وزارة التعليم والعالي والبحث العلمي
جامعة عمار ثليجي بالأغواط

كلية العلوم الإنسانية                      قسم علوم الإعلام والاتصال
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والعلوم الإسلامية والحضارة
الموضوع:
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مذكرة مقدمة لنيل شهادة الماستر في علوم الاعلام والاتصال
تخصص: اتصال وعلاقات عامة
 من إعداد الطالبتين:                                               تحت إشراف:

· سمية زاوي                                                 البشير بلحبيب 
· فاتحة بوشويرب                                                                                                
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شكر وعرفان
بسم الله الرّحمن الرحيم
«  رب أوزعني أن اشكر نعمتك التي أنعمت علي وعلى والدي وأن أعمل صالحا ترضاه وأدخلني برحمتك في عبادك الصالحين »
النمل -19-

قال الرسول صلى الله عليه وسلم:
" من اصطنع إليكم معروفا فجازوه، فإن عجزتم عن مجازاته فادعوا له حتى تعلموا أنكم قد شكرتم فإن الله شاكر يحب الشاكرين"

نبدأ بالصلاة على أشرف الخلق ونشكر المولى  جل شأنه بديع السموات والأرض أن شق سمعنا وبصرنا بحوله وقوته وفضله وتوفيقه في إخراج هذا الجهد والعمل إلى النور، والذي  يعد قطرة من بحر، كما نتفضل بشكرنا الخالص وجزيل الامتنان إلى كلية العلوم الإنسانية والإسلامية والحضارة تخصص اتصال والعلاقات العامة والى كافة أساتذة الكلية خاصة الدكتور والأستاذ المشرف ''بلحبيب البشير'' الذي لم يبخل علينا بجهده المتواصل وأفكاره النيرة وتوجيهاته وإرشاداته السديدة وآرائه القيمة وطريقته المثلى في إدارة التحفيز المعنوي وذلك بتخصيصه لنا الأوقات الثمينة من أجل إثراء هذا العمل ونتوجه بجزيل الشكر إلى السادة الأساتذة الذين درسونا من بداية المشوار الدراسي إلى يومنا هذا.

ونختم شكرنا المبجل إلى كل من ساهم في هذا العمل من قريب أو من بعيد، لكم جميعا كل شكرنا.
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أهدي ثمرة هذا العمل إلى من نطق لساني فهتف باسمها فكان بلسما لكل الجروح ،يامن أوصاني خليلي بها "أمك ثم  أمك ثم أمك "إليكي أمي.

إلى من كان سندي في هذه الدنيا وكان شمعة تحترق لتضيء لي الطريق إلى من مدني بالقوة لتخطي الصعاب إليك أبي

إلى إخوتي الأعزاء " فاطمة – غنية- إكرام-محمود''
إلى الذي سيرفقني مشوار الحياة إن شاء الله خطيبي '' الطاهر خنيش''

إلى جميع الأحباب والأقارب والكل من يحمل لقب زاوي

                  سميـــــــة

أهدي عملي إلى الوالدين الكريمين أطال الله في عمرهما
إلى اخوتي وكل أفراد العائلة والأصدقاء ، وزملاء الدراسة دون إستثناء وأتقدم بجزيل الشكر والتقدير للأستاذ المشرف بلحبيب البشير
وإلى كل من ساعدني في انجاز هذا العمل المتوضع


                      فاتحة
الملخص
هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على تأثير الإشهار التليفزيوني على سلوك المشاهد، حيث اعتمدت في هذا الموضوع على المنهج الوصفي ، وهذا لتوافقه مع طبيعة النتائج المتحصل عليها في دراسة مجتمع البحث لأنه يهتم بالظواهر والأحداث ويصفها كما هي في الواقع بحيث يساعد في وصف وتشخيص واقع سلوك المشاهد وقد تم استخدام أساليب احصائية وجداول بسيطة وتم تطبيق الاستبيان على مجموعة من طلبة الاعلام والاتصال كمجتمع للبحث وعددهم 52 طالب وطالبة محاولة بذلك إبراز وتحليل ومعرفة واقع تأثير هذه  الإشهارات على سلوكهم ، منه تحصلنا على عدة نتائج منها:
1- إن معظم الأفراد لا يتأثرون بالإشهارات التليفزيونية المتعلقة بالمتعاملين الهواتف النقالة والبعض الأخر يتأثرون بها وهذا راجع لوعيهم في الإستجابة لتلك العروض فوعي المشاهد يحدد درجة الإستجابة لتلك الإشهارات
2- يترك الإشهار التليفزيوني على سلوك المشاهد في جعل الفرد يستجيب لتكل العروض ومواكبة كل ماهو جديد
الكلمات المفتاحية : الإشهارات التليفزيونية ؛ سلوك  .
ABSTRACT

This study aimed to identify the effect of television advertising on the viewer's behavior, as it relied on this topic on the descriptive approach, and this is because it corresponds to the nature of the results obtained in the study of the research community because it is concerned with phenomena and events and describes them as they are in reality so that it helps in describing and diagnosing the reality of the viewer's behavior. Statistical methods and simple tables were used, and the questionnaire was applied to a group of 52 students of media and communication as a research community in an attempt to highlight, analyze and know the reality of the impact of these advertisements on their behavior, from which we obtained several results, including:

1- Most individuals are not affected by the television advertisements related to mobile phone dealers, while others are affected by them, and this is due to their awareness of responding to these shows. The viewer's awareness determines the degree of response to these advertisements.

2- The television advertisement leaves the viewer's behavior in making the individual respond to all the shows and keep up with everything new

Key words: television advertising; Behavior.
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مقدمة:

       الإشهار أصبح هذا المصطلح من أهم المفاهيم للتي فرضت نفسها على الافراد والشركات والمجتمعات كأحد أدوات العصر وحجز مكانها بشكل واسع في الدراسات والتخصصات الأكاديمية ولم يعد بإمكان اي فكرة أو منتج أو خدمة الدخول في تنافسية دون العناية والإهتمام بطرق التسويق لنفسها عن طريق الاشهار، فاعتماد التلفزيون للترويج لفكرة أو سلعة أو خدمة يضمن الوصول إلى الملايين الأشخاص بلحظات عبر استخدام عدة مؤثرات في ان واحد، الصوت والصورة والمضامين المختلفة بما فيها الالوان، الامر الذي جعل اصحاب الشركات والمؤسسات التجارية تعمل جاهدة على تقديم احسن الإشهارات من اجل التأثير في سلوك الأفراد والجماعات واستقطاب اكبر عدد من الجماهير. 
    وانطلاق من هذا الطرح نود القيام بدراسة تأثير الاشهار التلفزيوني على سلوك المشاهدة، وتقدم تقسيم دراسات هذه الي ثلاثة فصول وهي على النحو التالي:

_  الفصل الأول: يشمل كل الخطوات المنهجية للدراسة اذ قمنا فيه بطرح اشكالية الدراسة وتساؤلاتها مع فرضياتها، اهمية واهداف الدراسة، اسباب اختيار الموضوع، ثم منهج وادوات الدراسة مع تحديد العينة، ثم حدود الدراسة وتحديد مفاهيم الدراسة.
- الفصل الثاني: من باب التغيير ولكسر الروتين المعتاد في المذكرات السابقة في الفصل الثاني عادة يكون عبارة عن إطار نظري فتحت أردنا أن يكون هذا الفصل عبارة عن دراسات سابقة مشابهة لدراستنا أو مطابقة لها وتحت بدورنا قمنا بالتعقيب عن هذه الدراسات وأخذ الجوانب المستفادة منها .
- الفصل الثالث: الإطار التطبيقي قيمنا بتحليل الجدأول البسيطة بعد تفريغ الإستمارات وأخيرا توصلنا من نتائج الدراسة، تم خاتمة تم بالموضوع .

