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 :تحت إشراف الأستاذ
 كاوجة محمد الصغير 



 
الشكر والعرف ان  

 

  .<<كنا لنهتدي لولا إن ىدانا الله الحمد لله الذي ىدانا وما >>
انعم بإنزال كتابو , الحمد لله الداعي إلى بابو الموفق من شاء لصوابو

واشهد أن لا الله إلا الله وحده لا ,احمده على الهدى وتيسير أسبابو ,
وأشهد أن محمدا عبده ,أرجوا بها النجاة من عقابو ,شريك لو الشهادة

صلى الله عليو ,ورسولو أكمل الناس علما وعملا في ذىابو وإيابو 
. وسلم وعلى الو وأصحابو

... تحية شكر وعرفان لكل من ظل واقفا ومساندا لنا 
... لكل من حمل أقدس رسالة في الوجود 
... لكل من مهد لنا طريق العلم والمعرفة 

... لكل جميع أساتذتنا الكرام في قسم الإعلام والاتصال 
... 04 و 03لكل زملائنا في الفوجين  

إلى الدكتور كاوجة محمد الصغير الذي نتوجو لو بالشكر الجزيل على 
. إشرافو على ىذا البحث ولو منا كل التقدير والاحترام

  أحلام   فاطمة الزىراء    خديجة 

 
 
 



 
: الإهداء                        

.. إلى كل من أضاء بعلمو عقل غيره                             
.. دى بجوابو حيرة سائليوأو ه                        
.. فاظهر بسماحتو تواضع العلماء                           

.. وبرحابتو سماحة العارفين
أىدي ثمرة ىذا الجهد المتواضع إلى كل من يستحق الثناء        

أمــــــــــــي ..إلى التي علمتني الثناء والصبر أيام الشقاء 
أبــــــــــــــي ..إلي من علمني الحياء وعدم الانحناء 

أختي الغالية نعيمة .....والى ىؤلاء 
علاء الدين  ,عزا لدين ,جمال ,الأمين ,عبد القادر :إخوتي 

خير الدين ,
خالتي وصديقتي فضيلة 

عائشة ,بنات خالتي أسماء 
.. إلى كل من يحمل لقب بساسي 
.. وخاصة إلى خالي محمد السائح

.. إلى صديقاتي 
كريمة ,مريم,أحلام ,مسعودة ,فاطمة ,ىدى ,نهى 

.. والى كل  من عرفناىم في الجامعة وقضينا معهم أوقات لا تنسى 
إلى كل الزملاء والزميلات في قسم الإعلام والاتصال 

 03خاصة الفوج 
      20/05/2014خديجة بساسي في              

 
 



 الإهداء

إلى من جرع الكأس فارغا لٌسقٌنً قطرة حب 
 أمــــــــــــــــً...

أبي ...الى من كلت أناملو ليقدم لنا لحظة السعادة
...  إلى ىؤلاء

 سميحة وزوجها: أخواتي
ماجدة وزوجها 

عواطف .أمينة ,إلى دلال 
... إلى البراعم الصغار 

رزان ,أبرار,وائل 
والى كل عائلة بن علية 

 وعائلة بن حمودة
 : إلى كل صديقاتي

نسيمة ,خليصة ,سليمة ,حنان ,أحلام ,مسعودة ,ىدى ,نهى ,خديجة 
 04إلى كل الزملاء في الفوج

 والى كل من عرفتهم في الحياة الجامعية
 .فاطمة الزىراء بن علية

 

 

 

 

 



 
إهداء  

 زهرة ف ااق  ك اللههر  إلى
 شمعة يشع مهها الههر  إلى

:  الله تاجا عمى راسي  أدامها مم  ك الععهر  أز ى إلى
 أم                ي  

:  و  ضى  أععىي  ذ الإلى
 أأ                     ي  

  إخهتي إلى راهم ففادي  ذ مم حبهم يجري في عرواي و يههج بإلى
 اللالليلم سملمة و ولدان  إلى

 م         هسى و زوجي         ه  
مضمد اللالل و زوجي          ه  
 رشل         د و مضمد عم      ي
   جدت    ي الض ب ل ب ة

  أعلهه و السعادة في  ضكيهاليف اؤل أرى مم  إلى
 ع    م   ي

أش    راي              ر:   ك عائمة  إلى  
فعلمة نعلمة،ونلسة ،وردة ، خديجة ، زألدة ،هاجر، سعاد:  صديق اتيإلى  

 الى  ك مم تد رهم ا مبي ولم ييد رهم لساني

 أح           ـلا  
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 مقدمة

  ب
 

 مقدمة
نسمع في الكثير مف  الأحياف بثنائية الإعلاف كالمستيمؾ، حيث أف مف بيف المياـ الأساسية 

للإعلاف ىي الإقناع كالتأثير عمى سمكؾ المستيمؾ ك تكجيو تفكيره في اتجاه معيف قصد 
تحقيؽ رغباتو، كذلؾ مف خلاؿ إثارة الحاجات الكامنة لديو  إذ يعتبر مف بيف النشاطات 
التركيجية  التي يعتمد عمييا خبراء التسكيؽ لتزكيد المستيمؾ بالمعمكمات اللازمة عف 

المنتجات المختمفة اليادفة لإشباع رغباتيـ كأذكاقيـ كيحتؿ الإعلاف مكانة كبيرة  في الأنشطة 
الإعلامية، حيث يستعيف المعمنكف بمختمؼ كسائؿ الإعلاـ مف أجؿ تمرير كسائميـ الإعلانية 

 .إلى المستيمؾ كمف بيف ىذه الكسائؿ الصحؼ
كبالتالي سنتناكؿ في ىذه الدراسة مكضكع الإعلاف الصحفي ك دكره في التأثير عمى سمكؾ 

 .المستيمؾ
مشكمة الدراسة كتساؤلاتيا ككذا :  كالمعنكف بإشكالية الدراسة كتطرقنا فيو إلى :الفصل الأول

أسباب اختيارنا لممكضكع كأىمية الدراسة ك أىدافيا بالإضافة إلى الدراسات المشابية ليا 
 .ككذا مصطمحاتيا ك منيج الدراسة كعينتو ككذا أدكات  جمع البيانات

 : الذم جاء بعنكاف الإعلاف الصحفي كسمكؾ المستيمؾ تضمف ثلاث مباحث:الفصل الثاني
مفيكمو كتاريخ ظيكره ك أنكاعو كأىميتو :  بعنكاف  الإعلاف تطرقنا فيو إلى :المبحث الأول

 .كأىدافو كخصائصو  ككظائفو كأثره عمى مختمؼ مناحي الحياة
تعريؼ كسائؿ الإعلاف المطبكعة : بعنكاف الإعلاف الصحفي تناكلنا فيو: المبحث الثاني

 .كبداية ظيكر الإعلاف الصحفي كعكامؿ الجذب فيو كمزايا كعيكب الإعلاف الصحفي
تعريفو كتطكره كأىميتو كأنكاع المستيمكيف : بعنكاف سمكؾ المستيمؾ تضمف :المبحث الثالث

كالمتغيرات المؤثرة فيو كعلاقتو بالعمكـ الأخرل كأىـ النظريات كالنماذج المفسرة لسمكؾ 
 .المستيمؾ

بطاقة فنية عف :  بعنكاف تحميؿ البيانات كالمعطيات تناكلنا فيو:الفصل الثالث
.بالإضافة إلى تحميؿ الجداكؿ البسيطة المركبة كاستخلاص النتائج  ooredooمؤسسة
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 :تحديد المشكمة

يحاكؿ الباحثكف في حقؿ سمكؾ المستيمؾ الحصكؿ عمى إجابات لعدد مف الأسئمة مف خلاؿ 
فيـ الدكافع كالعكامؿ أك المؤثرات عمى سمكؾ المستيمؾ أك قراراتو المتعمقة باتخاذ القرار 

 .الشرائي بيذا الاتجاه أك ذاؾ

كنظرا للأىمية البالغة للإعلاف في التأثير عمى سمكؾ المستيمؾ كعمى قراراتو المختمفة فمقد 
لقي ىذا النشاط ركاجا كبيرا حيث يعتمد عميو المنتجيف بشكؿ كبير لمكصكؿ إلى مختمؼ 
المستيمكيف لتمكينيـ مف التعرؼ عمى السمع كالخدمات التي ينتجكنيا مف خلاؿ تزكيدىـ 

 .بالمعمكمات اللازمة عنيا ككذا عف مزاياىا كأسعارىا كنقاط بيعيا

كباعتبار الإعلاف الصحفي كسيمة مف الكسائؿ التركيج التي تؤثر عمى سمكؾ المستيمؾ 
فإننا في ىذه الدراسة سنسمط الضكء عمى الإعلانات  الخاصة بالمتعامؿ ,كقراره النيائي
باعتبارىا أكثر إعلانات استخداما مف قبؿ الصحافة المكتكبة - نجمة سابقا–النقاؿ أكريد 

 .كذلؾ مف اجؿ معرفة مدل اىتماما المستيمؾ بيذه الإعلانات

 :كمنو سنسعى للإجابة عمى التساؤؿ الرئيسي الأتي

 كيؼ يمكف أف يؤثر الإعلاف الصحفي عمى سمكؾ المستيمؾ؟

 :بالإضافة إلى أسئمة فرعية أخرل  ىي 

 إلى أم مدل يثير الإعلاف الصحفي اىتماـ المستيمكيف؟-

 ؟- نجمة-ىؿ يدفع الإعلاف الصحفي المستيمكيف إلى اقتناء خدمات المتعامؿ النقاؿ أكريد-

 ؟-نجمة-ما مدل نجاح الإعلاف الصحفي في ربط المستيمؾ بالمتعامؿ النقاؿ أكريد-
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 :أسباب اختيار الموضوع

 .تزايد أىمية الإعلاف كالمكانة التي يحتميا عمى مستكل المؤسسات الاقتصادية -
 .تكضيح العلاقة بيف الإعلاف الصحفي كسمكؾ المستيمؾ -
 .الإعلاـ كالاتصاؿ –ارتباط المكضكع بميداف التخصص  -
 .محاكلة إثراء الدراسات المتخصصة في مجاؿ الإعلاف -

 :أىمية الدراسة

الدكر الكبير الذم يمعبو الإعلاف في تزكيد المستيمكيف بمختمؼ المعمكمات التي يحتاجكنيا -
 .حكؿ المنتجات كالخدمات 

تاحة الفرص لممستيمؾ في اقتناء - الإعلاف الصحفي إستراتيجية  لتركيج السمع كالخدمات كا 
 .المنتجات

 .انتشاره الكاسع في الحياة اليكمية لممستيمكيف-

 :أىداف الدراسة 

 .التعرؼ عمى دكر ككيفية تأثير الإعلاف الصحفي عمى سمكؾ المستيمؾ-
 .إيضاح دكر الإعلاف الصحفي في تحقيؽ رغبات المستيمؾ-
 .التعرؼ عمى مدل ثقة المستيمؾ في نكعية المادة الإعلانية -

 :منيج الدراسة

بأنو مجمكعة مف العمميات المنظمة في سبيؿ الكصكؿ إلى : يعرؼ مكريس أنجرز المنيج 
     .1ىدؼ الدراسة  

                                                           
1
 .28ص- 1990-الجزائر –المؤسسة الكطنية لمكتاب –دليؿ الباحث مف المنيجية ككتابة الرسائؿ الجماعية -  عمار بكحكش 
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بأنو الطريقة التي يتبعيا الباحث في دراسة لممشكمة لمكصكؿ إلى نتيجة : كيعرؼ أيضا 
  1معينة

كنظرا لأف طبيعة أم مكضكع ىي التي تحدد المنيج الكاجب إتباعو فإننا في ىذه الدراسة 
كسنمجأ إلى المسح , نعتمد عمى المنيج الكصفي قصد الإحاطة بالمكضكع كأىـ جكانبو 

بالعينة الذم يعتبر مف أىـ المناىج المعتمدة في الدراسات الكصفية التي يككف فييا المجتمع 
 .الأصمي كبير جدا مما يصعب عمى الباحث أف يتصؿ بكافة الأفراد فيو

منظـ مف , كيعرؼ المنيج الكصفي عمى أنو طريقة مف طرؽ التحميؿ كالتفسير بشكؿ عممي 
 2.أجؿ الكصكؿ إلى أغراض محددة لكضعية أك مشكمة اجتماعية 

الدراسة التي تتناكؿ مجمكعة مف الدكؿ أك دكلة كاحدة أك :أما المسح بالعينة فيعرؼ عمى أنو 
 3كىي عبارة عف دراسات عامة لمجتمعات عامة أك محمية بأسرىا , إقميـ كاحد أك مدينة ّ  

كالعينة ىي عبارة عف مجمكعة جزئية مف مجتمع الدراسة التي يتـ اختيارىا بطريقة معينة 
جراء الدراسة عمييا ثـ استخداـ تمؾ النتائج كتعمييما عمى كامؿ المجتمع الأصمي  .كا 

كقد اعتمدنا في دراستنا ىذه عمى العينة العشكائية التي تعتبر الكسيمة الأساسية في حالة 
 4.البحكث العممية الدقيقة 

 
 
 

                                                           
1
   

2
 .193ص-1999-الجزائر - ج-ج-م-ألوان-2ط–مناهج البحث العلمً وطرق إعداد البحوث , عمار بوحوش و محمد محمود 

3
 .422ص - 1988-الإسكندرية –دار المعرفة - عمـ الاجتماع كالمنيج العممي–محمد عمي محمد  

4
 .191ص, 1974 –المكتبة الأنجمكا مصرية –قكاعد البحث العممي , عبد الباقي زيداف 
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 :عينة الدراسة والإطار المكاني و الزماني
قسـ إعلاـ كاتصاؿ –تركزت ىذه الدراسة عمى عينة مف مستيمكي جامعة قاصدم مرباح 

كقد تـ تصميـ الاستبياف كجمع البيانات المتعمقة بسمكؾ المستيمؾ تجاه إعلانات المؤسسة ,
 مف طرؼ مختمؼ المستكيات  في قسـ الإعلاـ
 .2014-2013 المكسـ الجامعي 2014 كالاتصاؿ ككاف ذالؾ ابتداء مف شير أفريؿ 

 :أدوات جمع البيانات
 استخدمنا في دراستنا ىذه الاستمارة كذلؾ بمراعاة تكفقيا مع منيج الدراسة

كالاستمارة ىي أكثر الأدكات الميدانية استخداما في البحكث الإعلامية كالاجتماعية كذلؾ 
قمنا بتصميـ استمارة تتضمف العديد مف , لمعرفة سمكؾ الأفراد كاتجاىاتيـ إزاء قضية معينة

 .الأسئمة كبعد تحميؿ تمؾ الاستمارة تـ استخلاص مجمكعة النتائج
أداة ملائمة كمناسبة كفعالية لمحصكؿ عمى  المعمكمات : كتعرؼ الاستمارة عمى أنيا 

كالبيانات المرتبطة بمكضكع معيف كيقكـ الاستبياف عمى تحديد عدد مف الأسئمة يطمب مف 
 1.الأفراد المعنييف أك المفردات تحت الدراسة الإجابة عمييا

 الدراسات السابقة 
أثر الإعلاف التمفزيكني عمى " عنكاف ىذه الدراسة : دراسة نشوان أحمد ناشر إسماعيل-1

, السعكدية , جامعة فيد ,مذكرة تخرج لنيؿ شيادة دكتكرا " سمكؾ الشرائي لممستيمؾ
 : تتككف ىذه الدراسة مف خمسة فصكؿ كجاءت بالرتيب كما يمي2005سنة

السمكؾ الشرائي لممستيمؾ كالعكامؿ المؤثرة عميو , الاتصالات التسكيقية كالإعلاف التمفزيكني 
المتطمبات الأساسية لنجاح كتقييـ الإعلاف , الإعلاف التمفزيكني كالسمكؾ الشرائي لممستيمؾ , 

الدراسة الميدانية مف خلاؿ عينات احتمالية عشكائية متجانسة لمجتمع مدينة –التمفزيكني 
 .تعز

                                                           
1
 دار حامد لمنشر كالتكزيع 1 ط spss منيجية كأساليب البحث العممي كتحميؿ البيانات باستخداـ البرنامج الإحصائي – دلاؿ القاضي عكد البياتي  
 .129ص – 2008عماف –
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تكمف أىمية ىذه الدراسة في معرفة أمراف رئيسياف كحيكياف ىما طبيعة سمكؾ المستيمؾ 
الشرائي كالعكامؿ المؤثرة في قرار الشراء سكاء كانت شخصية أك اجتماعية ككسيمة التأثير 
المطمكب عمى سمكؾ كقرارات المستيمؾ الشرائية مف خلاؿ إحداث التغيرات الايجابية نحك 
المنتج عمى العكامؿ الشخصية مباشرة أك عمى العكامؿ الاجتماعية التي تؤثر عمى قرارات 

 .الشراء الشخصية لممستيمكيف 
 :ككانت أىـ النتائج ىذه الدراسة كالآتي 

التأكيد عمى أف عناصر المزيج التركيجي لتكصيؿ رسائؿ المعمكمات الايجابية عف المنتج -
تتأثر كتؤثر كتتكامؿ فيما بينيا كلاسيما التكامؿ ألإقناعي بيف الإعلاف التمفزيكني ,لممستيمكيف 

 .كالبيع الشخصي المباشر كبالتحديد مع شخكص منافذ تكزيع السمعة
ىناؾ طرفاف ك أمراف رئيسياف كحيكياف لممنظمات الاقتصادية السمعية كالخدمية ىما طبيعة -

سمكؾ المستيمؾ الشرائي كالعكامؿ المؤثرة في قرار الشراء سكاء كانت شخصية أك اجتماعية 
ككما أسمفنا فكسيمة الإعلاف التمفزيكني ىي , ككسيمة التأثير الأكثر فاعمية عمى ىذا السمكؾ 

المناسبة في التأثير المطمكب عمى سمكؾ  كقرارات المستيمؾ الشرائية مف خلاؿ إحدل 
التغيرات الايجابية نحك المنتج عمى العكامؿ الشخصية مباشرة أك العكامؿ الاجتماعية التي 

 1.تؤثر عمى قرارات الشراء الشخصية المستيمكة لممستيمكيف
تأثير الإعلاف الإذاعي عمى "عنكاف ىذه الدراسة :دراسة إياس سمير إسماعيل صمد - 2

بمحافظة غزة مع دراسة تطبيقية عمى خدمات " اتخاذ القرار الشرائي لدل طمبة الجامعة 
غزة كمية الاقتصاد ,جامعة الأزىر , مذكرة تخرج لنيؿ شيادة الماجستير , شركة الجكاؿ 

