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الكثير من التغييرات  أحدثت تطورات تكنولوجية سريعة ومتلاحقة، الأخيرةفي العقود  شهدت دول العالم   

مواكبة هذه التطورات ضرورة  أصبحتوقد . على حياة شعوب هذه الدول بآخر أوبشكل  أثرتالكبيرة التي 

مجالات الحياة المختلفة،  جميعوتحقيق تقدم ملموس في  ملحة للاستفادة منها في النهوض بالمجتمعات

  .وبالتالي تحقيق رفاهية هذه المجتمعات

 إلى أدتهذه التطورات الثورة الحاصلة في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصالات والتي  أهمومن    

حث، والبريد وما تبعها من ظهور لمواقع الويب ومحركات الب) الانترنت(ظهور الشبكة العنكبوتية 

والمجتمعات  الأفرادالالكتروني، والمواقع الاجتماعية التي جعلت العالم يبدو كقرية صغيرة، والتي تخدم 

  .كثيرة وعديدة بأشكال

 أهمهاوفي ظل هذه التطورات وخلال هذه الفترة شهدنا عدة ثورات في مجال استخدام الانترنت، من    

مواقع خاصة تخص كل شركة  إنشاءوهي . لمنظمات نفسهاوداخل االثورة التي حصلت في الشركات 

التي تقدمها لكسب الزبون،  والخدماتالتجارية ومنتجاتها الصناعية،  أنشطتهاتعرض من خلالها كافة 

  .منافذ تسويقية لتصريف منجاتها إيجادوبالتالي 

 الإعلانيقوم هذا  إذللشركات جميعها بشكل عام،  أهميتهوظهرت  الالكتروني الإعلانومن هنا ظهر    

، الذي يعني سها، التسليم الالكتروني للخدماتبتقديم العديد من الصفقات من بينها تقديم خدمة الانترنت نف

معلومات رقمية، استخدام الانترنت، كقناة لتوزيع تسليم صفقات المنتجات الخدماتية للزبون في شكل 

  .الخدمات حيث يتم شراء السلع عبر الشركات

وسائل الترويج جاذبية وانتشار في ظل الاتجاه  أكثرالالكتروني عبر الانترنت من  الإعلانتبر ويع   

وما يتطلبه من وسائل واستراتيجيات فعالة لضمان سير ونشاط المؤسسة، حيث  ،نحو التسويق الالكتروني

يقوم على  مفهوم جديد إلى إنتاجه،للمؤسسات من مفهوم بيع ما يمكن  الإنتاجيةتحولت السياسات 

من خلال  إلا يتأتىما يمكن بيعه، وهذا لا  بإنتاجالمستهلك، باعتباره السيد في السوق وفق ما يسمى 

 ضيلاتهوف والعوامل المؤثرة والمحددة لتفنشاط تسويقي يرتكز على دراسة سلوك المستهلك، ومجمل الظر 

حول ما يطرح عليه،  وأرائه فاتهتصر الاستهلاكية، من خلال التحري والترصد المستمر لمجمل  وأنماطه

 الإعلاننسلط الضوء على اثر  إن ارتأيناومن خلال هذه الدراسة . وما يرغب ويتمنى الحصول عليه

المنهجي  الإطارعلى مقدمة،  الالكتروني في سلوك المستهلك الجزائري، من خلال خطة بحث اشتملت

المنهجي عرضنا  الإطارففي .التطبيقي والإطارية المنهج والإجراءاتالنظري  الإطار والمفاهيمي للدراسة،
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 اختيار الموضوع، أهميةاختيار الموضوع محل الدراسة،  أسباب، فرضيات الدراسة، الإشكاليةفيه كل من 

الذي تناولنا فيه نظرية (في الدراسة، براديغم الدراسة الدراسة، الدراسات السابقة وكيفية توظيفها أهداف

علاقة موضوع الدراسة بهذه  إلى، النقد الموجه لهان وصولا أهدافهافروضها، : اتالاستخدامات والاشباع

  .تحديد المفاهيم والمصطلحات المتعلقة بالدراسة إلىتم التطرق  الأخيروفي  )النظرية

الالكتروني،  الإعلانتناولنا فيه بنية  الأول، أساسيينفصلين  إلىفي الجانب النظري فقد قسمناه  أما   

 والإطارالمنهجية  الإجراءات أنفي حين . فصل الثاني فقد خصصناه للحديث عن سلوك المستهلكال أما

التطبيقي للدراسة فقد عرضنا فيه مختلف الخطوات المنهجية الخاصة بالبحث من المنهج المتبع في 

ت التي الصعوبا إلىالدراسة، مجالات الدراسة، وصولا  أدواتالدراسة ومجتمع البحث، عينة الدراسة، 

  .واجهتنا في الدراسة

عرض وتحليل البيانات في شكل جداول بسيطة ومركبة مرفقة، بتحليلها وصولا الى النتائج  وأخيرا   

    .العامة للدراسة التي استنبطناها من الدراسة بجوانبها
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  :تحديد مشكلة الدراسة

وذلك لأهميته ومحاولة  بأهمية كبيرة منذ قديم الزمان،" السلوك الإنساني"لقد حظيت دراسة   

ه والوقوف على العوامل التي تؤثر عليه، وذلك لأن سلوك الأفراد تتأثر بعوامل عديدة يتفاوت التّعرف علي

تأثيرها باختلاف هذه العوامل، حيث أنّ هناك اختلاف واضح في سلوك الأفراد وذلك نتيجة لاختلاف 

يعرف " فالسّلوك" ،الدّول والمناطق والأجناس والعادات والتقّاليد والقوانين والأعراف والحضارات وغيرها 

عادة على أنّه ذلك النّشاط الذي يصدر عن الكائن الحي نتيجة لعلاقته بظروف بيئة معينة، ويتجسد ذلك 

في محاولته المتكررة للتعديل والتّغيير من هذه الظّروف حتى تتناسب مع مقتضيات حياته وحتى يتحقّق 

ي يسعى إلى تفسير العلاقات بين المؤثرات التي له البقاء ليتنافس هذا المفهوم مع كون الإنسان كائن ح

يتعرض لها والعمليات النّفسية المختلفة التي تعدّ بداخله وأنواع السّلوك النّاشئ عن ذلك وبما أنّ سلوك 

باهتمام كبير  حضتالمستهلك يمثل أحد جوانب وأوجه هذا السّلوك فإنّ دراسته ومحاولة التعرف عليه 

مجموعة الأنشطة الذهنية : الاقتصادية والسلوكية، فسلوك المستهلك يعرف بأنّه جدًا ومن مختلف المدارس

والعضلية المرتبطة بعملية التقييم والمفاضلة والحصول على السلع والخدمات واستخدامها،و يشير أيضا 

صبح ولقد أ. إلى دراسة المستهلكين عند القيام بتبادل شيء ذي قيمة بسلعة والخدمة التي تشبع حاجاتهم

سلوك المستهلك في الوقت الحاضر يشكل نقطة مهمة وأساسية وتمثل المكانة الأولى بالنسبة للمنظمات 

المطروحة في السوق وتنوعها،  المنتجاتوذلك نتيجة للتقدم العلمي والتكنولوجي الذي أدى إلى زيادة عدد 

ستهلكين واختلافها بالشكل الذي وحضور عنصر المنافسة والمنتجات البديلة التي أدت إلى تنوع أذواق الم

جعله يمثل المحور المهم والأساسي لكافة الإستراتجيات التسويقية، وبالتالي أصبح يمثل نقطة البداية 

والنهاية لمختلف الأنشطة الإنتاجية التسويقية والأنشطة الأخرى في المنظمات، مما أدى إلى انطلاق 

سلوك المستهلك ومحاولة التعرف على حاجاته ورغباته  المتخصصين لتحديد هذه الإستراتجيات ودراسة

وتلبيتها بهدف تحقيق الرضا والإشباع له ودفعه إلى اتخاذ قرار الشراء، ونظرا للتنوع الكبير في السلع  

والخدمات وتوسيع دائرة المنافسة، أصبح من الضروري على رجال التسويق إيجاد وسيلة فعالة تربط بين 

ختصر المنافسة الموجودة بينهما، وتتمثل هذه الوسيلة أو الأداة في الإعلان الذي يعد  المنتج والمستهلك ت

بدوره أبرز عناصر الترويج وأكثرهم استعمالا في الترويج أو الخدمات و إيصاله إلى المستهلك من أجل 

ر على إعطاءه أكبر قدر من المعلومات والخصائص التي تتميز بها الخدمات أو المنتج بغرض التأثي

قراره وسلوكه الشرائي، كما يعتبر هذا الأخير فن متخصص يجب أن يتوفر فيه عناصر الجمال الفني 



�	

�ھ��� ���را��ا�ط�ر ا����ي وا��          ا�ول                                            ا� 

 

5 

الذي يتذوقه القارئ أو السامع وبالتالي يشعر بالراحة والهدوء، إضافة إلى انّه يحاول التأثير على الحالة 

  .لإعلانات الاهتمام بجميع أساسياتهالنفسية للمستهلكين على اختلاف أشكالهم ولتحقيق ذلك فعلى منفذي ا

إنّ الحديث في هذا الصدد عن التسويق وفي نفس الوقت الإنترنيت كتكنولوجيا حديثة وكوسيلة   

اتصال، يؤدي بنا إلى الحديث عن التسويق الإلكتروني وما يتطلبه من وسائل وإستراتجيات فعالة لضمان 

لا ينتهي عند تصميم المنتج وتحديد سعر البيع او   سير ونشاط المؤسسات التي أصبح نشاطها التسويقي

اختيار قناة التوزيع، وإنما تعداه عن كيفية نقل المعلومات الى المستهلكين الحاليين والمرتقبين وإلى مختلف 

إلــــــــخ، فالمؤسسة اليوم لا ...والصحافة والإنترنت الإعلامالأطراف الفعالة التي لطالما كان محيطها وسائل 

  .أم لا باتصالتساءل هل يجب القيام  أنمكن ي

هي الوسائل التي تراها الأنسب للوصول إلى  وإنما يجب أن تقرر ماذا تفعل وكيف تقول، وما      

محل اهتمام العديد من رجال التسويق خاصة ما تعلق منه  الاستهلاكيالمستهلك الذي أضحى سلوكه 

  .للفرد المستهلك الاستهلاكيللسلوك  المكون) العوامل النفسية(بالجانب النفسي 

يعتبر الإعلان أحد الوسائل الهامة، ذلك لأنه عبارة عن وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكار أو   

المنتجات أو الخدمات، كما أنه يعتمد في إيصاله رسائل إلى المستهلكين على مجموعة من وسائل النشر 

ق الفعالة، وهنا يبرز مفهوم الإعلان الإلكتروني كشكل من حيث تعتبر هذه الوسائل بمثابة الأدوات والطر 

بين المؤسسة والفرد المستهلك والذي يستخدم المفهوم الشبكي كداعم مادي له لتحقيق  الاتصالأشكال 

التي أفرزت  والاتصالأهدافه، فالإعلان الإلكتروني الذي ظهر مع تطور التكنولوجيات الحديثة للإعلام 

كرة في عالم التسويق يعتبر أحد أهم هذه المفاهيم والتي طوّرت التطبيقات العامة مفاهيم جديدة ومبت

  .للتسويق الحديث

وفي هذا الصدد تشير بعض الإحصائيات أنّ إيرادات الإعلانات على شبكة الإنترنيت في "  

ع هو ، مما يجعل هذا الرب2012مليار دولار أمريكي في الربع الثالث لعام  9.3أ وصلت إلى .م.الو

٪ عن نفس الفترة 18الأكبر على الإطلاق في تاريخ هذه الصناعة، وتأتي هذه الإيرادات مرتفعة بمقدار 

  ). مليار دولار 8.72المقدرة بـ ( 2012٪ عن عائدات الربع الثاني لـ 6في العام الماضي وبازدياد 

، لوجدنا أن النفقات على والانترنتأ بين التليفزيون .م.وإذا ما قارنا مبلغ النفقات على الإعلانات في الو

 17مليار دولار  مقابل  22) 2012(الإعلانات التليفزيونية  في ذات البلد بلغت النصف الأول لعام 

في نفس الفترة، على الرغم أن الفارق هو خمس مليارات  الانترنتمليار دولار،على الإعلانات على شبكة 
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ظهر بوضوح الحصة الكبيرة التي يستحوذ عليها الإعلان الإلكتروني دولار وهو ليس بالرقم القليل إلا أنّه ي

  (01)."ب الإعلان التلفزيوني التقليديفي عالم التسويق كأداة هامة للإعلان إلى جان

فالإعلان الإلكتروني لا يختلف في مفهومه عن الإعلان التقليدي، وإنما تسعى المؤسسات الحديثة        

متطلبات الواقع الحالي خاصة في ظل التجارة الإلكترونية التي عرفت تطورا حديثا وبا مع ابه تج للاهتمام

بفضل تبني هذه التكنولوجيات من قبل العديد من المستهلكين، وهو الشيء الذي جعل اليوم المؤسسة أمام 

م ومن هنا تبرز معال. تحدي كبير في كيفية التأثير على المستهلكين عن طريق الإعلان الإلكتروني

لطلبة علوم  الاستهلاكيما أثر الإعلان الإلكتروني على السلوك : الإشكال في التساؤل الجوهري التالي

  .بجامعة البويرة؟ الاتصال

  فرضيات الدراسة: ثانيا

 .إن عادات وأنماط تعرض الطلبة الجزائريين للإعلانات الإلكترونية تختلف باختلاف متغير النوع .1

دوافع  أهمتقنية للعروض والإعلانات في المواقع الالكترونية من تعد الأشكال والتصميمات ال .2

   .الالكترونية للإعلاناتتعرض الطلبة 

للطلبة الجامعيين الجزائريين يتمثل في  الاستهلاكيهناك أثر للإعلانات الإلكترونية على السلوك  .3

  .الاقتناءزيادة عامل 

  الموضوع اختيارأسباب :ثالثا

لموضوع الدراسة، فكل موضوع إحدى العوامل المؤثرة والمحددة  وضوعتعتبر أسباب اختيار الم

يقوم الباحث بدراسته فإنه يعود لأسباب ذاتية وأخرى موضوعية، ولقد شكلت أسباب اختيارنا لهذا 

  :الموضوع كالأتي

 :الأسباب الموضوعية - أ

للعديد من  حداثة الموضوع من حيث الدراسة وخاصة الإعلان الإلكتروني الذي لا يزال يفتقر - 

 .الدراسات في الجزائر

 ).الإعلام والاتصال( علاقة موضوع البحث بالتخصص المدروس - 

من البحوث والدراسات في فهم سلوك الفرد المستهلك وخاصة في ما يتعلق منها مة هذا النوع يق - 

 .بالوسائل الحديثة لتكنولوجية الاتصال
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 .ويقية على مستوى المؤسساتالمكانة التي أصبح يحتلها الإعلان في الإدارة التس - 

عدم وضوح العلاقة بين الإعلان الإلكتروني وسلوك المستهلك خاصة في التعاملات التسويقية  - 

 .الجزائرية

 :الأسباب الذاتية -  ب

 التيالاهتمام والميول الشخصي لهذا النوع من المواضيع خاصة في ظل الظروف المنافسة  - 

 .التسابق لتمييز منتجاتهاتعيشها  المؤسسة الجزائرية والتي أدت إلى 

 .محاولة معرفة توجهات المستهلك الجزائري ومدى تأثره بالإعلانات الإلكترونية - 

 .الشغف بإيجاد الأثر الذي يتركه الإعلان الإلكتروني في سلوك المستهلك والإلمام بتفاصيله - 

لهذا النوع من الرغبة الشخصية في أن تكون دراستنا هذه تساهم في توسيع الدراسات المستقبلية  - 

 .الإعلان

  أهمية اختيار الموضوع: رابعا

 .تمثل إضافة هامة لموضوع الإعلان الإلكتروني للدراسة - 

يكتسب هذا البحث أهمية كبيرة فهو يدرس جانبا مهما في النشاط التسويقي وهو أحد الأنشطة  - 

 .المتعلقة بالترويج وهو الإعلان

 .عن تكراره الامتناعإلى تكرار سلوك شرائي ما أو معرفة السبب الذي يدفع المستهلك الجزائري  - 

هذه الدراسة تفيد متخذي القرار في الشركات التي تتعامل بالإعلان الإلكتروني ودوره في التأثير  إن - 

على سلوك المستهلك مما يؤدي إلى المعرفة بأكثر الأساليب كفاءة في تعزيز تأثير هذا الأخير 

 .على سلوك المستهلك

  ف الدراسةأهدا: خامسا

 .توضيح مفهوم ودور الإعلان الإلكتروني في التسويق الحديث - 

 .معرفة أثر الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك الجزائري - 

 .الوصول إلى نتائج وتوصيات ذات فائدة فيما يتعلق بموضوع الدراسة - 

ا المؤسسة والتعرف على المزايا التي تقدمه) الإلكتروني(إبراز خصوصيات الإعلان الحديث  - 

 .للمستهلك معا

 .للفرد وفهم مكوناته ونتائج تفاعله بالإعلان الإلكتروني الاستهلاكيتحليل السلوك  - 
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  .التعرف على مختلف الظروف المحيطة بالموقف الشرائي والاستهلاكي - 

  الدراسات السابقة: سادسا

ي بالدراسات السابقة التي ما سم أوتقتضي المنهجية العلمية وقوف الباحث غلى التراث العلمي         

تتبع و اعد الباحث على استقصاء الحقائق فهي تس دراسات،لقا ضروريا لما يليها من أبحاث و تعد منط

موضوع دراستنا يعتبر  أنفهي الأساس العلمي للدراسات اللاحقة حيث  تطورات المشكلة محل الدراسة،

د معتبر من الدراسات المؤطرة لموضوع فقد أثمرت جهودنا عن جهود عد مجالا خصبا للبحث العلمي،

  :وتتحدد كالآتي ،معظمها في شكل الدراسات المشابهةدراستنا التي تصب 

  )2001"(زجون فيليب جون."على المستهلك وأثرهما الإعلانالتسويق و  :الأولىالدراسة 

لى تأسيس لمستهلك، توصل إأثرهما على احول التسويق والإعلان و "  جون فيليب جونز "في دراسة  _

سلوك المستهلك حيث يبين لنا المؤلف بشكل ول مرة على الصلة بين الإعلان و إقامة الدليل لأقاعدة و 

لقوة الإعلان قصير  STASقاطع إن الإعلان يطلق المبيعات بل يقدح زنادها، ففي طرحه ما سماه 

  :هو مقياس للأثر المباشر للإعلان المبيعات بين لنا أنالمدى، و 

  . الإعلانية الأقوى تستطيع أن تزيد المبيعات ثلاثة أضعافالحملات  -

  .%50بينما تسبب الحملات الإعلانية الأضعف إلى تراجع المبيعات أكثر من  - 

  .ثم انه يقيم الدليل على نجاح المبيعات قصير المدى قد يمتد ليصير نجاح بعيد المدى

كمن في استمرار الإعلان في وسائل الإعلام كما يبين لنا أن مفتاح إطالة اثر النجاح قصير المدى ي

 أنيلبث ذلك النجاح  بدلا من التركيز على إعلانات تبرز فجأة باندفاع خاطف  ثم لا أسبوعا بعد الأخر،

  .يذوي

أثرهما على المستهلك يقرر خلافا للقناعات ذات الشعبية التسويق والإعلان و البرهان الذي يقيمه كتاب و 

خاصة أقوى تلك الحملات لها تأثير مباشر على المبيعات عند أول الإعلان و  تلواسعة أن جميع حملاا

التي تقود إلى صناعة ملايين من إنها من أكثر في صناعة الإعلان و أما فكرة الأثر التراكمي ف ظهور لها،

 . الدولارات للإعلان سنويا
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ها الإعلان في سلوك موضوع هذه الدراسة يركز على الصلة القوية التي يحدث :توظيف الدراسة

ستهلك القصير المدى يستطيع أن يؤثر في سلوك الميبين المؤلف أن الإعلان القوي و  المستهلك، حيث

ركزت على تأثير الإعلان في الضوء كذلك و  دراستنا ألقتو  .تحقيق النجاحوبالتالي زيادة المبيعات و 

فكل من الدراستين ركزتا على  .لمبيعاتكقرار الشراء وزيادة ا من خلال عدة نواحي ، سلوك المستهلك ،

  . وكيف يؤثر الإعلان في سلوكه نفس الشريحة وهي المستهلك النهائي ،

 نشوان احمد ناشر" اثر الإعلان التلفزيوني على السلوك الشرائي للمستهلك :الدراسة الثانية

  ) 2005"(إسماعيل

جامعة فهد  رة تخرج لنيل شهادة دكتوراه ،مذك اثر الإعلان التلفزيوني على السلوك الشرائي للمستهلك،

  :جاءت بالترتيب كما يليتكون هذه الرسالة من خمسة فصول و ت ،2005سنة  ص، 254السعودية ،

الإعلان  السلوك الشرائي للمستهلك والعوامل المؤثرة عليه، ،ت التسويقية والإعلان التلفزيونيالاتصالا

دراسة  تقييم الإعلان التلفزيوني،و متطلبات الأساسية لنجاح ال السلوك الشرائي للمستهلك،التلفزيوني و 

  .ميدانية من خلال عينات احتمالية عشوائية متجانسة لمجتمع مدينة تعز

ا طبيعة سلوك المستهلك حيويان همأمران رئيسان و  تكمن أهمية هذه الدراسة في معرفة :أهمية الدراسة

وسيلة الإعلان الأكثر سواء كانت شخصية أو اجتماعية و  العوامل المؤثرة في قرار الشراء،الشرائي و 

ة في التأثير المطلوب على واثبات أن الإعلان التلفزيوني هو الوسيلة المناسب فاعلية على هدا السلوك،

قرارات المستهلك الشرائية من خلال إحداث التغيرات الايجابية نحو المنتج على العوامل الشخصية سلوك و 

  .عوامل الاجتماعية التي تأثر على قرارات الشراء الشخصية للمستهلكينعلى ال أومباشرة 

التأكيد على أن عناصر المزيج التسويقي لتوصيل رسائل المعلومات الايجابية عن  :أهم نتائج الدراسة

لبيع بين الإعلان التلفزيوني واقناعي تتكامل فيما بينها ولاسيما التكامل الاتهلكين تتأثر وتؤثر و المنتج للمس

  .بالتحديد مع شخوص منافذ توزيع السلعةالشخصي المباشر و 

ما طبيعة سلوك المستهلك الخدمية هن للمنظمات الاقتصادية السلعية و حيوياهناك طرفان وأمران رئيسان و 

ووسيلة التأثير الأكثر فاعلية  اجتماعية، أووالعوامل المؤثرة في قرار الشراء سواء كانت شخصية الشرائي 

بة في التأثير المطلوب على سلوك وكما أسلفنا فوسيلة الإعلان التلفزيوني هي المناس ا السلوك،على هذ
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قرارات المستهلك الشرائية من خلال إحداث التغيرات الايجابية نحو المنتج على العوامل الشخصية مباشرا و 

  .على العوامل الاجتماعية التي تؤثر على قرارات الشراء الشخصية للمستهلكين

وني على السلوك الشرائي تركز هذه الدراسة في موضوعها على اثر الإعلان التلفزي :توظيف الدراسة

ة في التأثير المناسبية، و إذ ترجح إلى أن وسيلة الإعلان التلفزيوني هو الوسيلة الأكثر فعال ،للمستهلك

ى استنا في كونها تركز علإذ تقترب هذه الدراسة من در  .المطلوب على سلوك وقرارات المستهلك الشرائية

على أن عناصر المزيج كذلك تؤكد  ،طبيعة سلوك المستهلك الشرائي والعوامل المؤثرة في قرار الشراء

، وهذا ما تم التطرق إليه في دراستنا الات التسويقية عن المنتج تتأثر وتتكامل فيما بينهالاتصاالترويجي، و 

  . كذلك

شريف "في تفضيل الإعلان في المؤسسة الاقتصادية دور بحوث التسويق :الدراسة الثالثة

  )2006"(مراد

الرئيسية في مجال تسويق السلع والخدمات للعديد من  توصل إلى أن الإعلان يعتبر احد الأنشطة 

كما  ،ف التي تتعامل معها هذه المؤسساتإذ يعتمد عليه في تحقيق أهداف اتصالية بالإطرا ،المؤسسات

  :هيوظائف للإعلان و  3د عامة أن نحد يمكن بصفة

  .توفير المعلومات _

  .تغيير رغبات المستهلكين _

تغيير السلوك لمحاولة تغيير تفضيل المستهلك للماركات المختلفة كما أن للإعلان الإدارة الخاصة به  _

عن مع المعلومات بالإضافة إلى ج وسائل الإعلان، أوالمستهلك  أووالتي تقوم بالبحوث المتعلقة بالسلعة 

زيادة سسة والتي تستخدم كأساس لتخطيط وتقييم الإعلان و البيئة والتي تعمل فيها المؤ الظروف العامة و 

  .فعاليته

ة الرئيسة في موضوع هذه الدراسة يركز على الإعلان باعتباره من بين احد الأنشط :الدراسة توظيف

 ت كثيرة للمؤسسات الاتصالية،يا، فهو المعتمد في تحقيق غامجال تسويق السلع والخدمات والأفكار

أي (من أهمها تغيير السلوك ظائف المهمة التي يلعبها الإعلان، و كذلك تشير هذه الدراسة إلى الو و 

هذا ما اشرنا إليه في دراستنا أيضا من خلال محاولة التطرق إلى و  ،محاولة تغيير تفضيل المستهلك
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قوته في التأثير على كذلك أهمية الإعلان و  )عليهالعوامل المؤثرة ني ومقوماته و طبيعة السلوك الإنسا

  .سلوك المستهلك

مدى تأثير الإعلان على سلوك المستهلك مع دراسة ميدانية استقصاء المستهلك  :الدراسة الرابعة

  )2009"(مرعوش إكرام" الجزائري

 ة وعلوم التسيير،كلية العلوم الاقتصادي باتنة، جامعة الحاج لخضر، مذكرة تخرج لنيل شهادة الماجستير،

تتكون هذه الرسالة من ثلاثة فصول وهي  .2009ص،سنة 205تخصص تسويق، قسم العلوم التجارية،

 :الفصل الثالث .دراسة سلوك المستهلك :الفصل الثاني. مفاهيم أساسية حول الإعلان :الفصل الأول

  .تأثير الإعلان على سلوك المستهلك

العمل على الربط بينهما من خلال في دراسة المستهلك والإعلان و مية الدراسة تكمن أه :أهمية الدراسة

تزداد أهمية هذه و  ستهلك عن طريق استخدام الإعلان،العلاقة القائمة على أساس تأثير في سلوك الم

وهكذا  في المؤسسات من اجل دراسة سلوك المستهلكين،از العوامل الإعلانية المستخدمة الدراسة في إبر 

  .دى نجاح الإعلان في التأثير على سلوك المستهلكيتم الكشف عن م

  :نتائج الدراسة أهم

سطة جهة الخدمات بواسيلة الغير شخصية لتقديم السلع و الشامل للإعلان يتحدد بكونه الو  التعريف - 

  .وهذا ما يميز الإعلان عن باقي عناصر الترويج الأخرى ،مقابل اجر مدفوع معلومة

ور وان هذه الوسيلة يتم اختياره وفقا للجمه ة قادرة على إيصاله لجمهور،لا ينجز الإعلان دون وسيل -

  .الرسالة المطلوب إيصالها للجمهوروكذلك خصائص المنتج وطبيعته و  ،المستهدف من الحملة الإعلانية

بين مؤثرات ذاتية آنية بل هي تفاعل مشترك تنبع عن حالة عفوية و  ي الشراء لاقرارات المستهلك ف - 

  .تفاعلات خارجية تقود لاتخاذ قرار الشراءة و وداخلي

الثقافية من المؤثرات التي تؤثر في مسار المستهلك في عملية اتخاذ قرار الاجتماعية و  تعتبر المؤثرات - 

  .الشراء

من  حيث أن السلوك الشرائي هو الهدف النهائي ،ر أساسي في توجيه السلوك الشرائيللإعلان دو  - 

  .ن احد عناصر الاتصالات التسويقيةالإعلان مو  الاتصالات التسويقية،
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يظهر الإعلان في كل مرحلة من مراحل عملية  الشراء فيعمل في المرحلة الأولى على استثارة  -

وفي المرحلة الثانية يقدم معلومات عن المنتج ،وفي المرحلة الثالثة  يساعد الإعلان المستهلك  الحاجات،

في المرحلة الرابعة يؤثر المشتركين في قرار و  تي لم تكن ظاهرة له،في التعرف على خصائص المنتج ال

المنتج الذي قام ف الشعور بالنفور بين المستهلك و الشراء،وفي خامس مرحلة يعمل الإعلان على تخفي

  .بشرائه في حالة حدوثه

  :توظيف الدراسة

ن في سلوك المستهلك مع دراسة تقترب هذه الدراسة من دراستنا لأنها تبحث في الأثر الذي يخلفه الإعلا

  .ميدانية استقصاء المستهلك الجزائري

يعمل على الربط بينهما من خلال العلاقة القائمة على أساس التأثير يدرس الإعلان والمستهلك و  - 

 .في سلوك المستهلك عن طريق استخدام الإعلان

 .أثير في سلوك المستهلكينكذلك كلا الدراستين تبرزان العوامل الإعلانية المستخدمة من اجل الت - 

 .التعريف الشامل بالإعلان - 

ي تفاعل مشترك بين مؤثرات ، بل هالشراء لا تنبع عن حالات عفوية وآنيةقرارات المستهلك في  - 

 .تفاعلات خارجية تقود لاتخاذ قرار الشراءداخلية و و ذاتية 

  براديغم الدراسة: سابعا

فالنظرية تدعم البحث العلمي بالأطر التي تتيح  ،تكاملو ج بينهما علاقة اندما ،لنظرية والبحثا         

فعلى كل  ،العلمي يعطي النظرية الاختيار والتوسع والبحث ،نى للبيانات المستمدة من الميدانإعطاء مع

ختيار إحدى النظريات ـوهذا وفي دراستنا هذه قمنا با ،يختار النظرية المناسبة والملائمة لبحثه أنباحث 

  .سنحاول فيما يلي إبراز كل ما جاء فيهاوضوع دراستنا و لعلاقتها بم

  :الاشباعاتنظرية الاستخدامات و 

استجابة لدوافع  الجمهور يتعرض لمواد إعلامية لإشباع رغبات كامنة معينة أنترى هذه النظرية         

اسة وظيفية ال الجماهيري در الاشباعات بدراسة الاتصت و وتهتم نظرية الاستخداما ،الحاجات الفردية

لى أن تأسيس نموذج الاستخدامات والاشباعات جاء كرد فعل زملاؤه إو  "ادلستاين"حيث يذهب  ،منظمة

 ،يجابية على جمهور وسائل الإعلاميضفي هذا النموذج صفة الاو  قوة وسائل الإعلام الطاغية، :لمفهوم
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 لرسائل الاتصال الجماهيري،سلبيين فمن خلال منظور الاستخدامات لم تعد الجماهير مجرد مستقبلين 

  .ماعية من خلال قنوات المعلومات والترفيه المتاحةالاجتيختار الإفراد حاجاتهم النفسية و إنما و 

حيث يزعم  ،مجال دراسات تأثير وسائل الاتصالوتعد هذه النظرية بمثابة نقلة فكرية في        

  (02).أي الوسائل والمضامين يختار ادة من خلالها يحددالمنظرون لهذه النظرية أن للجمهور إر 

  :فروض النظرية 

  :يلي وتتضمن فروض النموذج ما أهداف رئيسية، نظرية على خمسة فروض لتحقيق ثلاثتعتمد هذه ال

إن أعضاء الجمهور مشاركون فعالون في عملية الاتصال الجماهيري، و يستخدمون وسائل الاتصال -1

  .لتحقيق أهداف مقصودة تلبي توقعاتهم

م في ذلك عوامل ويتحك ،حاجات التي يدركها أعضاء الجمهوريعبر استخدام وسائل الاتصال عن ال-2

  .تنوع الحاجاتالفروق الفردية وعوامل التفاعل الاجتماعي و 

فالأفراد هم الذين  ،ل والمضمون الذي يشبع حاجاتهئالجمهور هو الذي يختار الرسا أنالتأكيد على -3

  .وليس الوسائل هي التي تستخدمهم ل،يستخدمون وسائل الاتصا

بالتالي يختارون الوسائل التي تشبع تلك لجمهور دائما تحديد احتياجاتهم ودوافعهم و يستطيع أفراد ا-4

  .الاحتياجات

وليس   يمكن الاستدلال على المعايير الثقافية السائدة من خلال استخدامات الجمهور لوسائل الاتصال،-5

 03)(.فقط من خلال محتوى الرسائل

  :الاشباعات ثلاثة أهداف رئيسية هييحقق منظور الاستخدامات و  :أهداف النظرية

الجمهور النشط الذي  إلىذلك بالنظر و  وسائل الاتصال، الأفرادالسعي إلى اكتشاف كيف يستخدم -1

  .توقعاتهتخدم الوسائل التي تشبع حاجاته و يختار ويس أنيستطيع 

  .التفاعل الذي يحدث نتيجة هذا التعرضو  ،معينة من وسائل الاتصالوسيلة شرح دوافع التعرض ل-2

  . التأكيد على نتائج استخدام وسائل الاتصال بهدف فهم عملية الاتصال الجماهيري-3
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  :النقد الموجه للنظرية

 ،التوقع أوالمطلب  أوالنتيجة أو فهو يستخدم بمعنى الهدف  الانتقاد الموجه لمفهوم الوظيفة، - 

ف تسعى فالإخبار مثلا قد يفسر على انه هد ،لاختلاف إلى الخلط بين النتيجة والهدفا مرد هذاو 

وقد يكون رغبة الجمهور من  قد يكون مطلبا وظيفيا تؤديه الوسيلة،و  وسائل الإعلام إلى تحقيقه،

 .النتيجة أوالوسيلة فيصبح بمعنى التوقع 

ية لجمع المعلومات من خلال التقارير تعدو كونها إستراتيج النظرية لا أنيرى بعض الباحثين  - 

مع الخلاف في خاصة  الذاتية للحالة العقلية التي يكون عليها الفرد وقت التعامل مع الاستقصاء،

فئات الاجتماعية بجانب الدوافع الأمر في هذه الحالة يحتاج إلى وضع الو  ،تحديد مفهوم الحاجة

 .ائج مفيدةفئات المحتوى حتى يصل الباحث إلى نتو  ،والحاجات

 ،تخذ ذريعة لإنتاج المحتوى الهابطنتائج هذه البحوث يمكن أن ت أنعلى " دينيس ماكويل"يرى  - 

 .الترفيهجات الجمهور في مجالات التسلية و لأنه تلبية لحا

 أوالمنفعة  أوهل هو العمد  عدم تحديد مفهوم النشاط الذي يوصف به المتلقون،" بلملر"يرى  - 

 .الانتقاء

 .ربطها بالنماذج المختلفة للإشباعومن ثم توظيفها و  على مصطلحات النظرية،الاتفاق عدم  - 

يمكن فهم العلاقة بين  هذه تتطلب مفاهيم جديدة حتىو  خول وسائل جديدة مثل الانترنت،د - 

 .جمهورهاالوسيلة و 

 )04(.وتأثير كل منهما في الآخر ،بعيدا عن البيئة التي يعيش فيها تنظر بحوث النظرية إلى الفرد -

  :الاشباعاتوع الدراسة بنظرية الاستخدامات و علاقة موض

بموضوع الدراسة يتجلى في كون المادة الإعلامية الالكترونية هي مادة الاشباعات علاقة الاستخدامات و   

ومن  الفعال له،ها جيدا لضمان الاستخدام الجيد و لإشباع حاجات معينة لدى المستهلك يجب العناية ب

  :جوانب أساسية هي  3راستنا اجل ذلك تناولت د

 ،علان الالكترونيعادات و أنماط الاستخدام بحيث ندرس حقيقة وواقع استخدام المستهلكين للإ: أولا

تأثيره على الالكتروني و  للإعلانبحيث أن هذه النظرية تفيد في معرفة كيفية استخدام الطالب الجامعي 

سوف نقوم و  الاشباعات المحققة من ذلك،الاستخدام و لاستهلاكي من خلال دراسة عادات ودوافع سلوكه ا

  :بتوظيف مفهوم الاستخدام كالآتي
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 .من زاوية التعرض للإعلان الالكتروني بمعنى كيفية أفراد العينة للإعلان الالكتروني - 

 .نوعية المضمون الذي يمكن أن تكون له عواقب على السلوك الاستهلاكي للمستهلكين - 

فهذا ما يرشدنا إلى إذا ما كان استخدام  ،كتروني من طرف أفراد العينةالال حجم التعرض للإعلان - 

  .الإعلان الالكتروني يساهم في التأثير على سلوك المستهلك الجزائري

  تحديد المفاهيم: ثامنا

اعة الرسائل الإعلان عند كوتلر هو مختلف نواحي النشاط التي تؤدي إلى نشر أو إذ :الإعلان - 

وبقصد التقبل الطيب لها  ،على الجمهور لغرض حثه على الشراءلمسموعة االإعلانية المرئية و 

 )05(.للمؤسسات المعلن عنهاو 

كما يمكن تعريفه على انه كافة الأنشطة التي تقوم كمجموعة بطريقة غير شخصية عن طريق  _ 

   )06(.رسالة معلومة تتعلق بسلعة أو خدمة معينة

ترويجها ات والأفكار والخدمات و ة لتقديم المنتجهو وسيلة غير شخصي :الإعلان الالكتروني -

قد أصبح الإعلان الالكتروني في الوقت الحاضر و  ،رتقنيات الكترونية معينة مقابل اجبواسطة 

صور متحركة م نماذج مختلفة من رسائل قصيرة و فرعا هاما من الإعلان التجاري الذي يض

  )07(.لإيصالها للمستخدمين الالكترونيين

 :يضم سلوك المستهلك مصطلحين هما :تهلكسلوك المس - 

يعرف السلوك الإنساني بأنه ذلك التصرف الذي يبرزه شخص ما نتيجة تعرضه  :تعريف السلوك -

الذي يسعى من خلاله إلى تحقيق توازنه البيئي أو و  إما إلى منبه داخلي آو خارجي يواجه الفرد،

  .رغباتهحاجاته و  إشباع

ومن  ،خدمة أومعنوي يستعمل سلعة  أوو كل شخص طبيعي المستهلك ه :تعريف المستهلك - 

  .توزيعه أووجهة النظر التسويقية فان المستهلك هو المحور الأساسي لكل ما يتم إنتاجه 

 : سلوك المستهلك -

شراء ال التي يسلكها الفرد في تخطيط و الأفعلوك المستهلك على انه التصرفات و يعرف س -

 )08(.المنتج ومن ثم استهلاكه
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التقييم للسلع  أوالاستخدام  أوالشراء ، أولنمط الذي يتبعه المستهلك في سلوكه في البحث ا  -

  )09(هرغباتتشبع حاجاته و  أنالأفكار التي يتوقع منها والخدمات و 

تتميز هذه العلاقة سائل الإعلام، و و ك العلاقة التفاعلية بين الأفراد، الجمهور و هو تل: التأثير -

ليس بالضرورة و  ،ة تكيف رسائلها مع خصائص الجمهورم بمحاولمن جانب وسائل الإعلا

ومن جانب  ،السلوكي أوالوجداني  أوالتأثير عليهم لكي يغيروا شيئا ما على المستوى المعرفي 

هذا وفقا و  ،ها لأسباب مختلفةيتعرضون لمحتوياتور فهم يستعملون وسائل الإعلام و أفراد الجمه

 إشباعمدى قدرتها على يات وما تمثله بالنسبة إليهم و يمة التي تحملها هذه المحتو للق

 )10(.حاجاتهم

هو ذلك الشخص الذي سمحت له كفاءته العلمية بالانتقال من المرحلة  :الطالب الجامعي -

إلى جامعة تابعة لتخصصه الفرعي بواسطة  الثانوية أو مركز التكوين المهني أو الفني العالي،

الفاعلة في العملية التربوي ر الطالب احد العناصر الأساسية و عتبيو  شهادة أو دبلوم يؤهله لذلك،

)11(.إذ انه يمثل عدد النسبة العالية في المؤسسة الجامعية ،تكوين الجامعيطيلة ال
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 قائمة هوامش الفصل الأول                       

ص إعلام معة البويرة، تخص، جامحاضرة في مقياس الصحافة الالكترونيةعفان صونيا، -01

  .2018-2017واتصال،

الدار المصرية  ،الاتصال ونظرياته المعاصرة ،ليلى حسين السيد ،حسن عماد مكاوي-02

  .240-239ص ،1998 القاهرة،،1اللبنانية،ط

، كلية العام الرأي، مركز بحوث الإعلامنظريات  عاطف عدلي العبد، حسن عماد مكاوي، - 03

   .264ص  ،2007 القاهرة، جامعة،الإعلام

ص  ،2010 القاهرة، ،1ط التوزيع،دار الفجر للنشر و  ،نظريات الاتصال د محمد منير حجاب، - 04

297 -301.  

