
يىجامعة محمد الصديق بن يح  

 كلية العلوم الإنسانية والاجتماعية

الإعلام والاتصال :قسم  

 مذكرة بعنوان

 تاثير الاعلان الالكتروني على السلوك الاستهلا

 

 

لنيل شهادة الماستر في علوم الإعلام والاتصالمكملة مذكرة   

 تخصص: صحافة مطبوعة وإلكترونية   

إشراف الأستاذ :                                     : ن يإعداد الطالب  

  مسعود بوسعدية د/أبوبكر كريكط                                      

 زيدان حسام

 أعضاء لجنة المناقشة

رئيسا....................................الأستاذ :  

  ومقررا مسعود بوسعدية......................مشرفا الأستاذ:

  مناقشا......................................ستاذ:الأ

     2020 /2019السنة الجامعية :

 تأثير الإعلان الإلكتروني على السلوك الاستهلاكي للطلبة الجامعين

 دراسة ميدانية على عينة من طلبة قسم الإعلام والاتصال

-جيجل -ىيجامعة محمد الصديق بن يح  



 

 



 

 شكر وتقدير

  

أشرؼ ات١رسلتُ سيدنا ت٤مد ومن تبعو  ىلرتٛن الرحيم والصلاة والسلاـ علبسم الله ا   
من لا "  :بإحساف إلى يوـ الدين، واقتداء بقوؿ حبيبنا ونبينا ت٤مد صلى الله عليو وسلم

 تقدـ بتشكراتي ات٠الصة للأستاذ ات١شرؼ ىشاـ قعويرأوجل "  يشكر الناس لا يشكر الله عز  
، وكذلك توجيهات الأستاذ مسعود شرافو عليناإعلى التوجيهات التي قدمها لنا طيلة فتًة 

  بوسعدية.

  .العملا ذكما نتقدـ كذلك تّزيل الشكر للجنة ات١ناقشة التي وافقت على مناقشتها ت٢

نسانية والاجتماعية وكذلك عماؿ ات١كتبة لإكما نشكر كذلك عماؿ مكتبة كلية العلوـ ا
 والاقتصادية.ات١ركزية وخاصة عماؿ مكتبة العلوـ التجارية 

من  أساتذة قسم الإعلاـ والاتصاؿ وكل كما لا يفوتنا  أف نتقدـ بالشكر اتٞزيل لكل   
 و من بعيد وكل من مدنا بيد العوف ولوأ يبا العمل سوآءا من قر ذساىم معنا في إت٧از ى

.بكلمة طيبة إلى كل ىؤلاء نقوؿ ت٢م شكرا
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يعتبر الإعلاف أحد أىم الأساليب التًوت٬ية التي تقوـ عليها السياسة التسويقية لأي مؤسسة   
تٕارية، حيث عرؼ تطورات عديدة نتيجة عدة عوامل جعلتو صناعة قائمة بداتها، وفي ظل 

ل وات١تسارع في التكنولوجيا الرقمية استخدمت الأنتًنت كوسيلة إعلانية أين ظهر التطور ات٢ائ
،ومع التطور ات١ستمر في ت٣اؿ الأعماؿ عمدت ات١نظمات 1994أوؿ إعلاف إلكتًوني سنة 

إلى إنشاء مواقع خاصة للإعلاف فيها، كما قامت ببحوث ودراسات خاصة بات١ستهلك ت١عرفة 
و وقراراتو والكشف عن رغباتو وحاجاتو وت٤اولة إشباعها من خلاؿ العوامل ات١ؤثرة على سلوك

تزويده تٔختلف ات١علومات عن سلعها وخدماتها ومزاياىا عن طريق الإعلاف الإلكتًوني 
 لتمكينو من اختيار الأفضل.

ات١ثقفة والواعية في المجتمع، ارتأينا إلى دراسة تعرضهم  الفئة وباعتبار الطلبة اتٞامعتُ ىي
لاف الإلكتًوني ومدى تأثتَه على السلوؾ الاستهلاكي لدى الطلبة اتٞامعتُ من خلاؿ للإع

 طرح التساؤؿ الرئيسي التالي:

ما مدى تأثير الإعلان الإلكتروني على السلوك الاستهلاكي للطلبة قسم الإعلام  -
 والاتصال بجامعة جيجل؟ 

 ة التالية:وللإجابة على التساؤؿ الرئيسي قمنا بوضع الأسئلة الفرعي

 ماىي عادات وأت٪اط استخداـ الطلبة اتٞامعتُ للإعلاف الإلكتًوني؟ -

 ماىي دوافع تعرض الطلبة اتٞامعتُ للإعلاف الإلكتًوني؟ -

 ما مدى تأثتَ الإعلانات الإلكتًونية على القرار الشرائي للطلبة اتٞامعتُ؟  -

 ستهلاكي للطلبة اتٞامعتُ؟ماىي تٕليات تأثتَ الإعلاف الإلكتًوني على السلوؾ الا -

 كما سطرنا في دراستنا ىذه ت٣موعة من الأىداؼ ت٘ثلت فيما يلي:
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 التعرؼ على دوافع تعرض الطلبة اتٞامعتُ للإعلاف الإلكتًوني. -

 التعرؼ على الإعلانات الإلكتًونية الأكثر استقطابا للطلبة اتٞامعتُ. -

 ة اتٞامعتُ للإعلاف الإلكتًوني.التعرؼ على الإشباعات المحققة من تعرض الطلب -

 التعرؼ على تٕليات تأثتَ الإعلاف الإلكتًوني على سلوؾ الطلبة اتٞامعتُ. -

وتندرج دراستنا ىذه ضمن الدراسات الوصفية حيث تهتم بدراسة الظاىرة ووصفها كما   
وصفها  ىي في الواقع، والتي تعتمد على ات١نهج ات١سح الوصفي والذي يقوـ بدراسة الظاىرة و 

كماىي في الواقع، كما أنو يقوـ على أسلوب العينات للإت٘اـ الدراسة، حيث أخدنا العينة 
مفردة من ت٥تلف  132حجمها بػػػ وقدر  القصدية من طلبة قسم علوـ الإعلاـ والاتصاؿ

 ات١ستويات.

ور وات١تكونة من تٜس ت٤ا استمارة الاستبيافأما بالنسبة لأدوات تٚع البيانات فتمثلت في 
 سؤاؿ. 29 وتتضمن

 أما الإطار النظري للدراسة فقد تضمن فصلتُ: 

و إلى تعريف الإعلاف تطرقنا في ،الفصل الأوؿ كاف حوؿ الإعلاف والإعلاف الإلكتًوني  
وتصنيفات ، وكذلك أىداؼ ووظائف الإعلاف ،وعوامل انتشاره ،الإعلافوتاريخ ظهور 

كتًوني تناولنا فيو تعريف الإعلاف الإلكتًوني وتطوره الإعلاف وأت٫ية الإعلاف، أما الإعلاف الإل
وأنواعو وخصائصو وخطوات تصميم الإعلاف الإلكتًوني وفي الأختَ الفرؽ بتُ الإعلاف 

 التقليدي والإعلاف الإلكتًوني.
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الفصل الثاني كاف حوؿ السلوؾ الاستهلاكي تطرقنا فيو إلى تعريف سلوؾ ات١ستهلك وأنواع   
وخصائص سلوؾ ات١ستهلك، ثم العوامل ات١ؤثرة في سلوؾ ات١ستهلك وكذلك سلوؾ ات١ستهلك 

ات١ضامتُ الاستًاتيجية لدراسة سلوؾ ات١ستهلك، ثم النماذج ات١فسرة لسلوؾ ات١ستهلك، ثم 
وأنواع قرارات الشراء ثم  ،تعريف قرار الشراء :وقد تطرقنا فيو إلى ،انتقلنا إلى قرار الشراء

 ء.تٗاذ قرار الشراامراحل 

قمنا بتفريغ البيانات وتٖليل اتٞداوؿ والتعليق عليها وقد  أما الإطار التطبيقي للدراسة فقد
 جدوؿ. 36تضمن 

 في الأختَ تم الوصوؿ إلى النتائج  التالية:

 أكدت نتائج الدراسة أف أغلب الطلبة اتٞامعتُ يستخدموف شبكة الأنتًنت. -

عتُ يتعرضوف للإعلانات الإلكتًونية ت١عرفة ما أكدت نتائج الدراسة أف أغلب الطلبة اتٞام -
 ىو جديد في السوؽ.

 أكدت نتائج الدراسة أف الإعلانات الإلكتًونية تؤثر على القرار الشرائي للطلبة اتٞامعتُ  -

وذلك من خلاؿ أف أغلب الطلبة يعتمدوف على الإعلانات الإلكتًونية في اختيارىم لسلع 
 وات٠دمات ات١عروضة.

ائج الدراسة أف الإعلانات الإلكتًونية سات٫ت في تكوين حاجات جديدة أكدت نت -
 بالنسبة للمستهلكتُ وىم الطلبة.

أكدت نتائج الدراسة أف تٕليات تأثتَ الإعلاف الإلكتًوني على السلوؾ الاستهلاكي  -
للطلبة اتٞامعتُ تظهر من خلاؿ إقباؿ الطلبة على اقتناء ت٥تلف ات١نتجات من ملابس 

وىواتف ذكية وحواسيب ت٤مولة. اراتوإكسسو 



 مقدمة
 

 ‌أ
 

 مقدمة:

في العصر اتٟديث بشكل كبتَ بفضل تطور وسائل الاتصاؿ  تصاؿلااازدادت أت٫ية  دلق     
ه الوسائل يبرز الإعلاف  ذتٖيط بنا في كل مكاف، ومن بتُ ى اتٟديثة والتي جعلت  ات١علومات

 كوسيلة اتصالية  قدتٯة قدـ العلاقات الانسانية . 

ها وات٠صائص الاتصالية التي أتاحتاستفاد من كل التطورات التقنية  فالإعلاف اليوـ    
لى ظهور شبكة الأنتًنت  والتي إه التطورات اتٟاصلة أدت ذى ،علاـ والاتصاؿلإتكنولوجيا ا

 لكتًوني. لإعلاف الإعلاني جديد يتمثل في اإلى ببروز ت٪ط إختَة الطريق لأه اذى مهدت

، فهو الكتًوني عبر الأنتًنت من أكثر وسائل التًويج جاذبية وانتشار لإف اعلالإويعتبر ا    
قناعا إو  ستخداماانواع لأوأكثر ات، تسويق ات١نتجافي ساليب التًوت٬ية الفعالة وات١همة لأأحد ا

 هلكتُ، وتوصيل رسالتهم الإعلانيةعلى القرارات الشرائية للمست ذستحوالالمن قبل ات١علنتُ 
وبالتالي ت٬د  ،نطاقها تساعلانظرا ؽ لسلع وات٠دمات ات١عروضة  في السو هلك باوتعريف ات١ست

 ليوى إا ما تسعذقرار الشراء، وى تٗاذا لىإات١ستهلك نفسو أماـ خيارات عديدة تدفعو 
لدراسة سلوؾ ات١ستهلك وت٤اولة التعرؼ على حاجاتو  ات١ؤسسات في تٖديد استًاتيجيتها

 ورغباتو بهدؼ تٖقيق الرضا .

لكتًوني على السلوؾ لإعلاف الإيكمن في ما مدى تأثتَ ا ذيالو  وللإحاطة بهذا ات١وضوع   
ه ذقمنا بتقسيم ى ،علاـ والاتصاؿ جامعة جيجللإالاستهلاكي لطلبة اتٞامعتُ طلبة قسم ا

  :لى أربعة فصوؿإالدراسة 
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‌ب  
 

سباب اختيار أو  ،إشكالية الدراسة :تناولنا فيو كاف حوؿ موضوع الدراسة  الفصل الاول:   
والدراسات السابقة وات١قاربة  ،وتٖديد مفاىيم الدراسة ت٫ية الدراسة،أو  ،ىداؼالأو  ،ات١وضوع

 تناولنا فرضيات الدراسة . لأختَوفي ا ،نظرية للدراسةل

وؿ لأاتٞانب ا :كاف حوؿ اتٞانب النظري للدراسة، حيث تضمن جانبتُالفصل الثاني:    
حيث تناولنا في اتٞانب  ،لكتًونيلإعلاف الإالثاني عن اواتٞانب  ،علافلإيتحدث عن ا

لك أىداؼ ووظائف ذكو  ،وعوامل انتشاره ،علافلإوتاريخ ظهور ا ،علافلإتعريف ا  :وؿلأا
وقد  ،الإلكتًونيعلاف لإفكاف حوؿ ا :اتٞانب الثانيعلاف، أما لإالإعلاف، و تصنيفات ا

وخطوات تصميم  ،وخصائصو ،ونواعأو  ،تضمن تعريف الإعلاف الالكتًوني، وتطوره
  .ف التقليدي والإعلاف الالكتًونيختَ الفرؽ بتُ الإعلالأوفي ا ،الإلكتًونية علاناتلإا

وقرار الشراء ، حيث انطلقنا من  ،السلوؾ الاستهلاكي :تناولنا فيو دفقالفصل الثالث: 
والعوامل  ،نواع سلوؾ ات١ستهلك، ثم خصائص سلوؾ ات١ستهلكألى إتعريف سلوؾ ات١ستهلك 

لدراسة سلوؾ ات١ستهلك، والنماذج ات١فسرة لسلوؾ  ستًاتيجيةلااات١ؤثرة فيو وكذلك ات١ضامتُ 
ثم مراحل اتٗاد قرار  ،وأنواع قرارات الشراء ،لى تعريف قرار الشراءإات١ستهلك، ثم تطرقنا 

 الشراء.

ومنهج  اسة،الدر تضمن ت٣الات  دوق ،طار التطبيقي للدراسةلإحوؿ افكاف : الفصل الرابع
حصائية ات١ستخدمة في معاتٞة لإساليب الأدوات تٚع البيانات، واأو  ،وعينة الدراسة ،الدراسة
و ة قائمة ات١صادر وات١راجع وفي النهاي ،لدراسةا وتفريغ وتٖليل البيانات، ونتائج ،البيانات
   ات١لاحق.
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 تمهيد:

من أجل التعريف  يعد الإطار النظري أحد الركائز الأساسية لأي دراسة علمية، وذلك    
وأسباب اختيار  ،إبراز إشكالية الدراسة :ا الفصل إلىذوعليو نسعى في ى ،تٔوضوع الدراسة

م ات١فاىيم التي تتضمنها إلى تٖديد أى فةوأت٫ية الدراسة، إضا ،وأىداؼ الدراسة  ،ات١وضوع
  و الدراسات السابقة وات١دخل النظري لدراسة، وفي الأختَ فرضيات الدراسة .   ،الدراسة

 إشكالية الدراسة:  -1-1

 يادين والمجالاتشهد العالم في العقود الأختَة تطورات ىائلة مست العديد من ات١      
ه الوسائل ذعلاـ والاتصاؿ في المجتمعات، وقد اعتمدت ىتلعبو وسائل الإ يبفضل الدور الذ

علاف باعتباره نشاط اتصالي اتٟاصلة من خلاؿ الاعتماد على الإه التطورات ذللإحاطة به
تقبلها  لىإو فكرة لدفع ات١ستهلكتُ أو خدمة أالتعريف بسلعة  إلىيهدؼ  شخصي غتَ

 . وشرائها

شكل رموز وصور بدائية تقوـ  ىتٯا كاف علفقد العصورر م ىولقد تطور الإعلاف عل     
وانتشارا، وىو ما جعل  ستخدامااكاف الإعلاف الشفهي الأكثر   دالتعريف بالأشياء، وق ىعل

، ولكن بعد مرور الإعلاف بالعديد من ات١راحل الانتشارالإعلانية بسيطة وت٤دودة الرسالة 
 اؿ . أصبح يتطور تدرت٬يا في شكل عملية متعددة الأبعاد والأشك

ا الأختَ من كل التطورات اتٟاصلة في ت٣اؿ التكنولوجيا، خاصة مع ظهور ذولقد استفاد ى   
 الاىتماـ زيادة إلىا التطور ذى ىدأالأنتًنت، وقد وسائل النشر اتٟديثة والتي من بينها 

مية ضرورة أسس عل ىعلاـ والاتصاؿ اتٟديثة عللإفي ظل تكنولوجيا ا دراستو إلىبالإعلاف  
ي عرفتو التكنولوجيا الرقمية والثورة ات١علوماتية ذال التطور ات٢ائل مفر منها، فمن خلاؿ لا

تي دماتسهل عملية التبادؿ التجاري وات١علوماتي وات٠ علانيةااستخدمت الأنتًنت كوسيلة 
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 والذي ىو عبارة عن تٛلات ،الإلكتًونيوىذا ما نتج عنو ت٪ط اتصالي جديد وىو الإعلاف 
ائية لسلع وخدمات تقدـ على شبكة الأنتًنت وقد كاف أوؿ ظهور للإعلاف دع إعلانية

وذلك عندما قامت إحدى ات١ؤسسات بالولايات ات١تحدة الأمريكية  ،1994الإلكتًوني عاـ 
و طابع تٕاري، لكن التطورات ذات الأخبار وقد كاف ىذا الإعلاف بنشر إعلاف في ت٣موع

نظمات التجارية إلى إنشاء مواقع إلكتًونية خاصة ات١ستمرة في ت٣اؿ الأعماؿ دفعت بات١
للإعلاف فيها، وأصبحت تقييس فعالية تٛلاتها الإعلانية من خلاؿ شبكة الأنتًنت أولا  قبل 

وات٩فاض تكلفتها من  ،نشرىا في الوسائل الإعلامية الأخرى، لأنها أكثر سهولة من جهة
الاعتماد أكثر بتوزيع وتعريف  حيث دفعت الوضعية اتٞديدة للمنتجتُ إلى ،جهة أخرى

 قتصاديةلااات١نتجات إلى أكبر عدد ت٦كن من ات١ستهلكتُ، حيث  عمدت أغلب ات١ؤسسات 
إلى إنتاج تْوث ودراسات خاصة بات١ستهلك، وىذا نظرا للأت٫ية التي ت٭تويها في العملية 

تصدر عنو الإعلانية بعد دراسة سلوكو الذي ىو عبارة عن ردود أفعاؿ داخلية وخارجية 
سواءا ظاىرة أو غتَ ظاىرية، وتٯكن ملاحظتها وقياسها كنشاطات فيزيولوجية أو حركية أو 
نشاطات على ت٨و غتَ ملحوظ كالتفكتَ، حيث تعتبر دراسة سلوؾ ات١ستهلك اتٟلقة 

حيث لقي ىذا الأختَ  ،الأساسية في العملية التسويقية فمنو تبدأ ىذه اتٟلقة وعنده تنتهي
 ت٥تلف إلىاعتمدوا عليو بشكل كبتَ للوصوؿ  غا من قبل ات١نتجتُ الذيناىتماما بال

ات١ستهلكتُ وت٘كينهم من التعرؼ على سلعهم وخدماتهم انطلاقا من تزويدىم بات١علومات 
 اللازمة عن طبيعة ىذه ات١نتجات ومزاياىا وطرؽ وأماكن تواجدىا وأسعارىا.

الذي  نفتاحلاوا نتعاشلالرا ظعلاف الإلكتًوني ناما كبتَا بالإويشهد العالم اليوـ اىتم      
التي تشجع  ،تشهده وسائل الإعلاـ في العديد من الدوؿ ات١تقدمة والنامية ومن بينها اتٞزائر

ينهم الطلبة اتٞامعيتُ عليو خاصة بعد التأثتَ الذي مس ت٥تلف شرائح المجتمع ومن ب
تمع والتي لديها ارتباطات واسعة بنطاؽ الطبقة ات١ثقفة والراغبة والناشطة في المج باعتبارىم

شرت٭ة اجتماعية ت٢ا ت٣موعة من الصفات النفسية  تكنولوجيا الإعلاـ والاتصاؿ، وباعتبارىم
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، ومن ثم ضرورة البحث الإلكتًونية للإعلاناتالتعرض  لىإوالثقافية التي تدفعهم  جتماعيةلاوا
الإعلانية الإلكتًونية وسلوكهم  في طبيعة العلاقة التي تٕمع ما بتُ ت٤توى الرسالة

  الاستهلاكي. 

و أت٫ية كبتَة في  ذ  الإعلاف الإلكتًوني بشتى أنواعو اشكالية ستخداـاومن ىنا أصبح        
كثتَ من المجالات، لكن كثرة أشكالو وأنواعو شكلت عائقا في معرفة ما إف كاف يؤثر على 

استنا تتمثل في ت٤اولة التعرؼ على تأثتَ سلوؾ ات١ستهلك، وفي ضوء ما سبق فإف اشكالية در 
الإعلاف الإلكتًوني على السلوؾ الاستهلاكي للطلبة اتٞامعيتُ عن طريق طرح التساؤؿ 

 الرئيسي التالي :

ما مدى تأثير الإعلان الإلكتروني على السلوك الاستهلاكي للطلبة قسم الإعلام   -
 والاتصال بجامعة جيجل ؟

 ي تتفرع الأسئلة الفرعية التالية :ومن خلاؿ التساؤؿ الرئيس

 ماىي عادات وأنماط استخدام الطلبة الجامعيين لشبكة الأنترنت؟ -

 ماىي دوافع تعرض الطلبة الجامعيين للإعلان الإلكتروني ؟ -

  ما مدى تأثير الإعلانات الإلكترونية على القرار الشرائي  لطلبة الجامعيين؟  -

  ؟لكتروني على السلوك الاستهلاكي  للطلبة الجامعيينماىي تجليات تأثير الإعلان الإ-

 الموضوع:أسباب اختيار  2_1

 ذاتية:أسباب  /1  

 والإلكتًونية.ات١وضوع بدائرة تٗصصنا الأكادتٯي وىو ت٣اؿ الصحافة ات١طبوعة  رتباطا -
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 ارتباط موضوع دراستنا بتكنولوجيا الإعلاـ والاتصاؿ اتٟديثة .  -

 تنا مع القدرات ات١عرفية التي اكتسبناىا خلاؿ السنوات الدراسية .موضوع دراس سبتنا -

   ات١وضوع.ا ذالرغبة في تقديم اتٞديد ت٢ -

  موضوعية:أسباب  /2 

 الواسع للإعلانات الالكتًونية علي شبكة الأنتًنت . نتشارلاا - 

 الإلكتًونية.الإقباؿ الكبتَ لطلبة اتٞامعتُ وتعرضهم للإعلانات  -

سلوؾ ات١ستهلك خاصة في ظل  ىموضوع الإعلانات الإلكتًونية وتأثتَىا علأت٫ية  -
.التحولات التي يشهدىا المجتمع اتٞزائري   اليوـ

 إمكانية دراسة ات١وضوع منهجيا ومعرفيا.  -

 لىإالإت١اـ ببعض اتٞوانب ات١تعلقة تٔوضوع البحث وإضافتها  لىإه الدراسة ذالسعي في ى -
 منها.تٔكتبة اتٞامعة للاستفادة الطلبة  باقي الدراسات العلمية

 :أىداف الدراسة  1-3

 التعرؼ على دوافع تعرض الطلبة اتٞامعتُ للإعلاف الالكتًوني.  -
 اتٞامعتُ.لكتًونية الأكثر استقطابا لطلبة لإاالإعلانات على التعرؼ  -

 وني . لكتً لإشباعات المحققة من تعرض الطلبة اتٞامعتُ للإعلاف الاالتعرؼ على ا -

 لطلبة اتٞامعتُ . يلكتًوني على القرار الشرائلإالتعرؼ على مدى تأثتَ الإعلاف ا -

 .التعرؼ على تٕليات تأثتَ الإعلاف الإلكتًوني على سلوؾ الطلبة اتٞامعتُ  -
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       :أىمية الدراسة 1-4

      ستُ فياىتم بو العديد من الباحثتُ والدار  ذيا ات١وضوع والتتمثل أت٫ية دراستنا ت٢ذ 

نسعى من ورائو إلى إبراز وكشف مدى تأثتَ الإعلاف  ذيت٣اؿ علوـ الإعلاـ والاتصاؿ، وال  
 الإلكتًوني على السلوؾ الاستهلاكي لطلبة قسم علوـ الإعلاـ والاتصاؿ تّامعة جيجل.

ي ذه الدراسة نوعا جديدا من الإعلاف وىو الإعلاف الإلكتًوني، والذحيث تناولت ى   
ات١سافات بتُ ات١ستهلكتُ، وأتاح للجمهور والطلبة اتٞامعتُ خاصة فرصة التعرؼ على  ىألغ

مدار  ىات١نتجات وات٠دمات من خلاؿ الكم ات٢ائل للإعلانات الإلكتًونية التي تعرض عل
 ملية . لمية وأت٫ية ع  الساعة، وقد تٕلت أت٫ية دراستنا في أت٫ية ع  

 عليها من خلاؿ الدراسة ات١يدانيةالنتائج ات١تحصل  :في لمية في دراستنا تتجليفالأت٫ية الع    
التي تسمح لنا بالتعرؼ علي العلاقة بتُ الإعلاف الإلكتًوني والسلوؾ الاستهلاكي للطلبة 

ققة، أما اتٞامعتُ، من خلاؿ البحث في دوافع التعرض وتٕليات التأثتَ والاشباعات المح
حصل عليها من دائرتها ات٠روج بالنتائج ات١ت لةت٤او  :ية فتتمثل فيملبالنسبة للأت٫ية الع  

بهدؼ ضبط  خلاؿ تقديم توصيات ومقتًحات ا منذوى ،الواقع العملي الأكادتٯية إلى
 العلاقة بتُ الإعلاف الإلكتًوني والسلوؾ الاستهلاكي للطلبة اتٞامعتُ .                 

 الدراسة:تحديد مفاىيم  1-5

د الإطار يالتي تٖاوؿ تٖد ضبط ات١صطلحات الأساسيةت٨اوؿ  الدراسة من ا اتٞانبذفي ى  
 تُ.تأثتَ الإعلاف الإلكتًوني على السلوؾ الاستهلاكي للطلبة اتٞامعو  العاـ ت١وضوع الدراسة،

 .1ت٭صل فيو الشيء، ظاىر فيو الأثر : تأثر أثر بوالتأثير:لغة -1 

                                                           
 .298، ص2001لبناف،  ،ر العلم للملاين للنشر والتوزيعدا ،8ط، ائد معجم لغوي عضويالر ، جبراف مسعود 1
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رد، فقد تلفت الرسالة انتباىو مستقبل الرسالة كف ىي يطرأ علذىو بعض التغتَ الاصطلاحا: 
و أاتٕاىات جديدة  ف  كو  معلوماتو معلومات جديدة، وقد تٕعلو ي   إلى اؼوقد تضويدركها، 

ماـ إلى حدوث عديدة للتأثتَ ابتداء من الاىتعدؿ سلوكو السابق، فهنالك مستويات 
في النهاية ث تلك الاتٕاىات، ثم دو حدوث التغتَ على ح لىالتدعيم الداخلي للاتٕاىات، إ

   . 1علتٍإقباؿ الفرد على سلوؾ 

ت٭دث على مستوي السلوكيات والاتٕاىات  الذي لك التغتَذويعرؼ أيضا على أنو       
ين يتعرضوف إلى ت٤تويات وسائل الإعلاـ، وينبغي ذوالأفكار والآراء عند الأفراد الوالعادات 
تُ وسائل الإعلاـ والتوجيهات ا التغتَ من زاوية العلاقة اتٞدلية ات١وجودة بذقياس ى

لأف وسائل الإعلاـ لا تعمل في فراغ، وإت٪ا ضمن بنيات سياسية  ،الاجتماعية الأخرى
 .2واقتصادية واجتماعية وثقافية سائدة في المجتمع 

ي تٯكن أف ت٭دث جراء التعرض للرسائل الإعلامية ذنو التغتَ الأويعرؼ التأثتَ أيضا على   
ثلاثينات القرف  ذالاعتقاد منىذا  وقد ساد  ،أو الثقافية أو الاجتماعيةعلى اتٟالة النفسية 

ا التغتَ ت٭دث في ذى ف  وأات١اضي خاصة في أوساط مدرسة التأثتَ السحري لوسائل الإعلاـ، 
تصاؿ إلي ات١تلقي )اتٞمهور ( لتغتَ سلوكو لاأف الرسالة تصدر من القائم با :يأاتٕاه خطي 

 .3صاؿ تيو القائم بالاي يرغب فذتٕاه اللافي ا

 

                                                           
 .583ص ،2، ج2003، القاىرة ،وزيعدار الفكر للنشر والت، ت١وسوعة الإعلامية ب، ات٤مد منتَ حجا  1
 ،دار الورسم للنشر والتوزيع ،ت١نظمة العربيةجية مع تطبيقات ارؤية سوسيولو  :الإعلاـ والمجتمع والتوزيع، سعيد بومعيزة، عبد الرتٛن عزي  2

 .362 ص، 2010
(، 2006/ 1999علي قسايسية، ات١نطلقات النظرية وات١نهجية لدراسات التلقي: دراسة نقدية تٖليلية لأتْاث اتٞمهور في اتٞزائر )  3

، 2007السياسية والإعلاـ، جامعة اتٞزائر، طروحة دكتوراه دولة في علوـ الإعلاـ والاتصاؿ،  قسم الإعلاـ والاتصاؿ، كلية العلوـأ

 .41ص
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 التعريف الإجرائي:

 الدراسة تٚلة التغيتَات التي تتشكل على ات١دى القريب أو البعيد ىذهيقصد بالتأثتَ في     
الاستهلاكي للطلبة اتٞامعيتُ نتيجة تعرضهم للإعلانات الإلكتًونية  والتي تطرأ على السلوؾ

ر باختلاؼ سياقاتهم النفسية و مع تباين واختلاؼ درجة التأثتَ من طالب إلى آخ
 الاجتماعية والاقتصادية والثقافية. 

 الإعلان: – 2

 .1إ ذا ش اع وظهر ،وعلانية فيهما لناع علني لنوع علنوي لوناع علني مرعلن الألغة: 

ىو عملية اتصاؿ غتَ شخصي من خلاؿ وائل الاتصاؿ العامة بواسطة معلنتُ اصطلاحا: 
ت معينة إلي فئات من ات١ستهلكتُ حيث يفصح ات١علن عن يدفعوف تٙنا لتوصيل معلوما

 .2شخصيتو في الإعلاف

نشاط يقدـ رسالة مرئية ومسموعة للأفراد المجتمع  الإعلاف على أنو koterعرفت كرتر   
لإغرائو  على شراء سلعة أو خدمة مقابل أجر مدفوع، ومن ثم فهو وسيلة اتصاؿ غتَ 

الأعماؿ وات١ؤسسات التي تستهدؼ الربح بقصد  شخصي مدفوعة الثمن، تتبعها منشآت
 .3تقديم السلع وات٠دمات والأفكار كمجموعة من ات١ستهلكتُ 

 ، Borden and Marsويعرؼ الإعلاف أيضا حسب تعريف بروداف و مارشاؿ    

على أنو يتكوف من ت٣موعة من الأنشطة التي بواسطتها توجو بعض الرسائل إلى ت٣موعة 
 ر، بغرض إخبارىم والتأثتَ عليهم لشراء السلع وات٠دمات أو لتغتَت٥تارة من اتٞمهو 

                                                           

. 288، ص13، ج 1994، دار صادر، بتَوت، 3ط، لساف العرب، ابن منظور الأنصاري  1 
 .42، ص2011تٛد النادي وآخروف، الإعلاف التقليدي والإلكتًوني، مكتبة المجتمع العربي لنشر والتوزيع، عماف، أنورالدين   2
 .21، ص 2009، الدار ات١صرية اللبنانية، القاىرة، 3ف، طمتٍ اتٟديدي، الإعلا  3
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 . 1انطباعاتهم تٕاه بعض القضايا أو الأفراد أو العلاقات التجارية أو ات١نشآت ات١ختلفة

 التعريف الإجرائي للإعلان:

ي يتم بتُ ات١علن وات١ستهلك ذال تصاليلإك النشاط ا ىذه الدراسة ىو: ذليقصد بالإعلاف في
 ل مقابل ربح مادي، وىو نشاط مدفوعطريق ت٣موعة من الطرؽ والتقنيات والوسائعن 

 الأجر ومعروؼ ات١صدر ويتعامل مع الأفكار وات٠دمات والسلع ت٠دمة أغراض تٕارية .

  الإعلان الإلكتروني:-3

 اصطلاحا:

ىو الإعلاف الذي ينشر عبر الشبكة العنكبوتية ويهدؼ إلي ترويج بضاعة أو خدمة أو  
                                                                                      .2دعاية

كما عرفو أيضا  طارؽ طو بأنو: "تٚيع أشكاؿ العرض التًوت٬ي ات١قدـ عن معلن معتُ من 
 .  3خلاؿ شبكة الأنتًنت"

أشهرىا الذي ينشر على ويعرؼ كذلك على أنو: " الإعلاف الذي يتم بالوسائل الإلكتًونية و 
الشبكة العنكبوتية) الأنتًنت(، ويهدؼ إلي التًويج لبضاعة أو تسويق خدمة أو دعاية ت١وقع 

 .4إلكتًوني أو غتَه" 

 التعريف الإجرائي للإعلان الإلكتروني : 

 بالإعلاف الإلكتًوني في ىذه الدراسة، بأنو العرض التًوت٬ي ت١ختلف السلع وات٠دمات يقصد

                                                           
 .21ات١رجع نفسو، ص  1
2
 .50 ، ص2005حستُ شفيق، الإعلاف الإلكتًوني، دار الكتب العلمية للنشر والتوزيع، القاىرة،  

 .118 ، ص2012بشتَ علاؽ، الاتصالات التسويقية الإلكتًونية، مدخل تطبيقي تٖليليي، جامعة الزيتونة الأردنية،   3
 .233 ، ص2015مروى صلاح، الإعلاـ الإلكتًوني، دار الإعصار العلمي للنشر والتوزيع، عماف،   4
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 فنية تتميز باتٞاذبية والقدرة علىالأنتًنت، من خلاؿ تقدتٯها في قوالب وأساليب  عبر شبكة
 التأثتَ في السلوؾ الاستهلاكي لطلبة اتٞامعتُ.

 السلوك الاستهلاكي:-4

 اصطلاحا:

الأفعاؿ والتصرفات ات١باشرة للأفراد من أجل  :"أنو ىعل Engelإت٧ل   الباحث عرفو  
 .1"قرارات الشراء دتٗاامة ويتضمن إجراءات ات١نتج أو ات٠د لىعاتٟصوؿ  

التصرفات والأفعاؿ التي يسلكها الأفراد في تٗطيط  ":أنو ىعلmolina كما تعرفو ملنا  
 . 2وشراء ات١نتج ومن ثم استهلاكو"

التصرؼ الذي يبرزه ات١ستهلك في البحث عن  : "أنو ىعلكما عرفو ت٤مد إبراىيم عبيدات   
والأفكار، أو ات٠برات التي يتوقع أنها ستشبع رغباتو وتلبي حاجاتو،  شراء واستخداـ ات١نتجات

 .3"وىذا حسب الإمكانات الشرائية ات١تاحة

 التعريف الإجرائي لسلوك الاستهلاكي :

يقصد بالسلوؾ الاستهلاكي في ىذه الدراسة تلك التصرفات والأفعاؿ التي يقوـ بها الطلبة 
 ت والعروض التًوت٬ية ات١قدمة عبر الإعلاف الإلكتًوني من إزاء ت٥تلف السلع وات٠دما اتٞامعتُ،

 خلاؿ التخطيط وشراء ات١نتج ثم استهلاكو والذي من ات١توقع أف ت٭قق ذلك الإشباع تٟاجات

  ورغبات معينة.

