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مقدمةالإعــــــــــــــــلان وسلـــــــــــــــــــوك المستھلك الجــــــــــــــــــــــــــزائري

د

مقدمة :

مھمة رمن ادوایلعبھفي المنظومة الاقتصادیة ذلك لما أساسیایشكل القطاع التسویقي ركنا ھاما و 

، المؤسسات و الدول .الأفرادفي تنشیط و زیادة الحركة التجاریة و التبادلیة مابین 

ضھا البعض لتشكل بذلك المھمة التي تتفاعل مع بعالعناصرویشتمل التسویق على مجموعة مھمة من 

المنظومة التسویقیة ، وتتمثل ھذه العناصر في المؤسسة ، السوق ، المنتج و المستھلك ، ولكل عنصر من 

بالنسبة لھذه المنظومة الكلیة ؛ و لكي تنجح العملیة التسویقیة لابد من أھمیتھھذه العناصر خصائصھ و 

بكل عنصر من العناصر السابقة حتى یتم توظیف تلك بكل الحیثیات المتعلقة الإلمامدراسة و محاولة 

" المؤسسة " إلى بلوغ و تحقیق ةبالمنظمعلمیة سلیمة و صحیحة و بحیث تؤدي أسسالمعلومات على 

.أھدافھا

البقیة مما أھملتو فقطعلى عنصر واحد الإنتاجیةفلقد ركزت معظم المؤسسات الأمرففي بادئ 

المسطرة مسبقا ، فلقد اھتمت تلك للأھدافشاكل و صعوبات حالت دون تحقیقھا جعلھا تعاني من م

المنتجاتبما یلزم و یزید من الأسواقالمؤسسات بعملیة الإنتاج فحسب ، حیث عملت على تغطیة مختلف 

وذلك دونما أي دراسة لحاجات السوق ، وبالتالي فقد خلق ھذا الامرما یعرف في المجال الاقتصادي 

الإنتاجیةود نظرا لكون العرض أكثر من الطلب ، و من ھذا المنطلق فقد عملت مختلف المؤسسات بالرك

في بالأساسو ذلك بالتركیز على عنصر یتمثل التسویقیة العامة وفق متطلبات السوق سیاساتھاإلى تغییر 

لنھائي من جراء القیام إدارة تسویقیة لكونھ المستھدف الأيمفتاح النجاح بالأساسالمستھلك و الذي یعد 

بعملیة الإنتاج .

أصبحالذي سارت فیھ معظم المؤسسات  ، فقد الجدیدو وفقا لھذا التوجھ العلمي و العملي 

بإمكانھا، ذلك إن العملیة التسویقیة الناجحة ھي تلك التي إنتاجیةعملیة لأيالمستھلك یمثل نقطة البدایة 

المنتج " السلعة أو تصنیعو بإنتاجلدى المستھلك و من ثم القیام المشبعة اكتشاف مختلف الحاجات غیر

بالنسبة للمستھلكین و ھذا ما من شانھ تحقیق المنفعة الإشباعالخدمة " المناسب و القادر على تحقیق عملیة 

لدراسات من خلال قیام المؤسسة باأساساو الفائدة للطرفین " المؤسسة و المستھلك " ، وكل ذلك یتم 

التركیز على بالأخصو أھدافھامن اجل الوصول إلى تحقیق "بحوث السوق"انیة العلمیة و المید

العدیدفي المنظومة التسویقیة ، و عند دراسة المستھلك لا بد من مراعاة الأساسالمستھلك كونھ المتغیر 

، و ممن آخرمیز بھا مستھلك عن و التي یتلأخرالمھمة التي تختلف من فرد من العوامل و "المعطیات" 

ھذه المعطیات نذكر السن ، المستوى الاقتصادي و الاجتماعي ، الدخل ، المستوى الفكري و التعلیمي 

بھ في أخذناما من شانھ تحدید ما یعرف في الفكر التسویقي بالقطاعات السوقیة ، و ھذا ما ....الخ ، وھذا 

ة كنموذج للمستھلك الجزائري أو كقطاع سوقي مستھدف .ھذه الدراسة عندما اخترنا جمھور الطلب
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ذ

و یعتمد خبراء التسویق على نشاط مھم یعتبر بمثابة الجسر الرابط مابینھم و بین  المستھلكین من 

حیث تزیدھم و اطلاعھم بالمعلومات اللازمة و الكافیة عن منتجاتھم ، و یتمثل ھذا النشاط في الترویج 

إلى نقل المعلومات ، ویتضمن النشاط الترویجي العدید من النشاطات الفرعیة لأساسباالذي یھدف 

ھي : العلاقات العامة ، النشر ، التسویق المباشر ، تنشیط المبیعات و الإعلان .الأخرى

ات الكبیر علیھ من قبل المؤسسدللاعتمانظرا الإطلاقعلى أھمھا" الإعلان " الأخیرو یعد ھذا 

المختلفة من اجل تمریر و تقدیم رسائلھم الإعلانیة إلى الإعلام) ، ویستعین المعلنون بوسائل المعلنین(

، و یھدف المعلنون من خلال عرض  ، لافتات ....الخ )مجلات، صحف ، إذاعة( تلفزیون ، المستھلكین 

ن بمنتجاتھم من خلال تزویدھم بمعلومات وافیة و شاملة عنھا من إلى تعریف المستھلكیإعلاناتھمنشر و

توزیعھا ، مزایاھا ....الخ و من ثم  دفعھم إلى تقبلھا و شرائھا ، و حتى یتم تحقیق أماكن، أسعارھاحیث 

ءم و الرسالة الإعلانیة المناسبة التي تتلااختیارالجید للإعلان أي الإعدادمیم و صھذا المبتغى  لابد من الت

الإقناعیة المتضمنة ، الأسالیبالفني ، دف و ذلك من حیث الشكل  "القالب"طبیعة الجمھور المستھ

لدفع المستھلك إلى الأوحدالوسیلة الإعلانیة المعتمدة لتمریر و عرض الإعلان .....الخ ، لان السبیل 

یمثل الخطوة إذافاقتناع المستھلك ، من خلال العملیة الإعلانیة أولا"ھالتأثیر علی"إقناعھالشراء ھو 

معینة تسمح آلیاتعلى عملیة الشراء ، وبالتالي یمكن القول إن على الإعلان إن یتضمن للإقدامالأولى

السلوك الشرائي للمستھلكین .بإثارة

یعة المستھلك تعتبر حافزا مھما لمحاولة دراسة و معرفة طب–و بصفة عامة فان ثنائیة الإعلان 

ھذه العلاقة المھمة و التي سنحاول الكشف عنھا من خلال ھذه الدراسة .

و تتضمن دراستنا ھذه ثلاثة فصول مقسمة على النحو الآتي :

الفصل الأول : 
اختیار أسبابالدراسة ، وتطرقنا فیھ إلى مشكلة الدراسة ، فروض الدراسة ، بإشكالیةعنون مو ال

تناولنا منظور الدراسة  أخیرا، و s، تحدید المفاھیم ، الدراسات أھدافھاالدراسة و الموضوع ، اھمیة 

الذي یتمثل في المدخل السلوكي .و

الثاني :الفصل 
و الذي جاء بعنوان الإعلان و سلوك المستھلك ، و قد تضمن مبحثین :

إلى العوامل المساعدة على تطوره ، تطرق فیھ ، وقد تم البالإعلانعنون مو الالمبحث الأول : 

لإعلان ( الثقافیة ، أنواع الإعلان و وظائفھ ، خصائصھ ، وسائل نشر الإعلان ، الانعكاسات المختلفة ل

الاقتصادیة ) ، العوامل المؤثرة على فعالیة الإعلان ، الشروط العامة للرسالة الإعلانیة ، و والاجتماعیة 

المستخدمة في الرسالة الإعلانیة .اعالإقنتقنیات أخیرا
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ر

: و الذي جاء بعنوان سلوك المستھلك ، فقد تضمن العناصر التالیة : اھمیة المبحث الثانيأما

السلوك الشرائي أنماطالمستھلك النھائي ، أسسدراسة سلوك المستھلك ، أنواع المستھلكین ، خصائص و 

فة ، نماذج دراسة و تفسیر سلوك المستھلك ، العوامل المؤثرة على سلوك للمستھلك ، ادوار الشراء المختل

تناولنا عنصر المستھلك و المنتجات الجدیدة .وأخیراالمستھلك ، مراحل عملیة اتخاذ قرار الشراء ، 

الفصل الثالث :
مجالات الدراسة ، و قد احتوى على منھجیة الدراسة ، عرض البیانات و تحلیلھا و قد تناولنا فیھ 

تحلیل البیانات .أخیراجمع البیانات ، و أداةمنھج الدراسة ، عینتھا ، 

و التي جاءت في ضوء فروض نتائج الدراسةو بعد عرض الفصول السابقة تطرقنا ( توصلنا ) إلى 

الدراسة ، وفي ضوء الدراسات السابقة .

یفة الاستبیان و ملخصات في ھذه الدراسة ، و صحوفي الأخیر تم تبیین قائمة المراجع المعتمد علیھا 

باللغة العربیة ، الفرنسیة و الانجلیزیة ) (الدراسة 
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ة.ــــــــالدراســـــــــةإشكالیالفصل الأول :

تحدیـــــــــــد المشكلــــــة.-1

فــــــروض الدراســـــــــة.-2

أسباب اختیار الموضــوع.-3

أھمیـــــــة الدراســــــــــة.-4

أھــــــداف الدراســـــــــة.-5

الدراســــات السابقـــــــة.-6

تحدیــــــــــد المفاھیـــــم.-7

منظـــــــــور الدراســـــة.-8



.إشكالیـــــــــــــة الدراســـــــــــــــةالفصل الأول : 

2

تحدید المشكلة:-1

تعد الثورة الصناعیة منعرجا ھاما في تاریخ الإنسانیة، حیث أدت بالإنسان إلى و لوج عالم الصناعة 

و الإنتاج بعد أن كان نشاطھ مقتصرا على المجال الفلاحي فحسب، حیث أدت ھذه الثورة إلى ظھور العدید 

ؤسسات و المصانع الإنتاجیة التي راحت تمارس نشاطھا الإنتاجي بغرض تزوید مختلف الأسواق بما من الم

رباح المادیة التي تجعلھا مستمرة في رة، الأمر الذي یمكنھا من كسب الأیلزمھا من منتجات و بكمیات كبی

وتیرة الإنتاج و التوسع في الأسواق و جني المزید من الأرباح.

نتَج فحسب، و ذلك من خلال إنتاج منتجات لقد تمیز ت ھذه المرحلة بتركیز المؤسسات جھودھا على المُ

لیة الجودة و بأقل التكالیف حتى یتمكن المستھلك من شرائھا، فھذا الأخیر كان ھمھ الوحید ھو الحصول اع

و بالمقابل فقد على المنتجات الأقلُ سعرا و بغض النظر عن مدى قدرتھا على إشباع حاجاتھ و رغباتھ،

إلى عملت مختلف المؤسسات الإنتاجیة على التواجد بمنتجاتھا في جمیع الأسواق، الأمر الذي دفع بھا 

و التوزیع و التي تسارعت و تیرتھا مع التطور التكنولوجي الذي بعملیات الإنتاج، التخزین، النقلالاھتمام

حقیق قفزة نوعیة في حجم الإنتاج.شھده العلم بأسره، و الذي مكن مختلف المؤسسات من ت

لقد دفعت ھذه الوضعیة الجدیدة المنتجین إلى الاھتمام أكثر بطرق و قنوات توزیع و تصریف المنتجات 

لتحقیق الأنجعإلى أكبر عدد ممكن من المستھلكین، وذلك بالاعتماد على عملیة البیع التي تعد الأسلوب 

مثابة ھمزة وصل ما بین المنتجین ذه الفترة رجال البیع الذین كانوا بأھداف المنتجین، لذا فقد نشط في ھ

عملیة البیع كانت المحور ناشر معھم، و بالتالي یمكن القول إالمستھلكین من خلال التعامل المستمر و المبو

الأساس للعملیة التسویقیة.

ة من اللاتوازن في عملیة التبادل إن الحركیة الكبیرة لعملیة الإنتاج و البیع أدت إلى ظھور حال

التجاري، حیث صار العرض أكثر من الطلب و عرف الوضع الاقتصادي حالة من الركود الأمر الذي 

و لقد ھزت ھذه الأزمة كیان ، 1929تسبب في أزمة اقتصادیة عالمیة شھدھا المجتمع الصناعي خاصة سنة 

ة بأن تُغیر في استراتیجیاتھا التسویقیة و أن تنتقل من العدید من المؤسسات الاقتصادیة، التي أصبحت مطالب

نتَج إلى التركیز على عنصر مھم في العملیة التسویقیة ألا وھو المستھلك. التركیز على المُ

و بالتالي الانتقال من المفھوم التقلیدي للتسویق إلى المفھوم التسویقي الحدیث الذي یركز بالأساس على 

ات الاقتصادیة إلى القیام ببحوث تلبیة حاجاتھ و رغباتھ، و من ھنا عمدت أغَلب المؤسسالمستھلك و على 

دراسات خاصة بالمستھلك الذي اعتبر المتغیّر الأساس في معادلة التسویق.و
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و قد تركزت مجمل البحوث حول الحاجات الأساسیة التي یرغب المستھلك في إشباعھا و طرق 

، و سلوكھ الشرائي الذي حظي باھتمام كبیر من طرف الباحثین سواء تھتفضیلاإشباعھا و سلم 

المتخصصین في علم التسویق أو علم النفس، و ذلك لما یكتسیھ سلوك المستھلك من أھمیة بالغة في فھم 

العملیة التسویقیة.ویعرف سلوك المستھلك على أنھ مجموع النشاطات التي یقوم بھا المستھلك للحصول على 

و منتج ما تلبیة لرغباتھ و حاجاتھ.خدمة أ

و تفسیر سلوك المستھلك عملیة جد معقدة نظرا لتعرض المستھلك إلى مجموعة من مو تعد محاولة فھ

ومن المؤثرات و العوامل التي تؤثر بشكل عام على نمطھ الاستھلاكي و على سلوكھ الشرائي بشكل خاص.

داخلي. فأما العوامل الداخلیة فتتمثل في عنصر التعلم و ذلك من خارجي و منھا ما ھووھذه العوامل ما ھ

خلال العادات و الخبرات المكتسبة من المحیط العام للمستھلك، إدراك المستھلك و اتجاھاتھ نحو السلع 

الخدمات المعلن عنھا و المعروضة في الأسواق، بالإضافة إلى الدوافع و التي تعد المحرك الأساس لسلوك و

ھلك، أما العوامل الخارجیة و التي تؤثر بشكل مباشر على سلوك المستھلك فتتجلى في العائلة، المست

الجماعات المرجعیة، قادة الرأي، الثقافة و عناصر المزیج الترویجي التي یعد الإعلان أھمھا على الإطلاق.

ة التسویقیة لأي مؤسسة إنتاجیة، الترویجیة التي تقوم علیھا السیاسو یعتبر الإعلان أحد أھم الأسالیب 

المعلنة مقابل الجھةمن قبل الأجرو یُعرف الإعلان على انھ نشاط اتصالي غیر شخصي یكون مدفوع 

رف النشاط الإعلاني  ِ ◌ التعریف بسلعھا، خدماتھا أو أفكارھا و دفع المستھلكین إلى تقبلھا و شرائھا، و لقد عُ

طة المجتمعات البدائیة حیث اعتمدت علیھ للتعریف ببعض الأشیاء منذ القدم حیث اتخذ أشكالا بسیطة بسا

من أجل دفع الناس إلى اقتنائھا و قد ظھر الإعلان وقت ذاك في شكل صور رموز بدائیة بسیطة.

إن التطور المذھل للإعلان كان نتیجة لتداخل العدید من العوامل التي جعلت من الإعلان صناعة قائمة 

أبرز ھذه العوامل نجد ظھور الطباعة و انتشارھا الواسع و التي خلقت ثورة كبیرة في مجال بذاتھا، و لعل 

ر المتتالي لوسائل الإعلام المختلفة و التي استقطبت جماھیر كثیرة حولھا، والمطبوعات، كذلك الظھ

).الخالطرق و المواصلات...شبكة(مد ابالإضافة إلى الثورة الصناعیة و مخلفاتھ

و على قراراتھ المختلفة، فلقد لقي ھذا نظرا للأھمیة البالغة للإعلان في التأثیر على سلوك المستھلك و

النشاط اھتماما كبیرا من قبل المنتجین الذین اعتمدوا علیھ بشكل كبیر للوصول إلى مختلف المستھلكین 

معلومات اللازمة عن طبیعة ھذه لتمكینھم من فرصة التعرف على سلعھم و خدماتھم انطلاقا من تزویدھم بال

المنتجات و مزایاھا و طرق استخدامھا و أماكن تواجدھا و أسعارھا، و بالتالي تمكین المستھلك من اختیار 

أفضل المنتجات و أقدرھا على تلبیة حاجاتھ و رغباتھ و تحقیق تطلعاتھ.
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لانتعاش و الانفتاح الاقتصادي الذي تشھده و یشھد العالم الیوم اھتماما كبیرا بالنشاط الإعلاني نظرا ل

العدید من دول العالم سواء المتقدمة "المتطورة" منھا أو النامیة و التي تعد الجزائر واحدة منھا.

إذ عرفت الساحة الاقتصادیة الوطنیة بروز العدید من العلامات و المنتجات سواء المحلیة أو الأجنبیة 

من التنافس فیما بینھا للاستحواذ عل أكبر حصة من السوق الوطنیة و ذلك من و التي أفضت إلى خلق نوع

خلال تقدیم الأفضل من المنتجات (سلع أو خدمات) بغیة نیل رضا المستھلك الجزائري من جھة و تلبیة 

و لتحقیق ھذا الھدف لجأ معظم المنتجون إلى تكثیف حملاتھم حاجاتھ و رغباتھ المتجددة من جھة ثانیة،

علانیة سواء السمعیة أو البصریة لإعلانیة و ذلك من خلال التواجد بمنتجاتھم عبر مختلف الوسائل الإا

المرئیة منھا و ذلك إیمانا منھم بقدرة الإعلان و قوتھ في التأثیر على السلوك الشرائي للمستھلك.أو

المستھلك و على قراراتھ ترویجیة و كقوة مؤثرة على سلوكوانطلاقا من أھمیة الإعلان كوسیلة

" لدفع و حث المستھلكین للقیام بعملیة اید بھ من قبل المعلنین "المنتجینالشرائیة، و من الاھتمام المتز

الشراء، فإننا في دراستنا ھذه سنحاول الإجابة على التساؤل الرئیس المركب الآتي:

ري و ما طبیعة اتجاه المستھلكتأثیر الإعلان على سلوك المستھلك الجزائآلیاتھي أھم ما* 
نحو الإعلان ؟.الجزائري

تضمنة في الرسالة الإعلانیة و التي تساھم في بناء خلال الكشف على أھم العناصر الموذلك من

القرارات الشرائیة المختلفة والخاصة بالمستھلك الجزائري نحو مختلف المنتجات المعلن عنھا، و كذا 

) فإننا المحددات(الآلیات نحو النشاط الإعلاني، و فیما یتعلق بأھم المستھلك الجزائري محاولة معرفة اتجاه 

في ھذه الدراسة سنتناول ثلاثة منھا و تتمثل في :

طبیعة المنتج المعلن عنھ.-

طبیعة الإعلان المستخدم (الإعلان التلفزیوني).-

المعتمد في الإعلان (استخدام المشاھیر).لإقناعيالعنصرا-
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فروض الدراسة:-2

لھذه الدراسة من أجل الإجابة على التساؤل الرئیس و ذلك على النحو الآتي:لقد تم صیاغة أربعة فروض

الأكثر اھتماما من قبل المستھلك الجزائري.تُعد إعلانات المنتجات الجدیدة-1

الشرائیة الخاصة لقراراتفي اتأثیرا لإعلان أقوى الأسالیب الإقناعیة یعتبر استخدام المشاھیر في ا-2

بالمستھلك الجزائري.

یُعد الإعلان التلفزیوني المصدر الأساس للمعلومات بالنسبة للمستھلك الجزائري.-3

یُعتبر اتجاه المستھلك الجزائري إیجابیا نحو الإعلان.  -4

أسباب اختیار الموضوع:-3
.قابلیة الموضوع للإنجاز و الدراسة

سمح بتغطیة الجانب النظري من ھذه الدراسة.توفر المراجع الكافیة التي ت

.علاقة الموضوع بمیدان التخصص

يواضیع المتعلقة بالنشاط الإعلانالرغبة الشخصیة في البحث في الم

أھمیة الدراسة:-4

تكمن أھمیة الدراسة في الدور الفعال الذي یلعبھ النشاط الإعلاني في الحیاة الاقتصادیة، و كذا أھمیتھ 

ة للمستھلك. و على العموم تتمثل أھمیة ھذه الدراسة في :بالنسب

تعتمد علیھ المؤسسات الاقتصادیة باختلاف –بیعي –أھمیة الإعلان في كونھ أقوى نشاط ترویجي -

نشاطاتھا في الترویج لمختلف منتجاتھا ، بغیة الوصول بھا إلى العدید من الأسواق.

ید المستھلكین بمختلف المعلومات التي یحتاجونھا حول الدور الكبیر الذي یلعبھ الإعلان في تزو-

مختلف المنتجات و الخدمات المعلن عنھا (أماكن وجودھا، أسعارھا، طرق استخدامھا...إلخ).

أو عبر –الجرائد و المجلات–ازدیاد المساحات المخصصة للإعلان سواء في الوسائل المطبوعة -

وملصقات الموزعة عبر مختلف المدن فتات و المختلف القنوات التلفزیونیة، أو عبر اللا

الطرقات...إلخ.و

یمثل ھذا النوع من الدراسات أھمیة كبیرة للمؤسسات التي یمكن لھا الاستفادة من نتائج ھذه -

الدراسات للوقوف على مدى أھمیة الإعلان و دوره في ترویج المبیعات، و على مدى تأثیره في 

لمستھلكین، و بالتالي تتمكن أي مؤسسة من وضع و تحدید میزانیتھا القرارات الشرائیة الخاصة با

اللازمة للقیام بمختلف الحملات الإعلانیة
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أھداف الدراسة:-5

تعد أھداف الدراسة بمثابة المسار و الموجھ لعملیة البحث و التي تمكن الباحث من الوصول إلى النتائج 

مجموعة من الأھداف تتمثل في :صول إلى المرجوة، لذا سنحاول في ھذه الدراسة الو

محاولة التعرف على اتجاھات وأراء المستھلك الجزائري نحو الإعلان.-

التعرف على مدى ثقة المستھلك الجزائري في مختلف المعلومات التي یتضمنھا الإعلان و المتعلقة -

بالمنتجات المعلن عنھا.

ر على القرارات الشرائیة الخاصة بالمستھلك التعرف على الدور الذي یلعبھ الإعلان في التأثی-

الجزائري خاصة في ظل وجود منتجات عدیدة تلبي نفس الحاجة أو الرغبة.

محاولة الوصول إلى المصادر الأساسیة للمعلومات التي یعتمد علیھا المستھلك الجزائري و التي -

تساعده على اتخاذ القرار الشرائي المناسب.
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سات السابقة:الدرا-6

تعتبر الدراسات السابقة أو المشابھة مفیدة للبحث العلمي إذ تسمح للباحثین من التعرف على ما تم 

لھا علاقة بموضوع الدراسة الذي ھوانجازه من دراسات علمیة حول مختلف الظواھر و المشكلات التي

ضوع البحث سواء من خلال الإطلاع على بصدد البحث فیھ، إذ قد تمثل ھذه الدراسات انطلاقة لمو

الفروض أو التساؤلات أو المنھج المعتمد في الدراسة أو النتائج التي یتم التوصل إلیھا، و فیما یلي سنتعرف 

على الدراسات التي تم الاعتماد علیھا في ھذه الدراسة : 

دراسة عز الدین علي بوسنینة :-6-1

بوسنینة و المعنونة بـ "أثر الإعلان التلفزیوني على السلوك الشرائي أنجز ھذه الدراسة عز الدین علي

لیبیا بكلیة –بنغازي–ھذه الدراسة على مستوى جامعة قار یونس أجریتللمستھلكین اللیبیین"، و قد 

، و تدور إشكالیة الدراسة حول وجود آثار للعلامات التلفزیونیة 2005الاقتصاد خلال الموسم الجامعي 

رة في قنوات بث غیر محلیة على السلوك الشرائي للمستھلكین اللیبیین و قد انطلق الباحث من صیاغة الصاد

التساؤل الرئیس مفاده :

ھل یوجد أثر للعلامات التلفزیونیة الصادرة في قنوات بث غیر محلیة على السلوك الشرائي للمستھلكین 
مجموعة من الباحث في ھذه الدراسة على صیاغة .بالإضافة إلى التساؤل الرئیس فقد اعتمداللیبیین ؟

الفرضیات الفرعیة جاءت كالتالي :

یفضل المستھلكون اللیبیون من سكان مدینة بنغازي الإعلان التلفزیوني عن غیره من أنواع -

الإعلانات الأخرى.

ى الإعلان التلفزیوني الصادر في قنوات بث غیر محلیة مصدر معلومات مفید عن السلع لدیعد-

المستھلكین اللیبیین.

یؤثر الإعلان التلفزیوني بشكل إیجابي في توجیھ السلوك الشرائي للمستھلك.-

للإعلان التلفزیوني دور إیجابي في المراحل السلوكیة التي یمر بھا المستھلك اللیبي قبل اتخاذ قرار -

الشراء خاصة في استثارة حاجاتھ.

من الأھداف لعل أھمھا :و تحاول ھذه الدراسة الوصول إلى مجموعة 

الوقوف على مدى اھتمام المستھلك اللیبي بالإعلانات التلفزیونیة الصادرة في قنوات بث غیر محلیة.-
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یة كمصدر معلومات مفید عن السلع الصادر في قنوات بث غیر محلتقییم دور الإعلان التلفزیوني-

ذلك من جھة نظر المستھلك اللیبي.و

الصادر في قنوات بث غیر محلیة في توجیھ سلوك المستھلك اللیبي لفزیونيالإعلان التتحدید أثر-

لاتخاذ قرارات الشراء.

الصادرة في قنوات بث غیر محلیة الوقوف على مدى تأثر المستھلك اللیبي بالإعلانات التلفزیونیة-

وفقا لسماتھ الشخصیة.

الباحث على جمع المعلومات المتعلقة و یندرج ھذا الموضوع ضمن البحوث الاستكشافیة حیث عمد

بكافة نواحي البحث و من ثم العمل على تحلیلھا باستخدام الأسالیب الإحصائیة و الریاضیة اللازمة بغیة 

)2005دراسة ماجستیر،انب النظریة و التطبیقیة للموضوع (عز الدین علي بوسنینة ، الإلمام بكل الجو

ارة الاستبیان كأداة أساسیة لجمع المعلومات من المبحوثین، و الاستبیان و قد اعتمد الباحث على استم

عبارة عن استمارة معلومات تتضمن مجموعة من الأسئلة الموجھة للمبحوثین بغیة الإجابة علیھا.

و قد اعتمد الباحث على العینة الطبقیة التناسبیة من خلال توزیع استمارة الاستبیان على سكان مدینة 

مفردة و ذلك بحسب التعداد 500سنة.أما حجم العینة فقد تمثل في 19غازي اللیبیة و الذین یفوق سنھم بن

نسمة.453209و المقدر بـ : مدینةالالعام لسكان 

النتائج:أما فیما یخص نتائج الدراسة فقد توصلت ھذه الدراسة إلى جملة من 

ني من غیره من أنواع الإعلانات الأخرى، كما أنھم یفضل المستھلكون اللیبیون الإعلان التلفزیو-

یعتبرونھ مصدر معلومات مفید عن السلع، خاصة في الإخبار عن وجود السلع الجدیدة في السوق.

من المستھلكین إعلان تلفزیوني معین وكانت المشروبات ھي أكثر فصیلة سلعیة تذكر %47تذكر -

من المستھلكین للإعلانات لظھور %39جع سبب تذكر المستھلكون إعلانات تلفزیونیة بشأنھا، و ر

النجوم و المشاھیر فیھا.

من المستھلكین للإعلانات التلفزیونیة لتمضیة الوقت في انتظار البرامج %39یرجع سبب مشاھدة -

للاستمتاع بمشاھدتھا.%17لمعرفة الجدید في السوق و %34و القادمة 

%34تھلكون اللیبیون ھي مصادر مباشرة عند التسوق مصادر المعلومات التي یثق بھا المس-

.%21و من ثم الإعلانات %24الأصدقاء و

الصادر في قنوات بث غیر محلیة مصدر معلومات مفید لدى المستھلكین الإعلان التلفزیونيیعد-

).4اللیبیین، و خاصة في الإخبار عن وجود سلع جدیدة (متوسط التقییم 
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یبیین لیس لھا وجھة واضحة من حیث  الإیجابیة و السلبیة فھي تمیل إلى الحیاد، أراء المستھلكین الل-

أن صناعة الإعلان تساھم في دعم ترى%28و من ناحیة أخرى فإن نسبة كبیرة من المستھلكین 

بناء الاقتصاد.و

ى توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین أثر الإعلان التلفزیوني عل سلوك المستھلك، و المستو-

)، فكلما ارتفع المستوى 0.03، و مستوى معنویة (6التعلیمي للمستھلكین اللیبیین عند درجة حریة 

التعلیمي للمستھلكین كان تأثرھم بالإعلان التلفزیوني أكثر إیجابیة.

دراسة محمد أحمد رضا السلامي:-6-2
الإعلان التلفزیوني و المعنونة بــ " تأثیرالسلاميمحمد أحمد رضاأجرى ھذه الدراسة الباحث 

المتكرر على الرغبات الاستھلاكیة للطفل" و قد أجریت ھذه الدراسة بجامعة الإسكندریة، كلیة التجارة، 

.2002خلال الموسم الجامعي قسم إدارة الأعمال

طفل حول إمكانیة الإعلان التلفزیوني في التأثیر على الرغبات الاستھلاكیة للو تدور إشكالیة الدراسة 

و ذلك من خلال قدرتھ على زیادة الطلب على المنتجات المعلن عنھا.

و قد انطلق الباحث من التساؤل الرئیس الذي جاء على النحو الآتي :

الموجھ إلى الطفل إلى زیادة في طلب الطفل على السلعة المعلن التلفزیونيالتجاري ھل یؤدي الإعلان 
باختلاف نوع الإعلان الموجھ للطفل و بعدد مرات بث الإعلان ؟. ؟. وھل تختلف الزیادة في الطلبعنھا

؟.وھل تختلف استجابة الطفل للإعلان باختلاف السن أو الجنس أو المستوى الاقتصادي لأسرة الطفل

كما أدرج الباحث إلى جانب التساؤل الرئیس مجموعة من الأسئلة الفرعیة تتمثل في : 

بتكرار بث الرسالة الإعلانیة ؟.ھل تتأثر درجة زیادة الطلب -

ھل یختلف تأثیر الإعلان باختلاف سن الطفل ؟. -

ھل یختلف تأثیر الإعلان باختلاف نوع أو جنس الطفل ؟. -

ھل یختلف تأثیر الإعلان باختلاف المستوى الاقتصادي لأسرة الطفل ؟. -

ھل یختلف تأثیر الإعلان باختلاف نوع الإعلان الموجھ للطفل ؟. -

و قد ھدفت ھذه الدراسة إلى اختبار الفروض التالیة و التي صیغت بصورة فرض العدم و الفرض 

) 2002دراسة ماجستیر،یل(محمد رضا السلامي،البد
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رض الأول :ـــــــالف

الإعلان التجاري التلفزیوني المقدم لأول مرة للطفل لا یؤدي إلى زیادة طلب الطفل على فرض العدم :

علن عنھا.السلعة الم

لإعلان التجاري التلفزیوني المقدم لأول مرة  یؤدي إلى زیادة طلب الطفل على السلعة إن االفرض البدیل :

المعلن عنھا.

الفرض الثانــــي :

إن زیادة عدد مرات بث الإعلان لا یؤدي إلى زیادة طلب الطفل على السلعة المعلن عنھا.فرض العدم :

ة عدد مرات بث الإعلان یؤدي إلى زیادة طلب الطفل على السلعة المعلن عنھا.إن زیادالفرض البدیل :

فرض الثالـــث :

لا یختلف تأثیر الإعلان على الطفل باختلاف سن الطفل.فرض العدم :

یختلف تأثیر الإعلان على الطفل باختلاف سن الطفل.الفرض البدیل :

الفرض الرابـــع :

یر الإعلان على الطفل باختلاف نوع أو جنس الطفل.یختلف تأثلافرض العدم :

یختلف تأثیر الإعلان على الطفل باختلاف نوع أو جنس الطفل.البدیل:الفرض 

الفرض الخامس :

على الطفل باختلاف نوع الإعلان الموجھ للطفل.یختلف تأثیر الإعلانلافرض العدم :

باختلاف نوع الإعلان الموجھ للطفل.على الطفل یختلف تأثیر الإعلانالبدیل:الفرض 

الفرض السادس :

باختلاف سن الطفل.المقدم للطفل (حواري أو غنائي)لا یختلف تأثیر نوع الإعلانفرض العدم :

باختلاف سن الطفل.المقدم للطفل (حواري أو غنائي)یختلف تأثیر نوع الإعلانالبدیل:الفرض 
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الفرض السابــع :

یختلف تأثیر الإعلان على الطفل باختلاف المستوى الاقتصادي لأسرة الطفل.لا فرض العدم :

یختلف تأثیر الإعلان على الطفل باختلاف المستوى الاقتصادي لأسرة الطفل.البدیل:الفرض 

وقد قامت ھذه الدراسة على استخدام المنھج التجریبي الذي یعد الأسلوب الأمثل عندما یكون الباحث 

اسة و تحلیل العلاقة السببیة بین متغیر أو عدة متغیرات مستقلة و أخرى تابعة.بصدد در

حیث قام الباحث بتجربة معملیة على مجموعة ضابطة و أكثر من مجموعة تجریبیة، و تمثل مجتمع 

وذجیة الدراسة في جمیع أطفال المدارس الابتدائیة في مدینة الإسكندریة ثم اختیار مدرستي : جرین النم

الخاصة و مدرسة المأمون، حیث تم سحب العینة من ھاتین المدرستین و كان إجمالي مفردات العینة حوالي 

مفردة موزعة على أربعة مجموعات واحدة ضابطة و الأخرى تجریبیة.196

و قد قام الباحث بعرض شریط فیدیو یتضمن إعلان لمنتج الشكولاطة، حیث تم عرضھ على 

الأربع على النحو التالي : المجموعات 

 بالنسبة للمجموعة الضابطة تم عرض الفیلم دون تقدیم أي معالجات أي عدم تقدیم أي إعلان داخل

الشریط.

 بالنسبة للمجموعة التجریبیة الأولى تم عرض شریط الفیدیو مع وضع الإعلان الغنائي مرة واحدة

فقط و في منتصف الفیلم.

یة الثانیة تم وضع الإعلان الغنائي ثلاث مرات و في بدایة الفیلم و في بالنسبة للمجموعة التجریب

منتصفھ و قبیل نھایة الفیلم.

 بالنسبة للمجموعة التجریبیة الثالثة تم عرض الفیلم مع عرض الإعلان الحواري مرة واحدة فقط في

منتصف الفیلم.

الیة:وفیما یتعلق بنتائج الدراسة فقد توصل الباحث إلى النتائج الت

 إن الإعلان التجاري المقدم لأول مرة إلى الطفل یؤدي إلى زیادة طلب الطفل على السلعة المعلن

في حالة الإعلان الحواري، 80عنھا، حیث كان للإعلان التلفزیوني تأثیر إیجابي على الطلب بنسبة 

في حالة الإعلان الغنائي.13بینما زاد الطلب 

 طلب الطفل على السلعة المعلن عنھا، و ھذا یرجع حسب الباحث إلى إن تكرار الإعلان لا یؤثر في

قرب الفترات الثلاث التي تم فیھا بث الإعلانات.
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 إن تأثیر الإعلان على الطفل یزداد بزیادة سن الطفل، و یرى الباحث أن ھذه النتیجة منطقیة لأن

التلفزیوني و الإعلان التجاري.الأطفال الأكبر سناً لدیھم قدر كبیرة على التمییز بین البرنامج 

 لا یختلف تأثیر الإعلان باختلاف سن أو جنس الطفل، حیث لا یوجد اختلاف بین الإناث و الذكور

في طلبھم للسلعة المعلن عنھا.

المقدم للطفل باختلاف نوع الإعلان الموجھ للطفل، حیث إن ھناك زیادة في یختلف تأثیر الإعلان

.%58ن الحواري عن الإعلان الغنائي بنسبة استجابة الأطفال للإعلا

.لا یختلف تأثیر الإعلان باختلاف المستوى الاقتصادي لأسرة الطفل

نوني بایة:دراسة الباحثة وق-6-3

نوني بایة و المعنونة بـ "اثر العلاقات العامة على سلوك المستھلك ھذه الدراسة الباحثة وقأجرت

ھذه الدراسة بجامعة بومرداس أجریتوقد -وراسكوم لاتصالات الجزائرأسسةؤدراسة حالة لم–النھائي" 

الدراسة إشكالیةو تدور 2007/2008قسم العلوم الاقتصادیة و علوم التسییر وذلك خلال الموسم الجامعي 

.حول مدى مساھمة العلاقات العامة في صنع قرارات و مواقف المستھلك النھائي 

من التساؤل الرئیسي الذي جاء على النحو التالي : ما مدى مساھمة العلاقات العامة وقد انطلقت الباحثة

الأسئلةمجموعة من الباحثة أدرجتفي صنع قرارات و ومواقف الشراء بالنسبة للمستھلك النھائي ؟ كما 

في :الفرعیة تمثلت 

ما ھو سلوك المستھلك وكیف یؤثر المزیج التسویقي علیھ ؟              -

العامة منھا ؟                        العلاقات الاتصال التسویقي ؟ و ما موقع أسالیبفیما تتمثل -

ما مفھوم و طبیعة نشاط العلاقات العامة ؟ وكیف تؤثر على قرارات الشراء الخاصة بالمستھلك -

؟النھائي 

تأثیرناجحة في العلاقات العامة ؟ و ما مدى الجزائر سیاسةلاتصالاتكوم تطبیق شركة أوراسھل -

العلاقات العامة على الاستجابة السلوكیة للمستھلك النھائي ؟  

)2008اختبار مجموعة من القروض(وقنوني بایة ، دراسة ماجستیر ،إلىو قد ھدفت ھذه الدراسة 

 ُ◌ على سلوك المستھلك النھائي . للتأثیرساأسایوجھ المزیج التسویقي

سیلة من وسائل الاتصال التسویقي .مثل العلاقات العامة وت

 تدریجیا على سلوك المستھلك النھائي .أثراتمارس العلاقات العامة
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 تأثیرھا على الجماھیر المتصلة بالمنظمةالعلاقات العامة في المنطقة كلما زاد أھمیةكلما زادت

المستھلك.خاصةو

و فیما یتعلق بالمنھج المستخدم في ھذه الدراسة فقد استخدمت الباحثة المنھج الوصفي التحلیلي  حیث 

و التحلیل للتنقیب ،المتعلقة ببعض المفاھیم التي تمس الموضوع الأجزاءتم الاعتماد على الوصف لبعض 

بیانات ة في البحث خاصة المتعلقة منھا بتحلیل و الجداول الواردشكالالأعلى ما تم وصفھ وكذا تحلیل 

الاستبیان .

و البالغ عددھم لیكومیتأما فیما یتعلق بمجتمع البحث  فھو یشمل جمیع مشتركي المتعامل اوراسكوم 

صصیة و قد و قد اعتمدت الباحثة على العینة الحِ .2007ملیون مشترك و ذلك حسب إحصاءات سنة 23

130ـحیث أخذت حصة من المبحوثین من مدینة بومرداس و المقدرة ب،مبحوث210ة ب قدر حجم العین

وقد اختارت الباحثة أسلوب .مبحوث أخذت من مدینة الجزائر العاصمة80مبحوث و الحصة الباقیة 

استمارة 14استبعاد الأخیرالاختیار العشوائي وذلك لمنح كافة المبحوثین نفس فرص الظھور و قد تم في 

. و بالنسبة للنتائج فقد توصلت الباحثة إلى مجموعة 196استبیان و بالتالي یكون إجمالي الاستمارات ھو 

منھا لعل أھمھا یتمثل في : 

 خلال القراراتفراد من الأدراسة الكیفیة التي یقوم بھا أھمیتھا منتكتسب دراسة المستھلك

المنتجات.یھم على مختلف ن إنفاق و توزیع الموارد المتاحة لدأالمتخذة بش

و تتمثل ،تتدخل العوامل النفسیة و الشخصیة كعوامل داخلیة للتأثیر على سلوك المستھلك النھائي

المواقف.المعتقدات و التعلم، الإدراك،الدافع،الحاجة،العوامل النفسیة في كل من 

لى و العوامل الموقفیة في التأثیر عالتسویقیة و الاقتصادیة ،تساھم العوامل الثقافیة و الاجتماعیة

الاستجابة السلوكیة للمستھلك.

ا الزیارات تستخدم العلاقات العامة وسائل اتصال متعددة للوصول إلى جمھور المستھلكین منھ

إضافة إلى الأفلام التسجیلیة و الإعلام المختلفة،المفتوحة، المشاركة في المعارض، وسائل 

المسابقات.النشرات و 

النشر ،التسویق المباشر،تنشیط المبیعات، البیع الشخصي،تشكل المزیج الترویجي من الإعلانی

العلاقات العامة و كل عنصر من ھذه العناصر لھ تأثیره الخاص على السلوك الشرائي للأفراد . و

 ا في من خلال مساھمتھمتؤثر العلاقات العامة تأثیرا غیر مباشر على سلوك المستھلك النھائي

تؤثر أنھا كما،التي تؤثر على مراحل القرار الشرائي للمستھلك النھائيظمةتحسین صورة المن
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مباشرة على مختلف مراحل التأثیر النفسي للمستھلك النھائي و على المكونات الأساسیة للاتجاھات 

.و السلوكي، الوجداني، و التي تتمثل في المكون المعرفي

جد أن دراسة الباحث رضا السلامي ا للدراسات المشابھة لموضوع دراستنا نمن خلال ملاحظتن

" تشترك مع دراستنا من ر على الرغبات الاستھلاكیة للطفلالمعنونة  ب " تأثیر الإعلان التلفزیوني المتكرو

و المتمثل ركز في دراستھ على نوع من أنواع الإعلان نھ  أحیث المتغیر المستقل و المتمثل في الإعلان إلا

أما ،و المتمثل في فعل التكرارالإقناعیةنھ حاول دراسة أسلوب من الأسالیب أكما ،في الإعلان التلفزیوني

من حیث المتغیر التابع فقد ركز الباحث دراستھ على الرغبات الاستھلاكیة للطفل و ھذا یعني أن مجتمع 

" الطلبة كفئة نجري دراستنا على جمھور "فئةحن أما في دراستنا ھذه فن،البحث كان یشمل فئة الأطفال

.مستھلكة

" فھي العامة على سلوك المستھلك النھائيثر العلاقات نوني بایة و المعنونة " أأما دراسة الباحثة  و ق

قد تشترك مع دراستنا من حیث المتغیر التابع و المتمثل في سلوك المستھلك النھائي وان كانت الباحثة 

ي دراستھا عنصر من عناصر المزیج الترویجي و أثره على سلوك المستھلك و ھذا العنصر ھو عالجت ف

و أما في دراستنا  فقد عالجنا عنصر الإعلان. ،العلاقات العامة و الذي یعد المتغیر المستقل

متغیرین نة الأقرب لدراستنا  لأنھا تشترك معھا تقریبا من حیث الیو تعد دراسة الباحث علي بوسن

و إن كان الباحث علي بوسنینة قد ركز على نمط الإعلان ،المستقل ( المستھلك و الإعلان )والتابع

دون أي19التلفزیوني فحسب كما أن مجتمع دراستھ یشمل جمیع المستھلكین الذین یزید عمرھم عن سن 

.شریحة سوقیة ماأوتحدید فئة معینة 
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تحدید المفاھیم:-7
وسنتناول في ھذه الدراسة المفاھیم المتعلقة بمتغیرات الدراسة والتي تتمثل في الإعلان ، وسلوك 

المستھلك.

ولأن فروض الدراسة (الفرضیة الأولى والفرضیة الرابعة) تضمنت ھي الأخرى بعض المفاھیم التي 

قنا إلى تناول مفھومي كان لابد من ضبطھا وذلك من أجل الفھم الجید لفروض الدراسة و لذلك تطر

نتج و  في ھذه الدراسة .الاتجاهالمُ

مفھوم الإعلان:-7-1

التي حاولت ضبط مفھوم الإعلان، وفي ھذه الدراسة سنحاول الوقوف عند لقد تعددت التعاریف

وانسبھا: أھمھا

ة إلى الجمھور نھ " النشاط الذي یقدم الرسائل الإعلانیة المرئیة أو المسموعأعلى الإعلانیعرف

.)342، ص 2003،لإغرائھ لشراء سلعة أو خدمة مقابل اجر مدفوع " ( محمد منیر حجاب

الخدمات فع المستھلك للقیام بشراء السلع یشیر  ھذا التعریف إلى أن الھدف الأساسي من الإعلان ھو د

غرائز المستھلك من واطف،ع،المعلن عنھا و ذلك بالاعتماد على أسلوب الإغراء أي مخاطبة مشاعرو

أن الجھة المعلنة ھي –لا یكون بالمجان –ویتمیز الإعلان بكونھ نشاط مدفوع الأجر ، أجل التأثیر فیھ 

الإعلانیة سواء كانت مرئیة ، -الوسائل–التي تتحمل تكالیف نشر الرسالة الإعلانیة عبر مختلف الدعامات 

مسموعة أو مطبوعة.

لمنظمات والخواص بھدف على أنھ:" مجموع الوسائل المستخدمة من طرف او یعرف الإعلان كذلك 

Grapham("ھمخدماتھم علالتعریف بس Murdock ,1985,p 9(.

جھة نة و التي تتمثل في الھیئات و المنظمات من عریف فیركز على طبیعة الجھة المعلأما ھذا الت

لكن ما لتعریف المستھلكین بمنتجاتھم الإعلانيلنشاط الخواص من جھة ثانیة و الذین یعتمدون على او

لك للقیام بعملیة یلاحظ على ھذا التعریف أنھ لم یتطرق إلى كون الإعلان یھدف بالأساس إلى دفع المستھ

.للازمةا بعد تزویده بالمعلومات االشراء وذلك طبع

مھور بمنشأة تجاریة و إقناعھ كما یعرف الإعلان أیضا بأنھ:" مجموع الوسائل المستخدمة لتعریف الج

httpبأفضلیة منتجاتھا "  : //Compagnes, jeeran, com. 27/11/2009)(.
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لأخیر عبارة عن مجموعة إلى كون ھذا القد أشارت دائرة المعارف الفرنسیة في تعریفھا للإعلان 

ل إقناع المستھلكین بأفضلیتھا لاذلك من خو من الوسائل التي تستخدمھا أي منشأة للترویج لمنتجاتھا

لكن ما یؤخذ على ھذا التعریف ھو عدم الإشارة إلى الھدف زھا عن المنتجات الأخرى المنافسة،تمیّ و

غیر شخصي و مدفوع الأجر.نشاطالأساسي من الإعلان، و عدم التنویھ إلى كون الإعلان

نشر الرسائل شاط التي تؤدي إلى إذاعة أوالإعلان نجد أنھ " ھو مختلف نواحي النتعار یفومن 

الإعلانیة المرئیة أو المسموعة على الجمھور بغرض حثھ على شراء سلع أو خدمات أو من اجل دفعھ إلى 

).45،ص2003معلن عنھا " (فضیل دلیو،منشآتأو التقبل الطیب لأفكار أو أشخاص 

لاثة أمور تتمثل في وسائل نشر الإعلان ،الجمھور من خلال تحلیلنا لھذا التعریف نجد أنھ ركز على ث

كما أن ھذا التعریف یشتمل على جمیع أنواع ،و الھدف الأساسي للنشاط الإعلانيالذي یوجھ لھ الإعلان ،

الإعلان و لا یقتصر على الإعلان التجاري فحسب،لكن ما یؤخذ على ھذا التعریف ھو إغفالھ لنقطة مھمة 

من قبل الجھة المعلنة.یتم مجانا بل ھو مدفوع الأجر ألا وھي أن الإعلان لا 

اتصاليو عموما من خلال التعاریف سابقة الذكر یمكن أن نعرف الإعلان إجرائیا على أنھ: نشاط 

المسموعة،یتم عبر مختلف الوسائل الإعلانیة (المرئیة،مدفوع الأجر من قبل الجھة المعلنة،غیر شخصي 

المستھلكین ودفعھم لتقبل و شراء المنتجات المعلن عنھا.ارةثاستیھدف إلى المقروءة...الخ)، 

سلوك المستھلك: -7-2

ھو السلوك ؟ و ما معنى المستھلك؟لمعرفة مفھوم سلوك المستھلك لا بد أولا أن نعرف ما

السلوك:-7-2-1

نذكر:التعاریف التي تتناول مفھوم السلوك و لعل من أھم ھذه التعاریف تنوعت وتعددت 

یعني الأخرى، كما" أسلوب أو طریقة تحكم تصرفات الشر و الكائنات الحیة أنھ:یعرف السلوك على 

"جتمع فیما یتعلق بالخطأ و الصوابكذلك كیفیة تناسب تصرفات الشخص مع أفكار الم

).77ص،1999الموسوعة العربیة العالمیة ،(

في تلك التصرفات التي یقوم بھا الفرد في محاولة منھ للتكیف مع ھذا التعریف أن السلوك یتمثلاعتبر

المجتمع و أسسھ خاصة فیما یتعلق بالسلوك السوي (الصحیح) و السلوك المنحرف (الخاطئ).



.إشكالیـــــــــــــة الدراســـــــــــــــةالفصل الأول : 

17

و یعرف السلوك أیضا: " كل الأفعال و النشاطات التي تصدر عن الفرد سواء كانت ظاھرة أم غیر 

).03ص،2006عدنان احمد الفسفوس ،ظاھرة " (

السلوك كل الأفعال و النشاطات التي تصدر عن الفرد سواء اعتبرأما فیما یتعلق بھذا التعریف فقد 

یف أنھ لم یتطرق إلى فكرة الوعي كانت بصفة ظاھرة أو بصفة غیر ظاھرة، لكن ما یؤخذ على ھذا التعر

كون عن وعي.بھا الأفراد تالتي یقومالسلوكیاتالإدراك، فمعظم و

" " التعبیر الحركي عن العلاقة الدائمة ما بین الفرد و المحیط الذي یعیش فیھبأنھ:رف السلوك أیضا و عُ 

)Larousse universel ,1997, p2456.(

 ّ جي و ترجمة للعلاقات التي تجمع الفرد مع عالمھ الخاره ھذا التعریف إلى أن السلوك ھو تعبیر لقد نو

من خلال التصرفات و الأفعال التي یمارسھا في حیاتھ الیومیة .

عرف السلوك على أنھ:" مجموع ردود الأفعال و التصرفات الواعیة و غیر الواعیة الخاصة كما یُ 

Hachette)بالأفراد" ,1993,p332)

وم بمجموعة من إلى نقطة ھامة في مفھوم السلوك ألا و ھي الوعي، فالفرد یقأشار التعریف 

التصرفات و ھو مدرك لما یقوم بھ، ومن جانب أخر فقد یقوم الفرد بتصرفات غیر واعیة تنشأ نتیجة 

التعرض لمنبھات ما سواء كانت داخلیة أو خارجیة.

المستھلك:-7-2-2

بالجانب خاصة فیما یتعلق لاقتصاديھیم المتداولة بكثرة في المجال ایعد مفھوم المستھلك من المفا

بط مفھومھ .بالإضافة إلى كونھ لم یلق اختلافا كبیرا بین الباحثین في ض-شركة–التسویقي في أي منظمة 

ومن التعاریف التي تناولت مفھوم المستھلك نذكر :

الشخصي "الاستعمالذلك الشخص الذي یقوم بشراء مختلف المنتجات بغرض المستھلك "ھو

)Larousse Universel, 1997, p2540.(

من أجل التعریف إلى أن المستھلك یتمثل في ذلك الشخص الذي یقوم بعملیة الشراء أشار ھذا

الشخصي، لكن ما یلاحظ على ھذا التعریف  ھو أنھ ركز على المستھلك -معنويأومادي –الاستھلاك

لھیئات، المنظمات، الجمعیات...الخ المستھلك الصناعي الذي یتمثل في اإلىو لم یتطرق الأفرادالنھائي أي 

.الأفرادلب تلبیة لرغبات و حاجات اكما أنھ لم یتطرق إلى دافع الشراء و الذي یكون في الغ
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للاستعمالكما یعرف المستھلك أیضا : " ھو عبارة عن شخص أو منظمة تقوم بشراء المنتجات 

.)125، ص2008لاق، الشخصي أو العائلي أو لدمجھا مع منتجات أخرى " ( بشیر الع

المنظمات) - و الصناعي-لأفرادا-ما یلاحظ على ھذا التعریف أنھ فصل في ھویة المستھلك (النھائي

الشراء.كما نوه ھذا التعریف إلى الھدف من وراء عملیة 

ف دھو عموما یمكن القول أن المستھلك " ھو الشخص الذي یقوم بشراء السلعة أو الخدمة و ذلك ب

.)41، ص 2006نعیم العبد عاشور، حاجاتھ و رغباتھ الشخصیة أو العائلیة " (إشباع

.تجدر الإشارة إلى أن ھذه الدراسة تتمحور حول سلوك المستھلك النھائي (الأفراد)

ف سلوك المستھلك على أنھ " العملیة ت ار و شراء السلع و الخدماالتي یقوم من خلالھا الفرد باختییعرّ

Catherineبھدف إشباع حاجاتھ" (  Viot ,2006,p21.(

 ّ ّ ھذا التعریف على نقطة مھمة تخص سلوك المستھلك ألا و ھي إشباع الحاجات التي تعد لقد ركز

ار السلع و الخدمات الأقدر على اختیالمحرك و الدافع الأساسي الذي یحكم ھذا السلوك و ذلك من خلال 

ومن ثمّ القیام بشراء تلك المنتجات، لكن ما یلاحظ على ھذا التعریف أنّھ لم یشر إلى تلبیة حاجات المستھلك

المعرفي و ذلك من خلال نتجات تتم على المستوى العقلي أوأو المفاضلة بین المارالاختیأن عملیة 

یما بعد المعلومات المتوفرة لدى المستھلك عن مختلف المنتجات التي یرغب في شراءھا و التي تترجم ف

بعملیة الشراء.