 جامعة القاهرة، القاهرة، ،والتلفزيوني الإذاعي الإعلان علي سيد رضا، منى سعيد الحديدي، - 05

  .37ص ،2002

  .10ص  ،2005 الاسكندرية، الدار الجامعية، ،الإعلان الصحن محمد فريد، - 06

07 - ii4pcs-soloiousblogspot com 20-2-18-4pshtml( http 

، )الخطعلى (على التسويق الالكتروني وآثارهبعنوان تعريف المزيج التسويقي محمود هشام، مقال (

  14:13تاريخ الاطلاع،

دار النشر  -مدخل كمي تحليلي - سلوك المستهلك ردنية يوسف، جاثم الضميري، محمود - 08

  .18ص ،2001،الأردنيع،والتوز 

  .60ص ،2006 عمان،، 1ط دار الحامد، ،سلوك المستهلك ،كابر نصر المنصور - 09

ماجستير  باغتراب شباب الجامعة، ،علاقة استخدام تكنولوجيا الاتصال الحديثة خالد منصور، - 10

  .14-13ص ،2012- 2011باتنة، ج لخضر،اجامعة الح غير منشورة،

مذكرة تخرج لنيل شهادة  ،تكوين طلبة الدراسات العليا في الجامعة الجزائرية واقع ياسمينة خدفة، - 11

  .11ص ،2008-  2007الجزائر، جامعة منتوري، الماجستير في علم الاجتماع،
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  :تمهيد

فلا يمكن تخيل يوما يمر بدون  ،مؤثرة في حياتنافعالة و  أهميةفي العصر الحاضر دورا ذا  الإعلانيلعب 

التقدم التقني و  ،الاجتماعيةالتطورات المختلفة الاقتصادية و  وفي ظل ،نشاط ما أوعن منتج  الإعلان

تنوع كبير في التشكيلات السلعية كثافة هائلة في النتاج و  اقضيإلىالذي و  ،الهائل الذي يشهده العالم

م في استخدام كافة وسائل ليجد هؤلاء ضالته ،زادت معه روح المنافسة بين المنتجين ،المطروحة

التعريف لان  إشكالفهو شكل من  ،المستهلك إلىالالكتروني من اجل الوصول  الإعلانمنهما و ،الترويج

يعرضها على المستهلكين المرتقبين  أوأفكارخدمات  أوالمنتجين يحاولون التعريف بمنتجاتهم من سلع 

قلة التكاليف الذي يتميز بالمرونة و ،و عبر مواقع الانترنتالحث على شرائها الحاجات والرغبات و  ارةثلإ

والصور  ،الأصواتمثل  المتعددةئط استخدام الوساو  ،اتساع الرقعة الجغرافية لهوسرعة الانتشار و 

  .مقاطع الفيديوالمتحركة و 
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  إل�الإعلانمدخل  : أولا

  :الإعلانتطور و  نشأة-01

ه إلى بدايتها كأحد السبل التي لجأ يمتد تاريخ ،يعد الإعلان نشاطا قديما قدم المجتمعات الإنسانية نفسها

التعبير عن متطلباته للآخرين و ،عيشية منذ العصور الأولى القديمةحتياجاته الماإليها الإنسان البدائي لتلبية 

مع  يتلاءمالأسلوب الذي والمنفعة المشتركة بالشكل و  ،تحقيق المصالحالعلاقات التبادلية و بهدف إقامة 

داية شكل الإعلان الشفهي أي اخذ الإعلان في الب ،طبيعة العصر من خلال الاعتماد على المنادى

تحديد ما عليهم طبقة الحكام لتوصيل أوامرهم وقراراتهم إلى الجماهير و ، إلى هذا النشاط  لجأو .المسموع

  (1).لطة بما يحقق للحاكم مطالبة منهمتجاه الس

في مدينة  فضية مسكوكات ناعي ظهر على شكل ن أول إعلان إقالشواهد التاريخية إلى أ تشيرو 

)Cyrene (هذه المسكوكات حملت على وجهيها ،ل نصف قرن من ميلاد السيد المسيحقب ،ريقياشمال إف

كان الهدف من إصدار و  ،شائعا في علاج جملة من الأمراضصورا منقوشة لنبات عشبي كان 

إلى  الأشوريونالبابليون و  ،  كما لجأالمسكوكات إقناع الناس من باقتناء هذا النبات من إقطاعي المدينة

علان  أيضا الإو  ،سلع بدائيةالإعلان المنقوش والمجسم على الطين والخشب والصخور لترويج أفكار و 

الوسائل "غلب الصور على ألغالب سيطرت الرموز و وفي ا. غيرهم والفرسان و  عن مكافآت للمبدعين

الترويجية الشفاهية التي كان يقوم بها علاوة على الاتصالات الاقناعية و ،في العصور الغابرة "الإعلانية

والساحات العامة  الأزقةحيث كانت الشوارع و  ، الجهورةالعالية و  الأصواتمن ذوي  متخصصونمنادون 

  .مفضلة لهذا الغرض أماكنغيرها و 

هم الحرفية تكمن في وضع وسيلة لتمييز صناعات أنأفضلوفي مراحل لاحقة من التاريخ وجد الحرفيون 

راء بان الرمز يشير الراغبين بالش إقناعو  ،خواصها المميزة إبرازمن اجل  ،تواقيعهم الخاصة عليهارموزهم و 

هذا و  ،التوقيع من اجل خلق ولاء المستهلك للسلعة بالإضافةإلى ثم برزت العلامات المميزة "النوعية" إلى

  .هذاحتى يومنا  الإعلانبحد ذاته جوهر 

 أولذلك نتيجة صدور وتقنياته و  الإعلانفي بداية القرن السابع عشر حصل تطور نوعي في و      

هذه الصحيفة نشرت عدة  أنصحيح  ،1622في عام ) ( the weekly newsصحيفة انجليزية وهي 

 الإعلانفي مقدمتها عدم مصداقية  ،أسبابالقبول لم تكن كافية لعدة و  الإقناعقدرتها على  أنإلا،إعلانات

موثوق به ظهر عام  أولإعلاننأإلا،دمات المعلن عنهاالخمزايا السلع و  إبرازمفرطة في المبالغة الو 

يبلغ عن مصير  أومجزية لمن يعثر  مكافأةكان يدور حول و  ،الإنجليزية) البرلمان ( في صحيفة ،1650
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، حيث تم هدفه المنشود الإعلانقد تحقق هذا و ،ا من اصطبلات الحكومة البريطانيةحصانا مسروق) 12(

وفي القرن الثامن ،في الصحيفة المذكورة الإعلانوانات بعد يومين فقط من نشر العثور على هذه الحي

 أنهذه الصحف خصوصا بعد  لأصحابالبريطانية يمثل دخلا جيدا  في الصحف أصبحالإعلانعشر 

برز  1710في عام و  ،أرباحهمد ساهم فعلا في زيادة مبيعاتهم و ق أنالإعلاناكتشفت الشركات المعلنة 

للتعريف بالسلع  الأولىيهدف بالدرجة  الأخيرالريادي و  الإعلانالتنافسي بالمقارنة مع  الإعلانمفهوم 

التنافسي فان  أماالإعلان،المستهلكين المحتملين باقتنائها لإقناعالخدمات غير المعروفة في محاولة و 

لات بشراء الدواء قراء الصحف والمج لإقناعمن استخدمته في محاولة  أولشركات تصنيع الدواء هي 

 إبرازنن المعلنون في قد تفو  ،آنذاكالتي كانت قائمة  بالأدويةخواصه وقدرته العلاجية مقارنة  ساسعلى 

  .تعظيم الخواص الفريدة للسلع على غيرها من سلع المنافسينو 

المطبوع وخلال الفترة الواقعة  أوالمكتوب  للإعلانالقد شهد منتصف القرن الثامن عشر استخداما مكثف

فهي فترة  ،رباحالأتحقيق ئل تنشيط المبيعات و من وسا أكيدةوسيلة  أصبحالإعلان 1905 - 1875بين 

المقروءة الإعلانوسائل  لأصحابكذلك و ،الخدمية المصالح التجارية والصناعية و  لأصحابذهبية 

ون يتسابقون لحجز حيز من الصحف بدا المعلنو ،فنيا واقناعيا الإعلانتحسنت نوعية و ،والمسموعة

  .لك الوقتالمعبرة التي صارت تصمم من قبل فنانين كبار في ذالمثيرة و  لإعلاناتهملات والمج

 الإعلانناجحة تدعم  إعلانيةكوسيلة  حضورهالتؤكد  الإذاعةجاءت ،القرن هذاوفي العشرينات من 

مستثمرين شعبيتهم  الإذاعةمعلنين في  إلىوسرعان ماتحول فنانون مرموقون  ،تكون مكملا لهالمطبوع و 

  .بين الجماهير

بشكل  الإعلانحيث ازدهرت صناعة  ،الإعلانوتعد فترة ما بعد الحرب العالمية الثانية بمثابة فترة نضوج 

هذه الفترة نفسها  إلاأن،الخدماتفي ترويج السلع و  الإعلانولم يعد هناك من يشك بفاعلية  ،ملفت للنظر

  .المختلفة لإذاعةالإعلانبأنواعهشهدت بروز انتقادات 

تسليط الضوء على المراحل  الضروريتجد من  ،عبر التاريخ الإعلانالاستعراض الوجيز لمسيرة ذابعد ه

  :هذه المراحل هيو ،خلال مسيرة تطوره الإعلانالمختلفة التي مر بها 

 الأميةوالجهل و ،حيث الطباعة لم تكن معروفة:القرون الوسطىمرحلة العصور الغابرة و  - 

 بالأشياءاستهدفت التعريف ،على شكل رموز وصور بدائيةموجودا كان  إلاأنالإعلان،متفشيان

 "الإعلانيةالرسالة " هذه المرحلة ببساطة  قد تميزتو  ،على اقتناء ماهو معلن عنه الآخرينترغيب و 

  .الشفهي الإعلانكثرة استخدام و  ،محدودية انتشارهاو 
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فنية  إمكانياتتوافرت له المطبوع وتنامت شعبيته و  الإعلانحيث برز :مرحلة ظهور الطباعة -

وزيادة عدد ،وتطور التعليم، الصحف والمجلات ه جغرافيا بانتشارتوسعت رقعة انتشار و ،جيدة

في هذه الفترة برز  ،أرباحهمزيادة لتعزيز مبيعاتهم و  الإعلانالراغبين في  أعدادتعاظم المتعلمين و 

 .التنافسي الإعلانالريادي و  الإعلانمفهومها 

الوفير  الإنتاجبفضل  الإنتاجيةارتفعت معدلات وفيها انتعش الاقتصاد و :الصناعيةمرحلة الثورة  -

وارتفاع معدلات دخول الجماهير  الأسواقاتساع واشتداد المنافسة و ،واقتصاديات الحجم والتخصص

انتشار التعليم وغيرها من و ،وارتفاع مستوى الرفاهية وتحسن الاتصالات واتساع نطاق المواصلات

دياد في مستوى معيشة از  رافقهولان نمو الاقتصاد ،التي برزت بفضل الثورة الصناعية العوامل

خدماتهم هي من طريقة للتعريف بمنتجاتهم و  أنأفضلوجد المعلنون ،المواطنين وقدراتهم الشرائية

هكذا و ،تنافسية أصبحتالسوق  أنخصوصا ،وترغيب الجماهير بشرائها الإعلانلإقناعخلال 

للصانع والموزع  الأساسيةاحد المستلزمات و ،رورة حتمية في الحياة الاقتصاديةض أصبحالإعلان

 .المستهلكو 

من صحف ( :المختلفة الإعلامالمواصلات ووسائل مرحلة التقدم في وسائل الاتصال و  -

 إمكانياتطباعيهمن تصميم وتنفيذ و ( أنواعهاالفنون باختلاف و ) وتلفزيون وغيرها إذاعةلات و مجو 

كوسيلة بالإعلانالخاصة  الأساليبالخلاقة و  الأفكارالإبداعيةبروز علاوة على تنامي و ) متطورة جدا 

تبتكر كل  الإعلانوصارت وكالة  ،معقدافنا راقيا و  أصبحالإعلانخلال هذه المرحلة  ،فاعلة إقناع

من حيث  بالفاعليةيتميز  إعلانالعلمية لصناعة الوسائل الفنية والنفسية والاقتصادية والثقافية و 

 .وغيرها الاجتماعيةبيئة الثقافية و العلى على قرارات المواطن الشرائية و  التأثير

 الإعلانإلىحيث تم تحويل  :اقتصاد المعرفةنت والاقتصاد الرقمي و مرحلة عصر الانتر  -

جدا أشكال تقنية متطورة و  بأساليبو  ،ملايين البشر إلىسلاح فعال عبر شبكة الانترنت التي تصل 

 (2).أنواعهماختلاف العملاء علىكبيرة على المستهلكين و  تحدث تأثيرات

  :الإعلانتصنيفات -02

النطاق ،نوع المعلن ،الجمهور المستهدف،الوظيفة التسويقية :تصنيفات عدة نذكر منهامعايير و  للإعلان

  :يليكما يمكن عرضهاو ،الإعلانالوسيلة المستخدمة في نشر و  ،الإعلانالجغرافي الذي يغطيه 

 :)لوماتهامن حيثمع أو(تصنيف من وجهة نظر الوظيفة التسويقية و أنواعالإعلان -
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المعلومة التي يقدمها  آوتحقيقها  إلىوفقا للوظيفة التسويقية التي يسعى  الإعلانيمكن تقسيم 

  :التالية إلoالأنواع

ستهلك بالمنتج من التعريف الم إلىيهدف  لأنهالتعريفي بالإعلانيسمى و كما :التعليمي الإعلان  - أ

 أماكنو  الأسعارت الاستعمال والصيانة و مجالاوطرق و  ،الخصائصحيث المكونات والنوعية و 

 ،جديدة من منتجات أصنافبشكل مكثف عند تقديم  الإعلانستخدم هذا النوع من يو  ،التوزيع

كما ويستخدم  ،التجارية لهاعلى المنتجات بغض النظر عن العلامة الأوليبناء الطلب  إلىيهدف و 

هدفين  إلىفي هذا المجال  الإعلانويرمي ،لقائمةاستخدامات جديدة للمنتجات او  ظهور منافععند 

 :هما

 .لم يكن يعرفها من قبلله حاجة بأنيشعر الفرد أن .1

 ،هذه الرغبة التي يشعر المستهلك بوجودها إشباعالمعروضة قادرة على  المنتجاتأنيبين  .2

 .الاستخدامات الجديدة للمنتج إلىالتعريفي يهدي الناس  الإعلانبالتالي و 

اء الطلب الاختياري على بن الإعلاناتإلىيهدف هذا النوع من :التنافسي الإعلانب 

ركات المنتجة لصنف معين في حالات ازدياد حدة المنافسة بين الش أكثرأهميةيصبح و ،المنتجات

 ،ليس على السلعة بحد ذاتهاعلى العلامة التجارية للسلعة و ز التنافسي يرك أيأنالإعلان،من السلع

بعض و  ،في تعاملات الزبائن آخرلتمييز متجر عن  الإعلانكما يستخدم هذا النوع من 

المقارن  الإعلانتقوم الشركة باستخدام و ،مقارنة إعلاناتتصبح  أنالتنافسية يمكن  الإعلانات

ذلك من العلامات المنافسة و  أوأكثرمع واحدة  غير مباشر لمقارنة علامتها أوبشكل مباشر 

ودة في العلامة غير موجتتمتع بها العلامة المعلن عنها و المزايا التي الخصائص و  إبرازبهدف 

  .البديلة المنافسة

يستخدم عادة عندما تكون المنتجات في بداية مرحلة النضج من دورة :لتذكيريالإعلان اج 

استخدامهم  أوهم على زيادة معدلات استهلاكهم ثالتذكير المستهلكين بها وح إلىيهدف و  ،حياتها

  .لها والحفاظ على ولائهم لها
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ذلك و  ،منافعه ووجوب اقتنائهالمنتج و  بأهميةالجمهور  إلoإقناعف يهدو :الاقناعي الإعلان -د

 الإعلانكلاء عددة يتقنها و متمختلفة و  آليات، بحسب المختلفة الإغراءالجذب و  بأساليب

  .أطرافأخرىالترويج في المنظمات و  أقسامو  ،المختصين

 :حسب الجمهور المستهدف الإعلانتصنيف  -

  :أساسيينللإعلانوفقا لهذا المعيار يمكن التمييز بين نوعين 

 سيشتريهو المستهلك الذي  الإعلاناتلهذا النوع من  الأساسيالغرض :المستهلك إعلان -

 .المنزلي فقط أوالخدمات للاستعمال الشخصي السلع و 

الذين  الأشخاصهو الشركات و  الإعلاناتلهذا النوع من  الأساسيالهدف :إعلانالأعمال -

يطلق عليهم و ،بيعها أولإعادةبعض العمليات عليها  أوإجراءالخدمات لتصنيعها يشترون البضائع و 

 :إلىهنا  الإعلانوفقا لذلك يمكن تصنيف ،نفي بعض الكتب بالمشترين الصناعيي

دفون للربح عبر البريد الوسائط الذين يهالجملة وغيرهم و تجار  إلىيوجد :التجاري الإعلان -

 .المباشر والمجلات المتخصصة

يوجد عبر المجالات الفنية و  ،جمهوره معروف من الصناعيينو :الصناعي الإعلان -

 .المتخصصة

يوجد عبر و ... الأساتذةو  المخبرينوالصيادلة و  كالأطباءالمهن  إلoأصحابيوجه:المهني الإعلان -

 .المجالات الفنية المتخصصة

 :حسب نوع المعلن الإعلانتصنيف -1

  :الإعلانمن  أساسينوفقا لهذا المعيار يمكن التمييز بين نوعين 

بمفردها عبئ ظمة المنتجة تتحمل بالفردي لان المن الإعلانيدعى هذا النوع من و :يالفرد الإعلان  - أ

 .منتجاتها أوعن اسمها  الإعلاننفقات و 

لك المنتج المعلن عنه ي نظرا لتعاون الشركة المنتجة لذيسمى هذا النوع بالتعاونو :التعاوني الإعلان  -  ب

نظرا  الإعلاننفقات في تحمل عبئ و ،العلامة المعلن عنها أو،عين لهأوالأشخاص الموز مع الشركات 
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) عادة( الإعلانيتم تقاسم نفقات و  ،الإعلانمن هذا  الأطرافللفائدة المشتركة المحققة لجميع 

 .نشاط كل منهمو مناصفة بين المنتج والوسيط بحسب الاتفاق 

  :وفقا للنطاق الجغرافي الذي يغطيهالإعلانتصنيف -2

  :للإعلانرئيسية  أنواعوفقا لهذا المعيار يمكن التمييز بين ثلاثة 

يعتمد على ة محددة و على منظمة جغرافي الإعلانهذا النوع من  تأثيرينحصر و  :المحلي الإعلان  - أ

يعد هذا و ... المجلات والملصقاتو الصحفالمحلية و  كالإذاعةاستخدام وسائل نشر محلية 

 .مناطق صيد السمك مثلا أو،عن منتجات المناطق السياحية بالإعلانمتخصصا

لعامة في يعتمد على استخدام الوسائل او  ،الذي يغطي الدولة ككل الإعلانوهو :القومي الإعلان  -  ب

 .الدولة أرجاءالقنوات التي يغطي بثها كافة و  الإذاعةمحطات النشر كالمجالات والصحف القومية و 

مصدر  الأمالذي يتعدى حدود الدولة  أي(من الدولة  أكثرالذي يغطي  الإعلانهو :الدولي الإعلان  -  ت

وتلفزيون  إذاعةف ومجلات و يعتمد على وسائل النشر المختلفة في هذه الدول مثل الصحو  )الإعلان

الدولي في حالات  الإعلانيستخدم و  ،الإعلاناتالبريد المباشر في نشر وخاصة الفضائيات و 

 الإعلاناتتقدم هذه و ) الدول المستوردة( إليهاالمستهلكين في الدول المصدر  إلىحيث يوجه  التصدير

  .الأخرىو وكلائها في الدول وعها ابين فر و ) الأمالشركة (بين الشركة المنتجة بالتعاون 

 :الإعلانتبعا للوسيلة المستخدمة في  الإعلانتصنيف -3

  :التالية الإعلاناتإلoالأنواعوفقا لهذا المعيار يمكن تقسيم 

 الإعلاناتوالملصقات و  اللافتاتالصحف والمجلات و  كإعلانات:الوسائل المقروءة إعلانات  - أ

والكتالوجات  ألبسةاللاعبينالملاعب و  إعلاناتالمضيئة و  الإعلاناتو التي ترسل بالبريد المباشر 

 .وسائل النقل إعلاناتالكتيبات و و 

مكبرات  تستخدمالعربات التي  إعلاناتالراديو و  كإعلانات:الوسائل المسموعة إعلانات  - ب

 .الصوت

 إعلاناتا والفيديو و السينمالتلفزيون و  كإعلانات:سموعةالوسائل المرئية والم إعلانات  - ت

 .الانترنت
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 إليهالجمهور الموجه السابقة بحسب طبيعة المنتج و  الأنواعاستخدام كال نوع من  أهميةمع ملاحظة 

  3).الظروف المحيطة إلىالانتباه بشكل جيد  أي،المادية والمعنوية الإعلانصاحب  إمكانياتو 

  :أهدافالإعلان-03

المنشودة من  للأهدافع من خلال تحديد دقيق وواض إلافاعلا  يكون أنكنإنالإعلان لايم     

  :نذكر الأهدافمن ابرز هذه و ،استخدامه

 .مستهدفة محددة إلoأسواقخدمات جديدة  أوالمساعدة في تقديم سلع  - 

 إبلاغتثبيت المزيج التسويقي للشركة من خلال  أو،ة في تثبيت ماركة معينة في السوقالمساعد - 

 .المنافع المتضمنة في تلك الماركةالوسطاء بالمزايا و  أوالمستهلكين المستهدفين  إقناعو 

الماركات  أوبيع المنتجات  بأماكنالمستهلكين  إبلاغو  ،المساعدة في الحصول على منافذ توزيعية - 

 .المعلن عنها

 .ين المستهدفين حتى في حالة عدم توفر رجل البيعتوفير اتصال مستمرمع المستهلك - 

 .وتقديم اسم الشركة ومزايا منتجاتها إبرازتمكينه من تمهيد الطريق لرجل البيع و  - 

 .الحصول على فعل شرائي فوري - 

 .قراراتهم الشرائية تأكيدمساعدة المستهلكين في  - 

 .ة للشركةالمساعدة في توسيع الحصة السوقي - 

القائمين لماركات  المستهلكينتكريس ولاء  أو،سلوك المستهلكين المحتملينتغيير ميول واتجاهات و  - 

 .في تحقيق مثل هذا الهدف الإعلانالبلاغيو  لتذكيرياالإعلانالاقناعي و  الإعلانيساهم و  ،معينة

خلق قطاعات سوقية  الإعلانيةأوقائمة قبل توجيه الحملات لم تكن  الأسواقجديدة في  آفاقفتح  - 

 .مرة لأولجديدة 

فترة  أو،معظم المنتجات لها مواسم شراء نأحيث  ،زيادة المبيعات في موسم انخفاض الطلب - 

التذكير بالسلع  أولب طال الإعلاناتإثارةالكثير من  وللتغلب على ذلك تحاول ،استخدام طبيعية

 (4).والخدمات

 .صورة ذهنية مستحبة لسمعة الشركة خلق - 

 (5).الشركة للموردين تأكيدأهمية - 

  :الإعلانوظائف -04
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القوي في زيادة  ينهو سلاح المنتج فالإعلان،الأوقاتكان المستهلك هو سيد الموقف في اغلب  إذا

والموزعين ووسائل الاتصال  للمستهلكينتمتد وظيفيا  هنآثار أكما .بيعات عن طريق اجتذاب المستهلكينالم

  :يوضح ذلك الأتيالتفصيل والمجتمع عامة و 

لكن الحال يختلف حيث كانوا ،مناسبة بأرباحيسعى المنتجون لبيع منتجاتهم :بالنسبة للمنتجين  - أ

وتحقيق  ،هنا جذب اكبر عدد منهم الإعلانيبيعون منتجاتهم مباشرة للمستهلكين حيث تصبح وظيفة 

ب تصبح اجتذا الإعلانفوظيفة ) جملة تجار تجزئة و (بيع عن طريق وسطاء تم ال أماإذا،ميزة تنافسية

جعيهم على بيعها اكبر نطاق ممكن شتو ،العروض لهم افصلتقديم ممكن من الوسطاء و اكبر عدد 

للمنتجين كما  الإعلانالتي يقدمها  أهمالخدماتهنا يمكن تلخيص و ،الأطرافلجميع  حرب أعلىلتحقيق 

 :يلي

 أهمهاالإعلانعملية تعريف المستهلكين بالمنتجات تتسم بعدة طرق : في تكاليف التوزيع رالتوفي -1

ولكن منها تكلفة الخاصة ويحكمها عدد المستهلكين وطبيعة السلعة ،البيع الشخصيو 

سيط الروحي لنقل الرسائل بسرعة الو سائل الاتصال يعتبر ومع تقدم و  إلاأنالإعلان،وغيرها

 .انتشارا مما يساهم في تقليل كلفة التوزيعالأكثر و 

 الإعلانحيث يتميز :وتحسينات على السلعة إضافاتتعريف المستهلكين بكل ما يستجد من  -2

بحيث ،في السلعة لمندوبي المبيعات ضافيةإتحسينات معلومات و  إيصالأيبقدرته السريعة في 

 .تحقق الميزة التنافسية للمنتجينتخدم المستهلكين و 

 إحدىمؤثر رئيس في زيادة المبيعات بل هي  الإعلانيالنشاط  :الإنتاجتخفيض تكلفة  -3

مما يقلل من التكاليف الثابتة الموزعة على  الإنتاجادة المبيعات ستزيد من نسب زيو ،وظائفه

 .)نظرية العد(الوحدات المتزايدة 

فيصبح مندوبي ،يهيئ المستهلكين ذهنيا الإعلانلان  :تشجيعهم تسهيل مهمة مندوبي المبيعات  -4

وجوده بالسوق  أثناءللمندوب  الأولالمحفز  الإعلانكذلك يعتبر ،إقناعاسهولة و  أكثرالمبيعات 

موقف يكتسب ثقة بان عملية البيع و  أثناءحيث يدعم موقفه ،منافسة إعلاناتخاصة عند وجود و 

 .بمزايا وفوائد المنتج موضع البيع الإقناعمما يزيد من قدرته على  ،منشاته المالي سليم

المال فيها سريع  رأسوران لان السلع المعلن عنها معدل د :تجار التجزئة على عرض السلع إغراء -5

في مكان بارز في  لا تحتاج لجهد لبيعها ما يجعلهم يعرضونها أنهاكما  ،عن تجار التجزئة

 .رجال البيع لمجوداتلا تحتاج  اأيضمتاجرهم فهي 
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من حيث الوظيفة  أنواعخمسة  إلىمن وجهة النظر التسويقية  الإعلاناتتقسم :بالنسبة للمستهلكين  -  ب

 :التي تهم المستهلك

وطرق ومجالات  المستجدةلتعريف المستهلك بالمنتج وخصائصه القديمة و ا :التعليمي الإعلان - 1

 .صيانتهااستعمالها و 

 .جهد بأقليمكن و ما بأسرعالمستهلكين لاماكن وجود السلعة  إرشاد:الإعلانالإرشادي - 2

 للإعلانتلجا الشركات ه على حالة النسيان بوتغلهلك بالسلعة لتذكير المست:التذكيري الإعلان - 3

 .بداية مرحلة النضج من دورة حياة المنتجمرحلة النمو و  آخرعن سلعها في 

ق له ميزة قيح املائمته لاحتياجات المستهلك ممو خصائص المنتج  بإظهار:التنافسي الإعلان - 4

 .الأخرىتنافسية على المنتجات 

 :بالنسبة للمستهلكين كما يلي الإعلانوظائف  أهميمكن سرد  إجمالا

لكين المرتقبين على شراء السلع والخدمات وتفضيلها على حث المستهتشجيع المستهلكين الحاليين و  -

 .المنتجات المنافسة

 .الشرسة الإعلانيةعقليا في ظل المنافسة كين لقبول منتجات الشركة نفسيا و تهيئة المستهل -

 .بين السلع مهمة المفاضلةلمستهلك لالتسهيل  -

تبديل  فإعلانات،في هذا المجال يكون تحذيريا الإعلانيفالنشاط :تزويد المستهلك بمهارات مفيدة -

فهي التي تظهر مزايا الالتزام  ،الأهميةمساحات الزجاج في الشتاء من السيارات و  إطارات

 .وسلبيات عدم الالتزام بها بالإرشادات

  :هما الإعلانالموزعون بنوعين من  يتأثرهذا و :بالنسبة للموزعين-ج

يمكن تلخيص و  ،ما يحتويه من سلعالموزع نفسه عن المتجر و  إعلانو  ،عند نقطة الشراء إعلان

  :بالنسبة لتجار التوزيع كما يلي أهميةالإعلان

 .عبر بناء الشهرة للمتجر) المرتقبينو  ينالحالي(اجتذاب العملاء  -

ماله  رأسلايتوقف  أنمال صغير يحرص على  رأسبالعادة ذو وذلك بان الموزع :تسريع دوران السلع -

في زيادة معدل المبيعات من خلال تسريع  الإعلانمن هنا جاء دور و  ،بطيئة الحركةفي سلع 

 .المال رأستصريف البضائع بالتالي سرعة دوران 
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 .يدعم جهود رجالات البيع الإعلان -

  :بالنسبة لوسائل الاتصال -د

 .الإعلانمصدر هام لدخل وسائل  الإعلان -

 إضافةبنواحيه الجمالية الهادفة سيعمل على  الإعلان:الإعلانيةيوسع قاعدة جمهور الوسيلة  الإعلان -

عن البرامج  ؤولينسالمالتحريري المميز مما حفز  الأداءخاصة الفني للوسائل و  للأداءللمستوى الفني 

 .لإعلانيللأداءاالرقي لنفس المستوى  الأخرىالمواد و 

  :بالنسبة للمجتمع عامة - ه

 .والدخل القومي الإنتاجاه المجتمع عبر زيادة المبيعات و يرفع من درجة رف الإعلان -

 .الأجنبيةفي خدمة التنمية الشاملة للصناعات الوطنية في مواجهة الصناعات  الإعلان -

 للإعلانفوصول معلومات كثيرة خارج نطاق تخصص المتلقي ،الثقافة الجماهيرية أدواتمن  الإعلان -

 .تساعده في بناء ثقافة جديدة وغنية

 أدواتهاو  بأدائهاالمتنوعة الفنية الجميلة و  فالأشكال:يساعد في تجميل المدن الكبرى والعواصم الإعلان -

 الإعلاناتلضرورة مراقبة تلك  نويهتالالمناظر مع  أرقىالحلل و  هىبأبشوارعها يظهر سماء المدن و 

 (6).من تشويه كالمظهر الحضاري للمدنحتى لاتحدث نتيجة عكسية  أصحابهاو 

  :المختلفة الإعلانيةالوسائل  :ثانيا

  :)المطبوعة(الوسائل المقروءة -01

لذلك فمن المهم جدا اختيار الوسيلة  ،الإعلانفي نشر  تأثيرهاولكل منها مكانتها و  ،كثيرة الإعلانوسائل 

  .الإعلانالشروط لتحقيق غرض  أفضلالتي تتوافر فيها 

  :)الصحافة(الصحف  -1-1

 أنمستهلك حيث و  إعلانموزع ووكالات من منتج و  الإعلانيوسيلة هامة لكل المهتمين بالنشاط 

وهي من حيث التكلفة وسيلة  ،يتم تداولها بشكل واسعسهلة التناول ورخيصة و  أنهامن مميزاتها 

  .دولية ومحلية :إلىتقسم الصحف من حيث توزيعها و  ،متاحة لكل المنتجين

  .شهريةو  أسبوعية،يومية،صباحية ومسائية:إلىمن حيث صدورها و 

  :إعلانيةخصائص استخدام الصحافة كوسيلة  -

 .مصدر حيوي مهم لمختلف المعلومات -
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 .تلاف انتمائها للقطاعات السوقيةحرفيين والى السر على اخو  موظفينتصل لمختلف فئات الناس من  -

 .فيه الإعلانسهولة نشر توفر السرعة و  -

 )7(.تغطية جغرافية كبيرة ومرنةو تتمتع بانتشار  -

قراء يختلف المطبوعة التي تحظى بجمهور معين من ال الإعلانيةوهي من الوسائل :لاتالمج -1-2

عادة تحتوي المجلات على العديد من الموضوعات و ،إليهاالفئة الموجهة باختلاف نوع المجلة ومحتوياتها و 

ة وظيفإن.لكل موضوع من الموضوعات أكثرتفصيل بهدف تقديم تحليل و  ،القصصوالتحقيقات و  ،المصورة

 أولها وظيفة سياسية  إنمااليومية و  الأخباربنشر  ىفهي لا تعن،المجلة تختلف عن وظيفة الصحيفة

فغالبا ما تكون أسبوعية أو شهرية  المجلات أما،بها وغالبا ما تكون الصحف يوميةدينية تقوم  أواجتماعية 

مع  الإنسانيالاهتمام يقة علمية مقترنة بالفن الصحفي و بمعالجة الموضوعات بطر  تقوم المجلات.سنوية أو

حسب مواعيد صدورها  تصنف المجلاتو  ،الألوانانة بالفنون الحديثة كالعناوين والصور والرموز و الاستع

  ...نسائية  ،رياضية ،سياسية ،مجلات اجتماعية إلىمن حيث المحتوى و  ،سنوية أوشهرية  إلoأسبوعيةأو

 :إعلاميةو  إعلانيةخصائص استخدام المجلات كوسيلة  -

على انتقاء هنا يساعد المعلن و  ،خصوصية أكثرنوع من القراء  إلىكان نوعها تتجه  أياالمجلة  -

 .دقة أكثرجمهوره بطريقة 

 الأسودو  الأبيضوق عن الصحف التي غالبا ما تستخدم فهذا ما يجعلها تتو  ،الصورو  الألواناستخدام  -

 .الإعلانفي 

 .كبير بإمعانيقرا  الإعلانبالتالي و  ،المجلة تقرا عادة في وقت الراحة -

مما يزيد من احتمال ،بحوزة القارئيث تبقى فترة طويلة تتميز المجلات بطول عمرها النسبي ح -

 .فيها إعلاناتالاطلاع على ماهو منشور من 

فهي  ،أوسعلان الوقت المخصص لطباعتها  ،من طباعة الصحيفة اليومية أفضلطباعة المجلة عادة  -

  )8(.اليومية خباربالأغير مرتبطة 

 :)المسموعة (الوسائل السمعية -02

  :الإذاعة*

عرب تصف الرجل الذي لا يكتم الو  ،ذيوع ما يقامر العام و النشو  الإشاعةبأنهالغة  الإذاعةتعرف 

  .)مذياع(رجل  بأنهالسر 
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والثقافية والتعليمية والترفيهية  الإخباريةالمقصود للمواد فهي الانتشار المنظم و  :اصطلاحا أما

  .)الراديو(المذياع هو قت واحد بواسطة جهاز الاستقبال و ليتم التقاطها في و ،الإذاعةغيرها بواسطة و 

 1865عام  "كلارك ماكسويل " يات الانجليزية كثيرة منها عالم الطبيع الإذاعةبأسماءيرتبط اسم 

صحة هذه الألمانيالعالم  "هيزيش هيرتز" ذلك اثبت بعد بوجود الموجات الكهرومغناطيسية و تنبآعندما 

 تحاربامعملا في منزله ليجري  الأصلالايطالي  "جوجليلو ماركوني"قام  1894ي عام وف،النظرية

لرسالة بعثه  نيماركو استمع  1901في عام و  .على الاستخدام العملي للموجات الكهرومغناطيسية

في و ،ندفي نيو فوندلا "جون"بانجلترا على لسان "ورندولك"من  إرسالعبر الاطلنطي من محطة  اهب

التي ذاعت شهرتها و "إيفل"ج في بر  إذاعةمحطة  أقامفرنسا و  إلى"دي فورست"ذهب  1906عام 

الكتريك في  جنرالشركة  بدأت 1919في عام و  ،1910الموسيقى عام  إذاعةتمكن من و  ،الآن

 أولىظهرت على الهواء  1920،وفي عام الإذاعةالأمريكيةانشات هيئة و ،الأجهزةصناعة المعدات و 

  .التي تعمل كمشروع تجاريالإذاعةمحطات 

كانت تبث لمدة ساعتين و ،في مدينة رام االله الإذاعةقد شهدت ولادة  1948فكانت سنة  أماالأردن

 أم(انشات محطة في عمان في مكانها الحالي  1959وفي عام ) القدس إذاعة(كانت باسم و  ،يوميا

 علىعلى موجاتها متعددة و تبث  أصبحتقد تطورت حتى ساعات يوميا و  بأربعبثها  بدأتو ) الحيران

  .المملكة أنحاءانشات لها محطات تقوية في جميع و  ،مدار الساعة

  :الإذاعةمميزات  -

هو مايعني و ،الراديو عادة تكون عالمية إلىفالاستماع  :الراديو إلىتماع لاسطبيعة ا إلىمزايا ترجع  -

  .مهور الناس على اختلاف مستوياتهمكل فئات الدخول من ج إلىفي الراديو يصل  أنالإعلان

مثال ذلك ،معين الإعلانببرنامجيتم ذلك عن طريق ربط و :الاستفادة من البرامج إلىمزايا تراجع  - 

  .برامج خاصة تحت رعايتهاو أتمثيليات شيقة  إذاعةالتي تتولى  الإعلاناتتلك 

العديدة المطبوعة على صفحة  فالإعلانات:استخدام الوقت بدلا من المساحة إلىمزايا ترجع - 

في وقت ليس  الإعلانفي الراديو فتسبب  أما،واحدة من جريدة تتنافس فيما بينها لشدة انتباه القارئ

  .الإعلانيةالرسالة  إلىمنافس لحظة الاستماع  إعلانآخرفانه لايوجد ،من مساحة

  .يساعد على اختيار المستمع أيضاجمهور المستمعين فان عنصر الوقت  أسماعوفي 

 :أنواعالإعلانالإذاعي -
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 الإعلانيةأويقوم شخص بقراءة المادة  الإعلانالإذاعيفي هذا النوع من   :الموسيقىالكلمة و  الإعلان_ 

معروفة لمقطوعة شهيرة و  إمانغمات موسيقية  الإلقاءفي ذات الوقت الذي تصاحب  الإعلانيةالرسالة 

 .الإعلانخاصة بهذا لأغنية

لاتزيد عن في مدة  فكاهيموقف  أوعلى رواية قصة  الأسلوبالإعلانييعتمد هذا  :الدقيقة الواحد إعلان- 

 .الإعلاندقيقة واحدة تعرض من خلالها فكرة 

بطريقة مباشرة تشبه  الإعلانيةوهو عبارة عن قيام شخص بقراءة الرسالة  :المباشر الإعلان -

 .دون مصاحبة موسيقى إلقاءالأخبار

نجوم أو التي تعتمد على شخصية معروفة مثل كواكب السينما  تلكالإعلانات هي:الشخصية إعلانات-

 )9(.عن سلعة معينة الإعلانيةالرياضة لتقديم المادة 

 :)السمعي البصري( المرئية الوسائل السمعية و  -30

قورن بالوسائل  إذارغم حداثة عهده فيما  الإعلانيةيعتبر التلفزيون من انجح الوسائل :التلفزيون*

مجتمعة  الإعلانيةفالتلفزيون كوسيلة له كافية مميزات الوسائل  ،العالم أنحاءوفي جميع  ،الأخرى

الفنية الكبيرة مثل  الإمكانياتحيث تتوفر ،كافة المؤثرات البيعية باستخدامبطريقة يسمح للمعلن 

على  للتأثيرحيث تعمل جميعها  ،غيرهاوالموسيقى و  الألوانالصوت والصورة والحركة و 

ويعرض تشكيلة كبيرة من  الأعمارلكافة للتسلية و  أداةأساسيةكذلك يعتبر التلفزيون و ،المستهلكين

  .البرامج والمواضيع التي تهم عموم المجتمع

  :في التلفزيون الإعلانمميزات  -

 .والموسيقى الألوانالتميز الفني بالصورة والصوت والحركة و  -

 .عرض الفكرة أيالابتكاريةالوسائل تمثيلا للواقع بحيث تعدد القدرة  أكثريعتبر  -

 .غيرهالاقتصادية والتعليمية والدعائية و او  السياسيةيصلح التلفزيون لتقديم جميع المواضيع  -

في هذا ات و والجماع الأفرادالمجتمع مما يزيد من فاعليته على  أفرادكبيرة من  لأعداديسمح لمشاهدته  -

 .الإعلانقص لتكلفة الدعاية و ن

 .من مرة إمكانيةالإعادةلأكثرالتحكم في وقت البث و  إمكانية -
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هذا لايمكن الحصول العائلة الواحدة بشكل مجتمع و  الإعلانيةإلىينقل الرسالة  أنيستطيع التلفزيون  -

 .المجلات أوعليه في حالة الصحف 

وقت عرضه  الإعلانيمكن التلفزيون المعلن بانتقاء المشاهدين من خلال عدة طرق منها يوم عرض  -

 .امج التلفزيوني المعروضننوعية البر و 

  :التلفزيوني أنواعالإعلان -

  :التلفزيوني على النحو التالي الإعلانيمكن تقسيم 

 .الإعلانمن حيث طريقة عرض   - أ

 .الإعلانيمن حيث طريقة شراء الوقت   - ب

 .من حيث النطاق الجغرافي  - ت

 :الإعلانمن حيث طريقة عرض   - أ

هو يتكلم لتلفزيونية يقتصر على ظهور شخص و ا الإعلاناتمن هذا النوع :رلمباشا الإعلان - 1

 .المشاهدين مباشرة عن سلعة معينة إلى

السلعة (المواقف المختلفة من  أيفي  أوالخدمةهذا النوع يعتمد على عرض السلعة  :العرض - 2

 .)متاعب استخدامها عيوب  أوالسلعة  استخدامفوائد  ،الاستخدامفي ذاتها 

 رازإبعلى  الإعلانم ميعتمد مص :الشخصيات إحدىمن خلال شهادة  الإعلانات - 3

 .استعمالها إلىتدعو  أوشخصية معروفة وهي تستعمل السلعة 

من خلال عرض  الإعلانيةفكرته  إلoإبرازالمعلن  عمديالإعلاناتفي هذه  :الدرامية الإعلانات - 4

 .قصة درامية

عرض  الإعلانيةإلىرسالتها  تأكيدالتي تعتمد في  الإعلانات:التسجيلية الإعلانات - 5

 ...معلومات متعلقة بالسلعة مثل تقارير طبية  أوسجلات توضع بيانات مستندات و 

هو الذي يعتمد على قيام فردين بالمحادثة معا بخصوص السلعة المعلن :الحواري الإعلان - 6

 .عنها

 .ذكير المشاهد بسلعة يعرفها سابقات أساساإلىيهدف  :التذكيري الإعلان - 7
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الرسوم  أسلوب، استخدام الشائعة الأساليبالإعلانيةمن :الرسوم المتحركة إعلانات - 8

ولكن  أوآدميينفي صورة حيوانات  إماالتي تعتمد على تصوير الشخصيات المختلفة المتحركة 

 .بطريقة فكاهية لطيفة

 :الإعلانيمن حيث طريقة شراء الوقت   -  ب

  .القيام بتمويل برامج تلفزيونية كاملة -1

تخفيض  إلىعن منتجاتهم مما يؤدي  الإعلانمن معلن في عملية شراء وقت  أكثرمشاركة  -2

  .التكاليف بينهم

عن منتجاته بحيث يتم توزيع ذلك  الإعلانبشراء وقت عن طريق قيام المعلن :الفردي الإعلان_2

  .الإرساللنفس السلعة على مدار فترة  الإعلاناتالوقت على عدد 

  :من حيث النطاق الجغرافي-ج

  .قه ضمن منطقة محصورة مثل المدينةوالذي يكون نطا:المحلي الإعلان 1

  .على مساحة جغرافية تغطي بلد من البلدان نطاقهيكون :)الأهلي(الوطني  الإعلان 1

دولي ذات  نطاقالسلع التي يتم توزيعها على  الإعلانويعالج هذا النوع من  :الدولي الإعلان 2

  .ماركات عالمية

  :السينما*

 ،الصورة:الإعلانيةهي تشارك التلفزيون مزاياه الكبرى و  الإعلانيةتعتبر السينما من الوسائل 

بالتالي كبر حجم الصورة و  ،الشاشةاتساع و  الألواناستخدام  إليهاإمكانيةتضيف الحركة و ،الصوت

  .التي كانت تنفرد بها عنه الألوانكان التلفزيون الملون قد افقد السينما ميزة  إنو  ،المعروضة

  :يليفي السينما ما أهمأساليبالإعلان:في السينما أساليبالإعلان - 

حدودة يحتوي عادة على مناظر مغير المتحرك وغير الناطق و  أي:الفيلم الثابت الصامت-1

  .يل الاستعمال حاليا في السينماهذا النوع قلتظهر متعاقبة على الشاشة و 

  .مناظر محدودة يصاحبها تعليق ناطقيحتوي على و  :الفيلم الثابت الناطق -2

) كمنظر شارع يسير فيه الناس(ة يحتوي على مناظر متحركو  :الفيلم المتحرك الصامت -3

  .ستعمالقليل الا أيضاهذا الموسيقى التصويرية و  الأفلامغالبا ما يصاحب هذا النوع من و 
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حركاتهم و  أصواتهمو  الأشخاصبأشكالهمتظهر فيه المناظر و  :الفيلم المتحرك الناطق_ 4

  :أنواعثلاثة  إلىهو ينقسم و  ،الطبيعية

 .ور مناظر معينة تحتوي على حركة وحياة ويصاحبها تعليقفيه تصو  :الفيلم التسجيلي  - أ

 الأستوديويصور خارج معينة و  بأدوارممثلين يقومون يحتوي على مناظر و  :التمثيليالفيلم   -  ب

 .الإعلانيعبر عن قصة و  ،داخلهو 

مناظر و  أشياءحيوانات و  أولأشخاصهو عبارة عن صور مرسومة  :فيلم الصورة المتحركة  -  ت

 أيضاأفلاممن هذا النوع فكرة معينة و  أوتدور حول قصة  ظهور حركة إلىيؤدي عرضها 

 .العرائس

  :لسينمافي ا الإعلانمميزات  -

هذا يوجد حالة من الاستعداد النفسي لتقبل يكون الجمهور في موضع استرخاء و  في دور السينما -

 .الأفكار

 .السلعة بشكلها الطبيعي إظهارالسينمائية يساهم في  الإعلاناتفي  الألواناستخدام  -

قبل  الإعلانيةالسينما تعتبر من الوسائل المحلية فيمكن في هذه الحالة اختيار الحملات  أنبما  -

 )10(.تنفيذها على نطاق واسع

  :الانترنت *

الوظائف التي يوفرها  للربط الفعال بينو  ،الخدماتيا المعلومات للتعريف بالفوائد و هو استخدام تكنولوج

  .البائعون والمشترون

  :في الانترنت الإعلانمزايا  -

 .يجذب المستهلكيثير و هو ماوب و النص المكتاستخدام عنصر الصورة و  إمكانية -

 .الصفقات التجارية لإبرامعلى شبكة الواب وسيلة  الإعلانيعتبر  -

عن رد فعل  السؤالحيث يمكنك  ،تتسم بالتفاعل مع الجمهور أنعبر الانترنت  للإعلاناتيمكن -

 .مباشرة الأسئلةعن  الإجابةأو استقبال طلبات  وأالمشاهد 

فالانترنت متاحة في جميع ،ظهور حسب عدد المرات التي تريدهاال الإعلانيمكن لعلامات  -

 .الأوقات
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بغض النظر عن حواجز اللغة فان  ،جمهور عالمي إلىيمكن للمعلنين عبر الانترنت الوصول  -

 .خدماتك أومكان في العالم يمكنه الحصول على معلومات عن منتجك  أيشخص في  أي

  :في الانترنت الإعلانعيوب  -

  .باستخدامها تأثيرالإعلانانه من الصعب قياس  إلاشعبية الانترنت في ازدياد واضع  أنبالرغم من - 

مقارنة عدد من المواقع  الأفضللذا من  .كبيرا اعبر الانترنت اختلاف الإعلانتختلف تكلفة  أنيمكن  - 

  )11(.بهذه الطريقة الإعلانعلى  لإنفاقأموالكالطرق  أفضللتحديد  الأشخاصالتي يزورها عدد كبير من 

  :الإعلانالعوامل التي تؤثر في اختيار وسيلة -04

اكبر شريحة ممكنة من المستهلكين فقد  إلىهو الوصول كان الهدف  إذا:الإعلانيةهدف الرسالة *

محترفي التصوير يمكن  إلىكان الهدف هو الوصول  أماإذا،التلفزيوني الإعلانستخدام ا الأفضليكون من 

  .التصوير في الصحافة المتخصصة آلاتعن  الإعلان

كانت الغالبية العظمى من المستهلكين المحتملين  إذامثلا  :خصائص المستهلكين المستهدفين *

  .الصحفي هدفه في هذه الحالة الإعلانلا تقرا الصحف فلن يحقق أو تجهل القراءة 

في حال السلع الصناعية يفضل استخدام المجلات المتخصصة بينما :طبيعة المنتج المعلن عنه*

  .يفضل استخدام التلفزيون في حال المنتجات الاستهلاكية

التكلفة بشكل إلoالنظر  الخطأولكن من ،الإعلانيةتلعب التكلفة دورا مهما في اختيار الوسيلة  :التكلفة*

ولكن ،صحفية إعلانيةمن تكلفة حملة  أعلىتلفزيونية  إعلانيةفقد تكون تكلفة حملة ،معزول عن المردودية

  .عدد اكبر بكثير من المستهلكين إلىالتلفزيوني  الإعلانقد يصل 

استخدام بعض المؤشرات  إلىفكرة الرسالة للجمهور  إيصالقد يحتاج  :الإعلانيةمتطلبات الرسالة *

سالة وجود الصوت والصورة فمثلا قد تتطلب الر  ،الأخرىتتوفر في بعض الرسائل  أنالتي يمكن 

  )12(.الرسالة لإيصالالسينما  أووهنا لابد من استخدام التلفزيون ،والحركة

ضيق المساحة الجغرافية  أوبعين الاعتبار اتساع  لأخذايجب على المعلن هنا  إذ:الجغرافيةالتغطية *

من قبله  والإستراتيجيةالإعلانيةالمصممةفيها حتى يتسنى له اختيار الوسيلة التي تتوافق  الإعلانالتي يريد 

ضمن  إعلانيةيضمن تغطية  آنوبالتالي يجب  ،جغرافي أساسفقد يتخصص مثلا في منتج معين على 

  .افية المحددةهذه المنطقة الجغر 
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من خلال  العلانيةتصلهم الرسالة  أنيقصد به العدد الفعلي للمستهلكين الذين يمكن :الجمهور الفعلي*

فمثلا عدد نسخ  ،يمثل حاصل عدد مفردات الوسيلة في متوسط عدد المتعاملين معهاإذ،الوسيلة المستخدمة

 أوتلك الصحف  أنيتعداه ذلك  نأيمكن  إنماائها و تمثل العدد الفعلي لقر المجلات المباعة لا أوالصحف 

  )13(.اكبر الإعلانفيكون معدل التعرض الفعلي لوسيلة  لآخرتتداول من شخص  نأالمجلات يمكن 

  الإعلان الالكتروني:ثالثا

  :الالكتروني الإعلانمحددات -01

يتميز  الأخيرفان هذا ،الالكتروني الأساسيةللإعلاننادا للمفاهيم تاسو  ،انطلاقا من التعاريف السابقة

  :فيما يلي إجمالهايمكن  إذ) التقليدي الإعلان( ،المحددات التي تميزه عن غيرهبمجموعة من الخصائص و 

فيكون  ،دون محددات زمنية الإعلاناتالمشترين وغيرهم من المهتمين على تعرف المستهلكين و  إمكانية - 

 .الإعلانموقع  إلىلحظة قد يدخلون فيها  أيمشاهدته في و الإعلانلهؤلاء فرصة الاطلاع على 

 ،التفاعليةو  ةكالمواقع الافتراضي،ائل التكنولوجيا الحديثة للاتصالالاستفادة من ما توفره وس إمكانية - 

لكترونية التي تمزج بين الواقع ذلك من خلال البرامج الاو  ،الالكتروني الإعلانالجاذبية في تصميم و 

 .الخيالو 

 إقناعهمقدرتها على  أي،المستهلكين مخاطبةوضوحا في  أكثربطرق  الإعلاناتعرض  إمكانية - 

زيارة مواقعهم الالكترونية  إلىدعوتهم من قبل المعلنين  أوتحفيزهم من خلال المعلومات التي توفرها و 

 )14(.أكثرالتي توفر معلومات تفصيلية 

تقل عن  ،مثلا الانترنتتكلفة اكبر حملة ترويجية على  إذأن،يف الحملة الترويجية الالكترونيةتكالقلة  - 

 .بالطرق التقليدية إعلانيةعن تكاليف حملة  20 إلى 40

رها من وبأوقات قصيرة بمقارنة بغي. تصل أعداد كبيرة تقدر بالملايين الالكتروني الإعلانسرعة انتشار  - 

 .ليديةالطرق الدعائية التق

حتى  أو،منتجالعن  أكثريشاهد معلومات  أنحيث يمكن للمشاهد  ،الإعلانالتفاعل الفوري مع  إمكانية - 

 .لل من تكاليف عملية ما قبل البيعوذلك بدوره يزيد من المبيعات ويق،يشتري منتج فورا والكترونيا أن

عبر عدة  مع قياس فعاليتها،أدقالشريحة المستهدفة بطرق  إلىالالكتروني  الإعلانتوجيه  إمكانية - 

 .الخ...الالكتروني المباشر تفعيل الخدمةالشراء ،وسائل منها عدد النقرات

 إمكانيةمع  ،بالحملة الدعائية دءالببسهولة حتى بعد  الإعلانالالكترونيتغيير  أوالمرونة في سحب  - 

 )15(.معينة أوقاتالتحكم في ظهوره عن طريق برمجته الكترونيا في 
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  :الالكتروني الإعلانأنواع -02

وذلك وفق  ،تصاميم مختلفةو متعددة  أنماطاالالكتروني في بروزه من الناحية العملية  الإعلانيأخذ 