                                                           
، دار ات١ناىج للنشر والتوزيع، عماف، 2ت٤مود جاسم الصميدعي، رشاد يوسف ت٤مد، إدارة التسويق التحليل التخطيط الرقابة، ط  1

 .116ص 2007
 .18، ص2001ف، سلوؾ ات١ستهلك مدخل كمي وتٖليلي، دار ات١ناىج للنشر والتوزيع، الأردف، ت٤مود الصميدعي، دينة عتما  2
 .14، ص2006، دار وائل للنشر والتوزيع، عماف،  5ت٤مد إبراىيم عبيدات، مبادئ التسويق مدخل سلوكي، ط  3
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  الطلبة الجامعيين:- 5

 .1السعي وراء الشيء للحصوؿ عليو :الطالب لغة من الطلب أيلغة: 

اتٞامعي في ىذه الدراسة ذلك الشخص الذي تٝحت لو كفاءتو يقصد بالطالب اصطلاحا: 
لى اتٞامعة، إالعلمية من الانتقاؿ من ات١رحلة الثانوية أو مرحلة التكوين ات١هتٍ أو الفتٍ العات١ي 

تبعا لتخصصو الفرعي بواسطة شهادة أو ديبلوـ يؤىلو إلى ذلك، ويعتبر الطالب أحد العناصر 
  .2ية التًبوية طيلة التكوين اتٞامعيالأساسية والفاعلة في العمل

كل شخص ينتمي إلى مكاف تعليمي معتُ، مثل ات١درسة أو   ويعرؼ كذلك على أنو :"   
الكلية أو ات١عهد أو اتٞامعة أو ات١ركز وينتمي ت٢ا من أجل اتٟصوؿ على التعلم وامتلاؾ شهادة 

يما بعد تبعا للشهادة التي معتًؼ بها من ذلك ات١كاف حتى يستطيع ت٦ارسة حياتو العلمية ف
 .3 "تٖصل عليها

 التعريف الإجرائي للطلبة الجامعيين :

يقصد بالطالب اتٞامعي في ىذه الدراسة ىو ذلك الطالب الذي يزاوؿ دراستو في جامعة     
  جيجل بقسم الإعلاـ والاتصاؿ ويتعرض للإعلانات الإلكتًونية .

 

 

                                                           
عية، دراسة عينة من مستخدمي الفاسبوؾ في اتٞزائر، مريم نارتٯاف، استخداـ مواقع الشبكات الاجتماعية وتأثتَه في العلاقات الاجتما  1

 .6، ص2012 /2010رسالة لنيل شهادة ماجيستً، جامعة باتنة،  
مالك شعباني، دور الإذاعة المحلية في نشر الوعي الصحي لدى الطالب اتٞامعي، دراسة ميدانية في جامعة قسنطينة وبسكرة، رسالة   2

، 2006  2005كلية العلوـ الاجتماعية والإنسانية، قسم علم الاجتماع الدتٯغرافيا جامعة قسنطينة، علم اجتماع  التنمية،  في دكتوراه 
 .24ص

، 2007  2006خلاؼ بوت٥يلة، تٚهور الطلبة اتٞزائريتُ ووسائل الإعلاـ ات١كتوبة، دراسة في استخدامات والإشباعات، قسنطينة،   3 
 .26ص
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 :الدراسات السابقة 1-6

ت السابقة في ت٣اؿ البحث العلمي ىي ت٣اؿ واسع ت٘كننا من فهم ات١وضوع دراساإف ال     
والاستفادة إلى ما توصل إليو الباحثوف من قبل، ويكوف الاقتًاب من الدراسات السابقة إما 
نظريا أو منهجيا أو الاثنتُ معا، وذلك ليتم الباحث اتٞانب الناقص من ات١وضوع، أو بتناوؿ 

 ضافة إلى تفادي تكرار ات١وضوع .ات١وضوع من جانب آخر إ

 الأولى:الدراسة 

دراسة للباحث إبراىيم قعيد بعنواف: " التًويج الإلكتًوني ودوره في التأثتَ على سلوكيات      
ات١ستهلك اتٕاه ات١نتجات ات١قدمة من طرؼ ات١ؤسسات الاقتصادية " وىي أطروحة مقدمة 

ادية، تٗصص تستَ ات١ؤسسات الصغتَة وات١توسطة لنيل شهادة الدكتوراه في فروع العلوـ الاقتص
 . 2016/2017جامعة قاصدي مرباح ورقلة اتٞزائر للسنة اتٞامعية 

تتمحور إشكالية ىذه الدراسة حوؿ مدى إمكانية وسائل التًويج الإلكتًوني من مزيج    
ادية وأدوات أف تؤثر على سلوؾ ات١ستهلك اتٕاه ات١نتجات التي تقدمها ات١ؤسسات الاقتص

على ت٥تلف أحجامها وأصنافها وما ىو تأثتَ وسائل التًويج الإلكتًوني على ات١ستهلك 
 اتٞزائري؟ 

 وقد تفرع التساؤؿ الرئيسي إلى ت٣موعة من التساؤلات الفرعية:   

 ماىي أكثر وسائل التًويج الإلكتًوني تأثتَا على سلوؾ ات١ستهلك اتٞزائري؟  -

عليمي والاجتماعي دور في التأثتَ على سلوؾ ات١ستهلك ىل أف للمستوي الثقافي والت -
 بالتًويج الإلكتًوني؟
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ما مدى اىتماـ ات١ؤسسات الاقتصادية سوآءا كبتَة اتٟجم أو الصغتَة أو ات١توسطة لتطبيق  -
  ات١علومات والاتصاؿ في التًويج ت١نتجاتها ات١قدمة وات١عروضة للمستهلك؟  تكنولوجيا

ابة راستو على ت٣موعة من الفرضيات الرئيسية حاوؿ من خلات٢ا الإجوقد اعتمد الباحث في د
 تي:  على تساؤلات الدراسة وىي كالآ

 الفرضية الرئيسية الأولى:  

 سلوؾ ات١ستهلك اتٞزائري. ة إحصائية للتًويج الإلكتًوني علىىناؾ أثر ودلال

 الرئيسة الثانية: الفرضية

 وت٬ية تأثتَا على سلوؾ ات١ستهلك اتٞزائري.الإعلاف الإلكتًوني ىو أكثر الأدوات التً 

 الفرضية الرئيسية الثالثة:

توجد علاقة معنوية حوؿ التًويج الإلكتًوني على سلوؾ ات١ستهلك اتٞزائري تسند للعوامل 
 الشخصية.

 الفرضية الرئيسية الرابعة:

في مازالت ات١ؤسسات اتٞزائرية على ت٥تلف أحجامها قد ترقي إلى ات١ستوى ات١طلوب 
استخدامها للأدوات التًويج الإلكتًوني كرابط بينها وبتُ ات١ستهلك اتٞزائري من وجهة ىذا 

        الأختَ. 

سطر الباحث في دراستو ت٣موعة من الأىداؼ وقسمها إلى نوعتُ ت٥تلفتُ ت٘ثلت في: 
وىي أىداؼ أكادتٯية من خلاؿ الدراسة النظرية، وأىداؼ عملية من خلاؿ الدراسة ات١يدانية 

 كالتالي:
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التعرؼ على الأدوات التًوت٬ية الإلكتًونية وعناصر ات١زيج التًوت٬ي الإلكتًوني ت١نتجات -
 ات١ؤسسات الاقتصادية.

التعرؼ على أىم البروتوكولات ات٠اصة بالأنتًنت وكيفية استغلات٢ا لتحويلها إلي وسائل  -
 تروت٬ية في صالح ات١ؤسسة ومساعدتها على تسويق منتجاتها .

معرفة العوامل ات١ؤثرة على سلوؾ ات١ستهلك، ودراسة بعض النماذج لفهم ىذا الأختَ، وكذا  -
 معرفة ات١ؤثرات الداخلية وات٠ارجية ات١تحكمة في سلوؾ ات١ستهلك اتٞزائري.

دراسة وتٖليل العلاقة بتُ التًويج الإلكتًوني وسلوؾ ات١ستهلك اتٞزائري ت٨و ات١ؤسسة  -
 .الاقتصادية ومنتجاتها

معرفة مدى استخداـ ات١ؤسسات اتٞزائرية على ت٥تلف أحجامها لوسائل التًويج  -
 الإلكتًوني. 

أما بالنسبة للإجراءات ات١نهجية فقد اعتمد الباحث في دراستو على ات١نهج الوصفي    
ة ػػػلة ات١طروحػػػػالتحليلي، من أجل الإحاطة تٔوضوع الدراسة وجوانبها ات١تمثلة في الأسئ

السابقة  وذلك بالاعتماد علي الدراسات ات١نهج الاستنتاجي، افة إلى اعتماده عليبالإض
 في ات١ستقل ات١تغتَ تٯثل والذي الإلكتًوني التًويج عناصر إعداد في بات١وضوع،‌وذات الصلة

 .الدراسة

 ات١تعلقة سوآءا الأدوات، من العديد على الدراسة ىذه اعداد في الباحث اعتمد وقد    
 منها أدوات الباحث استخدـ وقد التحليل، في مستخدمة أخرى وأدوات علوماتات١ تّمع

 الاستبانة وات١قابلات الشخصية وات١لاحظة ات١باشرة.  
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ه الدراسة يتكوف من الأفراد الذين يستخدموف تكنولوجيا ذت٣تمع البحث في ى     
ئر، لأنهم سيكونوف عرضة نتًنت وات٢اتف النقاؿ في اتٞزالأات١علومات والاتصاؿ، متمثلة في ا

ت٥تلف الشرائح من ات١ستهلك  للتًويج الإلكتًوني التي تستخدمو ات١ؤسسات للوصوؿ إلى
  اتٞزائري .

اعتمد الباحث أسلوب ات١عاينة الطبقية العشوائية كطريقة في سحب وتٚع ات١علومات      
قاعدة بيانات دقيقة على والبيانات ات٠اصة بات١وضوع، وثم اختيار الطريقة الاحتمالية لغياب 

 المجتمع الكلي للدراسة.

 وقد توصلت ىذه الدراسة إلى ت٣موعة من النتائج:     

تٚيع  سلوؾ ات١ستهلك، وىذا التأثتَ على ىناؾ تأثتَ للمواقع الإلكتًونية للمؤسسات على -
 ات١راحل السلوكية بدأ من الاىتماـ ومرورا بالاىتماـ والرغبة ونهاية الشراء.

اؾ تأثتَ للتسويق الإلكتًوني على سلوؾ ات١ستهلك، وىذا التأثتَ ظهر على انتباه ىن -
 واىتماـ ات١ستهلك ات١تمثل في العينة ات١دروسة.

ىناؾ تأثتَ لعناصر التًويج الإلكتًوني ت٣تمعة على جعل ات١ستهلك يهتم بات١نتج ات١قدـ من  -
 طرؼ ات١ؤسسة.

 التعقيب على الدراسة:

دراسة في تٖديد الاجراءات ات١نهجية ت١وضوع دراستنا، وبالتحديد تصميم اعدتنا ىذه الس  
دراسة سلوكيات ات١ستهلك اتٕاه ات١نتجات ات١قدمة من طرؼ ات١ؤسسات  إضافة إلى الاستبياف

دراسة سلوؾ ات١ستهلك نتيجة تعرضو للإعلانات  تهدؼ إلى ك دراستنالالاقتصادية، وت٨ن كذ
  تفقت مع دراستنا في متغتَ للدراسة وىو سلوؾ ات١ستهلك .ه الدراسة اذالإلكتًونية، فه



 الفصل الأوؿ                                                         الإطار ات١نهجي للدراسة
 

19 

 

 الدراسة الثانية:

ائر ت٨و نتًنت في اتٞز لأدراسة للباحثة "خضرة واضح" بعنواف "اتٕاىات تٚهور مستخدمي ا
وىي مذكرة مكملة لنيل شهادة ات١اجستتَ في علوـ الإعلاـ الإعلانات الإلكتًونية " 

 . 2008/2010عامة ،جامعة منثوري قسنطينة فرع اتصاؿ وعلاقات  ،والاتصاؿ

تتمحور اشكالية الدراسة حوؿ البحث عن ت٤اولة الكشف عن اتٕاىات تٚهور       
مستخدمي الأنتًنت في اتٞزائر حوؿ الإعلانات الإلكتًونية، حيث تتمحور إشكالية ىذه 

 الدراسة  في التساؤؿ التالي:

  اتٞزائر ت٨و الإعلانات الإلكتًونية؟              ماىي اتٕاىات تٚهور مستخدمي الأنتًنت في -

 اعتمدت الباحثة في دراستها على صياغة ت٣موعة من الفرضيات وىي كالتالي: وقد

تٚهور مستخدمي الأنتًنت في اتٞزائر لديهم اتٕاىات إت٬ابية ت٨و استخداـ الإعلانات  -
 الإلكتًونية.

اتٕاىات إت٬ابية ت٨و الإعلانات الإلكتًونية التي  تٚهور مستخدمي الأنتًنت في اتٞزائر لديو -
 تتعارض مع ثقافتو.

تسعى الباحثة من خلاؿ دراسة "اتٕاىات تٚهور مستخدمي الأنتًنت في اتٞزائر ت٨و    
 الإعلانات الإلكتًونية" إلى تٖقيق الأىداؼ التالية:

أفرزتها الثورة اتٟاصلة _ التعرؼ على ظاىرة الإعلانات الإلكتًونية باعتبارىا ظاىرة جديدة 
 في ت٣اؿ تكنولوجيا الاتصاؿ اتٟديثة.

رصد اتٕاىات تٚهور مستخدمي الأنتًنت في اتٞزائر ت٨و الإعلانات الإلكتًونية التي -
 تتعارض مع ثقافة المجتمع اتٞزائري.
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أما بالنسبة للإجراءات ات١نهجية فقد اعتمدت الباحثة في دراستها على ات١نهج الوصفي،   
 يهتم بذكر خصائص وت٦يزات الظاىرة ات١وضوعة، معبرا عنها بصورة كمية وكيفية.  لأنو

وقد اعتمدت الباحثة على أداة قياس الاتٕاه في تٚع ات١علومات، عن طريق استخداـ استمارة 
الاستبياف، ويتم قياس الاتٕاه عن طريق استمارة كتابية تعرؼ على أنها الأداة التي تٯكن من 

 فكار آراء الباحثتُ حوؿ موضوع البحث.  على أ التعرؼخلات٢ا 

أما ت٣تمع البحث في ىذه الدراسة فيتكوف من الأفراد ات١تًددين على نوادي الأنتًنت، وقد    
 .ػػػػنةثم اختيار نوادي الأنتًنت ات١نتشرة في ولاية قسنطي

 وقد توصلت الباحثة في ىذه الدراسة إلى النتائج التالية: 

أف أغلب مستخدمي الأنتًنت في اتٞزائر لا يتقنوف استخداـ الأنتًنت  أثبتت الدراسة -
 بقدر كافي يؤىلهم لاستخداـ الإعلانات الإلكتًونية دوف صعوبات.

نتيجة لضعف مهارات الاستخداـ فإف التعرض للإعلانات الإلكتًونية، يكوف غالبا عن  -
 طريق الصدفة فقط وليس بصفة عمدية .

إلا أف أغلب مستخدمي الأنتًنت اتٞزائريتُ لا يؤدوف استخداـ تشتَ نتائج الدراسة -
الإعلانات الإلكتًونية من أجل اتٟصوؿ على ات١علومات إلا في بعض اتٟالات ات٠اصة مثل 

 استخداـ إعلانات التوظيف. 

أف أغلب مستخدمي الأنتًنت اتٞزائريتُ يعتقدوف أف الإعلانات الإلكتًونية ليست ت٢ا  -
 الأنتًنت ىي الوسيلة الناقلة ت٢ذه الإعلانات.مصداقية، لأف 

 الدراسة: التعقيب على

 تتقاطع ىذه الدراسة مع دراستنا في متغتَ وىو الإعلاف الإلكتًوني، ولكنها تٗتلف في الفئة  
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ات١ستهدفة حيث ركزت ىذه الدراسة على التعرؼ علي اتٕاىات تٚهور مستخدمي الأنتًنت 
 لكتًونية، في حتُ ركزت دراستنا على تأثتَ الإعلاف الإلكتًونيفي اتٞزائر ت٨و الإعلانات الإ

 على السلوؾ الاستهلاكي لدى الطلبة اتٞامعتُ.

 دراسة عربية: :الدراسة الثالثة

"أثر الإعلاف الإلكتًوني  :"عبد الرتٛن ت٤مد سليماف حستُ " بعنواف :دراسة للباحث -
قدمت ىذه الدراسة استكمالا   على السلوؾ الشرائي للمستهلك الأردني لسيارات"

ت١تطلبات اتٟصوؿ على درجة ات١اجستتَ في التسويق كلية الدراسات العليا، جامعة الزرقاء 
 .2014الأردف 

اشكالية ىذه الدراسة حوؿ التوجو الكبتَ من قبل شركات إنتاج السيارات تتمحور     
صل الاجتماعية، ولكن بات١قابل لا وتسويقها باتٕاه استخداـ ات١واقع الإلكتًونية وشبكات التوا

يوجد توجو كبتَ من قبل ات١ستهلك الأردني ت٨و الإعلانات الإلكتًونية، وىذا يعود إلى عدـ 
 اىتمامو وثقتو بها فضلا عن صعوبة تٖولو من متابعة الإعلانات التقليدية إلى الإعلانات 

 الإلكتًونية .
 ية:وتتمحور إشكالية الدراسة حوؿ التساؤلات التال

ما الدور الذي تلعبو خصائص الإعلاف الإلكتًوني في التأثتَ على سلوؾ الشباب الأردني  -
 في قرار شراء السيارات ات١علن عنها الكتًونيا ؟

علاف الإلكتًوني دورا مهما في التأثتَ على سلوؾ الشباب الأردني في لإىل تلعب ت٤فزات ا -
 ؟ قرار شراء السيارات ات١علن عنها الكتًونيا

ما الدور الذي يؤديو ت٤توى الرسالة الإعلانية الإلكتًونية في التأثتَ على سلوؾ الشباب  -
 الأردني في قرار شراء السيارات ات١علن عنها إلكتًونيا ؟
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ىل تؤدي وسائل الاتصاؿ الإلكتًونية دورا مهما في التأثتَ على سلوؾ الشباب الأردني   -
 ا إلكتًونيا ؟في قرار شراء السيارات ات١علن عنه

ىل تؤدي الصورة الذىنية للإعلاف الإلكتًوني عن السيارات دورا مهما في التأثتَ على  -
 سلوؾ الشباب الأردني في قرار شراء السيارات ات١علن عنها إلكتًونيا ؟

وقد اعتمد الباحث على فرضية رئيسية من أجل الإجابة على التساؤؿ الرئيسي والتي  -
 الي:جاءت على النحو الت

لا يوجد أثر ودلالة إحصائية للإعلاف الإلكتًوني في التأثتَ على سلوؾ الشباب الأردني في  -
 قرار شراء السيارات ات١علن عنها الكتًونيا.

وقد سطر الباحث في دراستو ت٣موعة من الأىداؼ قد تبتُ أثر الإعلاف الإلكتًوني على  -
 ؿ:السلوؾ الشرائي للمستهلك الأردني وذلك من خلا

التعرؼ على الدور الذي تؤديو خصائص الإعلاف الإلكتًوني في التأثتَ على سلوؾ  -
 .ػػػاالشباب الأردني في قرار شراء السيارات ات١علن عنها إلكتًوني

معرفة الدور الذي تؤديو ت٤فزات الإعلاف الإلكتًوني في التأثتَ على سلوؾ الشباب الأردني  -
 .ػػػاعنها الكتًونيفي قرار شراء السيارات ات١علن 

معرفة الدور الذي تؤديو وسائل الاتصاؿ الإلكتًونية والتأثتَ على السلوؾ الشباب الأردني  -
 .ػػػافي قرار شراء السيارات ات١علن عنها الكتًوني

التعرؼ على الدور الذي تؤديو الرسالة الإعلانية الإلكتًونية والتأثتَ على سلوؾ الشباب  -
 .ػػػااء السيارات ات١علن عنها الكتًونيالأردني في قرار شر 

 :دػػػفقبالنسبة للإجراءات ات١نهجية  أما
اعتمد الباحث أثناء قيامو بدراستو على أداة أو أكثر في تٚع بيانات حوؿ الدراسة وقد قاـ 
الباحث في ىذه الأختَة بتصميم استبانة  وفق ماتطلبتو دراستو ومتغتَاتها من أجل تٖديد 

 .ػػػػةثم الاطلاع على الرسائل والدراسات السابقة ات١تعلقة تٔتغتَات الدراس نةالاستباأسئلة 
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أما ت٣تمع البحث في ىذه الدراسة يتكوف من الشباب في ت٤افظة عماف، والذي عددىم ت٨و 
، حيث قاـ الباحث بتحديد 2013( وفقا لدائرة الإحصاءات العامة لعاـ 911590)

لسابقة ات٠اصة بعمر الشباب والدراسات السابقة التي عمر الشباب اسناد إلى التعاريف ا
 .الشباب في ت٣اؿ تطبيقها للدراسػػة اعتمدت على

 :ػػائجوقد توصلت ىذه الدراسة إلى ت٣موعة من النت
أظهرت نتائج الدراسة أف ىناؾ خصائص للإعلاف الإلكتًوني وت٤توى الرسالة الإعلانية  -

عب الإعلاف الإلكتًوني دورا في تكوينها عن السيارة الإلكتًونية والصورة الذىنية التي يل
 .ػتًوني على التحفيزلاف الإلكػووسيلة الإعلاف الإلكتًونية وقدرة الإع

أظهرت نتائج الدراسة أف ىناؾ أثر ت٠صائص الإعلاف الإلكتًوني على السلوؾ الشرائي  -
 للمستهلك السيارات ات١علن عنها إلكتًونيا. 

سعة انتشار الإعلاف الإلكتًوني دورا في التأثتَ على السلوؾ الشرائي  أظهرت النتائج بأف -
  للشباب الأردني للسيارة ات١علن عنها إلكتًونيا. 

 :ــةالتعقيب على الدراس  

ىذه الدراسة مساعدة لنا في ضبط بعض ات١صطلحات كمفهوـ الإعلاف الإلكتًوني     
 قائمة ات١راجع ات١همة التي ت٢ا علاقة تٔوضوع والسلوؾ الاستهلاكي، بالإضافة إلى إحالتنا إلى

ياف من حيث المحاور التي ا في عملية تصميم وبناء استمارة الاستبػػالدراسة كما أفادتنا أيض
 .تتضمنها

 الدراسة الرابعة دراسة عربية:

لاف التلفزيوني والسلوؾ ػ" الإعػػػواف:" أمينة علي أتٛد الرباعي " بعن:ةػػدراسة للباحث
 ستً في تٗصص الإعلاـ كلية الآدابلاكي" قدمت ىذه الرسالة لنيل درجة ات١اجيػتهالاس

 . 2008ة ػة اتٞامعيػ، السنػات العليا، الأردفامعة الشرؽ الأوسط للدراسػج
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ت٘حورت إشكالية ىذه الدراسة حوؿ معرفة العلاقة بتُ الإعلاف التلفزيوني والسلوؾ     
خلاؿ معرفة مدى الػتأثتَ الذي ت٭دثو الإعلاف  الاستهلاكي لدى ات١راىقتُ وذلك من

التلفزيوني على السلوؾ الشرائي للمراىقتُ سوآءا كانت ىذه التأثتَات معرفية أو شعورية أو 
 سلوكية مباشرة، حيث تطرقت الباحثة في دراستها إلى طرح التساؤؿ الرئيسي التالي: 

 كي لدى ات١راىقتُ في مدينة إربد؟ما العلاقة بتُ الإعلاف التلفزيوني والسلوؾ الاستهلا 

 ويتفرع التساؤؿ الرئيسي إلى ت٣موعة من التساؤلات الفرعية التالية:

ما مدى تعرض ات١راىقتُ للإعلانات التلفزيونية وىل توجد علاقة بتُ )تعرضهم( والسلوؾ -
 الاستهلاكي ؟

جد علاقة بتُ ىذه ما الفتًات الأكثر مشاىدة للإعلاف التلفزيوني لدى ات١راىقتُ وىل تو  -
 الفتًات والسلوؾ الاستهلاكي لديهم ؟

ما الأشكاؿ الإعلانية التي يشاىدىا ات١راىقوف وىل توجد علاقة بتُ ىذه الأشكاؿ  -
 والسلوؾ الاستهلاكي لدى ات١راىقتُ ؟

 وقد اعتمدت الباحثة على ت٣موعة من الفرضيات وىي كالاتي :

ت١قدمة في الإعلاف التلفزيوني والسلوؾ الاستهلاكي لا توجد علاقة بتُ حداثة ات١علومات ا -
 للمراىقتُ.

لا توجد علاقة بتُ فتًات مشاىدة الإعلاف التلفزيوني والسلوؾ الاستهلاكي لدى  -
 ات١راىقتُ.

 لا توجد علاقة بتُ الأشكاؿ الإعلانية والسلوؾ الاستهلاكي لدى ات١راىقتُ. -
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 ي:سطرت ىذه الباحثة أىداؼ ت٢ذه الدراسة وى

 التعرؼ على مدى تعرض ات١راىقتُ للإعلانات التلفزيونية والسلوؾ الاستهلاكي. -

 .ػتُفزيونية والسلوؾ الاستهلاكي لدى ات١راىقػالتعرؼ على الأشكاؿ الإعلانية التل-

 التعرؼ على أوقات مشاىدة الإعلاف التلفزيوني والسلوؾ الاستهلاكي لدى ات١راىقتُ  -

 ات١نهجية:أما بالنسبة للإجراءات 

ي للدراسة وتٖليلها وتفستَىا بغرض ػا على ات١نهج الوصفػفقد اعتمدت الباحثة في دراسته
 الوصوؿ إلى استنتاجات مفيدة إما لتصحيح الواقع أو تٖديثو أو استكمالو أو تطويره لتكوف

 .فهما للحاضر أو توجيها للمستقبل

لبات في ات١دارس التابعة ت١ديرية التًبية أما ت٣تمع الدراسة فيتمثل في تٚيع الطلاب والطا     
سنة  18و  16إربد الأولى من الصفتُ الأوؿ الثانوي والتوجيهي الذين تقع أعمارىم بتُ 

 أي من ىم في سن ات١راىقة .

 % 42نسبة بمفردة( أي 400واختارت الباحثة عينة الطبقة العشوائية من اتٞنسيتُ تٔعدؿ )
لى انات وقد توصلت الباحثة إأداة الاستبياف في تٚع البي من المجتمع الأصلي واعتمدت على

  النتائج التالية :

توجد علاقة بتُ تعرض ات١راىقتُ من كلا اتٞنستُ للإعلانات التلفزيونية والسلوؾ -
 الاستهلاكي.

توجد علاقة بتُ فتًات مشاىدة الإعلانات التلفزيونية والسلوؾ الاستهلاكي لدى  -
 ات١راىقتُ.

 .ػنة بتُ الأشكاؿ والسلوؾ الاستهلاكي لدى ات١راىقيػد علاقعدـ وجو  -
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 توجد علاقة بتُ مصداقية الرسالة الإعلانية والسلوؾ الاستهلاكي لدى ات١راىقتُ. -

 التعقيب على الدراسة :

تٗتلف ىذه الدراسة مع دراستنا في متغتَ مستقل وىو الإعلاف التلفزيوني، بينما دراستنا 
لكتًوني، أما أوجو الشبو فتمثلت في أف كلا الدراستتُ تتقاطع في ركزت على الإعلاف الإ

متغتَ وىو السلوؾ الاستهلاكي كما أفادتنا ىذه الدراسة من جهة أخرى في البناء النظري 
 للدراسة وإحالتنا إلى ت٣موعة من ات١راجع ات١فيدة ذات العلاقة تٔوضوع الدراسة.

 المقاربة النظرية للدراسة: -1-7

 الاستخدامات  والإشباعات: /نظرية1

      :وم نظرية الاستخـدامات والإشباعـات_ مفه1  

تفتًض ىذه النظرية أف اتٞمهور يستخدـ ات١نتج الإعلامي لإشباع رغباتو، وأف دور      
وسائل الإعلاـ ىو تلبية ىذه الاحتياجات، والقائلة بأف تٖديد ماىية شيء ما لابد أف يتم 

بذلك تٯكن تٖديد مدى إسهاـ وسائل الإعلاـ، حيث انطلق مفهوـ من خلاؿ استخدامو، و 
 .  1ىذه النظرية من خلاؿ تعرض اتٞمهور للمنتج الإعلامي

 شباعات:لإستخدامات والالمحة تاريخية لنظرية ا -2

بدراسة الاتصاؿ اتٞماىتَي دراسة وظيفية  تهتم نظرية الاستخدامات والإشباعات     
من القرف العشرين أدى إدراؾ عواقب الفروؽ الفردية والتباين  منظمة فخلاؿ الأربعينات

الاجتماعي على إدراؾ السلوؾ ات١رتبط بوسائل الإعلاـ  إلى بداية منظور جديد بتُ اتٞماىتَ 
ووسائل الإعلاـ، وكاف ذلك تٖولا من زاوية اتٞماىتَ على أنها فعالة في انتقاء أفرادىا لرسائل 

                                                           
 .84، ص2011الإعلاـ، دار أسامة للنشر والتوزيع، الأردف، بة، نظريات بساـ عبد الرتٛن ات١شاق  1
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علاـ، ويشتَ "ويرنر و تانكرد " إلى أف البحث في أنواع ومضموف مفصل من وسائل الإ
 ػػاتالاحتياجات التي ت٭ققها استخداـ وسائل الإعلاـ  قد بدأ منذ وقت مبكر في الثلاثين

حيث أجريت دراسات عديدة من ىذا ات١نظور على قراء الكتب ومسلسلات الراديو 
ك للتعرؼ على أسباب استخداـ والصحف اليومية وات١وسيقى الشعبية وأفلاـ السينما، وذل

الناس لوسائل الإعلاـ والنتائج التي ترتبت على ذلك للرأي العاـ، وخلاؿ اتٟرب العات١ية 
الثانية أصبح كم وفتَ من ات١علومات حوؿ استخدامات وسائل الإعلاـ والإشباعات التي 

 تٖققها.

أف  ىواىد التي تؤكد علويقدـ ت٪وذج الاستخدامات والإشباعات ت٣موعة من ات١فاىيم والش  
أسلوب الأفراد أماـ وسائل الإعلاـ أكثر قوة من ات١تغتَات الاجتماعية والسكانية 

 والشخصية.

ويذىب "إدلستاين" وزملاءه إلى أف تأسيس ت٪وذج الاستخدامات والاشباعات  جاء كرد     
بية على تٚهور فعل ت١فهوـ قوة وسائل الإعلاـ الطباعية، ويضفي ىذا النموذج  صفة الإت٬ا

وسائل الإعلاـ، فمن خلاؿ منظور الاستخدامات لاتعد اتٞماىتَ ت٣رد مستقبلتُ لوسائل 
الاتصاؿ التي يرغبوف في التعرض ت٢ا، ونوع ات١ضموف الذي يلبي حاجاتهم النفسية والاجتماعية 

 .  1من خلاؿ قنوات ات١علومات والتًفيو ات١تاحة

 اعات: فروض نظرية الاستخدامات والإشب -3 

يرى "كاتز"  وزملاءه أف منظور الاستخدامات والاشباعات يعتمد على تٜسة فروض 
 لتحقيق ثلاثة أىداؼ رئيسية وىي:

                                                           
 .374، ص2008الإعلاـ، مصر،  العبد، نظرياتعاطف عدلي  حستُ عماد مكاوي، 1
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أف أعضاء اتٞمهور مشاركوف فعالوف في عملية الاتصاؿ اتٞماىتَي ويستخدموف وسائل  -
 الاتصاؿ لتحقيق أىداؼ مقصودة تلبي توقعاتهم.

اؿ عن اتٟاجات التي يدركها أعضاء اتٞمهور وتتحكم في يعبر استخداـ وسائل الاتص -
 ذلك عوامل الفروؽ الفردية و عوامل التفاعل الاجتماعي وتنوع اتٟاجات باختلاؼ الأفراد.

التأكيد على أف اتٞمهور ىو الذي تٮتار الوسائل وات١ضموف الذي يشبع حاجاتو، فالأفراد  -
 الاتصاؿ ىي التي تستخدـ الأفراد .الذين يستخدموف وسائل الاتصاؿ وليست وسائل 

 تٯكن الاستدلاؿ على ات١عايتَ الثقافية السائدة من خلاؿ استخدامات اتٞمهور لوسائل -

 .1الاتصاؿ وليس من خلاؿ ت٤توى الرسائل فقط

 الإنتقادات الموجهة لنظرية الاستخدامات والاشباعات: -4

في من اتٞمهور  ها لبيانات الاشباعاشتًكت في استخداـ ات١نهج الكيفي في ت٤اولة تٚع -  
 بتأجيل توزيعها تكراريا ولكثافتها. مصنفةفئات 

لم تٖاوؿ ىذه الدراسات أف تكشف الروابط بتُ الاشباعات التي يتم إقرارىا بتُ الأصوؿ -  
 الاجتماعية والنفسية للحاجات التي يتم اشباعها.

لعلاقات ات١تداخلة بتُ الوظائف يرى نقاد ىذه النظرية بأنها فشلت في البحث عن ا -  
 ات١تنوعة التي تقدمها وسائل الاعلاـ.

إف ىذه الدراسات لم تعطي صورة مفصلة لاشباعات وسائل الاعلاـ، ولا تؤدي إلى  -  
 صبغة نهائية لتعليمات النظرية.

                                                           
 .375ات١رجع نفسو، ص  1
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إنها تعتمد على ات١نهج الذي يعتمد على الأسئلة ات١قتًحة للباحثتُ حوؿ الاشباعات التي 
 1دمها وائل الاعلاـ.تق

 إسقاط النظرية على الدراسة:

سبب اعتمادنا على ىذه النظرية كونها تتلاءـ مع موضوع دراستنا التي تتمحور حوؿ تأثتَ 
الإعلانات الإلكتًونية التي تسعى إلى تٖقيق رغبات وحاجات اتٞمهور، وىذا ما جاءت بو 

الإلكتًونية إلى تعريف اتٞمهور  نظرية الاستخدامات والإشباعات، حيث تسعى الإعلانات
بالسلع وات٠دمات اتٞديدة بعد النظر في دوافعهم النفسية وعاداتهم وأت٪اطهم السلوكية 

 وكذلك من أجل تشكيل حاجاتهم الاستهلاكية بالاعتماد على ت٥تلف وسائل الإعلاـ . 