تتككف ىذه الدراسة مف خمسة فصكؿ  , 2011سنة , قسـ إدارة أعماؿ , كالعمكـ الإدارية 
 :كىي 

                                                           
مذكرة تخرج لنيؿ شيادة دكتكرا " نشكاف أحمد ناشر إسماعيؿ، أثر الإعلاف التمفزيكني عمى سمكؾ الشرائي لممستيمؾ  1
 2005سنة, السعكدية , جامعة فيد ,
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الفصؿ , الإطار النظرم لمبحث: الفصؿ الثاني, الإطار العاـ لمبحث: الفصؿ الأكؿ
الفصؿ , تحميؿ النتائج كاختيار الفرضيات: الفصؿ الرابع, تصميـ منيجية البحث:الثالث

 .الاستنتاجات كالتكصيات:الخامس
تؤدم ىذه الدراسة دكرا رئيسيا في تطكير أنشطة إعلاف : كتكمف أىمية ىذه الدراسة 

الإذاعات  المحمية العاممة في محافظة غزة  مما سيؤدم إلى تطكير عممية الاتصاؿ بيف 
الجيات المعمنة لممنتجات كالخدمات كبيف العملاء كمعرفة حاجياتيـ كرغباتيـ كمحاكلة 

بالإضافة إلى تزكيد شركة جكاؿ بالمعمكمات اللازمة عف مدل تأثير الإعلانات , إشباعيا 
كطريقة عرضيا  , الإذاعية عمى العملاء كذلؾ مف ناحية صياغة الرسائؿ الإعلانية 

 .كطبيعة الإذاعة الأكثر تأثيرا عمى العملاء, كتنفيذىا 
 :كجاءت نتائج الدراسة كالآتي 

ىناؾ تأثير في تصميـ الإعلاف الإذاعي عمى اتخاذ القرار الشرائي لدل الطمبة الجامعات -
حيث أكضحت النتائج المتعمقة بالتصميـ الإعلاف الإذاعي أف غالبية , في محافظة غزة 

المبحكثيف ذككر كأف سعر الخدمة المعمف عنيا ضمف الإعلاف الإذاعي يعد عامؿ محفز 
بالمقابؿ أشار غالبيتيـ أف العبارات السيمة كالكاضحة في الإعلاف , لاتخاذ قرار الشراء

 .الإذاعي لخدمات شركة جكاؿ تساىـ في اتخاذىـ لقرار الشراء
حيث , ىناؾ تأثير لتنفيذ الإعلاف الإذاعي عمى اتخاذ القرار الشرائي لخدمات شركة جكاؿ -

أشار المبحكثيف أف الإعلاف الإذاعي لخدمات شركة جكاؿ يبرز ما ىك جديد في الخدمات 
في أكثر مف إذاعة محمية , كما أكضح غالبيتيـ أف بث الإعلاف الإذاعي , المعمف عنيا 

 1.يساىـ في زيادة الاستماع إليو  كيساعدىـ عمى اتخاذ قرار الشراء

                                                           
بمحافظة غزة مع " تأثير الإعلاف الإذاعي عمى اتخاذ القرار الشرائي لدل طمبة الجامعة "إياس سمير إسماعيؿ صمد   1

غزة كمية الاقتصاد كالعمكـ ,جامعة الأزىر , مذكرة تخرج لنيؿ شيادة الماجستير , دراسة تطبيقية عمى خدمات شركة الجكاؿ 
 ,2011سنة , قسـ إدارة أعماؿ , الإدارية 
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عنكاف الدراسة تأثير الإعلاف عمى سمكؾ المستيمؾ  : دراسة محمد الصالح مفتوح- 3
 مذكرة - مكبيميس–دراسة حالة إعلانات مؤسسة اتصالات الجزائر لمياتؼ  النقاؿ .النيائي

عمكـ التسيير , ميداف عمكـ اقتصادية ,مقدمة لاستكماؿ متطمبات شيادة ماستر  أكاديمي 
–جامعة قاصدم مرباح –تخصص تسكيؽ خدمي , الشعبة عمكـ تجارية –كعمكـ تجارية 

 2013-20012المكسـ الجامعي 
تـ مف خلاؿ ىذا البحث دراسة تأثير إعلانات مؤسسة مكبيميس عمى سمكؾ المستيمؾ 

, حيث تـ التعرؼ عمى مدل إطلاع المستيمؾ الجزائرم عمى إعلانات المؤسسة , الجزائرم 
ككذلؾ معرفة تفاعؿ المستيمؾ الجزائرم مع إعلانات المؤسسة بالإضافة إلى الكقكؼ عمى 

 .مدل تأثر المستيمؾ الجزائرم بيذه الإعلانات كفقا لخصائصو الشخصية 
حيث قاـ بأعداد ,كقد تـ استخداـ المنيج الكصفي التحميمي لمكصكؿ إلى نتائج البحث 
مفردة كذلؾ " 80"استبياف لعينة عشكائية مف المجتمع الجزائرم في مدينة كرقمة بمغت 

 :لمحصكؿ عمى تصكر كامؿ كدقيؽ حكؿ مكضكع البحث كقد تـ الكصكؿ إلى النتائج التالية 
المستيمؾ الجزائرم يعتمد عمى إعلانات مكبيميس كمصدر لجمع المعمكمات لسمع أك -

 .خدمات التي يرغب في شرائيا
تختمؼ درجة تفاعؿ المستيمؾ الجزائرم لإعلانات مكبيميس باختلاؼ الكسيمة الإعلانية -

 .التي يستخدميا إذا تعتبر التمفزة أىـ كسيمة يستخدميا لمتابعة إعلانات مكبيميس
 .يختمؼ تأثير إعلانات مؤسسة مكبيميس مف فرد لآخر باختلاؼ خصائصو الشخصية-
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 :مصطمحات الدراسة 
يعمف عف منتجات عف طريؽ ,   بأنو أحد كسائؿ الاتصاؿ يعرفو”Séguéla”:الإعلان 

 1.إلى المستيمكيف  (مشيرة)التشيير أك الإعلاف تككف مف مجمعات معينة 
كيقصد بالإعلاف ذلؾ النشاط الذم ييدؼ إلى التأثير عمى المستيمكيف باستخداـ كسائؿ 

الاتصاؿ الجماىيرية مف أجؿ تحقيؽ الإشباع لحاجات المستيمؾ كزيادة الرفاىية الاجتماعية 
 .كالاقتصادية

يتـ ردا عمى , عمى أنو أم تغير عمى مستكل نشاط الفرد " إبراىيـ مذككر " يعرفو :السموك 
 2.تنبييات مباشرة أك غير مباشرة كاردة مف بيئتو 

 .كالسمكؾ الذم نعنيو في دراستنا ىذه ىك السمكؾ الشرائي لممستيمؾ
 ىك ذلؾ الشخص الذم يقكـ بشراء مختمؼ المنتجات بغرض الاستعماؿ :المستيمك 
 .الشخصي

ىك الفعؿ الشخصي الذم يقكـ في جكىره عمى الانتفاع كالاستخداـ لمسمع  : سموك المستيمك
 .كالخدمات متضمنة عدة عمميات كصكلا إلى تحقيؽ القرار لذلؾ الفعؿ

عمى أنو بعض التغيير الذم يطرأ عمى مستقبؿ الرسالة " محمد منير حجاب" عرفو  : التأثير
كفرد فمقد تمقت الرسالة انتباىو فيدركيا كقد تضيؼ إلى معمكماتو جديدا كقد تجعمو يككف 

 .اتجاىات جديدة أك يعدؿ سمككو السابؽ
ثارة الرغبة  كنقصد بالتأثير في دراستنا ما تقكـ بو الإعلانات الصحفية مف تغيير السمكؾ كا 

 .كجذب الانتباه 

 

                                                           
1
 Sally wehnier . Colin machonlth . Joanna turn dull oxford   dictionary . e7 .oxford university .neroyork .2010 

  .1975الهٌئة المصرٌة العامة للكتاب . معجم العلوم الاجتماعٌة . إبراهٌم مذكور2

3  la rousse universel :imperimerie . litho . milan . 1997 . 
  .179ص -2010-عمان-دار مٌسرة للنشر و التوزٌع- 1ط- مدخل منهجً تطبٌقً-الاتصالات التسوٌقٌة-  علً فلاح الزعب4ً 

  .2002-مصر -  دار الفجر للنشر و التوزٌع–أساسٌات البحوث الإعلامٌة و الاجتماعٌة -محمد منٌر حجاب5



                                                                                                      إشكالية الدراسةالفصل الأول

12 
 

 :خلاصة  

إف مجمؿ ما تطرقنا فيو في ىذا الفصؿ كإطار منيجي لدراسة تأثير الإعلاف الصحفي عمى 
ىي تحديد الإشكالية الرئيسية كىي كيؼ يمكف أف يؤثر الإعلاف الصحفي , سمكؾ المستيمؾ 

إلى أم مدل يثير الإعلاف : عمى سمكؾ المستيمؾ ثـ طرح أسئمة فرعية عنيا مفادىا 
الصحفي اىتماـ المستيمكيف؟ ككذا ىؿ يدفع الإعلاف الصحفي المستيمكيف إلى اقتناء 

كأخيرا ما مدل نجاح الإعلاف الصحفي في ربط  , ooredooخدمات المتعامؿ النقاؿ 
  ooredooالمستيمؾ بالمتعامؿ النقاؿ 

إلى أسباب اختيارنا لممكضكع كالتي مف بينيا المكانة التي يحميا الإعلاف ثـ تطرقنا بعد ذلؾ 
 عمى مستكل المؤسسات الاقتصادية 

ثـ تناكلنا بعد ذلؾ أىمية المكضكع كىي أف الإعلاف الصحفي يعتبر إستراتيجية لتركيج  
تاحة الفرص لممستيمؾ لمتعرؼ كاقتناء المنتجات  إضافة إلى ذلؾ أىداؼ , السمع كالخدمات كا 

الدراسة التي حاكلنا مف خلاليا إيضاح الدكر الذم يمعبو الإعلاف الصحفي في التأثير عمى 
كما أشرنا إلى بعض المصطمحات المتعمقة بالمكضكع مف مختمؼ زكاياه , سمكؾ المستيمؾ 

كأخيرا المنيج المعتمد كىك المنيج الكصفي ككذا العينية العشكائية بالإضافة إلى استمارة 
 .الاستبياف التي أردناىا أف تككف أداة مف أدكات جمع البيانات
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  : تمييد

كبالتالي فاف ,تعتبر الاعلانات الجديدة مف بيف المكاضيع الأكثر اىتماما مف قبؿ المستيمؾ 
دراسة سمكؾ المستيمؾ ترتبط بالكيفية التي يقكـ بيا فرد  ما باتخاد قراراتو المتعمقة بتكزيع 

كانفاؽ المكارد المتاحة لديو مف ماؿ ككقت كجيد عمى سمع أك خدمات مرغكبة كمقبكلة لديو 
حيث تحرص الكثير مف الشركات كالمؤسسات عمى اختيار المادة الاعلانية كالجمؿ ,

كما تحرص عمى نكع الحدث الذم تقكـ برعايتو أك المشركع الذم تساىـ فيو مف ,التسكيقية 
اذ ييدؼ المعمف ,أجؿ تحقيؽ انتشار كتعزيز صكرتيا الذىنية الايجابية في سكؽ المنتجات 

 الى كصكؿ رسالتو الى أكبر عدد ممكف مف المستفيديف كالمستيمكيف
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 الإعلان : المبحث الأول 

 :مفيوم الإعلان و تعريفو
ليس مف السيؿ كضع تعريؼ دقيؽ للإعلاف فيناؾ  تعريفات كثيرة منيا المكجكدة في 

 :القكاميس العربية كالانفرنجية كىي كالتالي
إلى أف ىذا المفيكـ  (إعلانا ,يعمف , أعمف )تشير المعاجـ المغكية لمفيكـ الإعلاف  -1

 1(الإشيار،الجير ,الإظيار )بمعنى  (العلانية)مصدره مف لفظ  (جير, أشير, أظير)يعني 

ثُمَّ إِنِّي أعَْلَنتم  }كقد كردت كممة الإعلاف في القرآف الكريـ في مكاضيع كثيرة منيا قكلو تعالى
 ( 9)سكرة نكح الآية  { لََممْ وَأَسْرَرْتم لََممْ إِسْراَراً

 ك المشتقة مف Adoersopingأما في المغة الانجميزية نجد أف كممة الإعلاف  -2
 2. فيقصد بيا لغة الانتباه لشيء ما كىذه الكممة تترجح أحيانا إلى دعاية  Adrertكممة

 :أما مف ناحية التعريؼ الاصطلاحي فيكجد العديد مف التعريفات نجد منيا 
الإعلاف ىك مجمكعة مف الكسائؿ :  la Larousseتعريف القاموس الفرنسي  -1

 3المستخدمة بقصد التعريؼ بمشركع صناعي أك تجارم أك امتداح منتج ما 
فيما إذا شاع كظير كالإعلاف في , عمى أنو المجاىرة كالعلانية  :" عرفو ابن منظور -2

 4الأصؿ ىك إظيار الشيء 
يعرؼ الإعلاف عمى أنو العمؿ عمى لفت انتباه العامة أك الناس  : تعريف اكسفورد -3

لمنتج أك لخدمة كذلؾ بيدؼ تشجيعيـ لشرائيا أك استعماليا كقد يككف عف طريؽ فيمـ أك 
 .صكرة أك جممة 

 
                                                           

1
خراجيا , إياد محمد الصقر  -    38ص , 2009-2008عماف , 1ط,درا أسامة لمنشر , تصميـ الصحافة المطبكعة كا 

 .المرجع نفسه-2
 79ص, ـ 2006,ق1427, بيركت   , 1ط, دار النيضة العربية , دراسات سكسيك إعلامية , محمد عمي البدكم - 3
4
 178ص, 1956,بيركت , دار صادر لمطباعة كالنشر , لساف العرب , ابف منظكر - 



 ثاني                                                                            الإعلان الصحفي وسلوك المستهلكالفصل ال

16 
 

 :تاريخ  ظيور الإعلان وعوامل تطوره

بؿ يرجع تاريخ ظيكره إلى العصكر القديمة كفي كؿ مرحمة , لـ يكف الإعلاف حديث العيد 
ففي العصكر , مف مراحؿ تطكره يعبر عف المرحمة التي يعيشيا بكؿ ظركفيا البيئية كالمدنية 

القديمة كثر الإعلاف في النقكش المكجكدة في الأىرامات كالمعابد الأثرية لتعمف عف تاريخ 
 .قديـ لحضارات سابقة بكؿ قيميا كتقاليدىا كعاداتيا

كفي المرحمة الأكلى مف التاريخ القديـ كانت المناداة كالإرشادات كالرمكز ىي الكسائؿ الفعالة 
لإبلاغ الرسائؿ الإعلانية فكاف المنادكف يستخدمكف ,لمكصكؿ إلى أكبر عدد مف الجميكر 

الإعلاف عف أخبار الدكلة ككصكؿ السفف كالبضائع أك يجكبكف الأسكاؽ للإعلاف عف سمعيـ 
ككانت المحلات التجارية تضع خارجيا إشارات كرمكز تدؿ عمى نكع تجارتيا أك الخدمات 
التي تقدميا لتسييؿ اىتداء الناس إلييا فكاف الكأس كالثعباف دليلا عمى الصيدلية ككاف 

الحداء الخشبي دليلا عف الإسكافي في كصانع الأحذية كخلاصة القكؿ يمكننا تقسيـ المراحؿ 
 :التي مر بيا الإعلاف في تطكره إلى 

 حيث كاف الجيؿ كعدـ المعرفة بالقراءة كالكتابة سببيا في :مرحمة ما قبل ظيور الطباعة-1
 .استخداـ النقكش كالمناداة كالإشارات كالرمكز ككسائؿ لاتصاؿ الكسائؿ الإعلانية

 حيث أدل ذلؾ إلى تطكر الإعلاف بعد أف تكفرت لو إمكانيات :مرحمة ظيور الطباعة -2
أكبر للاتصاؿ بأعداد ىائمة مف الجميكر تتخطى حدكد المنطقة الكاحدة ساعد في ذلؾ 

 .انتشار التعميـ كظيكر الصحؼ كالمجلات كتداكليا بشكؿ كبير 

 كفييا ازدادت أىمية الإعلاف نظرا لكبر حجـ الإنتاج كتعدده ك :مرحمة الثورة الصناعية-3
ازدياد حدة المنافسة حتى أصبح الإعلاف ضركرة مف ضركريات الحياة الاقتصادية كأحد 

 .المستمزمات الأساسية لممنتج كالمكزع كالمستيمؾ
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مرحمة التقدم في وسائل الاتصال والموصلات والعموم والفنون وظيور المخترعات -4
خراجو:الحديثة  كمنيا بدأ الإعلاف ينتشر كيتطكر في أساليب كمستكل تحريره كتصميمو كا 

 كالاتصاؿ بعمـ النفس :مرحمة الامتداد وزيادة الصمة بين الإعلان والعموم الأخرى-5
كالاجتماع كالرياضيات كمنيا انطمؽ الإعلاف ليضع المبادئ كالأصكؿ كيمتمس طريقة بيف 

 1.فركع المعرفة الأخرل ليثبت كجكده كنشاط متميز

 :العوامل التي ساعدت عمى تطور الإعلان

ظيكر الطباعة كالكتابة بشكميا المتعارؼ عميو حاليا كىذا رافقو تعدد كسائؿ الاتصاؿ -1
الأمر الذم تطمب استخداـ الإعلاف ككسيمة لمتعبير عف رغبات الأطراؼ المختمفة , كطرقو

 .لعقد الصفقات التجارية

زيادة معدؿ التصنيع كارتفاع حجـ الطاقة الإنتاجية الأمر الذم جعؿ التكسع في المبيعات -2
 .كتنشيط الأسكاؽ ضركرة حتمية لمتخمص مف فائض الإنتاج

بلاغيـ المعمكمات -3 بدء ظاىرة الأسكاؽ الكبيرة كالتي تشمؿ أعداد ىائمة مف المستيمكيف كا 
 اللازمة عف المنتجات المنظمات كيتـ ذلؾ مف خلاؿ كسائؿ الاتصاؿ المختمفة

استمرار تراكـ التطكر الفني التكنكلكجي الذم أسيـ في زيادة القدرة الإنتاجية العديد مف -4
علانية متطكرة لتركيج  السمع كالمنتجات الجديدة كىذا استدعى ضركرة رسـ خطط تسكيقية كا 

