مما 
یجعل المشاهد مكرها على متابعتها في بعض الأحیان وذلك من باب الفضول أو معرفة الجدید في السوق 

  ات هذا ما جاءت به دراستناأو المعلومات حول بعض المنتج
، خلال للأدویة وتشابهها حیث تبین لنا من خلال دراستنا الأثر الذي تخلفه كثرة الاشهارات التلفزیونیة

للبرامج التلفزیونیة مما یؤدي بهم في كثیر من الأحیان التي تغیر القناة عن طریق أداة الجمهور مشاهدة 
ن معظم الاشهارات تخلق الملل وتترك شعور سلبي، نتیجة التحكم عن بعد، ومشاهدة برنامج آخر، لأ

الانقطاعات المتكررة، وكون مجتمع دراستنا من طلبة الإعلام والاتصال فهم على درایة بالرسالة الخفیة 
  لبعض الاشهارات، والهدف الذي عرضت من أجله خاصة وأن جمهور هذا الفرع أهل لدراسات الإشهار

في نفسیة الإعلانات التلفزیونیة للأدویة ول أن رغم الشعور الذي تتركه وختاما لدراستنا یمكن الق
المشاهدین إلا أنها تبقى جزء لا یتجزأ من أي مؤسسة إعلامیة ولا یمكن الاستغناء عنها باعتبارها المورد 

  الأول لهذا یبقى المشاهد مرغما على مشاهدتها رغما عنه
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  :قائمة المصادر والمراجع 
  الكتب: أولاً 
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 2001الإعلان، كلية التجارة، جامعتي الإسكندرية وبيروت، : محمد فريد الصحن -
 ، 2012الإعلان الإلكتروني، دار هومة للطباعة والنشر، الجزائر، : فندوشي ربيعة -
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 ، 2006نظريات الإتصال، دار النهضة العربية، القاهرة، : مرفت الطربيشي، عبد العزيز السيد -
 ، 2004، عالم الكتب، القاهرة ، 3نظريات الإعلام واتجاهات التأثير، ط: محمد عبد الحميد -
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2003 ، 
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 ،2006/2005الجزائر،
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CORRELATIONS 

  /VARIABLES=  2  . المحور  s  6  s  7  s  8  s  9  s  10  s  11  s  12  s  13  s  14  s  15  s  16  s  17  s  18  s  19  s  20  

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

 

 

 

Corrélations 

 

 

 

Remarques 

Sortie obtenue 16-JUN-2022 03:53:04 

Commentaires  

Entrée Données C:\Users\PC\Desktop\spss\ یوسف

 jadid.sav\بوزیدي

Jeu de données actif Jeu_de_données1 

Filtre <sans> 

Pondération <sans> 

Fichier scindé <sans> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 
61 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition de la valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme étant 

manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques associées à chaque 

paire de variables sont basées sur 

l'ensemble des observations contenant 

des données valides pour cette paire. 
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Syntaxe CORRELATIONS 

  /VARIABLES= 2.المحور  s6 s7 s8 s9 s10 

s11 s12 s13 s14 s15 s16 s17 s18 s19 

s20 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,02 

Temps écoulé 00:00:00,02 

 

 

Corrélations 

 