1-أسباب اختيار الموضوع: 

لكل باحث الرغبة في اختيار موضوع يشد انتباهه و لابد ان يكون لديه اسباب تدفعه لاختيار هذا الموضوع دون غيره في حين يكون اقتناعه بهذا الموضوع محفزا ليملك القدرة و الرغبة في مواصلة البحث و الاسباب التي تدفعنا لاختيار هذا الموضوع هي: 

أ- اسباب ذاتية: 

- الفضول هو أحد الاسباب الذي دفعنا  إلى محاولة معرفة اثر الاشهار التلفزيوني على المشاهد 

- الرغبة الشخصية  في دراسة تأثير الاشهار التلفزيوني لملاحظتنا المكانة التي اصبح الإشهار يحتلها 

- الموضوع يندرج ضمن اهتماماتنا العلمية و البحثية

ب-أسباب موضوعية: 

- أهمية موضوع الإشهار في حياتنا اليومية والتعرض اليومي والمستمر للإشهار بصفتنا مشاهدين 

- لمعرفة الاشهار التلفزيوني و دوره و تأثيراته
- لمعرفة كيفية تعامل المشاهد عند التعرض للإشهارات التلفزيونية 

2- الاشكالية :

    يعد التلفزيون الوسيلة الاكثر انتشارا وشعبية من بين كافة وسائل الاتصال والاعلام الجماهيري على مستوى العالم كما يعد من اهم وسائل الاتصال التي تؤدي بشكل كبير الى خلق و تشكيل قيم الجمهور من خلال ما تقدمه من معلومات وبرامج مؤثرة وخاصة من خلال مضامين الرسائل الاشهارية بما تحتويه هذه الاخيرة من نماذج سلبية وايجابية التي تحمل مجموعة من القيم المرغوبة أو المرفوضة عند المشاهد حيث يساهم الاشهار التلفزيوني في تنمية انماط تفكير و طرق التعامل و الاقناع عن طريق التأثير الذي تتركه مضامينها على المشاهد الذي يتعرض لها بقصد أو بغير قصد تغيير القيم و المعارف والاتجاهات و انماط السلوك المشاهد .

و يتميز الاشهار التلفزيوني انه يتم بالصورة و اللون والموسيقى وطريقة الاداء والحركة والموضوع  فهو منتوج فيلمي  يتعاون على انتاجه فريق عمل متخصص في الاخراج ووضع الاثاث والحلاقة والتجميل الاضاءة والتسجيل وهندسة الصوت والتركيب والممثلين ... و غيها  وهو الشيء الذي بدانا نعرفه في الجزائر في مطلع الالفية الثالثة حيث تغير الاشهار شكلا و مضمونا .

و يعرف الاشهار التلفزيوني إنه فيلم قصير يسمى بالميكو فيلم  و ظهر نوع جديد من الومضات الاشهارية في الجزائر تتميز بالطول وتستغرق حيزا زمنيا غير الذي تعودانه في السابق و هو ما لجا اليه متعاملي الهواتف النقالة الذين اصبحوا اليوم في منافسة شرسة فيما بينهم من حيث الخدمات و المميزات التي يقدمونها هذه المؤسسات أو الشركات لزبائنهم باتباعهم مختلف الاستراتيجيات الإقناعينة من اجل استقطاب اكبر عدد من الزبائن و لعل اكثر فئة تهتم باستقطابها و التأثير عليها هي فئة الطلبة الجامعيين باعتبارهم الاكثر استعمالا للهاتف النقال و الأدر به الشيء الذي دفعنا لدراستنا هذه و التي نلخصها في الاشكالية التالية: 

- الى أي مدى يمكن للإشهار التلفزيوني ان يؤثر على سلوك المشاهد؟ 

الاسئلة الفرعية:
1-هل تؤثر الومضات الاشهارية عروض متعاملي الهواتف النقالة على سلوكات الطلبة الشرائية ؟
2-هل هناك دور للإشهار التلفزيوني في تغيير سلوكيات الطلبة؟
3-ماهي الإشاعات المختلفة التي يتحصل عليها الطلبة من خلال مشاهدتهم للومضات الاشهارية الخاصة بعروض متعاملي الهواتف النقالة ؟
3-الفرضيات: 
1-تؤثر الومضات الإشهارية عروض متعاملي الهواتف النقالة على سلوكيات الطلبة الشرائية 

2- نعم هناك دور للإشهار التلفزيوني في تغيير سلوكيات الطلبة. 

3- توجد العديد من الإشعاعات المختلفة التي يتحصل عليها الطلبة من خلال مشاهدتهم للومضات الاشهارية الخاصة بعروض متعاملي الهواتف النقالة. 
4-أهداف الدراسة :
ان اي دراسة لا تخلو من الاهداف و الغايات العلمية و الذاتية لذا فهدفنا من اجراء هذه الدراسة 

- إبراز ما إن كان للإشهار التلفزيوني تأثير على سلوك المشاهد.
- لمعرفة التأثيرات الناتجة عن مشاهدتنا للإشهار التلفزيوني. 

- لمعرفة ما ان كان تأثير الاشهار على المشاهد ايجابي أو سلبي. 

- المساهمة بإضافة مرجع جديد في هذا المجال من الدراسة. 

5- أهمية الدراسة :
    إن فهذه الدراسة نستفتي اهميتنا من اهمية الموضوع في حد ذاته لان هذا الأخير يعتبر من المواضيع  المصيرية بالنسبة لوسائل الاعلام حيث يعالج في دراستنا الإشهار من الزاوية السلوكية   ذلك إن الاشهار له غرض واضح هو الترويج للسلع والخدمات بغية خلق حس استهلاكي جديد لدى الأفراد والمجتمعات مع السعي الملح الى زيادة الاستهلاك لدى هؤلاء .

وفي دراستنا نحاول ان نكشف بالدراسة و التحليل مختلف اعراض الاشهار التلفزيوني ما ظهر منها و ما بطن مع تبيان مدى تأثير الاشهار على سلوكيات المشاهد في اتخاذ عملية الشراء ازاء سلعة من السلع أو خدمة من الخدمات وتبني افكار ومواقف واتجاهات والقيم والسلوك في ظل الإشهارات الموجهة اليه من قبل الشركات المحلية الوطنية مثل شركات متعاملي الهاتف النقال.

6- تحديد مفاهيم الدراسة:
يعتبر تحديد المفاهيم ضبط المعنى المستخدم لها في البحث لأنه عادة ما نجد للمصطلح الواحد اكثر من معنى  فيقوم الباحث بتحديد اطاره النظري بمعنى شرحه  اللغوي من خلال القواميس والموسوعات العلمية والمعاجم  وذلك باعطاء التعريف العلمي الشائع المعروف لهذا المفهوم أو المصطلح  ثم تحديد معناه الاجرائي المستخدم في البحث.

أ- التأثير : 

لغة: أثر يؤثر تأثر بالشيء  تطلع به  اثر في الشيء اي ترك فيه اثر و الاثر هو العلامة ويعرف قاموس المصطلحات الاعلامية الاثر أو التأثير على انه صفة عامة للاشارة الى النتائج المباشرة المفترضة أو المتصورة ويتوضح من خلال هذا التعريف الاثر ما هو الا رد فعل أو انعكاس نتيجة التعرض لوسيلة اي شيء اخر .