ف البعض الأخر سلوك المستھلك أنّھ: " ذلك السلوك ال ذي یقوم بھ المستھلك عندما یبحث كما عرّ

". اتھالتي یتوقع أن تشبع حاجیشتري و یستعمل و یقیّم و یتخلص من السلع و الخدمات (بعد استعمالھا )

).31ص،1998(عیادة نخلة رزق الله،

ّ سلوك المستھلك یتضمن العدید من المراحل التي تتمثل في البحث، لقد أش ار ھذا التعریف إلى أن

الشراء، الاستعمال و التقییم لتلك المنتجات التي تقوم بشرائھا و التي یتوقع أن تشبع حاجاتھ و التي تمثل 

بالأساس الباعث الأساسي لتصرفات المستھلك للحصول على مختلف السلع و الخدمات.

ف سلوك المستھلك أنّھ: "مجموع تصرفات الأفراد المرتبطة مباشرة بشراء و من جھة أخرى فقد عُ  رّ

د ھذه و ّ استخدام السلع الاقتصادیة و الخدمات و المتضمنة لعملیات اتخاذ القرار التي تسبق وتحد

,Engel et blackwell" (التصرفات. 1978, P 06.(
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ثیرا عن سابقیھ، حیث اعتبر سلوك المستھلك تلك التصرفات التي یأتیھا لم یختلف ھذا التعریف ك

التي یختارھا من خلال عملیة ( الاستھلاك) لتلك المنتجاتالأفراد و المتعلقة بعملیة الشراء و الاستخدام

ّ فعل الشراء حسب المفاضلة ما بین المنتجات استجابة سلوكیة- ترجمةEngelالمعروضة في السوق، ویعد

لعملیة اتخاذ القرار الشرائي و التي تتم على المستوى العقلي " المعرفي"، وما یؤخذ على ھذا التعریف انّھ -

ه إلى أھمیة الحاجات و الرغبات في السلوك العام للمستھلك، و الذي یسعى جاھدا لتلبیتھا بأحسن  ّ لم ینو

المنتجات. 

تمثل في " تلك العملیة و المالمستھلكریف الخاص بسلوك سنتبنى في ھذه الدراسة  ھذا التعوإجرائیا 

، و تتضمن ھذه العملیة مراحل معرفیة (اتخاذ القرار لرغبة ماالتي یقوم من خلالھا الفرد بالاستجابة 

).Filser, 1994,p 01الاستھلاك )". (ولشرائي) و مراحل سلوكیة (الشراء ا

الاتجاه:-7-3

ف التي حاولت ضبط مفھوم الاتجاه، لذا نجد أن ھذا المفھوم یكتسي أھمیة بالغة لقد تعددت التعاری

سنحاول التطرق إلى أھم التعاریف يخاصة لدى دارسي و باحثي علم النفس و علم الاجتماع، و فیما یل

التي تناولت مفھوم الاتجاه.

ة الإنسانیة و تمارس تأثیرا یُعرف الاتجاه على أنھ " حالة ذھنیة و عقلیة تنظمھا الخبرة و التجرب

دینامیكیا على استجابات الأفراد إزاء الموضوعات و المواقف التي تواجھھم " (شدوان علي 

).125،ص2005شیبة،

اعتبر ھذا التعریف أن الاتجاه یمثل حالة عقلیة تنتظم لدى الفرد من خلال الخبرة المكتسبة في 

یحدد أسلوب وطریقة استجابة الفرد لمختلف المؤثرات التي الحیاة و التي تعد العامل المھم الذي 

تستھدفھ، و التي یتحدد على إثرھا (الاستجابة) السلوك العام للفرد.

البة للفرد نحو موضوع أو مؤسسة و یُعرف البعض الآخر الاتجاه أنھ " استجابة موجبة أو س

).291،ص2006كندي،مفھوم أو قضیة ذات صبغة اجتماعیة غالبا ".(یعقوب یوسف الأو

الملاحظ على ھذا التعریف ھو أن أصحابھ حاولوا تحدید طبیعة الاتجاه التي تتأرجح برأیھم بین 

الإیجاب و السلب أي بین التأیید و المعارضة التي یبدیھا الأفراد نحو مختلف الموضوعات التي تھدف 

ى كون القضایا تتصف عموما بالصبغة إلى استثارة استجاباتھم، كما أشار أصحاب ھذا التعریف إل

الاجتماعیة و ھذا الأمر مما یؤخذ علیھم نظرا لكون القضایا التي تواجھ الأفراد تتعدد مجالاتھا و میادینھا 
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(سیاسیة، دینیة، اقتصادیة...إلخ).بالإضافة على أن استجابة الفرد لا تقتضي بالضرورة أن تأخذ منحى 

القضایا و الموضوعات التي تواجھھ.إزاءالفرد قد یكون في حالة حیادالإیجاب أو السلب دائما أي أن 

فیعرف الاتجاه بأنھ :" حالة من الاستعداد أو التأھب النفسي و العصبي، تنتظم من خلالھ ألبورتأما 

استجابة الفرد لجمیع الموضوعات خبرة الشخص، و تكون ذات تأثیر توجیھي أو دینامیكي على

)www.gulfkids.com/ 24/02/2010(تثیر ھذه الاستجابة "المواقف التي تس

في تعریفھ على كون الاتجاه تلك الاستعدادات النفسیة و العصبیة التي یتمتع بھا ألبورتلقد ركز

الفرد و التي تنبني على أساس الخبرة المكتسبة في الحیاة، و تعتبر تلك الاستعدادات بمثابة الموجھ 

ت الفرد التي یقوم بھا نتیجة استجابتھ لمثیرات مختلفة و متعددة.الأساس لتصرفا

و أشار البعض الآخر إلى كون الاتجاه " استعداد داخل للفرد تجاه عنصر من العالم الخارجي 

لحقیقیة أو الرمزیة لھذا (جماعة، مشكلة، مجتمع...إلخ) و یوجھ السلوك الذي یعتمده بالمواجھة ا

).124،ص1997"(رولان دورون،العنصر

تتمثل في: الاستعدادات النفسیة أشار ھذا التعریف إلى أن الاتجاه یتمیز بثلاثة عناصر أساسیة 

الداخلیة التي یتمتع بھا الفرد، العمل الإدراكي و الذي یسمح بتحدید طبیعة المثیرات الخارجیة، و الدور أو

لوك العام للأفراد، لكن ما یؤخذ على ھذا التعریف التوجیھي الذي تلعبھ و تمارسھ الاستعدادات على الس

أنھ لم یتطرق إلى أھمیة الخبرة و التجارب السابقة التي یمر بھا الفرد و التي تتحدد على إثرھا مختلف 

الاستعدادات، كما لم یتم التطرق إلى أھمیة المعرفة و المعلومات (الجانب المعرفي) التي یتحصل علیھا 

لھ بتكوین اتجاھاتھ (التأیید، المعارضة، الحیاد) نحو مختلف الموضوعات و القضایا الفرد و التي تسمح 

التي تواجھھ.

من الاستعداد أو التأھب النفسي و بصفة عامة یمكن تبني التعریف الآتي: " الاتجاه ھو حالة

رات المناسبة سواء بالرفض على اتخاذ القراالعصبي تولد تأثیرا دینامیكیا على استجابة الفرد و تساعدهو

تي مر بھا الفرد من ناحیة أم بالإیجاب فیما یتعرض لھ من مواقف و مشكلات، و یتأثر بالخبرات ال

).08،ص2004ت المزاجیة من ناحیة أخرى ".(محمد منیر حجاب،بالسماو

www.gulfkids.com/
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نتج:المُ 7-4

(التوزیع، المكان، المنتج، السعر) یعد المنتج في الفكر التسویقي من أھم عناصر المزیج التسویقي

) و المنتجات ھي ما تقدمھ مختلف les 04 p)Promotion, Place, Produit, Prixأو ما یعرف بـ 

لقد ح " المالي، المؤسسات الإنتاجیة للمستھلكین و الذي و التي تسعى من خلالھ إلى تحقیق المنفعة " الرب

أخصائیي التسویق من أجل إعطاء تعریف دقیق و شامل تعددت و جھات النظر بین مختلف باحثي و 

لمفھوم المنتج.

) المنتج KOTLER ET ARMESTRONG(كوتلر و آرمسترونج و في ھذا الصدد فقد عرف 

ك و الذي یرضي أي شيء یمكن عرضھ في السوق بقصد الامتلاك، الاستعمال أو الاستھلاعلى أنھ: "

).151،ص2007ئي و آخرون،" (حمید الطاالحاجات و الرغبات

یتمیز بصفة الملكیة و الحیازة من أنھما اعتبرا المنتج أنھكوتلر و آرمسترونج یلاحظ على تعریف 

حاجات قبل المستھلك، و المنتج یتجلى في كل ما یقدم عبر الأسواق بغرض تحقیق الإشباع لمختلف

م یحدد طبیعة المنتج (سلعة، فكرة، رغبات المستھلك،لكن ما یؤخذ على ھذا التعریف أنھ لو

" للحصول على تلك المستھلك یدفع مقابل مادي "ماليخدمة...إلخ).كما لم یتطرق ھذا التعریف إلى أن 

المنتجات.

كما عرف البعض الآخر المنتج على أنھ: " أیة فكرة، خدمة، سلعة محسوسة یمكن الحصول علیھا 

).105، ص2009دلة نقدیة أو عینیة " (ریحي مصطفى علیان، من قبل المستھلك من خلال عملیة مبا

حاول ھذا التعریف تحدید طبیعة المنتج و الذي یتمثل في الأفكار،و الخدمات و السلع 

المحسوسة، و إن كانت الأفكار و الخدمات بمثابة أشیاء غیر محسوسة (غیر ملموسة)، إلاّ أن ھذا 

تتعلق بالمبادلة النقدیة التي یقوم بھا المستھلك من أجل الحصول على التعریف أشار إلى نقطة مھمة 

میة الحاجات و الرغبات في توجیھ إلى أھ‘المنتجات، و مما یؤخذ على ھذا التعریف ھو أنھ لم یتطرق 

دفع المستھلك للإقدام على طلب تلك المنتجات بقصد الإشباع و تحقیق أقصى منفعة ممكنة.و

ھو مجموعة تعریف المنتج على النحو الآتي: "ى فقد حاول البعض الآخر ومن جھة أخر

الخصائص التي یحصل علیھا المستھلكین أثناء القیام بعملیة المبادلة بغرض إشباع حاجاتھم و رغباتھم، 

".(علاء الغرباوي ومحمد العظیم، لمادیة و المنافع النفسیةوتتضمن تلك الخصائص مجموعة من المنافع ا

).146ص،2007
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وفیما یتعلق بھذا التعریف فلقد ركز على الخصائص و اعتبرھا الأساس لأن المستھلك لا یقوم 

بشراء المنتج في حد ذاتھ  بل یشتري مجموعة الخصائص التي یتمتع بھا و التي بمقدورھا تحقیق 

دلة تجاریة ما بین الإشباع المادي و النفسي لحاجات و رغبات المستھلك، و ذلك یتم في إطار مبا

المستھلك و البائع.

و یمكن تعریف المنتج إجرائیا على أنھ تلك السلعة أو الخدمة التي یسعى المستھلك للحصول علیھا 

بغرض إشباع حاجاتھ و رغباتھ و ذلك من خلال عملیة مقایضة (مبادلة) نقدیة أو عینیة.

المفاھیم المشابھة للإعلان:-7-5

:الإعلام -7-5-1

ئ المطلوب، و البلاغ ما و یعني لغة التبلیغ و الإخبار، یقال بلغت القوم بلاغا أي أوصلتھم الش

)10، ص 2009وصلك (حسین عبد الجبار، 

أما اصطلاحا فالإعلام ھو:

خلال العمل الاتصالي عبر وسائل " نقل المعلومات أو المعرفة العلمیة إلى الجماھیر العریضة من

و تلفزیون من حیث ھي أدوات اتصال ومن حیث ھي صحافة و إذاعة لجماھیریة منالاتصال ا

).308، ص 2003قنوات و مسالك للاتصال " (محمد منیر حجاب، 

ّ الإعلام یعتمد على مجموعة من الوسائل الاتصالیة المتنوعة التي تعمل  یتضح من ھذا التعریف أن

لجماھیر الضخمة بغیة ، التي تمس الجوانب الحیاتیة ل)لمیادینفي شتى ا(على نقل المعلومات المختلفة 

، وكذا التركیز على نقل المعرفة العلمیة للجمھور بغرض إثراء رصیده الفكري و المعرفي إطلاعھم بھا

(الدور التثقیفي للإعلام ).

الصحافة فة كماھیر بوسائل الإعلام المختل" ھو نشر الحقائق و الأخبار و الأفكار و الآراء بین الج

الإذاعة و السینما و المحاضرات و الندوات و المؤتمرات و المعارض و غیرھا و ذلك بغیة و

).84،ص 1994" (احمد زكي بدوي، التوعیة و الإقناع 

لقد حاول ھذا التعریف التركیز على أھمیة نشر الحقائق و مختلف الأخبار التي تھم الجماھیر 

مختلف الوسائل الإعلامیة المرئیة منھا أو المسموعة وذلك للقیام بالعمل التوعويوذلك بالاعتماد على

في الجماھیر المتلقیة، لكن ما یؤخذ على ھذا التعریف قناعالإإلیھ من خلال محاولة التأثیر و الذي تدعو
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ل ) كالندوات، المحاضرات ...الخ في وسائلمواجھياھو تضمین بعض وسائل الاتصال المباشر ( 

الاتصال الجماھیریة ( الإعلام).

ھو تزوید الناس بالأخبار الصحیحة  و المعلومات السلیمة و الحقائق الثابتة التي تساعدھم على "

عبر ھذا الرأي تعبیرا ، بحیث یُ تكوین رأي صائب في واقعة من الوقائع أو مشكلة من المشكلات

).60، ص1984( عبد اللطیف حمزة، " الجماھیر واتجاھاتھم و میولاتھمموضوعیا عن عقلیة

 ّ للجماھیر بالمعلومات المختلفة التي  سد الأسالقد أشار ھذا التعریف إلى أھمیة الإعلام لكونھ المزو

تسمح لھم بتكوین الآراء حول مختلف القضایا التي تشغل بالھم، كما یشیر ھذا التعریف إلى ضرورة 

كتم و تجنب الزیف و التضلیل الإعلامي الذي قد یؤدي إلىتحلي الإعلام بالواقعیة و المصداقیة،

طة الرأي العام " الجماھیر".الحقائق و مغال

یعد كل من الإعلام  و الإعلان من المفاھیم المتشابھة ذلك أنھما نشاطان اتصالیان تتجلى فیھما 

اعتمادھا على وسائط إلىضافةبالإعناصر العملیة الاتصالیة ( مرسل، مستقل، رسالة، قناة، تأثیر) 

و الرسائل للجماھیر العریضة، وتتمیز ھذه الوسائط اتصالیة تسمح بتمریر و نقل مختلف المضامین 

بالتعدد و التنوع (مرئیة، مسموعة، مطبوعة)، إلا أنھما یختلفان في بعض الجوانب منھا أن الإعلام 

علومات للجمھور بل یتعداه إلى تحلیل و تفسیر یشتمل على وظائف عدیدة لا تقتصر فقط على تقدیم الم

تلك المعلومات بالإضافة إلى الترفیھ، التوعیة و التعلیم، و التثقیف، أما الإعلان فیقتصر دوره على تقدیم 

جل دفعھم لتقبلھا و من ثمّ العمل أعریف بھا وذلك من السلع و الخدمات للجماھیر " المستھلكین " و الت

أماالھا، ومن جھة أخرى فالإعلام یستھدف جماھیر عریضة و متنوعة و متباینة، على شراءھا و استعم

قطاعات سوقیة محددة و ذلك من خلال استھدافھا أوفئات معینة الأحیانفیستھدف في غالب الإعلان

.إعلانات قطاع غیار السیارات موجھة بالأساس إلى مالكي السیارات)بمنتج معین (

الترویج:-7-5-2
التي تستھدف تحقیق الاتصال المباشر و غیر المباشر بالأسواق جھودات و الأنشطةھو تلك الم"

و الإقناع من خلال الإعلان، ذلك خلال تقدیم المعلومات و الحثّ وذلك لتسھیل عملیات التبادل و

).346، ص 2005" (ثابت عبد الرحمن، نشرالبیع الشخصي، تنشیط المبیعات و ال

ّ الترویج ھو تلك المحاولات الھادفة إلى إیجاد قنوات لنشر وتقدیم من الملاحظ على ھذا  التعریف أن

المعلومات اللازمة بطرق مباشرة أو غیر مباشرة للمستھلكین عن مختلف السلع و الخدمات وذلك 

...الخ.الإعلاناتصالیة كالعلاقات العامة، البیع الشخصي ، أنشطةبالاعتماد على عدة أسالیب و 
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ھم للحصول علیھ و بالتالي بالآخرین و تعریفھم بالمنتج و حثّ الاتصال ضاعلى انھ" و یعرف ای

(محمود جاسم رباح للمنظمة ویتم ذلك بوسائل الاتصال "تنشیط الطلب وزیادة المبیعات و تحقیق الأ

).260، ص 2004الصمیدعي، 

ال تتم من خلال الوسائط الاتصالیة وفیما یتعلق بھذا التعریف فلقد أشار إلى كون الترویج عملیة اتص

جل زیادة إجمالي أوذلك بھدف تعریفھم بالمنتجات التي تسعى المؤسسة لتصریفھا في الأسواق من 

رباح المنشودة.الطلب علیھا الأمر الذي یسمح للمنظمة من تحقیق الأ

ّ الجمھكما عرف البعض الآخر الترویج على انھ  ور على الإقبال "  العمل على تنمیة المبیعات وحث

.)241،ص 1984"(احمد زكي بدوي،الإعلانعلیھا عن طریق 

یتضح من ھذا التعریف أن الھدف الأساسي للنشاط الترویجي ھو تنشیط المبیعات من خلال القیام 

ما یؤخذ على ھذا مي لكن خلال الاعتماد على النشاط الإعلانبإقناع الجمھور وحثھ على شراءھا من 

قة، أھو التعریف ّ نھ لم یتطرق إلى أھمیة تزوید الجمھور بالمعلومات اللازمة عن مختلف المنتجات المسو

ّ فالمعلومات تُ  ّ أساس العملیة الترویجیة، بالإضافة إلى أن الإعلان لیس الوحید القادر على حث عد

لاقات العامة، الجماھیر على الإقبال على المنتجات المعروضة في الأسواق بل ھناك أنشطة أخرى كالع

النشر و البیع الشخصي.

ي، نالإعلامن النشاط لشمأعملیة الترویج أنیتضح لنا من خلال عرض التعریفات السابقة 

لتحقیق ذلك و فالأساس في الترویج ھو إیجاد منافذ لتوزیع المعلومات التي تستھدف الجماھیر المختلفة 

امة، البیع الشخصي، النشر...الخ " كالعلاقات العالأنشطة"یعتمد الترویج على مجموعة من الأسالیب

السیاسة الترویجیة التي تحددھا آو ترسمھا إدارة التسویق في من بالتالي یمكن القول أن الإعلان جزءو

أي مؤسسة لتمكینھا من تنشیط المبیعات و زیادة الطلب علیھا.

 ّ ج الترویجي الذي یعمل على تشجیع الروح عنصر ھام من عناصر المزیالإعلانكما یعد

على كمالیات یمكن الاستغناء عنھا للإنفاقو الدعوة الأفرادالاستھلاكیة و تكوین عادات شرائیة لدى 

).19، ص 2005، أصبعأبو(صالح خلیل 



.إشكالیـــــــــــــة الدراســـــــــــــــةالفصل الأول : 

25

الدعایة:-7-5-3

دت التعاریف  التي تحاول یُعد مفھوم الدعایة من أكثر المفاھیم المشابھة لمفھوم الإعلان لذا فقد تعد

ضبط ھذا المفھوم .

و التغییر و الترغیب  الإلحاحتعرف الدعایة على أنھا: " فن التأثیر و الممارسة و السیطرة و 

)199،ص1998(ھاني الرضا، "السلوكیاتأوالأعمالأوالآراءأولقبول وجھات النظر والضمان

ا نظرا لاختلاف الأسالیب التي یعتمدھا كل ن الدعایة تعتبر فنّ لقد حاول ھذا التعریف الإشارة إلى أ

ف فیھا القدرات الذاتیة لكسب التأیید المرغوب من خلال إقناع الجماھیر و التأثیر علیھم داع و التي تُوظّ 

بفعل الإلحاح المستمر.

ف الدعایة كذلك:" ھي ذاك النشاط الممارس على الرأي بغیة LEفكار معینة "(لمساندة أدفعھكما تعرّ

Robert , 2005, p 342.(

جل دفعھ لتقبل و دعم وجھ بالأساس للضغط على الرأي من أاعتبر ھذا التعریف الدعایة نشاط م

الطرف الذي یمارس ھذا النشاط ، أوطبیعة الجھة إلىأفكار معینة، لكن ھذا التعریف لم یتطرق 

، ھیئات، أحزابدعم أیضاإنمافقط و الأفكارتقبل یقتصر علىھدف الدعایة لاأنإلىبالإضافة

مذاھب معینة.أوأشخاص

ھي ذلك النشاط المنظم و الممارس على الرأي بغرض دفعھ لتقبل أفكار ومن تعاریف الدعایة نجد :"

.wwwأو مذاھب معینة خاصة في المجالین السیاسي و الاجتماعي"( Larousse, FR(.

عریف فلقد أشار إلى أھمیة التنظیم في النشاط الدعائي وذلك للوصول إلى وفیما یخص ھذا الت

الأھداف المسطرة، كما أشار ھذا التعریف إلى أن المجالات التي تبرز فیھا الدعایة بشكل كبیر ھو 

و الاجتماعي ( التبرع بالدم، الحفاظ على البیئة،...الخ).المجال السیاسي ( الانتخابات...الخ)

ذلك النشاط المنظم من قبل حكومة أو حزب أو جمعیة ما بغرض نشر الدعایة أیضا أنھا:"رفتكما عُ 

و دعمھا من قبل الجمھور وذلك باستخدام وسائل الاتصال االأفكار أو الاتجاھات التي ترید مساندتھ

).Encyclopédie Quillet, 1977,p 5497((صحف، إذاعة، سینما، تلفزیون)"

عنصر مھم للنجاح و ھو التنظیم  ل ھذا التعریف أن الدعایة نشاط مھم یجب علىیتبین من خلا

لما یمس مصالح حكومة أو حزب ما من یدیالتأأومنھج) وذلك للحصول على القبول مالتخطیط (نشاط و



.إشكالیـــــــــــــة الدراســـــــــــــــةالفصل الأول : 

26

رة أفكار أو مذاھب، و یتم ذلك بالاعتماد على وسائل الاتصال خاصة ذات الانتشار الواسع و القدرة الكبی

على الإقناع و التأثیر خاصة الصحف و التلفزیون.

من خلال إجراء مقارنة بسیطة بین مفھومي الإعلان و الدعایة نجد أنھما بالأساس نشاطان 

إلىبالإضافةاتصالیان تتجلى فیھما عناصر العملیة الاتصالیة (مرسل، مستقبل، رسالة، قناة، تأثیر) 

توجد ھناك نقاط أخرىالمنشودة، ومن جھة الأھدافالمختلفة لتحقیق مالإعلااعتمادھما على وسائل 

ھو تحقیق المكاسب المادیة الإعلانمن الأساسياختلاف بین المفھومین السابقین، حیث نجد الھدف 

من المنتجات، أما الدعایة فتسعى ممكن لمعلنة وذلك من خلال بیع اكبر قدرالمالیة" بالنسبة للجھة ا"

و التأیید لفكرة، شخص، أو مذھب ما .من خلال الحصول على دعم، مساندة أاسب معنویة لتحقیق مك

كما نجد شخصیة المعلن تظھر في الإعلانات من خلال التوقیع أو العلامة التجاریة، ، بینما لا 

في النشاط الدعائي.–خفیة –تظھر شخصیة الطرف أو الجھة الداعیة 

العلاقات العامة :-7-5-4
تھدف إلى إقامة علاقات مفعمة بالثقة الاتصالرف العلاقات العامة على أنھا : "أسلوب للإعلام و تُع

و المحافظة علیھا بین المنظمات و الفئات المختلفة من الجماھیر داخل المؤسسة و خارجھا و التي 

).256،ص2008تلك المؤسسة." (طارق سیّد احمد الخلیفي، تتأثر بنشاط

انھ ركز على الوظیفة الإعلامیة للعلاقات العامة من خلال تزوید خلال ھذا التعریفیتضح من

ّ الجماھیر بالمعلومات اللازمة عن المنظمة و نشاطاتھا، و یھدف نشاط العلاقات العامة بالأساس  إلى مد

جسور الثقة ما بین المنظمة و جماھیرھا المختلفة (على المستوى الداخلي و الخارجي).

دد كم ّ ا تعرف العلاقات  العامة أیضا أنھا :" الوظیفة الإداریة التي تقیّم اتجاھات الجماھیر و تح

في ضوء مصالح جماھیر المنظمة و الحصول على إتباعھاالسیاسات و الإجراءات الخاصة الواجب 

، ص 1994" (عبد العزیز محمد النجار،سیاستھاو قبولھم للمنظمة و منتجاتھا و تأییدھمتعاطفھم و 

20.(

ه إلى كون العلاقات العامة وظیفة من الوظائف الأساسیة التي  ّ فیما یتعلق بھذا التعریف فقد نو

ت السلیمة ینبغي أن تُولي لھا المنظمة عنایة بالغة نظرا لما تقدمھ من دور مھم في رسم السیاسا

الجماھیر المتعاملة معھا.المناسبة و التي تساعد المنظمة في كسب تأیید و ثقة مختلفو
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فت العلاقات العامة  ّ ر وعملیة مستمرة تقوم بھا إدارة المؤسسة للفوز بثقة مستخدمیھا:" أنھاأیضاوعُ

).33، ص 2007مستھلكي منتجاتھا وعموما للتفاھم معھم جمیعا." (محمد منیر حجاب، 

تتمیز أي تمر على عدة مراحل متتالیة وة أشار ھذا التعریف إلى أن العلاقات العامة عبارة عن عملی

ھذه العملیة بالاستمرار في أداء مھامھا و ذلك للمحافظة على الثقة المتبادلة ما بین المنظمة و المتعاملین 

معھا و كسب المزید من التفاھم و التأیید.

تُستخدم نجد أیضا أنھا : " مجموعة من التقنیات الاتصالیة التي العلاقات العامة تعاریفومن 

أو خاصة، و تحسین علاقات الثقة بغرض إعطاء صورة جیّدة عن شخص أو منظمة عمومیة

.http://fr. Wikipediaالتقدیر ما بین المؤسسة أو العلامة و جماھیرھا المختلفة (و

org/06/12/2009.(

الاتصالیة التي تستخدمھا في تلك التقنیاتأساسانشاط العلاقات العامة یتمثل أناعتبر ھذا التعریف 

صورة طیّبة عنھا على المستوى الداخلي و الخارجي وذلك بغض النظر عن أوالمنظمة لتكوین سمعة 

تكوین علاقات الثقة إلىخاصة، كما تھدف العلاقات العامة أوطبیعة ھذه المنظمة سواء كانت عمومیة 

التقدیر ما بین المنظمة و جمھورھا.و

ان عنصران و العلاقات العامة فھما یُ الإعلانود تقارب كبیر ما بین مفھومي یلاحظ وج ّ نمھماعد

سیاستھا، والتسویق في أي منظمة لترویج منتجاتھاإدارةعناصر المزیج الترویجي التي تعتمد علیھما من

ھومین ین المفلكن توجد ب، الجماھیر العریضةإلىللوصول الإعلاماعتمادھما على وسائل إلىبالإضافة

من الإعلان ذلك أن قسم العلاقات شمل أتتمثل في كون نشاط العلاقات العامةأھمھالعل نقاط اختلاف

العامة یستخدم الإعلان لتحسین و تلمیع صورة المؤسسة (إعلان الصورة الذھنیة )، كما نجد أنھما 

للسلع و الخدمات المعلن - باشرغیر الم–یختلفان من حیث الھدف النھائي فالإعلان یھدف إلى البیع 

عنھا، بینما یھدف نشاط العلاقات العامة إلى تحسین صورة المنظمة على المستوى الداخلي و الخارجي 

.معھاو كذا مد جسور الثقة والفھم مع مختلف المتعاملین

http://fr
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:منظور الدراسة-8

البحث العلمي للوصول إلى الأھداف المرجوة تعد الخلفیة النظریة من أھم الدعامات التي یرتكز علیھا 

من القیام بعملیة البحث، إذ تعد بمثابة المسار الذي یوجھ حركة البحث لذا ینبغي على الباحث أن یُوظف 

المعتمد في البراد یغممختلف المعلومات و المعطیات النظریة التي یستطیع الحصول علیھا بما یتماشى و 

الدراسة.

میة الخلفیة النظریة في مجال البحث العلمي سنعتمد في دراستنا ھذه على "النظریة" و نظرا لأھ

.كما سیتضح ذلك لاحقاالسلوكيالبراد یغم أو

یرى واطسون أن معنى السلوكیة یدل على ذلك العلم الطبیعي الذي یدرس كل السلوك و التكیّف 

نسان وفقا لمكتشفات العلم (فاخر و ذلك بطرق تجریبیة و بقصد ضبط سلوك الإالبشریین 

).126،ص1981عقل،

على ید مجموعة من علماء النفس من خلال قیامھم بالدراسة 1913وقد ظھرت المدرسة السلوكیة سنة 

Jeanالموضوعیة للسلوك و على رأس ھؤلاء النفسانیین نجد الأمریكي جون واطسون (

Lohesse,2006,p86 ن علم مواستجابة"و المشتق -وكي على نموذج "مثیر السلالبراد یغم)،و یعتمد

إلى مفھوم الإنسان "الاجتماعي"، النفس، ففي بدایة القرن العشرین جاء مفھوم الإنسان "النفساني" لیضاف 

لیجعل من الفرد كائنا معزولا و معرضا للعدید من المؤثرات و یقتضي ھذا النموذج أن یكون لكل مثیر و

ئمة و ھو صادر عن التجارب المخبریة على الحیوانات التي قام بھا مجموعة من استجابة متوقعة وملا

"، وقد تم إسقاطھ و تطبیقھ على السلوك SKINNER" سكینر" و PAVLOV"بافلوفالباحثین على غرار 

اريفالي و لارامي ترجمة میلود سفالإنساني، الذي اعتبر أنھ یستجیب لسلسة من الآلیات البیولوجیة (

.)71،ص2004آخرون،و

ن السلوكیین الأوائل اھتموا بدراسة الأحداث البیئیة كمثیرات في علاقاتھا بالسلوك و بصفة عامة فإ

الملاحظ و رأوا أن التعلم یكون من خلال الخبرة المكتسبة الناتجة عن التعرض للمثیرات البیئیة و تعزیزھا 

النظریات التي خضعت بعد ذلك للتطویر من خلال جھود علماء أكثر من تأثیر العوامل الوراثیة، و ھذه 

النفس و علم النفس الاجتماعي و أصبحت تسمى بنظریات المثیر و الاستجابة أو نظریات التعلم و التي تھتم 

تعلم في البدایة ھو جمیعھا بالسلوك الفردي في علاقتھ بالمثیرات الخارجیة و التركیز على أن ھذا السلوك

).231،ص2004عبد الحمید،(محمد 
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و یھتم أصحاب نظریة التعلم بتحلیل السلوك في إطار ما تعلمھ الفرد في الماضي و من خلال 

میكانیزمات عملیة التعلم، و یفترض أن إعادة تقییم و تقدیم ما تعلمھ الفرد بنفس الظروف التي تعلم فیھا 

النظریات قد تحول إلى استجابة معتادة لمنبھ أو مثیر سوف یؤدي إلى نفس الاستجابة، فالسلوك طبقا لھذه

معین، و یقلل اھتمامھم بالعملیات الإدراكیة المعقدة التي یقوم بھا العقل و یركزون على الفرد كوجود 

یستجیب بطریقة آلیة لأي مثیر تعود الاستجابة إلیھ، و الفرد حسب ھذه النظریة یستجیب بإحدى الطرق 

) :232- 231الحمید،مرجع سابق،صالتالیة (محمد عبد 

لمثیر متزامن مع آخر یستدعي الاستجابة السلوكیة كما فالفرد یستجیب شرطیاتداعي المعاني:-

و استدعاء الصور السلبیة عن الآخرین كلما وردت ، بافلوفحدث ھذا المثیر الأخیر مثل تجربة 

كلمة تشیر إلیھم.

جیب بطریقة معینة لمنبھ خارجي متبوع بشيء یبعث فالفرد یتعلم لأن یستالتعزیز أو التدعیم:-

على الرضا أو الشعور بالسعادة بینما قد یتجنب ھذه الاستجابة أو السلوك إذا كان متبوع بجزاء 

سلبي، و یكون التعزیز إما داخلیا أو خارجیا، یكون التعزیز داخلیا إذا كانت الاستجابة بمفردھا ھي 

لسلوك في كل مرة تحدث فیھ ھذه الاستجابة ومن الأمثلة على ا-یعزز-مصدر السرور مما یدعم 

ذلك الاستجابات التي تشبع الحاجات الفیزیولوجیة الأساسیة كالأكل و الشرب، و یكون التعزیز 

خارجیا عندما یتدعم سلوك معین بمكافأة ما أي لا تكون الاستجابة  في حد ذاتھا ھي 

).285،ص2001المكافأة.(مصطفى عشوي،

فالأفراد غالبا ما یكتسبون الكثیر من العادات السلوكیة  من خلال ملاحظة المركز كاة:المحا-

الشخصیات أو القائمین بدور داخل الجماعات مثل الطفل الذي یكتسب الكثیر من التصرفات من أو

خلال ملاحظة و محاكاة سلوك الوالدة، و یمیل الكثیرون إلى تفسیر المحاكاة في إطار التعزیز على 

یتصرف بنفس الطریقة التي یتصرف بھا أنأساس أن الفرد یمیل إلى المحاكاة لأنھ یرضیھ 

أصحاب المركز أو الشخصیات.

ل ذج من خلال تطبیقھ على جمھور وسائلقد حاول علماء الاجتماع و الاتصال الاستفادة من ھذا النمو

وعة من النظریات و القوانین التي أصبحت الإعلام و الاتصال، الأمر الذي مكنھم من الوصول إلى مجم

فیما بعد المفسر الأساسي لسلوك المتلقین إزاء المضامین و الرسائل الإعلامیة.

و من مظاھر التأثر بھذه النظریات في مجال الاستجابة للرسائل الإعلامیة نذكر(محمد عبد الحمید، مرجع 

) :233سابق،ص
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شاطات الدعائیة فقد عمل الحلفاء خلال الحرب العالمیة تطبیق نظریات التعلم بشكل موسع في الن

–حقیقیة أو مزیفة–على استثارة الناس على الألمان من خلال عرض بعض الصور الوحشیة 

التي تستدعي إلى الذاكرة وحشیة النازي و بالتالي تزداد كراھیة العدو و بالتالي تزداد الجھود و

لألمان.الموجھة إلى دعم الاتجاه الحربي ضد ا

العام و التأثیر في أفكار الاعتقاد البالغ في قوة تأثیر وسائل الإعلام و قدرتھا على تشكیل الرأي

الجماھیر و اتجاھاتھم، و كانت تطبیقات الدعایة أحد العوامل الھامة في تأكید ھذا الاعتقاد، و كما 

الجماھیر، فعندما تطلق وسائل أنھ لا توجد حواجز بین وسائل الإعلام و لازار سفیلد و كاتز قال 

الإعلام رسائلھا یتلقاھا مباشرة الجمھور على الجانب الآخر.

 نظریات علم النفس و نظریات علم الاجتماع في قیام المجتمع الجماھیري –تأثرت بھذه النظریات

ى البحوث و الدراسات الإعلامیة التي جرت و تمت عل–ائل الإعلامو نظریات التأثیر القوي لوس

استجابات الجمھور لمفردات و محتوى وسائل الإعلام.

ـأثیر في سلوكھم أو تعدیلھ بما یتماشى تو نظرا لأن الإعلان موجھ بالأساس إلى المستھلكین بغرض ال

بعملیة الشراء لمختلف السلع  و مصلحة الجھة المعلنة التي تتجھ أساسا نحو دفع المستھلكین للقیام

و إمكانیة تأثیره على "كمثیر خارجين عنھا، و بالتالي فإن ھذه الدراسة ستتناول الإعلان " الخدمات المعلو

". رالاستجابة السلوكیة للمثی"ین من خلال القیام بعملیة الشراءسلوك المستھلك



الفصل الثاني : الإعلان و سلوك المستھلك                                   المبحث الأول

31

الإعلان وسلوك المستھلكالثاني:الفصل 

لان ـــــــــالإع:المبحث الأول-

دـــــتمھی-

العوامل المساعدة على تطور الإعلان -1-1

أنواع الإعلان -1-2

وظائف الإعلان وخصائصھ-1-3

وسائل نشر الإعلان-1-4

)الاقتصادیةو (الثقافیة، الاجتماعیةالإعلان انعكاسات-1-5

ة الإعلانیة الشروط العامة للرسال-1-6

ي المساعدة على إحداث الأثر الإعلانالعوامل -1-7

الإستمالات الإقناعیة في الإعلان -1-8

خلاصة-
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:تمھیـــد

أشكال تخذا الإعلان 

فاعلا نشرث نوعیة وسائل والمستھلكین من جھة أخرى، وكذا من حی

في الحیاة الاجتماعیة والاقتصادیة للإنسان.

الاھتمام بالإعلان، ففي ظل المنافسة الشدیدة التي میزت الحیاة الاقتصاد

إلى جمھورھا،وكان من أھم ھذه الأسالیب على أسالیب متعددة للوصولالاعتمادبمختلف المؤسسات إلى 

ّ أقوى الأسالیب الترویجیة و  البیعةالمتبعة ھو الإعلان الذي یعد

وتزوید وأدوار بالنسبة لمختلف المعلنین سواء من خلال مساعدتھم على ترویج منتجاتھم، والتعریف بھا، 

المستھلكین بما یحتاجونھ من 

صورة ھذه المؤسسات لدى جماھیرھا.

تطورا ملحوظا على مستوى الدعائم " الوسائط " الإعلانیة حیث أصبح الیوم كما عرف الإعلان 

تھم عبرھا، وذلك طبعا وفقا نشر إعلانابإمكان المعلنین الاختیار مابین العدید من الوسائل الإعلانیة لیتم 

المستھدف لخصائص كل وسیلة إعلانیة، وطبیعة المنتجات المعلن عنھا، وكذا خصائص الجمھور 

بالإعلان، فلقد تنوعت ھذه الوسائل مابین مطبوعة، ومرئیة ومسموعة.

لمجتمع وعموما یمكن القول أن الإعلان أصبح سمة من سمات ھذا العصر نظرا للأھمیة التي یلعبھا في ا

" أو بالنسبة للمستھلكین.واء بالنسبة للمنتجین "المعلنینس



الفصل الثاني : الإعلان و سلوك المستھلك                                   المبحث الأول

33

:العوامل المساعدة على تطور الإعلان- 1-1

عرف النشاط الإعلاني منذ القدیم لكنھ اتخذ أشكالا متعددة تبعا لطبیعة البیئة والمجتمع الذي ظھر 

ى الوسائل المعتمدة في نشر الرسائل فیھ، ومن أھم التطورات التي عرفھا الإعلان فقد كان على مستو

إلى أكبر عدد ممكن من الملتقین الإعلانیة والتي كانت تستعمل بحسب قدرتھا على الوصول 

وصناعة الإعلانات تغیرات مذھلة كان ھدفھا الأساسي ھو كما عرفت طریقة تحدید-مستھلكینالـ

التأثیر في المستھلكین.

ور الإعلان الأساسي یرجع إلى مجموعة من العوامل (المتغیرات) وعموما ما یمكن القول أن تط

ره ّ مابین تقنیة، اجتماعیة واقتصادیة.، وقد اختلفت ھذه العوامل التي ساھمت بشكل كبیر في تطو

أحمد النور دفع (ویمكن تلخیص أھم العوامل المساعدة على تطور الإعلان فیما یلي

:).23-22،ص2005الله،

ھذه الزیادة بدخول المجتمع الإنساني عصر ارتبطت: وقد لات الإنتاج والتصنیعزیادة معد

التي دفعت بھا الإنتاجیةالثورة الصناعیة التي سمحت ببروز العدید من المصانع والمؤسسات 

الحاجة(الظروف)لاستخدام الإعلان للتعریف بمنتجاتھا بغیة تصریفھا إلى أكبر عدد ممكن من 

فائدة المرجوة.لتحقیق الالأسواق

الذي مكن من تسھیل عملیة نقل المنتجات من مكان لآخر سواء على تطور المواصلات :

المستوى المحلي، الإقلیمي أو الدولي الأمر الذي دفع المنتجین إلى استخدام الإعلان لتقدیم 

منتجاتھم لمختلف المستھلكین بغرض تلبیة حاجاتھم ورغباتھم.

سھل التطور المستمر لوسائل الاتصال المختلفة من صحافة، إذاعة، : لقدتكنولوجیا الاتصال

لم، بحیث أصبح من اإلى أي مكان في الع. من مھمة نقل الرسالة الإعلانیة انترنیتتلفزیون، 

الممكن للمنتجین الاعتماد على ھذه الوسائل في توصیل المعلومات المختلفة عن منتجاتھم إلى 

عدد أكبر من المستھلكین.

لم یعد تحرر المرأة وخروجھا للعمل مقتصرا على العالم المتقدم فحسب روج المرأة للعملخ :

ة من تحسین ظروفھا المعیشیة النامیة أیضا الأمر الذي سمح للمرابل تجاوزه لیمس المجتمعات 

والاجتماعیة منھا،وأصبح مستواھا المادي(الدخل) یضاھي مستوى الرجل الاقتصادیةخاصة 

للمنتجین الذین تسابقوا لتلبیة مختلف الحاجات استھلاكیاسوقا المرأةالتالي شكلت ، وبأحیانا

فقد شكل النشاط الإعلاني المنفذ الأساسي لتوصیل المعلومات عن مختف والرغبات، وبالتالي 

السلع والخدمات لھذا القطاع السوقي الخصب.
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وذلك من صناعة الإعلانتطور بشكل كبیر في :ساھمت وكالات الإعلاننظھور وكالات الإعلا

الحملات الإعلانیة وتنفیذخلال الخدمات العدیدة التي تقدمھا للمعلنین، سواء من ناحیة التخطیط 

الوسائل الإعلانیة المناسبة لعرض الإعلان، وتتسم ھذه الوكالات بوجود اختیارمن ناحیة أو

الجید للإعلانات وذلك من خلال إمكانات مادیة وبشریة معتبرة تمكنھا من التصمیم والإخراج

الإعلان عبر استخدامانتشارمكن من خبراء ومختصین في ھذا المجال ، وھو الأمر الذي

).مختلف المستویات(محلیة، إقلیمیة، دولیة

ساھمت بشكل مباشر في أخرىوبالإضافة إلى العوامل السابقة الذكر فھناك من یضیف عوامل 

:.)20،ص2005شدوان علي شیبة، (ه العوامل ما یليتطور الإعلان، ومن ھذ

لیھ النظام الاقتصادي العالمي الجدید القائم :وھو ما یدعو إفلسفة ومبادئ السوق الحرانتشار

وبذلك للسماح لمختلف الصناعیین إلغاء الحواجز السیاسیة، الجغرافیة الجمركیةأساسعلى 

ور نوع من إلى ظھأدىالعالمیة، الأمر الذي واقالأسالمنتجین بالتواجد بمنتجاتھم بمختلف و

والمستھلكین، وفي سبیل تحقیق ذلك لابد من اللجوء إلى قالاسواحتكارالمنافسة الشدیدة على 

جیدة تمكن من تحقیق تلك الأھداف، ولعل من أھم ھذه الأسالیب التي تستخدم بكثرة ھي أسالیب 

ریف بمنتجاتھم وتصویرھا على أنھا الأفضل النشاط الإعلاني الذي یسمح للمنتجین بالتع

والأنسب للمستھلكین.

لقد أدى انتشار التعلیم في الأوساط الاجتماعیة إلى نشر الوعي ارتفاع المستوى التعلیمي :

الاجتماعي والثقافة الاستھلاكیة. الخاصة بالأفراد، حیث سعت الطبقة المتعلمة والمثقفة إلى 

الاستھلاكمن أنماط ھذا التمیز نجد ثقافة لن الآخرین، ولعالبحث عن التمیز والاختلاف ع

فارتفاع المستوى الفكري والتعلیمي أخرىالخاصة فبما یتعلق بالمنتجات الجدیدة، ومن جھة 

یة الموجھة إلیھم، وبالتالي یستطیعون اختیار ین یمكنھم من فھم الرسالة الإعلانللمستھلك

حاجاتھم.المنتجات الأفضل والأقدر على تلبیة 
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:أنواع الإعلان-2- 1

الإعلان في النشاط التسویقي خاصة بالنسبة للمنتجین یكتسبھانظرا للأھمیة الكبیرة التي 

اسع وذلك بحسب الأھداف التي یصبووالصناعیین،فلقد زادت نسبة استخدام الإعلان على نطاق و

لم یتخذ شكلا واحدا بل اتخذ عدة أشكال الإعلانيالمعلنون إلى تحقیقھا من وراء ذلك، لكن النشاط 

"مؤشرین"لتصنیف أنواع رین ا لتعدید أنواع الإعلان سنعمد معیاأنواع".وبالتالي ومن خلال محاولتن"

:الإعلان

وتنقسم أنواع الإعلان حسب ھذا المعیار إلى::حسب الھدف- 2-1- 1

:يالإعلان الإعلام-أ

المجتمع بالبیانات الخاصة بالشركة وإدارتھا أفرادإلى مد المستھلك المرتقب وجمیع ویھدف

ومشاركة المجتمع في أعیاده ومناسباتھ الوطنیة والرد على الشائعات التي قد تثار عن الشركة ومنتجاتھا 

وتوضیح الدور الذي تقوم بھ في المجتمع، وكذلك عن تقدیم منتجات جدیدة في السوق أو عرض كمیات 

بدون منى سعید الحدید وسلوى إمام علي،(تلف المحلات أو تخفیض الأسعارإضافیة من المنتجات في مخ

.)72صسنة، 

:الإعلان ألتذكیري-ب

وسلع وخدمات یعرفھا الجمھور، والغرض منھا ھو تذكیر الناس(المستھلكین) ویتعلق بموضوعات 

حاجاتھ عن طریق ما بھا ومقاومة عادة النسیان المتأصلة في البشر وكذلك لحث المستھلك على إشباع 

یعلن عنھ متى جاء الوقت المناسب لإشباع تلك الحاجات وعادة ما یتم الاستعانة بھذا النمط الإعلاني 

.)46ص،1981أحمد عادل راشد،(لاستخدامھ في الأعیاد والمناسبات الخاصة والوطنیة

):ألإقناعيالإعلان التنافسي(- ج

التي قد ظھرت منتجات أخرى منافسة السوقالمركز الوطید فيذاتویتعلق بالسلع والخدمات

أو الخدمات الجدیدة التي تنافس سلعا أو خدمات أخرى معروفة وتعمل على إحلال نفسھا ،أو بالسلعلھا

بمعنى أن تكون یكون عن سلع أو خدمات متنافسة أنویشترط في الإعلان التنافسي ،الأولىمحل 

یة مع بعضھا من حیث الخصائص وظروف الاستعمال ویعتمد ھذا النمط من متكافئة في النوع ومتساو

الإعلان على ما ینفقھ المعلنون من أموال مما یھیئ لھم النجاح في التغلب على المنافسین إلى جانب 
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الأفكار الجدیدة المبتكرة في الرسائل الإعلانیة المنشورة أو المذاعة والتي تتلقى قبولا أكثر من 

.)34،ص2003اجي فوزي خشبة،ن(الجمھور

الإعلان المؤسساتي(الصورة الذھنیة):-د

بالنسبة للجھة المعلنة سواء فیما یستخدم ھذا النمط من الإعلان لبناء السمعة الطیبة و الصورة الجیدة 

تتعلق بصورة المؤسسة عموما،خدماتھا أو منتجاتھا...الخ، كما یستخدم ھذا النمط الإعلاني بكثرة خلال 

والتفاھملمؤسسات بأزمات ما، وذلك بھدف ترمیم العلاقة مع الجمھور ومد جسور الثقة مرور ا

)www.adt4w.com/le18/12/2009(.

:حسب الجمھور المستھدف- 2-2- 1

نطاھر محس(التالیةیمكن تصنیف أنواع الإعلان حسب طبیعة الجمھور المستھدف إلى الأنواع 

:)22،ص2003لبي وشاكر احمد العسكري،لغاا

:الإعلان العام-*

وھو الذي یكون موضوعھ سلعا أو خدمات توزع على مستوى الدولة بشكل عام وینتشر 

مستھلكوھا في كافة أنحاء البلد،ویستخدم لھذا النوع من الإعلان وسائل نشر ذات التوزیع الشامل 

رائد العامة، والمجلات الأسبوعیة والإذاعة والتلفزیون.جالوالواسع مثل:

:المحليالإعلان-*

محدودة، حیث توجھ الرسالة التي توزع في منطقة بالسلع وھو ذلك النوع من الإعلان الذي یتعلق

التي تغطي تلك یة للمستھلكین النھائیین الذین یقطنون تلك المنطقة وتستخدم فیھ الرسائل الإعلانیةالإعلان

المنطقة مثل لوحات الطرق ودور السینما و الإذاعات المحلیة.

الإنتاجیة التي تباع إلى منتجین آخرین ویتعلق ھذا النوع من الإعلان بالسلع:الإعلان الصناعي-*

ن تطیع المعلكون عملائھ معروفین ویسجیة ویتصف ھذا النوع من الإعلان بلاستخدامھا في أعراض إنتا

أو وسائل النشر و یختارھا بنفسھھم بشكل مباشر مستخدما الوسائل الإعلانیة التي یریدھاأن یتصل ب

الفنیة والمھنیة، ویتوجب في ھذا النوع من الإعلان أن تكون التي لھا علاقة باختصاصھم كالمجالات

www.adt4w.com/le18/12/2009
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لصناعة الموجھ لھم ھذا الرسالة الإعلانیة تشمل أو تغطي جمیع المعلومات التي یھتم بمعرفتھا رجال ا

الإعلان.

:المھنيالإعلان-*

وھو الذي یتعلق بإمداد أصحاب مھنة معینة بمعلومات تتصل بسلع یستخدمونھا بأنفسھم ولكنھم 

یوصون بشرائھا ومثال ذلك ما یوجھ للأطباء من إعلانات عن الأدویة حتى یوصوا المرضى بشرائھا 

لنشر ھذا النوع من الإعلانات ھي تلك التي تنشر بین ائل المناسبةواستخدامھا، وفیما یتعلق بالوس

المھنیین المختصین كالمجلات الفنیة والعلمیة، كما یمكن استخدام الرسائل البریدیة بكفاءة في ھذا 

.)48ص، أحمد عادل راشد،مرجع سابق(المجال

:التجاريالإعلان -* 

ة ) الموزعین الفردیین( تجار التجزئلإقناع التجاريیلجأ المستخدمون إلى استخدام الإعلان

بتموین محلاتھم، بالسلع وعرضھا في ھذه المحلات، ومشاركة المنتجین في تكالیف الإعلان عنھا، وبما 

أن تجار التجزئة غالبا ما یواجھون مشكلة تخزین ھذه السلع وما یترتب عن ذلك من تكالیف التخزین 

ّ المنتجون ى تكالیف الحصول علىوالرقابة علیھ، علاوة عل إلى عدة وسائل نیلجؤوالسلع نفسھا، فإن

لإقناع تجار التجزئة بتخزین وعرض سلعھم في ھذه المحلات، ومن ھذه الوسائل البیع الشخصي المدعم 

تسھیل عملیة البیع الشخصي، ویعد بجھود الإعلان التجاري، حیث یساھم ھذا النوع من الإعلان في

الرئیسیة التي یلجأ إلیھا الإعلان التجاري، باشر والمنشورات المخصصة من وسائل الإعلان البرید الم

المنشآت الخدمیة وغیرھم،وتعج كما یتم اللجوء للإعلان التجاري لمخاطبة تجار الجملة، ومدراء

طاء المجالات والصحف المتخصصة بمئات الإعلانات التجاریة التي تكون موجھة من المنتجین إلى الوس

بشیر عباس (وذلك بھدف إثارة اھتمامھم ودفعھم للتعامل التجاري مع أصحاب ھذه السلع

.)160،ص2007العلاق،

:الإعلان الزراعي-*

یعد القطاع الزراعي أو ألفلاحي من القطاعات الحیویة في المجتمع، فھو یمثل قطاعا سوقیا 

خرى، لكن من خلال ھذا النوع من الإعلانات فإننا خصبا نظرا لكونھ منتج من جھة ومستھلك من جھة أ

مستھلكون لمختلف السلع والمنتجات التي تھمھم في سبیل أنھمنتعامل مع الفلاحین والمزارعین على 

نذكر على سبیل المثال: المعدات و الأجھزة الفلاحیة، أدائھم لعملھم، ولعل من أھم ھذه المنتجات 
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مكن القول أن الإعلان الزراعي یمكن المنتجین من تصریف منتجاتھم الأسمدة،البذور...الخ، وعموما ی

الفلاحیة من خلال التأثیر في الفلاحین بضرورة اقتناء ھذه السلع لأنھا تفیدھم في عملھم وتزید في حجم 

إنتاجھم نظرا لما یتمیز بھ ھذا المنتج من خصائص عدیدة، ولعل من أھم الوسائل المستعملة لنشر ھذه 

أن فترات طنیة) والقنوات التلفزیونیة، كما ات نذكر بالأخص المحطات الإذاعیة(محلیة،جھویة ووالإعلان

بث ھذا النوع من الإعلانات تكون موسمیة.