تأثیر الإعلان 

الدوائي على 

 الجمھور

تجذبك الاعلانات 

بالادویة المتعلقة 

 و الصحة

تثق في 

المعلومات التي 

یقدمھا الاعلان 

 التلفزیوني

عند رؤیتك لدواء 

ما تتذكر الاخلان 

 المتعلق بھا

تعتقد ان الاعلان 

التلفزیوني یزید 

من رغبتك في 

 شراء الدواء

تأثیر الإعلان الدوائي على 

 الجمھور

Corrélation de 

Pearson 
1 ,494** ,423** ,530** ,621** 

Sig. (bilatérale)  ,001 ,007 ,001 ,000 

N 39 39 39 39 39 

تجذبك الاعلانات المتعلقة 

 بالادویة و الصحة

Corrélation de 

Pearson 
,494** 1 ,264 ,374* ,388* 

Sig. (bilatérale) ,001  ,104 ,019 ,015 

N 39 39 39 39 39 

تثق في المعلومات التي یقدمھا 

التلفزیونيالاعلان   

Corrélation de 

Pearson 
,423** ,264 1 ,177 ,289 

Sig. (bilatérale) ,007 ,104  ,282 ,074 

N 39 39 39 39 39 

عند رؤیتك لدواء ما تتذكر 

 الاخلان المتعلق بھا

Corrélation de 

Pearson 
,530** ,374* ,177 1 ,286 

Sig. (bilatérale) ,001 ,019 ,282  ,077 

N 39 39 39 39 39 
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تعتقد ان الاعلان التلفزیوني 

یزید من رغبتك في شراء 

 الدواء

Corrélation de 

Pearson 
,621** ,388* ,289 ,286 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,015 ,074 ,077  

N 39 39 39 39 39 

توضح الاعلانات الخاصة 

بالادویة المزایا و خصائص 

 الدواء

Corrélation de 

Pearson 
,589** ,105 ,302 ,282 ,314 

Sig. (bilatérale) ,000 ,523 ,062 ,082 ,052 

N 39 39 39 39 39 

الاعلان یرفع من ثقافة و 

معرفة المستھلك بالادویة 

 المعروضة

Corrélation de 

Pearson 
,668** ,469** ,363* ,516** ,462** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,003 ,023 ,001 ,003 

N 39 39 39 39 39 

الاعلان الدوائي یرفع من 

 معناویتك

Corrélation de 

Pearson 
,698** ,336* ,232 ,286 ,469** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,036 ,155 ,077 ,003 

N 39 39 39 39 39 

الاعلان یساعدني على اختیار 

الادویة المعروضة على ھذه 

 القنوات

Corrélation de 

Pearson 
,458** ,000 ,148 ,168 ,208 

Sig. (bilatérale) ,003 1,000 ,368 ,306 ,203 

N 39 39 39 39 39 

مشاھدة الاعلان الدوائي تحقق 

 لك المتعة و التسلیة فقط

Corrélation de 

Pearson 
,025 -,220 -,200 ,074 -,431** 

Sig. (bilatérale) ,881 ,178 ,223 ,656 ,006 

N 39 39 39 39 39 

تساھم الاعلانات التلفزیونیة 

 في التعریف بالدواء

Corrélation de 

Pearson 
,529** ,273 ,340* ,280 ,552** 

Sig. (bilatérale) ,001 ,092 ,034 ,085 ,000 

N 39 39 39 39 39 

اختیارك الادویة المعلن عنھا 

 یكون من اساس الجودة

Corrélation de 

Pearson 
,026 -,080 -,104 -,320* ,167 

Sig. (bilatérale) ,875 ,629 ,528 ,047 ,308 



 الملاحق
 

 
88 

N 39 39 39 39 39 

اختیارك الادویة المعلن عنھا 

 یكون من اساس السعر

Corrélation de 

Pearson 
,339* ,065 ,036 -,035 ,133 

Sig. (bilatérale) ,035 ,694 ,828 ,833 ,420 

N 39 39 39 39 39 

الدواء ) الماركة(علامة تمثل

المعلن عنھ معیار لاتخاذ قرار 

 الشراء

Corrélation de 

Pearson 
,337* ,000 -,130 ,067 ,028 

Sig. (bilatérale) ,036 1,000 ,429 ,686 ,866 

N 39 39 39 39 39 

الاعلانات الدوائیة التي 

یعرضھا الاطباء و الصیادلة 

 تؤثر على اكثر من غیرھا

Corrélation de 

Pearson 
,307 -,146 -,109 ,049 ,116 

Sig. (bilatérale) ,057 ,374 ,507 ,767 ,481 

N 39 39 39 39 39 

قبل شرائك للدواء المعلن 

 تستشیر الطبیب

Corrélation de 

Pearson 
,172 ,222 -,115 ,149 -,148 

Sig. (bilatérale) ,296 ,174 ,485 ,367 ,370 

N 39 39 39 39 39 

 