 . مبيعاتيا

الزيادة المطركدة في الدخؿ القكمي ككذلؾ الدخؿ الفردم المتاح الإنفاؽ يجعؿ ميؿ نحك -5
إف تمؾ الزيادة في الطمب ,المستيمؾ لدل الأفراد أعمى كبالتالي يزداد إقباليـ عمى الشراء

الفعاؿ تخمؼ لدل البائعيف  كمف رغبة في الحصكؿ عمى حصة أكبر مف ىذا الطمب الفعاؿ 

                                                           
1
 .38 إٌاد محمد الصقر ، مرجع سبق دكره ص  
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كمف ىنا يشتد  التنافس مف خلاؿ النشاط الإعلاني لكسب ثقة أكبر عدد ممكف مف 
 .المستيمكيف لغرض إقناعيـ بشراء ماركات معينة

 .نمك الطبقة المتكسطة-6

 .ازدياد كنمك كسائؿ المكاصلات كتنكعيا-7

 .ازدياد التعميـ كانتشار مف خلاؿ المدارس كالجامعات كالمعاىد-8

 .نمك ك تزايد المنظمات الإعلانية المتخصصة-9

 .تزايد الاتجاه نحك إجراء البحكث كالدراسات-10

 .تزايد أنكاع السمع كالعلامات التجارية-11

 .ظيكر المنظمات الصناعية ك الخدماتية ذات النجـ الكبير-12

 التباعد بيف المنتجيف كالمستيمكيف-13

 1.......سكبر ماركت )ازدياد عدد متاجر الخدمتو الذاتية -14

 :أىمية الإعلان

 : الأىمية الاقتصادية-1
إمداد المستيمكيف كتزكيدىـ بالمعمكمات اللازمة عف السمع كالخدمات مف أماكف كجكدىا ك  -

 .أسعارىا كمكاصفاتيا
يساعد في زيادة مركنة الطمب عمى المنتجات عف طريؽ الترغيب الدائـ لممستيمؾ كالتركيز  -

 .المستمر عمى السمع

                                                           
1
 .34م ص2011هـ 1423 ، عمان ، 1 خلود بدر غٌث ، الاعلان بٌن النظرٌة والتطبٌق ، دار الاعصار العلمً للنشر والتوزٌع ، ط 



 ثاني                                                                            الإعلان الصحفي وسلوك المستهلكالفصل ال

19 
 

زيادة الكفاءة الإنتاجية  للأفراد كالمؤسسات عف طريؽ إعلاـ المستيمكيف بمزايا السمع الذم  -
 1.يؤدم لارتفاع الطمب

 :الأىمية الاجتماعية-2
 .يساىـ في زيادة ثقافة أفراد المجمع عف طريؽ تزكيدىـ بالمعمكمات حكؿ السمع  -
يساىـ في رفع المستكل المعيشي لأفراد المجتمع عف طريؽ زيادة ثقافتيـ عف السمع كخدمات  -

زكاء ركح الطمكح  .كا 
يساىـ في إحداث ركح المتعة كالتسمية لمشاىديو عف طريؽ تقديـ أعماؿ فنية ممتعة كحكار  -

 2.لطيؼ يستيدؼ اجتياز الحاجز النفسي عند مشاىدتو كقياـ الفرد بفعؿ الشراء

 :أىداف الإعلان 

 :يمكف تمخيص ىذه الأىداؼ في النقاط  التالية 

 .أىداؼ  تجارية متصمة بالمساىمة في تحقيؽ مبيعات تجارية محددة  -1
أىداؼ متصمة بالمنافسة كتدعيـ مكانة الشركة بيف المنافسيف مف الشركات الأخرل  -2

 .المكازية
 .أىداؼ تتصؿ بتدعيـ رجاؿ البيع كالمكزعيف في عممية الاتصاؿ -3
أىداؼ متصمة ببناء صكرة ذىنية طيبة سكاء لمشركة أك منتجاتيا بالمقارنة بالشركات  -4

 .الأخرل المنافسة
أىداؼ متصمة بتغير اتجاىات كمعتقدات المستيمكيف كتدعيـ كلائيـ لممنتج المعمف  -5

 3.عنو

 :كتكجد أىداؼ أخرل منيا

                                                           
1
 .142ص.1998.  محمد جودة ناصر، الدعاٌة والإعلام ،العلاقات العامة ،دار مجدلاوي ، عمان ،الأردن 

2
 .143 نفس المرجع ، ص  

3
 100, 99ص ,مرجع السابؽ ,   محمد عمي البدكم  
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تعريؼ المستيمكيف المرتقبيف بالمنتجات أك الخدمات التي تقدميا المنشأة كخصائصيا  -6
 .كمميزاتيا

خمؽ الطمب عمى سمعة معينة في مرحمة أكلية ثـ العمؿ عمى إشباعيا في المرحمة  -7
 1.التالية

خمؽ استخدامات جديدة لمسمعة كحث المستيمؾ عمى تجربة السمعة كذلؾ لجمب  -8
  2.مستيمكيف جدد كيتـ ذلؾ عف طريؽ محاكلة إظيار كيفية استخداميا بطرؽ غير تقميدية

 :أنواع الإعلان وتصنيفاتو

 تصنيف الإعلان حسب الجميور المستيدف -أولا

يعد الإعلاف مف العمميات الاتصالية المكجية أساسا كمباشرة إلى الجميكر مستيدؼ مف 
كيشمؿ الإعلاف الاستيلاكي الجماىيرم العاـ كالإعلاف الاستيلاكي الجماعي , المستيمكيف

فقد يكجو الإعلاف لفئة عمرية معينة كالإعلانات المكجية , كالإعلاف الاستيلاكي الخاص 
  3.الخ..للأطفاؿ كربات البيكت أك فئة التجار

 :كيمكف تصنيؼ الإعلاف حسب الجميكر المستيمؾ إلى 

ييدؼ ىذا الإعلاف إلى إقناع المزارعيف بضركرة شراء : الإعلان الموجو إلى المزارعين -1
كما يقكـ الإعلاف الزراعي إرشادات كقائية , أنكاع محددة مف الآلات الزراعية أك الأسمدة 

 .تفيد مكافحة الأمراض التي تصيب المزركعات كانت مكسمية أك سنكية 

                                                           
1
 .27ص , 2009, الإسكندرية , دار المعرفة الجامعية , الأطر النظرية كالنماذج التطبيقية , إستراتيجيات الدعاية كالإعلاف ,  أشرؼ فيمي خكخة  

2
 .25ص . مرجع سابق ,  خلود بدر غٌث  

3
 .103م، ص 2006 هـ 1427 محمد علً البدوي ، دراسات سوسٌو اعلامٌة دار النهضة العربٌة، بٌروت،  
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 كىك الإعلاف المكجو إلى المستثمريف الصناعييف :الإعلان الموجو إلى الصناعيين  -2
كيتعمؽ بالسمع الصناعية التي تباع لمنتجيف آخريف لاستخداميا لأغراض الإنتاج أك في 

  1.عممياتيـ البيعية كالإدارية
يسعى ىذا الإعلاف إلى إقناع تجار التجزئة عمى التعامؿ :الإعلان الموجو إلى التجار -3

مع السمع كالخدمات الخاصة بمؤسسات تجارية أك مصنع معيف كذلؾ يقصد بيعييا مرة 
 أخرل

 كىك الإعلاف الذم يزكد أصحاب ممف معينة : الإعلان الموجو إلى المينيين  -4
كالأطباء كالميندسيف بيانات تتعمؽ بسمع محددة كذلؾ بيدؼ إقناعيـ  بشراء ىذه السمع 

كغالبا ما يككف الإعلاف الميني أكثر صدقا مف الإعلانات الأخرل ككف يكجو إلى 
 .المستيمكيف متخصصيف

ييدؼ الإعلاف إلى تكليد الرغبة لزيادة البمد السياحي : الإعلان الموجو إلى السياح -5
عبر ابراز مقكمات البمد مف مناطؽ سياحية أك أثرية كتسييلات خدماتية كفنادؽ كذلؾ 

 2.بأسمكب إعلاني مناسب في الكقت المناسب

 :تصنيف الإعلان حسب المنطقة التي يغطييا الإعلان-ثانيا

بعد انتشار المحطات التمفزيكنية كالإذاعية الفضائية كغير الفضائية  ككلات  الإعلانات 
أصبحت معظـ ىذه الكسائؿ مكجية أساسا إلى جميكر منطقة أك , المحمية كالقكمية كالعالمية

 3.كلاية أك محافظة أك دكلة أك منطقة إقميمية أك عالمية معينة 
 4:كيمكف تصنيؼ الإعلاف حسب المنطقة إلى 

                                                           
1
 .104 نفس المرجع ،ص  

2
 .105 نفس المرجع ، ص 

3
 .106نفس المرجع ، ص  

4
 .107نفس المرجع ، ص  
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 كىك الإعلاف الذم يتكجو عبر القنكات الفضائية مخترقا :(العالمي)الإعلان الدولي  -1
 .كؿ الحدكد القطرية للإعلاف الذم يتكجو عبر القنكات للإعلاف عف سمع أك خدمات معينة

 كىك الإعلاف الذم يتكجو بالأساس إلى مجمكعة مف الشعكب :الإعلان الإقميمي  -2
كالأقطار المتجاكزة جغرافيا كالمتجانسة سياسيا كثقافيا كاجتماعيا كييدؼ إلى التعريؼ بمزايا 

 .السمع أك التسييلات المنتجة في ىذا التجمع الإقميمي
كىك الإعلاف الذم يستخدـ عمى نطاؽ الكطف كيغطي  : الإعلان القومي أو العام -3

ييدؼ ىذا الإعلاف لمتأثير عمى معظـ ,الدكلة كليس مدينة مجددة أك إقميمي معينا 
كغالبا ما يتـ ىذا الإعلاف باستخداـ كسائؿ ذات التكزيع ,المستيمكيف في كافة أنحاء المجتمع 

 .الأىمي كالجرائد اليكمية كالمجلات الأسبكعية كالإذاعة كالتمفيزيكف 
كىك الإعلاف الذم يتعمؽ بالسمع كالخدمات التي تكزع في بقعة : الإعلان المحمي -4

كيتـ نشر ىذا الإعلاف عبر شبكات محمية داخؿ المحافظة أك الكلاية مثؿ , جغرافية معينة
 .لكحات الطرؽ أك السينما أك الإذاعة المحمية

مف الصعب حصر أىداؼ الإعلاف في : تصنيف الإعلان حسب الوظيفة واليدف: ثالثا 
إطار كاحد فيك قد ييدؼ إلى تسكيؽ منتج أك خدمة معينة أك ييدؼ إلى إبراز مؤسسة ما 

 :لذا يمكف تصنيؼ الإعلاف حسب اليدؼ إلى 

عندما تنتج مؤسسة ما سمعة أك خدمة معينة فإنيا تسعى إلى تعريؼ  :إعلان السمعة -1
كذلؾ مف خلاؿ ما يعرؼ بالإعلاف التعميمي أك الإعلاف الإرشادم أك ,المستيمكيف بيا 

 .الإخبارم أك التنافسي أك التذكير أك الإعلاف التحريرم
يسعى ىذا الإعلاف لتحسيف سمعة المؤسسة كصكرتيا لدل  : إعلان المؤسسات -2

كغالبا ما ييتـ ىذا النكع مف الإعلانات بالخدمات العامة إضافة إلى خدمات , المستيمكيف
كذلؾ حتى تتمكف المؤسسة مف تكليد العلاقة الإيجابية الدائمة بينيا كبيف الممتقى , المستيمؾ 

 .لرسالتيا الإعلانية الخاصة بيا 
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 :تصنيف الإعلان حسب نوعية الوسيمة الإعلانية : رابعا

فقد يككف , يصنؼ الإعلاف تبعا لطبيعة الكسيمة الإعلانية المستخدمة في نشر الإعلاف 
الإعلاف مبحكثا أك منشكرا في الكتب أك المجالات أك الدكريات أك الممصقات أك الصحؼ أك 

لعبت دكرا ىاما  (الانترنت )ك جدير بالذكر أف شبكات المعمكمات , يككف إذاعيا أك تمفزيكنيا 
 .في كصكؿ المادة الإعلانية إلى كافة أنحاء المجتمعات المعاصرة 

يمكف تصنيؼ الإعلاف تبعا لأىمية : تصنيف الإعلان حسب أىمية وسائل الإعلام- خامسا
كلقد أشارت العديد مف الدراسات عمى ككف , كربحيتو عمى أساس الكسيمة الإعلامية ذاتيا 

أرباح التمفيزيكف كالعائد الاقتصادم نتيجة لبيئة اّ لإعلانات المتنكعة يفكؽ مثيرتيا في الإذاعة 
كالصحؼ كالسبب في ذالؾ يرجع إلى عكامؿ الانتشار كزيادة حجـ الجميكر كالمنطقة 

 .الجغرافية كسرعة نقؿ المعمكمات الإعلانية

 :كيمكف تقسيمو إلى خمسة أنكاع : تصنيف الإعلان حسب الوظائف التسويقية- سادسا

كىك الذم يتعمؽ بتسكيؽ سمع الجديدة التي لـ سبؽ ليا كجكد في  : الإعلان التعميمي -1
السكؽ مف قبؿ أك السمع القديمة المعركفة التي ظيرت ليا استعمالات أك استخدامات جديدة 

لـ تكف معركفة لممستيمكيف ككظيفة ىذا النكع مف الإعلاف أف يعمـ الجميكر بخصائص 
 .السمع الجديدة أك ما يجيمو مف الخصائص الجديدة لسمعة معركفة

كيتعمؽ بالسمع الجديدة أك الخدمات أك الأفكار أك : الإعلان الارشادي أو الإخباري -2
المنشات المعركفة لمجميكر التي لا يعرؼ الناس حقائؽ كافية عنيا أك لا يعرفكف كيفية 

إشباعيا لحاجاتيـ بطريقة اقتصادية أك لا يعرفكف كيؼ أك متى أك مف أيف يحصمكف عمييا 
كتتخمص كظيفة ىذا النكع في إخبار الجميكر بالمعمكمات التي تبس لو الحصكؿ عمى 
الشيء المعمف عنو بأقؿ جيكد كفي أقصر كقت كبأقؿ النفقات بالإضافة إلى الإرشاد 

 .الجميكر إلى كيفية إشباع حاجاتو
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كيتعمؽ بالمكضكعات التي يعرفيا الجميكر كالغرض منو تذكير :  الإعلان التذكيري -3
الناس بيا كالتغمب عمى عادة النسياف الأصمية لدل البشر كالحث عمى إشباع حاجاتو  عف 

 .طريؽ ما يعمف عنو متى جاء الكقت المناسب لإشباع تمؾ الحاجات
كىك الذم ييدؼ كيعمؿ عمى تقكية صناعة ما أك نكع مف السمع  : الإعلان الإعلامي -4

كذلؾ بتقديـ بيانات لمجميكر يؤدم نشرىا بيف أفراده إلى , أك الخدمات أك أحدة المنشآت 
تقكية الصمة بينيـ كبيف المعمف أك تككف عقيدة معينة لدل الجميكر أك تصحيح فكرة خاطئة 

مما يجعؿ عمى بعث الثقة أك تدعيميا فيما يتعمؽ بالنكع المعمف مف السمع أك , نبتت عنده
 1.الخدمات أك الشركة المعمنة كيعتبر ىذا النكع مف الإعلاف أحد الأساليب العلاقات العامة

 كيتعمؽ بالسمع أك الخدمات ذات المركز الخدمات أك الشركة : الإعلان التنافسي -5
كالتي , المعمنة كيعتبر ىذا النكع مف الإعلاف أحد أساليب العلاقات العامة الكطيد في السكؽ 
تككف قد ظيرت منتجات أخرل منافسة ليا أك بالسمع الجديدة التي تنافسيا كتعمؿ عمى 

 .إحلاؿ نفسيا محؿ الأكلى
كيشترط في الإعلاف التنافسي لكي يسمى بيذا الاسـ أف يككف عف السمع متنافسة بمعنى أف 

 2.تككف متكافئة مف حيث النكع كالخصائص كظركؼ الاستعماؿ كالثمف كما إلى ذلؾ
كيعتمد نجاح ىذا النكع مف الإعلاف عمى ما ينفقو المعمنكف عمى نشره مف الأمكاؿ إلى جانب 

 .الأفكار الجديدة المبتكرة في الكسائؿ الإعلانية المنشكرة كالتي تمقى قبكلا أكثر مف الجميكر

 

 

 

 
                                                           

1
 .20خلود بدر غٌث ، مرجع سابق ، ص -  

2
 .96س ، ص .بوحنٌة قوي ، الاتصالات الادارٌة ، داخل المنظمات المعاصرة، دٌوان المطبوعات الجامعٌة ، الجزائر د -  
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 :وظائف الإعلان 

تسعى الشركات الصناعية كالتجارية ك الخدمية إلى تسكيؽ منتجاتيا  : الوظيفة التسويقية-1
ك خدماتيا كىنا يمعب الإعلاف دكرا أساسيا في تسكيؽ ىذه المنتجات إلى الجميكر عف 
طريؽ تكضيح عركض الأسعار كانخفاضيا كما كيستخدـ الإعلاف العديد مف الأساليب 

 1.الإقناعية  لحث المستيمؾ عمى شراء السمع المعمف عنيا كتكرار عممية الشراء في المستقبؿ

يقدـ الإعلاف خدمات تعميمية لمجميكر كذلؾ عف طريؽ تزكيده : الوظيفة التعميمية-2
الخ ...بالمعمكمات كثيرة حكؿ الشيء المعمف عنو مف حيث الخصائص كالمككنات كالأسعار
حيث أف ىذه المعمكمات ذات فائدة كبيرة لتطكير أساليب المعيشية كالحياة كالدخؿ 

الاقتصادم كىذا ما يظير جميا مف خلاؿ بيع المنتجات التكنكلكجية كالالكتركنية مع الأخذ 
 2.في الاعتبار مبدأ المبالغة التي تبعد بعض الشيء عف كاقع السمع المعمف عنو

 يساعد الإعلاف عمى تعزيز عمميات البيع كزيادة حركة النشاط :الوظيفة الاقتصادية-3
كما يؤثر أيضا عمى عمميات الإنتاج كلا سيما ظيكر ما , التجارم كالصناعي ك ألخدماتي 