  :هما أساسييننوعين  الإعلانإلىيصنف هذا  إذ،للمعلنين الأساسيةوالاستراتيجيات  الأهداف

  :)الويب ( لكتروني عبر الانترنت الا  الإعلان �

هذه  أصبحتمساحات وتطبيقات واسعة عبر الانترنت فكثيرا اليوم ما الإعلاناتيحتل هذا النوع من 

 إيجازأهمهايمكن  إذتصاميم مختلفة ومتنوعة و  أشكالالتطبيقات تصادفنا عند تصفح مواقع الويب ضمن 

  :فيما يلي

، فهي تتضمن بيانات الشعارات أوإعلاناتة الترويس إعلاناتويطلق عليها اسم :الأشرطةالإعلانية: أولا

. النقر عليه إلى، مايدفع المستخدم خدمة  ما بشكل الكتروني جذاب أومنتج  أومختصرة عن مؤسسة 

، كما يتميز هذا النوع ية التطبيقية في الواقع اللاماديانتشارا من الناح الإعلاناتالأكثرويعتبر هذا النوع من 

توفيرها للمعلومات  بالإضافةإلى، ي لفت انتباه المستخدم عند ظهورهفالديناميكية بالحركية و  الإعلاناتمن 

  (16).حتى المؤسسة المعلنة أووالبيانات التفصيلية حول منتج أو خدمة ما 

البانير وفق مجموعة من المقاييس الموحدة حسب  أحجامتصنف  :شريط البانير أحجامو  أشكال*

  :أنماطثمانية  إلى) IAB) (International Advertising Bureau(هيئة 

فخلال  ،استعمالا أكثرالأحجاموهو من  ،البانير الكلاسيكي أو،ر الكامل كذلك بالبانير الكبيرويدعى الباني

  )17(.64،66من البانير على الخط يقدر بنسبة كان استعمال هذا النمط،2001من سنة  أشهرالأولىالتسعة 

يؤدي  إذ،ا في المواقع الالكترونيةتواجد  أكثرهاالالكترونية ظهورا ومن  أولالإعلاناتوهو :الأفقيالبانير 

  .الموقع المعلن عنه إلىالانتقال بالمستخدم  إلىالنقر المباشر عليها 

وهو ،2001في استعماله ابتداء من مارس شرع  إذ،ناطحة السحاب بإعلانويسمى  :البانير الجانبي

  .عليهفيزيد من فرص النقر  ،قوي على المستخدم تأثيرالنوع العمودي الذي له 

الموقع وتحركه داخل الصفحة بطرق  إلىبالدخول  الإعلانيتميز هذا  إذ:البانير القافز والمتسلل

  .الانتقال لصفحة المعلن أومما يتطلب النقر عليه لحذفه ،مختلفة

مما يعيق المستخدم عن العمل حتى ،يطير عبر صفحة الويب وكأنهيظهر  الإعلانهذا :البانير الطائر

  .صفحة المعلن إلىالانتقال  أوينقر عليه للحذف 

  .مثلا googleغالبا مايظهر في صفحة النتائج لمحركات البحث ك  :البانير النصي
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  : والمتمثلة فيما يلي ،يتطلب تصميم البانير مراعاة مجموعة من الشروط  :شروط تصميم البانير-2

وذلك بجعل البانير متحرك من خلال ،الالكترونيينالمستخدمين  أنظارالتفاعلية والحيوية في جلب - 

 "Macroوهذا باستخدام تقنية الفلاش التي ابتكرتها شركة ،إنأمكنالموسيقى  أوتدعيمه بلقطات فيديو 

Media" 18(.نظرة على محتواها لإلقاءالمستخدمين  بإغراءبحيث تسمح هذه التقنية(  

الانتقال من صفحة  إمكانيةمع ،حتى يمكن للمستخدم تحميله كلية وبسرعة  ،يكون وزن البانير خفيفا أن - 

 أكثركيلو اوكتي على  15كيلو اوكتي و  6يتراوح وزن البانير بين  أنينصح  إذ،فور النقر عليه لأخرى

  .تقدير

كما يمكن ،عنوان صفحات داخلية أو،كان يكون معلن خارجي ،إليهاالإعلانتحديد الجهة التي ينتمي - 

  )19(.رالباني أطراففي  إعلانكلمة  الإشارةإلى

 الأخيرةالبانير في السنوات  إعلاناتلوحظ في الكثير من  إذ،الملائمة في تصميم البانير الألواناستعمال - 

  .على المستخدم تأثيرالبرتقالي وذلك لما لها من و  الأزرقالمتدرجة بين اللونين  للألوانكثرة استخدامها 

  :لكترونيةالرعاية الا : ثانيا

 أورمز  أواسم  الإشارةإلىالتي تشمل بالضرورة  ،الالكترونيأهمأشكالالإعلانأحدتعتبر الرعاية الالكترونية 

تصميم خافيات لصفحات الويب تتضمن اسم  أووذلك من حلال كتابة ،علامة المعلن عبر صفحات الويب

  .البرنامج أورمز المؤسسة الراعية لتلك الصفحة  أو

 أواتصال تسويقية تتيح فرصة الحصول على فوائد للمؤسسة  أنهاآليةتعرف الرعاية الالكترونية على 

  .)دولية أومحلية ( جماهيريةتظاهرة  أومن خلال المشاركة الالكترونية في حدث ما ،العلامة

 إذ،دماته،وترويج واسع لمنتجاته وخواجدا بارزا لاسمه التجاريمعلن تحيث تكفل لل:رعاية شاملة للموقع

  :تشمل حملة رعاية الموقع المميزات التالية

  .ي الرسمي للموقع على جميع صفحاتهظهور شعار الراع-

اية وبعد غير للموقع طوال فترة الرعالمختلفة على مساحات دعائية  حجامهابأتوزيع البانيرت الدعائية  -

  .المشاهداتمحددة من 

  .ذلك إلىاقتضت الحاجة  إنتعديل تصميم الصفحة الرئيسية لتناسب المتطلبات الدعائية للمعلن -

  .حول المنتج رأيطرح استطلاع -

  .الدعائية خلال فترة الرعايةتغيير محتوى رسائل الحملة  إمكانية-
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تشمل  إذ،المتخصصة ضمن موقع ما الأقساموهنا تستهدف الرعاية احد  :لأحدالأقسامرعاية جزئية 

  :مميزات الرعاية في هذا القسم مايلي

  .التخصص الذي يرعاه أوظهور سكار الراعي على جميع الصفحات التابعة للملحق -

حات المستهدفة طوال فترة المختلفة على المساحات الدعائية للصف بأحجامهاتوزيع البانيرت الدعائية -

  .المشاهداتوبعدد غير محدد من ،الرعاية

  .اقتضت الحاجة لذلك إذتعديل تصميم الصفحات بما يتناسب مع المتطلبات الدعائية للمعلن -

  .بريد الالكتروني للفئة المستهدفةرسائل دعائية مباشرة عبر قوائم ال إرسال-

 المنتجات وفعاليات الخدماتأوعن  ،نشر تقارير ومحتويات وتغطيات خاصة للرأيأورح استطلاعات ط-

  .المعلن ضمن الصفحات التي يرعاها

  .حملة الدعائية خلال فترة الدعايةرسائل الغيير محتوى و ت إمكانية-

  )20(.ومتطلبات الدعاية،ليف تكون بحسب الاتفاقية المبرمةالتكا-

تتعداه  وإنما،لا تتوقف دائما على المال،وعلاقات أسسعلى تقوم الدعاية على خط :الدعاية كيفية-1

 أووالتي عادة ماتكون من منتجاته  ،الجوائز الخاصة بالمعلناستعمال بعض الهدايا و  الأحيانإلىفي بعض 

  .خدماته

، يبرز هوية الراعيصفحاته بماتصميم كامل و ،برمجة مسابقة ما على احد المواقعتتم  الأساسوعلى هذا 

الجهة الراعية عل صفحات وغيرها ومن ثم وضع شعار  الألوان، وموضوع الذي له الحرية باختيار الشكل

  .بقةالمسا

  :مميزات الدعايةخصائص و *

  .يضيف للزائر كثيرا من المعلومات أنمن شانه  ،تمكن المعلن من عرض رسالته بمعية محتوى

 إلىحتى من الموقع والعكس كذلك و ،من الموقع نحو العلامة الإدراكالقدرة على تحويل الاهتمام و  -

 .الموقع

هذا المحتوى ذو القيمة الخاصة والوزن  نسخ إمكانيةمع ،عل الاندماج في المحتوى المعروض قدرتها -

 .الحقيقي

تظهر  إذنفسها على مستخدم الانترنت تفرض  إعلاناتهي  :)المقاطع(الفاصل  الإعلان: ثالثا

ضات الاشهارية التلفزيونية ومالمستخدم بحيث يشبهها البعض لل بصورة فجائية على الصفحة التي يشاهدها
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 أوالاستماعإليهاإذاالمستمع من مشاهدتها  أووالتي لامفر للمشاهد  ،وآخرالتي تظهر بين حين  أوالإذاعية

  .الإعلاميةمتابعة ماتبثه هذه الوسائل  أرادما 

 : الفاصل الإعلانخصائص -1

  )نافذة كاملة(قد تكون بحجم صفحة كاملة  الإعلانمساحة _ 

حميل متابعة ت أرادما  إذالعدم امتلاكه الخيام في ذلك  ،المشاهد فترة زمنية طويلة نسبياتشغل _ 

  .صفحة الموقع المراد مشاهدته

مما  ،انتباه المستخدم مهما كان نوعه وميوله الفترة معتبرة من الزمن الإعلاناتالنوع من  هذايجذب _ 

  )21(.الأحيانسلبيا في بعض  أوقد تؤثر عليه ايجابيا 

 :الفاصل أهميةالإعلان-2

يحتل جميع شاشة العرض فلا مجال لتشتت  أنالإعلانفيما  ،السيطرة الكلية على حجم المشاهدة -

 .من الشاشة إلoأجزاءأخرىولا لانتقال اهتمامهم  ،المستخدمين الالكترونيين أذهان

 .مقارنة بالبانير أكبر،الإعلاناتيكون عامل التذكر الخاص بهذا النوع من  أنيمكن  -

 :الفاصل الإعلانمساوئ -3

تعدي واضع على حرية مستخدمي ،دخيلة على الشاشةو مفاجأةبصفة  الإعلانيعتبر ظهور هذا  -

 .الإعلانيةغالبية المواقع ترفض هذا النوع من الممارسات  أنمع العلم  ،المواقع

طبيعة الوصل بالانترنت  إلىيعود هذا و ،جدا الإعلانبطيءالوقت الذي يستغرقه تحميل محتوى  إن -

 .كيلو اوكتي 100 أحياناالذي قد يفوق  الإعلانووزن 

الفرد المعارضة لثقافات  أومخلة بالحياء ،رسوماتصورا وكتابات و  الأحياناحتواءه في بعض  -

ديني بين بظهورها المفاجئ مشكلا اجتماعي وثقافي و التي قد تتسبب له ) المستخدم ( المستهلك 

 .محيطه

مختلفة عبر  أشكالاأخرىعبر الانترنت  الإعلانقد يتخذ  :عبر الانترنت أشكالأخر�للإعلان: رابعا

  :فيما يلي الإشارةإليهاوالتي يمكن  آنفاتلك التي ذكرناها

في هذا النوع تحت شكل مغاير عن شريط البانير  الإعلانويقع :العمليات الخاصةو المناسباتية  -1

بمجموعة من الصور المبتكرة جدا داخل موقع  الإعلانيالشريط  إدراجحيث يتم ،الرعاية أومثلا 

 .قديم النهائي بمناسبة العيد مثلاعملية خاصة كت أوالناشر تزامنا مع مناسبة معينة 
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 إذ،تاج المنشور في الصحافة المكتوبةذلك الروبور  ،حد ما إلىوهو يشبه  :الروبورتاج المنشور  -2

جمهور هذا و  تتلاءميسمح للمعلن بطلب انجاز مقالة صحفية تكتب من قبل محرري الدعامة بطريقة 

يحقق للعلامة الضمان  أنكما عليه  ،التعريف بطبيعة المقالة للمستخدم المستهلكذلك قصد و  ،الأخير

وبورتاج يسمح الر و ،نفس الوقت عن السياق العام للنشرلايحيد في  أنالتحرير و  هيأةالكافي من 

 )22(.تقليدية أكثربالربط برسالة اشهارية  ،المنشور على الخط للمستخدمين بعد النقر عليه

 أنوهي تكنولوجيا جديدة تسمح بدفع المعلومة نحو مستخدم الانترنت بطريقة مباشرة دون  :الدفع -3

لرسائل ويحدد رغباته ليستقبل ا ستخدم نفسه ضمن المصلحة المطلوبةيسجل الم أنبل يكتفي  ،يطلبها

تطابق محتوى العرض مع الجمهور   بإمكانيةتتميز هذه الطريقة  إذ،الاشهارية عبر هذه القناة

يقسم بالتوازن بين محتوى  أنشريطة  الإبداعفيه كثير من  ،نشر أسلوبيعتبر الدفع و  ،المستهدف

 .الاتصال التجاريو المعلوماتي 

 :الالكتروني خارج شبكة الانترنت الإعلان �

 تأثيرهامن محدودية وسائله الالكترونية و فالبرغم ،أفكارهضوح ببساطة وو  الإعلانيتسم هذا النوع من 

المختلفة  أشكالهو  أنواعهالنمو من خلال و  ،انه عرف طريقه للتطور إلا،من المستهلكينعلى فئة معينة 

  : فيما يلي إيجازأهمهاالتي يمكن و 

تعتبر تكنولوجيا البلوتوث تكنولوجيا ذات مواصفات عالمية ترتكز على  :البلوتوث إعلانات: أولا

 إشاراتتؤثر  إذ،مع بعضها البعض لاسلكيا الأخرىالالكترونية  الأجهزةربط الهاتف النقال بمختلف 

مما يجعل التحكم في اختراق الجدران  الإشارةيمكن لهذه م و  10وتوث في حدود دائرة قدرها البل

  .المراد تشغيلها للأجهزةدون الانتقال شخصيا  لأخرىيتم من غرفة  الأجهزة

  

  

 :البلوتوث إعلاناتمزايا -1

معين  إعلانتضمن  إذاخاصة و  ،الكمبيوتر أوفي ذاكرة جهاز الهاتف النقال  أطوللمدة  الإعلانبقاء  -

 .)المستهلك(ذو خاصية محببة لدى المستقبل 

 .من مرة من قبل المستقبل لأكثرالاطلاع عليها تكرار مشاهدتها و  إمكانية -

 .آخرإلoمن هاتف نقال تداولها  إمكانية -

 .الإرسالتواريخ و  أوقاتو ،مفصل حول عدد المستقبلين للرسالةإحصائيالحصول على تقرير  إمكانية -
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 : البلوتوث إعلاناتعيوب -2

استلامها من قبل المستهلكين في حالة عدم تشغيلهم لهذه التقنية في يمكن ضمان وصولها و لا -

 .الأخيرةلهذه  إطفائهمفي حالة  أو،النقالة أجهزتهم

 )23(.التي تقنية البلوتوث أي،نقال ذات الخدمات المتعددة أجهزةيتوقف استقبالها على من يتوفر لهم  -

خدمة  إلىيشير مصطلح الرسائل النصية القصيرة  :)sms(الرسائل النصية القصيرة إعلانات: ثانيا

تبادل النصوص بين و  إرسالوالتي هي ببساطة طريقة اتصال تقوم على ،التواصل بواسطة النصوص

الرموز ،الأرقامحرف بما في ذلك  160في حدود  ،الكمبيوتر أوأجهزةمجموعة من الهواتف النقالة 

  .حرف بالنسبة للغة العربية والصينية 70و،والفراغات بالنسبة للغة اللاتينية

  :الرسائل النصية القصيرة إعلاناتمزايا 

 .بعدة لغات توفرها هذه الخدمة الإعلانيةكتابة الرسالة  إمكانية -

 ..)العمل الفني الأفلامالطباعة ( الإعلانيةالتخفيف من تكاليف المواد  -

 .GSMمكان يتوفر فيه حقل شبكة  أيمن و ،توفر الجهد والوقت للاطلاع عليها -

 .توى المحلي من قبل شركات الاتصالموحد على المسهذا النوع من الرسائل ثابت و  إرسالسعر  -

عند  إليهاالرجوع  إمكانيةكذا الرسالة وتخزينها و  الإعلانأوتتبع للمستهلك فرصة الاحتفاظ بهذا  -

 .الحاجة

  )(MMS: الرسائل المتعددة الوسائط إعلانات: ثالثا

الملفات الصوتية والملفات الصوتية  أواستقبال للرسائل المصورة و  إرسالكل  أنهاعلى  MMSتعرف خدمة 

  .النصية القصيرةبمحتوى اكبر مما هو عليه في الرسائل ،وكذلك الرسائل النصية ،ملفات الفيديوو 

  

  : الرسائل المتعددة الوسائط إعلاناتمزايا 

 .الفيديوعلى المستهلك بالصوت والصورة و  التأثير -

 .أوالإعلانالرسالة التداول لهذه الاحتفاظ والتخزين و  إمكانية -

 .لالكتروني لهذا النوع من الرسائلالتلقي على البريد ا إمكانيةالإرسالأو -

ما يمكنها من الوصول  ،مختلفة حسب شرائح المستهلكين بأشكالتفاعلية  إعلاناتتتبع فرصة تصميم  -

 )24(.الإعلانلغوي لفهم محتوى  أوعامة المستهلكين دون اشتراط مستوى تعليمي  إلى
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  : الالكتروني أساليبالإعلان-03

عامة وماتوفره من ذلك حسب نوع كل دو ،الالكتروني من حيث التطبيق أساليبالإعلانتختلف تتعدد و 

  : فيمايلي إجمالهابشكل فعال حيث يمكن  الإعلانتقنية لبروز مميزات فنية و 

  :برامج المحادثة والنقاش أوعن طريق المواقع الاجتماعية  أسلوبالإعلان �

والتي ... التويترو ،من المواقع الاجتماعية كالفيسبوكالانترنت عبر العالم نحو الكثير مع تحول مستخدمي 

 أفضلالمعلنين في دراسة  أمامالتحدي كبيرا أصبح،اجتماعية لهؤلاء المستخدمينتوفر فضاءات ثقافية و 

  .إعلاناتهمهذه الفضاءات من خلال السبل للتواجد ضمن 

ذات ،الأوربيةالنقاش عبر الانترنت في الكثير من الدول الافتراضية للدردشة و اليوم الملتقيات  أصبحتفقد 

لانترنت من مستخدمي ا 52 أنالدراسات  إذأثبتتإحدىكبير جدا على عقول العامة من المستخدمين  تأثير

تعليقات ايجابية عنه عن طرق غرف النقاش عبر  قراءتهمالخدمة بعد  أوشراء المنتج  إلىبمليون  أوربافي 

ي العالم ساهم في زيادة انتشار تطور الانترنت فانتشار و  أنكما  ،صفحات بعض المواقع الاجتماعية

  )25(.الإعلانتطور هذا النوع من و 

  : بواسطة محركات البحث أسلوبالإعلان �

للوصول  الأسرعفهي الوسيلة ،ت البحث في جذب مستخدمي الانترنتمحركا أهميةيكاد لايخفى على احد 

من  أصبحلذا فان استثمار صفحة نتائج البحث من قبل مسيري هاته المحركات  ،نتيجة مرجوة إلى

محركات توفر  إذ.وبطرق مختلفة ومتنوعة،عبر صفحاتها المعلنينللإعلانالتنافسية في اجتذاب  الأولويات

فنجد مثلا حرية ... الرعاية الأشرطةالإعلانيةالفاصل  الإعلان( للإعلانمختلفة  أشكالاالبحث مساحات و 

الذي افلح على استقطاب العديد من المعلنين من خلال ما وصلت الخدمات   googleمحرك 

  )26(.2003سنة  أطلقهاالتي  )(google Absense)الإعلانية

  

  :بواسطة الالكتروني أسلوبالإعلان �

يعد  إذ،على المستهلكين التأثيرالناجحة حاليا في  الإعلانوسائل  أهمخدمة البريد الالكتروني هي احد 

الذي استطاع الظفر بمكانة ،الالكتروني المباشر أنواعالإعلانعن طريق البريد الالكتروني احد  الإعلان

  .مستخدمي الانترنت في العالم والذين يتزايد عنهم يوما بعد يوممن هامة وسط شريحة كبيرة 
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 أوالعلبة الالكترونية للمستهلك الحالي  إرسالهاإلىرسالة الكترونية يتم  أوبريد  أيفبشكل عام يعتبر 

 أوالالكتروني الحديث سواء كان هذا بغرض الحث على شراء منتج  أشكالالإعلانالمحتمل شكلا من 

  خدمة المؤسسة المعلنة أوعلى ولائهم لمنتج  لإبقاءض التواصل مع المستهلكين بغ أو،خدمة ما

  :اللاسلكية الأجهزةبواسطة تقنيات  أسلوبالإعلان �

الموزعة ضمن مساحة  الأبراجالاتصال اللاسلكي عن طريق شبكة من  أشكاليعد الهاتف النقال احد 

 لأغراضفهي تشتغل  ،من وسيلة اتصال صوتي أكثراليوم  الأجهزةهذه  أصبحتحيث  ،جغرافية معينة

  ...الإعلانالتطبيقات المختلفة عددة كالترفيه تبادل المعلومات و تطبيقات متو 

التكنولوجيا كية ضمن تقنيات ووسائل الاتصال و حر  الأكثرالخدمات التي يقدمها الهاتف النقال وتعتبر 

بواسطة  أسلوبالإعلانعموما فان المرتبة الثانية بعد الانترنت و  انتشار هذه الوسيلة باتت تحتل إذأن،الحديثة

 إذأن)MMS(صوتية  أوsms)(لهذا من خلال رسائل نصية  الأساسيةالهاتف النقال يعتمد على الخدمات 

بشكل  إماعبر طرحهم صيغ مختلفة له  الإعلاناتلهذا النوع من  يلجئوناأصبحو الكثير من المعلنين 

الرسائل التوعوية الخاصة بالبيئة  أوالتجارة للمؤسسات المتعلقة بعروض الترويج و smsمجاني كرسائل ال 

 إمابيانات المؤسسة المعلنة و  أووالتي عادة ماترفق بالعنوان الالكتروني ... الاستهلاك تظاهرة معينة أو

الجوية  البالأحو عن طريق اشتراك شهري بطلب من المشترك للحصول على معلومات مختلفة تتعلق مثلا 

  )27(...الصرف نتائج المسابقات أسعار

  :الالكتروني الإعلانوسائل  -04

  :إلىبشكل عام فان الوسائل الالكترونية تقسم 

 ،وهي عبارة عن صحف يومية تصدر على المواقع الالكترونية :الصحف و الجرائد الالكترونية - 

واسعة  بأنهاتمتاز ورقيا و  وليس)  Web site(تمتلك في الغالب موقع عن طريق الانترنت و 

 أيفي  أيضايمكن مشاهدتها و ،ويمكن العودة لها متى شاء القارئ ،مقروءةرخيصة الثمن و و ،الانتشار

 .)الكتروني لها أرشيفوجود ( الأرشفةساعة و  24وقت وخلال 

على الموقع ) ريادو (شهريا  أسبوعياأووهي عبارة عن مجلات تصدر  :المجلات الالكترونية - 

تستهدف جماعات معينة مثل المجلات الخاصة  بأنهاتمتاز و ،عن طريق الانترنت،الالكتروني معين

يمكن الاطلاع عليها في جاذبة و  ألوانذات ومرئية و  أيضامقروءة  بأنهاتمتاز و ... لصحةا أو،بالمرأة

المستهدفة ولكنها لفة حسب طبيعة السوق مخت بأنواعتكون  فإنهاأيضاالمجلات الورقية  أما،وقت أي

 .ت طويلة جدا مقارنة بالالكترونيةانتشارها محدود ولا تدوم لفترامكلفة و 
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يتم بثه الذي يكون على شكل شريط فيديو و  الالكتروني الإعلانهو و  :الفيديو الالكترونيو التلفاز  - 

تلفاز (عن طريق التلفاز الالكتروني  أومواقع التواصل الاجتماعية مباشرة على مواقع الشركة و  للأفراد

يشمل  بأنهيمتاز و ) يبث عن طريق الانترنت مثل مواقع القنوات التلفزيونية على الشبكة العنكبوتية

 .المعلن أولكن التكاليف عالية جدا على السوق و  ألواناصورة وصوتا وحركة و 

) سمعي إعلان(لى شريط يكون على شكل مقطوعة صوتية مسجلة ع الإعلان:الراديو الالكتروني - 

حيث يتم البث المباشر على مدار الساعة ) BBC(يبث على مواقع الراديو الالكتروني مثل راديو و 

 .الموقع الالكتروني لقناة الراديوعلى 

والترويج  الإعلانالشبكة العنكبوتية في عملية يتم استخدام الانترنت و  أنوهو  :عبر الانترنت الإعلان

 :الأدواتالآتيةيشمل ابرز و 

شبكات حاسوبية (لاتصالات وهو وسيلة لتبادل رسائل رقمية عبر وسائل ا:البريد الالكتروني  - أ

 إلىيرسل عبر الايميل  إعلانوهو ) Rouse 2005( أوأكثرمستلم واحد  إلىمن مرسل ) متواصلة

قد يكون المعنيين و  الإرسالإلoالأشخاصبشكل مستهدف حيث يتم  أوجميع الحسابات على الايميل 

القدرة كل شخص على حدة فيكون شخصيا ويكون معدل الاستجابة كبيرا جدا و  إلىهنا مرسلا  الإعلان

 .كبيرة للحصول على الاستجابة

الكثير من الشركات في الوقت الحاضر تستخدم مواقع التواصل :اصل الاجتماعيمواقع التو   -  ب

المشاركة من عن غيره سهولة الوصول و  الإعلانما يميز هذا و  ،الإعلانيةالاجتماعي لنشر الرسائل 

 الإعلانفهذا يساعد بشكل كبير على انتشار  ،الذين يملكون حسابات على هذه المواقع الأفرادقبل 

ظام جودة ن: تحدد جودة الموقع الالكتروني هي أمورهناك ثلاثة ( الأفرادفة كا إلىسرعة وصوله و 

جودة المعلومات المتوافرة على الموقع وجودة الخدمات و  )سهولة الوصولم و التصمي (الموقع الالكتروني

الفيس : من مواقع التواصل الاجتماعي منهاالالكترونية المقدمة عبر الموقع الالكتروني وهناك العديد 

 .يوتيوب ،تويتر ،بوك

 ،مينلوبارك كاليفورنيامقرها في شبكات الاجتماعية على الانترنت و هو عبارة عن خدمة ال:الفيس بوك

فالمستخدمون  ،الأمريكيةتعني الدليل تعطى للطلاب في بعض الجامعات من العامية و  يأتياسمها 

ذلك من و  ،أوالإقليمالمدرسة  أوجهة العمل  أوالشبكات التي تنظمها المدينة  إلىالانضمام  بإمكانهم

  .التفاعل معهمو  بالآخريناجل الاتصال 
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 بإرسالمواقع الشبكات الاجتماعية يقدم خدمة التدوين التي تسمح لمستخدميه  أشهرأحدهو  :رتويت

ذلك مباشرة و  ،حرفا للرسالة الواحدة 140 أقصىحياتهم بحد  أحداثعن  أوعن حالتهم ) تغريدات(

 أوبرامج المحادثة الفورية  أو) sms(رسالة نصية قصيرة  إرسالعن طريق  أوعن طريق موقع تويتر 

  .لتي يقدمها المطورونالتطبيقات ا

لحي مشاهدتها عبر البث او  ،برفع التسجيلات المرئية مجانا موقع ويب يسمح لمستخدميه :يوتيوب

من  الإعلانيةتعمل الشركات على نشر الرسائل و .وغير ذلك ،ومشاركتها والتعليق عليها) بدل التنزيل(

  )28(.فيديو أشرطةذا الموقع على شكل رسائل قصيرة و خلال ه

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  :الثانيخلاصة الفصل 

على  الأخرىلقد زاد اهتمام الكثير من الدراسات في المجتمعات المتقدمة اقتصاديا ثم المجتمعات 

فوائد  أظهرتالتي  الإعلانيمحطات التاريخية التي عرفها التطور للاسيما بعد ا، امتداد العصور

 الخدماتحول طبيعة المنتجات و  أراءو  مواقفتكونه من ماو  ،المستهلكين الإعلانيةإلىالتوجه بالرسائل 

  .المعلن عنها
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الرسائل و   أنماطالأفعالبجميع  تتأثرؤثر و الترويجية التي ت أهمالأنشطةهو واحد من بين  فالإعلان

محددة من المعرفة حول موضوعات  أنواعباعتباره نشاطا يهتم بتقديم  ،المجتمع أطرافالمتبادلة بين 

الدوافع الخاصة ستهلاكي ذو الصلة بالاحتياجات و الا الإشباعبعمليات  الإقناعو  ،معينة

باعتباره احد  بالإعلانالاستعانة  لأهميةمدى اهتمام المعنيون بالتجارة  إلىبالإضافة،بالمستهلكين

  .الوسائل الحيوية لتنشيط مبيعاتهم

 الأفرادعدد ممكن من  أكبريا بين تربط الكترون) شبكة الشبكات(شبكة الانترنت هي شبكة عملاقة  إن

بما  ،أخرىشبكة اتصالية  أينجدها في  أنمميزات نادرة لايمكن فهي تتميز بخصائص و  .عبر العالم

  .بواسطتها للإعلانمختلفة يتبع للمعلن فرصا كثيرة و ) ماديلا(توفر فضاء افتراضيا  أنها

 الإعلانيةيتعداه يشمل كل الممارسات  إنماعبر الانترنت فقط و  الإعلانالالكتروني لايمثل  فالإعلان

  .المستهلك الكترونيا إلىالاتصال بهدف الوصول الرقمية لتكنولوجيا المعلومات و  التي تستخدم التقنيات
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 :تمهيد

، لذا السبل اختلفتمن بين أهم أنواع السلوك الإنساني الذي يمارسه كل منا مهما  الاستهلاكييعد السلوك 

  .الاهتمام من قبل رجال التسويق ومحاولتهم التأثير عليهفقد أصبح يعني هذا المفهوم يعنى بالكثير من 

ثرات النفسية الداخلية في علاقته بالمؤ ق فهم طبيعة السلوك في حد ذاته و لذا وجب على رجال التسوي

تفسير ، لذلك فإن دراسة وفهم و هالذي بدوره يحدد النجاح من عدمالاستهلاك و ، التي تحدد مضمون تكوينه

  . ة مامكونات سلوك المستهلك من شأنه أن يحدد العلاقة التي تربط المستهلك بالمنتج أو خدم
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  .عموميات حول المستهلك وسلوكه: أولا

 :طبيعة السلوك الإنساني وأساسيته -01

، فهو عبارة عن مجموعة من الاستجابات الحركية والفردية لإنساني المرآة التي تعكس أفعالهيعد السلوك ا

  )1(.حياته اليوميةللإنسان، أي بمعنى آخر مزيج من الأنشطة التي يؤديها الفرد في 

  :وعليه فإنه يمكن للسلوك الإنساني أن يأخذ شكلين أساسيين وهما      

 .وركوب الدراجةحسي ملموس مثل تناول الطعام ) ouvert Beharior( :سلوك ظاهري -

س، مثل التفكير والتأمل غير ملمو ) covert Boharior( :سلوك ضمني مستتر -

 (2).لخإ...والإدراك

  :كما يصنف السلوك الإنساني إلى صنفين رئيسيين هما

 .سلوك فطري يولد مع الإنسان من دون تعلمه كالبكاء عند الشعور بالأم مثلا -

 )3(.كه بالبيئة المحيطة به والعوامل المؤثرة عليهيتعلمه الإنسان نتيجة احتكا: سلوك مكتسب -

يتميز بها السلوك  خلال هذه التعاريف يمكننا استخلاص مجموعة من الخصائص التي نفم    

  :الإنساني، وهي

يحدث السلوك نتيجة شيء، أي أنه مسبب ولا يظهر من فراغ، حيث لابد أن يكون وراء كل  -

 .سلوك سبب أو باعثا على السلوك

حاجة أو غاية ما، فالإنسان  إشباعيكون سلوك هادفا أو غائي بمعنى أنه يسعى لتحقيق هدف أو  -

 .لا يتصرف دون وجود هدف مهما كانت أنماط وأشكال السلوك، أو استجابة التي تبدو لنا

 .هو سلوك مرن، أي أنه يظهر بصور متعددة حتى يمكنه التوافق مع المواقف التي تواجهه -

أي يمكن تعديله أو تبديله تبعا للظروف والمواقف المختلفة علما أن المرونة ، هو سلوك مرن -

 )4(.تكون نسبية من شخص لآخر طبقا لاختلاف مقومات الشخصية لديهم

  :مقومات السلوك *

لماذا يختلف سلوك : منا طرح مجموعة من الأسئلة التاليةإن فهم وتوضيح مقومات السلوك يتطلب      

الفرد عن سلوك الآخرين؟ لماذا يختلف سلوك الفرد من وقت لآخر؟ لماذا يظهر البعض منا هادئ المزاج 
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فيما يتسم الآخرون بالعصبية؟ لماذا يظهر البعض سلوك عدواني أو إجرامي بينما يتسم آخرون بالنزاهة 

  الديني؟والتسامح والالتزام 

فإن محاولة الإجابة عليها تقودنا إلى التعرف على المقومات والمتغيرات  كل هاته الأسئلة وأخرى      

والتي أثبتتها العديد من علماء النفس في الكثير من المواقف، حيث تتمحور أهمها فيما  ،الأساسية للسلوك

  :يلي

ص التي يتمتع بها الفرد في سن الفرد، وذلك للخصائفي تكوين سلوك يلعب السن دورا مهما : السن: أولا

في اتجاه القرارات السلوكية، مقارنة بكبار السن الذين  الانفعالمعين، فمثلا يتسم الشاب بالتهور وسرعة 

  .والاتزان، والتعقل كرد فعل لنفس المواقفغالبا ما يتسمون بالهدوء 

بين الذكر والأنثى، فتصرف الذكر يختلف في الكثير  إن القدرة الإلهية شاءت إلا أن تفرق: الجنس:ثانيا

من الأشياء عن تصرف الأنثى، فمثلا يتصف عادة الذكر بالجرأة أو الإقدام والمخاطرة مقارنة بالأنثى، 

  .التي تتصف في هاته المواقف بالحيطة الحذر

فاختلاف شخصية الأفراد ، في تشكيل سلوك الفرد إذ تلعب شخصية الفرد دورا رئيسيا: الشخصية: ثالثا

من شأنها أن تحدد ردود أفعالهم، حيث لا يعقل أن يتصرف شخص جبان عديم الثقة في نفسه التصرف 

  .الذي يعكسه الشخص الشجاع

هي تلك البيئات المادية والمعنوية التي يعيش الفرد في إطارها، فسلوك الأب تجاه : البيئة الخاصة: رابعا

، وذلكلما يتسم به الأب من مسؤولية الرعاية والحماية للأسرة الابنعن سلوك  مشكلة تواجه الأسرة تختلف

بكاملها، وهنا يبرز مفهوم الحالة الزوجة، فسلوك المتزوج يختلف كثيرا عن سلوك الأعزب بحيث أن 

  .الزواج يؤدي لتزايد المسؤوليات مما يجعل هناك استقرار في سلوك المتزوج

هي عبارة عن محصلة لتفاعلات بين مجموعة من العوامل البيئية  :امةالعوامل البيئية الع: خامسا

والعوامل الوراثية فالشخص الذي نشأ في بيئة حضرية يختلف في سلوكه عن شخص نشأ في الريف، 

  )5(.تختلف العادات والتقاليدحيث 
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  :المبادئ الأساسية للسلوك الإنساني*

إن ما يظهر من سلوك ما هو إلا جزء صغير من مخزون سلوكي كبير، يشمل بدائل مختلفة      

الاجتماع  علماءع لتصرفات يواجه بها هذا الفرد المواقف المختلفة التي تتفاعل مع ظروف بيئته، فقد أجم

  :على أن السلوك الإنساني تحكمه ثلاث مبادئ أساسية وهي

نا بأنها لا تنشأ من العدم، ر السلوك الإنساني كما ذك):  causavhity Principale(: مبدأ السببية: أولا

أو السيكولوجية أو نتيجة تغير في  ظروف الفرد الذاتية الفسيولوجية وإنما نتيجة مؤثرات مختلفة تبعا لتغير

هو الأمر حدوث حالة لا توازن نتيجة نقص في الحاجات، و  ظروف البيئة الخارجية عن ذاته، وبالتالي

  .السلوك المناسب الذي يعيده إلى حالة التوازن من جديد بإتباعلإشباعها، ) الدوافع(الذي يدفع الفرد 

يعد الدافع القوة الأساسية التي تثير السلوك وتحدد اتجاهه، ): motive Principle: (مبدأ الدافع: ثانيا

فقد يكون هذا الدافع فسيولوجيا كالجوع مثلا، أو سيكولوجيا كتحقيق الذات أو الانتماء والحب، فالدافع هو 

حالة داخلية تثير السلوك في ظروف معينة وتوصله إلى غاية محددة، وهنا يجب التفرقة بين الدافع 

ينما يكون الدافع داخليا، فإن الحافز هو مثير أو منبه خارجي، لذلك فإنه بالإمكان النظر إلى والحافز، فب

، ويشعر بأهميتها ويدرك إمكانية تحقيقها، والشكل التالي لإشباعهاالحاجة التي يسعى الفرد الدوافع بمفهوم 

  .يوضح سلوك الفرد وفق الدافع

  آلية السلوك وفق مبدأ الدوافع: )1(الشكل 

  

  

  

  .61ر المنصور كاسر، مرجع سابق ، ص نص: المصدر 

السلوك الإنساني موجه دائما في حل مشكل محدد أو غاية ): Gool Principle(: مبدأ الهدف: ثالثا

حاجة معينة ولذلك فإن السلوك الإنساني هو سلوك  لإشباعمعينة كما سبق وذكرنا، فكل فرد يسعى دائما 

 )6(.هادف لأجل تحقيق الفردلشيء معين أو يحصل على ميزة أو يتفادى ضررا له أو لغيره

 �وا	ل دا����

 �وا	ل ��ر���

 دا��

 ���و�و��

 ���و�و��

 ��وك
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  :والشكل التالي يوضح سلوك الفرد وفق مبدأ الهدف

  آلية السلوك وفق مبدأ الهدف: )2(الشكل 

  

  سلوك الفرد     

  

  .61نصر المنصور كاسر، مرجع سابق، ص : المصدر

يختلف الأسلوب الذي ينتهجه المستهلك في حل مشاكله الاستهلاكية وفقا : السلوك الشرائيانماط -02

نوع المنتج، وضغط الوقت، ومقدار المخاطرة، وتكرار الشراء، : لعوامل كثيرة ومنها على سبيل المثال

ومقدار البحث على المعلومات ودرجة انغمار أو تورط المستهلك وغير ذلك من العوامل، فعلى سبيل 

ف سلوك المستهلك لشراء سيارة عن سلوكه في شراء جريدة يومية، فقرار شراء سيارة يتطلب المثال تختل

كمية كبيرة من المعلومات ويحيط بالشراء درجة عالية من المخاطرة المالية، كما تتوفر أمام المستهلك 

حث عن بدائل شرائية مختلفة، بينما لا يحتاج المستهلك للجريدة إلا لوقت قصير يكون مقدار الب

قليلا جدا ومقدار المخاطرة التي تحيط بالشراء منخفضة جدا ويمكن التمييز بين الأنواع  اتعلومالم

 :الأربعة الرئيسية لأساليب حل المشاكل التسويقية كما يلي

  :أسلوب الحل المسهب - 1- 2

علم  يستخدم المستهلك أسلوب الحل المسحي عندما يكون المستهلك منغمرا فيه كثيرا ويكون على

بالاختلافات الموجودة بين مختلف العلامات السلعية الموجودة في السوق، ولكنه لا يعرف خصائص 

عن المبلغ المخصص للشراء وتكراره ومقدار المخاطرة وكذلك  الانغمارومزايا كل منها، وتتوقف درجة 

  .طابعه التفاخري

مرة، فقد يبذل في هذه الحالة فعلى سبيل المثال قد يقرر الشخص شراء حاسوب شخصي لأول      

ات الخاصة بمختلف الخصائص التي يبني عليها مجهودا كبيرا ووقتا طويلا في البحث عن المعلوم

  ).الخ....مثل العسر، اقتصاد الطاقة، قوة الذاكرة(اختياره 

 ھدف هدف هدف هدف
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ويجب على رجل التسويق أن يعرف جيدا المعلومات التي يحتاجها والمصادر التي يلجأ إليها       

المشتري المحتمل لتقييم البدائل المتاحة، وتصبح مهمته تسهيل تعلم المشتري ومساعدته على إدراك 

  .خرىخصائص مختلف العلامات ومزاياها النسبية وتحديد الموقع لعلامته مقارنة بالبدائل الأ

  .وقد يكون ذلك عن طريق القيام بالإعلان الإعلامي والاعتماد على قوة بيعيه فعالة     

  :أسلوب الحل المحدود - 2- 2

وفي هذه الحالة  ،يلجأ المستهلك إلى أسلوب الحل المحدود في معظم المواقف الشرائية التي يمر بها     

له أن اشتراه من قبل ولكنه غير متآلف مع العلامة قد يكون المستهلك متآلفا مع فئة المنتج لأنه سبق 

الخاصة به، ويقوم عادة بسيط عمليات اتخاذ القرار الشرائي وذلك بالمرور مباشرة إلى مرحلة تقسيم 

ويحتاج ذلك لكمية صغيرة من المعلومات، ونواجه هذا الموقف الشرائي في حالة  ،الحلول والبدائل الشرائية

بالشراء منخفضة ولا يسرة كالسجائر مثلا بحيث تكون درجة المخاطرة المحيطة شراء بعض المنتجات الم

يحتاج إلا لوقت قصير للمفاضلة بين ما هو معروض في السوق والاستراتيجيات التسويقية  المناسبة في 

  .بر مهما بالنسبة للمستهلكتعت طالما البحث عن المعلومات لا يهذا الأسلوب هي توفير معلوما

فضل كذلك القيام ببعض الأنشطة الترويجية التي تحفز على الشراء الاندفاعي وتختلف اتجاهات وي      

 .إيجابياته نحو المستهلك

  : أسلوب الحل الروتيني - 3- 2

أو  أوتوماتيكيةبحيث يتم اتخاذ قرار الشراء بصورة  ،يعتبر هذا الأسلوب من أبسط أنواع السلوك الشرائي

روتينية، ويحدث ذلك في العديد من السلع التي لا يرى نفسه متورطا ولا يدرك أن هناك اختلافات حقيقية 

يشتري ما يكون متوفرا في  فإنهفحينما يشعر المستهلك أنه في حاجة إلى الحليب مثلا  ،بين العلامات

تي يكون على دراية واسعة بها السوق بدون تفكير كبير للبحث أو المفاضلة بين العلامات المتنافسة ال

وبخصائصها، وإذا تكرر الشراء نفس العلامة التي غالبا ما يكون سعر الوحدة منها منخفضا فلا يعني 

ذلك أن المستهلك وفي لهذه العلامة وإنما حدث ذلك بالتعود فقط، وتتمثل مهمة رجال التسويق في هذه 

ذلك سعر معقول حتى لا يتحول المستهلك إلى شراء الحالة في العمل غلى توفير العلامة باستمرار وك

علامات المنافسين كما يمكن استخدام وسائل تنشيط المبيعات بهدف تنمية عدد المستعملين للعلامة، أما 
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إذا استخدم الإعلان فيجب أن يكون بسيطا ومساعدا في تذكير المستهلك باستمرار العلامة ويفضل نشره 

  .ةفي التلفزة بدلا من الصحاف

يستخدم هذا الأسلوب في العديد من السلع المتوسطة الثمن : أسلوب الحل متوسط المدى - 4- 2

كالأدوات المنزلية وخدمات التنظيف والفندقة مثلا، ويكون المستهلك في هذا الموقف الشرائي محتاجا إلى 

ا في الشراء، معلومات قليلة يمكن أن يحصل عليها من محيطه المباشر ويكون المستهلك كذلك منغمر 

ولكن لا يدرك كثيرا الاختلافات الموجودة بين العلامات ويرجع ذلك إلى حد كبير إلى عدم تآلفه مع كل 

يصبح أكثر حساسية لسعر البيع وإلى مدى توفر المنتج، وعندما يقوم المستهلك  البدائل المتاحة، وقد

في بعض الحالات متناقضة مع خبراته بالشراء قد يتلقى معلومات إضافية من مصادر قريبة منه وتكون 

السابقة، مما يضطره إلى إيجاد مبررات لتدعيم قراره الشرائي والتقليل من عدم الصراع النفسي الذي يحدث 

، وينبغي أن يعلم رجال التسويق أن المستهلك يرغب في تخفيض مقدار المخاطرة بعد الشراء مباشرة

يم إعلانات تسمح بزيادة إدراك المستهلك للعلامة وإقناعه المحيطة بالشراء، ويمكن ذلك عن طريق تصم

الفرق بين أساليب حل المشكلة الاستهلاكية السابق ذكرها ) 3(قام بالاختيار الصحيح ويوضح الشكل بأنه 

  )7(.وفقا لبعض المعايير
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  أساليب حل المشكلة الاستهلاكية: )03(الشكل رقم 

 المعيار

  

  الأسلوب

تكرار 

  الشراء

المخاطرة مقدار 

  ركةالمد

درجة 

اهتمام 

  الفرد

مقدار 

البحث عن 

  المعلومات

توفير البدائل 

  الشرائية

الوقت 

  المطلوب

مقدار 

الخبرة 

  السابقة

أسلوب 

الحل 

  هبالمس

قليل 

  جدا

  قليلة جدا  طويلا  مختلفة  كثير جدا  شديد  عالية جدا

أسلوب 

الحل 

  المحدود

  متوسطة  قصير  كثيرة ومتشابهة  متوسط  بسيط  متوسطة  متوسط

أسلوب 

الحل 

  الروتيني

كثير 

  جدا

  كثيرة جدا  قصير جدا  كثيرة جدا  قليل جدا  قليل جدا  منخفضة جدا

أسلوب 

الحل 

المتوسط 

  المدى

قليل 

  جدا

طويل   متشابهة  متشابهة  متوسط  متوسطة

  نسبيا

  قليلا

  التاليينالجدول من وضع المؤلف وتأتي الفكرة الرئيسية لهذا التمييز من المصدرين : المصدر 

- PETER (j) olson (j), Consumer Behavior and Merketing,4.the (Inwin US-

1996), P 09. 