Corrélations 

 

توضح 

الاعلانات 

الخاصة بالادویة 

المزایا و 

 خصائص الدواء

الاعلان یرفع من 

ثقافة و معرفة 

المستھلك 

بالادویة 

 المعروضة

الاعلان الدوائي 

یرفع من 

 معناویتك

الاعلان 

یساعدني على 

اختیار الادویة 

المعروضة على 

 ھذه القنوات

مشاھدة الاعلان 

تحقق لك الدوائي 

المتعة و التسلیة 

 فقط

تأثیر الإعلان الدوائي على 

 الجمھور

Corrélation de 

Pearson 
,589** ,668** ,698** ,458** ,025 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,003 ,881 

N 39 39 39 39 39 

تجذبك الاعلانات المتعلقة 

 بالادویة و الصحة

Corrélation de 

Pearson 
,105 ,469** ,336* ,000 -,220 

Sig. (bilatérale) ,523 ,003 ,036 1,000 ,178 
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N 39 39 39 39 39 

تثق في المعلومات التي یقدمھا 

 الاعلان التلفزیوني

Corrélation de 

Pearson 
,302 ,363* ,232 ,148 -,200 

Sig. (bilatérale) ,062 ,023 ,155 ,368 ,223 

N 39 39 39 39 39 

رؤیتك لدواء ما تتذكر  عند

 الاخلان المتعلق بھا

Corrélation de 

Pearson 
,282 ,516** ,286 ,168 ,074 

Sig. (bilatérale) ,082 ,001 ,077 ,306 ,656 

N 39 39 39 39 39 

تعتقد ان الاعلان التلفزیوني 

یزید من رغبتك في شراء 

 الدواء

Corrélation de 

Pearson 
,314 ,462** ,469** ,208 -,431** 

Sig. (bilatérale) ,052 ,003 ,003 ,203 ,006 

N 39 39 39 39 39 

توضح الاعلانات الخاصة 

بالادویة المزایا و خصائص 

 الدواء

Corrélation de 

Pearson 
1 ,411** ,302 ,360* -,175 

Sig. (bilatérale)  ,009 ,061 ,024 ,288 

N 39 39 39 39 39 

من ثقافة و الاعلان یرفع 

معرفة المستھلك بالادویة 

 المعروضة

Corrélation de 

Pearson 
,411** 1 ,345* ,166 -,039 

Sig. (bilatérale) ,009  ,032 ,314 ,815 

N 39 39 39 39 39 

الاعلان الدوائي یرفع من 

 معناویتك

Corrélation de 

Pearson 
,302 ,345* 1 ,181 -,002 

Sig. (bilatérale) ,061 ,032  ,270 ,989 

N 39 39 39 39 39 

الاعلان یساعدني على اختیار 

الادویة المعروضة على ھذه 

 القنوات

Corrélation de 

Pearson 
,360* ,166 ,181 1 -,066 

Sig. (bilatérale) ,024 ,314 ,270  ,688 

N 39 39 39 39 39 

مشاھدة الاعلان الدوائي تحقق 

فقط لك المتعة و التسلیة  

Corrélation de 

Pearson 
-,175 -,039 -,002 -,066 1 
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Sig. (bilatérale) ,288 ,815 ,989 ,688  