اصطلاحا: الأثر هو ما تحدثه وسائل الاعلام من تغييرات على الأفراد كما يستعمل لوصف اتجاه سائد في الدراسات المتعلقة بوسائل الاعلام ومن جهة اخرى الأثر هو ما احدثته التكنولوجيا الاعلامية سواء كان تأثير سلبي أو ايجابي والتأثير هو احداث تغييرات في السلوك والتفكير.

اجرائيا: هو عملية احداث تغيير على المتلقي ناتج عن تعرضه لرسالة ما  هذه الرسالة تحمل في طياتها الكثير من المعاني والافكار التي يدركها المتلقي ويتشبع بها ويوظفها وتصير جزء من حياته. 

ب- تعريف الاشهار: 

لغة: اشهار، شهر مصدر اشهر، اشهاره أمر شهار شهيرا، أي إعلان شيء ما فيصير معروفا فيقال اشهر أي أعلنه. 

اصطلاحا: هو وسيلة لإقناع الجمهور لشراء سلعة ما أو الاقناع بها بخدمة معينة أو حضور مناسبة ما كالفعاليات الجماهيرية أو الندوات أو النشاطات التي يقوم بها المؤسسات فهو عملية اتصال غير مباشرة بين ثلاثة اطراف هي المنتج و جهة الاعلان أو الوسيط الاعلاني والمستهلك الذي عن سلعة وتكون هذه الخدمة مقابل مبلغ مالي.
 

اجرائيا: هو نشاط يهدف الى التأثير على سلوكيات الافراد وتغير آرائهم واتجاهاتهم أو تعزيزها أو المحافظة عليها. 

ج- تعريف التلفزيون:

لغة : تلفزيون اسم لجمع تلفزيونات جهاز لاستقبال الصور والأصوات المذاعة بالأمواج الكهرومغناطيسية  أو الأمواج الهرتزية .

اصطلاحا: التلفاز المرئي: هو'' تحويل مشهد متحرك وما يرافقه من أصوات الى اشارات كهربائية ثم نقل الإشارات إعادة تحويلها بجهاز استقبال الى صورة مرئية متحركة مرفقة بصوت حيث يعرض صورا ثابتة ولكن نراها متحركة لنتابعها بسرعة تظل فيها العين م
حتفظة بالصورة السابقة وللحصول على هذا الانطباع الحركي تعرض على الساعة ثلاثون صورة متتالية'' .

اجرائيا:  يعد التلفاز اكثر الوسائل الاتصالية اهمية وتأثيرا على المتلقي  لما يتمتع به من خصائص ومميزات  يتفوق بها عن غيره من وسائل الاتصال الجماهيرية وله دور في صناعة الرأي للشعوب واحدى الخدمات الأساسية بالنسبة للمشاهدة هو التسلية وتمضية وقت الفراغ بالإضافة الى الحصول على بعض المعلومات و مشاهدة البرامج والأخبار 

د-تعريف السلوك: 

هو مصطلح يشمل نشاط الانسان في تفاعله مع بئته تعديلا حتى تصبح اكثر ملائمة له أو تكيفا ذاتيا حتى يحقق لنفسه اكبر قدر من التوافق معها و السلوك بهذا المعنى الشامل والواسع يتضمن ماهو ظاهر يمكن للأخر ادراكه كتناول الطعام والشراب وغيرها كما يتضمن ماهو غير مدرك الا من قبل صاحبه مثل التفكير الصامت والتحليل  التذكر  الأوهام كما يوجد جانب من السلوك لا يستطيع ان يذكره حتى القائم به مثل ما يوجد في النفس من دوافع و رغبات و أمال ومخاوف .

اجرائيا: هي ردود افعال أم نتائج يصدرها الافراد من خلال تعرضهم للإشهارات المتتالية في حياتهم اليومية .
7- صعوبات الدراسة :
أهم صعوبة واجهتنا هي غلق الجامعة بسبب جائحة –كوفيد 19- كورونا-  الامر الذي صعب علينا مواصلة دراستنا خاصة في الجانب التطبيقي 


الدراسات السابقة:
الدراسة الأولى:
دراسة بعنوان'' أثر الاشهار على سلوك المستهلك النهائي دراسة ميدانية لشركة موبيليس'' لطلبة ربما بودارف و رشيدة موسأوي مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر في العلوم الاقتصادية جامعة اكلي محند أولحاج  -البويرة – سنة 2015 .

تطرقت الباحثين الى الاشكالية الرئيسية التالية  الى أي مدى يؤثر الاشهار في سلوك المستهلك النهائي ؟
ومن هذا التساؤل تتفرغ العديد من التساؤلات وهي: 

1- ماهو الاشهار  و ماهي اهم العوامل المؤثرة فيه ؟
2- ما المقصود بدراسة سلوك المستهلك  و ماهي اهم العوامل المؤثرة فيه ؟ 

3- كيف تأثر اشهارات مؤسسة موبيليس في سلوك المستهلك الجزائري ؟
4-على ماذا يعتمد المستهلك الجزائري في اقتنائه لأحد المنتجات أو اشتراكه في احدى خدمات مؤسسات –موبيليس.
- اما فرضيات الدراسة فكانت كالتالي: 

1- الاشهار أهم وسيلة  اتصال تحفز المستهلك على اتخاذ قرار الشراء 

2- يختلف أثر اشهارات مؤسسة موبيليس في سلوك المستهلك باختلاف الوضعية الاجتماعية والثقافية والديمقراطية. 

3- تختلف درجة تأثير المستهلك النهائي لإشهارات مؤسسة موبيليس باختلاف الوسيلة الاشهارية التي يستخدمها. 

4- يعتمد المستهلك النهائي في اقتنائه لإحدى منتجات أو اشراكه في احدى خدمات مؤسسة موبيليس بدرجة كبيرة عن الاشهار.
في ما يخص المنهج والعينة والادوات المستخدمة من قبل الباحثين في الدراسة اعتمدت على المنهج الوصفي التحليلي بالاعتماد في الدراسة الميدانية على المنهج التحليلي الاستخلاص مدى تأثير اشهارات مؤسسة –موبيليس – في سلوك المستهلك وذلك من خلال نموذج استبيان موجة لعينة اختيرت لتمثل مجموعة المستهلكين الجزائريين .
العينة: لم يذكرو نوع عينة 

قمنا باستقصاء عينة مكونة من 80 مستهلك في ولاية البويرة .
نتائج الدراسة: توصيل الطالبتين في نهاية الدراسة الى مايلي: 

- يمكن القول ان الاستجابة الشرائية تعتبر الخطوة الاخيرة التي يهدف المعلنون الى احداثها باعتبارها الهدف النهائي في الاشهار 

- اما الدراسة الميدانية التي خصصت بدراسة اثر الاشهار في سلوك المستهلك فقد تم التوصل الى نتائج عديدة من اهمها  ان المستهلك يعتمد على الإشهارات كمصدر لجمع المعلومات من السلع والخدمات التي يرغب في شرائها كما ان تأثير الاشهار في سلوك المستهلك يختلف من فرد لآخر باختلاف خصائصه الشخصية من سن وجنس وحالة اجتماعية ..... الخ . و بالتالي فان الاشهار أو الحملة الاشهارية الناجحة في الجزائر يتطلب من الشركات أو الوكالات الاشهارية دراسة سلوك الفرد جيدا والاحاطة بمختلف العوامل التي تؤثر فيه .

التعقيب عن الدراسة :
-لم تذكر الطالبتين نوع العينة المستخدمة.
الجوانب المستفادة من الدراسة السابقة :

بما ان عنوان هذه الدراسة مشابه لعنوان دراستنا لان المشاهد للإشهار سيكون مستهلك بعد اقتناعه بالمنتج و شراءه فأكيد استفدنا من هذه الدراسة و نتائجها من خلال ما يلي :
- الاشهار وما مدى أهميته و كيف يمكن ان يؤثر على سلوك المستهلك أو المشاهد 

- ضرورة دراسة البيئة المحيطة بالمشاهد قبل انجاز أي اشهار. 