:الإعلان السیاحي-* 

جھود غیر الشخصیة الإعلان السیاحي في كونھ تلك الوھو الذي یستھدف قطاع السیاحة،ویتمثل

محمد منیر (ر في وجدان وعواطف مدركات السیاح وتوجیھ سلوكھم السیاحيالتي تعمل على التأثی

كما یھدف ھذا النمط الإعلاني إلى تولید الرغبة لزیادة البلد السیاحي من خلال .)228،ص2002حجاب،

إبراز المقومات السیاحیة للبلد المعلن و المروج لھ بالأسلوب المناسب مع التركیز على دوافع الزیارة 

یاح، كما یلعب الإعلان السیاحي دور مھم في إیضاح الصورة الواقعیة للمناطق السیاحیة و إبراز لدى الس

المغریات من خلال مختلف التسھیلات المقدمة للزوار على غرار الإقامة المریحة والنقل السریع 

نیة وعموما یمكن القول أن الوسائل الإعلا.)32،ص2003مصطفى عبد القادر،(والرحلات الممتعة

، الإعلانات ھو القنوات التلفزیونیة خاصة الأجنبیة،وكذا الانترنت،والصحفالنوع منالمناسبة لنشر ھذا 

والمجلات ذات الانتشار العالمي
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:فھووظائخصائص الإعلان -3- 1

رف بالمزیج المنظومة التسویقیة والتي تعفيةالبیعییة والترویجالأسالیبلان أھم لقد أصبح الإع

التسویقي، ولم یعد دور الإعلان كما كان في منتصف السبعینیات یقتصر على مجرد التعریف باسم 

التجاري لمنتج أو سلعة ما، أو توضیح الكیفیة المناسبة لاستخدامھ وذلك في ظل مجتمع شمولي مغلق 

یة للمستھلك من خلال یسوده احتكار مؤسسات القطاع العام والتي تنتج ما یفي بالاحتیاجات الضرور

سیاسة موحدة للمؤسسة أو الھیئة التي تتبعھا حیث لا مفاضلة ولا اختیار بین ما تقدمھ من سلع وخدمات 

یة دوره.ھامشونشاط القطاع الخاصبالإضافة إلى محدودیة 

ھنا الاقتصادي بدأ العرض یقابل الطلب ویتخطاه في الكثیر من الأحیان ومن ولكن بعد الانفتاح 

، وكذلك الأمر بالنسبة المستھدفین بالسلع والخدماتبدأت أھمیة الإعلان في جذب كل المستھلكین 

مرزوق عبد (نافسینمللمنتجین حیث یمكنھم الحصول على حصة سوقیة تضاھي أو تفوق حصص ال

.)160،ص2004الحكم العادلي،

ن في النشاط التسویقي فسنتطرق إلى أھم وبالتالي ومن خلال الأھمیة البالغة التي یكتسبھا الإعلا

خصائصھ ووظائفھ كما یلي:

:خصائـص الإعلان-1- 1-3

الأخرى لمجموعة من الممیزات والخصائص وھي تمیز الإعلان عن باقي الأنشطة الاتصالیة ی

في:تتمثل 

ومات واضحة الصفة حیث یذكر الإعلان كل المعلیة شخصیة المعلن في الرسالة الإعلانتكون

نات التي وھذا ما یظھر على أغلب الإعلا، ).27، ص1996عاطف عدلي العبد، (الخاصة بھ 

المؤسسة.بواالتجاریة الخاصة بالمنتجتحمل العلامة 

 یستخدم الإعلان على نطاق واسع سواء من جانب المنظمات الھادفة للربح كالجمعیات الخیریة

.)84،ص2001اجي بن حسین وفرید كورتل،ن(والنوادي والھیئات الثقافیة الاجتماعیة 
 عتمد علیھا مختلف المؤسسات التي تیعد النشاط الإعلاني أحد أھم وأقوى الأسالیب الترویجیة

والھیئات مقارنة بالأسالیب الترویج الأخرى ( العلاقات العامة، ترویج المبیعات، البیع 

.) الشخصي
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یشتمل على جمیع أطراف العملیة الاتصالیة من أنھعلان العملیة الاتصالیة برمتھا إذیمثل الإ

مرسل (المعلن)، والمستقبل(المستھلك)، القناة(الحاملة والناقلة للرسالة الإعلانیة) والتأثیر(والذي 

یتمثل في محاولة التأثیر في سلوك المستھلكین لحثھم على عملیة الشراء).

اف الطاقم بشري متخصص یعد الإعلان نشاط علمي ومدروس ومخطط وذلك من خلال إشر

الجمھور ومبدع في سبیل تصمیمھ وإخراجھ إلى حیز الوجود، وذلك من خلال دراسة خصائص 

المستھدف بغرض توظیف الأسالیب الإقناعیة المناسبة والفعالة بغیة التأثیر في جمھور 

المستھلكین ودفعھم للقیام بعملیة الشراء.

انترنیتلتلفزیون، إذاعة، صحف ومجلات، تنوع وتعدد وسائل نشر الإعلان وذلك من ا ،

ملصقات........الخ.

:وظائف الإعلان-2- 1-3

یؤدي النشاط الإعلاني مجموعة من الوظائف ذات الأھمیة البالغة التي تخدم كل من المستھلك 

والمنتج.

:وظائف الإعلان بالنسبة للمستھلك-ا

یدة والمعروضة في الأسواق خاصة تلك السلع كثیرا ما یحتاجھ المستھلك إلى معرفة السلع الج

بة للمستھلك مجموعة من الوظائف بالاستعمال الشخصي وبشكل عام یؤدي الإعلان بالنسالمتصلة

ھي :)161،ص2004مرزوق عبد الحكم العادلي،(

 تسھیل مھمة الاختیار بین السلع والخدمات، حیث یجد في بعض الأحیان المستھلك صعوبات في

انتقاء السلع المناسبة من بین أنواع كثیرة من السلع الموجودة في السوق وذلك عن اختیار و

وبیانات عن مزایا وموصفات السلع، وبالتالي تسھل عن طریق ما یحصل علیھ من معلومات 

المستھلك عملیة المفاضلة والاختیار للسلع الأنسب والأقدر على تلبیة حاجتھ.

 المنتجات، وذلك حتى یقتصد المستھلك مالھ ووقتھ بحثا عن إعلام المستھلكین بأماكن تواجد

المحلات والأسواق التي تقوم بعرض وبیع المنتجات المعلن عنھا، وبالتالي یمكن القول أن 

النشاط الإعلاني یمثل المرشد الأمین للمستھلك من خلال إطلاعھ على أماكن عرض وبیع 

المنتجات المختلفة.
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الكبیر للإعلان في تقدیم نصائح فیدة وذلك من خلال الإسھامتزوید المستھلك بمھارات م

یصادفھا في حیاتھ أنتعلیمات مفیدة تساھم في تخلیص المستھلك من متاعب كثیرة یمكن و

الیومیة.

 التعریف بالمؤسسات والتنظیمات الخدمیة الھادفة وغیر الھادفة للربح، بحیث توفر للمتلقي

المنتجة وتعرف الجمھور بأھمیة دورھا في المجتمع وشرح المعلومات الكافیة حول الجھة

علي شدوان(أھدافھا لخلق الروابط الاجتماعیة المحابیة بین الجمھور وجھة التأثیر.

.)29،ص2005شیبة،

:وظائف الإعلان بالنسبة للمنتجین-ب

لعملیة، فإن كان المنتج إن من أھداف المنتجین ھو إنتاج السلع لغرض بیعھا وتحقیق أرباح من تلك ا

یتعامل مع المستھلكین بشكل مباشر فعلیھ أن یزید من عدد العملاء الذین یتعاملون معھ، وإن كان عن 

طریق الوسطاء فعلیھ أن یكسب ثقة ھؤلاء في التعامل مع منتجاتھ وتشجیع بیعھا للمستھلكین،و بالنسبة 

طاھر محسن الغالبي وشاكر أحمد (مثل في للوظائف التي یقدمھا الإعلان بالنسبة للمنتجین فتت

.)27،ص2003العسكري،

: حیث أن تعریف المستھلكین بالسلع التي تنتج یتم التوفیر في تكالیف التوزیع-

بطریقتین:ھما الإعلان والبیع الشخصي فلو قارنا بین تكالیف الإعلان وتكالیف البیع 

الرسالة الإعلانیة إلى أكبر عدد الشخصي لتأكدنا أن تطور وسائل الاتصال وسرعة وصول

ممكن من الأشخاص في وقت واحد قد ساھم بشكل كبیر في التقلیص من حجم النفقات 

المخصصة للتعریف بمختلف السلع والخدمات.

: یساھم النشاط الإعلاني بشكل كبیر في تسھیل مھمة مساعدة وتشجیع مندوبي البیع-

ناع أمام تثر سھولة للإقكلطریق وأصبح المستھلك امندوبي البیع لان الإعلان یكون قد مھد ا

مندوب البیع، وكذلك یساھم الإعلان في زیادة ثقة مندوب البیع بنفسھ وبالسلع التي یتعامل 

عن مزایاھا وفوائدھا.بھا بعد مشاھدتھ للإعلانات وھي تعرض تلك المنتجات وتتحدث 

على إغراء تجار التجزئة على : یساعد الإعلانإغراء تجار التجزئة على عرض السلع-

التعامل مع السلع المعلن عنھا ووضعھا في محلاتھم لان السلع المعلن عنھا تساھم في تقلیل 

الجھود التي یبذلھا رجال البیع في سبیل ذلك. 

فمن خلال تحلیل إعلانات المنافسین : المساھمة في ممارسة السیاسات التسویقیة-

متنوعة ووفیرة عن اتجاھات المنافسین،بحث تساھم ھذه نستطیع الحصول على معلومات
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محمد السید البدوي (المعلومات بشكل فعال في التخطیط للسیاسة التسویقیة.

.)96،ص2008الدسوقي،

للحصول على العملاء و بالتالي ضمان منافذ لتوزیع : بناء شھرة"سمعة" طیبة للمؤسسة-

یسمح لھا بالاستمرار في النشاط بھذه المؤسسات الأمر الذيالمنتجات الخاصة 

.)280،ص1996محمد سعید عبد الفتاح،(الإنتاجي.

وعموما یمكن القول أن الدور الأساسي الذي یمثلھ الإعلان بالنسبة للمنتجین ھو تھیئة قبول عام من 

لومات للمؤسسة ومنتجاتھا ودورھا في المجتمع الذي تعمل فیھ وتوفر المعطرف العملاء والمستھلكین

.)93،ص2003،محمد فرید الصحن(الصحیحة التي تؤدي إلى دعم الصلة بین الجماھیر المختلفة.
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وسائل نشر الإعلان:-4- 1

الاتصالیة متداخلة ومتعددة الأطراف المؤثرة فیھا، حیث نجد أبرز عناصرھا ھي تعد العملیة

ومنظري يباحثجد أن أحد أبرز المرسل إلى المستقبل حتى نالوسیلة التي تعمل على نقل الرسالة من

أكد على ھذه الفكرة حینما اعتبر الوسیلة ھي الرسالة"MACLOHAN" الاتصال مارشال مالكوھان

« the medium Is the message »

یة منطلق أن الإعلان ھو نشاط اتصالي فأكید أن الأمر نفسھ ینطبق على سریان العملومن 

وخدماتھ للعملاء والمستھلكین وتوصیل المعلومات اللازمة عن سلعھالإعلانیة، فلكي یقوم المعلن بتبلیغ 

الاعتماد على وسائل الاتصال وإقناعھم بضرورة شراء منتجاتھ فعلیھسلوكیاتھمبغیة التأثیر فیھم وفي 

وسیلة المناسبة والملائمة لنقل الرسالة فإن عملیة اختیار الللمعلنینحتى یتسنى لھ القیام بذلك، وبالنسبة 

الإعلانیة لا یتم عبثا واعتباطا وإنما یتم ذلك من منطلق دراسات علمیة تراعى فیھا خصوصیة وطبیعة 

الجمھور المستھدف عبر تلك الوسائل بالإضافة إلى خصائص كل وسیلة إعلانیة والتي تجعلھا قادرة 

یر المتلقیة بكل أمانة وفعالیة، ویمكن القول عموما أن حسن على نقل مضمون تلك الإعلانات إلى الجماھ

اختیار الوسیلة الإعلانیة ھو الخطوة الأولى لضمان نجاح الإعلان في تحقیق الأھداف المنشودة 

والمسطرة.

وفیما یتعلق بعملیة اختیار الوسیلة الإعلانیة المناسبة فإنھا تخضع لمجموعة من الأسس والمعاییر 

.)206،ص2005تامر البكري،(:ھا فیما یليسنورد

إذا ما كان الشباب المستھدفة من الحملة الإعلانیة فعلى سبیل المثال تحدید الأفراد والأطراف -1

المراھقون ھم المستھدفون من خلال الإعلانات فإن أفضل وأنسب وسیلة تستخدم في ذلك ھي أو

التلفزیون أو الرادیو.

بعمر الشباب عامة ومن ھنیزة، فإذا ما كان المنتج یخص النساءطبیعة المنتج وخصائصھ المم-2

المجلات المتخصصة كوسیلة إعلانیة للوصول إلیھن.اعتمادخاصة، فإن أفضل وسیلة لذلك ھو 

المطلوب إیصالھا إلى الجمھور المستھدف: وما ترغب الشركة إیصالھ إلیھم یحتم علیھا الرسالة -3

وبما تمتلكھ من خاصیة في قدرة إیصال جوھر الفكرة إلى تلك الوسیلة دون غیرھا اختیار

الآخرین،فیما یمكن أن تقدمھ الصحیفة من مضمون لرسالة إعلانیة یختلف تماما عما یقدمھ 

الرادیو أو البرید المباشر.

التكلفة المترتبة على استخدام الوسیلة الإعلانیة على اعتبار أن المساحات الإعلانیة المتوفرة في -4

شرائھا )یختلف من وسیلة لأخرى تبعا لخصائص كل ثمن ( الوسائل الإعلامیة ثمنھا مختلف



الفصل الثاني : الإعلان و سلوك المستھلك                                   المبحث الأول

44

وسیلة إعلانیة، وعلى المعلنین أن یراعوا في اختیارھم للوسیلة الإعلانیة المیزانیة ( القیمة 

المالیة ) ، المخصصة لذلك.

مابین اولة تصنیف ھذه الوسائلالإعلانیة بالتعدد والتنوع وھو ما یقودنا إلى محائلتتمیز الوس

مقروءة و مطبوعة.،ووسائل إعلانمسموعة وإعلان مرئیة وسائل

:وسائل الإعلان المرئیة والمسموعة: أولا

متابعتھا ومشاھدتھا حاستي السمع وھي الوسائل التي تسمع وتشاھد والتي یوظف المتلقي من أجل 

ه الوسائل.یلي سنتطرق إلى أھم ھذوالبصر، وفیما

:التلفزیون-1

انتشارا من حیث ھاوأوسعیعتبر التلفزیون أكثر الوسائل تكلفة وأشدھا تأثیرا في الجماھیر المتلقیة

والتعلیم من جھة أخرى، بالإضافة عدد المشاھدین، بسبب تحولھ إلى أداة تسلیة من جھة وأداة للمعرفة 

ق، ثم لكونھ یجمع بین مزایا جمیع الوسائل المرئیة، واذإلى تقدیمھ لبرامج متنوعة تستھدف جمیع الأ

عاید فضل : (المقروءة، والمسموعة لذا نجد أن الإعلان عبر التلفزیون لھ خصائص معینة تذكر منھا

.)64،ص2006الشعراوي،

.الوصول إلى أكبر عدد ممكن من المشاھدین بواسطة رسالة واحدة

لإعلان على عدد كبیر من ، إذا ما تمت قسمة تكلفة اتكلفة الإعلان للفرد الواحد منخفضة نسبیا

.المشاھدین

 تستقبل الأسرة المجتمعة الرسالة الإعلانیة وھذا ما قد یحدث تأثیرا أكبر من خلال قیام البعض

بإقناع الآخرین.

.یمكن بث رسالة إعلانیة بعیدة عن الإعلانات المنافسة في اللحظة أو الوقت نفسھ

رصة الاستفادة من الإبداع الفني وذلك من حیث الحركة،والصور والألوان یتمتع التلفزیون بف

ھم بالرسالة ي یلفت انتباه المشاھدین مما یعطي فرصة تأثروالصوت والموسیقى الأمر الذ

بھا.ناعھمتواقالإعلانیة 

 من خلال اختیار الوقت الذيسبوع،الأالمشاھدین في ساعة معینة وفي یوم ما خلال انتقاءیمكن

تكون فیھ فئة معینة من الناس موجودة بین من یشاھد التلفزیون في ذلك الوقت بالذات، وبھذا یتم 

مااستھداف القطاع السوقي المقصود دون الآخرین،ومثال على ذلك في حالة ما أراد معلن 
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استھداف فئة الشباب خاصة الریاضیین منھم،فأحسن فترة لبث الرسالة الإعلانیة وھو ما بین 

ي مباراة كرة القدم أو قبلھا وذلك نظرا لوجود ھذه الفئة  المستھدفة وبأعداد كبیرة. ومقابل شوط

فیھ عددا من أنالمزایا التي یرى بعض الخبراء أن التلفزیون یقدمھا للمعلن، یرى بعضھم الآخر 

.)85-84،ص2002منى الحدیدي،(السلبیات تعرقل دوره كوسیط إعلاني أھمھا

فزیون یقطع على المشاھد استمتاعھ ومتابعتھ لما یفضلھ و لما اختاره مما قد الإعلان في التل-

ینشأ عنھ تكوین اتجاه سلبي نحو الرسالة الإعلانیة عموما.

كلف بحیث لا یقدر على تحمل أعبائھ إلا المعلن المقتدر مادیا،كما الإعلان في التلفزیون مُ -

الإعلان خاصة في المحطات الرقابة التلفزیونیة تكون مقیدة لحریة مصممأن

العمومیة(الحكومیة)،مما یمنعھ من تقدیم السلعة أو الخدمة بالشكل والأسلوب الذي یساعده 

على تحقیق الھدف المنشود .

كثافة الإعلانات في التلفزیون عن المنتجات والخدمات المتشابھة كثیرا الأمر الذي یؤدي إلى -

نتج عن عر الشك لدى المشاھد،كما یإثارة مشاي إلى یؤدالإعلانيالتشبعفقدان المصداقیة و

في ذھن المشاھد واختلاطھاذروة التعرض إلى تزاحمھا أوقاتالكثافة العالیة للإعلانات في 

بذاتھا وبالتالي لا یحقق المعلن ھدفھ،كما یؤدي تكرار للأنواعالذي یؤدي لعدم تذكره الأمر

وذلك ما قد و المللبة المشاھد(المتلقي) بالكللعلانات دون التنویع في شكلھا إلى إصاالإ

یجعلھ أو یدفعھ إلى عدم التعرض لھذه الإعلانات.

ات من خلالھ، ویضاعف التلفزیون وسیلة عابرة بحیث لا یمكنھ تقدیم كم كبیر من المعلوم-

أطوالھ الزمنیة خلال تحددالإعلان عادة وما یحیط بھ من ضوابطعرضمدةقصرمن ذلك 

و رزنامة  الإرسال .فترات 

ن بعدما تطرقنا إلى سلبیات التلفزیون و ایجابیاتھ كوسیلة إعلانیة، سنتناول فیما سیأتي أنواع الإعلا

التلفزیوني من حیث طریقة العرض

:نواع الإعلان التلفزیونيأ-1- 1

.)65/66،صعاید فضل الشعراوي،مرجع سابق (ویشمل الإعلان التلفزیوني الأنواع التالیة
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:الإعلان المباشر-أ

استخدام إلى ویكون على شكل رسالة مباشرة من أحد الأشخاص إلى المشاھدین، یدعوھم فیھا

على الشاشة، وقد یرافق ذلك ظھور شخصیة معروفة تدعو السلعة أو الخدمة التي تظھر في عرض حيّ 

المشاھدین لاستعمال تلك السلعة.

:الإعلان الدرامي-ب

وفیھ یعرض الإعلان على شكل قصة درامیة تظھر مزایا استخدام السلعة وتوضح كیف كان الحال 

أو الوضع قبل استخدامھا، والھدف من ھذه الإعلانات من حیث طریقة العرض أو القالب ھو وضع 

ّ الإعلان من خلال المشاركة والتفاعل مع أحداث دراما الإعلان. المشاھد في جو

:ذكیريلتالإعلان ا-ج

والقصد من ورائھ ھو تذكیر المشاھد بسلعة معروفة لدیھ من قبل، لكن الھدف من الإعلان ھو تذكیر 

بعرض اسم السلعة فقط.یكتفيلذلك فقد المشاھدین للتغلب على عادة النسیان

الإعلان الحواري:-د

ة، ویطرح الطرف الآخر الحل حیث یتم الحوار مابین فردین أو أكثر حیث یطرح أحدھما المشكل

السلعة المعلن عنھا.باستخدام

:"التفسیري":الوصفيالإعلان -ه

المعلن عنھ على الشاشة بحجمھ وغلافھ واسمھ التجاري مع ذكر كیفیة وطرق حیث یظھر المنتج 

د تواجھ الفرد الحصول علیھ و ما ھي أھم میزاتھ، بالإضافة إلى التطرق إلى المخاطر أو المشاكل التي ق

في حالة عدم استعمالھ لذلك المنتج.

:إعلان الرسوم المتحركة- و

بحیث تظھر الرسوم على شكل أشخاص أو حیوانات، وقد یستعمل الرسم الناطق على شكل حوار 

أو دراما. 
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):الرادیو(الإذاعة- 2

مجموعة من الخصائص جعلت منھ یتمتع الرادیو منذ بدایتھ الأولى من عشرینیات ھذا القرن ب

وسیلة إعلانیة جذابة وفعالة للمعلن حیث تساعده للوصول إلى تحقیق أھدافھ بسرعة وعلى نطاق واسع 

وبشكل یختلف عما سبقھ من وسائل إعلانیة من صحف وملصقات، أي المواد المطبوعة والتي تخاطب 

وتحسنت خصائص الرادیو تقنیا وفنیا، أساسا حاسة البصر، ومع التقدم العلمي والتكنولوجي تطورت 

وھو ما سمح لھذه الوسیلة الاتصالیة من استقطاب المعلنین لبث إعلاناتھم عبر الأثیر للجماھیر الواسعة 

منى الحدید،مرجع (من المستمعین وتتمیز الإذاعة ( الرادیو)كوسیلة إعلانیة بمجموعة من الخصائص

.)77-76صسابق  ، 

ھلة الالتقاط والاستخدام والتعامل معھا من قبل المستمع الذي لا یحتاج الرادیو عموما وسیلة س

إلى جھد أو خبرات ومھارات خاصة كما ھو الحال بالنسبة للوسائل المقروءة.

 للمعلن أیضا، حیث أن إعداد، تنفیذ وإخراج النص الإذاعي الرادیو وسیلة سھلة الاستخدام

من حیث الخطوات السینمائيني التلفزیوني أو الإعلاني یعد أبسط بكثیر من النص الإعلا

والمراحل الإنتاجیة، كما أنھ أقل تكلفة من حیث تكالیف الإنتاج وشراء حق استغلال الوقت 

مقارنة بالتلفزیون والسینما، مما یجعلھ في مقدور أكثر للمعلنین من الناحیة المالیة.

صوت وتلوینھ وفنون الإلقاء ومھارات طبیعة الإذاعة الصوتیة واعتمادھا على مكونات عنصر ال

الإذاعي تعطي فرصة كبیرة لإثارة الخیال لدى المتلقي وتعطیھ مساحة كبیرة من التخیل وتكوین 

بالشكل الذي یتفق مع ذوقھ وشخصیتھ.و الصور الذھنیة لما یسمع عنھ

 أكبر لتكرار امتداد المحطات الإذاعیة وتعددھا داخل الدولة الواحدة ما یعطي للمعلن فرصة

ة وفي أكثر من محطة في وقت واحد بما یحقق لھ التقاط الجمھور المستھدف  ّ إعلانھ أكثر من مر

ومحاصرتھ وتثبیت الاسم أو الماركة التجاریة في ذھن المتلقي      ( المستعمل).

 إمكانیة التعامل مع قطاع محدود من المستھلكین، نظرا لوجود محطات الإذاعة المحلیة فإننا

نستخدم ھذه الوسیلة في التعامل مع قطاع محدود من المستھلكین، كذلك فإن وجود أنیمكن 

العدید من المحطات الإذاعیة والتي تختلف برامجھا بحیث تجذب قطاعات معینة من المواطنین 

حمد محمود (متمكن المعلن أیضا من التعامل مع قطاع سوقي محدد 

لو أردنا القیام بحملة إعلانیة بغرض ترویج فعلى سبیل المثال.)107،ص2004مصطفى،

من طرف الفلاحین لتخصیب ومعالجة الأراضي الزراعیة لاستغلالھاالحیویة بالنسبة الأسمدة

ة في ھذه الحالة ھي المحطات الإذاعیة خاصة المحلیة منھا التي تشھد فإن أفضل وسیلة إعلانی
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وبالتالي فھو الأمر الذي لا یكلف المعلن معتعرضا معتبرا من قبل ھذه الفئة البسیطة في المجت

كثیرا من الناحیة المالیة من جھة،ویضمن لھ نجاح الإعلان من جھة أخرى.

على الرغم مما یتمتع بھ الرادیو من خصائص تجعلھ الأفضل لبث إعلانات معینة، إلاّ أنھ للرادیو 

نجاح الإعلانات التي یتم بثھا من خلالھ، (الإذاعة ) كذلك مجموعة من العیوب تجعلھ كعائق یحول دون

ویمكن ذكر ھذه العیوب فیما یلي:

الرادیو على عنصر الصوت فقط وغیاب عناصر الصورة، الألوان والحركة مقارنة اعتماد

الصورة والصوت أھمیةن التأثیر في المتلقین لااحتمالاتبالسینما والتلفزیون وھذا ما یقلل من 

علانات ضروریة جدا لنجاح الرسالة الإعلانیة.خاصة في الإوالألوان

 تراجع معدلات تعرض الأفراد للمحطات الإذاعیة مقارنة بالقنوات التلفزیونیة وشبكات الانترنیت

بكثیر مما تقدمھ أثـــــرىلان خصائص ھاتین الوسیلتین زائد ما تقدمانھ من برامج ومضامین 

نذكر مثلا: ة محدودة ـــرییف قطاعات جماھمختلف المحطات الإذاعیة التي أصبحت تستھد

.......، وبالتالي فإن الاعتمــــــاد على الرادیو كوسیلة إعلانیة النساء الماكثات بالبیت، كبار السن

من قبل المعلنین.فیھ مخاطرة

 مط ) والتي الغالب قالب ( طابــع ) واحد ( منطبیعة الرسالة الإعلانیة الإذاعیة التي تأخذ في

یقلل للمتلقي وھو ما مد بالأساس على عنصر الصوت من خلال الحوار أو الحدیث المباشر تعت

الجمالیة،الفنیة والإبداعیة في الرسالة الإعلانیة، وھو ما قـــــد یحدث نوع من الملل بمن الجوان

شكلھـــــا.بالنسبة للمتلقي في حالة تكرار الرسالة الإعلانیة العدید من المــــرات دون التنویع في 

:السینمـــــا- 3

ّ من أقدم وسائل الاتصال حیث یرجع تاریخ ظھورھا إلى سنة أین كانــــت صامتة، 1895وتعد

، وقد بدأ الانتشار الفعلي للسینما مع بدایة الخمسینیات1926وقد أصبحت ناطقة سنة

د كان ینظر ــھا على الانتشار، وقساعدلذي حیث استفادة من ظھور التلفزة الملونة وھو الأمر ا) 1950(

mucchielli Alex)للسینما على أنھا وسیلة للتسلیة الشعبیة والجماھیریة  ;2006 ;p46.)

ة ـلكن مع التطور التكنولوجي وارتفاع معدلات التعلیم وانتشار الثقافة مابین الأفراد اتسعت رقع

فزة نوعیة حیث لم تقتصر رسائلھا على تقدیم ھي الأخرى قاستخدام السینما التي شھد مضمونھا

ب، وإنما أصبحت تعالج موضوعات مختلفة وحساسة مرتبطة بقضایا الفــرد سوالتسلیة فحالترفیھ
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بالسینمـا للترویج للاستعانةوالمجتمع وھو ما مكنھا من استقطاب جماھیر نوعیة، وھذا ما دفع بالمعلنین 

والتعریف بمنتجاتھم.

ر السینما من الوسائل السمعیة البصریة التي تشبھ التلفزیون إلى حد كبیر في المزایــــــــــا وتعتب

وتتمیز السینما ) میزة كبر حجم الشاشة الإعلانیة من حیث الصورة، الحركة والصوت بل یضاف لھا (

ین على صالات العرض من الخصائص القریبة للتلفزیون فیما عدا أن عدد الأفراد المترددالسینما بالعدید

الأقل بالنسبة لمشاھدي التلفزیون خاصة بعد ظھور الفیدیو وتطوره إلى أقراص مدمجة وإمكانیة عرض 

علیھا، ویتم الإعلان بالسینما عن طریق عرض الأفلام سواء التسجیلیة أو التمثیلیة أو الرسومالأفلام

العرض في تكالیفتة، ویتم احتسابتكون ثابالمتحركة او من خلال الشرائح الإعلانیة والتي غالبا ما

السینما على أساس الوقت المستغرق،كما تتفاوت أسعار العرض وفقا لدرجة دار السینما التي یتم عرض 

.)105،ص2006نور الدین النادي،نجم عبد شیھب، (الإعلان

ن لھا كذلك بعض الجوانب على الرغم بما تتمیز السینما من خصائص إیجابیة تجعلھا قبلة للمعلنین إلا أ

منى (السلبیة التي تشكل عائق في نجاح الرسالة الإعلانیة، وتتمثل ھذه العیوب (السلبیات) فیما یلي

:.)87،ص2002الحدیدي،

عرض الإعلانات من خلال السینما  على الإعلانات المنتجة بتقنیات السینما فقط مما یقتصر

تكون في متناول جمیع المعلنین.یجعلھا وسیلة مكلفة وبالتالي لا یمكن أن

 لم، حیث یعن ظروف عرض الفالإعلانات التي تسبق العرض السینمائي تتم في ظروف مختلفة

لا یكون قد اكتمل عدد المتفرجین بعد وبالتالي یكون الجمھور في حالة من عدم الانتباه، التركیز 

احتمالات التقمص الوجداني.والإنصات نتیجة الحركة داخل قاعة العرض، مما یؤثر ویقلل من

 (زائریھا) كثیرا خاصة بعد انتشار التلفزیون والقنوات تأثرت السینما من حیث عدد روادھا

المتخصصة في الدراما وانتشار الفیدیو كذلك، مما یوفر المشاھدة في ظروف مناسبة بالنسبة 

) .للمتلقي ( المشاھد

:الانترنیت- 4

أحدث الوسائل الاتصالیة نظرا لظھورھا المتأخر ( مع بدایة السبعینات) تعد شبكة الانترنیت من

مالیة المتقدمة، ویعد الانتشار الحقیقي لذي یبقى حكرا على الدول الرأسوكذا عدم سرعة انتشارھا وا
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والمناطق منذ بدایة التسعینیات، وفیما یخص الانترنیت كوسیلة لشبكة الانترنیت عبر مختلف الدول 

عدموفإنھا مازالت فتیة نظرا لتكلفتھا الباھظة فھي لیست في متناول جمیع الشرائح الاجتماعیة، إعلانیة

الكثیر من الأفراد لطرق وأبجدیات التعامل مع ھذه الوسیلة....الختحكم 

لكن ھناك من المعلنین من یلجا إلى استخدام الانترنیت لبث إعلاناتھ، حیث تظھر ھذه الأخیرة 

والكلمة، وأحیانا بالصورة فقط، وقد زاد انتشار الانترنیت مع ازدیاد استعمالھا في ة والصوتوربالص

متخلف المجالات ویقتصر مشاھدة وسماع الإعلانات على مستخدمي ھذه الشبكة فقط، ویتمیز الإعلان 

حولھا إلى لغة خطى الحدود الجغرافیة وبلغة یفھمھا الكثیر من شعوب العالم بسب تتعبر الانترنیت أنھ ی

أنھ أقل تكلفة من الإعلان في التلفزیون، ولكنھ لا یزال في بدایة ة، ویتمیز الإعلان في الانترنیت بالعولم

ویدر ھذا النوع من الإعلان الطریق وأمامھ وقت قد یطول لكي یصبح أكثر انتشار وأكثر تأثیرا، 

بلیون 50للبحث في الانترنیت (غوغل) Googleإجراءات مالیة ضخمة، حیث بلغت إجراءات شركة 

فضل عاید(منھا من عائدات الإعلانات الإلكترونیة%99دولار، تم حصد 

.)67،ص2006الشعراوي،

:وسائل الإعلان المقروءة والمطبوعةثانیا:

وتتمثل ھذه الوسائل في الصحف، المجلات، اللافتات والملصقات، والإعلان بالبرید.

:الصحف- 1

مذھلا وسریعا من أقدم الوسائل الاتصالیة التي عرفھا الإنسان، والتي شھدت تطوراتعد الصحف 

توى وھو ما مكنھا من نیل اھتمام كبیر في الأوساط الاجتماعیة، ولقد ساھمت محمن حیث الشكل وال

مجموعة من العوامل في تطور الصحف على غرار ظھور الطباعة، وكذا ظھور الثورة الصناعیة وما 

ّ الطرق والسكك الحدیدیة) بین مختلف الشرائح التعلیموكذا انتشار الوعي وحملتھ من تبعات (مد

وفیما یتعلق بالمضمون أو المادة العلمیة التي تقدمھا الصحف فھي تعتمد بالأساس على نشر الاجتماعیة،

من المساحة الأخبار" وھذا ما أكدتھ إحدى الدراسات الأمریكیة التي أشارت في نتائجھا إلى أن الخمس 

ت السلع ي تشتمل على إعلاناالإجمالیة للصحف مسخرة بالأساس للأخبار، أما المساحة المتبقیة فھ

لكلمات السھمیة، الرسوم الساخرة ات، الطرائف، ااءاللق، ماتوالخد

)(bertrand.c.j, 1999, p42الكاریكاتوریة...الخ"و
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معلنین كوسیلة إعلانیة فعالة الاھتمامالواسع للصحف فقد أثارت الانتشاروبالتالي ومن منطلق 

لتأثیر على المستھلكین ودفعھم لشراء تلك المنتجات لنشر (عرض) الإعلانات عبرھا وذلك أملا في ا

المعلن عنھا.

والصحف كوسیلة إعلانیة تتمیز بمجموعة من الخصائص الإیجابیة التي تجعل المعلنین یقبلون علیھا 

:)209،ص2005تامر البكري،(

وذلك تحدید حجم الإعلان من قبل المعلن مما یتیح لھ الحریة في كتابة ما یریده في الإعلان -

علان فیھا(الصفحة كاملة،نصفھا یتم من خلال اختیار المعلن للمساحة التي عرض الإ

ربعھا).أو

غطیة الجماھیریة، حیث تشھد الصحف انتشارا واسعا بین متخلف الشرائح الاجتماعیة الت-

وذلك بفضل تطور تكنولوجیات الاتصال والمواصلات وھذا ما سمح للصحف بالتواجد في 

من البلد الواحد.أغلب المناطق

إمكانیة اختیار المعلن للصحیفة المناسبة وذلك أساس المنطقة الجغرافیة المستھدفة بالإعلان.-

المرونة الكبیرة في إعادة تصحیح الإعلان وبسرعة واضحة، وھذا ما یحدث في حالة ما إذا -

ممة.أراد المعلن إدخال بعض التعدیلات أو الإضافات على الرسالة الإعلانیة المص

تكلفة النشر منخفضة نسبیا مقارنة ببعض الوسائل الإعلانیة الأخرى كالتلفزیون مثلا، وھو -

ما یجعلھا متاحة للجمیع خاصة من أصحاب ذوي المؤسسات المتوسطة والصغیرة.

ھدا كبیرا من قبل مصممي الإعلانات.تتطلب جمتطلبات تصمیم، تنفیذ وإخراج الإعلان لا-

المزایا التي تتمتع بھا الصحف، إلاّ أن بعض المعلنین لا تستھویھم الصحف لنشر وفي مقابل ھذه 

إعلاناتھم فیھا وذلك لما علیھا من بعض الجوانب السلبیة والتي تحول دون نجاح الرسالة الإعلانیة.

:)372،ص 2006إسماعیل محمد السید،(وتتمثل أھم ھذه السلبیات في

 بتكلفة الإعلان بین الصحف فقد توجد اختلافات في تكلفة وجود فروق في المعدلات الخاصة

الوطني والصحف المحلیة، أو قد توجد بعض الانتشارالإعلان بین أنواع الصحف ذات 

الاختلافات في سعر الإعلان وذلك حسب توزیع أعداد كل صحیفة.

:ا، لفترات طوفي المنازل  فالصحف عادة ما یتم الاحتفاظ بھا العمر القصیر للصحف ّ یلة جد

لذا فإن فرصة تعرض الفرد للإعلان للعدید من المرات تقل نع استخدام وسیلة الصحف.

ح الفرصة للقارئ للإطلاع على الإعلان.یكثرة الإعلانات في الصحیفة الواحدة قد لا تت
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:المجــلات- 2

ة عن باقي تعد من وسائل الاتصال التي یمكن استخدامھا في نشر رسالة إعلانیة طویلة متمیز

ّ المجلة تبقى في ید الجمھور فترة  الرسائل في وسائل أخرى مطبوعة بجودة الطباعة والألوان، كما أن

أطول من الصحف، ویرجع القارئ إلیھا عدة مرات لأن أخبارھا غیر یومیة، وتوفر المجلات فرصة 

عد المعلن في اختیار للقراءة المتعمقة، وتلبي رغبة الحصول على مزید من المعرفة، كما أنھا تسا

الجمھور المستھدف من إعلاناتھ وكذلك فھي قادرة على مخاطبة جمھور نوعي بإعلاناتھا أكثر تحدیدا، 

مثلا یشترونھا من فذات الاھتمامات الخاصة من أجل إعلاناتھا المجلات والواقع أن الناس لا یشترون

أجل مقالاتھا.

ذلك في الإعلانات التي تنشرھا ومن ثمّ یرتبط الإعلان بھا، إن المجلة التي تتمیز بصفة الصدق، ینعكس

كما أنھ نظرا لطبیعة المساحات والمواقع الإعلانیة المتاحة في العدید من الإعلانات في الصفحة الواحدة 

فضلا عن تأثیر المؤثرات وزیادة الفاعلیة والاھتمام بمضمون الإعلان، إضافة إلى ذلك أن الفرد عندما 

مجلة یكون بمعظم الحالات في فترات الراحة مما یجعلھ نفسیا أكثر تفضیلا لمادة المطالعة، یطالع ال

، )189،ص 2003ة (مصطفى عبد القادر،وأكثر انتباھا للإعلانات المنشورة على صفحات المجل

وعموما یمكن القول أن المجلة تصلح لنشر الإعلانات التي تستھدف فئة معینة من المجتمع( الأطباء، 

ّ عمرھا الطویل  یسمح بالتكرار الریاضیین، الاقتصادیین،.....الخ ) أي تستھدف قطاعا سوقیا ما، كما أن

المجاني للإعلانات.

:والملصقاتاللافتات - 3

القرن العشرین، حیث كانت إبانالحقیقي كانھاألا أن انتشاررغم أنھا من أقدم وسائل الاتصال 

ة، الثقافیة والاجتماعیة.....الخ،ونظرا لما تمتاز بھ الملصقات یلسیاستستعمل لأغراض مختلفة منھا ا

واللافتات من مزایا فقد أثارت اھتمام المعلنین إزاءھا كونھا قادرة على توصیل رسائلھم الإعلانیة إلى 

الذي برزت فیھ، لكن ما یمكن الجماھیر العریضة، وقد اتخذت اللافتات عدة أشكال وذلك تبعا للمجتمع 

یلفت انتباھنا في الوقت الحاضر ھو أن الملصقات واللافتات قد أصبحت سمة من سمات ھذا العصر، أن

حتى أنھا أصبحت ركنا أساسیا في الھیكل العمراني لقیام المدن خاصة الكبیرة منھا والتي تشھد تواجد 

یة.وأكثرھا انتشارا ھي اللافتات الإعلانكثافة سكانیة عالیة، إلا أن أھم اللافتات

والتي تھدف إلى لفت انتباه الجمھور المستھدف، وتعتمد فعالیة رسالتھا على قوة الصورة بالإضافة 

).81-80،ص 2003فضیل دلیو،(إلى عناصر أخرى مثل الإخراج، النص، العنوان والشعار
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الإخراج:

براز خصائص ویتضمن تأطیر الموضوع داخل محیط معتبر، مغري، مدھش، رائع ومبالغ فیھ لإ

مھیب یتمیز بالفراغ السلعة أو الخدمة أو لتولید الإحساس بأن استعمالھا سییسر العیش أو داخل إطار 

.ومخالف للمعتاد بغیة تسھیل تذكرهوالتحفظ ودون أدنى تعلیق وذلك لتقییم مفاجئ

النـــــص:

وضوعھ وأشباھھ بغیة تحویل یفسر ویقنع بأسلوب حیوي، ویستعمل المقارنة التي ترتبط بین م

ف، التفسیر، الروایة) استفھامیة ( للوصخصائص ھذه الأخیرة إلیھ، وذلك من خلال جمل تقریریة

للتعبیر عن افتراض یزید تحویلھ إلى حقیقة بالاعتماد على خبرة القارئ)،تعجبیة ( للتعبیر عن شعور (

بحاجة بغیة دفع القارئ إلى تقبل الشراء ). 

الشعـــار:

الإعلانیة ویلفت الانتباه في صیغ موجزة سھلة التذكر وقریبة في الغالب من یلخص أھم الحجج 

التوقیع.

:العنــــوان

إلى ویشد بسرعة انتباه القارئ ویعلق اھتمامھ بالمخالفة، المبالغة......، كما یشیر في بعض الأحیان

ن عنھ.اسم العلامة التجاریة أو طبیعة المنتج المعل

كوسیلة إعلانیة نذكر:ومما یؤخذ على اللافتات

أن تستھدف فئة معینة، فنظرا لكون اللافتات لا یمكن للإعلانات المعروضة على اللافتات

عموما توجد في الأماكن العمومیة فھي تقریبا تستھدف جمیع الناس، وبالتالي فاحتمالات وصول 

جمھور الذي یرید استھدافھ تبقى ضئیلة نوعا ما.الرسالة الإعلانیة الخاصة بالمعلن إلى ال

حیث أن المستھلك أثناء عبوره من أمام اللافتات الإعلانیة یتعرض المزاج الشخصي للمشاھدین ،

للعدید من العوامل التي یمكن أن تشتت انتباھھ بعیدا عن الإعلان، كما أن الظروف المحیطة بھ 

طقس....الخ كلھا عوامل قد تحول دون انتباه مثل: حركة المرور، درجة الحرارة حالة ال

.)112،ص2004محمد محمود مصطفى،(والتركیز المطلوب للفرد نحو ھذه اللافتات 
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:البرید المباشــــر- 4

یعد من الوسائل الشخصیة والمباشرة في الإعلان والترویج وتنفرد بھذه الخاصیة قیاسا بالوسائل 

ركة المنتجة الجماعیة، إذا یمثل البرید المباشر علاقة مباشرة بین الشالإعلانیة الأخرى، ذات الصفة 

ریدي واتصاليلھذه الوسیلة فإنھ یتطلب وجود نظام برض تحقیق فعالیة أفضل والزبون المستھدف ولغ

ال قادر على إیصال الرسالة إلى الجمھور المقصود بالوقت وبالشكل المناسب، وھذا الأسلوب  ّ فع

یتم استخدامھ في السلع الخاصة أو المعمرة وبشكل أكبر في السلع الصناعیة نظرا ما ھوالإعلاني

التي تبرر استخدام البرید المباشر وتحمل التكالیف المترتبة على عملیة المراسلة، وقد لقیمتھا المرتفعة 

ل حقق ھذا الأسلوب طفرة جدیدة وكبیرة بدخول الانترنیت كوسیلة اتصالیة وأصبح بالإمكان إرسا

الإعلان وبشكل مباشر إلى المشتركین في المواقع المختلفة على الانترنیت وبشكل مستمر ومكثف، 

.)213،ص2005تامر البكري،(وبتكلفة زھیدة قیاسا بما كان معتمد في أسالیب سابقة

.)264،ص2007بشیر عباس العلاق(ویتمیز الإعلان بالبرید المباشر بمجموعة من المزایا

:باستطاعة المعلن أن ینوع رسالتھ الإعلانیة بحیث تختلف حسب المجموعات الانتقائیة

ّ الإعلان  المستھدفة من العملاء المحتملین مع حاجة كل مجموعة وظروفھا الخاصة، أي أن

المعلن" في البرید المباشر ینتقي عملاءه المحتملین ( السوق المستھدفة)ویوجھ لھم رسالتھ "

الإعلانیة.

 :حیث باستطاعة المعلن أن یكیف رسالتھ الإعلانیة من حیث المحتوى والشكل حسبما المرونـــة

یراه مناسبا.

:خدمات البرید السریع تضمن وصول الرسائل الإعلانیة السرعـــة ّ بسرعة فائقة.إن
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:من خلال البرید یستطیع المعلن تزوید المحتملین أو الوكلاء بمعلومات وافیة معلومات وافیة

السلعة أو الخدمة، فالمعلن ھنا غیر مقیّد بحیّز أو وقت.عن 

 :وتكون تكلفة الإعلان بالبرید المباشر أقل بكثیر من تكلفة الإعلان في مختلف الوسائل التكلفــــة

الإعلانیة الأخرى كالمجلات والتلفزیون، الأمر الذي یجعل من ھذا النمط الإعلاني في متناول 

المعلنین.جمیع 
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:الانعكاسات الثقافیة والاجتماعیة والاقتصادیة للإعلان-5- 1

لقد أصبح الإعلان علامة فارقة وممیزة في العصر الحالي إذ لا تكاد تخلو أي وسیلة إعلانیة من 

شكل بالنسبة لمختلف المؤسسات الإعلامیة مصدرا مادیا رسائل إعلانیة ضمن أجندتھا فالإعلان یوجود 

لأرباح التي تمكنھا من البقاء والاستمرار اإذ تعتمد علیھ بشكل كبیر لتحصیل العدید من المداخیل ومھما 

المؤسساتفي تقدیم خدماتھا المختلفة للجماھیر العریضة، ولا تقتصر أھمیة الإعلان بالنسبة لھذه

ت بھا ظروف الإعلامیة فحسب بل تتعداھا لتمس مختلف المؤسسات الإنتاجیة والصناعیة التي دفع

المنافسة والعولمة الاقتصادیة إلى الاعتماد على الإعلان لترویج منتجاتھم والتعریف بھا لأكبر عدد 

ممكن من المستھلكین وھو ما یسمح بالتربع على عرش الأسواق المحلیة والعالمیة، وحتى المستھلك 

ت بطرق مختلفة بحیث تنعكس آثارھا "المتغیّر" الأقوى في العملیة التسویقیة یستفید من الإعلاناالعنصر 

المكتسبة.السلوكیاتعلیھ من خلال العدید من 

ونظرا للمكانة الھامة التي یمثلھا الإعلان كرسالة اتصالیة من جھة وكوسیلة للترویج من جھة 

ات أخرى، فقد اتجھ العدید من الباحثین لدراسة ھذا الموضوع من العدید من الجوانب كان أھمھا انعكاس

ھذا النشاط الاتصالي على الجوانب الاجتماعیة الثقافیة والاقتصادیة للفرد والمجتمع.

:الانعكاسات الثقافیة والاجتماعیة- 5-1- 1

والآراء حول الانعكاسات المختلفة التي یحدثھا النشاط الإعلاني على الفرد تعددت المواقف

بالانعكاسات الایجابیة متومنھم من أھوالمجتمع، فمن الباحثین من ركز على الآثار السلبیة

عاید فضل :(لإعلان فیما یليلوعلى العموم فتتمثل أھم الانعكاسات السلبیة للإعلان.

.)130ص،2006الشعراوي،

ّ على النواحي العاطفیة لل- ّ الإعلان یركز و یھمل الجوانب الاقتصادیة العقلانیة مستھلك أن

بالفرد الخاصةوالغرائزمختلف الدوافع الرشیدة، حیث تعمل الإعلانات على إثارة

دفعة للقیام بشراء تلك السلع أو الخدمات المعلن عنھا وذلك خلالبالمستھلك وذلك منأو

دونما إعارة أي اھتمام للجانب المادي الخاص بالمستھلك.

ّ الإعلان لا یساھم في رفع المستوى الثقافي للمجتمع، بل یساھم في انخفاض مستوى - أن

ّ في الذوق  العام، وذلك یتم من خلال الأسالیب التي یبثھا الإعلان إلى الأفراد والتي تركز
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ة أمور وجوانب خاصة مجملھا على ترسیخ فكرة"ثقافة"  ّ الاستھلاك وذلك على حساب عد

بالفرد والمجتمع.

ّ التكرار المستمر للإعلانات یسبب ضیقا للمشاھد أو القارئ الأمر الذي قد یخلق نوعا من - أن

الشعور السلبي تجاه السلعة بصفة خاصة والإعلان "كنشاط" بصفة عامة، فعلى سبیل المثال 

قد تلجأ بعض الصحف التي یتھافت المعلنون لنشر إعلاناتھم عبرھا نظرا لسمعتھا وكمیة 

النسخ الموزعة إلى التضحیة والتنازل عن بعض المضامین والأركان في سبیل نشر 

من الأرباح وفي المقابل فھي تثیر غضب واستیاء القارئ ا بالكثیر الإعلانات التي تعود علیھ

د على قراءة تلك المواد والأركان المتنازل علیھا. ّ المتعو

ّ الإعلان یولد رغبات وتطلعات لا یستطیع الناس - یرى وفي ھذا الصددإشباعھاأن

ة التي ت الزائفلإعلان في مجال الاحتیاجاأنـھّ من الضروري ألاّ یعمل اMarcuseماركیز

وإنـمّا یجب أن یراعي الإعلان المضمون الاجتماعي لا تمس المصلحة الحقیقیة للمستھلك،

شدوان علي (الفردرادةوأن یبتعد عن التقیـدّ بالقوى الخارجیة التي تخرج عن إ

واقعیة بحیث یجب المؤسسات المنتجةمعنى ھذا الكلام ھو أن تكون.)35،ص 2005شیبة

یق أھداف واقعیة تخص المستھلك وأن لا توھمھ بتحقیق أھداف خیالیة أن تسعى لتحق

ووھمیة، وعلى سبیل المثال فقد حملت شركة كوكاكولا على عاتقھا شعار تعویض الماء

".coca cola remplace L’eau"بمنتجھا 

ّ للإعلان آثار إیجابیة تتمثل بالأساس في: وعلى الصعید الآخر فإن

ي تسمو بروح الفرد والمجتمع، ناسبة للترویج للقیم والمبادئ الاجتماعیة التیعتبر الإعلان أداة م

لى ذلك من خلال مختلف الحملات الإعلانیة ذات الطابع الاجتماعي والتي تھدف إلى ویتج

المجتمع، ومن ھذه المبادئ نذكر على سبیل المثال، الترویج رسیخ أفكار ومبادئ قیمة لدى أفردت

لاجتماعي من خلال حملات التبرع بالدم لفائدة المرضى،التبرع بالمال، للتضامن والتكافل ا

ّ الإعلان یعتبر أداة حملات توعیة حول حمایة البیئة والمحیط ....الخ، وبالتالي  یمكن القول أن

مھمة لتفعیل عملیة التنمیة الثقافیة والاجتماعیة.

ل القالب"الأسلوب" الفني الذي الإعلان یسمح للأفراد من اكتساب عادات جدیدة وذلك من خلا

ترد فیھ الرسالة الإعلانیة والتي تروج في بعض الأحیان سواء بطریقة مباشرة أو غیر مباشرة 

جدیدة تعمل على ترسیخھا لدى الأفراد، فعلى سبیل المثال: فقد یكتسب سلوكیاتلممارسات 

اھدة مختلف الإعلانات الأطفال عادة غسل الأسنان والیدین قبل النوم من خلال التعرض ومش
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التي تروج لمعجون الأسنان، بعض الإعلانات عن السیارات والمركبات المیكانیكیة تحاول أن 

تروج لقضیة احترام إشارات وقوانین المرور والسلامة.

 "من الإعلان مصدر مھم للمعلومات والمعرفة، فبواسطة الإعلانات یتمكن الفرد"المستھلك

تواجدة في الأسواق وكل ما یتعلق بھا من معلومات والتي تمكنھ من معرفة أھم المنتجات الم

اتخاذ القرارات الشرائیة المناسبة، كما أن الإعلان یسمح للأفراد من تكوین رصید معرفي عن 

بعض المؤسسات الإنتاجیة وطبیعة نشاطھا وذلك من خلال الاسم التجاري الذي تحملھ، مثال 

معرفة أھم العلامات ات فالفرد یستطیع وبكل بساطة ارعلى ذلك: في مجال صناعة السی

"المؤسسات" المتواجدة والمسیطرة على ھذا القطاع 

Toyotaالسوقي( ;Ford ;Hyundai ;……(.