  .73، مصدر سابق، ص أحمد علي سليمان.د -

  :العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك - 30

يتعرض المستهلك إلى جملة من العوامل التي تؤثر في تصرفاته وتوجه سلوكه نحو ما هو مطروح       

، بحيث من سلع وخدمات، غير أنه لا يوجد اتفاق حول تقسيم العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك

لسوق التي تتعامل معها عن طبيعة اتتداخل تبعا لطبيعة الفرد وخلفياته الثقافية والاجتماعية والذاتية فضلا 

المؤثرات : ويمكن أن نشير إلى هناك نوعين من المؤثرات التي تترك بصماتها على سلوك المستهلك وهي

  .الداخلية والمؤثرات الخارجية
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  :العوامل الداخلية المؤثرة في سلوك المستهلك *

وهي العوامل الرئيسية والجوهرية التي يرتكز عليها المستهلك في اتخاذ قرارات الشراء، وفي سلوكه     

ومدى درجة الإنساني بصفة عامة، وتتلخص هذه العوامل في دوافع وشخصية المستهلك وإدراكه الحسي، 

  )8(.التعلم والارتباط لديه، ومختلف اتجاهات سلوكه

المحركة الكامنة في الأفراد والتي تدفعهم للسلوك باتجاه معين وتمكنهم من  هي تلك القوة: الدوافع - 1

  .التعرف على البيئات وتفسير المعلومات المتعلقة بهذه البيئات

  )9(:وهناك عدة دوافع حسب مراحل تصرف المستهلك نذكر منها

معينة بغض  هي الدوافع التي تدفع المستهلك الأخير لشراء سلعة أو خدمة:دوافع شراء أولية -

أو الأماكن التي تباع فيها إذن تتضمن الشعور  ،النظر عن الماركات التجارية المختلفة لها

  .بالحاجة أو الميل نحو سلعة أو خدمة معينة

هي الأسباب الحقيقية التي تدفع المستهلك النهائي إلى شراء ماركة معينة : دوافع شراء انتقائية -

وعليه فإن دوافع الشراء الانتقائية تتطلب إجراء مقارنات بين مزايا  الماركات الأخرى،من السلع دون 

  .وعيوب الماركات المختلفة المعروضة للبيع في السوق

أما المرحلة الأخرى من مراحل سلوك المستهلك وتصرفاته الشرائية فهي أن : دوافع الشراء التعاملية -

 ،دا للاستفادة منها في إشباع حاجاته وتلبية طلباتهتمهييتسرع المستهلك في الشراء الفعلي وتملك السلعة 

أي أنها عملية تحديد المتجر الذي سيحصل منه المستهلك على حاجاته من السلع والخدمات التي سبق 

 )10(.وأن حدد ماركاتها التجارية

سد وهي عبارة عن الشعور بالنقص وهذا النقص يدفع الفرد ليسلك مسلكا يحاول من خلاله : الحاجات *

  .، والشكل التالي يوضح تدرج الحاجات وفق نظرية ماسلو)11(هذا النقص أو إشباع الحاجة

    



              ��
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  .107، ردينة يوسف، مرجع سبق ذكره، ص

ويعبر ماسلو من خلال هذا الشكل عن تسلسل الحاجات الإنسانية بحيث يرى أن لكل فرد حاجات 

عديدة ليس لها نفس الأهمية، وبالتالي أن تكون متسلسلة فيبحث الفرد عن إشباع حاجاته التي تبدو 

  .أكبر مهمة، وبمجرد إشباعها يسعى الفرد إلى إشباع الحاجات الموالية التي تبدو له ذات أهمية

تنظيم وتفسير ما يحصل باختيارو ) 12(

يعتبرقياس إدراك المستهلك من الأمور الضرورية لتقييم تأثير إدراك 

المستهلك على السلوك، لذلك فإن على المسوقين أن تكون لديهم القدرة على قياس التعرض ومدى الانتباه 

في قياس الإدراك سلسلة من المقاييس 

محددة بزوج ) 7(إلى ) 1(ن م الوصفية وأكثرها شيوعا هو استخدام المقياس المتدرج من سبع نقاط تتراوح
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  هرم ماسلو لتدرج الحاجات الإنسانية) : 4(

، ردينة يوسف، مرجع سبق ذكره، صيدعيمحمود جاسم الصم

ويعبر ماسلو من خلال هذا الشكل عن تسلسل الحاجات الإنسانية بحيث يرى أن لكل فرد حاجات 

عديدة ليس لها نفس الأهمية، وبالتالي أن تكون متسلسلة فيبحث الفرد عن إشباع حاجاته التي تبدو 

مهمة، وبمجرد إشباعها يسعى الفرد إلى إشباع الحاجات الموالية التي تبدو له ذات أهمية

(.يعرف الإدراك بأنه ذلك العمليات التي يقوم الفرد بفضلها

  .لومات لتكوين صورة واضحة عن الأشياء المحيطة به

يعتبرقياس إدراك المستهلك من الأمور الضرورية لتقييم تأثير إدراك : كيفية قياس إدراك المستهلك

المستهلك على السلوك، لذلك فإن على المسوقين أن تكون لديهم القدرة على قياس التعرض ومدى الانتباه 

في قياس الإدراك سلسلة من المقاييس  والقدرة على الاحتفاظ بالمعلومات التسويقية ويستخدم الباحثون

الوصفية وأكثرها شيوعا هو استخدام المقياس المتدرج من سبع نقاط تتراوح

  والشكل التالي يوضح ذلك

 ا�	�� ا�����          

(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

محمود جاسم الصم: المصدر 

ويعبر ماسلو من خلال هذا الشكل عن تسلسل الحاجات الإنسانية بحيث يرى أن لكل فرد حاجات   

عديدة ليس لها نفس الأهمية، وبالتالي أن تكون متسلسلة فيبحث الفرد عن إشباع حاجاته التي تبدو 

مهمة، وبمجرد إشباعها يسعى الفرد إلى إشباع الحاجات الموالية التي تبدو له ذات أهمية

يعرف الإدراك بأنه ذلك العمليات التي يقوم الفرد بفضلها: الإدراك*

لومات لتكوين صورة واضحة عن الأشياء المحيطة بهعليه من مع

كيفية قياس إدراك المستهلك -

المستهلك على السلوك، لذلك فإن على المسوقين أن تكون لديهم القدرة على قياس التعرض ومدى الانتباه 

والقدرة على الاحتفاظ بالمعلومات التسويقية ويستخدم الباحثون

الوصفية وأكثرها شيوعا هو استخدام المقياس المتدرج من سبع نقاط تتراوح

والشكل التالي يوضح ذلك )13(من الصفات
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  مقياس التقييم لقياس الإدراك) : 5(الشكل رقم 

ردي إلى حد   ردي للغاية

  كبير

ردي إلى حد 

  ما

  ممتاز  جيد جدا  جيد  لا بأس به

1  2  3  4  5  6  7  

  .240عبد الحميد طلعت السعد وآخرون، مرجع سبق ذكره ص : المصدر

التعلم هو المتغيرات في سلوك الفرد نحو الاستجابة تحت تأثير خبراته أو ملاحظاته : التعلم*

للأنشطة التسويقية، ويدل هذا التعريف أن الفرد كلما اكتسب خبرة وتجربة أكبر كلما أدى إلى تغيير 

  )14(.في سلوكه وتصرفاته نتيجة لهذه التجارب والخبرة

  م في مجال التسويقكيفية حدوث التعل:)(6الشكل رقم

  

  

  

  تكرار الشراء دمع -تقييم سالب+بتقييم موج  

  انعدام الثقة في العلامة  

مكتبة عين ، مصر، القاهرة، )المفاهيم والاستراتيجيات(عائشة المنياوي، سلوك المستهلك : المصدر

  .175، ص 1998شمس، 

إن الاهتمام بدراسة شخصية المستهلك إنما ترجع إلى أن الشخصية تعكس اختلافات الأفراد : الشخصية*

في السلوك بمعنى أن الأفراد يختلفون في درجة استجاباتهم لمؤثرات متشابهة تبعا للمميزات الشخصية 

  )15(.التي يتمتعون بها

  

  

 محفز احتياج

تكرار الشراء تبني 

 العلامة وتعزيز الثقة

 دوافع شراء
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  :المؤثرة في سلوك المستهلكالعوامل الخارجية  -

نظرا لأن المستهلك متواجد ضمن بيئة معينة وحتما فإنه سوف يؤثر فيها ويتأثر بها، وما يهمنا       

، ومن عوامل عة قرارهأكثر من البيئة الخارجية التي تؤثر في سلوك المستهلك ومن ثم التأثير على طبي

المستهلك يمكن تقسيم العوامل الخارجية حسب درجة تأثيرها إلى البيئة الخارجية الأكثر تأثيرا في هذا 

  :نوعين

مثل الثقافة والثقافة الفرعية والطبقات الاجتماعية والظروف : عوامل لها تأثير عام على المستهلكين -

  .الخارجية، وسائل التسويق، والتأثيرات الوضعية

قيم والمعتقدات التي يشترك بها المستهلك مع المجتمع يعود هذا العامل إلى ال: قافة والثقافة الفرعيةالث -أ

  .الذي يعيش فيه حيث يؤمن بها وتؤثر على سلوكه ومعتقداته

كما أن الثقافة الفرعية لشريحة من المجتمع الكامل ذات الخصائص المتميزة إلى حد ما عن الثقافة        

مثل الثقافة كل من العادات والفنون والمهارات الأم التي لها تأثيرها على معتقدات وسلوك المستهلك، كما ت

جيل لآخر، وبالتالي يمكن اعتبارها نمط للسلوك،  نالمشتركة بين الأفراد في مجتمع معين والتيتم انتقالهام

والاختلاف في الثقافة يعكس الاختلاف في أنماط الاستهلاك، وتمد رجال التسويق بأساس قوي لتقسيم 

التغير في عوامل الثقافة إلى التأثير في الجانب التسويقي، كما يقيم المجتمع  السوق إلى قطاعات، ويؤدي

  .وفي نفس الوقت يجب أن يعكسها من خلال الإعلان

يمكن تقسيم الأفراد حسب مكانتهم الاجتماعية إلى طبقات وفق استخدام عدة : الطبقات الاجتماعية - ب

فعادة ما يكون الدخل منخفض عند الطبقات الدنيا ة، أسس أهمها أو أكثرها شيوعا الدخل والمهنة والأسر 

وتعبر كل من المهنة والتعلم عن مكانة الفرد، ويلاحظ أن المعايير السابق الإشارة إلها يمكن استخدامها 

بصورة جماعية نظرا لتأثر الدخل بالمهنة وبعراقة الأسرة، وطالما أن أنماط الشراء تختلف باختلاف أنماط 

ك العديد من الشركات تستخدم الطبقات الاجتماعية كأساس لتحديد الهدف التسويقي، الحياة فإن هنا

يتأثر  تمع، إذ يقسم الطبقات حسب المستوى المعيشي، وبهذامتواجدة في كل مج والطبقات الاجتماعية

  .سلوك المستهلك حسب الطبقة الاجتماعية

الاقتصادي والبطالة، وكلها عوامل  والازدهارتكمن أساسا في التضخم والركود،  :ةيجالظروف الخار  -ج

  .تؤثر بشكل غير مباشر في السلوك الشرائي للمستهلكين
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مثل الإعلانات، الدعاية، البيع الشخصي، الحسومات، الهدايا وكل المغريات التي : وسائل التسويق -د

  .يقدمها رجال البيع والتسويق للمستهلك الشرائي

ؤثرات يجد المستهلك نفسه تحت تأثيرها في وقت محدد وفترة زمنية قصيرة وهي م: التأثيرات الوضعية -ه

ولابد من اتخاذ قرار وتحصل عادة أثناء التجوال في المعارض والأسواق الكبيرة أين يجد المستهلك نفسه 

  .أمام مغريات وضعية لا يمكن مقاومتها فيتخذ قرارا فوريا بالشراء

  .مثل الأسرة والعائلة والجماعات المرجعية وقادة الرأي: عوامل لها تأثير مباشر على المستهلكين -

إن تأثير الأسرة على تكوين القيم والاتجاهات وأنماط الشراء للأفراد شيء لا يمكن : الأشرة والعائلة -أ

السائدة على مستوى الأسرة، وقد تجاهله، فالعديد من الأفراد يتبعون نفس الأنماط الاستهلاكية السياسية 

تأثرت التغيرات الاقتصادية والاجتماعية على تكوين الأسرة، وبعد تحليل الأدوار التي يلعبها أفراد الأسرة 

ومتخذين لقرار الشراء معهم خاصة من المبادرين بشراء السلعة المؤثرين والمشترين والمستعملين للسلعة 

كيز النسبي لكل أفراد الأسرة والعائلة هي المؤثر الأول في سلوك بالنسبة لدور الإعلان ليشمل التر 

بشكل عام، فهي تؤثر بشكل كبير على سلوك أفرادها من خلال عاداتها وتقاليدها والأفراد  المجتمع

  .وطابعها الديني وما إلى ذلك من مقومات الأسرة

الأحزاب والتي لها وتتمثل في الأصدقاء، النوادي، الجمعيات و : الجماعات المرجعية - ب

تأثير على سلوك المستهلك وقراره، لكونه يتأثر بهذه الجماعات نتيجة انتمائه لها، وتمد 

الجماعات المرجعية والتي تتكون من الجماعات الاجتماعية والمهنية الأفراد بخصائص 

  .الشخصيات وتؤثر عليهم في أرائهم ومعتقداتهم وطموحاتهم

فم العديد من السلع على ما يسعى بالاتصال عن طريق ال يعتمد نجاح: الرأي العام -ج

ويعني هذا المفهوم انتقال المعلومات الخاصة بالسلعة أو الخدمة من مستهلك إلى آخر 

وترجع أهمية هذه الوسيلة الاتصالية إلى افتراض مؤداه أن الفرد يتلقى هذه المعلومات بدرجة 

التجارية فنجد مثلا الأطباء قادة رأي، في تسويق كبيرة من الصدق عن الوسائل الاتصالية 

  )16(.المعدات الطبية والأدوية
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  :أهمية وفوائد دراسة سلوك المستهلك -04

إن أهمية دراسة سلوك المستهلك نشأت في ظل الاقتصاد الحر وتنامت أهمية هذه الأخيرة في ظل      

المنظمات التجارية، تيار العولمة الجارف، كل هذه التحولات الاقتصادية المتعاقبة، التكتلات الاقتصادية، 

ين بهذا المستهلك تسلوكياالمظاهر زادت من أهمية هذه الدراسة بسبب تغيرات المحيط المتنامية وتأثير 

يقين في تحقيق الأهداف الإستراتيجية بالنسبة للمنظمات، إذ أن سر النجاح أو التغير، وهنا يتجلى اللا

  .ستهلكمال تسلوكياالإنفاق مرهون بمدى نجاعة وفعالية دراسة 

لقد استحوذت دراسة سلوك المستهلك على اهتمام كبير في الآونة الأخيرة موازاة مع المستهلك       

  .، أو بصيغة أدق التميز بقوة وكفاءة الاستجابة)ع والإعلانالجودة، السعر، التوزي(ومعايير السوق 

وتكمن أهمية هذه الدراسة كونها تمس كل الشرائح التسويقية حيث تمد من ناحية التأثير من       

المستهلك الفرد إلى الأسرة، كوحدة استهلاك إلى المؤسسات الصناعية والتجارية، وحتى إلى الحكومات 

  .والدول نفسها

وتفيد دراسة سلوك المستهلك الفرد عن طريق إمداده بكافة المعلومات والبيانات التي تساعده في       

وميوله، كما تفيد الفرد في تحديد  لسلع والخدمات المطروحة وفق إمكاناته الشرائيةلالاختيار الأمثل 

وعادات يطة بالأسرة حاجاته حسب الأولويات التي تحددها موارده المالية من جهة، فظروف البيئة المح

  :وتقاليد مجتمعه من جهة أخرى، وتفيدنا كوننا مستهلكين في

التبصر أثناء عملية استهلاك السلع والخدمات ومساعدتنا في تحديد المنتج المراد شرائه ولماذا؟  -

 .وكيف يتم ذلك؟ أي كيفية إحداث مرونة في اتخاذ القرارات

 .قناعنا بالمنتجات المعروضةتحاول إإدراك المؤثرات على سلوكنا والتي  -

الأفراد  تسلوكياإن دراسة سلوك المستهلك تعني فهم العلاقة بين المؤثرات الداخلية والخارجية على       

الشرائية، وكذا فهم سلوك الإنسان كعلم واسم تقتصر الحاجة لمثل هذه الدراسات على المستهلكين والطلب 

فقط، بل تتسع لتشمل الاهتمام البالغ من قبل العلماء لفهم ودراسة أي مظهر من مظاهر السلوك 

  .الإنساني، وبصفة عامة والاستهلاكي بصفة خاصة

لى الحاجة لهذه الدراسة على مستوى الأسرة في تمكين أصحاب القرار الشرائي وعلى جانب آخر تتج     

من إجراء التحليلات اللازمة، لنقاط القوة والضعف في البدائل المتاحة من كل منتج، واختيار البديل أو 
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ة العلامة التي تحقق الحاجة، كما تساعد هذه الدراسات في تحديد أماكن ومواعيد السوق الأفضل للأسر 

  .من الناحية المالية والنفسية

كما تظهر الحاجة لدراسة سلوك المستهلك لدى المؤسسات الصناعية والتجارية حيث تبرز الأهمية       

الكبيرة بالمؤسسات في نجال تخطيط ما يجب إنتاجه كما ونوعا لإرضاء المستهلكين الحاليين والمرتقبين 

الأكثر ملائمة من جهة، وإمكانية يقي السلعي والخدمي كما يساعدها في تحديد عناصر المزيج التسو 

  .اكتشاف آلة فرصة تسويقية متاحة وإمكانية استغلالها بنجاح من جهة أخرى

خلاصة القول أن الحاجة لهذه الدراسات تخص كافة أطراف العملية الإنتاجية والتسويقية لكونها       

الإنفاق تجين والمسوقين وحتى الحكومات وأولويات أولويات الاستثمار المربحة للمنتساعد في تحديد 

لمشروعات أو العمليات الإنتاجية والتسويقية بما يضمن لهما الأرباح التي تمكنهم من وتوزيع الموارد لتلك ا

  .تقلبات سلوك المستهلكين استمرارية العمل والتوسعات المطلوبة وفق حساسية

إن أسواق المستهلك كثيرة وهي في اتساع مستمر، إذ يتم إنفاق الملايين من النقود على المنتجات       

المطروحة للتداول من قبل فئات مختلفة من المستهلكين ذوي القدرات الشرائية والتفضيلات المختلفة بسبب 

  .التأثر بمجموعة من العوامل قبل اتخاذ قرار الشراء

نطلق عمل باحثوا التسويق على دراسة السلوك الشرائي لدى المستهلكين بعد إدراك من هذا الم      

اختلافاتهم الديمغرافية والنفسية من أجل تقديم منتجات تتفق مع إرادة ورغبات المستهلكين المستهدفين، 

ة حيث حاول وتجدر الإشارة إلى أن الثورة التقنية في هذا المجال بدأت فعليا بعد الحرب العالمية الثاني

بعض رجال التسويق ذوي الخبرة العالية فهم أسباب النفور والإقبال على المنتجات الجديدة لدى 

المستهلكين وتطوريها من أجل تحقيق نوع من الملائمة والتوفيق بين ما تعد فيه السلع والخدمات فوائد 

  .ومنافع وما يطمح إليه المستهلكون من إشباع لرغباتهم بشكل عام

  :أهمية وفوائد دراسة سلوك المستهلكين بالنسبة للمسوقينأما 

 .فهم لماذا ومتى يتم اتخاذ القرار من قبل المستهلك -

 .فهم أنواع السلوك الاستهلاكي بالنسبة للمستهلكين -

 .فهم ودراسة المؤثرات على هذا السلوك -
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للنقاط المذكورة التخطيط لاستراتيجيات التسويق، وهذا لا يتم إلا عن طريق الدراسة والبحث  -

 )17َ(.أعلاه

  :ةالشرائي اتاتخاذ القرار سلوك المستهلك و :  ثانيا

أو خدمة ما، يعد من إن فهم المراحل التي يمر بها الفرد عند اتخاذ قرار شراء أو عدم شراء منتج      

وبالتالي  المفاهيم الأساسية التي يسعى رجال التسويق لفهمها بكل دقة، ذلك أنها تحد النشاط الترويجي

  .أهداف الإعلان

عموما تختلف مراحل عملية الشراء لدى المستهلك من حالة لأخرى، ولعل ذلك الاختلاف يعود      

  )18(.بالأساس إلى أهمية المادة المشتراة، أو مدى تكرار الشراء

 :مرحلة ما قبل الشراء -01

  :تضم عدة خطوات متسلسلة يقوم بها المستهلك وصولا إلى قرار الشراء وذلك وفق ما يلي     

  :الشعور بالحاجة وإدراك المشكلة  -

يتمحور الشعور من خلال شعور المستهلك لبروز حاجته نحو سلعة أو خدمة معينة لكنه رغم ذلك        

ما يدرك المشتري المشكلة أو الحاجة بمنتج معين، لا يعلم شيئا عنها، ونضيف أن عملية الشراء تبدأ عند

فقد تظهر الحاجة بفعل مجموعة من العوامل الخارجية والداخلية، فداخليا قد يكون السبب في هذا الشعور 

عضويا فسيولوجيا كالمرض والجوع، وقد يكون خارجيا بفعل تأثير الدعاية والإعلان وأساليب وطرق 

  .الترويج

ض لحاجة للعلاج ينجم عن الاعتقاد بفاعلية المعالجة الناجمة عنها مما يولد الرغبة في فإدراك المري      

فعلي للحصول عليها، وتحدد طبيعة الإصابة بالمرض الرغبة  إنفاقشرائه بالتالي ترجمة هذه الرغبة في 

لكن يمكنه  ،توقعه عشوائيا بالنسبة لفرد معينفي شراء العلاج في وقت معين وهو أمر يصعب تحديده أو 

، وإمكانية تحديد معدل توقع جتمع ككلوعة أعمار، وتوزيع الجنس داخل المتوقعه والتنبؤ به بالنسبة لمجم

التي تحفز هذه الحاجة وذلك من خلال  يحتاج رجال التسويق إلى تحديد الظروفالحياة وغيرها، لذلك 

جمع المعلومات من المستهلكين، كما يمكن لهم تحديد محفزات تكرار الحاجة وتطوير الاستراتيجيات 

  .التسويقية التي تحفز اهتمام المستهلك
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هذا وتنشأ الحاجة نتيجة إدراك المشكلة المتمثلة في ظهور فجوة ما بين الوضع الحالي للمستهلك       

  :الوضع المعياري الذي يجب أن يكون، وتبين الأدبياتأن من أهم أسباب حدوث هذه الفجوة ما يأتيو 

 :التغيرات في الأوضاع  الحالية  - أ

عندما يبدأ المخزون بالتناقص إلى الحد الذي يبرر حدوث مشكلة فمثلا الإدراك بالجوع أو  -

المستهلك بالحاجة إلى إشباع  العطش، أو انخفاض مخزون الوقود في السيارة فإن ما سبق يشعر

 .ذلك بالأكل أو الشرب أو الحاجة للتزود بالبنزين

عدم الاقتناع بالمخزون الحالي، وهذا يحدث عندما تدرك أن السلع أو الخدمات التي تستهلكها أو  -

المتاحة لدينا أصبحت لا تؤدي العمل المطلوب بالشكل الكافي وعندها تشعر بفجوة لابد من 

 .ث عن البديل المناسبردمها بالبح

نقصان الوضع الحالي للمخزون، أي عندما يدرك المستهلك أن وضعه الحالي غير كاف، لابد له  -

 ".النقصان في المخزون"من التكيف مع هذا الوضع 

 :التغيرات في الأوضاع المستقبلية  -  ب

 .الحاجة عندما تصبح لدينا حاجة جديدة تحدث هناك فجوة وعليه لابد من تقليصها بإتمام هذه - 

 .عندما تكون هناك فرصة الحصول لسلعة أو خدمة جديدة في السوق - 

عندما يتم شراء سلعة أو خدمة محددة ونضطر إلى شراء سلعة أو خدمة أخرى مكملة للمنتجات  - 

 .حيث تحتاج معه إلى وسائل أخرى في تشغيلهالأولى مثل شراء كمبيوتر 

 )19(.منتجات جديدة تساعد على بروز هذه الحاجةعندما تصبح لدينا رغبات أخرى بسبب طهور  - 

مشكلة فيبدأ بالبحث ستهلاكية يتعرف علzنتيجة شعور المستهلك بحاجته الا: البحث عن المعلومات  -

  )20(.عن المعلومات ذات الصلة بالبدائل المختلفة التي تساعده على إشباع حاجاته

جمعها مدى توفر السلعة أو الخدمة ومكان وتشمل طبيعة المعلومات التي يرغب المستهلك ب       

وتلعب المصادر المعلوماتية الأساسية لرجال ، الخ...وجودها، وخصائص هذه السلعة أو الخدمة وسعرها

التسويق ودورا مهما في تحويل إدراك المستهلك من مجرد شعور إلى سلوك وقرار شرائي متكرر، وتبين 

  :ان من البحث عن المعلومات وهماالدراسات أنه يجب الإشارة إلى وجود نوع

ويتم الحصول عليها بطريقة عفوية من المتاجر أو الأصدقاء وتعرف هذه  :المعلومات العرضية -

 .الحالة بالمعرفة أو المعلومات بالصدفة
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ويتم البحث عنها من أجل الدراسة والتحليل، حيث تفيد في تنفيذ قرار الشراء : المعلومات المدروسة -

وبشكل متكرر وتكون هذه المعلومات حسب نوع القرار أو من خلال المعلومات بسرعة ودقة 

الناتجة عن المؤثرات الداخلية والخارجية على سلوك المستهلك، خاصة تأثير رجال البيع والتسويق 

 .والأصدقاء ووسائل الإعلان والترويج

للحصول على المعلومات  لكوتبين الأدبيات أن هناك مجموعة من المصادر التي يستعين بها المسته 

  :الكافية لاتخاذ قراره الشرائي، ومن هذه المصادر ما يلي

وتشمل وسائل الإعلان المختلفة المقروءة  :Commerciel Sourcesالمصادر التجارية  -أ

  .والانترنت، والمتاجر )الزبائن(والمسموعة ورجال البيع والتسويق والمتعاملين 

وتشمل مجموعة منم المؤسسات تشمل : Public Sourcesالمصادر الحكومية  - ب

مؤسساتتصنيف المستهلك ومؤسسات المواصفات والمقاييس وجمعيات حماية المستهلك ومؤسسة 

  .الغذاء والدواء، ووزارة الصناعة والتجارة، ووزارة الصحة

وتتمثل في اختيار واستخدام السلعة أي : Expérientiel Sourcesالمصادر التجريبية  -ج

  )21(.تجريبها قبل شرائها

عندما ينتهي المستهلك من تحديد البدائل المتاحة وجمع المعلومات : تقييم البدائل المتاحة  -

اللازمة عنها، يقوم حينها بتقييمها وتحديد أفضلها باستعمال بعض المعايير التي تعكس 

إعطاءها الأهمية النسبية المواصفات المرغوبة في المنتج أو الخدمة، وتتم عملية تحديد المعايير و 

بالنسبة لكثير من المستهلكين بشكل غير مقصود أو رسمي فالمستهلك نادرا ما ينمي قائمة 

المعايير أو القيام بترتيبها وفقا لأهميتها النسبية قبل القيام بعملية الشراء لمنتج أو خدمة قام 

  )22(.بشرائها سابقا

مد مرحلة التقييم والاقتناع بالمنتج على نتائج المعلومات وتعت : مرحلة تقييم المعلومات والاقتناع  -

التي تم جمعها أو الحصول عليها من مصادرها، فإذا كان التحليل الذي يقوم به المستهلك سليما 

فإن عملية التقييم تكون سليمة أيضا، وبترتيب المعلومات التي تم الحصول عليها ووضعها أسس 

ل البدائل وأنواعها عندها يمكن للمستهلك المقارنة بين البدائل محددة للاختيار، تم تحديد أشكا
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على مدى صحة أساس بكل سهولة ومن ثم الاقتناع بنوع معين، حيث يتوقف هذا الاقتناع 

  .الاختيار

ونضيف بأن تقييم المعلومات لا يخضع لمعيار شخصي يمكن الاستناد إليه من قبل جميع       

المستهلكين ويستخدم في جميع المواقف الشرائية، ولكن هناك مجموعة من المفاهيم الأساسية التي 

 مدى إشباع الحاجة المتولدة لدىتساعد في فهم المستهلك أثناء تقييم السلعة، ومن أمثلة ذلك 

ينظر المستهلك إلى المنتج المستهلك والرغبة في الحصول على منافع معينة عند اختيار المنتج، و 

  .ن الصفات المميزة التي تحاول إشباع هذه الحاجةكحزمة م

المستهلك إلى الموقع والأسعار  جية التي تتبعها المستشفيات ينظرفعند البحث عن الخدمة العلا     

ويختلف ، الخ...اندةسفة، والأجهزة الكهربائية، والكوادر المتاحة والخدمات الموالمعدات الطبية والنظا

المستهلكون في تحديد المزايا الأساسية التي يجب أن تكون في المنتج، ولكنهم عموما ما يعطون 

  )23(.اهتمام واسع للمزايا التي تلبي المنافع المتوقعة، أو تلك التي يتطلعون إليها من شراء المنتج

  :اتخاذ قرار الشراءعملية  مرحلة  -02

يقوم المستهلك في مرحلة التقييم بتشكيل تفضيلات من الأصناف المختلفة وبناء عليها يحدد اختيار       

الصنف المناسب له، وهنا يبدأ اهتمامه بتشكيل الاهتمام من خلال شراء معظم الأصناف المفضلة له، 

  :رئيسيان هما يتضمن قرار الاهتمام والشراء عاملان

وهو يمثل اتجاهات الأشخاص الآخرين التي تؤثر على  Attitudes of othersالأول اتجاهات الآخرين 

تفضيل بديل ما بسبب الميول السلبيةأو الإيجابية في أذهانهم نحو ذلك البديل، وهذه الميول تعدل أو 

ن بقبول المنتج فهذا يزيد من رغبة تكيف من سلوك المستهلك نحو الشراء أو عدمه، فإذا قام مشتري معي

  .المستهلك به ولكن يصبح تأثير الآخرين معقدا عندما تتعدد الخبرات الشرائية والآراء المتناقضة بينهم

أما العامل الثاني فهو يمثل العوامل الموقفية غير المتوقعة وهي التي تؤثر على تغيير اهتمام الفرد       

الأذواق، أو الاهتمامات الشرائية، أو الالتزامات المادية أو الظروف  بالشراء، فتغير التفضيلات أو

  .الاقتصادية التي تدفع باتجاه تقليل الاعتماد عليها للتنبؤ بسلوك الشراء

يتأثر تعديل أو تأجيل أو إلغاء قرار الشراء بالمخاطرة المدركة وتختلف هذه المخاطرة وفقا لحجم        

ى ضمان توفير المزايا والثقة الشخصية للمستهلك، يقوم المستهلك بتقليل المبلغ المنوي دفعه، ومد
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مات من لامتناع عن الشراء، أو جمع المعلو المخاطرة من خلال القيام ببعض الأعمال الروتينية مثل ا

لذلك يجب أن يهتم رجال التسويق الأصدقاء أو تفضيل المنتج الوطني والحصول على ضمان الشراء، 

تنفيذ قرار  امل التي تقلل حدة الشعور بالمخاطرة، وتوفير المعلومات التي تدعم تقليلها، وعندبتوفير العو 

الشراء فإن المستهلك يقوم بممارسة بعض القرارات الشرائية الفرعية مثل قرار اختيار الصنف وطريقة الدفع 

  .الخ...وتوقيت الشراء

أين ومتى : عموما يواجه المستهلك في هذه المرحلة مشكلة الاختيار بين العديد من القرارات أبرزها     

يشتري؟ وما هي الأنواع المعروضة؟ وما هي مستويات الأسعار؟ وكما سبق فإن المستهلك يخضع إلى 

التسويقي التي يفرضها مؤثرات داخلية وخارجية تدفعه إلى اتخاذ قرار الشراء من أبرزها عناصر المزيج 

  :رجال التسويق، وهذا يعني أن إستراتيجية الشراء لدى المستهلك تحكمها مجموعة من القوانين أبرزها

وهو يحكم سلوك المستهلك من خلال تحليله لمجمل الصفات والمنافع التي : قانون التعويض  -

لتعويض أو الفائدة لقرار يعني مقدار اي حالة شراء هذه المنتجات أي ما سيجنيها أو يحققها ف

  .الشراء

وهو ما يعني أن المستهلك يقوم بتحديد صفات السلعة أو الخدمة التي يرغبها : قانون المعجمي  -

أو يريد امتلاكها لغرض الاستهلاك أو الاستخدام وعلى أساس هذه الصفات يقوم بتقييم جميع 

  .البدائل الأخرى

راء بصفة محددة من المنتج ويشمل ذلك استبعاد ويقصد به ربط حالة عدم الش: قانون الربط  -

  .بعض البدائل نتيجة ارتفاع أسعارها أو عدم تطابق مواصفاتها مع ما هو مطلوب

قد يكون سريعا ومتزايدا نضيف أخيرا أن قرار المستهلك أو سلوكه الشرائي داخل بعض الأماكن       

ير على سلوك المستهلك، لذلك يمكن النظر إلى بسبب استخدام التكنولوجيا الحديثة وذلك من أجل التأث

ضمنها عملية اتخاذ القرار قرار المستهلك من حيث موضوع القرار، وكذلك من حيث المراحل التي تت

  :الشرائي وذلك على النحو التالي

يتخذ المستهلك سلسلة من القرارات التي تتضمن الشراء أو عدمه، : من حيث موضوع القرار  -

، وتعين مصدر مستهلك تحديد نوع المنتج المطلوب شراءه وتحديد موعد الشراءحيث يجب على ال

  .الشراء، ثم الأسلوب أو الطريقة التي تتم بها عملية الشراء
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قد يتخذ المستهلك قرار الشراء أو عدمه قبل أو بعد دخوله إلى : من حيث مراحل القرار بالشراء  -

بينما تواجهه بعض  يحدد المستهلك قراره قبل التسوق،السوق أو المتجر فيكون الأمر سهلا عندما 

الصعوبات بعد دخوله إلى السوق أو المتجر فيكون الأمر سهلا عندما يحدد المستهلك قراره قبل 

التسوق، بينما تواجهه بعض الصعوبات بعد دخوله إلى السوق، وإذ يتحتم عليه تقييم المنتجات 

زمني قصير، وفي حالة عدم الإدراك التام لحاجاته  المعروضة، وجمع المعلومات عنها في وقت

هنا قد يضطر هذا المستهلك إلى تجاوز بعض الخطوات من مراحل قراره، ومن الناحية التسويقية 

البحتة فإن قرار الشراء الفعلي يتم بعد الحصول على قدر وفير من المعلومات عن خصائص 

  .لإشباع المطلوب لدى المستهلكومزايا المنتجات المعروضة التي يمكن أن تحقق ا

المعلومات من مصادر توزيعها وسعرها، وسياسات تسويقها وأنسب الأوقات لشرائها، وهنا وكذلك      

يج التسويقي يجب الإشارة تأثير ودور رجال التسويق في قرار المستهلك خاصة عن طريق قرارات المز 

  :والتي تكمن فيما يلي

 .قرار السلعة -

 .قرار التسعير -

 .قرار التوزيع -

 .قرار الترويج -

نستطيع القول أن الدراسة الناجحة تمكن المستهلك من جمع المعلومات الصحيحة وتقييمها الدقيق      

لها بشكل يمكنه من استخدامها ويلخص الجدول التالي بعض القرارات التقليدية للشراء التي يتخذها 

  .المستهلك
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  (24)التقليدية للشراء التي يتخذها المستهلكبعض القرارات ) 07(الشكل رقم 

  قرار طريقة الشراء  قرار اختيار المحل  قرار السلعة

: قرار العلامة التجارية -1

وتشمل علامة المنتج وعلامة 

الموزع، وأغلب المستهلكين 

يفضلون علامة المنتج وبعضهم 

  .يفضل علامة الموزع

تختلف أهمية : قرار السعر -2

لنوع ويؤثر فيه السعر باختلاف ا

بطرق الترويج ورغبة السهر 

  .المنخفض

خاصة : القرارات الوقتية -3

بالمشتريات المتكررة تؤثر في 

  .العرض الداخلي

يؤثر فيه : اختيار المحل -1

الموقع، الأسعار والتنوع، 

  .الخدمات، الأفراد، الجو، المحيط

عرض السلعة على طاولات  -2

حيث يفضل : العرض الداخلي

  .المستهلك في مستوى النظر

رد فعل المستهلك لطريقة  -3

سهولة المرور، : تخطيط المحل

عرض سلع الموضة في أماكن 

  .واضحة لكي يراها الجميع

ارتفاع : الهاتف استخدام -1

الشراء بالهاتف، السهولة والراحة 

  .بالنسبة لغالبية المستهلكين

الاتجاه الخاص بالوقت  -2

المستهلك في لا يرغب : والمسافة

الشراء من مناطق بعيدة في حالة 

السلع المتكرر شرائها، ولا يؤثر 

في حالة السلع المميزة أو غالية 

  .الثمن

شراء أنواع : قرار الشراء -3

عديدة من السلع في حالة شراء 

  )تسوق مرة واحدة(واحدة 

  :)الاستهلاك( ما بعد الشراء مرحلة -03

الفعلي للسلعة وتقييم مدى صحة قرار الفرد المستهلك والمتعلق أساسا  وهي تمثل مرحلة الاستعمال     

باقتناء وحيازة واستهلاك منتج معين وتعكس هذه المرحلة مدى انطباع الفرد، ومدى المنفعة من وراء 

  )25(.استهلاك هذه السلع أو الخدمات والنجاح أو الفشل بالنسبة لرجل التسويق وللمؤسسة

فإذا نجح المنتج أو الخدمة التي تم شراؤها في توفير الإشباع المتوقع منها فإن ذلك يقوي درجة       

سيستخدم نفس  سابقا، كماسيثق الفرد في نفس مصادر المعلومات التي لجأ إليها تفضيلها في المستقبل و 

ة، أما إذا جاء المنتج أو الخدمة المعايير في التقييم مما يجعله مشتريا أو مستهلكا وفيا للمنتج أو الخدم

  .)26(لتوقعاته فإنها قد تجعله يعيد النظر في جميع المراحل السابقة مـخيـبـــي

وهنا يجب على رجل التسويق تحديد : Post Purchases Satisfactionرضا ما بعد الشراء  -

العوامل التي أثرت كثيرا على رضا المستهلك ويعتمد الحصول على رضا المستهلك بتخفيض 

إن   Perceived Performanceوالجودة المدركة  Expectationsالفجوة بين الجودة المتوقعة 

، أما إذا Dissatisfiedانخفاض الأداء المدرك أكثر من التوقعات يؤدي إلى تقليل درجة الرضا
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، وهذه المشاعر delightedكان الأداء المدرك أكبر من التوقعات فإن المستهلك يكون راضي 

الإيجابية أو السلبيات عن المنتج تؤثر على الرغبة بإعادة الشراء مرة أخرى، والتأثير كذلك على 

  .Womتفضيلات المستهلكين الآخرين من خلال كلمة الفم المنقولة 

يؤثر قرار رضا المستهلك أو عدمه : Post Purchase actionsد أفعال ما بعد الشراء ردو   -

على سلوك تكرار الشراء الفعلي، فإذا كان المستهلك راضي فإنه سوف يتولد لديه احتمالية كبيرة في 

 إعادة شراء المنتج مرة أخرى، أما المستهلك غير الراضي فربما يتجنب العودة وتكرار شراء المنتج

  .مرة أخرى

مكن القول أن قرار ما بعد الشراء يمثل الخطوات النفسية التي يمر بها المستهلك بعد الشراء وهي ي     

لدى المستهلك، وقد جاءت هذه الفكرة نتيجة لما يسمى بنظرية ) التنافر(تكمن فيما يسمى بعدم الانسجام 

لآراء الشخصية عن نفسه التنافر، والتي تفيد أن أي شخص يدرك كثيرا من الأمور من خلال المعتقدات وا

ولكنه لا يحب هذه  BMWمعين يفضل ويحب اقتناء سيارة أولا، ومن ثمة عن الأفراد الآخرين، فمستهلك 

مجموع التنافرات في سلوك الفرد  أن خطوات ما بعد الشراء هي عبارة عن الشركة وعليه يمكن القول

لى إلكن نسعى و  غير مريحة،ضاربة و ر متن التنافر هو مشاعأوالمعروف والتي تعتبر مهمة، المستهلك 

لى التنافر لدى إتي دور رجال التسويق في تقليل التوتر الذي يؤدي أهنا ي، و التقليل منها في سلوكنا

  :ستراتيجيات هي على النحو التاليمجموعة من الا بإتباع،وذلك أو الخدمةالمستهلك من السلعة 

  .الخدماتأكيد على ضمانة السلع و الت -

أقوى الصفقات في مثل هذه السلع هار إظو  ،رسال دليل الاستعمالإ المستهلكين الجدد و تهنئة  -

  .والخدمات

لى المستهلكين إرسالها أوإ بطريقة مغرية الخدمات طبع مجلات إضافية يتم فيها عرض السلع و  -

  .الجدد

  :و عدم اقتناعه بالمنتجأاقتناع المستهلك 

،إذ لا بالضبط عند استخدامه لهاوالخدمات للمستهلك و  مهمة رجال التسويق بعد بيع السلع أفي الحقيقة تبد

أشبعت مطالبه هل و  ،دمة الغاية التي يريدها المستهلكو الخأدت هذه السلعة أذا ينص التعرف على ما إ

و الخدمة ألعة تمر عملية الاقتناع لدى المستهلك بالس، و عدمه، وفيما يلي شرح مبسط للاقتناع و رغباتهو 

  :ليةبالمراحل التا
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أثناء مرحلة ما قبل ول بذور الاقتناع لدى المستهلك تتجسد أ نإ: و السلعةأالمتوقع من الخدمة  -

 .بناه المستهلك عندما قرر شراء السلعة أو الخدمة،من خلال التوقع الذي قد الشراء

 .قيامه بتلبية الرغبات وسد الحاجاتويتم أثناء استهلاك السلعة ومدى : الأداء للسلعة أو الخدمة -

فبعد فحص الأداء المؤكد من أن تظهر النتيجة والتي ربما تكون سلبية أو إيجابية، لذلك : المقارنة -

 .يجب مقارنة ما هو متوقع من أداء ونتيجة مع الأداء والنتيجة

بل المستهلك عندما وهي مرحلة ما بعد التقييم والاقتناع بالسلعة أو الخدمة، ويتم من ق: الاقتناع -

يكون الأداء الفعلي أكبر أو يساوي الأداء المتوقع من السلعة أو الخدمة، أما حالة عندما يكون 

الأداء الفعلي أقل من المتوقع أو المنتظر، حيث تظهر بعض الاختلافات، وهنا لابد من إعادة 

اح المستهلك، ومن ثمة يثبت تقييم هذه المراحل، لذلك فإن تنفيذ الشراء يعني إشباع الحالة وارتي

 .درجة رضاه ومدى ملائمة السلعة أو الخدمة لتوقعاته

فقد يشعر المستهلك بعدم الرضا عن منتج بسبب عدم تطابق مواصفاته مع المتوقع منه، إن       

مرحلة ما بعد الشراء تعكس ولاء المستهلك لبعض المنتجات والمتاجر، والعلامات التجارية وبذلك 

  .مؤسسة بعض أهدافهاتحقق ال

والرضا يتبعه ما يعرف بولاء المستهلك، والذي يتمثل في كسب المنظمة لثقة الزبون، وبحيث تصبح      

العلاقة التي تحكم عملية التبادل مركبة لهما على حد السواء، ونضيف أن ولاء الزبون للمنظمة لا ينتهي 

يتجاوز ذلك ليشمل جانب مهم قد تحصل عليه بمجرد انضمامه إلى برنامج أو قائمة الولاء، ولكنه 

  .ملين وإلى المنتجات التي توفرها هذه المنظمةالمنظمة من الزبون إلى أفراد المنظمة العا

القيام بالشراء : وتبين الدراسات أن ولاء الزبون لأي منظمة يمكن أن يظهر في أحد الجوانب التالية      

  .المتكرر من المنظمة

ر بين خطط الإنتاج وتحفيز الآخرين على اقتناء المنتج واستخدامه، كما أنه يعتبر شراء ما هو متوف

استراتيجة مضادة لسحب الطلب من المنافسين، وتصنيف الدراسات أنواع الزبائن اعتمادا على درجة ولاء 

  :كما يليالزبون وميله نحو المنتجات التي توفرها المنظمة ونمط شراءه لهذه المنتجات في أربع فئات هي 

وهي تنشأ بسبب عدم رضا عن المنتجات التي توفرها المنظمة وبالتالي  :Nolayaltyاللاولاء  -

يترتب عليها قيام الزبائن بتحويل اهتمامهم نحو المؤسسات المنافسة في السوق، والتي تعرض 
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الأسواق التعامل الجيد والنوعية الأفضل من المنتجات، وتظهر هذه العلاقة بشكل واضح في 

 .التنافسية التي تزدهر فيها المنتجات الجديدة والمنافسين

تفترض مؤسسات الأعمال تنافسية في السوق، وجود مجموعة من :Inetretiaالولاء المؤقت  -

بالولاء لها، ويضمن هذا الافتراض عدم انتقال هؤلاء الزبائن إلى أي مؤسسة  يحتفظونالزبائن 

لاء الزبائن قد يكونوا أول المتحولين منها حال أنها استطاعت أخرى ولكن تدرك المؤسسات أن هؤ 

 .تأمين زبائن جدد لمنتجاتها

عندما يمتلك الزبائن شعور بالولاء للمنظمة  يحدث هذا الولاء :Latent Loyaltyالولاء الكامن  -

ت أو منتج ما، ولكن لا يمنع ذلك من عدم رغبتهم بعدم استمرار التعامل مع هذه المنظمة لفترا

أطول، وتظهر هذه الحالة عندما يقوم الزبائن بشراء السلع وتخزينها لفترات طويلة خلال مواسم 

العطل والمناسبات أو أنهم غير مربحين بدرجة كافية بالنسبة للمنظمة، فلذلك فإن أصحاب هذا 

 .الولاء يفضلون في الغالب المنتجات التي تعمل قيمة حالية وتلبي احتياجاتهم المستقبلية

يتصف هذا النوع بارتفاع مستوى جاذبيته من قبل الزبائن :Premium Loyaltyالولاء المميز  -

فعندما يبرز كونه محض اهتمام ورعاية مستمرة وهو من أكثر الأشكال المفضلة والمرغوبة لهم، 

الزبائن ولائهم الإضافي للمنظمة التي يتعاملون معها، فإنهم يفتخرون بهذا التعامل وباستمرار 

العلاقة مع المنظمة، كما قد يتكون لديهم شعور قوي بالسعادة والرضا والرغبة في تقاسم الخبرة 

 .في هذه المنظمة إشراكهممن خلال  Womالإيجابية مع الآخرين 

يجب أن يقوم  :Past Purchase Use and Disposalالتخلص واستخدام ما بعد الشراء  -

رجال التسويق بمراقبة سلوك المشترين حول استخدام المنتج، وكيف التخلص منه بعد الشراء، فإذا 

كان المستهلك غير راضي فهذا يؤثر على التفضيل وعلى كلمة الفم المنقولة كما بينا سابقا، أما إذا 

لى المنتج والذي بدوره يولد كان راضي فهذا يزيد مع تكرار الشراء، وبالتالي سوف يزيد الطلب ع

 )27(هاستخدامات جديدة ل

  :TYPES OF BUYING DECISIONنماذج قرارات الشراء  -04

لا يتأثر سلوك الفرد بتركيبة وخصائصه النفسية والثقافية والاجتماعية فقط، وإنما يتأثر سلوكه اتجاه       

  . لقراراته الشرائية وبنوعية ومستوى هذه القرارات وتاليا النماذج التي توضح ذلك

  :بشكل عام يمكن تقسيم قرارات الشراء إلى نموذجين رئيسيين
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  :Complex Decisionالقرارات المعقدة   -

الفرد من خلال سعيه لتقديم الحل الشامل للمشكلة التي يعاني ) يتخذها(وهي القرارات التي يصنعها      

منها ويقع المستهلك في مأزق اتخاذ القرار المعقد عند التورط في عملية شراء هامة تتضمن حسابات 

لية الشراء وفي خطر تشغيل أو استخدام المنتج، دقيقة وتفكير عميق في الأهمية الاقتصادية والنفسية لعم