- اختلاف تأثير الاشهار من شخص الى اخر باختلاف خصائصه الشخصية و الحالة الاجتماعية و المستوى التعليمي. 

الدراسة الثانية: 
تحت عنوان: ''تأثير الاشهار على سلوك الافراد في المجتمع الجزائري  دراسة تحليلية على عينة من مواطني خميس مليانة نموذجا'' من اعداد الطالبتين   فريدة أو ملحة و نوال فارس مذكرة تخرج لنيل شهادة الماستر تخصص وسائل الاعلام والمجتمع جامعة الجيلالي بونعامة بخميس مليانة سنة 2017 .

تطرقت الباحثتين الى الاشكالية الرئيسية التالية  مدى تأثير الاشهار على سلوك الافراد في المجتمع الجزائري خاصة في ظل انفتاح الجزائر على اقتصاد السوق والتعددية الاعلامية عبر الوسائط الاخرى 

التساؤلات الفرعية :
- ما مكانة الاشهار في وسائل الاعلام المعاصرة 

- ما تأثير الاشهار على سلوك الافراد في المجتمع الجزائري ؟
- الى اي مدى يساهم الاشهار في اتخاذ القرارات الشرائية للأفراد ؟

- هل يؤثر الاشهار على السلوك الشرائي للأفراد في المجتمع الجزائري ؟
- ماهو دور الاشهار في تغير سلوكيات الافراد في المجتمع الجزائري ؟
لم تتطرق الباحثتين الى فرضيات الدراسة :
استخدمت الباحثتين المنهج الدراسات الوصفية  - المنهج الوصفي –التحليلي كما انهما استخدمتا الادوات التالية الملاحظة – الاستبيان – المقابلة .
 اما فيما يخص العينة فاستخدمتا عينة الصدفة .
من أهم النتائج التي توصلت اليها الباحثتين نذكر ما يلي: 

- يترك الاشهار تأثيرا على سلوك المستهلك فيجعل الفرد يستهلك بكثرة وذلك بخلق حس استهلاكي جيد 

- ان اتخاذ الأفراد القرارات لشراء السلع المعلن عنها هو ناتج عن العديد من الأسباب منها من يقوم بذلك تلبية لرغباته و إشباعاته و منهم من يقومون بذلك اقناعا بالسلعة في حد ذاتها ومنه من يتأثرون بالجماعات المرجعية في محيطهم كالأسرة أو الاصدقاء المقربون اليه والمؤثرين على قراراتهم الشرائية .
التعقيب عن الدراسة: 

هناك بعض الاخطاء و النقائص نذكر منها .
- كما ذكر سابقا الباحثتين لم يذكروا الفرضيات .
- ذكرت الباحثتين في الاطار المنهجي أنهما استعملتا كل من المقابلة و الملاحظة والاستبيان كأدوات البحث العلمي في حين لم نلمس ذلك في الجانب التطبيقي أو الدراسة الميدانية بالإضافة إلا أن هذا الموضوع لا يحتاج سوى استمارة استبيان كوسيلة لجمع المعلومات والبيانات المستخدمة .
الجوانب المستفادة من الدراسة السابقة: 

- هذه الدراسة مشاهدة لدراستنا فهي تحدثت عن تأثير الاشهار على سلوك الأفراد و موضوعنا يتحدث عن تأثير الاشهار على سلوك المشهد أي نفس الشيء فالفرد يعتبر مشاهد .
- ان الاشهار يحتل مكانة مميزة في وسائل الاعلام سواء كانت تقليدية أو حديثة أو معاصرة فلا زال الأفراد يهتمون بالإشهار التلفزيوني والصحفي والمسموع بكثرة رغم ظهور الاشهار غير الوسائط الجديدة و ظهور العلنين فيها بكثرة .
- يترك الاشهار تأثير على سلوك المشاهد فيجعل الفرد يستهلك بكثرة و ذلك يخلق حسن استهلاكي جديد.
- الإشهارات تؤثر في الافراد شعوريا أو لا شعوريا .
- الاشهار المصمم بطريقة جيدة ووجدوا أحد النجوم أو المشاهير فيه يجذب اهتمام الأفراد وتكون له مصداقية بالنسبة الى تفكيرهم خصوصا الاناث منهم غالبية الأفراد يحاولون فهم الرسالة الاشهارية و محتواها و بالتالي هذه الرسلة تؤثر فيهم بطريقة مباشرة أو غير مباشرة .
الدراسة الثالثة:
 بعنوان: اثر الفواصل الاشهارية التلفزيونية على المتلقي الجزائري دراسة ميدانية طلبة قسم الاعلام  والاتصال لطالبة سول سهام مذكرة مقدمة لنيل شهادة الماستر في الاعلام و الاتصال .جامعة عبد الحميد بن باديس –مستغانم سنة 2017-2018

لخصت الباحثة اشكالية بحثها في التساؤل الرئيسي التالي :
ماهو أثر الإشهارات التلفزيونية على الطلبة اثناء متابعة البرامج التلفزيونية ؟
الاسئلة الفرعية: 

- ماهي انماط تعرض الجمهور المتلقي الى البرامج التلفزيونية ؟
- ماهي الإشباعات المختلفة التي يتحصل عليها الطلبة من متابعة الفواصل الاشهارية التلفزيونية ؟
- هل تؤثر الفواصل الاشهارية التلفزيونية على فهم وتذكر الطلبة للبرامج المتابعة ؟
الفرضيات:
هناك عدة انماط لتعرض الجمهور المتلقي الى البرامج التلفزيونية.
- يتحصل الطلبة على إشباعات مختلفة من متابعة الفواصل لإشهارية التلفزيونية .
- تؤثر الفواصل الاشهارية التلفزيونية على فهم وتذكر الطلبة للبرامج المتابعة .
- المنهج المستخدم: المنهج المسحي 

-عينة الدراسة: اختارت الطالبة العينة القصدية 

-ادوات جمع المادة العلمية: اختارت استمارة الاستبيان 

نتائج الدراسة:
- ان معظم الطلبة بنسبة 55بالمئة يشعرون بملل عند مشاهدة الإشهارات التلفزيونية نتيجة كثرة التكرارات .
- لا تلفت الفواصل الاشهارية انتباه المبحوثين لمشاهدتها بنسبة 75 بالمئة .
كون الإشهارات اصبحت تقعد مصداقيتها في الكثير من الاحيان حيث بشاهد المبحوثين الإشهارات بعض معرفة السلع والخدمات بنسبة 80 بالمئة اي بغرض الفصول وجمع المعلومات عن منتجاتهم .
-ان الاشهار التلفزيوني يؤثر احيانا في السلوك الشرائي للمبحوثين بنسبة 50 بالمئة يرج ذلك للأسلوب الإقناعي الذي تتبناه معظم الإشهارات للوصول الى عرضها التسويقي .
التعقيب على الدراسة: 

- العنوان لم يكن مضبوط جيدا لذلك لم يكن متطابق مع الدراسة و نتائجها.
الجوانب المستفادة من الدراسة السابقة :
- التلفزيون من اكثر الوسائل الاتصالية مشاهدة من قبل المبحوثين  حيث اكبر جذبا للجمهور  فهو وسيلة لا يمكن الاستغناء عنها وعن خدماتها التي تقدمها 

- تعتبر الإشهارات المورد الأول لجميع المؤسسات الاعلامية حيث تركز القنوات العربية الفضائية على الإشهارات كمورد اساسي يجعلها تهمل المبدأ الذي وحدت من اجله 

- رغم الشعور الذي تتركه الإشهارات في نفسية المشاهدين الى انها تبقى جزء لا يتجزا من اي مؤسسة اعلامية ولا يمكن الاستغناء عنها باعتبارها المورد الأول لهذا يبقى المشاهد مرغما على مشاهدتها رغم عنه

الدراسة الرابعة:
بعنوان: '' تأثير الاشهار التلفزيوني على المستهلك'' .