كما تتمثؿ القيمة , يعرؼ بالإنتاج المكسع أك الشامؿ  كتعزيز حجـ التجارة الدكلية ك العالمية 
الاقتصادية للإعلاف مف خلاؿ نشر الأفكار الجديدة حكؿ الاختراعات كالمعدات التكنكلكجية 

عمى تأكيد الكظيفة الاقتصادية للإعلاف حيث  (الانترنت )كلقد ساىمت شبكات المعمكمات 
 3.أنيا تقكـ بتسييؿ معاملات البيع كالشراء كتسييؿ كصكؿ المنتج إلى المستيمؾ

فالإعلاف يزكد أفراد ,  يساىـ الإعلاف في عممية التعميـ كالتثقيؼ: الوظيفة الاجتماعية-4
, المجتمع بمعمكمات لاقتناء سمع كخدمات معينة قد يترتب عمييا تغيير نمط المعيشية

                                                           
1
 .101 محمد علً البدوي ، مرجع سابق ، ص  

2
 .102 نفس المرجع ، ص  

3
 .61، 2006 مً العبد الله ، الدعاٌة وأسالٌب الاقناع ، دار النهضة العربٌة بٌروت ،  
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كيساعد الإعلاف عمى إتاحة المتكافئة لمختمؼ أفراد المجتمع كذلؾ الاستفادة مف الخدمات 
 1.العامة التي تقدميا الدكلة

تعتبر الكسائؿ الإعلانية مف أىـ الكسائؿ التي تقكـ بكظيفة الترفيو  :  الوظيفة الترفييية-5
مثؿ : كقد تكجو الإعلانات متخصصة في المجاؿ الترفييي ,للأفراد المجتمع الحديث 

علانات عف كيفية قضاء أكقات  الرحلات الترفييية لممناطؽ كالقرل السياحية كالمنتجات كا 
الإجازات  محميا كعالميا كىذه الكظيفة تقتصر في تكجيييا نحك الكبار بؿ أنيا تطاؿ كافة 

فئات العمرية فيناؾ إعلانات تقدـ بصكرة فكاىية مرحة إذ يتـ استخدـ ألعاب الكرتكف 
 كالأغاني القصيرة لممشاىير مف المطربيف كالفنانيف أك تردد الأغاني 

 :خصائص الاعلان

إف الإعلاف ىك عممية اتصالية جماىيرية كنشاط اتصالي متكامؿ الأركاف ككنو  يستخدـ -
, فالرسالة , كافة الكسائؿ الاتصالية المتاحة لنفؿ الرسالة الإعلانية بداء مف المصدر 

 .فردة الفعؿ الإيجابي أك السمبي, فالتأثير ,فالمستقبؿ , فالرمكز, فالمضمكف

انتقاء العنصر الشخصي  في الإعلاف بمعنى انو ليس ىناؾ اتصاؿ مباشر بيف المعمف - 
كىذا ما يميز الإعلاف عف  البيع الشخصي الذم يتـ بصكرة مباشرة بيف البائع )كالمعمف إليو 

فالاتصاؿ بيف المعمف كالجميكر المستقبميف يتـ عف طريؽ كسيط إعلاني كرجؿ  (كالمشترم
 .الإعلاف أك ككالة الإعلاف 

أف النشاط الإعلاني يقكـ عمى أساس التخطيط لإنجاز أىداؼ محددة فيك يقدـ معمكمات - 
فقد يككف اليدؼ مف الإعلاف ىك تكفير معمكمات مختمفة , مختمفة كمتعددة الأغراض 

                                                           
1
 .89، ص 2011، دار الكتاب الحدٌث ، القاهرة، 1 محمد معوض ، عبد السلام امام ، التسوٌق والاتصال، ط 
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غراء المستيمؾ  فالإعلاف , كالتأثير عمى المستيمؾ بطريقة غير مباشرة كقد ييدؼ لإقناع كا 
 1.يقكـ بنشاط دعائي تأثيرم 

ككف الجية المنتجة كالمعمنة تسعى , أف الإعلاف نشاط اقتصادم كاجتماعي ك ثقافي - 
لإيجاد حالة مف الرضي النفسي  لدل الجميكر المستيمكيف ليتقبمكا الفكرة أك السمعة بما 

يحقؽ رضاىـ كلا يتعارض مع قيمتيـ الثقافية كالسمككية كالاجتماعية كمستكياتيـ 
 .الاقتصادية

أف الإعلاف ىك نشاط عممي مدركس بالنسبة لممعمف كلككالة الإعلاف كلمشيء المعمف - 
 .عنو

بداعي كلا يقكـ بو إلا المتخصصكف تقنيا , أف الإعلاف ىك نشاط فني -  كتقني كا 
فالإعلاف ليس صناعة معقدة كمركبة كشاممة فقط بؿ تحتاج , كالمكىكبكف كالمبدعكف فنيا 

بداعية ك إبتكارية   .إلى قدرات عممية كمكاىب فنية كا 

 .أف الإعلاف ىك نشاط مستخدـ مف قبؿ الأفراد كالمنظمات اليادفة كغير اليادفة- 

 .أف الإعلاف ىك أحدل كسائؿ إف لـ نقؿ الكسيمة الكحيدة لمتسكيؽ- 

أف الإعلاف يستخدـ كافة الكسائؿ الاتصالية المتاحة لنقؿ الرسالة الإعلانية كالصحؼ - 
 2.الدكريات كالتمفزيكف كالسينما كالإذاعة كالممصقات, كالمجلات 

شخصية المعمف فيو كاضحة الصفة حيث يذكر الإعلاف كؿ المعمكمات الصحيحة كالدقيقة - 
 .مكانتو كزماف التسكيؽ,إنتاجو ,نكعيتو, عنكانو , صفتو, حالتو , عنو فتحدد طبيعتو 

المادة الإعلانية مدفكعة الأجر غالبا بمعنى أف المعمف يقكـ بدفع تكاليؼ الإعلاف إلى -
 .الجية التي ستكلى تكصيؿ المعمكمات إلى القطاع المستيدؼ

                                                           
1
 .81محمد علً البدوي ، مرجع سابق ، ص -  

2
 .82 نفس المرجع ، ص  
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, أف الإعلاف ككسيمة الاتصاؿ يعتبر مزدكج الاتجاه كىذا ما يعرؼ بالمعمكمات المرتدة- 
فالمعمف لا ييدؼ فقط لتكصيؿ المعمكمات إلى المجمكعات المختمفة بؿ يسعى لمتأكد مف 

 .ككف ىذه المعمكمات قد كصمتو بالطريقة كالكيفية المستيدفة

 .أف فاعمية الإعلاف غالبا ما تككف غرضو لمتقكيـ كالنقد مف حيث المبدأ- 

 1.أف الإعلاف غالبا ما يعتمد عمى إطار عاـ مف القيـ المشتركة- 

 :آثار الإعلان عمى مختمف مناحي الحياة 

 التي IVEIL BORDENTكفقا لمدراسة التي أجراىا إيفؿ  بكردف : الآثار الاقتصادية-1
تعتبر مف أىـ الدراسات عف الآثار الاقتصادية للإعلاف بالرغـ مف قدميا نسبيا كالتي مف 

 2:نتائجيا ما يمي

يعتبر الإعلاف عاملا مؤثرا في الطمب كتختمؼ درجة التأثير :أثر الإعلان عمى الطمب - أ
باختلاؼ المنتجات كالإعلانات كليس بالضركرة أف حجـ إعلاني معيف في سكؽ يترتب عميو 

 زيادة في الطمب عمى المنتج كبيعو
فالإعلاف يساعد عمى زيادة الطمب عمى المنتجات عدة حركات كىذا يتكقؼ عمى  -1

مكانية التأثير في الدكافع الشراء العاطفية ,أمكانية تميز المنتجات المعمف عنيا عف غيرىا كا 
 3.لدل المستيمؾ

يساىـ الإعلاف في زيادة سرعة الطمب عمى المنتجات المعمف عنيا إنما يؤدم إلى  -2
 .زيادة مركنة الطمب عمى المنتجات

انخفاض الطمب عمى منتج ما ليس بكسع الإعلاف منع ىذا الانخفاض كلكف يمكنو  -3
 .الحد مف سرعتو

                                                           
1
 .83 نفس المرجع ص  

2
 .36خلود بدر غٌث ،مرجع سابق ، ص  -  

3
 .37 نفس المرجع ، ص  
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  :أثر الإعلان عمى تكاليف الإنتاج - ب
يساعد الإعلاف عمى زيادة حجـ الإنتاج نتيجة لتأثيره في الطمب مما يؤدم إلى تخفيض  -

 .تكاليؼ الإنتاج الكمية 
تأثير الإعلاف عمى تكمفة الإنتاج غير محدد فمف الممكف ألا تؤدم الإعلاف إلى تخفيضات  -

 1: تكمفة الإنتاج للأسباب التالية 
 كجكد بعض الصناعات التي تعتمد عمى العمالية البدكية مثؿ السجاد. 
  قد تفرض السكؽ الإنتاج بكميات صغيرة في بعض الصناعات كمف ثـ لا يككف باستطاعة

 .الإعلاف تخفيضات تكاليؼ الإنتاج

يساعد الإعلاف عمى الحد مف المنافسة السعرية  :أثر الإعلان عمى المنافسة السعرية- ج
 :كىذا يتكقؼ عمى ما يمي 

يمعب الإعلاف دكرا ىاما في الحد مف المنافسة السعرية ففي بعض  : طبيعة المنتج نفسو -
المنتجات مثؿ مستحضرات التجميؿ تزيد أىمية الاسـ التجارم كالعلامة المميزة كذلؾ مقارنة 
بالسعر إذ يسعى المستيمؾ لمحصكؿ عمى علامة معينة بمستكل جكدة معينة كلا ييتـ بارتفاع 

 .السعر

فمثلا في حالة الكساد نجد أف المنافسة السعرية تفرض نفسيا حتى  : الظروف الاقتصادية
 2عمى المنظمات كذلؾ عند حدكث انخفاض كبير في متبعاتيا 

 

 

 

                                                           
1
 .38نفس المرجع ، ص  -  

2
 .39 نفس المرجع ، ص  
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 :الآثار الاجتماعية-2  
 1:الإعلان قوة تعميمية  - أ
الإعلاف كقكة تعميمية يؤثر عمى أفكار الناس كيزيد مف ثقافتيـ فيك يعمؿ عمى إقناع الناس -

 .بشراء سمع أك خدمات معية 
 الإعلاف يعتبر أداة مف أدكات الثقافة بالاطلاع عميو أك الاستماع إليو أك مشاىدتو-
لى المستيمكيف - لى الجميكر يكجو عاـ كا  الإعلاف كسيمة مف كسائؿ نقؿ الأفكار مف كا 

 .بصفة خاصة
 2:الإعلان وسيمة لمترويج المبادئ الاجتماعية -  ب 

    يستخدـ الإعلاف ككسيمة لتركيج المبادئ الاجتماعية بيف الأفراد مثؿ الحملات الإعلانية 
 .الخ...عف النظافة ككطنية عف حب الكطف كالعركبة كحملات القركض الكطنية 

 :الإعلان يساعد عمى أتاحت الفرص المتكافئة لمختمف أفراد المجتمع وفئاتو- ج
حيث ييسر الإعلاف عمى المستيمكيف كالمتعامميف في السمع كالخدمات فرصت حصكليـ  -

 .عمى النصيب العادؿ
 .كما ييسر الإعلاف لمناس الاستفادة مف الخدمات العامة التي تقدميا الدكلة  -
 .كيتيح كذلؾ الفرص العمؿ بالنشر الكظائؼ الحالية كشركط كؿ منيا -

 3:  الإعلان ييسر عمى الأفراد الحياة –د 
الإعلاف يييئ للأفراد المجتمع الحصكؿ عمى السمع كالخدمات التي يحتاجكنيا بأيسر الطرؽ 

كأرخص الأسعار مكفرا عمييـ الجيد كالكقت في البحث عف السمع كالماؿ الكثير الذم قد 
 .يضيع بسببصعكبة المقارنة بيف أسعار ما يعرض مف سمع كخدمات

 

                                                           
1
 .40نفس المرجع ، ص  -  

2
 .41نفس المرجع ، ص  -  

3
 .42نفس المرجع ، ص  -  
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 الإعلان يغرس عند الأفراد عادات جديدة - ه

إف مف نتيجة استعماؿ الأفراد المتكرر لمسمع المعمف عنيا تنشأ عندىـ عادات جديدة تزداد 
رسكخا كمما زاد تكرر الاستعماؿ كمف الأمثمة عف ىذه العادات تنظيؼ الأسناف صباحا 

 كما أف بعض الإعلانات مترسخ عادات سيئة مثلا الإعلاف عف الكحكؿ كالتدخيف, كمساءا 

 1الآثار السياسية الثقافية وأثر الإعلان عمى وسائل الإعلام والاتصال-3

 :الآثار السياسية-أ

حيث ساعد , يعتبر الإعلاف أداة لتركيج المبادلة السياسية كنشر المجالات السياسية-
 .الإعلاف المرشحيف السياسييف عمى تقديـ أفكارىـ كسياساتيـ لمجميكر

مما يساعدىا عمى , تعتمد الحككمات عمى تقديـ إنجازاتيا لمكطنييا عبر الانترنت- 
 الحصكؿ عمى مزيد مف الدعـ الشيعي لأدائيا 

 :الآثار الثقافية- ب
الإعلاف أثر كاضح عمى ثقافة كالمعارؼ فالإعلاف مف شأنو تقديـ أفكار جديدة لـ تكف -

 معركفة لدل الجميكر
كلو الدكر البارز في تقديـ معايير كقيـ يعينيا كمف جانب أخر يعمؿ عمى تقديـ قيـ -

كمعايير ثقافية جديدة لممجتمع مثؿ ثقافة الصابكف السائؿ لـ تكف معركفة أك مكجكدة مف قبؿ 
 بكثرة 

الإعلاف خاصة الإعلاف الدكلي دكرىـ في عممية تعزيز كتدعيـ عممية التبادؿ الثقافي بيف -
 . الشعكب كالثقافات

 
 

                                                           

 , 43ص , مرجع سابؽ , خمكد بدر غيث 1
 44ص,  نفس المرجع2
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 :أثر الإعلان عمى وسائل الإعلام والاتصال-ج

إذا كانت كسائؿ الإعلاـ تؤدم دكرا ميما في نشر الكسائؿ الإعلانية لدرجة انو لا يكتمؿ -
مما جعؿ , فإف ىذا الأخير أصبح بدكره جزءا لا يتجزءا منيا , النشاط الإعلاني إلا بيا

 ".لا إعلاـ بدكف إعلاف " أشير المعمنيف كخبراء الإعلاف في العالـ الغربي يقركف أنو 

كما أنو يعتبر مصدر دخؿ ىاـ لمكسيمة الإعلانية يمكنيا مف مكاجية الأعباء المالية -
 .المتزايدة

الإعلاف يقدـ خدمات جميمة لكسائؿ الإعلاـ كمصدر دخؿ جزئي كبعض الكسائؿ تعتمد -
 .اعتمادا كميا عمى الإعلاف في دخميا

يساىـ بدكره في تغطية نفقات الإنتاج لممكاد الإعلانية بأنكاعيا بما يكفر خدمات إعلانية -
 . مجانية لجميكر المشاىديف كالمستمعيف كالقراء
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 الاعلان الصحفي : المبحث الثاني 
 :تعريف وسائل الإعلان المطبوعة

ىناؾ العديد مف كسائؿ نشر الإعلانات المطبكعة كالتي يمكف استخداميا بنجاح مف طرؼ 
الإعلاف في كسائؿ , الإعلاف بالبريد,المجلات , الصحؼ: المعمف كىي أربعة أنكاع رئيسية 

 .كالطرؽ النقؿ
 :الصحف -1

" تحتؿ الصحؼ ككسيمة إعلانية أىمية خاصة مف جانب جميع الأطراؼ المعنية بالإعلاف 
حيث يتـ تداكليا بشكؿ مكسع كفي نفس الكقت " المنتج كالمكزع ككالات الإعلاف كالمستيمؾ

 تعتبر الصحؼ مف حيث التكمفة كسيمة متاحة لجميع المنتجيف بغرض النظر عف إمكانياتيـ 
 :أنكاع الإعلانات في الصحؼ

 :تنقسـ الإعلانات في الصحؼ مف حيث طبيعتيا إلى أربع أنكاع رئيسية 
 الأبكاب الثابتة-
 .إعلانات تحريرية -
 .إعلانات المساحات-
 .إعلانات المجمعة-

 :كلصحؼ خصائص تجعميا مف أكثر الكسائؿ استخداما بكاسطة المعمنيف كمف بينيا 
الصحؼ ىي مصدر حيكم لممعمكمات كمعظـ الأفراد يطمعكف عمييا كيعكنيا يكميا مما  -

 .يزيد مف فرصة تعرضو للإعلانات
كصكؿ الصحؼ إلى كؿ الفئات بدكف تفريؽ بيف رجاؿ الأعماؿ السياسييف كالحرفييف -
 .الخ كىك ما يزيد حد فرصتو تعرضيـ للإعلانات...
خاصة إذا كانت الجريدة مصممة لتمبية , قراءة الجريدة مف قبؿ عدة أفراد مف الأسرة الكاحدة-

 .المستكل التعميمي, الجنس , كؿ الرغبات أفراد الأسرة مف مكاضيع تناسب السف 
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 .سرعة كسيكلة النشر مع تحكـ المعمف في متابعة مجريات الإعلاف عف قرب-
 :المجلات  -2

كىي مف الكسائؿ الإعلانية المطبكعة التي تغطي بجميكر معيف مف القراء يختمؼ باختلاؼ 
نكع المجمة كمحتكياتيا كالفئة المكجية إلييا كعادة تحتكم المجلات عمى العديد مف 

المكضكعات المصكر كالتحقيقات كالقصص بيدؼ تقديـ تحميؿ كتفصيؿ أكثر لكؿ مكضكع 
 مف المكضكعات

 :أنكاع الإعلاف في المجالات
 :ىناؾ تقسيمات كثيرة لممجلات مف حيث أنكاعيا كىي

 :      من حيث اليدف - أ
كتغطي ىذه المجلات عادة مكضكعات عامة تمثؿ اىتماما لمعظـ الأفراد : مجالات عامة -

 كتصؿ إلى أعداد كبيرة مف القراء
كىذه المجلات مكجية إلى فئات معينة تمثؿ مكضكعات المجمة : مجالات متخصصة -

الشبكة أك ,اىتمامات مشتركة بينيـ كمف أمثمة ذلؾ المجالات النسائية مثؿ حكاء المكعد 
 1.الخ..العربي الصغير, مجلات مكجية للأطفاؿ كالشباب مثؿ مجالات ميكي 