فالأهمية الاقتصادية للسلعة تعني مقارنة سعرها مع دخل المستهلك أو حالته المادية، فالمنتجات الباهظة 

الثمن ذات أهمية اقتصادية لأصحاب الدخول المتوسطة وذوي الدخول المتدنية، أما الأهمية النفسية 

القيمة الاجتماعية لاستخدام السلعة أو قد ترتبط بالمغزى الشخصي الذي يحققه  للسلعة فترتبط بالأهمية أو

  .شراء أو استخدام السلع بالنسبة للمستهلك

بشكل سيء ) تشغل(بينما خطر الأداء أو الاستخدام للسلعة فيرتبط بالشراء التي قد تستخدم       

رتب على شراء البطانيات الكهربائية مما قد يعرض مستخدمها للخطر، فعلى سبيل المثال يت) رديء(

  ).الاستخدام(التفكير في خطر الأداء 

  :ProgrammeDécisionالقرارات المبرمجة   -

  : habitueldécisionأو القرارات المعتادة    

القرارات ) يتخذ(وهي قرارات روتينية ناتجة عن عملية التعلم التي يعدها المستهلك عندما يصنع      

  .بةالمعقدة والصع

  :وتختلف القرارات المبرمجة عن القرارات المعقدة فيما يلي     

 ).سهلة الاتخاذ(القرارات المبرمجة ليست صعبة الصنع  -

 .القرارات المبرمجة لا ترتبط بأخطار أو أهمية اقتصادية ونفسية عالية أو بخطر التشغيل -

 )28(القرارات المبرمجة تتخذ بشكل متكرر -

  .الانترنتسلوك المستهلك عبر : ثالثا 

، مقارنة بالوسائل الأخرى انخفاض تكلفتهاساهم التعامل من خلال الانترنت بما تتميز به من 

فتح المجال لإجراء مزيد من نية ممارسة التسويق الإلكتروني و تتزايد إمكاانتعاش و في  للاتصال

، كما أن هذا قد أدى بدوره إلى زيادة فرصة إنشاء علاقات معاملات التجارية عبر هذه الشبكةال



���� ����ك ا����
��                   ا�	�� ا�����                                                   

 

 

80 

وفيي  .ح أسواق جديدة لترويج المنتجات وتسويقها، وفتالانتقالتجارية عبر القارات دون الحاجة إلى 

على سلوك المستهلك  الانترنتهذا الصدد سنتطرق إلى مناقشة بعض الموضوعات التي تتعلق بتأثير 

مستهلكون الإلكترونيون، والأنماط المختلفة لمستخدمين الويب والتأثير الممكن والتي سنبدؤها بأهمية ال

على جميع مراحل عملية الشراء، وأخيرا المنافع التي يحصل عليها المشترون والبائعون من  للانترنت

  .الانترنتالتعامل عبر 

  )الانترنتالمتسوقون عبر (المستهلكون الإلكترونيون : 01

في البداية بمثابة نادي من نوادي الصفوة الذي يضم فقط هؤلاء الأفراد الذين يمتلكون  الانترنتكانت 

القرارات المالية، بالإضافة إلى المهارات الفنية اللازمة للتعامل مع جهاز الحاسب الآلي والدخول على 

المستخدمين في  من والاستفادة من خدماتها المتنوعة، ولذلك كان يطلق على تلك النوعية الانترنتشبكة 

أما الآن فقد تغير الوضع  E-commerceanalysteمجال البيع والشراء بمحللي التجارة الإلكترونية 

تماما حيث نجد أن معظم الطبقات الاجتماعية والاقتصادية تقريبا تتبنى استخدام الانترنت وتقوم بالتسوق 

  .عبر مواقع الويب التجارية الموجودة عليه

في إمداد المسوقين الإلكترونيين بالقدرة على الوصول إلى  للانترنتلك الاستخدام المتزايد وقد ساهم ذ     

 ازدادأنواع جديدة من القطاعات الديمغرافية مثل ربات البيوت، والموظفين ذوي الوظائف الدنيا، والذين 

ر من دول العالم، لأغراض التسوق بشكل كبير جدا خلال الآونة الأخيرة في الكثي للانترنتاستخدامهم 

منهم  %65مؤهل جامعي، ونسبة  منهم لا يملك %71كما وجدت إحدى المؤسسات الدراسات بأن نسبة 

سنة،  30منهم عن  %25دولار في السنة، وكذلك تقل أعمارهم بنسبة  5000يقل مستوى دخله عن 

لى ظهور العديد من الفرص قد أدى إ الانترنتويمكن القول بأن النمو المتزايد لأعداد ونوعيات مستخدمي 

الجديدة أمام المسوقين لممارسة التجارة الإلكترونية، فالويب يصل الآن لجميع المستهلكين على اختلاف 

سنة هم أكثر  20- 12مراحلهم العمرية، كما أن الأطفال وكذلك المراهقين ممن تتراوح أعمارهم ما بين 

ن أي فئة عمرية أخرى، فقد أشارت الدراسات إلى وجود م الانترنتالشرائح العمرية التي تذهب لاستخدام 

 الانترنتسنة يستخدمون الآن  17- 14من الأطفال الذين تتراوح أعمارهم ما بين  %65نسبة تصل إلى 

الذين بشكل مرتفع ومتزايد وقد جذبت تلك الفئات العمرية اهتمام ورعاية العديد من المسوقين الإلكترونيين 

يقدم  America enlineيمارسون أعمالهم عبر الأنترنت حيث نجد أن موقع مثل أمريكا أون لاين 
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للأطفال الكثير من المساعدات لحل واجباتهم الدراسية، وكذلك يقدم المجالات الإلكترونية والألعاب 

  .Chats Roomsوالبرمجيات وكذلك غرف التحاور والدردشة 

ما زال يتكون من هؤلاء الأفراد صغار السن  الانترنتمعظم مجتمع مستخدمي وعلى الرغم من أن      

سنة أو أكثر يمثلون نسبة تبلغ حوالي  50بصفة عامة، إلا أن الأفراد المستهلكين الذين تبلغ أعمارهم 

للأفراد صغار السن في أغلب الأحوال،  الانترنتمن هذا المجتمع ككل، وبينما تتركز استخدامات  20%

لأغراض أكثر جدية من  للانترنتالتسلية وإشباع الحاجات الاجتماعية، تذهب الفئات العمرية الكبيرة في 

عن المستهلكين التقليديين بصدد المداخل والطرق  الانترنتهذا، ويختلف المستهلكون الذين يسوقون عبر 

استجابتهم للأنشطة التسويقية التي يتبعونها عند قيامهم بالشراء وكذلك نجدهم يختلفون في ردود أفعالهم و 

توصف بوجود مساواة وسيطرة  اكبر من  الانترنتالتي يتم توجيهها لهم، فعملية المبادلة التي تتم عبر 

عادة قيمة أكبر للمعلومات وتكون لهم ردود فعل سلبية  الانترنتجانب المستهلك، كما تضع مستخدمو 

البيعي، وفي الوقت الذي يستهدف فيه التسويق التقليدي وتركز على التوجه  تجاه الرسائل التي تهدف فقط

أعداد ضخمة وكبيرة من الجمهور، نجد أن التسويق الإلكتروني يستهدف فقط هؤلاء الأفراد الذين تم 

اختيارهم بالفعل من زوار موقع الويب، وممن قاموا بجمع واستقبال المعلومات الخاصة بالنشاط التسويقي 

  .شراؤها للمنتجات التي يمكنهم

الأمر الذي جعلنا نصل إلى خلاصة مؤداها بأن العالم الجديد للتجارة الإلكترونية في حاجة ماسة       

  )29(إلى مدخل جديد ومتطور للتسويق

  الأنماط المختلفة لمستخدمي الويب: 02

يتم استخدامها بشكل مختلف من  Word wide webتشير الدراسات بأن شبكة الاتصالات العالمية      

قبل مجموعات مختلفة من الأفراد، ولذلك قام البعض بتقسيم مستخدمي الويب إلى خمسة أنماط مختلفة 

  :سنقوم باستعراضها الآن

  :Directed seekers informationالباحثون عن المعلومات بشكل موجه   - 

على معلومات متنوعة عن المنتجات  وهم هؤلاء المستخدمين الذين نجدهم يتطلعون إلى الحصول

  .والأسواق والأسعار، أو أي معلومات أخرى مثل أخبار فريق كرة القدم الذي يشجعونه
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وعادة ما يكون لهذا النمط من المستخدمين خبرة في التعامل مع الويب ومهارة في استخدام       

 GVU Word Wide Web Surveryمحركات البحث، وقد أشارت الدراسة المسحية التي قامت بها 

  .الانترنتإلى أن المستخدمين ذوي الخبرات الأكبر كون لديهم بدائل أكثر لاستخدام 

  :Undirected information seekorsالباحثون عن المعلومات بشكل غير موجه   - 

وعادة ما  للانترنتوهم هؤلاء المستخدمين الذي يشار إليهم بأنهم سطحيين في تعاملهم واستخدامهم       

نجدهم يفضلون استكشاف تغيير المواقع، ويمكن القول بأن أعضاء هذه المجموعة عادة ما يكونوا 

  .مستخدمين مبتدئين

  :Directed Luyersبالتسوق الإلكتروني المشترون الموجهون   - 

ة الوسطاء وهؤلاء هم المشترون الذين يقومون بالشراء الإلكتروني لمنتجات محددة، وقد يقع داخل هذه الفئ

والسماسرة الذين يقومون بمقارنة الخصائص والأسعار الخاصة بالمنتجات التي يرغبون شرائها أو التعامل 

  .فيها

  :Entertaimment Seekersالباحثون عن التسلية   - 

وهم هؤلاء المستخدمين الذين نجدهم يتطلعوا إلى التفاعل مع مواقع الويب الإلكتروني بغرض قضاء      

  :نجدهم يركزون على التعامل والدخول على المواقع المخصصة للتسلية مثل مواقعوقت ممتع، ولذلك 

- www.wommet.com 

- www.berrk.com 

والآن علينا أن نعرف أنه عند تصميم مواقع الويب يكون على رجال التسويق إيجاد وتزويد كل نوع      

من المستخدمين بالأدواتالتي تناسبهم للقيام بعمليات الإيجار الإلكتروني والحصول على المعلومات التي 

مستخدمين الموجودين ضمن الجمهور المستهدف من اليرغبونها، ويتم ذلك حسب خصائص كل نوع 

المستخدمين السابق الإشارة لهم  الوصول له وخدمته، وقد تنطوي مواقع التجزئة الإلكترونية على كل أنواع

لينما نجد أنه بالنسبة للمواقع الإلكترونية التي تختص بالمعاملات التي تتم من منظمة إلى منظمة، فإن 

الباحثون عن المعلومات بشكل (داخل الفئات الخاصة بالنمط الأول والثالث  يرتكزونزوار تلك المواقع قد 

  ).موجه، والمشترون
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المستهلك على استخدام مواقع الويب، ويعتقد أصحاب وهناك رؤية بديلة للكيفية التي يؤثر بها سلوك      

بصدد تبنيه لاستخدام  تلك الرؤية أن سلوك المستهلك سوف يختلف باختلاف المرحلة التي وصل لها

  .موقع الويب

في الخطوات أو المراحل  1983وقد قام كوتلر بتلخيص عمليات التبني التي اقترحها روجرز سنة        

  التالية

  تلخيص عمليات التبني التي اقترحها روجرز: )01( الجدول رقم

 Awareness  المعرفة -

  Interest  الاهتمام -

  Evaluation  التقييم -

  Tinal  أو المحاولةالتجزئة  -

  Adoption  التبني -

، 1عبد العظيم أبو النجا،مبادئ دراسة سلوك المستهلك،الدار الجامعية للطباعة، ط محمد :المصدر

  436، ص2012الاسكندرية، 

كما قام البعض بتقييم كيفية مرور مستخدم الويب خلال كل مرحلة من المراحل السابقة ويجب التنويه هنا 

النموذج، إذا كان مناسب بالنسبة لبعض مواقع الويب التي يتم زيارتها بشكل متكرر، إلا أنه على أن هذا 

  .سيكون ملائمة بالنسبة للمستهلك الذي يقوم بزيارة المواقع بصورة غير متكررة أو يزوره مرة واحدة للشراء

في تدعيم المستهلكين في مختلف مراحل الشراء أو التبني التي  الانترنتويمكن القول بأن دور       

أشرنا إليها إنما نجده يمثل أحد الاعتبارات الهامة التي ينبغي على المسوقين أخذها في الحسبان عند 

  )30(.تسويق منتجاتهم إلكترونيا عبر مواقع الويب الخاصة بهم

  على مراحل عملية الشراء الانترنتتأثير : 03

ف المراحل التي عمر بها لتدعيم مختل الانترنتالذي سيتم عرضه حالا كيفية استخدام  )08(الشكليوضح 

المستهلك في عمليات الشراء كما تجدر الإشارة هنا إلى أن الفعالية النسبية للاتصال بصدد استخدام موقع 

  ).6(إلى ) 01(حلة رقم يجب أن تتزايد بشكل تدريجي من المر ) عمليات الشراء(الويب في هذه العمليات 
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  الشراءكيفية استخدام الانترنت بتدعيم مختلف المراحل التي يمر بها المستهلك في عملية :)08(رقمالشكل 

  

  

  

1-   

  

2-  

  

3-  

  

4-  

  

5-  

  

6-  

  

  )الحاجة للمنتج أو الخدمة(خلق المعرفة : المرحلة الأولى  - 

 المرحلة الخاصة

 بعملية الشراء

 أهداف

تالاتصالا  

وسائل التسويق 

الإلكتروني 

 )الأنترنت(

 �دم ا�	�ر��
��  ا���ن ا�	��	د  �و��د أو ��ق ا�	�ر��

 ا�#��رات وا���"�ت ا���	�

	�و'�ت 	و"� ا�و�ب %��$��� ��د��م 
 ا�%(ث

�(د�د ا�	�	* وا�	'���  +�ا�	�ر�� ا���,� %��(���ت ��	'
 و�'	�� ا�	وا,-�ت

ا����رو'� وا/دوات آ���ت ا�%(ث 
 ا����رو'�� ا�و��ط�

�(د�د (�(د�د ا/�واق ا�	��1د�� 
)	'��� ا�و�ب ا�	ط�و%�  

ا�%(ث �ن 	,در ا��ور�د 
)ا�	وارد(  

 	�و'�ت 	و"� ا�و�ب

 ا/دوات ا����رو'�� ا�و��ط�

 ا����6م وا�5���ر �د��م "رار ا�#راء

 	�و'�ت 	و"� ا�و�ب
���1ل �	��� ا�#راء 

 ا�#راء

ا�#راء وا�	��و	�ت ���6م 	� %�د 
 ا�	ر�دة

�د��م ا�5��دام وا�	(��ظ� 
 ��  أ�	�ل ا�	'ظ	�

1�م � ��	�و'�ت 	و"� ا�و�ب ا�
 %��'وا(� ا�#�,�� وا��-��ل
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يتم خلق المعرفة التي تشعر المستهلك بالحاجة للمنتج بشكل تقليدي من خلال وسائل الإعلان        

دورا مؤثرا وفعالا في هذه المرحلة، فعلى الرغم  للانترنت، وفي المقابل يكون )الجماهيرية( واسعة الانتشار

من استخدام الإعلان المعتمد على الشعارات بشكل واسع في تلك المرحلة إلا أن هنالك دائما حدود أو 

  .قيود على الرسالة التي يتم استخدامها

العامة، ويلعب ويقوم البعض الآخر من الشركات بتنمية المعرفة بالعلامة من خلال وسائل العلاقات      

  .دورا مؤثرا هنا أيضا لتدعيم نشاطات العلاقات العامة الخاصة بهذا العمل الانترنت

لتنمية المعرفة بالعلامة والاعتماد على موقع مثل  الأمازون  الانترنتومن الأمثلة الخاصة باستخدام      

Amazon ر وكذلك بالأسطوانات المبرمجة لتنمية المعرفة بالكثب وبالمنتجات الجديدة لشركة دل للكمبيوت

  .الأغاني والأفلام السينمائية

  تحديد الملامح والمنافع: المرحلة الثانية  - 

يصبح المستهلك على معرفة بحاجته للمنتج يكون من الضروري أن يتم تحديد الملامح بمجرد أن      

م الأنترنت للتحديد أي مصادر والمنافع التي يرجوها في هذا المنتج، وعندئذ فقد يقوم المستهلك باستخدا

التوريد المتاحة على الويب، التي تقابل احتياجاته أو تقابل الملامح والمنافع التي يرجوها في هذا المنتج 

  .الذي يبحث عنه

وبمعنى آخر يقوم المستهلك بالبحث في مواقع الويب عن الملامح والمنافع التي يرغبها في المنتج    

هاما في البحث دورا ) intermediaries(وهنا تلعب الأدوات الإلكترونية الوسيطة  المزمع شرائه مستقبلا،

  .عن المورد المناسب

وموقعها الإلكتروني  CNETوفي تقسيم البدائل المتاحة من الموردين، فعلى سبيل المثال تقوم شركة 

)www.computers.com ( معلومات تفصيلية عن الحسابات الآلية التي تتبعها لتساعد بإعطاء

  .المستهلكين في صنع القرار والاختيار

  

  

  :تحديد منافع موقع الويب من خلال تحديد الأسواق المستهدفة  - 
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 -الباحثون عن المعلومات بشكل موجه–بمجرد أن يصبح المستهلك نشيطا في البحث عن المنتجات      

فإن مواقع الويب تمدنا بوسيلة فعالة لمساعدة هؤلاء المستهلكين كما توفر للشركات فرصة جيدة لتوظيف 

صول إليها بشكل أيسر منافع مواقع الويب الخاصة بهم من خلال إمكانية تحديد الأسواق المستهدفة والو 

  .من ذي قبل

وعلى رجال التسويق الإلكتروني أن يأخذوا في حسابهم الطرق التي يختارها المستهلك للبحث والتأكد       

  .من أن الشركة ومنتجاتها تقابل احتياجاته

  :تدعيم قرار الشراء  - 

عاب كمية كبيرة من أحد الخصائص الهامة والقوية لمواقع الويب هي قدرتها على جمل واستي     

المكونات بتكلفة منخفضة نسبية، وقد تمثل هذه الخاصية ميزة هامة عندما يتطلع المستهلك إلى تحديد 

أفضل المنتجات التي يمكن شرائها، ومن ثم يتم الاعتماد على مواقع الويب في إمداد المستهلك 

تخدام موقع الويب للشركة في إقناع بالمعلومات المناسبة في شكل يسهل الوصول إليه، بالإضافة إلى اس

  .المستهلك بالشراء

وتمثل قضية تعليم منتجات الشركة موضوعا هاما أيضا، حيث يفضل المشتري الجديد الشراء من      

مورد له سمعة جيدة، وموقع الويب جذاب ذو مصداقية مرتفعة، وعندئذ سيكون من الصعب على الشركة 

  لا تملك إلا موقع ويب بطيء ومصمم بشكل غير جيأن تدعم قرار الشراء إذا كانت 

  :تسهيل عمليات الشراء  -

ترغب الشركة في دعم فقدان المستهلك بمجرد أن يتخذ قرار الشراء وهنا يجب أن يكون موقع الويب      

مع إيجاد خيارات لإعطاء أمر الشراء ) مثل بطاقات الائتمان(قادرا على تقديم آليات دفع مناسبة ونمطية 

  .الهاتف أو البريدب

  :تدعيم استخدام المنتج والمحافظة على أعمال المنظمة  - 

  :أيضا تقديم الآليات المؤثرة للمحافظة على واستبقاء المستهلك كما يلي الانترنتتستطيع      



���� ����ك ا����
��                   ا�	�� ا�����                                                   

 

 

87 

تقديم (مثل قيام موقع الويب بتدعيم المستهلك بشكل مجاني  :تقديم خدمات القيمة المضافة -

، وساهم هذا في تشجيعه على تكرار زيارته للموقع، الأمر الذي يعني تحقيق )خدمات مجانية

 .قيمة مضافة تميز الشركة لدى المستهلك عند باقي الشركات المنافسة

علومات يتم تقديمها للمستهلكين وهذه الم: تقديم المعلومات المرتدة عن التحسينات في المنتج -

 .حيث يشير ذلك للمستهلك بأن الشركة تتطلع دائما لتحسين منتجاتها وخدماتها

والذي يمكن استخدامه بشكل منتظم لتحديث المعلومات الخاصة بالمنتج، : البريد الإلكتروني - 

 .بالإضافة للترويج وتشجيع المستهلكين على إعادة زيارتهم للموقع

يمد هذا الشركات بفرص تكرار البيع من خلال :عات المشروط بتكرار الزيارات للموقعتنشيط المبي - 

وسائل تنشيط المبيعات التي تمتلكها، ومن خلال كمية المعلومات التي يمكن عرضها على موقع 

 .الويب في كل مرة يتم فيها تكرار الزيارة

  :العناصر الأساسية لتصميم موقع الويب بشكل كفء �

يمكننا الآن أن نستعرض بعض العناصر الهامة التي يجب على الشركات أن تأخذها في الاعتبار      

عند قيامها بتصميم مواقع الويب الخاصة بها بغية الوصول إلى فعالية أكبر لتلك المواقع في تسويق 

  :منتجاتها إلكترونيا

ي من خلال طباعة أو كتابة باستخدام أدوات البحث الإلكترون: سهولة الوصول إلى المواقع - 

بعض الكلمات المرور المناسبة، أو من خلال الإعلانات التي تستخدم الشعارات المؤثرة لجذب 

الزائرين للموقع كما يمكن استخدام بعض الطرق الترويجية غير الإلكترونية مثل إعلانات الموقع 

 .الإلكتروني للشركة على محطات الأتوبيس مثلا

هذه المكونات هي التي يمكن أن تمثل عنصر جذب الزائرين لتكرار زيارتهم و  :مكونات الموقع -

للموقع، ويمكن أن يتم ذلك من خلال مراعاة النواحي الفردية والشخصية لكل زائر، وإضفاء بعد 

 .التفاعلية على مكونات الموقع

 .لموقعفي جميع المراحل التي يمر بها المستهلك أثناء وجوده داخل ا :التوجه بالمستهلك -

 .في المعلومات والمعاملات الخاصة بالموقع :المصداقية -

  :ويضيف البعض الآخر عددا من العوامل التي تؤثر على نجاح موقع الويب مثلا

 .القدرة على جذب المستهلكين أو المستخدمين -
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 .الارتباط مع اهتمامات المستخدمين والمبادرة في التفاعل معهم -

 .والتأكد من عودتهم مرة أخرى للموقعالمحافظة على المستخدمين  -

 .معرفة وتعلم تفضيلات المستهلكين -

  .)31()لكينهالمست(الاهتمام بتحقيق التفضيل الجماهيري للتفاعلات مع المستخدمين  -

  الانترنتالمنافع التي يحصل عليها المستهلكون والبائعون عبر : 04

في تحقيق العديد من المنافع لكل من المشترين والبائعين ولذلك  والانترنتتساهم التجارة الإلكترونية      

  :دعنا الآن نراجع بعض هذه المنافع

  ):المستهلكون(منافع يحصل عليها المشترون  �

على العديد من المنافع لكل من المستهلك النهائي ومشتري الأعمال، حيث  الانترنتيضوي الشراء عبر 

المرور ولن  ازدحامفالمستهلك لن يعاني من ،convenient " مريح ميسر أو"يمكن أن يكون هذا الشراء 

يبحث عن مكان خالي ليضع في سيارته، كما لن يقوم بتنقلات شاقة عبر المتاجر المختلفة للبحث عن 

واختيار المنتجات التي يرغب في الحصول عليها، كما يمكن للمستهلك هنا أن يقوم بالتسويق الذي يسمح 

رنة اللازمة بين بدائل المنتجات المتاحة، وذلك من خلال  إجراء المقارنة اللازمة بين بدائل له بإجراء المقا

، أو الملاحظة عبر مواقع Mialcatalogsالمنتجات المتاحة، وذلك من خلال تصفح الكتالوجات البريدية 

، كما أن رجال التسويق المباشر لا يغلقون أبوابهم أبدا أمام المستهلكين  Surfing web sitesالويب 

الذين يتعاملون معهم، وبالإضافة إلى منفعة الشراء الميسر أو المريح السابق الإشارة إليها، فمن الملاحظ 

نا ، فلن يتعرض المستهلكين ه"بالسهولة والخصوصية"يتصف أيضا بأنه شراء  الانترنتأن الشراء عبر 

إلى المواجهات المباشرة مع رجال البيع، وهذا يعني عدم وقوعهم تحت ضغوط بيعية مباشرة تركز على 

استشارة الدوافع العاطفية لديهم، كما يستطيع مشتورا الأعمال أن يعرفوا الكثير عن المنتجات والخدمات 

  .يعالتي يقومون بشرائها دون انتظار أو إضاعة الكثير من الوقت مع رجال الب

تستطيع الأنترنت أن تمد المشترين بالمعلومات الخاصة بأماكن توافر وبالإضافة إلى ما سبق       

المنتج، ومن ثم يعظم لديهم القدرة على الاختيار من بين البدائل المتاحة، فلا يوجد قيود على الوصول أو 

المادية يستطيع البائعون أن يقدموا  الدخول إلى أي موقع بين إلكتروني، ونتيجة لعدم وجود مثل هذه القيود

عروضا غير محددة وغير مقيدة للاختيار بين بدائل المنتجات ويقودنا هذا مرة أخرى للتأكيد بتنامي قدرات 
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المستهلك على إجراء ما يشاء من مقارنات بين العروض المطروحة للاختيار من بينها، وبصفة خاصة 

وذلك  Vineyardأو  Amazon.comتجار الويب مثل عندما نكون بصدد الحديث عن عروض كبار 

  .مقارنة بالتشكيلة المحدودة التي تقدمها وتعرضها المتاجر المادية في الأسواق الفعلية

وبعيدا عن توافر إمكانية  الاختيار والمفاضلة للمنتج بين البائعين والمنتجات فغن قنوات التجارة      

انية الوصول إلى كم وافر وغزير من المعلومات المقارنة الإلكترونية تمنح المشترين أيضا إمك

comparation information  فهناك قدر هائل من المعلومات المتوافرة عن الشركات الموجودة ،

والمنتجات المطروحة، والمنافسين العاملين في نفس المجال، وغالبا ما تقدم المواقع الإلكترونية الجيدة 

مكن من خلالها الحصول على فائدة ومنفعة أكبر من تلك التي يتم الحصول معلومات كثيرة وبأشكال ي

منتجات،  10قائمة بأفضل عليها من معظم رجال البيع، فعلى سبيل المثال يقدم موقع أمازون دوت كوم 

توصيف تفصيلي عن كل منتج، فضلا عن إتاحته للمراجعات والتوصيات التي يقدمها الخبراء مع إعطاء 

ن عن المنتجات المتاحة في الأسواق والمبنية على أساس الخبرات والمشتريات السابقة والمستخدمي

  .للمستهلكين

فهناك إمكانية لأن يتفاعل المشترون " شراء تفاعلي وفوري" وأخيرا يتميز الشراء الإلكتروني بأنه        

ات أو الخدمات أو المعلومات، مع الموقع الإلكتروني للبائع لخلق وتنمية الشكل الذي يرغبونه من المنتج

يقومون بالتحميل الإلكتروني لتلك المنتجات الرقمية التي وعندئذ يقومون بإصدار أوامر الشراء أو نجدهم 

يمنح المستهلكين مقاييس  الانترنتيقررون شرائها والحصول عليها، بل أكثر من هذا، حيث يلاحظ أن 

أفضل لتقييم ما يفكرون في شرائه، وبالتالي تزداد قدراتهم الخاصة بالرقابة والسيطرة على عمليات التسوق 

  .المزمع القيام بها

الخلاصة يمكن إجمالها في أن استخدام المستهلكين للأنترنت عمل على تمكينهم وإعطائهم قوة أكبر      

تعاملهم داخل الأسواق التي يتسوقون منها احتياجاتهم من السلع والخدمات،  كما لم يحدث من قبل في

 الانترنتمن مشترين السيارات بالدخول على  %27فعلى سبيل المثال تشير الإحصائيات إلى قيام نسبة 

قبل مشاهدة السيارة بصورة فعلية عن الموزعين، الأمر الطي يكون من شأنه تسليح هؤلاء المشترين 

ومات الهامة ذات القيمة قبل قيامهم باتخاذ قرار الشراء من عدمه ويشير البعض إلى هذا بالواقع بالمعل

  .The now reality of consumerالجديد لسيطرة ورقابة المستهلك 
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  :منافع يحصل عليها البائعون �

الحصول عليها،  في طياتها أيضا العديد من المنافع التي يمكن للبائعين تعمل الجارة الإلكترونية     

لبناء علاقات متميزة مع المستهلكين، فبسبب طبيعتها بمثابة أداة هامة يتم استخدامها  الانترنتحيث تعد 

أداة  الانترنتأصبحت  one of oneالتفاعلية التي تسمح بالتعامل من طرف واحد إلى طرف واحد آخر 

تسويقية فعالة وذات طابع خاص لتفعيل جميع الطموحات الخاصة بالعلاقات مع المستهلكين، حيث يمكن 

للشركات أن تتفاعل إلكترونيا مع المستهلكين بالشكل الذي يساهم في زيادة درجة معرفتها بحاجاتهم 

 الانترنتلون مع شركاتهم عبر وفي المقابل يستطيع المستهلكون الذين يتعام ورغباتهم المختلفة والمتنوعة

أن يطرحوا ما يطيب لهم من أسئلة، أو يتطوعوا بإرسال أي معلومات مرتدة عن آرائهم في المنتجات التي 

قاموا بشرائها، وبناءا على تلك التفاعلات التي تظهر لنا أثناء المعاملات الإلكترونية تستطيع الشركات أن 

ك كما تستطيع أيضا أن تزيد من درجة رضاه عنها وعن المنتجات تزيد من القيمة التي تقدمها للمستهل

  .والخدمات التي تقدمها له

على عكس النظرة الشائعة لمستهلكي الويب على أنهم "بأنه ويصل أحد الخبراء إلى خلاصة مؤداها       

الويب بالفعل ذات طبيعة هوائية متقلبة وأنهم ينقلبوا بسرعة لتجربة أي شيء أو فكرة جديدة فقد أصبح 

بمثابة بيئة مستقرة وجذابة لكل من المعاملات التي تتم من منظمة إلى مستهلك، وكذلك المعاملات التي 

قد أصبح  الانترنتتتم من منظمة إلى منظمة، وأن معظم المستهلكين الذي يتسوقون احتياجاتهم عبر 

  ".اعتادوا على شرائها إلكترونيا لديهم ميل واتجاه إيجابي بل وولاء واضح للعلامات التجارية التي

والقنوات الإلكترونية التي يستخدمها البائعون في تحقيق العديد من المزايا الأخرى  الانترنتوتساهم      

مثل تخفيض التكاليف، وزيادة السرعة، والكفاءة حيث يستطيع المسوقون الإلكترونيون تجنب التكاليف 

ات الصيانة والإيجار والتأمين والكهرباء والمياه، كما يستطيع المرتبطة بوجود متجر مادي مثل مصروف

هؤلاء المسوقين أن يحصلوا على مستحقاتهم بصورة أكثر سرعة وكفاءة من خلال استخدام المستهلكين 

  .لبطاقات الائتمان بمجرد إصدارهم لأوامر الشراء

والتواصل المباشر بين الموردين  تكون هناك إمكانية لتحقيق الربط الانترنتومن خلال استخدام       

والشركات المنتجة، والموزعين والمستهلكين، وقد استطاعت بعض منظمات الأعمال مثل شركة دل 

إلكتريك أن تخفض تكاليفها ومن ثم تحقق وفرات اقتصادية وتقلل من أسعارها  وجنرالللكمبيوتر 

لمستهلكين والبائعين يستطيع التسويق للمستهلكين المتعاملين معها فنتيجة التعامل المباشر بين ا
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الإلكتروني أن يساهم في تحسين كفاءة العديد من وظائف الإمداد والتوزيع مثل تشغيل أوامر الشراء، 

وإدارة المخزون وخدمات التوصيل وتنشيط المبيعات، كما أن تكلفة الاتصال الإلكتروني غالبا ما تكون 

البردي العادي، فعلى سبيل المثال يمكن للشركة أن تقدم  أقل من تكلفة الاتصال الورقي، من خلال

بالبريد ) الورقية(الكتالوجات الرقمية بتكلفة أقل بكثير من تكلفة طباعة وإرسال الكتالوجات التقليدية 

  .العادي

كما يقدم التسويق الإلكتروني للبائع مزيد من المرونة في الأعمال التي يمارسها حيث يسمح       

للمسوقين بأن يقوموا بإجراء أي نوع من التعديلات اللازمة في العروض والبرامج التي يقدمونها 

ردي العادي مجرد إرسال الكتالوج الورقي المطبوع بالبفعلى سبيل المثالي نلاحظ أن  للمستهلكين،

، إنما يعني عدم القدرة على تغيير المنتجات أو للمستهلك النهائي أو لعملاء الشركة من منظمات الأعمال

  .الأسعار أو الملامح والمكونات الأخرى لهذا الكتالوج، إلا أن يتم إرسال أو إصدار الكتالوج التالي

وعلى العكس من ذلك يمكن للمسوق أن يقوم بإجراء أي تعديلات يراها ضرورية على الكتالوج       

وهذا يعني زيادة مرونة بصورة يومية،  online catalog) الانترنتالذي يتم إرساله عبر (الإلكتروني 

نى آخر يستطيع البائعين في توضيح أي تعديلات تم إجراؤها على تشكيلة المنتجات أو الأسعار، وبمع

الذي يمكنهم من التوافق مع التغييرات التي قد تطرأ " المرن"المسوقون ممارسة ما يطلق عليه بالترويج 

  .على الظروف التسويقية التي يواجهونها

أصبحت بالفعل بمثابة وسيلة عالمية للتسويق، تسمح  الانترنتوأخيرا فلابد من التنويه على أن          

ئعين الموجودين في الدول المختلفة من الاتصال والتواصل بمجرد نقرة على فأرة الحاسب للمشترين والبا

فشبكة خدمات التبادل العالمي لجنرال إلكتريك تمد المشترين من ) Just click(الآلي الخاص بكل منظم 

تلفة مثل دولة مخ 58لمصادر التوريد الموجودة في منظمات الأعمال بإمكانية الوصول السريع والفوري 

الولايات المتحدة الأمريكية والمملكة المتحدة، وهونغ كونغ، والفلبين وغيرها من الدول الأخرى، الأمر الذي 

مكن حتى صغار المسوقين الإلكترونيين أن يكونوا جاهزين وعلى استعداد تام للدخول والوصول إلى 

  .)32(الأسواق العالمية
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  :الفصل الثالث خلاصة

  :خلال هذا الفصل ما يأتيمن استعرضنا 

الفيزيولوجية التي يبرزها  والأنشطةيعد السلوك الاستهلاكي مجموعة العمليات العقلية والعاطفية،     

فهو يفسر . خدمة ما أوالالكتروني مثلا تجاه منتج  كالإعلانالمستهلكوننتيجة تفاعلهم مع منبه ما  الأفراد

  .الإعلانخدمة محل  أوتجاه منتج  المستهلكاتجاهات ونوايا 

البسيط، فقد نجد بعض  بالأمرقول بان فهم سلوك المستهلك ومعرفة ما يدور في ذهنه ليس يمكن ال    

حيث لا يعرف الكثير منهم الدوافع الحقيقية التي قد نكمن . تماما آخرالمستهلكين يقول شيئا ثم يفعل شيئا 

في  آرائهملمؤثرات وقتية معينة تجعلهم يغيرون  رالآخوراء قيامه بتصرف معين، كما قد يستجيب البعض 

 التأثيريعنى هذا المفهوم بالكثير من الاهتمام من قبل رجال التسويق ومحاولتهم  أصبحلذا فقد . لحظة أي

  .بايجابيةفيه 

وهذا مقارنة ) العوامل النفسية(ذا السلوكمجموعة من العوامل المؤثرة على ه هناك الإشارةإلzأنوتجدر    

هي نتيجة لتفاعل عوامله النفسية  وأفعاله، لذا فطبيعة نشاطات الفرد المستهلك ىالأخر لعوامل الخارجية با

  .، التعلم والاتجاهاتالإدراكوالمتمثلة في الحاجات والدوافع الشخصية، 

توضيح الكيفية التي تتم فيها عملية اتخاذ قرار  إلىعلم سلوك المستهلك يهدف  الإشارةإلzأنتجدر  وأخيرا

وعليه فعملية اتخاذ قرار . الشراء من جانب المستهلك وفهمها، لان هذا الفهم يساعد بناء قرارات التسويق

الشراء عملية متنوعة ومتسلسلة ، تتراوح ما بين القرارات الروتينية السريعة الى القرارات التي تحتاج وقتا 

  .وجهدا وتكلفة
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  الإجراءات المنهجية: أولا

  المنهج: 01

 بحثهلإنجاز المبادئ التي ترسم له الطريقة الصحيحة إلى مجموعة من القواعد و يحتاج كل باحث

  .دراسته،لذا وجب عليه اعتماد منهج معين يستند عليهو 

  .عبر التاريخ العديد من المفاهيم اصطلاحا فقد عرف أماالمسلك، أوهو الطريق : المنهج لغة •

المعرفة المكتسبة  أوقصد به البحث و " المنهج"من استعمل مصطلح  أولكان)م.ق322- 427( أفلاطون

عبارة هو لدى ابن خلدون و .البحث نفسه، وهو البحث نفسه أرسطوبأنهوعرفه .مع الواقع الإنسانمن تعامل 

الحقيقة العلمية بشان الحقيقة  إلىعن مجموعة من القواعد المصاغة التي يعتمدها الباحث بغية الوصول 

  )1(.التحليلأوالظاهرة العلمية موضوع الدراسة و 

الإجراءات التي يتبعها الذهن لاكتشاف هو مجموعة من  le petit rebertقاموس المنهج حسب تعريف و 

  )2(.عليهاالبرهنة الحقيقة و 

  جمع المعلومات إلىيعرف الذي و  ،راسة الاعتماد على المنهج الوصفيقد تم من خلال هذه الدل

  )3(.الأشياءذلك من خلال تحديد ماهية متغيرات الظاهرة المدروسة، و  لأبعادأووصف  لإعطاءاللازمة 

من  معينة أشياءأو وقائع  أوصف ظواهر و  إلىهذه البحوث تهدف  أنيرى صالح مصطفى الفوال كما 

قد ، هذا و ا،بحيث يرسم ذلك كله صورة واقعية لهخلال جمع الحقائق والمعلومات والملاحظات الخاصة بها

 الأشياءأوتكون عليه  أنتشخيصه،بل تهتم بتقرير ماينبغي  أوبمجرد وصف الواقع  الأبحاثلاتكتفي تلك 

  )4(.الظواهر موضوع الدراسة

دقيقة عن حليل المركز على معلومات كافية و الت أساليبمن  أسلوب: بأنهيعرف المنهج الوصفي  •

علمية،ثم الحصول على نتائج ذلك من اجل ترات زمنية معلومة، و ف أوفترة  أوموضوع محدد  أوظاهرة 

 .تفسيرها بطريقة موضوعية بما ينسجم مع المعطيات الفعلية للظاهرة

فالتعبير  كمية رقمية، أوى صورة نوعية موضوع محدد عل أوتفصيلي لظاهرة و  هو وصف دقيق أو •

التعبير الكمي فيعطينا وصفا رقميا يوضح مقدار هذه  أماصها، يوضح خصائالكيفي يصف الظاهرة و 
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لى وضع قد يقتصر هذا المنهج عالأخرى، و درجة ارتباطها مع الظواهر المختلفة أو حجمها و الظاهرة 

.تطويرا يشمل عدة فترات زمنية أو ،قائم في فترة زمنية محددة
)5( 

خصائص الظاهرة ووصف طبيعتها ونوعية العلاقة بين تحديد  أساسيعرف كذلك على انه يقوم على و  •

أو ظاهرة معينة مشكلة  أغوارذلك من جوانب تدور حول سبر  إلى، وما متغيراتها وأسبابها واتجاهاتها

بان المنهج الوصفي يشمل كافة المناهج  الباحثينيعتبر بعض رف على حقيقتها في ارض الواقع، و التعو 

تكاد تكون التحليل للظواهر هجين التاريخي والتجريبي، وذلك لان عملية الوصف و باستثناء المن الأخرى

الوصفي على تفسير الوضع يعتمد المنهج أنواع البحوث العلمية، و موجودة في كافة مسالة مشتركة و 

  )6(.الموجودة بين المتغيرات المكونة له العلاقاتالقائم وتحديد الظروف و 

  :مجتمع البحث _02

يعمم عليها النتائج، ذات العلاقة  إلcأنالمجتمع المجموع المكون من العناصر التي يسعى الباحث يشكل 

أمام مجتمع الدراسة بشكله العام، فهنا نحن  المجتمعيختلف عن مفهوم  إذنبالمشكلة المدروسة فهو 

 أنالدراسة عليه، بمعنى  إلcإجراءفئاته، فهو يقصد به ذلك المجتمع الذي يسعى الباحث بخصائصه و 

يكون  كنأنيمأو وحدة من وحداته مستهدف بالبحث والدراسة و عنصر من عناصره  أفرادهأوكل فرد من 

  )7(.ضمن العينة المختارة

التي  الإعلاميةالمواد  أوالمضامين  أوالوثائق  أوالحالات  الأشخاصأوكل  إلىيشير مجتمع البحث و 

  )8(.يجرى بحثا من اجل الخروج بنتائج تتعلق بها و تعمم عليها

لاستهلاكي الالكتروني في السلوك ا تأثيرالإعلانقياس شروع الدراسة يتوقف على ملاحظة و م أنباعتبار و  •

تمع الدراسة المستهدف يمثل ن مج، فإالدراسة النظرية والميدانيةلإجراءاتستكمالاوإ للمستهلك الجزائري،

، ونظرا في تحديد المفاهيمسابقا  إليهمالذين تم التطرق و  والاتصالالأعلامطلبة  بالأخصالطلبة الجامعيين 

صعوبة استعمال الحصر الشامل صعوبة الوصول إلى جميع أعضاءه و لتباين حجم المجتمع واتساعه و 

  ديد العينة ـلذا فقد استخدمنا أسلوب العينات لتسهيل عملية تح

  :عينة الدراسة: 03

من  المأخوذةعلى طريقة العينة  الأبحاثالأخرىغيرها من إجراء بحوثهم الميدانية و يعتمد الباحثون اليوم في 

تسري هذه النتائج و  ،التي تفي بالغرض النهائي للدراسةالحقائق إلى المعلومات و مجتمع البحث للوصول 

  )9(.من حيث التمثيل على كل مجتمع البحث ليهالمتوصلإ
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 أنكيف يمكنك : وقد طرح الكاتب الصحفي شيلدون ار جاوايزر سؤالا يعبر فيه عن مفهوم العينة قائلا

  ؟ أمريكيمليون  250تعرف ما يفكر فيه  بأنكثم تدعي  آراءهمتستطلع ألف شخص فقط و تقابل 

 أوالوثائق  أوالمقصود بهذا السؤال هو كيف يمكن دراسة مجتمع كبير من حيث عدد السكان و      

، ثم نعمم عينة منه أيـ ـ ـ عن طريق دراسة جزء منه فقط البرامج السمعية البصرية أوالخطب  أوالجرائد 

  ـيها على كل وحدات المجتمع الكبيرالنتائج التي حصلنا عل

سوف يتعامل من المفردات التيعبارة عن عدد محدود "كما عرفها محمد عبد الحميد هي :العينة •

وفي الكثير من الحالات يتعامل الباحث مع مجتمع كبير العدد من جهة،  لأنهالباحث معها منهجيا، 

واسعة من جهة ثالثة، لهذا فان المعاينة تساعدنا في  إطاراتوغير متجانس من جهة ثانية ومنتشر في 

تتماثل معه في خصائصه، وان  أساسأنهادراسة هذا المجتمع عبر دراسة عدد محدود من وحداته على 

  )10(.دراسة هذا العدد المحدود يعني في نهاية المطاف دراسة المجتمع المقصود ككل

في التطبيق واقل في التكاليف  أيسرفي معظم البحوث العلمية نظرا لكونها  شيوعا الأكثروهي الطريقة 

الحصول على عينة كبيرة  الأصليإذاأمكنة لدراسة المجتمع ، كما انه لا حاجالأصليمن دراسة المجتمع 

منه، لان النتائج المستنبطة من دراسة  الأصليالمأخوذةنسبيا ومختارة بشكل عشوائي تمثل مجتمع البحث 

والعينة هي جزء من . الأصليحد كبير مع النتائج المستخلصة من دراسة المجتمع  إلىالعينة تستنبط 

، وتجمع منها البيانات بقصد دراسة الأصليمن المجتمع  تأخذهي عدد من الحالات التي  أوالمجتمع، 

تكون  أنوبهذه الطريقة يمكن دراسة الكل عن طريق دراسة الجزء بشرط . الأصليخصائص المجتمع 

  )11(.منهالمأخوذةالعينة ممثلة للمجتمع 

تعكس بصورة دقيقة مختلف خصائص مجتمع البحث الذي  ،أيأنهانة ممثلةتكون العي أنوينبغي     

العينات التي  إحدىوهي . وقع اختيارنا على العينة القصدية, توفر هذا الشرطوحرصا على , سحبت منه

فالعينة القصدية يتم اختيارها بشكل . الأصليتتميز بدقتها في التعبير عن سمات وخصائص المجتمع 

دون غيرهم، ولكونها تمثل مجتمع  أولئكالأفرادلباحث نظرا لتوفر بعض الخصائص في مقصود من قبل ا

  )12(.الدراسةأهدافالدراسة تمثيلا كاملا يخدم 

  :تعريف العينة القصدية

. العينة النمطية أوالعينة العمدية،  أومتعددة مثل العينة الغرضية،  أسماءالعينة القصدية تحت  تعرف

فيها العينة التي يقوم الباحث باختيار مفرداتها بطريقة تحكمية لا مجال  إلىتشير كلها  أسماءوهي 

من غيرها لما يبحث عنه من معلومات  أكثرللصدفة، بل يقوم هو شخصيا باقتناء المفردات الممثلة 
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، المسبق ومعرفته الجيدة لمجتمع البحث ولعناصره الهامة التي تمثله تمثيلا صحيحا لإدراكهوبيانات، وهذا 

  )13(.وبالتالي لا يجد صعوبة في سحب مفرداتها بطريقة مباشرة

 إعلام(طبيعة تخصصنا  أنوبما . ندرس طلبة الجامعة ارتأيناأنندرس في جامعة البويرة  أنناوبحكم     

اخترنا العينة القصدية في  أننامفردة، وبما  500والتي تتكون من , ندرس هذه الفئة أنعمدنا ) واتصال

علاقة التخصص بموضوع  أساستفرض علينا اختيار هذه العينة على الدراسة وذلك لان طبيعة دراستنا 

  .أعضائهجميع  إلىونظرا لتباين حجم المجتمع واتساعه وصعوبة الوصول ) الالكتروني الإعلان(الدراسة 

مفردة،  50من مجتمع البحث فكانت عينتنا تتمثل في ما يقدر ب  %10نسبة  أخذناففي البداية      

كون هناك بعض ت أنمن ذلك تحسبا لعدم استرجاع كل الاستمارات، واحتمال  أكثرنوزع  فارتأيناأن

 وألغينامفردة،  100واسترجعنا ما يعادل مفردة وفقا للطريقة الثلاثية  120قمنا بتوزيع  الاستمارات الملغاة،

  .مفردة 20ي منها حوال

  :جمع البيانات أداة: 04

، وترتبط هذه النتائج بالمنهج المستخدم في إليهامن النتائج التي تم التوصل  بحث لأيالقيمة العلمية  تأتي