:الانعكاسات الاقتصادیة- 5-2- 1

لقد تعرض النشاط الإعلاني إلى الكثیر من الجدل حول آثاره الاقتصادیة من حیث انعكاس الإنفاق 

یادة أسعار السلع والخدمات ولیس ذلك غرابة، فالنشاط الإعلاني یؤثر على المجتمع وعلى علیھ على ز

الاقتصادیة والاجتماعیة وكانت ھناك وجھات نظر متباینة بین الخبراء منھا من كثیر من المتغیرات 

الإعلان یعتقد أن الإعلان یؤدي إلى زیادة الأسعار وھذه الزیادة یمكن تفادیھا بتقلیص الإنفاق على 

ة عن الإعلان كونھ یخفف عن كاھل المستھلك النفقات الزائدة، والذي لولا الإعلان  ّ لإعطاء صورة جید

لما زاد الإنتاج عن طریق الاستھلاك الكبیر من قبل الجمھور للسلع والخدمات، وقد انتھى بعض 

ّ ما یسھم بھ الإنفاق الإعلاني كونھ قادر على إشاعة ال حركة وخلق النمو في الحیاة الاقتصادیین إلى أن

خدمة جدیدة وبالتالي یعمل على زیادة لالانتباه لسلعة أو جذب، فالإعلان یركز علىالاقتصادیة

الاستھلاك ثم التوسع في الإنتاج وھذا یؤدي إلى خفض نصیب الوحدة الواحدة من ھذه السلع من التكالیف 

بشیر (الموجھة للنشاط الإعلانيأھم الانتقادات الثابتة ویظھر ذلك في حال السلع مرتفعة الثمن، ومن

):22،ص2007عباس العلاق،

لف المؤسسات المتنافسة في السوق مع بعضھا البعض ویحولھا من حالة اقد یؤدي إلى تح-

المنافسة الاحتكاریة إلى حالة الاحتكار.

عملاقة بالنظر لسیطرة الشركات العدم إفساح المجال لشركات جدیدة بالدخول إلى السوق -

الاحتكاریة علیھ.و

.الارتفاع في الأسعارإلىارتفاع نفقات الإعلان یؤدي-

تبیان الحقیقیة عن المنتج وھذا ما قد یضلل قد یؤدي في بعض الأحیان إلى المبالغة وعدم -

الجمھور.
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ماعیة وبالرغم من الانتقادات السابقة یرى البعض ممن یدافعون عن الإعلان كقوة اقتصادیة واجت

مؤثرة في المجتمع،حیث یمكن قیاس القیمة الحقیقیة للإعلان من الناحیة الاقتصادیة كعامل منتج مقارنة 

ّ الإعلان ھو أداة بیعیة، وعلى ھذا  بعامل آخر، وھنا تتم المقارنة بصورتھا الجلیة في توزیع السلع لأن

زیع الأخرى، فكلما زاد تعقد شكل الأساس فكون الإعلان اقتصادیا من عدمھ یمكن قیاسھ بأدوات التو

المجتمع كلما زادت التكالیف التسویقیة بالنسبة لتكالیف الإنتاج الأخرى مثل النقل، التخزین والتوزیع.

والإعلان یساعد في تخفیض التكالیف فھو أرخص طریقة لإخبار تجار الجملة والتجزئة 

ر من طرق البیع الأخرى كالبیع الشخصي، وكذلك والمستھلكین عن السلعة، فھو بدیل وذو فعالیة أكث

تبدو أھمیة النشاط الإعلاني بشكل أوضح عند تقدیمھ سلعة جدیدة، فلإعلان یسبق البیع الشخصي وھنا 

تكون التكلفة أقل فیما إذا استخدم الإعلان والبیع الشخصي بدلا من استعمال البیع الشخصي لوحدة فقط، 

فیض نفقات البیع فإنھ بالتأكید یؤدي إلى خدمة المجتمع، حیث یسمح وإذا كان الإعلان یسھم في تخ

ّ الصناعة برقم كبیرللأفراد من الوصول إلى مستوى معیشي أفضل، بالإضافة  بشیر عباس (إلى مد

.)139العلاق، مرجع سابق،ص
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:الشروط العامة للرسالة الإعلانیة-6- 1

الإعلانیة في نجاح الإعلان في التأثیر على المستھلكین، ذلك أن یساھم التصمیم الجیّد للرسالة

انھا طبیعة ومدروسة تأخذ في حسبوممنھجةالتصمیم الفعال للإعلان لابد أن یكون على أسس علمیة 

الجمھور المستھدف، نوع المنتج المراد الإعلان عنھ وكذا خصائص الوسیلة المختارة لبث الإعلان، 

ّ عملیة التصمیم تبقى نفسھا أي أن جمیع العناصر المكونة ومھما كانت طبیعة ا لوسیلة الإعلانیة فإن

ال، فبالإضافة إلى العناصر الأساسیة لابد من وجود  ّ للرسالة الإعلانیة لابد أن تظھر وبشكل مناسب وفع

لأثر بعض المتطلبات الأخرى التي ینبغي أن یأخذھا مصمم الإعلان بعین الاعتبار حتى یحقق الإعلان ا

المطلوب لدى المستھلكین، وتتمثل أھم الشروط العامة للتصمیم السلیم للرسالة الإعلانیة في :

جذب الانتباه:- 6-1- 1

سیان من الانتباه إرادي ناك نوعان أساویقصد بھ تركیز الشعور على شيء معین وفكرة معینة وھ

فالمنبھ للاإرادياخل الفرد نفسھ، أما الانتباه یأتي المنبھ أو المثیر من داراديففي الانتباه الإيادرولا إ

یأتي من الخارج أي من البیئة المحیطة بالفرد، فكل إنسان معرض للعدید من المثیرات الخارجیة 

المختلفة سواء كانت قصیدة أو عفویة، ومن أھم خصائص الانتباه أنـھّ أیضا متذبذب ودائم الحركة 

.)22،ص2005جمال محمد أبوشنب،(د على جذب الانتباهاعوالتغیر، ومن أھم العوامل التي تس

الحجم أو المساحة:

ّ الإعلانات الكبیرة في الصحف أو المجلات على العموم تجذب الانتباه والأنظار أكثر  حیث نجد أن

من الإعلانات الصغیرة بسبب بروزھا ووضوحھا للناظر إلیھا.

الحركة:

كة لجذب ولفت الانتباه إلى السلعة أو الخدمة، ولا یقتصر استعمال وھو استخدام الأشیاء المتحر

في الصحف والمجلات التي تستخدم الحركة على الإعلانات المرئیة فحسب، یتعداه إلى الإعلانات

ّ الحركة تساھم في جذب انتباه القارئ. الصور والرسومات للإیحاء وعموما یمكن القول أن
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الموقع:

لمكان المخصص لعرض الإعلان على صفحات الصحف والمجلات خاصة، وقد ویقصد بھ ا

أجریت تجارب عدیدة لدراسة أثر موقع الإعلان على جذب الانتباه، إن اتضح أن أفضل جزء على 

الصفحة ھو الربع الأعلى الیمین یلیھ الربع الأسفل على الیمین، یلیھ الربع الأعلى على الیسار ثم الربع 

یسار، كذلك تمتاز أجزاء الصفیحة أو المجلة.الأسفل على ال

:الاھتمامإثارة - 6-2- 1

وھي المرحلة التالیة لجذب الانتباه، فإذا تمّ جذب انتباه الفرد ولم یثار الاھتمام بتوضیح كیفیة إشباع 

ت یساعد على إثارة اھتمام الفرد استعمال الكلماحاجات الفرد ورغباتھ الناتجة عن دوافعھ الفطریة، ومما 

من استحضار الصور الذھنیة والتي تكون والجمل والصور و الأصوات والموسیقى، التي تمكن الفرد 

بمثابة تمھید لخلق الرغبة لدى الفرد المستھلك للإقبال على السلعة، ومن أھم العوامل التي تثیر الاھتمام 

التي تسبق الإعلانات نجد استخدام الصور في الإعلانات، المؤثرات الصوتیة والموسیقى المناسبة 

المعروضة في الرادیو و التلفزیون والتي تعتبر عاملا من عوامل نجاح الإعلان وتساعد أساسا في تأكید 

ینقلھا الإعلان إلى جمھور الملتقین.المعاني التي 

:سھولة حركة العین- 6-3- 1

التنقل بین عناصر ویقصد بذلك أن یراعي التصمیم الفّعال سھولة حركة عین القارئ أو المشاھد، و

الإعلان ومن المعتاد أن یبدأ القارئ من نقطة تعلو المركز البصري للإعلان وإلى یساره ثم ینتقل بین 

العناصر الأخرى، ومن المستحسن أن یظھر الإعلان شخصا یتوجھ بناظریھ إلى العنصر المھم في 

ّ المشاھد یمیل إلى  أیضا استغلال تباین الأحجام ، بحیث تتبـعّ حركة عیون الآخرین، ویفضلالإعلان لأن

یستدرج النظر من الأحجام الكبیرة إلى الأحجام الصغیرة، وكذلك استعمال بعض الأسالیب الأخرى 

یق ذلك كوضع أسھم، أو أیدي أو أصابع تشیر إلى صلب الموضوع"الفكرة" في على تحقلمساعدة 

.)90،ص2006عاید فضل الشعراوي،(الإعلان

:تباین الألوان- 6-4- 1

ّ لاشك أن للألوان أثر كبیر في جذب انتباه المشاھد والإثارة اھتمامھ وشعوره، وتتوقف قوة ھذا ◌

الأثر على مدى تأثیره على حاسة البصر ومدى التباین بینھ وبین غیره من الألوان التي حولھ، ولیس 

ن الضوء على المراكز للأوان وجود بدون الضوء، فالإحساس بالألوان ھو نتیجة تأثیر موجات مختلفة م
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باختلاف المجتمع الذي یتعامل مع تلك الألوان، العجیبة البصریة في المخ، وللألوان معان مختلفة تختلف

فعلى سبیل المثال تتخذ بعض شعوب إفریقیا الوسطى اللون الأبیض رمزا للحزن والحداد وبالمقابل تتخذ 

الأبیض رمزا للفرح، الصفاء والطھارة، وعلى بعض الشعوب في العالم ومنھا الشعوب العربیة اللون

ّ التعامل مع الأشیاء والألوان إنـمّا یخضع لتجارب الإنسان والشعوب بصفة عامة  العموم یمكن القول أن

وماضیھا الحافل بكل الأحداث والوقائع، وبالتالي فعلى مصمم الإعلان أن یحذر في كیفیة استعمالھ 

ناجي (سات دلالاتھا على الفرد أو المجتمع المستھدف بذلك الإعلانوتوظیفھ لمختلف الألوان وانعكا

.)73-72،ص2003فوزي خشبة،

:البساطة والانسجام- 6-5- 1

بب ازدحاما في المشھد ویتم ذاك من خلال استبعاد العناصر والمكونات غیر الضروریة والتي تس

لتركیز القارئ أو المشاھد ویفسد انسجام في الرسالة الإعلانیة بصفة عامة، الأمر الذي قد یسبب تشتیتا أو

العناصر وتناغمھا، لذلك یجب تجنب التعقید في الألفاظ، الصور والألوان وذلك حتى یسھل فھمھا 

وتفسیرھا من قبل الأفراد المتلقیـةّ.

:التضاد-7- 1-6

لمرور ابالنظر لما ھو متعارف علیھ فالأشیاء تعرف بأضدادھا، فلا تعرف قیمة النور إلاّ بعد 

بالظلام ولا یعرف الحین إلاّ بالمرور بالقبح، وكذلك الأبیض إلاّ بالأسود ویتم عموما توظیف الأضداد 

المخصصة لعرض الرسالة الإعلانیة، ویعتبر استخدام ھذه التقنیة في من قبل المصمم من خلال المساحة

باه ولفت وإثارة اھتمام ومن ثم خلق الإعلانات شائع الانتشار نظرا لما لھا من أھمیة كبرى في جذب الانت

.)91صمرجع سابق،عاید فضل الشعراوي،(اتجاه إیجابي نحو الإعلان والمنتج والمعلن عنھ.

:التحفیز على الحركة-8- 1-6

مھ  ّ ینبغي أن یحتوي الإعلان على معنى ما یحفز القارئ، المستمع أو المشاھد إلى الاستجابة لما قد

م لأنھ إن اقتنع المعلن من مقترحات، ذلك ّ ت علیھ فترة من الوقت دون أن یقد القارئ أو المستمع ثم مرّ

على التصرف الذي یریده المعلن فإن ذلك یتیح لھ الفرصة لكي یتردد أو ینصرف عن الموضوع 

على ذفتستحوالإعلان، أو قد تتاح بذلك الفرصة لإعلانات أخرى عن سلعة وخدمات بدیلة أو منافسة، 

)91،صناجي فوزي خشبة،مرجع سابق(تھلك وتأخذ مكانھا في نفسھاھتمام المس
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:العوامل المساعدة على إحداث الأثر الإعلاني-7- 1

منھ لابد من وجود مجموعة من العوامل التي تساعده على المرجوةالإعلان الأھداف یحقق حتى 

ما تكون آثارھا سریعة الظھور ومنھا ما تكون متأخرة الظھور نتیجة تحقیق ذلك، فھناك من الإعلانات

رسالتھ الإعلانیة وبطرق لأسباب متعددة، وھو الأمر الذي یدفع بالمعلن إلى إعادة النظر في صیاغة

ّ أھم العوامل المساعدة على تحقیق الأثر الإعلاني تتمثل في : توصیلھا إلى الجمھور، وعلى العموم فإن

:التكرار-1- 1-7

الإعلاني لدى الجمھور، تعد عملیة تكرار نشر الإعلانات أھم عامل على الإطلاق لإحداث الأثر 

وتھدف عملیة التكرار بالأساس إلى مواجھة ومقاومة عادة النسیان المتأصلة لدى الأفراد.

.)54ص،1981أحمد عادل راشد،: (ویساھم التكرار في تحقیق ثلاثة أھداف

 الإعلانیة في ذھن الجمھور، حیث یقوم أفراد ھذا الجمھور بتخزین تثبیت الرسالة یعمل على

المعلومات الواردة والمتحصل علیھا من خلال الإعلان في الذاكرة حتى إذا ما جاء الوقت 

المناسب والظروف الملائمة للشراء برزت تلك المعلومات تلقائیا الذھن.

أو السامع أو المشاھد فیدفعھ إلى تقبل الفكرة أو المنتج یساھم التكرار في الإلحاح على القارئ

المعلن عنھ.

 جدید من الأفراد للإطلاع على بعض الإعلانات التي لم یسبق لھم مشاھدتھا یتیح الفرصة لعدد

أو التعرض إلیھا، وھو ما یسمح من توسیع قاعدة الجماھیر المتلقیة لمختلف الرسائل الإعلانیة.

: الاستمرار-1-7-2

تنقطع الصلة التي تكونت بین المعلن ھو أن لا یتوقف المعلن عن النشر حتى لاوالمقصود ھنا

وجمھوره من المستھلكین، ذلك أنھ إذا قام المعلن بالإعلان عن السلعة أو الخدمة التي یقدمھا إلى 

المستھلكین ثم الجمھور وكرر الإعلان حتى حقق ثماره الأولى بأن یبعث السلعة أو الخدمة بنجاح إلى 

ف إلى أن ینسى المستھلك السلعة ھذا التوقتوقف المعلن عن بث إعلاناتھ لفترة من الزمن، فقد یؤدي

لھ فرصة التحول إلى شراء سلعة الخدمة التي نالت قدرا مناسبا من الإعلان فیما مضى، أو قد تتاحأو

ترویجیة للمنافس.الإعلانیة والالمجھوداتخدمة أخرى أثارت اھتمامھ عن طریق أو
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:اختیار الوسیلة الإعلانیة المناسبة-1-7-3

، وتعد عملیة اختیار الوسیلة الإعلانیة المناسبة لنشر الإعلان من العوامل الھامة في نجاح الإعلان

كل وسیلة إعلانیة خصائص معینة تجعلھا الأقدر والأفضل لعرض إعلانات دون أخرى، وبالتالي فعلى لف

الوسیلة التي سیعتمد علیھا من خلال إبراز مزایا وعیوبھا كوسیلة اتصالیة وكذا طبیعة المعلن دراسة 

ّ ھناك عامل مھم یساھم في تحدید الوسیلة الإعلانیة ألاّ وھو طبیعة المنتج الجمھور الذي تستھدفھ  كما أن

مثال: إذا أردنا المراد الإعلان عنھ والترویج لھ ونوعیة القطاع السوقي الذي یستھدفھ، فعلى سبیل ال

ّ أمسى وسیلة إعلانیة في ھذه الحالة ھي المحطات  الإعلان عن منتج فلاحي موجھ بالأساس للفلاحین فإن

الإذاعیة(وطنیة، ومحلیة) بالدرجة الأولى ثم القنوات التلفزیونیة بالدرجة الثانیة، كما لا یمكن عرض ھذا 

النوع من الإعلانات مثلا في الصحف والمجلات.

:ر المساحة الإعلانیة المناسبةاختیا-1-7-4

ونقصد بھا الوقت المناسب لبث الإعلان في التلفزیون أو الرادیو، أو المساحة والموقع بالنسبة 

إلى إثارة انتباه للصحف، المجلات واللافتات، حیث یؤدي عرض الإعلان في المكان والوقت المناسب 

ّ احتمال استھداف أعداد كبیرة من واھتمام القارئ، المستمع أو المشاھد من جھة،  ومن جھة أخرى فإن

ا. ّ الجماھیر تكون واردة جد

:التصمیم الجید للرسالة الإعلانیة-1-7-5

یعتبر التصمیم الجید مفتاح نجاح الإعلان وإحداثھ للأثر المطلوب، فالتصمیم الجید والسلیم 

لھذه الرسائل الإعلانیة ومن ثمّ إمكانیة ن من إثارة انتباه واھتمام المتلقي والمتعرض للإعلانات یمكّ 

التأثیر علیھ، فالإعلان لابد أن یكون مثیر، مدھش وجذاب وھذا الأمر لن یتأنـىّ إلاّ من خلال الاختیار 

الصحیح والصائب للجھة المتخصصة في مجال التصمیم والابتكار الإعلاني.
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الإقناعیة في الإعلان:الإستمالات-8- 1

عملیة التصمیم، تنفیذ وإخراج الإعلان عملیة علمیة ومدروسة، ذلك أنھا تھدف إلى التأثیر في تعتبر 

وأن یكون مقنعا لما ولكي یحقق الإعلان المنشود الھدف لابدجمھور المتلقین لتلك الرسائل الإعلانیة

لأشیاء المروج لھا، یروج لھ من أفكار، آراء، سلع وخدمات....الخ، وذلك حتى یتأثر الأفراد ویتقبلون ا

مھم یمكن  من خلالھ أن نؤثر على "عامل" وبالتالي یمكن القول أن على الإعلان أن یشتمل عنصر

.جمھور المستھلكین وھذا العنصر یتمثل في الإقناع

ویعرف ھذا الأخیر على أنھ:"تأثیر المصدر في المستقبلین بطریقة مناسبة ومساعدة على تحقیق الأھداف 

، 2005عامر مصباح، (تكون الرسائل محددة لھذا التأثیر"ھا عن طریق عملیة معینة، أین المرغوب فی

إذن یمكن القول عموما أن الإقناع ھو محاولة مرسل ما دفع جمھور المتلقین(فرد أو جماعة) .)160ص

ذلك إلى تقبل أفكاره، آرائھ و اتجاھاتھ....نحو موضوع معین وذلك وفق أسالیب معینة تتفق وخصائص 

الجمھور.

لنجاح الإعلان،فلقد استعان معظم المعلنین والمصممین وبالتالي وانطلاقا من أھمیة الإقناع كعنصر مھم 

في إعلاناتھم بتوظیف بعض الأسالیب المدروسة والفعالة للتأثیر في جمھور المستھلكین، وتتمثل ھذه 

معلنون إلى استمالة عقول و قلوب المستھلكین التي یھدف من خلالھا الالإقناعیةالإستمالاتالأسالیب في 

یتخذ عدة قرارات مثل، اننحو سلعھم وخدماتھم. وحین نتحدث عن الرسالة ندرك جیدا أن على المعلن

یوظفھا، ونوعیة أنیستبعدھا، والحجج التي یجب التيتحدید الأدلة التي سوف یستخدمھا و تلك

كل رسالة ھي نتاج للعدید من القرارات بالنسبة لشكلھا یستخدمھا ومدى قوتھا، فالإستمالات التي 

ومحتواھا، واغلب تلك لا یملیھا الھدف النھائي للرسالة الإعلانیة فقط وإنما یملیھا أیضا خصائص 

ھان یجج المعلن عنھ أو الخدمة كذلك) ((خصائص المعلن وطبیعة المنتبالاتصالم ئالمتلقي ومھارات القا

.)462،ص1978رشتي،

ھي: الإستمالاتتلف الرسائل الإعلانیة وھذه قناعیة توظف في مخو عموما فھناك استمالات ا

استمالة التخویف.، والعقلانیةالاستمالة العاطفیة ،  
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:العاطفیةالإستمالات-1- 1-8

وإثارة حاجاتھ النفسیة الاتھعوانفالعاطفیة التأثیر في وجدان المتلقي الإستمالاتتستھدف 

ّ فاعلیة  العاطفیة الإستمالاتوالاجتماعیة، ومخاطبة حواسھ بما یحقق أھداف القائم بالاتصال، والواقع أن

بالتفكیر المنطقي في بعض الأمور التي تثار، ولكي تكون الحجج تتوقف إلى حد كبیر على إقناع الأفراد 

)85،ص2003ھ (سھیر جاد،وافع الفرد وحاجاتالمنطقیة فعالة فإنھا یجب أن تعتمد على استمالة د

،ص 2004سن عماد مكاوي ولیلى حسین السیـدّ، (ح:العاطفیة على ما یليالإستمالاتوتعتمد 

190.189.(

: رات والرموزااستخدام الشع-

طلاق إیط المخل لعملیة التفكیر واختزال مراحلھ المختلفة عن طریق وتعتمد على خاصیة التبس

تلقي ینقل ھذه الشعارات والرموز دون أن یمر بمرحلة مبسطة مما یجعل الحكم نھائي في شكل جمل م

التفكیر، وتشیر الشعارات إلى العبارات التي یطلقھا القائم بالاتصال لتلخص ھدفھ في صیغة واضحة 

ومؤثرة بشكل یسھل حفظھا وتردیدھا، وتصبح مشحونة بمؤثرات عاطفیة تثار في كل مرة تستخدم فیھا، 

عارات والكلمات البراقة التي تحظى باحترام المتلقي، ودون أن تحدد المعنى الدقیق لھا في وتستخدم الش

، على سبیل المثال وفي الإعلانات یعمل المعلنون على ترسیخ العلامة التجاریة يالموقف الاتصال

تجد صدى المنتج في ذھن المستھلكین من خلال الاعتماد على الشعارات البراقة والتيلمؤسستھم أو اسم 

ما یعرف بالولاء للعلامة التجاریة من خلق في نفوس المتلقین(المستھلكین) الأمر الذي یمكن من خلالھ 

جھة، واستحضار السلعة أو الخدمة وقت الشراء من جھة أخرى.

:استخدام الأسالیب اللغویة-

إلى یخرج عن كونھ استفھام حقیقیاوذلك على غرار التشبیھ والكنایة والاستعارة أو الاستفھام الذي

معنى أو أغراض كالسخریة والاستنكار والتعجب....الخ، وكل الأسالیب البلاغیة التي من شأنھا تقریب 

المعنى وتجسید وجھة نظر القائم بالاتصال.
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دلالات الألفاظ:-

تطبیق ذلك باستخدام وھي من أسالیب تحریف المعنى اعتمادا على الألفاظ المستخدمة، ویمكن

كلمة، صفة أو فعل بحیث تكون محملة بمشاعر معینة، قد تكون سلبیة تضفي نوعا من الرفض على 

إیجابیة مدعمة لذلك الفعل، القول أو الموقف، كذلك یمكن استبدال كلمة الاسم أو الفاعل المصاحب لھا أو 

الذھن من مفھوم اللفظ إلى ما یلازمھ، واستخدام بأخرى لھا دلالة معنویة، ویقصد بالدلالة المعنویة انتقال 

الدلالات الألفاظ اللغویة والمعنویة تعني إعطاء فكرة معینة قد تكون على سبیل المثال اسما لھ دلالة عند 

ة تؤدي إلى قبول أو رفض الفكرة الجمھور: نازي، إرھابي ....الخ، بحیث یحمل شحنة عاطفی

مكي شكل لفظ دون التدلیل على صحة ھذا الحوھي تقدم ھذا اللفظ فالشخصیة أو

:صیغة التفضیل-

وذلك من خلال استخدامھا لترجیح فكرة معینة دون أخرى أو مفھوم أو شخصیة ما، والھدف من 

ومن أمثلة صیغ التفضیل نذكر: وراء ذلك ھو محاولة ترجیح تفضیل المتلقي للفكرة أو المنتج المعلن عنھ 

، الأقوى، الأشھر......الخ.الأفضل،الأحسن

:استخدام غریزة القطیع

ویقصد بھا استغلال الضغط الذي یجعلنا نتوافق مع الجماعة المرجعیة التي ننتمي إلیھا، ویطلق 

علیھا"لوبون" العدوى النفسیة.

:معاني التوكید-

ردة في نص الرسالة.وھي الألفاظ والعبارات التي تستخدم لتشدید المعنى وتأكید الأفكار الوا

:العقلانیةالإستمالات1-8-2

د الآراء المضادة الحجج والبراھین المنطقیة وكذا تفنیوھي التي تعتمد على مخاطبة العقل بمختلف 

بالاستعمال المكثف للأرقام الإستمالاتبعد مناقشتھا وإثبات عدم صدقھا ویتمیز ھذا النوع من 

تشھاد بالأحداث والواقعیة الجاریة، بالإضافة إلى القیام بتكذیب وجھات النظر والإحصاءات، الاس

المضادة.

بكثرة في الإعلانات خاصة فیما یتعلق بالإعلان عن المنتجات الإستمالاتویستخدم ھذا النوع من 

ھمیتھا ومن ثم الجدیدة والتي یھدف من خلالھا المعلنون إلى التعریف بمنتجاتھم وإقناع المستھلكین بأ
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دفعھم للقیام بشرائھا، وذلك یتم من خلال إبراز مزایاھا والفوائد التي یمكن أن یستفید منھا المستھلك من 

في الرسائل الإعلانیة العقلانیة خاصة الإستمالاتجراء استخدامھ لتلك السلع والخدمات، وتوظف ھذه 

.التفسیریة، الوصفیة والرسائل وذات الشھادة

:لة التخویفاستما- 8-3- 1

تشیر ھذه الاستمالة إلى النتائج غیر المرغوبة التي تترتب على عدم تبني الملتقي لتوصیات القائم 

-ww.islam.gov(بالاتصال بحیث تؤدي إلى جعل المتلقي یستجیب للرسالة في حالتین

qa/20/12/20(

تجابة لمحتوى الرسالة.شدة الإثارة العاطفیة التي تشكل حافزا لدى المتلقي لتتم الاس-

توقعات الفرد بإمكان تجنب الأخطار وبالتالي تقلیل التوتر العاطفي عند الاستجابة -

لمحتوى الاستمالة.

د مكاوي ولیلي حسن عما(وتوجد عموما ثلاثة عوامل تؤثر على شدة الإثارة العاطفیة

.)192مرجع سابق، صین السیّد،سح

:محتوى الاستمالة-ا 

أن یكون محتوى الاستمالة لھ معنى عند المتلقي حتى یستجیب لھا ویحدث التوتر العاطفي، یجب 

فالناس یمیلون إلى تجاھل التھدیدات حتى تظھر علامات واضحة على خطورتھا.

الخوف ل تأثیرھا كلما زاد مقدارئل التي تعمل على إثارة الخوف یقوتشیر بعض الدراسات إلى أن الرسا

یمیل إلى -، ولا یتم تقلیل ذلك الخوفالشدیدالجمھور الذي ترتفع درجة توتره بالتخویففیھا، ذلك لأنّ 

ا أو یبدأ في التفكیر في التقلیل بشأن التھدید أو أھمیة أو قد یلجأ إلى تجنب الرسالة بدلا من أن یتعلم منھ

مضمونھا

:مصدر الرسالة-ب 

لم بالمعلومات الكافیة سوف یرفض توقعاتھ، تباره غیر مائم بالاتصال باعإذا نظر المتلقي إلى الق

ّ القائم بالاتصال یبالغ في التخویف، فإنھ  وبھذا تفشل الرسالة في إثارة ردود الفعل، وإذا شعر المتلقي أن

قد یتجاھل ما یقولھ.
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: الخبرات السابقة للمتلقي-ج

لرسائل تثیر الخوف والتوتر یقل جانبس أشارت بعض الدراسات إلى أنھ حینما یتعرض بعض النـاّ

من لرسائل مماثلة فالتعرض السابق للمعلومات یؤدي إلى نوعالخوف لدیھم إذا سبق وأن تعرضوا 

يالتحصین العاطفي لدى المتلق
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:خلاصــــــة

جین، مقارنة بنشاطات یمثل النشاط الإعلاني أھم عناصر المزیج الترویجي بالنسبة لمختلف المنت

العلاقات العامة أو البیع الشخصي، وذلك لما یتمیز بھ من خصائص عدیدة تمكنھ من توصیل المعلومات 

اللازمة من المعلنین إلى المستھلكین، بالإضافة إلى استخدامھ لاستھداف العدید من القطاعات السوقیة، 

العدید من المساحات الورقیة أو الزمنیة في الإعلان على نطغیاوما یفسر ھذه الأھمیة الكبیرة ھو 

مختلف الوسائل الإعلامیة المرئیة منھا أو المسموعة أو المقروءة.

ومن جھة أخرى یمثل"یعتبر" الإعلان عنصر مشترك وھم لثلاثة أطراف أساسیة تتمثل في 

سمح لھم بزیادة مبیعاتھم مما یالمعلنین، المستھلكین، وسائل الإعلام، فالمعلنون یروجون لمنتجاتھم

الأرباح المرجوة، أما بالنسبة للمستھلكین فیمثل الإعلان لھم دلیل التسوق"المرشد" لما وبالتالي تحقیق

عبر مختلف الأسواق، أما فیما یتعلق یزودھم بھ من معلومات عن مختلف الخدمات والمنتجات المتواجدة 

لھا كمصدر دخل لما یوفره من أموال وعائدات مالیة بالمؤسسات الإعلامیة فیعتبر الإعلان بالنسبة 

تمكنھا من البقاء والاستمرار في تأدیة مھامھا الإعلامیة.

 ّ ّ الإعلان یعتبر علما، فنـاّ وصناعة فعلما لكونھ یقوم على أسس عملیة ویمر وعموما یمكن القول أن

الإعلانیة، علاوة على كونھ مادة علمیة على خطوات مدروسة وممنھجة تقود إلى البناء السلیم للرسالة

تدرس على المستوى الأكادیمي، وفنـاّ باعتبار تصمیمھ یتطلب لمسة فنیة تضفي علیھ الطابع الجمالي 

ر الخیال والعواطف ویقود إلى التمیز والابتكار المتجدد شكلا ومضمونا، وصناعة لكونھ أصبح یالذي یث

في ھذا المجال تعرف بالوكالات الإعلانیة القائمة على ھیكل متھنھ مؤسسات متخصصةنشاطا تتبناه وت

داع والابتكار الإعلاني تنظیمي متكامل والذي یتقدمھ وجود طاقم بشري كفء ومتخصص في میدان الإب

لمتلقیة لھ مھام تصمیم، تنفیذ وإخراج الإعلان في شكل مثیر،جذاب ومؤثر على الجماھیر االذي تؤكل

نیة.لتلك الرسائل الإعلا
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د:ـــــــتمھی

العنصر الأھم في العملیة التسویقیة ،لذا وجب التركیز یعتبر المستھلك في الفكر التسویقي الحدیث

السلع والخدمات التي بمختلف إشباعھابھ من خلال اكتشاف حاجاتھ ورغباتھ ومحاولة والاھتمامعلیھ 

على مدى مواكبتھا لمختلف الاقتصادیةي یتوقف بقاؤھا واستمرارھا في الحیاة توفرھا الشركات المختلفة الت

التطورات الحاصلة على مستوى المستھلك .

لمجموعة من العوامل المتداخلة إن التصرفات التي یقوم بھا المستھلك تختلف من فرد لآخر نتیجة 

ر الشرائیة ،فللعوامل النفسیة تأثیوعلى قراراتھفیما بینھا والتي تؤثر بشكل معتبر على سلوك المستھلك 

جھ في مستویات إشباع حاجتھ وفي سلمّ على خیارات المستھلك الشرائیة  ّ نحو تفضیلا تھالتي تتجلى في تدر

والثقافیة الاجتماعیةمختلف المنتجات التي یعتبرھا الأقدر والأنسب لتحقیق رغباتھ وتطلعاتھ ،كما للعوامل 

أي أن بعض المنتجات یتم استھلاكھا في المجتمعات الأخرى وذلك طبعا نتیجة الاستھلاكتأثیر على نمط

أفراد تلك المجتمعات .لثقافة ،عادات ومعتقدات 

وبالنظر إلى كل ما یحیط بالمستھلك من حیثیات ،فلقد عمل مختلف الباحثین إلى السعي لتقدیم نماذج 

) ت بكونھا ترتبط بالزاویة (التخصصلك ، و لقد تمیزت ھذه التفسیراعلمیة لدراسة و تفسیر سلوك المستھ

في فھم سلوك المستھلك ،ومنھا الاقتصاديالعلمي لھؤلاء الباحثین فمن ھذه النماذج ما ركّزت على الجانب 

والسلوكیة .الاجتماعیة،ركزت على الجوانب الأخرى النفسیةما

م لمحة معتبرة عن مختلف الحیثیات التي تتعلق بسلوك وبصفة عامة سنحاول في ھذا المبحث تقدی

المستھلك .
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أھمیة دراسة سلوك المستھلك:-2-1

م الذي یحكم تصرفات الأفراد في مختلف االعیعد سلوك المستھلك جزء لا یتجزأ من السلوك الإنساني 

والعنایة بالاھتمامحظي سلوك المستھلك أطوار حیاتھم و خلال ممارستھم لمختلف المھام والأنشطة، ولقد 

قبل العدید من الباحثین خاصة خبراء و مختصي علمي النفس و التسویق وذلك سعیا منھم لمعرفة طبیعة من

ھذا السلوك و ما ھي أھم المؤثرات الداخلیة والخارجیة التي تؤثر بشكل مباشر أو غیر مباشر علیھ، و كذا 

ن التساؤلات التي مازال ى حساب أخرى...إلخ، إضافة إلى العدید متفضیلھ لسلع و خدمات علأسباب

بالغة  خاصة أھمیةة سلوك المستھلك تكتسي إجابات لھا، ویمكن القول أن دراسالباحثون بصدد البحث عن

المؤسسات الھادفة إلى تحقیق الربحو المستوى التسویقي خاصة فیما یتعلق بالأكادیميعلى المستوى 

الأساسیة التي تبنى علیھا الخطط الي" والتي تمثل دراسات المستھلك بالنسبة لھا القاعدة المادي "الم

الإستراتیجیات المختلفة.و

دراسة سلوك المستھلك تتمثل في (أحمد علي أھمیةوعلى العموم فقد أوضح بعض الباحثین أن 

:)26-25،ص 2000سلیمان،

التسویقیة:صالفراكتشاف-2-1-1

رنتھا بالأسواق التي لا توجد فیھا، اوذلك عند دراسة الأسواق التي تتواجد فیھا منتجات الشركة و مق

فقد تكتشف المنظمة فرصا تسویقیة مباشرة وجذابة یمكن أن تستغلھا لمصلحتھا ولتحقیق أھداف النمو 

المكثف مثل:

دخلھا من قبل.جدیدة لم تأسواقتقدیم المنتجات الحالیة في -

أسواقھا الحالیة.جدیدة فيتقدیم منتجات-

إیجاد استخدامات جدیدة لمنتجاتھا الحالیة غیر الاستخدامات التقلیدیة.-

من خلال إقناع مستھلكین جدد بشراء المنتج.الأسواقالتوسع في -

تجزئة السوق وتقییمھ:-2-1-2

ولذلك تفضیلات المستھلكین لمنتج واحد، و زیادة المداخیل وتنوع أذواق والأسواقلاتساعنظرا 

أصبح من الضروري دراسة السوق و تحلیلھ و تقسیمھ إلى قطاعات متعددة باستخدام المعاییر و الأسس 

صفاتھم الشخصیة أو خصائصھم الدیمغرافیة أو السیكوغرافیة (أسالیب أوالأفرادالمناسبة مثل: حاجات 

غیر ذلك من المعاییر، و بذلك تكون المنظمة اقدر على أوالأسریةھم في دورة الحیاة عأو موقمعیشتھم) 
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فھم طبیعة القطاع المستھدف مما یزید من فرص نجاحھم في إرضاء المستھلكین و في نفس الوقت تنجح في 

تحقیق الأھداف الربحیة للمنظمة.

الاستجابة السریعة في حاجات وخصائص المستھلكین:-2-1-3

یمكن في تفھم حاجاتھم و رغباتھم و خصائصھم مما للأفرادلاستھلاكيتساعد دراسة السلوك ا

ستراتیجیة التسویقیة الملائمة وتعدیلھا بمرونة كبیرة تتناسب مع التغیرات في المؤسسة من إعداد وتطویر الإ

على النشاط التسویقي للمنظمة، و یشمل ذلكالتأثیرحاجات المستھلكین دون أن تتسبب تلك التغیرات في 

النشاطات التالیة:

تطویر المنتجات الجدیدة التي تشبع الحاجات و الرغبات المتغیرة والناشئة عند الأفراد.-

إعداد الرسائل الإعلانیة التي تتفق مع قیم المستھلكین و أسالیبھم المعیشیة التي یستسیغونھا -

ویتجاوبون معھا.

ات المنظمة إلى الأسواق المستھدفة تحدید قنوات التوزیع المناسبة التي تستطیع توصیل منتج-

بسھولة ویسر في الوقت و المكان المناسبین.

تسعیر منتجات المنظمة بطریقة مناسبة و ملائمة لتصور المستھلكین لمستوى الجودة التي تتمتع -

.منافسةرنة بالمنتجات الابھا تلك المنتجات و ما تتمیز بھ من خصائص مق

ة:تقییم الأداء التسویقي للمنظم2-1-4
المنظمة من تقییم أدائھا التسویقي  و یساعدھا على تحدید ن ّـسلوك المستھلك یمكإن دراسة وتحلیل

مواطن القوة و الضعف داخلھا، فمن خلال معرفة رأي المستھلك حول المنتج و الطریقة التي قدُم 

ر في تقدیمھ بھا تتمكن المنظمة من المعالجة التسویقیة إما بالمحافظة على المنتج و الاستمرا

.)WWW.Ibtessama.com/13/11/09ا(عرضھ أو تعدیلھ أو إلغائھ نھائیو

تطویر و تحسین الخدمات التي تقدمھا الشركة لعملائھا:-2-1-5

بھا بعض الخدمات ففي ظل المنافسة الشدیدة في الأسواق تسعى الشركات المنتجة لسلع ترتبط

الخدمیة كشركات الطیران و السیاحة و البنوك إلى إرضاء ة و كذلك منشآت الأعمال كالضمان والصیان

المستھلكین الذین أصبح لھم صوت قوي و مسموع في السوق، و الذین یتزاید تأثیرھم بصورة مستمرة على 

تشكیل الإستراتیجیات التسویقیة لمختلف المؤسسات، و لتحقیق أفضل الخدمات للعملاء تبدل تلك المؤسسات 

ھودا مستمرة في إعداد البرامج التسویقیة الملائمة و القادرة على جذب أكبر قدر ممكن في الوقت الحاضر ج

من المستھلكین إلیھا مع الحفاظ علیھم.

WWW.Ibtessama.com/13/11/09
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التأثیر في الاتجاھات النفسیة للمستھلكین:2-1-6

حتىّ بصورة منتظمة اتجاھھاالنفسیة للمستھلكین الاتجاھاتمن الضروري أن تقوم المنظمة بقیاس 

تمكن الإدارة من تفھمھا و العمل على تصحیحھا أو التأثیر فیھا إذا لزم الأمر، و الجدیر بالذكر أن بعض ت

المنظمات تنفق أموالا ضخمة في ھذا الشأن من أجل أن تتوفر لدیھا حصیلة  كبیرة من آراء واتجاھات 

من معرفة ما إذا كانت ھذه الأفراد نحو كل من منتجاتھا و المنتجات المنافسة و بذلك تتمكن المنظمة 

المناسبة الإجراءاتذلك تقوم المنظمة باتخاذ الھا أو تحسنت أو ساءت و على إثرثابتة على حالاتجاھات

).26،ص 2000(أحمد علي سلیمان،نتائج المحققةبناء على تلك ال

تصمیم الموقع التنافسي المناسب لمنتجات المنظمة :-2-1-7

تھتز أو تبھت بدأتمنتجات الشركة في ذھن المستھلكین لأحدالصورة الذھنیة أنإذا اكتشفت الإدارة 

رنة بالمنتجات المنافسة افعالیة لذلك المنتج مقأكثرتختار موقفا تنافسیا أنمن الواجب علیھا د تأثیرھا فتفقأو

ھ عنتج إلى السوق في موقتقدیم ذلك الملإعادةتستخدم الرسائل الإعلانیة و الوسائل الترویجیة المناسبة أو

.)www.drkader.com/21/12/2009(.التنافسي الجدید

تفھّم أثر العلاقات الشخصیة و الاجتماعیة على القرار الشرائي:-2-1-8

على القرار الشرائي و یمكن أن نسمیھم بقادة ن الأفراد الذین یمكنھم أن یؤثروایوجد عادة نوع م

لمستھلكون الذین لدیھم معرفة واسعة بأحد المنتجات أو بمجموعة من ئك االاستھلاكي وھم أولالرأي 

المتشابھة و عادة ما یلتجأ إلیھم لأخذ النصح و المشورة، و ھناك أیضا فئة المستھلكین المنتجات

الإبتكاریین، وھم أول من یشتري المنتجات و المخترعات بمجرد طرحھا في الأسواق وعادة ما یكون لھذه 

ھائل على الأفراد المحیطین بھم، وتتمتع ھاتان الفئتان من المستھلكین بتأثیر قوي على اجتماعيتأثیرالفئة 

على ھاتین الفئتین و أن توجھ إلیھما رسائل إعلانیة خاصة من المحافظة الآخرین، فإن استطاعت المنظمة

اقي أفراد السوق المستھدف خلال وسائل الإعلام المناسبة فإن البرنامج الترویجي للمؤسسة الموجھ إلى ب

على باقي الأفراد، وھناك أیضا بعض المتغیرات الاجتماعيسیكون أكثر فعالیة نتیجة لاستغلالھ للتأثیر 

الاجتماعیة التي تؤثر في القرار الشرائي للمستھلك و أھمھا نجد الطبقة الاجتماعیة التي ینتمي إلیھا الفرد، 

الأفراد و یعجبون بھا الأمر الذي یؤدي بھم إلى تقلیدھا (احمد علي وكذا تأثیر الشخصیات التي ینبھر بھا

).27،ص2000سلیمان،

www.drkader.com/21/12/2009
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أنواع المستھلكین:-2-2
یُجمع أغلب الباحثین أن المستھلك نوعان : مستھلك صناعي، و مستھلك نھائي (فردي).

المستھلك الصناعي:-2-2-1

خاص (المؤسسات) الذین یشترون السلع تامة الصنع عُرف المستھلك الصناعي بأنھ الشخص أو الأش

مصنعة و المواد الخام بھدف استخدامھا في عملیة الإنتاج والحصول على سلع جدیدة، أو منالنصفأو

و نشیر اجل إعادة بیعھا لتحقیق الأرباح، أو منأخرىت إنتاجیة ااجل إعادة استخدامھا في نشاطات و فعالی

سواق الصناعیة لأن الطلب على السلع و الخدمات الأساسیة تشكل محور النشاط للأإلى أن أسواق المستھلك 

، كما نشیر في سوق المستھلك الصناعي مشتق من الطلب على السلع والخدمات في أسواق المستھلك النھائي

ن سلوك المستھلك الصناعي ھو سلوك اقتصادي یُبنى على دراسات التكلفة بھدف الحصول على أیضا أ

كوین الربح، تلع والخدمات بأقل كلفة ممكنة و بالتالي تحقیق الإیراد الحدي الذي یشكل الأساس لالس

ده بدقة نظریة الإنتاج او ّ لتي تتناول دراسة سلوك المنظمة اقتصادیا فإن سلوك المستھلك الصناعي تحد

ناصر .(كاسرعینةالمشروع بوصفھا الوحدة الاقتصادیة الإنتاجیة التي تقوم بخلق قیمة سوقیة مأو

).97،ص2006المنصور،

المستھلك النھائي:-2-2-2

الشخصي كشراء ملابسھ للاستعمالیمثل المستھلك النھائي أي فرد یشتري السلع و الخدمات إما 

ك رشید تتداخل بھ عوامل ة اللازمة، و یتصف سلوكھ بأنھ سلوالعائلي مثل شراء المواد الغذائیللاستھلاكأو

ادیة (الدخل، السعر....) و عوامل عاطفیة داخلیة وخارجیة، و یھدف من خلال سلوكھ الرشید إلى اقتص

تحقیق التوازن بین المنافع التي تُلبي الحاجات والدخل المحدد أي یھدف إلى تحقیق المنفعة الحدیة، 

اقتصادیا فإن سلوك المستھلك النھائي تحدده بدقة نظریة المستھلك.و

ن المستھلك الفردي والعمیل، فالمستھلك أي فرد یبحث عن سلعة معینة بغرض الشراء من و ھناك فرق بی

بصفة منتظمة من أحد المحلات استعمالھا والتخلص منھا، أما العمیل فھو الفرد الذي یشتري احتیاجاتھأجل 

بمحل تجاري التجاریة، فھو عمیل دائم لھذا المحل التجاري، وعلى ذلك فمصطلح العمیل یرتبط بشركة أو

).22،ص2000معین، بینما لا یرتبط المستھلك بأي شركة أو محل تجاري.(أحمد علي سلیمان،

الموجودة ما بین سلوك المستھلك الصناعي و المستھلك النھائي الاختلافاتیمكن الإشارة إلى مختلف و

في الجدول الآتي:
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و النھائي .یوضح خصائص كل من المستھلك الصناعي:01جدول رقم 

المستھلك الصناعيالنھائيالمستھلك

یشتري بكمیات محدودة.-

"ضئیلة"محدودةلخدماتمعلوماتھ عن السلع و ا-

طلبھ على السلع طلب مباشر.-

عدد محدود من الأفراد یؤثر على قرار الشراء.-

عدد لانھائي(كبیر) من المنتجات.-

رشیدة.تؤثر علیھ الدوافع العاطفیة و ال-

لا تحكمھ قواعد و إجراءات الشراء.-

لا تؤثر علیھ عملیة تعاون الوسطاء.-

یشتري بكمیات كبیرة.-

عن مختلف السلع كثیرة""یمتلك معلومات وافیة-

و الخدمات.

طلبھ على السلع طلب مشتق (غیر مباشر).-

عدد كبیر یؤثر و یشارك في اتخاذ القرار.-

جات.عدد محدود من المنت-

تحكمھ دائما الدوافع الرشیدة (العقلانیة).-

تحكمھ قواعد و إجراءات القیام بالشراء.-

یھمھ تعاون الوسطاء والموردین.-

.477،ص2003عبد السلام أبو قحف،المصدر:
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:أدوار الشراء-2-3

أن تتوقف عندھا مختلف عد محاولة التعرف على أدوار الشراء من النقاط الھامة التي یجب تُ 

الإدارات التسویقیة حتى یتسنّى لھا التخطیط الدقیق والجید لسیاستھا التسویقیة وذلك من خلال معرفة طبیعة 

المعلومات الكافیة التي تسمح لھم الأفراد المؤثرین على القرار الشرائي، ومن ھم الأفراد الذین یملكون

.الخباتخاذ القرار الشرائي.....

لتمییز بین الأدوار التالیة في قرار الشراء:ویمكن ا

صاحب المبادرة:-2-3-1

الشخص المبادر وھو أول من یفكر ویقترح فكرة شراء منتج ما، و ترتبط ھذه المبادرة حسب طبیعة أو

السلعة أو الخدمة المراد شراؤھا وكذا حسب حاجة المبادر إلیھا بالدرجة الأولى، فقد تبادر مثلا الزوجة 

).52،ص 2003(عنابي بن عیسى، قتراح شراء سیارة للعائلة.با

المؤثـــــر:-2-3-2

، وھو ذلك الشخص الذي یكون لنصیحتھ و مشورتھ أو لرأیھ الوزن أو الأثر الكبیر في قرار الشراء

تمع حیث تكون كلمتھ مسموعة نظرا لخبرتھ و تجربتھ في الحیاة أو للمكانة الممیزة التي یتسم بھا  في المج

نیة أو الریاضیة (زیاد محمد فقد یكون المؤثر أحد الأصدقاء أو نجوم و مشاھیر المجتمع من الشخصیات الف

)54،ص2001ان،الشرم

ر:-2-3-3 ّ المقـــر

الذي یسمح لھ باتخاذ الأمرالمعلومات عن مختلف المنتجات، وھو الشخص الذي یمتلك قاعدة من

joêlلتجاریة) المناسب، وكذا تحدید مكان و زمان الشراء، و طریقة الدفع (قرار شراء المنتج (العلامة ا

Brée ;2004 ;p33(

المشتـري:-2-3-4

وھو الشخص الذي یقوم بعملیة الشراء الفعلي للسلعة أو الخدمة التي تم اختیارھا سواء كان المشتري 

راء.شارك في تحدید المنتج أم لا، بمعنى دور المشتري تنفیذ قرار الش
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المستخدم:

وھو المستفید النھائي من عملیة الشراء سواء كانت الاستفادة فردیة أو جماعیة (عائلیة)، فعلي سبیل 

المثال فقد یستفید تلمیذ في المدرسة من شراء حاسوب شخصي لھ، رغم أن المبادر ھي الأم و المقرر ھو 

الوالد والمشتري ھو الأخ 
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أنماط الشراء:-2-4

یختلف الأسلوب الذي ینتھجھ المستھلك في حل مشاكلھ الاستھلاكیة وفقا لعوامل كثیرة ومنھا على 

لشراء،مقدار البحث عن المعلومات سبیل المثال: نوع المنتج، ضغط الوقت، مقدار المخاطرة، تكرار ا

على سبیل المثال یختلف سلوك المستھلك عند أو تورط المستھلك وغیر ذلك من العوامل،فانغماردرجة و

شراء سیارة عن سلوكھ في شراء جریدة یومیة، فقرار شراء سیارة یتطلب كمیة من المعلومات ویحیط 

بالشراء درجة عالیة من المخاطرة المالیة، كما تتوفر أمام المستھلك بدائل شرائیة مختلفة، بینما لا یحتاج 

ا ومقدار المخاطرة التي المستھلك للجریدة إلا لوقت قص ًّ یر یكون فیھ مقدار البحث عن المعلومات ضئیل جد

ا. (منخفضةتحیط بالشراء  ًّ .)97،ص2003عنابي بن عیسى،جد

وعلى العموم تتمثل أھم أنماط السلوك الشرائي للمستھلك في :

الشراء المعقد:-2-4-1

لبعض المنتجات صعوبات مختلفة الأمر الذي یتطلب أحیانا عند اتخاذھم قرارات شرائیة الأفرادیواجھ 

الكثیر من التفكیر والجھد عند اتخاذه، وھذا الموقف یحدث عند (محمود الصمیدعي و ردینة 

) :117،ص2001عثمان،

عدم توفر المعلومات الكافیة عن المنتج.-

و الحیاتیة.أھمیة القرار الشرائي من الناحیة المالیة -

كلفة الشراء).ارتفاع سعر المنتج (ت-

وجود مخاطرة ومجازفة عالیة ناجمة عن عملیة الشراء.-

عدم وجود خبرة وتجربة سابقة.-

الحاجة إلى جھد كبیر في البحث والتقصي (مرحلة البحث عن المعلومات).-

أفرادوجود توافق بین ر لا یتكرر دائما وأن اتخاذه یتطلبوبشكل عام فإن مثل ھذا القرا

المستفیدة من عملیة شراء المنتج.الأطرافأو مثلا الأسرة
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الوفاء و الإخلاص في الشراء:-2-4-2

لة یقوم بھا متّخذ القرار خلال الزمن وتخص علامة  ّ یُعرف الوفاء أو الإخلاص على أنھ استجابة معد

القرار، ویمكننا نفسي لمتخذ إجراءعلى بالاعتمادأو عدة علامات من بین إجمالي العلامات الموجودة وذلك 

ي تولدّ تفضیلات محددة لسلعة فسیة و عاطفیة لدى المستھلك والتلقول أن الوفاء یكون نتیجة لمعاییر نا

ھذه العلامة كرار الشراء و الرغبة بالمحافظة  على لخدمة ما، ویتم ترجمة ذلك بسلوك حقیقي للفرد لتأو

).174،ص2005(المنتج) ما أمكن (رضا محمود العمر،

و للمحافظة على ھذا الأسلوب الشرائي "الوفاء" تعمل معظم الإدارات التسویقیة على الاعتماد على 

ذلك لترسیخ صورة المؤسسة و المنتج معا في ذھن المستھلك الوفي لھا والحملات الإعلانیة المختلفة

) یتخللھا tombolaابقات (لتذكیري، ومن جھة أخرى تعمل على القیام بمسبالاعتماد أكثر على الإعلان ا

تقدیم ھدایا و جوائز تشجیعیة للمستھلكین الأوفیاء و المرتقبین (تخصیص رحلات سیاحیة، منح مبالغ مالیة، 

.شقق سكنیة....)

