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الحمد الله الذي أنار لنا طریق العلم ووفقنا في إنجاز هذا 

  .العمل وتجاوز كل الصعاب

إتمام هذا العمل نتقدم بجزیل الشكر لكل من ساعدنا في 

من قریب ومن بعید، وكل من مد لنا ید العون وكان لنا 

  .سندا بالكلمة الطیبة والابتسامة الصادقة العذبة

  كما نتوجه بالشكر الخاص للأستاذة المشرفة

  

التي لم تبخل علینا بتوجیهاتها ونصائحها القیمة التي 

  .ساعدتنا في إتمام هذا العمل وإخراجه

وإلى الأساتذة الأفاضل الذین وافقوا على مناقشة هذا 

 أن یوفقنا جمیعا
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غیرت تكنولوجیا الإعلام والاتصال الحدیثة كل نواحي الحیاة وأثرت في معظم أنشطة الأفراد 

كمواقع لابد منه، وعلى التفكیر في كیفیة إدماجها في أنشطتها والجماعات وأجبرتها على التعامل معها 

  .وأعمالها

حیث شهد الإعلام تطورات وتغیرات كبیرة ومتسارعة انتقل فیها من الإعلام التقلیدي یعتمد على 

الوسائل البسیطة إلى الإعلام جدید تفاعلي یعتمد على التقنیات والتطبیقات الحدیثة التي أفرزتها تكنولوجیا 

  الاتصال والإعلام، وهذا ناتج عن التزاوج القائم بین

دمج وسائل الإعلام التقلیدیة والثروة التكنولوجیة في مجال الإعلام، وبفضل هذا التزاوج أصبح الإعلام 

الجدید لغة العصر، ووسیلة لإیصال المعلومات والترویج لمختلف السلع والخدمات، حیث سمح الإعلام 

جدید في عالم التسویق لكل من المنتج والمستهلك، وأتاح فرص جدیدة للمنتجین الجدید بدخول عهد 

  .والمسوقین للبیع والربح من خلال التسویق الإلكتروني

حیث أصبح التسویق عبر الأنترنت من أنجع استخدامات الشبكة للشركات والمستهلكین على حد سواء، 

التسویق التقلیدي ویتجهون للتسویق عبر الأنترنت مما جعل الكثیر من المستهلكین یغیرون فكرتهم عن 

من خلال المزایا الواضحة التي تجلب المستهلك للتسوق إلكترونیا لتوفیر الجهد والوقت، فقد أصبح الیوم 

بمقدور أي مستهلك من أي بلد الحصول على السلع التي یریدها في أقل وقت وبأسهل طریقة، وغیرها من 

  .كالمزایا المحققة للمستهل

وعلى هذا الأساس جاءت دراستنا هذه لمعالجة موضوع دور الإعلام الجدید في تفعیل سلوك المستهلك 

الإطار النظري والإطار : من وجهة نظر الطلبة، وضمن هذا المسعى انقسمت هذه الدراسة إلى إطارین

  .المیداني

  :حیث تضمن الجانب النظري ثلاث فصول كالتالي

تناول إشكالیة الدراسة التي یعتبر تحدیها من أهم  لإطار المفاهیمي للدراسةا: الفصل الأول والمعنون

  .الخطوات التي تبلور موضوع الدراسة، وفرضیات الدراسة وتحدید مفاهیم الدراسة، وأخیرا الدراسات السابقة
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علام حیث تم التطرق فیه إلى نشأة الإعلام الجدید وخصائص الإ بعنوان الإعلام الجدید: الفصل الثاني

الإعلام الجدید إضافة إلى أقسام وتطبیقات الإعلام الجدید، وكذلك تطرقنا إلى إیجابیات  ووظائف

  .وسلبیات الإعلام الجدید، وأخیرا النظریات المفسرة للإعلام الجدید

حیث تناولنا فیه نشأة سلوك المستهلك وأسباب الاهتمام بسلوك  بعنوان سلوك المستهلك: الفصل الثالث

المستهلك وأنواع السلوك الشرائي للمستهلك، وأدوار سلوك المستهلك، كما تطرقنا أیضا إلى مراحل عملیة 

في سلوك المستهلك وقراراته وأسالیب قیاس سلوك المستهلك، وكذلك اتخاذ قرار الشراء والعوامل المؤثرة 

  .وأخیرا العلاقة بین الإعلام الجدید وسلوك المستهلكالمفسرة لسلوك المستهلك  النظریات

  :أما الجانب المیداني تضمن فصلین

  .بعد التطرق إلى هذه الفصول النظریة ربطتها الدراسة بفصلین تطبیقین

خدم، عینة المتمثلة في مجالات الدراسة، المنهج المست فیه الجانب المنهجي للدراسةالفصل الرابع یمثل 

  .الدرایة، أدوات جمع البیانات فضلا عن أسلوب التحلیل الكمي والكیفي

الذي خصصناه لعرض وتحلیل النتائج حیث تناولنا فیه عرض وتحلیل البیانات  :الفصل السادسأما 

وعرض وتحلیل النتائج في ضوء الفرضیات، وفي ضوء الدراسات السابقة وكذلك في ضوء النظریات  

بالإضافة إلى النتائج العامة للدراسة، وقد ختم الفصل ببعض الاقتراحات والتوصیات التي خرج بها من 

.ائجخلال النت
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  فرضیات الدراسة: ثانیا
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  أسباب اختیار الموضوع: رابعا
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  :تمهید

یعد الإطار النظري أحد المقومات الأساسیة والرئیسیة في هذه الدراسة، یتطرق الباحث من خلاله 

إلى إشكالیة الدراسة التي تعتبر من أهم الخطوات التي یمر بها الباحث في بحثه، إذ یبرز فیها أهم 

والفرضیات الفرعیة فهي ضافة إلى صیاغة الفرضیة الرئیسیة إالأفكار والتساؤلات التي یرید دراستها، 

تعتبر همزة وصل بین الجانب النظري والجانب المیداني، إضافة إلى أهمیة الموضوع والأسباب التي 

دفعته إلى البحث في هذا الموضوع، وكذلك إبراز الأهداف الأساسیة التي یسعى الباحث إلى بلوغها من 

ضمنها الدراسة، وأخیرا عرض مجموعة الدراسات خلال هذه الدراسة، إضافة إلى تحدید أهم المفاهیم التي ت

  .السابقة التي تناولت الدراسة
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  إشكالیة الدراسة: أولا

أدت التطورات التكنولوجیة في تقنیات وتطبیقات الإعلام والاتصال إلى ظهور نمط جدید من 

وغیرها من التطبیقات الإعلام ألا وهو الإعلام الجدید على تدفق المعلومات عبر شبكة الأنترنت، 

الحدیثة، فأصبح متاحا لجمیع فئات المجتمع استخدامه والاستفادة منه، وأضحى وسیلة هامة في المجتمع 

المعلوماتي، وأدى ولوجه في مختلف المجالات إلى استخدامه كوسیلة لتسویق المنتوجات، وهذا نتیجة 

لمنافسة، ولهذا سعت المؤسسات وبالأخص توسع الأسواق لاسیما في ظل العولمة أدى إلى زیادة حدة ا

قسم العلاقات العامة والتسویق إلى استخدام مختلف تطبیقات الإعلام الجدید للترویج لمنتوجاتها والتعریف 

  .بالمؤسسة وأهدافها وتحسین الصورة الذهنیة، وهذا لكسب تأیید المستهلك وإقناعه باقتناء المنتوج

هرة اجتماعیة واقتصادیة في الوقت الحاضر على أنه یمثل قیمة وینظر إلى الاستهلاك باعتباره ظا

اجتماعیة كبرى، وأصبح یقاس المركز الاجتماعي للفرد لدى بعض الفئات الاجتماعیة، بقدر ما یستهلكه 

من سلع وخدمات ذات نوعیة محددة، فالاستهلاك لا یرتبط فقط بالمتغیرات الاقتصادیة كالدخل وإنما 

اعیة كالطبقة الاجتماعیة والعادات والتقالید التي تشكل اتجاهات أفراد المجتمع نحو بالمتغیرات الاجتم

  .الاستهلاك

وقد اهتم علماء الاجتماع بدراسة ظاهرة الاستهلاك كفرع متخصص للدارسة السوسیولوجیة من 

  .خلال إجراء الملتقیات والقیام بالدراسات السوسیولجیة حول الاستهلاك

جتماع في نظرتهم حول ظاهرة الاستهلاك، حیث نجد في الاتجاه الوظیفي كل كما اختلف علماء الا

من بارسونز وسملسر أكدا أن الاستهلاك ینبع أساسا من اعتبارات سوسویولوجیة من بینها اختلاف 

أوضاع المستهلكین في البناء الطبقي للمجتمع، ونجد في إسهامات أنصار هذه المدرسة تحلیلا لأسباب 

زعة الاستهلاكیة، ومدخل التفاعلیة الرمزیة یقدم تفسیرا لبعض الممارسات الاستهلاكیة وكیفیة انتشار الن

  .عرض الذات على الآخرین وإقناعهم بها

یمكن القول أنه من خلال الإعلان الإلكتروني والترویج الإلكتروني أصبح المستهلك یقتني لیس 

ل ما یعرض عبر تطبیقات الإعلام الجدید، سواء فقط من السوق والمحلات التجاریة وإنما كذلك من خلا

مواقع التواصل الاجتماعي مثل الفیسبوك أو الأنستغرام أو عن طریق الأنترنت، كما استفادت إدارة 
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العلاقات العامة من تطبیقات الإعلام الجدید وذلك من خلال انتقال وتحول أنشطتها من شكلها التقلیدي 

وهذا للوصول إلى المستهلك أو التأثیر علیه، حیث تستفید منه كثیرا  البسیط إلى شكلها الإلكتروني،

لمعرفة اتجاهات أفراد المجتمع نحو منتجات المؤسسة ومدى اقتراحاتهم والأفكار الجدیدة ومن تم استخدام 

هذه المعلومات في اتخاذ قرارات تجاریة مهمة، وبذلك فمسؤول العلاقات العامة أصبح یعتمد على بیع 

  .اته من خلال التسویق الإلكتروني للسلع والخدماتمنتوج

والجزائر من الدول التي انتقل فیها النظام الاقتصادي من النمط الإشتراكي إلى نمط اقتصاد 

السوق، حیث ظهرت العدید من المؤسسات الخاصة وزادت حدة المنافسة، مما زاد اهتمام إدارة المؤسسات 

  .لى الأنترنتبالإعلام الجدید وعرض منتوجاتها ع

 –ونحاول في هذه الدراسة التعرف على مدى وجود اهتمام من طرف الجمهور الجزائري ولاسیما 

بالإعلانات الإلكترونیة والمواقع الإلكترونیة التي تقدمها المؤسسات، ومدى تأثرهم  - طلبة جامعة جیجل

  :تاليبها عند اتخاذ قرار الشراء، وفي هذا السیاق نطرح التساؤل الرئیسي ال

  .ما هو دور الإعلام الجدید في تفعیل سلوك المستهلك من وجهة نظر طلبة جامعة جیجل؟

  :وینبثق عن هذا التساؤل الرئیسي التساؤلات الفرعیة التالیة

 هل یساهم الإعلام الجدید في تعدیل سلوك المستهلك؟.  

 هل یساهم الإعلام الجدید في تغییر سلوك المستهلك؟  

  الدراسةفرضیات : ثانیا

 الفرضیة العامة:  

  .یساهم الإعلام الجدید في تفعیل سلوك المستهلك

 الفرضیات الفرعیة:  

 یساهم الإعلام الجدید في تعدیل سلوك المستهلك.  

 یساهم الإعلام الجدید في تغییر سلوك المستهلك.  
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  أهمیة الدراسة: ثالثا

الظواهر الاجتماعیة التي اهتم  تنبثق أهمیة هذه الدراسة من كون أن ظاهرة الاستهلاك تعتبر من

بها علم الاجتماع الاستهلاك في السنوات الأخیرة، والتي ترتبط مع باقي الظواهر الاجتماعیة 

والاقتصادیة، غیر أنه بفضل تطور تكنولوجیا المعلومات والاتصال وظهور ما یعرف بالإعلام الجدید 

المختلفة في تطویر الاستهلاك والتأثیر على استطاع ولوج مختلف المجالات والاستفادة من تطبیقاته 

  .سلوك المستهلك من خلال عرض المنتوجات المتنوعة التي تقدمها المؤسسات عبر الإعلام الجدید

وفي هذا السیاق استفادت العلاقات العامة من تطبیقات الإعلام الجدید للترویج للمنتوجات 

ذهنیة للمؤسسة، وبذلك تتمكن من تفعیل سلوك والتعریف بسیاسة المؤسسة، وهذا لتحسین الصورة ال

  .المستهلك والتأثیر على قراراته

  أسباب اختیار الموضوع: رابعا

إن اختیار موضوع بحث یبنى على مجموعة من الأسس حیث ینطلق في البدایة من الإحساس 

البحث المراد بمشكلة ما ومن تم تتولد الرغبة في إیجاد حل لهذه المشكلة، وعلیه فإن اختیار موضوع 

دراسته هو لیس اختیار من فراغ بل هو یبنى على مجموعة من الأسس واعتبارات موضوعیة وذاتیة، 

  .ومنه فهناك عدة أسباب ذاتیة وموضوعیة دفعتنا لتناول هذا الموضوع

 الرغبة والمیل نحو دراسة موضوع توظیف الإعلام الجدید في تفعیل سلوك المستهلك.  

  الدراسات والبحوث التي تناولت متغیري الإعلام الجدید وسلوك المستهلكحداثة الموضوع ونقص.  

 استخدامنا لتطبیقات الإعلام الجدید ومعرفة دورها في تغییر سلوك المستهلك.  

 محاولة المساهمة في إنجاز دراسة علمیة تبقى إفادة للطلبة.  

  والعلاقات العامةارتباط موضوع الدراسة بالتخصص المدروس وهو علم الاجتماع.  

 كون الإعلام الجدید أصبح ركیزة هامة وفعالة في نجاح السلوك الإستهلاكي.  

  اختیار فئة الطلبة الجامعیین لإجراء هذه الدراسة بسبب أهمیة هذه الفئة في المجتمع انطلاقا من

  .اعتبارهم الشریحة المثقفة والمتعلمة، إضافة إلى حجمها الكبیر في الجزائر

 عدلات استخدام الإعلام الجدید خاصة بین فئة الشباب عامة والشباب الجامعي خاصةارتفاع م.  
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  أهداف الدراسة: خامسا 

تهدف هذه الدراسة التي تتمحور حول دور الإعلام الجدید في تفعیل سلوك المستهلك إلى تحقیق جملة 

  :من الأهداف وتتمثل فیما یلي

 مساهمة الإعلام الجدید بمختلف تطبیقاته التعرف  التعرف على آراء الطلبة الجامعیین حول مدى

  .على المنتوجات الموجودة

 التعرف على العلاقة القائمة بین الإعلام الجدید ودوره في تفعیل سلوك المستهلك.  

  تسلیط الضوء على الدور الوظیفي الذي یمكن أن یؤدیه الإعلام الجدید في التعرف على

  .المستخدمین ودفعهم لاتخاذ قرار الشراءالمنتوجات والتأثیر على سلوكیات 

  التعرف على الإعلام الجدید وكل تطبیقاته التي یمكن أن یستفید منها القائم بالعلاقات العامة

  .لتحسین الصورة الذهنیة للمؤسسة والترویج للمنتوجات

 التعرف على مدى مساهمة الإعلام الجدید في تغییر سلوك المستهلك.  

 مة الإعلام الجدید في تعدیل سلوك المستهلكالتعرف على مدى مساه.  

 المؤشرات:  

 مؤشرات الإعلام الجدید:                              

                               المدونات  

          التویتر  

 الأنترنت              

 الفیسبوك           

 مؤشرات تغییر سلوك المستهلك:  

 الحاجات الأساسیة  

  الاجتماعیةالهویة  

 التفاعل مع الآخرین 
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  تحدید المفاهیم: سادسا

  :تعریف الدور - 1

  :لغة -أ

  .الطابق من البنایة: جمع أدوار: الدور 

  .النوبة والمرة - 

  .''دور طلیعي أو قیادي'': المهمة التي یقوم بها المرء أو النفوذ الذي یمارسه - 

  .)1(مسرحیة أو فیلمما ینبغي أن یقوله أو لیقوله أو یفعله ممثل في  - 

  :اصطلاحا - ب

  عنصر من التفاعل الاجتماعي  ویشیر إلى نمط متكرر من الأفعال المكتسبة  أنهیعرف الدور على

  .)2(التي یؤدیها شخص معین في موقف تفاعل

یشیر هذا التعریف إلى أن عملیة التفاعل الاجتماعي تبرز لنا دور كل فرد من خلال مجمل الأفعال التي 

  .بهایقوم 

 مجموعة الحقوق والواجبات التي یلتزم بها الفرد داخل التنظیم من خلال موقعه « :كما یعرف على أنه

  .)3(»ویتحدد الدور من خلال السلطة والمسؤولیة والمساءلة

حسب هذا التعریف فالدور یتجلى من خلال أداء الفرد للمهام الموكلة إلیه وحتى طبیعة السلطة والمسؤولیة 

  .ظیمداخل التن

  

                                                 
  .120، ص2003، دار مدني، د ط، الجزائر، د ط، قاموس مصطلحات علم الاجتماع: فاروق مقداس ) 1( 

الجامعیة، مصر، د ط،  المعرفة، ترجمة البروفسور إبراهیم جابر، دار قاموس مصطلحات علم الاجتماع الحدیث: عاطف غیث ) 2( 

  .473، ص2013

  .65، ص2011، دیوان المطبوعات الجامعیة، الأردن، د ط، دلیل مصطلحات علم الاجتماع تنظیم وعمل: ناصر قاسمي ) 3( 
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 التعریف الإجرائي:  

الدور هو تصریف الأفراد لأمورهم أو أمور غیرهم في ضوء توقعات الآخرین یتطلب توفیر إمكانیات 

فوریا  الصائبمختلفة، أما العلم والقوة والحالة الاجتماعیة هو اختیار بین مواقف مختلفة، واتخاذ القرار 

  .وتخطیطا لإیجاد فرصة أكثر لتحقیق منفعة أو تلافي الخطر

  :تعریف الإعلام - 2

  :لغة -أ

  هو التبلیغ والإبلاغ أي إیصال، یقال بلغت القوم بلاغا أي وصلتهم الشيء المطلوب، والبلاغ ما

: وأیضاأي أوصلوها غیركم وأعلموا الآخرین، » بلغوا عني ولو آیة«: بلغت أي وصلك وفي الحدیث

: أمر االله بلغ أي بالغ، وذلك في قوله تعالى: ، أي فلیعلم الشاهد الغائب، ویقال»فیبلغ الشاهد الغائب«

  .)1(هب أي نافذ یبلغ أین أرید» إن االله بالغ أمره«

  :اصطلاحا - ب

 هو التعبیر الموضوعي لعقلیة الجماهیر، ولروحها ومیولها واتجاهاتها في الوقت«: یعرفه أوترت بأنه 

  .)2(»نفسه

  .یشیر هذا التعریف إلى أن الإعلام یعبر عن أراء الجماهیر ومیولها ورغباتها

 ومعالجتها ونشرها على الجمهور، الآنیةهو عبارة عن استقصاء الأنباء والأخبار : كذلك فإن الإعلام ،

  .بالسرعة التي تتیحها وسائل الإعلام المتوفرة الحدیثة

لام هو البحث عن الأخبار الجدیدة والتي یبحث عنها الجمهور ونشرها یشیر هذا التعریف إلى أن الإع

  .بسرعة فائقة باستخدام وسائل الإعلام الحدیثة

                                                 
  .17، ص2011، دار أسامة للنشر والتوزیع، الأردن، د ط، إیدیولوجیا الإعلام الإسلامي: منتصر حاتم حسین ) 1( 

  .10، ص2011، 1دار أسامة للنشر والتوزیع، الأردن، ط اتجاهات الإعلام الحدیثة والمعاصرة،: ین عبد الجبارحس ) 2( 
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  بین البشر من خلال أهداف محددة  بالاتصالكذلك فإن الإعلام هو الوسیلة الرئیسیة التي تقوم

توضع عن طریق تخطیط متقن، بغرض التعریف، عما یجري داخل الوطن الواحد، بواسطة الأخبار 

  .)1(والأنباء المختلفة

یشیر هذا التعریف إلى أن الإعلام عن طریقه یتم الاتصال بین الناس، وذلك لمعرفة ما یجري داخل 

  .الوطن وذلك من خلال نشر الأخبار

 التعریف الإجرائي:  

نقل المعلومات والمعارف والثقافات بطریقة : بناءا على التعریفات السابقة یمكن أن نستنتج أن الإعلام هو

  .معینة إلى الجمهور وباستخدام وسائل الإعلام والنشر المختلفة

  :تعریف الإعلام الجدید - 3

  حسب لیسترlester : الاتصال التي تولدت من تزاوج بین الإعلام الجدید هو مجموعة تكنولوجیات

 .)2(الكومبیوتر والوسائل التقلیدیة للإعلام، الطباعة والتصویر الفوتوغرافي والصوت والفیدیو

  یشیر الإعلام الجدید عموما إلى الجمع بین تكنولوجیا الاتصال والبث الجدیدة والتقلیدیة مع الكومبیوتر

  .)3(وشبكاته

بین التكنولوجیا الحدیثة ووسائل البث التقلیدیة مع جهاز الحاسوب وشبكة  أي أن الإعلام الجدید هو دمج

  .الأنترنات ویعني هنا انصهار وسائل الإعلام التقلیدیة مع تكنولوجیا الإعلام الجدیدة بفضل الأنترنات  

 یعرفه قاموس الكومبیوتر :computingsictionary  : أن الإعلام الجدید یشیر إلى جملة من

الإتصال الرقمي وتطبیقات النشر الإلكتروني على الأقراص بأنواعها المختلفة والتلفزیون الرقمي تطبیقات 

                                                 
  .67، ص2015، 1، دار المسیرة للنشر والتوزیع، طالإعلام الإلكتروني: عامر إبراهیم ) 1( 

  .15،ص2008، 1ط، دار الشروق للنشر والتوزیع، الأردن، الإعلام الجدید: عباس مصطفى صادق ) 2( 

، 2011دار الثقافة للنشر والتوزیع، الأردن، د ط،  ،)المفهوم والاستعمالات(التكنولوجیا الجدیدة للإعلام والاتصال : فضیل دلیو ) 3( 

  .35ص
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والأنترنات، إذ یمكن تشغیل الصوت والفیدیو في الوقت الذي یمكن معالجة النصوص وإجراء عملیات 

  .)1(الاتصال الهاتفي وغیرها مباشرة من أي كومبیوتر

إمكانیة معالجة النصوص وتشغیل الصوت والفیدیو مع إمكانیة الاتصال الإعلام الجدید هنا جمع بین 

  .الهاتفي عن طریق مجموعة من تقنیات الاتصال الحدیثة

 التعریف الإجرائي:  

نستنتج من التعریفات السابقة أن الإعلام الجدید هو الشكل الجدید للإعلام التقلیدي، فهو یمزج بین 

من إیصال المعلومات للجماهیر بتقنیات حدیثة ومعاصرة، یمتاز هذا الصورة والنص والفیدیو لكي یتمكن 

  .الإعلام بالتفاعلیة و التكنولوجیا والتنوع

  :تعریف المستهلك - 4

  :لغة -أ

  .)2(مستهلك، استهلك المال أي أنفقه وأنفذه

  :اصطلاحا - ب

  حاجاته المادیة إن المستهلك من وجهة النظر الاقتصادیة هو ذلك الفرد الذي یسعى دائما لسد

  .والمعنویة بقصد تلبیة رغباته، مرتكزا على ثنائیة الدخل والأسعار، السلع والخدمات المعروضة

  أما من الناحیة الاجتماعیة فهو ذلك الفرد الذي یتعایش مع طبقته الاجتماعیة فیتأثر بها، من

  .)3(ممكنةخلال علاقات یسعى من ورائها لإشباع حاجاته وسد رغباته إلى أقصى درجة 

من خلال هذین التعریفین یتبین أن المستهلك یسعى دائما لسد وإشباع حاجاته مركزا في ذلك على 

  .الأسعار والدخل وذلك من خلال تأثره بمختلف الطبقات الاجتماعیة التي ینتمي إلیها

                                                 
  .28، ص2011، 1دار الجداول للنشر والتوزیع، السعودیة، ط الإعلام الجدید،: محارب سعد بن محارب ) 1( 

 .971، ص2004، دار المكتبة العلمیة للنشر والتوزیع، الدار المصریة، د ط، القاموس المحیط: مجد الدین یعقوب ) 2( 

 .7، ص1993، الدار المصریة للنشر والتوزیع، مصر، د ط، سلوك المستهلك: مصطفى الشربینيمحمود فؤاد محمد، عبد الفتاح  ) 3( 
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  واللوازم التي توفر له المستهلك هو ذلك الشخص الطبیعي أو المعنوي الذي یقوم باقتناء أو شراء المواد

  .)1(لإشباع حاجاته وسد رغباته السلعیة والخدماتیة

 الشخص الذي یشتري أو لدیه القدرة على شراء السلع والخدمات المعروضة، یهدف «: عرف على أنه

  .)2(»من ذلك إلى إشباع حاجاته والحصول على الرغبات الشخصیة

أجل إشباع حاجاته والحصول على مختلف السلع  بمعنى أن المستهلك یقوم بعملیة الشراء وذلك من

  .والخدمات

 التعریف الإجرائي:  

  :نستنتج من التعریفات السابقة أن المستهلك هو

مجموعة الأنشطة والتصرفات التي یقوم بها الشخص أثناء بحثه عن السلع والخدمات التي تتماشى مع 

  .متطلباتهم واحتیاجاتهم المتباینة

  :المستهلكتعریف سلوك  - 5

  هو السلوك الذي یقوم به المستهلك عندما یبحث ویشتري ویستعمل ویتخلص من السلع والخدمات التي

  .)3(یتوقع أن تشبع حاجاته

  هو ذلك التصرف الذي یبرزه الشخص في البحث عن شراء واستخدام السلع والخدمات والأفكار

  .)4(كانیات الشرائیة المتاحةوالخبرات التي یتوقع أن تشبع حاجاته ورغباته، حسب الإم

من خلال هذه التعریفات یتبین أن سلوك المستهلك هو مجموعة من التصرفات التي یقوم بها الفرد اتجاه 

 .ما یعرض من سلع وخدمات تلبیة لإحتیاجاته

  عرفهEngel : على أنه الأفعال والتصرفات المباشرة للأفراد من أجل الحصول على منتج أو خدمة

  .إجراءات اتخاذ قرار الشراءویتضمن 

                                                 
 .96، ص2006، 1، دار حامد للنشر والتوزیع، الأردن، ط''مدخل الإعلان''سلوك المستهلك : كاسر ناصر المنصور ) 1( 

 .53، ص2002، 3، دیوان المطبوعات الجامعیة، الأردن، طسلوك المستهلك المعاصر: منیر نوري ) 2( 

 .31، ص1998، دار وائل للنشر والتوزیع، مصر، د ط، سلوك المستهلك واستراتیجیات التسویقیة: عیادة نخلة رزق االله ) 3( 

 .18، ص2007، 1دار الرایة للنشر والتوزیع، الأردن، ط ،مفاهیم تسویقیة مدینة: زاید عبد الرحیم عاطف ) 4( 
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  عرفهMolina : على أنه التصرفات والأفعال التي یسلكها الأفراد في تخطیط وشراء المنتج ومن تم

  .)1(استهلاكه

 مجموع من التصرفات التي تتضمن الشراء واستخدام السلع «: تعرفه المیناوي عائشة مصطفى على أنه

  .)2(»تحدد هذه التصرفاتوالخدمات وتشمل أیضا القرارات التي تسبق و 

من خلال هذه التعریفات یتضح لنا أن سلوك المستهلك مجموعة من الأفعال التي یقوم بها الأفراد من 

  .اجل الحصول على مختلف المنتجات وذلك للقیام بعملیة الشراء

 التعریف الإجرائي:  

التصرفات والأفعال التي  سلوك المستهلك عبارة عن مختلفنستنتج  یمكن أن : من خلال هذه التعریفات

: یقوم بها شخص ما عندما یتعرض لمنبه داخلي أو خارجي یمس حاجة غیر مشبعة للسلعة ویتضمن

  .إجراءات اتخاذ قرار الشراء

  :تعریف العلاقات العامة - 6

  :لغة -أ

 العلاقات والعامة: إن البناء اللفظي لمصطلح العلاقات العامة مكون من كلمتین هما.  

 تعني حصیلة الصلات والاتصالات التي تتوفر بین هیئة أو مؤسسة أو شركة : تكلمة علاقا

والجمهور الذي یتعامل معها، وفي ضوء ذلك فهي ذات اتجاهین ولها طرفین یتحكمان في هذه الصلات 

  .والاتصالات، حیث یتوفر قیامها على وجود هذین الطرفین

 هیر المختلفة التي یتصل عملها أو ترتبط یقصد بها الجماهیر أو مجموعة من الجما: كلمة عامة

  .)3(مصالحها ونشاطها بالهیئة أو المؤسسة أو الشركة

                                                 
 .18، ص2007، دار المناهج للنشر والتوزیع، الأردن، د ط، سلوك المستهلك: عثمان یوسف ، وردینةصمدیعيمحمود حاتم ال ) 1( 

، 1998، 2، مكتبة عین شمس للنشر والتوزیع، مصر، ط)المفاهیم والاستراتیجیات(المستهلك سلوك : المیناوي عائشة مصطفى ) 2( 

 .12ص

، 1، المكتب الجامعي للنشر والتوزیع، مصر، طالعلاقات العامة من منظور الخدمة الاجتماعیة: حمدي عبد الحارس البخشوانجي ) 3( 

  .15، ص2011
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  :اصطلاحا - ب

 وظیفة ونشاط مؤسسي عام أو : تذهب الجمعیة المهنیة الأوروبیة في تعریفها للعلاقات العامة أنها

 وسواءیعرف بالجمهور  خاص یهدف إلى توفیر وتحسین العلاقات والثقة والتفاهم مع الجماعات أو ما

  .)1(كان داخل أو خارج المؤسسة، فإن هذا الأخیر هو الذي یحدد كیانها وتطورها

  یعني أن العلاقات العامة هي وظیفة عامة أو خاصة في المؤسسة تهدف إلى توفیر الثقة والتفاهم بین

  .الجمهور داخلي وخارجي للمؤسسة

 2(هي فن معاملة الناس والفوز بثقتهم ومحبتهم وتأییدهم فیرى أن العلاقات العامة: أما إبراهیم إمام(.  

  بمعنى أن العلاقات العامة تهدف إلى كسب رضا الناس بحسن المعاملة الصادرة عن الصدق والإیمان

  .بقیمة الإنسان في المجموعة

 أنها عملیة اتصال بین المنظمات والجمهور: أما معجم مصطلحات الإعلام فیعرف العلاقات العامة 

 وشرح وتفسیر كل منهما للآخر، حتى یمكن لهذه المنظمات النجاح في كسب ثقة الجمهور وفهمه وتأییده

  .)3(أي أن العلاقات العامة عملیة ودیة تقوم على أساس الفهم المتبادل

یعني أن العلاقات العامة عملیة اتصال متبادل ومستمر بین المؤسسة وجمهورها وتقدیم تفسیرات وشرح 

  .إلى أخر من أجل كسب ثقة الجمهوركل طرف 

 التعریف الإجرائي:  

نستنتج إذن أن العلاقات العامة هي الجهود الاتصالیة المخططة والمدروسة والتي تهدف إلى بناء 

  .علاقات سلیمة قائمة على أساس التفاعل والإقناع والاتصال بین الجماعات

  

  

                                                 
، 2003، 1دار الفجر للنشر والتوزیع، مصر، ط ،)مع الصحافةالعامة علاقات الالإشهار، (اتصال المؤسسة : فضیل دلیو ) 1( 

 .50ص

 .38، ص1968مصریة، مصر، د ط،  مكتبة الأنجلو فن العلاقات العامة بین الإدارة والإعلام،: إبراهیم إمام ) 2( 

 .169، ص2014، 2جزائر، ط، دار جسور للنشر والتوزیع، المدخل للاتصال والعلاقات العامةبلخیري، رضوان  ) 3( 
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  :تعریف الإشهار - 7

  :لغة -أ

  .)1(النشر والمجاهرة وهو عكس السریةالإشهار لغة یشیر إلى 

  :اصطلاحا - ب

  ورد تعریف الإشهار في كتاب الكس موتشیليAlex mucchiellé : بأنه مجموعة الأسالیب الإتصالیة

التي تختص بإعلام الجمهور من خلال وسیلة عامة عن منتوج أو خدمة ما، ودفع الجمهور إلى اقتناء 

  .)2(السلعة المعلن عنها

  عملیة اتصال تهدف إلى التأثیر على المشتري من خلال إجراءات : الباحث أوكستفیلد على أنهیعرفه

وطرق ووسائل غیر شخصیة یقوم بها البائع، حیث یفصح المعلن عن شخصیته ویتم الاتصال من خلال 

  .)3(وسائل الإتصال العامة

تهدف إلى إعلام الجمهور عن منتوج  یشیر هذین التعریفین إلى أن الإشهار وسیلة اتصالیة غیر شخصیة 

  .أو خدمة ودفعه إلى اقتناءه

 عبارة عن مزیج كامل یضم عملیات تسویقیة، ترویجیة، اتصالیة، إبتكاریة : یعرف كذلك الإشهار بأنه

ونفسیة مختلفة، تتعاون في أداءه عدة أطراف تشمل كل من المعلن، وكالة الإشهار، وسائل الإشهار، كما 

  .)4(ى دراسة ومعرفة كاملة للجمهور المستهدفیقوم أیضا عل

یعني أن الإشهار عبارة عن تفاعل مجموعة من العملیات التسویقیة مع بعضها البعض تؤدیه أطراف 

  .تتعاون من أجل إنجاحه

  

                                                 
 .65، ص2001المركز الثقافي العربي للنشر والتوزیع، لبنان، د ط،  ،)آلیات الإقناع والدلالة(الصورة الإشهاریة : بنكرادسعید  ) 1( 

 .8، ص2010للدراسات والنشر والتوزیع، الجزائر، د ط،  طاكسیج، مبادئ في سیمیولوجیا الإشهار: فایزة یخلف ) 2( 

 .27، ص2006، 2، طنالأرد، دار وائل للنشر والتوزیع، الإعلان: أحمد العسكري وآخرون ) 3( 

 .7، ص2011، 1، كنوز الحكمة للنشر والتوزیع، الجزائر، طالإشهار والتلقي التلفزیوني: حنان شعبان ) 4( 
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 التعریف الإجرائي:  

بالسلعة من خلال هذه التعاریف نستنتج أن الإشهار وسیلة لتوصیل المعلومات بغرض لإقناع المشترین 

  .وإبراز مزایاها ومنافعها وذلك لزیادة الطلب على الخدمة

  :تعریف الترویج - 8

  :لغة -أ

 نفّقته: نفق، وروّجته ترویجا: رواجا - راج : كلمة الترویج في اللغة العربیة تعني روّج.  