N 39 39 39 39 39 

تساھم الاعلانات التلفزیونیة 

 في التعریف بالدواء

Corrélation de 

Pearson 
,499** ,509** ,383* ,053 -,303 

Sig. (bilatérale) ,001 ,001 ,016 ,749 ,061 

N 39 39 39 39 39 

اختیارك الادویة المعلن عنھا 

 یكون من اساس الجودة

Corrélation de 

Pearson 
,076 -,154 ,147 -,123 -,333* 

Sig. (bilatérale) ,648 ,349 ,372 ,457 ,038 

N 39 39 39 39 39 

اختیارك الادویة المعلن عنھا 

 یكون من اساس السعر

Corrélation de 

Pearson 
-,017 ,107 ,082 ,143 ,403* 

Sig. (bilatérale) ,916 ,516 ,619 ,386 ,011 

N 39 39 39 39 39 

الدواء ) الماركة(تمثل علامة

المعلن عنھ معیار لاتخاذ قرار 

 الشراء

Corrélation de 

Pearson 
,197 -,079 ,339* ,226 ,097 

Sig. (bilatérale) ,230 ,633 ,035 ,166 ,557 

N 39 39 39 39 39 

الاعلانات الدوائیة التي 

یعرضھا الاطباء و الصیادلة 

 تؤثر على اكثر من غیرھا

Corrélation de 

Pearson 
-,019 -,021 ,323* ,261 ,068 

Sig. (bilatérale) ,910 ,900 ,045 ,109 ,679 

N 39 39 39 39 39 

قبل شرائك للدواء المعلن 

 تستشیر الطبیب

Corrélation de 

Pearson 
,070 ,068 -,018 -,008 ,072 

Sig. (bilatérale) ,672 ,680 ,915 ,961 ,663 

N 39 39 39 39 39 

 

Corrélations 
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تساھم الاعلانات 

التلفزیونیة في 

 التعریف بالدواء

اختیارك الادویة 

المعلن عنھا 

یكون من اساس 

 الجودة

اختیارك الادویة 

المعلن عنھا 

یكون من اساس 

 السعر

تمثل 

) الماركة(علامة

الدواء المعلن 

عنھ معیار 

لاتخاذ قرار 

 الشراء

الاعلانات 

الدوائیة التي 

یعرضھا الاطباء 

و الصیادلة تؤثر 

على اكثر من 

 غیرھا

تأثیر الإعلان الدوائي على 

 الجمھور

Corrélation de 

Pearson 
,529** ,026 ,339* ,337* ,307 

Sig. (bilatérale) ,001 ,875 ,035 ,036 ,057 

N 39 39 39 39 39 

تجذبك الاعلانات المتعلقة 

 بالادویة و الصحة

Corrélation de 

Pearson 
,273 -,080 ,065 ,000 -,146 

Sig. (bilatérale) ,092 ,629 ,694 1,000 ,374 

N 39 39 39 39 39 

تثق في المعلومات التي یقدمھا 

التلفزیونيالاعلان   

Corrélation de 

Pearson 
,340* -,104 ,036 -,130 -,109 

Sig. (bilatérale) ,034 ,528 ,828 ,429 ,507 

N 39 39 39 39 39 

عند رؤیتك لدواء ما تتذكر 

 الاخلان المتعلق بھا

Corrélation de 

Pearson 
,280 -,320* -,035 ,067 ,049 

Sig. (bilatérale) ,085 ,047 ,833 ,686 ,767 

N 39 39 39 39 39 

تعتقد ان الاعلان التلفزیوني 

یزید من رغبتك في شراء 

 الدواء

Corrélation de 

Pearson 
,552** ,167 ,133 ,028 ,116 

Sig. (bilatérale) ,000 ,308 ,420 ,866 ,481 

N 39 39 39 39 39 

توضح الاعلانات الخاصة 

بالادویة المزایا و خصائص 

 الدواء

Corrélation de 

Pearson 
,499** ,076 -,017 ,197 -,019 

Sig. (bilatérale) ,001 ,648 ,916 ,230 ,910 

N 39 39 39 39 39 

الاعلان یرفع من ثقافة و 

معرفة المستھلك بالادویة 

Corrélation de 

Pearson 
,509** -,154 ,107 -,079 -,021 
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 Sig. (bilatérale) ,001 ,349 ,516 ,633 ,900 المعروضة