 أهمالتي تمت الاستعانة بها لجمع المعلومات، وتعتبر مرحلة جمع المعلومات من  الأدواتالدراسة، وكذا 

بحث علمي، ومما يساعد على نجاحها ضرورة تصورها وتحديد كافة الضوابط بها، وعلى  لأيالمراحل 

ليها وصحة القرارات المبنية النتائج المتوصلإ وأهميةقدر توافرها وشمولها ودقتها تتوقف دقة التحليل 

  .عليها

حصول على والوسائل المناسبة والتي تمكنه من ال الأدواتلذا يحرص كل باحث على اختيار كل     

جملة من الوسائل التي تمكن الباحث من الحصول :بأنهاجمع المعلومات  أداةيانات المطلوبة، وتعرف الب

  )14(.على اكبر قدر ممكن من المعلومات التي تخدم بحثه

  :questionnaire:تعريف الاستبيان

وسيلة واحدة لجمع البيانات، قوامها  إلىالاستقصاء، وهذه الكلمات تشير كلها  أويعرف بالاستفتاء 

البيانات  إجاباتتتناول الميادين التي يشمل عليها البحث وتعطينا الأسئلةالاعتماد على مجموعة من 

  .للكشف عن الجوانب التي حددها الباحث اللازمة

ت عن بل تتطلب فقط معلوما الأقصىالأداءلاتتطلب  أنهاوتختلف الاستبيانات عن الاختبارات في     

  .سلوكهم العادي
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ما يشعر به، وما يتوقع عمله،  أويتوقع،  أويعتقد  أوويستخدم الاستبيان في سؤال الفرد عن ما يعرف،    

  .رأيهالتي يعلل بها  الأسبابما يفعله مع ذكر  أو

المكتوبة بواسطة الباحث  الأسئلةعن طريق تقديم  إماوالاستبيان هو طريقة علمية لجمع المعلومات    

عن طريق البريد الالكتروني و بالتالي  أوعن طريق البريد العادي،  أوعن طريق مساعديه،  أونفسه 

  :أنواعوالتي يمكن ان نلخصها في ثلاثة  أسئلتهيحصل منهم على معلومات كثيرة، ومن ثم ينوع الباحث 

 الإجابةمعينة، وغير ملزمة للمبحوث، وتترك له الحرية في  بإجاباتلا يقيدها  وهي التي:مفتوحةأسئلة-1

 .، واتجاهه، وباللغة التي يريدها ويتقنها، وبهذا يضمن صدقه و تعاونهرأيهوالتعبير عن 

محددة، كبدائل لكل سؤال،  إجاباتيتكفل الباحث بوضع  الأسئلةفي هذا النوع من :اسئلة ذات البدائل-2

 .يختار الجواب الذي يناسب حالته إلاأنوما على المبحوث 

سهل وواضحومطلوب في المواضيع المعقدة، ويجبرالمبحوث على  الأسئلةهذا النوع من :مغلقة أسئلة -3

 .بديلم بجواب معين، عندما لا يجد له الالتزا

عنه بنعم  الإجابةيعمل على ربط المبحوث بمادة الموضوع والتركيز عليه، وغالبا ما تكون  كما انه

  )14(.لاأو 

  :توزيع الاستمارة أسلوب

بغرض المعاينة والتحكيم، والموافقة عليه  الأساتذةبعد صياغةالاستمارة بصفة نهائيةوعرضها على بعض 

  .والاتصال بجامعة البويرة الإعلاممن طرف المشرف، قمنا بتوزيعها على عينة من طلبة 

سؤالا وكان الغرض منها خدمة فرضيات البحث،  23محاور رئيسية شملت  إلcأربعةحيث قسمنا الاستمارة 

  :كالآتيوهي 

  )عبارات أربععددها (البيانات الشخصية:الأولالمحور 

  )عددها تسعة عبارات(الالكترونيللإعلانتعرض المستهلكين  وأنماطعادات :المحور الثاني

  )عددها خمس عبارات(الالكتروني للإعلاندوافع تعرض المستهلكين :المحور الثالث

  )عددها خمس عبارات(على سلوك المستهلك الإعلانالالكترونياثر :المحور الرابع

  :مجالات الدراسة:05

، 2017وقد شرعنا فيها في بداية شهر نوفمبر ) البويرة(بجامعة  هذه الدراسة أجريت: المجال الزمكاني

  . 2018الاستبيان بدا تحضيره في شهر مارس  أما
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 .2018افريل  20 إلى10منوتم توزيعه في الفترة الممتدة 

  :صعوبات الدراسة: 06

  :الصعوباتأهمهاهذه الدراسة بعض  بإعدادخلال فترة قيامنا واجهنا 

يتعلق بالإعلان الالكتروني، الأمر  صعوبة جمع المراجع ذات الصلة بموضوع الدراسة خاصة في ما - 

 .الذي حملنا على السفر مرات عديدة لجمعها والبحث عن مواقع وجودها

طلبة علوم "إلى " متعاملي موبيليس " كذلك نشير إلى انه تم تغيير مجتمع البحث المعتمد في البداية من  - 

في تحديد هذا المجتمع والإلمام بمفرداته،  وذلك راجع إلى الصعوبات التي واجهناها" الإعلام والاتصال

لان متعاملي شبكة موبيليس ينتشرون ويتنقلون عبر مناطق وأماكن متباعدة وفي حركة دائمة، بالإضافة 

طلبة علوم الإعلام "اعتماد مجتمع دراسة آخر وهم  إلىإلى صعوبات تجمعهم في منطقة واحدة ما دفعنا 

 ". بجامعة البويرةال والاتص

ك انعدام أو قلة ثقافة الاستبيان والاستطلاع في المجتمع الجزائري التي تظهر في عدم تقبل وكذل - 

المبحوثين للفكرة مطلقا، أو التردد في الإجابة أو عدم الإجابة بصراحة، أو عدم الإجابة على كامل 

 .الأسئلة، وبالتالي صعوبة جمع العدد الكافي من الاستمارات
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  :التطبيقي للدراسةالإطار : ثانيا

  :تمهيد

سيتم من خلال هذا المبحث مناقشة نتائج الدراسة من خلال مقارنة النتائج المتحصل عليها مع  

 .الفرضيات بغية إثبات صحتها وهذا عن طريق تقيمها أو إثباتها

  :الأساليب الإحصائية المستعملة07-

 :التحليل الكيفي -

في هذه الدراسة بوصف وتفسير البيانات والنتائج، كما حاولنا مقارنة مختلف البيانات حسب  قمنا

، إضافة إلى إخراج جداول بسيطة ومركبة معتمدة في ذلك على دوائر نسبية )الجنس(المتغيرات 

  .إضافة إلى ربط الجانب النظري بالتطبيقي لتكامل الدراسة وتناسقها. وأعمدة بيانية

 :كميالأسلوب ال -

الأسلوب الكمي يتم من حلال أرقام ونسب مئوية تأتي في شكل معطيات إحصائية، وجداول رقمية،    

: التكرارات والنسب المئوية. ودوائر نسبية وأعمدة بيانية، والتي تتيح استخلاص النتائج ومناقشتها علميا

  (16).وتتعلق بكل الجداول لمعرفة الاختلاف

  .مجموع أفراد العينة/ 100* عدد التكرارات = لمئوية النسب ا: الطريقة الثلاثية

  :حساب الخصائص السيكومترية للأداة

تم حساب الخصائص السيكومترية للأداة والتحقق من صدق وثبات أداة الاستبيان عن طريق تطبيقه    

  .مفردة، تم اختيارها بالطريقة القصدية من المجتمع الأصلي للدراسة 100على عينة قوامها 

  :صدق الأداة -أ

 ):الصدق الظاهري( صدق المحكمين -

في صورته الأولية على مجموعة من المحكمين من ذوي الخبرة في مجالات البحث  قمنا بعرض الاستبيان

  .العلمي ومن المؤهلين في مجال موضوع الدراسة للحكم عليها
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وطلبنا من المحكمين إبداء الرأي في مدى وضوح عبارات أداة الدراسة ومدى انتمائها للمحور الذي    

تنتمي إليه، ومدى ملائمتها لقياس ما وضعت لأجله، وكذلك إضافة أو تعديل أي عبارة من العبارات، وقد 

يهات التي أبداها وفي ضوء التوج. يوضح أسمائهم) 01(محكمين والملحق رقم  3بلغ عدد المحكمين 

المحكمون، قمنا بإجراء التعديلات التي اتفق عليها معظم المحكمين، سواء كان بتعديل الصياغة أو حذف 

  .بعض العبارات بعد تحديد مواضيع الالتباس فيها أو إضافة عبارات جديدة

  :الثبات - ب

  :لفا كرونباخبأ جةلالمعا

لاستبيان، حيث تحصل على قيمة معامل ألفا كرونباخ بالفاكرونباخ لقياس ثبات ااستخدمنا المعالجة 

  :للاستبيان ككل، والجدول رقم    يوضح ذلك

 :يوضح معامل الثبات ألفا كرونباخ ) :02(جدول رقم 

 معامل الثبات

  ألفا كرونباخ  مجموع الأسئلة

19                     0.969                   

آن قيمة معامل ألفا كرونباخ كانت مرتفعة برجة عالية يتضح من خلال النتائج الموضحة في الجدول 

، وهو معامل ثبات عالي ومرتفع وعليه يكون الباحث قد تأكد من )0,969(لجميع فقرات الاستبيان الكلي

  .ثبات أداة الدراسة، مما يجعله على ثقة تامة بصحة النتائج

  :متغيرات الدراسة-08

  Independentvarible: المستقلة اتالمتغير - 

هو ذلك المتغير الذي يتم بحث أثره في متغير أخر أو يمكن للباحث التحكم فيه للكشف عن تباين هذا 

  .ئات أو مستويات ذلك المتغيرف الأثر باختلاف قيم أو
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  .(16)المتغير المستقل عليه

:(  

:  

أفراد العينة من الإناث اكبر من نسبة الذكور، حيث 

  .%45مفردة أي ما يعادل نسبة  

45%

55%

ا����
ر ا���
	 ��درا�� 
   

ا���ن ا����رو�� 

                                                :��
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ا���اءات ا�����

105 

  Depndentvarible: المتغيرات التابعة

المتغير المستقل عليه تأثيرالكشف عن  وهو ذلك المتغير الذي يرغب الباحث في

 .يوضح متغيرات الدراسة  ):

):الشخصيةالبيانات (الديمغرافي لعينة الدراسة 

  تحليل الجداول البيانات الشخصية

:يبين توزيع مفردات العينة حسب متغير الجنس:)

 التكرار     النسبة المئوية 

45     %          

55       %          

100      %  100      

  توزيع مفردات العينة حسب الجنس يوضح

أفراد العينة من الإناث اكبر من نسبة الذكور، حيث نسبة أعلاه نلاحظ أن  والشكل 

 45ب ، وتمثل الثانية%55مفردة ما يعادل نسبة  

45%

ذ�ر     

أ���     

ا����
ر ا���
	 ��درا�� 

ا����"�ك ا� زا�ري    ا���ن ا����رو�� 
    

ا����
رات ا����#��   
��درا��      

:          ا�	�� ا��ا��

المتغيرات التابعة-  

وهو ذلك المتغير الذي يرغب الباحث في

  

  

  

  

  

  

):09(الشكل رقم  

الديمغرافي لعينة الدراسة الوصف -09

تحليل الجداول البيانات الشخصية -

)03(جدول رقم 

التكرار      الجنس   

 ذكر            45

 أنثى            55

100  المجموع  

يوضح)10(رسم بياني رقم 

 من خلال الجدول

 55تقدر الأولى ب

ا����"�ك ا� زا�ري   

ا����
رات ا����#��   
 ��درا��      
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 :  

نلاحظ من خلال الجدول والشكل أن مختلف الفئات العمرية يستهلكون ويتعرضون للإعلانات الالكترونية 

%.  40تمثل أعلى نسبة من أفراد العينة وتقدر ب 

بنسبة ) سنة 20 - 18(ثم تليها الفئة العمرية من 

  .وهي اقل نسبة سجلت % 18بنسبة 

من الفئات الأخرى، وخاصة أن ) 23

، في حين نجد أن باقي النسب زايد بسب كثرة الدوافع للاستعمال

، وبالتالي يكون استخدامهم للانترانت للحاجة فقط وللاستخدام 

14%

40%
38%

8%

24%30%
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: يوضح توزيع مفردات العينة حسب متغير السن ):

النسبة 

 المئوية 

 التكرار

 سنة  14 % 14  

 سنة  40 40%

سنة   38 %  38  

 سنة فما فوق  08 08%  

  100 100 

  حسب السنيوضح توزيع مفردات العينة 

نلاحظ من خلال الجدول والشكل أن مختلف الفئات العمرية يستهلكون ويتعرضون للإعلانات الالكترونية 

تمثل أعلى نسبة من أفراد العينة وتقدر ب ) سنة 23 - 21(،نلاحظ بوضوح  أن الفئة العمرية 

ثم تليها الفئة العمرية من %. 38بنسبة ) سنة  26 - 24(ثم الفئة العمرية من 

بنسبة ) سنة فما فوق 27من (، ثم أخيرا تليها الفئة العمرية الرابعة 

23 - 21(وهذا مابين أن فئة الشباب أكثر إقبالا على شبكة الانترنت 

زايد بسب كثرة الدوافع للاستعمالل الشبكة متفي هذا السن يكون استعما

، وبالتالي يكون استخدامهم للانترانت للحاجة فقط وللاستخدام ضالفئات  العمرية الباقية في تناق

 .  الايجابي وهذا في اغلب الأحيان

  :يوضح المستوى التعليمي لمفردات العينة :) 

���  20إ��  �18ن 

���  23إ��  �21ن 

���   26إ��  �24ن 

��� /�� /وق �27ن 

:          ا�	�� ا��ا��

):04(جدول رقم

 السن          

سنة  20إلى  18من 

سنة  23إلى  21من 

سنة   26إلى  24من 

سنة فما فوق  27من 

 المجموع 

  

يوضح توزيع مفردات العينة  )11(رقم شكل

نلاحظ من خلال الجدول والشكل أن مختلف الفئات العمرية يستهلكون ويتعرضون للإعلانات الالكترونية 

،نلاحظ بوضوح  أن الفئة العمرية 

ثم الفئة العمرية من 

، ثم أخيرا تليها الفئة العمرية الرابعة 14%

وهذا مابين أن فئة الشباب أكثر إقبالا على شبكة الانترنت 

في هذا السن يكون استعما

الفئات  العمرية الباقية في تناقفي 

الايجابي وهذا في اغلب الأحيان

  

  

) 05(رقم جدول
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أن هناك تنوع في المستوى التعليمي لمستهلكي 

) السنة الثانية ماستر(حيث نلاحظ أن المستوى التعليمي 

 ذويأفراد العينة، ثم يليها تكرار من 

السنة ( ىثم يليها تكرار ذوي مستو ،%

مستوى السنة  (، ثم أخيرا يليها  تكرار ذوي

وكل هذه النسب تبين علاقة . من أفراد العينة

حيث يجدون في هذه الوسيلة  اتهمتطلع

أن نسبة كبيرة من مستهلكي الإعلانات الالكترونية 

من أفراد العينة، في حين نسجل أن ذوي 

14%

77%

9%
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 التكرار النسبة

 السنة الثانية ليسانس 24 24%

 السنة الثالثة ليسانس  18 18%

 السنة الأولى ماستر  28 28%

 السنة الثانية ماستر 30 30%

100% 100 

  المستوى التعليمي لمفردات العينة يوضح) 12

أن هناك تنوع في المستوى التعليمي لمستهلكي والشكل نلاحظ من خلال ما تم عرضه في الجدول 

حيث نلاحظ أن المستوى التعليمي  حجمهاالالكترونية وأيضا  تنوع في 

من % 30مفردة ما يعادل  30تمثل أعلى تكرار والذي يقدر ب 

% 28مفردة ما يعادل  28والذي قدر ب )السنة الأولى ماستر

، ثم أخيرا يليها  تكرار ذوي%24مفردة ما يعادل ب  24والذي قدر ب 

من أفراد العينة% 18مفردة ما يعادل  18والذي قدر ب

تطلعى التعليمي باستخدامات الانترنت والإعلانات وهذا لكثرة 

  .عهاو تنبتصفح مختلف  المواقع

  :مفردات العينة ليبين الحالة الاقتصادية :

 التكرار النسبة

14% 14 

77% 77 

9% 9 

100% 100 

  يبين الحالة الاقتصادية لمفردات العينة

أن نسبة كبيرة من مستهلكي الإعلانات الالكترونية  والشكل نلاحظ من خلال ما تم عرضه في الجدول

من أفراد العينة، في حين نسجل أن ذوي % 77يحظون بحالة اقتصادية متوسطة، إذ تمثل ما يعادل 


دة 

��و�ط
ة

:          ا�	�� ا��ا��

 الفئة 

السنة الثانية ليسانس

السنة الثالثة ليسانس 

السنة الأولى ماستر 

السنة الثانية ماستر

 المجموع 

12(رسم بياني رقم       

نلاحظ من خلال ما تم عرضه في الجدول 

الالكترونية وأيضا  تنوع في الإعلانات 

تمثل أعلى تكرار والذي يقدر ب 

السنة الأولى ماستر(مستوى

والذي قدر ب ) الثانية ليسانس

والذي قدر ب )الثالثة ليسانس

ى التعليمي باستخدامات الانترنت والإعلانات وهذا لكثرة المستو 

تصفح مختلف  المواقع لتهم من خلالاظ

:)06(جدول رقم

التكرار الحالة 

 الاقتصادية

14  جيدة

77  متوسطة

9  ضعيفة

100  المجموع

يبين الحالة الاقتصادية لمفردات العينة )13(رسم بياني رقم

نلاحظ من خلال ما تم عرضه في الجدول

يحظون بحالة اقتصادية متوسطة، إذ تمثل ما يعادل 
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لذوي الحالة  %9تم تليها أخيرا نسبة 

  :يوضع توزيع مفردات العينة حسب امتلاك خدمة الانترنت

  ترنتنالا توزيع مفردات العينة حسب امتلاك 

حول استخدامهم لخدمة " بنعم" من خلال الجدول والشكل يتبين لنا أن نسبة المبحوثين الذين أجابوا 

 بقدرت " لا" ب، في حين أن نسبة المبحوثين الذين أجابوا 

لصعب الاستغناء من أفراد العينة، وهذا ما يبين نسبة الإدمان على هذه الوسيلة، حيث أصبح من ا

  .وكذلك سهولة الاستخدام وتوافرها، منحت الفرص لكل فرد سواء شباب، كهول أو صغار في امتلاكها

وأيضا يرجع سبب استخدام الانترنت عند معظم مفردات العينة للتطور التكنولوجي الهائل في هذه الأخيرة 

  .يوضح توزيع مفردات العينة حسب ساعات استخدام الانترنت في اليوم

13%

100%

0%
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تم تليها أخيرا نسبة % 14ة الاقتصادية الجيدة تحتل المرتبة الثانية بنسبة 

  الاقتصادية الضعيف

  :فريغ البيانات حسب محاور الاستمارة

  :تحليل الجداول البسيطة والمركبة

  :محور عادات و أنماط التعرض

يوضع توزيع مفردات العينة حسب امتلاك خدمة الانترنت :

 التكرار النسبة المئوية

100% 100 

0%  0 

100% 100 

توزيع مفردات العينة حسب امتلاك يبين  )14(شكل رقم                                                    

من خلال الجدول والشكل يتبين لنا أن نسبة المبحوثين الذين أجابوا 

، في حين أن نسبة المبحوثين الذين أجابوا %100 بالانترنت سجلت أكبر نسبة قدرت 

من أفراد العينة، وهذا ما يبين نسبة الإدمان على هذه الوسيلة، حيث أصبح من ا

  .عنها، وذلك بفضل التطور التكنولوجي الهائل

وكذلك سهولة الاستخدام وتوافرها، منحت الفرص لكل فرد سواء شباب، كهول أو صغار في امتلاكها

وأيضا يرجع سبب استخدام الانترنت عند معظم مفردات العينة للتطور التكنولوجي الهائل في هذه الأخيرة 

  .الذي أدى إلى جذب الأفراد إليها والتمتع بمميزاتها

يوضح توزيع مفردات العينة حسب ساعات استخدام الانترنت في اليوم 

�3م

�

:          ا�	�� ا��ا��

ة الاقتصادية الجيدة تحتل المرتبة الثانية بنسبة الحال

الاقتصادية الضعيف

فريغ البيانات حسب محاور الاستمارةت-10

تحليل الجداول البسيطة والمركبة  -

محور عادات و أنماط التعرض �

:)07(جدول رقم

 الفئة

 نعم

 لا

 المجموع

                                                    

من خلال الجدول والشكل يتبين لنا أن نسبة المبحوثين الذين أجابوا  

الانترنت سجلت أكبر نسبة قدرت 

من أفراد العينة، وهذا ما يبين نسبة الإدمان على هذه الوسيلة، حيث أصبح من ا0%

عنها، وذلك بفضل التطور التكنولوجي الهائل

وكذلك سهولة الاستخدام وتوافرها، منحت الفرص لكل فرد سواء شباب، كهول أو صغار في امتلاكها

وأيضا يرجع سبب استخدام الانترنت عند معظم مفردات العينة للتطور التكنولوجي الهائل في هذه الأخيرة  

الذي أدى إلى جذب الأفراد إليها والتمتع بمميزاتها

 :)08(الجدولرقم
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  الانترنت في اليوماستخدام    يبين توزيع انفراد العينة حسب ساعات 

 من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ أن أغلبية المبحوثين يستغرقون في استخدامهم للانترنت

). ساعات3في أكثر من ( %52 بحيث تقدر أعلى نسبة في الاستخدام 

من إجمالي أفراد ) ساعات 3من ساعتين إلى 

يستخدمون الانترنت لمدة ساعة، وهذه الأرقام تبقى متباينة ومعرضة للزيادة أكثر 

من النقصان، هذا اذا ما احتسبنا الاستخدام في أيام الدراسة والعمل، فهو يؤثر سلبيا على مصالح الفرد 

  .الأخرى، فتنجر عنه العديد من التأثيرات السلبية خاصة على العلاقات الأسرية

يوضح توزيع مفردات العينة حسب مدى متابعة الإعلانات التي تعرض على 

0%
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 التكرار النسبة المئوية

13% 13 

 3من ساعتين إلى  35 35%

 ساعات  52 52%

100% 100 

يبين توزيع انفراد العينة حسب ساعات  )15(رقم شكل

من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ أن أغلبية المبحوثين يستغرقون في استخدامهم للانترنت

حيث تقدر أعلى نسبة في الاستخدام . ساعات غير محدودة في اليوم

من ساعتين إلى ( من المبحوثين يستخدمون الانترنت 

يستخدمون الانترنت لمدة ساعة، وهذه الأرقام تبقى متباينة ومعرضة للزيادة أكثر  13%

من النقصان، هذا اذا ما احتسبنا الاستخدام في أيام الدراسة والعمل، فهو يؤثر سلبيا على مصالح الفرد 

الأخرى، فتنجر عنه العديد من التأثيرات السلبية خاصة على العلاقات الأسرية

يوضح توزيع مفردات العينة حسب مدى متابعة الإعلانات التي تعرض على  :)09

:          ا�	�� ا��ا��

 الفئة

 ساعة

من ساعتين إلى 

 ساعات

 3أكثر من 

 المجموع

من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ أن أغلبية المبحوثين يستغرقون في استخدامهم للانترنت    

ساعات غير محدودة في اليوم

من المبحوثين يستخدمون الانترنت  %35أما نسبة 

13العينة، وما يعادل 

من النقصان، هذا اذا ما احتسبنا الاستخدام في أيام الدراسة والعمل، فهو يؤثر سلبيا على مصالح الفرد 

الأخرى، فتنجر عنه العديد من التأثيرات السلبية خاصة على العلاقات الأسرية

  

  

  

  

  

  

09(ول رقملجدا

  .الانترنت
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  يبين توزيع مفردات العينة حسب مدى متابعة الإعلانات التي تعرض على الانترنت

اختلفت مواقف المبحوثين حول مدى حرصهم ومتابعتهم للإعلانات الالكترونية، حيث أن أغلب 

وعلى غرار . %59 بمفردات العينة تميل إلى اهتمامها أحيانا بالإعلانات الالكترونية، حيث قدرت نسبتها 

من الذين يهتمون  %14نادرا ما تهتم بمتابعة الإعلانات الالكترونية، ثم تليها نسبة 

من الذين لا يهتمون أبدا بمتابعة هذه الإعلانات 

  .مواقع متابعة الإعلانات على الانترنت

16%
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 التكرار النسبة المئوية

14% 14 

59% 59 

27% 27 

0% 0 

100% 100 

يبين توزيع مفردات العينة حسب مدى متابعة الإعلانات التي تعرض على الانترنت )16(رقم شكل    

اختلفت مواقف المبحوثين حول مدى حرصهم ومتابعتهم للإعلانات الالكترونية، حيث أن أغلب 

مفردات العينة تميل إلى اهتمامها أحيانا بالإعلانات الالكترونية، حيث قدرت نسبتها 

نادرا ما تهتم بمتابعة الإعلانات الالكترونية، ثم تليها نسبة  %

من الذين لا يهتمون أبدا بمتابعة هذه الإعلانات  %0دائما بالإعلانات، ثم أخيرا نجد ما يعادل نسبة 

مواقع متابعة الإعلانات على الانترنتيوضح توزيع مفردات العينة حسب : )

 التكرار  النسبة 

:          ا�	�� ا��ا��

 الفئة

 دائما

 أحيانا

 نادرا

 أبدا

 المجموع

اختلفت مواقف المبحوثين حول مدى حرصهم ومتابعتهم للإعلانات الالكترونية، حيث أن أغلب    

مفردات العينة تميل إلى اهتمامها أحيانا بالإعلانات الالكترونية، حيث قدرت نسبتها 

%27لك نجد نسبة ذ

دائما بالإعلانات، ثم أخيرا نجد ما يعادل نسبة 

  .الالكترونية

  

  

  

  

  

  

)10(الجدول رقم

 الفئة



��
 ا���اءات ا�����
� وا�ط�ر ا����

 

 

  يبين توزيع أفراد العينة حسب مواقع متابعة الإعلانات على الانترنت

نلاحظ من خلال الجدول والشكل أعلاه أن فئة مهمة من أفراد العينة يتابعون الإعلانات الالكترونية 

من أفراد العينة، لتليها في المرتبة  %

ع إلى أسباب عدة منها ما هو وهذا يرج

شخصي، أي أن مواقع التواصل الاجتماعي تتميز بنوعية من الخصوصية في الاستخدام فيجد الفرد راحته 

ومنها ما يرجع إلى استحواذ مواقع التواصل الاجتماعي على مكانة واسعة في أوساط الجماهير، ما أدى 

بالإضافة إلى بعض المواقع الأخرى المسجلة من طرف المبحوثين 

  يوضح توزيع مفردات العينة حسب الأوقات التي تتابع فيها الإعلانات الالكترونية

6%

4054%

                                                :��
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 المئوية

موقع القناة التلفزيونية على  16 16%

 شبكة الانترنت

على مواقع التواصل  84 84%

 

100% 100 

يبين توزيع أفراد العينة حسب مواقع متابعة الإعلانات على الانترنت )17(شكل رقم     

نلاحظ من خلال الجدول والشكل أعلاه أن فئة مهمة من أفراد العينة يتابعون الإعلانات الالكترونية 

%84بفعالية من خلال موقع من مواقع التواصل الاجتماعي بنسبة 

وهذا يرج  %16الثانية موقع القناة التلفزيونية على شبكة الانترنت بنسبة 

شخصي، أي أن مواقع التواصل الاجتماعي تتميز بنوعية من الخصوصية في الاستخدام فيجد الفرد راحته 

  .في التعرض والمتابعة

ومنها ما يرجع إلى استحواذ مواقع التواصل الاجتماعي على مكانة واسعة في أوساط الجماهير، ما أدى 

بالإضافة إلى بعض المواقع الأخرى المسجلة من طرف المبحوثين . خيرةإلى سهولة استخدام هذه الأ

alibaba. amazon 

يوضح توزيع مفردات العينة حسب الأوقات التي تتابع فيها الإعلانات الالكترونية): 

  النسبة المئوية  التكرار

40%

�4�
5

:          ا�	�� ا��ا��

موقع القناة التلفزيونية على 

شبكة الانترنت

على مواقع التواصل 

 الاجتماعي

 المجموع

نلاحظ من خلال الجدول والشكل أعلاه أن فئة مهمة من أفراد العينة يتابعون الإعلانات الالكترونية   

بفعالية من خلال موقع من مواقع التواصل الاجتماعي بنسبة 

الثانية موقع القناة التلفزيونية على شبكة الانترنت بنسبة 

شخصي، أي أن مواقع التواصل الاجتماعي تتميز بنوعية من الخصوصية في الاستخدام فيجد الفرد راحته 

في التعرض والمتابعة

ومنها ما يرجع إلى استحواذ مواقع التواصل الاجتماعي على مكانة واسعة في أوساط الجماهير، ما أدى  

إلى سهولة استخدام هذه الأ

alibaba. amazonسجلنا منه

  

  

  

  

): 11(الجدول رقم

التكرار  الفئة



 ا���اءات ا�����
� وا�ط�ر ا����
��:                                                ا�	�� ا��ا��
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  %6  6  صباحا

  %40  40  مساء

  %54  54  ليلا

  %100  100  المجموع

  توزيع مفردات العينة حسب الأوقات التي تتابع فيها الإعلانات الالكترونيةيبين ) 18(شكل رقم    

أعلاه نلاحظ أن أغلبية المبحوثين يتابعون الإعلانات الالكترونية في فترات والشكل من خلال الجدول 

كما  .من إجمالي أفراد العينة %54يعادل احتلت أعلى نسبة بما الليل غير منتظمة، بحيث أن فترات 

ويرجع  .هي أقل نسبة من المبحوثينو  %6أخيرا فترة الصباح بما يعادل و  %40تليها فترات المساء بنسبة 

 .السبب في ذلك للانشغالات اليومية أثناء فترات العمل والدراسة صباحا

غ، أي أن الأفراد يفضلون أوقات الراحة الغير وهذا ما يبين أن نسبة المتابعة تحددها أوقات الراحة والفرا  

  .مقيدة بالالتزامات المهنية وغير ذلك في تتبعهم للإعلانات الالكترونية

  

  

  

  

  

  

  

  .يمثل تأثير متغير الجنس مع الأوقات التي تتابع فيها الإعلانات الالكترونية: )12(رقم مركب جدول

  الجنس  السؤال  رقم السؤال



��
 ا���اءات ا�����
� وا�ط�ر ا����

 

 

  أنثى  ذكر

3  3  

6،67%  5،45%  

13  27  

28،89%  49،10%  

29  25  

64،44%  45،45%  

45  55  

100%  100%  

  

  

من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن نسبة مفردات العينة الذين يفضلون متابعة الإعلانات 

هي أعلى نسبة مسجلة، حيث قدرت بنسبة 

، وهذا راجع إلى أن أغلبية الذكور لا يملكون أوقات الراحة نهارا، وبحكم 

0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00%

50,00%

60,00%

70,00%
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6,67%
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ذكر

الأوقات  ماهي

التي تتابع فيها 

الإعلانات 

  الالكترونية

  

  صباحا

3  تكرار

6،67  النسبة المئوية

  

  مساءا

13  التكرار

28،89  النسبة المئوية

  

  ليلا

29  التكرار

64،44  النسبة المئوية

45  التكرار

100  النسبة المئوية

  يبين تأثير متغير الجنس مع الأوقات التي تتابع فيها الإعلانات

من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن نسبة مفردات العينة الذين يفضلون متابعة الإعلانات 

هي أعلى نسبة مسجلة، حيث قدرت بنسبة ) ذكر، أنثى( الالكترونية ليلا من خلال متغير الجنس 

، وهذا راجع إلى أن أغلبية الذكور لا يملكون أوقات الراحة نهارا، وبحكم 64،44%

�4�
5 ���ءا �
�

%

28,89%

64,44%

5,45%

49,10%
45,45%

:          ا�	�� ا��ا��

  

  

20  

  

  المجموع

  

يبين تأثير متغير الجنس مع الأوقات التي تتابع فيها الإعلانات) 19(شكل رقم 

من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن نسبة مفردات العينة الذين يفضلون متابعة الإعلانات 

الالكترونية ليلا من خلال متغير الجنس 

64،44 بالذكور 

ذ�ر

ا���



��
 ا���اءات ا�����
� وا�ط�ر ا����

 

 

الالتزامات المهنية واليومية وأوقات الدراسة التي تحد من تعرضهم للإعلانات الالكترونية فإنهم 

  .إلى بعض الالتزامات المنزلية في النهار

للإناث وهذا ما يبين أن أوقات  49،10%

  .للذكور28،89%

، أما عند الإناث ب %6،67 بلتليها أخيرا فترة الصباح بأقل نسبة مسجلة قدرت عند الذكور 

  .وهذا يرجع إلى الانشغالات المفروضة عند كلا الجنسين صباحا

  .يوضع توزيع مفردات العينة حسب مع من تتعرض للإعلانات الالكترونية

  يبين توزيع مفردات العينة حسب مع من تتعرض للإعلانات الالكترونية

يتضح من خلال الجدول أن نسبة المبحوثين الذين يتعرضون للإعلانات الالكترونية لوحدهم هي أعلى 

فقد أما في المرتبة الثالثة %26في المرتبة الثانية يأتي التعرض مع الأصدقاء بنسبة 

  .من أفراد العينة وهي أقل نسبة سجلت

  .يمثل تأثير الجنس مع الأفراد الذين يتعرضون معهم للإعلانات الالكترونية

  الجنس

8%

66%

26%
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الالتزامات المهنية واليومية وأوقات الدراسة التي تحد من تعرضهم للإعلانات الالكترونية فإنهم 

  .يفضلون أوقات الراحة الغير مقيدة بالالتزامات

إلى بعض الالتزامات المنزلية في النهاروذلك راجع  %45،45 بأما بالنسبة للإناث فقدرت 

49،10كما نجد ثاني أعلى نسبة مسجلة هي فترة المساء وبنسبة 

28،89الفراغ هي من تحدد نسبة الاستخدام والتعرض، وما يعادل 

لتليها أخيرا فترة الصباح بأقل نسبة مسجلة قدرت عند الذكور 

وهذا يرجع إلى الانشغالات المفروضة عند كلا الجنسين صباحا

يوضع توزيع مفردات العينة حسب مع من تتعرض للإعلانات الالكترونية: 

  النسبة  التكرار

  8%  

66  66%  

26  26%  

100  100%  

يبين توزيع مفردات العينة حسب مع من تتعرض للإعلانات الالكترونية) 20(رقم  شكل

يتضح من خلال الجدول أن نسبة المبحوثين الذين يتعرضون للإعلانات الالكترونية لوحدهم هي أعلى 

في المرتبة الثانية يأتي التعرض مع الأصدقاء بنسبة  %

من أفراد العينة وهي أقل نسبة سجلت %8سجلت نسبة التعرض مع الأسرة ب 

يمثل تأثير الجنس مع الأفراد الذين يتعرضون معهم للإعلانات الالكترونية: )14

�	 ا�7رة


�8ردك

�	 ا57د9�ء

:          ا�	�� ا��ا��

الالتزامات المهنية واليومية وأوقات الدراسة التي تحد من تعرضهم للإعلانات الالكترونية فإنهم 

يفضلون أوقات الراحة الغير مقيدة بالالتزامات

أما بالنسبة للإناث فقدرت 

كما نجد ثاني أعلى نسبة مسجلة هي فترة المساء وبنسبة 

الفراغ هي من تحدد نسبة الاستخدام والتعرض، وما يعادل 

لتليها أخيرا فترة الصباح بأقل نسبة مسجلة قدرت عند الذكور 

وهذا يرجع إلى الانشغالات المفروضة عند كلا الجنسين صباحا5،45%

: )13(الجدول رقم

التكرار  الفئة

  8  مع الأسرة

66  بمفردك

26  مع الأصدقاء

100  المجموع

يتضح من خلال الجدول أن نسبة المبحوثين الذين يتعرضون للإعلانات الالكترونية لوحدهم هي أعلى    

%66نسبة تقدر ب 

سجلت نسبة التعرض مع الأسرة ب 

  

14(رقم مركب جدول

    رقم



��
 ا���اءات ا�����
� وا�ط�ر ا����

 

 

  أنثى  ذكر

2  6  

  4،44%  10،91%  

31  35  

68،89%  63،64%  

12  14  

26،67%  25،45%  

45  55  

100%  100%  

  

  ات الالكترونيةيبين تأثير متغير الجنس مع الأفراد الذين يتعرضون معهم للإعلان

من خلال الجدول والشكل أعلاه يتضح لنا أن نسبة مفردات العينة الذين يفضلن التعرض للإعلانات 

 بهي أعلى نسبة مسجلة  بحيث قدرت 

راجع للخصوصية في التعرض والراحة التي 
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عادة مع من تتعرض 

  للإعلانات الالكترونية

  

  مع الأسرة

  التكرار

  النسبة 

  ت  بمفردك 

  ن

  

  مع الأصدقاء

  ت

  ن

  ت

  ن

يبين تأثير متغير الجنس مع الأفراد الذين يتعرضون معهم للإعلان) 21(شكل رقم 

من خلال الجدول والشكل أعلاه يتضح لنا أن نسبة مفردات العينة الذين يفضلن التعرض للإعلانات 

هي أعلى نسبة مسجلة  بحيث قدرت ) ذكر، أنثى( الالكترونية بمفردهم من خلال متغير الجنس 

راجع للخصوصية في التعرض والراحة التي  وهذا.بالنسبة للإناث %63،64بالنسبة للذكور، و

  .يجدها الفرد لوحده، وعدم تعرضه للنقد والإزعاج من قبل الآخرين

�	 ا��رة 
�8ردك �	 ا�5د9�ء

4,44%

68,89%

26,67%

10,91%

63,64%

25,45%

:          ا�	�� ا��ا��

  السؤال  الشكل

  

  

)21(  

عادة مع من تتعرض 

للإعلانات الالكترونية

  المجموع 

  

شكل رقم   

من خلال الجدول والشكل أعلاه يتضح لنا أن نسبة مفردات العينة الذين يفضلن التعرض للإعلانات 

الالكترونية بمفردهم من خلال متغير الجنس 

بالنسبة للذكور، و 68،89%

يجدها الفرد لوحده، وعدم تعرضه للنقد والإزعاج من قبل الآخرين

ذ�ر

ا���



��
 ا���اءات ا�����
� وا�ط�ر ا����

 

 

  .والراحة التي يجدها الفرد لوحده، وعدم تعرضه للنقد والإزعاج من قبل الآخرين

ة كما نجد ثاني أعلى نسبة مسجلة في التعرض للإعلانات الالكترونية كانت مع الأصدقاء، بنسب

بالنسبة للإناث ومنه نستنتج أن أفراد العينة يفضلون التعرض 

  .للإعلانات مع الأصدقاء للمشاركة وتبادل الآراء والأفكار حول المنتجات والاستفسار عن جودتها

عرض للإعلانات بالنسبة للذكور ممن يفضلون الت

الالكترونية مع الأسرة وهذا ما يبين أن الإناث خاصة يميلون لمشاركة أسرهم في التعرض أكثر من 

يوضح توزيع مفردات العينة حسب الأماكن المفضلة للإطلاع على الإعلانات 

  المفضلة للاطلاع على الإعلانات الالكترونية

الذي يفضلون الاطلاع على الإعلانات 

من  %19في حين أن ما يعادل نسبة 

المبحوثين يفضلون الاطلاع على الإعلانات الالكترونية في الجامعة وأخيرا يأتي الشارع في المرتبة 

يمثل تأثير متغير الجنس مع الأماكن المفضلة للاطلاع علي الإعلانات 

7%

19%

74%
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والراحة التي يجدها الفرد لوحده، وعدم تعرضه للنقد والإزعاج من قبل الآخرين

كما نجد ثاني أعلى نسبة مسجلة في التعرض للإعلانات الالكترونية كانت مع الأصدقاء، بنسب

بالنسبة للإناث ومنه نستنتج أن أفراد العينة يفضلون التعرض  %525،4بالنسبة للذكور و 

للإعلانات مع الأصدقاء للمشاركة وتبادل الآراء والأفكار حول المنتجات والاستفسار عن جودتها

بالنسبة للذكور ممن يفضلون الت %4،44بالنسبة للإناث و  10،91%

الالكترونية مع الأسرة وهذا ما يبين أن الإناث خاصة يميلون لمشاركة أسرهم في التعرض أكثر من 

يوضح توزيع مفردات العينة حسب الأماكن المفضلة للإطلاع على الإعلانات : 

  النسبة المئوية  التكرار

7  7%  

19  19%  

74  74%  

100  100%  

المفضلة للاطلاع على الإعلانات الالكترونيةيبين توزيع أفراد العينة حسب الأماكن ) 22(شكل رقم 

الذي يفضلون الاطلاع على الإعلانات  يتضح لنا من خلال الجدول والشكل أن نسبة المبحوثين

في حين أن ما يعادل نسبة  %74 بالالكترونية في المنزل تحتل أعلى نسبة بما يقدر 

المبحوثين يفضلون الاطلاع على الإعلانات الالكترونية في الجامعة وأخيرا يأتي الشارع في المرتبة 

  .وهي أقل نسبة 

يمثل تأثير متغير الجنس مع الأماكن المفضلة للاطلاع علي الإعلانات  :)16(

/� ا�;�رع

/� ا� ���3

/� ا���زل

:          ا�	�� ا��ا��

والراحة التي يجدها الفرد لوحده، وعدم تعرضه للنقد والإزعاج من قبل الآخرين

كما نجد ثاني أعلى نسبة مسجلة في التعرض للإعلانات الالكترونية كانت مع الأصدقاء، بنسب

بالنسبة للذكور و  26،67%

للإعلانات مع الأصدقاء للمشاركة وتبادل الآراء والأفكار حول المنتجات والاستفسار عن جودتها

10،91لتليها أخيرا نسبة 

الالكترونية مع الأسرة وهذا ما يبين أن الإناث خاصة يميلون لمشاركة أسرهم في التعرض أكثر من 

  .الذكور

: )15(الجدول رقم

  .الالكترونية

التكرار  الفئة

7  في الشارع

19  الجامعة في

74  في المنزل

100  المجموع

يتضح لنا من خلال الجدول والشكل أن نسبة المبحوثين 

الالكترونية في المنزل تحتل أعلى نسبة بما يقدر 

المبحوثين يفضلون الاطلاع على الإعلانات الالكترونية في الجامعة وأخيرا يأتي الشارع في المرتبة 

 %7الأخيرة بنسبة 

(رقممركب جدول 

  :الالكترونية
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 انثى

0 

0% 

10 

18,18% 

45 

81,82% 

55 

100%  

20,00%

30,00%

40,00%

50,00%

60,00%

70,00%

80,00%

90,00%

15,56%

                                                :��
ا���� وا�ط�ر �
ا���اءات ا�����

117 

 السؤال  الجنس

 ذكر

   التكرار 7

في 

 الشارع

أين تفضل 

الاطلاع 

على 

 الإعلانات

 النسبة المئوية 15,56%

   كرارتال 9

في 

 الجامعة
 المئويةالنسبة  20%

   كرارتال 29

في 

 المنزل
 النسبة المئوية  64,44

 كرارتال 45

 النسبة المئوية  100%

20,00%

64,44%

18,18%

81,82%

:          ا�	�� ا��ا��

السؤال  رقم

  

  

  

أين تفضل 

الاطلاع 

على 

الإعلانات

  

  

  

)22( 

 المجموع  

 

  

  

  

  

  

  

  

ذ�ر

ا���
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  يبين تأثير متغير الجنس مع الأماكن المفضلة للاطلاع على الإعلانات الالكترونية

نسبة مفردات العينة الذي يفضلون الاطلاع على الإعلانات الالكترونية 

نسبة مسجلة حيث قدرت نسبة الإناث ب 

وهذه النتيجة تؤكد نسبة الارتياح الموجودة عند الاطلاع على هذه الإعلانات بمنازلهم دون 

نشغالات كالعمل التخوف من تصفح بعض المواقع وايجاد متسع من الوقت وكذلك عدم ارتباطهم بالا

وهذه النتيجة  تبين أن أغلبية الذكور يحسون بارتياح اكبر عند 

، ودون الارتباط فع مقابل مادي في مقاهي الانترنت

  .، فحريتهم يجدونها في منازلهم لخصوصيتها

المفضلة على الاطلاع على هذه الأخيرة في الجامعة بما 

بالنسبة  للإناث وهذا راجع لاستخدامها في الأغراض العلمية 

% 15,56لالكترونية في الشارع بنسبة 

هذا ما تحدده طبيعة الجنس بحيث أن الذكور يميلون 

ها ياحلقضاء معظم أوقاتهم في الشارع وبالتالي تزيد نسبة تعرضهم لإعلانات فيه، في حين تجد الأنثى ارت

.                              توزيع مفردات العينة حسب كيفية تعرضها للإعلانات الالكترونية

9%

50%

41%
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يبين تأثير متغير الجنس مع الأماكن المفضلة للاطلاع على الإعلانات الالكترونية

نسبة مفردات العينة الذي يفضلون الاطلاع على الإعلانات الالكترونية نرى من خلال الجدول أعلاه أن 

نسبة مسجلة حيث قدرت نسبة الإناث ب  ىهي اعل) ذكر ، أنثى ( غير الجنس في المنزل من خلال مت

وهذه النتيجة تؤكد نسبة الارتياح الموجودة عند الاطلاع على هذه الإعلانات بمنازلهم دون 

التخوف من تصفح بعض المواقع وإيجاد متسع من الوقت وكذلك عدم ارتباطهم بالا

  

وهذه النتيجة  تبين أن أغلبية الذكور يحسون بارتياح اكبر عند %  64,44أما نسبة الذكور قدرت ب 

فع مقابل مادي في مقاهي الانترنتاستخدامهم لهذه الوسيلة في منازلهم كذلك دون د

، فحريتهم يجدونها في منازلهم لخصوصيتهالبوقت محدد ودون التخوف من مسؤول العم

المفضلة على الاطلاع على هذه الأخيرة في الجامعة بما في الأماكنفي حين نجد ثاني أعلى نسبة مسجلة 

بالنسبة  للإناث وهذا راجع لاستخدامها في الأغراض العلمية %  18,18للذكور و% 

لالكترونية في الشارع بنسبة لتأتي أخر نسبة مسجلة للاماكن المفضلة في الاطلاع للإعلانات ا

هذا ما تحدده طبيعة الجنس بحيث أن الذكور يميلون بالنسبة للإناث و %  0وما يعادل 

لقضاء معظم أوقاتهم في الشارع وبالتالي تزيد نسبة تعرضهم لإعلانات فيه، في حين تجد الأنثى ارت

توزيع مفردات العينة حسب كيفية تعرضها للإعلانات الالكترونيةيوضح : 

النسبة 

 المئوية

 التكرار    

:          ا�	�� ا��ا��

  

  

  

  

يبين تأثير متغير الجنس مع الأماكن المفضلة للاطلاع على الإعلانات الالكترونية) 23(شكل رقم 

نرى من خلال الجدول أعلاه أن 

في المنزل من خلال مت

وهذه النتيجة تؤكد نسبة الارتياح الموجودة عند الاطلاع على هذه الإعلانات بمنازلهم دون % 81,82

التخوف من تصفح بعض المواقع وايجاد متسع من الوقت وكذلك عدم ارتباطهم بالا

  .  الخ....والدراسة

أما نسبة الذكور قدرت ب 

استخدامهم لهذه الوسيلة في منازلهم كذلك دون د

بوقت محدد ودون التخوف من مسؤول العم

في حين نجد ثاني أعلى نسبة مسجلة 

%  20يعادل نسبة 

  .والبحث العلمي

لتأتي أخر نسبة مسجلة للاماكن المفضلة في الاطلاع للإعلانات ا

وما يعادل  بالنسبة للذكور

لقضاء معظم أوقاتهم في الشارع وبالتالي تزيد نسبة تعرضهم لإعلانات فيه، في حين تجد الأنثى ارت