الشراء الروتیني أو المعتاد:-2-4-3

تیكیةأوتومایعتبر ھذا الأسلوب من أبسط أنواع السلوك الشرائي بحیث یتم القرار الشرائي بصورة 

یدرك أن ھناك نفسھ متورطا و لاالمستھلكروتینیة،و یحدث ذلك في العدید من السلع التي لا یرىأو

اختلافات حقیقیة بین العلامات ، فحینما یشعر المستھلك أنھ في حاجة للحلیب مثلا فإنھ یشتري ما یكون 

المتنافسة التي یكون على درایة واسعة متوفرا في السوق بدون تفكیر كبیر للبحث أو المفاضلة بین العلامات 

فلا یعني - التي غالبا ما یكون سعر الوحدة منھا منخفضا–شراء نفس العلامة تكرر خصائصھا وإذابھا و ب

ذلك أن المشتري وفي بالضرورة لھذه العلامة و إنما یحدث ذلك بالتعود فقط، وتتمثل مھمة رجل التسویق 

یر العلامة باستمرار وكذلك بسعر معقول حتّى لا یتحول المستھلك إلى في ھذه الحالة في العمل على توف

شراء منتجات المنافسین، كما یمكن أن یستخدم وسائل تنشیط المبیعات بھدف تنمیة عدد المستھلكین للعلامة، 

).100وتشجیع شرائھا واستعمالھا بكمیات كبیرة (عنابي بن عیسى،مرجع سابق،ص

شراء المنتجات الجدیدة:-2-4-4

إن المنتجات الجدیدة بالنسبة للأفراد ھي منتجات لم یسبق لھم شراؤھا واستعمالھا،والمنتجات الجدیدة 

ھي عبارة عن منتجات تلبي حاجات و رغبات جدیدة بالنسبة للمستھلك لم تكن مشّبعة مسبقا، أو ھي منتجات 

خال بعض التحسینات علیھا، وفي الغالب تثیر تقلیدیة (معروفة مسبقا بالنسبة للمستھلك) وتم تعدیلھا أو إد

والتي )les innovateursھذه المنتجات فضول العدید من المستھلكین خاصة الفئة المبدعة أو المبتكرة (
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تتمیز عادة بمستوى اجتماعي واقتصادي مریح وجیّد ،الأمر الذي یسمح لھا بشراء مثل ھذه المنتجات والتي 

رة وتمثل لبعض آخر حاجات كمالیة (من الكمالیات).ضروتمثل لبعض المستھلكین 

ویتمیز ھذا النمط من الشراء بــ: 

عدم توفر المعلومات اللازمة و الكافیة عنھا (المنتجات الجدیدة).-

تحتاج وتتطلب من المستھلك بذل مجھودات كبیرة في البحث والتقصي عنھا.-

شرائھا بحسب طبیعة المنتج و سعره.أھمیةتتحدد -

توجد خبرة و تجربة سابقة لدى المستھلك.لا-

من دورة حیاة الانطلاقتتمیز ھذه المنتجات الجدیدة بارتفاع سعرھا لأنھا في مرحلة -

) la cycle de vieالمنتج (

الشراء المتنوع:-2-4-5

نتج یتعارض أسلوب الشراء المتنوع مع مبدأ الوفاء في الشراء لعلامة ما كونھ یؤدي إلى تغییر الم

العلامة، بحیث یتأثر الشراء المتنوع بعدة عوامل:أو

عوامل غیر مباشرة كعامل الصدفة.-

عوامل مباشرة قابلة لتفسیر تغیّر السلوك نحو سلعة ما.-

فالعوامل المشتقة أو التي تشكل سببا غیر مباشر لتغییر العلامة تضم وجود حاجات متعددة و مختلفة 

العوامل المباشرة فتعود لأسباب شخصیة أو من خلال علاقة الشخص بالآخرین، بحیث أما. یتھاوبحسب أول

وتنجم عوامل تنجم الأسباب الشخصیة من عدم معرفة الشخص للعلامة (عدم توفر المعلومات اللازمة)

ط حیاة ومحاولة التقلید لنمإلخالتعامل مع الآخرین عن الانتماء لجماعة ما أو طبقة اجتماعیة معینة .....

الآخرین خاصة الشخصیات ذات المكانة الممیزة و المرموقة في المجتمع (رضا محمود العمر، مرجع 

).176سابق، ص 
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المداخل الأساسیة لدراسة سلوك المستھلك:-2-5
المدخل الاقتصادي:-2-5-1

ؤثرة علیھ یعتبر الاقتصادیون أول من حول دراسة و تحلیل سلوك المستھلك للوقوف على العوامل الم

ا من آدم سمیث وترى اعتمدوا على العقلانیة واعتبروھا الأساس في دراسة سلوك المستھلك، حیث ابتدءً

النظریة الاقتصادیة الكلاسیكیة بأن للفرد دخل محدود یقوم بإنفاقھ من أجل الحصول على أكبر إشباع، و بما 

لن یتمكن من إشباع جمیع حاجاتھ لذلك یقوم أن حاجات الفرد كثیرة و متنوعة وأن دخلھ محدود فإنھ سوف 

بترتیب حاجاتھ حسب أھمیتھا وبشكل تنازلي واضعا حاجاتھ الأكثر أھمیة و الضروریة في أول السلم أي 

في المرتبة الأولى ومن ثم ترتیب الحاجات الأخرى الأقل أھمیة بالتتابع على ھذا السلم التنازلي (جاسم 

). 253،ص2006الصمیدعي وبشیر عباس العلاق،

و بصفة عامة فإن ھذا المدخل یركز على العوامل الاقتصادیة التي تحكم تصرفات المستھلك 

ذات التأثیر الكبیر مؤثرات الأخرىال(الدخل،السعر، التكالیف....إلخ)و لا یأخذ بعین الاعتبار العوامل ولا

).117،ص2006(حمید الطائي وبشیر العلاق،على سلوك المستھلك

ولقد تعددت النماذج الاقتصادیة التي حاولت تقدیم التحلیل الاقتصادي المناسب لسلوك المستھلك، ولعل 

الذي وضع جسرا مھما ما بین التحلیل الاقتصادي و التقنیات Lancasterنموذج من أھم ھذه النماذج نجد 

حدیثة للطلب حیث یمكن تطبیقھا في معالجة ویعتبر ھذا النموذج بمثابة نظریة"الأسالیب" الحدیثة للتسویق.

فإن المستھلك یقوم بتقسیم المنتجات من خلال المنافع Lancasterبعض المشاكل التسویقیة، ووفق نموذج 

اء استخدامھا، و من ثم یقوم بتقدیر مستوى ھذه المنافع بمستوى  ّ و الخدمات التي یحصل علیھا من جر

الأساسیةیھ اعتمادا في ذلك على ھذه المنافع التي یعتبرھا القاعدة الإشباع والرضا الذي سوف یحصل عل

الشرائي، كما یقوم بتقییم ھذه الخدمات والمنافع المحصل علیھا من مختلف المنتجات، ومن ثم هلاتخاذ قرار

یقوم بعملیة المفاضلة و المقارنة على مستوى المنافع المحققة ومستوى الرضا والإشباع الذي یحققھ 

). 254،صیدعي وبشیر عباس العلاق،مرجع سابقستھلك. (جاسم الصمالم
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المدخل النفسي الاجتماعي:-2-5-2

رد لا یمكن أبدا عزلھ عن مجتمعھ لقد حاول ھذا المدخل بدوره تفسیر سلوك المستھلك، حیث أن الف

داتھ وتقالیده، فلقد حاول الباحث یتأثر بقیم المجتمع و عاالاستھلاكيثقافتھ السائدة، و بالتالي فإن سلوكھ و

أن یدخل بعض التعدیلات على النظریة الاقتصادیة الكلاسیكیة للطلب حیث ذھب - -MARSHALLمارشال 

فابلن في تحلیلھ للحاجات الإنسانیة إلى أنھا تعتمد بدرجة كبیرة على الأنماط الثقافیة و الاجتماعیة، أما 

VABLEN--كیده لدور العوامل الاجتماعیة في تحدید نمط الاستھلاك، و من فقد كان أكثر وضوحا في تأ

–دوزنبري فقد أكد الباحثجھة أخرى  DUSENBRY- السوسیولوجیةعلى ضرورة التركیز على المتغیرات

في تفسیر السلوك الاستھلاكي، و یرى أن المستھلك حین یواجھ موقفا یتطلب اتخاذ قرار استھلاكي فإن 

تغییر جودة السلع و الخدمات التي یستخدمھا لأي غرض من مثل ھذا القرار تنحصر في حریتھ في اتخاذ 

الأغراض، أي أن المظھر الأخیر لسلوك المستھلك لیس شراء كمیات معینة من السلع كما یفترض النموذج 

ر، و من الاقتصادي، و إنما اختیار مستوى الجودة المطلوبة في حدود میزانیة المستھلك ورغبتھ في الادخا

یسعى دائما إلى تحسین جودة السلع و الخدمات ھنا یتضح البعد الاجتماعي لظاھرة الاستھلاك، فالمستھلك

التي یستھلكھا وذلك بتأثیر عامل الرغبة الذي یحرك بدرجة كبیرة سلوك المستھلك. (سیف الإسلام 

).54،ص2006ھویدة،

نذكر:دوزنبريو من أھم افتراضات نموذج

ینعكس في شكل مستویات معیشیة أعلى و أفضل من مستویات المعیشة السائدة التمیّزھذا إن -

في المجتمع.

إن ارتفاع مستوى معیشة الأفراد المتمیزین في المجتمع یتخذ شكل استھلاك سلع من جودة -

أعلى.

إن رفع مستوى المعیشة ھدف اجتماعي في حد ذاتھ حیث یسعى إلیھ الأفراد جمیعا.-

فراد الذین یرغبون بتحسین مستوى معیشتھم یتمثلون بأفراد الطبقات المتمیزة اجتماعیا إن الأ-

ھو مظھر السلوك ولیس حیث یصبح استھلاك سلع من جودة أعلىفي نمط الاستھلاك 

بكمیات كبیرة.الاستھلاك

المتغیرات ز على وعموما یمكن القول أن المدخل النفسي الاجتماعي في دراسة سلوك المستھلك قد رك

لمتغیرات الخارجیة (الاجتماعیة) ) و اles désirsالداخلیة (النفسیة) و التي تتقدمھا بالأساس الرغبات (

یق التمیّز الاجتماعي بصفة عامة التي تتجلى بالأساس في اقتناء المنتجات الأكثر جودة و بالتالي تحقو

التمیّز في الاستھلاك بصفة خاصة.و
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ن بأي حال من الأحوال إھمال الجوانب و المتغیرات النفسیة و الاجتماعیة في تفسیر سلوك لا یمك

المستھلك، لكن ما یؤخذ على ھذا المدخل ھو إغفالھ للجانب العقلاني الرشید في تصرفات المستھلك الذي 

قبل الفرد من الدخل المحصل علیھ من إطاریسعى دائما لتحقیق أكبر منفعة و بأقل التكالیف و ذلك في 

جھة، وسعر المنتجات المراد شراؤھا من جھة ثانیة.

المدخل السلوكي:-2-5-3

الجواب الذي یعطیھ الفرد نتیجة لمجموعة من في وفقا لھذا المدخل فإن سلوك المستھلك یتمثل

تلفة للفرد و إلى الحوافز، وقد تم تطویر ھذا المفھوم و توسیعھ استنادا إلى ارتباطھ بالأنظمة الداخلیة المخ

طبیعة التفاعل فیما بینھا من جھة و تفاعلھا مع البیئة المحیطة من جھة أخرى، و آخذین بعین الاعتبار 

التكون الذھني للمستھلك واحتمالیة اتخاذه لقرار الشراء، و یقوم ھذا المدخل على خاصیتین أساسیتین في 

تفسیر سلوك المستھلك وھما:

نتیجة لتكامل و تفاعل التركیبات البیولوجیة و النفسیة للفرد كذلك أن سلوك المستھلك یتكون-

تأثره بالضغوط الخارجیة في البیئة الثقافیة والاجتماعیة التي تحیط بھ.

تستند نماذج ھذا المدخل على عدد من الافتراضات التي تتعلق أو ترتبط بالتأثیر الخاص بكل -

د الصمیدعي ر و الإجراءات الأخرى.(محموالإجراءات الأولیة و التي تؤثر على العناص

).258صوبشیر العلاق ، مرجع سابق،

وعموما توجد العدید من النماذج السلوكیة التي اھتمت و عملت على تفسیر سلوك المستھلك، لكن 

نموذجونظرا لطبیعة دراستنا التي تتناول الإعلان كمثیر خارجي للسلوك فإن أنسب و أفضل نموذج ھو 

.- NICOSIA–نیقوسیا 

بأن المستھلك یمثل نظاما متمیزا یتم التعرف علیھ من خلال المخرجات وأن NICOSIAویرى

الإجراءات تمثل عناصر تكوین السلوك و تظھر على شكل استجابات نتیجة للمدخلات المتمثلة بالمنبھ، أن 

ن ولیس نتیجة لاتخاذ قرار حیث أن إجراءات سلوك المستھلك یمكن أن یعتبر كإجراء لاتخاذ موقف معی

اتخاذ القرار تمر من خلال تكوین مواقفھ و تحریك دوافعھ و تھیئة الفرد اتجاه موضوع ما وذلك من خلال 

تكوین سلوك المستھلك على شكل مخطط NICOSIAتتبع عملیة تحویل الإجراءات إلى سلوك، و لقد مثّل  

مكون من أربعة أجزاء ھي:

لمعلومات و الرسائل التي یتلقاھا المستھلك والتي تؤثر على مواقفھ.مصادر ا-

البحث عن البدائل و تقییمھا.-
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الشراء ویكون نتیجة للتحول الحاصل في الدوافع.-فعل-قرار-

قرار الشراء و التي تكون نتیجة للخبرات السابقة اتجاه لاتخاذالأفعال و العملیات اللاحقة -

.الاستخداملتي حصل علیھا من خلال عملیة و ا–المنتج –الماركة 

یوضح نموذج نیقوسیا.:01شكل رقم 

).259،ص 2006، وبشیر عباس العلاق،(محمود جاسم الصمیدعي المصدر :

المجال الثاني المجال الأول

الاستھلاك

و التخزین

سلوك الشراء

التعرض للرسائل

المحفزات(المنبھات)

مصدر المعلومات-

(المشروع)

خصائص المؤسسة-

خصائص 
ستھلكالم

المعلومات

المجال الثالثالمرتدة

اتخاذ القرار

إجراءات

الشراء

المجال الرابع

تعلم خبرة (تجربة)

البحث عن 
العلاقات المتبادلة 

وتقییمھا
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المدخل الشامل و المتكامل:-2-5-4

ھا و حقیقة تأثیرھا إلاّ أنھا لا یمكن أن تمثل مدخلا إن المداخل السابقة الذكر على الرغم من أھمیت

-–ھاورد و شیث متكاملا لصورة واضحة ودقیقة عن سلوك المستھلك، و لكن ما قدمھ كل من  Haward

et Sheth في نموذجھا الخاص بسلوك المستھلك یمثل مدخلا متكاملا برأي الكثیر من الباحثین نظرا

وامل و المتغیرات الاقتصادیة،الاجتماعیة والنفسیة و التي اعتبرت الأساس على عدد كبیر من العلاحتوائھ

وعملیة اتخاذ القرار الشرائي، حیث أن المستھلك یكون أمام ثلاثة احتمالات ھي لتفسیر سلوك المستھلك

):119،ص2001(محمود الصمیدعي و ردینة یوسف،

لدیھ المعلومات الكافیة عنھ مما منتج ذي سعر مرتفع لا تتوفرعندما یرغب المستھلك بشراء-

یدفعھ إلى البحث عن المعلومات اللازمة من أجل وضع حل شامل للمشكلة التي یواجھھا واتخاذ 

قرار الشراء.

أو أن المستھلك یملك معلومات و خبرة سابقة و لكن ظھور مؤشرات جدیدة تدفعھ إلى البحث -

م اتخاذ القرار الشرائي المناسب.عن المعلومات و الرجوع إلى الخبرة السابقة ومن ث

أو أن للمستھلك عادات استھلاكیة شبھ ثابتة و غیر قابلة للتغیر بسھولة حیث یمثل قرار الشراء -

بالنسبة لھ مجرد استجابة آلیة.

و یحاول ھذا المدخل الأخذ بعین الاعتبار جمیع المتغیرات التي من شأنھا التأثیر على السلوك 

(العوامل)متعلقة بالفرد (المستھلك)أو بالبیئة (المجتمع) و بغض سواء كانت ھذه المتغیرات الاستھلاكي 

النظر كذلك عن طبیعة ھذه المتغیرات سواء كانت نفسیة، اجتماعیة، اقتصادیة.

ة فتتمثل في (سیف الإسلام ھویدة،مرجع و بالنسبة للمتغیرات المتعلقة بكل من المستھلك و البیئ

):61ص،سابق

و تشتمل على ما یلي:مجموعة المتغیرات المتعلقة بالمستھلك (الفرد):-أ

افع التي ھي عبارة عن قوى داخلیة تحدد سلوك وتعكس حالات التوتر أو عدم التوازن والد-

داخل الفرد و بالتالي یصبح السلوك ھو الوسیلة الأمثل للتخلص من ھذا التوتر.

رات الجسمانیة,في السلوك سواء كانت مادیة مثل القدالوسائل التي یستخدمھا الإنسان -

الثقافیة الخاصة بالفرد.المعنویة كالمعرفة و المعطیات أو
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مجموعة المتغیرات المتعلقة بالبیئة:-ب
و تشتمل ھي الأخرى على ما یلي:

المنتجات المتاحة و بالأخص السمات و الخصائص التي تتمتع بھا.-

، البیع الشخصي، التسویق المباشر وخصائص متاجر البیع المؤثرات البیعیة كالإعلان-

المغریات التسویقیة المتنوعة.و

مؤثرات أخرى كالتفسیر الاقتصادي (تكلفة المنتجات) و عوامل التقلید والمحاكاة.-

و بصفة عامة یمكن القول بأن المدخل الشامل و المتكامل ھو الأنسب لتفسیر ودراسة سلوك المستھلك 

بالنظر لخصوصیاتھ و لمبادئھ المعتمدة في التحلیل و التي تراعي مختلف الجوانب المتعلقة بالمستھلك ذلكو

و التي تؤثر كل واحدة منھا الاجتماعیة الاقتصادیة و سواء ما ارتبط منھا بالعوامل البیئیة، النفسیة،

رائیة المتعلقة بالمستھلك نحو بدرجات متفاوتة على النمط الاستھلاكي وعلى عملیة اتخاذ القرارات الش

مختلف المنتجات التي یرید الحصول علیھا بغرض إشباع حاجاتھ ورغباتھ و ذلك من خلال تحقیق أقصى 

منفعة ممكنة. 
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العوامل المؤثرة على سلوك المستھلك:-2-6

داخل فیما بینھا لتحدد محصلة تفاعل العدید من العوامل و المتغیرات التي تتیعد سلوك المستھلك

وبشكل كبیر مجموع التصرفات التي یقوم بھا المستھلك من أجل الحصول على المنتجات المختلفة التي 

و تتنوع ھذه العوامل المؤثرة على السلوك العام للمستھلك ما بین خارجیة یمكن أن تشبع حاجاتھ و رغباتھ.

تھلك أو ما تعلق بالاستراتیجیات الترویجیة المعتمدة من سواء ما تعلق بالمجتمع أو البیئة التي تحیط بالمس

شخصیة المستھلك و سماتھ الفكریة قبل المؤسسات المنتجة، و أخرى داخلیة وھي مرتبطة بطبیعة 

، ثقافة، إدراك.......إلخ.مالمعرفیة من تعلو

و بصفة عامة تتمثل العوامل المؤثرة على سلوك المستھلك في :

الثقافیة و الاجتماعیة (العوامل الخارجیة) :المؤثرات -2-6-1

تمارس العوامل الاجتماعیة والثقافیة تأثیرا دائما على السلوك العام للفرد نظرا لارتباطھا بالمحیط 

الاجتماعي الذي یعیش فیھ و بما أن السلوك الشرائي الذي یسلكھ المستھلك جزء من السلوك العام فھو كذلك 

العوامل التي تساھم بشكل كبیر في تحدید النمط الاستھلاكي للمستھلك من جھة، و في یتأثر بجملة ھذه

توجیھ سلوكھ الاستھلاكي من جھة أخرى. وعموما تتجلى ھذه المؤثرات في الثقافة، العائلة، الطبقة 

عناصر المزیج الترویجي.الاجتماعیة، الجماعات المرجعیة، قادة الرأي و 

الثقـــافـــــــة:-أ

و تشیر إلى مجموع المعاییر، المعتقدات و العادات التي یتلقاھا الفرد انطلاقا من المحیط (البیئة) 

الاجتماعیة و التي تساھم في تحدید أنماط السلوك العام المشترك و الواجب إتباعھ من طرف جمیع الأفراد 

)Assael (H) ;1987 ;p297(و المواقف و الرموز التي القیم ل الثقافة الآراء،شمو من جھة أخرى ت

تحكم سلوك الأفراد، إن الثقافة تحدد العدید من الاستجابات التي یتخذھا الأفراد في أوضاع و حالات معینة، 

فالمجتمعات التي تبحث و تعمل من أجل الرفاھیة قد شجعت مختلف الشركات على القیام بتصنیع سلع معینة 

كیبة الاجتماعیة، كما أن المعلنین یجمعون إعلاناتھم لاستھداف شرائح و تقدیم خدمات تتناسب و ھذه التر

في معینة تحمل أفكار وقیم و مواقف معروفة، كما أن الإعلان نفسھ یجب أن یتوافق مع القیم السائدة 

المجتمع و الذي یتمتع بخصوصیات ثقافیة تختلف مع مجتمعات أخرى. (بشیر عباس العلاق و علي محمد 

).384،ص2007ربابعة، 

):148،ص2003وتتكون ثقافة الفرد من العناصر الاتیة (عبد السلام محمود ابو قحف،
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و تشیر إلى كل ما ھو جید و مرغوب فیھ و ما ھو سيء و مكروه و الذي یجب على القیم:-

الأفراد تجنبھ.

وھي التي تحكم سلوك الفرد و ترشد تصرفاتھ وھي أكثر تحدیدا من (القواعد):الأحكام-

القیم.

.وكیات الرمزیة التي تتم بشكل منتظم و یتم تكرارھا دوریاوھي مجموعة من السلالطقوس:-

موما یمكن القول أن معرفة ثقافة المستھلكین المستھدفین بالمنتجات المختلفة تعتبر عنصر مھم عو 

رة من قبل الإد ارة العامة، فمعرفة خصوصیة ثقافة لنجاح العملیة التسویقیة و بذلك الوصول إلى الأھداف المسطّ

المستھلك تمكن رجال التسویق من تصریف منتجاتھم في القطاع السوقي المناسب، بالإضافة إلى الإعداد الجید 

للمزیج الترویجي المناسب الذي یمكّن المستھلك من الحصول على المعلومات اللازّمة وفق الأسالیب و الطرق 

الفئة المستھلكة. فعلى سبیل المثال لو قام مستثمر أجنبي بتسویق منتج ما في التي تتماشى مع معتقدات وقیم 

فعلیھ أن یدرك أولا مدى تماشي ذلك المنتج مع ثقافة القطاع السوقي المستھدف أي أنھ یحظى البلاد العربیة 

و المعاییر العامة بالقبول و الاستھلاك، بالإضافة إلى الترویج لھ وفق أسالیب و قوالب لا تتعارض مع المبادئ 

السائدة في تلك المجتمعات.

الطبقات الاجتماعیة:-ب

یمكن القول أن مفھوم الطبقة الاجتماعیة ما ھو إلا محاولة لتقسیم أفراد المجتمع إلى مجموعات من 

ب في كیفیة العیش و انسجام و تقارالأفراد بحیث تتسم كل مجموعة منھا بمركز  اجتماعي معین، واتفاق 

الرؤى و الأفكار و التصرفات و القیم، إذ یمیل الأفراد الذین ینتمون إلى نفس الطبقة الاجتماعیة إلى في 

نفس السلع و الخدمات التي تلقى رواجا كبیرا في أوساط ھذه الطبقة الاجتماعیة (نسیم حنا، استھلاك 

ان و نوع الإقامة، مستوى ) و الطبقات الاجتماعیة تحدد وفق مؤشرات معینة كالدخل، مك120،ص1985

والذي یھم رجال التسویق ھنا ھو معرفة علاقة الطبقة الاجتماعیة بأسلوب ...إلخ،التحصیل العلمي، المھنة.

الاستھلاك و نمط الشراء ومن ثمّ العمل على تحلیل تلك العلاقة للوصول إلى الأھداف الحقیقیة التي تقف 

).53،ص2004ب رجم، معینة (نصیلسلوكیاتوراء تبني المستھلك 

ن معرفة الطبقة الاجتماعیة التي تنتمي إلیھا الفئة المستھلكة المستھدفة بالمنتجات تُمكن المعلنین من إ

اختیار الأسلوب الإعلاني الأمثل و الأقدر على إقناع المستھلك بأھمیة المنتج المعلن عنھ ومن ثم دفعھ 

و استھلاكھ.لاقتنائھ
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" للمعلنین لمستھلك ھو التوجھ العملي "الفعلية الطبقات الاجتماعیة في دراسة سلوك اوما یفسر أھمی

نحو توظیف الشخصیات البارزة والمشھورة و التي تحظى بمكانة ھامة بین مختلف الشرائح الاجتماعیة 

نو التأثیر على القرارات الشرائیة للمستھلكین المرتقبیالإقناعبقصد 

الجماعات المرجعیة:-ج

تمارس الجماعات المختلفة تأثیرا معتبرا على معظم قراراتنا التي نتخذھا إزاء المواقف المختلفة التي 

رد أو مجموعة الأفراد الفعلیین نواجھھا في حیاتنا، و یشیر مفھوم الجماعات المرجعیة إلى كل ف

الخاصة بالمستھلك، السلوكیاتو الاتجاھات، القیم، الآراءالذین یؤثرون على المعتقدات، الافتراضیینأو

والذي یعتبر تلك الجماعات بمثابة المرجع و القاعدة العامة للمقارنة معھا، و توجد العدید من الجماعات 

في أكثر من الانخراطالمرجعیة كالأسرة، الأصدقاء، الجیران،زملاء العمل...إلخ، وكل شخص یستطیع 

ر و المبادئ التي تتبناھا كل جماعة اجتماعیة خذ بالمعاییلأجماعة اجتماعیة و ذلك مع ا

)Claude(Ch) et Leila(S) ;op-cit ;p47(.

):95،ص1999)، 2ویمكن تصنیف الجماعات المرجعیة إلى (عبیدات محمد إبراھیم(

جماعات أولیة:-1-ج
، الزملاء في وھي التي توفر لأفرادھا صفة الاتصال المباشر كالعائلة، الأصدقاء، الجیران

العمل ولأفرادھا تأثیر مباشر على القرارات الشرائیة و الاستھلاكیة للفرد.

جماعات ثانویة:-2-ج

وتعمل ھذه الجماعات على التأثیر في الفرد بدون التفاعل والاحتكاك معھ وجھ لوجھ، وذلك مثل 

جمعیات حمایة المستھلك، و الأحزاب السیاسیة.

قادة الرأي:-د

یمثل قادة الرأي امتداد طبیعي للجماعات المرجعیة، حیث أن كل مجموعة لا بد أن یكون ھناك قائد 

لھا أو أكثر، أي أن یكون أكثر تأثیرا على الآخرین و أنّھم یریدون تقلیده، وقد یكون قائد الرأي لیس من ذات 

الذین یھتمون بھم،الأفرادمجموعة أو المجموعة، بل یمكن أن یكونوا أشخاص مشھورین أو معروفین لل

إلى الأفرادعلى سبیل المثال نذكر الریاضیین و لاعبي الكرة، أو الإعلامیین...إلخ، حیث یسعى الكثیر من و

تقلیدھم فیما یقومون بھ من تصرفات، وفي ھذا الصدد فعلى أخصائیي التسویق أن یعتمد على قادة الرأي 

للظھور فيللوصول إلى المستھلكین، من خلال استغلالھم الأنسبة الترویجیةبمثابة الأداالذین یعتبرون 
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جل دفعھم للقیام بعملیة و غریزة التقلید لدى بقیة المستھلكین من أالإعلانات بغرض إثارة الحافز

).173امر البكري، مرجع سابق،ص الشراء.(ث

:العائلة-ه

ق، القیم، المبادئ و التي تتمتع بتأثیر بنائي على الأخلاتمثل الأسرة أو العائلة نواة المجتمع، 

المواقف التي تحكم سلوك الأفراد، فالعدید من الأفراد یتبعون نفس الأنماط الاستھلاكیة الأساسیة السائدة و

على مستوى الأسرة و التي صارت أعرافا عائلیة تحظى بالقبول و التقدیر من طرف الجمیع، و یھم رجل 

یدرس الأسرة كوحدة شرائیة ووحدة استھلاكیة، و یمیز بینھما خصوصا فیما یتعلق بكیفیة اتخاذ التسویق أن

).385(بشیر العلاق وعلي محمد ربابعة، مرجع سابق،ص.قرار الشراء و كیفیة استخدام السلع المشتراة 

المؤثرات النفسیة (الداخلیة):-2-6-2

فھي عوامل صنفتھا ، ي من ضمیره و عقلھ و عواطفھ و نفسھابعة من ذات الفرد أوتعتبر عوامل ن

طورتھا الأحداث الداخلیة التي مر بھا الفرد،ومن ثم فإنھا تحكم سلوكھ و تؤثر في قراراتھ وفي اتجاھاتھ، و

وتشمل تلك العوامل كافة عناصر المجموعة التي تنشأ من داخل الفرد ذاتھ و التي یمكن أن تشكل عناصر 

لمستھلك لمختلف الخدمات و المنتجات، وتتمثل ھذه العوامل الداخلیة في الدوافع، الإدراك، تأثیر على ا

التكوین الذاتي و المزاج الشخصي البیئة ولاختلافالمواقف...إلخ، وھي تختلف من مستھلك لآخر وفقا 

افیة أیضا و ذلك كما رغم أن ھذه العوامل ذاتیة إلا أنھا تتأثر أیضا باختلاف الجوانب الاجتماعیة و الثقو

.)98،ص1999محسن أحمد الخضیري، سبق التطرق إلیھ سابقا. (

التعلم:-*

یشیر إلى العملیة التي یقوم من خلالھا الفرد باكتساب المعارف الجدیدة أو التي تسمح لھ بتبني و

جدیدة، وتمكّن ھذه المعارف المكتسبة الفرد"المستھلك" من فھم معالم المحیط الذي یعیش فیھ، سلوكیات

Claude Chevalier et Leilaالتسویق عنایة كبیرة لنظریات التعلم. (أخصائیو یولي و

Selhi ;2006 ;p51.(

و یقتدي بھا في ممارستھناھا الفردوالتي تمثل أھمیة كبیرة في فھم طبیعة النماذج الاجتماعیة التي یتب

لمختلف الأنشطة الیومیة، كنمط الاستھلاك وأسلوب و مكان الشراء وھو ما یسمح لمسؤولي التسویق من 

الإعداد الجید لأفضل الاستراتیجیات الترویجیة.
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الحاجات:-*

ة الخاصة بالأفراد تُعرف الحاجات بأنھا تلك المتطلبات المنبثقة من البیئة أو من الحیاة الاجتماعی

)Denis Darpy et Pierre Vole , 2003,p24 و تمثل الحاجات منبھات داخلیة تعمل على دفع ،(

المستھلك إلى إشباعھا باستمرارھا وذلك من خلال سعیھ للحصول على أفضل المنتجات وأقدرھا تحقیقا 

مادیة و أخرى نفسیة.لأقصى منفعة ممكنة (الإشباع)، و تتنوع حاجات المستھلك ما بین حاجات 

ن القول أن الحاجة "عبارة عن شعور بالنقص أو العوز لشيء معین و ھذا النقص یدفع الفرد لأن ككما یم

).181،ص1998یسلك مسلكا یحاول من خلالھ سد ھذا النقص أو إشباع الحاجة" (ماھر احمد،

):103-102ص، 2006المنصور، تتسم الحاجات بالخصائص التالیة (كاسر ناصرو 

 أن المستھلك النھائي یسعى إلى تحقیق أھدافھ من خلال إشباع حاجاتھ، و ھذه الأھداف یتم

تكون مبنیة على خبراتھ و تجاربھ اختیارھا وفقا لقرارات كثیرة یتخذھا المستھلك و 

إمكاناتھ المادیة و بشكل عام فإن المستھلك یشعر بحاجاتھ الفیزیولوجیة أكثر من شعوره و

النفسیة.بالحاجات

الحاجات بالنمو و الازدیاد المستمر و ذلك استجابة للتغیرات البیئیة التي تحدث في تمتاز

محیط المستھلك و من خلال تفاعلھ مع الآخرین و حسب خبراتھ السابقة و بخاصة 

الحاجات المكتسبة و المرتبطة بالعادات و التقالید.

 ،ذلك أن معظم الحاجات الإنسانیة لا یتم إشباعھا الحاجات لا یتم إشباعھا كلیا و مرة واحدة

حیاة یولوجیة فھي متجددة باستمرار لأنبشكل كلي أو نھائي و بخاصة الحاجات الفیز

الإنسان متوقفة علیھا.

الاھتمامبالدراسة و خلیة على سلوك المستھلك فلقد حظیتو باعتبار الحاجات من أھم المؤثرات الدا

--أبراھام ماسلون الباحثین لعل أبرزھم على الإطلاق ھو من قبل العدید م Abraham Maslaw الذي

ج) الحاجات، و تنص نظریة ماسلو على وجود خمسة مستویات  ّ وضع أول نظریة في موضوع تسلسل (تدر

ھا في الحاجة إلى تحقیق الذات، من الحاجات تتمثل أدناھا في الحاجات الفیزیولوجیة بینما تتجلى أعلا

فإن المستھلك یعمل أولا على إشباع الحاجات الفیزیولوجیة ثم یتدرج في –Maslaw-حسب ماسلوو

و یمكن إیراد مستویات الحاجات ستویات (مستوى تحقیق الذات).عملیة الإشباع حتى یصل إلى أعلى الم

حسب ھرم ماسلو كما یلي :
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الحاجات الفیزیولوجیة:-أ

ات أدنى مستوى من الحاجات، و یعتبر ھذا النوع من الحاجات مطلوبا و تشكل في نظریة ھرم الحاج

للإبقاء على حیاة الأفراد كالطعام، الماء، المسكن...إلخ، فالأفراد الذین یشعرون بالجوع لا یفكرون في 

.إشباع أیة حاجات أخرى قبل أن یشبعوا حاجاتھم من الطعام و الشراب....

الحاجة إلى الأمن:-ب

یصبح المستھلك أو الفرد بحاجة إلى ن یتم إشباع المستوى الأول من الحاجات (الفیزیولوجیة) بعد أ

و التي الاستقرارإشباع الأمان والاطمئنان على سلامة حیاتھ، و تشمل الحاجة إلى الأمن متطلبات النظام و 

المھام و الأنشطة بالشكل الجید بمختلفم تخلق للفرد جو من الراحة النفسیة و البدنیة و التي تمكنھ من القیا

و تطلعات أخرى و ذلك وفقا للإمكانیات المتاحة لكل فرد، و المطلوب و بالتالي السعي إلى تحقیق حاجات

و من إجراءات الآمان ھو انتساب العامل مثلا إلى نقابة ما، الحاجة إلى التأمین المالي و الصحي، الحاجة 

).94،ص2004ي...إلخ (محمد إبراھیم عبیدات،إلى الانتساب إلى الضمان الاجتماع

الحاجة إلى الانتماء:-ج

و تمثل المستوى الثالث من ھرم الحاجات، و ھي تتمثل في حاجة الفرد إلى المحبة، الصداقة و التقبل 

Claude Ch et Leila(من الآخرین  Salhi ;2006 ;p51(.

لانتماء و الانتساب إلى فئات و جماعات تشترك معھ في المستوى إلى اھذا و یسعى الفرد على

مجموعة من الخصوصیات المتشابھة و المتقاربة و ذلك ما یھمھم و یخدم مصلحتھم.

الحاجة إلى التقدیر:-د

وتتمثل في شعور الفرد بأنھ محل تقدیر واحترام سواء كان ذاتیا من قبل نفسھ أو من خلال التقدیر 

من أبرز العوامل التي لولع)،105،ص2006یبدیھ الآخرون (كاسر ناصر المنصور،الخارجي الذي

على المستوى المجتمع سواء كان ذلكتساعد الفرد على الاحترام و التقدیر ھو المكانة التي یحتلھا في

بمختلف الاجتماعي، الثقافي، السیاسي...إلخ،بالإضافة إلى الإنجازات المحققة و انعكاساتھا على المجتمع 

مجالاتھ (الانعكاسات الإیجابیة طبعا).
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حاجات تحقیق الذات:-ه

یعتبر ھذا النوع من الحاجات أعلى أنواع الحاجات و أرقاھا، و عملیا فلن یحقق و لن یُشبع ھذا النوع 

ا من من الحاجات إلاّ نسبة ضئیلة من الأفراد في أي مجتمع، ذلك أن من یحقق ھذه الحاجة یكون غالب

ة الأصعدة الاجتماعیة و الوطنیة على كافأو من ذوي المساھمات التي لا تنسالعلماء أو المخترعین 

الاقتصادیة أو العلمیة، و ھم الذین یقدمون مساھمات و انجازات تتعدى حدود الوطن، بحیث یستفید من و

رة ھنا إلى أن مفھوم تحقیق الذات الانجاز الذي یحققھ كافة الأفراد في مختلف بلدان العالم، وتجدر الإشا

بالإضافة إلى بعض الظروف یختلف بین الأفراد حسب الطبقة الاجتماعیة التي ینتمون إلیھا من جھة،

ع معطیاتھا.(محمد إبراھیم بطریقة مختلفة من ناحیة التعامل مالأفرادالأزمات التي قد یدرك أبعادھا بعض و

).95صعبیدات،مرجع سابق ، 

:الدوافع-*

ف الدوافع بأنھا مثیر داخلي شعوري أو لا شعوري، بیولو جي أو سیكولوجي یحرك سلوك الفرد تعرّ

(منال عادة التوازن البیولوجي أو النفسيیوجھھ مستھدفا خفض حالة التوتر أو الاستثارة أو استو

(نفسیة) و التي تستثیر )، أو یمكن القول أن الدوافع تمثل القوى الكامنة بداخل الفرد 29،ص2003محمد،

باستمرار من أجل دفعھ إلى استعادة توازنھ النفسي، كما تعد الدوافع بمثابة الموجھ الأساس لتصرفات 

الأفراد.

و تصنف الدوافع إلى نوعین:

الدوافع الإیجابیة:-أ

عنھ نوع من وھي التي تدفع الفرد للقیام بالتصرفات الإیجابیة و اللازمة التي تؤدي إلى إشباع ینجم

السعادة مثل توقع المستھلك الحصول على ھدیة أو الفوز في مسابقة أو حدوث أشیاء تُشبع و تسر المستھلك 

نتیجة لاستخدام المنتجات موضع العمل التسویقي، و یلجأ مسؤولو التسویق إلى مخاطبة الدوافع الإیجابیة 

).21،ص2008ي و التطویر المھني،التي تتناسب مع منتجاتھم (المؤسسة العامة للتعلیم الفن
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الدوافع السلبیة:-ب

ھي تلك الدوافع ذات المضامین السلبیة، و یفسر الباحثون السلبیة في الدوافع بالخوف من تحقیق ھدف 

ردد و التأجیل في اتخاذ قرار ء و التاري السلبیة عملیة الامتناع عن الشالدافع، و في مجال التسویق تعن

.)101،صمرجع سابقناصر المنصور،كاسر ء. (ارالش

ات:یوضح ھرم ماسلو للحاج:02شكل رقم 

المستوى الخامس

حاجة تحقیق  

الذات 

المستوى الرابع

الحاجة إلى التقدیر

المستوى الثالث

الحاجة إلى الانتماء

المستوى الثاني

حجــــــــات الأمــــــــن 

(التأمین الصحي)

المستوى الأول

الأكل، الشرب، الحاجات الفزیولوجیة(

اللباس...........الخ)

إعداد شخصي.المصدر:
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كما تصنف الدوافع أیضا إلى :

دوافع عقلیة:-

ى شرائھا الخدمة قبل الإقدام علأوھي التي تدفع الإنسان إلى الدراسة الدقیقة للأمور المتعلقة بالسلعة 

على الموازنة ما بین المنافع التي تحققھا، و فحص ما تتمتع بھ من جودة و ما تتصف بھ من مزایا تجعلھا و

قادرة على إشباع حاجاتھ، و یقوم رجال التسویق في ھذا الصدد بإثارة العدید من المغریات البیعیة و بیان 

السعر، و مدى توفر قطع الغیّار كز المشتري علىالمزایا و المنافع بطریقة مقنعة فعند شراء السیارة یر

).11،ص2008)،2الخدمة و الصیانة و المتانة...إلخ. (المؤسسة العامة للتدریب الفني و التطویر المھني (و

دوافع عاطفیة:-

مثل شراء السلع لمجرد المحاكاة الشراء التي تكون للعاطفة أثر كبیر في تقریرھا، قراراتوھي 

فمشتري الظھور، وتلعب معتقدات المستھلك النھائي و شخصیتھ دورا ھاما في اتخاذ القرار الخاص،حب أو

للون الجذاب....، وعموما فإن أویشتریھا لفخامة الشكل أو للمظھر العام نالسیارة من علامة ما، یمكن أ

كنھ عادة ما یكون السلع و الخدمات لا تخضع في شرائھا لشكل مطلق سواء كان عقلي أو عاطفي، و ل

كل منھما من مستھلك لآخر من سلعة لأخرى (المؤسسة تأثیرمزیجا بین العاطفة و العقل، و تختلف بنسبة 

).21،ص2008)،1العامة للتدریب الفني و التطویر المھني (

الإدراك:-*

ترجمة و تنظیم المعلومات عرف الإدراك على أنھ العملیة التي یقوم من خلالھا الفرد بانتقاء (اختیار)،یُ 

)Claude (Ch)et Leila(S),op-cit,p51المنقولة إلیھ عبر حواسھ الخمس.(

المعلومات من قبل الفرد تفسیرو منھم من یرى بأن الإدراك"العملیة التي یتم بمقتضاھا انتقاء، تنظیم و 

). 364،ص2007ذلك في إطار أو سیاق ذو معنى و دلالة" (طارق طھ،و

مدخلا تھیمكن تعریف الإدراك كذلك على أنھ العملیة التي یقوم بھا الفرد في اختیار و تنظیم و تفسیر و 

من المعلومات لتحدید الصورة الشاملة لعالمھ المحیط بھ، و یستطیع الفرد أن یتفاعل مع البیئة المحیطة بھ 

د و الذي یتمثل بالحالة الشعوریة من خلال الاعتماد على حواسھ و لذلك لتحدید الموقف المتخذ فیما بع

أو السلوكیة، و في ھذا الصدد فإن رجل التسویق یستطیع أن یستخدم ھذا العنصر لإثارة انتباه و اھتمام 

المستھلك و خلق الإدراك لدیھ من خلال استخدام العدید من الوسائل الممكنة في سبیل الوصول إلیھ، كأن 
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ر الخارجي للمحل، الألوان المستخدمة، أسلوب التغلیف...إلخ. (تامر یتم ذلك من خلال الإعلانات، الدیكو

).175،ص2005البكري،

الإتجاھات:-*

وھي تعكس تقییم الفرد لكل ما یحیط بھ داخل مجتمعھ من منتجات، علامات و أشخاص، وفي المجال 

ھ إیجابي أو سلبي للمستھلك نحو  ّ Cathrineسلعة أو علامة ما. (التسویقي تُعرف الاتجاھات على أنھا توج

Viot,2006,p22 و تمثل الاتجاھات عنصر تأثیر داخلي مھم على سلوك الفرد، و ھناك من یعتبر.(

الاتجاھات مجموعة من الاستعدادات الفطریة الخاصة بالفرد التي تسمح لھ بتقدیر (تقییم) مختلف الرسائل ، 

لتصرف، و تتكون الاتجاھات من ثلاثة عناصر ھي المواضیع أو الأشخاص و التي تحدد للفرد طریقة ا

)Landerville (J),Lindon (D),2000,p85(:

المكون المعرفي و یتمثل في المعتقدات و القیم التي یؤمن الفرد بھا و یتبناھا في حیاتھ.-

) ویتمثل في مشاعر الفرد.الإدراكيالمكون العاطفي (-

.سلوكیاتإلى المكون السلوكي و یتمثل في ترجمة المدركات -

و عموما یمكن القول أن الاتجاھات تعتبر عنصر مھم بالنسبة لرجال التسویق لفھم سلوك المستھلك، 

وذلك من خلال الأخذ بعین الاعتبار ثقافة المستھلك و معتقداتھ خلال عملیة التصمیم و الإعداد لمختلف 

طبیعة المنتجات التي یفضلھا المستھلك من جھة الحملات الإعلانیة، كما تمكن دراسة الاتجاھات من معرفة

و المنتجات الأخرى التي یتحفظ بشأن شرائھا و استعمالھا، و بالتالي یمكن إعادة تحسین و تعدیل المنتج 

وفق رغبات و حاجات المستھلك.

نمط الحیاة:-*

ھ مھم في حیاتھم الیومیة و من وھو تعبیر عن كیفیة قضاء الأفراد لأوقاتھم و أنشطتھم فیما یعتبرون

خلال تفاعلھم مع البیئة المحیطة بھم، و لا شك بأن تحلیل أنماط الحیاة الخاصة بالمستھلك لھا أھمیة و تأثیر 

كبیر على عملیة تجزئة السوق و تحدید المستھلك المستھدف و بخاصة المنتجات الجدیدة التي تنوي المنظمة 

ق یبحثون و یدرسون العلاقة بین منتجاتھم و أنماط حیاة الأفراد في تلك تسویقھا، لذلك فإن رجال التسوی

الأسواق، لتحدید الأسلوب الترویجي المناسب للوصول إلى خلق الإقناع و التأثیر الواجب لدى الفرد لتحقیق 

ینظرون التعامل الأمثل مع ھذه المنتجات، فمثلا الحاسوب أصبح الیوم مرافق للفرد و في كل الأوقات لأنھم 

كثیرة و بسرعة كبیرة، و بالتالي أصبح الحاسوب كرمز لقدرة الفرد على أعمالإلیھ بأنھ أداة فاعلة لإنجاز 

التعامل مع التكنولوجیا و الحداثة، و لكن بالمقابل فإن البعض من الأفراد یقتني الحاسوب بغرض 
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معاصرة، و علیھ فإن الشركات المسوقة الإدعاء و التظاھر بأنھ یتفاعل مع الأشیاء الجدیدة و الالتفاخر،

).177،ص2005و بما یتوافق مع خصوصیاتھم وشخصیاتھم (تامر البكري،الأفرادتتعامل مع كل نمط من 
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مراحل عملیة الشراء:-2-7

عملیة متعددة المراحل إن عملیة اتخاذ القرار الشرائي و القیام بعملیة الشراء تمثل بالنسبة للمستھلك 

و الخطوات خاصة فیما یتعلق بطبیعة بعض المنتجات التي لا یملك المستھلك معلومات و تجارب سابقة 

بشأنھا، و تنطبق مثل ھذه المراحل بالأخص على نمط الشراء المعقد، و نمط شراء المنتجات الجدیدة و التي 

ھا من تلك المنتجات ییم الشامل للمنافع المتوقع تحقیقتتطلب من المستھلك اتخاذ الوقت الكافي من اجل التق

.شرائھاقدام على ومن ثم الإ

وعموما تتمثل مراحل اتخاذ القرار الشرائي فیما یلي:

إدراك المشكلة:-2-7-1

یتعرف المستھلك على المشكلة عندما یشعر بالحاجة أو عند حدوث اختلاف بین الحالة الواقعیة 

ي تمثل الإشباع الحالي و بین الحالة المرغوبة (التي یطمح إلى تحقیقھا) و تعتبر السلع  (الحالیة) الت

الخدمات إحدى الوسائل المستخدمة بالدرجة الأولى في إشباع الرغبات الكامنة لدى المستھلكین المرتقبین، و

وم الشعور بالحاجة و تؤثر البیئة المحیطة بالإنسان في توضیح و بیان الفرصة التي تؤدي إلى بعث مفھ

لدیھ، و تسعى الجھود التسویقیة في ھذه المرحلة إلى التعرف على الحاجات غیر المشبعة و كذا إثارة 

الرغبات الكامنة من خلال تحریك الغرائز و الانفعالات بما یساعد على خلق الرغبة لاقتناء سلعة معینة، فقد 

ح إعلان المنشأة مدى الأمان الذي سیشعر بھ ا ، ویسعى رجال لمستھلك من وراء اقتنائھ لوثیقة التأمینیوضّ

البیع في ھذه المرحلة إلى تحدید الفرق بین مزایا الاستھلاك للمنتجات الحالیة وبین الحالة المرغوبة من 

جانب المستھلك، و تحاول بحوث التسویق عادة تحدید مشاكل المستھلكین عن طریق تحلیل العوامل التي 

الفجوة بین الأوضاع الحالیة و الحالة المرغوبة، و كلما كانت الفجوة واضحة بین الحالتین تؤدي إلى زیادة  

یصبح من السھل معرفتھا و تجعل المستھلك أكثر قدرة على التصرف و لكن من المھم لرجال التسویق 

ن سلع مأحلامھ المستقبلیة وما یشبعھا لة المرغوبة عند المستھلك لأنھا تحدد بشكل واضح ارصد الح

).53ص،للتطویر الفني و التدریب المھني، مرجع سابقخدمات. (المؤسسة العامةو
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البحث عن المعلومات:-2-7-2

فإنھ یبدأ في البحث عن المعلومات ذات الصلة بالبدائل عند ظھور المشكلة الاستھلاكیة لدى المستھلك،

سب الباحثین فإن المصادر التي یمكن للمستھلك المختلفة التي ستساعد في الوصول إلى إشباع حاجاتھ، و ح

):59،ص2003أن یتحصل من خلالھا على المعلومات نوعان (عنابي بن عیسى،

المصادر الداخلیة:- أ

و ھي المصادر التي تتمتع بثقة المستھلك لسھولة و سرعة اللجوء إلیھا، و ترتبط ھذه المصادر

الحالة داخلیا بمعنى مراجعة المعلومات المختزنة بالمستھلك نفسھ، و یكون البحث في ھذه 

و المرتبطة بالمشاكل الاستھلاكیة المشابھة لتلك التي یواجھھا السابقةبالذاكرة عن خبراتھ 

الآن، و تشمل المعلومات المختزنة لدیھ كذلك تلك المعلومات التي تجمعت لدیھ بواسطة 

فإن المستھلك سیوقف البحث عند ھذا وإذا كان البحث الداخلي مرضیاالمصادر الخارجیة،

الحد.

المصادر الخارجیة:-ب

و تشتمل مصادر المعلومات التي یلجأ إلیھا المستھلك للحصول على المعلومات المختلفة حول السلع 

العامة الاتصالالخدمات التي یرغب باقتنائھا، و تتمثل المصادر الخارجیة للمعلومات في جمیع وسائل و

نشر كمیة ھائلة من المعلومات التي تفید المستھلك في حل المشكلة الاستھلاكیة التي تواجھھ، وذلك منالتي ت

خلال عملیة الإعلانات إضافة إلى مندوبي البیع و الموزعین و بعض جمعیات حمایة المستھلك، كما یمكن 

ة خاصة لدیھ لأنھا توفر لھ للمستھلك أن یعتمد على أفراد العائلة، الأصدقاء، الجیران و ھي تحتل أھمی

معلومات صادقة.ویختلف تأثیر المصادر المختلفة بناءا على طبیعة السلعة المقصودة بالشراء و الصفات 

الشخصیة للمستھلك.
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:المتاحةتقییم البدائل-2-7-3

السلع مرحلة تقییمیقوم بتحدید الحاجة و البحث عن المعلومات أن ینتقل إلى أنبعد یحاول المستھلك

مستوى إشباعھا و أسعارھا و ذلك من أجل تحدید و انتقاء المنتج فعھا، خصائصھا،او الخدمات من حیث من

المناسب و الأقدر على تلبیة حاجات و رغبات المستھلك، و قد تكون مرحلة التقییم محكمة أو قد تم بسرعة 

عن طبیعة ھذه المنتجات، المتوفرةو بأقل تفكیر ممكن و ذلك بحسب حاجة المستھلك إلیھا، المعلومات

الوقت المتاح و الذي بحوزة المستھلك لاتخاذ القرار الشرائي المناسب و الذي یتأثر بدوره بمجموعة من و

العوامل المختلفة سواء كانت داخلیة أم خارجیة، فعلى سبیل المثال عند شراء أثاث جدید للمنزل فإن مرحلة 

لعمر السلعة، السعر، الماركة، الخصائص...إلخ. (عبد العزیز مصطفى أبو التقییم تتطلب إجراء مقارنات 

).89،ص2006نبعة، 

إتخاذ قرار الشراء:-2-7-4

المناسبة فعملیة أوالسلعة الملائمة لاختیاریقوم المستھلك بتقییم البدائل (المنتجات) المتاحة أنبعد 

تحدید:اتخاذ القرار الشرائي تتطلب من المستھلك 

عة السلعة أو الخدمة أولا.طبی-

المكان أو المحل المناسب للقیام بالشراء.-

الزمن الملائم للشراء كذلك.-

مرحلة التقییم ما بعد الشراء:-2-7-5

بعد شراء أي سلعة أو خدمة فإن المستھلك ینتقل إلى مرحلة ما بعد الشراء في عملیة اتخاذ القرار، 

لذي تم اختیاره و شراؤه فإن المستھلك یُكون فكرة و یتخذ موقفا إزاءه، (الاستھلاك) للمنتج االاستخدام فبعد 

ضا نتیجة لمقارنتھ بین ما یتوقھ و ما یجده فعلا بعد عدم الرأوالرضاحیث تتكون لدى المستھلك حالة من 

لمرحلة الشراء، أي بین الأداء الفعلي و الأداء المتوقع للسلعة، و یكمن دور المنتجین (الشركات) في ھذه ا

:)57،ص2008فیما یلي (المؤسسة العامة للتدریب الفني و التطویر المھني، 

الشركة ن ھذا الإجراء أن یساعدخدام المستھلكین للسلعة حیث من شأالتعرف على كیفیة است-

على تطویر السلع و جعلھا أكثر قدرة على تلبیة حاجات المستھلكین و رغباتھم.