 /نظرية الحتمية التكنولوجية )مارشال ماكلوىان (:2 

 ية التكنولوجية:مفهوم نظرية الحتم -1

تعتبر نظرية اتٟتمية التكنولوجية من النظريات ات١ادية اتٟديثة التي أىتمت بتأثتَ تكنولوجيا 
وسائل الإعلاـ على شعور وتفكتَ سلوؾ الأفراد وعلى التطور التارتٮي للمجتمعات، ويرى 

عن صاحبها مارشاؿ ماكلوىاف أف مضموف وسائل الاعلاـ لا تٯكن النظر إليو مستقلا 
تكنولوجية الوسائل الإعلامية نفسها، فطبيعة وسائل الاعلاـ التي يتصل بها الإنساف تشكل 

 . 2الأفراد والمجتمعات أكثر ت٦ا يشكلها مضموف الاتصاؿ

 لمحة تاريخية لنظرية الحتمية التكنولوجية:-2

طبيعة تأثتَىا تعد نظرية اتٟتمية التكنولوجية اتٟديثة التي أبرزت دور وسائل الاعلاـ و        
على ت٥تلف المجتمعات، ومن أىم رواد ىذه النظرية ت٧د "مارشاؿ ماكلوىاف " الذي كاف 

                                                           

1 .240، ص2014علي عبد الفتاح علي، نظريات الاتصاؿ والاعلاـ اتٟديثة، دار الأياـ للنشر والتوزيع،  
  

 .60ص ،2010 عماف، لتكنولوجيا اتٞديدة للإعلاـ والاتصاؿ، دار الثقافة للنشر والتوزيع،فضيل دليو، ا  2
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أستاذا للغة الإت٧ليزية تّامعة تورنتو بكندا ويعتبر من أشهر ات١ثقفتُ في النصف الثاني  يعمل
لى إالعشرين، يرى ماكلوىاف أف في التقدـ الاتصالي والتكنولوجي عودة جديدة  من القرف
   نية ومتصلة ومباشرة في التخاطب .     أعلاقات 

 وقد عرض ماكلوىاف أربع مراحل تعكس في رأيو تطور الاتصاؿ في التاريخ الإنساني:

 أولا: ات١رحلة الشفوية )مرحلة ما قبل التعليم (.

 ثانيا: مرحلة كتابة النسخ. 

 تقريبا . 1900الى سنة 1500ثالثا: عصر الطباعة من 

 تقريبا الى وقتنا اتٟالي .  1900صر وسائل الإعلاـ التكنولوجية من سنة رابعا :ع

حيث يرى ماكلوىاف أف طبيعة وسائل الإعلاـ ات١ستخدمة في كل مرحلة ساعد على       
تشكيل المجتمع أكثر ت٦ا يساعد مضموف تلك الوسائل على ىذا التشكيل، وقد حظى 

تًة الستينات بواسطة رؤيتو بأف الإعلاـ الإلكتًوني ماكلوىاف بالشعبية والسمعة العات١ية في ف
وبالأخص التلفاز الذي سيقوـ بتكوين القرية العات١ية، التي تكوف فيها الرسالة ىي الوسيلة 

وفي مطلع  ويعتٍ ذلك أف الاتصالات على الناس أكبر من ات١علومات التي تقدمها تْد ذاتها،
تشار الأمن القومي الأمريكي في عهد "كارتر " ت٬نسكي "  مسبر   السبعينات أجرى "زبيغينو

فرضيات ماكلوىاف، حيث يعتقد أف التلفزيوف  ىفي كتابو )بتُ العصرين(،تعديلات عل
الأتوماتيكي العات١ي عبر الأقمار الصناعية الذي سيضمن في الدوؿ الأكثر تقدما اتصالا مرئيا 

لاصطناعية  يؤدياف إلي مقذرة بعص مباشرا، وأيضا  نظاـ التلفزيوف العات١ي عبر الأقمار ا
، ت٦ا تٮلق نوعا من العلاقات اتٟميمية العات١ية التي لم يسبق ت٢ا ىخر غزو في بلداف أ الدوؿ
 1.مثيل

                                                           
 .158  156 ، ص ص2011، الأردف، مراد، الاتصاؿ اتٞماىتَي والإعلاـ، دار ات١ستَة للنشر والتوزيع كماؿ خور رشيد   1
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  فرضيات النظرية : -3

قدـ مارشاؿ ماكلوىاف ثلاث فرضيات رئيسية لنظرية اتٟتمية التكنولوجية وىي علي النحو 
 التالي:

 تداد للحواس الإنسان:وسائل الاتصال ىي ام-1

يرى "مارشاؿ ماكلوىاف " أف الناس يتكيفوف مع ظروؼ البيئة في كل عصر من خلاؿ    
استخداـ حواس معينة ذات صلة وثيقة بنوع الوسيلة الاتصالية ات١ستخدمة، فطبيعة وسائل 

وف الاتصاؿ التي تسود في فتًة من الفتًات ىي التي تكوف المجتمعات أكثر ت٦ا يكونها مضم
ية، ويعتقد ماكلوىاف أف ات١ختًعات التكنولوجية ات١همة ىي التي تؤثر على ػػالرسائل الاتصال

 .ػػػاتتكوين المجتمع

ولات الكبرى ػوجي ت٬عل التحػػويرى ماكلوىاف  أف التحوؿ الأساسي في الاتصاؿ التكنول   
وبدوف  ػػػػاانية أيضػنستبدأ لدى الشعوب، ليس فقط في التنظيم الاجتماعي وإت٪ا في اتٟواس الإ

فهم الأسلوب الذى تعمل تٔقتضاه وسائل الإعلاـ، ولن نستطيع فهم التغتَات الاجتماعية 
والثقافية التي تطرأ علي المجتمعات، فأي وسيلة جديدة ىي امتداد للإنساف تؤثر على طريقة 

 .1تفكتَه وسلوكو

 الوسيلة ىي الرسالة :     -2  

وسيلة وليس مضمونها ىو الأساس في تشكيل المجتمعات، ويرى أف طبيعة كل  تٔعتٍ     
 ماكلوىاف أف الرسالة الأساسية في التلفزيوف ىي التلفزيوف نفسو، كما أف الرسالة الأساسية في

                                                           
 .274، ص 2001لدار ات١صرية اللبنانية، مصر، ، ا2حستُ عماد مكاوي، ليلي حستُ السيد الاتصاؿ ونظرياتو ات١عاصرة، ط 1
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 أف ات١هم ىو الوسيلة التي تنقل المحتوى، ويشتَاب ىي ات١طبوع فات١ضموف غتَ مهم و الكت

 ه الوسيلة اىتماماتهم ذمن الناس الذين يفوؽ حبهم ت٢ورا ماكلوىاف إلا أف لكل وسيلة تٚه

تٔضمونها تٔعتٍ آخر، التلفزيوف كوسيلة ىو ت٤ور لاىتماـ كبتَ فكما ت٭ب الناس القراءة من 
أجل الاستماع بتجربة ات١طبوع، فإنهم ت٭بوف التلفزيوف بسبب الشاشة التي تعرض الصور 

  والألواف. والصوت واتٟركة

 لساخنة ووسائل الاتصال الباردة: وسائل الاتصال ا-3

عن وسائل الاتصاؿ، أنو يقسم ىذه الوسائل إلى  من أىم ما جاء في نظرية ماكلوىاف     
وسائل باردة ووسائل ساخنة، ويقصد بالوسائل الباردة تلك التي تتطلب من ات١ستقبل جهدا 

نة فهي تلك الوسائل اتٞاىزة إت٬ابيا في ات١شاركة وات١عايشة والاندماج فيها، أما الوسائل الساخ
المحددة نهائيا، فلا تٖتاج من ات١شاىد او ات١ستمع إلى جهد يبدؿ أو مشاركة او معايشة، 
فالكتابة والتلفوف والتلفزيوف وسائل باردة، أما الطباعة و الإذاعة  والسينما ىي وسائل 

 .  1ساخنة

 

 الانتقادات الموجهة لنظرية الحتمية التكنولوجية: -4

يرى منتقدي نظرية  ماكلوىاف أف التطورات التقنية اتٟديثة لم تٖقق علاقات بتُ      
الشعوب، وأدت ىذه التطورات إلى تٖطيم القرية  ولم يعد ت٢ا وجودا، إذ يري "ريتشارد بلاؾ" 
أف القرية العات١ية الذي زعم ماكلوىاف وجودىا في الستينات من القرف ات١اضي لم يعد ت٢ا 

 الوقت الراىن وفقا للمنظور الغربي اتٟديث، فقد أضحى العالم اليوـ أقرب وجود حقيقي في

                                                           
نضاؿ فلاح الظلاعتُ، مصطفي يوسف كافي وآخروف، نظريات الاتصاؿ والإعلاـ اتٞماىتَي، دار الإعصار العلمي للنشر والتوزيع،   1

 .131، ص 2016الأردف 
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إلي البناية الضخمة التي تضم عشرات الشقق السكنية ،التي يقيم فيها أناس كثتَوف  ما يكوف
 يعيشوف في عزلة. لكنهم

إف التطورات ات١سارعة لتكنولوجيا الاتصاؿ جعلها وسائل تٗاطب الأفراد وتلبي حاجاتهم 
 . 1ورغباتهم الذاتية، ت٦ا أدى إلى غياب الثقافة العات١ية وللاندماج الثقافي بتُ الشعوب

 إسقاط النظرية علي الدراسة: -5

يعود اعتمادنا على نظرية اتٟتمية التكنولوجية في دراستنا كوف ىذه النظرية التي تفتًض       
توصلنا إلى فهم الأسلوب الذي  أف الوسيلة ىي الرسالة، ومعرفة أىدافها التي من شأنها أف

تعمل تٔقتضاه وسائل الإعلاـ اتٟديثة، بداء بالاطلاع على التغتَات الاجتماعية والثقافية 
لدى الأفراد، من أجل معرفة دوافع وحواس الطلبة ت٨و استعمات٢م وتعرضهم للإعلانات 

 الإلكتًونية ومدى تأثتَىا على السلوؾ الاستهلاكي لديهم. 

 الدراسة: فرضيات  1-8

 الفرضية الرئيسية:

يؤثر الإعلاف الإلكتًوني على السلوؾ الاستهلاكي لطلبة قسم الإعلاـ والاتصاؿ تّامعة - 
 جيجل من خلاؿ دفعهم لاقتناء ت٥تلف ات٠دمات والسلع ات١عروضة في ىذه الإعلانات.

 الفرضيات الفرعية:

يستخدمها الطلبة اتٞامعتُ للولوج  ات٢واتف الذكية واتٟواسيب المحمولة أىم الوسائل التي - 
 إلى شبكة الأنتًنت.

 تعرض الطلبة اتٞامعتُ للإعلاف الإلكتًوني بدافع التعرؼ واقتناء ت٥تلف السلع وات٠دمات -
                                                           

 .158كماؿ خور رشيد، مرجع سابق، ص   1
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 تٖفز الطلبة اتٞامعتُ في الإقباؿ عليها.

شرائي تشكل الأساليب الإقناعية في الرسالة الإعلانية الإلكتًونية دورا مهما في القرار ال -
 لدى الطلبة اتٞامعتُ.

تتجلى تٕليات تأثتَ الإعلاف الإلكتًوني على السلوؾ الاستهلاكي للطلبة اتٞامعتُ من  -
خلاؿ إقبات٢م على اقتناء ىواتف ذكية وحواسيب ت٤مولة وموديلات اللباس وعروض 

 ات٠دمات.
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 خلاصة الفصل:    

ات١نهجي للدراسة والذي تم التطرؽ فيو إلى تٖديد تناولنا من خلاؿ ىذا الفصل اتٞانب  لقد 
الإطار العاـ للدراسة، من خلاؿ تٖديد إشكالية الدراسة وتساؤلاتها وأىداؼ الدراسة 

وأت٫يتها وكذا التعرؼ على مفاىيم الدراسة والدراسات السابقة قصد الاستفادة منها وات١قاربة 
للدراسة وأختَا فرضيات الدراسة. النظرية



 

 
 

 

ل الثانيالفص  

 الإطار النظري

للدراسة   
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 تمهيد:

، حيث قوـ بها ت٥تلف الأنشطة الاتصػػػاليةصالية التي تالات يعتبر الإعلاف أحد الأنشطة    
اختلفت  ػػكتُ من جهة آخري، وقدعرؼ انتشارا واسعا بتُ ات١علنتُ من جهة وبتُ ات١ستهل

 الوسائل ات١ستخدمة في نشره وذلك من أجل أف يكوف فعالا للمؤسسة ات١علنة.

 الإعلان: 2-1

 :تعريف الإعــــلان 2-1-1

نشاط اجتماعي ومعظمها جاءت لتأكد على أف الإعلاف  الإعلافتعددت تعاريف     
ذلك الشكل حثتُ إلى تعريف الإعلاف على أنو ىب بعض الباواتصالي ىادؼ، حيث ذ

 الاتصالي غتَ الشخصي الذي يستهدؼ عرض أو ترويج سلعة أو خدمة أو فكرة.

والتي يتم  ،ػػيةذلك الشكل ات١دفوع من الرسائل غتَ الشخصلى أنو كما يعرؼ الإعلاف ع
ات الصناعية أو مؤسسات ػػبثها عبر ت٥تلف وسائل الاتصاؿ اتٞماىتَي من قبل ات١ؤسس

الأعماؿ أو الأشخاص أو التنظيمات ات٢ادفة أو غتَ ات٢ادفة، ومن ثم يتميز الإعلاف بأنو 
 1.وؾ الاستهػػلاكيإقناعي إعلامي يصمم بهدؼ التأثتَ على السل

ت٣موع الوسائل ات١ستخدمة لتعريف لفرنسية الإعلاف على أنو: "ما تعرؼ دائرة ات١عارؼ اك
 2والإيعاز إليو بطريقة ما".اعية، وإقناعو بامتياز منتجاتها اتٞمهور تٔنشأة تٕارية أو صن

  معلومة مقابل  " عملية اتصاؿ غتَ شخصي يتم تنفيذىا بواسطة :بأنو kotler وعرفو كوتلر

 3". ات١ستهلك دؼ التأثتَ على سلوؾػمدفوع به أجر

                                                           
 .15، ص 2016ية ،دار ات١عرفة اتٞامعية، مصر ،علي شيبة شدواف ، الإعلاف  ات١دخل والنظر   1
 .19، ص 1999متٌ اتٟديدي، الإعلاف، الدار ات١صرية اللبنانية، القاىرة،   2
 .20، ص2007، عماف طعيمة، الإعلاف وسلوؾ ات١ستهلك، دار الفاروؽ للنشر والتوزيعحساـ  فتحي أبو   3
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" شكل من أشكاؿ الاتصاؿ غتَ الشخصي مدفوع القيمة لإرساؿ : كما يعرؼ على أنو
 1فكرة أو معلومة التي ترتبط بسلعة أو خدمة بواسطة منظمة أو شخص معتُ".

الي يهدؼ ػػاط اتصػػمن خلاؿ تٚلة التعاريف ات١قدمة نصل إلى تعريف الإعلاف على أنو نش 
 رية .ػػاؿ اتٞماىػػلسلع وات٠دمات عبر ت٥تلف وسائل الاتصإلى تعريف اتٞمهور با

 :ــلانتاريخ ظهور الإع 2- 2-1

الإعلاف حديث العهد بل يرجع تاريخ ظهوره إلى العصور القدتٯة، وىو في كل  لم يكن    
مرحلة من مراحل تطوره يعبر عن ات١رحلة التي يعيشها بكل ظروفها البيئية والثقافية 

اختراع الألة الطابعة )ما قبل الميلاد وحتى  قبل لانــ: الإعـــلة الأولىمرحالوالاجتماعية: 
 (:1515بداية القرن السادس عشر 

حيث كاف الناس يستعملوف في العصور القدتٯة النقوش مثل ات١وجودة في الأىرامات وات١عابد 
دد من الناس الأثرية، وأيضا استخداـ أسلوب ات١ناداة والرموز كوسائل للوصوؿ إلى أكبر ع

لتدليل على سلعة معينة أو إبلاغهم بوصوؿ السفن والبضائع إلي ات١يناء، واستخدمت 
الإشارات على أبواب المحلات للدلالة على نوع ات١هنة، فمثلا الكأس والثعباف يعتٍ صيدلة 
واتٟداء ات٠شبي يعتٍ إسكافي صانع الأحدية والعمود دو خطوط تٛراء وبيضاء متوالية يعتٍ 

 ؽ.حلا

 : 1785إلي  1600المرحلة الثانية: الإعلان بعد اختراع الألة الطابعة من 

 ويعتبر أوؿ إعلاف نشر فيبدأ الإعلاف يأخذ شكلا واحدا وت٦يزا عندما ثم اختًاع الطابعة، 

م "النصائح" ػػ،وقدكاف يطلق على الإعلانات في ذلك الوقت اس1625الصحف عاـ 
ي، الأشياء ات١فقودة، ثم تطورت الإعلانات وظهرت بشكل ومواضيعها الكتب، الأدوية ،الشا
                                                           

 .282ص ،1993الإسكندرية، امعية الدار اتٞ التسويق، قحف، أساسياتعبد السلاـ أبو   1
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ت٦يز باستخداـ الألواف والأحرؼ الكبتَة والعناوين ات١لفتة للنظر، وبعدىا أصبحت تطبع في 
الصحف وات١نشورات اليومية والأسبوعية، وفي منتصف القرف السابع عشر كانت أكثر 

أوؿ إعلاف مكتوب فكاف مسجل الوسائل ات١ستخدمة ىي لافتات ملصقات كتيبات، أما 
 .1لافػػعلى قطعة من البردى عند ات١صرين القدماء فهم أوؿ من استخدـ الكتابة في الإع

 (:1800حتي 1785المرحلة الثالثة :مرحلة الثورة الصناعية )

بتُ التجار، ت٦ا  وزادت حدة ات١نافسة ت١نتجاتا وتعددت ىذه ات١رحلة زاد حجم الإنتاج في
فظهرت يف الفائض أماـ تٖديات ات١نافسة، لإعلاف أمرا حتميا لتصر جعل استخداـ ا

 الإعلانات التجارية ومن ىنا بدأ الدور الدعائي الإعلاني يأخذ طريقو لدى ات١ستهلكتُ.

 المرحلة الرابعة: مرحلة تطور وسائل الاتصال الحديثة:

الاتصاؿ اتٟديثة، ففي بداية القرف التاسع عشر اكتشفت وسائل الراديو والتلفاز ووسائل 
 .2فزادت أت٫ية الإعلاف وتٖسن مستوي تٖريرىا وتصميمها وإخراجها وت٧احها

 :ـــرىة: مرحلة تطور العلوم الأخــالمرحلة الخامس

مرحلة الاتصاؿ بالعلوـ الأخرى، كالاتصاؿ بعلم النفس والاجتماع والرياضيات، ومنها  وىي
 طريقة ويثبت وجوده كنشاط متميز، ومن أىم انطلق الإعلاف لتطوير مبادئو وأصولو ويلتمس

 العوامل التي ساعدت على تطور الإعلاف وانتشاره:

 ظهور الطباعة والكتابة بشكلها ات١تعارؼ عليها، وتعدد وسائل الاتصاؿ وطرقو الأمر الذي -

 الصفقات لعقد ات١ختلفة الأطراؼ رغبات عن للتعبتَ كوسيلة الإعلاف استخداـ تطلب

                                                           
 .31، ص2009 ،يازوري للنشر والتوزيع، الأردف، دار العلاف الفعاؿ منظور تطبيقي متكاملالإ، علي فلاح الزغبي  1
 . 32ص  ،ات١رجع نفسو  2
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 .التجارية

ازدياد معدؿ التصنيع وارتفاع حجم الطاقة الإنتاجية الأمر الذي جعل التوسع في  – 
 .رة حتمية للتخلص من فائض الإنتػػػاجط الأسواؽ ضرو ػػات١بيعات وتنشي

بدأ ظهور الأسواؽ الكبتَة والتي تشمل أعداد ىائلة من ات١ستهلكتُ، وإبلاغهم بات١علومات  -
 م ذلك من خلاؿ وسائل الاتصاؿ اتٟديثة.اللازمة عن منتجات ات١نظمات ويت

استمرار تراكم التطور الفتٍ التكنولوجي الذي أسهم في زيادة القدرة على إنتاج العديد من  -
السلع وات١نتجات اتٞديدة، وىذا ما استدعي رسم خطط تسويقية وإعلانية متطورة لتًويج 

 مبيعاتها.

ات١تاح للإنفاؽ، ت٬عل ات١يل ت٨و  الزيادة في الدخل القومي وكذلك الدخل الفردي -
 الاستهلاؾ لدى الأفراد أعلى وبالتالي يزداد إقبات٢م على الشراء.

التطور التكنولوجي ات٢ائل ساعد بشكل كبتَ على تنوع مفاىيم الإعلاف وتوسعها حتي  -
 .1في ىذا اتٟقل في العالم ات١تقدـ أضحت ىناؾ مدارس متخصصة

  أىداف ووظائف الإعلان: 2-1-3

 /أىداف الإعلان: 1

لاف لا تٯكن أف يكوف فعالا إلا من خلاؿ تٖديد دقيق وواضح للأىداؼ ات١نشودة ػػإف الإع
 داؼ نذكر:ػػمن استخدامو، ومن أبرز ىذه الأى

 دفة ت٤ددة. ػػواؽ مستهػػأس اعدة في تقديم سلع أو خدمات جديدة إلىػػات١س -

 و تثبيت ات١زيج التسويقي للشركة من خلاؿات١ساعدة في تثبيت ماركة معينة في السوؽ، أ -
                                                           

 .17 16 ، ص ص2006، دار وائل للنشر، الأردف، 2أتٛد شاكر العسكري، طاىر ت٤سن الغالبي، الإعلاف مدخل تطبيقي، ط  1
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 كتُ ات١ستهدفتُ أو الوسطاء بات١زايا وات١نافع ات١تضمنة في تلك ات١اركة.ػػإبلاغ وإقناع ات١ستهل

ات١ساعدة في اتٟصوؿ على منافد توزيعية وإبلاغ ات١ستهلكتُ بأماكن بيع ات١نتجات أو  -
 ات١اركات ات١علن عنها .

 دفتُ.ػػع ات١ستهلكتُ ات١ستهاؿ مستمر مػػتوفتَ اتص -

 مساعدة ات١ستهلكتُ في تأكيد قراراتهم الشرائية. -

ت١اركات  تكريس ات١ستهلكتُ القائمتُ ىات سلوؾ ات١ستهلكتُ المحتملتُ أوتٕااتغتَ ميوؿ و  -
معينة، ويساىم الإعلاف الإقناعي والإعلاف التذكتَي والإعلاف البلاغي في تٖقيق مثل ىذه 

 الأىداؼ.

أفاؽ جديدة في الأسواؽ لم تكن قائمة قبل توجيو اتٟملات الإعلانية أو خلق  فتح -
 قطاعات سوقية جديدة لأوؿ مرة.

اض الطلب حيث أف معظم ات١نتجات ت٢ا مواسم شراء أو ػػزيادة ات١بيعات في موسم ات٩ف -
 فتًة استخداـ طبيعية، وللتغلب على ذلك تٖاوؿ الكثتَ من الإعلانات إثارة الطلب أو

 .1ػػاتالذكتَ بالسلع وات٠دم

   / وظائف الإعلان:2

باعتباره وسيلة لغاية معينة وىي تٖقيق  ت٬ب عدـ النظر في الإعلاف كغاية في حد ذاتو وإت٪ا
  أىداؼ ات١علن والتي تٯكن تٕميعها وتلخيصها في النقاط التالية:

 

 
                                                           

 .36 34، ص ص 2010بشتَ علاؽ، الإعلاف الدولي، دار يازوري العلمية للنشر والتوزيع، الأردف،   1
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                    /بالنسبة للمنتجين:1

 ػػػنن بالسلع التي ينتجو ات١نتج يتم بطريقتيػػػإف تعريف ات١نتجي :التوزيػػع التوفتَ في تكاليف - 
إما عن الإعلاف أو البيع الشخصي، فلو قارنا بتُ تكاليف الإعلاف وتكاليف البيع 
الشخصي أي جهود مندوبي البيع لتأكد لنا أف تطور وسائل الاتصاؿ وسرعة وصوؿ الرسالة 

شخاص في وقت واحد، ت٬عل  النشاط الإعلاني يساىم في الإعلانية إلى أكبر عدد من الأ
 توفتَ تكاليف التوزيع.

تعريف ات١ستهلكتُ بالإضافات والتحسينات في السلعة: حيث أنو لابديل للنشاط  -
الإعلاني للقياـ بهذه ات١همة بسبب سرعة ايصاؿ ات١علومات لو قورنت بالإجراءات الأخرى 

 بي البيع.التي تقوـ بهذه ات١همة مثل: مندو 
تٗفيض كلفة الإنتاج: يساىم النشاط الإعلاني بالقياـ بذلك عن طريق زيادة  -

ات١بيعات،حيث يؤدي ذلك إلى زيادة الإنتاج من السلعة وذلك يؤدي إلى تٗفيض كلفة 
 الوحدة ات١نتجة . 

مساعدة وتشجيع مندوبي البيع : يساىم النشاط الإعلاني بشكل كبتَ في تسهيل مهمة  -
 البيع لأف الإعلاف يكوف قد مهد الطريق وأصبح ات١ستهلك أكثر سهولة للاقتناع أماـ مندوبي

مندوب البيع وكذلك يساىم الإعلاف في زيادة ثقة  مندوب البيع بنفسو وبالسلع التي يتعامل 
 بها بعد مشاىدتو للإعلانات وىي تعرض تلك ات١نتجات وتتحدث عن مزاياىا وفوائدىا .

لاف على إغراء تٕار التجزئة على ػػاعد الإعػػجزئة على عرض السلع: يسإغراء تٕار الت -
 .1العمل مع السلع ات١علن عنها ووضعها في متاجرىم

 
 
 

                                                           
 .27، ص2012التًويج و الإعلاف، دار زىراف للنشر والتوزيع،  تٝتَ العبدلي، قحطاف العبدلي،  1
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 بالنسبة للمستهلكين: -2
يبقى ىدؼ ات١ستهلك ىو اتٟصوؿ على السلعة ات١ناسبة في الزماف وات١كاف ات١ناسبتُ ت٢ذه 

 الوظائف:ات١همة فإف النشاط الإعلاني يقوـ بهذه 

تسهيل مهمة الاختيار بتُ السلع: اف ات١ستهلك أماـ خيار صعب وىو انتقاء السلع  -
ات١ناسبة من بتُ الأنواع الكثتَة من السلع ات١وجودة في السوؽ وعن طريق ما ت٭صل عليو من 

 معلومات

 .لو مهمة اختيار السلعة ات١ناسبػػة ع التي تسهل عليوػػوبيانات عن مزايا و مواصفات السل

 زماف ومكاف توفر السلعة: إف النشاط الإعلاني يقوـ بإبلاغ ات١ستهلك تٔكاف وزماف وجود -

السلعة وقت اتٟاجة إليها، ويستفيد ات١ستهلك من الإعلاف في اتٟصوؿ على السلع من 
 أمكنة معينة بأسعار أقل وبكميات كبتَة.

ستمر بتقديم نصائح مفيدة : يساىم الإعلاف بشكل متزويد ات١ستهلك تٔهارات مفيػػدة -
لك من متاعب كثتَة كتبديل إطارات السيارات أو زيت ت٤رؾ بعد ػػتساىم في تٗليص ات١سته

 .1قطع مسافة معينة، كذلك ت٭در ات١ستهلك من خطورة عدـ الالتزاـ بهذه الإرشادات

 لان:ــتصنيفات الإع 2-1-4

 ف كولي يصن(Golly)أىداؼ الإعلاف إلى ثلاثة أنواع رئيسية وىي: 

 الإعلاف الإبلاغي - 
 الإعلاف الإقناعي  -
 الإعلاف التذكتَي -

                                                           
 .29 28ص ، ص ات١رجع نفسو   1
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 : الإبلاغيالإعلان -1
يفيد بشكل خاص في ات١رحلة التمهيدية للسلعة ، وات١رحلة التمهيدية تعتٍ بالسلعة كسلعة 
وليس كعلامة تٕارية أو اسم تٕاري، أي أف ىذا النوع من الإعلاف يكوف فاعلا في مرحلة 

السلعة، إف ىدؼ الإعلاف الإبلاغي ينصب في إبلاغ أو تعريف ات١ستهلكتُ بالسلعة تقديم 
 Merrell)ة على ىذا النوع قياـ شركة ػػػأو بعبارة أخرى خلق طلب أولي عليها، ومن الأمثل

Dow) لاع ػػاعدة ات١دخنتُ في الإقػػلصناعة الأدوية وات١واد الصيدلانية،بالإعلاف عن دواء ت١س
 دختُ .عن عادة الت

 :نــاعيالإعلان الإق-2
، عندما يكوف ىدؼ الشركة خلق ػػلة التنافسيػػةيصبح ىذا النوع من الإعلاف مهما في ات١رح   

على صنف معتُ من منتجاتها ات١عروضة في السوؽ،  (Selective Demand)طلب انتقائي 
ات١قارف من  إف معظم الإعلانات تقع ضمن ىذه الفئة ويعد الإعلاف التنافسي والإعلاف

، فالإعلاف التنافسي سواء كاف مباشرا أو غتَ مباشرا، يعمل باتٕاه خلق قناعيػػػةالإعلانات الإ
وة، أما ػػانتقائي لعلامة تٕارية أو اسم تٕاري معتُ في سوؽ تنافسية شديدة القس طلب

ة معينة أو الإعلاف ات١قارف فهو يعمل على إبراز ات٠واص الفريدة لسلعة معينة أو علامة تٕاري
اسم تٕاري معتُ بات١قارنة مع سلع منافسة في السوؽ ويستخدـ الإعلاف ات١قارف في ت٣موعة  

 .1كبتَة من السلع مثل معاجتُ الأسناف ، ات١نظفات ووجبات الأغدية السريعة والسيارات 
 
 الإعلان التذكيري: -3

 خصوصا في الأسواؽيفيد ىذا النوع من الإعلاف في ت٤اربة عادة النسياف لدى الناس و 
 التنافسية التي تعج بشتى أنواع السلع وات٠دمات النمطية ات١تشابهة في ات٠واص والاستخدامات

                                                           
 ،، دار اليازوري للنشر والتوزيع ،عمافعلاف التجاري أسس نظريات تطبيقاتيج والإالتًو  ،عباس العلاؽ، علي ت٤مد ربابعة بشتَ 1

  .100،ص2007
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ويتبوأ ىذا النوع من الإعلاف أت٫ية خاصة في مرحلة النضوج من دورة حياة السلعة، لقد 
أجل  مبالغ طائلة على تٛلة إعلانية مكثفة ليس من1996عاـ    (coca cola)أنفقت شركة

ويعد الإعلاف  ،((coca colaأو اقناع اتٞمهور، وإت٪ا من أجل تذكتَه بشراء منتجات  إبلاغ 
نوعا من أنواع الإعلاف التذكتَي وات١كمل لو حيث يستهدؼ الإعلاف التعزيزي التعزيزي 

التأكيد للمشتًين اتٟاليتُ بأنهم قد اتٗذوا القرار الصائب في استمرارىم في اقتناء ات١نتجات 
ات١علن عنها ومن الشركات الرائدة التي تستخدـ الإعلاف التذكتَي بأنواعو شركة ميشلاف 

(Michelinلصناعة الإطارات )1. 

 :أىمية الإعلان 2-1-5

الإعلاف كقوة تعليمية: فهو يؤثر على أفكار الناس ويصل مواىبهم ويعمق ثقافتهم ويزيد  _1
 اع الناس بشراء السلع وات٠دمات.، فهو يستخدـ اتٟجة وات١نطق لإقنمستوى وعيهم

الإعلاف يساعد على تكافئ الفرص بتُ أفراد المجتمع :يساىم في تسهيل مهمة اتٟصوؿ  -2
 على السلع وات٠دمات بدوف ت٘يز سواء بالنسبة للمستهلكتُ أو بالنسبة للوسطاء من التجار.

السلع  الإعلاف يوفر جهد ووقت للأفراد: وذلك من خلاؿ تسهيل اتٟصوؿ على -3
وات٠دمات بأسهل الطرؽ والأسعار ات١ناسبة موفرا بذلك اتٞهد الكبتَ الذي سوؼ يبدلونو في 

 البحث عن تلك السلع وات٠دمات.

الإعلاف يغرس عند الأفراد عادات جديدة ومفيدة: من الواضح أف الاستعماؿ ات١تكرر -4
 اد رسوخا .للإعلاف واستمرار تعرض الأفراد لو ينشأ لديهم عادات جديدة تزد

_ الإعلاف يساىم في زيادة الدخل القومي وبالتالي زيادة متوسط دخل الفرد: تٔا أف 5
الإعلاف يعرؼ الناس حقيقة حاجاتهم وكيفية إشباعها، وإرشادىم إلى أنسب الطرؽ لإشباع 

                                                           
 .101ص ات١رجع نفسو،  1
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تلك اتٟاجات بطريقة اقتصادية ونتيجة لذلك يزيد الاستهلاؾ وبالتالي يزيد الإنتاج كما 
 وقيمة.ونوعا 

يستخدـ الإعلاف كوسيلة لتًويج  _ الإعلاف كوسيلة لتًويج ات١بادئ السياسية والاجتماعية:6
ات١بادئ السياسية والأفكار بتُ أفراد المجتمع، ومن أمثلة ذلك اتٟملات الإعلانية عن النظافة 

 وتٛلات إعلانية عن حب الوطن والعروبة.

لاف في التقريب بتُ طبقات ػػيساىم الإع والمجتمعات:وب ػػالإعلاف يقرب بتُ الشع -7
ريب بتُ المجتمعات ػػالمجتمع الواحد، فإنو حتُ ينشر علي الصعيد الدولي يعمل علي التق

 .1ختلفة وتٖقيق الاتصاؿ بتُ شعوبهاات١

 

 الإعلان الإلكتروني:  2-2

 تعريف الإعلان الإلكتروني: 2-2-1

ت دعائية، يتم تأمينها من خلاؿ الشبكة رؼ الإعلاف الإلكتًوني بأنو "عبارة عن تٛلايع
العنكبوتية، أي الأنتًنت، والتي تتنوع بتنوع الأساليب والطرؽ، فيأتي تارة على شكل مقاطع 
دعائية عبر ات١واقع الإلكتًونية ات١شهورة وات١واقع الدعائية ات١همة وتارة أخرى على شكل رسائل 

   .2بريدية مكثفة من خلاؿ البريد الإلكتًوني

                                                           
  114، ص ص 2016أتٛد عطشاف النبهاني، علي عبودي نعمة اتٞبوري، اقتصاديات الإعلاـ، دار الأياـ للنشر والتوزيع، الأردف،   1
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فلاح مفلح الزغبي يعرؼ الإعلاف الإلكتًوني بأنو" الإعلاف الذي ينشر عبر شبكة  أما على
نتًنت( ويهدؼ إلي التًويج لبضاعة أو تسويق سلعة او خدمة أو دعاية ت١وقع لأالعنكبوتية )ا

 نتًنت ىو شكل من أشكاؿ التًويج التي تستخدـ شبكة لأإلكتًوني أو غتَه، والإعلاف عبر ا

    .1والشبكة العنكبوتية لغرض تقديم رسائل التسويق تٞذب الزبائن نتًنتلأا

"تلك ات١علومات ات١وضوعة تٖت تصرؼ اتٞمهور عبر مواقع الأنتًنت  :ويعرؼ أيضا على أنو
وات١تعلقة بات١نتجات وات٠دمات ذات طبيعة إعلانية طات١ا تهدؼ إلى دفع الذين يدخلوف ات١واقع 

 . 2"دماتإلى شراء ىذه ات١نتجات وات٠

ومن خلاؿ التعاريف السابقة نستنتج أف الإعلاف الإلكتًوني عبارة عن وسيلة اتصاؿ حديثة 
تنشر على الشبكة العنكبوتية، وتهدؼ إلى ترويج السلع وات٠دمات من أجل استمالة الزبائن 

  ودفعهم إلى تغتَ سلوكهم وتفكتَىم إزاء سلعة أو خدمة ومن ثم اتٗاذ قرار الشراء .