 وتعریف وحتى ینفق هذا الشيء لا بد من الاتصال بالآخرین : إذن كلمة الترویج تعني تنفیق الشيء

 .)1( الناس بالسلع والخدمات التي یمتلكها البائع

  :اصطلاحا - ب

 بأنه النشاط الذي یتم في إطار الجهود التسویقیة التي تتخذها المنشأة لتوصیل منتجاتها : یعرفه كوتلر

  .)2(إلى أذهان المستهلكین وإقناعهم بشرائها

  یعرفه''Kerman ''جانب البائع لإقناع المشتري المرتقب بقبول على أنه الجهد المبذول من «: كیرمن

  .)3( »معلومات معینة عن سلعة أو خدمة وحفظها في ذهنه بشكل یمكنه من استرجاعها

 مجموع الاتصالات التي یروجها المنتج بالمشترین المرتقبین بغرض «: كما یعرف الترویج على أنه

  .)4(»ءتعریفهم وإقناعهم بالسلع والخدمات المنتجة ودفعهم للشرا

هو عبارة عن نشاط تقوم به المؤسسة أو البائع لإقناع : من خلال هذه التعریفات نستنتج أن الترویج

  .الجمهور وتوصیل معلومات عن المنتج أو الخدمة ودفعهم لشرائها

                                                 
 .9، ص2007، 1للنشر والتوزیع، الأردن، ط ، دار الیازوريالترویج والإعلان التجاري: بشیر عباس العلاق، علي محمد ربابعیة ) 1( 

 .13، ص2013، 1، دار الیازوري للنشر والتوزیع، الأردن، طوسائل الترویج والإعلان التجاري: سمیر عبد الرزاق العبدلي ) 2( 

 .294، ص2002، دار وائل للنشر والتوزیع، الأردن، د ط، أصول التسویق: ناجي محمد ) 3( 

 .73، ص2013، 1، دار اللثقافة للنشر والتوزیع، الأردن، طإدارة الترویج: شعنتر إبراهیم بلا ) 4( 
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 أحد الأنشطة التسویقیة التي تقوم بإمداد المستهلك الأخیر أو المستخدم بمعلومات : یعرف كذلك بأنه

عن المنشأة والسلعة والأسعار والخدمات المقدمة وغیرها، وكذلك بهدف التأثیر في سلوك المستهلك 

ع والخدمات التي للمنشأة، وخلق ولاء المستهلك نحو المنشأة والسل الذهنیةوتوجیهه وتحسین الصورة 

  .)1(تقدمها

بمعنى أن الترویج هو عبارة عن نشاط یهدف إلى تقدیم معلومات عن منتج والخدمة والمنشأة بغرض 

  .بهدف الترویج إلى تحسین الصورة الذهنیة للمؤسسة ،التأثیر في سلوك المستهلك

 التعریف الإجرائي:  

استخدام المنظمة لجمیع الجهود والأسالیب الشخصیة من خلال التعاریف السابقة نستنتج أن الترویج هو 

وغیر شخصیة لإخبار المستهلك بالمنتوجات التي تقدمها وشرح مزایاها وخصائصها وكیفیة الإستفادة 

 .منها

  :تعریف شبكات التواصل الاجتماعي - 9

  تعرف شبكات التواصل الاجتماعي بالانجلیزیة ''Social Networks '' إلكترونیة على أنها مواقع

مبنیة على أسس معینة تمكن الناس من التعبیر على أنفسهم والتعرف على أشخاص آخرین یشاركونهم 

  .)2(الاهتمامات نفسها

 مصطلح یطلق على مجموعة من المواقع على شبكة الأنترنات، ظهرت في الجیل : تعرف أیضا بأنها

الأفراد في بیئة مجتمع إفتراضي یجمعهم تتیح التواصل بین  2.0الثاني للویب أو ما یعرف باسم ویب 

، كل هذا یتم عن طریق )الخ...بلد، جامعة، مدرسة، شركة(أو شبكات انتماء  اهتمامحسب مجموعات 

خدمات التواصل المباشر مثل إرسال الرسائل أو الإطلاع على الملفات الشخصیة للآخرین ومعرفة 

  .)3(أخبارهم ومعلوماتهم التي یتبعونها للعرض

                                                 
 .120، ص2001، 2، دار أسامة للنشر والتوزیع، الأردن، طالدعایة والإعلام: عیشة فضیل محمد أبو ) 1( 

 .30، ص2012د ط، ، المنظمة العربیة للنشر والتوزیع، الأردن، شبكات التواصل الاجتماعي: إبراهیم أحمد الدوي ) 2( 

 .57، ص2013، دار الألوكة للنشر والتوزیع، مصر، د ط، تقنیات التواصل الاجتماعي: حمزة إسماعیل أو شلب ) 3( 
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خلال التعریفین السابقین یمكن القول أن شبكات التواصل الاجتماعي هي عبارة عن مجتمعات من 

  .افتراضیة تمكن مستخدمیها من مشاركة الأفكار والاهتمامات، بالإضافة إلى تكوین صدقات جدیدة

 عبارة عن منظومة إلكترونیة تتیح للمشترك بإنشاء موقع خاص به مع الأفراد : تعرف أیضا أنها

  .)1(خرین لدیهم نفس الهوایات والاهتماماتالآ

یشیر هذا التعریف إلى أن شبكات التواصل الاجتماعي هي عبارة عن مواقع تتیح للأفراد بإنشاء موقع 

  .خاص به لمشاركة هوایات واهتماماته مع أفراد آخرین

 التعریف الإجرائي:  

أن شبكات التواصل الاجتماعي هي مجموعة مواقع متوفرة على شبكة : نستنتج من التعاریف السابقة

  .فیها، وتبادل مختلف المعلومات والخبرات والمعارف الانخراطالأنترنات والتي تسمح للأفراد 

  تعریف المدونات -10

  :لغة -أ

 لحدیث أي جمعه ورتبهجاء في معجم الوجیز دوّن الدیوان أي أنشأه، وجمعه، ودوّن ا.  

  :اصطلاحا - ب

  :بأنهاتعرف شبكة مایكروسفت المدوّنات / 1

  صحف ویب شخصیة، یتم تحدیثها باستمرار وتساعد الشركات الصغیرة والكبیرة على نشر وسائلها

 .)2(التسویقیة، وتزید من قدرة الناس على التشارك في الأفكار والمعلومات على المستوى العالمي

عبارة عن مواقع شخصیة، تمكن من ترویج للوسائل التسویقیة للشركات المصغرة، وأیضا من  بمعنى أنها

  .خلالها یستطیع الناس تشارك المعلومات والأفكار بعضهم البعض على نطاق واسع

                                                 
 .23، ص2003، جامعة عمان الأهلیة، 15مجلة التربیة، العدد استخدام مواقع التواصل الاجتماعي،: راضي الزاهر ) 1( 

  .156، ص2014، 1، دار یاف العلمیة للنشر والتوزیع، الأردن، طالإلكتروني الإعلام: عبد العزیز الشریف ) 2( 
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  :بأنهاالمدونات  Accentureیعرف موقع / 2

 ستخدمین من قراءة وتقییم هذه مواقع ویب تفاعلیة تسمح لمالكها بنشر الأفكار والمعلومات وتمكن الم

  .)1(المضامین وإضافة مضامین جدیدة مع إثارة نقاش حولها یتخطى حدود الزمان والمكان

بمعنى أنها عبارة عن مواقع الواب تسمح لصاحبها بنشر الأفكار والمعلومات، ویستطیع الجماهیر قراءتها 

  .وإضافة تعلیقات أو انتقادات أو إضافة معلومات

 بأنها هي إحدى الأشكال الجدیدة لنشر الأخبار على شبكة الأنترنات بصرف النظر عن  تعرف أیضا

مصداقیة مصدر الأخبار، حیث تسمح هذه الطریقة لأي فرد مستخدم للشبكة بإطلاق موقع یحوي أخبارا 

  .)2(غیر دقیقة، ولا یمكن تتبع مصدرها

الأخبار یمكن أن نستنتج من هذا التعریف أن المدونات هي شكل جدید لنشر الأخبار، حیث تفتقد هذه 

  .للمصداقیة، حیث یستطیع أي فرد إطلاق أخبار غیر صادقة ومجهولة المصدر

  الإجرائيالتعریف:  

ر من خلال هذه التعاریف نستنتج أن المدونات هي موقع شخصي، لصاحبه الحریة في نشر الأفكا

والأخبار والمعلومات المهتم بها، سواء كانت مكتوبة أو مصورة أو فیدیو أو صوت، حیث تتیح الإطلاع 

  .علیها، وللزوار الحق في إعطاء أرائهم والتعلیق

  الدراسات السابقة: سابعا

دراسة في استخدامات  ''الإعلام الجدید ونشر الوعي البیئي''بعنوان  دراسة كیحل فتیحة: الدراسة الأولى

هي دراسة قدمت لنیل شهادة الماجستیر في علوم الإعلام  - فیسبوك نموذجا –مواقع التواصل الاجتماعي 

  .2012 -1011سنة  -باتنة –والاتصال الحدیثة بجامعة الحاج لخضر 

                                                 
، مكتبة الوفاء للنشر والتوزیع، مصر، تأثیر شبكات التواصل الاجتماعیة الإعلامیة على جمهور المتلقین: محي الدین إسماعیل ) 1( 

  .326، ص2015، 1ط

  .54، ص2008، 1دار الجامعة للنشر والتوزیع، مصر، ط، معجم مصطلحات الإعلام: طارق سید أحمد الخلیفي ) 2( 



 الإطار المفاهیمي للدراسة                                       :            الفصل الأول

 

 
23 

م الجدید كیف یؤدي استخدام الفایسبوك كإحدى تطبیقات الإعلا: انطلقت الدراسة من تساؤل رئیسي مفاده

  .إلى نشر الوعي البیئي لدى جمهور المستخدمین الجزائریین؟

  : وتفرعت عنه تساؤلات خاصة بالاستخدامات هي

  ما أنماط وطرق استخدام موقع الفیسبوك بما یؤدي إلى خلق الوعي البیئي لدى جمهور المستخدمین

  .الجزائریین؟

 بوك؟ما هي عادات تعرض المستخدمین الجزائریین لموقع الفیس.  

 ما هي دوافع استخدام هذا الموقع بالذات فیما یتعلق بموضوع حمایة البیئة ونشر الوعي البیئي؟.  

هدفت الدراسة إلى الوقوف على مختلف الأطر والمداخیل النظریة لفهم الإعلام الجدید والسیاقات 

المختلفة وتحدید التطبیقات التاریخیة التي ظهر وتبلور فیها، وفهم خصائص الإعلام الجدید وتطبیقاته 

التي یمكنها خلق الوعي البیئي، أما من الناحیة المیدانیة فهدفت الدراسة إلى الوقوف على كیفیات وأنماط 

استخدام موقع الفیسبوك من قبل الجمهور المستخدمین الجزائریین والتعرف على اهتمامات المستخدمین 

الوعي البیئي عبر موقع الفیسبوك، ومعرفة الدور الذي یؤدیه خاصة المتعلقة  بقضایا البیئة، ونشر ثقافة 

  .موقع الفیسبوك لخدمة أغراض الإرشاد البیئي

وقد توصلت الدراسة إلى النتائج التالیة بعد اعتمادها على المنهج الوصفي لمعرفة أنماط وطرق استخدام 

  .وكذلك الاشباعات المحققة من وراء استخدام الفیسبوك

  على صحة التساؤلات الفرعیة وبشكل مباشر على صحة الإشكالیة الرئیسیة، إذ توصلت أكدت الدراسة

  .إلى أن موقع الفیسبوك یسهم في بلورة ونشر الوعي البیئي لدى جماهیر المستخدمین

  تعد مواقع التواصل الاجتماعي أكثر المواقع استخداما لدى المبحوثین، حیث یأتي موقع الفیسبوك في

 .)1(الأكثر ولوجامقدمة المواقع 

  

  

                                                 
دراسة مكملة لنیل شهادة الماجستیر، قسم علوم الإعلام والاتصال، جامعة ، الإعلام الجدید ونشر الوعي البیئي: كیحل فتیحة ) 1( 

  .2012الحاج لخضر، باتنة، 
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 التعقیب على الدراسة: 

إن أوجه التشابه بین هذه الدراسة ودراستنا الحالیة یتمثل في أنها تتناول موضوع الإعلام الجدید 

عن الشباب وتأثیراته علیهم، كما یمكن الاعتماد على نفس المنهج الوصفي، وكذلك من خلال مناقشة 

الحالیة مع الدراسة السابقة باعتبارها دراسة وصفیة، والاستفادة منها في النتائج التي توصلت إلیها الدراسة 

  .صیاغة أسئلة الاستمارة

أثر الإعلان التلفزیوني على السلوك الشرائي ''بعنوان  عز الدین بوسنینةدراسة  :الدراسة الثانیة

بــ '' فاریونس''معة ، هي عبارة عن دراسة مكملة لنیل شهادة الماجستیر في جا''للمستهلكین اللیبیین

  .2005 - 2004لیبیا، كلیة الاقتصاد خلال الموسم الجامعي '' بنغازي''

وتدور إشكالیة الدراسة حول وجود آثار للعلامات التلفزیونیة الصادرة في قنوات بث غیر محلیة 

  :على السلوك الشرائي للمستهلكین اللیبیین، وقد انطلق الباحث من التساؤل الرئیسي الآتي

  .یوجد أثر للعلامات التلفزیونیة الصادرة في قنوات بث غیر محلیة على السلوك الشرائي للمستهلكین؟ هل

  :وقد اعتمد الباحث على جملة من الفرضیات وهي

  یفضل المستهلكون اللیبیون من سكان مدینة بنغازي الإعلان التلفزیوني عن غیره من أنواع الإعلانات

  .الأخرى

  التلفزیوني الصادر في قنوات بث غیر محلیة مصدر معلومات مفیدة عن السلع لدى یعد الإعلان

  .المستهلكین اللیبیین

 یؤثر الإعلان التلفزیوني بشكل إیجابي في توجیه السلوك الشرائي للمستهلك.  

 للإعلان التلفزیوني دور إیجابي في المراحل السلوكیة التي یمر بها المستهلك اللیبي قبل اتخاذ قراء 

  .الشراء خاصة في استثارة حاجاته

اعتمد الباحث على استمارة الاستبیان كأداة أساسیة لجمع المعلومات من المبحوثین، والاستبیان 

  .عبارة عن استمارة معلومات تتضمن مجموعة من الأسئلة الموجهة للمبحوثین بغیة الإجابة علیها
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توزیع استمارة الاستبیان على سكان مدینة بنغازي  اعتمد الباحث على العینة الطبقیة التناسبیة من خلال

فرد، وذلك بحسب التعداد لسكان  500سنة أما حجم العینة فقد تمثل في  19اللیبیة، والذین یفوقوا سنهم 

  .)1(453209المدینة والمقدر بـــــ 

  :أما فیما یخص نتائج الدراسة فتمثلت فیما یلي

 لفزیوني عن غیره من الإعلانات الأخرى، ویعتبرونه مصدر یفضل المستهلكون اللیبیون الإعلان الت

  .معلومات مفیدة عن السلع الخاصة في الأخبار عن وجود السلع الجدیدة في السوق

  أراء المستهلكین اللیبیین لیس لها وجهة واضحة من حیث الإیجابیة والسلبیة، فهي تمیل إلى الحیاد

ترى أن صناعة الإعلان تساهم في دعم وبناء  %28لكین ومن ناحیة أخرى هناك نسبة كبیرة من المسته

  .الاقتصاد

  توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین أثر الإعلان التلفزیوني على سلوك المستهلك والمستوى التعلیمي

  .للمستهلكین اللیبیین، وكان تأثرهم بالإعلان التلفزیوني أكثر إیجابیة

 التعقیب على الدراسة:  

على التكرار في الإعلان باعتباره أحد الوسائل أو الأسالیب الإقناعیة التي یمكن هذه الدراسة أكدت 

استخدامها في التأثیر على المستهلكین، إلا أن التكرار لیس العنصر الأساسي فقط لإقناع المستهلكین 

  .على اقتناء المنتجات

بالرغم من أنها تختلف في ویمكننا القول أن هذه الدراسة تتشابه مع دراستنا في المتغیر التابع، 

المنهج المستخدم والعینة المختارة، إلا أنها ساعدتنا في تحدید ما یجب البحث عنه في الدراسة المیدانیة، 

من خلال بناء أسئلة الاستمارة، وبالتالي یمكن اعتبار هذه الدراسة كسند أساسي لبحثنا في تحدید نتائج 

 .دراستنا

  

  

                                                 
، دراسة مكملة لنیل شهادة الماجستیر، كلیة الاقتصاد، جامعة الشرائيأثر الإعلان التلفزیوني على السلوك : عز الدین بوسنینة ) 1( 

 .2005فاریونس، لیبیا، 
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  :خلاصة الفصل

ق یمكن القول بأن هذا الفصل مهم جدا لأنه یساهم وبشكل كبیر في توجیه من خلال ما سب

الباحث، إذ یعد مرحلة مهمة من المراحل الأولى التي یبنى من خلالها الباحث الإطار النظري للدراسة 

  .وحتى یتسنى له الانطلاق في إعداد بحثه بكل موضوعیة والوصول إلى نتائج جیدة
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  :تمهید

الإعلام الجدید مظهرا جدیدا لیس في إطار علوم الاتصال فقط، بل تطورت في مجمل ما یعتبر 

یحیط بهذا النوع المستحدث من الإعلام من مفاهیم خاصة، كون معظم جوانبه مازالت في حالة تبلور 

 دیمةوتطور، ورغم التطور الذي شهدته تكنولوجیا الإعلام الجدیدة إلا أنها لم تلغي وسائل الاتصال الق

وسائل الإعلام المختلفة والتي كانت في  اندماجولكن طورتها بل وغیرتها بشكل ضخم، وأدت إلى 

الماضي وسائل مستقلة لا علاقة لكل منها بالأخرى، بشكل ألغیت معه تلك الحدود الفاصلة بین تلك 

الوسائل، ویكس الإعلام الجدید ضمن إطار ثقافي وتاریخي وحضاري سمات العصر الذي یولد فیه 

دة في عمق الأثر وقوة التوجیه وشدة الخطورة أدت وخصائصه، لأن وسائله الحدیثة قد بلغت غایات بعی

  .إلى تغیرات جوهریة في دور الإعلام، وجعلت منه محورا أساسیا في منظومة المجتمع
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  نشأة الإعلام الجدید: أولا

الأولى باختراع إن الإعلام الجدید هو استمرار للإعلام التقلیدي أو الكلاسیكي والذي بدأ ثورته 

ثم جاء بعدها اختراع  1833عام  ثم جاء اختراع الطباعة السریعة 1450على ید جومتبرغ  الطباعة

اعتمد " الرادیو والتلفیزیون وكان هذا بمثابة الثورة الإلكترونیة والتغییر الذي حدث في الثورة الرابعة، حیث

رفیه، فهذه المیزة في ذلك على أجهزة الحاسوب وخاصة في إنتاج وتخزین وتوزیع المعلومات للتسلیة والت

الواقع خاصیة مشتركة مابین الإعلام الكلاسیكي والإعلام الجدید والفرق بینهما هو أن الإعلام الجدید 

تمكن من إحداث تغییر واضح، وهو خلق الفاعلین أو التفاعل أي إحداث وسیلة اتصالیة جدیدة تعتمد من 

محادثة بین شخصین، والأهم من ذلك فإن تعریف  الإستجابة لحدیث المستقبل تماما، وكأنه یجري عملیة

الإعلام الجدید أضاف بعدا جدیدا أو هاما لأنماط الإعلام ووسائل الإعلام الجماهیري الحالیة والتي 

تتكون من منتجات ذات اتجاه یتم إرسالها من مصدر مركزي كالصحف أو قناة تلفزیونیة أو محطة 

  .)1(علومات والتسلیة التي یریدها متى أراد وبالشكل الذي یریدإذاعیة، مع إمكانیة اختیار مصادر الم

  خصائص الإعلام الجدید: ثانیا

  :یتمیز الإعلام الجدید بمجموعة من الخصائص والسمات تتمثل فیما یلي

في النظام الرقمي یتم نقل المعلومات على شكل أرقام : التحول من النظام التماثلي إلى النظام الرقمي

صفر إلى واحد، وعند وصول المعلومة إلى المستقبل یقوم بدوره بترجمتها إلى صوت واحد أو منفصلة من 

صورة أو غیر ذلك، یقوم التماثلي من ناحیة أخرى بنقل المعلومات على شكل موجة متسلسلة، ونظرا 

من  لكون الإشارات الرقمیة هي صفر أو واحد دون أي قیم بینهما فإن النظام الرقمي أشد نقاء وخلو

  .التشویش عكس النظام التماثلي

 سهولة الوصول والدخول من قبل الأفراد المستخدمین لیقوموا بنشاطهم كمرسلین ومستقبلین ومنتجین.  

                                                 
  .30، ص2001، 1، دار أسامة للنشر والتوزیع، الأردن، طنظریات الإعلام: هشام عبد الرحمان المشاقبة ) 1( 
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 ویعني به الانتشار المنهجي لنظام وسائل الاتصال حول العالم وفي داخل كل  :الشیوع والانتشار

  .)1(طبقة من طبقات المجتمع

 وتعني إمكانیة إرسال الرسائل واستقبالها في الوقت المناسب للفرد المستخدم، ولا تتطلب  :اللاتزامنیة

  .من المشاركین كلهم أن یستخدموا النظام في الوقت نفسه

 حیث كان الصحفي أو الإعلامي یعاني في الإعلام التقلیدي من ضیق  :الشمول والتنوع في المحتوى

أو نشر تحقیق، أو إنجاز أي مادة إعلامیة ولكن عن طریق  المساحة المتخصصة لتناول موضوع معین

شبكة الأنترنات أصبح بالإمكان كل من یود النشر في المدونات أو المنتدیات أن یقوم بذلك دون حاجز 

  .من ضیق المساحة

 هي تبادل الأدوار بین المرسل أو المستقبل أي أن هناك أدوار مشتركة بینهما في العملیة : التفاعلیة

تصالیة، ما یسمح بخلق نوع من التفاعل، بمعنى أن هذه الخاصیة سمحت للجمهور بأن یكون عنصرا الإ

ة ضإیجابیا نشطا متفاعلا مع الوسیلة الإعلامیة بتخصیص مساحة لإبداء أرائه في البرامج المعرو 

  .)2(والتعلیق علیها

 دة المتاحة وفي مقدمتها الأنترنات، والتي تبرز بشكل جید بالنسبة للمتلقي عبر الوسائل الجدی :المرونة

فالملتقى ومن خلال معرفته بالحد الأدنى من التفاعل مع الأنترنات، یستطیع أن یتجاوز عدد من 

  .)3(المشكلات الإجرائیة التي تعترضه

  وظائف الإعلام الجدید: ثالثا

  :للإعلام الجدید جملة من الوظائف الأساسیة التي یقوم بها نجملها فیما یلي

  سهولة الإتصال بالمواقع الإخباریة وفوریة الإعلام، حیث تتوافر الآلاف من المواقع الإعلامیة التي

  .تقدم الوظیفیة الإخباریة، وتنشر الوقائع والأحداث  التي تتم في بقاع كثیرة من العالم في لحظة وقوعها

                                                 
، 27، دراسة تحلیلیة، مجلة جامعة دمشق، المجلددور الإعلام في العصر الرقمي في تشكیل قیم الأسرة: محمد خلیل الرفاعي ) 1( 

  .712، ص2011ول والثاني، الأالعدد 
، 2014، دار الیازوري للنشر والتوزیع، عمان، د ط، الصحافة الإلكترونیة في ظل ثورة التكنولوجیة: علي عبد الفتاح كنعان ) 2( 

  .58ص
  .90ص ،2015، 1، مصر، ط، دار الفجر للنشر والتوزیعالإعلام الجدید: رضا أمین ) 3( 
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  غیرها من الأفكار، بحیث یمكن أن القدرة على القیام بالتعبئة لتأیید الأفكار التي تنادي بها ومناهضة

تساهم في تكوین رأي عام إقلیمي أو عالمي نحو المواقف والقضایا والأفراد في وقت معین، یتكون من 

  .فیها المنتشرة الإعلامیة المواقع خاصة وبصفة ،فئات المستخدمین لشبكة الأنترنات

 التي الخصائص نتیجة مسبوق، غیر كلبش بالضخامة تتمیز التي والمتنوعة المتعددة المعلومات تقدیم 

  .)1(الإتاحة وسهولة التخزین سعة وأهمها والمعلومات الاتصال تكنولوجیا بها تمیزت

  ظهور الحاسب الشخصي والتوسع في استخداماته ویتیح هذا الحاسب قائمة ضخمة من الخدمات

التي تقدمها شبكات  والمعلومات سواء للإستخدام الشخصي أو إمكانیة الاستفادة من المعلومات

 والاتصال ببعضهما   عداتالمعلومات، حیث یمكن الحاسب الآلي عبر خطوط الهاتف الاستعانة بالم

  .وهو ما یطلق علیه أنظمة الحاسب الإلكتروني

  أدى امتزاج وسائل الاتصال السلكیة واللاسلكیة مع تكنولوجیا الحاسب الإلكتروني إلى خلق عصر

الإلكتروني، حیث یتم طباعة الكلمات على شاشة التلفزیون أو وسیلة العرض المتصل جدید للنشر 

بالحاسب الإلكتروني، لكي یستعمله المستفید في منزله أو مكتبه، حیث یقترب مستخدمو النصوص 

  .)2(الإلكترونیة من المعلومات بالكمیة والنوعیة التي یرغبون فیها وفي الأوقات التي تناسبهم

  قسام الإعلام الجدیدأ: رابعا

 یمكن تقسیم الإعلام الجدید إلى الأقسام الأربعة التالیة:  

  الإعلام الجدید القائم على شبكة الأنترنتOnline وتطبیقتها.  

 الإعلام الجدید القائم على الأجهزة المحمولة، بما في ذلك أجهزة قراءة الكتب والصحف.  

  الرادیو والتلفزیون بعد إضافة ممیزات جدیدة لهانوع قائم على منصة الوسائل التقلیدیة مثل.  

  الإعلام الجدید القائم على منصة الحاسب الآليOffine  ویتم تداول هذا النوع إما شبكیا أو بوسائل

  .الحفظ المختلفة ویشمل العروض البصریة والعاب الفیدیو والكتب الإلكترونیة وغیرها

                                                 
  .13-12، ص ص2010، 1، شبكة ألوكة للنشر والتوزیع، الأردن، طالإعلام الجدید: نسرین حسونة ) 1( 
، 1مؤسسة الكنوز للنشر والتوزیع، الجزائر، ط ،)الاستخدام والتأثیر(تكنولوجیا الإتصال والإعلام : حمدي محمد الفاتح وآخرون ) 2( 

  .13-11، ص ص2010
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أن الإعلام الجدید إذا واكب التفاعل مع وسائل الإعلام التقلیدیة فإن ذلك سیمنحه  لیسترویرى 

منطقا أقوى لانشغال المستخدم في نصوص الإعلام، وعلاقة أكثر استقلالا مع مصادر المعرفة، 

واستخدام وسائل الإعلام بشكل فردي وخیار أكبر للمستخدم، وعندها تكون الطریقة التي یتعامل فیها 

اس مع المصادر الإخباریة على الأنترنات مباشرة، ومشاركتهم الفعالة في تدفق المعلومات سبیلا الن

  .لمعرفة تأثیر الأنترنات على البنیة الأساسیة للمجتمع

فیرى أن الأنترنات ذلك الفضاء الإلكتروني المترامي الأطراف الذي یتعامل معه  غیطاسأما جمال 

ختلف أركان الكرة الأرضیة، خلق آلیة لحریة التعبیر والإبداع غیر ما لا یقل على ملیار شخص في م

موجودة في أي وسیلة أخرى، بلا قیود ولا تداخلات، إذ یكفي الشخص أن یجلس إلى حاسبه ویتصل 

بمنتهى الحریة ویتناقل فیها المعلومات بین مصدر  أرائهبالأنترنات لیدخل في حوارات حسبما یرید، ویبدي 

الطرق مفتوحة أمام الجمیع من مختلف الأعمار والتخصصات والجنسیات، والألوان ومتلقي، فكل 

  .)1(والمشارب السیاسیة والاجتماعیة والثقافیة والعقائدیة

  تطبیقات الإعلام الجدید: خامسا

  الأنترنت: أولا

الأنترنت هي مجموعة من الحاسبات المرتبطة ببعضها البعض في مختلف أنحاء العالم یمكن 

بواسطتها نقل المعلومات وتبادلها من عدد غیر محدود من المستقبلین، بحیث یمكن للمستخدم لها الدخول 

  .)2(إلیها في أي مكان وفي أي وقت

 نشأة وتطور الأنترنت:  

تعتبر شبكة الأنترنات من أهم وسائل الثورة المعلوماتة وأحدثها، حیث یعید بعضهم بدایة تاریخ 

قدیمة مع اختراع بعض الآلات الحاسب العشریة بهدف العملیة الحسابیة، غیر الحاسوب إلى العصور ال

أن التطور الكبیر للجهاز لم یبرز إلا في القرن العشرین فقد قام مجموعة من المهندسین الأمركیین من 

، حیث بدأت تتبلور رؤیة جدیدة )1944-1939( الأمریكیة بتطویر آلة حاسبة في الفترة  IBMشركة 

                                                 
  .20، ص2015، 1، دار الإعصار العلمي للنشر والتوزیع، الأردن، طالإعلام الرقمي الجدید: ماهر عودة الشمالیة وآخرون ) 1( 
  .7، ص2012، دار البدایة للنشر والتوزیع، الأردن، د ط، الإعلام والأنترنات: محمود حامد خضر ) 2( 
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الحوسبي آنذاك كنظام یعتمد على الإدخال والإخراج والعملیات بطریقة آلیة صرفة، وتلاحقت بعد  للنظام

ذلك التطورات التي أدت إلى نشأة الحاسوب الحدیث، وتحققت نقلات نوعیة في مجال تقنیة التقریب 

لك في م أول قمر صناعي یدور حول الأرض وذ1957المغناطیسي، وقد أطلق الاتحاد السوفیاتي عام 

أ بعد عام من .م.أ والاتحاد السوفیاتي، فكان رد فعل حكومة و.م.إطار الحرب الباردة والتنافس بین الو

  .)1(ذلك إنشاء وكالة خاصة للبحث تحت إشراف وزارة الدفاع الأمریكیة

  تمكن علماء الأبحاث في وكالة  1969جانفي  02وفيARPA  من الاتصال ببعضهم من خلال

  .)2(شبكة مكونة من أجهزة كمبیوتر

  أعلنت الحكومة  1972تطورت الشبكة حیث وصلت إلى عشرین موقعا، وفي عام  1971وفي عام

، حیث لم یقتصر استخدام Defensedata Networkكشبكة دفاع  ARPANETالأمریكیة رسمیا شبكة 

  .بل امتدت إلى معظم الجامعات الأمریكیةهذه الشبكة في الأغراض العسكریة فحسب 

  موقعا، كما ظهرت شبكات أخرى مثل شبكة  72توسعت الشبكة وأصبحت تغطي  1974عام

Computer Science Network وظهر بروتوكول الأنترنت.  

  انتشرت شبكة  1981وفي عامARPANET  موقع، وانضمت إلیها الكثیر من  200إلى أكثر من

  .ات أنظمة تشغیل مختلفةأجهزة الكومبیوتر ذ

  أمكن ربط خمس مراكز للكمبیوترات العملاقة، وأطلق علیها اسم شبكة مؤسسة  1986وفي عام

والتي أصبحت فیما بعد العمود الفقري والأساسي لنمو وازدهار شبكة الأنترنت  NSFNETالعلوم الوطنیة 

  .)3(أ في دول العالم.م.في و

  سة القومیة للعلوم تم إنشاء شبكة المؤس 1989وفي عامNSFNET Science fon  وذلك بدلا من

إنشاء شبكة حاسوب كبیرة ذات تكلفة باهضة، قامت ببناء شبكة وتكفلت الجامعات الربط مع جهات 

وفي مطلع التسعینات ارتبطت معظم الشبكات  المحلیة  NSFNETالإمداد الإقلیمیة المرتبطة مع شبكة 

 .والتي تعرف بالأنترنت World wide webشكیل الشبكة الجدیدة والإقلیمیة بموجب البروتوكول لت

  

                                                 
  .137، ص2005، مركز الوحدة العربیة للنشر والتوزیع، لبنان، د ط، التكنواجتماعیةالأنترنات والمنظومة : علي محمد رحومة ) 1( 
  .32، ص1998، دار الفاروق للنشر والتوزیع، مصر، د ط، الأنترنات: الوهاب مصطفى رضا ) 2( 
  .8، ص2006، دار الفكر الجامعي، مصر، د ط، جرائم الأنترنات: منیر محمد الجنبیهي، ممدوح محمد الجنبیهي ) 3( 
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  :یحتاج الربط بالأنترنت إلى المتطلبات التالیة :متطلبات الأنترنت

 جهاز الحاسوب. 

 وهو عبارة عن قطعة یتم تركیبها داخل جهاز الحاسوب لتوصل البیانات الرقمیة الصادرة : جهاز مودم

نقلها عبر التلفون والعكس أي تحویل الإشارات القادمة من خط الهاتف من الحاسوب إلى إشارات یمكن 

 .إلى بیانات رقمیة

 وهو خط الهاتف العادي التقلیدي حیث یتم استخدام أسلاك الشبكة الهاتفیة العامة التي : خط الهاتف

تغطي معظم المناطق، بدلا من إنشاء شبكة جدیدة متخصصة بالاتصال بین الحواسب، حیث یتم 

  .تخدام الشبكة الهاتفیة العامة وما یعززها من نظم الأقمار الصناعیةاس

 وهو برنامج تستطیع من خلاله التعامل مع خدمة الأنترنت أي الشركة التي تسمح : متصفح الأنترنت

  .)1(باستخدام الأنترنت

  :شبكات التواصل الاجتماعي - 2

تظهر مع ما یعرف بالجیل الثاني  هي مصطلح یشیر إلى تلك المواقع على شبكة الأنترنت والتي

للویب حیث تتیح خدمة التواصل في مستخدمیها في بیئة مجتمع افتراضي وفقا لاهتماماتهم، بحیث یتم 

ذلك عن طریق خدمات التواصل المباشر، كإرسال الرسائل أو المشاركة في الملفات الشخصیة للآخرین 

لعرض أي تمكنهم من التواصل وتبادل الأفكار والآراء والتعرف على أخبارهم ومعلوماتهم التي ینتجونها ل

والمعلومات والملفات والصور والأفلام والفیدیو وتأتي ضمن شبكات التواصل الاجتماعي مجموعة من 

  :المواقع نذكر منها

 موقع الفیسبوك:   

 سنوات إلا أن موقعها 10وهو أحد شبكات التواصل الاجتماعي التي رغم أن عمرها لا یزید عن 

من طرف  2004أصبح الأشهر والأكثر استخداما وتأثیرا على المستوى العالمي، تم إنشائه في فیفري 

مارك زوكربیغ، وقد كان في البدایة متاح فقط للطلاب في جامعة هارفرد ثم فتح لكل طلبة الجامعات ثم 

  .للعامة 2007الثانویات، ولعدد محدود من الشركات حتى تم فتحه رسمیا في سنة 

                                                 
  .408، ص2010، 1، دار المناهج للنشر والتوزیع، الأردن، طتكنولوجیا المعلومات: علاء عبد الرازق السالمي ) 1( 
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 وقع تویترم :  

 140هو موقع مصغر من مواقع الشبكات الاجتماعیة یسمح للمستخدمین بإرسال وقراءة لا تتجاوز 

من طرف الأمریكي  2006حرف، وهذه التعلیقات تعرف باسم التغریدات تم إنشائه في مارس 

رسمیا الأمریكیة، بعد ذلك تم إطلاقه  OBVIOUSSكمشروع تطویر بحثي أجرته شركة '' جاكدروسي''

  .)1(2006في أكتوبر 

 المدونات:  

وترجمتها الحرفیة  Web Blokوهي اختصار لـ  Blokكلمة مدونة هي تعریب للكلمة اللاتینیة  

أي مدونة، وتعتبر المدونة أحد  Bloggerإلى آخرها تتحول إلى فاعل  ERهي سجل الشبكة وبإضافة 

  .أشكال المنظومة التفاعلیة الإلكترونیة الأكثر أهمیة إذ یعتبر موقع شخصي على شبكة الأنترنات

 الیوتیوب :  

یعد موقع الیوتیوب أهم وأشهر المواقع لرفع ومشاركة الفیدیوهات على مستوى العالم تأسس الموقع 

وهم شادهالي، وشان ستیف، وجوتد كریم فقد بدأت فكرة  BALBAYبواسطة ثلاث موظفین من شركة 

كانت من أهم اللحظات في  2006ثم إطلاق النسخة الرسمیة له، أما في أكتوبر  2005إنشاءه سنة 

بالاستحواذ على موقع الیوتیوب بصفقة ضخمة بلغت قیمتها '' جوجل''تاریخ الموقع حیث قامت شركة 

  .)2(قع خدماته الفرعیة للشركةملیار دولار، ولأن یقدم المو  55.1

  إیجابیات الإعلام الجدید: سادسا

  :للإعلام الجدید مجموعة من الإیجابیات أهمها

 یقوم الإعلام الجدید بنقل ثقافات الشعوب المختلفة مما یتیح للمتصفح التعرف علیها.  

  أنحاء العالمینقل الإعلام الجدید الإكتشافات العلمیة التي توصل إلیها الإنسان في مختلف.  

                                                 
  .26، ص2006، 1، عالم الكتب للنشر والتوزیع، مصر، طإنتاج مواقع الأنترنات التعلیمیة: أكرم فتحي مصطفى ) 1( 
  .420المرجع السابق، ص: أكرم فتحي مصطفى ) 2( 
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  نقل العلوم الشرعیة التي یحتاجها المرء وذلك من خلال نشر وبث مواضیع والمحاضرات والدروس

  .العلمیة

 تثقیف المجتمع بالأمور التربویة التي یحتاجها من خلال الإستشارات التربویة والاجتماعیة.  

 قدمها وسائل الإعلام التقلیدیةوهناك عدة إیجابیات أخرى حققها الإعلام الجدید ربما لم نستطع أن ت:  

 لا یتطلب تكالیف مادیة كبیرة.  

  أعطى الناس فرصة للتعبیر عن أنفسهم وتقدیم تقریر عن عالم كان لا یمكن تصوره حتى وقت قریب

  .جدا

  مساعدة الأفراد الذین یفتقرون الدقة في بناء العلاقات الاجتماعیة المباشرة، لیشرع بمقابلة الأصدقاء

  .ت عن بعدوالاتصالا

 عزز التضامن بین الجماعات وأصحاب القضایا المشتركة.  

 1(یساعد على التغلب على طغیان المسافة في مجالات الاتصالات(.  

 یساعد الصحفیین في معرفة اتجاهات الرأي العام.  

  تعمل وسائل الإعلام الجدید خاصة الأنترنات على تدعیم الممارسة الدیموقراطیة، من خلال إنهاء

  . احتكار النظم الحاكمة للمعلومات، ونشر الوعي السیاسي لدى المواطنین وتدعیم دور المعارضة السیاسیة

 2(تساعد على المدى البعید على بناء مجتمع مدني متقدم(.  

  م الجدیدسلبیات الإعلا: سابعا

رغم الإیجابیات والخصائص والسمات العدیدة التي یتحلى بها الإعلام الجدید، إلا أن هناك مجموعة من 

  :السلبیات والعقبات تواجهه وتحد من تطوره وانتشاره ومن أهمها

 ندرة المهارات والمعارف اللازمة لممارسة مهام عمل الإعلام بشكل محترف في الإعلام الجدید.  