 :من حيث الحجم- ب
 المقاس العادم -
 المقاس المسطح- 
 2المقاس الكبير-
 :من حيث دورية الصدور- ج
 المجلات الأسبكعية -
 المجلات نصؼ الشيرية-

                                                           
1
 .41 اٌاد محمد الصقر ، مرجع سابق ، ص 

2
 .42 نفس المرجع ، ص  
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 المجلات الشيرية-
 :الإعلان بريد المباشر-3

بالإعلاف " يطمؽ عمى المطبكعات التي يتـ إرساليا مف خلاؿ كسيمة الاتصاؿ البريدم 
 "بالبريد

 :إعلانات وسائل الطرق ووسائل النقل - 4
تعتبر إعلانات الطرؽ مف أقدـ الأشكاؿ المستخدمة في الإعلاف عف السمع كالخدمات كرغـ 

ذلؾ فإنيا مازالت تستخدـ مف جانب العديد مف الشركات كفي تطكر  ليذه الكسيمة تـ 
استخداـ كسائؿ النقؿ كأسمكب إعلاف في الكقت الحاضر حيث يتميز ىذاف الأسمكباف 

 .بانخفاض التكاليؼ النسبية للإعلاف

 :أنواع إعلانات الطرق 
 الممصقات -
 المكحات المنقكشة-
 المكحات المضيئة-

  بداية ظيور الإعلان الصحفي 

تعد الصحؼ مف أقدـ الكسائؿ الاتصالية التي عرفيا الإنساف كالتي شيدت تطكرا سريعا مف 
كلقد , حيث الشكؿ كالمحتكل كىك ما مكنيا مف نيؿ الاىتماـ الكبير في الأكساط الاجتماعية 
ساىمت مجمكعة مف العكامؿ في تطكر الصحؼ عمى غرار ظيكر الطباعة كالثكرة 

ككذا انتشار التعميـ في , مف الطرؽ كالسكؾ الحديدية " الصناعية كما حممتو مف تبعات
كفيما يتعمؽ بالمضمكف أك المادة العممية التي تقدميا الصحؼ " مختمؼ الشرائح الاجتماعية 

كالت أشارت ,فيي تمتد بالأساس عمى نشر الأخبار كىذا ما أكدتو إحدل الدراسات الأمريكية 
بنتائجيا بأف الخمس مف المساحة الاجتماعية لمصحؼ مسخرة بالأساس للأخبار أما 

الكممات , الطرائؼ, المقاءات , المساحة المتبقية فيي تشمؿ عمى إعلانات السمع كالخدمات 
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كبالتالي مف منطمؽ الانتشار الكاسع لمصحؼ فقد أثارت , 1كالكاريكاتكرية, الرسكـ , السيمية 
اىتماـ المعمنيف ككسيمة إعلانية فعالة لنشر كعرض الإعلانات عبرىا كذلؾ أملا في التأثير 

 2.عمى المستيمكيف كدفعيـ لشراء تمؾ المنتجات المعمف عنيا

 :مزايا الإعلان الصحفي وعيوبو: مطمب الثالث 

 3.مزايا وعيوب الجرائد-1

 :مزايا الجرائد - أ

 إمكانية التركيز عمى أسكاؽ كمناطؽ جغرافية معينة-

 .إمكانية تغير مضمكف الرسالة الإعلانية بسرعة-

 .الانخفاض النسبي لمتكمفة-

 .مفيدة لكؿ مف المنتجيف كمنافذ التكزيع-

 .درجة المصداقية العالية لمجريدة -

 .الإعلاف الصحفي مكتكب كمحسكس كيمكف الاحتفاظ بو كالرجكع إليو أكثر مف مرة -

 .غالبية القراء مثقفيف -

 .شمكلية المضمكف مما يساعد في الكصكؿ إلى نكعيات متعددة مف القراء-

المركنة بحيث يستطيع المعمف أف يتحكـ في نشر إعلانية يكميا أك يكـ بعد يكـ أك أسبكع -
 .كعمى الصفحة أك المربع الذم يراه مناسبا

 
                                                           

1
 .15، ص2003 ، عمان ، 1 طاهر محسن الغالبً ، أحمد شاكر العسكري ، الاعلان مدخل تطبٌقً، دار وائل للنشر ، ط 

2
 .16 المرجع نفسه ، ص 

3
 .53 خلود بدر غٌث ، مرجع سابق ، ص  
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 :عيكب الجرائد- ب

 .التكمفة المرتفعة بالنسبة لمعمنيف المحمييف -

 .قصر عمر دكر حياة الرسالة الإعلانية-

 .جزء مف التغطية الجغرافية ضائع لكصكلو إلى مستيمكيف غير مستيدفيف-

 .مستكل طباعة الجرائد نصؼ عامة لا يسمح بإتقاف طباعة الصكر باستخداـ الألكاف-

 .كثرة الإعلانات المنشكرة كمنافستيا لبعضيا البعض-

 .محدكدية المكاقع المتميزة في الجرائد كصعكبة اختيار المكقع أحيانا- 

 1:مزايا وعيوب المجلات- 2

  :مزايا المجلات-أ

 .انتقائية إلى درجة كبيرة-

 .سيكلة قياس فعالية الإعلانات المنشكرة بيا-

 .ارتفاع مستكل الطباعة كالكرؽ بما يتيح تقديـ الإعلاف بمستكل طباعي متميز-

 .(أسبكع أك شير)دكرة حياة الإعلاف أطكؿ مف الجرائد كالتمفيزيكف كالإذاعة 

 .المجالات المتخصصة كالنكعية تصؿ الجميكر معيف كقطاعات محددة-

 .ازدياد عدد قراءة النسخة الكاحدة كزيادة تداكليا بيف القراء-

 

                                                           
1
 .54 نفس المرجع ،ص  
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 :عيوب المجالات- ب

 .ذات تكزيع عمى مستكل الكطني لا يلائـ المعمف المحمي-

 .الارتفاع النسبي لتكمفة الإعلاف بيا-

صعكبة حجز المساحات الإعلانية بيا خاصة في المكاقع الممتازة لضغط الكقت كمحدكدية -
 ىذا الكاقع

 .معدؿ كصكؿ الرسالة الإعلانية المنشكرة بيا أبطأ مف الجرائد كالتمفزيكف كالإذاعة-

 :عوامل الجذب في الإعلان الصحفي : مطمب الرابع 

ىناؾ بعض المكاضيع التي تعتبر أساسية لمكشؼ عف عكامؿ الجذب في الإعلاف الصحفي 
 1:كأكؿ ىذه المكاضيع

 .مكضكع الصكرة التي تعد عاملا أساسيا في إضفاء قكة التأثير كبيرة عمى الإعلاف  -1
ثاني ىذه المكاضيع أسمكب الإقناع حتى تتراكح الأساليب الاقناعية في الإعلاف بيف  -2

الأسمكب الذم يخاطب العقؿ كالأسمكب الذم يخاطب العاطفة , ثلاثة أساليب
كالأسمكب الذم يخاطب الضمير كلكؿ أسمكب خصكصياتو بحسب كؿ نمط مف 

 .أنماط الإعلاف الثلاثة
بيف  )كيفية تكزيع الإعلانات عمى الصفحات بدآ بتكزيعيا بيف صفحات الصحفية  -3

ثـ تكزيعيا عمى الصفحة الكاحدة  (الكاجية كالصفحات الفردية كالصفحات الزكجية 
 (بيف صدر الصفحة كعجزىا ثـ بيف يميف الصفحة كيسارىا )
نفرادىا عمى  -4 مكضكع الدعـ أم معرفة مدل حرص المعمنيف عمى تميز إعلاناتيـ كا 

 .نجاح الإعلاف 
                                                           

1
 همٌسً نور الدٌن ، أنماط الاعلان فً الصحافة الجزائرٌة المكتوبة ، دراسة وصفٌة تحلٌلٌة صحٌفة الخبر ، مذكرة مكملة لنٌل شهادة  

 .2006-2005الماجٌستٌر جامعة منتوري قسنطٌنة ، 
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مكضكع الألكاف الذم يعد اكثر المكاضيع اىمية لما مف الألكاف مف تأثير عمى نجاح  -5
 .الاعلاف

 .مكضكع المغة كمستكياتيا  -6
 .مدل تكظيؼ الإعلاف لنجكـ المجتمع في تقكية الرسائؿ الإعلانية -7

 سموك المستيمك :المبحث الثالث 

ييدؼ ىذا المبحث الى اعطاء الدارسيف كالباحثيف معمكمات أكلية عف حقؿ سمكؾ المستيمؾ 
الذم يعتبر عمميا كنظريا القمب المحرؾ لأية استراتيجيات تسكيقية سمعية أك خدمية ناجحة ,

كما ييدؼ ىذا المبحث أيضا الى تعريؼ ,كفي بيئات جزئية أك كمية متغيرة كانت أك مستقرة 
سمكؾ المستيمؾ كأنكاع المستيمكيف بالإضافة إلى أىمية سمكؾ المستيمؾ كالأسباب التي أدت 

 .الى تطكير حقؿ سمكؾ المستيمؾ

 تعريف سموك المستيمك: مطمب الأول 

ىك ذلؾ التصرؼ الذم يبرزه المستيمؾ في البحث عف شراء أك استخداـ سمعة أك الخدمات 
أك الأفكار أك الخبرات التي يتكقع أنيا ستشبع رغباتو أك رغباتيا أك حاجاتو أك حاجاتيا 

  1.كحسب الإمكانيات الشرائية المتاحة

كيعرفو محمد السعيد عبد الفتاح بأنو مجمكعة مف التصرفات ك الأفعاؿ المباشرة للأفراد -
 .لحصكؿ عمى سمعة أك خدمة كالتي تتضمف قرار الشراء

كما يعرفو بأنو ذلؾ السمكؾ الذم يبرزه المستيمؾ في البحث عف الشراء أك استخداـ السمع - 
كالخدمات كالأفكار كالخبرات التي يتكقع أنيا  ستشبع رغباتو أك حاجاتو كحسب الإمكانيات 

 .الشرائية المتاحة

                                                           
1
 .13، ص2001 ، عمان 3 محمد إبراهٌم عبٌدات ، سلوك المستهلك ، مدخل استراتٌجً ، دار وائل للنشر والتوزٌع ، ط 
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سمكؾ المستيمؾ ىك تصرفات الأفراد المتعمقة بصكرة مباشرة بالحصكؿ عمى السمع - 
كالخدمات الاقتصادية كاستخداميا بما في ذلؾ عممية القرارات التي تسبؽ كتحدد ىذه 

 .التصرفات

سمكؾ المستيمؾ ىك سمكؾ اقتصادم يتـ بناءا عمى دراسة كتدبير كىدفو ىك تعظيـ المنفعة 
شباع رغبات الفرد  .كا 

كمف خلاؿ التعاريؼ سابقة الذكر يمكف تعريؼ سمكؾ المستيمؾ عمى أنو مجمكع التصرفات 
كالأنشطة الصادرة مف الفرد كالتي ييدؼ مف خلاليا إلى الحصكؿ عمى السمع متعددة 

 1.كخدمات متنكعة لأجؿ إشباع مختمؼ حاجاتو كرغباتو

كما يمكننا أف نعرؼ سمكؾ المستيمؾ عمى أنو الفعؿ الشخصي الذم يقكـ في جكىره عمى -
الانتفاع كالاستخداـ لمسمع كالخدمات منضمة عدة عمميات كصكلا إلى تحقيؽ القرار لذلؾ 

 2.الفعؿ

 :تطور سموك المستيمك: المطمب الثاني

إف سمكؾ المستيمؾ اتجاه السمع كالخدمات قد تطكر مع تطكر التسكيؽ كقد تطكر سمكؾ 
 :المستيمؾ خلاؿ التكجيات التالية 

 بدأ ىذا التكجو بعد الحرب العالمية الثانية بحيث أصبحت المصانع :التوجو الإنتاجي -1
الحربية تنتقؿ مف التصنيع الحربي إلى التصنيع المدني كىنا كاف تعطش كبير في حاجة 

فسمككو كاف يتمثؿ في التكجو نحك سد ىذه الحاجة بأم شكؿ مف , المستيمؾ كرغباتو
 3.الأشكاؿ بغض النظر عف الجكدة كالمميزات كالمتطمبات الإضافية 

                                                           
1
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ذلؾ أف المستيمؾ , إف ىذا التكجو قد بني عمى أساس التكجو السابؽ :التوجو البيعي -2
سكؼ يقبؿ ما يعرض عميو مف السمع لذلؾ بدأ التكجو في ىذه المصانع عمى صنع السمع 

ىذه السمع عادية  كمتشابية في أدائيا كخصائصيا لذلؾ بدأ التفكير , في أغمب الأحياف 
جديا بالنظر إلى طريقة البيع  كالكصكؿ إلى المستيمؾ لإقناعو بشراء دكف منافسة كمف 

 1.ىناؾ بدأ الاىتماـ الأكؿ بسمكؾ المستيمؾ
 بعد أف كجدت المصانع أف المستيمؾ بدأ 1950بدأ في حدكد سنة : التوجو التسويقي -3

يقؿ إقبالو عمى شراء السمع المعركضة كأنو بدأ ينظر إلى مثؿ ىذه السمع المعركضة مف 
كىذا ما أدل إلى ظيكر التفكير بدراسة المستيمؾ عبر التعرؼ عف ما . حيث المكصفات 

يحتاجو كماىية رغباتو كمف ىنا برزت فكرة التسكيؽ كالتي تيتـ بحاجات كرغبات المستيمؾ 
 2.لتحقيؽ إشباعيا 

فإف ىناؾ مجمكعة مف العكامؿ التي ساىمت كمازالت في تطكير حقؿ سمكؾ , كبشكؿ عاـ 
 :المستيمؾ كىي

 .قصر دكرة حياة السمعة -
 .الاىتمامات البيئية -
 .الاىتماـ المتزايد بحركات حماية المستيمؾ -
 .الاىتمامات الحككمية المركزية  -
 .تزايد عدد الخدمات كتنكعيا -
 .أىمية التسكيؽ لممؤسسات غير اليادفة لمربح -
 .الحاجة المتزايدة لدخكؿ الأسكاؽ الخارجية -
 3.تقدـ الأساليب الإحصائية كالحاسكبية -
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 :أىمية وفوائد دراسة سموك المستيمك: المطمب الثالث

 :تتمثؿ أىمية دراسة سمكؾ المستيمؾ في الآتي 

تفيد دراسات سمكؾ المستيمؾ الأفراد ك الأسر في التعرؼ عمى كافة المعمكمات كالبيانات  -
التي تساعدىـ في الاختيار الأمثؿ لمسمع أك الخدمات المطركحة ككفؽ إمكانياتيـ الشرائية 

 .كميكليـ كأذكاقيـ
تفيد نتائج الدراسات السمككية كالاستيلاكية في تحديد حاجياتيـ كرغباتيـ كحسب الأكليات  -

 .التي تحددىا مكاردىـ المالية كالظركؼ البيئية المحيطة
تبرز الأىمية كالفائدة الكبيرة لدراسات سمكؾ المستيمؾ عمى مستكل الأسر حيث قد يتمكف  -

المؤثريف عمى القرار الشرائي في الأسرة مف إجراء كافة التحميلات اللازمة لنقاط القكة 
كالضعؼ لمختمؼ البدائؿ السمعية أك الخدمية المتاحة كاختيار البديؿ أك الماركة مف السمعة 

 .أك الخدمة التي تحقؽ أقصى إشباع ممكف للأسرة
تفيد دراسات سمكؾ المستيمؾ في تحديد مكاعيد التسكيؽ الأفضؿ كأماكف التسكيؽ الأكثر  -

 .مرغكبة كحسب الطبقة الاجتماعية لممشترم المستيمؾ
أما بالنسبة لممؤسسات الصناعية كالتجارية فتبرز الأىمية الكبيرة لتبني إدارات تمؾ  -

المؤسسات لنتائج الدراسات سمكؾ المستيمؾ عند تخطيط ما يجب إنتاجو ك بما يرضي 
 1.كيشبع حاجات كرغبات المستيمكيف الحالييف ككفؽ إمكانياتيـ ك أذكاقيـ 

اكتشاؼ الفرص التسكيقية كذلؾ عند دراسة الأسكاؽ التي تتكاجد فييا منتجات الشركة  -
 . كمقارنتيا بالأسكاؽ التي لا تكجد فييا

تساعد دراسة سمكؾ المستيمؾ في تفيـ حاجات كرغبات كخصائص المستيمكيف مما يمكف  -
 .المؤسسة مف إعداد كتطكير الإستراتيجية التسكيقية

                                                           
1
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تساعد دراسة سمكؾ المستيمؾ المنظمة عمى تقييـ أدائيا التسكيقي ك تحديد مكاطف القكة  -
 .كالضعؼ

 1.التأثير في الاتجاىات النفسية لممستيمكيف -
  :أنواع المستيمكين: المطمب الرابع 

 :ىناؾ ثلاثة أنكاع مف المستيمكيف  كىي 
كالذم يتمثؿ في الفرد الذم يقكـ بشراء السمع أك بطمب الخدمة بغرض : المستيمك النيائي -1

كفي ىذه الحالة نجد المستيمؾ في ىذا المستكل يشترم بكميات , الاستغلاؿ كالاستخداـ 
معمكماتو محصكرة بالنسبة لمسمع كالخدمات التي يرغب بالإضافة إلى ىذا فيك , محدكدة 

 .يتأثر بالعديد مف العكامؿ النفسية كالاجتماعية كالثقافية 
كالمتمثؿ أساسا في المؤسسات كالكحدات بنكعييا العاـ كالخاص كالتي : المستيمك الصناعي  -2

كذلؾ مف أجؿ استغلاليا في إنتاج سمع كمكاد خاـ . تعمؿ عمى شراء سمع خالصة الصنع 
كتعمؿ بالمقابؿ عمى بيعييا لتحقيؽ أرباح كفي ىذا المستكل نجد أف الكميات التي يقتنييا 

 2.ىذا المستيمؾ تككف كبيرة معتمدا عمى معمكماتو الكافرة حكؿ كؿ سمع
كالمتمثؿ أحيانا في الفرد كأحيانا أخرل في المؤسسة كيعتمد ىذا النكع : المستيمك الوسيط  -3

مف المستيمكيف أساسا عمى شراء سمع كبيعيا مرة أخرل لأجؿ الحصكؿ عمى أرباح كفي ىذا 
المستكل نجد كذلؾ  أف المستيمؾ يقكـ بعممية شراء السمع بكميات كبيرة مف خلاؿ اعتماده 

 3.عمى المعمكمات التامة المتعمقة بالسمعة أك الخدمة
كىناؾ مف يستخدـ كممة المستيمؾ لكصؼ نكعيف مختمفيف مف المستيمكيف أكليا المستيمؾ 

أما المستيمؾ الفرد فيك ذلؾ الفرد الذم , الفرد كثانييما المستيمؾ الصناعي أك المؤسسي 
يقكـ بالبحث عف سمعة أك خدمة ما شراؤىا لاستخدامو  الخاص أك استخدامو 

  ultimate consumerالعائمي
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أما النكع الثاني  مف المستيمكيف فيك المستيمؾ الصناعي الذم يضع كافة  المؤسسات 
الخاصة أك العامة حيث تقكـ ىذه المؤسسات بالبحث كشراء السمع كالمكاد كالمعدات التي 

 .1تمكنيا مف تنفيذ أىدافيا المقررة في خططيا أك  استراتيجيات

 :المتغيرات المؤثرة في سموك المستيمك:المطمب الخامس 

 :تنقسـ المتغيرات المؤثرة في السمكؾ الاستيلاكي إلى نكعيف ىما

 2:كىي بدكرىا تنقسـ إلى: المتغيرات المتعمقة بالمستيمك -1

 تتمثؿ في بعض أنكاع الدافع المؤدية إلى السمكؾ كالجكع كالعطش : متغيرات فسيولوجية
 .كالقدرات الجسمية كالخصائص العصبية لمفرد

 تتمثؿ في إدراؾ الفرد لمسمع كالخدمات كخصائصيا ككذلؾ إدراؾ : متغيرات نفسية اجتماعية
كتتمثؿ ىذه المتغيرات بالدكافع , الفرد لممؤثرات البيئية كالإعلاف التجارم كرغبات المستيمؾ

 .كالاتجاىات كالخصائص الشخصية
 تتعمؽ بالإدراؾ كالتفكير كالتعمـ:متغيرات فكرية . 