N 39 39 39 39 39 

الاعلان الدوائي یرفع من 

 معناویتك

Corrélation de 

Pearson 
,383* ,147 ,082 ,339* ,323* 

Sig. (bilatérale) ,016 ,372 ,619 ,035 ,045 

N 39 39 39 39 39 

الاعلان یساعدني على اختیار 

الادویة المعروضة على ھذه 

 القنوات

Corrélation de 

Pearson 
,053 -,123 ,143 ,226 ,261 

Sig. (bilatérale) ,749 ,457 ,386 ,166 ,109 

N 39 39 39 39 39 

مشاھدة الاعلان الدوائي تحقق 

 لك المتعة و التسلیة فقط

Corrélation de 

Pearson 
-,303 -,333* ,403* ,097 ,068 

Sig. (bilatérale) ,061 ,038 ,011 ,557 ,679 

N 39 39 39 39 39 

تساھم الاعلانات التلفزیونیة 

 في التعریف بالدواء

Corrélation de 

Pearson 
1 ,154 ,015 -,134 -,160 

Sig. (bilatérale)  ,348 ,926 ,415 ,331 

N 39 39 39 39 39 

اختیارك الادویة المعلن عنھا 

 یكون من اساس الجودة

Corrélation de 

Pearson 
,154 1 -,125 ,076 ,099 

Sig. (bilatérale) ,348  ,449 ,644 ,548 

N 39 39 39 39 39 

اختیارك الادویة المعلن عنھا 

 یكون من اساس السعر

Corrélation de 

Pearson 
,015 -,125 1 ,020 ,016 

Sig. (bilatérale) ,926 ,449  ,902 ,922 

N 39 39 39 39 39 

الدواء ) الماركة(علامةتمثل 

المعلن عنھ معیار لاتخاذ قرار 

 الشراء

Corrélation de 

Pearson 
-,134 ,076 ,020 1 ,497** 

Sig. (bilatérale) ,415 ,644 ,902  ,001 

N 39 39 39 39 39 
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الاعلانات الدوائیة التي 

یعرضھا الاطباء و الصیادلة 

 تؤثر على اكثر من غیرھا

Corrélation de 

Pearson 
-,160 ,099 ,016 ,497** 1 

Sig. (bilatérale) ,331 ,548 ,922 ,001  

N 39 39 39 39 39 

قبل شرائك للدواء المعلن 

 تستشیر الطبیب

Corrélation de 

Pearson 
-,140 ,124 -,083 ,029 ,138 

Sig. (bilatérale) ,395 ,453 ,615 ,861 ,402 

N 39 39 39 39 39 

 

Corrélations 

 
قبل شرائك للدواء المعلن تستشیر 

 الطبیب

 Corrélation de Pearson ,172 تأثیر الإعلان الدوائي على الجمھور

Sig. (bilatérale) ,296 

N 39 

 Corrélation de Pearson ,222 تجذبك الاعلانات المتعلقة بالادویة و الصحة

Sig. (bilatérale) ,174 

N 39 

في المعلومات التي یقدمھا الاعلان التلفزیونيتثق   Corrélation de Pearson -,115 

Sig. (bilatérale) ,485 

N 39 

 Corrélation de Pearson ,149 عند رؤیتك لدواء ما تتذكر الاخلان المتعلق بھا

Sig. (bilatérale) ,367 

N 39 

شراء الدواء تعتقد ان الاعلان التلفزیوني یزید من رغبتك في  Corrélation de Pearson -,148 

Sig. (bilatérale) ,370 

N 39 

 Corrélation de Pearson ,070 توضح الاعلانات الخاصة بالادویة المزایا و خصائص الدواء

Sig. (bilatérale) ,672 
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N 39 