دراسة مسحية لعينة من النساء الماكثات بالبيت (ولاية مسيلة ) للطالبتين  مباركي صباح وقلمين منى مذكرة مكلمة لنيل لشهادة الماستر في علوم الاعلام والاتصال جامعة مسيلة 2013 

- لخصت الطالبتين إشكاليتهم في التساؤل الرئيسي التالي :
- ماهو تأثير الاشهار التلفزيوني على سلوك المرأة الماكثة بالبيت الاستهلاكي ؟
- وانطلاقا من الاشكالية السابقة طرحت الطالبتان التساؤلات التالية ؟
- ماهي عادات و انماط مشاهدة المرأة الماكثة بالبيت للإشهار التلفزيوني ؟
- ماهي الدوافع وراء تعرض المرأة الماكثة بالبيت للإشهار التلفزيوني ؟
 - ماهي أراء المرأة الماكثة بالبيت حول محتوى الاشهار التلفزيوني ؟
- ماهي الاشباعات التي تحققها المرأة الماكثة بالبيت من التعرض للإشهار التلفزيوني؟
- كيف يؤثر الإشهار التلفزيوني على احاسيس المرأة الماكثة بالبيت و سلوكها الشرائي ؟
- ماهي الفترات الاكثر مشاهدة للإشهار التلفزيوني لدى المرأة الماكثة بالبيت ؟
-ما تأثير الاشهار التلفزيوني على اتجاه قرار الشراء السلع و الخدمات لدى المرأة الماكثة بالبيت؟ 

-هل تشتري المرأة الماكثة بالبيت السلع المعلن عنها في الإشهارات التلفزيونية 

-هل يساهم الاشهار التلفزيوني في خلق رغبة الشراء لدى المرأة الماكثة بالبيت 

-المنهج المستخدم :المنهج المسحي 

- عينة الدراسة: العينة القصدية 

-أدوات جمع المادة العلمية : استمارة الاستبيان

نتائج الدراسة :
  اكدت الدراسة ان نسبة كبيرة من النساء الماكثات بالبيت يتعرضن للإشهار التلفزيوني ان هذه المشاهدة غير قصدية في الكثير من الاحيان و ذلك نظرا الخصوصية الاشهار و لتخلله للبرامج التي عادة ما تفضل المرأة مشاهدتها .
- أبدت النساء الماكثات بالبيت ميولا لمشاهدة اشهارات معينة دون غيرها ويتعلق الامر ببعض المنتجات التي تعنيها خاصة وتفي شؤون بيتها 

-هناك اختلافات في مستويات الاهتمام وتفضيل بعض الإشهارات عن غيرها لدى النساء المبحوثات اتضح ان درجة التعرض و الاهتمام بالإشهارات جد مختلفة لديهن وظهر هذا من خلال ترتيبهن لنوعية الإشهارات المفضلة لديهن 

التعقيب عن الدراسة: 

- لم تحدد الباحثتان الومضات الإشهارية التي تهتم بها النساء الماكثات بالبيت .
- تطرقت الباحثتان الى مجموعة من الاسئلة الفرعية تقريبا تسعة اسئلة و لم تذكرا و لا فرضية واحدة للإجابة عن هذه الاسئلة 

الجوانب المستفادة من الدراسة السابقة .
- الاشهار التلفزيوني يحتل مكانة هامة في فضاء المشاهدة التلفزيونية لدى النساء الماكثات بالبيت وان كانت هذه المشاهدة غير قصدية في الكثير من الاحيان .
- دور و مكانة الاشهار اليوم الذي و الذي اصبح يحتل مساحة هامة في البث التلفزيوني وفي غيره من وسائل الاتصال الجماهرية الاخرى وكذا نظرا لاعتماده على اساليب واستراتيجيات علمية ودقيقة لتحقيق اهدافه التأثيرية على الجمهور المستهدف .
- يترك الاشهار عدة انعكاسات نفسية على المشاهد كما يؤدي الى خلق عادات و انماط سلوكية غير ايجابية منها الافراط في الاستهلاك وسرعة تبديل ما يملكه الانسان من سلع سعيا وراء الجديد الذي يتم الاشهار عنه بكثافة .
الدراسة الخامسة:
 بعنوان: '' دور الاعلانات التلفزيونية في التأثير على السلوك الشرائي للطلبة العراقيين دراسة ميدانية على طلبة الصفوف المنتهية في جامعة الانبار''، من اعداد طالب عرسان يوسف  جامعة الانبار كلية الادب قسم الاعلام 

- الاشكالية الرئيسية للباحث هل تؤثر الاعلانات التلفزيونية على السلوك الشرائي لطلبة الصفوف النهائية في جامعة الانبار 

 و للإجابة على هذه التساؤل الرئيس وضعت التساؤلات الفرعية الاتية 

- هل تشاهد باهتمام الاعلانات التلفزيونية وهل أن التكرار والتركيز على العنصر الانثوي يؤدي الى زيادة الاهتمام أو الأعراض عن السلع المعلن عنها؟ 

- هل تقدم الاعلانات التلفزيونية معلومات صحيحة عن السلع عن الخدمات المعلق عنها وهل طريقة عرضها تؤثر في دفعك لشراء السلع المعلن عنها؟
- المنهج المستخدم بما ان هذا البحث من البحوث الوصفية اذ تضمن قدرا من التفسير للبيانات والحقائق التي جمعها الباحث ثم حللها لاستخلاص النتائج استخدام الباحث منهج المسح النهائي اما العينة المستخدمة فقد اختار الباحث عينة على مرحلتين الأولى عينة عمدية من مجتمع البحث موزعة بالتساوي بين الذكور والإناث ليكون عدد الذكور (71) الاناث (71) وذلك لتفاوت النسبة بين كلية وأخرى وبهدف التعرف على رأي الجنسين بنسب متساوية وفي المرحلة الثانية اختار الباحث عينة عشوائية منتظمة من طلاب كليات جامعة الانبار وبنسب متساوية بين الكليات حسب عدد طلابها 

وكأداة لدراسة مشكلة موضوع البحث استخدم الباحث الاستبيان باعتباره الوسيلة المناسبة للحصول على المعلومات والبيانات. 

نتائج البحث أو نتائج الدراسة :

- يمكن اجمال نتائج البحث التي توصل اليها الباحث في النقاط التالية .
- عدم اهتمام طلبة الجامعة من الذكور والاناث بمشاهدة الاعلان التلفزيوني .
- ظهر أن التلفزيون افضل الوسائل في عرض الاعلانات لدى الذكور والإناث .
- إن الاعلان التلفزيوني يكون ملتزم احيانا بالقيم والمعايير الاجتماعية وهذا ما ظهر لدى كلا الجنسين .
- أحيانا م تتوفر المصداقية في الإعلان التلفزيوني وهذا ما ظهر لدى الذكور والاناث .
- استعراض مزايا السلع من قبل خبير هي من افضل الطرق في عرض الاعلان التلفزيوني ولدى الجنسين .
- الحاجة للسلع من الاسباب الدافعة لشراء السلع المعلن عنها ولدى كلا الجنسين .
التعقيب من الدراسة:
- الباحث لم يذكر فرضيات للدراسة. 