كىي تمثؿ الإطار العاـ الذم يتـ فيو السمكؾ الإنساني في :  بالبيئيةالمتغيرات المتعمقة-2
 :مجاؿ الاستيلاؾ كىي

 العلاقات التفاعمية بيف المستيمكيف كىذه تعكس أثر التفاعؿ بيف المستيمؾ كغيره. 
 كسائؿ الاتصاؿ كنقؿ المعمكمات. 
 3.مكاصفات السمع كالخدمات كالإعلاف التجارم 

بعد عرضنا لأىـ المتغيرات المؤثرة في سمكؾ المستيمؾ سنتعرؼ عمى الدكر الذم يمعبو 
 :الإعلاف في تغيير سمكؾ المستيمؾ
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يخمؽ الإعلاف بيئة عامة مف التأييد لممستيمؾ بحيث تكحي بسلامة قراره بالإقباؿ عمى 
السمعة المعمف عنيا كبتالي فإف الإعلاف ييدؼ إلى تغيير سمكؾ المستيمؾ نحك السمعة 

مادكف غيرىا مف السمع كمف ىنا يقع عمى عاتؽ المعمف التجارم قبؿ أف يحاكؿ الدخكؿ في 
أف يبحث في الحقائؽ الكاممة المتعمقة 1تنظيـ عمميات إعلانية تغير سمكؾ المستيمكيف 

بسمعتو أك الخدمة التي يقدميا لمجميكر كمدل قابميتيا لخدمة أىداؼ المستيمؾ كتحقيؽ 
شباع حاجاتو كلذا مف خلاؿ تكفير المعمكمات عف سمكؾ العميؿ كرغباتو كعف  رغباتو كا 

يمكف القكؿ أف الإعلاف يغير السمكؾ , السمعة ك عف طريقة مفاضمة العميؿ بيف السمع 
الاستيلاكي للأفراد مف خلاؿ تقديـ معمكمات تفيد بأف المعمف قدـ لممستيمؾ معمكمات ىامة 

شباع رغباتو التي يشعلا بيا كيكفر لع  بأف ىناؾ سمعة تساعده عمى حؿ مشكمتو كا 
 2. المعمكمات اللأزمة

 :علاقة سموك المستيمك بالعموم الأخرى: المطمب السادس 

استعار حقؿ سمكؾ المستيمؾ كما يزاؿ العديد مف المفاىيـ كالأطر كالنظرية : عمم النفس -1
التي تكصؿ إلييا عمماء النفس كذلؾ بيدؼ استخداميا في تحميؿ كتفسير الأنماط السمككية 

كيتضمف ىذا الجانب دراسة , مستقبلا كعمى ضكء ما يحيط بيـ مف عكامؿ بيئية مختمفة 
التأثير حكافز كحاجات ك رغبات الأفراد عمى سمككيـ الشرائي كالاستيلاكي بالإضافة إلى 

 3.كيفية تككف الاتجاىات لديو كتغييرىا
 يمكف القكؿ أف عمـ الاجتماع معني بدراسة تأثير سمكؾ الجماعات :عمم الاجتماع -2

أما فيما يتعمؽ بسمكؾ المستيمؾ فدراسة الأسرة ككحدة , بعادات كتقاليد كأعراؼ المجتمع 
اجتماعية استيلاكية كالطبقات الاجتماعية كتأثيرىا عمى أنماط الاستيلاؾ مع السمع ك 
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الخدمات كمف الأمكر المألكفة في ىذا الحقؿ حيث ركز كيركز باحثكف عديدكف  عمى دراسة 
 1.تأثير الزكج أك الزكجة أك الأطفاؿ أك الطبقة أك دكرة حياة الأسرة

قدـ عمـ الاقتصاد الكثير مف المفاىيـ لحقؿ سمكؾ المستيمؾ مثؿ : عمم الاقتصاد -3
مفاىيـ الطمب كالعرض لمسمع كتأثيراتيا عمى مستكيات الأسعار مف حيث صعكدىا أك 

كما اىتـ الباحثكف في ىذا المجاؿ بمستكيات الدخؿ . ىبكطيا كحسب الفئات السمعية 
كالكيفية التي يمجأ إلييا الأفراد لتكزيع مكاردىـ المتاحة لتحقيؽ أقصى ممكف مف السمع 

 .كالخدمات

, كخلاصة القكؿ أف اعتماد حقؿ سمكؾ المستيمؾ عمى ىذه العمكـ الإنسانية كالاجتماعية 
ذلؾ أف مجالات تجدد المعرفة التي تحدث في ىذه , إنما يمثؿ مصدر قكة دائمة ليذا الحقؿ 

العمكـ إنما تشكؿ الرافد الأساسي المستمر لتجدد كتنكع مجالات البحث كالدراسة أماـ 
 2.الباحثيف السمككييف في ىذا الحقؿ

 :النظريات المفسرة لسموك المستيمك: المطمب السابع 

ىناؾ العديد مف النظريات التي تناكلت سمكؾ المستيمؾ مف جكانب مختمفة كيمكف ذكر 
 :أىميا في ما يمي

                                                                                      3: نظرية الدوافع لفرويد -1

يرل فركيد أف حاجات الفرد تظير عند مستكيات مختمفة مف الشعكر كتككف في مستكل غير 
فقط لتحميؿ النفسي كحدة يمكف كيساعد الاستدلاؿ عمييا , مباشر كلا يمكف ملاحظتيا 

يكلد كلديو مجمكعة مف الحاجات كالرغبات كالتي لا يمكف أف يشبعيا " فركيد" فالطفؿ حسب 
فيمجأ إلى تحقيؽ ىذا الإشباع عف طريؽ الأفراد الأخرييف فمثلا يعتمد عمى ممارسة , بفرده 
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كبقدر ما ,كالتجربة ليصؿ إلى أفضؿ الطرؽ التي يشبع بيا رغباتو بشكؿ مقبكؿ اجتماعيا 
باليك " كبر ىذا الطفؿ بقدر ما كبرت كنمت نفسيتو كزادت تعقيدا كليبقى جزاء منيا كالمسمى 

كالذم " بالأنا " كىك الذم يضـ مختمؼ الدكافع كالرغبات ثـ  الجزء الثاني ك المعركؼ "
 .يطمؽ عميو مركز التخطيط الكاعي لكيفية تحقيؽ الدكافع 

الذم ىك بمثابة المكجو الحقيقي لتحقيؽ . ثـ الجزء الثالث  كالمتمثؿ في الأنا الأعمى 
الأىداؼ بشكؿ يككف مقبكلا اجتماعيا حتى لا تككف ىناؾ مشاعر بالذنب أك الخجؿ 

فإف رجاؿ التسكيؽ يعتمدكف عمى مبادئي ىذه النظرية في مختمؼ ,كمف ىذا المنطمؽ .كالحرج
, فنجد مثلا أف الفرد الذم يشترم جياز حاسكب لعلامة محددة,التطبيقات السمككية لممستيمؾ

فإننا نلاحظ حدكث تجاكب أك تفاعؿ ليس فقط مع القدرات المزعكمة التي يبعداىا إلى 
الخ كىذا ما يساعد عمى الحصكؿ عمى ...لكنو,كزنو,معطيات أخرل مثؿ حجـ جياز 

أحاسيس كعكاطؼ بالنسبة لممستيمؾ كلذلؾ فيي عممية تصميـ ىذه الأجيزة أخذ بعيف 
 (.239ص.1984, محمد حسيف).الاعتبار لمختمؼ العكامؿ المؤثرة في عممية الاستيلاؾ

 1:نظرية ىيكمة الحاجات لماسمو  -2
إف ىذه نظرية تعتمد أساسا عمى عدد مف الفرضيات تتمخص في أف الفرد لو حاجات متفاكتة 
الأىمية يمكف أف تككف عمى شكؿ ىرمي يضـ في قاعدتو أقكل الحاجات الإنسانية الأساسية 

, كمما أشبعت حاجة معينة.كيعمؿ الفرد إلى تحقيؽ إشباع الحاجة الأكثر أىمية في نظره
 :يطمع الفرد إلى إشباع حاجة أكثر أىمية منيا كما ىك مكضح في الشكؿ التالي 

 

 

 
                                                           

1
 .55 لونٌس علً ، مرجع سابق ، ص 



 ثاني                                                                            الإعلان الصحفي وسلوك المستهلكالفصل ال

48 
 

 

 شكل يوضح ىيكمة الحاجات لماسمو

 56ص, مرجع سابؽ ذكره, لكنيس عمي  : المصدر

 :فانطلاقا مف ىذا التصميـ الترتيبي لمحاجات الفرد يمكف أف نكضح أف ىذا الشكؿ يضـ 

الحاجات إلى

ىتحقٌق الذات

-الحاجات إلى التقدٌر الناجح 
إحترام الذات

(الصداقة-الإنتماء)الحاجات الاجماعبة 

( الاستقرار-الحماٌة )حاجات الأمان

(السكن-الشراب-الطعام )حاجات الفٌزٌولوجٌة 

 أعلى مستوى 

 أدنى مستوى 
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كىي , تككف مرتبطة بشكؿ مباشر بقاء كاستمرار حياة الفرد  : الحاجات الفسيولوجية -1
الخ كيمكف التعرؼ بشكؿ كاضح كسيؿ عف مختمؼ ....,الخكؼ.النكـ, المتمثمة في الجكع 

 .السمع كالخدمات التي بإمكانيا تحقيؽ ىذه الحاجات
كالتي تتضمف الحماية مف مختمؼ الأخطار التي يمكف أف تمحؽ  : الحاجات الأمان -2

بالفرد في حياتو اليكمية كفي ىذا المستكل نجد أف ىناؾ عدد مف السمع التي مف خلاؿ 
 .استخداميا  يتفادل ىذا الفرد تمؾ الأخطار

بحيث لا , فمف المنطمؽ أف الإنساف حيكاف اجتماعي بطبعو  : الحاجات الاجتماعية -3
كيمجأ دائما إلى البيئية محددة يتعامؿ معيما كالنكادم أك الجمعيات , يستطيع العيش بمفرده

 .كالمنظمات المتعددة كذلؾ لإشباع مجمكعة مف حاجاتو المتعمقة بالانتماء الاجتماعي
كتتمثؿ في رغبة الفرد إلى الكصكؿ إلى كضعية متميزة في  : الحاجة إلى التقدير -4

 .المجتمع كالتي تخمؽ لديو إلى التألؽ كالبركز
كالتي تعني قمة ما يسعى إليو كؿ إنساف مف تطمعات : لحاجة إلى تحقيق الذات ا -5

فبعد اف يشبع مختمؼ حاجاتو السابقة الذكر يعمؿ عمى استغلاؿ كؿ إمكانياتو كطاقاتو 
السير في ,كفي ىذا المستكل نجد الفرد المستيمؾ يمجأ إلى شراء الكتب , الشخصية 

 1(. ma slow .1943 .pp370-396)السفر,المسارح , .السينما
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 مكونات نموذج ىوارد شميث

 Houard et sgemith : 1 :نموذج ىوارد شميث

 ليصبح شكمو 1929لقد أجرت تعديلات عمى ىذا النمكذج بعدما ظير في شكمو الأكؿ سنة 
كلقد ناقش ىذا النمكذج تمؾ النقاط التي . 1977النيائي المنقح  كالمعدؿ كالعممي في سنة 

كيستخدـ , تؤكد كتكضح أف المستيمؾ يتبع منيجا عقلانيا عند اختياره لسمعة أك خدمة معينة 
 أقساـ 4أيضا ككصؼ لسمكؾ المستيمؾ في مرحمة اختياره لمعلامات  التجارية كيتككف مف

 2: رئيسية كما ىي مكضحة في الشكؿ التالي

  

 

 

 

   Howard shemithيتمثؿ مككنات نمكذج  : (2)شكل رقم 

كنقصد بيا مجمكعة المنبيات اليامة كالمكضكعية التي تعبر  عف : المدخلات  -1
كالرمزية كالتي تمثؿ  مجمكعة الرسائؿ ...السعر , كالنكعية : خصائص السمعة أك الخدمة 

ذات المصدر التجارم حكؿ خصائص السمعة أك الخدمة كالاجتماعية كالتي نقصد بيا 
 الخ..المعمكمات المقدمة مف طرؼ المجتمع كالعائمة الجماعات المرجعية 

 كتعني مجمكع المتغيرات كالعكامؿ التي تفسر كتكضح الطريقة :المدخلات الداخمية -2
يعني شرح ما يحدث في العمبة , التي يمكف أف يستجيب بيا المستيمؾ لمنبيات المحيط

                                                           
1
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2
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نبيات أك مدخلات ـ  

 متغيرات خارجية

 استجابات أك مخرجات العممية الداخمية
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مف تفاعؿ المجمكعة مف العكامؿ النفسية المختمفة كفي ىذا الإطار لقد ميز –الفرد –السكداء 
بيف المفاىيـ المرتبطة بالمعمكمات كبيف المفاىيـ المرتبطة " العمبة السكداء" الباحثاف في 

 1. بالتعمـ
كتككف نابعة مف المحيط الاجتماعي لمفرد المستيمؾ كيقصد بيا : المتغيرات الخارجية  -3

الكسط ,الطبقة الاجتماعية , أىمية الشراء المؤثرة في البحث عف المعمكمات الضركرية 
كنجد اختلاؼ بيف المتغيرات الخارجية كالمتغيرات الاجتماعية ككنيا لا , الخ...الاجتماعي  

تككف ذات دلالة لممعمكمات عف السمع كالخدمات المقدمة بشكؿ مباشر كما أف ليا تأثير 
 .عمى اتجاىات المشترم كنية في الشراء

كقد تككف , كتضـ الاستجابات المرئية لمفرد المستيمؾ : (المخرجات)الاستجابات  -4
 . استجابات إدراكية معرفية أك استجابات سمككية
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 خلاصة 
بداية بالمبحث ,الإعلاف الصحفي كسمكؾ المستيمؾ , تطرقنا في ىذا الفصؿ كإطار نظرم 

الأكؿ بعنكاف الإعلاف تضمف تعريؼ الإعلاف مف مختمؼ النكاحي المغكية كالاصطلاحية ثـ 
بعدىا تناكلنا أىمية كأىداؼ الإعلاف كأنكاعو ,تطرقنا إلى تطكره كالعكامؿ المساعدة في دلؾ 

كتصنيفاتو بالإضافة إلى خصائصو ككظائفو كأخيرا أثاره عمى مختمؼ مناحي الحياة 
أما المبحث الثاني تناكلنا فيو الإعلاف ...الاقتصادية كالاجتماعية كالثقافية كالسياسية ,

الصحفي كدلؾ مف خلاؿ التعريؼ بكسائؿ الإعلاف المطبكعة كبداية ظيكره ثـ أىـ عكامؿ 
أ ما بخصكص المبحث ,الجدب المستخدمة فيو كأخيرا مزايا كعيكب ىدا النكع مف الإعلانات 

الثالث كالأخير فتطرقنا فيو إلى سمكؾ المستيمؾ مف خلاؿ جممة مف التعريفات ككدا تطكره 
كأىميتو كاىـ أنكاع المستيمكيف بالإضافة إلى علاقتو ببعض العمكـ الأخرل ثـ تطرقنا 
لممكضكع مف زاكية نظرية كدلؾ بالتطرؽ إلى بعض النظريات كالنماذج المفسرة لسمكؾ 

 .المستيمؾ 
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تمييد   

إف أىـ خطكة يقؼ عندىا الباحث في أم بحث يقكـ بو ىي معالجة البيانات كالمعطيات 
كفي ىذا ,التي تكصؿ إلييا كذلؾ مف أجؿ استقصاء إجابات لكؿ التساؤلات التي تـ طرحيا 
لكف قبؿ ,الصدد سنحاكؿ في ىدا الفصؿ تفريغ بيانات الاستمارة كالكصكؿ إلى نتائج نيائية 

 مف خلاؿ بطاقة فنية عنيا مف أجؿ تقديـ أك إظافة  ooredooذلؾ سنقكـ بتعريؼ مؤسسة 
. معمكمات عف ىذه المؤسسة الجديدة القديمة 
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: ooredooبطاقة فنية حول مؤسسة 
: التأسيس

تحصمت نجمة عمى رخصة , تعد أكؿ متعامؿ متعدد الكسائط لمياتؼ النقاؿ في الجزائر
 2004اكت25 كتـ اطلاؽ علامتيا التجارية في 2003 ديسمبر02استغلاؿ في الجزائر في

مكفرة بذالؾ ,حيث كانت أكؿ متعامؿ يدخؿ خدمة الكسائط المتعددة السمعية البصرية 
 " 1."لزبائنيا مف الخكاص كالمؤسسات عركض كخدمات ابتكارية بمقاييس دكلية 

عمنت بعد ذلؾ مؤسسة نجمة عف تغيير ىكيتيا التجارية بصفة رسمية لتصبح تسميتيا ,أ
ooredoo كىي كممة تترجـ استراتجية المؤسسة المكجية لتمبية متطمبات الزبائف كالقائمة 

 ooredooالاجتماعية تتككف ىكية ,المسؤكلية ,الاستماع الى الزبكف : عمى ثلاث أسس ىي
الابتكار كاحرؼ بيضاء كتبت بيا كممة ,التضامف ,مف حمقات حمراء تعبر عف الاتحاد

ooredoo التعاطؼ ,الحيكية ,الثقة ,الكضكح- الابيض كالاحمر– كيبرز ىذاف المكناف, 
" 2"كالتكاصؿ في المجتمع 

: انجازاتيا في ارقام 
 مميكف مشترؾ مما يجعميا تحتؿ المرتبة الثالثة في 8.245يبمغ عدد مشتركييا  -

 .السكؽ النقاؿ
كما , مف السكاف %91 مكقع تقني مكف مف تغطية 3000 كلاية ب 48تغطي نجمة  -

 فضاء خدمات كأكثر 270 محؿ بيع عبر كامؿ التراب الكطني ك70تحتكم نجمة عمى 
 . ألؼ نقطة بيع50مف
منيـ  %40 أجانب %02 منيـ جزائريكف ك% 98 عامؿ 1900تشغؿ حكالي  -

  "3."عنصر نسكة 
 . سنة عمر نجمة حسب دفتر الشركط مدة قابمة لتجديد 15 -

                                                           
1
   www.elbilad.net 

2
 htt/www.elkhbar.com/ar/acenomie/249465.htm 

3
 WWW.OOREDOO.DZ 
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 .  أكثر مف مميار دكلار2004استثمارات نجمة منذ سنة  -
 كلايات ىي 10كالتي تغطي حاليا ++   3gاطلاقيا لتقنية الجيؿ الثالث  -

 "3."غرداية,البكيرة ,شمؼ ,بجاية ,الجمفة ,سطيؼ ,قسنطينة ,كرقمة ,كىراف ,الجزائر
المتكفرة عبر المكممات المرئية كالصكت عبر  ++ g3عرض التجربة التكنكلكجية  -

  كالتدفؽ العالي للانترنيت المتنقمة كبكابة,<viop  >بركتكككؿ الانترنت 
<ostore< عركض امتيازية كتركيجية جديدة ,لتطبيقات عممية. 