 الشدیدة بین المواقع الإعلامیة الإلكترونیة وأدوات الإعلام المنافسة.  

 صعوبة الحصول على التمویل.  

                                                 
  .55، ص2014دار أسامة للنشر والتوزیع، الأردن، د ط،  ،)شبكات التواصل الاجتماعي(الإعلام الجدید : علي خلیل شفرة ) 1( 
، 2015، 1، مكتبة الوفاء للنشر والتوزیع، الإسكندریة، طالإعلام الجدید وتحدیات النظریة والتطبیقیة: إسماعیل محمود علي ) 2( 

  .13ص
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 غیاب التخطیط للإعلام الإلكتروني نوعا ما وعدم وضوح الرؤیة المستقبلیة له.  

 عدم توفر الإمكانیات التقنیة في بعض الدول مما أثر على عملیة تقدم وتطور الإعلام الإلكتروني.  

 البث الإلكتروني، ینتج عنها عدم تحري الدقة، وقد تكون النتیجة هي الفشل السرعة في.  

 انعدام القوانین والضوابط الخاصة بعمل الإعلام الإلكتروني الجدید وعدم خضوعه للرقابة.  

 صعوبة الوثوق والتحقق من مصداقیة العدید من البیانات والمعلومات على المواقع الإلكترونیة.  

  النشر والملكیة الفكریة، وسهولة الترویج للمعلومات الزائفةانتهاك حقوق.  

 التأثیر السلبي في الحیاة الأسریة والاجتماعیة.  

  مؤسسات الإعلام الإلكتروني عملت على تناقض عدد الموارد البشریة في المؤسسة الإعلامیة وبالتالي

 .)1(زادت حجم البطالة وعدم توفر فرص العمل

 سرة للإعلام الجدیدالنظریات المف: ثامنا

  البنائیة الوظیفیة: أولا

مقالته حول وظائف الاتصال في المجتمع والتي قدمها في الفصل '' هارولد لازویل''منذ أن نشر 

الأول من هذا الكتاب وأضاف إلیه تشارلز وظیفة الترقیة كوظیفة رابعة، أصبحت هذه الوظائف أساسا 

وظائف الإعلام، بالنسبة للفرد والمجتمع بعد تطویرها أو  لصیاغة الأفكار والمداخل الخاصة بتحدید

تكییفها في علاقتها بالوسیلة أو المحتوى أو المتلقین، ولكنها جمیعها تجیب عن الأسئلة الخاصة بالأدوار 

التي یقوم بها وسائل الإعلام بالنسبة للفرد والمجتمع، وذلك على أساس أن هذه الأدوار تجسد أهمیة وجود 

لإعلام لتحقیق التوافق والاستقرار تبعا لنظریة البنائیة الوظیفیة، أو النظریات الوظیفیة بشكل عام وسائل ا

التي تربط الأهداف بالبناء والمقومات واتجاهات الدعم وسیاسات العمل خلال مراحل التنفیذ والتقدیم، أي 

لأداء بسهولة ویسر في ضوء أنها تهتم بتحدید الأدوار في كل مرحلة من المراحل حتى یتمكن تقویم ا

الأدوار المحددة، كما یهتم التحلیل الوظیفي بالأداء المؤسساتي فإنه یهتم أیضا بأداء النظم ولذلك فإنه لا 

یتوقف على دراسة النتائج فقط ولكنه یهتم بتحلیل اتجاهات العلاقات وأسالیب العمل في الداخل والخارج 

  .على تحقیق النتائج ومستویات الأداءوالتي تؤثر بشكل مباشر أو غیر مباشر 

                                                 
  .32مرجع سابق، ص: ماهر عودة الشمالیة وآخرون ) 1( 
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اتخذت وفي هذا الإطار تم تطویر العدید من الوظائف والمهام بالنسبة للفرد والمجتمع، وهي التي 

أساسا لتحدید وظائف وسائل الإعلام من جانب آخر، ولذلك نجد العدید من البحوث قد التزمت ببعض 

الخاصة بأسباب التعرض إلى وسائل الإعلام  هذه الوظائف أو كلها أو تطویرها كبناء الأسئلة

  .)1(ومحتواها

إن تماسك واستقرار وسائل الاتصال الجماهیریة في مواجهة تاریخ طویل من الإنتقادات، یحتاج إلى 

تفسیر في البدایة تبدو المشكلة بسیطة بشكل فادح ومضلل، فوسائل الإعلام تثیر إعجاب الجماهیر وتزید 

  .الذي یحصلون علیه، ولهذا تواصل وسائل الإعلام تقدیم هذه النوعیة لهم الجماهیر نوع المحتوى

إلى عدم دقة هذا التفسیر، وفي أحسن  ''سكورنیا''لقد أشار العدید من علماء الاجتماع مثل 

الظروف فإنه من الصعب أن تعرف عمل یحدد ذوق الجمهور محتوى وسائل الإعلام، أم أن محتوى 

  .   یحدد ذوق الجمهور وسائل الإعلام هو الذي

تقدم النظریة البنائیة الوظیفیة من خلال منظور التحلیل الوظیفي نموذج لعلاج هذه المشكلة، حیث 

یبدأ التحلیل بمشاهدة الوسیلة الإعلامیة، بوصفها نظاما اجتماعیا یعمل ضمن نظام خارجي معین، ویركز 

الذوق الهابط داخل هذا النظام، ویسعى التحلیل التحلیل الوظیفي على ظاهرة متكررة، ولتكن محتوى 

الوظیفي إلى إیضاح أن لهذه الظاهرة نتائج تساهم في استقرار وبناء النظام ككل، وقد یكون لهذه الظاهرة 

، والتحلیل هو ''اختلالا وظیفیا''تأثیر إیجابي، فیقال أنها وظیفة، وقد یكون لها تأثیر سلبي فیقال أنها لها 

رمي إلى استنباط أو تحدید افتراض یمكن اختیاره تجریبیا من خلال الدراسات المقارنة أو إستراتیجیة ت

  .)2(طرق البحث المناسبة

 مسلمات البنائیة الوظیفیة:  

  :یتفق الباحثون على عدد من المسلمات الخاصة بهذه النظریة وهي

                                                 
-211، ص ص1995، 1، عالم الكتب للنشر والتوزیع، القاهرة، مصر، طنظریات الإعلام واتجاهات التأثیر: محمد عبد الحمید ) 1(

212.  
، 1998، 1القاهرة، مصر، ط، الدار المصریة للنشر والتوزیع، الاتصال ونظریاته المعاصرة: حسن عماد مكاوي، لیلى حسن السید ) 2(

  .129-128ص ص
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  لنشاط هذه العناصر بشكل النظر إلى المجتمع على أنه نظام یتكون من عناصر مترابطة، وتنظیم

  .متكامل

  أي  لو حدثیتجه هذا المجتمع في حركته نحو التوازن ومجموع عناصره تضمن استمرار ذلك، بحیث

  .خلل في هذا التوازن فإن القوى الاجتماعیة سوف تنشط لاستعاذة هذا التوازن

  استقرار النظامكل عناصر النظام والأنشطة المتكررة فیه تقوم بدورها في المحافظة على.  

  الأنشطة المتكررة في المجتمع تعتبر ضرورة لاستمرار وجوده، وهذا الاستمرار مرهون بالوظائف التي

  .یحددها المجتمع للأنشطة المتكررة تلبیة لحاجاته

هي عبارة عن عناصر الأنشطة  یفترض أن وسائل الإعلام وتطبیق هذه المسلمات على وسائل الإعلام

تعمل من خلال وظائفها على تلبیة حاجات المجتمع، وتقوم العلاقة بین هذه العناصر المتكررة، التي 

وباقي العناصر والنظم الأخرى في المجتمع على أساس من الاعتماد المتبادل بین هذه العناصر 

  .)1(والأنشطة لضمان استقرار المجتمع وتوازنه

 التعقیب على النظریة:  

لنظریة الوظیفیة من خلال التحلیل الوظیفي لوسائل الإعلام بناء على ما سبق یمكن القول أن ا

والاتصال أثبتت أنه یمكن إدراج الاتصال ووسائله ضمن مكونات الحتمیة للبناء الاجتماعي الذي لا 

دونها، كما تساعد في معرفة الآثار المترتبة عن وظائفها في جمیع  ستقرارالاو یستطیع المجتمع المعاصر 

  .المجالات

  نظریة الإستخدامات والإشباعات :ثانیا

یطلق علیها البعض نموذج، والبعض الآخر مدخل، ویطلق علیها آخرون منظور، ویشعر بعض 

النقاد أن أسلوب المنافع والإشباع أقل من أن یكون نظریة مستقلة بذاته، وما هو صیاغة معادة محدودة 

أن البحث باستخدام منظور المنافع و الإشباع  كما یرون..... لجوانب معینة من نظریات التأثیر الإنتقائي

لم یتولد حتى الآن سوى القلیل من القوائم عن الأسباب التي یبرز بها الناس انتقائهم واهتمامهم بأنواع 

                                                 
  .175-174، ص ص2006، 1، دار النهضة العربیة للنشر والتوزیع، لبنان، طنظریات الاتصال: مي العبد االله ) 1(
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مختلفة من المضمون الإعلامي، أو قوائم من الإشباعات یقول الناس أنهم یحصلون علیها من اهتمامهم 

  .ر الكثیر على طرق التفسیر المنظم وراء ذلكبالإعلام، ولا یضیف المنظو 

  :یعني ما یلي والإشباعات اتفإن مدخل الإستخدام: ''كاتز وبلومر''ومن وجهة نظر 

 الأصول الاجتماعیة والسیكولوجیة.  

 الإحتیاجات التي یتولد عنها.  

  :وعلى هذا فإن النظریة تستند على الإفتراضات التالیة

  عملیة الاتصال، واستخدامهم لوسائل الإعلام یحقق لهم أهداف أن أعضاء الجمهور فاعلون في

  .مقصودة تلبي توقعاتهم

  تأكد على أن الجمهور هو الذي یختار الوسائل والمضمون وسائل الاتصال ولیست وسائل الاتصال

  .هي التي تستخدم الأفراد

 هو یستطیع أن یمد الباحثین یكون الجمهور على علم بالفائدة التي تعود علیه، وبدوافعه واهتماماتهم، ف

  .بصورة فعلیة لاستخدامه لوسائل الإعلام

  الاستدلال على المعاییر الثقافیة السائدة من خلال استخدامات الجمهور لوسائل الاتصال، ولیست من

  .)1(خلال محتوى الرسائل التي تقدمها وسائل الاتصال

 الإنتقادات الموجهة لنظریة الإستخدامات والإشباعات:  

 هذه النظریة تتبنى مفاهیم تتسم بشيء من المرونة، مثل الدوافع، الإشباع، الهدف، الوظیفة، وهذه  أن

المفاهیم لیس لها تعریفات محددة وبالتالي فمن الممكن أن تختلف النتائج التي تحصل علیها من تطبیق 

  .النظریة تبعا لاختلاف التعریفات

 یولوجیة ونفسیة واجتماعیة، وتختلف أهمیتها من فرد إن الحاجات الخاصة بالفرد متعدد ما بین فس

  .لآخر، ولتحقیق تلك الحاجات تتعدد أنماط التعرض لوسائل الإعلام واختیار المحتوى

  تقوم النظریة على افتراض أن استخدام الفرد لوسائل الإعلام، استخدام متعمد ومقصود وهادف، والواقع

  .استخدامات غیر هادفةیختلف أحیانا كثیرة عن ذلك، فهناك أیضا 

                                                 
  .215-214، ص ص2015، 1، دار الحامد للنشر والتوزیع، الأردن، طالرأي العام ونظریات الاتصال: مصطفى یوسف كافي ) 1(
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  تنظر البحوث التي تستند إلى نظریة الإستخدامات والإشباعات إلى وظائف وسائل الاتصال من

منظور فردي یستخدم الرسائل الاتصالیة، في حین أن الرسالة الاتصالیة قد تحقق وظائف لبعض الأفراد 

  .)1(وتحقق اختلالا وظیفیا للبعض الآخر

 التعقیب على النظریة:  

یهتم مدخل الإستخدامات والإشباعات بتفسیر استخدامات الإعلام الجدید انطلاقا من احتیاجات 

وضروریات الحیاة الیومیة التي یسعى الإستخدام الفردي والجمعي للإعلام الجدید إلى إشباعها، كما یضع 

نشرها، ویساعد  هذا النموذج المتلقي في موقع المسؤولیة عن مضامین الإعلامیة التي یختارونها وتم

مدخل الإستخدامات والإشباعات في هذا البحث على التعرف على استخدامات الطالب الجامعي للإعلام 

الجدید، وطبیعة هذا الإستخدام وكذلك التعرف على الدوافع والحاجات التي یسعى لإشباعها من خلال 

  .استخدامه لهذه التقنیات

  نظریة الفجوة المعرفیة: ثالثا

'' دونو''و'' تشیز''على ید ثلاثة من الباحثین في علم الاتصال وهم  1970النظریة عام وجدت هذه 

حیث تقوم النظریة على فكرة أن تدفق وزیادة المعلومات في المجتمع، لا یتم بشكل متساوي بین '' أولین''و

عات أخرى، الأفراد ومختلف الجماعات، فقد تزداد معرفة بعض الجماعات بموضوع معین مقارنة مع جما

ومن هناك تتشكل الفجوات بنسب متفاوتة طبقا لاختلاف في المعرفة، وقد یؤدي هذا إلى تأثیرات سلبیة 

عندما تزید المعرفة داخل جماعات محددة أكثر من غیرها، وهذا سوف یؤدي إلى زیادة المسافة بین 

  .)2(الجماعات داخل المجتمع الواحد في حجم المعرفة

  :مكانیة حدوث الفجوة المعرفیةهناك خمسة أسباب لإ

  تباین المهارات الاتصالیة بین الطبقات، فغالبا ما یكون هناك تباین في التعلیم، والتعلیم یعد الفرد

  .للعملیات المعرفیة الأساسیة مثل القراءة والحدیث والتذكر

                                                 
، بحث منشور في المجلة العربیة للعلوم الإنسانیة، جامعة الكویت، قصور النظریة في الدراسات الإعلامیة: محمد بن سعود البشیر ) 1(

  .47، ص83، العدد 2003
، 1دار المسیرة للنشر والتوزیع، الأردن، ط ،)النظریات -الخصائص -التطور(الاتصال الجماهیري والإعلام : كامل خورشید مراد ) 2(

  .150، ص2011
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  الأعلى، ربما قد تباین قدر المعلومات المختزنة أو ما یسمى بالخلفیة المعرفیة السابقة، والطبقات

  .اكتسب المعرفة حول موضوعات ما خلال مراحل التعلیم أو التعرض لوسائل الاتصال

  أهمیة التواصل الاجتماعي لدى الطبقات الأعلى وبالتالي نجدهم یشاركون غیرهم ممن یتعرضون إلى

  .الموضوعاتموضوعات الشؤون العامة أو الأخبار العلمیة، ویدخلون في مناقشات مع الغیر حول هذه 

  تأثیر آلیة التعرض الإنتقائي وكذلك الاهتمام والتذكر، فقد لا یوجد فعلا لدى الطبقات الأقل معلومات

  .حول الشؤون العامة، والأخبار العلمیة تتفق مع قیمهم واتجاهاتهم، وربما لا یهتمون فعلا بمعلومات معینة

 ثر إلى الطبقات الأعلى، كما أن الكثیر من طبیعة نظام وسائل الاتصال نفسه والذي نلاحظ اتجاهه أك

موضوعات الشؤون العامة والعلوم تظهر في الوسائل المطبوعة، وهذه تناسب اهتمامات وتعرض الطبقات 

  .)1(الأعلى

 التعقیب على النظریة:  

إن من أهم المشاكل التي تواجه المجتمع الإنساني هي أن الأغنیاء مثلما الحال مع وسائل الإعلام 

لیدیة، یستفیدون من وسائل الإعلام الجدیدة بصورة أكبر من الفقراء، وقد بذل الباحثون في الاتصال التق

جهود كبیرة في بحث عن الفجوة المعرفیة أو فجوة المعلومات الناتجة عن وسائل الإعلام التقلیدیة، وهو 

لجدیدة في سد هذه الفجوة أو ما دفعهم بعد ظهور وانتشار الأنترنت إلى التساؤل عن حقیقة دور الوسیلة ا

  .زیادتها

  

  

  

  

  

  

                                                 
  .288مرجع سابق، ص: مصطفى یوسف كافي ) 1(
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  :خلاصة الفصل

استخلصنا من هذا الفصل بأن الإعلام الجدید له دور كبیر في المجتمع من خلال ما یقدمه من 

وظائف مختلفة تساهم بشكل كبیر في تطویر المجتمعات، وجعل الحیاة فیها أكثر سهولة وبساطة، فقد 

إلى كل ما یخص هذا الإعلام الجدید وإلى ما یتمیز به من خصائص حاولنا في هذا الفصل التطرق 

ساهمت في تقریب الجمهور من الوسیلة الإعلامیة وكسرت الحواجز بینهما، فأضحى كل منهما على 

  .معرفة باحتیاجات ورغبات الآخر، وهذا ما جسدته الخاصیة التفاعلیة
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  :تمهید

لقد خصت دراسة المستهلك بأهمیة كبیرة وذلك لأهمیته ومحاولة التعرف علیه والوقوف على 

تأثیرها باختلاف هذه العوامل التي تؤثر علیه، وذلك لأن سلوك الأفراد یتأثر بعوامل عدیدة یتفاوت 

العوامل، حیث هناك اختلاف واضح في سلوك الأفراد وذلك نتیجة لاختلاف الدول والمناطق والأجناس 

والعادات والتقالید والقوانین والأعراف والحضارات وغیرها من العوامل، وبما أن سلوك المستهلك یمثل أحد 

التعرف علیه خصت باهتمام كبیر جدا ومن  جوانب أو وجه من أوجه هذا السلوك فإن دراسة ومحاولة

  .مختلف المؤسسات وذلك نتیجة التقدم العلمي والتكنولوجي

وسنحدد في هذا الفصل أهمیة دراسة سلوك المستهلك، أسباب الاهتمام بسلوك المستهلك، أنواعه 

  .مستهلكوأدواره، مراحله والعوامل المؤثرة في قراراته الشرائیة، وأخیرا أسالیب قیاس سلوك ال
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  نشأة وتطور سلوك المستهلك: أولا

ظهر مفهوم سلوك المستهلك بعد الحرب العالمیة الثانیة حیث لجأ الباحثون إلى الإطراء النظري 

لمحاولة فهم الأفعال الناتجة عن المستهلك، خلال مختلف مراحل الشراء وبرزت أهمیة التسویق ودوره 

وإبراز رؤیتها وتحقیق أهدافها، وذلك أن أنشطة التسویق تبدأ بجمع  الفاعل في تجسید رسالة المنظمة

المعلومات قبل أن تبدأ المنظمة بطرح وتقدیم منتوجاتها في الأسواق ویستمر هذا النشاط إلى ما بعد 

  .العملیة الإنتاجیة، لیشمل عملیات التوزیع والتعرف على ردود فعل المستهلكین حول هذه المنتجات

فمفهوم الأنشطة التسویقیة الذي تطور عبر مروره بعدة مراحل، بدأت بمرحلة المفهوم الإنتاجي ثم 

 الحرب العالمیة الثانیةالبیعي والتسویقي والمسؤولیة الاجتماعیة لیبدأ التحول الحقیقي بهذا المفهوم بعد 

لیة والعمل على تلبیتها، بل عندما انطلقت إدارة المنظمات للبحث عن حاجات المستهلك ورغباته المستقب

أن نشاط المنظمة تركز على تلبیة وإشباع حاجات المستهلكین ورغباتهم لتحقیق أعلى درجات الرضا، 

  .فأصبح المستهلك محور أنشطة المنظمات وشغلها الشاغل

لقد أصبح من الصعب فرض المنتوجات على المستهلك، كانت تفرضها مفاهیم التسویق السابقة، 

إلزاما على المنظمات الاتجاه إلى تطبیق المفهوم الحدیث للتسویق ومسایرته، فهو مفهوم یركز  لذلك كان

على دور المستهلك بشكل أكبر من تركیزه على دور المنتج أو البائع، فأضحى التعامل مع المستهلكین 

لى المنظمة یستند على أسس تقتضي وتفرض عدم التشابه في حاجات المستهلكین ورغباتهم، مما ترتب ع

جهودا تسویقیة إضافیة لمواجهة ذلك، فبدأت الأفكار تنطلق نحو تبني العلاقات مع المستهلكین تستند 

على إعطائهم الاهتمام الأكبر لتحقیق رضاهم من خلال الوصول إلیهم ودخول أسواق جدیدة والعمل على 

افع التي حصلوا علیها من سلعة فهم عمیق لحاجات ورغبات هؤلاء المستهلكین وجعلهم یشعرون بأن المن

  .)1(والخدمة تفوق الكلفة التي تكبذونها

وفي الحقیقة أن تناول النشأة المبكرة لسوسیولوجیا الإستهلاك تشیر إلى تعدد المصادر التي ''

في ثلاثة مصادر أساسیة   Peter Saundersظهرت منها البدایات الأولى، والتي حددها بیتر ساندورز

   )2(''علم الاجتماع الحضري، وكتابات أنصار الحركة النسائیة، ثم علم إجتماع العمل والفراغ: هي 

                                                 
  .53ص، 2014، 1، الدار الجامعیة للنشر والتوزیع، الإسكندریة، مصر، طمبادئ التسویق: فرید الصحن، نبیلة عباس ) 1( 
  .93، ص2008، 1الجامعیة للنشر والتوزیع، مصر، ط، الدار علم الاجتماع الاقتصادي: محمد الرامخ ) 2( 
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  :مظاهر الاهتمامات المتنوعة في سوسیولوجیا الاستهلاك ، نكر منها''

) 1990،1988،1986(سوسیولوجیا الإستهلاك حول Peter Saundersإسهام بیتر ساندورز - 

ة الإصدار الأخیر الذي تضمن الإشارة إلى إسهامات معظم الباحثین في مجال علم اجتماع وخاص

 .الاستهلاك بالإضافة لتحدیده مختلف أنماط الإستهلاك

والتي ظهر فیها اهتماها واضحا ) 1990(مقدمة في سوسیولوجیا الإستهلاك Alan warde وارد إسهام - 

، ومن ثم قدم وارد إطارا تحلیلیا حول سلوك الناس في عملیة من جانبه بدور القیم في عملیة الإستهلاك 

 ...الإستهلاك

وكذلك ما )1989(في سوسیولوجیا الإستهلاك Burrows-Butlerوكذلك محاولة كل من براوز وبیتلز  - 

وحاولت تصنیفها إلى ) 1990( حول الإستهلاك في مجال الرعایة الطبیةBusfiledأسهم به جان بیزفیلد

 .اصة وأخرى عامةرعایة طبیة خ

من تقدیم تحلیل سوسیولوجي لثقافة  Featherstoneما أسهم به فیزرستون، فضلا عن ذلك - 

  .)1()''محددا مكوناتها المادیة والمعنویة)1990( الإستهلاك

  أهمیة دراسة سلوك المستهلك: ثانیا

  :تكمن أهمیة دراسة سلوك المستهلك في العناصر التالیة

 بالنسبة للمستهلكین:  

تساعد المستهلك على التبصیر في فهم عملیة شرائه واستهلاكه للسلع والخدمات وبالخصوص في 

معرفة ماذا یشتري ولماذا وكیف یحصل علیها، إضافة إلى أنها تساعد على إدراك العوامل أو المؤثرات 

أو خدمة  التي تؤثر على سلوكه الشرائي والاستهلاكي والتي تجعله یشتري أو یستهلك سلعة أو علامة

  .)2(معینة

  

                                                 
  .94المرجع السابق، ص ) 1( 
-132، ص ص 2003، 1، دیوان المطبوعات الجامعیة ، الجزائر، طسلوك المستهلك، عوامل التأثیر البیئیة :عنابي بن عیسى ) 2( 

133.  
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 بالنسبة للطلبة :  

تفید دراسة المستهلك الطلبة في فهم العلاقة بین العوامل البیئیة والشخصیة التي تؤدي في مجتمعه 

  .إلى التأثیر في السلوك

 بالنسبة رجال التسویق:  

بدون  تساعد دراسة سلوك المستهلك رجال التسویق في تصمیم الاستراتیجیات التسویقیة التي لا تتم

الوصول إلى التفهم الكامل لسلوك المستهلك، كما تفیدهم في فهم لماذا ومتى یتم القرار من قبل المستهلك 

  .والتعرف على أنواع السلوك الاستهلاكي والشرائي للمستهلكین

 بالنسبة لمسؤولي المنظمات:  

  :إن دراسة سلوك المستهلك تساعد مسؤولي المنظمات في المیادین التالیة

 اف الفرص التسویقیة المناسبة وهذا بهدف تحقیق التكیف بینها وبین المحیطاكتش.  

  تقییم السوق وذلك بتجزئته إلى مجموعات أو قطاعات متمیزة من المستهلكین الذین یتشابهون فیما

  .)1(بینهم

 تصمیم الموقع التنافسي لسلع المنظمة والذي سیضمن لها البقاء في السوق.  

  للتغیرات التي تحدث في حاجات ورغبات المستهلكالاستجابة السریعة.  

 تطور وتحسین الخدمات التي تقدمها المنظمة لزبائنها.  

 تفهم أدوار أعضاء العائلة في عملیة اتخاذ القرار.  

 2(التعرف على أثر تفاعل واحتكاك الفرد بجماعات عدیدة(.  

  أسباب الاهتمام بسلوك المستهلك: ثالثا

  :زیادة الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك أهمها لقد تضافرت عدة عوامل في

                                                 
  .13- 12، ص ص1997د ط،، دار زهران للنشر، الأردن، )المدخل المتكامل(سلوك المستهلك : أحمد غدیر، رشاد الساعد ) 1( 

حالة شراء فستان لدى النساء في منطقة  - دراسة مدى تأثیر العوامل الاجتماعیة على قرار شراء سلع السوق: طحطاح أحمد ) 2( 

  .50، ص2009الوسط، مذكرة ماجیستیر، جامعة بن یوسف بن خدة، الجزائر، 
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  زیادة قبول المفهوم التسویقي كفلسفة في المنظمة فأصبح ینظر إلى المنتج والاستراتیجیات من وجهة

نظر المستهلك، ولیس من وجهة نظر المنتجین وترتب على هذا المفهوم ضرورة دراسة دوافع ورغبات 

  .)1(المستهلكین وتصرفاتهم ومبرراتهم

  ارتفاع فشل العدید من المنتجات فأظهرت العدید من الدراسات أن أهم سبب في فشل المنتجات هو

  .نتیجة لسوء تخطیط الاستراتیجیات التسویقیة ولعدم تفهم المستهلك ودوافعه ورغباته

  تعقد عملیة اتخاذ قرار الشراء، ففعالیة دراسة سلوك المستهلك لا تقتصر على الإجابة عن السؤال

( خاص ماذا یشتري الفرد، ولكن البحث عن كیفیة الشراء لم تعد كافیة بل تمتد الدراسة إلى الأطرافال

  .المؤثرة في عملیة اتخاذ القرار، مثل المبادرین بشراء السلعة والمؤثرین والمستثمرین والمستعملین للسلعة

  عي المستهلكین وتنظیم أنفسهم تعاظم تأثیر متغیرات البیئة سواء على المنظمات أو الأفراد، فزیادة و

في جماعات وتأثیر القرارات الحكومیة زاد من الضغط على المنتجین، كما أن زیادة حجم الدخول لدى 

  .الأفراد وتغییر العادات الاجتماعیة كلها عوامل ساعدت على الاهتمام بسلوك المستهلك

  عن طریق معرفة ما الذي یشترى  أثناء عملیة استهلاك السلع والخدمات) التبصر(المعرفة والوعي

  .ولماذا وكیف؟

  إدراك المؤثرات على سلوك المستهلك والتي تدفعه وتؤدي إلى إقناعه في عملیة اختیار القرار والاختیار

  .الأنسب للسلع والخدمات

 فهم العلاقة بین المؤثرات الداخلیة والخارجیة التي تؤثر على الأفراد وسلوكیاتهم الشرائیة.  

 2(سة أي مظهر من مظاهر السلوك الإنسانيفهم ودرا(. 

  :الدراسة السوسیولوجیة  للإستهلاك فیما یلي أهمیةكما تحدد '' 

  إلقاء الضوء على المتغیرات السوسیولوجیة في عملیة الإستهلاك، وخاصة ما یتصل منها بالبناء

وغیر ذلك من عوامل تسهم في الإجتماعي كالطبقة الإجتماعیة، والقیم الإجتماعیة، والعادات والتقالید، 

 .تشكیل إتجاهات وقیم أعضاء وجماعات المجتمع نحو إستهلاك السلع أو المنتجات والخدمات

                                                 
، 2013، 1، مكتبة الحامد للنشر والتوزیع، الأردن، طسلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائیة: آخرونمحمد منصور أبو جلیل، و  ) 1( 

  .32-31ص ص

(2 )Gerge Lartaud :Formation de l 'image de marque , lescalriers de redrede de 

G.Lartaud,2003,p2. 
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  محاولة تقدیم تفسیر سوسیولوجي لظاهرة الإستهلاك تفسیرا یتسم بالشمولیة والدینامیة، ویربطها

صادیة الضیقة التي تفسر الإستهلاك بمكونات البناء الإجتماعي، ومن ثم العمل على تجاوز النظرة الإقت

فضلا عن تجاوز النظرة السیكولوجیة . إلخ...في ضوء متغیرات إقتصادیة كالأسعار ، والعرض والطلب

 .التي تقدم تفسیراتها على المستوى الذاتي أو الفردي

  الكشف عن التغیرات التي طرأت على الإستهلاك من حیث وظیفته ومحدداته في علاقتها بما طرأ

على المجتمع من تغیرات سواء في مجال الإنتاج أوفي مجال الإتصال وتكنولوجیا المعلومات، وغیرذلكمن 

 .تحولات تؤثر بشكل فعال في القیم والرموز السائدة في ثقافة المجتمع

 وخصائصها، كما تتبلور في الممارسات  كتقدیم تحلیل سوسیولوجي لمكونات ثقافة الإستهلا

الإستهلاكیة وأنماط التفضیلات مادیة كانت أو معنویة  لدى جماعات وطبقات المجتمع، ودورها في 

  .)1(''صیاغة العلاقة بین الإقتصاد والثقافة والمجتمع

  أنواع السلوك الشرائي للمستهلك: ارابع

 :البسیط -السلوك الشرائي الروتیني - 1

عن السلوك الشرائي البسیط، ویحدث عندما یقوم المستهلك بشراء المنتجات منخفضة  وهو عبارة

  .)2(الخ...السكر، الملح، السجائر: الارتباط مثل

  :السلوك الشرائي المحدود - 2

وهي عبارة عن التصرفات الناتجة عن السلوك الشرائي المحدود لمنتجات ذات ماركة غیر مألوفة 

  .فةولكن ضمن فئة سلعیة مألو 

  

  

  

                                                 
   .86-85مرجع سابق، ص ص: محمد الرامخ ) 1( 
   .130-129، ص ص2014، 5، دار المسیرة للنشر والتوزیع، الأردن، طمبادئ التسویق الحدیث: ،وآخرون أحمد عزامزكریا  ) 2( 
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  :السلوك الشرائي المكثف - 3

وهي عبارة عن التصرفات الناتجة عن شراء منتجات لأول مرة بمعدل ارتباطي عالي، وضمن 

ماركات غیر مألوفة، فتحتاج هذه المرحلة إلى السلوك الشرائي المكثف من خلال جمع المعلومات من 

  .الشرائي النهائيعدة مصادر ومقارنة الماركات المختلفة قبل اتخاذ القرار 

  للمستهلك الشرائي سلوكالأدوار : اخامس

یمكن أن یلعب المستهلكین أي دور من الأدوار التالیة في إتمام عملیة الشراء، وهناك خمسة أدوار رئیسیة 

  :)1(هي

 المبادر:  

 .وهو الشخص الذي یقترح أو یفكر في شراء سلعة أو خدمة معینة

 المؤثر :  

وجهة نظره تحمل وزنا في اتخاذ القرار النهائي، وهؤلاء الأشخاص غالبا ما وهو الشخص الذي تكون 

  .)2(یساعدون على تحدید الصفات الجزئیة للشراء وتأمین المعلومات لتقییم الخیار المتوفر

 متخذ القرار:  

وهو الشخص الذي یتخذ قرار الشراء بشكل تام أو جزئي، هل اشترى؟ ماذا اشترى، وكیف اشترى، وأین 

  .ترى؟اش

 المشتري:  

  .وهو الشخص الذي یقوم بالشراء بعد أن یكون قد تم اتخاذ القرار

  

                                                 
  .22، ص2000د ط، ، مركز البحوث، الریاض، السعودیة، سلوك المستهلك بین النظریة والتطبیق: أحمد علي سلیمان ) 1( 
  .8، ص1995دار المستقبل للنشر، الأردن، دط،  ،)سلوكيمدخل (المستهلك  سلوك: محمد إبراهیم عبیدات ) 2( 
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 المستخدم:  

  .)1(وهو الشخص الذي یمتلك ویستخدم السلع أو الخدمة بشكلها النهائي

 )2(السلوك الشرائي للمستهلك: 1رقمالشكل 

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 

  

  

  

                                                 
  .71مرجع سابق، ص: منیر نوري ) 1( 

Mc . crty shepire and perreault :Basic Marketing ,Edition Richard,1994,p73. )2 (   

  منخفض الإرتباط                                                               عالیة الارتباط  

LOW INVOLVEMENT           

  

  

     High INVOLVEMENT   

  

  

 

  الشراء متكرر   / 1الشراء غیر متكرر                          فئة سلعیة              / 1

  منتجات منخفضة الثمن نسبیا/ 2مألوفة ولكن ماركة           منتجات مرتفعة الثمن               / 2

  مخاطرة قلیلة نسبیا  / 3مخاطرة عالیة نسبیا                    السلعة غیر مألوفة          / 3

  تحتاج إلى معلومات قلیلة/ 4تحتاج إلى معلومات وبحث مكثف                                 / 4

فئة سلعیة وماركة مألوفة                          / 5                                    كة غیر معروفةفئة سلعیة ومار / 5

  السلوك الشرائي المكثف
Extensive problem 

solving 

 

  السلوك الشرائي المحدود
Limited problem solving 

 

  السلوك الشرائي الروتیني

Rovtinised Response 
Behavior 
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  the consumer Decision Making processمراحل اتخاذ قرار الشراء : سادسا

إن ترتیب هذه الخطوات توضح الوصف المنطقي لكیفیة انتقال المستهلك من مرحلة إلى أخرى 

معین للأحداث لإشباع حاجاته من خلال عملیة الشراء، إن عملیة اتخاذ قرار المستهلك تؤكد على ترتیب 

  :أو الخطوات والتي تتبعها عملیة الشراء، إن هذه العملیات تتكون من

  الشعور بالحاجة(إدراك المشكلة.(  

 البحث عن المعلومات.  

 تقییم البدائل.  

 قرار الشراء.  

 1(قرار ما بعد الشراء(.  

  :إدراك المشكلة - 1

والرغبات غیر المشبعة، وهنا یدرك تبدأ عملیة اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلك بإدراكه للحاجات 

المستهلك الفرق بین حالته الفعلیة وحاجاته المثالیة المرغوب إشباعها، من خلال بعض الجوانب النفسیة 

والاجتماعیة، وهذه الحاجات هي التي تحركه وتدفعه إلى البحث عن السلع والخدمات التي تحقق حالة 

  .)2(ة لهالتوازن بما هو فعلي وما هو مثالي بالنسب

  :البحث عن المعلومات - 2

لا یبحث عن مزید من المعلومات فإذا كانت قیادة المستهلك  أویمكن أن یبحث المستهلك المهتم، 

قویة وكان المنتج المقنع قریب من الید من المرجح أو یشتریه المستهلك أو یجري بحثا عن معلومات 

  .وترتبط بالحاجة

  

                                                 
، 2003، 2یع، الأردن، طدار الحامد للنشر والتوز  ،)مفاهیم معاصرة(التسویق : نظام موسى سویدان وشفیق إبراهیم حداد ) 1( 

  .168ص
  .165، ص2013، 1دار صفاء للنشر والتوزیع، الأردن، ط ،)أفكار وتوجیهات جدیدة(إدارة التسویق : غسان قاسم داود اللامي ) 2( 
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  :مصادر الحصول على المعلومات* 

  :ویمكن أن یحصل المستهلكون على معلومات من العدید من المصادر وهي كالآتي

  الشخصیةPersonale :العائلة والأصدقاء والجیران والأقارب.  

  التجاریةCommercial :الإعلان وأفراد المبیعات والتجار والتغلیف والعروض.  

  العامةPublic Sources :لكوسائل الإعلام، وتنظیمات تقدیر المسته.  

  التجریبیةExperiential :المناولة والفحص واستخدام المنتج.  