- اسئلة الاستبيان لم تكن مضبوطة. 

الجوانب المستفادة من الدراسة السابقة: 

- تأثر الاعلانات التلفزيونية على السلوك الشرائي على المشاهدين من كلا الجنسين سواء اناث ام ذكور. 

- توظيف بعض الخبراء عند استعراض مزايا السلع في الاشهار التلفزيونية تأثير أفضل وأقوى. 

- اختيار السلع أو الخدمات الاكثر حاجة أو طلبا عند المشاهد  من الأسباب الدافعة لشراء السلع المعلن عنها.
- الدراسة السادسة
بعنوان : ''أثر الفواصل الاشهارية التلفزيونية على عملية التلقي''. مذكرة معدة لنيل شهادة الماجستير في علوم الاعلام والاتصال من اعداد الطالبة حنان شعبان .جامعة الجزائر بن يوسف بن خدة السنة الدراسية 2008-2009.
-تطرقت الباحثة الى الاشكالية الرئيسية التالية :ماهو الاثر الذي تحدثه الفواصل الاشهارية التلفزيونية على عملية التلقي لدى جمهور المشاهدين من الطلبة الجامعيين ؟

وتطرقت الى الأسئلة الفرعية التالية :

-1- ماهي أنماط تعرض جمهور الطلبة الى برامج التلفزيون ؟

-2- ماهي الاشباعات المختلفة التي تحصلت عليها الطلبة من متابعة الاشهارات التلفزيونية ؟

-3- هل تمثل الفواصل الاشهارية استراحة للطلبة تمكنهم من أداء وظائف اخرى ؟

-4- هل تؤدي الفواصل الاشهارية التي تتخلل برنامج ما بالطلبة الى استمرار تفكيرهم بالبرامج الذي يتابعونه أو الانصراف عنه ؟

-5- هل تؤثر الفواصل الاشهارية على فهم وتذكر الطلبة للبرنامج المتابع ؟

-6- هل تخلق الفواصل الاشهارية جو التبادل الحوار والاحاديث مع الاعضاء المشاهدين ؟

-7- ماهو جوهر الحديث الذي يدور فيما بين المشاهدين اثناء بث الفواصل الاشهارية ؟

- المنهج المستخدم من طرف الباحثة: المنهج المسحي بحكم طبيعة دراستها –دراسة استطلاعية –  ومن ادوات البحث المستخدمة :الاستبيان – الذي قسمته الباحثة اربع محاور و هي كالتالي :

المحور الأول : عادات المشاهدة و أنماط التعرض. 

-المحور الثاني : الاشباعات التي يوفرها الاشهار التلفزيوني للجمهور المبحوث. 

-المحور الثالث : اثر الفواصل الاشهارية على عملية التلقي. 

-المحور الرابع : خاص بالبيانات الشخصية. 

-عينة البحث :اختارت الباحثة العينة القصدية لان طريقة الاختيار كانت عمدية. 

نتائج الحث :

-يحتل استعمال التلفزيون منقبل الجمهور المبحوث مكانة هامة في حياته اليومية وذلك من خلال اجابة كل المبحوثين دون استثنائهم بانهم يشاهدون برامج التلفزيون 100 بالمئة 

- يستعمل الجمهور المبحوث ذكورا وإناثا التلفزيون في الفترة المسائية وهذا راجع بالدرجة الأولى لكون هذه الفترة تمثل وقت فراغهم. 

-مشاهدة الجمهور المبحوث للإشهار التلفزيوني مرتبطة بالدرجة الأولى بتحقيق وظيفة اعلامية وذلك كيفما كانت متغيرات الدراسة بهدف معرفة ماهو متوفر في السوق. 

- التعقيب عن الدراسة: 

- رغم كثرة الاسئلة الفرعية الا انها لم تستخدم ولا فرضية واحدة 

- الباحثة وفقت في استخدام المنهج والعينة. 

الجوانب المستفادة من الدراسة السابقة :

- استفدنا من نتائج دراسة الباحثة لأنها مشابهة لدراستنا باستخدامنا لنفس العينة و نقس أداة البحث الاستبيان و أسئلة فالمشاهد هو عبارة عن متلقي


1- منهج الدراسة: 

- يعد المنهج في البحث العلمي العمود الفقري لكل دراسة فهو الضابط و الموجه الاساسي لكل باحث  يتحدد استعماله حسب هذه الدراسة والاشكالية العلمية المعالجة  ويعد اختيار الباحث المنهج المناسب لدراسة الموضوع بحث خطوة اساسية و ضرورية يلجا اليها لتحديد اساليب وأدوات البحث وجمع المعلومات لان معظم البحوث في العلوم الانسانية تعتمد على منهج معين من المناهج العلمية والطريقة المثلى الذي يتعامل بها مع موضوع الدراسة بالوصف والتحليل للوصول الى نتائج مضبوطة حيث يعطي الاختيار الدقيق للمنهج مصداقية للنتائج المتحصل عليها . 
 ويعرفه المنجد الفرنس dictionnaire en cylopeclique 2000: بأنه'' مجموعة من القواعد والمبادئ والمراحل المنطقة التي تنتج للباحث بلوغ النتائج والاهداف'' 

 ولقد اعتمدنا في هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي الذي يعتمد على دراسة الظاهرة كما توجد في الواقع، ويهتم بوصفها وصفا دقيقا ويعبر عنها كيفيا بوصفها وبيان خصائصها وكميا بإعطائها وصفا رقميا من خلال أرقام وجداول توضح مقدار هذه الظاهرة أو حجمها أو درجة ارتباطها مع الظواهر .

- تعريف المنهج الوصفي: يحاول جمع البيانات دقيقة حول الظاهرة التي يتصدى لدراستها في الظروف الراهنة و إن كان يحاول احيان تحديد العلاقات بين هذه الظاهرة والظواهر التي يبدو أنها في طريقها للتطور أو النهض ووضع تنبؤات عنها 

- تعريف المنهج الوصفي التحليلي: هو ''طريقة يعتمد عليها الباحثون في الحصول على معلومات دقيقة وواقية تصور الواقع الاجتماعي الذي يؤثر في كافة الانشطة الثقافية والسياسية والعلمية و تساهم في تحليله''. 

2- مجتمع الدراسة :
العينة:
تعرف العينة بانها اختيار عدد محدد المفردات أو الوحدات يكون ممثلا في خصائصه وسماته لمجموع افراد مجتمع البحث وهذا يتفق مع أهداف الدراسة في حدود الوقت والامكانيات المتاحة أما المجتمع الاكبر الذي يتضمن المفردات الذي يستهدف الباحث اختيار البعض منها وهذا ما يسمى بالعينة لتحقيق نتائج الدراسة .

وفيما يتعلق ببحثنا فقد استخدمنا العينة العشوائية.
3-أدوات جمع البيانات 

حتى يتمكن الباحث من الوصول الى النتائج الموضوعية بالنسبة للإشكالية البحث يستلزم من الباحث استخدام ادوات و طرق في جمع المعلومات وهذه الادوات هي التي نستخدمها في عملية جمع البيانات المستهدفة في البحث ضمن منهج معين ومن بين ادوات البحث العلمي التي استخدمناها في دراستنا استمارة الاستبيان التي تعتبر من أهم اساليب جمع المعلومات لما تتمتع من خصائص تميزها عن غيرها من الاساليب وتتفق مع طبيعة الظاهرة. 