  . في المنزل

: )17(الجدول رقم

 الفئة
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بتخصيص وقت  9 9%

 معين

 في أوقات الفراغ 50 50%

 حسب الاحتياجات 41 41%

 المجموع 100 100%

  تعرضها للإعلانات الالكترونيةيبين توزيع أفراد العينة حسب كيفية ) 24(شكل رقم 

من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن أغلبية المبحوثين يتعرضون للإعلانات الالكترونية حسب الاحتياجات 

من المبحوثين يتعرضون للإعلانات  %50من أفراد العينة في حين أن ما يعادل نسبة  %41وذلك بنسبة 

من المبحوثين يتعرضون للإعلانات  %9وأخيرا نسبة  %50الالكترونية في أوقات الفراغ بنسبة 

  .الالكترونية بتخصيص وقت معين وهي اقل نسبة مسجلة

  

  

  

  

  

  

  

  يمثل تأثير متغير الجنس مع كيفية التعرض للإعلانات الالكترونية : )18(رقم مركب جدول

 رقم السؤال الجنس

 ذكر  الإناث

بتخصيص  التكرار  8 1

 وقت معين

  

 النسبة المئوية 17،78% 1،82%  
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31 

56،36% 

23 

41،82% 

100% 

  

الجدول أعلاه يتبين لنا أن نسبة مفردات العينة الذين يتعرضون للإعلانات الالكترونية في 

 %42،22أوقات الفراغ من خلال متغير الجنس هي أعلى نسبة مسجلة بحيث قدرت نسبة الذكور ب 

من غيرها التي تمنع من التعرض لهذه 

الإعلانات في كل الأوقات إلا في أوقات الفراغ مقارنة بالنسبة المسجلة عند الإناث التي قدرت ب 

فهي نسبة تبين أن هذه الفئة غير مقيدة بانشغالات كثيرة فبالتالي نجد هذه الأوقات أي أوقات 

ت التي تجد فيها مفردات الفراغ مناسبة أكثر للتعرض للإعلانات الالكترونية من غيرها وكذلك هي الأوقا

العينة راحتها لتليها ثاني أعلى نسبة مسجلة من ناحية التعرض للإعلانات الالكترونية حسب الاحتياجات 

بالنسبة للذكور ومنه نستنتج أن كل من الجنسين سواء ذكور آو 

  تطلباتهم المختلفة وقضاء حاجاتهم واشباعها

0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00%

50,00%

60,00%
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في أوقات  التكرار 19

 النسبة المئوية %42،22 الفراغ

حسب  التكرار 18

 النسبة المئوية %40 الاحتياجات

100 

  يبين تأثير متغير الجنس مع كيفية التعرض للإعلانات الالكترونية

الجدول أعلاه يتبين لنا أن نسبة مفردات العينة الذين يتعرضون للإعلانات الالكترونية في 

أوقات الفراغ من خلال متغير الجنس هي أعلى نسبة مسجلة بحيث قدرت نسبة الذكور ب 

من غيرها التي تمنع من التعرض لهذه ) ذكور(وهذا راجع إلى القيود المفروضة على هذه الفئة خاصة

الإعلانات في كل الأوقات إلا في أوقات الفراغ مقارنة بالنسبة المسجلة عند الإناث التي قدرت ب 

فهي نسبة تبين أن هذه الفئة غير مقيدة بانشغالات كثيرة فبالتالي نجد هذه الأوقات أي أوقات 

الفراغ مناسبة أكثر للتعرض للإعلانات الالكترونية من غيرها وكذلك هي الأوقا

العينة راحتها لتليها ثاني أعلى نسبة مسجلة من ناحية التعرض للإعلانات الالكترونية حسب الاحتياجات 

بالنسبة للذكور ومنه نستنتج أن كل من الجنسين سواء ذكور آو %40بالنسبة للإناث و

تطلباتهم المختلفة وقضاء حاجاتهم واشباعهاإناث يتعرضون للإعلانات الالكترونية من اجل تحقيق م

54
ص و9ت �3
ن�
 /� أو9�ت ا�8راغ �4ب ا�4
� �ت

78%

42,22%
40,00%

1,82%

56,36%

41,82%

:          ا�	�� ا��ا��

في أوقات 

الفراغ

23 

حسب 

الاحتياجات

 المجموع

  

يبين تأثير متغير الجنس مع كيفية التعرض للإعلانات الالكترونية) 25(شكل رقم 

الجدول أعلاه يتبين لنا أن نسبة مفردات العينة الذين يتعرضون للإعلانات الالكترونية في من خلال 

أوقات الفراغ من خلال متغير الجنس هي أعلى نسبة مسجلة بحيث قدرت نسبة الذكور ب 

وهذا راجع إلى القيود المفروضة على هذه الفئة خاصة

الإعلانات في كل الأوقات إلا في أوقات الفراغ مقارنة بالنسبة المسجلة عند الإناث التي قدرت ب 

فهي نسبة تبين أن هذه الفئة غير مقيدة بانشغالات كثيرة فبالتالي نجد هذه الأوقات أي أوقات  56،36%

الفراغ مناسبة أكثر للتعرض للإعلانات الالكترونية من غيرها وكذلك هي الأوقا

العينة راحتها لتليها ثاني أعلى نسبة مسجلة من ناحية التعرض للإعلانات الالكترونية حسب الاحتياجات 

بالنسبة للإناث و %41،82بنسبة 

إناث يتعرضون للإعلانات الالكترونية من اجل تحقيق م

ذ�ر

ا���
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بالنسبة للإناث ممن يتعرضون  1،82%

للإعلانات الالكترونية  بتخصيص وقت معين خاصة فئة الذكور منهم وهذا راجع لظروف منها ما هي 

  . ن المنتجات المتاحة الكترونيا

تشاهدها  تيالالكترونية ال الإعلاناتنوعية

  يبين توزيع أفراد العينة حسب طبيعة ونوعية الإعلانات الالكترونية التي تشاهدها أكثر من غيرها

التي يشاهدها أفراد العينة ة أغلبية الإعلانات الالكترونية 

من %44حيث احتلت نسبة  ،بكثرة هي إعلانات عن أخر الأخبار والمستجدات عبر المواقع الالكترونية

إجمالي أفراد العينة في حين تأتي الإعلانات عن الخدمات والأفكار والإعلانات عن منتوج معين في 

يمثل متغير الجنس مع طبيعة ونوعية الإعلانات الالكترونية التي تشاهد أكثر 

 الجنس  

28%

28%

44%

إ����ت �ن 
@د��ت و أ/��ر

إ����ت �ن 
@د��ت و أ/��ر
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1،82بالنسبة للذكور و %17،78وأخيرا نسجل اقل نسبة تعادل 

للإعلانات الالكترونية  بتخصيص وقت معين خاصة فئة الذكور منهم وهذا راجع لظروف منها ما هي 

ن المنتجات المتاحة الكترونياعروض العمل والاستثمارات والترويج ع

نوعيةلعينة حسب طبيعة و يوضح توزيع مفردات ا

 التكرار ة المئويةنسبال

إعلانات عن خدمات و  28 28%

إعلانات عن خدمات و  28 28%

إعلانات عن أخر  44 44%

الأخبار و المستجدات 

 عبر المواقع الالكترونية

100% 100 

يبين توزيع أفراد العينة حسب طبيعة ونوعية الإعلانات الالكترونية التي تشاهدها أكثر من غيرها) 26(شكل رقم 

ة أغلبية الإعلانات الالكترونية من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن طبيعة ونوعي

بكثرة هي إعلانات عن أخر الأخبار والمستجدات عبر المواقع الالكترونية

إجمالي أفراد العينة في حين تأتي الإعلانات عن الخدمات والأفكار والإعلانات عن منتوج معين في 

  .%28المرتبة الثانية بنفس النسبة 

يمثل متغير الجنس مع طبيعة ونوعية الإعلانات الالكترونية التي تشاهد أكثر : )20

 السؤال 

إ����ت �ن 
@د��ت و أ/��ر

إ����ت �ن 
@د��ت و أ/��ر

:          ا�	�� ا��ا��

وأخيرا نسجل اقل نسبة تعادل 

للإعلانات الالكترونية  بتخصيص وقت معين خاصة فئة الذكور منهم وهذا راجع لظروف منها ما هي 

عروض العمل والاستثمارات والترويج ع: عملية مثل

يوضح توزيع مفردات ا: )19(جدول رقم

  .أكثر من غيرها

 الفئة

إعلانات عن خدمات و 

 أفكار

إعلانات عن خدمات و 

 أفكار

إعلانات عن أخر 

الأخبار و المستجدات 

عبر المواقع الالكترونية

 المجموع

شكل رقم 

من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن طبيعة ونوعي

بكثرة هي إعلانات عن أخر الأخبار والمستجدات عبر المواقع الالكترونية

إجمالي أفراد العينة في حين تأتي الإعلانات عن الخدمات والأفكار والإعلانات عن منتوج معين في 

المرتبة الثانية بنفس النسبة 

20(رقم مركب جدول

  من غيرها 

السؤال  رقم 
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 ذكر         أنثى        

 13            15          

 23,64     %  33,33    %  سبة المئوية

 16           12          

 29,09     %  26,67    %  سبة المئوية

 26            18          

 47,27     %  النسبة المئوية %      46 

 55            45          

  

 النسبة المئوية %     100  100%

  تشاهد أكثر من غيرها

شاهدها مفردات العينة أكثر من غيرها من خلال 

متغير الجنس وهي أعلى نسبة مسجلة هي إعلانات عن أخر الأخبار والمستجدات عبر المواقع 

من  وهذا راجع لرغبة كل ة للذكوربالنسب

ون به عبر المواقع الإلمام بأخر الأخبار عن ما يهتم

اليومية فيحين أن ثاني أعلى نسبة مسجلة في طبيعة ونوعية 

% 33,33من غيرها هي إعلانات عن خدمات وأفكار بنسبة 

0,00%
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إعلانات عن   كرارتال

 خدمات وأفكار 

ما هي طبيعة 

ونوعية 

الإعلانات 

الالكترونية التي 

أكثر تشاهدها 

  من غيرها

سبة المئويةنال 

إعلانات منتوج   كرارتال

سبة المئويةنال  معين 

إعلانات عن أخر   كرارتال 

الاختبار والمستجدات 

عبر المواقع 

النسبة المئوية الالكترونية 

 كرارتال 

النسبة المئوية 

تشاهد أكثر من غيرهامتغير الجنس مع طبيعة ونوعية الإعلانات التي 

شاهدها مفردات العينة أكثر من غيرها من خلال تيبين لنا أن أكثر الأشياء التي  من خلال الجدول أعلاه

متغير الجنس وهي أعلى نسبة مسجلة هي إعلانات عن أخر الأخبار والمستجدات عبر المواقع 

بالنسب% 46نسبة ببالنسبة للإناث أما % 47,27

الإلمام بأخر الأخبار عن ما يهتمالجنسين إلى جمع المعلومات ومعرفة جديد السوق و 

اليومية فيحين أن ثاني أعلى نسبة مسجلة في طبيعة ونوعية يلبي احتياجاتهم المهنية و 

من غيرها هي إعلانات عن خدمات وأفكار بنسبة  الإعلانات الالكترونية التي نشاهد أكثر

ا����ت �ن @د��ت وأ/��ر ا����ت �ن ���وج �3
ن ا����ت �ن آ@ر ا7@
�ر 
وا���� دات �
را��وا9	 

�
ا����رز�

26,67%

46%

29,09%

47,27%

:          ا�	�� ا��ا��

 السؤال

ما هي طبيعة 

ونوعية 

الإعلانات 

الالكترونية التي 

تشاهدها 

من غيرها   

 المجموع  

  

  

  

  

  

متغير الجنس مع طبيعة ونوعية الإعلانات التي يبين )27(شكل رقم 

من خلال الجدول أعلاه

متغير الجنس وهي أعلى نسبة مسجلة هي إعلانات عن أخر الأخبار والمستجدات عبر المواقع 

47بة الالكترونية بنس 27

الجنسين إلى جمع المعلومات ومعرفة جديد السوق و 

يلبي احتياجاتهم المهنية و ماالالكترونية و 

الإعلانات الالكترونية التي نشاهد أكثر

ذ�ر

أ���
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أكثر شيء إلى التعرض جهون ما يبين أن كل من الجنسين يت

لخدمات المتنوعة والأفكار الجديدة المطروحة اليكترونيا بغرض الاستفادة منها والعمل بها واستخدامها في 

بالنسبة للإناث ممن يشاهدون الإعلانات 

عنه والرغبة في اقتنائه من عن منتوج معين كأقل نسبة وهذا راجع لمعرفة خصائص هذا المنتوج المعلن 

  .الالكتروني

  

26%14%

                                                :��
ا���� وا�ط�ر �
ا���اءات ا�����
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ما يبين أن كل من الجنسين يتبالنسبة للإناث وهذا % 

لخدمات المتنوعة والأفكار الجديدة المطروحة اليكترونيا بغرض الاستفادة منها والعمل بها واستخدامها في 

  .كل حسب اهتمامه .فةمجلات اليومية المختل

بالنسبة للإناث ممن يشاهدون الإعلانات % 29,09بالنسبة للذكور و% 26,67وأخيرا نسجل ما نسبة 

عن منتوج معين كأقل نسبة وهذا راجع لمعرفة خصائص هذا المنتوج المعلن 

الالكترونيمحور دوافع تعرض المستهلكين للإعلان 

  .يبين سبب متابعة ومشاهدة الإعلانات الالكترونية

  النسبة المئوية  التكرار

  %26  26معرفة الجديد في 

�3ر/� 
ا� د
د /� 

ا��وق

:          ا�	�� ا��ا��

% 23,64للذكور و

لخدمات المتنوعة والأفكار الجديدة المطروحة اليكترونيا بغرض الاستفادة منها والعمل بها واستخدامها في ل

مجلات اليومية المختل

وأخيرا نسجل ما نسبة 

عن منتوج معين كأقل نسبة وهذا راجع لمعرفة خصائص هذا المنتوج المعلن 

  .عرضه

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

محور دوافع تعرض المستهلكين للإعلان  �

يبين سبب متابعة ومشاهدة الإعلانات الالكترونية :)21(جدول رقم

  الفئة

معرفة الجديد في 



 ا���اءات ا�����
� وا�ط�ر ا����
��:                                                ا�	�� ا��ا��
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  السوق

نقص التكلفة و 

  اختصار الوقت

7  7%  

الحصول على 

الأخبار و 

  المستجدات

53  53%  

  %14  14  الترقية و التسلية

  %100  100  المجموع

  يبين سبب متابعة ومشاهدة الإعلانات الالكترونية) 28(رقم شكل 

من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ أن اهتمام أفراد العينة بالحصول على الأخبار والمستجدات في    

، ثم يليه السبب الثاني وهو معرفة الجديد في %53الإعلانات الالكترونية احتل أعلى نسبة بما يعادل 

وفي الأخير لغرض نقص  %14أما لغرض الترفيه والتسلية فقد قدرت نسبته ب  %26السوق بنسبة 

  .وهي أقل نسبة %7التكلفة واختصار الوقت بنسبة 

  

  

  

  

يبين ما إذا كانت المعرفة المسبقة بالشركة المعلنة لها دور في التعرض للإعلانات : )22(جدول رقم

  .الالكترونية

  النسبة  التكرار  الفئة

  %43  43  نعم



��
 ا���اءات ا�����
� وا�ط�ر ا����

 

 

  
  يبين ما إذا كانت المعرفة المسبقة بالشركة المعلنة لها دور في التعرض للإعلانات

حول ما " بنعم" من أفراد العينة أجابوا 

إذا كانت معرفتهم المسبقة بالشركة المعلنة لها دور في التعرض للإعلانات الالكترونية، في حين أن نسبة 

م في تعرضهم لهذه ومنه  نستنتج أن المعرفة المسبقة بالشركة المعلنة تكسب ثقة لدى المبحوثين تساه

  .يبين توزيع مفردات العينة حسب ما يجذبهم أكثر للإعلانات الالكترونية

  يبين توزيع أفراد العينة حسب ما يجذبهم أكثر للإعلانات الالكترونية

منهم  %37بسؤال أفراد العينة عن ما يشد انتباههم أكثر في الإعلانات الالكترونية تبين أن نسبة 

تجذبهم طريقة الإعلان وهي أعلى نسبة من أفراد العينة المبحوثين، ثم تأتي في المرتبة الثانية التصميم 

أما أفراد العينة الذين يعتبرون أن الصوت والصورة والألوان هي التي 

43

57%

28%

37%

20%

15%

ا���5
م ا� ذاب 

طر
#� ا���ن

ا�5ورة و ا�7وان

                                                :��
ا���� وا�ط�ر �
ا���اءات ا�����
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يبين ما إذا كانت المعرفة المسبقة بالشركة المعلنة لها دور في التعرض للإعلانات

من أفراد العينة أجابوا  %57من خلال الجدول والشكل يتضح لنا أن نسبة ما يعادل 

إذا كانت معرفتهم المسبقة بالشركة المعلنة لها دور في التعرض للإعلانات الالكترونية، في حين أن نسبة 

  .%43قدرت ب " لا"أفراد العينة الذين أجابوا ب 

ومنه  نستنتج أن المعرفة المسبقة بالشركة المعلنة تكسب ثقة لدى المبحوثين تساه

  .الإعلانات والوثوق بما تعرضه

يبين توزيع مفردات العينة حسب ما يجذبهم أكثر للإعلانات الالكترونية

  النسبة  التكرار

  %28  28  التصميم الجذاب للإعلان

37  37%  

  %20  20  الصوت و الصورة و الألوان

التقنية  الأشكال و التصميمات

  للإعلانات الالكترونية

15  15%  

100  100%  

يبين توزيع أفراد العينة حسب ما يجذبهم أكثر للإعلانات الالكترونية) 30(شكل رقم 

بسؤال أفراد العينة عن ما يشد انتباههم أكثر في الإعلانات الالكترونية تبين أن نسبة 

تجذبهم طريقة الإعلان وهي أعلى نسبة من أفراد العينة المبحوثين، ثم تأتي في المرتبة الثانية التصميم 

أما أفراد العينة الذين يعتبرون أن الصوت والصورة والألوان هي التي  %28الجذاب للإعلان بنسبة 

43%

�3م
�

57  57%  

100  100%  

ا���5
م ا� ذاب 
���Cن

طر
#� ا���ن

ا�5وت و 
ا�5ورة و ا�7وان

:          ا�	�� ا��ا��

يبين ما إذا كانت المعرفة المسبقة بالشركة المعلنة لها دور في التعرض للإعلانات) 29(شكل رقم 

من خلال الجدول والشكل يتضح لنا أن نسبة ما يعادل    

إذا كانت معرفتهم المسبقة بالشركة المعلنة لها دور في التعرض للإعلانات الالكترونية، في حين أن نسبة 

أفراد العينة الذين أجابوا ب 

ومنه  نستنتج أن المعرفة المسبقة بالشركة المعلنة تكسب ثقة لدى المبحوثين تساه

الإعلانات والوثوق بما تعرضه

يبين توزيع مفردات العينة حسب ما يجذبهم أكثر للإعلانات الالكترونية: )23(جدول رقم

  الفئة

التصميم الجذاب للإعلان

  طريقة الإعلان

الصوت و الصورة و الألوان

الأشكال و التصميمات

للإعلانات الالكترونية

  المجموع

بسؤال أفراد العينة عن ما يشد انتباههم أكثر في الإعلانات الالكترونية تبين أن نسبة    

تجذبهم طريقة الإعلان وهي أعلى نسبة من أفراد العينة المبحوثين، ثم تأتي في المرتبة الثانية التصميم 

الجذاب للإعلان بنسبة 

  لا

  المجموع
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تصميمات التقنية للإّعلانات ، وأخيرا فقد احتلت الأشكال وال

  .يمثل تأثير الجنس مع أكثر ما يجذب في الإعلان الالكتروني

  الجنس

  انثى  ذكر

10  18  

22،22%  32.73%  

16  21  

35،56%  38.18%  

  11  

20%  20%  

10  5  

22،22%  9.09%  

45  55  

100  100%  

15,00%

20,00%

25,00%

30,00%

35,00%

40,00%

22,22%

32,73%
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، وأخيرا فقد احتلت الأشكال وال%20تجذب انتباههم، فقد قدرت بنسبة 

  .وهي أقل نسبة مسجلة 15%

يمثل تأثير الجنس مع أكثر ما يجذب في الإعلان الالكتروني: )24

الجنس  

ذكر

ما الذي 

يجذبك أكثر 

  للإعلانات

  الالكترونية

  التصميم الجذاب

  للإعلان

10  التكرار

22،22  النسبة المئوية

  طريقة 

  الإعلان

16  التكرار

35،56  النسبة 

  الصوت و الصورة

  و الألوان

  9  التكرار

20  النسبة

الأشكال و 

  التصميمات

  التقنية للإعلانات

  الإلكترونية

10  التكرار

22،22  النسبة

45  ت

100  ن

35,56%

20%
22,22%

38,18%

20%

9,09%

:          ا�	�� ا��ا��

تجذب انتباههم، فقد قدرت بنسبة 

15الالكترونية بنسبة 

24(رقممركب جدول 

  السؤال  رقم

  

  

  

25  

  

  

ما الذي 

يجذبك أكثر 

للإعلانات

الالكترونية

  

  المجموع

  

  

  

ذ�ر 
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  تأثير الجنس مع أكثر ما يجذب في الإعلان الالكتروني) 31(شكل رقم 

من خلال الجدول أعلاه يتبين لنا أن أكثر الأشياء التي تشد انتباه مفردات العينة في الإعلانات 

الالكترونية هي طريقة الإعلان من خلال متغير الجنس هي أعلى نسبة مسجلة، حيث قدرت نسبة الإناث 

ي تحويها ومنه نستنتج أن العوامل الفنية وطريقة العرض الت %35.56 بونسبة الذكور  %38.18ب

الإعلانات الالكترونية من خلال استخدام الموسيقى والأغاني، تعد سبب قوي في شد انتباه الجمهور، وهذا 

بسبب طبيعته وحبه لكل علامات الفرح، وكذلك الهرم الديمغرافي الذي يمتاز به المجتمع الجزائري، أي 

امل تجعل من الرسالة سهلة الحفظ نسبة الشباب مرتفعة كما أن هذه العو ( قاعدة عريضة وقمة ضيقة 

وكذا ترسيخ أفكار الإعلان في أذهان الجماهير الجماهير، لتليها ثاني أعلى نسبة مسجلة بنسبة 

منه . بالنسبة للذكور ممن يجذبهم التصميم الجذاب للإعلان %22.22بالنسبة للإناث ونسبة  32.73%

اقع الالكترونية يضمن حضور دائم لمستخدميه، نستنتج أن عوامل تصميم الإعلانات التي تنتهجها المو 

بالنسبة للإناث ممن يجذبهم الأشكال  %9.09بالنسبة للذكور، ونسبة  %22.22في حين نجد أن نسبة 

  .والتصميمات للإعلانات الالكترونية وهي نسبة متباعدة ما بين الذكور والإناث

ت والصورة والألوان في الإعلانات كذلك للإناث ممن يجذبهم الصو  %20و %20وأخيرا نسجل نسبة 

الالكترونية، وهي نسب متساوية ومنه نستنتج أن هذه العوامل تعد من بين الأسباب القوية التي تشد انتباه 

  .الجمهور وحواسه

  

  .جدول يبين توزيع مفردات العينة حسب ثقتهم بما يقدمه الإعلان الالكتروني :)24(جدول رقم
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  يبين توزيع أفراد العينة حسب ثقتهم بما يقدمه الإعلان 

من أفراد العينة يثقون بما يقدمه الإعلان 

يثقون بما تقدم  %23الالكتروني حسب المصدر بدرجة عالية وهي أكبر نسبة مسجلة أو ما يعادل نسبة 

فهم من أفراد العينة الذين لا يثقون تماما بما تقدمه هذه 

 %4من المبحوثين فهم يصدقون ما تقدمه هذه الإعلانات وبما يعادل نسبة 

جدول يبين توزيع مفردات العينة حسب ما إذا كانت سهولة الاستخدام للمواقع 

4% 4%

69%

23%

29%

ر �D� ز
�3ز
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  النسبة  التكرار

4  4%  

4  4%  

  %69  69  حسب المصدر

23  23%  

100  100%  

يبين توزيع أفراد العينة حسب ثقتهم بما يقدمه الإعلان ) 32(شكل رقم 

من أفراد العينة يثقون بما يقدمه الإعلان  %69أظهرت نتائج الجدول والشكل أن ما يعادل نسبة 

الالكتروني حسب المصدر بدرجة عالية وهي أكبر نسبة مسجلة أو ما يعادل نسبة 

فهم من أفراد العينة الذين لا يثقون تماما بما تقدمه هذه  %4الإعلانات الالكترونية أحيانا، أما نسبة 

من المبحوثين فهم يصدقون ما تقدمه هذه الإعلانات وبما يعادل نسبة  أما النسبة المتبقية

جدول يبين توزيع مفردات العينة حسب ما إذا كانت سهولة الاستخدام للمواقع  

:  

�3م

�

�4ب 
ا��5در


ر �D� ز
�3ز

:          ا�	�� ا��ا��

  الفئة

  نعم

  لا

حسب المصدر

  أحيانا

  المجموع

أظهرت نتائج الجدول والشكل أن ما يعادل نسبة    

الالكتروني حسب المصدر بدرجة عالية وهي أكبر نسبة مسجلة أو ما يعادل نسبة 

الإعلانات الالكترونية أحيانا، أما نسبة 

أما النسبة المتبقية. الأخيرة

  كذلك

  

  

  

  

  

  

 :)26(جدول رقم

:الالكترونية دافع ل
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  يبين توزيع أفراد العينة حسب ما إذا كانت سهولة الاستخدام للمواقع الالكترونية دافع ل

حول ما إذا كانت سهولة استخدام المواقع الالكترونية دافع لتعزيز 

 %29التأثير الايجابي على سلوكهم الاستهلاكي، فكان اختيار هذه الدوافع قد سجل أقل نسبة بما يعادل 

أما الإجابة الثانية وهي زيادة الإطلاع على هذه الإعلانات والاستجابة لها فقد سجلنا 

  

  .يبين الإعلانات الالكترونية التي يتذكرها أفراد العينة المبحوثين أكثر من غيرها

ا�����

                                                :��
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  النسبة  التكرار

تعزيز تأثير الإيجابي لهذه 

الإعلانات على سلوكك 

  

29  29%  

زيادة الإطلاع عليها و 

  الاستجابة لها

71  71%  

100  100%  

يبين توزيع أفراد العينة حسب ما إذا كانت سهولة الاستخدام للمواقع الالكترونية دافع ل) 33(شكل رقم 

حول ما إذا كانت سهولة استخدام المواقع الالكترونية دافع لتعزيز  من خلال استجواب المبحوثين

التأثير الايجابي على سلوكهم الاستهلاكي، فكان اختيار هذه الدوافع قد سجل أقل نسبة بما يعادل 

أما الإجابة الثانية وهي زيادة الإطلاع على هذه الإعلانات والاستجابة لها فقد سجلنا 

  .من أفراد العينة وهي أكبر نسبة مسجلة 71%

  .محور أثر الإعلان الالكتروني على السلوك الاستهلاكي

يبين الإعلانات الالكترونية التي يتذكرها أفراد العينة المبحوثين أكثر من غيرها

:          ا�	�� ا��ا��

  الفئة

تعزيز تأثير الإيجابي لهذه 

الإعلانات على سلوكك 

  الاستهلاكي

زيادة الإطلاع عليها و 

الاستجابة لها

  المجموع

شكل رقم 

من خلال استجواب المبحوثين   

التأثير الايجابي على سلوكهم الاستهلاكي، فكان اختيار هذه الدوافع قد سجل أقل نسبة بما يعادل 

أما الإجابة الثانية وهي زيادة الإطلاع على هذه الإعلانات والاستجابة لها فقد سجلنا . من أفراد العينة

71سبة ما يعادل ن

  

  

  

  

  

  

  

محور أثر الإعلان الالكتروني على السلوك الاستهلاكي �

يبين الإعلانات الالكترونية التي يتذكرها أفراد العينة المبحوثين أكثر من غيرها :)27(جدول رقم
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  يبين الإعلانات الالكترونية التي يتذكرها أفراد العينة أكثر من غيرها 

من خلال الجدول والشكل يتبين لنا أهم الإعلانات الالكترونية التي يتذكرها أفراد العينة هي الإعلانات 

، وفي %27لتليها الخدمات المرافقة بنسبة 

وهي  %18المؤسسة بذاتها نسبة  أما إعلانات

  .يبين درجة تصريف العينة لما يعرض في الإعلانات الإلكترونية

14%

34%

ا����� ا�
	و��
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  النسبة  التكرار

  %32  32  إعلانات عن أسعار المنتجات

18  18%  

27  27%  

  %23  23  جمالية، إخراج الإعلانات

100  100%  

يبين الإعلانات الالكترونية التي يتذكرها أفراد العينة أكثر من غيرها ) 34(شكل رقم 

من خلال الجدول والشكل يتبين لنا أهم الإعلانات الالكترونية التي يتذكرها أفراد العينة هي الإعلانات 

لتليها الخدمات المرافقة بنسبة  %32 بعن أسعار المنتجات فقد سجلنا فيها أعلى نسبة تقدر 

أما إعلانات %23الرتبة الثالثة احتلت جمالية إخراج الإعلانات نسبة 

  

يبين درجة تصريف العينة لما يعرض في الإعلانات الإلكترونية

ا����� ا�
	و��  النسبة  التكرار

�8
3E

:          ا�	�� ا��ا��

  الفئة

إعلانات عن أسعار المنتجات

  المؤسسة بذاتها

  الخدمات المرافقة

جمالية، إخراج الإعلانات

  المجموع

من خلال الجدول والشكل يتبين لنا أهم الإعلانات الالكترونية التي يتذكرها أفراد العينة هي الإعلانات   

عن أسعار المنتجات فقد سجلنا فيها أعلى نسبة تقدر 

الرتبة الثالثة احتلت جمالية إخراج الإعلانات نسبة 

  .اقل نسبة مسجلة

  

  

  

  

  

  

  

يبين درجة تصريف العينة لما يعرض في الإعلانات الإلكترونية :)28(جدول رقم

  الفئة
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  العينة لما يعرض في الإعلانات الالكترونية

من أفراد العينة يصدقون ما يعرض في الإعلانات 

من أفراد العينة يصدقون ما يعرض في الإعلانات 

من أفراد العينة يصدقون هذه الإعلانات بدرجات 

أما النسبة المتبقية من المبحوثين فهي تصدق ما يعرض في الإعلانات الالكترونية بدرجات 

  .في زيادة الاقتناء لمنتوج معينيبين مفردات العينة حول مساهمة الإعلانات الإلكترونية 

39%
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14  14%  

47  47%  

6  6%  

34  34%  

100  100%  

العينة لما يعرض في الإعلانات الالكترونية يبين درجة تصديق) 35(شكل رقم 

من أفراد العينة يصدقون ما يعرض في الإعلانات  %47أظهرت نتائج الجدول والشكل أن ما نسبته 

من أفراد العينة يصدقون ما يعرض في الإعلانات  %34الالكترونية بدرجة متوسطة، وما نسبته 

من أفراد العينة يصدقون هذه الإعلانات بدرجات  %14عادل الالكترونية بدرجة عادية لتليها نسبة ما ي

أما النسبة المتبقية من المبحوثين فهي تصدق ما يعرض في الإعلانات الالكترونية بدرجات 

  .وهي اقل نسبة مسجلة 

يبين مفردات العينة حول مساهمة الإعلانات الإلكترونية 

  النسبة  التكرار

61%

�3م

�

:          ا�	�� ا��ا��

  ضعيفة

  متوسطة

درجات 

  مرتفعات

  عادية

  المجموع

أظهرت نتائج الجدول والشكل أن ما نسبته     

الالكترونية بدرجة متوسطة، وما نسبته 

الالكترونية بدرجة عادية لتليها نسبة ما ي

أما النسبة المتبقية من المبحوثين فهي تصدق ما يعرض في الإعلانات الالكترونية بدرجات  41ضعيفة ، 

 %6مرتفعة بنسبة 

  

  

  

  

  

  

يبين مفردات العينة حول مساهمة الإعلانات الإلكترونية : )29(جدول رقم

التكرار  الفئة
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  %61  61  نعم

  %39  39  لا

  %100  100  المجموع

  يبين أفراد العينة حول مساهمة الإعلانات الالكترونية في زيادة الاقتناء لمنتج معين) 36(شكل رقم 

حول ما إذا كانت الإعلانات الإلكترونية قد ساهمت في زيادة اقتنائهم  من خلال استجواب المبحوثين

من أفراد العينة وأما الجواب  %61" قد سجل أعلى نسبة قدرت ب " نعم" لمنتوج معين كان الجواب ب 

  وهي أقل نسبة مسجلة %39 بقدرت بنسبته " لا " ب 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

يمثل تأثير متغير الجنس مع مساهمة الإعلانات الالكترونية في زيادة عامل : )30(رقممركب جدول 

  : الاقتناء لمنتوج معين

رقم  السؤال الجنس 



��
 ا���اءات ا�����
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 ذكر أنثى

30 31 

54,55% 69% 

25 14 

45,45% 31℅ 

55 45 

100% 100% 

  

  يبين تأثير متغير الجنس مع مساهمة الإعلانات الإلكترونية في زيادة عامل الاقتناء لمنتج معين

نسبة مفردات العينة الذي أجابوا بنعم حول مساهمة الإعلانات 

الالكترونية في زيادة عامل الاقتناء لديهم من خلال متغير الجنس وكانت أعلى نسبة مسجلة، حيث قدرت 

وذلك نتيجة قدرتهم على استيعاب هذه المضامين، كذلك من خلال تجريبهم لهذه 

وبالتالي زيادة عامل الثقة فيها ومنه زيادة الاقتناء بالإضافة إلي أن قوة 

تصميم محتوى الإعلانات الالكترونية من خلال الأساليب والطرق الإبداعية الجديدة في العرض، تؤثر 

0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00%

50,00%

60,00%

70,00%
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   التكرار 

 نعم

في رأيك هل ترى أن 

الإعلانات الالكترونية 

ساهمت في زيادة اقتباس 

 ؟لمنتوج معين

 المئويةالنسبة 

   التكرار

 لا
 النسبة المئوية

 التكرار

 النسبة المئوية

يبين تأثير متغير الجنس مع مساهمة الإعلانات الإلكترونية في زيادة عامل الاقتناء لمنتج معين

نسبة مفردات العينة الذي أجابوا بنعم حول مساهمة الإعلانات من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن 

الالكترونية في زيادة عامل الاقتناء لديهم من خلال متغير الجنس وكانت أعلى نسبة مسجلة، حيث قدرت 

وذلك نتيجة قدرتهم على استيعاب هذه المضامين، كذلك من خلال تجريبهم لهذه  69%

وبالتالي زيادة عامل الثقة فيها ومنه زيادة الاقتناء بالإضافة إلي أن قوة . ار أو خدماتالإعلانات سواء أفك

تصميم محتوى الإعلانات الالكترونية من خلال الأساليب والطرق الإبداعية الجديدة في العرض، تؤثر 

�3م �

69,00%

31,00%

54,55%

45,45%

:          ا�	�� ا��ا��

 السؤال 

في رأيك هل ترى أن 

الإعلانات الالكترونية 

ساهمت في زيادة اقتباس 

لمنتوج معين

  

26 

  

 المجموع    

  

يبين تأثير متغير الجنس مع مساهمة الإعلانات الإلكترونية في زيادة عامل الاقتناء لمنتج معين) 37(شكل رقم 

من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن 

الالكترونية في زيادة عامل الاقتناء لديهم من خلال متغير الجنس وكانت أعلى نسبة مسجلة، حيث قدرت 

69نسبة الذكور ب 

الإعلانات سواء أفك

تصميم محتوى الإعلانات الالكترونية من خلال الأساليب والطرق الإبداعية الجديدة في العرض، تؤثر 

ذ�ر 

أ���
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فهي نسبة لا %54,55أما بالنسبة للإناث فقدرت ب 

باس بها وتعكس مدى تعلق هذه الفئة بالإعلانات الالكترونية كون أيضا تستخدم في أعراضهم الخاصة 

 كما سجلنا ثاني أعلى نسبة هم الذين أجابوا ب لا حول مساهمة الإعلانات الالكترونية في زيادة الاقتناء

وهذا راجع لانعدام عنصر الثقة  45،45%

لدى هذه النسبة وبالتالي نفورهم من اقتناء المنتجات بسبب عوامل المبالغة في العروض الإعلانية 

ب الثقة وعدم وغيا للمنتوجات والأفكار والخدمات وعدم تحقيقها للأهداف المنشودة من طرف مستهلكيها

  .يبين كيفية تصرف مفردات العينة في حالة إعجابهم بمنتوج ما لم يجربوه من قبل

  كيفية تصرف أفراد العينة في حالة إعجابهم بمنتج لم يجربوه من قبل

يتضح من خلال الجدول والشكل أنه عندما يعجب فرد من أفراد العينة بمنتوج ما لم يجربوه من قبل فإن 

يرغبون في شرائه و ما  %23منهم يستفسرون عنه هي أعلى نسبة مسجلة ونسبة 

  .من أفراد العينة يشترونه مباشرة

يوضح توزيع مفردات العينة حسب كيفية ما إذا كان الإعلان الالكتروني يساهم في 

2%

23%

65%

10%
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أما بالنسبة للإناث فقدرت ب . إيجابا على سلوك الفرد في الاستهلاك أي الاقتناء

باس بها وتعكس مدى تعلق هذه الفئة بالإعلانات الالكترونية كون أيضا تستخدم في أعراضهم الخاصة 

  .واحتاجاتهم اليومية والمهنية وبالتالي زيادة عامل الاقتناء

كما سجلنا ثاني أعلى نسبة هم الذين أجابوا ب لا حول مساهمة الإعلانات الالكترونية في زيادة الاقتناء

45،45ونسبة الإناث  %31:منتوج ما، حيث قدرت نسبة الذكور ب

لدى هذه النسبة وبالتالي نفورهم من اقتناء المنتجات بسبب عوامل المبالغة في العروض الإعلانية 

للمنتوجات والأفكار والخدمات وعدم تحقيقها للأهداف المنشودة من طرف مستهلكيها

يبين كيفية تصرف مفردات العينة في حالة إعجابهم بمنتوج ما لم يجربوه من قبل

  النسبة  التكرار

2  2%  

  23  23%  

65  65%  

10  10%  

100  100%  

كيفية تصرف أفراد العينة في حالة إعجابهم بمنتج لم يجربوه من قبليبين ) 38(شكل رقم 

يتضح من خلال الجدول والشكل أنه عندما يعجب فرد من أفراد العينة بمنتوج ما لم يجربوه من قبل فإن 

منهم يستفسرون عنه هي أعلى نسبة مسجلة ونسبة  65%

من أفراد العينة يشترونه مباشرة %2لا يشترونه أما نسبة 

يوضح توزيع مفردات العينة حسب كيفية ما إذا كان الإعلان الالكتروني يساهم في  

  .تبني وتطوير الممارسات الإعلانية في الجزائر

 F
�;ر

�;رة�
�رGب /� 

F�;را
����8ر 

F��
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إيجابا على سلوك الفرد في الاستهلاك أي الاقتناء

باس بها وتعكس مدى تعلق هذه الفئة بالإعلانات الالكترونية كون أيضا تستخدم في أعراضهم الخاصة 

واحتاجاتهم اليومية والمهنية وبالتالي زيادة عامل الاقتناء

كما سجلنا ثاني أعلى نسبة هم الذين أجابوا ب لا حول مساهمة الإعلانات الالكترونية في زيادة الاقتناء

منتوج ما، حيث قدرت نسبة الذكور ب

لدى هذه النسبة وبالتالي نفورهم من اقتناء المنتجات بسبب عوامل المبالغة في العروض الإعلانية 

للمنتوجات والأفكار والخدمات وعدم تحقيقها للأهداف المنشودة من طرف مستهلكيها

  .    الاهتمام

يبين كيفية تصرف مفردات العينة في حالة إعجابهم بمنتوج ما لم يجربوه من قبل: )31(جدول رقم

  الفئة

  تشريه مباشرة

  ترغب في شرائه

  تستفسر عنه

  لا تشتريه

  المجموع

  

يتضح من خلال الجدول والشكل أنه عندما يعجب فرد من أفراد العينة بمنتوج ما لم يجربوه من قبل فإن 

65نسبة ما يعادل 

لا يشترونه أما نسبة  %10نسبته 

 :)32(الجدول رقم

تبني وتطوير الممارسات الإعلانية في الجزائر
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الإعلان الالكتروني يساهم في تبني وتطوير الممارسات الإعلانية 

  في الجزائر

من أفراد العينة يرون أن الإعلان الالكتروني يمكن أن 

تحسين نوعية خدمة الانترنت في " يساهم في تبني وتطوير الممارسات الإعلانية في الجزائر من خلال 

تحقيق " من أفراد العينة يرون بأن  %

التغطية الشاملة لخدمة الانترنت على المستوى الوطني هي التي يمكن أن تساهم في تبني وتطوير 

ض سعر خدمة تخفي" من أفراد العينة فهو يرون بأن 

الانترنت في الجزائر هي من بإمكانها المساهمة في تبني وتطوير الممارسات الإعلانية في الجزائر، أما 

دعم الجهات الحكومية المعنيات " من أفراد العينة يرجحون إلى أن 

  .سات الإعلانية في الجزائر

38%

26%

23%
13%
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النسبة   التكرار

  المئوية

تحديد نوعية خدمة 

  الجزائر

38  38%  

تحقيق التغطية الشاملة 

لخدمة الانترنت على 

  المستوى الوطني

26  26%  

تخفيض سعر خدمة 

  الانترنت في الجزائر

23  23%  

دعم الجهات الحكومية 

المعنية للمؤسسات 

13  13%  

100  100%  

الإعلان الالكتروني يساهم في تبني وتطوير الممارسات الإعلانية يبين توزيع أفراد العينة حسب كيفية ما إذا كان 

من أفراد العينة يرون أن الإعلان الالكتروني يمكن أن  %38أظهرت نتائج الجدول والشكل أن ما نسبته 

يساهم في تبني وتطوير الممارسات الإعلانية في الجزائر من خلال 

%26وهي أعلى نسبة مسجلة، وما نسبته  %38لجزائر وذلك نسبة 

التغطية الشاملة لخدمة الانترنت على المستوى الوطني هي التي يمكن أن تساهم في تبني وتطوير 

من أفراد العينة فهو يرون بأن  %23الممارسات الإعلانية في الجزائر، أما نسبة 

الانترنت في الجزائر هي من بإمكانها المساهمة في تبني وتطوير الممارسات الإعلانية في الجزائر، أما 

من أفراد العينة يرجحون إلى أن  %13أقل نسبة مسجلة هي ما يعادل 

سات الإعلانية في الجزائرللمؤسسات الاقتصادية بإمكانه أن يساهم في تبني وتطوير الممار 
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  الفئة

تحديد نوعية خدمة 

الجزائرالانترنت في 

تحقيق التغطية الشاملة 

لخدمة الانترنت على 

المستوى الوطني

تخفيض سعر خدمة 

الانترنت في الجزائر

دعم الجهات الحكومية 

المعنية للمؤسسات 

  الاقتصادية

  المجموع

يبين توزيع أفراد العينة حسب كيفية ما إذا كان ) 39(شكل رقم 

أظهرت نتائج الجدول والشكل أن ما نسبته 

يساهم في تبني وتطوير الممارسات الإعلانية في الجزائر من خلال 

لجزائر وذلك نسبة ا

التغطية الشاملة لخدمة الانترنت على المستوى الوطني هي التي يمكن أن تساهم في تبني وتطوير 

الممارسات الإعلانية في الجزائر، أما نسبة 

الانترنت في الجزائر هي من بإمكانها المساهمة في تبني وتطوير الممارسات الإعلانية في الجزائر، أما 

أقل نسبة مسجلة هي ما يعادل 

للمؤسسات الاقتصادية بإمكانه أن يساهم في تبني وتطوير الممار 
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  :نتائج الدراسة -11

  :تحليل الجداول البسيطة -

  :من خلال تحليلنا للجداول البسيطة توصلنا إلى النتائج التالية

 )عادات وأنماط تعرض المستهلكين للإعلان الالكتروني:(نتائج المحور الأول  - أ
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من خلال نتائج الدراسة التي قمنا بها اتضح لنا أن أغلبية أفراد العينة المبحوثين لديهم ربط بشبكة 

الانترنت، وهذا راجع إلى كونهم يعتقدون أنها ضرورية، فهي تقم معلومات كافية وواضحة وبأسلوب بسيط 

  .للتعريف بالخدمات والعروض وكيفية الاستفادة منها

يستغرق في استخدامه للانترنت من ساعتين إلى ثلاث ساعات في اليوم وذلك إن المستهلك الجزائري 

  .لتحقيق متطلباتهم وإشباعهم

من خلال تحليلنا لنتائج هذا المحور توصلنا إلى نتيجة مفادها، أن المستهلك الجزائري لا يتابع الإعلانات  •

  .الالكترونية بصفة دائمة، بل كلما أتيحت له الفرصة لذلك أي أحيانا

والفترة المفضلة للاطلاع على هذه الإعلانات هي ليلا، فيما أن المواقع المستعملة في الاطلاع على هذه 

الإعلانات بكثرة هي مواقع التواصل الاجتماعي، كما اتضح أن المستهلك الجزائري يتعرض للإعلانات 

  .الالكترونية بمفرده أكثر شيء

  .لنا أيضا أن أكثر الأماكن التي يتعرض فيها المستهلك للإعلانات الالكترونية هي المنزل تبين - 

كما أثبتت نتائج الدراسة أن هناك اختلافا في كيفية تعرض المستهلك الجزائري للإعلانات  - 

  .الالكترونية،إذ تعتبر أوقات الفراغ أكثر الأوقات التي يستخدمها في متابعة الإعلانات

أفراد العينة المبحوثين يشاهدون الإعلانات عن آخر الأخبار والمستجدات عبر المواقع  اغلب - 

  . الالكترونية أكثر من غيرها وذلك للبقاء على اطلاع دائم بمجريات الأحداث الجديدة

  

  

  

  دوافع  تعرض المستهلكين للإعلان الالكتروني: نتائج المحور الثاني - ب

  :إلى ما يلي من خلال نتائج الدراسة توصلنا

مدى معرفة الزبون بالشركة المعلنة لا يؤثر في استجابته للإعلان الالكتروني بنسبة عالية لأنها لا  - 

  .تشكل مصدر ثقة بالنسبة لهم
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الإعلان من أهم الخصائص تأثيرا وتحفيزا للمستهلك على مراجعته لهذه  طريقة أثبتت نتائج الدراسة أن - 

الإعلانات باستمرار والاطلاع على محتوياتها، كما يمكننا القول إن لبعض العناصر الفنية للإعلان 

الالكتروني عبر الانترنت، التصميم الجذاب للإعلان، الصوت والصورة للإعلان والألوان دور كبير في 

  .من تحفيز المستهلك للاطلاع عليه والاستجابة لهالزيادة 

تحضى الإعلانات الالكترونية ذات المصدر الموثوق للتعرض أكثر من غيرها للإعلانات لأنها تضمن  - 

  .ثقتها وحضورها الدائم

إن سهولة استخدام المواقع الالكترونية من بين أهم الدوافع التي تساهم في زيادة الاطلاع عليها  - 