وتختلف التأثیرات السلبیة لمصادر المعلومات هذه مع المنتج والمشتري، وبصفة عامة یحصل 

المستهلك على معظم المعلومات عن المنتج من المصادر التجاریة تلك التي یتحكم المسوق فیها إلا أن 

یمیل إلى أن یكون شخصیا وعادة تخطر المصادر التجاریة للمشتري، إلا أن المصدر الأكثر فعالیة 

المصادر الشخصیة تقنن أو تقوم المنتجات للمشتري، ومع الحصول على المزید من المعلومات یزداد 

إلمام المستهلك ومعرفته بعدد من العلامات التجاریة المتاحة، كما یمكن أن تساعد المعلومات في استبعاد 

ات تجاریة معینة، أیضا فیجب أن تصمم الشركة المزیج التسویقي لها لجعل العملاء المحتملین علام

  .ملمین بعلامتها التجاریة

  :تقییم البدائل - 3

تبین المعلومات عدم وجود معیار شخصي للتقییم، ویمكن الاستناد إلیه من قبل جمیع المستهلكین 

اك مجموعة من المفاهیم الأساسیة التي تساعد في فهم ویستخدم في جمیع المرافق الشرائیة، ولكن هن

مدى إشباع الحاجة، والرغبة في الحصول على منافع معینة عند اختیار : المستهلك أثناء تقییم السلعة مثل

المنتج، وینظر المستهلك إلى المنتج كحزمة من الصفات الممیزة التي تحاول إشباع هذه الحاجة، فعند 

علاجیة التي تبیعهما المستشفیات، ینظر المستهلك إلى الموقع والأسعار، والمعدات البحث بین الخدمة ال

الطبیة، والنظافة والأجهزة الكهربائیة والكوادر المتاحة والخدمات، ویختلف المستهلكون في تحدید المزایا 
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تلبي المنافع الأساسیة التي یجب أن تكون في المنتج، ولكنهم عموما یعطون اهتمام واسع للمزایا التي 

  .)1(المتوقعة، أو تلك التي یتطلعون إلیها من شراء المنتج

  :قرار الشراء - 4

یقوم المستهلك في مرحلة التقییم بتشكیل تفضیلات من الأصناف المختلفة ویحدد بناء علیها اختیار 

الصنف المناسب له، وهنا یبدأ اهتمام المستهلك بتشكیل الاهتمام بشراء معظم الأصناف المفضلة له، 

  : ویتضمن قرار الاهتمام والشراء عاملان رئیسیان هما

ما یعبر عن اتجاهات الأشخاص الآخرین التي تؤثر على تفضیل  الأول اتجاهات الآخرین وهو

بدیل ما، بسبب المیول السلبیة أو الإیجابیة في أذهانهم نحو ذلك البدیل، وتعدل هذه المیول أو تكیف من 

  .سلوك المستهلك نحو الشراء من عدمه

یصبح تأثیر الآخرین معین بقبول المنتج، فهذا یزید من رغبة المستهلك به ولكن  يفإذا قام مشتر 

  .معقدا، عندما تتعدد الخبرات الشرائیة والآراء المتناقضة بینهم، أما العامل

أما العامل الثاني فهو العوامل الموقفیة غیر المتوقعة، وهي التي تؤثر على تغییر اهتمام الفرد 

ادیة أو الظروف الاقتصادیة بالشراء فتغیر التفضیلات أو الأذواق أو الاهتمامات الشرائیة، والإلتزامات الم

  .التي تدفع باتجاه تقلیل الاعتماد علیها للتنبؤ بسلوك الشراء

ویتأثر تعدیل أو تأجیل أو إلغاء قرار تحمل المخاطرة المدركة بحجم المبلغ المنوي دفعه، ومدى 

القیام ببعض ضمان توفر المزایا، والثقة الشخصیة للمستهلك، ویقوم المستهلك بتقلیل المخاطرة من خلال 

الامتناع عن الشراء، أو جمع المعلومات من الأصدقاء، أو تفضیل المنتج الوطني : الأعمال الروتینیة مثل

والحصول على ضمان الشراء، لذلك یجب أن یهتم رجال التسویق ومسؤولي العلاقات العامة بتوفیر 

دعم تقلیلها وعند تنفیذ قرار الشراء، فإن العوامل التي تقلل حدة الشعور بالمخاطرة وتوفیر المعلومات التي ت

                                                 
  .225، ص2013، 1، دار صفاء للنشر والتوزیع، الأردن، طإدارة التسویق: إیاد عبد الفتاح النسور ) 1( 
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قرار اختیار الصنف، وطریقة الدفع، وتوقیت : المستهلك یقوم بممارسة بعض القرارات الشرائیة الفرعیة مثل

  .)1(الخ...الشراء، ومكان الشراء

  :قرار ما بعد الشراء - 5

یتولد عنه الشعور یحصل المستهلك بعد شراء المنتج على مستوى معین من الإشباع وهو الذي 

بالرضا أو عدمه، وهنا یأتي دور مسؤولي العلاقات العامة لمعرفة ومراقبة شعور وردود أفعال المستهلك 

  .)2(واستخدامات المنتج ما بعد عملیة الشراء

 رضا ما بعد الشراء:  

على وهنا یجب على مسؤولي العلاقات العامة وكذا رجال التسویق تحدید العوامل التي أثرت كثیرا 

رضا المستهلك، حیث یعتمد هذا الرضا إمكانیة تخفیض الفجوة بین الجودة المتوقعة والمدركة، إن 

انخفاض الأداء المدرك أكثر من التوقعات یؤدي إلى تقلیل درجة الرضا، أما إذا كان الأداء المدرك أكبر 

السلبیة على المنتج بالرغبة من التوقعات فإن المستهلك سیكون راضي، وتؤثر هذه المشاعر الإیجابیة أو 

  .بإعادة الشراء مرة أخرى، والتأثیر كذلك على تفضیلات المستهلكین الآخرین من خلال كلمة الفم المنقولة

 ردود أفعال ما بعد الشراء:  

یؤثر قرار رضا المستهلك أو عدمه على سلوك تكرار الشراء الفعلي، فشعور المستهلك بالرضا 

رة في إعادة شراء المنتج مرة أخرى، أما إذا كان المستهلك غیر راضي فربما سیولد لدیه احتمالیة كبی

  .)3(یتجنب العودة لتكرار شراء المنتج

 التخلص واستخدام ما بعد الشراء:  

یقوم رجال التسویق بمراقبة سلوك المشترین حول استخدام المنتج وكیفیة التخلص منه بعد الشراء 

یؤثر على التفضیل وعلى كلمة الفم المنقولة كما بینا، أما إذا كان  فإذا كان المستهلك غیر راضي فهذا

                                                 
  .36-35مرجع سابق، ص ص: عائشة مصطفى المیناوي ) 1( 

، الدار الجامعیة سلوك المستهلك والإدارة الإستراتیجیة لممارسة نشاط التسویق في المنظمات المعاصرة: مصطفى محمود أبو بكر ) 2( 

  .35، ص2015، 1للنشر، الإسكندریة، مصر، ط
(3 ) Kotler et Bernard Dubois :marketing management,11édition,pearson éducation,paris,2004,p215.  
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راضي فهذا یزید من تكرار الشراء، وسوف یزید الطلب على المنتج والذي بدوره یولد استخدامات جدیدة 

  .)1(له

 نموذج مراحل عملیة اتخاذ قرار الشراء: 2رقم الشكل 

  

    

 

 

  

  

 

 

 

 

  

، 1السعودیة، ط، مركز البحوث معهد الإدارة العامة، سلوك المستهلك بین النظریة والتطبیق: سلیمان أحمد علي :المصدر

  .49، ص2000

  

 

                                                 
  .36سابق، ص مرجع: إیاد عبد الفتاح النسور ) 1( 

 التعرف على الحاجة

 البحث وجمع المعلومات

 تحدید وتقییم البدائل المتاحة

 اتخاذ القرار بالشراء

 سلوك ما بعد الشراء

  الشعور بالرضا

  الولاء= 

 تكرار الشراء= 

  عدم الرضا

 رفض المنتج
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  العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك وقراراته الشرائیة:  سابعا

  العوامل الخارجیة المؤثرة في سلوك المستهلك: أولا

نظرا لأن المستهلك متواجد ضمن بیئة معینة، وحتما فإنه سوف یؤثر فیها ویتأثر بها، وما یهمنا 

ومن العوامل ه في سلوك المستهلك ومن ثمة التأثیر على طبیعة قرار أكثر من البیئة الخارجیة التي تؤثر 

  .البیئیة الخارجیة الأكثر تأثیرا في هذا السلوك

  :)1(ویمكن تقسیم العوامل الخارجیة حسب درجة تأثیرها إلى نوعین 

  :عوامل لها تأثیر عام على المستهلك - 1

لظروف الخارجیة، وسائل العلاقات العامة والتسویق الثقافة والثقافة الفرعیة والطبقة الاجتماعیة، ا: مثل

  .والتأثیرات الوضعیة

 الثقافة والثقافة الفرعیة:  

المجتمع الذي یعیش فیه،  معیعود هذا العامل إلى القیم والمعتقدات التي یشترك بها المستهلك 

حیث یؤمن بها وتؤثر على سلوكه ومعتقداته كما أن الثقافة الفرعیة لشریحة من المجتمع الكامل، ذات 

  .م التي لها تأثیرها على معتقدات وسلوك المستهلكالأالخصائص المتمیزة إلى حد ما عن الثقافة 

شتركة بین الأفراد وفي مجتمع معین، والتي كما تمثل الثقافة كل من العادات والفنون والمهارات الم

یتم انتقاؤها من جیلا لأخر، وبالتالي یمكن اعتبارها نمطا لسلوك یتبعه أعضاء المجتمع الواحد، 

والاختلاف في الثقافة یعكس الاختلاف في أنماط الاستهلاك، وتمد رجال التسویق بأساس قوي لتقسیم 

ل الثقافة إلى التأثیر في الجانب التسویقي، كما یتأثر بقیم السوق إلى قطاعات ویؤدي التغیر في عوام

  .المجتمع وفي نفس الوقت یجب أن یعكسها من خلال الإعلان

  

  

                                                 
  .35-34ص ص  مرجع سابق،: الفتاح النسورإیاد عبد  ) 1( 
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 الطبقات الاجتماعیة:  

یمكن تقسیم الأفراد حسب مكانتهم الاجتماعیة غلى طبقات وفق استخدام عدة أسس أهمها وأكثرها 

ما یكون الدخل منخفض عند الطبقات الدنیا، وتعبر كل من المهنة ، فعادة )1(شیوعا الدخل والمهنة والأسرة

والتعلم عن مكانة الفرد، ویلاحظ أن المعاییر السابق الإشارة إلیها یمكن استخدامها بصورة جماعیة نظرا 

لتأثر الدخل بالمهنة وبعرافة الأسرة، وطالما أن أنماط الشراء تختلف باختلاف أنماط الحیاة فإن هناك 

  .د من الشركات تستخدم الطبقات الاجتماعیة كأساس لتحدید الهدف التسویقيالعدی

والطبقات الاجتماعیة موجودة في كل مجتمع، إذ یقسم إلى طبقات حسب المستوى المعیشي، وبهذا یتأثر 

  .سلوك المستهلك حسب الطبقة الاجتماعیة

 الظروف الخارجیة:  

الاقتصادي والبطالة، وكلها عوامل تؤثر بشكل غیر تكمن أساسا في التضخم والركود والازدهار 

  .مباشر في السلوك الشرائي للمستهلكین

 وسائل التسویق:  

ت، الهدایا وكل المغریات التي یقدمها رجال الخصومامثل الإعلانات، الدعایة، البیع الشخصي، 

  .)2(للمستهلك الشرائيع والعلاقات العامة یالب

 التأثیرات الوضعیة:  

یجد المستهلك نفسه تحت تأثیرها في وقت محدد وفترة زمنیة قصیرة، ولابد من اتخاذ  وهي مؤثرات

قرار وتحصل عادة أثناء التجوال في المعارض والأسواق الكبیرة، أین یجد المستهلك نفسه أمام مغریات 

  .وضعیة لا یمكن مقاومتها فیتخذ قرارا فوریا بالشراء

  

                                                 
، دار وائل للنشر، الأردن، د )المفاهیم، الأسس والوظائف(التسویق إستراتیجیات : فهمي البرزنجي وي، أحمداالمجید البرو نزار عبد  ) 1( 

  .116، ص2004ط، 
  .32، ص1996، الدار الجامعیة، الإسكندریة، مصر، د ط، سیكولوجیة الاستهلاك والتسویق: العیسوي عبد الرحمان محمد ) 2( 
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  :لكینعوامل لها تأثیر مباشر على المسته - 2

  .مثل الأسرة أو العائلة والجماعات المرجعیة وقادة الرأي

 الأسرة أو العائلة:  

إن تأثیر الأسرة على تكوین القیم والاتجاهات وأنماط الشراء للأفراد شيء لا یمكن تجاهله، فالعدید 

ت التغیرات من الأفراد یتبعون نفس الأنماط الاستهلاكیة السیاسیة السائدة على مستوى الأسرة، وقد أثر 

الاقتصادیة والاجتماعیة على تكوین الأسرة، وبعد تحلیل الأدوار التي یلعبها أفراد الأسرة من المبادرین 

بشراء السلعة المؤثرین والمشترین والمستعملین للسلعة، ومتخذین لقرار الشراء مهم خاص بالنسبة لدور 

لة هي المؤثر الأول في سلوك المجتمع أو الأفراد الإعلان لیشمل التركیز النسبي لكل أفراد الأسرة، والعائ

بشكل عام، حیث أنهم یتأثرون بها مباشرة إلى حد ما، وهذا بسبب التربیة والتأسیس الذي تم ضمن هذه 

العائلة، وبالتالي فهي تؤثر بشكل كبیر على سلوك أفرادها من خلال عاداتها وتقالیدها وطابعها الدیني وما 

  .)1(لأسرةمقومات اإلى ذلك من 

 الجماعات المرجعیة:  

وتتمثل في الأصدقاء، النوادي، الجمعیات والأحزاب، والتي لها تأثیر على سلوك المستهلك وقراره 

لكونه یتأثر بهذه الجماعات نتیجة انتمائه لها، وتعد الجماعات المرجعیة والتي تتكون من الجماعات 

وتؤثر علیهم في أرائهم ومعتقداتهم وطموحاتهم، الاجتماعیة والمهنیة للأفراد بخصائص الشخصیة، 

  :وتختلف هذه الجماعات من حیث حجمها ودرجة تأثیرها ویمكن تقسیم هذه الجماعات إلى

  الجماعات التي تخدم كنقاط للمقارنة، فالمفهوم الخاص بالفرد یختلف تبعا للجماعات التي یقارن نفسه

  .الأفراد ذو الدخل العائلي والعكسبها، فقد یشعر الفرد بالفقر بالمقارنة لبعض 

 الجماعات التي یتطلع إلیها الفرد، فالأفراد یحاولون محاكاة السلوك الشرائي للأفراد الذین ینتمون إلیهم.  

                                                 
، 1دار صفاء للنشر والتوزیع، ط ،)والثقافیة والنفسیة والتربویةالمؤثرات الاجتماعیة (سلوك المستهلك : مبارك بن فهمي القحطاني ) 1( 

  .58، ص2013
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  الجماعات التي یفترض أن یتبع الفرد سلوكها، فإتباع الفرد جماعة معینة یحتم علیه نفس نمط سلوكها

ت من الأسالیب الأساسیة التي یستخدمها المعلنین في إعلاناتهم لهذا نجد الجماعات المرجعیة أصبح

  .حتى یحققوا مزایا تنافسیة

 قادة الرأي:  

یعتمد نجاح العدید من السلع على ما یسمى بالاتصال عن طریق الفم، ویعني هذا المفهوم انتقال 

وسیلة الاتصالیة إلى المعلومات الخاصة بالسلعة أو الخدمة من مستهلك إلى آخر، وترجع أهمیة هذه ال

افتراض مفاده أن الفرد یتلقى هذه المعلومات بدرجة كبیرة من الصدق عن الوسائل الاتصالیة التجاریة 

  .)1(المعدات الطبیة والأدویةفنجد مثلا الأطباء قادة رأي في تسویق 

  العوامل الداخلیة المؤثرة في سلوك المستهلك: ثانیا

التي یرتكز علیها المستهلك في اتخاذ قرارات الشراء، وفي سلوكه  وهي العوامل الرئیسیة والجوهریة

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

  :التعلم والارتباط لدیه ومختلف اتجاهات سلوكه وهي كما یلي

 الدوافع:  

تعتبر دراسة الدوافع من المجالات الأساسیة في دراسة سلوك المستهلك بهدف التعرف على أسباب 

اختلاف الأفراد فیما بینهم، في سلوكهم وتصرفاتهم، والدوافع هي عوامل داخلیة لدى الفرد تدفعها وتحركها 

العلاقات العامة الحاجات فتوجه وتنسق سلوك الفرد إلى انتهاج سلوك معین، ومن تم فعلى مسؤولي 

  .)2(قرار معین بالشراءورجال التسویق دراسة وتفهم الدوافع التي توصل المستهلك إلى اتخاذ 

 الإدراك:  

یمثل الإدراك العملیة التي تتشكل فیها الإنطباعات الذهنیة للفرد عندما یتلقى وینظم ویفسر مؤثرات 

معینة، وطالما أن الإدراك یؤدي إلى التفكیر، الفكر یؤدي إلى إحداث التصرف فإن رجل الإعلان یهتم 

                                                 
  .81، ص1998الدار الجامعیة، الإسكندریة، مصر، د ط،  ،)مدخل بناء المهارات(السلوك التنظیمي : ماهر أحمد ) 1( 

  .54، ص1998، الدار الجامعیة للنشر، مصر، مبادئ التسویق: السید إسماعیل ) 2( 
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ریق انطباعاته عن الاسم بدراسة عملیة الإدراك، ومن الملاحظ أن المستهلك یدرك السلع ومؤثراتها عن ط

  .التجاري، فالعدید من المستهلكین مستعدون لدفع أسعار أعلى للسلعة نظرا لشهرتها

 التعلیم:  

یتعلق التعلیم بعملیة الحصول على المعلومات والخبرات المختلفة نتیجة للتعرض لمواقف متشابهة، 

البعض، إذ أن معظم المشترین یعتمدون على  التجاري ارتباطا كبیرا ببعضها للاسملا یرتبط التعلیم والولاء 

عملیة الشراء على الخبرات السابقة، ومن تم یلعب الإعلان دور كبیر في ترسیخ وتدعیم ولاء المستهلك 

  .)1(للسلعة

 الشخصیة:  

إن الاهتمام بدراسة شخصیة المستهلك إنما یرجع إلى أن الشخصیة تعكس اختلافات الأفراد في 

فراد یختلفوا في درجة استجابتهم لمؤثرات متشابهة تبعا لممیزات الشخصیة التي السلوك بمعنى أن الأ

  .)2(بهایتمتعوا 

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
  .32-31ص ص مرجع سابق،حمد منصور أبو جلیل، م ) 1( 

(2) christine Derbaix,joel Brée :compartement du consommateur,présentation des testes 

choisis,édition économica,paris,2000,p401.  
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  العوامل الداخلیة المؤثرة في سلوك المستهلك: 3رقم  الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

  

  .148، ص2005، 2مبادئ التسویق، دار وائل للنشر، الأردن، ط: رضوان المحمود العمر :المصدر

  

  

  

 أثر عناصر المزیج التسویقي

  ترویج - توزیع     - 

 ترویج - توزیع   - 

  

 

  أثر العوامل النفسیة

  

حاجات  - دوافع    - 

  شخصیة

  معتقدات - قیم    - 

  مواقف

  نمط الحیاة - 

  أنواع قرارات الشراء

  

  قرار المشاركة في الشراء - 

  قرار الولاء وقرار روتیني - 

  قرار محرض - 

  قرار مكره أو قسري - 

 قرار الشراء المتنوع - 

  أثر العوامل الاجتماعیة

  

  الأسرة - 

  الطبقة الاجتماعیة - 

  الثقافة - 

 مرجعیةجماعة  - 

  ظروف الشراء

  

  سبب الشراء - 

  بیئة اجتماعیة - 

  بیئة نفسیة - 

 توقیت الشراء - 



 سلوك المستهلك                                                            :الثالثالفصل 

 

 
64 

  أسالیب قیاس سلوك المستهلك: ثامنا

  المقابلة الشخصیة المتعمقة: أولا

تتلخص طریقة المقابلة الشخصیة المتعمقة في قیام أحد الخبراء بعقد مقابلة شخصیة طویلة مع كل 

رأي الفرد في موضوع تسویقي معین، یشبه هذا  واستضاح فرد من أفراد العینة المختارة على حدة المناقشة

باء النفسانیون، من حیث النوع المقابلات الشخصیة التي یجریها أخصائیوا علم النفس الإكلینیكیون والأط

كونها بدون هیكل محدد، حیث یقوم الباحث بإلقاء عدد من الأسئلة على المستهلك ویشجعه على الإطالة 

في الإجابة وشرح وجهة نظره، ویدور النقاش بین الإثنین بتوجیه من الباحث للكشف عن الدوافع الشرائیة 

ى وقت طویل قد یمتد إلى ساعتین أو أكثر، ویلعب لدى الفرد، وتحتاج المقابلة الشخصیة المتعمقة إل

الباحث دورا حیویا في نجاحها، إذ یجب أن یكون على درجة عالیة من التدریب والمهارة، حتى یشجع 

المستهلك على الكلام بحریة دون أن یؤثر علیه أو على تفكیره من وقت لأخر، وعلى التوسیع في إجابته 

  .)1(باستعمال أسئلة توضیحیة

 مزایا وعیوب المقابلة الشخصیة المعمقة:  

تتسم المقابلة الشخصیة المعمقة ببعض المزایا كما أنها لا تخلوا من بعض العیوب، حیث تتمثل أهم هذه 

  :المزایا وكذا العیوب فیما یلي

 مزایا المقابلة الشخصیة المعمقة:  

  :تتمثل أهم مزایا المقابلة الشخصیة المعمقة فیما یلي

 لتسویق ومسؤول العلاقات العامة مجموعة من المعلومات عن المتعامل، والتي یمكن أن توفر لرجل ا

  .یستخدمها في اتخاذ قراراته التسویقیة

 إعطاء المتعامل الوقت الكافي للتفكیر والإجابة بكل حریة عن الأسئلة المطروحة.  

  2(المجتمعیمكن تعمیم الدراسة على مجتمع البحث إذا كانت العینة ممثلة لهذا(.  

                                                 
  .133-132، ص ص2009، 1، دار صفاء للنشر والتوزیع، الأردن، طمبادئ وأسالیب التسویق: علي فلاح الزعبي ) 1( 

  .38، ص2008، 1طمركز الشرق الأوسط الثقافي للطباعة والنشر والترجمة والتوزیع، لبنان،  التسویق،: مروان أسعد وآخرون ) 2( 
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 عیوب المقابلة الشخصیة المعمقة:  

  :تتمثل أهم عیوب المقابلة الشخصیة المعمقة في الآتي

 تستدعي باحث متخصص للقیام بها.  

 تعتبر مكلفة وغیر اقتصادیة.  

  مقابلة المتعامل من خلال سؤال جواب تجعله لا یبوح بكل ما یدور بداخله، ومن تم یمكنه إعطاء

  .إجابات سطحیة فقط

  تخضع عملیة تفسیر البیانات إلى حد كبیر للرؤیة الشخصیة للباحث، وللتغلب على هذه المشاكل یلجأ

  .رجال التسویق ومسؤولي العلاقات العامة إلى استخدام المقابلة الجماعیة المركزة

  المقابلة الجماعیة المركزة: ثانیا

أسالیب البحث الكیفي انتشارا في  تعتبر المقابلة الجماعیة المركزة أو جماعات التركیز من أكثر

الوقت الحاضر، وفیها یركز المجتمعون في النقاش على موضوع تسویقي معین تحت إشراف شخص 

مدرب تدریبا خاصا، تقوم بعض الشركات المتخصصة في بحوث التسویق بإجراء هذا النوع من المقابلات 

طقتي الخلیج وشمال إفریقیا لصالح بعض بصورة دوریة مع جماعات من المستهلكین العرب في كل من من

الشركات المنتجة، بهدف استكشاف معتقدات ودوافع المستهلكین العرب حول عدد من السلع والتعرف 

على آرائهم واتجاهاتهم النفسیة نحوها، وتتكون الجماعة الواحدة من هذا النوع من المقابلات من ثمانیة 

  .)1(تنقص قلیلا إلى عشرة أفراد وأحیانا تزید عن ذلك أو

 مزایا وعیوب المقابلة الجماعیة المركزة:  

تتمیز المقابلة الجماعیة المركزة على عدة مزایا، كما أنها لا تخلو من العیوب حیث تتمثل أهم هذه المزایا 

  :وكذا العیوب فیما یلي

 مزایا المقابلة الجماعیة المركزة:  

  :یلي تتمثل أهم مزایا المقابلة الجماعیة المركزة فیما

                                                 
  .70، ص2012، 1، الدار الجامعیة للنشر، مصر، طسلوك المستهلك: محمد عبد العظیم أبو النجا ) 1( 
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  تسمح المقابلة الجماعیة بالحصول على كم هائل من المعلومات تتولد من خلال النقاش الدائر بین

  .أفراد الجماعة

  تنتج عن التعلیقات المختلفة ردود أفعال من الأفراد المشاركین ما یؤدي إلى تضاعف في المعلومات

  .من حیث الكمیة والقیمة

  فإنه في المقابلة الجماعیة المركزة یشعر الأفراد المشتركین على عكس المقابلة الشخصیة المتعمقة

  .بالأمان، ویتولد لدیهم إحساس بأن التركیز سیكون على الجماعة ولیس على الفرد

  یجیب الأفراد بتلقائیة عن الأسئلة  المطروحة أو التعقیب على التعلیقات كون السؤال غیر موجه لفرد

  .مل یبدي شعوره وموقفه وقناعاته بأكثر دقة وبدون مجاملة أو تحیزبعینه، هذه التلقائیة تجعل المتعا

  الاختصار في الوقت والتكلفة مقارنة بالمقابلة الشخصیة المتعمقة، حیث أنه لإجراء مقابلة مع عشرة

أفراد مثلا في المقابلة الجماعیة المركزة تستدعي بعض ساعات، فإنه في المقابلة الشخصیة المتعمقة 

  .أیام تستدعي عدة

  یستطیع الخبیر الذي یدیر المقابلة الجماعیة المركزة السیطرة على الموضوع أو المواضیع المراد

  .مناقشتها من خلال توجیه النقاش وفتح جوانب الموضوع التي تشملهم المناقشة

  ارات نتیجة للنقاش الدائر بین الجماعة تتولد أفكار وربما مقترحات جدیدة بإمكانها إفادة متخذي القر

  .)1(التسویقیة في المؤسسة في وضع خططهم التسویقیة

 عیوب المقابلات الجماعیة المركزة:  

  :تتمثل أهم عیوب المقابلات الجماعیة المركزة في الآتي

  إذا كان الشخص الوسیط في المقابلة لیس على قدر من الكفاءة وقوة الشخصیة، فإنه لا یستطیع

منة أفراد على حساب أفراد آخرین في إبداء أرائهم وتعلیقاتهم وهو ما التحكم في النقاش، مما یؤدي إلى هی

  .یجعل النتائج المتوصل إلیها غیر طبیعیة

  اعتماد الباحث على رؤیته الشخصیة في تفسیر النتائج، تجعل هذا التفسیر غیر موضوعي كونه لا

 .یعتمد على معاییر محددة واضحة

  

                                                 
  .270، ص2006، دار الرایة للنشر والتوزیع، الأردن، د ط، یم تسویقیة حدیثةمفاه: زاهر عبد الرحیم عاطف ) 1( 
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  1(أثناء النقاش وبالتالي یظهر رأي لا یتوافق مع قناعاته ومواقفهقد یتأثر رأي الفرد بآراء الآخرین(.  

  الأسالیب الإسقاطیة: ثالثا

تستخدم الأسالیب الإسقاطیة للتعرف على الدوافع الشرائیة للمستهلكین خاصة عندما یعتقد الباحث 

كم على مواقف لا أنهم لا یستطعون الإجابة عن الأسئلة بصورة مباشرة، فهي توفر للمستهلكین فرصة الح

یكونون هم أنفسهم طرفا فیها، مما یجعلهم في موقف الطرف المحاید ویعطیهم حریة أكبر في الإجابة، 

ومن المعتاد أن تستخدم هذه الأسالیب بدون تدخل من جانب الباحث أو التأثیر على إجابات المستهلكین، 

ا أو معالجتها بطریقة أو بأخرى، وتحتوي على عبارات أو أشكال غامضة، یقوم المستهلك بتفسیره

وتفترض هذه الأسالیب أنه یمكنه استنتاج دوافع الشخص وشعوره الداخلي من خلال أرائه، حیث یقوم 

التعبیر عن : دون أن یدري بإسقاط شعوره الكامن في منطقة اللاوعي في تلك الآراء في صور شتى مثل

مهمة یناط بها، وعادة لا تكون هناك إجابات رأي طرف ثالث أو إسقاط شعوره وآرائه في جهاد أو 

  .صحیحة أو خاطئة وإنما یتم تحلیل كل الإجابات واستنتاج دوافع الشخص منها

ویراعي عند استخدام الأسالیب الإسقاطیة في الكشف عن الدوافع الشرائیة أن لا تستخدم بمفردها لاستنتاج 

الأسالیب البحثیة الأخرى، كالمقابلات الشخصیة لأسباب تلك الدوافع، وإنما یجب تعزیز نتائجها بنتائج 

عدیدة، منها أن تفسیر نتائجها یخضع لرأي الباحث وحكمه الشخصي، شأنها في ذلك شأ، باقي وسائل 

البحث الكیفي، أضف إلى ذلك أن بعض الأفراد المشتركین في البحث قد یعطون إجابات وردیة أو مغال 

الیب شیئا جدیدا یحقق لهم نوعا من المرح والتغییر ویسمح لهم بالمشاركة فیها عندما یرون في هذه الأس

  .)2(بآرائهم فیها
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 أنواع الإختبارات الإسقاطیة:  

 طرق الإسقاط اللفظي :  

تقوم اختبارات الإسقاط اللفظي على استخدام الكلمات في الإجابة على الأسئلة شفهیا أو كتابیا، 

بارات الكلمات المتلازمة، اختبار الجمل الناقصة واختبار الشخصیة، اخت: وتنقسم إلى أربعة أنواع هي

  .العلامة التجاریة واختبار الصورة الذهنیة النمطیة

 طرق الإسقاط التصویري:  

تتبع طرق الإسقاط التصویري للزبائن الفرصة للتعبیر عن شعورهم الداخلي ودوافعهم من خلال 

قرب الأفراد من الواقع، وتسهل علیهم تخیل الموقف الإستهلاكي، الصور والرسوم، ولعل أهم مزایاها أنها ت

الإختبارات الكرتونیة واختبارات : وتشمل اختبارات الإسقاط التصویري ثلاث أنواع من الإختبارات هي

  .)1(الإستنباط الذاتي واختبارات الرسم

  النظریات المفسرة لموضوع سلوك المستهلك: اتاسع

  المدخل الاقتصادي: أولا

فضلا عن ذلك ، یحاول سوسیولوجیا الإستهلاك العمل على تجاوز النظرة الإقتصادیة للإستهلاك   ''

والتي تتحدد في عملیة الإكتساب في استخدام السلع و الخدمات ، وما یحدث في عملیة التبادل من 

المترتبة على وفي هذا الصدد یهتم علماء الإجتماع بتناول النتائج . تحویل النقود إلى ملكیة السلع

الإكتساب والتوزي غیر العادل للموارد بین الجماعات وعلى مستوى قطاعات المجتمع أیضا، وما یترتب 

  . )2(''على ذلك من أثار تنعكس بطریقة أو أخرى على تباین أنماط الإستهلاك
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 النظریة الاقتصادیة لـ مارشال  

الحاضر معتمدة في تفسیر سلوك المستهلك، تعتبر أولى النظریات التي ظهرت ولازالت إلى یومنا 

'' ألفرد مارشال''، وقد جاء من بعده ''آدم سمیت''ولعلى أولى من نادى بهذه النظریة هو العالم الاقتصادي 

  .یؤكد هذا الأمر أیضا

حیث أن الفرد في سلوكه یسعى إلى تعظیم '' المنفعة الحدیة''وتقوم نظریة مارشال على أساس 

  .)1(اعتماد النقود كمعیار لقیاس درجة الرغبة والإشباع المتحقق من السلعة منفعته من خلال

والمستهلك تبعا لهذه النظریة یستهدف الحصول على أقصى إشباع ممكن من موارده النقدیة 

المحدودة فالمنفعة إذ هي أساس القیمة، فالفرد هنا من حیث هو مستهلك له حاجات فهو یسعى دائما 

  :ضع من التوازن عن طریق ثلاث وسائل هيعلى أن یصل إلى و 

 المستهلك یحاول أن یعادل بین المنافع الحدیة للسلع وأثمانها.  

  أنه یحاول أن یعدل مشتریاته بحیث تكون النسبة بین ثمن كل نوع من السلع مساویة للنسبة بین

  .منافعها الحدیة

 2(الوحدة الحدیة من كل سلعة إن المستهلك یحاول أن یعدل مشتریاته بحیث تتعادل المنفعة على(.  

  وعموما نستطیع بلورة الأفكار التي قدمها أنصار هذا المدخل الاقتصادي بصدد تفسیر الاستهلاك في

  :نقاط محددة منها

  إن الإنسان یكون لدیه میلا طبیعي نحو الاستهلاك، وأن ثمة ارتباطا ما بین الدخل والاستهلاك حیث

  .إلى زیادة الاستهلاك، إضافة إلى الارتباط الإیجابي ما بین الدخل والادخارأنه كلما زاد الدخل أدى ذلك 

  إن السلوك الإنساني بصدد عملیة الاستهلاك هو سلوك رشید وعقلاني یسعى نحو تعظیم الفائدة

والمنفعة، ویبدوا هذا أكثر وضوحا في القرارات التي یتخذها أعضاء وجماعات المجتمع، ویكون لها طابع 

ي كما في البیع والشراء، وتتضح أیضا في القرارات ذات الطابع الاجتماعي كالزواج وغیره، مما اقتصاد

  .یطرح في مجال الاستهلاك داخل الأسرة كوحدة معیشیة
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  إن قرار المستهلك فیما تتعلق بتحدید نوعیة وكمیة السلع التي یستهلكها هي قرارات ذاتیة، مستقلة

  :نهاتتحدد في ضوء بعض الاعتبارات م

 دخل المستهلك.  

  المنفعة التي تعود علیه والتي تتناقض مع تزاید عدد الوحدات التي یستهلكها حسب قانون تناقض

  .الغلة

 أذواقه وتفضیلاته الخاصة والمستقلة عن أذواق الآخرین.  

 أسعار السلع بالأسواق.  

 د نوعیة وكمیة السلع إن المستهلك یكون له السیادة في القرارات وفي الرغبات التي تؤثر في تحدی

  .)1(التي سیقوم المنتج بتوفیرها بالأسواق حسب الموارد المتاحة

 التعقیب على النظریة:  

أضافت هذه النظریة عاملا آخر یتحكم في السلوك الاستهلاكي مرتبط أساسا بالناحیة الاقتصادیة 

  .والمالیة، وهو الدخل والسعر

للمنتجات من سلع وخدمات ذلك أن الطبیعة البشریة دائما المستهلك لیس دائما حر في اختیاراته 

تحكمها ضوابط ومحددات اجتماعیة أقوى من إرادته الشخصیة أو الفردیة، وبالتالي فإن التأكید على هذا 

العامل دون غیره فیه نوع من القصور والإهمال للعوامل الأخرى التي من شأنها أن یكون لها الأثر البالغ 

 .ستهلاكيفي السلوك الا

  المدخل السوسیولوجي :ثانیا

لجماعات المكانة، وسعى كل منها نحوتأكید ذاتها " ماكس فیبر"إضافة إلى ذلك، نجد في تحلیل  ''

وإظهار تمیزها عن غیرها دنیا كانت أو علیا، وخاصة في مجال الإستهلاك تأكیدا على دور قیم الهویة 

  '' .في عملیة الإستهلاك

مدخل السوسیولوجي لیشمل إسهامات الأخرى ظهرت في إطار الإتجاه في إطار ولقد امتد هذا ال''

في ) 1956(الإتجاه البنائي الوظیفي في نظریة علم الإجتماع نذكر منها إسهام كل من بارسونز وسملسر
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محاولتها إدخال تعدیلات على مذهب كینز الذي یدور حول المیل الطبیعي للإنسان نحو الإستهلاك نظرا 

دهما على أن الإستهلاكینبع أساسا من اعتبارات سوسیولوجیة من بینها إختلاف أوضاع المستهلكین لتأكی

في البناء الطبقي بالمجتمع، والتي تجعل للهیبة والرموز الطبقیة أدورا أساسیة وهامة تكون متضمنة في 

  ''.مجال الإستهلاك بالوحدة المعیشیة

لتفاعلیة الرمزیة یقدم تفسیرا لبعض الممارسات ، نرى أن مدخل ا قوبالإضافة إلى ما سب''

وكیفیة عرض الذات على الأخرین " جوفمان"الإستهلاكیة، خاصة في فكرة المدخل المسرحي عند 

  '' ...وإقناعهم بها

فضلا عن ذلك ، نجد في إسهامات بعض أنصار هذه المدرسة النقدیة تحلیلا لأسباب إنتشار ''

على أفراد وجماعات المجتمع وذلك في ضوء سیطرة نمط الإنتاج الرأسمالي النزعة الإستهلاكیة وسیطرتها 

، وسیه لتحقیق أهدافه ومصالحه عبر استخدام ألیات عدیدة أهمها الإعتماد على نشاط الشركات المتعددة 

   .)1(''الجنسیات، والإستفادة بما حدث من تطور في تكنولوجیا الإتصال والإعلام

  فبلن ''النظریة الاجتماعیة لـــVablen''  

جاءت هذه النظریة في موجة الانتقادات التي وجهت من طرف الماركسین في نهایة القرن العشرین 

لفكرة حریة الأشخاص في اختیار المنتوجات التي یستهلكونها، خاصة لدى العائلات الفقیرة، لذلك اعتمد 

اع في دراسة وتحلیل سلوك المستهلك، وتبین في نظریته أن على أساس علم اجتم Vablenالعالم فبلن 

المستهلك یقوم بشراء سلعة لإشباع حاجاته ورغباته التي تتأثر تأثیرا كبیرا بالجماعات التي تنتمي إلیها، 

منها الأسرة، الجماعات المرجعیة، الطبقات الاجتماعیة، بیئة الثقافة الفرعیة وبیئة الثقافة العامة في 

، ومن أشهر الأمثلة التي قدمها فبلن وصفه للطبقة المترفة وشرحه لعاداتها الاستهلاكیة، حیث )2(المجتمع

توصل إلى أن أغلب عملیات الشراء التي یقوم بها أعضاء تلك الطبقة لیس وراءها حاجات حقیقیة 

لهذه الطبقة  تدفعها، ولكن لمجرد تحقیق المظهریة والتفوق أو التمیز الاجتماعي، وأن الهدف الحقیقي

ومن الأمثلة على ذلك في  )3(التباهي بالإستهلاك في الكم والكیف، وأن الطبقات ألأخرى تسعى لتقلیدها

  :سلوك الفرد هي
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 اقتناء الشخص الواحد لأكثر من سیارة وتبدیل المودیل كل سنة.  