- الاستبيان:  كلمة مشتقة من الفعل استبيان الام بمعنى أوضحه وعرفه  والاستبيان بذلك هو التوضيح والتعريف لهذا الامر في البحث العلمي فان الاستبيان هو تلك القائمة من الاسئلة التي يحضرها الباحث بعناية في تعبيرها عن الموضوع المبحوث في اطار الخطة الموضوعة لتقدم الى المبحوث من اجل الحصول على اجابات تتضمن المعلومات والبيانات المطلوبة لتوضيح الظاهرة المدروسة  وتعريفها من جوانبها المختلفة 

يعرف الاستبيان في الأوساط البحثية العلمية تحت اسماء عديدة مثل الاستقصاء-الاستفتاء –الاستنبار وكلها كلمات تفيد الترجمة الواحدة لكلمةsondage  أو questionner
في اللغة الفرنسية: تعرف على مجموعة اسئلة عامة التي يجيب عنها المبحوث و هي محضرة و محددة من طرف الباحث .

فالاستفتاء أو الاستبيان أو الاستفتاء هو أسلوب جمع البيانات الذي يستهدف استشارة الافراد المبحوثين بطريقة منهجية   ومقنعة لتقديم حقائق أو أراء أو أفكار معينة في اطار البيانات المرتبطة بموضوع الدراسة و اهدافها  دون تدخل من الباحث في التقرير الذاتي للمبحوثين في هذه البيانات.

فالاستبيان  مجموعة من الاسئلة ترسل أو تسلم الى الأفراد لذين تم اختيارهم الموضوع البحث ليقوموا بتسجيل اجاباتهم على الأسئلة الواردة من الباحث 

و لقد قمنا ببناء استمارة الاستبيان و تم ذلك عن طريق خطوات هي  

-ا-صياغة الاسئلة وذلك من خلال ما طرح ضمن اشكالية الدراسة و تساؤلاتها بالإضافة الى اطلاعنا على دراسات ساعدتنا كثيرا في الاحاطة بكل متغيرات الدراسة 

4- مجالات الدراسة :  

-الاطار الزماني   فيفري 2020 الى غاية سبتمبر 2020.
-الاطار المكاني   جامعة عمار الثليجي  -الاغواط-.
5- تحليل ومناقشة نتائج الدراسة
5-1- البيانات الشخصية:
أ/ الجنس:
الجدول رقم (01 ) يوضح توزيع افراد العينة حسب عامل الجنس: 

	الجنس
	التكرار
	النسبة

	ذكر
	36
	69,2

	أنثى
	16
	30,8

	30المجموع
	52
	100
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من خلال الجدول نلاحظ أن الإناث أقل من الذكور بتكرار16 وذكور36 حيث أن 30.8  (  من أفراد العينة إناث مقابل نسبة قدرها 69.2(  للذكور وهذا لأن عينة الدراسة طلبة الاعلام والاتصال حيث يفوق عدد الذكور الإناث لأن أكثر طلاب قسم الاعلام والاتصال ذكور لهذ نجد التباين واضح بين الذكور والاناث .
ب/ المستوى التعليمي:
الجدول رقم ( 02 ) يوضح المستوى التعليمي المبحوثين: 

	المستوى التعليمي
	التكرار
	النسبة

	السنة أولى ماستر
	13
	25

	السنة الثانية ماستر
	39
	75

	المجموع
	52
	100
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  من خلال الجدول نلاحظ أن أفراد العينة كانوا موزعين على مستويين لأن عينة دراستنا قصدية حيث نلاحظ عدد أفراد السنة الثانية ماستر أكثر من السنة الأولى بتكرار 39 . أولى بنسبة 75%.
5-2- تأثير اشهار التلفزيوني:
 الجدول رقم ( 03 ) يوضح الفترات التي تفضل فيها مشاهدة البرامج التلفزيونية: 

	الفترات 
	التكرار
	النسبة

	فترة للصباح
	5
	9,6

	فترة الظهيرة
	6
	11,5

	فترة المساء
	41
	78,8

	المجموع
	52
	100
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 من خلال الجدول نلاحظ أن مشاهدي التلفزيون من المبحوثين يشاهدون التلفزيون مساء بتكرار 41 مفردة  بنسبة 78.8% فيما تبقى الأقلية منهم يشاهدون في فترة صباح والظهيرة ومن خلال هذه النتائج نستنتج أن الفترة المسائية تعد الأفضل المشاهدة التلفزيون وذلك راجع كون المبحوثين لديهم إرتباطاتهم الدراسية .

الجدول رقم ( 04 ) يوضح المدة التي تقضيها أمام التلفاز: 

	المدة
	التكرار
	النسبة

	أقل من ساعة
	30
	57,7

	من ساعة الى ثلاث ساعات
	18
	34,6

	أكثر من ثلاث ساعات
	4
	7,7

	المجموع
	52
	100



[image: image4.png]ala) Ll Al 3l cu:,g . i:@éJ g.n'l.):n!ld;uﬂ
) )
J

macls (e J8
molels &3 Mol (e

Bl S e I





يبين لنا الجدول الحجم الساعي الذي يقطنه المبحوثين في مشاهدة التلفزيون، حيث بلغت نسبة المشاهدة 57.7 % التلفزيونية أقل من ساعة بتكرار 30 مفردة ومن ساعة إلى 3ساعات 34.6    % بتكرار 18 مفردة فيما تأتي مشاهدة أكثر من 3ساعات بنسبة 7.7  % بتكرار 4 مفردة في المرتبة الأخيرة.
الجدول رقم ( 05 ) يوضح البرامج التلفزيوني الذي بواسطته تتحصل على المعلومات: 

	المعلومات
	التكرار
	النسبة

	اجتماعي
	7
	13,5

	ثقافي
	14
	26,9

	سياسي
	8
	15,4

	رياضي
	8
	15,4

	دينية
	9
	17,3

	العلمية
	6
	11,5

	المجموع
	52
	100
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        من خلال الجدول الذي يبينا لنا نوعية البرامج المفضلة لدي المبحوثين احتلت البرنامج الثقافية في المرتبة الأولى بنسبة 26.9%  ويليه البرنامج الديني 17.3 بالإضافة إلى تساوي البرنامجين سياسي ورياضي  بنسبة 15.4%  ويليهم البرنامج الإجتماعي بنسبة 13.5% وأخيرا البرنامج العلمي بنسبة 11.5% 
إذن نستخلص أن المبحوثين يلجؤون للحصول على معلومات إلى البرنامج التلفزيونية الثقافية.

الجدول رقم ( 06 ) يوضح هل تلفت انتباهك الاشهارات التلفزيونية أثناء عرضها: 
	الإشهارات
	التكرار
	النسبة

	نعم 
	معرفة السلع والخدمات
	18
	34,62

	
	زيادة الاقتناع بالمنتج
	5
	9,62

	
	جاذبية  الاشهارية
	5
	9,62

	لا
	محتواه يفتقد للمصداقية
	15
	28,85

	
	لا تعجبك طريقة عرضها
	9
	17,31

	المجموع
	52
	100
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نلاحظ من خلال الجدول أن نسبة 34.62% بتكرار 18 الذين أجابوا بنعم تلفت إنتباهم الفواصل الإشهارية من خلال  معرفة السلع والخدمات، فيها تبقى نسبة9.62 % بتكرار5 مفردات تجد لإشهارات من خلال زيادة الإقتناع بالمنتوج كما نلاحظ أن نسبة 28.85  % الذين أجابوا بـ لا تلفت إنتباههم الفواصل الإشهارية لا يعجبها طريقة عرض الإشهار. 