  .جابة لهاوالاست

  .أثر الإعلان الالكتروني على سلوك المستهلك: نتائج المحور الثالث -ج

  :من خلال نتائج الدراسة توصلنا إلى ما يلي

أن الإعلانات التي يتذكرها أفراد العينة أكثر من غيرها هي إعلانات عن أسعار المنتجات، وهذا راجع  - 

  .فردات العينةإلى طبيعة الحالة الاقتصادية المتوسطة لمعظم م

درجة تصديق مفردات العينة لما يعرض في الإعلانات الالكترونية هي درجة متوسطة وذلك لأن معظم  - 

  .مفردات العينة لا يجدون مصداقية في محتواها

قد ساهمت الإعلانات الالكترونية في زيادة اقتنائهم  تبين لنا أيضا أن أغلبية أفراد العينة المبحوثين - 

  . لمنتج معين، نتيجة لإمكانية التفاعل الفوري مع الإعلان وإمكانية شراء المنتج الكترونيا

وجدنا من خلال نتائج الدراسة التي قمنا بها أن أغلب مفردات العينة المستجوبين عند إعجابهم بمنتج  - 

رون عنه قبل شرائه، وهذا من أجل الإلمام بجميع خصائصه من حيث الجودة ما لم يجربوه من قبل يستفس

  .والنوعية

أثبتت نتائج الدراسة أن من بين إسهامات الإعلانات الالكترونية في تبني وتطوير الممارسات الإعلانية  - 

  .في الجزائر هي تحسين نوعية خدمة الانترنت

  :تحليل الجداول المركبة واختبار صحة الفرضيات نتائج -12
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  :بعد تحليلنا وقراءتنا لنتائج  الجداول المركبة توصلنا إلى ما يلي �

من خلال قياسنا لتأثير متغير الجنس مع الأوقات التي تتابع فيها الإعلانات الالكترونية توصلنا  - 

 :إلlأن

  .ت الالكترونية سواء صباحا، مساء، ليلاهناك اختلاف بين الجنسين في أوقات التعرض للإعلانا- 

  :وهذا الاختلاف راجع إلى عدة أسباب نذكر منها

كالتزامات : القيود المفروضة على كل من الجنسين بالرغم من الاختلاف في درجتها عند كل منهما - 

العمل والدراسة، والانشغالات اليومية، بالإضافة إلى الالتزامات المنزلية بالنسبة للإناث، ومنه فالأوقات 

  .المفضلة هي أوقات الراحة الغير مقيدة بالالتزامات

ا لتأثير متغير الجنس مع الأفراد الذين يتعرضون معهم للإعلانات ومن خلال قياسنا أيض -

 :الالكترونية توصلنا إلى أن

هناك اختلاف بين الجنسين من ناحية الأفراد الذين يتعرضون معهم للإعلانات الإلكترونية، سواء  - 

  :وهذا الاختلاف راجع لعدة أسباب منها. بمفردهم أو مع الأصدقاء أو مع أسرهم

  .صوصية في التعرض والراحة التي يجدها الفرد لوحدهالخ - 

  .النفور من الإزعاج الذي يتلقاه الفرد مع مشاركة الآخرين في التعرض للإعلانات الالكترونية - 

تفضيل المبحوثين في تعرضهم للإعلانات الالكترونية مشاركة الأصدقاء لغرض تبادل الآراء والأفكار  - 

  .فكارحول المنتجات والخدمات والأ

  .الاستفسار عن جودة هذه الإعلانات - 

  .الترفيه والتسلية - 

ومن خلال قياسنا أيضا لتأثير متغير الجنس مع الأماكن المفضلة للاطلاع على الإعلانات  - 

 :الالكترونية توصلنا إلى أن

ع لعدة هناك اختلاف بين الجنسين في أماكن التعرض سواء في المنزل أو الجامعة أو الشارع، وهذا راج - 

  :أسباب هي كالأتي
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في ... ما يجده أغلبية المبحوثين من راحة وخصوصية في الاطلاع على الإعلانات والخدمات - 

  .منازلهم

  .ل عمل أو بعض الارتباطات والانشغالاتو إمكانية تصفح كل المواقع بدون قيود مفروضة من مسؤ  - 

  .العروض الوقت الكافي الذي يسمح بمتابعة أكبر عدد ممكن من هذه - 

  .نقص التكلفة المفروضة في مقاهي الانترنت والنوادي وبالتالي اللجوء إلى المنازل - 

الذين يميلون لقضاء معظم أوقاتهم في الشارع عكس الأنثى التي تجد  راحتها ) ذكور( طبيعة الجنس - 

  .في المنزل

 :الالكترونية توصلنا إلىومن خلال قياسنا لتأثير متغير الجنس مع كيفية التعرض للإعلانات  -

أن هناك اختلاف في كيفية تعرضهم للإعلانات الالكترونية من ناحية تخصيصهم لوقت معين، أو في  - 

  :أوقات الفراغ، أو حسب الاحتياجات، وهذا راجع لعدة أسباب نذكر منها

دون محددات زمنية إمكانية تعرض المستهلكين والمشترين وغيرهم من المهتمين بالإعلانات الالكترونية  - 

ومكانية خاصة، فيكون لهؤلاء فرصة الإطلاع على الإعلان ومشاهدته في أي لحظة ومكان وهذا ما 

  .تحدده أوقات الفراغ

القيود المفروضة على المستهلكين من أفراد العينة التي تمنعهم من التعرض لهذه الإعلانات في كل  - 

  .الأوقات إلا في أوقات الفراغ

هور نحو الإعلانات الالكترونية وتعرضهم لها بتخصيص وقت معين، كان قصد التوضيح اتجاه الجم - 

  .وكسب مزيد من المعلومات عنها، كذلك من أجل بلوغ أهدافهم وتحقيق رغباتهم وإشباعها

  إمكانية الاستفادة مما توفره وسائل التكنولوجيا الحديثة للاتصال كالمواقع الافتراضية والتفاعلية، - 

ن خلال البرامج الالكترونية التي تمزج بين الواقع والخيال، وهذا ما يلبي احتياجات بعض وذلك م

  .المبحوثين

الجنس مع طبيعة ونوعية الإعلانات الالكترونية التي متغير  ومن خلال قياسنا لتأثير -

 :تشاهد أكثر من غيرها توصلنا إلى أن



 ا���اءات ا�����
� وا�ط�ر ا����
��:                                                ا�	�� ا��ا��

 

 

141 

الإعلانات سواء الإعلانات عن خدمات وأفكار، أو هناك اختلاف بين الجنسين في طبيعة ونوعية هذه  - 

إعلانات عن منتج معين، أو إعلانات عن أخر الأخبار والمستجدات عبر المواقع الالكترونية، وهذا راجع 

  :لأسباب نذكر منها

أن أغلبية المبحوثين يتابعون ويتعرضون للإعلانات التي يعتقدون بأنها ضرورية كونها تقدم معلومات  - 

  .وواضحة وبأسلوب بسيط للتعريف بالخدمات والعروض كافية

  .الرغبة في الإلمام بآخر الأخبار والمستجدات - 

  .التوجه بشكل كبير إلى ما يحقق متطلبات وحاجات كل من الجنسين كل حسب اهتمامه - 

 :اختبار صحة الفرضية الأولى �

 :بعد قراءتنا لنتائج الجداول الإحصائية المركبة توصلنا إلى الأتي - 

بالنسبة للفرضية التي مفادها أن عادات وأنماط تعرض الطلبة الجزائريين للإعلانات الالكترونية يختلف 

وقد تم التأكيد على صحة هذه الفرضية انطلاقا من الاختلافات الواضحة محققة، باختلاف متغير النوع 

الالكتروني المذكورة أعلاه بين متغير الجنس ومختلف عادات وأنماط تعرض مفردات العينة للإعلان 

  :بالإضافة إلى ما أظهرته نتائج النسب حيث أن

  .من الإناث يتعرضون للإعلانات الالكترونية ليلا %45.45من الذكور و %64،44نسبة  - 

  .من الإناث من يتعرضون لها مساء%49،10من الذكور و %28،89ونسبة  - 

  .يتعرضون للإعلانات الالكترونية صباحا من الإناث من%5،45من الذكور و %6،67وما نسبته  - 

من الإناث يتعرضون للإعلانات %63،64من الذكور و %68،89في حين أن ما يعادل نسبة  - 

  .الالكترونية بمفردهم

  .من الإناث يتعرضون لها مع الأصدقاء% 25،45من الذكور و% 26،67ونسبة  - 

  .إناث ممن يتعرضون مع الأسرة  %10،91ذكور و % 4،44وما يعادل  - 

من الإناث يفضلون الاطلاع على  %81،82من الذكور و % 64،44في حين أن ما يعادل نسبة  - 

  .هذه الإعلانات في المنزل

  .من الإناث من يفضلون الاطلاع في الجامعة%18،18من الذكور و  %20وما يعادل  - 
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  .على الإعلانات الالكترونية في الشارع إناث يفضلون الاطلاع%0ذكور و % 15،56وما نسبته - 

  .إناث يتعرضون للإعلانات الالكترونية في أوقات الفراغ%56،36ذكور و%42،22في حين أن نسبة  - 

  .إناث يتعرضون حسب الاحتياجات%41،82ذكور و%40وما نسبة  - 

  .إناث يتعرضون بتخصيص وقت معين%1،82ذكور و %17،78ونسبة  - 

  في حين ان  نسبة - 

  .إناث يشاهدون إعلانات عن خدمات وأفكار %24،64من الذكور و  %33،33في حين أن نسبة  - 

  .إناث ممن يشاهدون إعلانات عن منتج معين %29،09ذكور و  %26،67وما نسبته  - 

من الإناث ممن يشاهدون إعلانات عن آخر الأخبار  %47،27من الذكور و  %46وما يعادل نسبة  - 

 .والمستجدات عبر المواقع الالكترونية

  :وصلنا إلىمن خلال قياس تأثير متغير الجنس مع أكثر ما يجذب في الإعلانات ت -

  : أن أكثر ما يدفع الطلبة للتعرض للإعلانات الالكترونية هي طريقة الإعلان وهذا نتيجة - 

الإعلانات الالكترونية على اختيار الخدمات والعروض وهذا راجع إلى القوة في تصميم تأثير شكل  - 

محتواها من خلال الأساليب والطرق الإبداعية الجديدة في العرض خاصة باعتبار أن الصورة تحمل رموز 

  .وأشكال وألوان تجذب المتلقي إلى الاهتمام بمحتوى هذه العروض

ذي تغلب عليه فئة الشباب وميلهم إلى كل ما هو جديد، وكل علامات الفرح طبيعة المجتمع الجزائري ال - 

والبهجة التي توفرها العروض اليوم على مستوى الانترنت التي تجذب المتلقي إليها، وترسخ أفكار 

  .الإعلان في الأذهان

  :اختبار صحة الفرضية الثانية �

لتقنية للعروض والإعلانات في المواقع بالنسبة للفرضية التي مفادها أن الأشكال والتصميمات ا 

وقد تم نفي هذه الفرضية انطلاقا مما اتضح لنا غيرمحققة، الالكترونية من أهم دوافع تعرض الطلبات لها 

  : من النتائج المذكورة أعلاه وما أظهرته نتائج النسب
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نسبة كبيرة مقارنة " طريقة الإعلان"أن معظم مفردات العينة سواء ذكر أو أنثى توجهاتهم نحو  بحيث - 

بالنسبة للإناث %38،18بالنسبة للذكور، وما يعادل  %35،56بالخيارات الأخرى بحيث أن ما نسبة 

  . تجذبهم طريقة الإعلان في الإعلانات الالكترونية أكثر شيء

في حين أن الأشكال والتصميمات التقنية للإعلانات الالكترونية سجلنا فيها أقل نسبة  - 

  .للإناث% 9،09للذكور و%22،22ب

للإناث، وأخيرا سجلنا نسبة  %32،73للذكور و %22،22أما التصميم الجذاب للإعلان فقد نال نسبة  - 

  ".وانالصورة الصوت والأل"اتجاه % 20متساوية بين الجنسين قدرت ب 

ومن خلال قياسنا لتأثير متغير الجنس مع مساهمة الإعلانات الالكترونية في زيادة عامل  -

  :الاقتناء توصلنا إلى أن

هناك أثر للإعلانات الالكترونية على السلوك الاستهلاكي لكل من الجنسين، يتمثل في زيادة عامل  - 

  :الاقتناء وهذا نتيجة ل

أكثر وضوحا في مخاطبة المستهلكين، أي قدرتها على إقناعهم، إمكانية عرض الإعلانات بطرق  - 

وتحفيزهم من خلال المعلومات المقدمة التي توفرها، أو دعوتها من قبل المعلنين إلى زيارة مواقعهم 

  .الالكترونية التي توفر معلومات تفصيلية أكثر

يين، وبأوقات قصيرة مقارنة بغيرها سرعة انتشار الإعلان الالكتروني تصل إلى أعداد كبيرة تقدر بالملا - 

  .من الطرق الدعائية التقليدية مما يساهم في زيادة الاقتناء

إمكانية التفاعل الفوري مع الإعلان، حيث يمكن للمشاهد أن يشاهد معلومات أكثر عن المنتج أو حتى  - 

  .يف ما قبل البيعأن يشتري منتجا فورا والكترونيا، وذلك بدوره يزيد من المبيعات ويقلل من تكال

  .إمكانية توجيه الإعلان الالكتروني إلى الشريحة المستهدفة بطرق أدق - 

كما أن انعدام عنصر الثقة لدى فئة من المبحوثين سواء ذر أو أنثى راجع لعنصر المبالغة والتضخيم  - 

دة والنوعية، أدى في محتوى الإعلان الالكتروني وسعيها الدائم وراء تحقيق الربح المادي على حساب الجو 

  .إلى نفورهم من استخدامها

  .كذلك عدم تحقيقها لأهدافها المنشودة وإشباعها لرغباتهم - 
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  :اختبار صحة الفرضية الثالثة �

أن هناك أثر للإعلانات الالكترونية على السلوك الاستهلاكي للطلبة بالنسبة للفرضية التي مفادها             

واثبات صحتها انطلاقا من النتائج المذكورة  وقد تم تأكيدها، محققةمل الاقتناء الجامعيين يتمثل في زيادة عا

  . أعلاه، بالإضافة إلى ما أظهرته نتائج النسب

من الإناث  قد ساهمت الإعلانات الالكترونية في زيادة  54.55%من الذكور، ونسبة 69% بحيث أن نسبة 

  . عامل الاقتناء لديهم

  : النتيجة العامة-13

لقد توصلنا عبر معالجتنا لمعالم إشكالية هذه الدراسة إلى مجموعة من النتائج على المستويين النظري                       

  :والميداني على التوالي إلى ما يلي

من بين ابرز تكنولوجيا المعلومات والاتصال الحديثة، والذي كان له الوقع الأكبر لها ووجد صداه  - 

  .الإعلاني في ميدان التسويق

فهو أحد أهم الأنشطة الرئيسية في مجال تسويق المنتجات والخدمات للعديد من المؤسسات وكذا وسيلة          

من وسائلالاتصال مع الأفراد المستهلكين لأنه ينقل الأفكار والمعلومات ويهدف إلى تغير السلوك والاتجاهات 

  .نحو الشراء والاستخدام

بين أهم النشطة الترويجية التي تهتم بتقديم أنواع محددة من المعرفة يعد الإعلان كذلك من  - 

  .والخدمات والأفكار التي تعمل على إقناع المستهلكين من خلال إشباع حاجاتهم ومتطلباتهم

من بين العوامل المساعدة على بروز وتطور الإعلان الالكتروني التطور المذهل لوسائل تكنولوجيا  - 

صة الانترنت التي وفرت الواقع الافتراضي والذي بدوره اوجد تطبيقات عديدة الاتصال الحديثة، خا

للإعلان الالكتروني وبالتالي انتشاره وتأثيره في توجيه سلوك المستهلك نحو اتخاذ قرار الشراء 

  .والاستهلاك

كل للإعلان الالكتروني أنواع مختلفة حيث يؤدي كل نوع وظيفة مختلفة عن الأنواع الأخرى وساعد  - 

  .نوع في تحقيق هدف مغاير عن أنواع الإعلانات الأخرى

من بين المهام الضرورية والمهمة الملقاة على رجال التسويق اليوم، ضرورة تبني وسائل تكنولوجيا  - 

الاتصال الحديثة في المجال التسويقي عامة والإعلان خاصة ذلك لما تستطيع هذه الوسائل أن 

ن أرباح وذلك بالموازاة مع خصائص الإعلان الالكتروني طرق تفعله وما يمكن أن تدر عليهم م

  .وصوله إلى المستهلك عند تسويق الخدمات والمنتجات
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يبرز سلوك المستهلك في البحث عن شراء أو استخدام السلع أو الخدمات أو الأفكار أو الخبرات  - 

  .حةالتي يتوقع أنها ستشبع رغباته وحاجاته وحسب الإمكانيات الشرائية المتا

من اجل فهم سلوك المستهلك لابد أن نأخذ بعين الاعتبار مختلف العوامل المؤثرة في سلوكه، فهو  - 

وأخرى اجتماعية ) الحاجات، الدوافع الشخصية، الإدراك، التعلم، الاتجاهات(يتأثر بعوامل نفسية

أثناء تعرضه لمنبه  وثقافية، فسلوك المستهلك الاستهلاكي ماهو إلا نتيجة حتمية لتفاعل هذه العوامل

 .مثلا سيكولوجي، كالإعلان الالكتروني

ووجدنا من خلال الدراسة التي قمنا بها أن اغلب أفراد العينة المستجوبين يعتمدون على الإعلانات 

  .الإلكترونية كمصدر لجمع المعلومات للسلع والخدمات والأفكار

ف خصائصه الشخصية والحالة يختلف تأثير الإعلانات الإلكترونية من فرد لأخر باختلا - 

الاجتماعية، المستوى التعليمي، خصائصه الديمغرافية، كما انه يختلف باختلاف الفترات، الأماكن 

وبالاختلاف في كيفية التعرض وطبيعة ونوعية الإعلانات المشاهدة . المفضلة للمتابعة والاطلاع

 .أكثر من غيرها

كثر من غيرها هي الإعلانات التي تلبي احتياجاتهم، إن الإعلانات التي يتذكرها أفراد العينة أ - 

وتجدر الإشارة إلى أن الإعلانات ذات المصدر الموثوق والمصداقية العالية تحظى بالريادة في 

 .التعرض

تلعب طريقة الإعلان بالإضافة إلى التصميم الاحترافي أهمية بالغة في استقطاب اكبر عدد من  - 

جع لطبيعة الأفراد المستهلكين في تعلقهم بكل أشكال الفرح والبهجة الأفراد للاطلاع عليه، وهذا را

 .في التعرض

يعمل المعلنين ورجال التسويق على اختيار الوسائل المناسبة لطرح خدماتهم وعروضهم حسب  - 

طبيعة الرسالة وطبيعة الجمهور المستهدف، من خلال ميله إلى الوسائل الاتصالية التي تحقق 

 .المتابعة المستمرةالمتعة في 

من بين إسهامات الإعلانات الالكترونية في تبني وتطوير الممارسات الإعلانية في الجزائر، هي تحسين 

نوعية خدمة الانترنت، من اجل ضمان تغطية سليمة وكاملة لكل أفراد المجتمع والرفع من قدرات 

فكرة الممارسات الالكترونية كسبيل لقيام استيعابها وسرعة تدفقها، من اجل إعداد أفراد مجتمع متقبلين ل

 ...).الإدارية، الاجتماعية، السياسيةالتجارية، (مختلف معاملاتهم المستقبلية 
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  :اقتراحات وتوصيات -14

على ضوء النتائج المتوصل إليها من خلال الدراسة التي قمنا بها سواء على المستوى النظري او     

  :، بمكن تقديم بعض التوصيات والاقتراحات نذكر منها الآتي)التطبيقي(على المستوى الميداني

ان يقوم منتجو الإعلانات بإبراز أفضل مافي السلع من خصائص لزيادة تقبلها من طرف  - 

 .المستهلكالنهائي

كمدة العرض، الصورة الجمالية : مراعاة خصائص دقيقة في طرق عرض المنتجات الكترونيا - 

 .التأثير في سلوك المستهلك النهائيلضمان ... للإعلان، طرق العرض

دعم المؤسسات الاقتصادية الجزائرية من قبل السلطات، وحثها على استخدام وسائل التكنولوجيا  - 

مما يضمن لها تحسينا وتطويرا لأدائها التسويقي والإعلاني، . الحديثة للاتصال، وخاصة الانترنت

 .نيومن ثم اعتماد واستغلال تطبيقات الإعلان الالكترو 

ضرورة القيام بقياس فعالية مختلف الإعلانات وذلك للوقوف على نقاط الضعف وتداركها في  - 

 .الإعلانات اللاحقة

على المؤسسة الاقتراب أكثر من المستهلك والكشف عن رغباته الغير معروفة، وإجراء دراسات  - 

 .ميدانية متطورة

 .الشراء لمعرفة الاختلال وكسب الثقة والولاءتحليل سلوك المستهلك تحليلا دقيقا قبل وبعد عملية  - 

على الرغم من توفر البنية التحتية في مجال الاتصالات والانترنت، إلا أن تبني عملية الشراء  - 

عبر الانترنت لم تصل إلى ما هو متوقع منها في مجال التبادلات الالكترونية، فعلى الجهات 

لى لتشجيع التبادل والتعامل التجاري عبر العمل معا ع) الحكومة والقطاع الخاص(المعنية

 .الانترنت

ضرورة العمل على تعزيز دور الإعلان الالكتروني واعتماده بشكل أوسع وأكثر فعالية من قبل  - 

 .شركات الإنتاج والتسويق لما له في التأثير على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري

نية بالشكل الذي يساهم في بناء صورة ذهنية ضرورة تصميم محتوى الرسالة الإعلانية الالكترو  - 

ايجابية عن المنتجات المعن عنها، لان للصورة الذهنية دورا مهما في التأثير على السلوك 

 .الشرائي
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تحسين البنية التحتية لشبكة الانترنت في الجزائر والرفع من قدرات استيعابها وسرعة تدفقها،  - 

هذه التكنولوجيات وضمان تغطية سليمة وكاملة لكل  وحتى يتم تدارك التأخر المسجل في تبني

 .أفراد المجتمع

  :آفاق الدراسة �

تطرقنا لموضوع دراستنا جعلنا نكتشف إمكانية مواصلة البحث في هذا المجال من جوانب أخرى  إن 

  :متعددة وإمكانية طرح مواضيع جديدة تصلح كبحوث مستقبلية، ومن بينها

رحلة من مراحل اتخاذ قرار الشراء وبوسائل تحليلية أكثر دراسة سلوك المستهلك وفق كل م - 

 .تطورا

 .مكانة الإعلان الالكتروني ضمن عناصر المزيج التسويقي للمؤسسة - 

 .دور الإعلان الالكتروني في توجيه سلوك المستهلكين - 

إجراء المزيد من الدراسات المستقبلية المتخصصة في الإعلان الالكتروني للسلوك الاستهلاكي  - 

ى المراهق للوقوف على الأساليب الإعلانية الأكثر إقناعا ومن وجهة نظره، واستخدام هذه لد

  .الأساليب في تصميم الإعلانات الموجة إليه، بحيث تلقى قبولا واهتماما
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 قائمة هوامش الفصل الرابع

، ديوان والاتصالمنهجية كتابة المذكرات وأطروحات الدكتوراه في علوم الإعلام احمد عظيمي،  -01

  .12- 11، ص2009المطبوعات الجامعية، الجزائر، 

  .92، ص2009، دار العلوم للنشر والتوزيع، عنابة، منهجية البحث العلميصلاح الدين ثروخ،  -02

دار  البحث في علوم الإعلام والاتصال، من الأطر المعرفية إلى الإشكاليات البحثية،مي عبد االله،  -03

  .174، ص2011، )لبنان(، بيروت10، طالنهضة العربية

، 1985مكتبة غريب، مصر،  مناهج البحث في العلوم الاجتماعية،صلاح مصطفى الفول،  -04

  .365ص

، دار الفكر، أساسياته النظرية وممارساته العلمية: البحث العلميرجاء وحيد دويدري،  -05

  .183، ص2000، )دمشق(سوريا

، الأردن، 1، دار الشروق للنشر والتوزيع، طالبحث في العلوم الإنسانيةمناهج عادل محمد العدل،  -06

  .287، ص2014

  .211-210، مرجع سبق ذكره، صمناهج البحث في العلوم الإنسانيةعادل محمد العدل،  -07

، الدار مقدمة في مناهج البحث الإعلاميشريف درويش اللبان، هشام عطية عبد المقصود،  -08

  .66، ص2008، مصر، 1ر والتوزيع، طالعربية للنش

، ديوان المطبوعات الجامعية، مناهج البحث العلمي في علوم الإعلام والاتصالاحمد بن مرسلي،  -09

  .99، 2005، الجزائر، 2ط

، 1ط تحليل المحتوى للباحثين والطلبة الجامعيين للدراسات والنشر والتوزيع،يوسف تمار،  -10

  .27، ص2007الجزائر، 

، 1، دار النمير، طمنهجية البحث العلمي في العلوم الإنسانيةعبود عبد االله العسكري،  -11

  .168، ص2001، )دمشق(سوريا
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، الأسلوب الإحصائي واستخداماته في بحوث الرأي العام زكي احمد غريب، عاطف عدلي -12

  .141- 140، ص1993دار الفكر العربي، مصر،  والإعلام،

- 197، مرجع سبق ذكره، صمناهج البحث العلمي في علوم الإعلام والاتصالمرسلي، احمد بن  -13

198.  

، مكتبة دور الإعلام الديني في تغيير بعض قيم الآسرة الريفية والحضاريةنوال محمد عمر،  -14

  . 31، ص1984نهضة الشرق، مصر، 

، 2، دار النهضة العربية، طاعيةالإحصاء في البحوث النفسية والتربوية والاجتم محمد السيد، -15

  .74، ص1970مصر، 

  .656، مرجع سبق ذكره، صمناهج البحث العلمي في العلوم الإنسانية عادل محمد العدل، -16
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وعلى ضوء ما قدمناه من نتائج وما استخلصناه من دراستنا، يكمن القول بان المؤسسات ورجال  في الختام

التسويق يهتمون بالتعريف بخدماتهم وعروضهم ومختلف أنشطتهم من اجل الحصول على ثقة وولاء 

معلنين زبائنهم، وكسب اكبر قاعدة جماهيرية في السوق التنافسية، ومع زيادة اهتمام هذه المؤسسات وال

  .من رجال التسويق بالإعلان كعنصر أساسي وفعال في التعريف والترويج عن خدماتهم وعروضهم

وفي ظل المنافسة القوية التي تشهدها الوكالات الإعلانية فيما بينها استطاعت هذه الأخيرة مواكبة كل    

متنوعة من الإعلانات هذه التغيرات من خلال بعث أساليب جديدة لابتكار وتصميم وإخراج تشكيلات 

باليات متطورة وتقنيات فنية مثيرة، وهذا سعيا منها لإثارة اهتمام رغبات عدد كبير من الجماهير اتجاه 

  .العروض والخدمات المعلن عنها

وبذلك اعتمدت المؤسسة اليوم على الإعلان الالكتروني كأحد الاستراتيجيات التنافسية واحد المحاور    

فقد مس الإعلان الإلكتروني مختلف الجوانب التي عجز الإعلان . اب ميزة خاصة بهاالأساسية في اكتس

التقليدي عن الوصول لها وتطبيقها، من خلال خدماته وعروضه الهادفة لمعرفة سلوك المستهلك ومن ثم 

  .توجهاته ومختلف الوسائل التي تؤثر فيه في الوقت والمكان المناسب، والعمل على إشباعها وتلبيتها

بحيث أن هذه الخدنات عرفت تطورا على المستوى المحلي والدولي من خلال تركيزها على إعلانات    

ما دفعنا من خلال هذا البحث إلى دراسة تأثير . ذات تفاعلية، لها القدرة على التأثير في المستهلكين

هذا السلوك، وهل هناك  الإعلان الإلكتروني في السلوك الاستهلاكي للفرد، وذلك بفهم طبيعته وميولات

  .عليه أثر

  :وعلى ضوء النتائج المتوصل إليها من خلال الدراسة التي قمنا بها تم التوصل إلى أهم النتائج وهي   

أنماط التعرض باختلاف مجمل عادات و  تختلف درجة تأثر المستهلك الجزائري بالإعلانات الإلكترونية - 

  ).الإعلانات، كيفية التعرضمن حيث الزمان، المكان، نوعية .(لها

هناك مجموعة من العوامل الفنية التي يستخدمها المعلنون في تصميمهم وعرضهم للإعلانات  - 

كالأغاني والموسيقى المرافقة لمحتوي الرسالة واستخدام مختلف الأساليب كأسلوب الحوار (الإلكترونية 

يل الفكرة عن طريق جذب انتباه الجماهير فهي تساهم في توص) والقصة وكل ما له علاقة بطريقة العرض

وفهمهم للإعلان بطريقة سريعة، بالتالي الاقتناع بمضمونها ما يساعد على توجيه السلوك الشرائي 

  .للزبائن
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المستهلك الجزائري يعتمد على الإعلانات الالكترونية كمصدر لجمع المعلومات للسلع أو الخدمات  - 

والتي يتوقع أنها ستشبع . إلى الإلمام بآخر الأخبار والمستجدات عبرهاالتي يرغب في شرائها، بالإضافة 

  .رغباته وحاجاته حسب الإمكانيات الشرائية المتاحة لديه

من اجل فهم سلوك المستهلك لابد أن نأخذ بعين الاعتبار مختلف العوامل المؤثرة في سلوكه، فهو  - 

  .يتأثر بعوامل نفسية وأخرى اجتماعية ثقافية

هذا يمكن أن نستنتج أن الإعلان الالكتروني يساهم في التأثير على السلوك الاستهلاكي للزبائن، من وب   

خلال طرحه لعروض وخدمات متنوعة ومتطورة تواكب العصر التكنولوجي، وتلبي رغبات المستهلكين 

لة استخدامه، وتؤثر فيهم مما اكسبها ثقتهم وإصرارهم على التطور في طرح الجديد، بالإضافة إلى سهو 

للمعلنين  أكبروقلة تكاليفه، واستخدام عدد كبير من المستهلكين للانترنت وتطبيقاتها مما أعطى فرصة 

  .للظفر بهذه الشريحة

وفي الختام فان هذه الدراسة عبارة عند جهد بشري لا ينأى عن الخطأ والزلل، ونرجو من كل باحث    

نأمل أن نكون قد ساهمنا ولو بجهد بسيط في خدمة هذا الاطلاع عليه وتقويم وتقديم اقتراحات، و 

 . الموضوع، والإشارة إلى بعض من جوانبه الغامضة
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  الاستمارة قبل وبعد التحكيم

بعد عرض الاستبيان على الأساتذة المحكمين تم الاتفاق على تغيير وتعديل بعض العبارات : ملاحظة* 

  .وإضافة عبارات أخرى

  التعليم العالي والبحث العلميوزارة 

  البويرة - جامعة آكلي محند أولحاج

  جتماعييةكلية العلوم الإنسانية والإ

  قسم التاريخ

  شعبة علوم الإعلام والاتصال

  استمارة بحث حول

  

 

  
  

  مذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر في علوم الإعلام والاتصال

  المشرفة        :   إعداد الطالبتين

  عفان صونية. أ                  مسراني أحلام

  جوهري مسعودة

في إطار القيام بدراسة حول تأثير الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك الجزائري ندعوكم 

للمشاركة للإجابة على هذه الاستمارة بكل صراحة ودقة وجدية، إن تجاوبكم الموضوعي مع أسئلتنا 

  سيسمح لنا باستخلاص نتائج علمية دقيقة تخدم البحث العلمي

  .في الخانات المناسبة )X(ضع علامة :ملاحظة

  2018/ 2017السنة الجامعية 

  

  تأثير الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك الجزائري

 - أنموذجا -دراسة ميدانية على عينة من طلبة الإعلام والاتصال جامعة البويرة
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  :عنوان الدراسة

  تأثير الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك الجزائري

- أنموذجا -دراسة ميدانية على عينة من طلبة الإعلام والاتصال جامعة البويرة-  

  هل يؤثر الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك ؟ :التساؤل المحوري

  :فرضيات الدراسة

دلالة إحصائية بين متغير النوع لدجى المستهلك الجزائري وبين تأثير سلوكه بالإعلان  توجد -1

  .الإلكتروني

الأشكال والتصميمات التقنية للعروض والإعلانات التجارية في المواقع الإلكترونية تؤثر إيجابا على  -2

  .سلوك المستهلك

علنة وبين استجابة المستهلك لإعلاناتها توجد علاقة ارتباطية بين المعرفة المسبقة للشركة الم -3

  .الإلكترونية

  :المقاربة النظرية للدراسة

  .نظرية الإستخداماتوالإشباعات
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  :البيانات الشخصية

  :الجنس-1

  أنثى             ذكر          

  :السن -2

    سنة 26 - 24من   سنة  23 - 21من   سنة     20 - 18من 

  :المستوى التعليمي -3

  ماستر            لسانس 

  :عادات وأنماط التعرض المستهلكين للإعلان الإلكتروني: المحور الأول

  هل لديك خدمة الإنترنت ؟-1

  لا        نعم 

  ."نعم " إذا كانت إجابتك بــــ

  كم مرة تستخدم الأنترنت ؟ -2

  يوميا

  مرة في الأسبوع

  أكثر من مرة في الأسبوع

  تحرص على متابعة الإعلانات التي تعرض على الأنترنت ؟ هل -3

  أبدا        أحيانا      دائما

  إذا كنت من متتبعي الإعلانات على الأنترنت هل تتابعه على -4

  موقع القناة التلفزيونية على شبكة الأنترنت 
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  على اليوتيب

  على مواقع التواصل الاجتماعي

  ..................................................................................مواقع أخرى أذكرها 

.....................................................................................................  

  ما هي الفترات التي تتابع عادة من خلالها الإعلان الإلكتروني ؟ -5

  ليلاً         مساءا          صباحا 

  مع من تتعرض للإعلانات الإلكترونية عادة ؟ -6

  مع الأصدقاء          لوحدك        مع الأسرة

  أين تفضل الإطلاع على هذه الإعلانات ؟ -7

  في الإقامة الجامعية    في المنزل     في الجامعة     في الشارع

  كيف تتعرض للإعلانات الإلكترونية ؟ -8

  بتخصيص وقت معين - 

  الفراغفي أوقات  - 

  حسب الاحتياجات - 

  ما هي الإعلانات الإلكترونية التي تشاهدها بكثرة ؟ -9

  إعلانات عن خدمات وأفكار - 

  إعلانات عن منتوج ما - 

  إعلانات آخر الأخبار والمستجدات عبر المواقع الإلكترونية 

  ...............................................................................إعلانات أخرى اذكرها 
.....................................................................................................
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  لكترونيدوافع تعرض المستهلكين للإعلان الإ : المحور الثاني

  ما سبب تتبعك ومشاهدتك للإعلانات الإلكترونية ؟ - 10

  معرفة الجديد في السوق 

  نقص التكلفة واختصار الوقت

  للحصول على الأخبار والمستجدات 

  الترفيه والتسلية

  هل معرفتك المسبقة للشركة المعلنة له دور في تأثرك بإعلاناتها الإلكترونية ؟ - 11

  لا              نعم 

  كيف ذلك ؟" نعم " إذا كانت إجابتك بــــ

.....................................................................................................  

.....................................................................................................  

.....................................................................................................  

  كثر لزيارة المواقع الإلكترونية ؟ما الذي يجذبك أ - 12

  التصميم الجذاب للموقع 

  طريقة العرض

  الصوت والصورة والألوان

  ى الموقعالأشكال والتصميمات التقنية للعروض والإعلانات على مستو 

  خصائص اخرى أذكرها

...................................................................................................  

...................................................................................................  
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  تثق بما يقدمه الإعلان الإلكتروني ؟ هل - 13

  حسب المصدر      لا           نعم 

  :يزيد منهل تعتبر أن سهولة استخدام المواقع الإلكترونية  - 14

  تعزيز التأثير الإيجابي لهذه الإعلانات على سلوكك الاستهلاكي

  زيادة الاطلاع عليها والاستجابة لها

  الإلكتروني في التأثير على سلوك المستهلكمساهمة الإعلان : المحور الثالث

  ما هي الإعلانات التي تتذكرها بكثرة ؟ - 15

  إعلانات عن أسعار المنتجات

  المؤسسة بذاتها

  الخدمات المرافقة

  جمالية إخراج الإعلانات

  ما درجة تصديقك لما يعرض في الإعلانات الإلكترونية ؟ - 16

  درجة عالية         متوسطة        ضعيفة 

  .في كل الحالات علل إجابتك

...................................................................................................  

..................................................................................................  

  من إقتنائك للمنتجات على مستواه ؟هل زاد  الإعلان الإلكتروني  - 17

  لا          نعم 

  .في كلتا الحالتين علل إجابتك
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...................................................................................................  

..................................................................................................  

  عندما يعجبك إعلان ما حول منتوج معين لمؤسسة ما لم تجربه من قبل هل - 18

  تشتريه ؟

  ترغب في شرائه ؟

  تستفسر عنه ؟

  لا تشتريه ؟

  لكتروني على سلوكك الاستهلاكي ؟لإ في رأيك هل أثر الإعلان ا - 19

  لا        نعم 

  كيف ذلك ؟" نعم " إذا كانت إجابتك بــ

  الشراء في

  في العزوف عن الشراء

  في الثقة

في نظرك كيف يمكن أن يساهم الإعلان الإلكتروني في تبني وتطوير الممارسات الإعلانية  - 20

  الإلكترونية في الجزائر ؟

  تحسين البنية التحتية لشبكة الأنترنت في الجزائر

��ر��ت ا�����و��� ��# ��"!  ���ة ا��$�  إ)'اد أ��اد ا�

د)@ ا��?��8ت ا<�9=�د+� ا�$>ا�0+� ;: 9!  ا��748ت و6*�5 )34 ا��2'ام و��0  ا���/.�.-�� ا�,'+*� 

  .للاتصال
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  الاستمارة في صورتها النهائية

  استمارة استبيان

  حول

  

 

  
  

  مذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر في علوم الإعلام والاتصال

  المشرفة        :   إعداد الطالبتين

  عفان صونية. أ                  مسراني أحلام

  جوهري مسعودة

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .الخانات المناسبة في )X(ضع علامة  :ملاحظة

  .المعلومات الواردة داخل الاستمارة سرية تستخدم لأغراض علمية فقط: تنويه

  

  2018/ 2017السنة الجامعية 

  

  تأثير الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك الجزائري

 - أنموذجا -دراسة ميدانية على عينة من طلبة الإعلام والاتصال جامعة البويرة
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  سلوك المستهلك الجزائري فيتأثير الإعلان الإلكتروني :عنوان الدراسة

- أنموذجا -دراسة ميدانية على عينة من طلبة الإعلام والاتصال جامعة البويرة-  

على السلوك الاستهلاكي لطلبة علوم الإعلام والاتصال  ما أثر الإعلان الإلكتروني :التساؤل المحوري

  ؟ بجامعة البويرة

  :فرضيات الدراسة

  .الإلكترونية يختلف باختلاف متغير النوعإن عادات وأنماط تعرض الطلبة الجزائريين للإعلانات  .1

من أهم دوافع تعرض الأشكال والتصميمات التقنية للعروض والإعلانات في المواقع الإلكترونية تعد  .2

  .الطلبة للإعلانات الإلكترونية

للطلبة الجامعيين الجزائريين يتمثل في  هناك أثر للإعلانات الإلكترونية على السلوك الإستهلاكي .3

  ..زيادة عامل الاقتناء

  :المقاربة النظرية للدراسة

  .نظرية الإستخداماتوالإشباعات
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  :البيانات الشخصية

  :الجنس-1

  أنثى             ذكر          

  :السن -2

    سنة 26 - 24من    سنة  23 - 21من         سنة 20 - 18من 

�� �.ق  27;: �  

  :المستوى التعليمي -3

  السنة الثالثة ليسانس          السنة الأولى ماستر    لسانسالسنة الثانية 

  ماستر   السنة الثانية

  :الإحالة الاقتصادية -4

  متوسطة              ضعيفةجيدة              - 

  :عادات وأنماط التعرض المستهلكين للإعلان الإلكتروني: المحور الأول

  هل لديك خدمة الإنترنت ؟ -1

  لا        نعم 

  ".نعم " إذا كانت إجابتك بــــ

  كم مرة تستخدم الأنترنت ؟ -2

  يوميا

  مرة في الأسبوع

  الأسبوعأكثر من مرة في 
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13 

35 

52 
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  هل تحرص على متابعة الإعلانات التي تعرض على الأنترنت ؟ -3

  أبدا    نادرا      أحيانا      دائما

  :امن خلالإذا كنت من متتبعي الإعلانات على الأنترنت هل تتابعه -4

  موقع القناة التلفزيونية على شبكة الأنترنت 

  التواصل الاجتماعيعلى موقع من مواقع 

  ..................................................................................مواقع أخرى أذكرها 

.....................................................................................................  

  ؟ فيها الإعلانات الالكترونيةالتي تتابع  ما هي الأوقات عادة -5

  ليلاً         مساءا           صباحا 

  ؟من تتعرض للإعلانات الإلكترونية مععادة -6

  مع الأصدقاء    بمفردك      مع الأسرة

  أين تفضل الإطلاع على هذه الإعلانات ؟ -7

      في المنزل     في الجامعة     في الشارع

  :..................................................................................أماكن أخرى أذكرها

.....................................................................................................  

  كيف تتعرض للإعلانات الإلكترونية ؟ -8

  بتخصيص وقت معين - 

  في أوقات الفراغ - 

  حسب الاحتياجات - 
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41 
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: ط�+"� أ�Fى أذ�Cھ�
......................................................................................................  

.................................................................................................................................  

  ؟ أكثر من غيرهاالإعلانات الإلكترونية التي تشاهدها  طبيعة ونوعية ما هي -9

  إعلانات عن منتوج معين -  

  خدمات وأفكارإعلانات عن  - 

  آخر الأخبار والمستجدات عبر المواقع الإلكترونية  عن إعلانات - 

  ...............................................................................ذكرها إعلانات أخرى أ
.....................................................................................................

  دوافع تعرض المستهلكين للإعلان الإلكتروني: المحور الثاني

  ؟ لماذا تتابع وتشاهد الإعلانات الالكترونية - 10

  معرفة الجديد في السوق 

  واختصار الوقتنقص التكلفة 

  للحصول على الأخبار والمستجدات 

  الترفيه والتسلية

  علاناتها الإلكترونية ؟تعرضك لإ دور في لها هل معرفتك المسبقة للشركة المعلنة - 11

  لا  نعم             

  كيف ذلك ؟" نعم " إذا كانت إجابتك بــــ

.....................................................................................................  

.....................................................................................................  

  الإلكترونية ؟ للإعلاناتما الذي يجذبك أكثر  - 12

28 

28 

44 

26 

7 

53 

14 

43 57 
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  للإعلانالتصميم الجذاب 

  الإعلانطريقة 

  الصوت والصورة والألوان

  للإعلانات الإلكترونيةالأشكال والتصميمات التقنية 

  ...............................................................................خصائص اخرى أذكرها

.....................................................................................................  

  هل تثق بما يقدمه الإعلان الإلكتروني ؟ - 13

  أحيانا            حسب المصدر  لا           نعم 

  :دافع لـتعتبر أن سهولة استخدام المواقع الإلكترونية  هل - 14

  تعزيز التأثير الإيجابي لهذه الإعلانات على سلوكك الاستهلاكي −

  زيادة الاطلاع عليها والاستجابة لها −

  سلوك الاستهلاكيالعلى الإعلان الإلكتروني  أثر: المحور الثالث

  ؟ غيرهاأكثر من ما هي الإعلانات التي تتذكرها  - 15

  إعلانات عن أسعار المنتجات

  المؤسسة بذاتها

  الخدمات المرافقة

  جمالية إخراج الإعلانات

): أذكرها(أخرى 

......................................................................................  

  درجة تصديقك لما يعرض في الإعلانات الإلكترونية ؟ ما - 16
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  درجة مرتفعة          عادية      متوسطة      ضعيفة 

في كل الحالات علل 

  ...........................................................................إجابتك

  ؟ رأيك هل ترى أن الإعلانات الإلكترونية ساهمت في زيادة اقتنائك لمنتوج معين في - 17

  لا          نعم 

  .......................................................................في كلتا الحالتين علل إجابتك

  عندإعجابك بإعلان عن منتوج ما لم تجربه من قبل كيف يكون تصرفك؟ - 18

  ؟مباشرتشتريه  −

  ترغب في شرائه ؟ −

  تستفسر عنه ؟ −

  لا تشتريه ؟ −

  ....................................................................................تصرف آخر أذكره

  ؟ نظرك كيف يمكن أن يساهم الإعلان الالكتروني في تبني الممارسات الإعلانية في الجزائر في - 19

  نوعية خدمة الأنترنت في الجزائرتحسين  −

  تحقيق التغطية الشاملة لخدمة الأنترنت على المستوى الوطني −

  تخفيض سعر خدمة الأنترنت في الجزائر −

  المعنية للمؤسسات الاقتصاديةدعم الجهات الحكومية  −

 ...........................................................................كيفية أخرى أذكرها −
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  :ملخص الدراسة

في عصرنا الحالي مسالة معقدة للغاية بالنسبة للمؤسسات ) المستهلك(الوصول إلى الزبونأصبح     

ورجال التسويق، والأساليب التقليدية المعتادة في الإعلان لم تعد نتائجها وتكاليفها مناسبة، لذا كان 

الإعلان، وقد اخترنا هذا البحث لنحاول الإعلان الالكتروني بمثابة أسلوب جديد وعصري في مجال 

توضيح أثره على سلوك المستهلك الجزائري، قاصدين تعريفه، أهدافه، وظائفه والتقنيات المستخدمة 

  الخ...فيه

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على اثر الإعلان الالكتروني على سلوك المستهلك الجزائري ومدى    

جل ذلك سنسلط الضوء على الأبعاد الأساسية لكل متغير في هذه اطلاعه عليه وتفاعله معه، ومن ا

  .الدراسة

  الاثر .الإعلان الالكتروني، سلوك المستهلك: الكلمات المفتاحية

 

Résumé de l’étude : 

    À l'heure actuelle, l'accès au consommateur est très complexe pour les organisations et les 
commerçants, et les méthodes traditionnelles de publicité ne sont plus pertinentes. La 
publicité électronique est un moyen de publicité nouveau et moderne. Nous avons choisi cette 
recherche pour tenter d'expliquer son impact sur le comportement Consommateur algérien, 
visant à sa définition, objectifs, fonctions et techniques qui y sont utilisées ... etc 

   Le but de cette étude est d'identifier l'effet de la publicité électronique sur le comportement 
des consommateurs algériens, leur degré de connaissance et d'interaction avec eux, et nous 
allons donc mettre en évidence les dimensions de base de chaque variable dans cette étude. 

Mots-clés: publicité électronique, comportement du consommateur. Impact. 

Abstract: 

    In today's era, access to the consumer is very complex for organizations and marketers, and 
the traditional methods of advertising are no longer relevant. The electronic advertising is a 
new and modern way of advertising. We have chosen this research to try to explain its impact 
on the behavior Algerian consumer, aiming at its definition, objectives, functions and 
techniques used in it ... etc 

   The aim of this study is to identify the effect of electronic advertising on the behavior of 
Algerian consumers, their degree of knowledge and interaction with them, and therefore we 
will highlight the basic dimensions of each variable in this study. 

Keywords:electronicadvertising, consumer behavior. Impact 