 إقامة حفلات لمختلف المناسبات بهدف التمیز عن الباقین.  

  الثمن من المحلات المشهورة بالرغم من وجود مثیلاتها في محلات أخرى شراء الملابس المرتفعة

  .وبسعر أقل

 1(على مناطق سیاحیة معینة ذات أسعار مرتفعة أو السفر إلى دول معینة الارتیاد(.  

  والشكل التالي یوضح نموذج فبلن في تفسیر سلوك المستهلك

  نموذج فبلن في تفسیر سلوك المستهلك: 4رقمالشكل 

 

  

  

  

  

  

  

  

  .  141المرجع السابق، ص: محمد الصیرفي :المصدر
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 مع الثقافة أو الفئة التي ینتمي إلیها،  الانسجاموتتعلق بمحاولة : بیئة الثقافة العامة في المجتمع

  .)1(وخروجه عن هذا المفهوم یؤدي إلى مشكلة عدم قبوله في جماعته

 تكمن في ثقافة الأقلیات عن الثقافة الرئیسیة كاختلاف بین المراهقین والراشدین، : بیئة الثقافة الفرعیة

  .منسجمة مع بعضها إلا أن كل ثقافة منفصلة عن أخرى تكون

 وما تحمله من اختلاف أفقي یظهر بین طبقة أخرى واختلاف عمودي ضمن : الطبقات الاجتماعیة

  .نفس الطبقة ومن حیث الشراء، السلطة، المهارات

 الطبقة المترفة هي الطبقة المرجعیة لأفراد المجتمع، لكن بعض '' فبلن''أعتبر  :الجماعات المرجعیة

  .توجد طبقات مرجعیة غیرها الدراسات أشارات أنه

 الخ.....وتشمل أفراد الأسرة الواحدة، الأصدقاء، الجیران : الأسرة.  

 یختلف السلوك من شخص لآخر حسب عدة عوامل وهذا رغم الثقافة الواحدة لدیهما، وهو : الفرد

  .)2(تطبیق مهم للإتجاه نحو الفرد

 أساسیات النظریة:  

  الاجتماع في تحلیل سلوك المستهلكاعتمدت هذه النظریة على أسس علم.  

 اعتماد المستهلك على السلعة أو الخدمة التي تتوافق مع مكانته الاجتماعیة.  

 المستهلك یقوم بتقلید ومحاكاة الجماعات المرجعیة أو الطبقات الاجتماعیة الأعلى من طبقته.  

بالإعتماد على أسس علم  ولقد زاد الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك بعد الحرب العالمیة الثانیة،

الاجتماع من خلال التركیز على سلوكات التناظر والاختلاف بین المستهلكین والسلوكات الاجتماعیة 

الإندماجیة إضافة إلى دراسة العلاقات بین أفراد الجماعة الواحدة من جهة وبین المجموعات المتعددة من 

یر بالبحث عن المركز والمكانة العلیا وهذا بشراء جهة ثانیة وأن سلوك المستهلك یتأثر بشكل واضح وكب

  .)3(السلع
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 التعقیب على النظریة:  

، وهي أحد العوامل الخارجیة ''الطبقة الاجتماعیة''أضافت هذه النظریة مفهوم جدید وهو مفهوم 

ك الهامة التي تؤثر على السلوك الاستهلاكي وتتحكم فیه، وأكدت هذه النظریة على أن أنماط الاستهلا

تختلف حسب الطبقة الاجتماعیة التي ینتمي إلیها الفرد، وهذه النظریة أعطت أهمیة كبیرة للطبقة 

الاجتماعیة في تأثیرها على الأنماط الاستهلاكیة المختلفة، مهملة في ذلك العوامل الأخرى التي من شأنها 

ساسي وهو الدوافع الداخلیة أن تؤثر على قرار الشراء وأكثر من الطبقة الاجتماعیة، وتخلت عن عامل أ

، أن الطبقة المترفة الغنیة هي الطبقة المرجعیة لأفراد المجتمع، لكن بینت ''فبلن''للإنسان مثل ما جاء بها 

  .الدراسات الأخرى أن هناك طبقات مرجعیة أخرى

  :''Maslowماسلو ''نظریة الحاجات لـــ : ثالثا

تقم هذه النظریة على أساس وجود ترتیب للحاجات بحسب سلم أولویات محددة، حیث یقوم 

أبرهام ''المستهلك بإشباع الحاجات الأكثر إلحاحا، قبل إشباع الحاجات الأقل إلحاحا، وهذا ما یوضحه 

بهرم تسلسل الحاجات، وجود خمس مستویات من الحاجات بالتسلسل '' Abraham Maslowماسلو 

بأن '' ماسلو''، ویرى )الحاجات النفسیة(إلى الأعلى ) الحاجات البیولوجیة(همیتها من الأسفل حسب أ

الأفراد یسعون أولا لإشباع الحاجات في المستویات الدنیا قبل إشباع الحاجات الموجودة في المستویات 

  .)1(العلیا من هرم الحاجات

  .لهذا أسماها بسلم الحاجات وذلك كما في الشكل التالي
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  سلم الحاجات لـــ ماسلو: 5رقم الشكل

  أعلى مستوى

  

  

  اتجاه تطور الحاجات   

                                                                                             

 

  

  أدنى مستوى 

  

  

دار حامد عمان، الأردن،  ،)منظور استراتیجي(التسویق والمكانة الذهنیة : محمد عبد الوهاب محمد العزاوي :المصدر

  .169ص ،2012، 1ط

  :الحاجات مرتبة حسب أهمیتها على الشكل التاليكما یظهر في هرم ماسلو أن 

  الحاجات الفیسیولوجیة)Physiological Needs:(  وتمثل الحاجات الجسدیة الأساسیة للحیاة

  .الخ...الحاجة إلى الطعام والماء والهواء والجنس والنوم : مثل

  الحاجة إلى الأمن)Needs Security:(  تمثل الحاجة إلى الحمایة من الأخطاء والشعور

بالطمأنینة والتأكید فیما یتعلق بالبیئة المحیطة به، وكذلك الأمن النفسي والمعنوي كالاستقرار الفرد في 

 .عمله وانتظام دخله

  

 

الحاجة  

إلى تحقیق 

 الذات

 الحاجة إلى الاحترام والتقدیر

 الحاجات الاجتماعیة

  الحاجة إلى الأمن

  

 )البیولوجیة(الحاجات الفیسیولوجیة 
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  الحاجات الاجتماعیة)Social Needs:(  كحاجة الفرد أن یشعر بأن الآخرین یبادلونه الود والمحبة

  .نتمي إلى الجماعة وأن یكون له أصدقاءوأن ی

  الحاجة إلى التقدیر)Egoisyic Needs:(  وتتمثل في شعور الفرد بأنه محل تقدیر سواء كان

  .Puplicesteemأو التقدیر الخارجي من قبل الآخرین  Selfesteemذاتیا من قبل نفسه 

  الحاجة إلى تحقیق الذات)Self Actualiration Needs:(  حاجة الفرد إن ینطلق وتعبر عن

بقدراته ومواهبه ورغباته إلى أفاق تتیح له أن یكون ما تمكنه استعداداته أن یكون وأن یمارس الأعمال 

  .)1(والنشطة بما یتفق والاستخدام الأمثل لإمكانیاته ومواهبه

یمكن یتضح مما سبق أن هذه النظریة تعكس حاجات ودوافع الأفراد بشكل تام، بالرغم من أنه لا 

قیاس هرم الحاجات بالتجربة، إذ لا یوجد مقاییس واقعیة یمكن أن تستخدم بكفاءة عالیة لمعرفة مدى 

إشباع حاجة ما قبل الأخرى، بالإضافة للمؤثرات البیئیة على الحاجات وتسلسلها وبخاصة العادات 

'' ماسلو''یات التي قدمها والتقالید والأنظمة الاقتصادیة والاجتماعیة، ومع هذا فإنه یمكن تلخیص الفرض

  :حول علاقة الحاجات بالدافعیة والسلوك في ما یلي

  الحاجة، فالحاجات  أساسیةإن إشباع الحاجات الإنسانیة یخضع لأولویة تعبیر عن مدى

الفیسیولوجیة تأتي أولا في أولویة الإشباع، تلیها حاجات الأمن ثم الحاجات الاجتماعیة ثم حاجات 

  .ت تحقیق الذاتالتقدیر، ثم حاجا

 یترتب على إشباع الفرد من الحاجات بروز وإثارة في مجموعة الحاجات لها في ترتیب الأولویة.  

  السلوك تنشطه الحاجة غیر المشبعة، فالسلوك هو محصلة لقوة أو درجة إلحاح الحاجة غیر المشبعة

ء حالة التوتر الناتجة عن الحاجة ، فنقصد بها تصرفاته لإنها)2(لدى الفرد، لذلك تأتي أفعال وأنشطة الفرد

غیر المشبعة، وبذلك فإن القائم بالاتصال یعتمد على الإقناع كوسیلة فعالة في تغییر سلوك الفرد بحاجات 

 .أخرى

  

  

                                                 
  .105-104ص ص  مرجع سابق،: كاسر ناصر المنصور ) 1( 
  .181، صرجع سابقم: أحمد ماهر ) 2( 
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 التعقیب على النظریة:  

أكدت هذه النظریة في دراسة الحاجات الإنسانیة وبالتالي تساعد مسؤول العلاقات العامة أو القائم 

بالعملیة الإقناعیة في ترویج سلعة معینة للمستهلك، وذلك بإجادة مهارات الإقناع التي تمكن من جذب 

  .أكبر قدر ممكن من المستهلكین ودفعهم إلى شراء السلع أو الخدمات

ما یعاب على هذه النظریة أنها تركز على نقطة واحدة وهي الحاجات، أهملت العوامل التي تتحكم 

لك مثلا الفرد یتأثر بالعلاقات الاجتماعیة المرجعیة، قد یكون لها أثر كبیر في تحدید في سلوك المسته

سلوك المستهلك الإستهلاكي، كما أن هذه النظریة تقر بفكرة أنه لا یمكن للمستهلك الإنتقال إلى المستوى 

ن الفرد یتغیر الموالي قبل إشباع المستوى الذي یوجد فیه، وهذه فكرة لا تنطبق على سلوك الفرد، لأ

باستمرار فهو ینتقل من حاجة إلى حاجة أخرى، دون تحقیق إشباع كلي، كما نجد في قمة الهرم توجد 

الحاجة إلى تحقیق الذات حتى وإن وصل الفرد إلیها، لا ننسى أن الفرد طموح من جهة ومن جهة أخرى 

  .وجیة والأمن والحاجات الاجتماعیةیرجع إلى قاعدة الهرم، لأنه لا یستطیع التخلي عن الحاجات الفیسیول

  العلاقة بین الإعلام الجدید وسلوك المستهلك: عاشرا

إن مفهوم التسویق بشكل عام من المفهوم القائم على البیع إلى المفهوم القائم على الزبون، إلا أنه '' 

ج، وفي خضم من خلال المتجر والإعلان الصوتي أو المكتوب من خلال المنت) المكان( بقي في السوق 

هذا التطور ظهر التسویق الإلكتروني الذي مثل قفزة نوعیة ومهمة في جذب زبائن جدد من مناطق أوسع 

في العالم، وعلیه فإن التسویق الإلكتروني یعد القناة التسویقیة الأوسع والأسرع والأرخص والأكثر تفاعلیة 

إلى المتجر الإفتراضي، ومن الإعلان  من المكان السوقي، بسبب الفضاء الرقمي ومن المتجر العادي

التقلیدي بكل أنواعه إلى الإعلان الإلكتروني، ومن التسعیر الثابت إلى التسعیر الدینامیكي، ومن القنوات 

  .المحلیة إلى الأنترنت القناة الأكثر شمولیة
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عن الفضاء  بأن الثورة الرقمیة قد غیرت بطریقة أساسیة مفهومنا'' ''كوتلر''وهذا ما أشار إلیه 

  .)1(''والوقت والكتلة

أن مفهوم التسویق مصطلح دینامیكي قابل للتغییر تكیفا للتطورات '' میشال بودوك''وأضاف 

  .التكنولوجیة

فالتسویق التقلیدي مبني على أساس طلب العملاء مقسم إلى قطاعات سوقیة، والمبني أساسا على 

إلى رفع الحصص السوقیة ورقم أعمال المؤسسات لم تستطع السعر، التوزیع، المنتوج والإعلانات الهادفة 

إدماج المشاریع التكنولوجیة، وبناء على ذلك فإن التسویق الإلكتروني مبني على أربع متغیرات تتمثل في 

المعلومة، الكتولوجیا، التوزیع والأفراد لتشكل معا مصدر مستقل لتطور عملاء جدد وعروض جدیدةلذلك 

  .)2(یق الإلكتروني مكافئ للتسویق التقلیدي مضاف إلیه الأنترنتیمكن اعتبار التسو 

  :وهناك طرق مختلفة وعدیدة للتسویق الإلكتروني نذكر منها

 التسویق عبر الإیمیل:  

ویقصد به إرسال إیمیلات تحتوي على مواد دعائیة وإعلانیة لتسویق الخدمة أو المنتج للعملاء والشرائح 

  .التسویقيالمستهدفة بالبرنامج 

 التسویق عبر شبكات التواصل الاجتماعي:  

ویطلق علیه اسم التسویق الاجتماعي كالفیسبوك، توتیر، انستغرام، حیث یمكن إخبار الأصدقاء 

بكل جدیة ما لدیك من المنتجات والخدمات عن طریق الرسائل أو عرضها على الصفحة الشخصیة، كما 

غلیها في نفس الاهتمامات والمجالات، ویمكن أیضا القیام یمكن ذك إنشاء مجموعات ودعوة الأصدقاء 

  .بإعلانات مدفوعة الأجر لمنتجك أو خدمتك

  

                                                 
، 2010أثر التسویق الإلكتروني على جودة الخدمات المصرفیة، رسالة ماجستیر، جامعة منتوري، قسنطینة، : فضیلة شیروف ) 1( 

  .112ص
  .57، ص2005التجارة الإلكترونیة، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، د ط، : إبراهیم بختي ) 2( 
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  یوتیوب( التسویق عن طریق قنوات المشاهدة:(  

ومعنى ذلك القیام بإعداد المادة الإعلامیة والدعائیة للمنتج وخدمة عن طریق برامج الفیدیو، كما 

وعمل قناة خاصة بالاعلان عن المنتجاتن وحسب الإحصائیات فإنه یجب الاشتراك في موقع الیوتیوب 

  .یتم مشاهدة ملیار فیدیو یومیا على موقع الیوتیوب

 التسویق بواسطة الموقع الشخصي والمدونات:  

ویكون بأن تقوم بإنشاء موقع شخصي وساحة استضافیة وعرض النشاط ومنتجات علیه، ویمكن 

  .)1(منتجات والخدمات التي تقوم بتقدیمهاكذلك إنشاء مدونة مجانیة وعرض ال

  :وهناك طرق أخرى  في التسویق الإلكتروني هي كالتالي

  التسویق الإلكتروني عن طریق محركات البحثSearch ensine Marketing  

  التسویق من خلال الإعلاناتDisplay Marketing   

  التسویق باستخدام الرسائل الإلكترونیةE-mail Marketing  

 التسویق من خلال البرامج الفرعیة أو الوكیلةAffiliate Marketing   

  التسویق باستخدام الدعایة التفاعلیةJnteactive Marketing  

  التسویق الفیروسيViral Marketing  

  .تعتبر الطرق السابقة أهم الطرق المتبعة في عملیة التسویق على شبكة الإنترنت

  :من العیوب، إذ نحاول التطرق إلیها فیما یليإن التسویق الإلكتروني لا یخلو 

 عدم مجاراة المستهلكین للتطور التكنولوجي.  

 السیاسات الأمنیة والوقائیة في الأنترنت.  

 التشریعات والقوانین الإداریة.  

 2(ومدى تقبل المجتمع للأفكار في الأنترنت ةالقضایا الاجتماعی(.  

                                                 
  .426سابق، صمرجع : محمد الصیرفي ) 1( 
  .288، ص1،2010، دار أسامة ، الأردن، طالاتصال والإعلام التسویقي: فاطمة حسین عواد ) 2( 
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  :خلاصة الفصل

یمكن القول بصفة عامة أن المستهلك هو سید السوق، حیث أنه یعتبر من العوامل الأساسیة 

المتحكمة في حركیة العرض والطلب، فهو یمثل نقطة انطلاق والوصول في النظام التسویقي، فهو نقطة 

بات من حیث أن المؤسسة تسعى لإنتاج السلع والخدمات التي یمكن لها أن تشبع حاجات ورغ الانطلاق

المستهلك التي یتم اكتشافها من خلال الدراسات الأولیة للسوق، وهو نقطة الوصول كذلك لأنه المستهدف 

  .النهائي والأخیر وراء الإنتاج والتسویق



 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

       

  

  

  

  

  

  

  الجانب التطبیقي
  

  

  

  

  
  

 



 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  الإجراءات المنهجیة للدراسة: الرابعالفصل 

  تمهید

  مجالات الدراسة: أولا

  المجال الجغرافي -1

  المجال البشري -2

  المجال الزمني -3

  منهج الدراسة: ثانیا

  عینة الدراسة: ثالثا

  أدوات جمع البیانات: رابعا

  أسالیب التحلیل: خامسا

  خلاصة الفصل
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  :تمهید

بعد التعرض إلى الجانب النظري في الفصول السابقة سنتطرق في هذا الفصل إلى الجانب  

المیداني الذي یعد من أهم خطوات البحث الاجتماعي والمتمثل في الإجراءات المنهجیة، والتي اشتملت 

  .على مجالات الدراسة، المنهج المستخدم، والعینة والأدوات المستخدمة في جمع البیانات
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  مجالات الدراسة: أولا

  :المجال الجغرافي - 1

ویقصد به المكان الذي ستتم فیه الدراسة، وبما أن موضوعنا یتناول دور الإعلام الجدید في تفعیل 

سلوك المستهلك من وجهة نظر الطلبة، فقد تم تحدید مكان إجراء هذه الدراسة على مستوى القطب 

وبالضبط على طلبة كلیة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة،  - جیجل –معة التابعة لجا -تاسوست –الجامعي 

هاته الأخیرة التابعة لبلدیة الأمیر عبد القادر یحدها من الغرب مدینة جیجل والجهة الشمالیة كل من 

، ومن الجهة الشرقیة المنطقة العمرانیة تاسوست، تبلغ مساحتها 43السكة الحدیدیة والطریق الوطني رقم 

كلیة / كلیة الآداب واللغات، كلیة الحقوق والعلوم السیاسیة: هكتار، تضم الجامعة أربع كلیات وهي 39،8

  .العلوم الاقتصادیة والتجاریة والتسییر، وكذا كلیة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة

رخ في المؤ  12/362وقد أنشأت كلیة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة بناء على المرسوم التنفیذي رقم 

المتضمن إنشاء  2003یولیو  22المؤرخ في  03/258المعدل والمتمم للمرسوم رقم  2012أكتوبر  8

  .الأقسام المكونة لكلیة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة لدى جامعة جیجل

: ویتكون الهیكل التنظیمي لكلیة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة من الجانب البیداغوجي مما یلي

أقسام بیداغوجیة، إضافة إلى المكتبة  6نواب العمادة، رؤساء الأقسام، نواب رؤساء الأقسام، العمادة، 

طوابق، إضافة إلى وجود هیكل بشري وآخر إداري، وقد اخترنا طلبة  5وأمانة عامة وهي موزعة على 

  .تصال بالمبحوثینكلیة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة نموذجا وذلك لكوننا ننتمي إلیه مما یسهل علینا الا

  :المجال البشري - 2

یتضمن المجال البشري جمهور البحث الذین شملتهم الدراسة، ویتمثل المجال البشري لدراستنا طلبة 

  .كلیة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة
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  2017/2018إحصائیات طلبة كلیة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة السنة الجامعیة 

العدد   إناث  ذكور  المستوى  التخصص/ الشعبة  القسم

  الإجمالي

  577  508  69  الأولى  قسم التعلیم الأساسي للعلوم الاجتماعیة

  

  

  

  قسم علم الاجتماع

  

  

  

  

  414  367  47  الثانیة  علم الاجتماع  اللیسانس

  320  267  53  الثالثة

  1  1  -  الثالثة  علم اجتماع العمل والتنظیم

  2  2  -  الثالثة  علم اجتماع الاتصال

  

  الماستر

  55  76  9  الأولى  علم اجتماع الاتصال

  27  20  7  الثانیة  علم اجتماع العلاقات العامة

  52  50  2  الأولى  علم اجتماع التربیة

  40  39  1  الثانیة

  83  75  8  الأولى  علم اجتماع التنظیم والعمل

  94  76  18  الثانیة

  

  

قسم علم النفس وعلوم 

  والأرطوفونیاالتربیة 

  

  

  

  

  191  185  6  الثانیة  علوم التربیة  اللیسانس

  168  163  5  الثالثة  علم النفس التربوي

  30  29  1  الأولى  علم النفس التربوي  ماستر

  30  29  1  الثانیة  إدارة وإشراف بیداغوجي

  31  29  2  الأولى  إرشاد وتوجیه

  37  37  -  الثانیة  توجیه وإرشاد تربوي

  396  324  72  الأولى  التعلیم الأساسي للعلوم الإنسانیةقسم 

  

  قسم الإعلام والإتصال

  

  

  429  326  103  الثانیة  علوم الإعلام والإتصال  اللیسانس

  321  257  64  الثالثة  إعلام

  48  34  14  الأولى  الصحافة المطبوعة والإلكترونیة  الماستر

  121  82  39  الثانیة  اتصال وتسویق

  73  65  8  الأولى  البشريالسمعي 

  114  102  12  الثانیة  اتصال وعلاقات عامة

قسم علوم وتقنیات 

النشاطات البدنیة 

  والریاضیة

  86  5  81  الأولى  علوم وتقنیات النشاطات البدنیة والریاضیة  اللیسانس

  76  5  71  الثانیة  تدریب ریاضي

  85  9  76  الثالثة  التدریب الریاضي التنافسي

  49  -  49  الأولى  تحضیر بدني ریاضي  الماستر

  43  2  41  الثانیة

  859  3134  3993  
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  :المجال الزمني - 3

نقصد بالمجال الزمني الفترة أو المدة الزمنیة المستغرقة لإنجاز الدراسة، وقد قسمت هذه الفترة إلى 

  :مرحلتین

كانت مخصصة للبحث النظري، والذي تضمن جمع المعلومات والمعطیات حول البحث،  :المرحلة الأولى

وانطلق في البدایة بجمع المادة العلمیة حول الموضوع وذلك في شهر جانفي، وقد استغرقت هذه المرحلة 

  .مارس وقد أخذ هذا الجزء الأكبر من الدراسة - فیفري - جانفي: ثلاثة أشهر

مخصصة للبحث المیداني، حیث قمنا بتصمیم الاستمارة وتعدیلها وتوزیعها على وكانت  :المرحلة الثانیة

  .المبحوثین، وتفریغ البیانات وتحلیلها ثم استخلاص النتائج ومناقشتها والخروج بنتیجة عامة للدراسة

  منهج الدراسة: ثانیا

 هو الطریق المؤدي إلى الحقیقة في العلوم بواسطة مجموعة من القواعد العامة، تهیمن على  :المنهج

سیر العقل وتحدید عملیاته حتى یصل إلى نتیجة معینة، أو الطریقة التي یسلكها الباحث في الإجابة على 

  .)1(الأسئلة التي تثیرها مشكلة البحث

 والخطوات التي یتبعها الباحث بغیة تحقیق بحثه، وبالتالي عبارة عن مجموعة العملیات هو  :المنهج

فالمنهج ضروري للبحث، إذ هو الذي ینیر الطریق، ویساعد الباحث في ضبط أبعاد مساعدي، أسئلة 

  .)2(وفرضیات البحث

 یقصد به في أي فرع من فروع المعرفة البشریة الطریقة التي یتبعها العقل في دراسته لموضوع  :المنهج

ن أجل التوصل إلى قانون عام أو مذهب جامع أو فن في ترتیب الأفكار ترتیبا دقیقا، بحیث یؤدي ما، م

 .)3(إلى كشف حقیقة مجهولة أو البرهنة على صحة حقیقة

 4(ویعني أیضا الطریقة التي یتبعها الباحث في دراسة المشكلة لاكتشاف الحقیقة(.  

                                                 
  .30، ص2002، 2، دار وائل للنشر، الأردن، طأسالیب البحث العلمي في العلوم الاجتماعیة والإنسانیة: فوزي غرایبة وآخرون ) 1( 
  .176، ص2008، 3، دار الهدى، الجزائر، طالبحث العلمي في العلوم الاجتماعیةتدریبات على منهجیة : رشید زرواتي ) 2( 
  .65، ص2012، 1دار الكتاب الحدیث، مصر، ط منهجیة العلوم الاجتماعیة والبحث الاجتماعي،: جمال معتوق ) 3( 
، 1995، 1الجامعیة، الجزائر، ط ، دیوان المطبوعاتمنهج البحث العلمي وطرق إعداد البحوث: عمار بوحوش ومحمد الذنیبات ) 4( 

  .89ص
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لأنه یتناسب مع موضوعنا بهدف دراسة دور  وقد اعتمدنا في هذه الدراسة على المنهج الوصفي

  .الإعلام الجدید في تفعیل سلوك المستهلك من وجهة نظر الطلبة

المنهج الذي یعمل على رصد ومتابعة دقیقة لظاهرة أو لحدث '': وعلیه یعرف المنهج الوصفي بأنه

الظاهرة أو الحدث من  معین بطریقة كمیة أو نوعیة في فترة زمنیة معینة، أو عدة فترات من أجل معرفة

  .)1(''حیث المحتوى والوصول إلى نتائج وتعلیمات تساعد الباحث على فهم الواقع وتطویره

  عینة الدراسة: ثالثا

  العینة أحد شروط البحث العلمي وتستخدم للتأكد من صحة وصدق الفرضیات، بالإضافة إلى كونها

  .هداف التي تم تحدیدها مسبقاتساعد في الحصول على المعلومات المطلوبة وتحقیق الأ

  والعینة هي عبارة عن مجموعة جزئیة من مجتمع الدراسة یتم اختیارها بطریقة معینة، وإجراء

  .)2(الدراسات علیها، ومن تم استخدام تلك النتائج وتعمیمها على مجتمع الدراسة

 ،وهو مجتمع كبیر الحجم  وبما أن مجتمع الدراسة یتمثل في طلبة كلیة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة

لا نستطیع تطبیق دراستنا علیه، كما أن دراستنا تستلزم الأفراد الذین یستخدمون الإعلام الجدید، فاعتمدنا 

  .مفردة ممثلة لمجتمع الدراسة 60على العینة القصدیة وتمثلت في 

 هي العینة التي یقوم الباحث باختیارها، وهذا الاختیار یرجع إلى خبرة الباحث  :العینة القصدیة

  .)3(ومعرفته بأن هذه المفردة التي تمثل مجتمع البحث

  أدوات جمع البیانات: رابعا

  الاستمارة هذه الأداة واسعة الانتشار في كثیر من التخصصات ولها العدید من الممیزات التي یجعلها

منها قلة التكلفة ووفرة البیانات التي تقدمها، وهي تضم مجموعة من التساؤلات وقد ترسل  سهلة الاستخدام

  .)4(أحیانا بالبرید للمبحوثین أو یتم جمعها من خلال المقابلات

                                                 
  .75، ص2010، 1، دار صفاء للنشر والتوزیع، الأردن، طمناهج البحث العلمي: الدعیاجإبراهیم بن عبد العزیز  ) 1( 
، دار القصبة للنشر الدلیل المنهجي في إعداد المذكرة والرسائل الجامعیة في علم الاجتماع: سعید سبعون، حفصة جرادي ) 2( 

  .135، ص2012والتوزیع، الجزائر، د ط، 
  .147، ص2013، 1، دار الصفاء للنشر والتوزیع، عمان، طمنهجیة البحث العلمي: حسین محمد جواد الجبوري ) 3( 
  .194، ص2008، دار الفتح، مصر، د ط، استخدام المنهج العلمي في بحوث الخدمة الاجتماعیة: أحمد مصطفى محمد خاطر ) 4( 
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 نموذج یضم مجموعة أسئلة توجه إلى الأفراد من أجل الحصول على معلومات : وتعرف الاستمارة بأنها

قف، ویتم تنفیذ الاستمارة إما عن طریق المقابلة الشخصیة أو أن ترسل إلى حول موضوع أو مشكلة أو مو 

  .)1(المبحوثین عن طریق البرید

  ،تسمى أیضا الاستمارة بالاستقصاء وهو إحدى الوسائل الشائعة الاستعمال للحصول على معلومات

  .)2(وحقائق تتعلق بآراء واتجاهات الجمهور حول موضوع معین أو موقف معین

  أسالیب التحلیل: اخامس

بعد عملیة ملأ الاستمارات وجمع البیانات اللازمة حول موضوع الدراسة نتج لدینا مجموعة البیانات 

والمعطیات التي تحتاج إلى تحلیل وتنظیم وضبط، حیث تم مراجعة إجابات المبحوثین لمعرفة درجة دقتهم 

للتأكد ما إذا كانت هناك استمارات لم یتم الإجابة في الإجابة عن أسئلة الاستمارة، وأیضا قمنا بالمراجعة 

  .عنها، لأن ذلك یأخذ بعین الاعتبار أثناء عملیة التفریغ والتحلیل

  :ولقد تم الاعتماد على أسلوبین في تحلیلنا للمعطیات الواردة في الاستمارة هما

 ات بیانیة ناطقة، حیث هو أسلوب یتم فیه تحویل إجابات المبحوثین إلى أرقام ورسوم :التحلیل الكمي

یعتمد هذا الأسلوب على النسب المئویة والتكرارات، وهذا النوع من التحلیل یسمح للباحث أن یخلص إلى 

  .إحصائیات تعبر عن موقف اجتماعي ما

 ویتم فیه تحلیل واستنطاق البیانات التي تم الحصول علیها اعتمادا على الإطار  :التحلیل النوعي

  .ئج المتوصل إلیها بما تم التطرق إلیه سابقاالنظري، وربط النتا

  

  

  

                                                 
، دار الكتاب الحدیث، الجزائر، د ط، )أسس علمیة وتدریبات( منهجیة البحث العلمي في العلوم الاجتماعیة : رشید زرواتي ) 1( 

  .108، ص2004
، 2009، 1، دار الثقافة للنشر والتوزیع، الأردن، طأسالیب البحث العلمي في العلوم الإنسانیة والاجتماعیة: كامل محمد المغربي ) 2( 

  .135ص
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  :خلاصة الفصل

تم في هذا الفصل تحدید الإطار المنهجي للدراسة المیدانیة، كما تم التطرق إلى مجالات الدراسة 

في مستویاتها الثلاث في المجال الجغرافي، البشري، الزمني، مرورا بتحدید المنهج المستخدم في الدراسة 

المنهج الوصفي الذي یتوافق وطبیعة موضوع الدراسة، ثم تحدید مجتمع الدراسة، دون إغفال والمتمثل في 

أدوات جمع البیانات المتمثلة في الاستمارة وأخیرا التطرق إلى نوعین من أسالیب التحلیل والمتمثلة في 

  .أسلوب التحلیل الكمي والكیفي
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  :تمهید

بعد عرضنا لمختلف الإجراءات المنهجیة للدراسة، سیتم في هذا الفصل تحلیل وتفسیر البیانات 

المتحصل علیها من أفراد العینة، حیث تعتبر هذه المرحلة آخر مرحلة في البحث السوسیولوجي، وهذا بعد 

مهمة وهذا راجع إلى ما تتطلبه من بصمات خاصة بالباحث   جمع البیانات والمعطیات، وهذه المرحلة

  .حیث تبرز فیها قدرته المعرفیة وخبراته في تفریغ ومناقشة وتحلیل البیانات التي جمعت من میدان الدراسة

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   :الخامسالفصل 

 

 
92 

  عرض وتحلیل البیانات المیدانیة للدراسة :أولا

 یبین المتغیرات الدیموغرافیة: 1الجدول رقم

  النسبة المئویة  التكرار  الجنس  الجدولرقم 

  

1  

  %31،66  19  ذكر

 %68،34  41  أنثى

 %100  60  المجموع

  

  

  

2  

  النسبة المئویة  التكرار  العمر

  %46،66  28   23إلى  18من 

  %50  30  29إلى  24من 

  %00  0  35إلى  30من 

  %3،33  2  41إلى  36من 

  %00  0  فما فوق 41من 

  %100  60  المجموع

  

  

3  

  النسبة المئویة  التكرار  الحالة المدنیة

  %93،34  56  )ة( أعزب 

  %6،66  4  ) ة ( متزوج 

  %00  00  )ة ( مطلق 

  %00  00  )ة ( أرمل

  %100  60  المجموع

  

  

  

4  

  النسبة المئویة  التكرار  السنة الجامعیة

  %15  9  سنة أولى

  %18،33  11  سنة ثانیة

  %18،33  11  سنة ثالثة

  %6،66  4  ماستر أولى

  %41،66  25  ثانیة ماستر

 %100  60  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

یتبین من معطیات الجدول فیما یخص الجنس أن فئة الإناث تمثل أعلى نسبة، حیث تقدر بــ 

نسبة الإناث تفوق نسبة الذكور بكلیة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة، وهذا 

  .نظرا لأن نسبة الطالبات اللواتي یزاولن دراستهم أعلى من نسبة الذكور

سنة تمثل  29إلى  24توضح نتائج الجدول فیما یخص متغیر السن أن الفئة التي تترواح ما بین 

سنة بنسبة  23إلى  18فئة الطلبة التي یتراوح سنهم ما بین 

، في حین %03،33سنة، فقدرت بــ  

  .فما فوق 

46.66%

50.01%

0.00%

3.33%

0.00%

العمر

23إلى  18

29إلى  24

35إلى  30

41إلى  36

فما فوق 41

15.00%

18.33%

18.33%

6.66%

41.67%

السنة الجامعیة

سنة أولى

سنة ثانیة

سنة ثالثة

أولى ماستر

ثانیة ماستر
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  یمثل المتغیرات الدیموغرافیة: 06

یتبین من معطیات الجدول فیما یخص الجنس أن فئة الإناث تمثل أعلى نسبة، حیث تقدر بــ 

  .%31،66في حین أن نسبة الذكور تقدر بــ 

نسبة الإناث تفوق نسبة الذكور بكلیة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة، وهذا توضح نتائج الجدول أن 

نظرا لأن نسبة الطالبات اللواتي یزاولن دراستهم أعلى من نسبة الذكور

توضح نتائج الجدول فیما یخص متغیر السن أن الفئة التي تترواح ما بین 

فئة الطلبة التي یتراوح سنهم ما بین  ، تلیها%50أكبر نسبة، حیث تقدر بــ 

 41إلى  36في حین أن فئة السن التي تترواح ما بین 

 41سنة و 35إلى  30انعدمت الفئتین اللتان تتراوح أعمارهم ما بین 

18من 

24من 

30من 

36من 

41من 

31.66

68.34%

الجنس

93.34%

6.66%

الحالة المدنیة

سنة أولى

سنة ثانیة

سنة ثالثة

أولى ماستر

ثانیة ماستر
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06الشكل رقم 

یتبین من معطیات الجدول فیما یخص الجنس أن فئة الإناث تمثل أعلى نسبة، حیث تقدر بــ 

في حین أن نسبة الذكور تقدر بــ  68،33%

توضح نتائج الجدول أن 

نظرا لأن نسبة الطالبات اللواتي یزاولن دراستهم أعلى من نسبة الذكور

توضح نتائج الجدول فیما یخص متغیر السن أن الفئة التي تترواح ما بین 

أكبر نسبة، حیث تقدر بــ 

في حین أن فئة السن التي تترواح ما بین  46،66%

انعدمت الفئتین اللتان تتراوح أعمارهم ما بین 

66%

الجنس

ذكر

أنثى

الحالة المدنیة

أعزب

متزوج
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معرفة كل ما هو جدید من المنتجات والسلع وهذا راجع إلى أن فئة الشباب أكثر إقبالا على 