 تطور الإعلان الإلكتروني:  2-2-2

سوؽ الإعلانات عبر الأنتًنت حديثة النشأة، فرغم ظهور ىذه الوسيلة في بداية  تعتبر     
السبعينات إلا أف احتضانها للأوؿ إعلاف مدفوع الأجر لم يتم إلا في التسعينات وبالضبط 

 الأمريكية ،   wired،وذلك مع انطلاؽ موقع ت٣لة1994اكتوبر 27بتاريخ 

 www hot wired   حيث كانت شركةATET   الأمريكية السباقة لاستخدامو ،وبهذا فهي
ت٘ثل أوؿ معلن عن ات١وقع، أما عن أوؿ زبوف في ىذه العملية فهو أمريكي أيضا إذ تم شراء 
مساحة من قبل وسيط وكالة مديم ميديا التي تعتبر اليوـ من أىم وكلات التسويق عبر 

 الأنتًنت
                                                           

 .161ص ،2016 ،بتَوت علي فلاح مفلح الزغبي، الإعلاف الإلكتًوني)منطلقات نظرية وتطبيقات علمية (، دار الكتاب اتٞامعي،  1
كلية العلوـ ،  علوـ الإعلاـ والاتصاؿ، جامعة اتٞزائرمذكرة مقدمة لنيل شهادة ات١اجستتَ في  فندوشي ربيعة، الإعلاف عبر الإنتًنت،  2

 .181ص، 2005 والإعلاـ، السياسية
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( DIGITAL MARKITING COMMNICATION ORGANISATION) .
1

 

، وكانت ات١ؤسسات الاقتصادية من قبل 1997بعدىا تبنتو دوؿ أخرى مثل فرنسا سنة       
تنشر على مواقعها بصفة ت٣انية ومع تبتٍ الأنتًنت للإعلاف رتٝيا بدأت ات١واقع الإلكتًونية من 

 واجهات ت٤لات حقيقية توفر للزبوف ت٣رد بيانات بسيطة إلى مساحات أكثر إتقانا، بل وإلى
القدر الكافي من التوضيحات كما اكتسبت ىذه ات١واقع الكثتَ من السمات بفضل ات١زايا التي 
منحتها إياىا الأنتًنت، والتي تتمثل في طريقة الاتصاؿ التي تٕمع بتُ اتٞماىرية والفردية 

الأشخاص مثل البريد ات١باشر  فالإعلاف الواحد يتلقاه اتٞميع كما في التلفزيوف وتٮاطب
وكذلك إمكانية توجيو الإعلاف إلي شرت٭ة منتقاة ترغب تٓيارىا في اتٟصوؿ على ات١علومات 
في أي وقت، ت٦ا يسمح بالاختيارية واتٟرية بالإضافة إلى إمكانية قياس اتٞمهور بفضل ات١واقع 

متُ من خلاؿ تٖديد عدد الإعلانية كغتَىا من مواقع الأنتًنت، والتعرؼ على نوع ات١ستخد
زوار ات١واقع وات١ناطق التي يتصلوف بها، وبفضل ىذه الأساليب ات١تطورة للإعلاف الإلكتًوني 
تٖرؾ ات١علنوف بصفة فائقة للظفر بأكبر قدر ت٦كن من ات١ساحات الإعلانية بات١واقع الإلكتًونية 

قباؿ الكبتَ على سوؽ والنمو ات١تسارع تٟجم الاستثمار في ىذا الشأف ختَ دليل على الإ
مليار 2بػػػػػػػػػ 1998الإشهار اتٞديدة ،حيث وصلت القيمة الإتٚالية للاستثمار بالعالم لسنة 

مليار دولار  من حجم الاستثمار  32قيمة  2005دولار ونصيب و.ـ.أ لوحدىا عاـ 
ص فإف حجم الاتفاؽ ات٠ا  Forrester researchالإعلاني عن ات٠ط،كما جاء في تقرير  
مليار دولار 33إلى  1999مليار دولار عاـ  2,8بالإعلانات يستمر بالنمو والارتفاع  من 

 .2004عاـ 

إف فكرة وجود الإعلانات على الأنتًنت لم يكن في البداية تروؽ ت١ن ابتكروا ىذه الوسيلة     
مي إلا أف ىناؾ ما يقارب مليوف من ات١ستثمرين ت٭اولوف تٖديد كيفية اتٞمع بتُ مستخد

                                                           
 .138 136ص ص  ،2011دار ىومة للطباعة والتوزيع، اتٞزائر  فندوشي ربيعة، الإعلاف الإلكتًوني،  1
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الأنتًنت وات١علنتُ وذلك طلبا للفائدة ات١شتًكة، اما عن ات١علنتُ عن الشبكة فقد ارتفع 
ومن بتُ أتٝاء  1997سنة  60إلى  1996في السداسي الأوؿ لسنة 06من عددىم 

الشركات العات١ية السباقة للإعلاف في الأنتًنت ت٧د منها "ميكروسوفت التي حددت ت٢ذا 
(مليوف دولار سنة 31،8مقابل )1998(مليوف دولار لسنة 34،8ػػػ)الغرض ميزانية تقدر بػػ

مليوف  6،8بات١ئة ، التي ارتفعت ميزانيتها الإعلانية من )9،4أي بنسبة تعادؿ ) 1997
بات١ئة لتحتل 84،7بنسبة ت٪و  1998مليوف دولار سنة  12،7إلى  1997دولار سنة 

 )العشر الأوائل في العالم بعد   ات١رتبة الرابعة في نفس السنة ضمن قائمة ات١علنتُ
Microsoft-IBM-Compaq) 

Compa  احدثت ات١فاجآت على غرار العديد من ات١ؤسسات العات١ية بانتقات٢ا من
،بزيادة تقدر بػػػػػػػ 1998إلي ات١رتبة الثالثة عاـ  1997في التًتيب عاـ  22الصف

تًنت تدرت٬يا في السنوات وتضاعف عدد ات١علنتُ من القطاعات ات١ختلفة على الأن169.8
مثلا ومن بتُ ات١ئة الأوائل من كبار ات١علنتُ في الوسائل الإعلانية 2003ات١والية، ففي 

 .1منهم بالاستثمار على ات٠ط 90الكلاسيكية قاـ 

 أنواع الإعلان الإلكتروني: 2-2-3

تَة أماـ تتنوع وتتعدد أشكاؿ الإعلانات الإلكتًونية على النحو الذي يوفر مرونتو الكب
 إدارات الشركات الراغبة في الإعلاف الإلكتًوني، وأىم الأنواع الشائعة حاليا ت٧د:

وىي إعلانات تصل إلي مستخدمي الأنتًنت عبر بريدىم إعلانات البريد الإلكتروني:  -1
الإلكتًوني، وعادة ما تزودىم تٔعلومات عن منتوجاتها وخدماتها باستخداـ وسائط متعددة  

الصور ات١تحركة، إذ يساىم البريد الإلكتًوني بدور مزدوج في تطبيقات التجارة كالفيديو و 
الإلكتًونية، فإضافة إلي أت٫يتو الكبتَة في توصيل الرسائل يعد وسيلة إعلانية فعالة ذات تأثتَ 
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 الإعلاف وتقديم ات٠دمات أقوي من لوحة الإعلانات بسبب تكلفاىا القليلة وتٚعها بتُ
 إلي جانب قدرتها العالية على تٗطي أي حاجز مسافة مهما كاف طوت٢ا على المحتملتُلزبائن 

 دؼبتَة ومتنوعة بتُ اتٞمهور وات١ستػهالنحو الذي ت٘كن للمعلنتُ من الوصوؿ إلي أعداد ك
 داـ البيئة اللاسلكية عبر ات١وبايل.ػػخاصة بعد إتاحة استخ

 إعلانات الرعاية الإلكترونية:-2

علانات على دمج ات١نتج ات١علن عنو ضمن المحتوي التحريري ت١وقع معتُ فكرة ىذه الإترتكز   
ات١ستخدـ بوجود علاقة او ارتباط بتُ ات١علن و الرسالة  تنبيه على الأنتًنت، وذلك بهدؼ 

 دليلا خاصا بألعاب الأطفاؿ على موقع torys R usات٠اصة بات١وقع وعلى سبيل ات١ثاؿ ترعي 

Thiard Age دة كبار السن الذين يزوروف ات١وقع في العثور علي ألعاب يهدؼ إلى مساع
 جديدة التي ت٭بها أحفادىم

1
. 

 

 إعلانات الراية )اللافتات(:-3

وت٥تصرة ثابتة ومتحركة تتميز باتٟركة والتفاعل وتكوف عادة  ىي إعلانات تصويرية صغتَة
ات١واقع على  مستطيلة الشكل بأحجاـ ت٥تلفة، وتظهر غالبا على الصفحة في الكثتَ من

الشبكة ويتم تصميمها وصياغة ت٤تواىا بشكل ت٬عل ات١شاىد يضغط عليها وعند القياـ 
بذلك يقدـ لو مزيدا من ات١علومات حوؿ السلعة وات٠دمة ات١علن عنها، أو أنها تأخذه مباشرة 
 إلي ات١وقع ات٠اص بالشركة ات١علنة للحصوؿ على معلومات أكثر، وتعد إعلانات الراية أكثر

الإعلانات شهرة علي الأنتًنت نظرا لبساطتها وسهولة شرحها، ومن ات١مكن تشبيهها 
بإعلانات الصحف، كما أنو من السهل تطبيق الشروط ات٠اصة بالتكرار والوصوؿ إليها 
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حيث ت٭تاج في تصميم الراية إلي جذب انتباه الزائرين وغالبا ما تتضمن ىذه الإعلانات 
 ا يرافقها صوت مسجل.مقاطع فيديو أو تكوف نصوص

 إعلانات الأزرار: -4

وىي إعلانات صغتَة مربعة أو مستطيلة تستخدـ من أجل تٖميل برامج وعادة ما تٖمل اسم 
نها أببرامج تٖمل ت٣انا، ومن مزاياىا الشركة أو شعارىا، وتلقي استجابة من الزائر لأنها ترتبط 

 .1عديدة من الصفحةتشغل حيزا صغتَا وتكوف أقل تكلفة وتوضع في أماكن 

 الإعلانات الإلكترونية المبوبة: -5

وتشبو الإعلانات ات١بوبة في الصحف الورقية، حيث تتكوف صفحة الويب التي تظهر أماـ 
لإلكتًونية مثل ات١واقع االزائر من ت٣موعة من إعلانات مرتبة في مستطيلات، وتتبناىا عادة 

ديد من ات١واقع التي تعرض مثل ىذه وىنالك الع  NEW YORK TIMES نيويورؾ تاتٯز 
 .YAHOO وMSNالإعلانات كمحرؾ البحث 

 إعلانات المواقع الخاصة بالشركات: -6

تعد ات١واقع الإلكتًونية ات٠اصة بالشركات تْد ذاتها إعلانا للشركة ومنتجاتها وفيها ات١علومات 
شراء واسئلة وتعليقات عن الشركة، وقد يتم البيع عن طريق ىذه ات١واقع إذ يستقبل طلبات ال

 الزوار ت٢ذه الإعلانات.

 إعلانات الكلمة الدالة:-7

ساسي على مواقع ت٤ركات البحث مثل أىذا النوع من الاعلانات يستخدـ بشكل 
YahooوAlta Vista و غتَىا ، ويكوف بإمكاف ات١علن بواسطتها ربط الإعلاف ات٠اص بو
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بحث عنو من خلاؿ ت٤رؾ البحث على بكلمة أو موضوع أو نص معتُ يقوـ ات١ستخدـ بال
 بشراء كلمة سيارة أو سيارة مستعملة وذلك من  Toyotaسبيل ات١ثاؿ قد تقوـ شركة 

Alta Vista   وبناءا على ذلك فإف أي مستخدـ يدخل في أي من ىذه الكلمات للبحث
علاف فجائي خاص بسيارات إفإنو يظهر لو فورا إعلاف راية أو  Yahooعنها عبر 
Toyota اتٞديدة أو ات١ستعملة. 

 الإعلانات الإلكترونية الفجائية: -8

وىي إعلانات مشابهة للإعلانات التلفزيونية تستخدـ عادة الصوت ولقطات الفيديو وىي 
تظهر للمستخدـ بشكل مفاجئ عند فتح أحد ات١واقع أو أثناء تصفحها كالإعلانات التي 

ىذه الإعلانات الشاشة ويصعب إغلاقها وغالبا   تظهر أثناء قراءة البريد الإلكتًوني وقد ت٘لء
و علاقة بات١وقع الذي يقوـ ات١ستخدـ بتصفحو وىي تٗتفي دعلاف لإما يكوف مضموف ا

أو أنها تٖتوي على زر يعطي للمستخدـ ات٠يار في اتٟصوؿ علي ات١زيد من خلاؿ مدة ت٤ددة 
 .1اؿ النافدة ات٠اصة بالإعلاف فوراات١علومات أو إقف

 لانات الإلكترونية الثابتة:الإع-9

تٯثل ىذا ات١صطلح إحدى اتٞهود الأولى    Basic bannerويطلق عليها مصطلح 
 للدعاية تٔواقع الويب، كما يشكل دورا ىاما في ات٠طة الدعائية وذلك وفقا للخطة ات١طلوبة 

 صةفر  للمشاىد تتيح معلومات ات١صطلح ىذا ت٭توي كما متحرؾ، غتَ ثابتا إعلانا فيمثل

فيمثل إعلانا ثابتا غتَ متحرؾ، كما ت٭توي ىذا ات١صطلح معلومات تتيح للمشاىد فرصة 
 .2دى صفحات الويب ات٠اصة بات١علنتُالنقر عليها ليتم إرسالو إلى إح
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 _إعلانات الرسوم المتحركة:10

تٞذب انتباه مستخدمي شبكة الأنتًنت ت٢ذه الإعلانات بعد أف لوحظ ات٩فاض  وسيلة
، وقد ظهرت ىذه التطورات على الإعلانات بأشكاؿ متنوعة وذلك علانات الثابتةالإمتابعي 

من خلاؿ تعديل التنسيقات الأساسية ت١لف الصورة للأنتًنت، إذ كانت تٖتوي في حجمها 
ومساحتها والتي تظهر علي صفحات ات١وقع لفتًة ت٤ددة من الزمن وللعدد معلن من الدورات 

علاف بتحديد زمن وعدد الدورات وتغتَ الصور ات١شاىدة من قبل والتكرار، ويقوـ  مصمم الإ
 .1الإنساف لفتًة تقدر ببضع ثواني في ذاكرتو

 خصائص الإعلان الإلكتروني: 4 -2-2

 الإلكتًونية تٓصائص عديدة ت٨دد منها ما يلي:تتميز الإعلانات 

تأخذ شكل صغتَ  إف إعلانات الأنتًنت أشبو ما تكوف باللوحة الإعلانية الصغتَة التي -
ا ما يتضمن في ، وغالبBannersيظهر في أعلي الشاشة أو أسفلو وت٢ذا يطلق عليها تسمية 

ىذا ات١ثلث الصغتَ رسومات بيانية او صورة أو كلات٫ا معا، وعليو فإف ىذه اللوحة الإعلانية 
الرابط الصغتَة ماىي إلا رابط واحد في سلسة ت٤كمة التناسق مؤلفة من ثلاثة روابط، حيث 

الأوؿ تٯثل الصفحة التي تستضيف اللوحة والرابط الثاني تٯثل عملية تنفيد اللوحة نفسها، أما 
الرابط الثالث فهو تٯثل الصفحة الفعلية التي يشاىدىا الزائروف عندما يقوموف بعملية النقر 

 على اللوحة.

قانتتُ أو طريقتتُ، إف القوة الإقناعية  للوحة ىي حث الزائر على النقر تعمل من خلاؿ  -
إما على انفراد أو ت٣تمعة معا فالقناة الأولى ىي القناة ات١ركزية تعتمد على ات١نطق حيث يقوـ 
الشخص في ىذه القناة بالتوسع في ات١علومات ات١تضمنة في الإعلاف، أما القناة الثانية فهي 
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وفي ىذه ات١رحلة فإف تعتمد على اتٞاذبية وات١شاعر وأحيانا تعتمد على استدلالات بسيطة، 
الشخص لا يتأمل كثتَا في الرسالة الإعلانية تٔعتٍ أنو لا ت٭تاج إلا للانغماس أي توسيع 

 إدراكو. 

غالبا ما تتضمن إعلانات الأنتًنت كما كبتَا من الرموز والإشارات والإتٯاءات، وىذه  -
 الدلالات تضفي بعدا علميا وتقنيا راقيا في الإعلاف.

فائق بعملية الرسالة الإعلانية، حيث تشتَ الأتْاث في ىذا المجاؿ أف ات١تلقتُ لا الاىتماـ ال -
 يقدموف الأساليب التقليدية للإعلاف.

مع تنامي استخداـ الأنتًنت وتعاظم أت٫يتو كوسيلة اتصاؿ وتواصل مباشرة أصبح  -
 مستخدموه لا ينظروف إلى الإعلاف كتحصيل حاصل وعليو فإف التحدي الذى يوجهو

 .1ات١علنتُ اليوـ ىو ات٬اد أفضل ات١واقع لوضع الإعلاف

 خطوات تصميم الإعلان الإلكتروني: 2-2-5

يشتَ خبراء الإعلاف إلى وجود ستة خطوات أساسية تؤذي إلى إعلاف إلكتًوني ناجح، ت٭قق 
تٚيع الأىداؼ التي صمم من أجلها، وقذ تم التًميز إلى تلك ات٠طوات بكلمة إت٧ليزية واحدة 

AIDLMA تعتٍ الانتباه و الاىتماـ و الرغبة والاقناع والاستجابة والذاكرة وتتمثل ىذه  وىي
 ات٠طوات في:

أي ت٬ب أف يتوفر الإعلاف الإلكتًوني على عنصر اتٞماؿ والإبداع نتباه :لاجذب ا-1
وانسجاـ الألواف والأبعاد وتكامل الصورة، ويعد جذب الانتباه ات٠طوة الأولى والضرورية 

ستمرار باقي العناصر الأخرى كما ينبغي بأف تظهر بشكل تٮطف الأنظار ويستحوذ على للا
 انتباه القارئ، وىنالك عدة عوامل تٞذب الانتباه:

                                                           
 .235  234، ص ص 2009كتًوني، دار ات١ستَة للنشر والتوزيع، عماف، ت٤مد تٝتَ أتٛد، التسويق الإل  1



 الفصل الثاني                                                    الإعلاف والإعلاف الإلكتًوني
 

56 

 

 وتتمثل في اللوف وات٠طوط والعناصر الفنية، النص واتٟركة. الحجم او المساحة:_ 

ن الصفحة ىي الأكثر ات العلوية محيث توصلت الدراسات إلى أف الأربع بوص الموقع:-
 بوصة. 16إلى  14لأنها تكوف مرئية في الشاشات من 

وىو الشكل النهائي الذي ت٭قق القيم اتٞمالية وعنصر اتٞذب وتٮلق  التصميم والإدراج: -
 الإحساس بالإثارة او اتٟاجة إلى التعامل معو.

لكتًوني، فهي حيث تلعب دورا اساسيا في ت٧اح الإعلاف الإ استخدام الصور والرسوم: -
 أىم أجزاء الرسالة الإعلانية الإلكتًونية.

ت٬ب أف يهتم الإعلاف بات٠دمة والسلعة ات١علن عنها، لأف عنصر جذب  إثارة الاىتمام: -
الانتباه لا يكفي بل ت٬ب اف تٮلق عنصر التشويق لأجل التعرض لمحتوى الإعلاف، لأف 

دقيقة على السلع وات٠دمات ات١علن  اىتماـ الزائر يتحقق من خلاؿ حصولو على معلومات
 عنها.

ويكوف من خلاؿ تٖريك الدوافع الكاملة لدى الأفراد، حيث يعتمد خلق الرغبة :-2
بالدرجة الأولى على اختيار فكرة مبدعة للإعلاف، لأف الرسالة الإعلانية الإلكتًونية تتميز 

 .1تٓلق رغبة لدى ات١تصفحتُ في التعرض للإعلاف

التأثتَ العقلي أو العاطفي على  إلى تٖقيق إعلانية تهدؼ أي رسالةع: تحقيق الإقنا -3
لم يقتنع القارئ أو ات١شاىد والستَ حتى ينتهي بو الأمر إلى الاقتناع بالرسالة ات١علن عنها وإذا 

 تكوف فشلت. ات١ستهلك فإف الرسالة قد

                                                           
 .169 166،ص ص  2010مروة شبل عجيزة، تكنولوجيا الإعلاف على الأنتًنت، دار العالم العربي للنشر،القاىرة،   1
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علانية من خلاؿ ويستطيع مصمم الإعلاف الإلكتًوني تٖقيق إقناع اتٞمهور بالرسالة الإ
 استًاتيجيات عدة أت٫ها:

الإستحالات الإقناعية: وتتمثل في تصوير الفكرة الإعلانية التي ت٭ددىا ات١علن في صورة  -
 جذابة ومبهرة تستحوذ على ات١تلقي.

 جاذبية الرسالة: وتتمثل في العنواف والنص والصورة والرسوـ واتٟركة والشعار الإعلاني.-

: تٮتلف ىذا ات١صطلح عن مصطلح الأشكاؿ لأنو يندرج تٖت مصطلح القوالب الإعلانية-
القوالب، أما مصطلح الأشكاؿ فيتضمن الأشكاؿ الذى يتخذه الإعلاف سواء كاف إعلاف 

 .1شريط أو إعلاف نافدة

التي تٖتوي على معتٍ ومدلوؿ ت٭فز  تتمثل في الرسالة الإعلانية الحث علي الاستجابة:-4
الاستجابة ت٢ا، ت١ا قدمو ات١علن وخاصة وأف مزايا الأنتًنت تتيح  اتٞمهور ات١تلقي على

للمستخدمتُ من الذين يشاىدوف الإعلاف الإلكتًوني الاستجابة على الفور واتٟصوؿ على 
ات١علومات، كما يتم الإعلاف عنو تٔجرد النقر ت٦ا يؤدي إلى نقل ات١شاىد إلى ات١وقع ات٠اص 

بر عدد ت٦كن من اتٞمهور ات١ستهدؼ ت٬ب على مصم بات١علن، ومن أجل الوصوؿ إلى أك
 الإعلاف الإلكتًوني أف يراعي ما يلي:

 تصميم الإعلاف في شكل جديد ومبهر وجذاب. - 

 تٖديد اتٞمهور ات١راد ت٥اطبتو والوصوؿ إليو. -

وضع الإعلاف في مكاف ت٥صص وذلك بالاعتماد على وكلات إعلاف متخصصة في -
 الإعلاف الإلكتًوني.
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 وفتَ إعلاف ت٭توي على عناصر جذابة .ت-

وىي ات٠طوة الأىم التي يسعى إليها أي إعلاف إلكتًوني، بغض النظر  رة:ــالتثبيت بالذاك-5
عن الوسيلة الإعلانية وات٢دؼ منها ىو التغلب على عادة النسياف لدى ات١ستهلك من خلاؿ 

 .1تصميم إعلاف مبهر وجذاب

 لان الإلكتروني:ــي والإعالفرق بين الإعلان التقليد 2-2-6

الإعلاف من أكثر الأنشطة التًوت٬ية استخداما وتٯثل الإعلاف الإلكتًوني بالأنتًنت  يعد  
معظم أشكاؿ العرض التًوت٬ي، وتظهر الفروقات بتُ الإعلانات الإلكتًونية والإعلانات 

 التقليدية في عدة جوانب أت٫ها:

دورية من خلاؿ ات١علومات ات١رتدة من ات١واقع وىي يوفر الإعلاف الإلكتًوني تغدية عكسية  -
لا تتوفر في الإعلانات التقليدية، كما يساعد على ترسيخ صورة العلامة التجارية والتنبيو إلى 
وجود السلعة وزيادة درجة التذكر لدى ات١تصفح ليعمل في حالات كثتَة إلي رفع إمكانية 

 فرص الشراء.

صيل الرسائل التًوت٬ية، تْيث تناسب كل قطاع مستهدؼ من يتيح الإعلاف الإلكتًوني بتف -
مستخدمي الأنتًنت تٔجرد قياـ ات١ستخدـ بتنشيط موقع الإعلاف داخل موقع البائع على 

 الشبكة.

يتصف الإعلاف الإلكتًوني بات٩فاض تكاليفو، فهو أقل تكلفة من الإعلاف على صفحات  -
 ضائية، كما أنو يسمح للمؤسسات ت٤دودة ات١وارداتٞرائد والمجلات والتلفزيوف والقنوات الف

 باتٟصوؿ على تغطية إعلانية أقل تكلفة من الإعلانات التقليدية.
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يعمل الإعلاف الإلكتًوني على تٖوؿ العميل من مشتًي ت٤تمل إلى مشتًي فعلي، ومعظم  -
 .عملاءالإعلانات الإلكتًونية تتصف بأنها مبتكرة ومصممة بصورة جذابة للفت انتباه ال

يسمح الإعلاف الإلكتًوني بإيصاؿ الرسالة الإعلانية إلى ات١لاين مع إقامة علاقة دائمة  -
 .1ومستمرة مع العملاء
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 خلاصة الفصل:

الإعلاف واحد من أىم الأنشطة التًوت٬ية التي تؤثر وتتأثر تّميع الرسائل ات١تبادلة بتُ  يعتبر   
اط يهتم بتقديم ات١عرفة حوؿ ت٥تلف ات١وضوعات من أجل إقناع أطراؼ المجتمع، باعتباره نش

وتلبية حاجات ورغبات ات١ستهلكتُ، ولقد تطور الإعلاف عبر العصور وأصبح ينشر إلكتًونيا 
وىو ما يعرؼ بالإعلاف الإلكتًوني والذي يعتبر ىذا الأختَ مصدر لأخبار ات١ستهلك حيث 

ن خلاؿ تعرضو للرسالة الإعلانية.يسعى ات١علن إلى التأثتَ على ات١ستهلك م
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 سلوك المستهلك: 3-1

 تمهيد:

يعتبر سلوؾ ات١ستهلك لب وجوىر العملية التسويقية، فهو الذى ت٭دد ت٧اح أو فشل برنامج   
السلوؾ الاستهلاكي  ىي عملية تسويقية يتطلب منها التعرؼ علأكما أف ت٧اح تسويقي،  

خاصة القرارات الشرائية وات١راحل التي  ستهلاكيةلااوالشرائي للمستهلكتُ ودراسة خصائصو 
ات١ستهلك في اتٗاد قرار الشراء، ودراسة سلوؾ ات١ستهلك تعتبر من ات١وضوعات ات٢امة  بها تٯر

 ت ومتطلبات ات١ستهلكتُ. ت١عرفة حاجات ورغبا

 تعريف سلوك المستهلك:  3-3-1

"ت٣موعة الأفعاؿ والتصرفات التي يقوـ بها الفرد في  :تٯكن تعريف سلوؾ ات١ستهلك بأنو
موقف معتُ وتْسب إمكاناتو ات١تاحة، وات١عبر عنها بقراره في شراء ات١نتوج الذي يتوقع بأنو 

 .1يشبع حاجاتو ورغباتو فيها تٟظة الشراء"

" ت٣موعة من العمليات العقلية والعاطفية والأنشطة :أنو ىويعرؼ كذلك سلوؾ ات١ستهلك عل
الفيزيولوجية التي يعدىا الناس ويقيموف بها سيل البحث واختيار شراء واستخداـ وتقيم السلع 

 .2تشبع حاجاتهم ورغباتهم " وات٠دمات حتى

كتُ عندما يقوموف بتبادؿ شيء ويعرؼ كذلك سلوؾ ات١ستهلك على أنو: "دراسة ات١ستهل
 دي قيمة بالسلعة أو ات٠دمة التي تشبع حاجتهم ".

                                                           
 ، 2002التسويق )ات١فاىيم الاستًاتيجيات  النظرية والتطبيق(، مؤسسة طيبة لنشر والتوزيع، مصر،  عصاـ الدين أمتُ أبو علقة ، 1

 .111ص
ات١ستهلك اتٕاه ات١نتجات ات١قدمة من طرؼ ات١ؤسسات الاقتصادية إبراىيم قعيد، التًويج الإلكتًوني ودوره في التأثتَ  على سلوكيات   2

،اطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه،كلية العلوـ الاقتصادية والعلوـ التجارية  وعلوـ التسيتَ ، جامعة قاصدي مرباح ورقلة اتٞزائر، 
 .86ص  ، 2016/2017
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 " السلوؾ الذي يقوـ بو ات١ستهلك عندما يبحث ويشتًي ويستعمل :ويعرؼ أيضا على أنو

 .1ويقيم ويتخلص من السلع وات٠دمات ) بعد استعمات٢ا( التي يتوقع أف تشبع حاجاتو "

قدمة نصل إلي تعريف سلوؾ ات١ستهلك على أنو ت٣موعة من من خلاؿ تٚلة التعاريف ات١   
 التصرفات التي يقوـ بها الإنساف من أجل إشباع حاجاتو ورغباتو من سلع وخدمات.

 :أنواع سلوك المستهلــك 3-1-2

 اد ذاتهم والأىداؼ التي يسعوف إلىسلوكيات الأفراد وتصرفاتهم باختلاؼ الأفر  تٗتلف أنواع
رؤية كل باحث وأىدافو، أو كل مدرسة من مدارس السلوؾ الإنساني تٖقيقها وعلى حسب 

 وأىدافها لدى سنشتَ إلي تقسيمات عديدة منها:

 :: وىنا ينقسم سلوؾ ات١ستهلك إلىحسب شكل السلوك -1

 وىو التصرفات والأفعاؿ الظاىرة التي تٯكن ملاحظتها من ات٠ارج كالشراء. سلوك ظاىر: -

ىدتو أو ملاحظتو بشكل مباشر، بل الاستدلاؿ عليو من لا تٯكن مشا سلوك باطن: -
 خلاؿ ملاحظة الأوجو ات١ختلفة للسلوؾ وتصرفات الأفراد الظاىرة كالتفكتَ والتأمل والإدراؾ.

 :صرفات ات١ستهلكتُ حسب طبيعتها إلى: تنقسم تحسب طبيعة السلوك -2

ده ومن دوف اف مند ميلايصاحب الإنس وىو السلوؾ الذي غالبا ما سلوك فطري:- 
 اتٟاجة إلى تعلم أو تدريب. 

وىو السلوؾ الذي يتعلمو الفرد بواسطة التعلم أو التدريبات ات١ختلفة   سلوك مكتسب: -
 كالقراءة والكتابة.

                                                           
 .17 16ص ص  ،2003اتٞزائر،  اتٞامعية،ديواف ات١طبوعات  التأثتَ البيئية، ات١ستهلك عوامل عيسى، سلوؾعنابي بن   1
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 ينقسم سلوؾ ات١ستهلك حسب ىذا ات١عيار إلى:العدد: حسب  -3

من مواقف خلاؿ  وىو السلوؾ الذي يتعلق بالفرد تْد ذاتو، وما يتعرض لو سلوك فردي: -
 ساعات حياتو اليومية ات١ختلفة.

 الأفراد وليس فردا واحدا، فهو إذ ىو السلوؾ الذي تٮص ت٣موعة منسلوك جماعي: -
 تٯثل علاقة الفرد بغتَه من الأفراد، كأفراد اتٞماعة الذي ينتمي إليها.

 : تٔوجب ىذا ات١عيار قد يكوف سلوؾ الفرد:حسب حداثة السلوك -4

ىو السلوؾ الناتج عن حالة جديدة أو مستحدثة باعتباره ت٭دث لأوؿ  د:سلوك جدي -
 مرة.

ىو السلوؾ ات١عتاد دوف تغتَ أو بتغتَ طفيف أي بصورة طبق الأصل أو  سلوك مكرر: -
 .1مقاربة ت١ا سبقو من تصرفات وأفعاؿ

 خصائص سلوك المستهلك والعوامل المؤثرة فيو: 3-1-3

 خصائص سلوك المستهلك:-1

 كل سلوؾ أو تصرؼ إنساني لابد أف يكوف من وراءه دافع أو سبب.إف   -

ناذرا ما يكوف السلوؾ الإنساني نتيجة لدافع أو سبب واحد، فهو في أغلب اتٟالات  -
 حوصلة لعدة دوافع وأسباب.

نو موجو لتحقيق ىدؼ معتُ وبالتالي لا أإف السلوؾ الإنساني ىو سلوؾ ىادؼ تٔعتٍ  -
 ىدؼ.تٯكن تصور سلوؾ دوف 

                                                           
 .29 27، ص ص 1997ت٤مد صالح ات١ؤذف، سلوؾ ات١ستهلك، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عماف،   1
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 السلوؾ الذي يقوـ بو الأفراد ليس سلوكا منعزلا وقائما بذاتو، بل يرتبط بأحداث وأعماؿ -

 تكوف قد سبقتو.

كثتَا ما يؤدي اللاشعور دورا مهما في تٖديد سلوؾ الإنساف، إذ في الكثتَ من اتٟالات لا -
 يستطيع الفرد أف ت٭دد الأسباب التي أدت بو إلى أف يسلك سلوكا معينا.

السلوؾ الإنساني عملية مستمرة ومتصلة فليس ىناؾ فواصل تٖدد بدأ كل سلوؾ ولا  -
فكل سلوؾ جزء أو حلقة من سلسلة من حلقات متكاملة مع بعضها ومتممة   نهايتو

 لبعضها.

 سلوؾ متنوع: يظهر السلوؾ بصور متعددة حتي تٯكنو التوافق مع ات١واقف التي تواجهو. ىو -

  .1والتعديل: السلوؾ يتعدؿ ويتبدؿ تبعا للظروؼ وات١واقف ات١ختلفة سلوؾ مرف قابل للحفز -

 العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك: -2

يتعرض ات١ستهلك إلى تٚلة من العوامل التي تؤثر في تصرفاتو وتوجو سلوكو ت٨و ما ىو    
وؾ مطروح من سلع وخدمات، غتَ أنو لا يوجد اتفاؽ حوؿ تقسيم العوامل ات١ؤثرة في سل

ات١ستهلك، تْيث تتداخل تبعا لطبيعة الفرد وخلفيتو الثقافية والاجتماعية والذاتية فضلا عن 
طبيعة السوؽ التي يتعامل معها، وتٯكن القوؿ أف ىناؾ نوعتُ من العوامل ات١ؤثرة على سلوؾ 

 ات١ستهلك وىي ات١ؤثرات الداخلية وات١ؤثرات ات٠ارجية.

الشخصية  ، التعلم، ات١واقف أو الاتٕاىات،فعوتضم: الدواالمؤثرات الداخلية: -1
 والإدراؾ.