الاعلان یرفع من ثقافة و معرفة المستھلك بالادویة 

 المعروضة

Corrélation de Pearson ,068 

Sig. (bilatérale) ,680 

N 39 

 Corrélation de Pearson -,018 الاعلان الدوائي یرفع من معناویتك

Sig. (bilatérale) ,915 

N 39 

الاعلان یساعدني على اختیار الادویة المعروضة على ھذه 

 القنوات

Corrélation de Pearson -,008 

Sig. (bilatérale) ,961 

N 39 

 Corrélation de Pearson ,072 مشاھدة الاعلان الدوائي تحقق لك المتعة و التسلیة فقط

Sig. (bilatérale) ,663 

N 39 

 Corrélation de Pearson -,140 تساھم الاعلانات التلفزیونیة في التعریف بالدواء

Sig. (bilatérale) ,395 

N 39 

الادویة المعلن عنھا یكون من اساس الجودةاختیارك   Corrélation de Pearson ,124 

Sig. (bilatérale) ,453 

N 39 

 Corrélation de Pearson -,083 اختیارك الادویة المعلن عنھا یكون من اساس السعر

Sig. (bilatérale) ,615 

N 39 

لاتخاذ قرار الدواء المعلن عنھ معیار ) الماركة(تمثل علامة

 الشراء

Corrélation de Pearson ,029 

Sig. (bilatérale) ,861 

N 39 

الاعلانات الدوائیة التي یعرضھا الاطباء و الصیادلة تؤثر 

 على اكثر من غیرھا

Corrélation de Pearson ,138 

Sig. (bilatérale) ,402 

N 39 
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 Corrélation de Pearson 1 قبل شرائك للدواء المعلن تستشیر الطبیب

Sig. (bilatérale)  

N 39 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

FREQUENCIES VARIABLES=s6 s7 s8 s9 s10 s11 s12 s13 s14 s15 s16 s17 s18 s19 s20 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

 

 

 

Fréquences 

 

 

 

Remarques 

Sortie obtenue 16-JUN-2022 04:10:56 

Commentaires  

Entrée Données C:\Users\PC\Desktop\spss\ یوسف

 jadid.sav\بوزیدي

Jeu de données actif Jeu_de_données1 

Filtre <sans> 

Pondération <sans> 

Fichier scindé <sans> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 
61 
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Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition de la valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme étant 

manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont basées sur toutes 

les observations comportant des 

données valides. 

Syntaxe FREQUENCIES VARIABLES=s6 s7 s8 

s9 s10 s11 s12 s13 s14 s15 s16 s17 

s18 s19 s20 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,02 

Temps écoulé 00:00:00,02 

 

 

Statistiques 

 

تجذبك الاعلانات 

المتعلقة بالادویة و 

 الصحة

تثق في المعلومات التي 

یقدمھا الاعلان 

 التلفزیوني

عند رؤیتك لدواء ما 

تتذكر الاخلان المتعلق 

 بھا

تعتقد ان الاعلان 

التلفزیوني یزید من 

الدواءرغبتك في شراء   

N Valide 39 39 39 39 

Manquant 22 22 22 22 

Moyenne 1,67 1,92 1,33 1,74 

Ecart type ,772 ,774 ,577 ,850 

 

Statistiques 

 

توضح الاعلانات الخاصة 

بالادویة المزایا و خصائص 

 الدواء

الاعلان یرفع من ثقافة و 

معرفة المستھلك بالادویة 

 المعروضة

یرفع من  الاعلان الدوائي

 معناویتك

الاعلان یساعدني على 

اختیار الادویة المعروضة 

 على ھذه القنوات

N Valide 39 39 39 39 

Manquant 22 22 22 22 

Moyenne 1,56 1,41 2,03 1,85 
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Ecart type ,754 ,677 ,743 ,812 

 

Statistiques 

 

مشاھدة الاعلان الدوائي 

تحقق لك المتعة و التسلیة 

 فقط

تساھم الاعلانات التلفزیونیة 

 في التعریف بالدواء

اختیارك الادویة المعلن 

عنھا یكون من اساس 

 الجودة

اختیارك الادویة المعلن 

 عنھا یكون من اساس السعر

N Valide 39 39 39 39 

Manquant 22 22 22 22 

Moyenne 2,05 1,36 1,23 1,97 

Ecart type ,826 ,707 ,427 ,873 

 

Statistiques 

 
الدواء المعلن ) الماركة(تمثل علامة

 عنھ معیار لاتخاذ قرار الشراء

الاعلانات الدوائیة التي یعرضھا 

الاطباء و الصیادلة تؤثر على اكثر 

 من غیرھا

قبل شرائك للدواء المعلن تستشیر 

 الطبیب

N Valide 39 39 39 

Manquant 22 22 22 

Moyenne 1,46 1,33 1,31 

Ecart type ,682 ,621 ,614 

 