سجمت التزاماتيا في المجتمع مف خلاؿ نشاطات مكاطنة برعاية أحداث كتظاىرات  -
رياضية كثقافية كاقتصادية كاجتماعية فيي الراعي الرسمي لممنتخب الكطني كالاتحادية 

اخ   .....كما تسمى بطكلة الكأس باسميا ,الكطنية لكرة القدـ ككذا بعض الأندية 
 تحميل الجداول 

 { :01}الجدول رقم 
 توزيع أفراد العينة حسب الجنس

 العينة  العدد النسبة

ذكر  20 50%
 أنثى 20 50%

 المجموع  40 100%
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 { :02}الجدول رقم 

: توزيع أفراد العينة حسب المستوى

العينة   العدد النسبة 
 أكلى 15 %37.5
 ثانية جامعي  08 20%
 ثالثة جامعي 10 %25
 أكلى ماستر 07 17%
 المجمكع 40 %100

 

 

50%
50%

توزٌع أفراد العٌنة حسب الجنس 

ذكر 

أنثى

37,50%

20%

25%

17%

توزٌع أفراد العٌنة حسب المستوى

أولى جامعً

ثانٌة جامعً 

ثالثة جامعً 

أولى ماستر
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 {03}:لجدول رقم 

: توزيع أفراد العينة حسب نوع الإقامة

العينة   العدد النسبة
 داخمي  26 65%
 خارجي 14 %35

 المجموع 40 100%
  

 
نلاحظ مف خلاؿ النتائج السابقة أف أفراد العينة ينقسمكف حسب الجنس بالتساكم حيث بمغ 

فرد ذك 15كمقسميف حسب المستكل إلى % 50 في كلا الجنسيف أم ما يعادؿ 20عددىـ 
% 20 أفراد ذك مستكل ثانية جامعي بنسبة 08ك% 37.5مستكل أكلى جامعي بنسبة 

 أفراد ذك مستكل أكلى ماستر بنسبة 07ك% 25افراد ذك مستكل ثالثة جامعي بنسبة 10ك
بينما عدد الطمبة % 65 بنسبة 26 كبمغ عدد الطمبة المقيميف داخؿ الإقامة %17.5

  %35 طالب بنسبة 14المقيميف خارج الإقامة يساكم 

 

65%

35%

توزٌع أفراد العٌنة حسب نوع الإقامة

داخلً 

خارجً 
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 :تحميل أجوبة الاستبيان 

قمنا بتفريغ ,حساب المتكسط الحسابي كالانحراؼ المعيارم كالتكرارات المطمقة كالنسبية - 1
 2= كأحيانا 1=نادرا :الاستبياف في البرنامج الإحصائي  كباستعماؿ المقياس الثلاثي حيث 

  3=كدائما

أحيانا كمف  =2.33 إلى 1.67نادرا كمف  =1.66 إلى 1.00مف :أما المتكسط الحسابي 
 دائما  =3.00 إلى 2.34

 :تحصمنا عمى النتائج التالية 

يوضح مدى استخدام الإعلان كمصدر لجمع المعمومات عن المنتجات :{04}جدول 
 الجديدة 

العدد  النسبة   الإجابة
 دائما 00 00%

أحيانا  25 62.5%
نادرا  15 37.5%
 المجموع   100%

 

 

ٌوضح مدى استخدام الإعلان كمصدر لجمع 
المعلومات عن المنتجات الجدٌدة 

دائما

أحٌانا

ناذرا
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نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ أف الطمبة لا   يستخدمكف  الإعلاف دائما كمصدر لجمع 
في حيف  يتراكح عدد الذيف % 0المعمكمات  كىذا ما تكضحو النسبة المسجمة كالتي بمغت 

 أم 15أما عدد الذيف أجابكا بنادرا فبمغ % 62.5 أم بنسبة 25أجابكا بأحيانا 
% 37.5بنسبة

يوضح مدى قدرة الإعلان الصحفي عمى  ترسيخ صورة ذىنية عن  {05}جدول 
المنتج المعمن عنو 

النسبة  العدد  الإجابة  
 دائما 00 00%
أحيانا  26 65%
نادرا  14 35%

 المجموع  40 100%
 

 
يكضح لنا  الجدكؿ مدل قدرة الإعلاف الصحفي عمى  ترسيخ صكرة ذىنية عف المنتج 

في حيف أجاب % 65 طالب أم بنسبة 26المعمف عنو حيث بمغ عدد الذيف أجابكا أحيانا 
في حيف لـ  نسجؿ أم إجابة بالنسبة لدائما التي بمغت % 35 منيـ بنادرا أم ما نسبتو 14

% 00نسبتيا 

0%

65,00%

35,00%

ٌوضح مدى قدرة الإعلان الصحفً على  ترسٌخ 
صورة ذهنٌة عن المنتج المعلن عنه

دائما

أحٌانا

ناذرا
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  :يوضح كمية المعمومات التي يقدميا الإعلان الصحفي{06}جدول 
 

النسبة  العدد  الاجابة  
كبيرة  00 00%
متوسطة   28 70%
ضئيمة  12 30%

 المجموع 40 100%
 

 
حيث بمغ عدد الذيف أجابكا ,يكضح الجدكؿ كمية المعمكمات التي يقدميا الإعلاف الصحفي 

في حيف كاف عدد الذيف أجابكا بأف % 70 طالب أم ما يعادؿ 28باف كميتيا متكسطة ب
في حيف يرل أغمب المتسجكبيف أف كمية % 30 طالب أم بنسبة 12كميتيا ضئيمة 

 %0المعمكمات التي يقدميا الإعلاف ليست كبيرة كىذا ما تكضحو النسبة التي بمغت 
 
 
 
 
 

 

0%

70,00%

30,00%

ٌوضح كمٌة المعلومات التً ٌقدمها الإعلان 
الصحفً 

كبٌرة

متوسطة 

ضئٌلة
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يوضح مدى إثارة الإعلان الصحفي الرغبة  لشراء المنتجات  {07}جدول

 
 النسبة العدد الاجابة 

 %77.5 31 نعم
 %22.5 9 لا

 %100  المجموع 
 

 
 منيـ 22يكضح الجدكؿ مدل إثارة الإعلاف الصحفي الرغبة لشراء المنتجات حيث أجاب 

في حيف % 42.5 أم بنسبة 17أما عدد الذيف أجابكا بنادرا % 55باحيمنا كذلؾ بنسبة 
% 2.5اكتفى شخص كاحد بالإجابة عمى دائما لنسجؿ بذلؾ نسبة ضئيمة بمغت 

 

 

77,50%

22,50%

ٌوضح مدى إثارة الإعلان الصحفً الرغبة  لشراء 
المنتجات

نعم

لا
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: ooredooيوضح مدى الاطلاع عمى إعلانات مؤسسة  {08}جدول

النسبة  العدد  الاجابة 
نعم  35 87.5%

لا  05 12.5%

المجموع  40 100%
 

 
 35نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه أف عدد الطمبة الذيف يطمعكف عمى ىذه الإعلانات ىك 

 طمبة أم 05أما عدد الطمبة الذيف لا يتابعكف ىذه الإعلانات فبمغ % 87.5أم بنسبة 
. كذلؾ راجع لاستعماؿ ىذه الإعلانات بغرض جمع المعمكمات % 12.5بنسبة 

 

 
 
 

ooredooٌوضح مدى الاطلاع على إعلانات مؤسسة 

نعم

لا
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 يوضح الإعلان الذي سبق وأن تأثرت بو لمؤسسة  {0 9}جدول

 

 
 

مف خلاؿ الجدكؿ المكضح أعلاه نلاحظ أف معظـ إجابات الطمبة تشير إلى أف ىناؾ تأثر 
كالتي مف بينيا الإعلانات الخاصة % 72.5 حالة بنسبة فاقت 29بإعلانات مؤسسة بمغت 

 حالة لـ يسبؽ ليا كأف تأثرت بإعلانات 11في حيف سجمنا ,بتقنية الجيؿ الثالث حسبيـ 
 %.27.5مؤسسة أم ما يعادؿ 

 
 

 

72,50%

27,50%

ٌوضح الإعلان الذي سبق وأن تأثرت به لمؤسسة 

نعم

لا

النسبة  العدد  الاجابة  
نعـ  29 72.5%
 لا 11 27.5%
المجمكع  40 100%



 ثالث                                                                                      تحليل البيانات والمعطياتالفصل ال

65 
 

يوضح ىل  سبب التأثر بالإعلانات التي تقوم مؤسسة راجع لكونك منخرط  {10}جدول 
 :في إحدى الخدمات التي تقدميا

 

النسبة  العدد  الإجابة 
  نعم 31 77.5%
لا  09 22.5%
المجموع  40 100%

 

 

 
 

مف خلاؿ الجدكؿ المسجؿ أعلاه نلاحظ أف عدد الذيف يركف أف الانخراط في إحدل 
 أم بنسبة 31الخدمات التي تقدميا المؤسسة أك اقتناء منتجاتيا ىك سبب التأثر بيا ىك 

 % .22.5 أم بنسبة 09أما عدد الذيف يركف عكس ذلؾ فبمغ 77.5%
 

 

77,50%

22,50%

ٌوضح هل  سبب التأثر بالإعلانات التً تقوم مؤسسة راجع 
لكونك منخرط فً إحدى الخدمات التً تقدمها

نعم

لا
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: يوضح مدى قدرة أي مؤسسة تحقيق أىدافيا من خلال الإعلان الصحفي  {11}جدول 
النسبة   العدد   الإجابة

نعم  36 90%
لا  04 10%

المجموع  40 100%
 

 
 

يكضح الجدكؿ السابؽ مدل استطاعة أم مؤسسة تحقيؽ أىدافيا مف خلاؿ الإعلاف 
الصحفي حيث أجاب اغمب الطمبة انو يمكف لأم مؤسسة أف تحقؽ أىدافيا مف خلاؿ 

 منيـ 04في حيف اكتفى % 90 بنسبة قاربت 36الإعلاف الصحفي كالذيف بمغ عددىـ 
 %10بالإجابة بلا بمغت 

 
 
 

 

90,00%

ٌوضح مدى قدرة أي مؤسسة تحقٌق أهدافها من خلال 
الإعلان الصحفً 

نعم

لا
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يوضح مدى قدرة الإعلان الصحفي عمى تحقيق اىداف مؤسسة   {12}جدول  
 

النسبة  العدد   الإجابة
نعم  35 87.5%
 لا 05 12.5%
المجموع  40 100%

 
 

 
 

مف خلاؿ الجدكؿ المكضح نلاحظ  أف معظـ إجابات الطمبة بخصكص قدرة الإعلاف 
في % 87.5 إجابة بمغت نسبتيا 35الصحفي عمى تحقيؽ أىداؼ مؤسسة  كانت نعـ ب

 %12.5 مف عدد الإجمالي للإجابات أجاب بلا بنسبة قاربت 05حيف نجد 
 
 
 
 

87,50%

12,50%

ٌوضح مدى قدرة الإعلان الصحفً على تحقٌق اهداف 
مؤسسة 

نعم

لا
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يوضح مساىمة الإعلان الصحفي في ربط العلاقة بين المؤسسة والمستيمك  {13}جدول 
 

النسبة  العدد  الإجابة 
نعم  34 85%
لا  06 15%

المجموع  40 100%
 

 
نلاحظ مف خلاؿ ىذا الجدكؿ أف الإعلاف الصحفي يساىـ في ربط العلاقة بيف المؤسسة 
كالمستيمؾ كىذا ما سجمناه مف خلاؿ إجابة معظـ الطمبة الذيف أجابكا عمى السؤاؿ بنعـ 

 منيـ عدـ قدرة الإعلاف الصحفي عمى 06في حيف يرل % 85 أم ما يحقؽ نسبة 34ب
 %15ربط المؤسسة بالمستيمؾ أم بنسبة

 

 
 

85,00%

15,00%

ٌوضح مساهمة الإعلان الصحفً فً ربط العلاقة بٌن 
المؤسسة والمستهلك

نعم

لا
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 :يوضح اىتمام الطمبة بالإعلان الصحفي: {14}الجدول رقم 

الانحراف  المتوسط الاتجاه
 المعياري

 المحور الأول  المقياس نادرا أحيانا دائما

 التكرار 15 25 00 0.49 1.62 نادرا
 الاعلاف استخداـ
 لجمع كمصدر

  المعمكمات
 النسبة 37.5% %62.5 00

مدل ترسيخ  التكرار 14 26 00 0.48 1.65 نادرا
الإعلاف 

الصحفي صكرة 
 عف المنتج

 النسبة %35 65% 00

التكرار  12 28 00 0.46 1.70 أحيانا
 

مدل تقديـ 
الإعلاف 
الصحفي 
لممعمكمات 

00 %70 30 %   النسبة
  17 22 01 0.54 1.60 نادرا

 التكرار
مدل إثارة 
الإعلاف 
الصحفي 
الرغبة في 

الشراء 
 

 
النسبة  %42.5 55% 2.5

 

نادرا   الأكؿ المحكر     0.37% 1.64%
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مف خلاؿ المحكر الأكؿ نستنتج إف ىناؾ عدـ اىتماـ الطمبة بالإعلاف الصحفي كىذا راجع 
% 20بينما% 70لككف إف معظـ الطمبة تستخدـ التمفاز لمتابعة الإعلانات بنسبة 

كالملاحظ أنيا تتأثر  كما إف سبب الاطلاع عمى الإعلانات ىك بغرض الفضكؿ,لمصحؼ
:  بطبيعة المنتج كالصكر كالشخصيات خاصة المشاىير كىذا ما نلاحظو خلاؿ الشكؿ التالي 

 
 

 ooredooالشكل يوضح سبب الاطلاع عمى اعلانات 
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 ooredooيوضح دوافع شراء منتجات {:15}الجدول رقم 

الانحراف  لا  نعم المحور الثاني 
 المعياري 

 الاتجاه المتوسط 

مدل الاطلاع عمى إعلانات مؤسسة 
 أكريدك 

35 05 0.33 
 

1.13 
 

 نعـ 
 %87.5 12.5% 

ف تأثرت بإعلاف ما ليذه  ىؿ سبؽ كا 
 المؤسسة

29 11  0.45 

 

 نعـ 1.28
87.5% 27.5% 

منتجات مؤسسة ىؿ اقتناؤؾ لأحد اؿ
 كسبب تأثرؾ بيا

 نعـ 1.22 0.42 9 31
77.5% 22.5% 

ىؿ تستطيع أم مؤسسة أف تحقؽ ىدفيا 
 مف خلاؿ إعلاف الصحؼ

36 4 0.30 
 

 نعـ 1.10
90% 10% 

 نعـ 1.12 0.33 5 35 ما ىك الحاؿ بالنسبة لمؤسسة أكريدك 
87.5% 12.5% 

مساىمة الإعلاف الصحفي في ربط 
 العلاقة بيف المؤسسة كالمستيمؾ

34 6 0.36 
 

 نعـ 1.15
85% 15% 

ىؿ الإعلاف الصحفي لو تأثير عمى 
 نشاط مؤسسة أكريدك

 نعـ 1.05 0.22 2 38
95% 5%   

  1.15 0.22   المحكر الثاني

مف خلاؿ المحكر الثاني نستنتج أف ىناؾ دكافع لشراء منتكجات أكريدك ناتجة مف إعلاف  
صحفي فيك يربط علاقة بيف المؤسسة كالمستيمؾ إذ نلاحظ أف الإعلانات التي تقكـ بيا 
المؤسسة تؤثر عمى  المستيمؾ مف خلاؿ إعادة مشاىدتيا، كىذا ما نلاحظو مف خلاؿ 

 :الشكؿ البياني التالي
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  عمى المستيمكooredooالشكل يوضح كيفية تأثير اعلانات 
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: نتائج الدراسة 

بعد تحميمنا لمختمؼ الايجابيات التي تحصمنا عمييا مف خلاؿ استمارة الاستبياف كبعد تفريغيا 
  تحصمنا عمى النتائج التالية SPSSباستخداـ البرنامج الإحصائي 