جیرھا أو تأك من السلعة سواء كان ذلك بإتلافھا أو رمیھاإن معرفة كیفیة تخلص المستھل-

كل بیعھا یؤثر على اختیار الشركة المنتجة للأسلوب الأمثل في تصمیم منتجاتھا و تحدید شأو

حجم عبواتھا و نوعیتھا.و
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قیاس رضا المستھلكین لأن شعور المستھلك بالاستیاء و عدم الرضا لھ عواقب سلبیة كعدم -

للماركة أو السلعة.إعادة الشراء

یوضح مراحل عملیة الشراء.:03شكل رقم 

ة الأولىـــالمرحل

المرحلة الثانیة

ةــــــالمرحلة الثالث

ةـــالمرحلة الرابع

ةــالمرحلة الخامس

إعداد شخصي.المصدر :

إدراك المشكلة

البحث عن المعلومات

تقییم و اختیار

المنتج المناسب

اتخاذ القرار الشرائي

"الشراء"

سلوك ما بعد الشراء
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المستھلك و المنتجات الجدیدة:-2-8

لمنتج الذي فھل یقصد بھ ذلك ابشأن تحدید المعنى الدقیق لمفھوم المنتج الجدید، الأطروحاتتعددت 

یقدم لأول مرة في السوق ؟.أم ھو ذلك المنتج الحالي الذي یطرأ علیھ بعض التغییرات البسیطة سواء كان 

تغییر في العلامة ذلك في شكل إضافة استخدامات (استعمالات) جدیدة، آو تغییر في شكلھ الخارجي آو 

التجاریة...إلخ.

( عنابي PATTONالمنتجات الجدیدة نجد ماقدمھ الباحثومن اھم التصنیفات التي اقترحت من اجل تقسیم 

) و ذلك على النحو الآتي :242ص بن عیسى ، مرجع سابق ، 

:المنتجات الجدیدة جزئیا

و یدخل ھذا المنتج في المنافسة مع منتجات أخرى و لا تستطیع أن تكون قابلة للإحلال كلیا.

:التعدیلات الھامة للمنتج

یكون منتج قابل للإحلال للمنتج القدیم، أنالتغییرات الفنیة للمنتج الجدید على و تسمح ھذه 

على ذلك ھو التحسین الأمثلةو ذلك یرجع بالأساس إلى التحسین الجید لخصائصھ، و من 

المستمر في الدعائم التخزینیة الخاصة بجھاز الحاسب الآلي (القرص المرن، القرص 

Flashالصلب، disc.(

ت السطحیة للمنتج:التعدیلا

یجري رجال التسویق بعض التعدیلات الطفیفة على المنتج كالتغییر في الحجم، حیث

ك دون المساس بالخصائص الأساسیة الألوان المستخدمة في الغلاف، و شكل التغلیف و ذل

الأصلیة التي یتمتع بھا المنتج.و

خدمة مبتكرة لتلبیة حاجات و رغبات أوعلى انھ كل سلعة المنتج الجدید یمكننا أن نُعرفو بصفة عامة

جدت لھا استعما ُ لات جدیدة لم تكن مُشبعة من قبل بالنسبة للمستھلك، أو ھي تلك السلع و الخدمات التي و

لم تكن موجودة من قبل.و
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عملیة انتشار المنتج الجدید:-2-8-1

الإجراء الذي یتم بواسطتھ قبول المنتج الجدید (سواء تُعرف عملیة انتشار المنتجات الجدیدة أنھا: "

سلعة آو خدمة أو فكرة)عن طریق الاتصالات (وسائل النشر و الإعلان آو رجال البیع أو المحادثات 

الرسمیة) إلى أعضاء النظام الاجتماعي (السوق المستھدف) و ذلك خلال فترة من الزمن".(عنابي بن 

ل الإجراءات التي یتمكن المستھلك من خلالھا من الحصول على ). من خلا239عیسى، مرجع سابق،ص

با في النموذج الذي المنتج الجدید، یتبن أن عملیة تبني المنتج الجدید تمر بمراحل عدیدة و ھي تتجلى تقری

حول تبني المخترعات و الأفكار الجدیدة، و فیما یلي المراحل الأساسیة التي یتم Rogersزاقترحھ روجر

تبني أو رفض المنتج الجدید.وفقھا

مرحلة الانتباه (الوعي بوجود المنتج):-أ

-في ھذه المرحلة یتعرض المستھلكون المحتملون إلى المنتج الجدیدة، حیث یكون التعرض حیادیا

لأنھم قد یكونون غیر مھتمین بالحصول على معلومات إضافیة عن موضوع المنبھ الأصلي المرتبط 

كما قد یكون التعرض مقصودا، كما تتمیز ھذه المرحلة بإدراك المستھلك -أو السلعة الجدیدةبالماركة 

للمنتج الجدید و نقص المعلومات اللازمة عنھ، مما قد یدفع بالمستھلك إلى اللجوء للبحث عن معلومات 

م براھیإإضافیة و ذلك من خلال التعرض لمختلف الحملات الترویجیة و الإعلانیة (محمد 

).439،ص2004عبیدات،

:الاھتماممرحلة -ب

و في ھذه المرحلة یبدأ المستھلك بالاھتمام بالسلعة أو الخدمة الجدیدة، فیبدأ بالبحث عن المزید من 

ستعمالیة، و صفاتھ و الفوائد و المنافع التي یمكن أن یحققھا. المعلومات عن المنتج و خصائصھ الا

مرحلة التقییم:-ج

وفي ھذه المرحلة یبدأ المستھلك بتقییم المنتج الجدید في ضوء المعلومات التي تم تجمیعھا و ذلك من 

مراعاة احتیاجاتھ الحالیة و المستقبلیة و ظروفھ المادیة، و یمكن لأي مؤسسة أن تعتمد في ھذه خلال 

المستھلك و دفعھ لاختیار المرحلة على مقارنة سلعھا أو خدماتھا بمنتجات أخرى و ذلك من أجل مساعدة 

).249،ص2003،المنتج الأنسب (عنابي بن عیسى
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التجربة:-د

ضیقة إذا كانت نتیجة التحلیل التي یلجأ المستھلكون إلى تجربة ماركة المنتج الجدید و على أسس 

ة التجربة غیر إیجابیة، أما إذا كانت التجربة مرضیة فسیقومون بعملیة الشراء، إذا كانت نتیجأجریت

).439مرضیة فقد یرفضون المنتج تماما (محمد إبراھیم عبیدات،مرجع سابق،

:بنيمرحلة التّ -ه

وفي ھذه المرحلة یقوم المستھلك باتخاذ قرار الاستعمال للمنتج الجدید بشكل منتظم، و بالتالي سیصبح 

ستھلاكھا في المستقبل (عنابي بن عیسى، ھذا المنتج ضمن مجموعة المنتجات التي سیقوم بالمداومة على ا

).250مرجع سابق، ص

ومن بین جملة ھذه -Rogers–دیم انتقادات لاذعة لنموذج روجرزبتقلقد قام العدید من الباحثین

:) 441الانتقادات ما یلي (محمد إبراھیم عبیدات،مرجع سابق،ص

تدفع المستھلك للانتباه لأول مرة للمنبھ أن ھذه المراحل لا تكشف عن الحاجة أو المشكلة التي-

ل  عن المنتج الجدید.–بقصد أو بدون قصد –المُرسَ

أن المستھلك قد یرفض السلعة أو الخدمة الجدیدة حتى من دون تجربتھا.-

أن مراحل التبني لا تعترف بأن العدید من المستھلكین قد یقومون بإجراء التقییم حول السلعة -

مرحلة التقییم فقط.أثناءخلال كافة مراحل التبني، ولیس فقط ھتمام منالجدیدة موضوع الا

بعضھا قد یحدث قبل أنأن ھذه المراحل الخمسة للتبني قد لا تحدث بنفس الترتیب و النظام إذ -

قد لا یكون واحدا لكافة الفئات السلعیة الجدیدة.–أي المراحل –عددھا أنخر،كما الآالبعض 

بشراء الالتزاملتبني لم تتضمن مرحلة ما بعد الشراء التي قد تقود إلى تقویة أن ھذه المراحل ل-

المنتج الجدید أو عدم الاستمرار في شرائھ.  
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نموذج تبني المنتجات الجدیدة.:04شكل رقم 

اإم

إما                   

إعداد شخصي.المصدر:

الإدراك و الوعي

الاھتمام

المستھلك

التقییم

التجریب

التبني

الولاء للمنتج الجدید

الرفض
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إن درجة إقبال المستھلكین و سرعة تبنیھم للمنتجات الجدیدة یختلف من فرد (مستھلك) لآخر و ذلك بالنظر 

أنھ یمكن تحدة الأمریكیةالدراسات التي أ ُجریت في الولایات المأثبتتلطبیعة شخصیة كل واحد، و لقد 

تقسیم الأفراد إلى خمسة أقسام وفقا لمعدل تقبلھم للسلع الجدیدة كما یلي (عنابي بن عیسى،مرجع سابق، 

) :246ص

المبتكرون:-أ

تتمیز ھذه الفئة بكونھا شدیدة الرغبة في تقبل كل ما ھو جدید، مستعدة %2.5و یمثلون ما نسبتھ 

بل المخاطر و تتصف بالجرأة، و لدیھا الكثیر من العلاقات.لشرائھ واستخدامھ، تتق

أوائل المستعملین:-ب

مستعدون لتقبل السلعة (المنتج) الجدیدة في المراحل الأولى بعد تقدیمھا، یُلجأ %13.5ویمثلون نسبة 

بقة المتوسطة معیین ،ینتمي بعضھم إلى فئة الطاستھلاكيوالإرشاد فیما یخص سلوك إلیھم لطلب النصح 

في المجتمع.

الأغلبیة المبكرة:-ج

،ینتمون إلى الطبقة فوق المتوسطة، یتقبلون المنتجات الجدیدة فقط بعد قیام الآخرین %34وتمثل نسبة 

بتجریبھا وقبولھا .

الأغلبیة المتأخرة :-د

الاجتماعي والدخل مركز ، ینتمون إلى الطبقة تحت المتوسطة من حیث ال%34وتمثل ما نسبتھ 

یقتربون بحذر من المنتجات الجدیدة، لا یرغبون في المخاطرة،اختیارھم یكون إما لسبب اقتصادي أو بسبب 

الضغط الاجتماعي.

المتقاعسون (المتلكئون):-ه

یون ینتمون عادة إلى الطبقات الدنیا من حیث المركز الاجتماعي و الدخل تقلید%16و یمثلون نسبة 

ب المنتجات الجدیدة، یشكون في أي شيء  ّ أي یفضلون الاستمرار في نمطیة السلوك المتّبع، ھم آخر من یجر

جدید و یتخوفون منھ.
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و من خلال الجدول الآتي سنحاول المقارنة ما بین المبتكرین و غیر المبتكرین من المستھلكین:

تكرین من المستھلكین:المبتكرین و غیر المبیوضح مقارنة بین :02جدول رقم

المبتكرالمستھلك غیرالمستھلك المبتكرالخصائص

متلقي الرأي غالباقائد الرأيقیادة الرأي

درجة المرونة

عقل منغلق على المبتكرات الجدیدةعقل منفتح على المبتكرات الجدیدة

جتماعيالتقبل الا

مستقل ویعتمد على نفسھ في إدارة 

شؤونھ

غیر في إدارة شؤونھیعتمد على ال

عرض الفئة

كبیرة من أویختار من قائمة طویلة 

البدائل

یختار من قائمة محددة و ضیقة

درجة المغامرة منخفضةدرجة المغامرة عالیةالمغامرة

الولاء للماركة قويضعیفالولاء للمنتج

یستفید من كل الفرص التسویقیة و التعامل مع وسائل تنشیط المبیعات

ترویجیة المتاحةال

لا یستفید من كل الفرص التسویقیة 

و الترویجیة المتاحة

معدل منخفضمعدل كبیرمعدل الاستخدام

التعرض لوسائل الإعلام

منخفض للبرامج التلفزیونیة تعرض

ذاعیةو الإ

تعرض كبیر للبرامج التلفزیونیة و 

الإذاعیة

منخفضةكبیرةدرجة التكامل الاجتماعي

منخفضةكثیفةة الاجتماعیةالعضوی

منخفض نسبیاعال نسبیامستوى الدخل

).449،ص2004براھیم عبیدات،(محمد إالمصدر:
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تصنیف المنتجات الاستھلاكیة:-2-8-2

یمكن تصنیف المنتجات الاستھلاكیة التي یسعى المستھلك النھائي للحصول علیھا إلى :

رة:-أ المنتجات المیسّ

المنتجات التي لا تتطلب بذل مجھودات كبیرة من اجل شرائھا، حیث لا یكون ھي تلك الأنواع من

یعرفھا ویمتلك الكثیر لأنھالمستھلك على استعداد لتضییع الكثیر من الوقت و الجھد للبحث عنھا و شرائھا 

من المعلومات حولھا و من الأمثلة على ذلك، المشروبات الخفیفة، الأجبان، الحلویات، خدمات 

رة بصورة متكررة  ظیف،خدمات النقل و التوصیل...إلخ، و یقوم المستھلكونالتن بشراء المنتجات المیسّ

ومنتظمة و عادة ما یتم ذلك دون الكثیر من التخطیط المسبق ، كما تكون لھم معرفة بأسماء بعض العلامات 

ن یبذل الكثیر من الجھد لتلك النوعیة من المنتجات إلى توزیع واسع ومكثف لأن المستھلك لالمشھورة 

للحصول علیھا ،وكذلك أیضا حتى یمكن بیع كمیات كافیة منھا لتحقیق الأھداف الخاصة بالربح الذي تسعى 

).149،ص 2007إلى تحقیقھ مختلف الشركات المنتجة (علاء الغرباوي ومحمد عبد العظیم،

: Producthoping(S(منتجات التسوق-ب

لتي یقارن فیھا المستھلك بدائل عدیدة وفق معاییر محددة مثل : السعر، الجودة ھي تلك المنتجات ا

رة ولھذا فإن العلامة التجاریة، كما أنھا منتجات مكلفة  أكثر وبھا مخاطرة أكبر مقارنة بالمنتجات المیسّ

اث ة ،الأثالمستھلك یبذل وقتا أطول وجھدا أكبر عند اختیاره لمثل ھذه المنتجات كالأدوات الكھرومنزلی

تدوم ھذه المنتجات لفترات زمنیة طویلة ،ولھذا فإنھ یتم شراؤھا على فترات والسیارات ویتوقع المستھلك أن

).124،ص2009یحي مصطفى علیان،یتم شراؤھا على فترات متباعدة.(رزمنیة طویلة ،ولھذا فإنھ 

تجات الخاصة:المن-ج

اع سعرھا وجودتھا ذات علامة تجاریة معروفة ، تتمیز وھي السلع التي لھا خصائص ممیّزة مثل ارتف

مثلھا أنھا تشبع حاجة خاصة لدیھ و من أحیثھا وقتا أطول في البحث عنھا وفي شرائبكون المستھلك یبذل 

قوا المنتجات الخاصة اأدوات التصویر الخاصة و ّ علانات باستخدام إلأجھزة الطبّیة ، وغالبا ما یقوم مسو

صممة بشكل مختلف لتدعیم الصورة الذھنیة المتفردة لمنتجاتھم ،وكذلك الحال بالنسبة مختارة بعنایة وم

على التوزیع المحدود لھا في منفذ بیع واحد أو عدد الاعتمادلتوزیع ھذه المنتجات ،حیث أنھ غالبا ما یتم 

ا من المنافذ الموجودة في منطقة جغرافیة  ّ سم العلامة ، وجودة معینة ، كما یلاحظ أن عناصر مثل اقلیل جد
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الھامة جدا في تسویق تلك النوعیة من المنتجات (المؤسسة الخدمات المقدمة إلى المستھلك من العناصر

).40،ص2008العامة للتدریب الفني و التطویر المھني،

:"Le cycle de vie du produit"دورة حیاة المنتج :-2-8-3

لأسواق بفترات و مراحل مختلفة تبعا لاختلاف الظروف تمر معظم المنتجات من وقت دخولھا إلى ا

المتداخلة و المتعلقة بالمنظومة التسویقیة (سوق، مستھلك، أسعار، موزعین...إلخ )،و تتمیز كل مرحلة 

بدورة حیاة المنتج، و تتلخص دورة بخصوصیات معینة، و تُعرف مجموع المراحل  التي یمر بھا المنتج 

احل أساسیة تبدأ بمرحلة التقدیم، ثم مرحلة النمو، فمرحلة النضج، و أخیرا مرحلة حیاة المنتج في أربع مر

الانطفاء، و سنحاول فیما یلي إبراز خصوصیات  كل مرحلة من المراحل سابقة الذكر.

":La phase de lancement"مرحلة التقدیم-*

و تتمیز ھذه المرحلة بعدة ممیزات منھا و ھي التي یتم فیھا تقدیم المنتج لأول مرة إلى السوق

ضرورة الاھتمام بالترویج و قلة حجم و كمیة المبیعات، قلة الموزعین و كثرة حجم الإنفاق (النفقات 

التسویقیة) خاصة على الحملات الإعلانیة التي تعتمد من خلالھا الشركات المنتجة على أكثر من وسیلة 

الطلب العام علیھا، و في ھذه المرحلة یتم التركیز على نمط الإعلان "دعامة" إعلانیة و ذلك بھدف إثارة 

الإعلامي  الذي یھدف بالأساس إلى تعریف المستھلكین سواء الحالیین أو المرتقبین بالمنتجات التي تم 

تسویقھا عبر مختلف الأسواق وكذا التركیز على القطاع السوقي (المستھلكین) الأكثر استعدادا للشراء

).38،ص2008سسة العامة للتدریب الفني و التطویر المھني،(المؤ

":La phase de croissanceمرحلة النمو "-*

تتمیز ھذه المرحلة بسرعة اختراق المنتج للأسواق الأمر الذي یمكن الشركات المنتجة من تحقیق 

قبال المتزاید للمستھلكین الجدد ك الإنمو إجمالي للأرباح و المكاسب المادیة، كما تشھد ھذه المرحلة كذل

) Bouche à oreilleذلك تحت تأثیر مجموعة من العوامل المرتبطة أساسا بعملیات البیع الشخصي (و

قادة الرأي، و عملیة الاتصال من خلال مختلف الحملات الإعلانیة و الدعائیة، كما تقوم معظم الشركات و

تج من أجل استھداف قطاعات سوقیة جدیدة، و فیما یتعلق بسعر في ھذه المرحلة بتحسین أو تكییف المن

فھو منخفض نسبیا عما كان علیھ الحال في المرحلة السابقة أین كان مرتفعا،كما المنتج  في ھذه المرحلة 

تعرف ھذه المرحلة بتراجع طفیف في النفقات التسویقیة وذلك بالموازاة مع الارتفاع الھام والمحقق في رقم 

ات، ویتم في ھذه المرحلة الاعتماد بشكل كبیر على نمط الإعلان ألإقناعي و الذي یھدف بالأساس إلى المبیع
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إقناع المستھلكین بأھمیة و المنافع الكبیرة التي یتمتع بھا المنتج من أجل حثھم على القیام بعملیة 

.)Catherine Viot, 2006,p119الشراء.(

":itéLa phase de maturمرحلة النضج "-*

تتمیز ھذه المرحلة بتزاید حجم مبیعات الشركة من تشكیلة المنتجات المعروضة في الأسواق لكن 

ة المنافسة بین مختلف الشركات  ّ بمعدلات أقل منھا في مرحلة النمو  و تقل أرباح الشركة بفعل ازدیاد حد

) و تحاول الشركة في ھذه المرحلة ارریة أو غیر سعریة (معركة الأسعالمنتجة سواء كانت المنافسة سع

الذي تعمل ألتذكیريتطویر المنتج لإطالة عمره في السوق، ویتم كذلك الاعتماد بشكل كبیر على الإعلان 

من خلالھ مختلف الشركات على المحافظة على اسمھا و صورة منتجاتھا في أذھان المستھلكین الأمر الذي 

ة التجاریة، كما تتمیز ھذه المرحلة بالتركیز على عملیة تنشیط یمكن من خلق ما یعرف بالولاء للعلام

(المؤسسة العامة للتدریب الفني و التطویر المھني،مرجع )Stimulus des ventesالمبیعات (

).39سابق،ص

":La phase d’éclin"مرحلة الانطفاء (التدھور)-*

ا مع تراجع حجم المبیعات من تشكیلة منتجات تتمیز ھذه المرحلة بتراجع الأرباح وذلك تزامن

الشركة، و تتم ھذه المرحلة إما بشكل بطيء أو سریع  و ذلك تبعا لمعطیات السوق، و ھناك مجموعة من 

العوامل التي تؤدي إلى عملیة الانطفاء (التدھور) و تتمثل في : 

.ظھور منتجات جدیدة أو بدیلة (أي لھا نفس الاستعمالات)-

عادات و أذواق المستھلكین.التغیر في-

كما تعرف ھذه المرحلة إنھاء عملیات البیع في القطاعات السوقیة الثانویة، و عموما و حسب القاعدة 

العامة في المجال التسویقي فإن أي مؤسسة لا یجب أن تُلغي أو تسحب منتج ما من السوق لأسباب عاطفیة 

Catherineرتھا و صورة منتجاتھا في أذھان المستھلكین (غیر عقلانیة، و ذلك حتى تحافظ على صو

Viot, op cit,p120(.
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یوضح خصائص الفاعلین الأساسیین في كل مرحلة من مراحل دورة حیاة المنتج.:03جدول رقم 

الخصــــــــــــائصالمراحــــــــــل

التقدیم:*1

العـــرض.-

الزبائـــــن (المستھلكین).-

ات.المبیعــ-

التوزیــــع.-

السعـــــر.-

إستراتیجیة العرض.-

إستراتیجیة التأثیر.-

.)الابتدائيیوضع في السوق الأولي (-

المجددون (المبتكرون).-

مرتفعة نسبیا.-

محدود.-

مرتفع و أرباح محدودة.-

تركز على جودة المنتج.-

التعریف بالمنتج، والحث على التجریب-

النمو:*2

العـــرض.-

(المستھلكین).الزبائـــــن-

المبیعــات.-

التوزیــــع.-

السعـــــر.-

إستراتیجیة العرض.-

إستراتیجیة التأثیر.-

المنافسة.-

یحظى بالقبول من قبل السوق.-

.تبني المنتج "مع نوع من الحذر"-

تخضع للتنشیط من خلال عملیة البیع -

الشخصي و استراتیجیات التأثیر 

(الإعلان).

یتمیز بالتحسن والسھولة.-

نخفض نظرا لارتفاع حجم المبیعات.ی-

التحسین والتنویع.-

التمیز و الترویج.-

ظھور المنافسة.-

النضج:*3

العـــرض.-

الزبائـــــن (المستھلكین).-

المبیعــات.-

السعـــــر.-

إستراتیجیة العرض.-

یصبح عادي و مألوف (معروف).-

رةُ.- التبني من قبل الأغلبیة المبَكِ

رتفاع إلى حد مستویات عالیة.ا-

ظھور معركة الأسعار.-

التنویع و التحویل في تشكیلة منتجات -

الشركة.
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اعتماد الإعلان ألتذكیري، نشاط العلاقات -إستراتیجیة التأثیر.-

العامة، و ترقیة المبیعات. 

مرحلة الانطفاء:*4

.العـــرض-

.الزبائـــــن -

.المبیعــات-

إستراتیجیة العرض.-

إستراتیجیة التأثیر.-

دھور (الانطفاء).الت-

المتأخرون و المقاومون للتجدید.-

تشھد تراجع.-

المحافظة إذا كان مربحا أو استبدالھ أو -

و سحبھ من السوق.إلغاؤه

الدفع المنتظم، الترویج.-

etsla société de l’information, les organisation:BouguettaFouad:Source

le plan de la communication ;Imprimerie OPU ;Constantine ;2005 ;p45.
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ن دورة حیاة المنتج.مخطط یبیّ :05شكل رقم 

صيإعداد شخالمصدر:

مــــــــالتقدی

المنتـــــــج

الشركـــــــة

النمـــــــــــو

لنضــــــجا

الانطفــــاء

الســـــــــوق

1

3

42
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خلاصـــــــــة:

ظام المستھلك في الفكر التسویقي الحدیث نظرا للمكانة التي یحتلھا في النأھمیةلقد ازدادت 

دارات التسویقیة مبنیة ستراتیجیات التي تتبناھا معظم الإالتسویقي العام لأي مؤسسة فمعظم التحركات و الا

مختلف الحیثیات المرتبطة المستھلك في محاولة لكشفو متعلقة أساسا بالدراسات والبحوث التي تتناول

فیما یتعلق بسلوكھ وحاجاتھ ورغباتھ تعد بھذا العنصر الھام في العملیة التسویقیة. إذا فدراسة المستھلك 

" الجیّد في أي سوق وطنیة كانت مفتاح النجاح لأي مؤسسة لبلوغ أھدافھا المسطرة و للتموقع "التموضع

دولیة، و لمواجھة أي منافسة محتملة قد تعصف بكیانھا، فالدراسة المثلى لسلوك المستھلك تُمكّن من أو

كبر عدد ممكن من التي تسمح بتصریف المنتجات إلى أجیة المناسبة والإعداد الجیّد للسیاسات التروی

إلى اختیار المزیج الترویجي الذي بالإضافةإلى استھداف مختلف القطاعات التسویقیة، و المستھلكین 

لمختلف الحملات الأمثلفیما یتعلق بالإعداد و التصمیم بالأخصو خصوصیات المستھلكین و ناسبتی

ن التالإعلانیة ج لھا، المستھلك من الحصول على المعلوماي تُمكّ ّ ت الضروریة عن مختلف المنتجات المرو

ومن ثمَّ حثھم على تقبلھا و شرائھا.

كما تتطلب دراسة سلوك المستھلك الإلمام بكل الجوانب الفاعلة و المؤثرة في تحدید طبیعة ھذا 

أثرھا الكبیر على نمط السلوك الذي یتبعھ ع، الرغبات...)السلوك، فالمتغیرات النفسیة (الحاجات، الدواف

كما للعوامل ،المستھلك في بحثھ و شرائھ لمختلف المنتجات التي یمكن أن تحقق لھ الإشباع المتوقع

الاجتماعیة و البیئیة الدور الھام في تحدید النمط العام للاستھلاك و ذلك من خلال التحدید "الرمزي" 

نظرا لتعارضھا مع الثقافة العامة واستھلاكھا الممكن استھلاكھا و التي لا یمكن استعمالھالمجموع المنتجات 

للفرد "المستھلك".

و بصفة عامة یمكن القول أن المستھلك ھو سیّد السوق حیث أنھ یعتبر من العوامل الأساسیة 

نقطة صول في النظام التسویقي، فھوو الوالانطلاقالمتحكمة في حركیة العرض و الطلب، فھو یمثل نقطة 

السلع و الخدمات التي یمكن لھا أن تشبع حاجات و رغبات لإنتاجتسعى الانطلاق من حیث أن المؤسسة

و ھو نقطة الوصول كذلك لأنھ )دراسات السوقالمستھلك التي یتم اكتشافھا من خلال الدراسات الأولیة (

ة الإنتاج و التسویق.المستھدف النھائي و الأخیر من وراء عملی
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الدراسة و تحلیل البیانات.منھجیةالفصل الثالث:

تمھید

ة.ــــــمجالات الدراس-1

ي.ــالمجال المكان-1-1

ري.ــالمجال البش-1-2

ة.ـــــــــمنھج الدراس-2

ة.ــــــــــعینة الدراس-3

ات.ــــأداة جمع البیان-4

ات.ـــــــــتحلیل البیان-5
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تمھید :

عملیة تفریغ البیانات المیدانیة من اجل استخلاص النتائج المنشودة ، ة إلى یتطرق ھذا الفصل من الدراس

عة في شكل جداول و من ثمّ قمنا بالتعلیق علیھا من خلال محاولة الربط  وقد تم عرض البیانات المجمّ

في و بین المعلومات الواردة في الجانب النظري من الدراسة ، و قد حاولناإلیھامابین النتائج المتوصل 

عة فقط بل سعینا إلى محاولة الأرقامھذه الدراسة عدم الاكتفاء بوصف و قراءة  و المعطیات المجمّ

.من نتائجإلیھتمّ التوصل التفسیر لماالتحلیل و 
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مجالات الدراسة:-1

یلي: ي و الزمني، و ھي موضحة كمابشر: المجال المكاني: الالمجالات التالیةتناول فیھاون

المجال المكاني:-1-1

، المؤرخ في 119-65في مدینة قسنطینة مركز جامعي بموجب المرسوم رقم أسس1965في سنة 

جوان 17، المؤرخ في 54-69رقم الآمر، بناء على 1969جامعة سنة إلى: لیتم ترقیتھ 1965فریل أ13

لعالي و القیام بالبحوث العلمیة، ذات طابع إداري لھا مھام عرض التعلیم ا، و ھي مؤسسة عمومیة 1969

المؤرخ في 136غایة صدور القرار الوزاري رقم إلىنشأتھاوقد حملت الجامعة اسم جامعة قسنطینة منذ 

أفریل 16لتحمل ھذه التسمیة الجدیدة رسمیا في منتوريعلیھا اسم جامعة أطلقو الذي 1997دیسمبر 17

).301، ص 2000.( رقیق زروالة، 1998

یمار وسكار نالمھندس العالمي ( البرازیلي ) أإلىیرجع التصمیم الھندسي لجامعة منتوري و 

–OSCAR NEMEYER- ، مؤسسة وقد تكفل بانجازھاECOTECجامعة منتوري نشاطاتھا بدأتقد و

، وتقع جامعة منتوري على الطریق الرابط مابین مطار محمد بوضیاف 1971البیداغوجیة في سبتمبر 

) و ثمانیة 11حد عشر كلیة (جامعة منتوري من أوتتألف، 2م544660ووسط المدینة، و تقدر مساحتھا بـ 

) ثمانیة وتسعون تخصصا. 98یقل عن ()  قسما و ما لا38و ثلاثون (

). (WWW. UMC. Edu. Dz/ 05/03/2010

المجال البشري:-1-2

النھائي من طرف مصلحة الإحصاء يحسب الإحصاءات المتوصل إلیھا بعد التحقق الإحصائ

ن تعداد الطلبة المنخرطین بھا الموسم الجامعي ة لعمادة جامعة منتوري قسنطینة فإالتوجیھ التابعو

في مرحلة ما بعد 4258طالب في مرحلة التدرج، و 67869طالب، منھم 72127بلغ 2009/2010

دائم. أستاذ2467طیر أتو بإشراف( ماجستیر و دكتوراه )، وذلك التدرج 

بھا:و الشكل " الجدول " الموالي یوضح الكلیات و عدد الطلبة المنخرطین 
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یوضح الكلیات و عدد الطلبة بھا.:04جدول  رقم 

حصاء و التوجیھمصلحة الإ:المصدر

عدد الطلبــــــــةالكلــــــــــیات

4317الھندسة

4625الطب

2141العلوم الدقیقة

9774الحقوق

11464الآداب و اللغات

9607علوم الإنسانیة و الاجتماعیة

6662علوم الطبیعة

4344علوم الأرض

1029علوم التغذیة

SETI3109

8996العلوم الاقتصادیة

67869المجموع
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منھج الدراسة:-2

للموضوع المعالج، ونظرا لطبیعة موضوع  دراستنا   بحث علمي تبعاأيالمتبع فيیتحدد المنھج 

الذي یحاول الكشف عن العلاقة ما بین متغیرین (تابع و مستقل) من جھة، وكذا طبیعة مجتمع البحث 

ھو منھج المسح.( دراسة جمھور المستھلكین )، فان انسب منھج یمكن اعتماده 

الحقیقة العلمیة " ( احمد إلىسلكھ الباحث للوصول یأن" الطریق الذي یجب بأنھویعرف المنھج 

) .84، ص 2003بن مرسلي، 

عي للحصول على بیانات و معلومات ذلك المجھود العلمي المنظم الساإلىویشیر منھج المسح 

أو مجموع الظواھر موضوع البحث من العدد المحدد من المفردات المكونة لمجتمع اھرةظعن الأوصافو

).147، ص 1995رة زمنیة كافیة للدراسة وذلك وفقا لأھداف البحث ( سمیر محمد حسین، البحث و لفت

التفسیر و المقارنة للوضع الحاضر ببعض المستویات ما یقوم منھج المسح على التحلیل ،ك

).101، ص 1997و استخلاص النتائج الموجودة (محمد شلبي، 

الظاھرة المدروسة في الوضع الطبیعي الذي تنتمي ویفید المسح في البحث العلمي في التعرف على

، و ما یسودھا من علاقات داخلیة إلیھ، من خلال جرد أو مسح المعلومات ذات العلاقة بمكوناتھا الأساسیة

خارجیة، و یقوم منھج المسح إما على مسح جمیع وحدات مجتمع البحث ( مسح شامل )، وإما على مسح و

).86بالعینة ) ( احمد بن مرسلي، مرجع سابق، ص جزء من مجتمع البحث (مسح 

ي التحلیلي سنعتمد على المسح الوصفأنناو بالتالي فان ھذه الدراسة ستعتمد على المسح بالعینة كما 

الكشف عن طبیعة العلاقة ما بین إلىللوصول البیانات المجمعة و ذلك من خلال محاولة تحلیل و تفسیر 

الاكتفاء بمجرد الوصف للبیانات ) و المتغیر التابع ( سلوك المستھلك ) و عدمالإعلانالمتغیر المستقل (

المعطیات المتحصل علیھا.و



منھجیة الدراسة و تحلیل البیاناتالفصل الثالث : 

122

عینة الدراسة: -3

تعد العینة من أھم الإجراءات المنھجیة، المعتمدة في معظم البحوث و الدراسات المسحیة، و ھي 

كبیرا من المفردات و بالتالي فالعینة مع یضم عددا دراستھ لمجتأوالتي یستعین بھا الباحث عند مقابلتھ 

تسمح للباحث من إجراء دراستھ على جزء معین من مجتمع الدراسة.

المعني بالبحث و تكون الأصلنموذج یمثل جزء من وحدات المجتمع "أنھاوتعرف العینة على 

" (عامر كل تلك الوحداتالباحث عن دراسةممثلة لھ، بحیث تحمل صفاتھ المشتركة، وھذا الجزء یغني

).145، ص 2008قندیلجي، 

وھناك من یرى بان العینة تمثل" مجموعة جزئیة ممیزة (لھا نفس خصائص المجتمع الكلي) 

).145، ص 2007محددة." ( سعید التل، أسالیبو إجراءاتو منتقاة من مجتمع الدراسة وفق 

تار من مجتمع البحث الكلي المراد دراستھ، و بالتالي یمكن القول أن العینة ھي ذلك الجزء المخ

بحیث تكون ممثلة لھ، و التي یتم انتقاؤھا وفق إجراءات علمیة محددة.

الذین یتمیزون الجزائریینفي المستھلكین أساساوفیما یتعلق بھذه الدراسة فان مجتمع بحثنا یتمثل 

قطاع سوقي محدد الذي یتمثل في أوالمستھلكین اختیار نموذج منإلىارتأینابالتنوع و التعدد و بالتالي فلقد 

نظرا لعدة اعتبارات تتجلى في: قصدیھوذلك بطریقة الجزائریینالطلبة 

 واستیعاب مختلفا من فھم الذي یمكنھالأمرارتفاع المستوى الفكري و التعلیمي لھذه الفئة

و الخدمات. و الھادفة للترویج لمختلف السلعإلیھمالموجھة یةالإعلانسائل رال

 كالصحف ، المجلات ، الانترنت، الإعلامیةالاستعمال و التعرض لمختلف الوسائل

"دعامات" وسائل إعلانیة ، الأمر الذي التلفزیون ........الخ و التي تمثل في نفس الوقت 

یسمح بتعرض و اطلاع الطلبة على مختلف الإعلانات.

قطاع سوقي مربح باعتبارھاالمنظومة التسویقیة امة التي تمثلھا ھذه الفئة في ھالمكانة ال

الرغبات.جات و امختلف الحلإشباعالتي تسعى الإنتاجیةللعدید من المؤسسات 

و بالتالي فمجتمع بحثنا ھو طلبة الجامعة الجزائریة، و نظرا لتواجد عدد كبیر من الجامعات عبر 

العینة و بالتحدید العینة متعددة أسلوبعتماد على كبر مجتمع بحثنا، فانھ سیتم الاأيمختلف القطر الوطني 

المراحل.
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من مرحلة واحدة، بدء بتقسیم أكثرالعینة التي یتم اختیار مفرداتھا على بأنھاالأخیرةو تعرف ھذه 

السحب، لإجراءمستویات متعددة نظرا لضخامة حجمھ و صعوبة حصر مفرداتھ تمھیدا إلىمجتمع البحث 

).196، ص 2005مستویات متعددة.( احمد بن مرسلي،إلىتقسیم مجتمع البحث لذا یقوم الباحث ب

قصدیھفلقد تم اختیار طلبة جامعة منتوري بقسنطینة بطریقة أولىففي ھذه الدراسة و كمرحلة 

بكون الباحث موجود بمدینة قسنطینة و ھو ما یسمح لھ بالاقتصاد بالأساسوذلك اعتبارات منطقیة مرتبطة 

الخصائص أو، وثانیا للصفات الأخرىو ربح الوقت من جراء التنقل لدراسة طلبة الجامعات في الجھد 

المشتركة و المتشابھة ما بین وحدات مجتمع الدراسة ( الطلبة ) من حیث السن، الجنس، المستوى التعلیمي 

جامعة أنبما طالب، و 67869بـ رالحالة الاقتصادیة .......الخ، و بالتالي فحجم مجتمع البحث یقد

تضم مجموعة من التخصصات، و كمرحلة ثانیة فلقد قمنا باختیار عینة عشوائیة من تخصص قسنطینة 

و اجتماعیة )، ففي ھذه المرحلة سحبنا إنسانیة(علوم و أدبي من تخصص اجتماعيأخرىعلمي، و 

داب و اللغات، الآیة، و كلیة العلوم الاقتصادمن الكلیات، فوقع السحب على كلیة عشوائیا من بین مجموعة 

لاختیار تخصص ما، فوقع السحب على قسمي العلوم آخرو في المرحلة الثالثة قمنا بسحب عشوائي 

قسم العلوم التجاریة یضم عدة تخصصات، فلقد قمنا كذلك باختیار عشوائي أنالتجاریة  و الترجمة، وبما 

محاسبة و بالتالي فعینة بحثنا ممثلة بطلبة كل من معین، و بعد عملیة السحب تم اختیار تخصص اللتخصص

تخصصي المحاسبة و الترجمة.

استبیان على المبحوثین من كلا التخصصین من خلال الالتقاء بھم مصادفة 100ولقد تم توزیع 

) نظرا 04منھا (أربعیزاولون دراستھم )، و بعد عملیة استرجاع و فحص كل الاستمارات تم استبعاد أین(

مفردة 96الواردة في الاستبیان، و بالتالي فحجم عینة بحثنا یقدر بـ الأسئلةالمبحوثین على كافة إجابةلعدم

و من كلا التخصصین.الإناث( مبحوث)، و ھي متنوعة ما بین الذكور و 
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.العینة حسب الجنسأفرادیبین توزیع : 05جدول رقم 

في مبحوث، و 78ما یعادل أي81.25نسبة الطلبات حیث بلغت من خلال الجدول نلاحظ ارتفاع

رقامالأ، وھذه %18.75ما یعادل نسبة آيمبحوث 18نسبة الذكور منخفضة حیث تقدر بـ أننجد المقابل 

واقع الجامعات الجزائریة عموما، وجامعة منتوري قسنطینة خصوصا فمن خلال الآمرتعكس في حقیقة 

و المقدرة بـ الإناثو التوجیھ، یبین ارتفاع نسبة الإحصاءالبیانات سابقة الذكر و المستقاة من مصلحة 

ما یعادل أي%38.48لغ نسبة الذكور تبأنطالبة، و في المقابل نجد 41754ما یعادل أي61.52%

طالب.26115

.العینة حسب التخصصأفرادیبین توزیع :06جدول رقم 

الجدول نلاحظ أن نسبة أفراد العینة من تخصص الترجمة أكثر بقلیل من خلال المعطیات المبینة في 

من نسبة المبحوثین من تخصص المحاسبة، وذلك راجع إلى استبعادنا لأربع استبیانات لمبحوثین من 

تخصص المحاسبة نظرا لعدم إجابتھم على كافة الأسئلة، حیث وزعنا الاستبیان على عینة متساویة عن كلا 

مبحوث من كل تخصص )، و بالتالي فمعطیات الجدول تشیر إلى أن نسبة تخصص 50التخصصین ( 

مثیل النسبيالتالتكــــــــــــرارالجنـــــــــس

1818.75ذكـــــــــور

7881.25إنــــــــاث

96100المجمــــوع

النسبــــــة المئــــویةالتكــــــــــــراراتالتخصــــص

%5052.08ترجمــــــــة

%4647.92محاسبـــــــة

%96100المجمــــــوع
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أي ما %47.92مبحوث، بینما بلغت نسبة تخصص المحاسبة 50أي ما یعادل %52.08الترجمة تبلغ 

مبحوث.46یعادل 

.العینة حسب السنأفرادتوزیع :07جدول رقم 

ــــــة المئــــویةالنسبالتكــــــــــــراراتالســـــــــــن 

18-2139%40.62

22-255052.08%

%0707.30فأكثر26

%96100المجموع 

سنة و التي 25-22مابین أعمارھمتعكس معطیات الجدول ارتفاع نسبة المبحوثین الذین تتراوح 

ما أي%40.62التي بلغت نسبة سنة و 21إلى18، ثم تلتھا الفئة التي یتراوح سنھا من %52.08بلغت 

فھي ضئیلة حیث ) سنة26تة و العشرین (و التي یزید عمرھا عن السالأخیرةالفئة أمامبحوث 39یعادل 

سن أنتعكس فعلا الواقع حیث من المعروف الأرقاممبحوثین، و ھذه 07و ھو ما یعادل %07.30بلغت 

.24سنإلى18الطلبة الجامعیین عموما یتراوح من سن 
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أداة جمع البیانـــــــــات:-4

بحث علمي، فھي أيو المتطلبات الواجب توفرھا في الأساسیاتجمع البیانات من أدواتتعتبر 

دراستھ خاصة فیما یتعلق بالجانب بإثراءتسمح للباحث من الحصول على المعلومات المختلفة التي تسمح لھ 

دراسة علمیة وفقا لطبیعة الموضوع المراد دراستھ أيما في أداةد على الاعتماأوالمیداني و یتم اختیاره 

وكذا نوع المنھج المعتمد من قبل الباحث .

:جمع البیانات تمثلت فيأداةوفیما یخص ھذه الدراسة فان 

الاستبیان:

ریقة المبحوثین بطالأفرادجمع البیانات الذي یستھدف استشارة أسلوبو یعرف الاستبیان على انھ "

یانات المرتبطة  بموضوع الدراسة البإطارمعینة في أفكارو أراءو مقننة لتقدیم  حقائق و ةیمنھج

، 2004، و دون تدخل الباحث في التقریر الذاتي للمبحوثین في ھذه البیانات" (محمد عبد الحمید، أھدافھاو

).353ص 

الأسئلةتتضمن مجموعة من أداةفلقد عرف بعض الباحثین الاستبیان على انھ"أخرىومن جھة 

أغراضالباحث حسب اعنھا بطریقة یحددھالإجابةالمبحوث" الخبریة التي یطلب من المفحوص "الجملأو

).99، ص2007البحث " (جودت عزت عطوي، 

فقد تضمن خمسة محاور: وفیما یتعلق بالاستبیان المعتمد في ھذه الدراسة 

المبحوثین كالسن، الجنس، و التخصص أوخصائص العینة إلىوتم التطرق فیھ :الأولالمحور 

.03السؤال رقم إلى01السؤال رقم من دمتو ھو ی

المنتجات أكثركشف و الوصول عنالالتي تحاول الأولىو ھو متعلق بالفرضیة المحور الثاني:

04ال رقم السؤبیبدأ).و ھو تجات المیسرةنالمأماھتماما من قبل المستھلك الجزائري (المنتجات الجدیدة 

08ووصولا عند السؤال رقم

بالفرضیة الثانیة و التي تتمحور حول مقدرة المشاھیر في أسئلتھوھو الذي تتعلق المحور الثالث:

غایة إلىو 09على القرارات الشرائیة للمستھلك الجزائري، و ھذا المحور یمتد من السؤال رقم التأثیر

.16السؤال رقم 
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الإعلانحول الفرضیة الثالثة و التي تتمحور حول كون أسئلتھو ھو الذي تدور ر الرابع:المحو

17ھذا المحور من السؤال رقم یبدأللمعلومات بالنسبة للمستھلك الجزائري و الأساسيالتلفزیوني المصدر 

.25و ینتھي عند السؤال رقم 

على الفرضیة الإجابةن اجل ) عبارات م07و تضمن ھذا المحور سبع (المحور الخامس:

إلى26، وھذه العبارات مرقمة من العبارة الإعلانالرابعة و المتعلقة بقیاس اتجاه المستھلك الجزائري نحو 

.32العبارة رقم 

مغلقة اعتمدت على أسئلةالمعتمدة في ھذا الاستبیان فھي تقریبا جلھا الأسئلةوفیما یخص نوع 

البحث و طبیعة الفروض.لأھدافلثلاثیة و ذلك وفقا الخیارات الثنائیة و اأسلوب

مقترحة إجاباتخاصة من جملة قائمة لإجابةالمبحوث المغلقة اختیارالأسئلةو یتطلب نموذج 

ال یفرض جوابا دقیقا، كما یرید ذلك لان نص السؤالإجابةو في ھذا السیاق لا یمكن للمبحوث علیھ، 

) و السؤال متعدد dichotomiqueؤال ثنائي التفرع (سالمغلقة: اللةالأسئبین نوعین من یمكن التمیز و

).244، ص2008، أنجرس) ( موریس à choix multipleالاختیار (

الأستاذالاستبیان في شكلھ النھائي فقد مر بعدة مراحل، و ذلك من خلال عرضھ على إعدادو قبل 

فیھ و مدى ارتباطھا بالفروض المطروحة واردةالالأسئلةملاحظاتھ بشان إبداءمن اجل أولاالمشرف 

الأساتذةالمشرف، عرض الاستبیان على مجموعة من الأستاذبملاحظات الأخذمسبقا، و بعد

. (الأستاذ الدكتور حسین خریف ، الدكتور صالح بن نوار ، الدكتور الطاھر أجغیم)المحكمین

دھم بلمحة موجزة عن مشكلة الدراسة و فروضھا وذلك للقیام بتحكیم و تقییم الاستبیان وذلك من خلال تزوی

تم تحكیم الاستبیان قمنا بتغیرات طفیفة على أنالمطروحة، و بعد الأسئلةرؤیة حول طبیعة الإیضاحبغیة 

ومن جملة ، بشأنھاالتي تم اتفاق المحكمین الأسئلةإلغاءآوإضافةالاستبیان و ذلك من خلال تعدیل، 

التعدیلات نذكر:

عبر التلفزیون .الإعلاناتسؤال واحد فقط یتعلق بموقف المستھلك من تكرار عرض غاءإل-

الخیارات (دائما، أحیانا، أبدا).متعدد إلىمن ثنائیة (نعم، لا) 15تغیر خیارات السؤال رقم -

.16إضافة خیار بنفس القدر (الاثنین معا) لخیارات أجوبة السؤال رقم -

نھائي للاستبیان من اجل توزیعھ على المبحوثین.و في الأخیر تم الإعداد ال
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، سیتم الإعلانصحة الفرضیة الرابعة و الخاصة بقیاس اتجاه المستھلك الجزائري نحو لإثباتو 

أسلوبالواسع في البحوث الاجتماعیة، و یتمثل ھذا المقیاس في الاستخدامعلى احد المقیاس ذات الاعتماد 

" و یعتبر مقیاس لیكرت تطویرا لبعض المقاییس Lekert"مقیاس لیكرتما یعرف بأوالتقدیر الجمعي 

و بصفة خاصة زیادة عدد العبارات السابقة وذلك سعیا لمحاولة التغلب على الصعوبات المواجھة مسبقا، 

الآراءفي صیاغة عدد من العبارات المحددة التي تعبر عن مختلف یبدأعدد المحكمین، و لذلك فان القیاس 

درجات بأعلىو ینتھي التأییددرجات بأعلىیبدأموضوع الاتجاه، و توضع كل عبارة على مقیاس نحو

للمعارضة، و یمكن في الأقل، و للتأییدالأعلىمن الدرجة تبدأالمعارضة، و یعطي كل استجابة منھا درجة 

رجات لكل موضوع عدیدة قیاس الاتجاه نحو عدة موضوعات في الاستمارة الواحدة، وتحسب الدأحوال

، من خلال تصمیم عدة مقاییس الإشباعالخاصة لدراسة مستویات الرضا و الأحوالعلى حدى، مثل 

لدى الجمھور أھمیةھذه المستویات أكثرلاتجاھات جمھور المتلقین التي تمثل بعبارات متعددة للتعرف على 

یستجیب لسلسلة من أنن المبحوث )، ومن خلال ھذا المقیاس یطلب م243، ص1987( محمد عبد الحمید، 

05العبارات ببیان ما كان یوافق علیھ المبحوثون، و یقدم مقیاس لیكرت الدرجات التالیة: موافق شدة(

درجة) لكل 01معارض بشدة(درجتان) ،02معارض( درجات)،03درجات)، محاید(04درجات)، موافق(

).364، ص 2004عبارة ( موسى النبھان، 

الخماسي(موافق بشدة، موافق، محاید، الأسلوبسنعتمد في ھذه الدراسة على فإنناللإشارة

مستوى عینتنا (الطلبة ) من ذوي الأفرادون كیتمثل في لاعتبار منطقيمعارض، معارض بشدة) وذلك 

التعلیمي و الثقافي المرتفع، الأمر الذي یمكنھم من الاختیار الجید و الدقیق ( التقدیر الأنسب) للدرجة 

لملائمة.ا
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العینة.أفرادالمنتجات التي یھتم بھا إعلانیبین طبیعة : 08جدول رقم 

النسبــــــة المئــــویةالتكــــــــــــراراتالإعلانموضوع 

%3839.58الخدماتإعلانات

%5860.42إعلانات الســـلع 

%96100المجمــــــــــوع

فراد العینة یھتمون أكثر و یمیلون لمتابعة الإعلانات السلعیة، حیث تشیر معطیات الجدول إلى أن أ

النسبة أنمبحوث، في حین نجد 58ما یعادل أي%60.42السلع بإعلاناتبلغت نسبة اھتمام المبحوثین 

ما نسبتھ أيمبحوث 38الخدمات تقدر بـ بإعلاناتالمتبقیة من المبحوثین و التي تمثل الفئة التي تھتم 

و ھي تعتبر نسبة ضئیلة.39.58%

إن ھذا التفاوت في اھتمام المستھلك الجزائري بالإعلان عن طبیعة المنتج ما بین سلع و خدمات 

یرجع بالأساس إلى طبیعة السوق الوطنیة من جھة و احتیاجات ھذه الفئة من جھة ثانیة، فالملاحظ على 

لإعلانیة الوطنیة من صحف، مجلات، مختلف الإعلانات التي تبث و تصدر عن مختلف الوسائل ا

تلفزیون....الخ تروج جلھا للسلع المادیة، و من أھم السلع التي یھتم بھا المبحوثون و التي تتناسب 

خصائصھم الشخصیة نجد العطور، الإكسسوارات المختلفة (مواد و مساحیق التجمیل الخاصة بالإناث) و

مرتبطةلمحمولة...الخ، و فیما یتعلق بإعلانات الخدمات فھيالھواتف النقالة، أجھزة الحاسوب االسیارات، 

أساسا بقطاع الخدمات، و سوق ھذا الأخیر في بلادنا یعتبر فتیا و غیر واسع الانتشار.