 

 

Table de fréquences 

 

 

 

 تجذبك الاعلانات المتعلقة بالادویة و الصحة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 51,3 51,3 32,8 20 موافق 
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 82,1 30,8 19,7 12 محاید

 100,0 17,9 11,5 7 معارض

Total 39 63,9 100,0  

Manquant Système 22 36,1   

Total 61 100,0   

 

 

 تثق في المعلومات التي یقدمھا الاعلان التلفزیوني

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 33,3 33,3 21,3 13 موافق 

 74,4 41,0 26,2 16 محاید

 100,0 25,6 16,4 10 معارض

Total 39 63,9 100,0  

Manquant Système 22 36,1   

Total 61 100,0   

 

 

 عند رؤیتك لدواء ما تتذكر الاخلان المتعلق بھا

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 71,8 71,8 45,9 28 موافق 

 94,9 23,1 14,8 9 محاید

 100,0 5,1 3,3 2 معارض

Total 39 63,9 100,0  

Manquant Système 22 36,1   

Total 61 100,0   
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 تعتقد ان الاعلان التلفزیوني یزید من رغبتك في شراء الدواء

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 51,3 51,3 32,8 20 موافق 

 74,4 23,1 14,8 9 محاید

 100,0 25,6 16,4 10 معارض

Total 39 63,9 100,0  

Manquant Système 22 36,1   

Total 61 100,0   

 

 

 توضح الاعلانات الخاصة بالادویة المزایا و خصائص الدواء

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 59,0 59,0 37,7 23 موافق 

 84,6 25,6 16,4 10 محاید

 100,0 15,4 9,8 6 معارض

Total 39 63,9 100,0  

Manquant Système 22 36,1   

Total 61 100,0   

 

 

 الاعلان یرفع من ثقافة و معرفة المستھلك بالادویة المعروضة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 69,2 69,2 44,3 27 موافق 

 89,7 20,5 13,1 8 محاید
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 100,0 10,3 6,6 4 معارض

Total 39 63,9 100,0  

Manquant Système 22 36,1   

Total 61 100,0   

 

 

 الاعلان الدوائي یرفع من معناویتك

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 25,6 25,6 16,4 10 موافق 

 71,8 46,2 29,5 18 محاید

 100,0 28,2 18,0 11 معارض

Total 39 63,9 100,0  

Manquant Système 22 36,1   

Total 61 100,0   

 

 

 الاعلان یساعدني على اختیار الادویة المعروضة على ھذه القنوات

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 41,0 41,0 26,2 16 موافق 

 74,4 33,3 21,3 13 محاید

 100,0 25,6 16,4 10 معارض

Total 39 63,9 100,0  

Manquant Système 22 36,1   

Total 61 100,0   
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 مشاھدة الاعلان الدوائي تحقق لك المتعة و التسلیة فقط

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 30,8 30,8 19,7 12 موافق 

 64,1 33,3 21,3 13 محاید

 100,0 35,9 23,0 14 معارض

Total 39 63,9 100,0  

Manquant Système 22 36,1   

Total 61 100,0   

 

 

 تساھم الاعلانات التلفزیونیة في التعریف بالدواء

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 76,9 76,9 49,2 30 موافق 

 87,2 10,3 6,6 4 محاید

 100,0 12,8 8,2 5 معارض

Total 39 63,9 100,0  

Manquant Système 22 36,1   

Total 61 100,0   

 

 

 اختیارك الادویة المعلن عنھا یكون من اساس الجودة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 76,9 76,9 49,2 30 موافق 

 100,0 23,1 14,8 9 محاید

Total 39 63,9 100,0  
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Manquant Système 22 36,1   

Total 61 100,0   

 

 

 اختیارك الادویة المعلن عنھا یكون من اساس السعر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 38,5 38,5 24,6 15 موافق 

 64,1 25,6 16,4 10 محاید

 100,0 35,9 23,0 14 معارض

Total 39 63,9 100,0  

Manquant Système 22 36,1   

Total 61 100,0   

 