 عدـ اىتماـ الطمبة بالإعلاف الصحفي لجمع المعمكمات عف المنتجات الجديدة -
 .70%معظـ الطمبة تستخدـ التمفاز لمتابعة الإعلانات بنسبة  -
 .جمع المعمكماتسبب اطلاع الطمبة عمى الإعلانات بغرض  -
في ربط   ناتجة عف الإعلاف الصحفي لككنو ساىـooredooدكافع شراء منتجات  -

 العلاقة بيف المؤسسة كالمستيمؾ 
  عمى الطمبة مف خلاؿ إعادة مشاىدتيا ooredooتؤثر إعلانات مؤسسة  -
مف خلاؿ إجابات بعض الطمبة نلاحظ أف أكثر الإعلانات التي قامت بيا مؤسسة  -

ooredoo 3 كأثرت فييـ ىي إعلانات تقنية الجيؿ الثالثG  
نلاحظ أف أكثر الأشياء إثارة في الإعلاف الصحفي ىي الشخصيات المعتمدة خاصة  -

 .المشاىير 
 حسب إجابات الطمبة ىك بغرض ooredooسبب الاطلاع عمى إعلانات مؤسسة  -

 .الفضكؿ 
  .ooredooاغمب الإجابات ترل أف الإعلاف الصحفي لو تأثير عمى نشاط مؤسسة  -

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الخاتمة

 

 :الخاتمة 

حاكلنا مف خلاؿ ىذه الدراسة الإجابة عمى إشكالية البحث كذلؾ مف خلاؿ تحديد الدكر الذم 
يمعبو الإعلاف الصحفي في دفع المستيمؾ نحك اقتناء السمع كالخدمات التي تعرضيا 

. كتركجيا مختمؼ المؤسسات الاقتصادية 

حيث أردنا مف خلاؿ الجانب النظرم الإحاطة بالمكضكع مف جميع الجكانب سكاء مف خلاؿ 
المفاىيـ كالتعريفات الرامية لتكضيح معنى الإعلاف أك مف خلاؿ أنكاعو حتى يسيؿ التفريؽ 

بينيا أك مف خلاؿ أىميتو لمعرفة السبب كراء كثرة الاىتماـ بو كصكلا إلى إبراز مختمؼ 
الاقتصادية  ,الآثار الناتجة عنو في شتى مجالات الحياة 

.. كالاجتماعية كالسياسية كالثقافية

فقد تطرقنا ,  أما بخصكص سمكؾ المستيمؾ الذم  قمنا مف خلالو بإعطاء نظرة شاممة عنو
لو مف الجانب التاريخي مف خلاؿ عرض تطكره عبر فترات زمنية معينة كقفنا مف خلاليا 
عمى أىـ الخصائص التي ميزت كؿ مرحمة مف المراحؿ ثـ كقفنا عند أىمية  كفكائد دراسة 

سمكؾ المستيمؾ ككذا علاقتو بمختمؼ العمكـ الأخرل كعمـ النفس كعمـ الاجتماع كعمـ 
الاقتصاد كصكلا إلى بعض النظريات التي تناكلت المكضكع كنظرية فركيد كنظرية ىيكمية 

. الحاجات لماسمك بالاظافة لبعض النماذج مثؿ نمكذج ىكارد شميث 

أما الجانب التطبيقي فقد  درسنا مف خلالو  المكضكع دراسة تحميمية عف طريؽ استقصاء 
 ooredooالنتائج مف خلاؿ  استمارة الاستبياف الرامية  لمكقكؼ عمى تأثير إعلانات مؤسسة 

 كمعرفة مدل اىتماـ الإعلاف الصحفي بتركيج خدمات ىذه  

المؤسسة كمدل مساىمتو  في ربط العلاقة بينيا كبيف المستيمكيف كقد تناكلنا فيو بطاقة فنية 
فيي قديمة مف ناحية الظيكر في سكؽ  النقاؿ في ,عف ىذه المؤسسة القديمة الجديدة 

. الجزائر  لكنيا جديدة مف ناحية التسمية  كالمبادئ التي تحمميا



 الخاتمة

 

كقد تحصمنا في أخر  ىذه الدراسة عمى جممة مف النتائج كانت بمثابة الإجابة عمى مختمؼ 
: التساؤلات التي تـ طرحيا  حيث كانت ىذه النتائج كالأتي

 عدـ اىتماـ الطمبة بالإعلاف الصحفي لجمع المعمكمات عف المنتجات الجديدة -
 %.70معظـ الطمبة تستخدـ التمفاز لمتابعة الإعلانات بنسبة  -
 .جمع المعمكمات سبب اطلاع الطمبة عمى الإعلانات بغرض  -
 ناتجة عف الإعلاف الصحفي لككنو ساىـ في ربط ooredooدكافع شراء منتجات  -

 .العلاقة بيف المؤسسة كالمستيمؾ 
 . عمى الطمبة مف خلاؿ إعادة مشاىدتيا ooredooتؤثر إعلانات مؤسسة  -
مف خلاؿ إجابات بعض الطمبة نلاحظ أف أكثر الإعلانات التي قامت بيا مؤسسة  -

ooredoo 3 كأثرت فييـ ىي إعلانات تقنية الجيؿ الثالثG . 
نلاحظ أف أكثر الأشياء إثارة في الإعلاف الصحفي ىي الشخصيات المعتمدة خاصة  -

 .المشاىير 
 حسب إجابات الطمبة ىك بغرض ooredooسبب الاطلاع عمى إعلانات مؤسسة  -

 .الفضكؿ 
  .ooredooاغمب الإجابات ترل أف الإعلاف الصحفي لو تأثير عمى نشاط مؤسسة  -
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,2000 
الاطر النظرية كالنمادج التطبيقية ,استراتيجيات الدعاية كالاعلاف ,اشرؼ فيمي خكخة -2
 2009,الاسكندرية ,دار المعرفة الجامعية ,
منشكرات ,الاعلانات كالعلاقات التجارية بيف القانكف كالاجتياد ,القاضي انطكاف الناشؼ -3

 1999,بيركت ,الحمبي 
عماف ,دار اسامة لمنشر ,1ط,تصميـ الصحافة المطبكعة كاخراجيا ,اياد محمد الصقر -4
,2008,2009 
دار البازكرم العممية  ,1ط,التركيج كالاعلاف ,عمي محمد ربايعة ,بشير عباس العلاؽ -5
دار الاعصار العممي لمنشر ,1ط,الاعلاف بيف النظرية كالتطبيؽ ,خمكد بدر غيث -6

  2008,2009,عماف ,كالتكزيع 
دار كائؿ ,1ط,الاعلاف مدخؿ تطبيقي ,احمد شاكر العسكرم ,طاىر محسف الغالبي -7

 2003,عماف , لمنشر
دار المعرفة الجامعية ,سكسيكلكجيا الاتصاؿ كالاعلاـ ,عبد الله محمد عبد الرحماف - 8
,2000 
 1993,القاىرة ,دار الفكر العربي ,الاتصاؿ كالرام العاـ ,عاطؼ عدلي العبد - 9

 1968,القاىرة ,مكتبة غريب ,الاعلاف ,عمي السممي - 10
دار مسيرة ,1ط,مدخؿ منيجي تطبيقي ,الاتصالات التسكيقية ,عمي فلاح الزعبي - 11

 2010,عماف ,لمنشر كالتكزيع 
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المكتبة ,1ط,الابعاد الاجتماعية كالثقافية لسمكؾ المستيمؾ العربي , لكنيس عمي - 12
 2009,مصر ,العصرية لمنشر كالتكزيع 

دار كائؿ لمنشر ,3ط,مدخؿ استراتيجي ,سمكؾ المستيمؾ ,محمد ابراىيـ عبيدات - 13
 2001,عماف ,كالتكزيع 

بيركت ,دار النيضة العربية ,1ط,دراسات سكسيكاعلامية ,محمد عمي البدكم - 14
ـ 2009-ق 1427,

القاىرة ,دار الكتاب الحديث ,1ط,التسكيؽ كالاتصاؿ ,عبد السلاـ اماـ ,محمد معكض - 15
,2011 
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 2008,عماف ,دار حامد لمنشر كالتكزيع  ,spssباستخداـ البرنامج الاحصائي 
 1994,المكتبة الانجمك مصرية ,قكاعد البحث العممي ,عبد الباقي زيداف - 18
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  01ممحق رقم
 الجميكرية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 كزارة التعميـ العالي كالبحث العممي
 -ورقمة–جامعة قاصدي مرباح 

 كاكجة محمد الصغير : كمية العمكـ الإنسانية كالاجتماعية                                   الأستاذ 

 سامية  خديجة-قسـ الاتصاؿ كالعلاقات العامة                                       
 بشراير  أحلاـ -
 بف عمي فاطمة الزىراء -

 

 انـــــــــــــيــــــــبـــــــــتـــــــــــــــاس
 :أخي الطالب 

 :أختي الطالبة 

في إطار انجاز مذكرة التخرج  لنيؿ شيادة ليسانس في اتصاؿ كعلاقات العامة حكؿ مكضكع تأثير 
 الإعلاف الصحفي عمى سمكؾ المستيمؾ 

نتقدـ لؾ بيذا الاستبياف الذم يتضمف مجمكعة مف العبارات التي تيدؼ إلى إبراز مدل تأثير إعلاف 
ك نرجك منكـ المساعدة كالإجابة عمى الأسئمة المكجكدة في الاستبياف . عمى الطمبةOOREDOOمؤسسة 

كنشكركـ عمى التعاكف .في الخانة التي تناسب إجابتؾ كندعكـ بالسرية التامة (×)كذلؾ بكضع علامة 
 معنا

 :البيانات الشخصية 
 أنثى                   ذكر  :   الجنس 
 السف 

  جامعي ثالثة                جامعي ثانية              جامعي أكلى  :  المستكل 
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 اىتمام الطمبة بالإعلان الصحفي :المحور الأول

 أحياػػنػػػػػػػا       لا     نعـ ىؿ تستخدـ الإعلاف كمصدر لجمع المعمكمات المنتكجات الجديدة ؟    

 ما ىي الكسيمة التي تستخدميا لمتابعة الإعلانات ؟  

  أخرل            الإذاعة            التمفزيكف           الصحؼ  

 ىؿ يستطيع برأيؾ الإعلاف الصحفي  ترسيخ  صكرة عف المنتج المعمف عنو؟    

  ضئيمػػػػػػة            متكسطة               كبيرة  

 أحيانا        لا         نعـ    ىؿ يشير الإعلاف الصحفي الرغبة لديؾ لشراء المنتجات ؟   

                                                         المعتمدة الشخصيات            المنتج   ما ىك الشيء الذم يثير انتباىؾ للإعلاف الصحفي ؟  
 الألكاف ك الصكر

 أحيانا             لا              نعـ   ىؿ تؤيد فكرة استخداـ المشاىير في الإعلاف الصحفي؟  

ما ىي المشاىير المفضمة لديؾ ؟         –إذا كانت الإجابة بنعـ 
.................................................................................................. 

 : المحور الثاني

 أحيانا               لا              نعـ  نجمة ؟  – Ooredooىؿ تطمع  عمى إعلانات مؤسسة 

 ما ىك سبب اطلاعؾ عمى ىذه الإعلانات ؟

– بسبب ألاشتراكؾ معيا -

 .بغرض جمع المعمكمات-

 .بغرض التسمية-

 :.......................................................................................أخرل تذكر-
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  ضعيفة        متكسطة       عالية ما درجة تأثرت بيذه الإعلانات التي تقكـ بيا المؤسسة ؟  

 لا                نعـ  ىؿ سبؽ كاف  تأثرت  بإعلاف ما ليذه المؤسسة ؟  
 ....................................................................ما ىك ؟   – كانت الإجابة بنعـ 

 ....................................................................................كما سبب ذالؾ؟

ىك سبب – ooredooىؿ اقتنائؾ لأحد المنتجات أك الانخراط في إحدل الخدمات التي تقدميا مؤسسة 
  أحيانا     لا        نعـ   تأثرؾ بيا ؟     

 لا        نعـ    ىؿ تعتقد ا ف أم مؤسسة تستطيع أف تحقؽ أىدافيا مف خلاؿ الإعلاف الصحفي ؟   

  لا                نعـ    ؟   Ooredooما ىك الحاؿ بالنسبة  لمؤسسة 

  كالمستيمؾ ؟  ooredooىؿ ساىـ الإعلاف الصحفي في ربط العلاقة بيف مؤسسة .برأيؾ

  لا                        نعـ  

 ........................................................فما ىك السبب برأيؾ ؟–إذا كانت الإجابة لا 
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ممخص الدراسة 
إف اليدؼ مف ىذه الدراسة ىك معرفة مدل تأثير الإعلاف الصحفي عمى سمكؾ المستيمؾ 

كما نسعى لمتعرؼ عمى مدل اىتماـ الطمبة بالإعلاف الصحفي كخاصة الإعلانات التي ,
كيؼ يمكف : كقد تمخص ىذا اليدؼ في طرح الإشكالية  التالية   ooredooتقدميا مؤسسة 

إف يؤثر الإعلاف الصحفي عمى سمكؾ المستيمؾ ؟  
: كما تدعـ ىذا التساؤؿ بأسئمة فرعية أخرل تمثمت في 

 إلى أم مدل يثير الإعلاف الصحفي اىتماـ المستيمكيف ؟ -
ىؿ يدفع الإعلاف الصحفي المستيمكيف إلى اقتناء خدمات المتعامؿ النقاؿ  -

ooredoo؟ 
 ؟ooredooما مدل نجاح الإعلاف الصحفي في ربط المستيمؾ بالمتعامؿ النقاؿ  -

كقد اتضحت لنا مف خلاؿ الإجابة عمى ىذه الأسئمة إف أغمبية المبحكثيف لا ييتمكف 
كثيرا بالإعلاف الصحفي بسبب استخداميـ لكسائؿ أخرل خاصة التمفزيكف كاف دكافع 

 ىك سبب تأثرىـ بيا  ooredooشراء متكجات 
: منيج الدراسة

استخدمنا في ىذه الدراسة المنيج الكصفي باعتباره المنيج المناسب لمثؿ ىذه المكاضيع 
حيث يقكـ بإعطاء تحميؿ كتفسير لمدكر الذم يمعبو الإعلاف الصحفي  ,

 ooredooفي الدفع نحك شراء منتجات 
كقد استخدمنا في ذاؾ استمارة الاستبياف كأداة مف أدكات جمع البيانات كقد شممت عمى 

 طالب كطالبة تـ اختيارىـ عشكائيا  40عينة مف 
: نتائج الدراسة 

 عدـ اىتماـ الطمبة بالإعلاف الصحفي لجمع المعمكمات عف المنتجات الجديدة -
 .%70معظـ الطمبة تستخدـ التمفاز لمتابعة الإعلانات بنسبة  -
 .جمع المعمكمات سبب اطلاع الطمبة عمى الإعلانات بغرض  -
 في ربط   ناتجة عف الإعلاف الصحفي لككنو ساىـooredooدكافع شراء منتجات  -

 العلاقة بيف المؤسسة كالمستيمؾ 
  عمى الطمبة مف خلاؿ إعادة مشاىدتيا ooredooتؤثر إعلانات مؤسسة  -
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مف خلاؿ إجابات بعض الطمبة نلاحظ أف أكثر الإعلانات التي قامت بيا مؤسسة  -
ooredoo 3 كأثرت فييـ ىي إعلانات تقنية الجيؿ الثالثG  

نلاحظ أف أكثر الأشياء إثارة في الإعلاف الصحفي ىي الشخصيات المعتمدة خاصة  -
 .المشاىير 

 حسب إجابات الطمبة ىك بغرض ooredooسبب الاطلاع عمى إعلانات مؤسسة  -
 .الفضكؿ 

  .ooredooاغمب الإجابات ترل أف الإعلاف الصحفي لو تأثير عمى نشاط مؤسسة  -
 

Résumé de l'étude 

Le but de cette étude était d'étudier l' effet de la publicité journaliste sur le 

comportement des consommateurs , que nous cherchons à identifier l'intérêt des 

élèves pour annoncer un journaliste et déclarations privées fournies par 

l'institution ooredoo peut résumer cet objectif en présentant la question suivante 

: Comment cela peut-il affecter journaliste de la publicité sur le comportement 

des consommateurs ? 

Cette question prend également en charge d'autres sous-questions ont été : 

- La mesure dans laquelle le communiqué de presse soulève l'intérêt des 

consommateurs ? 

- Est-ce que l'annonce des consommateurs de presse à l'acquisition de services 

mobiles commerçant ooredoo ? 

- Dans quelle mesure le succès de la publicité dans la presse qui lie le 

consommateur ooredoo mobiles Palmtaaml ? 

Nous a démontré à travers les réponses à ces questions que la majorité des 

répondants ne se soucient pas trop à cause de la presse pour annoncer leur 

utilisation d'autres moyens et les motivations d'une télévision privée acheter 

Mtojat ooredoo est la raison pour laquelle ils sont affectés par 

Méthodologie de l'étude : 
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Dans cette étude , nous avons utilisé une approche descriptive comme une 

approche appropriée pour des sujets tels que donner l'analyse et l'interprétation 

du rôle joué par le communiqué de presse 

Paiement à l'achat de produits ooredoo 

Nous avons utilisé que sous la forme d' un questionnaire comme un outil de 

collecte de données ont inclus un échantillon de 40 étudiants ont été sélectionnés 

au hasard 

Résultats de l'étude : 

- Le manque d'intérêt dans la presse pour annoncer aux élèves de recueillir des 

informations sur les nouveaux produits 

- La plupart des étudiants utilisent des publicités télévisées à suivre par 70 . 

- La raison pour laquelle les étudiants pour voir les annonces dans le but de 

curiosité 

- Ooredoo motivé à acheter des produits résultant de l'annonce à la presse 

comme une contribution à lier la relation entre l'institution et le consommateur 

- Affecter annonces élèves de ooredoo de la Fondation en ré- montre 

- A travers les réponses à certaines des étudiants noter que les annonces plus que 

menées par la Fondation ooredoo et influencé ces annonces sont la technologie 

3G 

- Notez que les choses les plus excitantes dans l'annonce est un journaliste 

accrédité personnalités célèbres privés . 

- Voir pourquoi les annonces de réponses des étudiants de ooredoo Corporation 

est le but de curiosité . 

- La plupart des réponses que vous voyez que la publicité presse a un effet sur 

l'activité de la Fondation ooredoo 