و تعرف الخدمة حسب جمعیة التسویق الأمریكیة بأنھا: " عبارة عن النشاطات أو المنافع غیر 

).152ص 2007ض لارتباطھا بسلعة معینة"( حمید الطائي، التي تعرأوالملموسة التي تعرض للبیع 

العربیة الإعلانیةالخدمیة من خلال تعرضھم للوسائل بالإعلاناتالعینة أفرادو یرتبط اھتمام 

نضجا كبیرا على مستوى الأوروبیةالعربیة و الأسواقخاصة القنوات التلفزیونیة، حیث تعرف الأجنبیةو

الصحیة، الخدمات الخدماتالخدمات المنزلیة، إعلاناتالخدمیة في الإعلاناتھمأسوق الخدمات، و تتمثل 

البنكیة و المصرفیة، خدمات التوصیل، الخدمات الفندقیة و السیاحیة ....الخ.
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.(المنتجات المیسرة)العینة بالمنتجات المعروفة لھمأفراد: یبین مدى اھتمام 09جدول رقم 

النسبــــــة المئــــویةــــــــــــراراتالتكالخیــــــــــارات

%7982.29أحیـــــــــــــــانا

%1414.58دائمـــــــــــــا

%0303.13أبــــــــــــدا

%96100المجمــــــــوع

المنتجات المیسرة  بإعلاناتالمبحوثین یولون اھتماما كبیرا أنمن خلال قراءة الجدول یتبین لنا 

عون الحصول علیھا بسھولة نظرا لتواجدھا المكثف عبر العدید من المحلات یلة المنال و التي یستطسھأو

الجدول، فنسبة الاھتمام الدائم ، و لكن ھذا الاھتمام لا یكون بشكل دائم و ھذا ما تعكسھ معطیاتالأسواقو

مبحوث، في 14ما یعدل أي%14.58المنتجات المیسرة تقدر بـ إعلاناتإزاءالعینة لأفرادالمستمر و

، الإعلانات) و لیس بشكل دائم بتلك لأخر(من حین أحیانامن المبحوثین تھتم %82.29نسبة أنحین نجد 

یمثلون نسبة ضئیلة جدا و ھي الإعلاناتالمبحوثین الذین لا یھتمون بھذا النمط من أنو بالمقابل نلاحظ 

یبدون اھتماما ملحوظا المبحوثین أنو عموما یمكن القول مبحوثین 03ما یعادل أي%03.13مقدرة بـ 

أي(بشأنھاالتي تروج لمختلف المنتجات سھلة المنال و التي یملك المبحوثون معلومات وافرة بالإعلانات

المختلفة، وكذا بحكم الاستعمال الإعلان) بحكم تداولھا المستمر عبر و سائل مألوفةآویعرفونھا جیدا 

أنالجدول نجد إحصاءاتإلىالمنتجات مما یجعل المستھلك یملك خبرة كافیة عنھا، و بالعودة المسبق لھذه 

مبحوث و ھي مرتفعة 93ما یعادل أي%97.50اھتمام المبحوثین بالمنتجات المیسرة بلغت إجمالينسبة 

جدا.
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.المنتجات الجدیدةیبین مدى اھتمام أفراد العینة بإعلانات :10جدول رقم 

النسبــــــة المئــــویةالتكــــــــــــراراتالخیــــــــــارات

%5961.45أحیـــــــــــــــانا

%3132.29دائمـــــــــــــا

%0606.25أبــــــــــــدا

%96100المجمــــــــوع

بالإعلاناتیرة المبحوثین یھتمون بدرجة كبأنمن خلال البیانات الواردة في ھذا الجدول یتضح 

%93.70المنتجات الجدیدة حوالي بإعلاناتالتي تروج لمنتجات جدیدة حیث بلغت نسبة اھتمام المبحوثین 

بإعلاناتلدائم من المبحوثین عبرت عن اھتمامھا ا%32.29مبحوث، حیث نجد نسبة 90و ھو ما یعادل 

المستھلك المبتكر و الذي یتمیز التسویقیة بمثابةالمنتجات الجدیدة، و بالتالي فھذه الفئة تعتبر في المنظومة 

الشرائیة الخاصة بھ نحو السلع و الخدمات القراراتبالاستقلالیة في اتخاذ Rogersفق نموذج روجرز و

المستھلك المبتكر یكون شدید الاھتمام و المتابعة بالمنتجات الجدیدة أنالتي یرغب بالحصول علیھا، كما 

، كما تمتاز الفئة الإعلانيو التي یتم الترویج لھا من خلال النشاط الأسواقف التي تسوق عبر مختل

في شراء تلك المنتجات ، ووفق نموذج روجرز فان نسبة ، المخاطرة و الرغبة بالجرأةالمستھلكة المبتكرة 

.%2.5تكون ضئیلة جدا حیث تقدر بـ المبتكرون 

لآخرحوث عبرت عن اھتمامھا من حین مب59ما یعادل أي%61.45ما نسبتھ أنكما نجد 

المبكرة و فق نموذج الأغلبیةھذه الفئة تمثل أننعتبر أنالمنتجات الجدیدة و یمكن بإعلانات) أحیانا(

و ھي تمتاز بالاھتمام و التقبل التدریجي %34روجرز لتبني المبتكرات الجدیدة و التي تمثل حسبھ نسبة 

.الآخرینالإفرادھا و قبولھا من قبل یبم تجرللمنتجات الجدیدة وذلك بعد ما یت

المنتجات الجدیدة، فقد بلغت نسبة بإعلاناتفیما یخص الفئة التي لا تبد اھتمامھا المطلق أما

المتلكئةأوھذه الفئة تعتبر بمثابة الفئة المتقاعسة أنمبحوثین، و یمكن القول 06ما یعادل أي06.25%

إلىبالأساسیتبنى و یھتم بالمنتجات الجدیدة وذلك راجع نمأخركونھا وفق نموذج روجرز وذلك نظرا ل

نسبة أنا یمكن القول م( الخوف من المنتج الجید) وكذا النمطیة في السلوك الاستھلاكي و عموالجرأةفقدان 
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الجدیدة تعكس حرصھم على التعرف على احدثالمنتجاتبإعلانات) %93.07اھتمام المبحوثین المرتفعة (

للحصول على المعلومات اللازمة التي تمكنھم من اتخاذ الإعلاناتإلىوذلك من خلال اللجوء المنتجات 

القرارات الشرائیة المناسبة.

.الجدیدةلرغبات المبحوثین لشراء المنتجاتالإعلاناتإثارة:یبین مدى 11جدول رقم 

لمئــــویةالنسبــــــة االتكــــــــــــراراتالخیــــــــــارات

%7376.04أحیـــــــــــــــانا

%1010.41دائمـــــــــــــا

%13.13.54أبــــــــــــدا

%96100المجمــــــــوع

ھذا الجدول الذي إحصاءاتالمنتجات الجدیدة عكستھ بإعلاناتن والمبحوثأبداهالاھتمام السابق الذي أنإ

ھذه المنتجات الجدیدة، حیث لرغبات المستھلكین ( المبحوثین ) في شراء اتالإعلانتلك إثارةیبین مدى 

من المبحوثین أنھم یستجیبون لتلك الإعلانات أحیانا من خلال القیام بعملیة الشراء %76.04ما نسبتھ أبدى

شكل مبحوثین تستجیب ب10من أفراد العینة أي ما یعادل %10.41لتلك المنتجات، في حین نجد أن نسبة 

دائم لإعلانات المنتجات الجدیدة من خلال الإقدام على عملیة الشراء، فیما مثلت الفئة التي لا تستجیب 

مبحوث.13أي ما یعادل %13.54للإعلانات بالشراء ما نسبتھ 

للقیام بالشراء یمثلون فئة المستھلكین الإعلاناتو یمكن القول عموما أن المبحوثین الذین تثیرھم 

إلىفبالإضافةن الذین سبق ذكرھم، و الذین یقومون بالشراء لعدة عوامل و مؤثرات مختلفة، المبتكری

للشراء نجد الفضول الذي یدفع الأخرىمن البواعث أننجد إشباعھادائما في الحاجة التي یرغب المستھلك 

بان الفرد المستھلك مما یوحي الآخرینالخدمة و تجربتھا، التمیز عن أوبالمستھلك للحصول على السلعة 

ھلاك من خلال الخروج عن النمطیة مرموقة في الوسط الاجتماعي، التجدید في الاستو یحتل مكانة ھامة

الاجتماعي الضغطأوالعائلة تأثیركذا نجد التقلید في الاستعمال و الاستھلاك من خلال ، والمألوفو

المستھلك.الممارس على الفرد
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بون لھا بالشراء یمثلون المستھلكین یو لا یستجالإعلاناتن الذین لا تثیرھم المبحوثیأنفي حین نجد 

غالبا، و نقص أسعارھا، ارتفاع الجرأةالذین تدفعھم عوامل الخوف من المنتجات الجدیدة، عدم المتقاعسین

الملحوظ في شراء و تبني المنتجات الجدیدة.تأخرھمإلىأحیاناالمعلومات عنھا 

.یبین دوافع شراء المبحوثین للمنتجات الجدیدة:12جدول رقم 

النسبــــــة المئــــویةالتكــــــــــــراراتالخیــــــــــارات

%3339.75الفضــــــــــول

%0506.02الآخرینیز عن ـــــــالتم

%0303.61للآخرینالتقلــــــــــید 

%4250.60التجدید في نمط  الاستھلاك

%83100وعـــــــــــــــــالمجم

المنتجات إلى شراءائري التي تدفع المستھلك الجزالأساسیةیتضح من خلال ھذا الجدول الدوافع 

التجدید أھمھامجموعة من العوامل كان إلىبالشراء للإعلاناتالجدیدة، حیث ارجع المبحوثون استجابتھم 

مبحوث، ویعد التجدید في السلوك الاستھلاكي 42یعادل ماأي%50.60ي النمط الاستھلاكي وذلك بنسبة ف

وذلك من خلال الأسواقالتطورات التي تعرفھا أھمسمات المستھلك المبتكر الذي یحاول مسایرة أھممن 

الممكن لحاجاتھ و رغباتھ و بالتالي الإشباعالمنتجات  التي یتوقع منھا تحقیق أحدثالسعي للحصول على 

أنمن حیث استعمال و استھلاك منتجات سابقة، كما یدل التجدید في الاستھلاك على فالمألوالخروج عن 

التنویع إلىھا،و بالتالي فھو یلجا تعمالھ للمنتجات المعتاد على شرائمن جراء اسالإشباعالمستھلك لم یحقق 

و الاعتماد على المنتجات الجدیدة.

المبحوثین لشراء المنتجات الجدیدة فقد عبروا عن التي تدفع الأسبابأھمكما یعد عامل الفضول من 

المنتجات الجدیدة فضول المستھلكین إعلاناتتثیر مبحوث، حیث 33ما یقابل أي%39.75ذلك بنسبة 

الذین یعتبرون من فئة المجددین حیث یسعون للحصول على المنتج الجدید و العمل على تجریبھ من اجل 

فضول المستھلك لإثارةھ الاشباعیة لمختلف حاجاتھم و رغباتھم، و اكتشاف خصائصھ، منافعھ و قدرات
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و التصمیم الإعدادالتي تتطلب الإعلاناتیعتمد خبراء التسویق على أنودفعھ لشراء المنتج الجدید لابد 

الجید لھا حتى تحقق الغرض المنشود منھا.

راء المنتجات الجدیدة یتمثل في لشالأساسيالدافع أنمن المبحوثین %06.02رح ما نسبتھ كما صّ 

بالاستقلالیة خصائص ممیزة لدى الفرد المستھلك الذي یمتاز إلى، و یشیر ھذا العامل الآخرینالتمیز عن 

فیما یستعملونھ و یستھلكونھ آخرینبأفرادالتقلید و التشبھ إلىیمیل القرارات الشرائیة و لاالتامة في إتخاذ

التقلید ھو دافعھا لشراء أنمن المبحوثین اعتبرت %03.61ما نسبتھ أند من سلع و خدمات، في حین نج

إلىتعتبر من فئة المستھلكین المجددین بل ھي تنتمي یوحي بان ھذه الفئة لاالأمرالمنتجات الجدیدة و ھذا 

بولھ و تبنیھ یتم قأنو التي تقوم بشراء وتبني المنتج الجدید بعد المتأخرینفئة المستھلكین المتقاعسین و 

تأثیرالاجتماعي من طرف معظم المستھلكین، و بالتالي فھذا النمط من المستھلكین یقوم بالشراء فقط تحت 

الاجتماعي الممارس علیھمالضغط
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.جات الجدیدةرفض المبحوثین لشراء المنتأسبابن ی: یب13جدول رقم 

%38.46قد عبر ما نسبتھ رفض المبحوثین شراء المنتجات الجدیدة، فأسبابیوضح ھذا الجدول 

ھا، فحقیقة تتمیز المنتجات الذي یحول دون شرائوارتفاع سعر المنتجات الجدیدة ھأنالعینة أفرادمن 

نتشار لااو ھو ما یجعلھا غیر سریعة أسعارھاالجدیدة في مرحلة التقدیم من دورة حیاة المنتج بارتفاع 

الدخل أوھلكین خاصة من ذوي المستوى الاقتصادي لیست في متناول جمیع المستأنھاالتوزیع كما و

غایة انخفاض سعره.إلىشراءھا و تبنیھا للمنتج الجدید ترجئ، فھذه الفئة من المستھلكین الضعیف

تخوفھم من المنتجات الجدیدة ھو الذي یحول كذلك أنمن المبحوثین %30.76ما نسبتھ رأىكما 

ھ للمنتجات الجدیدة في شرائالمتأخرصفات المستھلك المتقاعس و یعكسالأمردون شراءھا و بالتالي فھذا 

لذا نجد ھذا النمط من المستھلكین من اشد ، و خوفا حیال المنتج الجدید، جرأةو الذي یبدي حذرا، عدم 

تجدید في الاستھلاك من جھة قاومین للممن جھة، و من اشد الالمألوفةالمحافظین على العادات الاستھلاكیة 

.ةثانی

نقص إلىالمنتجات الجدیدة بالشراء لإعلاناتمن المبحوثین عدم استجابتھم %23.07كما ارجع 

یدل على تقاعس و تقصیر المبحوثین في بحثھم عن المعلومات، و كذا عدم الأمرلكن ھذا بشأنھاالمعلومات 

أيالموازاة مع تصریف تسویقیة و بإدارةیبین أن أيالأمرلان واقع الإعلاناتاطلاعھم على مختلف 

التركیز خاصة الإعلامیةعبر العدید من الوسائل الإعلانیةمنتج جدید في السوق تعمل على تكثیف حملاتھا 

سبــــــة المئــــویةالنالتكــــــــــــراراتالخیــــــــــارات

%017.69الولاء لمنتــــــــــــج ما

%0430.76الخوف من شراء المنتج الجدید

%0323.07نقص المعلومات

%0538.46ارتفاع سعر المنتج

%13100المجمـــــــــــــــــوع
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نتجاتھا و حث المستھلكین على الاقناعي و ذلك بھدف التعریف بمالإعلانو الإعلاميالإعلاننمطي على

سبب أرجعت%04.09ضئیلة من المبحوثین و المقدرة بـلالنسبة اأننجد الأخیرفي ، وھا و تقبلھاشرائ

یعكس الأمرالتي الفت استھلاكھا، و بالتالي فھذا أوولاءھا للمنتجات المعتادة إلىرفضھا للمنتج الجدید 

و مقاومة التجدید، و ثانیھما: ھو عدم المألوفة: تمسك ھذه الفئة بالعادات الاستھلاكیة أولھماأساسینأمرین

زبائنھاالولاء " الوفاء" لدى التسویقیة للعمل على خلقالإدارةاستراتیجیات واضحة من قبل وجود 

(المستھلكین)نحو سلعھا و خدماتھا.

یبین كون الإعلان المصدر الوحید بالنسبة للمبحوثین عن المنتجات الجدیدة:: 14جدول رقم 

ویةــــــالنسب المئالتكراراتالخیارات 

%3132.29ــــــــمنعـــــــــــ

%6567.70لا

%96100المجمــــــــوع

الإعلاناتمبحوث تتخذ من 31ما یعادل أيالعینة أفرادمن %31.29نسبة أنیبین ھذا الجدول 

اطلاع إلىو الوحید للمعلومات التي تتعلق بمختلف المنتجات الجدیدة و یشیر ھذا المعطى الأساسالمصدر 

للمنتجین لتصریف و الأولىالتي تعتبر بمثابة الوجھة المختلفةالإعلاملمبحوثین الكبیر لوسائل و تعرض ا

السوقیة، كما یدل اعتماد المبحوثین على النشاط الشرائحاكبر القطاعات و إلىترویج منتجاتھم عبرھا 

خاصة على مستوى نللإعلاونھا نكمصدر للحصول على المعلومات على الثقة الكبیرة التي یكالإعلاني

.إلیھممصداقیة المعلومات المقدمة 

مبحوث فقد صرحت بكون 65و التي تعادل %67.70النسبة المتبقیة من المبحوثین و المقدرة ب أما

التي الأخرىلا یعتبر المصدر الوحید لمعلوماتھا عن المنتجات الجدیدة، بل توجد بعض المصادر الإعلان

و تتجلى ھذه المصادر في الباعة، الزملاء و العائلة و ھو ما اللازمةعلى المعلومات یحصلون من خلالھا 

من جھة و عدم اطلاعھم الإعلاناتمصداقیة المعلومات الواردة في التامة فيیوحي بعدم ثقة المبحوثین 

(عدم التعرض)من جھة ثانیة. الإعلاناتعلى 
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.بالنسبة للمبحوثین ىالأخریبین مصادر المعلومات :15جدول رقم 

تمد علیھا المبحوثون للحصول یوضح ھذا الجدول المصادر الأخرى من غیر الإعلان و التي یع

لى أن الباعة على مختلف المعلومات اللازمة حول المنتجات الجدیدة، حیث نجد أن معطیات الجدول تشیر إ

مبحوث، ویتمیز الباعة 29أي ما یعادل %44.61ل المركز الأول و ذلك بنسبة كمصدر للمعلومات أحت

فة إلى سعة المعلومات التي یمتلكونھا حول مختلف بخبرتھم الكبیرة في ممارسة النشاط البیعي بالإضا

ا لھم مجموعة من التقنیات لعل أھمھالمنتجات خاصة الجدیدة منھا، و یمارس الباعة من خلال أدائھم لعم

" بالتالي فالمبحوثون عند قیامھم بالشراء یثقون بالمعلومات المقدمة إلیھم la bouche à oreilleتقنیة" 

ا في المركز الثاني فنجد الزملاء الذین یعتبرون كمصدر مھم لاطلاع المبحوثین من طرف الباعة، أم

أي ما %40بالمعلومات اللازمة التي یحتاجونھا حول المنتجات الجدیدة و ھذا ما عبر عنھ المبحوثون بنسبة 

نعكس من خلال مبحوث، و یدل ھذا الأمر على الثقة المتبادلة ما بین المستھلك و زملائھ و التي ت26یعادل 

من المبحوثین أن العائلة تعد مصدرھم الأخر %15.38العلاقات الاجتماعیة الواسعة، كما صرحت نسبة 

للمعلومات التي تتعلق بأحدث المنتجات، و یشیر ھذا المعطى إلى الدور الذي تلعبھ العائلة في النظام 

اء بعض المنتجات التي لا یمتلك الشرائي و الاستھلاكي للفرد المستھلك خاصة في ظل تردده في شر

وافیة عنھا و ھنا یبرز دور العائلة في مساعدة المستھلك على الاختیار الأمثل للمنتج ومعلومات دقیقة

المناسب الذي یساعده على إشباع حاجاتھ و رغباتھ.

النسب المئـــــــــویةالتكــــــــرارتالخیـــــــــارات

%2640الزملاء 

%1015.38العائلــــــة 

%2944.61الباعــــــة 

%65100المجمــــــــوع
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: یبین أكثر عناصر الإعلان جذبا للمبحوثین.16جدول رقم 

جذبا للانتباه و اھتمام إن القراءة الأولیة لمعطیات الجدول توضح لنا أھم العناصر الإعلانیة 

المبحوثین، وقد تجلت ھذه العناصر في الألوان، الموسیقى، الرسوم و الصور، و المشاھیر فقد كان استخدام 

مبحوث، 38أي ما یعادل %39.58المشاھیر في الإعلانات أكثر العناصر جذبا للمبحوثین وذلك بنسبة 

السمعة الواسعة و المكانة الاجتماعیة الھامة في یوحي لنا ھذا المعطى بأھمیة توظیف المشاھیر ذوو

لید و العدوى مستھلكین لھا من جھة و محاولة خلق التقالرسائل الإعلانیة من اجل جذب انتباه و اھتمام ال

أي دفع المستھلك لتبني سلوك الشخصیات المشھورة من جھة لوبونالباحثالاجتماعیة كما عبر عنھا

العنصر في الرسالة الإعلانیة، فإننا نلاحظ  الیوم توجھ العدید من المعلنین إلى أخرى، و نظرا لأھمیة ھذا

استخدام ھذا الأسلوب الاقناعي و ذلك سواء على المستوى الوطني "المحلي" آو حتى الدولي.

كما بینت نتائج ھذا الجدول أن استخدام الرسوم و الصور في الإعلانات یعد ثاني عناصر الإعلان 

مبحوث، ویكتسي توظیف الرسوم 26أي ما یعادل%27.08بحوثین وھذا ما عبروا عنھ بنسبةجذبا للم

الصور المثیرة و الغریبة أھمیة بالغة في جذب اھتمام المستھلكین بالرسائل الإعلانیة وذلك بخاصة في و

مع القاعدة الوسائل المرئیة و المطبوعة (تلفزیون، صحف، مجلات، ملصقات، انترنیت) و ھو ما یتفق 

الإعلانیة العامة التي تنص على ضرورة أن یكون الإعلان مثیرا، غریبا و جذابا، ویرتبط استخدام ھذا 

لتذكیري كما عبر المبحوثون كذلك أن الموسیقى تعتبر مطي الإعلان الإعلامي و الإعلان االأسلوب مع ن

ویرتبط توظیف الموسیقى مبحوث20دل أي ما یعا%20.83ثالث العناصر الإعلانیة جذبا لھم وذلك بنسبة 

النســــــب المئویةالتكراراتالخیـــــــــارات

%1212.50الألوان

%2020.83الموسیــــــقى

%2627.08الرســوم و الصـــور

%3839.58المشاھیر أو النجوم

%96100المجمـــــــوع
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في الإعلانات بالوسائل السمعیة و السمعیة البصریة ( إذاعة ، تلفزیون و انترنیت)، و یتجلى الدور الذي 

تلعبھ الموسیقى في الإعلانات في جذب انتباه و اھتمام المستھلك بھا الأمر الذي یدفعھ للتفاعل مع الرسالة 

ما سمع تلك الموسیقى المرافقة لھ مسبقا في الإعلان، كما یرتبط لورة المنتج كالإعلانیة، وكذا استحضار ص

استخدام الموسیقى في الإعلانات بطبیعة الجمھور المستھدف خاصة جمھور الشباب و الطلبة الذین یكونون 

في مثل ھذا السن من اشد المولعین و المتعلقین بالموسیقى، كما یوظف ھذا الأسلوب خاصة مع نمط 

لإعلانات التذكیریة.  كما دلت إحصاءات الجدول أن الألوان رابع العناصر الإعلانیة جذبا للمبحوثین وذلك ا

لك بغرض جذب الانتباه نحو الإعلانات، و مبحوث وتستخدم الألوان كذ12ابل أي ما یق%12.50بنسبة 

لالات مختلفة بحسب طبیعة یرتبط توظیفھا بالوسائل الإعلانیة المرئیة و المطبوعة، وتعكس الألوان د

الموضوع المتداول في الإعلان و نوع المنتج المروج لھ، فمثلا الحیویة یعبر عنھا باللون الأصفر، و الأناقة 

باللون الأسود، و الرومانسیة باللون الوردي ، و الإغراء باللون الأحمر....الخ، و بالتالي فحسن توظیف 

صیل رسائل معینة إلى المستھلكین من جھة، وفي دفعھم إلى تقبل و الألوان یمكن أن یساعد المعلن في تو

شراء منتجاتھم من جھة ثانیة.
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یظھر المشاھیر للإعلان یوضح مدى استجابة المبحوثین بشراء المنتجات :17جدول رقم 

.عنھا

یل النسبيـــــــالتمثالتكــــــــراراتالخیـــــــــارات

022.08دائمـــــــــا

6567.70أحیـــــــانا

2930.20أبــــــــــــدا

96100المجمــــــــوع

مبحوث تستجیب 67ما یعادل أيمن المبحوثین %69.78ما نسبتھ أنمعطیات الجدول أوضحتلقد 

أفرادمن %67.70تھ التي یظھر المشاھیر فیھا من خلال القیام بعملیة الشراء، فقد صرح ما نسبللإعلانات

نسبة أنعنھا، في حین نجد بالإعلانبشراء تلك المنتجات التي یقوم المشاھیر أحیانایقومون أنھمالعینة 

النسبة المتبقیة من المبحوثین المقدرة بـ أمامن المبحوثین تقوم بعملیة الشراء بشكل دائم، 2.08%

فھي لا تقوم بشراء تلك المنتجات .30.20%

توظیفأھمیةالشرائیة بالمشاھیر تعكس لنا قراراتھاتتأثرو التي الأولىالفئة أنو یمكن القول عموما 

إلىمن جانب المعلنین لتحقیق الاستجابة السلوكیة على مستوى المستھلكین من اجل دفعھم الأسلوبھذا 

لحساسة و المھمة كقطاع جمھور تقبل و شراء منتجاتھم وذلك من خلال التركیز على القطاعات السوقیة ا

سلوكیاتھاو قراراتھاثرتتأالتيالطلبة و الذي یمتاز بخصوصیات مستقلة تتماشى مع ھذه الفئة العمریة و

، و ذلك یتم الإعلاناتفي بالأخصو الإعلامیةالشرائیة و الاستھلاكیة بالنماذج المروج لھا عبر الوسائل 

).Prestigeمظھر (تحب الأوما یعرف بالتمیز الاجتماعيإطارفي 

بالشخصیات الشرائیة و الاستھلاكیةوسلوكیاتھافي قراراتھا تأثرھاعدم أبدتالفئة الثانیة و التي أما

، فھي توحي لنا بثقة النفس التي تتمتع بھا ھذه الفئة من خلال الإعلاناتالمشھورة التي یتم توظیفھا في 

سعة معلوماتھا عن تلك المنتجات ، و كذا مدى اطلاعھا و لقرارات المختلفةالتامة في اتخاذ االاستقلالیة

الخدمات.أووتزكیة تلك الشخصیات المشھورة لتلك السلع مزایاھا ، و بالتالي فھي في غنى عن شھادةو
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.یوضح ارتباط دافع الشراء بتقلید الشخصیات:18جدول رقم 

یقدمون أنھمالشرائیة بالمشاھیر قراراتھمتتأثرالمبحوثین الذین أنتشیر النتائج الموضحة في الجدول 

مبحوثین، 09ما یعادل أي%13.43على الشراء بدافع التقلید لھم ولكن ھذه النسبة ضئیلة حیث قدرت بـ 

لاتقوم بأنھامبحوث فقد صرحت 58ما یعادل أي%86.57المتبقیة من المبحوثین و المقدرة بـالنسبةأما

أن تقلید ومحاولة التشبھ بالشخصیات بالشراء من اجل دافع التقلید لتلك الشخصیات، حیث اعتبرت ھذه الفئة 

الاستقلالیة و إلغاء للخصوصیة الشخصیة للمبحوثین، بل أنھم اعتبروا نوع من التبعیة و عدم ھالمشھورة فی

ن قناعاتھم الشخصیة حول مختلف المنتجات التي یرغبون في الحصول ائیة تنبع عمعظم قراراتھم الشر

و قراراتھم المختلفة.سلوكیاتھمعلیھا، بالإضافة أنھم أسیاد 

ھي لا تنظر لھذا فشراء ھو التقلید لتلك الشخصیات أما فیما یتعلق بالفئة التي صرحت بان دافعھا لل

الأمر بھذا المنظار، بل ھي ترى أن تزكیة تلك الشخصیات المشھورة لذلك المنتج یمنحھا الاطمئنان الكافي 

حول المنافع المعتبرة التي یحوزھا ذلك المنتج  و بالتالي القیام بالشراء و بثقة كبیرة، و من جھة أخرى فان 

عر الفرد آو المستھلك بنوع من تي تستھلكھا الشخصیات المشھورة تشس السلع و الخدمات النفاستعمال

التقدیر و التمیز الاجتماعي.

بيالتمثیل النسالتكــــــــرارتالخیارات

0913.43نعـــــــــــــــــــم

5886.57لا

67100المجمــــــــوع
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.بھا المبحوثونیتأثر" التي یبین طبیعة الشخصیات " المشاھیر:19جدول رقم 

بھا المبحوثون، و ھذه الشخصیات تمثلت في یتأثریتضمن ھذا الجدول ھویة الشخصیات التي 

.الأجنبیةالشخصیات الوطنیة، العربیة، و 

أمابالشخصیات العربیة، یتأثرونأنھممبحوث 25ما یعادل أيالعینة أفرادمن %37.32فقد عبر ما نسبتھ 

مبحوث.21ما یعادل أي%31.34ما نسبتھ 

أساسابھا مرتبط یتأثرونھذا التباین ما بین المبحوثین في تفضیلھم لھویة الشخصیات التي إن

العربیة فھي أوصیات الوطنیة الشخأنفالأكیدبالخصائص الشخصیة لكل فرد و بالقناعات التي یؤمن بھا، 

ثقافة الجمھور المستھلك الموجھة إطارلھا و تكون في تروج لسلع و خدمات تحظى بالقبول الاجتماعي 

العالمي و یكون للترویج لمنتجات ذات البعد و التوزیعبالأساسالشخصیات الغربیة فھي توظف أما، إلیھ

ن توظیف ھذه الشخصیات للترویج لمنتجات یمنع ملاالأمرو لكن ھذا ، الأمھو الشركة إعلاناتھامصدر 

بحسب طبیعة المنتج المراد الترویج وعربیة الصنع ولكن ذلك لابد أن یتم في إطار ضوابط الثقافة العربیة،

لھ بطبیعة الحال.

التمثیل النسبيالتكــــــــرارتاراتــــــــالخی

2131.34الشخصیات الوطنیة

2537.32الشخصیات العربیة

2131.34الأجنبیةالشخصیات 

67100وعــــــالمجم
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یوضح تصنیف المشاھیر الذین یفضل المبحوثون مشاھدتھم في الإعلانات :20جدول رقم 

.اختلاف تخصصاتھمعلى 

المشاھیر التي یفضل المبحوثون رؤیتھم عبر أوطبیعة الشخصیات إلىیحیلنا ھذا الجدول 

یفضلون مشاھدة أنھممبحوث 36ما یعادل آيالعینة أفرادمن %53.73، فقد عبر ما نسبتھالإعلانات

ھناك من المبحوثین من عبر عن تفضیلھ لمشاھیر الفن و ذلك و، الإعلاناتالشخصیات الریاضیة في 

من المبحوثین عن أخرىمجموعة أبانتذلك فقد إلىضافةبالإمبحوث، 20ما یعادل أي%29.85بنسبة

النسبة المتبقیة أمامبحوثین، 08ما یعادل أي%11.95و ذلك بنسبة الإعلامبمشاھیر إعجابھاتفضیلھا و 

و تعد ھذه النسبة %04.47من المبحوثین فقد صرحت بتفضیلھا لمشاھدة مشاھیر السیاسة و ذلك بنسبة 

.قورنت بالنسب السابقةما إذاضئیلة جدا 

مرتبة الثانیة نجد مشاھیر الفن، وعموما یمكن القول أن الشخصیات الریاضیة جاءت أولا، و في ال

ثالثا مشاھیر الإعلام و أخیرا نجد مشاھیر السیاسة، و أن دل ھذا التصنیف على شئ فإنما ھو یدل على و

و ھو الأمر الذي یجعلھم یفضلون و یھتمون بأي تعلق وولع المبحوثین بالمجال الریاضي بالدرجة الأولى 

أمر یتعلق بھذا المجال الحیوي سواء تعلق ذلك بإعلانات أو أخبار ...الخ، و بالمجال الفني بالدرجة الثانیة 

حقیقة الأمر أھم فيوذلك بشقیھ الدراما و الموسیقى(الغناء)، وھذه المعطیات المشار إلیھا في الجدول تعكس

لشخصیات المفضلة لدى جمھور الطلبة.المجالات و ا

التمثیل النسبيالتكــــــــراراتالخیارات

3653.73مشاھیر الریاضــــة

0304.47مشاھیر السیاســـــة

2029.85مشاھیر الفــــــن

0811.95مشاھیر الإعلام

67100المجمــــــوع
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للقیام طمأنتھمتزوید المبحوثین بالمعلومات الكافیة  من اجل إمكانیةیوضح :21جدول رقم 

.بالشراء

بتقویة یوضح ھذا الجدول علاقة تزوید المبحوثین بالمعلومات الكافیة حول المنتجات المعلن عنھا 

19ما یعادل أيالعینة أفرادمن %65.51للقیام بعملیة الشراء، فقد صرح ما نسبتھ طمأنتھمثقتھم و 

عنھا و التي لدیھم الرغبة في عن المنتجات المعلن تزویدھم بالمعلومات الكافیة و اللازمة أن مبحوث عن

%13.79و الثقة خلال سعیھم للحصول علیھا، فیما عبرت نسبة بالطمأنینةما یشعرھم ذلك أحیاناھا شرائ

تزودھا بما تحتاجھ من معلومات، الإعلاناتھذه أنتقوم بالشراء و بصفة دائمة طالما أنھاالعینة أفرادمن 

شان الإقدام على عملیة الشراء فقد ابدوا تحفظھم ب%20.69مبحوثین و الذین تقدر نسبتھم بـما تبقى من أما

.تلك المعلومات لا تمنحھم الثقة الكافیة و لا تحفزھم على عملیة الشراء أنب بسب

بان حصولھا على أقرتو التي الأولىالفئة أنتدل علیھ المعطیات السابقة ھو أنما یمكن نإ

و الكافیة بمنحھا الثقة و الاطمئنان بشان القرار الشرائي المتخذ، و یرتبط حجم اللازمةالمعلومات

الموجھة للجمھور المستھلك، حیث نجد الإعلانیةبحسب طبیعة الرسائل الإعلاناتالمعلومات المقدمة في 

بالمعلومات المقدمة حول ثراءالإعلانیةالرسائل أنواعأكثر" التفسیریة" ھي الوصفیة الإعلانیةالرسالة أن

الوصفیة تقریرا مفصلا حول مختلف المعطیات الإعلانیةالمنتجات المعلن عنھا، حیث تتضمن الرسالة 

توزیعھ، سعره، كیفیة و طرق الحصول علیھ، بأماكنبالمنتج و ذلك من خلال تزوید المستھلكین المتعلقة

و بالتالي فحصول المستھلك یحققھا المستھلك....الخ، أنن ممیزاتھ، و المنافع التي یمكأھمكیفیة الاستخدام، 

على ھذه المعطیات من خلال ھذا الأسلوب الإعلاني (الرسالة الإعلانیة الوصفیة) سیمكنھ من تكوین صورة 

التمثیل النسبيالتكــــــــرارتالخیارات

0413.79دائمـــــــــا

1965.51أحیـــــــانا

0620.69أبــــــــــــدا

29100ـــــوعالمجمـــ
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واضحة و شاملة عن طبیعة ذلك المنتج، و المقارنة(المفاضلة) بینھ و بین منتجات أخرى منافسة، و بالتالي 

ومات المقدمة تسمح للمستھلك باتخاذ القرار المناسب من اجل اختیار المنتج الملائم، أما الفئة فھذه المعل

الثانیة فھي تعكس عدم ثقتھا في المعلومات الواردة في الإعلانات، كما أن ھذه الفئة من المبحوثین لا تتخذ 

الثقة كالزملاء، اھا و تمنحھمن الإعلان مصدرا لمعلوماتھا، و بالتالي فھي تلجا لمصادر أخرى تطمئن ل

العائلة و الباعة.

یوضح إمكانیة تكرار عرض الإعلانات لتقویة الرغبة الشرائیة لدى :22جدول رقم 

.المبحوثین

ما أنبتقویة الرغبة الشرائیة لدى المستھلك، حیث نجد الإعلاناتعلاقة تكرار إلىلیشیر الجدو

ما یقوي أحیاناالإعلاناتتكرار عرض أنمبحوث قد عبرت عن 12ما یعادل أي%14.37نسبتھ 

الأولىالتكرار في نقطتین ھامتین: أھمیةلى یخلق الرغبة لدیھا للقیام بشراء ذلك المنتج المعلن عنھ، و تتجو

أنتتمثل في كون التكرار یساعد على ترسیخ صورة و اسم المنتج في ذھن المستھلك، و الثانیة تتمثل في 

التكرار یثیر فضول المستھلك من اجل دفعھ للحصول على ذلك المنتج و محاولة تجریبھ و ذلك ما یمكنھ من 

یعزز موقف أنو بالتاي فمن شان ھذا التصرف افع التي یتضمنھا ذلك المنتج المزایا و المنأھماكتشاف 

17ما یعادل أي%58.63نسبة أنالمستھلك في الاستمراریة في استھلاك ذلك المنتج، و في المقابل نجد 

لا یثیر و لا یقوي الرغبة لدیھا للقیام بعملیة الشراء مطلقا،الإعلاناتمبحوث قد صرحت بكون تكرار 

التمثیل النسبيالتكــــــــرارتالخیارات

00دائمـــــــــا

1241.37أحیـــــــانا

1758.63أبــــــــــــدا

29100ـــوعالمجمـــــ
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مقصده إلىفي الوصول الإعلانلا یخدم كثیرا نجاح الإعلاناتبان تكرار عرض الأمریوحي ھذا و

النھائي و ذلك في حالتین:

 في فترات زمنیة متقاربة جدا.الإعلاناتتكرار عرض

 للجمھور.الإعلاناتالنمطیة في شكل "قالب" صیاغة وتقدیم

المستھلكین بنوع من الضجر و الملل من جراء سیصیب الجمھور و الأمرو بالتالي فان ھذا 

قدر المستطاع.ھا بااجتنوالابتعاد عنھاإلىو ھو ما یدفعھم الإعلانیةالتعرض المستمر لتلك الرسائل 

عامل مھم لنجاح الإعلاناترض التكرار و الاستمراریة في عأنو بصفة عامة یمكن القول 

مھمین:مراعاة عاملینالنھائي و لكن ذلك بشرط ھدفھا إلىفي الوصول الإعلانیةالرسالة 

.الإعلانیةالتنویع في شكل "قالب" الرسالة -

.الإعلاناتعرض ائل السمعیة البصریة من حیث توقیتالتباعد الزمني خاصة في الوس-
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.بالمشاھیرتأثراالأكثرالمبحوثین حول الفئة رأيیوضح :23جدول رقم 

في سلوكھا الاستھلاكي و الشرائي تأثراالأكثرالمبحوثین بخصوص الفئة رأيیوضح ھذا الجدول 

الإناثأنمبحوث 55ما یعادل أي%57.29من المبحوثین و المقدرة بـ الأكبرالنسبة رأتیر، فقد بالمشاھ

من حیث النمط الاستھلاكي للسلع و اقتداء بالشخصیات المشھورة خاصةتأثراالأكثرن الفتیات" ھ"

ة عاطفیات و بالتالي الفتیات بطبیعتھن الفطریأنھو رأیھمالمعلن عنھا، و السبب في ذلك حسب الخدمات و

یدفعھن لتقلیدھم ومحاولة الاقتداء بھم.ماو التعلق بالشخصیات المشھورة وھوالإعجابیكن شدیدات 

الذكور أنمبحوث من وجھة نظرھم 13ما یعادل أيالعینة أفرادمن %13.54بر ما نسبتھ عو قد 

على شراء تلك المنتجات التي یظھر مإقدامھبالشخصیات المشھورة و ذلك من خلال یتأثرھم من یتعلق و 

حتى تلك التي یستعملونھا.أوعنھا الإعلانللمشاھیر 

كلا أنمبحوث 28ما یعادل أي%29.17العینة و المقدرة بأفرادالنسبة المتبقیة من رأتفیما 

الإعجابلق و التعأنفي نمطھا الشرائي و الاستھلاكي بالمشاھیر على اعتبار یتأثرانالفئتین أوالجنسین 

و ذكور) و من مستوى الطلبة تبحثان إناثكلا الفئتین (أنكما أخرىبالمشاھیر لا یقتصر على فئة دون 

ي یتحقق و لو بنسبة ضئیلة من خلال استعمال نفس المنتجات التھمرأیعن التمیز الاجتماعي وذلك حسب 

تستخدمھا و تزكیھا تلك الشخصیات المشھورة.

التمثیل النسبيالتكــــــــرارتتالخیــــــــــارا

1313.54الذكــــــــــــور

5557.29الإنــــــــــــاث

بنفس القدر 

""الاثنین معا

2829.17

96100المجمــــــــوع
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.ضح الوسائل الإعلانیة التي یستقي منھا المبحوثون المعلوماتیو:24جدول رقم 

التي یستقي منھا المبحوثون معلوماتھم عن الإعلانیةل ھذا الجدول على مجموع الوسائل اشتم

كون التلفزیون  إلى، حیث تشیر معطیات الجدول الإعلانيمختلف السلع و الخدمات وذلك من خلال النشاط 

ون بنسبة للحصول على المعلومات و ذلك ما عبر عنھ المبحوثالأولالتلفزیوني" ھو المصدر الإعلان"

18ما یعادل أي%18.75مبحوث، فیما حل الانترنیت ثانیا و ذلك بنسبة 68ما یعادل أي70.83%

و ذلك الإذاعةالمعتمدة للحصول على المعلومات  من قبل المبحوثین فقد كانت الوسیلة الثالثةأمامبحوث، 

.%06.25بنسبة 

في الجدول فھي لا تعتبر من إلیھامشار الالنتائجاللافتات، الصحف، و المجلات بحسب أما

بالنسبة للمبحوثین للحصول على المعلومات، حیث كانت درجات الاعتماد علیھا من قبل الأساسیةالمصادر 

، %02.09بنسبة اللافتاتالعینة للحصول على المعلومات ضئیلة جدا مقارنة بالوسائل السابقة، أفراد

.%01.04و المجلات%01.04الصحف

التمثیل النسبيالتكــــــــرارتالخیــــــــــارات

6870.83التلفزیون

0101.04الصحف

0101.04المجلات

1818.75الانترنیت

0606.25الإذاعة

0202.09اللافتات

96100المجموع
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اعتمادا من قبل المبحوثین للحصول على الأكثرالإعلانیةالوسائل إنوما یمكن القول و عم

بدرجة اقل.فالإذاعة، الانترنیت بالدرجة الثانیة، الأولىالمعلومات ھي: التلفزیون بالدرجة 

ائري في الجدول ھو الاعتماد الكبیر للمستھلك الجزالموضحة الأرقامشئ یمكن استنتاجھ من خلال أھمإن

التلفزیوني للحصول على المعلومات اللازمة التي ستمكنھ من تكوین صورة "فكرة" واضحة الإعلانعلى 

بالتالي اختیار المنتج الملائم ضلة ما بین المنتجات الأخرى واعن المنتج المناسب حتى یقوم بعملیة المف

إعلانیةیون بالنسبة للمعلنین كوسیلة القادر على إشباع حاجاتھ، و من جھة أخرى تبرز لنا أھمیة التلفزو

المستھدف بشكل سریع و مباشر الأمر الذي إلى الجمھورفعالة تمكنھم من تمریر الرسائل المختلفة 

یساعدھم في الترویج لمنتجاتھم و إقناع المستھلكین بجودتھا و فعالیتھا في تحقیق الإشباع المتوقع.
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الإعلان التلفزیوني على إثارة رغبات المبحوثین للقیام یبین مدى قدرة:25جدول رقم

.بعملیة الشراء

مبحوث ترى بان 81ما یعادل أيالعینة أفرادمن%84.37ما نسبتھ أنأعلاهیبین الجدول 

ما نسبتھ رأىرغبات المستھلكین للقیام بعملیة الشراء، بینما إثارةعلى أحیاناقدرة لالتلفزیوني لھ االإعلان

أنالرغبات الشرائیة للمستھلك، في حین نجد إثارةالقدرة الدائمة على للإعلانأنمن المبحوثین %09.37

" و بالتالي من خلال نتائج  أبدالا تقر بذلك مطلقا "%06.25العینة و المقدرة بـأفرادقیة من النسبة المتب

مبحوث تقر بقدرة 90ما یقابل أي%93.74نسبة كبیرة من المبحوثین و التي تقدر بـ أنالجدول یتضح 

، وھذا ما یعكس لنا تھلكینبالمسالرغبات الاستھلاكیة و الشرائیة الخاصة إثارةالتلفزیونیة على الإعلانات

المسطرة من قبل إعلاني ممیز یسمح بتحقیق الأھدافالتلفزیوني كنمط أھمیة، قوة و فعالیة الإعلان

الفني ذلك فان التصمیم و القالب إلىبالإضافةالمعلنین في دفع و حث المستھلكین بشراء و تقبل منتجاتھم، 

دفع بالمستھلك إلى الانجذاب إلیھ و متابعتھ ة كبیرة نحوه بحیث یي یظھر فیھ الإعلان التلفزیوني ذو جاذبیالذ

و بالتالي الحصول على المعلومات المختلفة التي تسمح للمستھلك من اتخاذ القرار الشرائي المناسب، كما أن 

اعتماد مصممو الإعلانات التلفزیونیة على بعض المؤثرات الصوتیة و البصریة یؤدي إلى إثارة رغبات 

ھلكین بصفة كبیرة جدا.المست

النسب المئویةالتكــــــــرارتالخیارات

%8184.37أحیــــــــانا

09.37%09دائمـــــــــا

%0606.25أبـــــــــــدا

%96100المجمـــوع
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في جذب انتباه و اھتمام المستھلك.یبین أفضلیة تصمیم الإعلان التلفزیوني :26جدول رقم 

تصمیمبأفضلیةمبحوث تقر 58ما یعادل أيالعینة أفرادمن %60.41نسبةأنیبین ھذا الجدول 

من %39.58ما نسبتھأنالتلفزیوني في جذب اھتمام و انتباه المستھلكین نحوه، في المقابل نجد الإعلان

جذبا للانتباه الإعلانیةالأنماطأكثرالتلفزیوني الإعلانمفردة لا یعتبرون 38ما یعادل أيالمبحوثین 

ھذا الدور على غرار أداءالتي لھا المقدرة في الأخرىالإعلاناتكذلك توجد العدید من لأنھلاھتمام او

التي تركز بالخصوص على الموسیقى لجذب انتباه الإذاعیةالإعلاناتالملصقات " اللافتات" و كذا إعلانات

المستھلكین و المستمعین لھا.

المبحوثین تثیرھم و تجذبھم الإعلانات التلفزیونیة عن أن اغلبو عموما فنتائج الجدول تعبر 

التلفزیونیة تتمیز بالعدید من التقنیات التي تسمح الإعلاناتأنن یتبالأمرلمتابعتھا و الاھتمام بھا، فحقیقة 

زجة" المزاوجة" ما بین الصوت و الصورة وھو اعلى الممبالأساس، فھي تعتمد الأمرلھا من تحقیق ذلك 

الإعلاناتالمستخدمة في الأسالیبذلك تنوع إلى، ضف الأخرىالإعلانیةفي العدید من الوسائل ما لا نجده

الرسوم و الصور، إعلاناتالغنائیة، الإعلاناتالحواریة، الإعلاناتالتلفزیونیة نفسھا حیث نجد 

البصریة و التي تركز الشھادة.....الخ، وزیادة على ذلك ھو الاستعمال الممیز للخدع و المؤثرات الصوتیة و

" الغریزي" للمستھلك، و علاوة على ذلك فالحركیة و التباین في استخدام العاطفيعلى الجانب بالأساس

التلفزیوني ذا قدرة كبیرة على جذب الانتباه و الاھتمام.الإعلانكلھا عوامل مھمة تجعل من الألوان

التمثیل النسبيالتكــــــــرارتالخیارات

%5860.41نعـــــــــــــــــــم

%3839.58لا

%96100المجمــــــــوع
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.لومات الواردة في الإعلان التلفزیونيیبین تقییم المبحوثین لحجم المع:27جدول رقم 

النســب المئـــــویةالتكــــــــــرارتالخیـــــــارات

%6769.79ضئـــــــــــیلة

%2930.20كافــــــــــــیة

%96100المجمـــــوع

یث ترى التلفزیونیة، حالإعلاناتیوضح ھذا الجدول تقییم المبحوثین لحجم المعلومات الواردة في 

المعلومات الواردة في أنمبحوث 67ما یعادل أي%69.79العینة المقدرة بـأفرادالنسبة الكبیرة من 

النسبة المتبقیة من رأتبینما بالنسبة لھم لاتخاذ القرار الشرائي الملائم، ةالتلفزیوني غیر كافیالإعلان

التلفزیوني من معلومات یعد الإعلانا یقدمھ مأنمبحوث 29ما یعادل أي%30.20المبحوثین و المقدرة بـ

ه.صورة واضحة عن المنتج المراد شراؤلتكوین كاف

ى منھ، حسب طبیعة الھدف المتوخالتلفزیوني بالإعلانویرتبط حجم المعلومات الواردة في 

بأماكنتعلقة حسب (الھدف) تزخر بكم ھائل من المعلومات المالإقناعیةو الإعلامیةالتلفزیونیة فالإعلانات

یرتبط الإعلانات، طرق استخدامھ، منافعھ، خصائصھ...الخ و ھذا النمط من أسعارهتسویق المنتج، 

یركز المعلنون على أینمع المنتجات الجدیدة و التي تكون في مرحلة التقدیم من دورة حیاتھا بالأخص

كم ھائل من علىذكیریة لا تتوفر التالإعلاناتأن، بینما نجد الإقناع) و الإخبار(الإعلامعنصري 

"العلامة" تذكیر المستھلكین بالاسم التجاريعلى بالأساسیركز الإعلانيالأسلوبالمعلومات، فھذا 

في ذھن المستھلكین، و یرتبط ھذا الأسلوب عادة بإعلانات المنتجات ترسیخھاشعار المؤسسة من اجل و

و التي تكون في الغالب في مرحلة النضج أو الانطفاء من المیسرة ( ذات الاستخدام الواسع و المألوف)

دورة حیاتھا.
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یبین مدى قدرة الإعلان التلفزیوني على ترسیخ صورة المنتجات في ذھن : 28جدول رقم 

المبحوثین.

مبحوث ترى بان 80ما یعادل أيالعینة أفرادمن %83.33ما نسبتھ أنیوضح ھذا الجدول 

في ترسیخ صورة المنتجات المعلن عنھا في ذھن الأحیانالتلفزیوني القرة الكبیرة في غالب للإعلان

دائمة التلفزیوني یرسخ و بصفة الإعلانآنمبحوث 12یعادل ما أي%12.50نسبة رأتالمستھلك، بینما 

عدم %04.16نسبة ضئیلة جدا من المبحوثین و المقدرة بـرأتصورة مختلف المنتجات المعلن عنھا، فیما 

" على القیام بذلك.أبداالتلفزیوني المطلقة "الإعلانقدرة 

یقوم المعلنون بالاستمرار و التكرار و لترسیخ صورة المنتجات المعلن عنھا في ذھن المستھلكین

و ذلك لفترات  و بدرجات متفاوتة تخضع الإعلانیةعبر مختلف الوسائل إعلاناتھمعرض أوفي بث 

لترسیخ صورة أن، و عموما یمكن القول الإعلانیةللمیزانیة العامة المسخرة للقیام بالحملة بالأساس

لتحقیق ذلك، التذكیريالإعلانأسلوبیعتمد المعلنون على المنتجات المعلن عنھا في ذھن المستھلكین 

تھنئة أوالتذكیریة عادة مناسباتیة ( كأن تقوم مؤسسة ما بتقدیم تھاني العید لزبائنھا، الإعلاناتتكون و

) تلك Parrainageرعایة (أيمعینة إعلامیةببرامج ارتباطیھالناجحین في شھادة البكالوریا مثلا) و 

و رموز المؤسسة الراعیة.عاروشأقابل ظھور اسم، البرامج م

النسب المئویةالتكــــــــرارتالخیارات

%8083.33أحیــــــــانا

12.50%12دائمـــــــــا

%0404.16ــــــداأبـــــ

%96100المجمـــوع
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یبین إمكانیة الإعلان التلفزیوني لمنح المستھلك فرصة اختیار المنتج:29جدول رقم 

.المناسب

الإعلانأنمبحوث 61ما یعادل أي%63.54عبرت نسبة كبیرة من المبحوثین و التي تقدر بـ

العینة أفرادمن %20.83بمنح المستھلك فرصة اختیار المنتج المناسب، فیما صرح ما نسبتھ أحیانایسمح 

اختیار المنتج المناسب من بین العدید من إمكانیةیمنح دائما المستھلك الإعلانأنمبحوث 20ما یعادل أي

ما یمنح المستھلك أبداالإعلانأنمبحوث 15ما یعادل أي%15.63المنتجات المتنافسة، بینما عبرت نسبة 

فرصة اختیار المنتج الملائم.

ا یعادل مأي81غالبیة المبحوثین و المقدر عددھم بـأنإلىتشیر أعلاهو عموما فان نتائج الجدول 

القدرة على منح المستھلكین فرصة اختیار منتجھم المناسب و الذي يالتلفزیونلإعلانلأنیرون 84.17%

عبر التلفزیون و ھو الإعلانیةھذا المعطى یعكس لنا اتساع المساحة أن، كما میحقق لھم رغباتھم و حاجاتھ

مستھلكیھا ھذا من إلىالإعلانیةرسائلھا المنتجات من تمریرأيما یسمح للعدید من العلامات التجاریة 

التلفزیوني یوفر للمستھلك المعلومات اللازمة و الضروریة عن تلك الإعلانفان أخرىجھة جھة، و من

المنتجات بحیث تسمح لھ تلك المعلومات بالمفاضلة ما بین مختلف المنتجات من اجل اختیار المنتج المناسب 

الممكن.عالإشباالذي یتوقع منھ تحقیق 

النسب المئویةالتكــــــــرارتالخیارات

%6163.54أحیــــــــانا

20.83%20دائمـــــــــا

%1515.63أبـــــــــــدا

%96100المجمـــوع
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یبین مدى إثارة اھتمام المبحوثین من خلال عرض الإعلانات في وسط :30جدول رقم 

البرامج التلفزیونیة .

ما یثیر أحیاناخلال بث برامج تلفزیونیة الإعلاناتعرض أناعتبرت نسبة كبیرة من المبحوثین 

من أخرىمجموعة رأتمبحوث، بینما 57ما یعادل أي%59.37لمتابعتھاانتباه و اھتمام المبحوثین 

خلال بث علاناتالإعرض أن%19.79ما یعادل نسبة أيمبحوث 19المبحوثین و المقدر عددھا بـ 

النسبة المتبقیة أمابرامج تلفزیونیة معینة دائما ما یثیر و یجذب انتباه و اھتمام المبحوثین من اجل متابعتھا، 

خلال الإعلاناتمبحوث فھي ترى بان عملیة عرض 20ما یعادل أي%20.84من المبحوثین و المقدرة بـ

"  اھتمام المستھلك بھا.أبداا " بث البرامج التلفزیونیة لا یثیر و لا یجذب مطلق

بموقفھم الخاص نحو عملیة عرض ھذه الرؤى الخاصة بالمبحوثین ترتبط أنوعموما یمكن القول 

مختلف الإعلانات في وسط "خلال " بث برامج تلفزیونیة معینة.