 

الشراءالدواء المعلن عنھ معیار لاتخاذ قرار ) الماركة(تمثل علامة  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 64,1 64,1 41,0 25 موافق 

 89,7 25,6 16,4 10 محاید

 100,0 10,3 6,6 4 معارض

Total 39 63,9 100,0  

Manquant Système 22 36,1   

Total 61 100,0   

 

 

الاطباء و الصیادلة تؤثر على اكثر من غیرھاالاعلانات الدوائیة التي یعرضھا   
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 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 74,4 74,4 47,5 29 موافق 

 92,3 17,9 11,5 7 محاید

 100,0 7,7 4,9 3 معارض

Total 39 63,9 100,0  

Manquant Système 22 36,1   

Total 61 100,0   

 

 

 قبل شرائك للدواء المعلن تستشیر الطبیب

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 76,9 76,9 49,2 30 موافق 

 92,3 15,4 9,8 6 محاید

 100,0 7,7 4,9 3 معارض

Total 39 63,9 100,0  

Manquant Système 22 36,1   

Total 61 100,0   

 

  
 T-TEST 

  /TESTVAL=  2  

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=  2  . المحور  

  /CRITERIA=CI(.  95 ). 
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Test T 

 

 

 

Remarques 

Sortie obtenue 16-JUN-2022 04:34:44 

Commentaires  

Entrée Données C:\Users\PC\Desktop\spss\ یوسف

 jadid.sav\بوزیدي

Jeu de données actif Jeu_de_données1 

Filtre <sans> 

Pondération <sans> 

Fichier scindé <sans> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 
61 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition de la valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme étant 

manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques de chaque analyse 

sont basées sur les observations ne 

comportant aucune donnée manquante 

ou hors plage pour aucune variable de 

l'analyse. 

Syntaxe T-TEST 

  /TESTVAL=2 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES= 2.المحور  

  /CRITERIA=CI(.95). 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,00 
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Temps écoulé 00:00:00,00 

 

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 049, 304, 1,62 39 تأثیر الإعلان الدوائي على الجمھور

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 2 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 

% 

Inférieur 

 48,- 385,- 000, 38 7,907- تأثیر الإعلان الدوائي على الجمھور

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 2 

Intervalle de confiance de la différence à 

95 % 

Supérieur 

 29,- تأثیر الإعلان الدوائي على الجمھور

 

  

  



 

 

  :الملخص

  :ملخص بالعربیة 

للأدویة حیث  التلفزیونیة بالإعلاناتهدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مدى تأثر الجمهور 
ً إیجابایة تأثر و تحصلنا على نتیجة أن الإعلانات التلفزیونیة للأد  على قرار الجمهور في  

للأدویة دوراً  التلفزیونياستهلاك وشراء المنتجات المعروضة ، ویلعب طریقة عرض الإعلان 
المستهلكین وعلى الرغم من التأثیرات الإیجابیة على  قرارات لىفي عملیة التأثیر عمهما 

لحظنا أن هناك فئة لا تهتم بمشاهدة الإعلانات التلفزیونیة وذلك راجع لوجود  فإنناالجمهور 
نظراً لسرعتها في نقل المعلومة ووصلها السهل  الاجتماعيبدائل المتمثلة في مواقع التواصل 

  .في مختلف أنحاء العالمللجمهور 

  الأدویة–الجمهور  –الإعلان التلفزیوني : الكلمات المفتاحیة
English summary: 

This study aimed to identify the extent to which the public was 
affected by television advertisements for medicines, where we 
obtained the result that television advertisements for medicines 
positively affected the public’s decision to consume and buy the 
offered products, and the display of the television advertisement for 
medicines plays an important role in the process of influencing 
consumers’ decisions despite the effects Positive on the public, we 
noticed that there is a group that is not interested in watching TV ads, 
due to the existence of alternatives represented in social networking 
sites due to their speed in transmitting information and its easy access 
to audiences around the world. 

Keywords: TV advertising - audience - drugs 

  

  

  