 سلوؾ انتهاج إلى وتؤذي تصرفو وتنسق توجو الفرد لدى داخلية عوامل ىي: الدوافع/ 1
                                                           

 .63 62، ص ص 2013منتَ النوري، سلوؾ ات١ستهلك ات١عاصر، ديواف ات١طبوعات اتٞامعية، اتٞزائر ،   1
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 معتُ، إف اىتماـ مدراء التسويق ت٬ب أف لا يقتصر على ت٣رد التعرؼ على الدوافع والوقوؼ

يفية استشارة ىذه الدوافع وتوجيهها على أنواعها و لكن ت٬ب أف تٯتد اىتمامهم إلى ك 
 .1الوجهة التي تبغيها ات١نشأة وتسعى إليها، وىذا ما ت٬ب على الإعلاف القياـ بو

التعلم تٔسألة اتٟصوؿ على ات١علومات وات٠برات نتيجة التعرض ت١واقف  يتعلق / التعلم:2
ا، وإف من أبرز أىداؼ متشابهة، وعليو فإف التعلم يرتبط بالولاء لاسم التجاري ارتباطا كبتَ 

الإعلاف تكريس ولائو للمستهلك للسلعة وحثو على الاستمرار في شرائها واستعمات٢ا، ت٭اوؿ 
ات١نافسوف التعلم عندما يقوموف تْملات إعلانية مكثفة لتوفتَ معلومات جديدة أو مثتَة عن 

ؤكدين على منتجاتهم مدعتُ بأف منتجاتهم أفضل بكثتَ من منتجات ات١نافستُ الأخرين م
 ذلك من خلاؿ الأدلة والبراىتُ.

 / المواقف والشخصيات:3

عرؼ الاتٕاه بأنو استعداد سلوكي ت٨و شيء ما، قذ يكوف سلعة أو إعلاف أو مؤسسة أو ي   
فكرة ويتضمن ذلك شعورا معينا ت٨وىا، ويتكوف الاتٕاه من ثلاثة أبعاد وىي البعد ات١عرفي 

ات١وضوع الذي يكوف ات١ستهلك ت٨وه اتٕاىا معينا، والبعد ويتمثل في ات١علومات ات١تعلقة ب
الشعوري اتٕاه ذلك ات١وضوع سواء كاف ىذا الشعور إت٬ابيا أو سلبيا وأختَا التصرؼ أو 

 السلوؾ إزاء ىذا ات١وضوع.

 الشخصية: -4

لكل فرد شخصية ت٦يزة وفريدة تؤثر على تصرفاتو وسلوكو ومن العوامل الشخصية التي تؤثر 
 سلوؾ الشرائى ما يلي:في ال

                                                           
 .375ت٤مد ربابعة، مرجع سابق، ص  بشتَ عباس العلاؽ، علي  1
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الثقة في النفس، حب السيطرة، وحب الاعتماد على النفس، التكيف، الات٩راط في اتٟياة 
 الاجتماعية، وتٯكن استخداـ ىذه الصفات الشخصية في تٖليل تصرفات الفرد، حيث أف

 شخصية الإنساف تٕعلو يستجيب بطريقة معينة إذا تعرض لنفس ات١ؤثر، ولكن الدراسات في

أوضحت   التميز بتُ تصرفات الأفراد، فقدا المجاؿ لم تتفق على فعالية ىذا ات١تغتَ فيىذ
 الدراسات على وجود علاقة بتُ ات١ستهلك وتصرفاتو الشرائية.  بعض

 الإدراك: -5

يعرؼ الإدراؾ بأنو عملية ذىنية تنطوي على استقباؿ واختيار ات١علومات الواردة من منبو     
صورة واضحة في الذىن وترتيب تلك ات١علومات وتفستَىا، وقد لا حسي معتُ، وتكوين 

يتفق الأفراد على تفسر واحد لظاىرة واحدة أو مؤثر واحد، وذلك للاختلاؼ في خلفياتهم 
وحاجاتهم وخبراتهم، فمثلا قذ يعطي الفرد الكثتَ من ات١عاني ت١ا يراه أو يلاحظو اعتمادا على 

 .1رتو ومعتقداتوثقافتو وخبرتو الشخصية وعلى ذاك

 / العوامل الخارجية: 2

 وتضم كل من الثقافة، الطبقة الاجتماعية، الأسرة، اتٞماعات ات١رجعية، قادة الرأي. 

والرموز التي تٖكم سلوؾ عضو اتٞماعة، إف  الثقافة الآراء والقيم وات١واقف : ت٘ثلالثقافة -1
د في أوضاع وحالات معينة، الثقافة تٖدد العديد من الاستجابات التي يتخذىا الأفرا

شجعت الشركات على القياـ بتصنيع  ث من أجل الرفاىية قدفالمجتمعات التي تعمل وتبح
 سلع معينة وتقديم خدمات تناسب ىذه التًكيبة الاجتماعية ات١نشودة، كما أف ات١علنتُ

 ا أفيوجهوف إعلانات معينة لاستهداؼ شرائح معينة تٖمل أفكار وقيم ومواقف معروفة، كم
                                                           

  77ص ص  ،2005، ، دار وائل لنشر والتوزيع ، الأردف3ناجي معلا، رائف توفيق، أصوؿ التسويق مدخل تٖليلي)ت٤كم علميا(، ط  1
82 . 
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 الإعلاف نفسو ت٬ب أف يتوافق مع القيم السائدة في المجتمع. 

 الطبقة الاجتماعية: -2

يستفاد من معرفة الطبقات الاجتماعية لأغراض تقسيم السوؽ إلى قطاعات، فلكل طبقة 
اجتماعية قواسم مشتًكة مثل) الدخل، ات١واقف، ات١عتقدات..(وعليو فإف ات١علن غالبا ما 

 و الإعلانية لاستهداؼ شرت٭ة معينة من شرائح المجتمع.يصمم وتٮطط تٛلت

 الأسرة: -3

الأسرة ىي نواة المجتمع وت٢ا تأثتَ بنائي على الأخلاؽ والقيم وات١بادئ وات١واقف التي تٖكم   
سلوؾ الأفراد، فالعديد من الأفراد يتبعوف نفس الأت٪اط الاستهلاكية الانسانية السائدة على 

على رجل التسويق أف يدرس الأسرة كوحدة شرائية ووحدة مستوى الأسرة، وت٬ب 
 .1استهلاكية، وتٯيز بينهما خصوصا فيما يتعلق بكيفية اتٗاذ قرار الشراء

 الجماعات المرجعية:  -4

" المجموعة التي يرتبط بها الفرد  :بشكل ت٥تصر تٯكن تعريف اتٞماعة ات١رجعية على أنها  
عاير ت٤ددة للسلوؾ" وىذا يعتٍ بأف الفرد يتأثر تٔا ت٭يط بعلاقة قوية تكوف كافية لأف تضع م

 بو من ت٣موعة من الأفراد وقذ تكوف في ت٤يط العمل أو ات١نطقة السكنية أو النادي.

ويتحدد سلوؾ الفرد تبعا إلى ات١عاير القيمية التي تضعها المجموعة وبالتالي فإنو يستجيب ويلتزـ 
معها، وتٯكن أف يكوف الفرد عضوا في أكثر من ت٣موعة في بها إذ ما قرر الاستمرار في علاقتو 

ذات الوقت وىو أمر طبيعي نظرا لتفاعلو ات١تنوع مع مفردات اتٟياة اليومية، ولكن الشيء 
 ات١هم أف لا ت٭دث تعارض في انتمائو ت٢ذه المجاميع ات١رجعية.

                                                           
 .161، ص 2008رضواف المحمود العمر، مبادئ التسويق، دار وائل لنشر والتوزيع، عماف،   1
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 قادة الرأي: -5

أف في كل ت٣موعة لابد أف يكوف ىم امتداد طبيعي للجماعات ات١رجعية، حيث ىؤلاء     
قائدا ت٢ا أو أكثر، وبعبارة آخري أف يكوف أكثر تأثتَا من غتَه في المجموعة ويكوف لرأيو أو 

يكوف قادة الرأي ليس من ذات  لأخرين وأنهم ت٭اولوف تقليده، وقدسلوكو تأثتَا على ا
أو الأفراد الذين المجموعة، بل تٯكن أف يكونوا أشخاص مشهورين أو معروفتُ للمجموعة 

سبيل ات١ثاؿ بعض الفنانتُ وات١طربتُ والرياضتُ ولاعبي كرة القدـ  يهتموف بهم، كما ىو على
   الكثتَ من الأفراد إلى تقليدىم في السلوؾ والتصرؼ. أو الإعلامتُ، حيث يسعى

ومن ىنا فإف ات١سوؽ يعتمد على قادة الرأي لتحقيق التأثتَ الأوسع في اتٞمهور      
ستهدؼ، وأف يكوف قادة الرأي تٔثابة الأداة التًوت٬ية للوصوؿ إلى ات١ستهلكتُ، وكما ىو ات١

على سبيل ات١ثاؿ في ظهورىم في الإعلانات ات٠اصة تٔنتجات الشركة واقتنائها ت٦ا يثتَ اتٟافز 
 .1لدى الأخرين في تقليدىم والاقتداء بهم

 ك:المضامين الاستراتيجية لدراسة سلوك المستهل 3-1-4

تزود دراسات سلوؾ ات١ستهلك رجاؿ التسويق في ات١ؤسسات ات١عاصرة بالعديد من ات١ضامتُ   
الاستًاتيجية التي ت٬ب أف يتم البناء عليها للاستفادة منها في بناء الاستًاتيجيات التسويقية 
 العامة ت١ؤسساتهم، وعموما تٯكن إدراج ىذه ات١ضامتُ الاستًاتيجية لدراسة سلوؾ ات١ستهلك

 على النحو التالي:

تٖديد أجزاء السوؽ الكلية وذلك من خلاؿ تٕزئة السوؽ باستخداـ أسلوب أو أساليب  -
تٕزئة السوؽ ات١ألوفة وذلك من أجل تٖديد خصائص ومواصفات ات١ستهلكتُ في كل سوؽ 

 فرعية ومعايتَ التقسيم الفعالة للسوؽ.

                                                           
 .173   172ص ص   ،2006 الأردف، لات التسويقية والتًويج، دار اتٟامد للنشر والتوزيع،ثامر البكري، الاتصا  1
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ى أذواؽ ات١ستهلكتُ في كل سوؽ أنو من خلاؿ دراسة سلوؾ ات١ستهلك تٯكن التعرؼ عل -
فرعية، ومن ثم تٖديد ات١يزة أو ات١زايا التنافسية الواجب اتباعها في ات١اركة من السلعة أو ات٠دمة 

 بات١قارنة مع ات١اركات الأخرى ات١نافسة.
التقييم ات١وقفي أو ات١واجهة الشاملة لمجمل ات٠صائص الدتٯغرافية والنفسية للمستهلكتُ  -

، ونتائج أنشطة وموارد ات١ؤسسات وذلك لتقدير نقاط القوة والضعف في ت٣مل ات١ستهدفتُ
 أعماؿ ات١ؤسسات ومن ثم تٖديد الفرص ات١تاحة والتحديات التي تواجهها ىذه ات١ؤسسات.

وضع الأىداؼ ات١مكنة التنفيذ، بالإضافة إلى إجراء التحليل ات١وقفى الشامل ت١ختلف أبعاد  -
 ويقية.العملية الإنتاجية التس

كما تساعد دراسات سلوؾ ات١ستهلك أيضا في بناء برنامج إحلالي للماركة من السلعة من   -
خلاؿ تٖديد ات١يزة أو ات١يزات التنافسية الواجب إجادىا وايصات٢ا للمستهلكتُ ات١ستهدفتُ في 

 الأوقات وبالأساليب وبالأوضاع ات١ناسبة ت٢م.
 ػػةات١زيج التسويقي للماركة من السلعة أو ات٠دمل على إعداد استًاتيجيات عناصر ػػالعم -

بهدؼ تصميم استًاتيجية تسويقية متكاملة تتفق وتتكامل مع الاستًاتيجية العامة للمؤسسة 
 والبدء بتنفيذ الاستًاتيجية تٔختلف أبعادىا أو أركانها.

تساعد دراسات سلوؾ ات١ستهلك ات١ؤسسات ات١عاصرة في قياس الأداء التسويقي  -
 . 1ستًاتيجية التسويقية ومدى تأثتَ ذلك على الأداء العاـ للاستًاتيجية الكليةللا

 النماذج التي تفسر سلوك المستهلك: 3-1-5

 ىناؾ تصنيفاف أساسياف للنماذج التي تفسر سلوؾ ات١ستهلك وىي كما يلي:

 / النماذج الجزئية المفسرة للسلوك المستهلك:1

 
                                                           

 . 31 30، ص ص 2004، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردف، 4ت٤مد ابراىيم عبيدات، سلوؾ ات١ستهلك مدخل استًاتيجي، ط  1
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 النموذج الاقتصادي: -
إلي كتابات آدـ تٝيت في كتابو " ثروة الأمم" وجرتٯي بنثامتُ في كتابو  جدوره تعود

تَ السلوؾ الفردي "ات١ستهلك، ات١نتج، السلعة، "الذاف جاء تٔبدأ عاـ حاولا فيو تفس
للمعرفة الذاتية، مفاده أف الفرد سواء كاف منتجا أو مستهلكا  يسعى دوما  واتٞماعي استنادا

لتضحية من قبلو، أي الشراء بأقل سعر والبيع بأفضل منو، وتسمى إلى منفعة ذاتية وتقليل ا
 . 1بات١نفعة اتٟدية، ولم ينادي آدـ تٝيت بها بشكل مباشر لكنو ركز على ات١نفعة الكلية

 النموذج النفسي) النموذج السيكولوجي(: -
سباب النفس في دراستهم الرامية إلى تفستَ سلوؾ ات١ستهلك على التعرؼ الأ ركز علماء لقد

وغل اتٟقيقية التي تدور في دىن ات١ستهلك والتي تؤدي بو إلى اتٗاد قرار الشراء، أي الت
وجد علماء النفس أف من أصعب الأمور ىي الوصوؿ إلى  والدخوؿ في دماغ الانساف، وقد

الأسباب اتٟقيقية لتصرفات ات١ستهلكتُ، لذلك فإف ما وصل إليو علماء النفس في ىذا المجاؿ 
الاستنتاجات التي تعتمد على ما تم فعلا أو ما اتٗذه ات١ستهلك من قرارات وقد ىو بعض 

توصل علماء  النفس إلى أف ىناؾ بعض ات١ؤثرات السيكولوجية التي تؤثر على سلوؾ 
ات١ستهلك والتي لابد من دراستها ت١عرفة تأثتَىا على عملية اتٗاد قرار الشراء ومن بتُ ىذه 

 اؾ التعلم، ات١واقف. ات١ؤثرات الدوافع، الإدر 
 النموذج الاجتماعي:  -

إلى النشاط التسويقي على أنو نشاط موجو إلى ت٣موعة من الأفراد  ينظر علماء الاجتماع
يتأثروف تٔجموعة من العوامل الاجتماعية، وعلى الرغم من أف ات١تخصصتُ في التسويق قذ 

ت١ستهلكتُ من زوايا متعددة، إلا قاموا بتصنيف العوامل الاجتماعية وأوضحوا تأثتَىا على ا
أف الضرورة تقتضي دراسة ىذه العوامل وتٖليلها من تٚيع اتٞوانب، وىذا ما يساعد على 

                                                           
، 2013ئية مدخل متكامل، دار حامد للنشر والتوزيع، عماف، ت٤مد منصور أبو جليل وأخروف، سلوؾ ات١ستهلك واتٗاد القرارات الشرا  1

 .51ص 
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سلوؾ ات١ستهلك وفق النموذج الاجتماعي، وقذ قاموا بالتًكيز على ات١ؤثرات  تفستَ
 :1الاجتماعية التالية

 تأثتَ اتٞماعات ات١رجعية -
  تأثتَ الطبقات ات١رجعية -
 تأثتَ العوامل الثقافية -
 (:Pav lovلوف     النموذج التعليمي ) باف -
تقوـ ىذه النظرية على أساس أف الفرد أو اتٟيواف تٯكنو التعلم من خلاؿ اعتياده على    

  Pav lovوعوامل معينة فتصبح بذلك عادة يستمر عليها، فقد وجد باؼ لوؼ  سلوؾ
ريب وبتُ درجة دف ىنالك ترابط وثيقا بتُ التبعد سلسلة من التجارب على الكلاب أ

أف يقدـ لو الطعاـ بصفة لكلب قبل  قرعويالاستجابة، فقد كاف باؼ لوؼ يستخدـ جرسا 
متكررة، فقذ ارتبط في دىن الكلب اتٞرس بالطعاـ فكاف لعابو يسيل تٔجرد تٝاعو صوت 

 اتٞرس.
وذلك خصوصا بالنسبة  وىذا النموذج تٯكن الاستفادة منو من قبل مندوبي التسويق

للمؤسسات التي تدخل حديثا إلى السوؽ، وتٕد ىناؾ منافسة شديدة ت١نتجاتها من قبل 
مؤسسات آخري، لذلك تٯكن الاعتماد عليو على أساس طرح عينات ت٣انية للمستهلكتُ 

 بهدؼ تكوين فكرة مناسبة عن ات١نتج، ومن تم تعويدىم على الشراء مستقبلا، وتٔرور الوقت 
 .2ن رفع السعر وبعدىا لا يستطيع ات١ستهلك الاستغناء عن البضاعة لتعوده عليهاتٯك
 النماذج الشاملة المفسرة لسلوك المستهلك:_     2
 (:Nicosia_  نموذج نيكوسيا   )1

                                                           
 . 81 80، ص ص 2009تٛيد الطائي، بشتَ علاؽ، مبادئ التسويق اتٟديث مدخل شامل، دار اليازوري لنشر والتوزيع، عماف   1
 .79، ص 2006ماف، ثامر ياسر البكري، التسويق أسس ومفاىيم معاصرة، دار يازوري  العلمية للنشر والتوزيع، ع  2
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ـ 1966( فرانسيسكو نيكوسيا عاـ Fracesco Nicosiaالنموذج من طرؼ )  قدـ ىذا
تضمن العديد من الاتٕاىات اتٟديثة لدراسة  وىو مستوحى من برنامج اتٟاسوب، وقد

، ويركز ىذا البرنامج على العلاقة بتُ ات١ؤسسة وعلمائها، إذ تتصل ات١ؤسسة سلوؾ ات١ستهلك
 ػػكتٔستهلكها من خلاؿ الرسائل التسويقية ) الإعلاف ( وتكوف الإجابة من طرؼ ات١ستهل

 وذلك بالقياـ بعملية الشراء.
أربعة ت٣لات رئيسية من خلات٢ا يرى نيكوسيا أف قرارات ات١ستهلك ويتكوف ىذا النموذج من  

 ناتٕة عن عملية تٯكن تقسيمها إلى ت٣لات، وىذه المجالات ىي: 
ويضمن الرسالة الاعلانية الصادرة من ات١ؤسسة، وىذا يهدؼ إلى تكوين  المجال الأول:

 موقف من طرؼ ات١ستهلك، ويضمن ىذا المجاؿ ت٣التُ فرعيتُ: 
 ئص ات١ؤسسة._ خصا

 _ خصائص ات١ستهلك. 
يتضمن البحث عن ات١علومات وتقييم ات١نتج أو السلعة ات١قدمة في الرسالة  المجال الثاني:

 بالإضافة إلى السلع وات٠دمات ات١عروفة.
يتضمن اتٟافز ات١تعلق بالعلامة، والذي يؤدي إلى قرار الشراء خاصة إذا المجال الثالث: 

 ل والظروؼ كالإعلاف في مكاف البيع مثلا.توفرت ت٣موعة من العوام
ويتضمن عملية تٗزين السلع وات٠دمات واستهلاكها ويؤدي ىذا الطرح إلى المجال الرابع: 

 خلق ديناميكية على مستوى ات١ؤسسة ات١نتجة، ت٦ا يؤثر بشكل أو بآخر في خصائص الفرض 
سعى بدورىا إلى معرفة وتٖديد ات١ستهلك، وتٖديد مواقفو اتٕاه ىذه ات١ؤسسة ات١نتجة، والتي ت

 .1ردود أحواؿ ات١ستهلك ت٨و ت٥تلف السلع وات٠دمات
 
 

                                                           
 .79، ص  2006أتٯن علي، قراءات في سلوؾ ات١ستهلك، الدار اتٞامعية للطباعة والنشر والتوزيع، مصر،   1
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 NICOSIA:شكل مبسط لنموذج 10الشكل رقم 
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 :  katona نموذج كاتونا -1

ة والعوامل صاحب ىذا النموذج أف سلوؾ ات١ستهلك ىو نتيجة التفاعل بتُ البيئيري    
النفسية والاجتماعية للمستهلك، يتم ىذا التفاعل في ظروؼ تساعده على تٖقيق ت٦ارستو 
ت٢ذا السلوؾ أو أنها تعيقو، كما يتميز ىذا النموذج بثلاث متغتَات أساسية تبتُ أف السلوؾ 

 النهائي للمستهلك ناتج عن طريق التفاعل بتُ ىذه ات١تغتَات والتي  نذكرىا فيما يلي: 
تبتُ السلوؾ الأولي للمشاىد أو الظاىر، أي الاستجابة التي قذ تقود  المتغيرات التابعة :

 إلي الشراء أو الامتناع.

مثل الدخل الذي يكوف مساعد على تبتٍ السلوؾ إذا توفر والعكس في  المتغيرات المادية:
 حاؿ عدـ توفره.

 ة المحيطة بات١ستهلك.يقصد بها الظروؼ الطبيعية والاجتماعي المتغيرات العامة:

ىي مكونات المحيط النفسي والاجتماعي للمستهلك مثل:  المتغيرات المعترضة:
الاتٕاىات والتوقعات والدوافع والعادات وما إلى ذلك، وتؤذي ات١تغتَات ات١عتًضة دورا أساسيا 

 تٖديد إذ تعمل على إنشاء وتغتَ العلاقات بتُ ات١تغتَات ات١ستقلة والتابعة وتتدخل كذلك في
 .1ت٪ط الاستجابة الذي ت٭دث نتيجة ت١ؤثر معتُ بالذات

 :Howard and shethىوارد شيت  نموذج-2

يعتبر ىذا النموذج من أكثر النماذج السلوكية شمولا، لاحتوائو على عدد كبتَ من العوامل 
 ات١ستهلكوات١تغتَات ات١ختلفة التي اتفق عليها الباحثوف والتي اعتبرت الأساس في دراسة سلوؾ 

 وكيفية اتٗاذ قرار الشراء ت١ختلف السلع وات٠دمات.
                                                           

، السنة 3نورة سليماني، ت٤اضرات في مقياس سلوؾ ات١ستهلك، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة اتٞزائر  1
 .45  44 ص  ، ص2016/2017اتٞامعية



 السلوؾ الإستهلاكي                                                                                                    الثالث                  الفصل 
 

77 

 

، ثم أجريت عليو ت٣موعة من 1969ظهر ىذا النموذج إلى الوجود لأوؿ مرة سنة 
، وعالج ىذا النموذج 1977التعديلات والتنقيحات حتي ظهر في شكلو النهائي سنة 
عقلانيا عند الاختيار، ويتكوف  ت٣موعة من النقاط ات٢امة التي توضح أف ات١ستهلك يتبع سياقا

 النموذج من ات١كونات الرئيسية التالية:

 ات١دخلات) ات١نبهات( -

 الاستجابات) ات١خرجات( -

 ات١تغتَات ات٠ارجية -

 ات١تغتَات التي ت٘ثل العملية الداخلية ات١تبعة من طرؼ ات١شتًي  -

الرمزية والاجتماعية  ات١همة و ات١وضوعية وتشمل ات١دخلات كل ات١نبهات المدخلات: -1
السعر، اتٞودة، أما  ويقصد بات١نبهات ات١وضوعية ات٠صائص ات١وضوعية للمنتج مثل: النوعية،

ات١نبهات الرمزية فهي تلك الرسائل ذات ات١صدر التجاري حوؿ خصائص ات١نتج، وات١نبهات 
لة، الطبقة الاجتماعية تشمل بدورىا ات١علومات ات١قدمة من طرؼ المحيط الاجتماعي )العائ

 .1الاجتماعية، اتٞماعات ات١رجعية(

:تشمل مركز شكل العمليات وات١تغتَات الداخلية، التي تشرح  العمليات الداخلية-2
الطريقة التي ستجيب بها ات١ستهلك للأنواع الثلاثة من منبهات المحيط أي أف العمليات 

أف تشرح ما ت٭دث في العلبة الداخلية التي ت٘ثل العنصر الأساسي لنموذج ىوارد شيت تٖاوؿ 
 السوداء )أي مع الفرد( من تفاعل المجموعة من العوامل النفسية ات١ختلفة .

                                                           
عبد الوىاب جباري، أثر سلوؾ ات١ستهلك اتٞزائري على الاستًاتيجيات التسويقية للمؤسسات ات١نتجة للأجهزة الكهرو منزلية،  أطروحة   1

،  ص 2017/ 2016مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ ،جامعة ت٤مد بوضياؼ ات١سيلة اتٞزائر، 
 .47  46ص
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رات التي يكوف مصدرىا المحيط الاجتماعي للمستهلك ػػوىي ات١تغي المتغيرات الخارجية:-3
وتضم أت٫ية الشراء الذي يؤثر على البحث ات١فتوح  للمعلومات الضرورية، خصائص 

اعي والوسط التنظيمي الذي ػػة للأفراد، الطبقة الاجتماعية ، الثقافة، الوسط الاجتمالشخصي
 تفسر ت٥تلف اتٞماعات.

ت٘ثل الاستجابات أو ات١خرجات ات١رئية للمستهلك وتٯكن ت٢ذه  الإستجابات:-4
الاستجابات أف تأخذ عدة أشكاؿ وقد قاـ ىوارد وشيت بتًتيبها في شكل استجابات 

 .1رفية و استجابات عاطفية واستجابات سلوكية إدراكية أو مع

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .47 46عبد الوىاب جباري، ات١رجع نفسو، ص ص   1
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 Howard and sheth: مكونات ت٪وذج 02الشكل رقم

 

 
 

 

 .283ات١صدر: عنابي بن عيسى، مرجع سابق، ص 
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 قرار الشراء -3-2

 تعريف قرار الشراء: -3-2-1

شتًي في حالة القياـ يعرؼ قرار الشراء على أنو: "ات٠طوات أو ات١راحل التي تٯر بها ات١
 .1بالاختيارات حوؿ أي من ات١ستجدات التي يفضل شرائها" 

ويعرؼ كذلك على أنو: "عملية اختيار البديل الأفضل من ت٣موعة البدائل ات١تاحة من السلع 
 .2والذي يوفر أقصى درجة ت٦كنة من الإشباع لدى ات١ستهلك وبأقل التكاليف" 

 أنواع قرارات الشراء:-3-2-2

ن التمييز بتُ ثلاثة أنواع من قرارات الشراء من حيث اتٞهد الذي يبدلو ات١ستهلك في تٯك
اتٗادىا وتشمل ىذه القرارات: القرارات الروتينية والقرارات ذات اتٞهد ات١توسط والقرارات 

 ذات اتٞهد ات١كثف .

 :ذىا ات١ستهلك في اتٟالات التاليػػػػةويتخالقرارات الروتينية :-1

 شراء ات١تكرر.حالات ال -

 ات٩فاض تكلفة الشراء. -

لى الكثتَ من اتٞهد والعناء في إعندما يكوف نوع السلعة وطبيعتها لا ت٭تاجاف  -
 التفكتَ، مثاؿ ذلك السلع سهلة ات١ناؿ.

 ويتخذ ىدا النوع من القرارات في اتٟالة التالية : القرارات ذات الجهد المتوسط : -2

                                                           
 .102، ص 2007، ت١ستهلك ،دار ات١ناىج، الأردف، سلوؾ اخروفآردينة عثماف يوسف و   1
عماف  أتٛد ت٣دؿ، معراج ىواري، سياسات وبرامج ولاء الزبوف وأثرىا على سلوؾ ات١ستهلك، دار كنوز ات١عرفة العلمية للنشر والتوزيع،  2

 .184، ص2012
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 الشراء في مناسبات معينة. -
شراء ات١اركات التجارية غتَ ات١ألوفة حيث يرغب ات١شتًي في اتٟصوؿ على معلومات عنها  -

 ت٦ا يضطر إلى بدؿ بعض الوقت واتٞهد في ذلك.

 :ويتخذ في اتٟلات التاليػػة :القرارات ذات الجهد المكثف -3

 الشراء غتَ ات١تكرر. -

 .وقت كبتَ في البحث عن ات١علومػػػات لىاتٟاجة إ -

 د أسس كثتَة ومتنوعة لتقديم ات١اركات التجارية.وجو  -

ومع ذلك فإنو تٯكن الإشارة إلى أف ات١ستهلك لا يلجأ إلى أي نوع من الأنواع السابقة   
في اتٗاد القرار الشرائي، حيث أنو قد يتخذ قراره الشرائي ويتسرع في ذلك استجابة 

 .1لظرؼ طارئ لا ت٭تمل التأجيل 

 راء:ـــخاد المستهلك لقرار الشمراحل عملية ات -3-2-3

 تٯر ات١ستهلك بسلسلة من ات١راحل للوصوؿ إلى قرار الشراء وىي كالآتي:

 إدراك الحاجة:-1

، وتٯكن أف ات١ستهلك حاجة معينة لسلػػعة ت٤ددةتبدأ عملية الشراء عندما يكوف لدى     
لية أو خارجية، وات١ثاؿ كانت داخع سواء  ػػلك بتوفر اتٟوافز والدوافتثار اتٟاجة لدى ات١سته

على ذلك مشتًي السيارة كاف يستخدـ وسائط النقل العامة قبل أف يتعرؼ تٟاجتو بشراء 
 سيارة وىذه أيضا تسمى تٔرحلة تثبيت اتٟاجة .

 
                                                           

 .84 83، مرجع سابق، ص ص ناجي معلا، رائف توفيق  1
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 البحث عن المعلومات : -2

يبدأ ات١ستهلك في تٚع ات١علومات للمنتجات والعلامات التجارية البديلة كافة مصادر  
 ، وىذه ات١صادر أف تكوف :1ت ات١تاحةات١علوما

 مصادر شخصية: الأصدقاء، العائلة، اتٞتَاف.-1

 مصادر تٕارية: رجاؿ البيع، الوسطاء، الإعلانات. -2

 مصادر عامة: وسائل الإعلاـ، تٚعية تٛاية ات١ستهلك. -3

 تقييم البدائل:-3

دمة المحددة، وىذا يتضح حيث يقوـ ات١ستهلك بتقييم البدائل ات١تاحة عن السلعة أو ات٠    
أف البحث عن ات١علومات واتٟصوؿ عليها ليس لو قيمة إلا إذا استخدمها ات١ستهلك لكي 

 :مى معيار التقييم والذي يتكوف منيقيم البدائل ات١تاحة، وعادة ما يستخدـ ات١شتًي ما يس

 ترتيب ات١علومات.-1

 وضع أسس معينة للاختيار. -2

 أنواعها.تٖديد أشكاؿ البدائل و  -3

 ات١قارنة بتُ البدائل . -4

 ومن خلاؿ استخداـ ىذا ات١عيار يستطيع ات١شتًي ترتيب البدائل ات١تاحة للاختيار.

 

                                                           
 ،، دار ات١سرة للنشر والتوزيع والطباعة2زكريا أتٛد عزاـ، عبد الباسط حسونة وأخروف، مبادئ التسويق اتٟديث بتُ النظرية والتطبيق، ط  1

 .132،ص2009، عماف
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 اتخاذ قرار الشراء: -4

وىنا يقوـ باختيار البديل الذي يعتقد أنو ت٭قق لو أقصى إشباع، وسوؼ يكوف قرار    
 ات١اركات البديلة، وىناؾ عاملتُ بتُ نية الشراء للمستهلك ىو شراء ات١اركة الأفضل من بتُ

 الشراء لدى ات١ستهلك واتٗاذه لقرار الشراء وت٫ا:

: وىي تعتمد على مقدار قوة التأثتَ التي تٯارسها الأخرين على قرار اتٕاىات الآخرين -
 الشراء لدى ات١ستهلك .

 متوقعة والتي تٖصل العوامل الظرفية غتَ ات١توقعة : وىي تتمثل في الظروؼ واتٟلات الغتَ -
 عند تشكيل النية في الشراء وقبل اتٗاذ قرار الشراء، وقد تؤدي الى تغيتَ النية للشراء .

 سلوك ما بعد الشراء: -5

حيث يسعى ات١ستهلك إلى إعادة التأكد من أف الاختيار الذي قاـ بو كاف صائبا فإما أف    
نتوج للتأكد من أف الأداء الفعلي ات١درؾ يشعر بالرضا أو عدـ الرضا، فإنو يقوـ بتقييم ات١

 للمنج يساوي الأداء ات١توقع .

فإذا كاف الأداء اتٟقيقي للمنتج أكبر من الأداء ات١توقع فاف ات١ستهلك يشعر بالرضا، وإذا      
 .1كاف الأداء اتٟقيقي أصغر من الأداء ات١توقع فإف ات١ستهلك يشعر بعدـ الرضا

 

 

 

 
                                                           

.133ات١رجع نفسو، ص   1  
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 خلاصة الفصل:

لسلوؾ الاستهلاكي ت٣موعة من العمليات العقلية والعاطفية والأنشطة الفيزيولوجية ايعد    
التي يبرزىا الأفراد ات١ستهلكتُ نتيجة تفاعلهم مع منبو ما كالإعلاف الإلكتًوني حوؿ منتج أو 
خدمة ما، ولدراسة سلوؾ ات١ستهلك ليس بالأمر البسيط فقد ت٧د بعض ات١ستهلكتُ يقوؿ 

آخر، حيث لا يعرؼ الكثتَ منهم الدوافع اتٟقيقية التي تدفعهم للقياـ  شيئا ويفعل شيئا
بصرؼ معتُ وسلوؾ ات١ستهلك بهدؼ إلى توضيح الكيفية التي تتم فيها عملية اتٗاذ قرار 
الشراء من جانب ات١ستهلك وفهمها، وعملية اتٗاد قرار الشراء عملية متنوعة ومتسلسلة، 

ية السريعة إلى القرارات التي تٖتاج إلي وقتا وجهدا وتكلفة.حيث تتًاوح بتُ القرارات الروتين
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 المنهجية للدراسة:الإجراءات  1-

 تمهيد:

علمي لا يقتصر فقط على اتٞانب النظري من بيانات ومعلومات، بل ت٬ب  إف لكل تْث   
أف تثبت صحة تساؤلاتو من خلاؿ دراسة شاملة وواقعية، حيث تطرقنا في ىذا الفصل إلى 
الإجراءات ات١نهجية للدراسة انطلاقا من ت٣الات الدراسة إلى منهج الدراسة ثم ت٣تمع وعينة 

 تٚع البيانات، ثم في الأختَ تٖليل وتفستَ نتائج الدراسة.الدراسة  وأدوات 

 مجالات الدراسة: 4-1-1

تٖديد ت٣الات الدراسة من ات٠طوات ات١نهجية التي لا تٯكن الاستغناء عنها في أي  إف   
دراسة، فمن خلات٢ا تٯكن التعرؼ على ات١نطقة التي أجريت فيها الدراسة والأفراد ات١بحوثتُ 

  ات١دة الزمنية إلي أجريت فيها الدراسة.بالإضافة إلى 

     ال المكاني: ــالمج -1

الذي سيتم فيو إجراء ىذه الدراسة وتٔا أف موضوعنا يتناوؿ الإعلاف  ويقصد بو ات١كاف   
امعة جيجل، فقد تم تّالإلكتًوني على السلوؾ الاستهلاكي لطلبة قسم الإعلاـ والاتصاؿ 

، ػػة جيجلمستوى القطب اتٞامعي تاسوست التابع تٞامعتٖديد مكاف إجراء الدراسة على 
 جتماعية جامعة ت٤مد الصديق بن ت٭تِبقسم الإعلاـ والإتصاؿ، كلية العلوـ الإنسانية والإ

 جيجل.
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 المجال الزمني: -2

في ات١دة الزمنية التي استغرقتها ىذه الدراسة من بدايتها الى نهايتها وىي الفتًة  ويتمثل  
 .2020الى غاية أوث  2019بتُ سبتمبر ات١متدة ما 

 وتنقسم ىذه ات١دة إلى دراسة نظرية ودراسة ميدانية حيث تم تقسيمها إلى ثلاث فتًات وىي:  

الفتًة الأولى كانت منذ بداية اختيار عنواف الدراسة إلى غاية ضبط موضوع الدراسة بشكل 
دراسة انطلاقا من إشكالية الدراسة نهائي ثم بعد ذلك تطرقنا إلى الإجراءات ات١نهجية ت٢ذه ال

 إلى أدوات تٚع البيانات .