والخدمات بالإضافة إلى أن التسویق الإلكتروني یعتبر حدیثا في المجتمع المحلي ویلاقي إقبالا كبیرا 

خصوصا من قبل فئة الشباب كونهم الفئة الأكثر مواكبة، ومتابعة للتكنولوجیا والتطورات المتسارعة مقارنة 

  .بالفئات الأخرى

ج الجدول لمتغیر الحالة المدنیة أن أعلى نسبة من المبحوثین كانت لغیر المتزوجین، توضح نتائ

  .في حین انعدمت فئة المطلقین والأرامل %06،66، تلیها فئة المتزوجین بنسبة %93،33حیث قدرت بــ 

وهذا یعود إلى كون الطلبة الشباب الغیر متزوجین یكونون أكثر إقبالا على اقتناء المشتریات 

  .تجریب كل ما هو جدیدو 

یتبین من معطیات الجدول فیما یخص متغیر السنة الجامعیة أن نسبة السنة الثانیة ماستر هي 

، تلیها مباشرة السنة الثانیة والسنة الثالثة بنسبة متساویة تقدر بــ %41،66أعلى نسبة حیث تقدر بـ 

نسبة الطلبة الذین یزاولون دراستهم وفي الأخیر تنخفض  %15وتأتي بعدهما سنة أولى بنسبة  18،33%

 .%06،66في السنة الأولى ماستر بنسبة 

  .وقد اخترنا عینة من الطلبة من مختلف السنوات وهذا لتمثیل عینة الدراسة

یمثل : 07الشكل رقم       توزیع المبحوثین حسب متغیر التخصص: 02الجدول رقم 

توزیع المبحوثین حسب التخصص                     
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  النسبة المئویة  التكرارات  التخصص

  %26,66  16  قسم علم الاجتماع

  %13,33  08  قسم علوم إنسانیة

  %18,33  11  علوم الإعلام والاتصال

  %26,66  16  علم اجتماع تنظیم وعمل

  %8,33  05  علم اجتماع التربیة

وتقنیات النشاطات علوم 

  البدنیة والریاضیة

04  6,66% 

  100 %  60  المجموع
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توضح نتائج الجدول أن نسبة الطلبة في قسم علم اجتماع تنظیم وعمل وقسم علم الاجتماع هما 

ثم قسم العلوم  %18،33، ثم یلیهما قسم علوم الإعلام والاتصال بنسبة %26،66أعلى نسبة بــ 

، ثم قسم علوم وتقنیات %08،33، ثم قسم علم اجتماع التربیة بنسبة %13،33الإنسانیة بنسبة 

  .%06،66النشاطات البدنیة والریاضیة بنسبة 

وقد تعمدنا التنویع في اختیار الطلبة الذین یزاولون دراستهم في تخصصات مختلفة وهذا لتمثیل 

  .عینة الدراسة

      یمثل الوقت المخصص لتصفح شبكة الانترنت: 3لجدول رقم ا

  

  یمثل الوقت المخصص لتصفح شبكة الأنترنت: 08الشكل رقم                  

ساعات  4ساعات إلى  3معطیات هذا الجدول أن نسبة المبحوثین الذین یقضون وقتهم من تبین 

، تلیها فئة المستخدمین من ساعة إلى ساعتین بنسبة %35مع الأنترنت بلغت أعلى نسبة حیث قدرت بــ 

 ، ثم تلیها%16،66ساعات فما فوق قدرت بنسبة بــ 5، وبینما فئة المستخدمین من %33،33قدرت بــ 

  .%15ساعات بنسبة قدرت بــ  6ساعات إلى  5مباشرة فئة المستخدمین من 

من خلال هذه النتائج لاحظنا وجود اختلاف في استخدام الأنترنت وذلك راجع لاهتمامات 

وانشغالات كل طالب، حیث أن الطلبة منشغلون في مزاولة الدروس وإنجاز الواجبات أو العمل في مهن 

  .معینة
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الوقت المخصص 
لتصفح شبكة 

الأنترنت

  النسبة المئویة  التكرارات  الوقت

  %33,33  20  من ساعة إلى ساعتین

  %35  21  ساعات 4ساعات إلى  3من 

  %15  09  ساعات 6ساعات إلى  5من 

 %16,66  10  ساعات فما فوق 5من 

  100%  60  المجموع
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  یمثل أقسام الإعلام الجدید التي یستخدمها المبحوثین  :4الجدول رقم 

  

یمثل أقسام الإعلام الجدید : 09الشكل رقم 

  التي یستخدمها المبحوثین

تشیر بیانات الجدول أن إجابات المبحوثین ركزت بشكل أكبر على الفایسبوك بنسبة قدرت بــ 

الفایبر ، ویلیها %19،70، أما المواقع الإلكترونیة فقد بلغت %21،89یلیها الإنستغرام بنسبة  68،38%

ثم  %18،2، ثم وات ساب بنسبة %2،91، ثم سناب شات وتویتر بنسبة %5،10والیوتیوب بنسبة 

 /.%2،18، ویلیها الوات ساب بنسبة %1،45غوغل بنسبة 

من خلال هذه النتائج یمكن القول أن عدد كبیر من المبحوثین یتصفحون الفیسبوك  حیث فتح هذا 

الأصدقاء وأفراد العائلة، والحصول على المعلومات والأخبار الموقع فضاء لا محدود للتواصل مع 

المتنوعة وطرح قضایا ومواضیع مختلفة سواء اجتماعیة، ثقافیة أو سیاسیة ومناقشتها، وقد بلغ المجموع 

  .وهذا نظرا لوجود الاختیارات 137الكلي 
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أقسام الإعلام الجدید 
التي یستخدمھا 

المبحوثین

  النسبة المئویة  التكرارات  الاحتمالات

  %38,68  53  فیسبوك

  %21,89  30  انستغرام

  %2,91  04  تویتر

  %19,70  27  مواقع إلكترونیة

  %5,10  7  الفایبر

 %2,91  4  سناب شات

 %5,10  7  الیوتیوب

 %1,45  2  غوغل

 %2,18  3  وات ساب

  100%  137  المجموع
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  یمثل المواقع التي یفضلها المبحوثین :5الجدول رقم 

  

  یمثل المواقع التي یفضلها المبحوثین: 10الشكل 

ثم یلیها  %38،67یفضلون الفیسبوك بنسبة بلغت توضح نتائج هذا الجدول أن أغلبیة المبحوثین 

، أما المواقع الإلكترونیة فقد %19،81، ثم یأتي موقع الإنستغرام بنسبة %33،01موقع الیوتیوب بنسبة 

نسبتهم ، بینما انخفضت نسبة المبحوثین الذین یفضلون تویتر حیث لم تتجاوز %4،71قدرت بــ 

  .%0،94، ثم تلیها نسبة المبحوثین الذین یفضلون الفیبر وسنا بشات بنسبة قدرت بــ 1،88%

نستنتج أن موقع الفیسبوك هو أكثر مواقع التواصل الاجتماعي تفضیلا واستخداما من طرف 

 الطلبة، وذلك نظرا لانتشاره الواسع وبصفة خاصة في السنوات الأخیرة، حیث أضحى فضاء لنشاطات

متعددة بالنسبة للمستخدمین، بالإضافة إلى سهولة استخدامه وتعدد مجالاته، كما یتیح للطلبة حریة 

  .التعبیر والتواصل، وتتفاوت تفضیلاتهم للمواقع الأخرى حسب استخداماتهم
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أقسام الإعلام الجدید 
التي یستخدمھا 

المبحوثین

  النسبة المئویة  التكرارات  الاحتمالات

  %38,67  41  فیسبوك

  %19,81  21  انستغرام

  %4,71  05  مواقع إلكترونیة

 %1,88  02  تویتر

 %33,01  35  یوتیوب

  %0,94  01  فیبر

  %0,94  01  سناب شات

  100%  106  المجموع
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    یبین درجة استخدام المبحوثین للإنترنت

توضح نتائج هذا الجدول أن أغلبیة أفراد العینة استخدموا مواقع التواصل الاجتماعي وشبكة 

وهي أعلى نسبة، ثم یلیها المبحوثین الذین 

، بینما انخفضت نسبة الذین استخدموا بدرجة ضعیفة بنسبة 

وبالتالي یمكن القول أن المبحوثین یستخدمون مواقع التواصل الاجتماعي والأنترنت بشكل كبیر 

احتیاجاتهم المعرفیة والاجتماعیة والثقافیة، وهذا ما یتماشى مع نظریة الاستخدامات 

  .والإشباعات التي تؤكد على أن استخدامات الأنترنت راجع لتلبیة احتیاجات الأفراد

53.34%
45.00%

1.66%

إدرجة استخدام المبحوثین 
للأنترنت
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 درجة استخدام المبحوثین للإنترنت یبین

یبین درجة استخدام المبحوثین للإنترنت: 11الشكل رقم  

توضح نتائج هذا الجدول أن أغلبیة أفراد العینة استخدموا مواقع التواصل الاجتماعي وشبكة 

وهي أعلى نسبة، ثم یلیها المبحوثین الذین  %53،33الأنترنت بدرجة كبیرة، وذلك بنسبة قدرت بــ 

، بینما انخفضت نسبة الذین استخدموا بدرجة ضعیفة بنسبة %45استخدموا بدرجة متوسطة فقدرت بـ 

  

وبالتالي یمكن القول أن المبحوثین یستخدمون مواقع التواصل الاجتماعي والأنترنت بشكل كبیر 

احتیاجاتهم المعرفیة والاجتماعیة والثقافیة، وهذا ما یتماشى مع نظریة الاستخدامات 

والإشباعات التي تؤكد على أن استخدامات الأنترنت راجع لتلبیة احتیاجات الأفراد

  المئویةالنسبة   التكرارات

32  53,33%  

27  45%  

01  1,66% 

60  %100  

إدرجة استخدام المبحوثین 

كبیرة

متوسطة

ضعیفة

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یبین  :6الجدول رقم 

توضح نتائج هذا الجدول أن أغلبیة أفراد العینة استخدموا مواقع التواصل الاجتماعي وشبكة 

الأنترنت بدرجة كبیرة، وذلك بنسبة قدرت بــ 

استخدموا بدرجة متوسطة فقدرت بـ 

  .%1،66قدرت بــ 

وبالتالي یمكن القول أن المبحوثین یستخدمون مواقع التواصل الاجتماعي والأنترنت بشكل كبیر 

احتیاجاتهم المعرفیة والاجتماعیة والثقافیة، وهذا ما یتماشى مع نظریة الاستخدامات وهذا لتلبیة 

والإشباعات التي تؤكد على أن استخدامات الأنترنت راجع لتلبیة احتیاجات الأفراد

  

  

  

  

  

  

التكرارات      الاحتمالات  

  كبیرة

  متوسطة

  ضعیفة

  المجموع
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  یبین إثارة انتباه الإعلانات عبر شبكة الأنترنت

یؤكدون أن  %75،95یتبین من معطیات الجدول أعلاه أن أغلب المبحوثین والمقدرة نسبتهم بـــ 

والحاجة إلیها  %28،84الإعلانات عبر شبكة الأنترنت تثیر انتباههم وذلك من أجل جودة السلعة بنسبة 

 ، أما نسبة%0،96والندرة في الأسواق بنسبة 

من المبحوثین صرحوا بأن الإعلانات عبر شبكة الأنترنت أحیانا تثیر انتباههم، بینما انعدمت 

من خلال هذه النتائج یتضح لنا أن أغلبیة الطلبة تثیر انتباههم الإعلانات الإلكترونیة وهذا راجع 

صائصه ومزایاه التنافسیة، بالإضافة إلى 

إضفاء عناصر الصدق على الإعلان الإلكتروني وجعله أكثر قابلیة للتسویق، وهذا ما یحفز المستهلك 

75.97%

24.03%

0.00%

إثارة انتباه الإعلانات عبر 
شبكة الأنترنت
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  یبین إثارة انتباه الإعلانات عبر شبكة الأنترنت

یبین إثارة انتباه الإعلانات عبر شبكة الأنترنت: 12الشكل رقم

یتبین من معطیات الجدول أعلاه أن أغلب المبحوثین والمقدرة نسبتهم بـــ 

الإعلانات عبر شبكة الأنترنت تثیر انتباههم وذلك من أجل جودة السلعة بنسبة 

والندرة في الأسواق بنسبة %20،19، وسعر السلعة بنسبة 

من المبحوثین صرحوا بأن الإعلانات عبر شبكة الأنترنت أحیانا تثیر انتباههم، بینما انعدمت 

من خلال هذه النتائج یتضح لنا أن أغلبیة الطلبة تثیر انتباههم الإعلانات الإلكترونیة وهذا راجع 

صائصه ومزایاه التنافسیة، بالإضافة إلى لقدرتهم على إظهار المنتوج بشكله ولونه الطبیعي، مبرزا خ

إضفاء عناصر الصدق على الإعلان الإلكتروني وجعله أكثر قابلیة للتسویق، وهذا ما یحفز المستهلك 

نعم

أحیانا

لا

  النسبة  التكرار  الاختیارات

  %25،96  27  الحاجة إلیها

  %28،84  30  جودة السلعة

  %20،19  21  سعر السلعة

  %0،96  01  الندرة في الأسواق

  %24،03  25  ــــــــــــــ

  %00  00  ـــــــــــــــ

  %100  104  المجموع

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یبین إثارة انتباه الإعلانات عبر شبكة الأنترنت: 07الجدول رقم 

یتبین من معطیات الجدول أعلاه أن أغلب المبحوثین والمقدرة نسبتهم بـــ 

الإعلانات عبر شبكة الأنترنت تثیر انتباههم وذلك من أجل جودة السلعة بنسبة 

، وسعر السلعة بنسبة %25،96بنسبة 

من المبحوثین صرحوا بأن الإعلانات عبر شبكة الأنترنت أحیانا تثیر انتباههم، بینما انعدمت  24،03%

  .النسب المتبقیة

من خلال هذه النتائج یتضح لنا أن أغلبیة الطلبة تثیر انتباههم الإعلانات الإلكترونیة وهذا راجع 

لقدرتهم على إظهار المنتوج بشكله ولونه الطبیعي، مبرزا خ

إضفاء عناصر الصدق على الإعلان الإلكتروني وجعله أكثر قابلیة للتسویق، وهذا ما یحفز المستهلك 

  .لاقتنائه

  

  

  

  الاحتمالات

  

  نعم

الحاجة إلیها

جودة السلعة

سعر السلعة

الندرة في الأسواق

  أحیانا

  لا

المجموع
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  یمثل الأمور التي تركز علیها الإعلانات الموجودة في الإعلام الجدید: 08الجدول رقم 

  

  یمثل الأمور التي تركز علیها الإعلانات الموجودة في الإعلام الجدید :13الشكل 

الإعلام الجدید تركز تبین نتائج هذا الجدول أن أغلبیة المبحوثین أكدوا بأن الإعلانات الموجودة في 

، تلیها نسبة المبحوثین الذین یرون أن الإعلانات الموجودة في %47،22على التنزیلات بنسبة تقدر بــ 

، في حین ذكر بعض %36،11الإعلام الجدید تركز على العروض والهدایا وذلك بنسبة تقدر بــ 

، %15،27المسابقات بنسبة تقدر بــ  المبحوثین بأن الإعلانات الموجودة في الإعلام الجدید تركز على

  .%1،38بینما انخفضت نسبة المبحوثین الذین ركزوا على الأمور المتعلقة بالموضة بنسبة تقدر بــ

من خلال هذه النتائج یتضح لنا أن الإعلانات الموجودة في الإعلام الجدید تركز على التنزیلات، 

ام بإقناع المستهلك وإغرائه لإقبال المستهلك على اقتناء حیث یقوم التجار بتخفیضات على منتوجاتهم والقی

المنتوج، كما لاحظنا أیضا أن المبحوثین یفضلون هذه الخاصیة ویعتبرونها فرصة لا تعوض، كما أنا 

تجلب منافع لكلا الطرفین، بالنسبة للتجار یمكنهم بیع أكبر عدد ممكن من المنتوجات وبالنسبة 

  .للمستهلكین توفر لهم المال
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الأمور التي تركز علیھا 
الإعلانات الموجودة في 

الإعلام الجدید

  النسبة المئویة  التكرارات  الاحتمالات

 %36,11  26  العروض والهدایا

  %47,22  34  التنزیلات

 %15,27  11  المسابقات

  %1,38  1  الموضة

  100%  72  المجموع
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  یبین مصدر المنتوجات التي تثیر المبحوث

المبحوثین تثیرهم الإعلانات الإلكترونیة الأجنبیة وذلك بنسبة 

  . %66،11، وتلیها العربیة بأقل نسبة والتي قدرت بــ

وهذا راجع إلى التمییز الذي تحظى به المنتوجات الأجنبیة من تنوع السلع والجودة العالیة، وأیضا 

مة التجاریة العالمیة، عكس الإعلانات المحلیة والعربیة التي تكون في غالب 

الأحیان مقلدة أو مستنسخة من إعلانات أجنبیة سابقة، هذا ما یؤدي إلى قلة الاهتمام بها والتوجه نحو 

  .إعلانات جدیدة ومبتكرة، وملفتة للنظر مثل ما تقدمه الإعلانات الإلكترونیة الأجنبیة

33

11

55.01%

مصدر المنتوجات  التي تثیر 
المبحوث
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  یبین مصدر المنتوجات التي تثیر المبحوث

یبین مصدر المنتوجات التي تثیر المبحوث: 14الشكل رقم 

المبحوثین تثیرهم الإعلانات الإلكترونیة الأجنبیة وذلك بنسبة  تبین نتائج هذا الجدول أن أغلبیة

، وتلیها العربیة بأقل نسبة والتي قدرت بــ%33،33، تلیها الجزائریة بنسبة 

وهذا راجع إلى التمییز الذي تحظى به المنتوجات الأجنبیة من تنوع السلع والجودة العالیة، وأیضا 

مة التجاریة العالمیة، عكس الإعلانات المحلیة والعربیة التي تكون في غالب كون هذه الإعلانات العلا

الأحیان مقلدة أو مستنسخة من إعلانات أجنبیة سابقة، هذا ما یؤدي إلى قلة الاهتمام بها والتوجه نحو 

إعلانات جدیدة ومبتكرة، وملفتة للنظر مثل ما تقدمه الإعلانات الإلكترونیة الأجنبیة

النسبة   التكرارات

  المئویة

20  33,33%  

07  11,66%  

33  55%  

60  %100  

33.33%

11.66%

مصدر المنتوجات  التي تثیر 
المبحوث

الجزائریة

العربیة

الأجنبیة

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یبین مصدر المنتوجات التي تثیر المبحوث: 9الجدول رقم

تبین نتائج هذا الجدول أن أغلبیة

، تلیها الجزائریة بنسبة 55%

وهذا راجع إلى التمییز الذي تحظى به المنتوجات الأجنبیة من تنوع السلع والجودة العالیة، وأیضا 

كون هذه الإعلانات العلا

الأحیان مقلدة أو مستنسخة من إعلانات أجنبیة سابقة، هذا ما یؤدي إلى قلة الاهتمام بها والتوجه نحو 

إعلانات جدیدة ومبتكرة، وملفتة للنظر مثل ما تقدمه الإعلانات الإلكترونیة الأجنبیة

  

  

  

  

  

  

 

التكرارات  الاحتمالات

  الجزائریة

  العربیة

  الأجنبیة

  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

  

یبین نوع المنتوجات : 15الشكل رقم

  المفضلة عند المبحوثین

من المبحوثین أكدوا أنهم یفضلون اقتناء 

ومناسبة للمناسبات التقلیدیة بنسبة  

من المبحوثین یفضلون  %34،61، في حین أن ما نسبته 

صرحوا بأنهم لا یفضلون  اقتناء المنتجات 

یمكن القول من النتائج الموضحة أعلاه أن أغلبیة المبحوثین یمیلون إلى اقتناء المنتجات المحلیة، 

  .وهذا لأنها تتناسب مع البیئة التي یعیشون فیها وملائمة لعاداتهم وتقالیدهم وسعرها معقول

15.93%

67.26%

16.81%

نوع المنتوجات المفضلة 
عند المبحوثین

نعم

أحیانا

لا
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  یبین نوع المنتوجات المفضلة عند المبحوثین

من المبحوثین أكدوا أنهم یفضلون اقتناء  %56،71یتبین لنا من خلال معطیات الجدول أن 

 %34،61المنتجات المحلیة، وذلك راجع للسعر المعقول بنسبة 

، في حین أن ما نسبته %9،61وتتماشى مع التقالید بنسبة 

صرحوا بأنهم لا یفضلون  اقتناء المنتجات  %8،65ته أحیانا اقتناء المنتجات المحلیة، أما ما نسب

یمكن القول من النتائج الموضحة أعلاه أن أغلبیة المبحوثین یمیلون إلى اقتناء المنتجات المحلیة، 

وهذا لأنها تتناسب مع البیئة التي یعیشون فیها وملائمة لعاداتهم وتقالیدهم وسعرها معقول

أحیانا

  النسبة  التكرار  الاختیارات

  %9،61  10  تتماشى مع التقالید

  %34،61  36  السعر المعقول

مناسبة للمناسبات 

  التقلیدیة

11  10،57% 

لا أجد القیاس المناسب 

  في الأسواق

01  0،96% 

  %0،96  01  محتشمة نوعا ما

  36  34،61%  

  09  8،65% 

104  100%  

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یبین نوع المنتوجات المفضلة عند المبحوثین: 10الجدول رقم

یتبین لنا من خلال معطیات الجدول أن 

المنتجات المحلیة، وذلك راجع للسعر المعقول بنسبة 

وتتماشى مع التقالید بنسبة  10،57%

أحیانا اقتناء المنتجات المحلیة، أما ما نسب

  .المحلیة

یمكن القول من النتائج الموضحة أعلاه أن أغلبیة المبحوثین یمیلون إلى اقتناء المنتجات المحلیة، 

وهذا لأنها تتناسب مع البیئة التي یعیشون فیها وملائمة لعاداتهم وتقالیدهم وسعرها معقول

  

  

الاختیارات  الاحتمالات

  

  

  

  نعم

تتماشى مع التقالید

السعر المعقول

مناسبة للمناسبات 

التقلیدیة

لا أجد القیاس المناسب 

في الأسواق

محتشمة نوعا ما

  ــــــــــــــ  أحیانا

  ـــــــــــــــ  لا

  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

  مدى تحفیز المنتوجات المعلن عنها في الأنترنت

  

  یبین مدى تحفیز المنتوجات المعلن عنها في الأنترنت

من المبحوثین أكدوا بأن المنتجات المعروضة في 

الأنترنت تحفزهم على اقتنائها، ونلاحظ ذلك من خلال عدد مرات الشراء، فنجد من اقتنى المنتجات 

مرات بنسبة  3وأكثر من  18،94%

من المبحوثین صرحوا بأن المنتجات 

  .المعلن عنها في الأنترنت أحیانا تحفزهم على اقتنائها، في حین انعدمت النسبة المتبقیة

توجات المعروضة في الأنترنت على اقتنائها ویرجع ذلك 

إلى أن المنتجات المعروضة تلبي احتیاجاتهم، كما یعود ذلك أیضا إلى المزایا التي حققتها هذه 

المنتوجات، والتي تم لمسها في تجاربهم السابقة، في حین یمكن تفسیر أن بعض المبحوثین لا تحفزهم 

رنت على اقتنائها، إلى كون التسویق الإلكتروني لا یلبي رغباتهم 

63.15%

36.85%

0.00%

مدى تحفیز المنتوجات 
المعلن عنھا في الأنترنت

نعم

أحیانا

لا
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مدى تحفیز المنتوجات المعلن عنها في الأنترنتیبین 

یبین مدى تحفیز المنتوجات المعلن عنها في الأنترنت: 16رقم الشكل 

من المبحوثین أكدوا بأن المنتجات المعروضة في  %63،14توضح نتائج الجدول أعلاه أن نسبة 

الأنترنت تحفزهم على اقتنائها، ونلاحظ ذلك من خلال عدد مرات الشراء، فنجد من اقتنى المنتجات 

18،94، ومرتین بنسبة %20احدة بنسبة المعروضة في الأنترنت لمرة و 

من المبحوثین صرحوا بأن المنتجات %36،84، أما نسبة %6،31، وثلاث مرات بنسبة 

المعلن عنها في الأنترنت أحیانا تحفزهم على اقتنائها، في حین انعدمت النسبة المتبقیة

توجات المعروضة في الأنترنت على اقتنائها ویرجع ذلك ویمكن القول أن المبحوثین تحفزهم المن

إلى أن المنتجات المعروضة تلبي احتیاجاتهم، كما یعود ذلك أیضا إلى المزایا التي حققتها هذه 

المنتوجات، والتي تم لمسها في تجاربهم السابقة، في حین یمكن تفسیر أن بعض المبحوثین لا تحفزهم 

رنت على اقتنائها، إلى كون التسویق الإلكتروني لا یلبي رغباتهم المنتوجات المعروضة في الأنت

  .واحتیاجاتهم المطلوبة

  النسبة  التكرار  الاختیارات

 %20  19  مرة واحدة

  %18،94  18  مرتین

 %6،31  06  ثلاث مرات

 %17،89  17  مرات3أكثر من 

  35  36،84% 

  00  00% 

  %100  95  المجموع

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یبین : 11الجدول رقم

توضح نتائج الجدول أعلاه أن نسبة 

الأنترنت تحفزهم على اقتنائها، ونلاحظ ذلك من خلال عدد مرات الشراء، فنجد من اقتنى المنتجات 

المعروضة في الأنترنت لمرة و 

، وثلاث مرات بنسبة 17،89%

المعلن عنها في الأنترنت أحیانا تحفزهم على اقتنائها، في حین انعدمت النسبة المتبقیة

ویمكن القول أن المبحوثین تحفزهم المن

إلى أن المنتجات المعروضة تلبي احتیاجاتهم، كما یعود ذلك أیضا إلى المزایا التي حققتها هذه 

المنتوجات، والتي تم لمسها في تجاربهم السابقة، في حین یمكن تفسیر أن بعض المبحوثین لا تحفزهم 

المنتوجات المعروضة في الأنت

واحتیاجاتهم المطلوبة

  

  الاحتمالات

  

  نعم

مرة واحدة

مرتین

ثلاث مرات

أكثر من 

  ــــــــــــــ  أحیانا

  ـــــــــــــــ  لا

المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

یبین مدى استمراریة اقتناء المبحوثین للمنتجات عبر الإعلام الجدید كلما دعت 

 

  یبین مدى استمراریة اقتناء المبحوثین للمنتجات

  عبر الإعلام الجدید كلما دعت الحاجة

تبین نتائج هذا الجدول أن أغلبیة المبحوثین صرحوا أنهم أحیانا یستمرون في اقتناء المنتوجات عبر 

تلیها مباشرة فئة المبحوثین الذین أكدوا بأنهم یستمرون في 

، بینما انخفضت نسبة %66،36اقتناء المنتوجات عبر الإعلام الجدید كلما دعت الحاجة بنسبة قدرت بــ 

المبحوثین الذین صرحوا بأنهم لا یستمرون في اقتناء المنتوجات عبر الإعلام الجدید كلما دعت الحاجة 

یمكن تفسیر هذه النتائج إلى كون المبحوثین الذین قاموا بتكرار عملیة الشراء إلكترونیا یرجع إلى 

المزایا المحققة لهم وأیضا إلى الخدمات المصاحبة لعملیة الشراء، أما المبحوثین الذین لم یستمروا في 

لعدم اقتناعهم بعملیة الشراء الإلكتروني، أو 

لأنه لا یلبي رغباتهم، وحسب النظریة الاقتصادیة فإن المستهلك یقوم بتكرار عملیة الشراء سعیا لتحقیق 

36.67%

56.67%

6.66%

استمراریة اقتناء المبحوثین 
للمنتجات عبر الإعلام الجدید كلما 

دعت الحاجة
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یبین مدى استمراریة اقتناء المبحوثین للمنتجات عبر الإعلام الجدید كلما دعت 

یبین مدى استمراریة اقتناء المبحوثین للمنتجات: 17الشكل رقم 

عبر الإعلام الجدید كلما دعت الحاجة 

تبین نتائج هذا الجدول أن أغلبیة المبحوثین صرحوا أنهم أحیانا یستمرون في اقتناء المنتوجات عبر 

تلیها مباشرة فئة المبحوثین الذین أكدوا بأنهم یستمرون في ، %56،66الإعلام الجدید بنسبة قدرت بـــ 

اقتناء المنتوجات عبر الإعلام الجدید كلما دعت الحاجة بنسبة قدرت بــ 

المبحوثین الذین صرحوا بأنهم لا یستمرون في اقتناء المنتوجات عبر الإعلام الجدید كلما دعت الحاجة 

6،66%.  

یمكن تفسیر هذه النتائج إلى كون المبحوثین الذین قاموا بتكرار عملیة الشراء إلكترونیا یرجع إلى 

المزایا المحققة لهم وأیضا إلى الخدمات المصاحبة لعملیة الشراء، أما المبحوثین الذین لم یستمروا في 

لعدم اقتناعهم بعملیة الشراء الإلكتروني، أو اقتناء المنتوجات عبر الإعلام الجدید كلما دعت إلیه الحاجة 

لأنه لا یلبي رغباتهم، وحسب النظریة الاقتصادیة فإن المستهلك یقوم بتكرار عملیة الشراء سعیا لتحقیق 

  .حاجات معینة وزیادة منافعه

استمراریة اقتناء المبحوثین 
للمنتجات عبر الإعلام الجدید كلما 

نعم

أحیانا

لا

  النسبة المئویة  التكرارات

22  36,66%  

34  56,66%  

04  6,66% 

60  %100  

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یبین مدى استمراریة اقتناء المبحوثین للمنتجات عبر الإعلام الجدید كلما دعت : 12الجدول رقم

  الحاجة

تبین نتائج هذا الجدول أن أغلبیة المبحوثین صرحوا أنهم أحیانا یستمرون في اقتناء المنتوجات عبر 

الإعلام الجدید بنسبة قدرت بـــ 

اقتناء المنتوجات عبر الإعلام الجدید كلما دعت الحاجة بنسبة قدرت بــ 

المبحوثین الذین صرحوا بأنهم لا یستمرون في اقتناء المنتوجات عبر الإعلام الجدید كلما دعت الحاجة 

6،66بــ وقدرت نسبتهم 

یمكن تفسیر هذه النتائج إلى كون المبحوثین الذین قاموا بتكرار عملیة الشراء إلكترونیا یرجع إلى 

المزایا المحققة لهم وأیضا إلى الخدمات المصاحبة لعملیة الشراء، أما المبحوثین الذین لم یستمروا في 

اقتناء المنتوجات عبر الإعلام الجدید كلما دعت إلیه الحاجة 

لأنه لا یلبي رغباتهم، وحسب النظریة الاقتصادیة فإن المستهلك یقوم بتكرار عملیة الشراء سعیا لتحقیق 

حاجات معینة وزیادة منافعه

التكرارات  الاحتمالات

  نعم

  أحیانا

  لا

  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

  یبین مدى تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید یحفز على الاقتناء 

  یبین مدى تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید یحفز على الاقتناء

تبین نتائج الجدول أن أغلبیة المبحوثین أحیانا تحفزهم تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید على 

من أفراد العینة صرحوا بأن تكرار  %

المنتوجات عبر الإعلام الجدید یحفزهم على الاقتناء، بینما انخفضت نسبة المبحوثین الذین صرحوا بأن 

  .%10تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید لا یحفزهم على الاقتناء وقدرت نسبتهم بــ

لإعلام الجدید یخلق لدى الطلبة قناعة نحو 

منتوج ما حیث أن التكرار المستمر یقوي الرغبة لدیهم في الشراء ویؤثر في قراراتهم الشرائیة، ومن هنا 

یمكن القول بأن التكرار له دور كبیر في ترسیخ صورة المنتوج في دهن المستهلك والوصول إلى التأثیر 

43.33%

46.66%

10.00%

تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید 
یحفز على الاقتناء
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یبین مدى تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید یحفز على الاقتناء 

یبین مدى تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید یحفز على الاقتناء: 18الشكل رقم 

تبین نتائج الجدول أن أغلبیة المبحوثین أحیانا تحفزهم تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید على 

%43،33، في حین نجد أن نسبة %46،66اقتناءها بنسبة تقدر بــ 

المنتوجات عبر الإعلام الجدید یحفزهم على الاقتناء، بینما انخفضت نسبة المبحوثین الذین صرحوا بأن 

تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید لا یحفزهم على الاقتناء وقدرت نسبتهم بــ

لإعلام الجدید یخلق لدى الطلبة قناعة نحو یتبین لنا من خلال النتائج أن تكرار المنتوجات عبر ا

منتوج ما حیث أن التكرار المستمر یقوي الرغبة لدیهم في الشراء ویؤثر في قراراتهم الشرائیة، ومن هنا 

یمكن القول بأن التكرار له دور كبیر في ترسیخ صورة المنتوج في دهن المستهلك والوصول إلى التأثیر 

  النسبة المئویة  التكرارات

26  43,33%  

28  46,66% 

06  10% 

60  %100  

تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید 
یحفز على الاقتناء

نعم

أحیانا

لا

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یبین مدى تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید یحفز على الاقتناء : 13الجدول رقم

تبین نتائج الجدول أن أغلبیة المبحوثین أحیانا تحفزهم تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید على 

اقتناءها بنسبة تقدر بــ 

المنتوجات عبر الإعلام الجدید یحفزهم على الاقتناء، بینما انخفضت نسبة المبحوثین الذین صرحوا بأن 

تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید لا یحفزهم على الاقتناء وقدرت نسبتهم بــ

یتبین لنا من خلال النتائج أن تكرار المنتوجات عبر ا

منتوج ما حیث أن التكرار المستمر یقوي الرغبة لدیهم في الشراء ویؤثر في قراراتهم الشرائیة، ومن هنا 

یمكن القول بأن التكرار له دور كبیر في ترسیخ صورة المنتوج في دهن المستهلك والوصول إلى التأثیر 

  .المطلوب

 

التكرارات  الاحتمالات

  نعم

  أحیانا

  لا

  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

  ین مدى تحفیز الإعلام الجدید المستهلك لاقتناء المنتوجات التي لا یحتاجونها

  یحتاجونهایبین مدى تحفیز الإعلام الجدید المستهلك لاقتناء المنتوجات التي لا 

تبین نتائج الجدول أن أغلبیة المبحوثین أكدوا أن المنتجات المعلن عنها عبر الإعلام الجدید لا 

، تلیها نسبة المبحوثین الذین 61،66%

انا على اقتناء منتوجات لا یحتاجونها 

، بینما انخفضت نسبة المبحوثین الذین یحفزهم الإعلام الجدید على اقتناء سلع لیسوا 

یمكن القول من خلال النتائج الموضحة أعلاه أن المبحوثین على قدر كبیر من الوعي بما یتم 

له عبر الإعلام الجدید، فهم یقومون باقتناء المنتوجات التي هم بحاجة إلیها ولاسیما وأن هذه الفئة 

  .من العینة تمتلك مستوى تعلیمي عال قادر على تقدیر المنتوجات التي یحتاجونها

5.00%

33.33%

61.67%

تحفیز الإعلام الجدید المستھلك 
لاقتناء المنتوجات التي لا یحتاجھا
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ین مدى تحفیز الإعلام الجدید المستهلك لاقتناء المنتوجات التي لا یحتاجونهایب

یبین مدى تحفیز الإعلام الجدید المستهلك لاقتناء المنتوجات التي لا : 19

تبین نتائج الجدول أن أغلبیة المبحوثین أكدوا أن المنتجات المعلن عنها عبر الإعلام الجدید لا 

61،66تحفزهم على اقتناء سلع لیسوا بحاجة إلیها، وذلك بنسبة قدرت بــ

انا على اقتناء منتوجات لا یحتاجونها صرحوا بأن المنتوجات المعلن عنها عبر الإعلام الجدید تحفزهم أحی

، بینما انخفضت نسبة المبحوثین الذین یحفزهم الإعلام الجدید على اقتناء سلع لیسوا 

  .%5بحاجة إلیها، وذلك بنسبة قدرت بـــ

یمكن القول من خلال النتائج الموضحة أعلاه أن المبحوثین على قدر كبیر من الوعي بما یتم 

له عبر الإعلام الجدید، فهم یقومون باقتناء المنتوجات التي هم بحاجة إلیها ولاسیما وأن هذه الفئة 

من العینة تمتلك مستوى تعلیمي عال قادر على تقدیر المنتوجات التي یحتاجونها

  النسبة المئویة  التكرارات

3  5%  

20  33،33%  

37  61،66% 

60  %100  

تحفیز الإعلام الجدید المستھلك 
لاقتناء المنتوجات التي لا یحتاجھا

نعم

أحیانا

لا

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یب :14الجدول رقم

19الشكل رقم 

تبین نتائج الجدول أن أغلبیة المبحوثین أكدوا أن المنتجات المعلن عنها عبر الإعلام الجدید لا 