النسب المئویةالتكــــــــرارتالخیارات

%5759.37أحیــــــــانا

19.79%19دائمـــــــــا

%2020.84أبـــــــــــدا

%96100المجمـــوع
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من بث الإعلانات خلال عرض برامجھم"التضایق"یبین موقف المبحوثین:31جدول رقم 

مفضلة.ال

خلال عرض برامجھم التلفزیة الإعلاناتیوضح ھذا الجدول موقف المبحوثین من القیام ببث 

تذمرھم %88.54ما یعادل نسبة أيمبحوث 85قدر عددھم بـ غالبیة المبحوثین و المابدىالمفضلة، حیث 

امج، نو الذي حسبھم یقطع تركیزھم و تشویقھم نظرا لارتباطھم الشدید بذلك البرالإجراءتضایقھم من ھذا و

، الإعلاناتتستغرق مدة طویلة نظرا لبث عدد كبیر من الإعلاناتفترة الانقطاع نتیجة عرض تلك أنكما 

مبحوث صرحت11و المعادلة %11.46النسبة المتبقیة من المبحوثین و المقدرة بـ أننجد و في المقابل

أنمختلفة خلال" في وسط" المتابعة لبرامجھم المفضلة، فھم یعتبرون  إعلاناتبعدم تضایقھا من عرض 

المنتجات التي مختلفة و التي یتم من خلالھا التعرف على عدید لإعلاناتیسمح لھم بالتعرض الإجراءھذا 

تفیدھم خلال أنلم یسبق لھم معرفتھا و استخدامھا و بالتالي الحصول على معلومات مھمة و معتبرة یمكن 

و تمضیة الوقت نظرا لكون بمثابة تسلیةفترة الانقطاع تلك تعتبر أنالسعي للحصول على منتج ما، كما 

.التلفزیونیة تتسم بجمالیة تصمیمھا و جاذبیتھاالإعلانات

و بث إذاعةھي قبیل عبر التلفزیون الإعلاناتالفترات لعرض أحسنأنو عموما یمكن القول 

الكبیرة و الواسعة من قبل الجمھور المشاھد، حیث یكون ھذا الجمھور في لحظة المشاھدةالبرامج ذات 

ترقب و انتظار لبرنامجھ المفضل.

ئویةالنسب المالتكــــــــرارتالخیارات

8588.54نعـــــــــــــــــــم

1111.46لا

%96100المجمــــــــوع
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ابع او یشاھد المبحوث الإعلانات عبرھا.یبین القنوات التلفزیونیة التي یت:32جدول رقم 

تعرضا الأكثرعربیة من حیث كونھا القنوات الأفضلیةتقدم و إلىتشیر البیانات الواردة في الجدول 

أمامبحوث، 52ما یعادل أي%54.16، حیث صرح المبحوثون عن ذلك بنسبة بالإعلاناتفیما یتعلق 

عبرھا و ذلك ما عبروا للإعلاناتفقد جاءت في المركز الثاني من حیث متابعة المبحوثین الأجنبیةالقنوات 

و فیما جاءت القنوات الوطنیة ( الجزائریة) ثالثا من حیث مبحوث،27ما یعادل أي%28.14عنھ و بنسبة

17ما یعادل أي%17.70الواردة عبرھا و ذلك ما صرحوا بھ و بنسبة بالإعلاناتاھتمام المبحوثین 

مبحوث.

تشكل مصدر معلومات الأجنبیةنستنتج بان القنوات " الفضائیات " العربیة و أنو بالتالي یمكن 

الذي یمكن الأمر، و ھو الإعلاناتستھلك الجزائري نظرا لكونھا تعج و تزخر بكم ھائل من مھم بالنسبة للم

بالإضافةالماركات ( العلامات) التجاریة و جدیدھا من المنتجات أھمالمستھلك الجزائري من الاطلاع على 

لعولمة و الانفتاح بفعل اأنإلىالإشارةالحصول على المعلومات المختلفة التي تشبع فضولھ، تجدر إلى

السوق الجزائریة تضم العدید من المنتجات أصبحتالاقتصادي الذي تشھده الساحة الاقتصادیة الوطنیة، فقد 

).بالأخصالأوروبیة( الأجنبیةو العلامات التجاریة العربیة و 

النسب المئویةالتكراراتالخیارات

%1717.70القنوات الجزائریة

%5254.16القنوات العربیـــة

%2728.14القنوات الأجنبیة

%96100المجمـــــــــــوع
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الإعلان.یوضح العبارات الخاصة بقیاس اتجاه المبحوثین نحو :33جدول رقم 

، تكراراتھاو الإعلانالسبع المقترحة لقیاس اتجاه المبحوثین نحو عباراتالیوضح ھذا الجدول 

الاتجاه اعتمدنا في ذلك الطریقة التالیة:لحسابو

الأوزانإعطاءھاتم 32، 28، 27، 26و التي تتمثل في العبارات الایجابیةبالنسبة للعبارات -

.01عارض بشدة، و م02، معارض03، محاید04، موافق05التالیة: موافق بشدة

الأوزانإعطاؤھافقد تم 30،31، 29بالنسبة للعبارات السلبیة و التي تتمثل في العبارات-

.05رض بشدةا، و مع04، معارض03، محاید02، موافق01التالیة: موافق بشدة

و بعد ذلك تم حساب اتجاه المبحوثین نحو كل عبارة و ذلك من خلال ضرب الدرجة في شدتھا -

أفرادثم جمع حاصل ضرب الدرجات الخمس و قسمتھا على عدد المبحوثین ( ) التكرارات( 

العینة).

الدرجات

العبارات

معارض بشدةمعارضمحایدموافقموافق بشدة

تكرارھاتكرارھاتكرارھاتكرارھاتكرارھا

-26-0953250603

-27-1835231505

-28-50400600

-29-2850080802

-30-3129211104

-31-2331251007

-32-0209154426
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و بعد ذلك تم حساب الاتجاه العام من خلال جمع اتجاه المبحوثین نحو كل عبارة ثم قسمتھا -

على عدد العبارات.

ثلاثةالوزن المعتمدة لتحدید طبیعة اتجاه المبحوثین ھو درجة الحیاة أوللتذكیر فان الدرجة -

كبر من ثلاثة فھو ایجابي، اه أكان المجموع العام للاتجفإذا)، 03(أوما یسمى بمتوسط التقییم

.فھو سلبيصغر من ثلاثة كان أإذاأما

النتائج التالیة: إلىتوصلنا المختلفةالحسابیة بالعملیاتوبعد القیام 

 03.61كان اتجاھھا 26العبارة

03.47كان اتجاھھا 27العبارة

04.45كان اتجاھھا 28العبارة

02.02كان اتجاھھا 29العبارة

02.25كان اتجاھھا 30العبارة

02.44كان اتجاھھا31العبارة

02.13كان اتجاھھا32العبارة

و بالتالي و من خلال ھذه النتائج یمكن تقدیم القراءة التالیة :

فقد كان اتجاه )26(رقم سلوكیة جدیدةیزود المستھلك الجزائري بعادات الإعلانأنفبالنسبة لعبارة 

في الترویج للعادات الإعلاناتمكانة وقدرة علىو ھو ما یدل03.61المبحوثین نحوھا ایجابیا حیث قدر بـ 

التضامن و التكافل الاجتماعي، الدعوة على سبیل المثال و خلال الترویج لماركة و السلوكیات الایجابیة ك

ضرورة وضع حزام إلىبیھ مثلا السلامة و قوانین المرور كالتنإجراءاترام احتإلىمعینة  من السیارات 

ضرورة العنایة إلىتدعو الأسنانالمتعلقة بمعجونات الإعلاناتمعظم أنالأحیان، كما نجد في غالب الأمن

جدیدة القدرة على الدعوة لتبني عادات سلوكیةلإعلانفلو نقاوة الفم، و بالتالي الأسنانبصحة و جمال 

( رقم سیلة فعالة للترویج للقیم و المبادئ الاجتماعیةالإعلان وأنبالنسبة للمستھلكین، و  فیما یخص عبارة 

، و ھو ما یوحي بضرورة استغلال 03.47فقد كان اتجاه المبحوثین ایجابیا كذلك حیث قدر بـ )27

ھذه القیم نجد أھمالمجتمع الجزائري  ومن و التي تخدم مصالح الایجابیةلتمریر و الترویج للقیم الإعلانات

كذلك نحو 4.45التعاون، المحبة، التكافل، التضامن، التسامح ....الخ، كما كان اتجاه المبحوثین ایجابي

لأنھ، )28(رقم وسیلة فعالة بالنسبة للمنتجین لتصریف ( تسویق) منتجاتھمالإعلانالعبارة التي ترى بان 

تسویقیة للترویج لمنتجاتھا على غرار إدارةأياتعتمدھأنالترویجیة التي یمكن الیبالأستوجد العدید من 

فعال المنظمة أسلوبالإعلانأنالعلاقات العامة، التسویق المباشر، البیع الشخصي و بالتالي یمكن القول 
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ن بالمعلومات اللازمة عن تزوید المستھلكیمن الاقتصاد في جھودھا و التقلیل من تكالیفھا و بالمقابل یمكنھا 

تروج للزیادة الإعلانات) نحو العبارة التي ترى بان 02.02المبحوثون اتجاھا سلبا (أبدىمنتجاتھا، و لقد 

معظم أنالساعیة للربح، حیث نجد الإعلاناتالذي تعكسھ مختلف الأمر، و ھو ) 29(رقم في الاستھلاك

سریع، أكلالمختلفة ( للمأكولاتللمزید من الاستھلاك ) تدعوالأجنبیة(خاصة العربیة و الإعلانات

....الخ)، كما الألبسةشكولاطة، حلویات، لحوم....الخ)، و سلع عدیدة ( السیارات، الھواتف النقالة، العطور، 

تساھم في رفع سعر المنتجات المعلن الإعلاناتنحو العبارة القائلة بان )2.25كان اتجاه المبحوثین سلبیا (

النفقات و التكالیف التي ینفقھا المنتجون على حملاتھم أنحیث یعتبر المبحوثون ) ، 30( رقم ھاعن

الذي یحول في الأمرو ھو ممنتجاتھأسعاررفع إلىتعویضھا من خلال لجوئھم إلىیضطرون الإعلانیة

دون قیامھم بعملیة الشراء خاصة نحو السلع الجدیدة.الأحیانغالب 

( رقم الجنسي لجذب انتباه المستھلكینالإغراءیعتمد على الإعلانبالعبارة القائلة بان یتعلق و فیما 

قصدیھتعتمد و بصفة الإعلاناتأن)، حیث یرى المبحوثون 2.44سلبیا نحوھا (تجاهلا، فقد كان ا) 31

اھھ الجانب الغریزي للمستھلك من اجل شد انتبإثارةالجنسي قصد مخاطبة و الإغراءتوظیفعلى 

الرجال إغراءقصد الإعلاناتفي للمرأةالكبیر التوظیفعلى الإعلاناتمصممولمتابعتھا، حیث یعتمد 

و غیر أخلاقیةبطریقة غیر المرأةو التي توظف صورة الإعلاناتخصوصا و ذلك ما تلمسھ عموما في 

الإیحاءاتالحركات و تتجسد غالبا في طریقة اللباس،الإغراءاتمتناسبة مع ثقافة مجتمعنا، و تلك 

) نحو العبارة 2.13فقد جاء اتجاه المبحوثین سلبیا كذلك (الأخیر، و في الإعلانیةالمتضمنة في الرسائل 

.) 32( رقم تمتاز بدرجة عالیة من المصداقیةالإعلاناتالمعلومات الواردة في أنالتي تعتبر 

العام یعتبر سلبیا لان الوزن الإعلانین نحو اتجاه المبحوثأنإلىنتائج القیاس أشارتو عموما فقد 

اتجاه المستھلك الجزائري نحو أن، و بالتالي یمكن القول )03التقییم(متوسطو ھو اقل من 2.91قدر بـ 

یعتبر سلبیا. الإعلان
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ة:ــــــج الدراســــــــــنتائ*

في ضوء الفروض: أولا:

التعلیق علیھا من خلال المعطیات المتوصل إلیھا، یمكن أن وبعد القیام بعملیة تفریغ البیانات، تحلیلھا

:نستنتج النتائج التالي

و التي كان نصھا : الفرضیة الأولى:

ا من قبل المستھلك الجزائري، فقد تم تحقق ھذه یعد إعلان المنتجات الجدیدة الأكثر اھتمام

من أفراد %32.29الفرضیة و ھذا ما كشقتھ نتائج الدراسة المیدانیة حیث صرحت نسبة 

، مقارنة مع غیرھاالعینة عن اھتمامھا الدائم بإعلانات المنتجات الجدیدة و ھي نسبة معتبرة

خر ( أحیانا ) ین لآة مرتفع ولو من حكما كان اھتمام المبحوثین بإعلانات المنتجات الجدید

مبحوث، فیما كانت نسبة المبحوثین التي لا تھتم 59أي ما یعادل %61.45حیث قدر بـ 

، و في المقابل نجد %06.25مطلقا بإعلانات المنتجات الجدیدة ضئیلة جدا حیث بلغت نسبة 

منال) ضعیفة (ضئیل) نسبیا أن اھتمام المبحوثین الدائم بإعلانات المنتجات المیسرة ( سھلة ال

) 9و ھذه المعطیات الرقمیة موضحة و على التوالي في الجدولین (%14.58حیث قدر بـ 

).10و (

 ھا لشرائكما كشفت الدراسة أیضا أن إعلانات المنتجات الجدیدة تثیر رغبات المستھلكین

مبحوث 83أي ما یعادل %86.45لك بنسبة ما عبر عنھ المبحوثون صراحة و ذھذاو

م للقیام بشراء ، و قد كانت أھم الدوافع التي تدفعھ11ذلك ما ھو موضح في الجدول رقم و

: تلك المنتجات الجدیدة ھي

، %50.60التجدید في النمط الاستھلاكي و ذلك بنسبة -

، و أخیرا%06.02، و التمیز عن الأخریین بنسبة %39.75الفضول و بنسبة -

و ھذه %03.61التقلید لمستھلكین آخرین و ذلك بنسبة ضعیفة جدا و تقدر بـ -

.12المعطیات موضحة في الجدول رقم 

 كما كشفت الدراسة أن النشاط الإعلاني لا یعد المصدر الوحید للمعلومات المتعلقة بالمنتجات

ت نسبة المصادر ون، حیث بلغو ھذا ما اقره المبحوثالجدیدة بالنسبة للمستھلك الجزائري، 
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مبحوث 65أي ما یعادل %67.70من غیر الإعلان وماتدة للحصول على المعلتمالمع

أي ما %32.29ھي نسبة مرتفعة نوعا ما، مقارنة بالذین یعتمدوا على الإعلان فقط بنسبة و

مبحوث، و قد تمثلت المصادر الأخرى للحصول على المعلومات المتعلقة 31یعادل 

14طیات موضحة في الجدولین لمنتجات الجدیدة في الزملاء، الباعة و العائلة ( المعبا

).و15

و عموما یمكن القول أن فئة المستھلكین من جمھور الطلبة تعتبر حسب الفكر التسویقي 

الحدیث من المستھلكین المبتكرین و المجددین.

الفرضیة الثانیة: 

تأثیرا على القرارات الشرائیة الإقناعیةأقوى الأسالیب یعتبر استخدام المشاھیر في الإعلان

للمستھلك الجزائري، فقد تم أیضا  تحقق ھذه الفرضیة و ھذا ما كشفتھ نتائج الدراسة 

شراء بمبحوث أنھا تستجیب 69أي ما یعادل %69.78المیدانیة، حیث صرحت نسبة 

فة دائمة أو أحیانا فقط وذلك صما بظھر المشاھیر للإعلان عنھا و ذلك إالمنتجات التي ی

من ا حسب طبیعة المنتج المعلن عنھ، و حسب حاجة المبحوث لھ، أما النسبة المتبقیةطبع

%30.20شراء المنتجات التي یزكیھا المشاھیر فقد قدرت بـ المبحوثین و التي لا تستجیب ب

ت نتائج ، كما كشف17مبحوث، و ھذا ما تم توضیحھ في الجدول رقم 29أي ما یعادل 

الدراسة أن أكثر عناصر الإعلان جذبا للمبحوثین قد تمثلت بالأساس في المشاھیر أو النجوم 

مبحوث و ذلك مقارنة بعناصر أخرى كالألوان، 38أي ما یعادل %39.58و ذلك بنسبة

.16الموسیقى، الرسوم و الصور وھي موضحة أكثر في الجدول رقم 

ر الریاضة ھم الأكثر تأثیرا  و تفضیلا بالنسبة للمبحوثین كما كشفت نتائج الدراسة أن مشاھی

مبحوث و ھي نسبة مرتفعة مقارنة 36أي ما یعادل %53.73و ھذا ما عبروا عنھ و بنسبة

بالنسب الأخرى الخاصة بمشاھیر الفن، الإعلام، السیاسة، و ھذا ما ھو موضح في الجدول 

ثیرا على المستھلكین مقارنة بالشخصیات .كما كانت الشخصیات العربیة الأكثر تأ20رقم 

.19و ھي موضحة أكثر في الجدول رقم %37.32الوطنیة و الأجنبیة، و ذلك بنسبة 

 ،كما كشفت الدراسة أن عنصر التكرار لا یعتبر من العناصر المقویة و المحفزة على الشراء

ر لا یقوي مطلقا حینما اعتبروا أن التكرا%58.63و ھذا ما كشف عنھ المبحوثین بنسبة 
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الرغبة لدیھم في الشراء، ولا یؤثر على قراراتھم الشرائیة وھذا ما تم توضیحھ في الجدول 

، و بالتالي یمكن أن نستنتج أن الدور الأساسي للتكرار ھو ترسیخ صورة و اسم 22رقم 

المنتج في ذھن المستھلك. 

لإعلانیة عنصر مھم و فعال و عموما یمكن أن نعتبر أن استخدام المشاھیر في الرسالة ا

للتأثیر على القرارات الشرائیة للمستھلك الجزائري.

الفرضیة الثالثة:

 یعد الإعلان التلفزیوني المصدر الأساسي للمعلومات بالنسبة للمستھلك الجزائري، فقد تم

تحقق ھذه الفرضیة كذلك، و ھذا ما تبینھ نتائج الدراسة المیدانیة، حیث صرح ما نسبتھ 

مبحوث أنھم یستقون معلوماتھ عن مختلف 68من أفراد العینة أي ما یعادل 70.83%

رنة السلع و الخدمات من خلال الإعلانات التلفزیونیة، و ھذه النسبة تعتبر مرتفعة جدا مقا

الإعلان الصحفي، الإعلان الإذاعي ...الخ)، كما شكل الانترنت بالأنماط الإعلانیة الأخرى (

مبحوث، أما بقیة الوسائل 18أي ما یعادل %18.75ة للمبحوثین بنسبةمصدر مھم بالنسب

"الدعائم" الإعلانیة من صحف، مجلات،إذاعة و لافتات فقد شكلت نسبة الاعتماد علیھا من 

یعكس أساسا أھمیة التلفزیون كوسیلة إعلانیة قبل المبحوثین نسبة ضئیلة جدا، و ھذا ما

ھامة و فعالة في تزوید المستھلكین بالمعلومات المختلفة، و المعطیات السابقة من نسب و 

.24أرقام موضحة بالجدول رقم 

 كما كشفت الدراسة أن المبحوثین یعتبرون أن التصمیم الفني الذي یظھر فیھ الإعلان

ھلكین، و ھذا ما عبر عنھ قدر على جذب انتباه و اھتمام المستو الأالأفضلالتلفزیوني ھو

مبحوث، و ھي تعتبر نسبة عالیة جدا، و ھذا 58أي ما یعادل %60.41ن بنسبة المبحوثو

.26ما تم تبیانھ في الجدول رقم 

 كما كشفت الدراسة أیضا أن القنوات العربیة ھي الأكثر متابعة لھا من قبل المبحوثین خاصة

، فیما جاءت %54.16تعلق بمشاھدة الإعلانات عبرھا و ذلك بنسبة عالیة جدا، تقدر بـ فیما ی

متابعة المبحوثین للإعلانات عبرھا، أما فیما خلال القنوات الأجنبیة في المركز الثاني من

ھذا ما ولمتابعة للإعلانات الواردة فیھا بالاھتمام و اتعلق بالقنوات الوطنیة فھي لا تحظ ی

32بھ المبحوثون، و ھذا ما تم توضیحھ في الجدول رقم صرح 
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الفرضیة الرابعة:

 تحقق، فقد كشفت تیعتبر اتجاه المستھلك الجزائري نحو الإعلان إیجابا، فھذه الفرضیة لم

الدراسة و من خلال تطبیق مقیاس لیكرت ( التقدیرات الجمعیة) أن اتجاه المبحوثین نحو 

ربلأن التقدیالإعلان یعد سلبا ، 3و ذلك مقارنة بمتوسط التقییم المقدر ب)2.91(ر العام قدّ

خذ ھو أن للمستھلك الجزائري بعض المآو مما یمكن استخلاصھ من ھذه النتیجة (المعطى)

على النشاط الإعلاني من حیث:

 الاعتماد على الإغراء و الإثارة الجنسیة لجذب الانتباه و الاھتمام و الحث على القیام

.بالشراء

 المساھمة الكبیرة للنشاط الإعلاني في الترویج للثقافة الاستھلاكیة، أي الدعوة إلى زیادة

معادلات الإنفاق و الاستھلاك الفردي و الجماعي لمختلف السلع و الخدمات المروج  لھا 

ا على الجانب عیر مختلف الوسائل الإعلانیة، و بالتالي فسیصبح الفرد أكثر تركیز

إھمالھ لبعض الجوانب المھمة في حیاتھ.و الاستھلاكي 

 علاقة تكالیف و نفقات الحملات الإعلانیة بزیادة أسعار السلع و الخدمات المروج لھا و ھو

ما لا یكون غالبا في صالح المستھلك الجزائري نظرا لتدھور قدرتھ الشرائیة .

اللجوء إلى مصادر عدم الثقة في مصداقیة المعلومات التي تتضمنھا الإعلانات و بالتالي

).15أخرى أكثر ثقة كالعائلة، الزملاء،و الباعة (موضحة في الجدول رقم 

ثانیا: في ضوء الدراسات السابقة:

تكتسي النتائج المتوصل إلیھا في كل دراسة أھمیة كبیرة على المستوین الشخصي ( بالنسبة للباحث) 

بسات حول ظواھر سابقة، فلكل دراسة إذا و الاجتماعي و ذلك ما یمكن أن تضیفھ و توضحھ من ملا

ظروفھا و معطیاتھا ( الزمانیة، المكانیة و الإجرائیة) و بالتالي فان ھذا الأمر یطرح على الباحث مقارنة 

التي تم تأكیدھا في الدراسات المعتمد علیھا من قبل.ةنتائجھ التي توصل إلیھا بالنتائج السابق

سة الباحث عز الدین بوسنینة و المعنونة بـ " اثر الإعلان و كما سبقنا و أن اشرنا فان درا

التلفزیوني على السلوك الشرائي للمستھلكین اللیبیین" تعد الأقرب لدراستنا، فمن خلال النتائج المتوصل إلیھا 

في ھذه الدراسة و جدنا أنھا تلتقي مع دراسة الباحث علي بوسنینة في النقاط التالیة: 
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زیون ھو المفضل و المعتمد من قبل المستھلكین اللبیبین للحصول على كون الإعلان التلف

المعلومات المختلفة، و ھو ما ینطبق مع ما توصلنا إلیھ كون المستھلك الجزائري یتعمد ھو 

لمعلومات التي یزودھم الأخر على الإعلان التلفزیوني للحصول على ما یثقون كثیرا في ا

) %24.6(عتمدون على مصادر أخرى كالأصدقاءبینما ی،)%21(نسبة الاعتمادبھا الإعلان

) و ھو ما توصلنا إلیھ في ھذه الدراسة كذلك، حینما وجدنا أن %34.9و التسوق المباشر (

لى المعلومات كالعائلة، الزملاء المستھلك الجزائري یعتمد على مصادر أخرى للحصول ع

الباعة.و

 ن اللیبیین للإعلانات یرجع بالأساس إلى كیسبب تذكر المستھلأنكما توصل الباحث إلى

ظھور المشاھیر و النجوم فیھا ، وھو الأمر الذي ینطبق مع ماتوصلنا إلیھ في ھذه الدراسة 

اصر جذبا للمستھلكین الجزائریین كون استخدام المشاھیر في الرسالة الإعلانیة یعد أكثر العن

لمتوصل إلیھا، فلقد و جد الباحث السابق لكن توجد أیضا بعد الاختلافات من حیث النتائج ا،

أن اتجاه المستھلكین اللیبیین یمیل إلى الحیاد، في حین أننا توصلنا في ھذه الدراسة إلى كون 

..اتجاه المستھلكین الجزائریین یمیل إلى السلب

ب 

الخاصة بالمستھلكین الجزائریین.
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خاتمة:

ابرز عناصر المزیج الترویجي من جھة ، كأحدمن خلال ھذه الدراسة تبینت اھمیة الإعلان 

متوقعة ، كما إحداث الاستجابة الالمثیرات الخارجیة التي تستھدف سلوك المستھلكین من اجل كأحدو 

الذین یعتبرونھ بمثابة المعلنینقبل تبرز اھمیة الإعلان من خلال الاعتماد الكبیر و المتزاید علیھ من 

المنفذ و الجسر الرابط مابینھم و بین المستھلكین .

مستھلك تتضمن مجموعة من العواملالإعلان على السلوك الشرائي للتأثیرإن مسالة 

تتمثل ھذه و تصمیم الرسالة الإعلانیة ، وإعدادالتي یجب مراعاتھا عند عملیة المھمةالجوانب او

الجوانب في : الجانب النفسي ، الاجتماعي  و الاقتصادي ، فالجانب النفسي یتمثل في حاجات  ، رغبات  

لمختلف تصرفاتھ خاصة فیما یتعلق بسلوكھ الأساسدوافع المستھلك المختلفة التي تكون بمثابة الموجھ و

مستوى الدخل و الذي یسمح للمستھلك من الجانب الاقتصادي فیتمثل في الحالة المالیة وإماالشرائي ، 

لأسعارفي الحصول علیھا و ذلك من خلال وضع المنتجین یرغبالمنتجات التي یحتاجھا أو التي شراء 

الذي یسمح بتحقیق المنفعة للطرفین ( المنتج و المستھلك ) ، في حین الأمرمقبولة تكون في متناولھم  

سواء على مستوى الأفرادعرفة طبیعة العلاقات القائمة مابین تبرز اھمیة العوامل الاجتماعیة في م

من شانھ تحدید الفاعلین في العملیة الشرائیة من حیث الأمرالمجتمع ككل أو على مستوى العائلة ، و ھذا 

تبیان دور المقرر ، المؤثر ، المبادر ....الخ .

في المعتمدةالآلیاتلكشف و التعرف على بعض لقد كان توجھنا في ھذه الدراسة ھو محاولة ا

في سلوك المستھلكین ، خاصة فیما یتعلق علنون و التي تمكن من التأثیر ملالإعلانات و التي یستخدمھا ا

في ھذه الدراسة ھو إن أھم ما توصلنا إلیھباتخاذ القرارات الشرائیة و القیام بعملیة الشراء ، و لعل 

المنتجات الجدیدة بحیث یترجم ھذا الاھتمام إلى سعي للحصول بإعلاناتكثیرا یھتم الجزائريالمستھلك 

الكافیة حول تلك المنتجات الجدیدة ، و قد المعلوماتعلیھا و شرائھا فیما بعد ، و ذلك  بعد الحصول على 

من الآخرینكانت دوافع التجدید في النمط الاستھلاكي ، الفضول لاكتشاف المنتج الجدید و  التمیز عن 

، كما كشفت الدراسة التي تقف وراء سعي المستھلك الجزائري نحو شراء المنتجات الجدیدةالأسبابأھم

مصدر یستعین بھ المستھلك الجزائري أھم) ھو إعلانیةعن كون الإعلان التلفزیوني ( التلفزیون كدعامة 

رات الشرائیة الملائمة ، كما اعتبر للحصول على المعلومات المختلفة التي تساعده على اتخاذ القرا

من الأخرىبالأنواعمقارنة تأثیراجذبا و الأكثرلمستھلكون الجزائریون إن نمط الإعلان التلفزیوني ھو 

لتلفزیوني من صوت ، حركة ، صورة الإعلان و ذلك تبعا للخصائص الھامة التي یتصف بھا الإعلان ا

عا من الجمالیة من حیث تصمیمھ الفني .علیھ طابأضفتمؤثرات ....الخ و التي و
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الأسالیبعلى حساب الإعلاناتاھمیة استخدام المشاھیر في إبرازكما توصلت دراستنا إلى 

الإقناعیة الھامة و الفاعلة في التأثیر على القرارات كأحد الأسالیبكالتكرار ، الوصف و التفسیر الأخرى

الاستجابة السلوكیة ( القیام إحداثلا یرم فقط إلى الإعلاناتین ، فاستخدام المشاھیر في الشرائیة للمستھلك

من خلال  خلق العدوى النفسیة لدى المستھلكین ( التقلید ) بل یھدف أیضا إلى إعطاء صورة بالشراء ) 

" معركة " عن اسم المؤسسة و منتجاتھا و من ثم العمل على ترسیخھا في ذھن المستھلكین لان كسب 

الصورة ھو الخطوة الأولى لكسب و الاستحواذ على اكبر القطاعات السوقیة  ، وھذا ما اھتدت إلیھ 

مؤخرا معظم المؤسسات الإنتاجیة الجزائریة  حین راحت تعتمد على ھذا الأسلوب ( استخدام المشاھیر ) 

المختلفة  الأمر الذي یسمح لھا من تماد على مشاھیر الریاضة الوطنیة بغیة الترویج لمنتجاتھا خاصة الاع

تحقیق أھدافھا المسطرة آنفا .
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الجمھوریة الجزائریة الدیمقراطیة الشعبیة
وزارة التعلیم العالي و البحث العلمي

جامعة منتوري قسنطینة

كلیة العلوم الإنسانیة و الاجتماعیة

قسم :علوم الإعلام  و الاتصال

تخصص : إتصال و علاقات عامة

صحیفة الاستبیان
في إطار التحضیر للمذكرة المكملة لنیل شھادة الماجستیر في الإعلام و الاتصال حول موضوع الإعلان 

و سلوك المستھلك الجزائري قمنا بتصمیم ھذا الاستبیان الموجھ لعینة من المستھلكین و المتمثلین في طلبة 

الفروض المتضمنة في الدراسة.جامعة منتوري قسنطینة و ذلك للتحقق من صحة 

و سیكون ھذا الاستبیان موجھا بالأساس لخدمة البحث العلمي، لذا نرجو منكم الإجابة على الأسئلة 

المطروحة بكل صراحة و موضوعیة، نرجو منكم التفھم و المساھمة في إتمام إنجاز ھذه الدراسة.

.في المكان المناسب(×) ملاحظة : ضع العلامة 

الإشراف:                                                                       الإعداد

بومشعل یوسف                                                             أ.د فضیل دلیو

2009/2010الموسم الجامعي: 
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ستبیانالاصحیفة

:خصائـــص العینــة: أولا

الجنس:  ذكر                                                 أنثى-1

السن :-2

التخصص : محاسبة                                            ترجمة-3

علانات المنتجات الجدیدة.إھتمام المستھلك الجزائري بأسئلة تتعلق با: اـثانی

تھتم بھا أكثر؟المعلن عنھا التيماھي المنتجات-4

إعلانات الخدمات-

إعلانات السلع-

ھل تھتم بإعلانات المنتجات المعروفة(المنتجات المیسرة) بالنسبة لك في السوق ؟-5

دائما                           أبدا                                 أحیانا 

دة ؟ھل تھتم بإعلانات المنتجات الجدی-6

دائما                           أبدا                                 أحیانا 

ھل تثیر ھذه الإعلانات الرغبة لدیك في شراء ھذه المنتجات الجدیدة؟-7

أبـــدادائما                                               أحیانا          

 بدائما أو أحیانا:في حالة الإجابة

*ما ھي دوافع"أسباب"ذلك؟7-1

الفضول                                                 التمیزّ عن الآخرین

التقلید للآخرین                                          التجدید في الاستھلاك

: فما السبب في ذلك ؟.أبدافي حالة الإجابة ب*7-2
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  الخوف من المنتجات الجدیدة -الولاء لمنتج ما

                 ارتفاع سعر ھذه المنتجات -نقص المعلومات عن ھذه المنتجات

.................................................................أخرى تذكر .......................

ھل یعتبر الإعلان مصدر معلوماتك الوحید عن  المنتجات الجدیدة ؟ -8

نعم                                                  لا

*في حالة الإجابة بلا:

ما ھي المصادر الأخرى؟8-1

العائلـــــة                               الباعـــــةالزملاء                           

أخرى تذكر:...............................................................................................

أسئلة تتعلق بتأثیر المشاھیر على القرارات الشرائیة للمستھلك الجزائري.:ثالثــــا

ھي أكثر عناصر الإعلان جذبا لك؟ما-9

الموسیقى                             الرسوم والصور-الألوان                          -

المشاھیر أو النجوم                                       -

.........................أخرى تذكر:................................................................

ھل تقوم بشراء المنتجات التي یظھر المشاھیر"النجوم" للإعلان عنھا؟-10

أحیانا                                 دائما                                    أبــــدا

)13-12-11(في حال الإجابة بأحیانا أو دائما أجب على الأسئلة:(

ن قرار شرائك لتلك المنتجات بدافع التقلید لتلك الشخصیات؟ھل یكو-11

نعم                                لا
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ما طبیعة الشخصیات التي تتأثر بھا ؟-12

الشخصیات الوطنیة                      الشخصیات العربیة                              -

بیةالشخصیات الغر

ـل رؤیتھم في الإعلانات ؟-13 من ھم المشاھیر أو النجوم الذین تفضّ

 مشاھیر السیاسة    مشاھیر الریاضة

مشاھیر الفن                             مشاھیر الإعـلام

)15-14*في حالة الإجابة بأبدا أجب على السؤالین (

مات الكافیة عن المنتجات المعلن عنھا یمنحك الاطمئنان للقیام بعملیة الشراء ؟ ھل تزویدك بالمعلو-14

دائما                                 أحیانا                                  أبدا                                 

ي تكرار عرض الإعلانات بالنسبة لك الرغبة ف-15 ي شراء المنتجات المعلن عنھا؟ھل یقوّ

نعم                                            لا

برأیك ما ھي الفئة الأكثر تأثـرّا بالشخصیات أو المشاھیر التي تظھر في الإعلانات؟-16

القدر الذكور                                    الإناث                              بنفس

أسئلة تتعلق بكون الإعلان التلفزیوني المصدر الأساس للمعلومات بالنسبة :رابــــعا

للمستھلك في الجزائر.

ما ھو مصدر الإعلانات الذي تستقي منھ المعلومات عن مختلف المنتجات ؟-17

المجلات التلفزیون                        الصحف                          

الانترنیت                  الإذاعة                      الملصقات أو اللافتات العامة

ھل ترى أن المعلومات التي یقدمھا الإعلان التلفزیوني للمستھلك عن مختلف المنتجات قادرة على -18

إثارة رغبتھ للقیام بالشراء ؟

دائما                                      أبــداأحیانا         
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الذي یقدم فیھ الإعلان التلفزیوني ھو الأفضل لجذب اھتمام المستھلكین ؟التصمیم أنھل ترى-19

نعم                                              لا

د الإعلان التلفزیوني المستھلك بھا ؟ما تقییمك لحجم المعل-20 ّ ومات التي یزو

ضئیلة                                         كافیة                                 

ھل یستطیع الإعلان التلفزیوني ترسیخ صورة المنتجات المعلن عنھا في ذھن المستھلك النھائي؟-21

أحیانا                                أبــــــدا  دائما                     

من خلال الإعلان التلفزیوني یمنح المستھلك فرصة -العلامة التجاریة–ھل ترى أن تنوع الماركات -22

اختیار المنتج المناسب؟ 

أبــــــدا      دائما                                          أحیانا                 

ھل ترى أن عرض الإعلانات أثناء بث برامج تلفزیونیة معینة یؤدي إلى إثارة اھتمام المستھلك ؟-23

دائما                                   أحیانا                                أبــــــدا

برامجك المفضلة؟ھل تتضایق من عرض الإعلانات أثناء بثّ -24

نعم                                                    لا 
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.عبارات خاصة بقیاس اتجاه المستھلك الجزائري نحو الإعلان:خامسا

موافق العبــــــــارة

بشدة

معارض بشدةمعارضمحایدموافق

الإعلان المستھلك الجزائري بعادات سلوكیة جدیدة.یزود-25

بادئ الاجتماعیة.الإعلان وسیلة فعـاّلة للترویج للقیم والم-26

یعتبر الإعلان أداة فعالة بالنسبة للمنتجین لتصریف ( تسویق) -27

منتجاتھم.

تساھم الإعلانات في الترویج (زیادة) للثقافة الاستھلاكیة.-28

یساھم الإعلان في زیادة تكلفة(سعر) المنتجات المعلن عنھا.-29

لإغراء الجنسي لجذب انتباه المستھلكین.یعتمد الإعلان على ا-30

تمتاز المعلومات الواردة في الإعلان بدرجة عالیة من المصداقیة.-31
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:الملخص

لحدیث ، إذ یعتبر الحجر في الفكر التسویقي االأساسیةیعد المستھلك من المفاھیم 

للأھمیةالتسویقیة، ونظرا 

و بسلوكھ الاستھلاكي و الشرائي أخرىلمنتجات على حساب ھتفضیلا تبسلم أساسا

الإدراكما ھوالعوامل 

الأسرةخارجي كالطبقات الاجتماعیة ، 

لتسویق المباشر ،  تنشیط المبیعات و الإعلان) .البیع الشخصي ، ا

و 

ف

ید المستھلك بالمعلومات اللازمة و الكافیة عن منتجاتھم وذلك سعیا منھم التعریف بمنتجاتھم  من خلال تزو

لدفعھ للقیام بعملیة الشراء .

مختلف

اعيعلان الإعلانات أخرىو فئة الإذ

تستعمل الإعلان الصحفي ... إلخ.

:التساؤل الرئیس للدراسة
تأثیروھو مركب من شقین : ماھي آلیات 

نحو الإعلان ؟المستھلك الجزائري 

فروض الدراسة :

ھتماما من قبل المستھلك الجزائري.إالأكثرالجدیدةالمنتجات اتإعلانعد ت-1

2-

.لمستھلك الجزائريالخاصة با

للمعلومات بالنسبة للمستھلك الجزائري .الأساسیعد الإعلان التلفزیوني المصدر -3

جابیا  نحو الإعلان .یعتبر إتجاه المستھلك الجزائري إی-4



الملاحقالإعلان وسلوك المستھلك الجزائري

183

أھمیة الدراسة:-1

تكمن أھمیة الدراسة في الدور الفعال الذي یلعبھ النشاط الإعلاني في الحیاة الاقتصادیة، و كذا أھمیتھ 

بالنسبة للمستھلك. و على العموم تتمثل أھمیة ھذه الدراسة في :

تعتمد علیھ المؤسسات الاقتصادیة باختلاف –بیعي –أھمیة الإعلان في كونھ أقوى نشاط ترویجي -

نشاطاتھا في الترویج لمختلف منتجاتھا ، بغیة الوصول بھا إلى العدید من الأسواق.

الدور الكبیر الذي یلعبھ الإعلان في تزوید المستھلكین بمختلف المعلومات التي یحتاجونھا حول -

أسعارھا، طرق استخدامھا...إلخ).مختلف المنتجات و الخدمات المعلن عنھا (أماكن وجودھا، 

أو عبر –الجرائد و المجلات –ازدیاد المساحات المخصصة للإعلان سواء في الوسائل المطبوعة -

مختلف القنوات التلفزیونیة، أو عبر اللافتات و الملصقات الموزعة عبر مختلف المدن 

و الطرقات...إلخ.

رة للمؤسسات التي یمكن لھا الاستفادة من نتائج ھذه یمثل ھذا النوع من الدراسات أھمیة كبی-

الدراسات للوقوف على مدى أھمیة الإعلان و دوره في ترویج المبیعات، و على مدى تأثیره في القرارات 

الشرائیة الخاصة بالمستھلكین، و بالتالي تتمكن أي مؤسسة من وضع و تحدید میزانیتھا اللازمة للقیام 

نیةبمختلف الحملات الإعلا

منھج الدراسة :

اعتمدنا في ھذه الدراسة على منھج المسح ، و نظرا لارتفاع حجم مجتمع بحثنا فلقد اكتفینا بالمسح بالعینة 

بالمكونات العلاقةالممثلة لمجتمع الدراسة ، و یفید منھج المسح في جرد " مسح " المعلومات ذات 

المسح أسلوبسنعتمد على أنناخارجیة ، كما للظاھرة و مایسودھا من علاقات داخلیة و الأساسیة

الكشف عن إلىالوصفي التحلیلي و ذلك من خلال محاولة تحلیل و تفسیر البیانات المجمعة لوصول 

.) و المتغیر التابع (سلوك المستھلك )الإعلانالمستقل(المتغیرطبیعة العلاقة مابین 

عینة الدراسة :

بجامعةلطلبة التدرج الإجمالية ( مبحوث ) و الذي یمثل العدد مفرد67869یتكون مجتمع بحثنا من 

مفردة (مبحوث ) ، و قد تم الاعتماد في ھذه الدراسة على 96، و یقدر حجم عینتنا ب منتوري قسنطینة 

قصدیھكانت العینة الأولىففي المرحلة -العینة المتعددة المراحل و ذلك لان لكل مرحلة بنوع عینتھا : 

اختیار طلبة جامعة قسنطینة .من خلال

المرحلة الثانیة كانت عشوائیة و تم من خلالھا اختیار تخصصین دراسیین ، و قد وقع الاختیار -

على تخصصي الترجمة و المحاسبة .

المرحلة الثالثة كانت العینة عشوائیة من خلال الالتقاء بالمبحوثین من كلا التخصصین مصادفة.-



الملاحقالإعلان وسلوك المستھلك الجزائري

184

جمع البیانات :أداة

اساو  أس

بعة الأر

كانت مرتبطة بفروض الدراسة .

لإثبات) و قد اعتمدنا على مقیاس لیكرت ( التقدیر الجمعي

المستھلك الجزائري نحو الإعلان 

نتائج الدراسة : 

لجزائري ، و الأكثرإعلاناتكشفت الدراسة إن -

إعلاناتراسة إن الدبینتالعینة  ، كما أفرادمن %93,74ھذا ما صرحت بھ نسبة   

%586,4ة

أھمكانت 

.%39,75ات الجدیدةو الفضول لاكتشاف المنتج50,60%

اقويالإعلانات-

%69,78على القرارات الشرائیة الخاصة بالمستھلك الجزائري 

إمایستجیبون بشراء المنتجات الأنھمحیث 

الأكثر، كما كشفت نتائج الدراسة إن مشاھیر الریاضة ھم لأخرحین 

%53,73ة  

.الأجنبیةمقارنة بالشخصیات الوطنیة و %37,32بالنسبة للمبحوثین 

الأساسبینت ھذه الدراسة إن الإعلان التلفزیوني یعتبر المصدر -

أوضحت، كما %70,83ة  و ذلك ما عبر عنھ المبحوثون و بنسب

%54,16متابعة من تعرضا والأكثر

الوطنیة و الأجنبیة .

لأن التقدیر العام قدر بـكما كشفت الدراسة إن اتجاه المستھلكین الجزائریین نحو الإعلان یعد سلبیا   -

)2,91(3(

الإعلان في بعض النقاط التالیة : 

الاعتماد على الإغراء و الإثارة الجنسیة لجذب انتباه و اھتمام المستھلكین و حثھم للقیام بالشراء .-

ا .علاقة تكالیف و نفقات الحملات الإعلانیة بزیادة أسعار السلع و الخدمات المعلن عنھ-

-

للحصول على المعلومات تكون أكثر ثقة كالعائلة ، الزملاء و الباعة .
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Résumé:
Le consommateur est considéré comme l’un des principales notions de la

pensée du marketing moderne, et le principale pilier de l’opération marketing, et

vu son importance, il a bénéficié de toute l’attention et a fait l’objet de

différentes recherches concernant principalement son échelle de préférence de

certains produits plus que d’autres et son attitude consommatrice.

Le consommateur est exposé à un grand nombre de différents facteurs qui

affectent sa consommation, l’un d’eux est interne les motifs, tendances, niveau

d’instruction, la raison et les désires….. Etc et l’autre externe tels que le niveau

social, la famille, la culture, les us et les éléments du mélange de promotion

(relations générales, vent personnelle, marketing direct, stimulation des ventes et

publicité).

La publicité est l’un des principaux mélanges de promotion quant à son effet

sur les  décisions d’achats et c’est ce qu’explique son utilisation intensive par les

différents proclamateurs, ces derniers dépendent principalement d’elle pour faire

connaître leurs produits en donnant au consommateur tout les information

nécessaires et tachant de les inciter a acheter leurs produits.

Les moyens publicitaires  varient parmi les différents promoteurs suivante

type utilisé dans la publicité, certains dépendent de la télévision et d’autres de la

radio et une autre catégorie utilise la presse….. Etc.

Le but principal de l’Etude :

Construit en deux parties : quel son les mécanismes de l’effet de la publicité

sur le comportement du consommateur algérien ? et quel est la nature du recourt

du consommateur algérien à la publicité ?.
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Les hypothèses de l’Etude :

1- la publicité des nouveaux produits est plus importante

2- l’utilisation des célébrités dans la publicité est le plus importante des

moyens de persuasion influant les décisions d’achat du consommateur

algérien.

3- le consommateur algérien considère la publicité télévisée comme source

principal d’informations.

4- le penchant du consommateur al »rien vers la publicité est jugé positif.

L’Importance de l’Etude

L’importance de cette étude réside dans :

* l’importance de la publicité consiste dans son pouvoir de promotion-vente- les

sociétés économiques dépendent d’elle dans leurs activités de promotion des

multiples produits  et services afin d’atteindre beaucoup de marchés.

* l’important rôle que joue la publicité pour permette aux consommateurs

d’avoir toutes les information nécessaires sur les différents produits annoncés.

* la hausse des espaces publicitaires soit dans la publication ( journaux et

magazines) soit dans les différentes chaines de télévision ou panneaux et

enseignes tout au long des routes et des villes.

LA Méthode d’Etude :

Nous avons adopté dans cette étude la méthode des statistiques et vu la

huasse de la société de notre recherche, nous nous sommes d’établir des

statistiques sur l’échantillon  représentant la société d’étude, la méthode des

statistiques est utile pour faire l’inventaire des informations relatives aux

composants principaux de ce phénomène et les relation internes et externes qui y

règnent, aussi nous allons adopté la méthode des statistiques descriptives et

analytiques et ce en tachant d’analyser et d’expliquer les données collectées

pour connaitre la nature de la relation entre le changeant indépendant ( la

publicité) et l’élément annexe

( comportement du consommateur).
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Echantillon d’Etude :

Notre société de recherche se compose de 67869 individus (sujets de

recherche) qui représentent le nombre global d’étudiants gradués de l’Université

Mentouri Constantine, le volume de notre échantillon est évalué à 96 individus

(sujets de recherche), il a été adoptée dans cette étude l’échantillon de plusieurs

étapes possède son échantillon  d’étude :

- dans la première étape, l’échantillon était intentionnée via le choix des

étudiants de l’Université Mentouri de Constantine.

- La deuxième étape était aléatoire dans laquelle des étudiants en traduction

et comptabilité.

- Dabs la troisième étape, l’échantillon était aléatoire à travers la rencontre

entre chercheurs et spécialistes par hasard.

Moyen de collection des données :

Consiste dans un sondage destiné principalement pour les sujets de

recherche, et ce sondage contenait un ensemble de question divisées en cinq

chapitres, premier chapitre relatif aux caractéristiques de l’échantillon, et les

quatre autre relatifs aux obligations de l’étude.

Nous avons adopté la mesure de Likert pour prouver la véracité de la

quatrième hypothèse concernant la mesure de l’orientation du consommateur

algérien vers la publicité.

Résultat d’étude :

- L’étude a révélé que la publicité des nouveaux  produit est plus

importante pour le consommateur Algérien, et c’est ce qu’a déclaré

93.74% des membres d’ échantillon, l’étude a aussi démontré qu’elle

éveille le désir  d’achat des consommateurs Algériens et c’est

l’affirmation de 86.45% des sujets de recherche, l’un des principaux

motifs qui incite à l’achat est bel et bien la modernisation du type de
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consommateur 50.60% et la curiosité envers les nouveaux produit

39.75%.

- Les résultats d’étude sur terrain ont révélé que l’utilisation des célébrité

« people » dans les publicité est le moyen le plus persuasif et le plus

influant sur les décision d’achat du consommateur algérien, 69.78% des

sujets de recherche l’ont affirmé, en effet ils sont réceptifs aux produit

présentés par les célébrité soit d’une manière permanent ou occasionnelle,

les résultats ont aussi révélé que les sportifs ont un grand impact sur les

consommateurs algériens et c’est la déclaration de 53.73%, 37.32% des

sujets de recherche préfèrent les personnalités ( figures) arabes sur les

personnalités nationales et étrangères.

- Cette étude a démontré que la publicité télévisée est la source principale

d’information pour le consommateur algérien selon la déclaration de

70.83% des sujets de recherche, cette étude a démontré que les chaines

arabes sont plus suivi et regardées par les consommateurs  algériens avec

un taux de 54.16% en comparaison des chaines nationales et étrangères.

- L’étude a aussi révélé que  les penchant des consommateur algériens riens

pour la publicité est négatif ( 2.91), et réside dans les points suivants :

*le fait de dépendre sur les inciter à acheter

*la relation entre les couts dépenses des compagnes publicitaires  et la

hausse des prix des produits et services exposés.

*le manque de confiance dans la véracité( l’authenticité) des information

et donc avoir recours à d’autres moyen tels que la famille, les collègues et

les acheteurs pour l’obtention d’information plus sures.
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Summary:

The consumer is considered one of the main notion of the modern marketing

thought, and  the  main pillar of the  marketing operation. According to his

importance, he benefited from all the attention and different research

concerning his  preferences upon some products ;or than others and his

consumption  attitude.

The consumer is exposed to many different factors that affects his

consumption, one of them is internal including  motives, tendencies, level of

instruction, reason and desire.... Etc. while the other is external as social level,

family, culture, custom and the whole promotion elements (general relation,

personal sale, direct marketing, sales and advertisement stimulation ).

Advertisement is one of the main promotion mixture effecting  the

purchases decisions that ‘ s why it is intensively used by the different claimers

who depends mainly on it to expose their products by giving all the necessary

and sufficient information to the customer in order to incite them to buy.

The advertising means vary among the different promoters according to the

kind of advertisement used, some depends on television, others on radio and

another category uses news paper.... ect.

The main goal of the survey:

It is composed of two part: what are the mechanisms of the advertisement

effect on the Algerian Consumer behaviour? And what is the nature of  the

Algerian consumer use of advertisement?
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The survey Prescriptions:

1- The new products advertisement is more important.

2- Using celebrities (people) in advertisement is the most important of

persuasion means that influence the Algerian consumer purchase decision.

3- The Algerian consumer considers the broadcast advertisement as the main

source of  information.

4- The Algerian consumer direction toward  advertisement  is judged

positive.

the survey importance:

The Importance of this survey consists of:

* the advertisement importance consists of  its power of promotion - sale- the

economic societies depend on it in their different promotion activities of many

products and services in order to reach several markets .

* The important role that advertisement plays to allow the consumers to have

all the necessary information about the different presented  products.

* The rise of advertising spaces either in publication (newspapers and

magazines) or in the different TV channels or panels and sings present all along

the roads and cities.

Survey’s  Method:

We adopted in this survey the  method of statistics and seen the rise of our

research society, we have established   statistics  on the sample representing the

survey  society, the method of  statistics is useful to ,make the inventory of the

relative information of the main components of this phenomenon and the
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prevailed internal and external relations, also we shall adopt the method of the

descriptive and analytic  statistics trying to analyze to explain the collected

information to know the nature of the relation  between the independent variable

(  advertisement ) and the supplementary element ( behavior of the consumer).

Sample of survey:

Our society of  research is composed of 67869 person ( topics of  research)

that represent the global number of students  graduated from the university

Mentouri of Constantine, the volume of our sample is valued of 96 person

( topics of research), it has been adopted in this survey the sample of many

steps because every stage has its sample:

- In the first stage, the sample was international by the choice of the

University Mentouri of  Constantine .

- The second stage was uncertain in which specialist students  in

Translation and Commerce.

- In the third stage, the sample was uncertain though the meeting of the

researchers  and specialists.

Tool of Informations Collection:

Consist mainly in a questionnaire for the topic of research, and this

questionnaire includes  some  questions  divided in five chapters, first chapter

relative to the sample characteristics, and the four others were relative to the

survey obligations .

We adopted the measure of  LIKERT ( collective account) to prove the

fourth hypothesis authenticity concerning  the intest that the Algerian consumer

shows for  advertisement .



الملاحقالإعلان وسلوك المستھلك الجزائري

192

The Survey results:

Results of survey are:

- The survey revealed that the new products  advertisement is considered

as the most important by the  Algerian consumer, and 93.74% of the

sample members declared it, survey also showed that the new product

attract and inspire the main motive that incites purchase is the

modernization of the consumption type 50.60 % and the curiosity towards

new products 39.75%.

- The results of survey on land revealed that the use of celebrities" people"

in advertisement is the most persuasive   mean and the most influencing

way on the purchase decision of the Algerian consumer, 69.78% of the

research topics affirmed it, indeed they are also revealed that sport

celebrities have a great impact on the Algerian consumers and it is the

declaration of 53.73%, 37.32% of the research topics prefer the Arabic

personalities rather than the national and foreign personalities.

- This survey demonstrated that the broadcast of advertisement is the main

source  of  information  for the Algerian consumer according to the

declaration of 70.83% of the  research  topics, this survey showed also

that the Arabic channels are more followed and watched by the Algerian

consumers with a rate of  54.16% in comparison of the national and

foreign channels.

- The survey also revealed that the interest of the Algerian  consumers for

advertisement is negative (2.91), and represent the following point:
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*depending on seduction and sexual temptation to attract the consumers

attention and to incite them to buy.

*The relation between the advertisement costs and expenses in companions with

the increase of prices of the exposed products and services.

*the lack of confidence in the information authenticity and getting information

by another means as family, colleagues and purchasers in order  to obtain good

and sure information
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