في الفتًة الزمنية الثانية تم التطرؽ إلى اتٞانب النظري للدراسة، حيث قمنا تّمع ات١ادة العلمية   
 ت١وضوع دراستنا ثم قمنا بتشكيل خطة ت٤كمة ت١وضوع دراستنا .

التطبيقي للدراسة حيث قمنا بتشكيل استمارة  أما الفتًة الزمنية الأختَة فتطرقنا إلى اتٞانب  
معلومات استبياف وتم توزيعها على الطلبة ثم قمنا بتحليل البيانات وات١علومات وتفريغها في 
 أشكاؿ وت٪اذج والتعليق عليها وفي الأختَ وضع الدراسة في شكلها النهائي والقياـ بطباعتها .

 المجال البشري: -3

ذه الدراسة في طلبة قسم الإعلاـ والاتصاؿ بكلية العلوـ الإنسانية يتمثل المجاؿ البشري ت٢  
 .جيجل 2020ػ/2019 السنة الدراسية والاجتماعية تّامعة جيجل في
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 منهج الدراسة :     4-1-2  

 نوع الدراسة : -1

تندرج دراستنا التي تندرج تٖت عنواف: " تأثتَ الإعلاف الإلكتًوني على السلوؾ    
كي للطلبة اتٞامعيتُ بقسم الإعلاـ والاتصاؿ تّامعة جيجل" ضمن الدراسات الاستهلا 

الوصفية التي تهتم بدراسة الظاىرة ووصفها كما ىي في الواقع، فهي تصف خصائص الظاىرة 
ومركباتها وتصف العوامل التي تؤثر عليها والظروؼ التي تٖيط بها وتعدد العلاقات الارتباطية 

 .1ثر على تلك الظاىرةبتُ ات١تغتَات التي تؤ 

وىذا ما جعلها ملائمة ت١وضوع دراستنا من خلاؿ فهم ووصف الإعلانات الإلكتًونية     
علاـ والاتصاؿ جامعة وتأثتَىا على السلوؾ الاستهلاكي للطلبة اتٞامعيتُ بقسم الا

التأثتَ  ػػػػػيجل وذلك من خلاؿ تعرض الطلبة للإعلانات الإلكتًونية من أجل التعرؼ علىجػػػػػػ
 الذي ت٭دثو الإعلاف الإلكتًوني في السلوؾ الاستهلاكي للطلبة اتٞامعيتُ.

إف الدراسات والبحوث في الإعلاـ والاتصاؿ تعتمد في الأساس على تٚلة من ات١ناىج     
العلمية  لأف ات١نهج يعتبر ضروري لأي تْث علمي ناجح وإف اختيار ات١نهج في أي ظاىرة 

ة لا يكوف من اختيار الباحث وإت٪ا موضوع الدراسة ىو الذي ت٭دد إعلامية أو اجتماعي
 طبيعة ات١نهج.

ولقد عرؼ موريس أت٧رس ات١نهج على أنو: " ت٣موعة من الاجراءات وات٠طوات الدقيقة    
  2ات١تبناة من أجل الوصوؿ إلى نتيجة ". 

                                                           
 .95ص ،2005عماف،  والتوزيع،ب البحث العلمي في العلوـ الإنسانية و الاجتماعية، دار الثقافة للنشر كماؿ ت٤مد العربي، أسالي  -  1
 . 282، ص2010، ، ديواف ات١طبوعات اتٞامعية ، اتٞزائر4ط أتٛد بن مرسلي، مناىج البحث العلمي في علوـ الاعلاـ والاتصاؿ،-  2 
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أكثر طرؽ البحث  دف ات١نهج ات١ناسب لدراستنا ىو منهج ات١سح الوصفي والذي يعإومنو ف
 لى توضيح الطبيعةإالعلمي انتشارا وعات١ية في الوقت الراىن، حيث تتجو الدراسات ات١سحية 

اتٟقيقية للأشياء أو ات١شكلات أو الأوضاع الاجتماعية وتٖليل تلك الأوضاع للوقوؼ على 
ودة الظروؼ المحيطة بها أو الأساليب الدافعة لظهورىا، وبذلك فهي تنصب على أشياء موج

 بالفعل وقت إجراء البحث وفي مكاف معتُ وزماف معتُ.

يعرؼ منتَ حجاب ات١نهج ات١سحي بأنو: " عبارة عن دراسة مسحية ت١وضوع معتُ أي     
 .1الدراسة العلمية لظروؼ المجتمع وحاجاتو"

كما يعرفو تٝتَ حستُ بأف: " ات١نهج ات١سحي ىو جهد علمي منظم من أجل اتٟصوؿ     
 . 2ات وات١علومات وأوصاؼ عن ظاىرة أو ت٣موعة ظواىر موضوع البحث" على البيان

أما منهج ات١سح الوصفي فقد عرفو أتٛد بن مرسلي بأنو: " ىو الطريقة العلمية التي ت٘كن    
الباحث من التعرؼ على الظاىرة ات١دروسة من حيث العوامل ات١كونة ت٢ا والعلاقات السائدة 

لواقعي ت٢ا ضمن ظروفها الطبيعية غتَ ات١صطنعة من خلاؿ تٚع داخلها، كما ىي في اتٟيز ا
 .3ات١علومات والبيانات المحققة لذلك" 

 :ح الوصفي ( تٞملة من الأسباب وىيولقد استخدمنا ىذا ات١نهج )منهج ات١س

 التطور الكبتَ الذي شهده قطاع تكنولوجيا الإعلاـ والاتصاؿ. -

 تصاؿ اتٟديثة وذلك في ظل الثورة التي أحدثتها شبكة اتساع دائرة تكنولوجيا الإعلاـ والا -

 الأنتًنت تٔختلف تطبيقاتها .

                                                           
 .34ص ،2002القاىرة،  دار الفجر للنشر والتوزيع،  والاجتماعية،أساسيات البحوث العلمية   ت٤مد منتَ حجاب، - 1
 . 199، ص1995 القاىرة،عالم الكتاب، ، 2ط تٝتَ ت٤مد حستُ، تْوث الإعلاـ،  -  2
 .286ص ات١رجع،أتٛد بن مرسلي، نفس  -  3
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 اتٟجم الكبتَ لمجتمع الدراسة وىو ما أدى بنا إلى استخداـ منهج ات١سح الوصفي . -

وبالنظر إلى كل ىذه الأسباب فقد اعتمدنا على ىذا ات١نهج باعتباره ات١نهج ات١ناسب 
 لدراستنا.

 البحث وعينة الدراسة: مجتمع 4-1-3  

     مجتمع البحث: -1

تٖديد ت٣تمع البحث من أىم ات٠طوات ات١نهجية في البحوث الاجتماعية وىي تعتبر مرحلة    
تتطلب من الباحث دقة بالغة، حيث يتوقف عليو إجراء البحث وتصميمو واستخلاص 

ظاـ العمل أي اختيار نتائجو، ويواجو الباحث عند شروعو في القياـ ببحثو مشكلة تٖديد ن
 .1ت٣تمع البحث أو العينة التي سيجرى عليها دراستو وتٖديدىا 

ويعرؼ ت٣تمع البحث على أنو: "تٚيع ات١فردات التي ت٢ا صفة أو صفات مشتًكة وتٚع    
 2ىذه ات١فردات خاصة للدراسة أو البحث من قبل الباحث".

ة أو غتَ منتهية من العناصر المحددة ويعرؼ أيضا ت٣تمع البحث على أنو: " ت٣موعة منتهي  
 3مسبقا والتي ترتكز عليها ات١لاحظات".

أف نعرؼ أيضا ت٣تمع البحث على أنو: "ت٣موعة العناصر والأفراد التي يقع عليها  وتٯكن  
الاىتماـ أثناء دراسة العينة والتي يرغب فيها الباحث أف يصمم النتائج التي تٚعها من 

  1العينة".

                                                           
 .112ص ،1998عي اتٟديث، القاىرة، ت٤مد شفيق، البحث العلمي ات٠طوات ات١نهجية لإعداد البحوث الاجتماعية، ات١كتب اتٞام   1
ب البحث العلمي وتٖليل البيانات باستخداـ البرنامج الاحصائي، اتٟامد للنشر والتوزيع، ضي، ت٤مود البياني، منهجية أساليدلاؿ القا  2

 .112،ص 2007
  2006 قصبة للنشر والتوزيع اتٞزائر،، دار ال2ط ترتٚة بوزيد صحراوي وآخروف، موريس أت٧رس، منهجية البحث في العلوـ الإنسانية،  3

 .298ص 
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وضوع دراستنا يتمحور حوؿ تأثتَ الإعلاف الإلكتًوني على السلوؾ الاستهلاكي وتٔا أف م 
للطلبة اتٞامعتُ فإف ت٣تمع البحث في دراستنا يتمثل في طلبة قسم علوـ الإعلاـ والاتصاؿ 

 تّامعة جيجل.

 عينة الدراسة: -2

الدراسات عد عينة الدراسة من أىم الإجراءات ات١نهجية ات١عتمدة في معظم البحوث و ت    
 ات١سحية، وىي التي يستعتُ بها الباحث عند دراسة ت٣تمع يضم عدد كبتَ من ات١فردات

 وبالتالي فالعينة تسمح بإجراء الدراسة على جزء معتُ من ت٣تمع الدراسة. 

وتعرؼ العينة على أنها: " شرت٭ة )جزء(  من ت٣تمع الدراسة تٖمل خصائص وصفات ىذا 
 2لظاىرة موضوع البحث".المجتمع وت٘ثلو فيما تٮص ا

وتعرؼ كذلك العينة في البحث العلمي بأنها: " اتٞزء الذي تٮتاره الباحث وفق طرؽ    
ت٤ددة ليمثل ت٣تمع البحث ت٘ثيلا علميا سليما، وتستخدـ طريقة العينة في البحث في حالة 

دراسة عن طريق المجتمعات الكبتَة  التي تعد مفرداتها بالألاؼ وات١لاين، حيث يعتدر إجراء ال
 3اتٟصر الشامل".

وعليو فقد اختًنا العينة القصدية والتي يعرفها أتٛد الطويسي على أنها: " العينة التي ينتقي    
الباحث أفراد عينتو تٔا تٮدـ أىداؼ دراستو وبناء على معرفتو دوف أف يكوف ىناؾ قيود أو 

 العلمي والاختصاص وغتَىا  شروط غتَ التي يراىا ىو مناسبة من حيث الكفاءة وات١ؤىل

 وىذه عينة غتَ ت٦ثلة لكافة وجهات النظر ولكنها تعتبر أساس متبتُ للتحليل العلمي

                                                                                                                                                                      
 .113ص  ،1995ديواف ات١طبوعات اتٞامعية، بن عكنوف اتٞزائر، ، عمار بوحوش، مناىج البحث العلمي وطرؽ إعداد البحوث  1
 .2، ص2001زياد أتٛد الطويسي، ت٣تمع الدراسة والعينات، مديرية تربية لواء البتًاء،   2
 .170، ص 2003ىج البحث العلمي في علوـ الإعلاـ والاتصاؿ، ديواف ات١طبوعات اتٞامعية، اتٞزائر، أتٛد بن مرسلي، منا  3
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 1ومصدر ثري للمعلومات التي تشكل قاعدة مناسبة للباحث حوؿ موضوع الدراسة ".

والتي جاءت في دراستنا ىذه مكونة من طلبة قسم الإعلاـ والاتصاؿ تّامعة جيجل وقد تم 
 مفردة من المجتمع ككل. 132ختارا

لقد قمنا باختيار العينة القصدية لأسباب عديدة  من بينها كبر ت٣تمع الدراسة وبالتالي     
يستحيل القياـ بهذه الدراسة، والسبب الثاني التجانس التاـ للمجتمع فعندما تكوف عناصر 

وفي الأختَ تٯكن تعميم  المجتمع متجانسة بشكل تاـ فإنو تٯكن اتٟصوؿ على نفس النتائج،
 .الظروؼ الصحية ات١تمثلة في فتَوس كورونا ىذه النتائج على المجتمع ككل، والسبب الأختَ

 أدوات جمع البيانات: 4-1-4

إف ت٧اح أي تْث علمي يرتبط تٔدى فعالية الأدوات التي استخدمت في تٚع البيانات    
ستعتُ بها الباحث تٞمع البيانات اللازمة وات١علومات، والتي تعرؼ على أنها الوسيلة التي ي

 وات١تعلقة تٔوضوع الدراسة.

ولقد اعتمدنا في ات٧از ىذه الدراسة التي تندرج تٖت: " تأثتَ الإعلاف الإلكتًوني على    
السلوؾ الاستهلاكي للطلبة اتٞامعتُ" على أداة الاستبياف باعتبارىا أحد أدوات البحث 

 على البيانات والوصوؿ إلى النتائج ات١فسرة للظاىرة. العلمي في الاستقصاء والتحري

ويعرؼ الاستبياف في البحث العلمي على أنو: " تلك القائمة من الأسئلة التي ت٭ضرىا    
الباحث بعناية في تعبتَىا عن ات١وضوع ات١بحوث في إطار ات٠طة ات١وضوعة لتقدـ إلى ات١بحوث 

ت والبيانات ات١طلوبة لتوضيح الظاىرة من أجل اتٟصوؿ على إجابات تتضمن ات١علوما
  2ات١دروسة وتعريفها من جوانبها ات١ختلفة".

                                                           
 .6زياد أتٛد الطويسي، مرجع سابق، ص   1
 .220أتٛد بن مرسلي، مرجع سابق ،   2
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ويعرؼ الاستبياف كذلك على أنو: "عبارة عن ت٣موعة من الأسئلة التي تعد بقصد     
اتٟصوؿ على معلومات وأراء ات١بحوثتُ حوؿ ظاىرة أو موقف معتُ، ويعد الاستبياف من 

 اتٟصوؿ تتطلب التي الاجتماعية بالعلوـ ات٠اصة البيانات تٚع في ات١ستخدمة أكثر الأدوات
  .1معتقدات او تصورات أو أراء الأفراد" أو معلومات على

وبناء على التعريف السابق قد قمنا بتكوين استبياف مقسمة إلى ت٤اور من الأسئلة والأسئلة 
توصلنا إلى نتيجة عامة  والتي سوؼ ،تكوف من خلاؿ الأسئلة الفرعية ات١طروحة في الإشكالية

لكي يتضح لنا من خلات٢ا التأثتَ الذي ت٭دثو الإعلاف الإلكتًوني في السلوؾ الاستهلاكي 
للطلبة اتٞامعتُ.

                                                           
ار وائل للطباعة والنشر، عماف ، د2ت٤مد عبيدات، ت٤مد أبو نستار وآخروف، منهجية البحث العلمي القواعد وات١راحل والتطبيقات، ط  1

 .73، ص 1999
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 عرض وتحليل نتائج الدراسة: 4-2

 عرض وتحليل البيانات: 4-2-1

 توزيع مفردات العينة حسب متغير الجنس. بين(: ي01جدول رقم) 

 
  رارالتك النسبة المئوية

 ذكر 46 8.43%
 أنثى 86 2.46%

 المجموع 132 %100

 

 
 

 

 

 

  

 (:يبين توزيع مفردات العينة حسب الجنس03الشكل رقم)

من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه نلاحظ أف أغلب أفراد العينة كانوا إناث، حيث قدر    
 مفرداتهم بػػػػ، أما بالنسبة للذكور فقدر عدد  % 65,2مفردة وبسنبة    86عددىم بػػػػ 

 .% 34.8مفردة وبنسبة   46
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وتٯكن تفستَ ارتفاع نسبة الإناث على الذكور كوف أف نسبة الإناث تفوؽ نسبة الذكور في   
قسم علوـ الإعلاـ والاتصاؿ، كما تٯكننا أيضا إرجاع ذلك إلى تفوؽ الإناث على الذكور  

 الشباب. في التًكيبة السكانية للمجتمع اتٞزائري لاسيما لدى فئة

  .(:يبين توزيع مفردات العينة حسب السن02جدول رقم )

 

 

 
 
 
 
 

 
 لسن (: يبين توزيع مفردات العينة حسب ا40الشكل رقم)

 

 

  التكرار النسبة المئوية
 سنة .6اقل من  07 %53.0
 سنة 87الى  .6من  .. %41.7
 سنة .8الى  87من  6 %4.5
 سنة فما فوق 35 1 %0.8
 المجموع 132 100.0
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أف الفئة التي لقيت أكثر استجوابا  ىي الفئة  من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه نلاحظ  
، ثم تليها  % 65مفردة وبنسبة  70سنة، حيث ت٘ثل أعلى نسبة وتقدر بػػػػ  25الأقل من 

، ثم تليها الفئة العمرية ما بتُ  % 41,7مفردة وبنسبة  55سنة  بػػػػ 30و25فئة ما بتُ 
 35، ثم تليها الفئة العمرية الأختَة ما فوؽ  % 4,5مفردات وبنسبة  6نة بػػػػ س 35و 30

 .% 0,8سنة بػػػ مفردة واحدة وبنسية 

سنة، كوف أف ىذه الفئة ىي فئة  25وتٯكن  تفستَ ارتفاع نسبة الفئة العمرية  الأقل من 
ر اىتماما بتكنولوجيا شبابية تتوافق مع الفتًة العمرية للدراسة في اتٞامعة وىي الفئة الأكث

 الإعلاـ والاتصاؿ عن باقي الفئات الاخرى.

 .(: يبين توزيع مفردات العينة حسب المستوي التعليمي 03الجدول رقم )

  التكرار النسبة المئوية

%6.1 8 
سنة ثانية 

 ليسانس

%21.2 28 
سنة ثالثة 

 ليسانس

%10.6 14 
سنة اولى 

 ماستر

%62.1 82 
سنة ثانية 

 ماستر

 المجموع 132 100.0

 

 ػ
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  لتعليمي.(: يبين توزيع مفردات العينة حسب المستوى ا05الشكل رقم)

اتٞدوؿ والشكل أعلاه نلاحظ أف الفئة الغالبة من حيث ات١ستوى الدراسي كانت  من خلاؿ
من أفراد العينة، ثم تليها فئة السنة الثالثة لسانس   %62,1مفردة وبنسبة  82فئة ات١استً بػػػ

مفردة وبنسبة  14، ثم تليها فئة السنة الأولى ماستً بػػػ % 21,2مفردة وبنسبة  28ػػػػب
 . % 6,1مفردات وبنسبة  8، ثم تأتي الفئة الأختَة للسنة ثانية لسانس بػػػػ 10,6%

وتٯكن تفستَ ارتفاع نسبة استجواب طلبة ات١استً لانهم زملائنا في الدراسة ولدينا اتصالات 
 مقربة معهم.
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 (:يبين توزيع مفردات العينة حسب مكان الإقامة04الجدول رقم 

 
  التكرار النسبة المئوية

 بيت 96 %72.7

 اقامة جامعية 36 %27.3

 المجموع 132 %100

 

 
 (: يبين توزيع مفردات العينة حسب مكان الإقامة 06الشكل رقم ) 

يتعرضوف للإعلانات من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه نلاحظ أف أغلب أفراد العينة 
 مفردة وبنسبة  96الإلكتًونية من مكاف إقامتهم وىو البيت، حيث قدر عددىم بػػػػػ

72,7 %. 
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أما باقي أفراد العينة فيتعرضوف للإعلانات الإلكتًونية في الإقامة اتٞامعية وكاف عددىم 
معتُ يدرسوف ، وتٯكن تفستَ ذلك كوف أف أغلب الطلبة اتٞا% 27,3مفردة وبنسية  36بػػػػػػ

في اتٞامعة القريبة منهم ويدرسوف في اتٞامعة التي توجد داخل ولايتهم، وتٯكن ارجاع ذلك 
 ايضا إلى خدمة الأنتًنت التي تكوف في البيت أفضل من الإقامة اتٞامعية.

 المحور الثاني: عادات وأنماط استخدام الطلبة الجامعين لشبكة الأنترنت

  مفردات العينة حسب استخدامهم لشبكة الأنترنت (: يبين توزيع05الجدول رقم)

 
  التكرار النسبة المئوية

 نعم 128 %97.0
 لا 4 %3.0
 المجموع 132 %100

 

 
 (: يبين توزيع مفردات العينة حسب استخدامهم لشبكة الأنترنت07الشكل رقم)
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الأنتًنت دوؿ والشكل أعلاه نلاحظ أف أغلب أفراد العينة يستخدموف شبكة من خلاؿ اتٞ
، أما باقي أفراد العينة الذين لا %97مفردة وبنسبة  128حيث قدر عددىم بػػػػ 

 .%3مفردات وبنسبة 3يستخدموف شبكة الأنتًنت فقدر عددىم بػػػ 

وتٯكن ارجاع ارتفاع نسبة مستخدمي الأنتًنت، كوف أف ىذه الأختَة أصبحت جزأ لا يتجزأ 
عنها، أو رتٔا أصبحت وسيلة للهروب من مناخ طبيعي  من حياتنا اليومية ولا تٯكن الاستغناء

 وات٠وض في مناخ افتًاضي لا وجود لو في الواقع.

(: يبين طبيعة الجهاز الذي يستخدمو الطلبة للولوج إلى شبكة 06الجدول رقم)
 الأنترنت

 
 
 
 

النسبة 
 المئوية

  التكرار

%93.9 124 
 الياتف الذكي

 جياز كمبيوتر محمول 8 %6.1
 المجموع 132 %100
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(: يبين طبيعة الجهاز الذي يستخدمو الطلبة للولوج إلى شبكة 08الشكل رقم)

 الأنترنت

اتٞدوؿ والشكل أعلاه نلاحظ أف جهاز ات٢اتف الذكي ىو اتٞهاز الأكثر  من خلاؿ
، أما باقي % 93,9مفردة وبنسبة  124استخداما من قبل الطلبة، حيث قدر عددىم بػػػػػ 

  % 6,1مفردات وبنسبة  8ة الذين يستخدموف جهاز كمبيوتر ت٤موؿ فقدر عددىم بػػػػالطلب

وتٯكن تفستَ ىذا على أف الطلبة اتٞامعتُ يستخدموف ات٢اتف الذكي للولوج إلى شبكة 
الأنتًنت، ذلك راجع لصغر حجمو وخفة وزنو وسهولو تٛلو ونقلو في كل الأماكن دوف 

از شخصي، أما جهاز الكمبيوتر المحموؿ متعدد استثناء ونظرا ت٠صوصيتو فهو جه
 الاستعمالات ويستخدـ في الدراسة والعمل.
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(: يبين المدة التي يقضيها مفردات العينة في استخدامهم للأنترنت 07الجدول رقم)
 .في اليوم

 
  التكرار النسبة المئوية

 اقل من ساعة 4 %3.0

%40.9 54 
من ساعة الى 

 ثلاثة

%56.1 74 
من اكثر 

 ثلاث ساعات
 المجموع 132 100.0

 

 
 

(: يبين المدة التي يقضيها مفردات العينة في استخدامهم للأنترنت في 09الشكل رقم)
 .اليوم



 الفصل الرابع                                                          الإطار ات١يداني للدراسة
 

104 

 

 أف أغلب أفراد العينة كاف استخدامهم للأنتًنت نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه

  حتُ في ،%  56,1 سبةوبن مفردة 74 بػػػػ عددىم قدر وقد ساعات، ثلاث من أكثر كاف

 40،9مفردة وبنسبة  54أف الفئة التي تستخدـ الأنتًنت من ساعة إلى ثلاثة فقدرت بػػػػ 
مفردات وبنسبة قدرت  4، ثم تليها الفئة التي تستخدـ الأنتًنت أقل من ساعة فكانت بػػػ%

في  وتٯكن إرجاع ىذا إلى الوقت ات١خصص من طرؼ الطلبة في استخداـ الأنتًنت،%3بػػ
 اليوـ وإلى ارتباط الطلبة بشبكة الأنتًنت واعتمادىم عليها في كل اتٞوانب.

 (: يبين توزيع مفردات العينة حسب تعرضهم للإعلانات الإلكترونية08الجدول رقم) 
 عند استخدامهم للأنترنت.

 
 

 

 

  التكرار النسبة المئوية

 نعم 124 %93.9
 لا 8 %6.1
 المجموع 132 %100
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(: يبين توزيع مفردات العينة حسب تعرضهم للإعلانات الإلكترونية 10قم)الشكل ر  
 .عند اسخدامهم للأنترنت

نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أغلب أفراد العينة أقرو بأنهم يتعرضوف 
مفردة وبنسبة  124للإعلانات الإلكتًونية عند استخدامهم للأنتًنت،وقد قدر عددىم بػػػػػ

ا الذين أقرو بأنهم لايتعرضوف للإعلانت الإلكتًونية عند استخدامهم ، أم % 93,9
 .% 6,1مفردات وبنسبة  8للأنتًنت فكانو بػػػ

ويكمن تفستَ ارتفاع النسبة العالية لأفراد العينة الذين يتعرضوف للإعلانت الإلكتًونية عند 
الأونة الأختَة وىذا  تصفحهم للأنتًنت، كوف أف الإعلاف الإلكتًوني شهد إنتشارا واسعا في

 راجع إلى التطور التنكولوجي السريع واتساع حجم الأسواؽ التجارية.

 .مفردات العينة للإعلانات الإلكترونيةتعرض (: يبين 09الجدول رقم) 

  التكرار النسبة المئوية
 دائما 42 %31.8
 أحيانا 75 %56.8
 نادرا 15 %11.4

 المجموع 132 %100.0

 

‌يبين تعرض  مفردات العينة للإعلانات الإلكترونية:11الشكل رقم 
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اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أفراد العينة الذين يتعرضوف للإعلانات نلاحظ من خلاؿ 

، ثم تليها %56,8مفردة وبنسبة  75الإلكتًونية بصفة غتَ دائمة أحيانا قدر عددىم بػػػػػ 
، ثم تليها الإجابة بػػػنادرا % 31,8ػػػػمفردة وبنسبة تقدر ب 42الإجابة بػػػػ دائما  تٔجموع 

 . % 11,4مفردة وبنسبة  15بػػػ

وتٯكن تفستَ على أف أغلب أفراد العينة يتعرضوف للإعلانات الإلكتًونية أحيانا وىذا راجع 
رتٔا للتكرار الإعلانات الإلكتًونية، أما الذين يتعرضوف لو بشكل دائم تٯكن ارجاع ذلك إلى 

 الإلكتًونية أو العلامة التجارية للمنتجات وات٠دمات ات١علن عنها.مصداقية الإعلانات 

 .(: يبين كيفية تعرض مفردات العينة للإعلانات الإلكترونية10الجدول رقم) 

 

  
النسبة 
 المئوية

  التكرار

 نعم 29 %22.0
 لا 60 %45.5
 أحيانا 43 %32.6

 المجموع 132 %100.0
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 .ات العينة للإعلانات الإلكترونيةض مفرد(: يبين كيفية تعر 12الشكل رقم)

من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه نلاحظ أف أغلب أفراد العينة لا يبحثوف عن الإعلانات 
مفردة  60الإلكتًونية، وإت٪ا يتعرضوف ت٢ا بشكل مفاجئ وقذ جاءت إجابتهم بػػػػ لا بػػػػػ 

،أما باقي أفراد % 22ردة وبنسبة مف 29، في حتُ جاءت الإجابة بػػػػػػ نعم بػػػػ% 45وبنسبة 
مفردة وبنسبة  43العينة الذين يتعرضوف للإعلانات الإلكتًونية أحيانا فقدر عددىم بػػػػػ

32,6 % . 

وتٯكن تفستَ ىذا على أف أغلب أفراد العينة  يتعرضوف للإعلانات الإلكتًونية بشكل 
حض إرادتهم وإت٪ا تفرض مفاجئ وىذا رتٔا راجع كوف أف الإعلانات الإلكتًونية ليس تٔ

 عليهم أثناء ولوجهم لشبكة الأنتًنت واستخدامهم لتطبيقاتها.
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(: يبين الفضاءات الاجتماعية التي يتعرض فيها مفردات العينة 12الجدول رقم)
 للإعلانات الإلكترونية.

  التكرار النسبة المئوية

%59.8 79 
مواقع التواصل 

 الاجتماعي
 مواقع تجارية 21 %15.9
 محركات البحث 29 %22.0
 منتديات 3 %2.3

 المجموع 132 %100.0
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(: يبن الفضاءات الاجتماعية التي يتعرض لها مفردات العينة 13الشكل رقم)

 للإعلانات الإلكترونية.

للإعلانات  نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه نلاحظ أف أغلب أفراد العينة يتعرضوف
 مفردة وبنسبة  79الإلكتًونية عبر مواقع التواصل الاجتماعي حيث قدر عددىم بػػػػ

،ثم تليها ات١واقع التجارية  % 22مفردة وبنسبة  29ثم تليها ت٤ركات البحث بػػػػ   59,8%
 .% 2,3مفردات وبنسبة  3، ثم تليها ات١نتديات بػػػػ % 15,9مفردة وبنسبة  21بػػػ

ع على أف أغلب أفراد العينة فضلوا مواقع التواصل الاجتماعي لكونو الأكثر وتٯكن ارجا 
تداولا من أفراد العينة، وكذلك سرعة انتشار ات١علومات وغتَىا، وأيضا كوف أف مواقع التواصل 
الاجتماعي ت٘لك العديد من ات١ستخدمتُ ولذلك تلجأ إليها ات١ؤسسات ات١علنة للإعلانات 

 ا تْكم قلة تكلفتها.عن منتجاتها وخدماته
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 .العينةمفردات (: يبن نوع الإعلان الإلكتروني الذى يثير انتباه 12الجدول رقم)

النسبة 
 المئوية

  التكرار

 الثابت 23 %17.4
 متعدد الخدمات 109 %82.6
 المجموع 132 %100

 (:يبن نوع الإعلان الإلكتروني الذى يثير انتباه مفردات العينة 14الشكل رقم) 

 
اتٞدوؿ والشكل أعلاه نلاحظ أف أغلب أفراد العينة يفضلوف الإعلانات  خلاؿ نلاحظ من

، أما % 82,6مفردة وبنسبة  109الإلكتًونية متعددة ات٠دمات، حيث قدر عددىم بػػػػػ
مفردة وبنسبة  23باقي أفراد العينة يفضلوف الإعلانات الثابتة حيث قدر عددىم بػػػػػ 

17,4%. 

لى أف أغلب ات١بحثتُ فضلوا الإعلانات الإلكتًونية متعددة ات٠دمات وىذا وتٯكن ارجاع ع
راجع كوف أف الإعلانات متعددة ات٠دمات تهدؼ إلى جذب إنتباه ات١تصفح من خلاؿ 

 احتوائها  على رسومات وت٣موعة من الصور.
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 (: يبين الإعلانات الإلكترونية التي يفضلها مفردات العينة13الجدول رقم)

 
  التكرار بة المئويةالنس

 إعلانات السمع 81 %61.4
 إعلانات الخدمات 51 %38.6
 المجموع 132 %100

 

 
 (: يبين الإعلانات الإلكترونية التي يفضلها مفردات العينة 15الشكل رقم)

نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أغلب أفراد العينة يفضلوف إعلانات السلع وقد 
،أما باقي أفراد العينة فضلوا إعلانات ات٠دمات بػػػ % 61,4مفردة وبنسبة  8 قدر عددىم بػػػػ

 .% 38,6مفردة وبنسبة  51

كوف أف أغلب الطلبة يفضلوف إعلانات السلع إلى طبيعة السوؽ من جهة وتٯكن ارجاع ىذا  
طبيعة ىذه الفئة واحتياجاتها، وكوف ايضا أف الطلبة تٯيلوف أكثر  إلى ومن جهة أخرى

 علانات ات٠اصة بات١نتجات الاستهلاكية.للإ
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 (: يبن مصدر الإعلانات الإلكترونية التي يتلقاىا مفردات العينة.14الجدول رقم )

  التكرار النسبة المئوية
 جزائريةشركات ومؤسسات  102 %48,11
 عربية خميجيةشركات ومؤسسات  33 %15,57
 يةشركات ومؤسسات غرب 76 %35,85
 أخرىإجابات  1 %0,47
 المجموع 616 %100

 
 .ملاحظة: المجموع أكثر من العينة لأن مفردات العينة  اختاروا أكثر من إجابة 

 
 

 يبن مصدر الإعلانات الإلكترونية التي يتلقاىا مفردات العينة. (:16الشكل رقم)

نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه نلاحظ أف أفراد العينة كاف مصدر الإعلانات 
مفردة وبنسبة  102تًونية التي يتلقونها كاف من خلاؿ شركات ومؤسسات جزائرية بػػالإلك

،ثم تليها %35,85مفردة وبنسبة  76،ثم تليها شركات ومؤسسات عربية بػػػ % 48,11
 ،ثم في الأختَ آخري% 15,75مفردة  وبنسبة  33شركات ومؤسسات عربية خليجية بػػػػػ 

 .% 0,47تذكر بػػػ مفردة واحدة وبنسبة 

  ومنو نستنتج أف أغلب مفردات العينة مصدر إعلاناتهم الإلكتًونية تعود لشركات ومؤسسات

48,11% 

15,57% 

35,85% 

0,47% 

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

‌شركات‌ومؤسسات‌جزائریة

‌شركات‌ومؤسسات‌عربیة‌خلیجیة

‌شركات‌ومؤسسات‌غربیة

‌اوروبیة

 ما ھو مصدر الإعلانات الالكترونیة التي تتلقاھا بشكل كبیر؟
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جزائرية، وىذا رتٔا راجع إلى التطور السريع في استخداـ الأنتًنت في اتٞزائر في الفتًة الأختَة 
 ساعد على انتشار الإعلاف الإلكتًوني واستخدامو من طرؼ ات١ؤسسات اتٞزائرية في ت٦ا

 التًويج ت١نتجاتها عبر شبكة الأنتًنت.

(: يبين توزيع مفردات العينة حسب دوافع تعرضهم للإعلانات 15الجدول رقم)
 .الإلكترونية

  التكرار النسبة المئوية
 معرفة ما ىو جديد في السوق 67 %50.8
 الرغبة في مواكبة العصر 12 %9.1

 التعرف عمى مزايا السمع والخدمات 37 %28.0
 واختصار الوقت التكمفةنقص  8 %6.1
 من اجل التسمية والترفيو 8 %6.1
 المجموع 132 %100
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 (: يبين توزيع مفردات العينة حسب دوافع تعرضهم للإعلانات17رقم)الشكل 
 الإلكترونية.