تحفزهم على اقتناء سلع لیسوا بحاجة إلیها، وذلك بنسبة قدرت بــ

صرحوا بأن المنتوجات المعلن عنها عبر الإعلام الجدید تحفزهم أحی

، بینما انخفضت نسبة المبحوثین الذین یحفزهم الإعلام الجدید على اقتناء سلع لیسوا %33،33بنسبة 

بحاجة إلیها، وذلك بنسبة قدرت بـــ

یمكن القول من خلال النتائج الموضحة أعلاه أن المبحوثین على قدر كبیر من الوعي بما یتم 

له عبر الإعلام الجدید، فهم یقومون باقتناء المنتوجات التي هم بحاجة إلیها ولاسیما وأن هذه الفئة الترویج 

من العینة تمتلك مستوى تعلیمي عال قادر على تقدیر المنتوجات التي یحتاجونها

  

  

  

  

  

التكرارات  الاحتمالات

  نعم

  أحیانا

  لا

  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

  نهایمثل أفضلیة المبحوثین في اقتناء المنتوجات المعلن عنها أو الغیر معلن ع

  یمثل أفضلیة المبحوثین في اقتناء المنتوجات المعلن عنها أو الغیر معلن عنها

المنتوجات المعلن عنها یتبین من خلال نتائج الجدول أن أغلبیة المبحوثین أكدوا على عدم اقتناء 

 %30، تلیها مباشرة نسبة %45في الإعلام الجدید أكثر من المنتوجات غیر المعلن عنها بنسبة قدرت بــ 

من المبحوثین صرحوا بأنهم أحیانا یقتنون المنتوجات المعلن عنها في الإعلام الجدید أكثر من المنتوجات 

الغیر معلن عنها، في حین أن المبحوثین الذین یقتنون المنتوجات المعلن عنها أكثر من المنتوجات الغیر 

مبحوثین لا یفضلون اقتناء المنتوجات المعلن عنها في الإعلام 

الجدید لأنهم یعتبرون أن المنتوجات المعروضة إلكترونیا فیها الكثیر من المبالغة ولا تلاءم جمیع 

الاحتیاجات، وقد لا یتناسب السعر معفي مدخولهم الیومي باعتبارهم طلبة جامعیین مازالوا یزاولون 

25.00%

30.00%

45.00%

أفضلیة المبحوثین في اقتناء 
المنتوجات المعلن عنھا أو الغیر 

معلن عنھا
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یمثل أفضلیة المبحوثین في اقتناء المنتوجات المعلن عنها أو الغیر معلن ع

  

یمثل أفضلیة المبحوثین في اقتناء المنتوجات المعلن عنها أو الغیر معلن عنها: 

یتبین من خلال نتائج الجدول أن أغلبیة المبحوثین أكدوا على عدم اقتناء 

في الإعلام الجدید أكثر من المنتوجات غیر المعلن عنها بنسبة قدرت بــ 

من المبحوثین صرحوا بأنهم أحیانا یقتنون المنتوجات المعلن عنها في الإعلام الجدید أكثر من المنتوجات 

الغیر معلن عنها، في حین أن المبحوثین الذین یقتنون المنتوجات المعلن عنها أكثر من المنتوجات الغیر 

  .%25معلن عنها فقدرت نسبتهم بـــ 

مبحوثین لا یفضلون اقتناء المنتوجات المعلن عنها في الإعلام یمكن تفسیر النتائج أن أغلب ال

الجدید لأنهم یعتبرون أن المنتوجات المعروضة إلكترونیا فیها الكثیر من المبالغة ولا تلاءم جمیع 

الاحتیاجات، وقد لا یتناسب السعر معفي مدخولهم الیومي باعتبارهم طلبة جامعیین مازالوا یزاولون 

  .لون في وظائف ثابتة

  النسبة المئویة  التكرارات

15  25%  

18  30% 

27  45%  

60  %100  

أفضلیة المبحوثین في اقتناء 
المنتوجات المعلن عنھا أو الغیر 

نعم

أحیانا

لا

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یمثل أفضلیة المبحوثین في اقتناء المنتوجات المعلن عنها أو الغیر معلن ع :15الجدول رقم

: 20الشكل رقم

یتبین من خلال نتائج الجدول أن أغلبیة المبحوثین أكدوا على عدم اقتناء 

في الإعلام الجدید أكثر من المنتوجات غیر المعلن عنها بنسبة قدرت بــ 

من المبحوثین صرحوا بأنهم أحیانا یقتنون المنتوجات المعلن عنها في الإعلام الجدید أكثر من المنتوجات 

الغیر معلن عنها، في حین أن المبحوثین الذین یقتنون المنتوجات المعلن عنها أكثر من المنتوجات الغیر 

معلن عنها فقدرت نسبتهم بـــ 

یمكن تفسیر النتائج أن أغلب ال

الجدید لأنهم یعتبرون أن المنتوجات المعروضة إلكترونیا فیها الكثیر من المبالغة ولا تلاءم جمیع 

الاحتیاجات، وقد لا یتناسب السعر معفي مدخولهم الیومي باعتبارهم طلبة جامعیین مازالوا یزاولون 

لون في وظائف ثابتةدراستهم ولا یعم

  

  

  

  

التكرارات  الاحتمالات

15  نعم

18  أحیانا

27  لا

60  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

  یبین علاقة المدخول الأسري باقتناء المنتوجات المعلن عنها في الأنترنت

  

  المنتوجات المعلن عنها في الأنترنت

من المبحوثین أكدوا بأن المدخول الأسري یساعدهم أحیانا 

من المبحوثین  %28،33على اقتناء ما یرغبون به من المنتوجات المعلن عنها في الأنترنت، تلیها نسبة 

الذین صرحوا بأن المدخول الأسري لا یساعدهم على اقتناء ما یرغبون به من منتوجات معلن عنها في 

نستنتج من الجدول أن أغلب المبحوثین یساعدهم أحیانا المدخول الأسري في اقتناء ما یرغبون فیه 

 هجع إلى أن هؤلاء المبحوثین مدخولهم الأسري مرتف

  .وهذا ما مكنهم من التسوق إلكترونیا واقتناء المنتوجات التي یرغبون فیها

وبالتالي توجد علاقة طردیة بین المدخول الأسري وإمكانیة اقتناء المنتوجات المعلن عنها عبر 

28.33%

51.67%

20.00%

علاقة المدخول الأسري باقتناء 
المنتوجات المعلن عنھا في 

الأنترنت
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یبین علاقة المدخول الأسري باقتناء المنتوجات المعلن عنها في الأنترنت

المنتوجات المعلن عنها في الأنترنتیبین علاقة المدخول الأسري باقتناء : 21الشكل رقم 

من المبحوثین أكدوا بأن المدخول الأسري یساعدهم أحیانا  %51،66توضح نتائج هذا الجدول أن 

على اقتناء ما یرغبون به من المنتوجات المعلن عنها في الأنترنت، تلیها نسبة 

الذین صرحوا بأن المدخول الأسري لا یساعدهم على اقتناء ما یرغبون به من منتوجات معلن عنها في 

%.  

نستنتج من الجدول أن أغلب المبحوثین یساعدهم أحیانا المدخول الأسري في اقتناء ما یرغبون فیه 

جع إلى أن هؤلاء المبحوثین مدخولهم الأسري مرتفمن المنتوجات المعلن عنها في الأنترنت، وهذا را

وهذا ما مكنهم من التسوق إلكترونیا واقتناء المنتوجات التي یرغبون فیها

وبالتالي توجد علاقة طردیة بین المدخول الأسري وإمكانیة اقتناء المنتوجات المعلن عنها عبر 

علاقة المدخول الأسري باقتناء 
المنتوجات المعلن عنھا في 

نعم

أحیانا

لا

  النسبة المئویة  التكرارات

17  28،33% 

31  51،66% 

12  20%  

60  %100  

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یبین علاقة المدخول الأسري باقتناء المنتوجات المعلن عنها في الأنترنت :16الجدول رقم 

الشكل رقم 

توضح نتائج هذا الجدول أن 

على اقتناء ما یرغبون به من المنتوجات المعلن عنها في الأنترنت، تلیها نسبة 

الذین صرحوا بأن المدخول الأسري لا یساعدهم على اقتناء ما یرغبون به من منتوجات معلن عنها في 

%20الأنترنت إلى 

نستنتج من الجدول أن أغلب المبحوثین یساعدهم أحیانا المدخول الأسري في اقتناء ما یرغبون فیه 

من المنتوجات المعلن عنها في الأنترنت، وهذا را

وهذا ما مكنهم من التسوق إلكترونیا واقتناء المنتوجات التي یرغبون فیها

وبالتالي توجد علاقة طردیة بین المدخول الأسري وإمكانیة اقتناء المنتوجات المعلن عنها عبر 

  .شبكة الأنترنت

  

  

  الاحتمالات

  نعم

  أحیانا

  لا

  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

  الإلكترونیة في تغییر سلوك المستهلك

  یبین دور الإعلانات الإلكترونیة في تغییر سلوك المستهلك

الإعلانات الإلكترونیة لا تؤدي إلى یتبین من معطیات الجدول أن أغلبیة المبحوثین أكدوا على أن 

إلى المبحوثین الذین صرحوا بأن  25%

الإعلانات الإلكترونیة تساهم في تغییر سلوكهم أحیانا، في حین انخفضت نسبة المبحوثین الذین أكدوا 

  .%16،66ییر سلوكهم وذلك بنسبة تقدر بــ 

وبناء على هذا یمكن القول بأن أغلبیة المبحوثین لا تتغیر سلوكاتهم فهم یتأثرون بالإعلانات 

الإلكترونیة وفي بعض الأحیان یقومون باقتناء المنتوجات التي تروج لها، إلا أن هذا لا یعني تغییر من 

16.66%

2558.34%

دور الإلاعلانات الإلكترونیة في 
تغییر سلوك المستھلك
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الإلكترونیة في تغییر سلوك المستهلكیبین دور الإعلانات 

یبین دور الإعلانات الإلكترونیة في تغییر سلوك المستهلك: 22الشكل رقم

یتبین من معطیات الجدول أن أغلبیة المبحوثین أكدوا على أن 

25بینما تعود نسبة %58،33تغییر سلوكهم وذلك بنسبة قدرت بـت 

الإعلانات الإلكترونیة تساهم في تغییر سلوكهم أحیانا، في حین انخفضت نسبة المبحوثین الذین أكدوا 

ییر سلوكهم وذلك بنسبة تقدر بــ على أن الإعلانات الإلكترونیة تساهم في تغ

وبناء على هذا یمكن القول بأن أغلبیة المبحوثین لا تتغیر سلوكاتهم فهم یتأثرون بالإعلانات 

الإلكترونیة وفي بعض الأحیان یقومون باقتناء المنتوجات التي تروج لها، إلا أن هذا لا یعني تغییر من 

  النسبة المئویة  التكرارات

10  16،66%  

15  25%  

35  58،33% 

60  %100  

25.00%

دور الإلاعلانات الإلكترونیة في 
تغییر سلوك المستھلك

نعم

أحیانا

لا

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یبین دور الإعلانات  :17الجدول رقم

یتبین من معطیات الجدول أن أغلبیة المبحوثین أكدوا على أن 

تغییر سلوكهم وذلك بنسبة قدرت بـت 

الإعلانات الإلكترونیة تساهم في تغییر سلوكهم أحیانا، في حین انخفضت نسبة المبحوثین الذین أكدوا 

على أن الإعلانات الإلكترونیة تساهم في تغ

وبناء على هذا یمكن القول بأن أغلبیة المبحوثین لا تتغیر سلوكاتهم فهم یتأثرون بالإعلانات 

الإلكترونیة وفي بعض الأحیان یقومون باقتناء المنتوجات التي تروج لها، إلا أن هذا لا یعني تغییر من 

  .سلوكاتهم

  

  

  

  

  

التكرارات  الاحتمالات

10  نعم

15  أحیانا

35  لا

60  المجموع
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  أسباب الإقبال على المنتوجات یبین: 18الجدول رقم 

  

  

  یبین أسباب الإقبال على المنتوجات: 23الشكل رقم  

تبین معطیات هذا الجدول أن أهم الأسباب التي تدفع للإقبال على المنتوجات المعلن عنها في 

، ثم تلیها الحاجة إلى المنتجات بنسبة بلغت %30،20الأنترنت هي لإتباع الموضة بنسبة قدرت بــ 

ثم تتماشى مع %11،45، ثم تأتي للفضول بنسبة %18،75ثم تلیها للسعر الرخیص بنسبة  29،16%

وفي الأخیر لتقلید %2،08، في حین تعادلت المحلیة والجودة بنسبة قدرت بـــ %5،20التقالید بنسبة 

  .%1،04الآخرین بنسبة 

ویمكن القول أن أغلبیة المبحوثین یقبلون على اقتناء المنتوجات المعلن عنها في الأنترنت لمواكبة 

الموضة، وهذا راجع لكون أفراد العینة هم طلبة وینتمون إلى فئة الشباب، وهذه الفئة تكون أكثر اهتماما 

بالموضة والمظهر ومواكبة لكل المستجدات ولدیهم میل كبیر للملابس والأحذیة الجدیدة، وغیر ذلك وهي 

  .السلع الأكثر شراءا من طرف المبحوثین

  

29.16

1.04

30.2

11.45

5.2
2.8

18.75

2.8

0

5

10

15

20

25

30

35

ھا
إلی

ة 
ج
حا

ال

ن
ری

خ
لآ
د ا

قلی
لت

ضة
مو

لل

ل
ضو

للف

ید
تقل

 ال
مع

ى 
ش
ما

تت

یة
حل

لم
ا

ص
خی

لر
ر ا

سع
ال

دة
جو

ال

أسباب الإقبال على 
المنتوجات

  النسبة المئویة  التكرارات  الاحتمالات

  %29،16  28  الحاجة إلیها

  %1،04  01  لتقلید الآخرین

  %30،20  29  للموضة

 %11،45  11  للفضول

  %5،20  5  تتماشى مع التقالید

  %2،8  2  المحلیة

  %18،75  18  السعر الرخیص

  %2،8  2  الجودة

  100%  96  المجموع
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  المثیرة للانتباه بشكل أكبر یبین المنتوجات: 19الجدول رقم

  

  أكبریبین المنتوجات المثیرة للانتباه بشكل : 24الشكل رقم

یؤكدون أن الألبسة هي  %56،38توضح نتائج الجدول أن أغلب المبحوثین والذین تقدر نسبتهم بــ 

، ثم تلیها %19،14من بین المنتوجات التي تثیر انتباههم بشكل أكبر، تلیها الأجهزة الإلكترونیة بنسبة 

ین انخفضت النسبة ، في ح%07،44في حین سجلت المواد الإستهلاكیة بنسبة %12،76الأثاث بنسبة 

  .فیما یخص مستحضرات التجمیل %4،25إلى 

یتضح من خلال الجدول أن أكثر المنتوجات التي یقوم المبحوثین بشرائها هي الملابس، تلیها 

الأجهزة الإلكترونیة ویرجع ذلك لأن السلع التي تعرض في المواقع الإلكترونیة تكون ذات جودة ونوعیة 

العادیة، ونلاحظ أن التسویق الإلكتروني تعددت منتجاته بتعدد احتیاجات عالیة مقارنة بالأسواق 

  .ومتطلبات المستهلكین

كما نفسر ذلك أن الأفراد المبحوثین یقبلون على الشراء إلكترونیا سعیا وراء المظهر وتحقیق المكانة 

  .لحاجات على التواليالاجتماعیة والحصول على تقدیر الذات، وهذا ما أكدت علیه نظریة ماسلو لترتیب ا
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المنتوجات المثیرة 
للإنتباه بشكل أكبر

  النسبة المئویة  التكرارات  الاحتمالات

  %7،44  7  المواد الاستهلاكیة

  %56،38  53  الألبسة

  %19،14  18  الأجهزة الإلكترونیة

  %12،76  12  الأثاث

 %4،25  4  مستحضرات التجمیل

  100%  94  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

  یبین مدى تلبیة المنتوجات المعلن عنها عن حاجات المستهلك

یبین مدى تلبیة المنتوجات : 25الشكل رقم 

  المعلن عنها عن حاجات المستهلك

صرحوا بأن المنتوجات المعلن عنها عبر الإعلام الجدید 

من المبحوثین أقروا بأن  %23،33أحیانا تعبر عن جمیع حاجات وأذواق المستهلك، في حین أن نسبة 

الفئة المنتوجات المعلن عنها عبر الإعلام الجدید لا تعبر عن جمیع حاجات وأذواق المستهلك، أما 

یرون بأن المنتوجات المعلن عنها عبر الإعلام الجدید تعبر عن 

من خلال معطیات الجدول یمكن أن نستنتج أن نسبة كبیرة من المبحوثین كانت إجاباتهم أنه أحیانا تعبر 

جدید عن جمیع الحاجات والأذواق، فالإعلام الجدید یلقى إقبالا من 

طرف الطلبة وهو قادر على التعریف بمختلف المنتجات الجدیدة والغیر معروفة، والتي تكون موجهة 

للمستهلك، فالطلبة یتأثرون بما یتم الترویج له عبر الإعلان الإلكتروني وهذا یجعله قادر على تحقیق 

8.49%

67.34%

24.17%

تلبیة المنتوجات المعلن عنھا عن 
حاجات المستھلك
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یبین مدى تلبیة المنتوجات المعلن عنها عن حاجات المستهلك

الشكل رقم 

صرحوا بأن المنتوجات المعلن عنها عبر الإعلام الجدید  %65تبین معطیات الجدول أنه نسبة 

أحیانا تعبر عن جمیع حاجات وأذواق المستهلك، في حین أن نسبة 

المنتوجات المعلن عنها عبر الإعلام الجدید لا تعبر عن جمیع حاجات وأذواق المستهلك، أما 

یرون بأن المنتوجات المعلن عنها عبر الإعلام الجدید تعبر عن  %11،66الأخیرة والمقدرة نسبتها بــ 

  .جمیع حاجات وأذواق المستهلك

من خلال معطیات الجدول یمكن أن نستنتج أن نسبة كبیرة من المبحوثین كانت إجاباتهم أنه أحیانا تعبر 

جدید عن جمیع الحاجات والأذواق، فالإعلام الجدید یلقى إقبالا من المنتوجات المعلن عنها في الإعلام ال

طرف الطلبة وهو قادر على التعریف بمختلف المنتجات الجدیدة والغیر معروفة، والتي تكون موجهة 

للمستهلك، فالطلبة یتأثرون بما یتم الترویج له عبر الإعلان الإلكتروني وهذا یجعله قادر على تحقیق 

  .ت والأذواق

  النسبة المئویة  التكرارات

7  11،66%  

39  65% 

14  23،33% 

60  %100  

تلبیة المنتوجات المعلن عنھا عن 

نعم

أحیانا

لا

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یبین مدى تلبیة المنتوجات المعلن عنها عن حاجات المستهلك  :20الجدول رقم

تبین معطیات الجدول أنه نسبة 

أحیانا تعبر عن جمیع حاجات وأذواق المستهلك، في حین أن نسبة 

المنتوجات المعلن عنها عبر الإعلام الجدید لا تعبر عن جمیع حاجات وأذواق المستهلك، أما 

الأخیرة والمقدرة نسبتها بــ 

جمیع حاجات وأذواق المستهلك

من خلال معطیات الجدول یمكن أن نستنتج أن نسبة كبیرة من المبحوثین كانت إجاباتهم أنه أحیانا تعبر 

المنتوجات المعلن عنها في الإعلام ال

طرف الطلبة وهو قادر على التعریف بمختلف المنتجات الجدیدة والغیر معروفة، والتي تكون موجهة 

للمستهلك، فالطلبة یتأثرون بما یتم الترویج له عبر الإعلان الإلكتروني وهذا یجعله قادر على تحقیق 

ت والأذواقجمیع المیولا

  

  

  

التكرارات  الاحتمالات

7  نعم

39  أحیانا

14  لا

60  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

یبین مدى مساهمة الإعلام الجدید في تحقیق التفاعل مع الجمیع في اقتناء نفس 

  یبین مدى مساهمة الإعلام الجدید في 

  تحقیق التفاعل مع الجمیع في اقتناء نفس المنتوجات

 %61،66یتبین من معطیات هذا الجدول أن أغلبیة المبحوثین یتفاعلون أحیانا بنسبة قدرت بــ 

لمساهمة الإعلام الجدید في تحقیق  

التفاعل مع الجمیع في اقتناء نفس المنتوجات، في حین انخفضت نسبة المبحوثین الذین یرفضون التفاعل 

جمیع في اقتناء نستنتج من إجابات المبحوثین أن الإعلام الجدید یساهم في تحقیق التفاعل مع ال

نفس المنتوجات فیتحقق التفاعل بینهم، ویتحدثون عن إیجابیات وسلبیات المنتج، فهذا التفاعل الذي 

  .یحدث یساعدهم على الاختیار الأفضل في المرات المقبلة، وتعد التفاعلیة أحد سمات الإعلام الجدید

30.01%

61.68%

8.30%

مساھمة الإعلام الجدید في تحقیق 
التفاعل مع الجمیع في اقتناء نفس 

المنتوجات
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یبین مدى مساهمة الإعلام الجدید في تحقیق التفاعل مع الجمیع في اقتناء نفس : 

  

یبین مدى مساهمة الإعلام الجدید في : 26الشكل رقم 

تحقیق التفاعل مع الجمیع في اقتناء نفس المنتوجات

یتبین من معطیات هذا الجدول أن أغلبیة المبحوثین یتفاعلون أحیانا بنسبة قدرت بــ 

 %30بینما بلغت نسبة المبحوثین الذین یتفاعلون بشكل أكبر بــ 

التفاعل مع الجمیع في اقتناء نفس المنتوجات، في حین انخفضت نسبة المبحوثین الذین یرفضون التفاعل 

  .%8،33مع الجمیع في اقتناء نفس المنتوجات بنسبة لم تتجاوز 

نستنتج من إجابات المبحوثین أن الإعلام الجدید یساهم في تحقیق التفاعل مع ال

نفس المنتوجات فیتحقق التفاعل بینهم، ویتحدثون عن إیجابیات وسلبیات المنتج، فهذا التفاعل الذي 

یحدث یساعدهم على الاختیار الأفضل في المرات المقبلة، وتعد التفاعلیة أحد سمات الإعلام الجدید

  النسبة المئویة  التكرارات

18  30%  

37  61،66% 

5  8،3% 

60  %100  

مساھمة الإعلام الجدید في تحقیق 
التفاعل مع الجمیع في اقتناء نفس 

نعم

أحیانا

لا
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: 21الجدول رقم 

  المنتوجات

یتبین من معطیات هذا الجدول أن أغلبیة المبحوثین یتفاعلون أحیانا بنسبة قدرت بــ 

بینما بلغت نسبة المبحوثین الذین یتفاعلون بشكل أكبر بــ 

التفاعل مع الجمیع في اقتناء نفس المنتوجات، في حین انخفضت نسبة المبحوثین الذین یرفضون التفاعل 

مع الجمیع في اقتناء نفس المنتوجات بنسبة لم تتجاوز 

نستنتج من إجابات المبحوثین أن الإعلام الجدید یساهم في تحقیق التفاعل مع ال

نفس المنتوجات فیتحقق التفاعل بینهم، ویتحدثون عن إیجابیات وسلبیات المنتج، فهذا التفاعل الذي 

یحدث یساعدهم على الاختیار الأفضل في المرات المقبلة، وتعد التفاعلیة أحد سمات الإعلام الجدید

  

  

  

التكرارات  الاحتمالات

  نعم

  أحیانا

  لا

  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

یبین أفراد العینة حسب متغیر تركز الإعلانات الإلكترونیة على المنتوجات الكمالیة 

  یبین أفراد العینة حسب متغیر تركز الإعلانات

  الإلكترونیة على المنتوجات الكمالیة أكثر من المنتوجات الضروریة

من المبحوثین یرون أن الإعلانات الإلكترونیة تركز أحیانا على المنتوجات 

یرون أن الإعلانات الإلكترونیة تركز على 

كمالیة أكثر من المنتوجات الضروریة، في حین انخفضت نسبة من المبحوثین إلى 

رأوا بأن الإعلانات الإلكترونیة لا تركز على المنتوجات الكمالیة أكثر من المنتوجات 

یمكن تفسیر نتائج الجدول أعلاه أن أغلب المبحوثین یرون أن الإعلانات الإلكترونیة تركز على 

لمنتوجات الكمالیة أكثر من المنتوجات الضروریة، وهذا راجع لكون المسوقین یدركون تماما أن 

المنتوجات الكمالیة تلقي رواجا كبیرا من طرف المستهلكین، فهم یبحثون عن أشیاء غیر موجودة في 

ة التي ترید التمیز الأسواق للتباهي بها والتفاخر أمام الأصدقاء، وهذا ما تتمیز به الإعلانات الإلكترونی

36.66%

40.00%

23.33%

تركز الإعلانات الإلكترونیة على 
المنتوجات الكمالیة أكثر من 

المنتوجات الضروریة
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یبین أفراد العینة حسب متغیر تركز الإعلانات الإلكترونیة على المنتوجات الكمالیة  

  أكثر من المنتوجات الضروریة

یبین أفراد العینة حسب متغیر تركز الإعلانات : :27لشكل ا

الإلكترونیة على المنتوجات الكمالیة أكثر من المنتوجات الضروریة 

من المبحوثین یرون أن الإعلانات الإلكترونیة تركز أحیانا على المنتوجات  %40تبین النتائج أن 

یرون أن الإعلانات الإلكترونیة تركز على  %36،66الكمالیة أكثر من المنتوجات الضروریة، أما نسبة 

كمالیة أكثر من المنتوجات الضروریة، في حین انخفضت نسبة من المبحوثین إلى 

رأوا بأن الإعلانات الإلكترونیة لا تركز على المنتوجات الكمالیة أكثر من المنتوجات 

یمكن تفسیر نتائج الجدول أعلاه أن أغلب المبحوثین یرون أن الإعلانات الإلكترونیة تركز على 

لمنتوجات الكمالیة أكثر من المنتوجات الضروریة، وهذا راجع لكون المسوقین یدركون تماما أن 

المنتوجات الكمالیة تلقي رواجا كبیرا من طرف المستهلكین، فهم یبحثون عن أشیاء غیر موجودة في 

الأسواق للتباهي بها والتفاخر أمام الأصدقاء، وهذا ما تتمیز به الإعلانات الإلكترونی

النسبة   التكرارات

  المئویة

22  36،66%  

24  40%  

14  23،33% 

60  %100  

تركز الإعلانات الإلكترونیة على 
المنتوجات الكمالیة أكثر من 

المنتوجات الضروریة

نعم

أحیانا

لا
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 :22الجدول رقم 

أكثر من المنتوجات الضروریة

  

تبین النتائج أن 

الكمالیة أكثر من المنتوجات الضروریة، أما نسبة 

كمالیة أكثر من المنتوجات الضروریة، في حین انخفضت نسبة من المبحوثین إلى المنتوجات ال

رأوا بأن الإعلانات الإلكترونیة لا تركز على المنتوجات الكمالیة أكثر من المنتوجات  23،33%

  .الضروریة

یمكن تفسیر نتائج الجدول أعلاه أن أغلب المبحوثین یرون أن الإعلانات الإلكترونیة تركز على 

لمنتوجات الكمالیة أكثر من المنتوجات الضروریة، وهذا راجع لكون المسوقین یدركون تماما أن ا

المنتوجات الكمالیة تلقي رواجا كبیرا من طرف المستهلكین، فهم یبحثون عن أشیاء غیر موجودة في 

الأسواق للتباهي بها والتفاخر أمام الأصدقاء، وهذا ما تتمیز به الإعلانات الإلكترونی

  .والإنفراد

  

التكرارات  الاحتمالات

22  نعم

24  أحیانا

14  لا

60  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   :الخامسالفصل 
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  یبین أسباب تفضیل الاقتناء عبر الإعلام الجدید: 23الجدول رقم

  

  الإعلام الجدیدیبین أسباب تفضیل الاقتناء عبر : 28الشكل رقم

من المبحوثین یفضلون الاقتناء الإلكتروني عبر  %52،85یتبین من معطیات هذا الجدول أن 

من المبحوثین یفضلون الاقتناء عبر الإعلام الجدید  %25،71الإعلام الجدید بسبب التنزیلات، ونسبة 

عبر الإعلام الجدید لأن من المبحوثین یفضلون الاقتناء  %8،57بسبب الهدایا والعروض، تلیها نسبة 

من المبحوثین الذین یقتنون عبر الإعلام الجدید لتجنب عناء  %1،42الأصدقاء یشترونها، تلیها نسبة 

التجول في المحلات وتتماشى مع الموضى، ولسهولة الحصول علیها ولأنها تلبي الاحتیاجات، وللجودة 

  .سواقوالسعر المناسب ومن أجل ربح الوقت ولعدم توفرها في الأ
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أسباب تفضیل الاقتناء 
عبر الإعلام الجدید

  النسبة المئویة  التكرارات  الاحتمالات

  %8،57  6  لأن الأصدقاء یشترونها

  %25،71  18  لأن بها عروض وهدایا

 %52،85  37  التنزیلات

 %2،85  2  لتقلید الآخرین

تجنب عناء التجول في 

  المحلات

1  1،42%  

  %1،42  1  تتماشى مع الموضة

  %1،42  1  سهولة الحصول علیها

  %1،42  1  لأنها تلبي الاحتیاجات

  %1،42  1  الجودة والسعر المناسب

  %1،42  1  من أجل ربح الوقت

  %1،42  1  عدم توفرها في الأسواق

  100%  70  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

نستنتج من خلال الجدول أن عدد كبیر من المبحوثین یهتمون بالإعلانات الموجودة في الإعلام 

الجدید التي تركز على التنزیلات، ویرجع سبب ذلك أن المبحوثین یستغلون هذه التخفیضات للحصول 

أكثر من منتج على فرص وعروض مختلفة للشراء من أجل توفیر المال من جهة، ومن جهة أخرى شراء 

بأسعار منخفضة وذات العلامة التجاریة العالمیة ونوعیة جیدة، فالمواقع الإلكترونیة تقوم بالتخفیضات 

  .لیلاءم السعر جمیع طبقات وفئات المجتمع على اختلافهم، وذلك بجلب أكبر عدد ممكن من المستهلكین

  الإلكتروني

  

  یمثل مدى اعتماد المبحوثین على الشراء الإلكتروني

تبین نتائج الجدول أن أغلبیة المبحوثین أكدوا عدم ضرورة اعتمادهم على الشراء الإلكتروني بنسبة 

، بالمقابل بلغت نسبة منخفضة من المبحوثین الذین اعتبروا الشراء الإلكتروني ضروري 

نلاحظ من خلال هذه النسب أن الشراء الإلكتروني غیر ضروري، بما أن هناك بدیل آخر كالشراء 

  .ات التي من الصعوبة التنازل عنهاالعادي والتجول في الأسواق والمحلات التجاریة، وهذا یعتبر عن العاد

10.00%

90%

مدى اعتماد المبحوثین على الشراء 
الإلكتروني

                                                   

116 

نستنتج من خلال الجدول أن عدد كبیر من المبحوثین یهتمون بالإعلانات الموجودة في الإعلام 

الجدید التي تركز على التنزیلات، ویرجع سبب ذلك أن المبحوثین یستغلون هذه التخفیضات للحصول 

على فرص وعروض مختلفة للشراء من أجل توفیر المال من جهة، ومن جهة أخرى شراء 

بأسعار منخفضة وذات العلامة التجاریة العالمیة ونوعیة جیدة، فالمواقع الإلكترونیة تقوم بالتخفیضات 

لیلاءم السعر جمیع طبقات وفئات المجتمع على اختلافهم، وذلك بجلب أكبر عدد ممكن من المستهلكین

الإلكترونيیمثل مدى اعتماد المبحوثین على الشراء 

یمثل مدى اعتماد المبحوثین على الشراء الإلكتروني: 29الشكل رقم

تبین نتائج الجدول أن أغلبیة المبحوثین أكدوا عدم ضرورة اعتمادهم على الشراء الإلكتروني بنسبة 

، بالمقابل بلغت نسبة منخفضة من المبحوثین الذین اعتبروا الشراء الإلكتروني ضروري 

10%.  

نلاحظ من خلال هذه النسب أن الشراء الإلكتروني غیر ضروري، بما أن هناك بدیل آخر كالشراء 

العادي والتجول في الأسواق والمحلات التجاریة، وهذا یعتبر عن العاد

مدى اعتماد المبحوثین على الشراء 

ضروري

غیر ضروري

  النسبة المئویة  التكرارات

6  10% 

54  90% 

60  %100  

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

نستنتج من خلال الجدول أن عدد كبیر من المبحوثین یهتمون بالإعلانات الموجودة في الإعلام 

الجدید التي تركز على التنزیلات، ویرجع سبب ذلك أن المبحوثین یستغلون هذه التخفیضات للحصول 

على فرص وعروض مختلفة للشراء من أجل توفیر المال من جهة، ومن جهة أخرى شراء 

بأسعار منخفضة وذات العلامة التجاریة العالمیة ونوعیة جیدة، فالمواقع الإلكترونیة تقوم بالتخفیضات 

لیلاءم السعر جمیع طبقات وفئات المجتمع على اختلافهم، وذلك بجلب أكبر عدد ممكن من المستهلكین

یمثل مدى اعتماد المبحوثین على الشراء : 24الجدول رقم

تبین نتائج الجدول أن أغلبیة المبحوثین أكدوا عدم ضرورة اعتمادهم على الشراء الإلكتروني بنسبة 

، بالمقابل بلغت نسبة منخفضة من المبحوثین الذین اعتبروا الشراء الإلكتروني ضروري %90بــ مقدرة 

10بنسبة لم تتجاوز 

نلاحظ من خلال هذه النسب أن الشراء الإلكتروني غیر ضروري، بما أن هناك بدیل آخر كالشراء 

العادي والتجول في الأسواق والمحلات التجاریة، وهذا یعتبر عن العاد

التكرارات  الاحتمالات

  ضروري

  غیر ضروري

  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

  یبین مدى التأثر بالمنتوجات المعلن عنها

أن أغلبیة المبحوثین أقروا بأنهم أحیانا یتأثرون بالمنتوجات التي یقدمها 

من المبحوثین أكدوا بأنهم یتأثرون  %

أثروا بالمنتوجات التي بالمنتوجات التي یقدمها الإعلام الجدید، بینما انخفضت نسبة المبحوثین الذین لم یت

نستنتج من خلال الجدول أن المبحوثین یتأثرون في غالب الأحیان بالمنتوجات التي یقدمها الإعلام 

الجدید، ویرجع ذلك إلى أن الإعلام الجدید یقد منتوجات جدیدة وتتماشى مع الموضة والعصر، ما یثیر 

16.66%

73.34%

10.00%

التأثر بالمنتوجات المعلن عنھا
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  یبین مدى التأثر بالمنتوجات المعلن عنها

یبین مدى التأثر بالمنتوجات المعلن عنها: 30الشكل رقم

أن أغلبیة المبحوثین أقروا بأنهم أحیانا یتأثرون بالمنتوجات التي یقدمها تبین نتائج هذا الجدول 

%16،66، في حین نسبة %73،33الإعلام الجدید وذلك بنسبة 

بالمنتوجات التي یقدمها الإعلام الجدید، بینما انخفضت نسبة المبحوثین الذین لم یت

  .%10یقدمها الإعلام الجدید بنسبة لم تتجاوز 

نستنتج من خلال الجدول أن المبحوثین یتأثرون في غالب الأحیان بالمنتوجات التي یقدمها الإعلام 

الجدید، ویرجع ذلك إلى أن الإعلام الجدید یقد منتوجات جدیدة وتتماشى مع الموضة والعصر، ما یثیر 

  .مستهلكین بها

  النسبة المئویة  التكرارات

10  16،66%  

44  73،33%  

6  10% 

60  %100  

التأثر بالمنتوجات المعلن عنھا

نعم

أحیانا

لا

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یبین مدى التأثر بالمنتوجات المعلن عنها: 25الجدول رقم

  

تبین نتائج هذا الجدول 

الإعلام الجدید وذلك بنسبة 

بالمنتوجات التي یقدمها الإعلام الجدید، بینما انخفضت نسبة المبحوثین الذین لم یت

یقدمها الإعلام الجدید بنسبة لم تتجاوز 

نستنتج من خلال الجدول أن المبحوثین یتأثرون في غالب الأحیان بالمنتوجات التي یقدمها الإعلام 

الجدید، ویرجع ذلك إلى أن الإعلام الجدید یقد منتوجات جدیدة وتتماشى مع الموضة والعصر، ما یثیر 

مستهلكین بهااهتمام ال

  

  

  

  

  

التكرارات  الاحتمالات

  نعم

  أحیانا

  لا

  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

  معلومات حول المنتوج

  

  معلومات حول المنتوج الجدید في تقدیم

من المبحوثین أكدوا بأن الإعلام الجدید یقدم معلومات حول 

من المبحوثین الذین اعتبروا بأن الإعلام الجدید أحیانا یقدم معلومات حول 

توج، في حین انخفضت نسبة المبحوثین الذین یرون بأن الإعلام الجدید لا یقدم معلومات حول 

ید یقدم لهم معلومات حول المنتج تبین نتائج الجدول أن أغلب المبحوثین یؤكدون أن الإعلام الجد

رفة المعلومات حول مختلف المنتجات من 

أبرز الأسباب التي تدفع المستهلكین إلى متابعة الإعلانات الإلكترونیة والإحاطة بكل ما هو متعلق 

بالمنتوج وكیفیة الاستفادة منه، وهذا ما أكدته نظریة الاستخدامات والإشباعات، فالمستهلك إن لم تكن لدیه 

بشرائه، فإذا كان الإعلام الجدید لا یقدم معلومات صحیحة حول السلعة 

وكیفیة استخدامها وفوائدها فإنها لا تلقي المتابعة والتأثیر الكافي، وحسب النظریة الوظیفیة فوسائل 

  .الإعلام بما فیها الإعلام الجدید تقوم بمجموعة من الوظائف التي تحقق من خلالها احتیاجات الأفراد

68.10%

29.91%

1.99%

دور الإعلام الجدید في تقدیم 
معلومات حول المنتوج
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معلومات حول المنتوج الجدید في تقدیمیمثل دول الإعلام 

الجدید في تقدیمیمثل دول الإعلام : 31الشكل رقم

من المبحوثین أكدوا بأن الإعلام الجدید یقدم معلومات حول  %63،03تبین نتائج الجدول أن نسبة 

من المبحوثین الذین اعتبروا بأن الإعلام الجدید أحیانا یقدم معلومات حول  %32،60المنتوج، تلیها نسبة 

توج، في حین انخفضت نسبة المبحوثین الذین یرون بأن الإعلام الجدید لا یقدم معلومات حول 

  .%2،17المنتوج بنسبة قدرت بـت 

تبین نتائج الجدول أن أغلب المبحوثین یؤكدون أن الإعلام الجد

رفة المعلومات حول مختلف المنتجات من فالمستهلك یهتم بالمعلومات حول المنتج، ومعنى ذلك أن مع

أبرز الأسباب التي تدفع المستهلكین إلى متابعة الإعلانات الإلكترونیة والإحاطة بكل ما هو متعلق 

بالمنتوج وكیفیة الاستفادة منه، وهذا ما أكدته نظریة الاستخدامات والإشباعات، فالمستهلك إن لم تكن لدیه 

بشرائه، فإذا كان الإعلام الجدید لا یقدم معلومات صحیحة حول السلعة  فائدة من المنتوج فهو لا یقوم

وكیفیة استخدامها وفوائدها فإنها لا تلقي المتابعة والتأثیر الكافي، وحسب النظریة الوظیفیة فوسائل 

الإعلام بما فیها الإعلام الجدید تقوم بمجموعة من الوظائف التي تحقق من خلالها احتیاجات الأفراد

نعم

أحیانا

لا

  النسبة  التكرار  الاختیارات

  6  6،52%  

  %23،91  22  أحیانا

32  78،34% 

  30  32،60% 

  2  2،17% 

  %100  92  المجموع

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یمثل دول الإعلام  :26الجدول رقم 

تبین نتائج الجدول أن نسبة 

المنتوج، تلیها نسبة 

توج، في حین انخفضت نسبة المبحوثین الذین یرون بأن الإعلام الجدید لا یقدم معلومات حول المن

المنتوج بنسبة قدرت بـت 

تبین نتائج الجدول أن أغلب المبحوثین یؤكدون أن الإعلام الجد

فالمستهلك یهتم بالمعلومات حول المنتج، ومعنى ذلك أن مع

أبرز الأسباب التي تدفع المستهلكین إلى متابعة الإعلانات الإلكترونیة والإحاطة بكل ما هو متعلق 

بالمنتوج وكیفیة الاستفادة منه، وهذا ما أكدته نظریة الاستخدامات والإشباعات، فالمستهلك إن لم تكن لدیه 

فائدة من المنتوج فهو لا یقوم

وكیفیة استخدامها وفوائدها فإنها لا تلقي المتابعة والتأثیر الكافي، وحسب النظریة الوظیفیة فوسائل 

الإعلام بما فیها الإعلام الجدید تقوم بمجموعة من الوظائف التي تحقق من خلالها احتیاجات الأفراد

  

  

  الاحتمالات

  

  نعم

  نعم

أحیانا

  لا

  ــــــــــــــ  أحیانا

  ـــــــــــــــ  لا

المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

  یوضح دوافع شراء المنتوجات المعلن عنها من طرف المشاهیر

  

  یوضح دوافع شراء المنتوجات المعلن عنها من طرف المشاهیر

من المبحوثین لا تدفعهم المنتوجات المعلن عنها من 

من المبحوثین أقروا بأنهم یقومون باقتناء المنتوجات المعلن 

، وانخفضت نسبة %16،48وللموضة بنسبة 

المبحوثین الذین یقومون أحیانا باقتناء المنتوجات المعلن عنها من طرف المشاهیر وذلك بنسبة 

یمكن تفسیر سبب رفض أغلبیة المبحوثین لشراء هذه المنتجات كونها أكثر تكلفة مقارنة بالمنتجات 

الأخرى، إضافة إلى أن هذه الفئة من المبحوثین لا تحبذ التشبه بهذه الشخصیات، وتقلیدها وكذلك بسبب 

أن المنتوجات التي یروجون لها هذه الشخصیات لا تتناسب مع قیم المجتمع المحلي وعاداته لذلك 

صیات المشهورة فهذا یتجنبون شراءها، أما المبحوثین الذین یفضلون شراء المنتجات التي یروج لها الشخ

34.07%

30.77%

35.17%

دوافع شراء المنتوجات 
المعلن عنھا من طرف 

المشاھیر

نعم

أحیانا

لا
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یوضح دوافع شراء المنتوجات المعلن عنها من طرف المشاهیر

یوضح دوافع شراء المنتوجات المعلن عنها من طرف المشاهیر: 32رقمالشكل 

من المبحوثین لا تدفعهم المنتوجات المعلن عنها من  %35،16تبین نتائج هذا الجدول أن نسبة 

من المبحوثین أقروا بأنهم یقومون باقتناء المنتوجات المعلن  %34،06طرف المشاهیر للشراء، تلیها نسبة 

وللموضة بنسبة  %17،58مشاهیر وذلك للتجریب بنسبة 

المبحوثین الذین یقومون أحیانا باقتناء المنتوجات المعلن عنها من طرف المشاهیر وذلك بنسبة 

یمكن تفسیر سبب رفض أغلبیة المبحوثین لشراء هذه المنتجات كونها أكثر تكلفة مقارنة بالمنتجات 

الأخرى، إضافة إلى أن هذه الفئة من المبحوثین لا تحبذ التشبه بهذه الشخصیات، وتقلیدها وكذلك بسبب 

أن المنتوجات التي یروجون لها هذه الشخصیات لا تتناسب مع قیم المجتمع المحلي وعاداته لذلك 

یتجنبون شراءها، أما المبحوثین الذین یفضلون شراء المنتجات التي یروج لها الشخ

  .راجع للتقلید أو للموضة فقط

أحیانا

  النسبة  التكرار  الاختیارات

 %00  00  للتقلید

  %16،48  15  للموضة

 %17،58  16  للتجریب

  28  30،76% 

  32  35،16% 

  91  100%  

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یوضح دوافع شراء المنتوجات المعلن عنها من طرف المشاهیر: 27الجدول رقم

تبین نتائج هذا الجدول أن نسبة 

طرف المشاهیر للشراء، تلیها نسبة 

مشاهیر وذلك للتجریب بنسبة عنها من طرف ال

المبحوثین الذین یقومون أحیانا باقتناء المنتوجات المعلن عنها من طرف المشاهیر وذلك بنسبة 

30،76%.  

یمكن تفسیر سبب رفض أغلبیة المبحوثین لشراء هذه المنتجات كونها أكثر تكلفة مقارنة بالمنتجات 

الأخرى، إضافة إلى أن هذه الفئة من المبحوثین لا تحبذ التشبه بهذه الشخصیات، وتقلیدها وكذلك بسبب 

أن المنتوجات التي یروجون لها هذه الشخصیات لا تتناسب مع قیم المجتمع المحلي وعاداته لذلك 

یتجنبون شراءها، أما المبحوثین الذین یفضلون شراء المنتجات التي یروج لها الشخ

راجع للتقلید أو للموضة فقط

  

  

  

الاختیارات  الاحتمالات

  

  نعم

للتقلید

للموضة

للتجریب

  ــــــــــــــ  أحیانا

  ـــــــــــــــ  لا

  المجموع



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   

  یبین اقتناء المبحوثین المنتوجات مع أحد المرافقین

  

  المنتوجات مع أحد المرافقینیبین اقتناء المبحوثین 

، تلیها %50تبین نتائج هذا الجدول أن أغلبیة المبحوثین یقتنون المنتوجات وحدهم بنسبة بلغت 

، بینما انخفضت نسبة %33،33نسبة المبحوثین الذین یقتنون المنتوج مع الأصدقاء بنسبة بلغت 

%.  

نستنتج من ذلك أن أغلبیة أفراد العینة یقتنون المنتوج لوحدهم وهذا ما یفسر عن قناعتهم الشخصیة 

یساهم الإعلام الجدید في تغییر سلوك المستهلك، ومما سبق 

ساعات، وهذا راجع لاهتمامات  4ساعات إلى 

صل مع الأصدقاء من المبحوثین یستخدمون الفیسبوك لأن هذا الموقع فتح المجال للتوا

33.33%

50.01%

16.66%

اقتناء المبحوثین المنتوجات مع 
أحد المرافقین
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یبین اقتناء المبحوثین المنتوجات مع أحد المرافقین

یبین اقتناء المبحوثین : 33الشكل رقم

تبین نتائج هذا الجدول أن أغلبیة المبحوثین یقتنون المنتوجات وحدهم بنسبة بلغت 

نسبة المبحوثین الذین یقتنون المنتوج مع الأصدقاء بنسبة بلغت 

%16،66المبحوثین الذین یقتنون المنتوج مع الأسرة بنسبة قدرت بـت 

نستنتج من ذلك أن أغلبیة أفراد العینة یقتنون المنتوج لوحدهم وهذا ما یفسر عن قناعتهم الشخصیة 

 . بالمنتج وثقتهم العالیة في اختیارهم

  مناقشة وتحلیل النتائج في ضوء الفرضیات

  :تحلیل النتائج في ضوء الفرضیة الجزئیة الأولى

یساهم الإعلام الجدید في تغییر سلوك المستهلك، ومما سبق : مفادها انطلاقا من الفرضیة الأولى التي

  :من تحلیل للبیانات نجد أن

ساعات إلى  3من المبحوثین یستخدمون الأنترنت من 

  .وانشغالات كل طالب

من المبحوثین یستخدمون الفیسبوك لأن هذا الموقع فتح المجال للتوا

اقتناء المبحوثین المنتوجات مع 

الأصدقاء

وحدك

أسرتك

  النسبة المئویة  التكرارات

20  33،33%  

30  50% 

10  16،66% 

60  %100  

                                                   :الخامسالفصل 

 

 

یبین اقتناء المبحوثین المنتوجات مع أحد المرافقین: 28الجدول رقم 

تبین نتائج هذا الجدول أن أغلبیة المبحوثین یقتنون المنتوجات وحدهم بنسبة بلغت 

نسبة المبحوثین الذین یقتنون المنتوج مع الأصدقاء بنسبة بلغت 

المبحوثین الذین یقتنون المنتوج مع الأسرة بنسبة قدرت بـت 

نستنتج من ذلك أن أغلبیة أفراد العینة یقتنون المنتوج لوحدهم وهذا ما یفسر عن قناعتهم الشخصیة 

بالمنتج وثقتهم العالیة في اختیارهم

مناقشة وتحلیل النتائج في ضوء الفرضیات: ثانیا

 تحلیل النتائج في ضوء الفرضیة الجزئیة الأولى

انطلاقا من الفرضیة الأولى التي

من تحلیل للبیانات نجد أن

 35%  من المبحوثین یستخدمون الأنترنت من

وانشغالات كل طالب

 38،68% من المبحوثین یستخدمون الفیسبوك لأن هذا الموقع فتح المجال للتوا

  .والأفراد، العائلة

  الاحتمالات

  الأصدقاء

  وحدك

  أسرتك

  المجموع
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 38،67% من المبحوثین یفضلون الفیسبوك، وذلك نظرا لانتشاره الواسع وبصفة خاصة في النوات

  .الأخیرة

 53،33%  من المبحوثین درجة استخدامهم للأنترنت كبیرة، وهذا لتلبیة احتیاجاتهم المعرفیة

  .والاجتماعیة والثقافیة

 75،95%  من المبحوثین تثیر انتباههم الإعلانات عبر شبكة الأنترنت، وهذا راجع لجودة السلعة

  .والندرة في الأسواق

 47،22%  ،من المبحوثین یرون أن الإعلانات الموجودة في الإعلام الجدید تركز على التنزیلات

  .وذلك من أجل إقناع وإغراء المستهلك على اقتناء المنتوج

 55%  تثیرهم الإعلانات الإلكترونیة الأجنبیة وذلك للتمیز الذي تحظى به المنتوجات من المبحوثین

  .الأجنبیة وكذلك تنوع السلع

 56،71% من المبحوثین یفضلون اقتناء المنتجات المحلیة، ذلك راجع للسعر المعقزول وأنها تتماشى

  .مع التقالید

 63،14% نترنت تحفزهم على اقتناءها، ویرجع من المبحوثین أكدوا بأن المنتوجات المعروضة في الأ

  .ذلك إلى أن المنتوجات المعروضة تلبي احتیاجاتهم

 56،66%  من المبحوثین أكدوا أنهم أحیانا یستمرون في اقتناء المنتوجات عبر الإعلام الجدید كلما

  .دعت الحاجة، ویرجع ذلك إلى المزایا المحققة لهم، وأیضا الخدمات المصاحبة لعملیة الشراء

 46،66%  من المبحوثین تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید على اقتنائها، وذلك راجع إلى أن

  .التكرار المستمر یقوي الرغبة لدیهم في الشراء

 61،66%  من المبحوثین أكدوا أن المنتوجات المعلن عنها عبر الإعلام الجدید لا تحفزهم على اقتناء

  .سلع لیسوا بحاجة إلیها

 45% ثین أكدوا على عدم اقتناء المنتوجات المعلن عنها في الإعلام الجدید أكثر من من المبحو

  .المنتوجات الغیر معلن عنها

 51،66% من المبحوثین أكدوا بأن المدخول الأسري یساعدهم أحیانا على اقتناء ما یرغبون به من

  .المنتوجات المعلن عنها في الإعلام الجدید

 58،33% الإعلانات الإلكترونیة لا تؤدي إلى تغییر سلوكهم من المبحوثین أكدوا بأن. 
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 النتیجة العامة للفرضیة الأولى:  

یساهم الإعلام ''من خلال ما تم عرضه من نتائج توصلنا إلى صحة الفرضیة الأولى التي مفادها 

، حیث أن معظم المؤشرات تؤكدها الأغلبیة ومعظم النتائج كانت ''الجدید في تغییر سلوك المستهلك

  .إیجابیة

 والتي مفادها یساهم الإعلام الجدید في تغییر سلوك : نتائج الدراسة في ضوء الفرضیة الثانیة

  .المستهلك

  :بالرجوع إلى إجابات الأسئلة التي تضمنتها الاستمارة التي قمنا بتوزیعها توصلنا إلى النتائج التالیة 

 30،20%  ،وهذا لمواكبة الموضة كون فئة یقبلون على المنتوجات المعلن عنها في الأنترنت

  .المبحوثین طلبة ویهتمون كثیرا بالمظهر الخارجي

 56،38%  من أفراد العینة تثیر انتباههم الألبسة بشكل أكبر، وهذا لأنهم یولون أهمیة كبیرة للاعتناء

  .بمظهرهم والخروج بأحسن حلة، فهذا یحقق لهم الإشباع ویشعرهم بالرضى النفسي

 65% منتوجات المعلن عنها عبر الإعلام الجدید أحیانا تعبر عن جمیع حاجات وأذواق صرحوا بأن ال

المستهلك، وذلك لأن الإعلام الجدید یستطیع تلبیة بعض حاجات المستهلكین وإرضائهم بما یقدمه من 

  .منتجات مختلفة

 61،66% جمیع في من المبحوثین یرون بأن الإعلام الجدید یساهم أحیانا في تحقیق التفاعل مع ال

  .اقتناء نفس المنتجات، وهذا یساعدهم ویكسبهم خبرة أكثر عن المنتج

 40%  من المبحوثین صرحوا بأن الإعلانات الإلكترونیة تركز أحیانا على المنتوجات الكمالیة أكثر من

  .المنتوجات الضروریة، وهذا لأن المنتوجات الكمالیة تلقي رواجا كبیرا من قبل المسیتهلكین

 52،85% ن المبحوثین یفضلون الاقتناء الإلكتروني عبر الإعلام الجدید بسبب التنزیلات وهذا م

  .لاستغلال الفرصة والحصول على المنتج بسعر مناسب ومعقول

 90%  من المبحوثین یعتبرون الشراء الإلكتروني غیر ضروري، وهذا لكون الشراء الإلكتروني یعتبر

  .دیل آخرحدیث نسبیا في مجتمعنا، كما أن هناك ب

 73،33%  من المبحوثین یتأثرون أحیانا بالمنتوجات التي یقدمها الإعلام من خلال عرضه لمختلف

  .المنتوجات
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 65،21%  من المبحوثین أكدوا بأن الإعلام الجدید یقدم معلومات حول المنتوج، وهذا یعد من أبرز

  .لإقبال علیهاالأسباب التي تدفع بالمستهلكین لمتابعة الإعلانات الإلكترونیة وا

 35،16%  من المبحوثین لا یقومون باقتناء المنتوجات التي یعرضها المشاهیر، وهذا لكون المبحوثین

  .غیر متأثرین بالمشاهیر ولا یحبون التشبیه بهم وتقلیدهم

 50%  من المبحوثین یفضلون اقتناء المنتوج لوحدهم وهذا لكون كل فرد واهتماماته الشخصیة ورغباته

  .التي یریدها

 النتیجة العامة للفرضیة الثانیة:  

من خلال ما تم عرضه من نتائج توصلنا إلى أن الفرضیة الثانیة تحققت نسبیا والتي مفادها 

، حیث أن معظم المؤشرات تؤكدها الأغلبیة ومعظم ''المستهلكیساهم الإعلام الجدید في تغییر سلوك ''

  .النتائج كانت إیجابیة

  مناقشة وتحلیل النتائج في ضوء النظریات: ثالثا

 مناقشة النتائج في ضوء النظریات المفسرة للإعلام الجدید:  

طرق إلى بعض یتم في هذه المرحلة التعرض إلى نتائج دراستنا في ضوء المقاربة النظریة من خلال الت

  :هذه النتائج، والتي كانت قریبة من دراستنا

  ترى أن الإعلام الجدید له دور كبیر في تحدید سلوك المستهلك '' البنائیة الوظیفیة''فالبنسبة لنظریة

وذلك من خلال البیئة الفنیة والأسالیب الإقناعیة التي تقوم علیها الإعلانات الإلكترونیة، أي أنها عنصر 

ساسي في تحدید السلوكات الإستهلاكیة والشرائیة للمستهلكین، وهذا یتوافق مع المبادئ الأساسیة وظیفي وأ

للنظریة الوظیفیة خصوصا فیما یتعلق بالنعاصر الوظیفیة التي تؤدي إلى الحفاظ على التوازم واستقرار 

سلوكات الشرائیة النسق الكلي، فالإعلانات الإلكترونیة تؤدي إلى الحفاظ على توازن واستقرار ال

والإستهلاكیة، من خلال أسالیب العرض المختلفة والمتنوعة، وهذا یتفق مع ما توصلنا إلیه من نتائج هذه 

الدراسة، حیث أن الإعلام الجدید یقوم بمجموعة من الوظائف التي تتحقق من خلالها احتیاجات الأفراد 

  .المتعددة والمتجددة
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 ات أن المتلقي یختار المضامین التي تحقق له الإشباع تؤكد نظریة الاستخدامات والإشباع

والاحتیاجات، وهذا ما یتوافق مع ما وصلت إلیه دراستنا، حیث أن المستهلك یمیل إلى الإعلانات 

الإلكترونیة وكذلك احتیاجاته من المنتجات، فمضمون الإعلان الإلكتروني هو الذي یستهدف المستهلك 

ونجد أن ما یتقاطع مع نظریة الاستخدامات والإشباعات التي ترى بأن  ویتحكم في قراراته الشرائیة،

  .المستهلك یجب أن یكون على علم بالفائدة التي تعود علیه

  والتي تقوم على فكرة التباین الموجود بین الأفراد والجماعات '' الفجوة المعرفیة''أما فیما یخص نظریة

  .زیادة هذا التباین، أو خلق هذا التباین في المعرفة، وأثر التعرض لوسائل الإعلام في

حیث ترى هذه النظریة أنه مع تزاید انسیاب المعلومات في النظام الاجتماعي من خلال الإعلام 

تحدث فجوة في المعلومات بین الفئات ذات المستوى الاجتماعي والاقتصادي الأعلى، التي تمیل إلى 

إلى  عالمجتممستوى الأقل وهكذا تصنف النظریة أفراد اكتساب المعلومات أكثر، وبین الفئات ذات ال

مستویات اجتماعیة واقتصادیة بناء على مستوى تعلیم الأفراد، ویعتبر المستوى الاجتماعي ىوالاقتصادي 

متغیر أساسي في النظریة وهذا ما توصلنا إلیه من خلال نتائج هذه الدراسة، حیث أن فئة الطلبة تمتلك 

در على التمییز بین المنتوجات التي تعرض في الإعلام الجدید التي یحتاجونها مستوى تعلیمي عال قا

  .والتي لا فائدة منها

 مناقشة النتائج في ضوء النظریات المفسرة لسلوك المستهلك:  

أثبتت الدراسة الحالیة أن المستهلكین یتابعون الإعلانات الإلكترونیة بغرض إشباع حاجاتهم 

هو الذي یدفع المستهلكین لمشاهدة الإعلانات الإلكترونیة المختلفة لإشباع  المتعددة أي دافع الحاجة

الحاجات، وبالتالي تحقیق مختلف الدوافع، وهذا ما توصلنا إلیه من خلال تحلیل نتائج الدراسة الحالیة أن 

ق مع الأفراد المبحوثین یقبلون على الشراء إلكترونیا سعیا للحصول على تقدیر الذات، وهذا ما ینطب

  .أساسیات هرم ماسلو للحاجات أي أن الهدف من اقتناء شيء هو تلبیة الحاجات وإشباعها

والتي ترى بأن أغلب عملیات الشراء التي یقوم بها '' النظریة الاجتماعیة لفبلن''أما فیما یخص  

المستهلكین لیس من ورائها حاجات حقیقیة تدفعها، ولكن لمجرد تحقیق المظهریة والتفوق أو التمیز 

في الكم والكیف، وأن الاجتماعي، وأن الهدف الحقیقي لهذه الفئة من المستهلكین هو التباهي بالاستهلاك 

الفئات أو الطبقات الأخرى تسعى لتقلیدها، وهذا ما توصلنا إلیه من خلال نتائج الدراسة الحالیة 



  عرض وتحلیل وتفسیر نتائج الدراسة                                                   :الخامسالفصل 

 

 
125 

فالمستهلكین یبحثون عن أشیاء غیر موجودة في الأسواق للتباهي بها والتفاخر أمام الأصدقاء، وهذا ما 

  .''النظریة الاجتماعیة لفبلن''یتفق مع 

فتقوم على أساس المنفعة الحدیة حیث أن الفرد في سلوكه '' الاجتماعیة لــ مارشالالنظریة ''أما 

یسعى إلى تعظیم منفعته من خلال اعتماد النقود كمعیار لقیاس درجة الرغبة والإشباع المتحقق من 

السلعة، والمستهلك تبعا لهذه النظریة یستهدف الحصول على أقصى إشباع ممكن من موارده النقدیة 

حدودة، فالمنفعة هي أساس القیمة فالفرد هنا من حیث هو مستهلك له حاجات فهو یسعى دائما على الم

أن یصل إلى وضع التوازن، وهذا ما توصلنا إلیه من خلال نتائج الدراسة الحالیة، حیث أن المبحوثین 

بب ذلك أن الطلبة یهتمون بالإعلانات الموجودة في الإعلام الجدید التي تركز على التنزیلات، ویرجع س

یستطلعون هذه التخفیضات للحصول على فرص عروض مختلفة تلاءم إمكانیاتهم المادیة، وهذا ما یتوافق 

  .''النظریة الاقتصادیة''مع 

  مناقشة وتحلیل النتائج في ضوء الدراسات السابقة: رابعا

  لإن كلتا الدراستین '' بیئيالإعلام الجدید ونشر الوعي ال'': بعنوان'' كیحل فتیحة''فیما یخص دراسة

  .الحالیة والسابقة اعتمدا على نفس المنهج ألا وهو المنهج الوصفي

 صلت هذه الدراسة إلى نفس و وكذلك نفس أدوات جمع البیانات والمعلومات المتمثلة في الاستمارة، وت

ر المواقع استخداما نتائج الدراسة الحالیة وذلك فیما یتعلق بأن مواقع التواصل الاجتماعي تعتبر من أكث

  .لوجاو من طرف المبحوثین، ویأتي موقع الفیسبوك هو أكثر المواقع 

 سلوك ( أما باقي النتائج فهي لا تتفق مع نتائج الدراسة الحالیة لاختلافها في المتغیر الثاني

  ).المستهلك

  فإن كلتا '' أثر الإعلان التلفزیوني على السلوك الشرائي'' ''عز الدین بوسنینة''أما فیما یخص

  .الدراستین الحالیة والسابقة اعتمدا على نفس المنهج ألا وهو المنهج الوصفي

  وكذلك نفس أدوات جمع البیانات المتمثلة في الاستمارة، وتوصلت هذه الدراسة إلى نفس نتائج

ب الإقناعیة الدراسة الحالیة، وذلك فیما یتعلق بأن التكرار في الإعلان باعتباره أحد الوسائل أو الأسالی

  .یؤثر على المستهلكین

 أما باقي النتائج فهي لا تتفق مع نتائج الدراسة الحالیة لاختلافها في المتغیر الأول.  
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  النتائج العامة للدراسة: خامسا

یساهم الإعلام ''لقد أكد تحقق الفرضیات الفرعیة صدق الفرضیة العامة للدراسة والتي مفادها 

ومن خلال النتائج الجزئیة المتعلقة بفرضیات الدراسة توصلنا إلى '' تهلكالجدید في تفعیل سلوك المس

  :النتائج التالیة

 الإعلانات عبر شبكة الأنترنت تثیر انتباه الطلبة وهذا راجع لجودة السلعة وندرتها في الأسواق.  

 ات المنتوجات المعروضة في الأنترنت تحفز الطلبة على اقتنائها، ویرجع ذلك إلى أن المنتوج

  .المعروضة تلبي احتیاجاتهم

 في بعض الأحیان یستمر الطلبة في اقتناء المنتوجات عبر الإعلام الجدید كلما دعت الحاجة.  

  تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید یحفز الطلبة على اقتنائها، وذلك راجع إلى أن التكرار المستمر

  .یقوي الرغبة لدیهم في الشراء

  تثیر الطلبة بشكل أكبر هي الألبسة لأنهم یولون أهمیة كبیرة للاعتناء بمظهرهم أغلب المنتوجات التي

  .فهذا یحقق لهم الإشباع ویشعرهم بالرضى النفسي

  یفضل الطلبة الاقتناء الإلكتروني عبر الإعلام الجدید بسبب التنزیلات، وهذا لاستغلال الفرصة

  .والحصول على المنتج بسعر مناسب ومعقول

  الإعلانات الموجودة في الإعلام الجدید تقدم المعلومات حول المنتج، وهذا یعد من أبرز أغلب

  .الأسباب التي تدفع بالمستهلكین لمتابعة الإعلانات الإلكترونیة والإقبال علیها

  صعوبات الدراسة: ادسسا

التي لا یخلو أي بحث علمي من الصعوبات التي تعترض الباحث، ویمكننا إیجاز الصعوبات 

  :واجهتنا فیما یلي

  صعوبة التعامل مع الموضوع بشكل عام وخاصة في كیفیة التعامل مع المعلومات وتوظیفها بطریقة

  .متناسقة، وذلك یرجع بالدرجة الأولى لقة الأبحاث في هذا المجال

 على  ندرة الدراسات السابقة التي تناولت موضوع الدراسة خاصة الجزائریة، ما اضطرنا إلى الاعتماد

  .دراسات تناولت موضوعات مشابهة، وكل هذا عائد إلى حداثة موضوع الدراسة
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 ضیق الوقت المخصص لإنجاز الدراسة.  

 نقص المراجع التي تناولت أحد متغیرات الدراسة.  

  التوصیات والاقتراحات: سابعا

ها، وتتمثل ارتأینا أن نختم موضوعنا هذا ببعض الاقتراحات والتوصیات، والتي نتمنى أن تجد صدا

  :هذه التوصیات فیما یلي

  محاولة الاستفادة من فئة الطلبة الجامعیین باعتبارهم مستخدمین لوسائل الإعلام الجدید والأكثر وعیا

  .نظرا لمستواهم العلمي

  إجراء المزید من الدراسات حول الإعلام الجدید ودوره في تفعیل سلوك المستهلك، على أن تشمل أبعاد

  .لها هذه الدراسة أخرى لم تتطرق

 ضرورة التوجیه الجید لمضمون الإعلانات الإلكترونیة والحرص على مواكبة التقنیات الحدیثة.  

 التركیز على المنتوجات الأكثر جذبا للانتباه من طرف الفئة المستهدفة.  

 ي ضرورة القیام بقیاس فعالیة الإعلانات الإلكترونیة، وذلك للوقوف على نقاط الضعف وتداركها ف

  .الإعلانات اللاحقة

  العمل على تكثیف الإعلانات الإلكترونیة هذا من جهة، وعدم الإكتفاء فقط بموقع واحد بل یجب تنویع

  .مواقع التواصل الاجتماعي من جهة أخرى، من أجل كسب أكبر عدد ممكن من المستهلكین

 إثراء المكتبة الجامعیة بمراجع ومصادر حول الإعلام الجدید.  
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  :خلاصة الفصل

حاولنا من خلال هذا الفصل عرض وتحلیل البیانات الواردة في الاستمارة، ومن تم مناقشة النتائج 

المتوصل إلیها وذلك في ضوء كل من الفرضیات والدراسات السابقةـ، وأیضا في ضوء النظریات، وفي 

تراحات، وكذلك عرض بعض الأخیر تم استخلاص النتائج العامة للدراسة وتقدیم بعض التوصیات والاق

  .الصعوبات التي جعلتنا نواجه مشقة إتمام هذه الدراسة
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من وجهة '' تفعیل سلوك المستهلك دور الإعلام الجدید في''تطرقنا في هذه الدراسة إلى موضوع

نظر طلبة جامعة جیجل، قدمنا تحلیل سیوسیولوجي لظاهرة الاستهلاك بالاعتماد على الإعلانات 

الإلكترونیة التي یقدمها الإعلام الجدید، والتي تقدم تعریف لمختلف السلع والخدمات المختلفة والمتنوعة 

  .الاتفي ظل التطور السریع في كافة المیادین والمج

وتم الاعتماد في هذه الدراسة على التراث النظري في علم الاجتماع وبعض العلوم الأخرى ذات 

الصلة بالموضوع، باعتبار هذا الموضوع هو نقطة التقاء العدید من العلوم والتخصصات، بالإضافة إلى 

أساسیة لتقصي الحقائق إضفاء الصبغة العلمیة لموضوع الدراسة، كما تم اللجوء إلى المیدان كنقطة 

والتأكد من مدى مصداقیتها، وذلك وفق خطة منهجیة بالاعتماد على أدوات أساسیة كالاستمارة، وقد تم 

التوصل إلى العدید من الدلالات بشأن دور الإعلام الجدید في تفعیل سلوك المستهلك، فتبین لنا أن 

بالا كبیرا من قبل المستهلك، وهذا راجع إلى المزایا الإعلان الإلكتروني بالرغم من حداثته إلا أنه یلاقي إق

  .المحققة له عند القیام بالتسوق إلكترونیا

وفي الأخیر یمكن القول أن مجال البحث في الإعلام الجدید كأسلوب أساسي للتحكم في السلوكات 

معرفیة، وقد الاستهلاكیة للمستهلكین هو مجال ومیدان خصب للبحث والدراسة من الناحیة العلمیة وال

  .حاولنا في هذه الدراسة التطرق لناحیة واحدة من نواحي هذا الموضوع المتشعب والواسع

ومن هذا المنطلق ندعو المهتمین بهذا النوع من المواضیع بإجراء دراسات أخرى حول هذا 

وضوع الشیق وذلك للأهمیة النظریة والعلمیة على حد سواء، كما نأمل أن تكون هذه الدراسة هي بدایة الم

لعرض وجهات نظر أخرى أكثر شمولیة تغني البحث العلمي وتثري علم الاجتماع العلاقات العامة 

.بدراسات أكثر توسعا وتعمقا من هذه الدراسة من وجهة أخرى
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  : ملخص الدراسة

یعد الإعلام الجدید من الظواهر الإتصالیة التي انتشرت تطبیقاته عند مختلف فئات المجتمع، وقد تم 

للمنتوجات، حیث یوجه الإعلانات الإلكترونیة إلى استخدامه من طرف المؤسسات للتسویق الإلكتروني 

  .المستهلك مباشرة، وذلك بهدف جذب انتباهه واهتمامه والتأثیر في قراراته الشرائیة

ونحاول في الدراسة الحالیة إبراز دور الإعلام الجدید في تفعیل سلوك المستهلك من وجهة نظر الطلبة 

  .ر الإعلام الجدیدودفعهم لاقتناء المنتوجات المعلن عنها عب

  : وتتمحور مشكلة الدراسة في التساؤل الرئیسي التالي

  ما هو دور الإعلام الجدید في تفعیل سلوك المستهلك؟

  :وینبثق منن التساؤل الرئیسي التساؤلات الفرعیة التالیة

  .هل یساهم الإعلام الجدید في تغییر سلوك المستهلك؟ -

  .سلوك المستهلك؟ هل یساهم الإعلام الجدید في تعدیل -

  :وللإجابة على هذه التساؤلات الفرعیة قمنا بصیاغة الفرضیتین التالیتین

  .یساهم الإعلام الجدید في تغییر سلوك المستهلك -

  .یساهم الإعلام الجدید في تعدیل سلوك المستهلك -

نات، وتم اختیار وقد وظفت هذه الدراسة المنهج الوصفي واستخدمت الاستمارة كأداة أساسیة لجمع البیا

مفردة، ولتحلیل البیانات استخدمنا أسلوب التحلیل الكمي  60عینة قصدیة من مجتمع البحث قدرت بــ 

  :والكیفي، وبعد تحلیل وتفسیر بیانات الدراسة تم التوصل إلى النتائج التالیة

  .الإعلانات عبر شبكة الأنترنت تثیر انتباه الطلبة -

  .الأنترنت تحفز الطلبة على اقتنائهاالمنتوجات المعروضة في  -

  .في بعض الأحیان یستمر الطلبة في اقتناء المنتوجات عبر الإعلان الجدید كلما دعت الحاجة -

  .تكرار المنتوجات عبر الإعلام الجدید یحفز الطلبة على اقتنائها -

  .یفضل الطلبة الإقتناء الإلكتروني عبر الإعلام الجدید -

لموجودة في الإعلام الجدید تقدم معلومات حول المنتج وهذا یعد من أبرز التي أغلب الإعلانات ا -

  .تدفع المستهلك لمتابعة الإعلانات الإلكترونیة



 

 
 

résumé: 

Les nouveaux médias sont l'un des phénomènes de communication dont les 
applications sont répandues parmi les différentes catégories sociales. Ils ont été 
utilisés par les entreprises pour commercialiser leurs produits par voie 
électronique, où la publicité électronique est envoyée directement au 
consommateur pour attirer son attention et son intérêt et influencer sa décision 
d'achat. 

Dans cette étude, nous essayons de mettre en évidence le rôle des nouveaux 
médias dans l'activation du comportement des consommateurs du point de vue 
des étudiants et de les pousser à acquérir les produits annoncés à travers les 
nouveaux médias. 

Le problème de l'étude est la question principale suivante: Quel est le rôle 
des nouveaux médias dans l'activation du comportement du consommateur?  
D'où découlent Les sous-questions suivantes: 
1- Les nouveaux médias contribuent-ils à changer le comportement des 
consommateurs? 
2- Les nouveaux médias contribuent-ils à modifier le comportement des 
consommateurs? 
Pour répondre à ces sous-questions, nous avons formulé les deux hypothèses 
suivantes: 
1- Les nouveaux médias contribuent à changer le comportement des 
consommateurs. 
2- Les nouveaux médias contribuent à modifier le comportement des 
consommateurs. 

Cette étude était basée sur l'approche descriptive où le questionnaire a été 
utilisé comme un outil de base pour la collecte de données et nous avons choisi 
un échantillon intentionnel de la communauté de recherche de 60 personnes. 

Après avoir analysé et interprété les données de l'étude, nous avons obtenu 
les résultats suivants: 
- La publicité sur Internet attire l'attention des étudiants. 
- Les produits présentés sur Internet poussent les étudiants à les acquérir. 
- Parfois, les étudiants continuent d'acquérir des produits grâce aux nouveaux 
médias chaque fois qu'ils en ont besoin. 
- La présentation répétée des produits à travers les nouveaux médias motive les 
étudiants à les acquérir. 
- Les étudiants préfèrent acquérir des produits via les nouveaux médias. 
- La plupart des annonces dans les nouveaux médias fournissent des 
informations sur le produit et c'est l'une des raisons les plus importantes qui 
poussent le consommateur à suivre la publicité électronique. 

 