أغلب أفراد العتُ يتعرضوف للإعلانات نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف     
، ثم تليو % 50,8مفردة وبنسبة  67ونية بدافع معرفة ما ىو جديد في السوؽ بػػػػالإلكتً 

،ثم بدافع الرغبة في % 28مفردة وبنسبة  37دافع التعرؼ على مزايا السلع وات٠دمات بػػػػ
، أما لغرض التكلفة واختصار الوقت ومن أجل % 9,1مفردة وبنسبة  12مواكبة العصر بػػػػ 

  6,1مفردات لكل واحد منها وبنسبة  8اءت بنفس عدد ات١فردات بػػػػػ التسلية والتًفيو فج
 لكل منهما.%

وتٯكن تفستَ ارتفاع نسبة تعرض الطلبة اتٞامعتُ بدافع معرفة ما ىو جديد في السوؽ،     
كوف أف الشباب اتٞامعي يعتبر فئة مثقفة وواعية تهتم باتٞديد والاطلاع على أخر التطورات 

 لى أخر وأحدث ات١نتجات لإشباع حاجاتهم. والسعي للحصوؿ ع

(: يبين الأسباب التي تدفع مفردات العينة لشراء السلع والخدمات 16الجدول رقم)
 المعلن عنها.

  التكرار النسبة المئوية

 الحاجة لسمعة او الخدمة 85 %64.4

 عنصر الاغراء والتشويق في الاعلان 27 %20.5
 الفضول فقط 19 %14.4

 اخرى 1 %7.87
 المجموع 132 %100
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(: يبين الأسباب التي تدفع مفردات العينة لشراء السلع والخدمات 18رقم) الشكل
 المعلن عنها.

 
  

نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أغلب أفراد العينة من الطلبة كاف سببهم     
لسلعة أو ات٠دمة وكاف الأوؿ لشراء تلك السلع  وات٠دمات ات١علن عنها ىو اتٟاجة لتلك ا

، أما السبب الثاني فكاف لسب الإغراء والتشويق بػػػػػ % 64,4مفردة وبنسبة  85ذلك بػػ 
 14,4مفردة وبنسبة  19،أما بسبب الفضوؿ فكاف بػػػ % 20,5مفردة وبنسبة  27
 .% 0,80،أما في الأختَ أخرى تذكر فكانت تٔفردة واحدة وبنسبة %

اع اتٟاجة لتلك السلع وات٠دمات ات١علن عنها كوف أف أغلب وتٯكن ارجاع سبب ارتف   
 الطلبة يندفعوف لشراء تلك السلع وات٠دمات من أجل تلبية حاجاتهم واشباع رغباتهم .
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(: يبين توزيع مفردات العينة حسب عملية اقتنائهم لسلع والخدمات 17الجدول رقم)
 المقدمة في الإعلان الإلكتروني.

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

يبين توزيع مفردات العينة حسب عملية اقتنائهم لسلع والخدمات  (:19الشكل رقم )
 المقدمة في الإعلان الإلكتروني.

أف أغلب أفراد العينة الذين أقرو بأف ات٠دمات  نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه   
 51,5مفردة وبنسبة  68ات١قدمة في الإعلاف الإلكتًوني تلبي حاجاتهم وقدرت بػػػػ  والسلع

، أما باقي أفراد العينة فأقرو بأف ات٠دمات والسلع ات١قدمة في الإعلاف الإلكتًوني لا تلبي %
 .% 48,5مفردة وبنسبة 64حاجاتهم وقدر عددىم بػػ 

 

 

 

 

  تكرارال النسبة المئوية

%51.5 68 
 نعم

%48.5 64 
 لا

 المجموع 132 %100
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ت حسب عملية اقتنائهم لسلع والخدمايبين توزيع مفردات العينة (: 18الجدول رقم)
 المقدمة في الإعلان الإلكتروني مع إعطاء مثال لكل مفردة

 اذا كانت الإجابة بــــ نعم فما طبيعة هذه الحاجات؟ التكرار النسبة المئوية
 إجابة فارغة 82 %62.1

 الاختيار والاقتناء بكل حرية 1 %743
%743 1 . 
 ذكيةاجيزة منزلية ،ىواتف  1 %743
 احتياجات خاصة بنساء 1 %743
 اختصار الوقت وكذلك التوصيل المجاني  لممنزل 1 %743
 استعمالات مختمفة 1 %743

اشباع رغبتي في الحصول عمى ما أريد دون السعي الي  1 %743
 السوق لمبحث عنو

 اقتناء سمعة 2 %1.5
 ث والملابساالأث 1 %743
 يزة الالكترونيةالادوات الرياضية و الاج 1 %743

%743 1 

الاعلانات تختصر الوقت والجيد في بحث او التعرف 
عمى سمعة ما واحيانا تكون الاعلانات مفاجئة ولكن تمبي 

الرغبة مثال اعلان لشركة ملابس واحدية مواد التجميل  
 تعرض لياما ىاتو الاعلانات اكثر 

 الانترنت، الملابس 1 %743
 نت و التطبيقات الخاصة بوالتسوق عبر الإنتر  1 %743
 ىو جديد واختصار الوقت التعرف عمى ما 1 %743
 الحاجات المنزلية غالبا مثل اجيزة الكترونية 1 %743
 الحاجة تكون حسب الرغبة لكونيا تتوفر عمى كل ما اريد 1 %743
 ات جودة مضمونةذالحصول عمى سمعة  1 %743
 الموجودة المدة قصيرة معرفة انواع السمع 1 %743
 سرعة لالمساعدة في اتمام  الاعمال بك 1 %743
 بعض السمع غير متوفرة في محلات ولايتي 1 %743

%743 1 
تجد فييا سمع غالبا ما تكون جديدة ومواكبة لمعصر ولا 

 تجدىا في المحلات

تختمف طبيعة الحاجات حسب نوع السمعة444 مثلا  2 %1.5
 اليواتف الذكية
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 ي الغالبترفيو ف 1 %743
 وسائل بأحسنتقديم السمعة بأقل سعر و  1 %743
 تنوع المنتجات 1 %743
 توصيل السمعة 1 %743
 توفير سمع وخدمات تنافسية 1 %743
 حاجات تجارية 1 %743
 ملابس اقتناءحاجة إلى التغيير في  1 %743
 رغبة في أن أكون متألقة 1 %743
 سمع 1 %743
 لسوقسمع نادرة في ا 1 %743
 سيولة البحث و الاقتناء إلكترونياً  1 %743
 سيولة وبساطة الاستعمال مع الجودة والضمان 1 %743
 شراء الملابس 1 %743
 شراء المنتوجات الإلكترونية 1 %743

%743 1 
شراء منتوجات لا تتوفر في المحلات التجارية  و سيولة 

و يتم عممية الشراء حيث لا يتطمب ذلك جيدا فقط نقرات 
 الشراء 44 اختصار الوقت و الجيد

 شراء وتبادل سمعة او الحصول عمى منتوج 1 %743
 شريحة  ىاتف نقال ،ىاتف  ، مواد تجميل 1 %743
 عدم توفرىا في المحلات مديني 1 %743

في السوق وصعب  دلا توجلأن ىناك بعض السمع  1 %743
 ايجادىا

 ابحث عنيا لان فييا جميع المواصفات التي 1 %743
 لباس 1 %743
 مقتنيات  واغراض شخصية 1 %743
 ملابس ، اثاث المنزل ، احذية ، حقائب ، ادوية 1 %743
 من ناحية المنتوج 1 %743
 نعم معرفة السمع و الخدمات و كل ما ينتج عنيا 1 %743
%743 1 Vêtements 

 المجموع 132 %100.0
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‌

 
أعلاه أف أغلب أفراد العينة لم يقدموا أمثلة عن  اتٞدوؿ والشكل من خلاؿ نلاحظ  

مفردة ونسبة  82الإعلاف الإلكتًوني، وقدر عددىم بػػػػ تعرض فيات٠دمات والسلع التي 
لكل مفردة  % 0,8مفردة وبنسبة  50، أما باقي مفردات العينة فقدر عددىم بػػػ 62.1%

يا مع اتٞودة والضماف وشراء وأغلبها كانت أمثلة حوؿ سهولة البحث والاقتناء إلكتًون
 منتجات لا تتوفر في المحلات و اقتناء مقتنيات وأغراض شخصية.

  
 
 
 ا كانت الإجابة ب لا فمماذا ؟ذا

  التكرار النسبة المئوية
 اجابة فارغة 84 %63.6

 أغمبيا إعلانات كاذبة و لا توجد فييا المصداقية 1 %743
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%743 1 
واختار ما اريد افضل الذىاب الى السوق بنفسي 

 شراءه
 الغش 1 %743
 بسبب أسموب الاغراء و عدم مطابقة واقع السمعة 1 %743
 بكل بساطة لا اجد فييا ماكنت اصبو اليو 1 %743
 تكون الخدمة ناقصة 1 %743
 ربما بسبب تأخر التوصيل او غلاء السعر عادة 1 %743
 عد الثقة في المنتوج 1 %743

 بياعدم اقتناعي  2 %1.5
 غالبا السمعة لا تكون من نفس نوعية السمع أصمية 2 %1.5

 غالبا ما تكون اقل جودة من المعروض في الاعلان 1 %743
 ذوقي بلا تناسغالبا ما تكون الخدمات  1 %743

%743 1 
اما في  وقيمةفي الاعلانات الصورة تكون ذات جودة 

 الواقع العكس تماما غير جيدة

%743 1 
من الأحيان الساعة التي تعرض لا تمد في الكثير 

 بأبة صمة لمسمعة المباعة

في بعض الأحيان تجدىا مغشوشة ولا تتناسب ولا  1 %743
 تنطبق كما ىو موجود

 في بعض الاحيان تكون السمع رديئة 1 %743

%743 1 

لأن الإعلان الإلكتروني يبرز دائما الشق الإيجابي 
المنتج، صحيح فقط لممنتوجات و يعظم من مميزات 

يمبي حاجاتي في بعض الأحيان لكن تبقى السمعة 
 .الممموسة أحسن بكثير

 ىا جميعا1لأن الحاجات متعددة ويصعب تل 1 %743

%743 1 

احيانا في الايصال وخاصة  صعوباتلأن ىناك 
كونك ربما تقطن في اماكن بعيدة من المدينة  كذلك 

اقية في جودة السمعة فيناك احيانا عدم وجود المصد
تمك المنتوجات او السمع المعروضة او الخدمات 

 ونوعيتيا

%743 1 
لأنو لا يمكنني تحسس الخدمة او السمعة مباشرة ولا 

 الإلكترونيةأثق في الاعلانات 
 لأنيا تنفرد عمى سمعة واحدة 1 %743
 لأنيا في أغمب الأحيان تكون فاشمة 1 %743
 لأنيا قد تكون غير صادقة 1 %743
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 لأنيا ليست امامي امكانية عدم جودة المنتوج 1 %743
 لا أثق فييا 1 %743
 لا أثق فييم 1 %743
 لا أجد ما يمبي رغبتي 1 %743
 لا اىتم بيا 1 %743
 لا تتوافق مع ما يعرض في الاعلان 1 %743
 لا ترتقي لمستوى تطمعاتي 1 %743
 لا تمبي حاجتي و رغباتي 1 %743
 ديلا رغبة ل 1 %743

%743 1 
لان اغمبية الخدمات والسمع التي تعرض لا تمبي 
احتياجاتي بالدرجة الاولى اضافة الى انيا لمتشيير 

 فقط اي انيا ليست بسمع جيدة

%743 1 
لان السمع المعروضة تختمف عن السمع فالواقع اي 

 ليست نفسيا

%743 1 
لان ما يقدمونو في السوق لا يطابق ما ىو موجود 

 ن الالكترونيفي الاعلا

%743 1 
لان ىناك بعض السمع او خدمات المقدمة لا 

 تخدمني
 غير اصمية احيانا لأنيا 1 %743
 لا اثق فييا لأني 1 %743
 فييا قلا أث لأني 1 %743
 بالخدمات المقدمة عمى الانترنت لأثق يللآن 1 %743
 ليس بنفس جودة الإعلان وتكون مختمفة 1 %743

%743 1 
مصداقية في اغمب الاعلانات التجارية  ليس ىناك
 . المعروضة

 ليست كل السمعة و الخدمات تمبي رغباتي 1 %743
 مصداقية شما فييانحس انو  1 %743

%743 1 
نقص جودة السمع فغالبا ما تكون ناقصة من احدى 

 الجوانب
 ىكذا 1 %743

%100.0 132 
 

 المجموع
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ة حسب عملية اقتنائهم لسلع والخدمات يبين توزيع مفردات العين (:20الشكل)

 المقدمة في الإعلان الإلكتروني مع إعطاء مثال لكل مفردة

أف أغلب أفراد العينة أجابوا بالإجابة "لا نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه    
، أما باقي أفراد %63,6مفردة وبنسبة  84"أعطوا أمثلة وكانت إجابتهم فارغة وقدرت بػػػػػ 

لكل مفردة وأغلبها كانت أمثلة حوؿ  % 0,8مفردة وبنسبة  48ة فقدر عددىم بػػػ العين
 عدـ ثقتهم وأف السلع التي تقدـ في السوؽ لا تطابق ما ىو معروض في الإعلاف الإلكتًوني.
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 (:يبين توزيع مفردات العينة حسب الإعلان المفضل لديهم.19ول رقم)دالج

 
  التكرار النسبة المئوية

 مشاىد تمثيمية 24 %18.2
 استخدام الموسيقى والاغاني 10 %7.6
 حوار بين شخصين او اكثر 4 %3.0

%22.0 29 
عرض السمعة او الخدمة بمصاحبة تعميق 

 بدون ظيور اشخاص

%49.2 65 
استعراض مزايا السمع والخدمات من قبل 

 خبير
 المجموع 132 %100

 

 

 

 

 

 

 

 العينة حسب الإعلان المفضل لديهم. (: يبين توزيع مفردات21الشكل رقم )

نلاحظ من اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أغلب أفراد العينة يفضلوف عرض الإعلانات   
وىي أعلى نسبة من % 49,2مفردة وبنسبة  65الإلكتًونية من قبل خبتَ وقدر عددىم بػػػػػ 

خاص فقدر أفراد العينةأما ات٠يار الثاني عرض سلعة أو خدمة تٔصاحبة تعليق بدوف أش
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مفردة  24، أما ات٠يار الثالث مشاىد ت٘ثيلية فكاف بػػػ % 22مفردة وبنسبة  29عددىم بػػػػ 
مفردات وبنسبة  10أما ات٠يار الرابع استخداـ ات١وسيقى والأغاني فكاف بػػ  ،%18,2وبنسبة
 .%3مفردات وبنسبة  4، اما ات٠يار الأختَ حوار بتُ شخصتُ فكاف بػػػ % 7,6

تفستَ ارتفاع نسبة تفضيل الإعلانات الإلكتًونية من قبل خبتَ كوف أغلب أفراد وتٯكن    
 العينة وضعوا ثقتهم الكاملة في ات٠بتَ كونو لديو خبرة في ت٣اؿ الإعلاف الإلكتًوني.

 .العينة حسب مصداقية الإعلانات الإلكترونيةمفردات (: يبين توزيع 20الجدول رقم)

 
 

  التكرار النسبة المئوية
 غالبا 12 %9.1

 احيانا 84 %63.6
 نادرا 25 %18.9

لا  11 %8.3
 اعرف

 المجموع 132 %100
 
 

 يبين توزيع أفراد العينة حسب مصداقية الإعلانات الإلكترونية (:22الشكل رقم)

نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أغلب أفراد العينة يصدقوف الإعلانات    
 مفردة 25،ثم يليها ات٠يار الثاني نادرا بػػػ%63,6مفردة وبنسبة  84ػػػ الإلكتًونية أحيانا بػػ

،ثم يليها ات٠يار %9,1مفردة وبنسبة  12،ثم يليها ات٠يار الثالث بػػػ غالبا بػػػػ %18,9وبنسبة 
 .% 8,3مفردة وبنسبة  11الأختَ بػػ  لا أعرؼ بػػ 

حيانا، رتٔا يعود من جهة إلى ات١ؤسسة وتٯكن تفستَ ارتفاع تصديق الإعلانات الإلكتًونية أ   
 ات١علنة ومن جهة أخرى إلى ات١علن الذى يعلن ات١نتوج أو السلعة. 
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(: يبين توزيع مفردات العينة حسب اعتمادىم على الإعلانات 21الجدول رقم)
 الإلكترونية لتعرف على السلع قبل شرائها.

 
 
 
 

  التكرار النسبة المئوية
 دائما 30 %22.7
 احيانا 81 %61.4
 نادرا 21 %15.9
 المجموع 132 %100

 

يبين توزيع مفردات العينة حسب اعتمادىم على الإعلانات  (:23الشكل رقم)
 الإلكترونية لتعرف على السلع قبل شرائها.

من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أغلب أفراد العتُ لا يعتمدوف على  نلاحظ     
على السلع قبل شرائها  بشكل دائم و إت٪ا أحيانا بشكل  الإعلانات الإلكتًونية لتعرؼ

، ثم يليها ات٠يار الثالث بػػػػػ دائما بػػ % 61,4مفردة وبنسبة  81أحيانا وكانت إجابتهم بػػ 
 .% 15,9مفردة وبنسبة  21،ثم ات٠يار الثالث بػػ ناذرا بػػ % 22,7مفردة وبنسبة  30

 يعتمدوف على الإعلانات الإلكتًونية بشكل دائم ومنو نستنتج أف أغلب أفراد العينة لا   
 وإت٪ا يعتمدوف عليها أحيانا لتعرؼ على السلع قبل شرائها.
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(: يبين توزيع مفردات العينة حسب اختيارىم للسلع والخدمات 22الجدول رقم)
 معروضة في الإعلانات الإلكترونية.ال

 
 
 
 

  التكرار النسبة المئوية
 نعم 104 %78.8
 لا 28 %21.2
 المجموع 132 %100

 

 

يبين توزيع مفردات العينة حسب اختيارىم للسلع والخدمات  (:25الشكل رقم)
 المعروضة في الإعلانات الإلكترونية.

من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل وأعلاه أف أغلب افراد العينة يعتمدوف على الإعلانات  نلاحظ   
 مفردة وبنسبة  28روضة وقد قدر عددىم بػػػػ الإلكتًونية في اختيارىم للسلع وات٠دمات ات١ع

 .%21,2مفردة وبنسبة  28،أما باقي أفراد العينة أجابوا بػػ لا وقدر عددىم بػػػ % 78,8

وتٯكن تفستَ اعتماد أغلب الطلبة على الإعلانات الإلكتًونية في اختيارىم للسلع   
من بتُ العديد من أنواعها  وات٠دمات كوف أف أغلب الطلبة يرغبوف في اختيار أفضل السلع

 واتٟصوؿ على ت٥تلف خصائص ومزايا السلع قبل شرائها.
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لمعلومات التي اعجابهم ل (: يبين توزيع مفردات العينة حسب23الجدول رقم) 
 لكترونية للقيام بعملية الشراء.تقدمها الإعلانات الإ

 
 

 
 

 

 

 

لمعلومات التي تقدمها اعجابهم ليبين توزيع مفردات العينة حسب  (:25الشكل رقم)
 الإعلانات الإلكترونية للقيام بعملية الشراء.

نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أغلب أفراد العينة يروف أف ات١علومات التي    
 104الإلكتًونية تثتَ إعجابهم  بصفة غتَ دائمة أحيانا وقدر عددىم بػػ تقدمها الإعلانات 

، أما باقي % 15,9مفردة وبنسبة  21،ثم تليها الإجابة بػ ناذرا بػػػ % 78,8مفردة وبنسبة 
 .% 5,3مفردات وبنسبة  7مفردات العينة فكانت إجابتهم بػػ دائما بػػ 

تسعى إلى توفتَ السلع وات٠دمات وىدا ما ت٬عل وىذا راجع كوف أف الإعلانات الإلكتًونية  
 الطلبة على النشاط الإعلاني كمصدر للحصوؿ على ات١علومات ات١رادة بثقة كبتَة.

 

 

  التكرار النسبة المئوية
 دائما 7 %5.3

 احيانا 104 %78.8
 نادرا 21 %15.9
 المجموع 132 %100
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(: يبين توزيع مفردات العينة حسب درجة انتباىهم للجوانب الفنية 24الجدول رقم) 
 والإخراجية للإعلان الإلكتروني.

 
 

 

 
 

النسبة 
 المئوية

التكرا
 ر

 

%90.
9 

12
0 

 نعم

 لا 12 %9.1

%100 132 
المجمو 

 ع
 
 
 
 

يبين توزيع مفردات العينة حسب درجة انتباىهم للجوانب الفنية  (:26الشكل رقم)
 والإخراجية للإعلان الإلكتروني.

اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أغلب أفراد العينة أقرو بأف اتٞوانب الفنية نلاحظ من خلاؿ    
مفردة وبنسبة  120لإلكتًوني تثتَ انتباىهم وكانت اجابتهم بػػ نعم بػػػ والإخراجية  للإعلاف ا

مفردة وبنسبة  12، أما باقي أفراد العينة فكانت اجابتهم بػػػ لا وقدر عددىم بػػ % 90,9
9,1 %. 
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 (: يبين الجوانب الفنية التي تثير انتباه مفردات العينة.25الجدول رقم)

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 (: يبين الجوانب الفنية التي تثير انتباه مفردات العينة.27الشكل رقم)

ف أكثر الأشياء التي تثتَ انتباه مفردات العينة في نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أ  
الإعلانات الإلكتًونية ىي طريقة تصميم الإعلاف من كل اتٞوانب الفنية وقدر عددىم بػػػ 

مفردة  25وىي أعلى نسبة ، ثم تليها طريقة التصوير وزواياه بػػػػ % 58,3مفردة وبنسبة  77
 17عن طريق تصميم الديكور وات٠لفية بػػػ  ، ثم تليها طريقة عرض الإعلاف% 18,9وبنسبة 

مفردة  13، ثم تليها طريقة العرض بالصور والألواف والرسوـ بػػ % 12,9مفردة وبنسبة 
 وىي أقل نسبة مسجلة. % 9,8وبنسبة   

  التكرار النسبة المئوية
 وزواياه ريالتصو ة طريق 25 %18.9
 والخمفية الديكور تصميم 17 %12.9
 الصور والالوان والرسوم 13 %9.8

 الفنيةكل الجوانب  77 %58.3
 المجموع 132 %100
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(: يبين توزيع مفردات العينة حسب الخدمة التي يقدمها الإعلان 26الجدول رقم)
 الإلكتروني.

  تكرارال النسبة المئوية
 السمعة او الخدمةقيمة جودة و  66 %50.0
 المعروضة التنافسيةالاسعار  41 %31.1
 توومصداقيصاحب المنتج  23 %17.4

%7.87 1 
اخرى: عمى أساس انيا مجربة من 

 اشخاص وناجحة
 اخرى: لا شيء مما ذكر 1 %7.87

 المجموع 132 %100
 
 

 

 

 

 

عينة حسب الخدمة التي يقدمها الإعلان يبين توزيع مفردات ال (:28الشكل رقم)
 الإلكتروني.

أغلب مفردات العينة يقبلوف على ت٥تلف اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف  خلاؿ نلاحظ من   
السلع وات٠دمات التي يعرضها الإعلاف الإلكتًوني عن طريق ات٠يار الأوؿ وىو جودة وقيمة 

مفردة وبنسبة  41يار الثاني فكاف بػػ ، أما ات٠% 50مفردة وبنسبة  66السلعة أو ات٠دمة بػػ 
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ثم يليها  ات٠يار الثالث على أساس صاحب  % 31,1 لصالح الأسعار التنافسية ات١عروضة،  
، أما ات٠يار الرابع وات٠امس فكاف بنفس % 17,4مفردة وبنسبة  23ات١نتج ومصداقيتو بػػ 

 . %0.80عدد ات١فردات بػػػ مفردة واحدة وبنسبة 

: يبين توزيع  مفردات العينة حسب تكرار الإعلانات الإلكترونية (27الجدول رقم)
 ووفاء الطلبة للسلع المعلن عنها.

 
 

 

 
 
 

 

 

 

لكترونية ووفاء يبين توزيع  مفردات العينة حسب تكرار الإعلانات الإ (:29الشكل رقم)
 الطلبة للسلع المعلن عنها.

نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أغلب مفردات العينة أقرو بأف وفائهم    
،ثم %67,4مفردة وبنسبة  89للإعلانات الإلكتًونية عن طريق التكرار يكوف أحيانا بػػ 

، أما ات٠يار الثالث دائما فكاف بػػػ % 25,8مفردو وبنسبة  34يليها ات٠يار الثاني بػػػػػ ناذرا بػػػػ 
 . % 6,8مفردات وبنسبة  9

 وىذا رتٔا راجع كوف أف أغلب مفردات العينة يروف بأف تكرار الإعلانات الإلكتًونية يقوي

  التكرار النسبة المئوية
 دائما 9 %6.8

 احيانا 89 %67.4
 راذنا 34 %25.8
 المجموع 132 %100
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 الرغبة الشرائية ويساعد على ترسيخ صورة واسم ات١نتج في دىنو.

 الطلبة للسلع المعلن عنها. (: يبين تغير الإعلانات الإلكترونية لنظرة28الجدول رقم) 

  التكرار النسبة المئوية
 نعم 92 %69.7
 لا 40 %30.3
 المجموع 132 %100

 
 يبين تغير الإعلانات الإلكترونية لنظرة الطلبة للسلع المعلن عنها.(: 30الشكل رقم)

ة من من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أفراد العينة غتَت الإعلانات الإلكتًونينلاحظ    
وىي % 69,7مفردة وبنسبة  92نظرتهم ت٨و السلع ات١علن عنها وكانت إجابتهم بػػ نعم بػػػ 

أعلى نسبة، أما باقي أفراد العينة أجابوا بػػ لا وأقرو بأف الإعلانات الإلكتًونية لا تغتَ من 
 .% 30,3مفردة وبنسبة  40نظرتهم ت٨و السلع وقدر عددىم بػػ 

أغلب أفراد العينة وضعوا ثقتهم الكاملة في ات١علومات ات١قدمة في وتٯكن ارجاع ىذا كوف أف 
 الإعلاف الإلكتًوني ووجدوا مصداقية وشفافية في الرسالة الإعلانية وت٢ذا غتَت نظرتهم ت٨و



 الفصل الرابع                                                          الإطار ات١يداني للدراسة
 

133 

 

 السلع ات١علن عنها.

بين تحدث أفراد العينة عن السلع التي تم الإعلان عنها مع (: ي29الجدول رقم)  
 الزملاء.

 
 
 

 

 

 

 

 

 الزملاء. يبتُ تٖدث أفراد العينة عن السلع التي تم الإعلاف عنها مع(: 31الشكل رقم) 

من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أغلب الطلبة أقرو بأنهم يتحدثوف مع  نلاحظ    
مفردة وبنسبة  102علاف عنها وكانت اجابتهم بػػػ نعم بػػػػػ زملائهم عن السلع التي تم الإ

 .% 22,7مفردة وبنسبة  30،أما باقي ات١فردات فكانت إجابتهم بػػ لا بػػ % 77,3

وتٯكن تفستَ إجابة أغلب الطلب بػنعم وأنهم يتحدثوف مع زملائهم عن السلع ات١علن عنها 
، وىي التوصيل والاستمرار والدتٯومة في ىذا راجع إلى ىدؼ من أىداؼ الرسالة الإعلانية

 الرسالة الإعلانية.

 

  التكرار النسبة المئوية
 نعم 102 %77.3
 لا 30 %22.7
 المجموع 132 %100
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 يبين طبيعة المنتجات التي تجدب انتباه أفراد العينة.(: 30اتٞدوؿ رقم)

  التكرار النسبة المئوية
 اليواتف الذكية 88 %20,32
 حواسيب محمولة .8 %7,85

 والإكسسوارالملابس  70 %22,40
 بالأحذية والحقائ 27 %15,94
 اليدايا والعطور 3. %13,39
 مواد التجميل 1. %11,78
 الكتب والمنتجات الثقافية 82 %8,31
 المجموع 88. %100

 

 التي تجدب انتباه أفراد العينة. طبيعة المنتجات يبين (:86الشكل رقم)

20,32%

7,85%

22,40%

15,94%

13,39%

11,78%

8,31%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

ا  وا  ‌ا  كیة

 واسیب‌م مو ة

ا م ب ‌وا كسسوارات

‌وا   ائب ا   یة

ا   ایا‌وا   ور

موا ‌ا  جمی 

ا ك ب‌وا م  جات‌ا   ا یة

ما ھي  بی ة المنت ات التي ت    انتباھ  و تت اعل م   علانات ا 

الإلكترونیة؟

 

نية التي تٕدب انتباه الطلبة نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف الإعلانات الإلكتًو 
، ثم تليها  % 22,40مفردة وبنسبة  97ىي ات١لابس والإكسسوار بػ ويتفاعلوف معها 
مفردة  69،ثم تليها الأحدية واتٟقائب بػػ % 20,32مفردة وبنسبة  88ات٢واتف الذكية بػػ 

ثم تليها ،% 13,39مفردة وبنسبة  58، ثم تليها ات٢دايا والعطور بػػػػ % 15,94وبنسبة 
 36، ثم تليها الكتب وات١نتجات الثقافية بػػ % 11,78مفردة وبنسبة  51مواد التجميل بػػ 
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وتٯكن  % 7,85مفردة وبنسبة  34ب المحمولة بػػػ ػػ،ثم تليها اتٟواسي% 8,31مفردة وبنسبة 
تفستَ ارتفاع نسبة ات١نتجات من ات١لابس والإكسسوار كوف أف أغلب الطلبة الذين قاموا 

 الإجابة على الاستمارة ىم من فئة الإناث.ب

لخدمات (: يبين توزيع مفردات العينة حسب عملية اقتنائهم لسلع وا31الجدول رقم)
  المقدمة في الإعلان الإلكتروني.

النسبة 
 المئوية

  التكرار

%20.5 27 

تقمل من التسوق 
والاقتناء 
لسمع  التقميدي

 والخدمات

%29.5 39 

زاد من رغبتك 
 وسيعتفي 
 عمميةمجالات 

الشراء والاقتناء 
من شبكة 

 الانترنت

%50.0 66 

 توسيعزاد من 
ثقافتك 

 كيةالاستيلا
بجدية والتعامل 
 عمميةوحذر مع 

 التقميديالاقتناء 
 المجموع 132 %100

 
يبين توزيع مفردات العينة حسب عملية اقتنائهم لسلع والخدمات  (:33الشكل رقم)

 .لكترونيالمقدمة في الإعلان الإ
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نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أغلب أفراد العينة أف عملية اقتنائهم ت١ختلف 
السلع وات٠دمات ات١قدمة في الإعلانات الإلكتًونية زاد من توسيع ثقافاتهم الاستهلاكية 

 ، ثم يليها % 50مفردة وبنسبة  66والتعامل تّدية مع ىذه ات١قتنيات وكانت إجابتهم بػػػ 

مفردة  39يار الثاني من أجل توسيع ت٣الات عملية الشراء والاقتناء عبر شبكة الأنتًنت بػػ ات٠
 ، ثم يليها ات٠يار الأختَ من أجل التقليل من التسويق والاقتناء التقليدي % 29,5وبنسبة 

 .% 20,5مفردة وبنسبة  27للسلع وات٠دمات بػػػ 

(:يبين كيفية تصرف أفراد العينة في حالة إعجابهم بمنتوج لم يجربوه 32الجدول رقم) 
 من قبل.

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

  التكرار النسبة المئوية
 اشرةمبتريو تشت 1 87%.

 ئوترغب في شرا 19 %14.4
 نوتستفسر ع 104 %78.8
 يولا تشتر  8 %6.1
 المجموع 132 %100
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ربوه من (:يبتُ كيفية تصرؼ مفردات العينة في حالة اعجابهم تٔنتوج لم ت34٬الشكل رقم)
 قبل.

نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أنو عندما يعجب مفردات العينة تٔنتوج لم ت٬ربوه 
يستفسروف عنو وىي أعلى  % 78,8مفردات منهم وبنسبة  104من قبل فإف ما يعادؿ 

يرغبوف في شرائو، أما باقي مفردات العينة % 14,4مفردة وبنسبة  19نسبة مسجلة، وبػػػ
يشتًونو مباشرة فهم تٔفردة ، أما الذين ولا يشتًون % 6,1ردات وبنسبة مف 8وعددىم 

 وىي أخفض نسبة. % 0,8وبنسبة واحدة

يبين مساىمة الإعلان الإلكتروني في تكوين حاجات جديدة  (:33الجدول رقم)
 بالنسبة للمستهلك.

 

 

 
 
 

 

 

 

 

يبين مساىمة الإعلان الإلكتروني في تكوين حاجات جديدة بالنسبة  (:35الشكل رقم)
 للمستهلك.

النسبة 
 المئوية

  التكرار

 نعم 114 %86.4
 لا 18 %13.6
 المجموع 132 %100
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نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أغلب أفراد العينة ساىم الإعلاف الإلكتًوني 
 86,4مفردة وبنسبة  114في تكوين حاجات جديدة لديهم، وكانت إجابتهم بػػ نعم بػػػ 

 .% 13,6مفردة وبنسبة  18بػػ لا بػػػ  اما باقي مفردات العينة فأجابو ، أ %

 

 .يبين تشجيع الإعلانات الإلكترونية للثقافة الاستهلاكية (:34الجدول رقم)

 
 

النسبة 
 المئوية

  التكرار

 نعم 83 %62.9
 لا 3 %2.3

 احيانا 46 %34.8
 المجموع 132 %100

 

 

  .علانات الإلكترونية للثقافة الاستهلاكيةيبين تشجيع الإ (:36الشكل رقم) 

نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أغلب مفردات العينة تشجعهم الإعلانات   
    مفردة وبنسبة  83الإلكتًونية في تكوين الثقافة الاستهلاكية وكانت إجابتهم بػنعم بػػػ 

، ثم تليها الإجابة بػ لا % 34,8مفردة وبنسبة  46، ثم تليها الإجابة بػػ أحيانا % 62,9
 .% 2,3مفردات وبنسبة  3بػػ 
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(: توزيع مفردات العينة حسب تغير الإعلانات الإلكترونية لرغبات 35الجدول رقم) 
 المستهلك.

 
 
 
 
 

 

 

 

ينة حسب تغير الإعلانات الإلكترونية لرغبات (: توزيع مفردات الع37الشكل رقم)
 المستهلك.

نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أغلب أفراد العينة أقرو أف بأف الإعلانات  
مفردة وبنسبة  116الإلكتًونية تغتَ من رغبات ات١ستهلك وكانت إجابتهم بػػػ نعم بػػػػ 

مفردة وبنسبة  16نت بػػػػ وىي أعلى نسبة، أما باقي مفردات العينة فكا  87,9%
وىي أخفض نسبة، وتٯكن تفستَ ارتفاع نسبة عدد مفردات العينة الذين غتَت 12,1%

الإعلانات الإلكتًونية من رغبات ات١ستهلك كوف أف الإعلانات الاعلانات انتشرت انتشارا 
 واسعا وكذلك تنوع الإعلانات الإلكتًونية. 

 

النسبة 
 المئوية

  التكرار

 نعم 116 %87.9

 لا 16 %12.1

 المجموع 132 %100
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 عينة حسب درجة مسات٫ة الإعلانات الإلكتًونية  في يبتُ توزيع مفردات ال(:36جدول رقم)

 تفضيل ات١ستهلك لسلعة على أخرى .

 
 
 

النسبة 
 المئوية

التكرا
 ر

 

%59.
1 78 

 نعم

 لا 4 %3.0
%37.

9 
 احيانا 50

%100 132 
المجمو 

 ع
(: يبين توزيع مفردات العينة حسب درجة مساىمة الإعلانات 38الشكل رقم)

 المستهلك لسعلة على أخرى. الإلكترونية  في تفضيل

نلاحظ من خلاؿ اتٞدوؿ والشكل أعلاه أف أغلب أفراد العينة أقرو بأف ا الإعلانات 
،ثم % 59,1الإلكتًونية تساىم في تفضيل سلعة على أخرى وكانت إجابتهم بػنعم وبنسبة 

ت٠يار الأختَ ،ثم يليها ا%37.7مفردة وبنسبة  50يليها ات٠يار الثاني بالإجابة بػػ أحيانا بػػ 
 .%3مفردات وبنسبة 4بالإجابة بػػ لا بػػ 

وتٯكن تفستَ وارجاع ارتفاع نسبة مفردات العينة الذين سات٫ت الإعلانات الإلكتًونية في 
تفضيلهم لسلعة  على أخرى لدى ات١ستهلك وذلك من خلاؿ كثرة وتنوع السلع وات١نتوجات 

لك.التي تعرضها الإعلانات الإلكتًونية على ات١سته
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 تحليل النتائج على ضوء تساؤلات الدراسة: 4-2-2

 نتائج المحور الأول) محور البيانات الشخصية(:    - 

 توصلنا إلى النتائج التالية: من خلاؿ تٖليلنا للجداوؿ

 .%65,2أثبتت نتائج الدراسة أف أفراد العينة من فئة الإناث أكثر من فئة الذكور بنسبة  -

سنة ىي الفئة الأكثر استجوابا حيث  25أف الفئة العمرية الأقل من  أثبتت نتائج الدراسة -
 .% 53قدرت نسبتها بػػػػ 

 .%62,1يعتبر طلبة السنة ثانية ماستً الأكثر استجوابا حيث قدرت نسبتهم بػػػ  -

 .%72,7أثبتت نتائج الدراسة أف أغلب أفراد العينة مكاف إقامتهم ىو البيت بنسبة  -

 لثاني: عادات وأنماط استخدام الطلبة الجامعين لشبكة الأنترنت. نتائج المحور ا -

 أثبتت نتائج الدراسة أف أغلب أفراد العينة يستخدموف شبكة الأنتًنت. -

أثبتت نتائج الدراسة أف أغلب أفراد العينة يستخدموف اتٞهاز الذكي للولوج إلى شبكة  -
 الأنتًنت.

اتٞامعتُ يستخدموف شبكة الأنتًنت أكثر من أثبتت نتائج الدراسة أف معظم الطلبة  -
 ثلاث ساعات.

أثبتت نتائج الدراسة أف أغلب أفراد العينة يتعرضوف للإعلانات الإلكتًونية عند  -
 استخدامهم للأنتًنت.

 أثبتت نتائج الدراسة أف أغلب أفراد العينة يتعرضوف للإعلانات الإلكتًونية أحيانا. -
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غلب أفراد العينة لا يبحثوف عن الإعلانات الإلكتًونية وإت٪ا أثبتت نتائج الدراسة أف أ -
 يتعرضوف ت٢ا بشكل مفاجئ.

 نتائج المحور الثالث: دوافع تعرض الطلبة الجامعين للإعلانات الإلكترونية:
توصلت نتائج الدراسة إلى أف أغلب أفراد العينة يتعرضوف للإعلانات الإلكتًونية عبر  -

 ي.مواقع التواصل الاجتماع
توصلت نتائج الدراسة إلا أف أغلب أفراد العينة يفضلوف الإعلانات الإلكتًونية متعددة  -

 ات٠دمات .
 أكدت نتائج الدراسة على أف أغلب أفراد العينة يفضلوف إعلانات السلع. -
أكدت نتائج الدراسة على أف أفراد العينة يعتمدوف في مصدر الإعلانات الإلكتًونية على  -

 سسات جزائرية.شركات ومؤ 
أكدت نتائج الدراسة على أف الطلبة اتٞامعتُ يتعرضوف للإعلانات الإلكتًونية بدافع  -

 معرفة ما ىو جديد في السوؽ.
أكدت نتائج الدراسة أف سبب اندفاع الطلبة لشراء السلع وات٠دمات ات١علن عنها ىو  -

 وني.حاجاتهم لتلك السلعة أو ات٠دمة ات١عروضة في الإعلاف الإلكتً 
أكدت نتائج الدراسة أف الطلبة اتٞامعتُ يفضلوف الإعلانات الإلكتًونية ات١قدمة من قبل  -

 خبتَ.
أكدت نتائج الدراسة أف أغلب أفراد العينة لا يصدقوف ما يعرض في الإعلانات  -

 الإلكتًونية بشكل دائم وإت٪ا يصدقونو أحيانا فقط.
لكتروني على القرار الشرائي للطلبة نتائج المحور الرابع: تأثير الإعلان الإ - 

  الجامعين:
توصلت نتائج الدراسة على أف أفراد العينة لا يعتمدوف على الإعلانات الإلكتًونية بشكل  -

 دائم لتعرؼ على السلع قبل شرائها وإت٪ا يعتمدوف عليها أحيانا فقط.
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علانات الإلكتًونية في توصلت نتائج الدراسة على أف أغلب أفراد العينة يعتمدوف على الإ -
 اختيارىم لسلع وات٠دمات ات١عروضة.

توصلت نتائج الدراسة على أف ات١علومات التي تقدمها الإعلانات الإلكتًونية تثتَ  - 
 إعجاب الطلبة  بصفة غتَ دائمة أحيانا.

توصلت نتائج الدراسة على أف أغلب أفراد العينة يقبلوف على ات٠دمات التي يقدمها  -
 الإلكتًوني من خلاؿ جودة وقيمة السلع التي يعرضها. الإعلاف

أكدت نتائج الدراسة على أف تكرار الإعلانات الإلكتًونية لا تٮلق وفاء للطلبة ت٨و  -
 السلع ات١علن عنها وإت٪ا يكوف الوفاء لتلك السلع أحيانا.

تَ نظرة أكدت نتائج الدراسة على أف الإعلانات الإلكتًونية سات٫ت بشكل كبتَ في تغ -
 الطلبة ت٨و السلع وات٠دمات ات١علن عنها.

أكدت نتائج الدراسة على أف أفراد العينة تٮبروف زملائهم عن السلع وات٠دمات التي تم  -
 عرضها في الإعلانات الإلكتًونية.

أكدت نتائج الدراسة على أف أغلب أفراد العينة من الطلبة اتٞامعتُ في حالة إعجابهم  -
 وه من قبل فإنهم يستفسروف عنو قبل شرائو.تٔنتوج لم ت٬رب

أكدت نتائج الدراسة على أف الإعلانات الإلكتًونية سات٫ت بشكل كبتَ في تكوين  -
 حاجات جديدة بالنسبة للمستهلكتُ وىم الطلبة اتٞامعتُ.

على السلوك  نتائج المحور الخامس: تجليات تأثير الإعلان الإلكتروني - 
 الاستهلاكي. 

ئج الدراسة على أف ات١نتجات التي تعرض في الإعلانات الإلكتًونية وتٕدب انتباه أكدت نتا-
 وتفاعل الطلبة ىي منتجات ات١لابس والإكسسوار آت. 

أكدت نتائج الدراسة على أف معظم أفراد العينة يتأثروف تٔنتجات ات١لابس والإكسسوار  -
 ويتفاعلوف معها. آت التي تعرض في الإعلانات الإلكتًونية وتٕدب انتباىهم
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أكدت نتائج الدراسة على أف معظم أفراد العينة زادت الإعلانات الإلكتًونية من ثقافاتهم  -
 الاستهلاكية.

 أكدت نتائج الدراسة على أف اغلب أفراد العينة ساعدتهم الإعلانات الإلكتًونية في اقتناء -

  الإلكتًونية.ت٥تلف السلع وات٠دمات ات١عروضة في الإعلانات 

أكدت نتائج الدراسة على أف أغلب أفراد العينة من الطلبة اتٞامعتُ يعتبروف بأف -
 الإعلانات الإلكتًونية تغتَ من رغبات ات١ستهلك.

 تحليل النتائج على ضوء فرضيات الدراسة: 4-2-3

 اختبار صحة الفرضيات: -

م الوسائل التي واسيب المحمولة ىي أىات٢واتف الذكية واتٟ : مفادىا أفالفرضية الأولى
 يستخدمها الطلبة اتٞامعتُ للولوج إلى شبكة الأنتًنت.

بعد ات١عاتٞة الإحصائية للبيانات تبتُ أف ىذه الفرضية تٖققت وىذا ما كشفت عنو نتائج      
( أف أغلب الطلبة 06(،حيث يتضح لنا من خلاؿ تٖليل اتٞدوؿ رقم )06اتٞدوؿ رقم)

وجهاز كمبيوتر ت٤موؿ للولوج إلى شبكة الأنتًنت، وكاف اتٞامعتُ يستخدموف اتٞهاز الذكي 
بالنسبة تٞهاز كمبيوتر  % 6,1بالنسبة للهاتف الذكي وبنسبة % 93,9ذلك بنسبة 

 المحموؿ

 ومنو نستنتج أف ىذه الفرضية ت٤ققة.

مفادىا أف الطلبة اتٞامعتُ يتعرضوف للإعلانات الإلكتًونية بدافع التعرؼ  الفرضية الثانية:
 اء ت٥تلف السلع وات٠دمات.واقتن
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بعد ات١عاتٞة الإحصائية للبيانات تبتُ لنا أف ىذه الفرضية لم تتحقق، وىذا ما كشفت      
 (.16( واتٞدوؿ رقم )15عنو نتائج اتٞدوؿ رقم )

(، أف أغلب الطلبة اتٞامعتُ يتعرضوف للإعلانات الإلكتًونية 15حيث يبتُ اتٞدوؿ رقم )
 .% 50,8في السوؽ وكاف ذلك بنسبة  بدافع معرفة ما ىو جديد

( أف من بتُ الأسباب التي تدفع الطلبة اتٞامعتُ لشراء السلع 16ويبتُ كذلك اتٞدوؿ رقم)
 %64,4وات٠دمات ات١علن عنها ىي حاجة الطلبة لتلك السلعة أو ات٠دمة وكاف ذلك بنسبة 

 ومنو نستنتج أف ىذه الفرضية غتَ ت٤ققة.

اقتناء ات٠دمات والسلع ات١عروضة والأسعار التنافسية بتُ  سهولة أفمفادىا  الفرضية الثالثة:
 الإعلانات الإلكتًونية تٖفز الطلبة اتٞامعتُ في الإقباؿ عليها.

بعد ات١عاتٞة الإحصائية للبيانات تبتُ لنا أف ىذه الفرضية لم تتحقق، وأف أغلب الطلبة 
علانات الإلكتًونية ليس تْافز سهولة اتٞامعتُ يقبلوف على ات٠دمات والسلع ات١عروضة في الإ

اقتناء ات٠دمات والسلع والأسعار التنافسية وإت٪ا تْافز اتٞودة وقيمة ات٠دمات والسلع ات١عروضة 
(، والذي أكدت إحصاءاتو على أف أغلب الطلبة 25وىذا ما نلاحظو في اتٞدوؿ رقم )

تليها الأسعار التنافسية  ، ثم% 50فضلوا جودة وقيمة السلعة أو ات٠دمة ات١عروضة بنسبة 
ثم على أساس أنها ت٣ربة من  % 17,4ثم صاحب ات١نتج ومصداقيتو بػػػنسبة % 31,1بنسبة 

 .% 0,80ثم أخرى تذكر بنسبة %  0,80أشخاص بنسبة  

 ومنو نستنتج أف ىذه الفرضية لم تتحقق.

لإلكتًونية تشكل دورا مفادىا أف الأساليب الإقناعية في الرسالة الإعلانية االفرضية الرابعة: 
 مهما في القرار الشرائي لدى الطلبة اتٞامعتُ.
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بعد ات١عاتٞة الإحصائية للبيانات تبتُ لنا اف ىذه الفرضية تٖققت، وىذا ما كشفت عنو    
(، حيث أف أغلب الطلبة فضلوا الإعلانات الإلكتًونية من قبل خبتَ 18نتائج اتٞدوؿ رقم)

ب انتباه ذب إغرائي من خلاؿ استعماؿ خبتَ تٞوىذا يعتبر أسلو  %49,2بنسبة 
( والتي أكدت نتائجو على أف أغلب الطلبة 24ات١ستهلكتُ، و كذلك بيانات اتٞدوؿ رقم) 

، وتعتبر اتٞوانب الفنية % 58,3فضلوا اتٞوانب الفنية للإعلاف الإلكتًوني وكاف ذلك بنسبة 
دب واتٗاد قرار القرار الشرائي للطلبة الإلكتًوني من الأساليب الإغرائية تٞ لتصميم الإعلاف

 اتٞامعتُ.

تتجلي تٕليات تأثتَ الإعلاف الإلكتًوني على السلوؾ الاستهلاكي  الفرضية الخامسة:
للطلبة اتٞامعتُ من خلاؿ إقبات٢م على اقتناء ىواتف ذكية وحواسيب ت٤مولة وموديلات 

 اللباس وعروض ات٠دمات.

تبتُ لنا أف ىذه الفرضية تٖققت وىذا ما كشفت عنو نتائج بعد ات١عاتٞة الإحصائية للبيانات 
( والذي يبتُ طبيعة ات١نتجات التي تٕذب انتباه الطلبة ويتفاعلوف معها 32اتٞدوؿ الرقم )

وأكدت نتائج اتٞدوؿ أف أفراد العينة من الطلبة اتٞامعتُ تأثروا بالإعلانات الإلكتًونية من 
ة وحواسيب ت٤مولة وات١لابس، حيث أف أغلب الطلبة خلاؿ اقبات٢م على اقتناء ىواتف ذكي
 20,30،ثم تليها ات٢واتف الذكية بػػنسبة % 22,40فضلوا  ات١لابس والإكسسوار ات بػػػ 

 11,78، ثم تليها ات٢دايا والعطور بنسبة % 15,94ثم تليها الأحدية واتٟقائب بنسبة %
 اتٟواسيب المحمولة بػػنسبة  ، ثم% 8,31ثم تليها الكتب وات١نتجات الثقافية بنسبة %

7,85 %. 

 ومنو نستنتج أف ىذه الفرضية ت٤ققة. 
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 تحليل النتائج على ضوء الدراسات السابقة: 4-2-4

بعد تٖليل البيانات والتعليق عليها ثم الوصوؿ إلى النتائج النهائية للدراسة وىذه النتائج     
 ينبغي علينا مقارنتها مع نتائج الدراسات السابقة:

" اتٕاىات تٚهور مستخدمي الأنتًنت في :للباحثة خضرة واضح بعنواف الدراسة الأولى :
 اتٞزائر ت٨و الإعلانات الإلكتًونية ".

 توافقت ىذه الدراسة مع دراستنا في النقاط التالية:

أف أغلب مستخدمي الأنتًنت في اتٞزائر يتعرضوف للإعلانات الإلكتًونية عن طريق  -
عمدية، وىو ما ينطبق مع ما توصلنا إليو في دراستنا حيث أف أغلب  الصدفة وليس بصفة

 الطلبة اتٞامعتُ لا يتعرضوف للإعلانات الإلكتًونية بشكل قصدي وإت٪ا بشكل مفاجئ.

أف أغلب ات١ستخدمتُ تٯيلوف إلى استخداـ ات١نتجات ات٠اصة ات١نتجات ذات الاستهلاؾ  -
ع دراستنا إد توصلنا إلا أف الطلبة يفضلوف المحدود)حواسيب ، ىواتف( وىو ما ينطبق م

 إعلانات السلع.

وىنالك بعض الاختلافات من حيث النتائج التي توصلنا إليها فقد توصلت الباحثة في 
 دراستها إلى:

أف أغلب مستخدمي الأنتًنت لا يستخدموف الإعلانات الإلكتًونية من أجل اتٟصوؿ  -
سلية والتًفيو، في دراستنا توصلنا إلى أف أغلب الطلبة على ات١علومات بل يستخدمونها بغية الت

 اتٞامعتُ يتعرضوف للإعلانات الإلكتًونية ت١عرفة ما ىو جديد في السوؽ.
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دراسة للباحث إبراىيم قعيد بعنواف: " التًويج الإلكتًوني ودوره في التأثتَ  الدراسة الثانية:
 رؼ ات١ؤسسات الاقتصادية" . على سلوكيات ات١ستهلك اتٕاه ات١نتجات القدمة من ط

 اختلفت نتائج ىذه الدراسة مع نتائج دراستنا في النقاط التالية:

أف ىنالك تأثتَ للمواقع الإلكتًونية للمؤسسات على سلوؾ ات١ستهلك وىذا التأثتَ على  -
لنا تٚيع ات١راحل السلوكية بدأ بالاىتماـ ومرورا بالاىتماـ والرغبة ونهاية بالشراء، في حتُ توص

في دراستنا إلا أف ىنالك تأثتَ للإعلاف الإلكتًوني على السلوؾ الاستهلاكي للطلبة 
 اتٞامعتُ.

أف ىنالك تأثتَ للتسويق الإلكتًوني على سلوؾ ات١ستهلك وىذا التأثتَ ظهر على انتباه  -
ات١ستهلك، بينما في دراستنا تبتُ أف ىناؾ تأثتَ للإعلاف الإلكتًوني على السلوؾ 

 .لاكيالاسته

 اقتناء الطلبة ت١ختلف ات١نتجات والسلع ات١عروضة في الإعلانات الإلكتًونية.من خلاؿ 

ىناؾ تأثتَ لعناصر التًويج الإلكتًوني ت٣تمعة على جعل ات١ستهلك يهتم بات١نتج ات١قدـ من  -
نية طرؼ ات١ؤسسة، في حتُ في دراستنا توصلنا إلا أف الأساليب الإقناعية  في الرسالة الإلكتًو 

 دورا مهما في اتٗاد القرار الشرائي لدى الطلبة اتٞامعتُ.

ىذه الدراسة لم تتفق نتائجها مع نتائج دراستنا لأف موضوع ىذه الدراسة كاف حوؿ  -
التًويج الإلكتًوني، بينما دراستنا تدور حوؿ تأثتَ الإعلانات الإلكتًونية عللا السلوؾ 

 الاستهلاكي لدى الطلبة اتٞامعتُ.

: دراسة للباحث عبد الرتٛن ت٤مد بن سليماف حسن بعنواف" أثر الإعلاف سة الثالثةالدرا
 الإلكتًوني على السلوؾ الشرائي للمستهلك الأردني للسيارات".

 ىذه الدراسة مع نتائج دراستنا في: توافقت نتائج
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مستهلك أظهرت نتائج ىذه الدراسة أف الإعلاف الإلكتًوني لو تأثتَ في السلوؾ الشرائي لل -
 الأردني للسيارات، وىو ما ينطبق مع دراستنا في كوف أف الإعلاف الإلكتًوني لو تأثتَ على

 السلوؾ الاستهلاكي لدي الطلبة اتٞامعتُ.
 وقد اختلفت نتائج ىذه الدراسة مع نتائج دراستنا في:

ى أظهرت نتائج الدراسة بأف سعت انتشار الإعلاف الإلكتًوني لو دور في التأثتَ عل -
السلوؾ الشرائي للشباب الأردني للسيارات ات١علن عنها إلكتًونيا، في حتُ توصلنا في دراستنا 

 على أف
الإعلانات الإلكتًونية سات٫ت بشكل كبتَ في تغتَ نظرة الطلبة ت٨و ات٠دمات والسلع ات١علن 

 عنها.
الشرائىي  أظهرت نتائج الدراسة أف ىناؾ أثر ت٠صائص الإعلاف الإلكتًوني على السلوؾ -

للمستهلك الأردني للسيارات ات١علن عنها إلكتًونيا، في حتُ توصلنا في دراستنا أف 
 الإعلانات الإلكتًونية سات٫ت في تكوين ثقافة استهلاكية للطلبة اتٞامعتُ.

" الإعلاف التلفزيوني والسلوؾ  دراسة للباحثة  " أمينة أتٛد الرباعي" بعنواف: الدراسة الرابعة:
 كي" .الاستهلا 

اختلفت ىذه الدراسة مع دراستنا كوف أف ىذه الدراسة تدرس الإعلاف التلفزيوني والسلوؾ 
الاستهلاكي بينما دراستنا تدرس الإعلاف الإلكتًوني وتأثتَه على السلوؾ الاستهلاكي لدى 

 الطلبة اتٞامعتُ.
ؾ وقد اتفقت ىذه الدراسة مع دراستنا في كوف ىذه الدراسة قامت بدراسة السلو 

الاستهلاكي للمراىقتُ، وكذلك دراستنا درست السلوؾ الاستهلاكي للطلبة اتٞامعتُ. 
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ه الدراسة، تٯكننا القوؿ بأف الإعلانات الإلكتًونية تعتبر الأختَ وبعد الانتهاء من ىذفي    
شكل من أشكاؿ الوسائل الاتصالية كما أنها تلعب دور الوسيط بتُ ات١علن وات١ستهلك من 

الة الإعلانية، فجمهورىا تٮتلف عن تٚهور وسائل الاتصاؿ اتٞماىرية الأخرى خلاؿ الرس
فهي بذلك تقدـ معلومات خاصة بالسلع وات١نتجات ات١علن عنها وتوفر بذلك الوقت واتٞهد 
للوصوؿ إلى تلك ات١نتجات من قبل ات١ستهلك، حيث نلاحظ أف الإعلانات الإلكتًونية في 

السلوؾ الاستهلاكي للطلبة اتٞامعتُ، وذلك باعتبار أف ىذه أغلب الأحياف ت٢ا تأثتَ على 
الفئة ىي الأكثر ارتباطا بتكنولوجيا الإعلاـ والاتصاؿ وىذا راجع إلى عوامل فاعلة في حد 
ذاتها كات١نتجات والسلع اتٞديدة والأساليب الإغرائية والتأثتَات البصرية التي ترسخ صور 

ور في تغتَ أفكار بعض الطلبة ت٨و السلع وات٠دمات ات١نتجات في دىن الطلبة، كما ت٢ا د
ات١عروضة ىذا من جهة، ومن جهة أخرى تٯكن القوؿ أف الإعلانات الإلكتًونية عبر الأنتًنت 
في اتٞزائر رغم مستواىا ات١قبوؿ في التأثتَ وإحداث تغتَ في السلوؾ الاستهلاكي للطلبة 

استهلاكية مسيطرة على كافة المجتمعات اتٞامعتُ إلا أنها لم تصل إلى درجة خلق ثقافة 
العربية. 
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نورة سليماني ،ت٤اضرات في مقياس سلوؾ ات١ستهلك، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية  -59
.2016/2017، 3وعلوـ التسيتَ، جامعة اتٞزائر  

خلاؼ بوت٥يلة ، تٚهور الطلبة اتٞزائريتُ ووسائل الإعلاـ ات١كتوبة، دراسة في  _60
.2006/2007والاشباعات، قسنطينة،الاستخدامات   

.2008حستُ عماد مكاوي، عاطف عدلي العبد، نظريات الإعلاـ، مصر،-61  

.2013دار حامد لنشر والتوزيع،عماف،  

علي فلاح الزغبي، الإعلاف الإلكتًوني منطلقات نظرية وتطبيقات علمية، دار الكتاب -62
.2016اتٞامعي، بتَوت،  

، دار وائل لنشر 5مبادئ  التسويق مدخل سلوكي،طت٤مد إبراىيم عبيدات،  - 63 
.2006والتوزيع،  

الرسائل والأطروحات: -3  
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إبراىيم قعيد، التًويج الإلكتًوني ودوره في التأثتَ على سلوكيات ات١ستهلك اتٕاه  -64
ات١نتجات ات١قدمة من طرؼ ات١ؤسسات الاقتصادية، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه،  

لاقتصادية والعلوـ التجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة قاصدي مرباح ،ورقلة اتٞزائر، كلية العلوـ ا
2016/2017.  

علي قسايسية، ات١نطلقات النظرية وات١نهجية لدراسات التلقي، دراسة نقدية تٖليلية  -65
(، أطروحة دكتوراه دولة في علوـ الإعلاـ 1999/2006لأتْاث اتٞمهور في اتٞزائر)

.2007الإعلاـ والاتصاؿ ، كلية العلوـ السياسية والإعلاـ، جامعة اتٞزائر،والاتصاؿ، قسم   
فندوشي ربيعة ، الإعلاف عبر الأنتًنت، مذكرة لنيل شهادة ات١اجستتَ في علوـ الإعلاـ  -66

.2005والاتصاؿ، جامعة اتٞزائر، كلية العلوـ السياسية والإعلاـ،  
شر الوعي الصحي لدى الطالب اتٞامعي، مالك شعباني، دور الإذاعة المحلية في ن -67

دراسة ميدانية في جامعة قسنطينة وبسكرة، رسالة دكتوراه في علم اجتماع التنمية، كلية 
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.2005/2006قسنطينة،  
وتأثتَه في العلاقات  مريم نرتٯاف تومار، استخداـ مواقع الشبكات الاجتماعية -68

الاجتماعية، دراسة عينة من مستخدمي موقع الفيس بوؾ في اتٞزائر، رسالة لنيل شهادة 
.2010/2012ات١اجستتَ، جامعة باتنة،  

عبد الوىاب جباري، أثر سلوؾ ات١ستهلك اتٞزائري على الاستًاتيجيات التسويقية -69
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 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي 

جيجل  يىجامعة محمد الصديق بن يح  

نسانية والاجتماعية  لإكلية العلوم ا  

  علام والاتصال  الإقسم 

بحث لنيل شهادة الماستر بعنوان  ةستمار ا  

 والكترونية مطبوعة صحافة:  تخصص                         

: ذ/دستالأشراف اإ                                       ن :    يالطالب دعداإ  

  مسعود بوسعدية بوبكر  كريكط                                              أ

حسام زيدان      

( في خانة الإجابة التي تؤيدىا ونتعهد بأف ات١علومات ات١قدمة في x: وضع العلامة )ملاحظة
سرية ولن تستخدـ إلا لغرض البحث العلمي، مع الشكر اتٞزيل لكم على  يافستبلااىذا 

 ا.ت١علومات ات١قدمة من قبلكم وشكر حسن تعاونكم وامتناننا على ا

 2020 /2019السنة الجامعية 

 

 
ن       السلوك الاستهلاكي لطلبة الجامعي ىلكتروني عللإعلان الإتأثير ا  

لاتصال بجامعة محمد الصديق بن عينة  من طلبة قسم الاعلام وا ىدراسة ميدانية عل      
جيجل يىيح  
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 البــــيانــــات الشخصــــــــــــــــــــــية:  : المحور الاول

 أنثى     اتٞنس:   ذكر                       

 سنة             30إلى   26نة                          من س 25السن: أقل من 

 سنة فما فوؽ  36سنة                         35 الي  31من   

 ات١ستوى التعليمي: 

 سنة ثانية إعلاـ واتصاؿ               سنة ثالثة إعلاـ و اتصاؿ   

 سنة ثانية ماستً                             سنة أولى ماستً        

 مكاف  الإقامة : 

 بيت                 إقامة جامعية                 

 المحور الثاني : عادات وأنماط استخدام الطلبة الجامعيين لشبكة الأنترنت 

 لا                          ىل لديك خدمة الأنتًنت؟  نعم-1

 لي شبكة الأنتًنت ؟ إهاز الذي تستخدمو للولوج ما ىو اتٞ -2

 ات٢اتف الذكي                 لوحة الكتًونية                 

 ما ىي ات١دة التي تقضيها في استخداـ الأنتًنت في اليوـ ؟  3-

 كثر من ثلاث ساعات أ         قل من ساعة              من ساعة الي ثلاثة   أ

 لكتًونية ؟لإخدامك للأنتًنت  ىل تتعرض للإعلانات  اثناء استأ -4

 نعم                                   لا         
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 : ا كانت الاجابة بنعم فهل تتعرض ت٢اإذ

 را     ذنا حيانا     أ دائما            

  ـ تتعرض ت٢ا  بطريقة فجائية ؟ألكتًونية لإعلانات الإىل تقوـ بالبحث عن ا -5

 حيانا  أنعم                         لا              

 لكتروني لإدوافع تعرض الطلبة الجامعين للإعلان ا: المحور الثالث

 لكتًونية بشكل كبتَ ؟ لإماىي الفضاءات الاجتماعية التي تتعرض فيها للإعلانات ا -6

  مواقع تٕارية                   مواقع التواصل الاجتماعي 

 منتديات    ت٤ركات تْث    

  لكتًوني  ؟ لإعلاف الإىل ت٬دبك ا-7

 متعدد ات٠دمات     الثابت  

 لكتًونية التي تفضلها ؟ لإعلانات الإماىي ا -8

 علانات ات٠دمات  إ       علانات السلع   إ

اكثر من تٯكن اختيار  (لكتًونية التي تتلقاىا بشكل كبتَ ؟لإعلانات الإما ىو مصدر ا -9
 اجابة ( .

 شركات ومؤسسات جزائرية 

 شركات ومؤسسات عربية خليجية   

 شركات ومؤسسات غربية 
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تذكر  ىخر أ
 ............................................................................ 

 لكتًونية ؟لإماىي دوافع تعرضك للإعلانات ا -10

  الرغبة في مواكبة العصر                معرفة ما ىو جديد في السوؽ 

 مزايا السلع  و ات٠دمات             نقص التكلفة واختصار الوقت  ىالتعرؼ عل

     جل التسلية و التًفيو      أمن 

 سباب التي تدفعك لشراء السلع وات٠دمات ات١علن عنها ؟ لأما ىي ا -11

 علاف                لإغراء والتشويق في الإنصر اع  جة لسلعة او ات٠دمة          اتٟا   

 خرين                      الفضوؿ فقط    لأتقليد ا

تذكر  ىخر أ
.................................................................................. 

 كتًوني حاجاتك لالإعلاف لإالسلع وات٠دمات ات١قدمة في ا قتناءاىل تلبي عملية  -12
 ورغباتك ؟

 نعم                        لا    

ه اتٟاجات والرغبات ؟ اذكر ذذا كانت الاجابة بنعم فما طبيعة  ىإ
مثاؿ..............................................................................

................... 
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...................................................................................
................ 

 ؟اذا كانت الاجابة ب لا فلماذا

.................................................................. 

...................................................................................
...................  

 لكتًوني التي تفضلها  وتٕذب انتباىك ؟لإعلاف الإماىي طريقة عرض ا  -13

 مشاىد ت٘ثيلية                استخداـ ات١وسيقى والاغاني                     

و ات٠دمة تٔصاحبة تعليق بدوف أعرض السلعة   حوار بتُ شخصتُ او اكثر 
 راض مزايا السلع وات٠دمات من قبل خبتَ ظهور اشخاص               استع

 لكتًوني  ؟ لإعلاف الإىل ترى باف ىناؾ مصداقية في ا -14

    حيانا أ  غالبا         

  أعرؼلا را                         ذنا

 لكترونية علي القرار الشرائي للطلبة الجامعين لإعلانات الإتأثير ا : المحور الرابع

 السلع قبل شرائها ؟  ىلكتًونية لتعرؼ عللإعلانات الإلي اىل تعتمد ع -15

 را   ذحيانا                     ناأدائما                

 لكتًونية في الاختيار بتُ السلع وات٠دمات ؟ لإعلانات الإؾ ادىل تساع -16

 لا   نعم        
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 ونية تثتَ اعجابك للقياـ بالشراء؟  لكتً لإعلانات الإف ات١علومات التي تقدمها اأىل تري -17

 را  ذنا   حيانا   أ دائما   

 لكتًوني ؟ لإخراجية للإعلاف الإىل تشد انتباىك اتٞوانب الفنية وا -18

 لا      نعم      

 فماىي اتٞوانب الفنية التي تشد انتباىك ؟ : جابة بنعم لإا كانت اإذ

      تصميم الديكور وات٠لفية                طريقة التصوير وزواياه  

 كل اتٞوانب الفنية                   الصور والالواف والرسوـ 

 السلعة او ات٠دمة التي يقدمها الاعلاف الالكتًوني ؟  قتناءا ىساس تقبل علأي أ ىعل  -19

       سعار التنافسية ات١عروضة     لأجودة وقيمة السلعة او ات٠دمة                   ا

 صاحب ات١نتج ومصداقيتو            

اخرى تذكر 
................................................................................ 

...................................................................................
 ............... 

 لي الوفاء لسلع ات١علن عنها ؟ إلكتًونية  لإلانات اعلإىل  يدفعك تكرار ا-20

 را  ذنا   حيانا   أ دائما        

 لكتًونية نظرتك ت٨و سلعة ما ؟ لإعلانات  الإف غتَت اأىل سبق لك  -21
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 لا     نعم      

 علاف عنها ؟ لإخبرت زملائك عن سلع تم  اأف أىل سبق لك  - 22

                لا            نعم       

 لكتروني على السلوك الاستهلاكي لإعلان الإتجليات تأثير ا : المحور الخامس

 علاناتها الالكتًونية ؟ إماىي طبيعة ات١نتجات التي تٕدب انتباىك وتتفاعل مع  -23

 حواسيب ت٤مولة                ات١لابس والاكسسوار  ات٢واتف الذكية  

 ت٢دايا والعطور                  مواد التجميلا حدية واتٟقائب لأا

 الكتب وات١نتجات الثقافية     

 لكتًونية جعلك ؟ لإعلانات الإلسلع وات٠دمات ات١قدمة في ا قتنائكاىل  -24

    تقلل من التسوؽ والاقتناء التقليدي لسلع وات٠دمات 

 شبكة الانتًنت              زاد من رغبتك في توسيع ت٣الات عملية الشراء والاقتناء من  

 زاد من توسيع ثقافتك الاستهلاكية والتعامل تّدية وحذر مع عملية الاقتناء التقليدي           

 عند اعجابك بإعلاف عن منتوج لم تٕربو من قبل كيف يكوف تصرفك ؟  -25

 ترغب في شرائو    تشتًيو مباشرة  

 لا تشتًيو     تستفسر  عنو  

 لكتًوني في تكوين حاجات جديدة بالنسبة لك ؟ لإعلاف الإيساىم اىل  -26

 لا   نعم                
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 ؟ ستهلاكيةلاالكتًونية تشجع الثقافة لإعلانات الإف اأىل ترى  -27

 حيانا  أ  لا  نعم       

 لكتًونية من رغبات ات١ستهلك ؟ لإعلانات  الإىل تغتَ ا -28

 لا    نعم     

 سلعة اخرى ؟  ىلكتًونية في تفضيل سلعة لدى ات١ستهلك عللإعلانات الإل تساىم اى-29

 حيانا                    أ    لا   نعم                 

 

   : حكمت الاستمارة من طرف الأساتذة

 ايدير شيباني   

 ىند عزوز 

 عبد السلام شكركر 
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