  الجدول رقم ( 07 ) يوضح ما مدى تصديقك ما يذكر في الومضات الاشهارية الخاصة عروض متعاملي الهاتف النقال: 

	تصديق الومضات
	التكرار
	النسبة

	قليلة 
	15
	28,8

	متوسطة 
	30
	57,7

	عالية
	7
	13,5

	المجموع
	52
	100
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     نلاحظ من خلال الجدول أن تصديق الومضات الإشهارية الخاصة بعروض متعاملي الهاتف النقال متوسطة  نسبة57.7 % بتكرار 30 مفردة .     
الجدول رقم ( 08 ) يوضح هل سبق و أن تأثرت بأحد اشهارات عروض متعاملي الهاتف النقال: 

	التأثر بالإشهار
	التكرار
	النسبة

	نعم
	22
	42,3

	لا
	30
	57,7

	المجموع
	52
	100



[image: image8.png]aaly & Ol B Jb uas Al ) Jiiad
Uil g Lalaia (g 8 g

s
mY





- نلاحظ من خلال الجدول عدم تأقم لجمهور بإشهار عروض متعاملي الهاتف النقال حيث بلغت بنسبة الإجابة بـ لا 57.7% بتكرار 30 والإجابة بنعم  بتكرار 22 مفردة. نسبة 42.3%.
الجدول رقم ( 09 ) يوضح ماهو شعورك عادة بعد مشاهدة الاشهارات التلفزيونية من خلال القنوات الفضائية العربية

	الشعور 
	التكرار
	النسبة

	منزعج
	36
	69,2

	راضي
	16
	30,8

	المجموع
	52
	100
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نلاحظ من خلال الجدول أن 69.2% بتكرار 36 مفردة أجابوا بمنزعج و 30.8 % أجابوا براضي حول الشعور بعد المشاهدة .

من خلال هاته النتائج تبيت لنا الشعور الذي تتركه الفواصل الإشهارية في المبحوثين هو الإنزعاج حيث أنها تشوش تفكيره وتفقده التركيز في مشاهدة برنامجه خاصة محتوى الإشهارات العربية الذي يوجد فرق شاسع بينها وبين الإشهارت في القنوات الإجنبية من حيث المضمون وطريقة العرض.
الجدول رقم ( 10 ) ماهو الوقت المناسب برايك لعرض هذه الاشهارات التلفزيونية

	الوقت المناسب
	التكرار
	النسبة

	مع بداية البرنامج
	16
	30,8

	خلال عرض البرنامج
	16
	30,8

	بعد انتهاء البرنامج
	20
	38,5

	المجموع
	52
	100
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 يظهر من خلال بيانات هذا الجدول أن المدة المفضلة لبث الفواصل الإشهارية هي بعد إنتهاء البرنامج بنسبة 38.5 بتكرار 20 مفردة، ونلاحظ تساوي نسبة مدة مع بداية وخلال عرض البرنامج ب 30.8 بتكرار 16 مفردة.

إذن نستنتج أن المدة المفضلة عند الجمهور لعرض الاشهارات تتمثل في الفترة التي تلي عرض البرنامج المشاهد وهذا بطبيعة الحال لا يخدم المعلن ومن ثمة  لا يحقق مبتغاه الذي يهدف إلية من خلال سلوك الشراء.

الجدول رقم ( 11 ) هل يؤثر الإشهار التلفزيوني على سلوك الشرائي

	تأثير على الشراء 
	التكرار
	النسبة

	نعم
	24
	46,2

	لا 
	28
	53,8

	المجموع
	52
	100
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نلاحظ من خلال الجدول أن 53.8 % وبتكرار 28 أجابوا بـ لا أي لا يؤثر الاشهار في سلوك كهم و أجابوا أخرين  بنسبة46.2%  بنعم بتكرار24 
الجدول رقم (12) في رأيك نجاح الإشهارات التلفزيونية في توضيح مقصدها للمشاهد

	نجاح الإشهارات
	التكرار
	النسبة

	مطلقا
	7
	13,5

	أحيانا
	43
	82,7

	دائما
	2
	3,8

	المجموع
	52
	100
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نلاحظ من خلال الجدول أن نسبة نجاح الاشهارات أحيانا حيث بلغت نسبة82.7   % بتكرار 43 مفردة ويليها مطلقا بنسبة 13.5% بتكرار 7 مفردة وأخيرا دئما بنسبة 3.8%
 بتكرار 2 مفردة . 

إذن نستنتج أن نجاح الإشهارات التلفزيونية يكون أحيانا .

- نتائج متعلقة بالإستبيان :

- أن معظم الأفراد لا يتأثرون بالإشهارات التلفزيونية المتعلقة بمتعاملي الهواتف النقالة والبعض الأخر يتأثر بها وهذا راجع لوعيهم في الاستجابة لتلك العروض فوعي المشاهد يحدد درجة الاستجابة لتلك الإشهارت .

- أن معظم الأفراد راضون على الاشهارات التلفزيونية التي تبث في القنوات العربية .

- الفترات التي تجند فيها أفراد العينة التعرض للإشهارات هي الفترة المسائية مع أن هذه الإشهارت لا نستطيع تجنب التعرض لها فهي مرتبطة بحياتنا اليومية وأفراد المجتمع ليسوا في غنى عنها.

- الاشهار يلعب دور كبير ويحتل مكانة كبيرة في تغيير سلوك المشاهد لأن الأفراد يهتمون بالإشهار التلفزيوني بكثرة رغم ظهور الإشهار عبر الوسائط الجديد وظهور المعلنين فيها بكثرة .

- إختيار الوقت المناسب لبث الإشهار أمر مهم جدا فبعض الأشخاص يرون أن الإشهار يمنعهم من التركيز في برامجهم خصوصا البرامج الحوارية فبعض الأشخاص يرون أن أنسب وقت لبث الإشهار بعد إنتهاء البرنامج .

-يترك الاشهار التلفزيوني تأثيرا على السلوك المشاهد في جعل الفرد يستجيب لتلك العروض و مواكبة كل ماهو جديد.

- نجاح الاشهار التلفزيوني قد يكون في بعض الأحيان في توضيح مقصده للمشاهد والبعض الأخر في تصميم الإشهار بطريقة جيدة وذو مصداقية.

خاتمة:
من خلال دراستنا لهذا الموضوع يتضح لنا بأن الإشهار التليفزيوني يلعب دورا هاما أي شركة أو مؤسسة ترغب في المحافظة على مركزها التنافسي وتعمل من خلاله على محاولة تغيير سلوك المشاهد باعتباره كمستهلك وذلك بالتأثير عليه عن طريق مجموعة من الإشهارات التي تتكرر في كل مرة لضمان التعرض لها واستقطاب أكبر نسبة مشاهدة.
 وكمثال: الإشهارات التليفزيونية نجد شركات المتعاملين الهاتف النقال فهي تعمل جاهدة على تقديم كل ماهو جديد من خلال استعراض خدماتها المتنوعة عن طريق هذه الإشهارات .
وفي الأخير لا يمكن لأي مؤسسة الإستغناء عن الإشهار مهما كان نوعه عن طريقه يمكن العريف بمنتجات المؤسسة وخدماتها لهذا يجب :
· تحسين نوعية الومضات الإشهارية والتركيز على عرض موضوع الإشهار بحس ابداعي أكبر .
· العمل على تصميم الإشهار بطريقة جيدة وتوظيف أحد النجوم أو المشاهير فيه لجذب المشاهد واستقطاب أكبر عدد من الجمهور.
· اختيار الوقت المناسب لبث هذه الإشهارات كذلك أمر مهم في نجاح الإشهار .

قائمة المراجع:
قواميس:
1. المنجد في اللغة والاعلام،ط40، دار الشرق بيروت، لبنان،2003.

الكتب
1. أبو حطب فؤاد صادق، مناهج البحث وطرق التحليل الأخطائية والتربوية والاجتماعية، ط1،2008.
2. أحمد بن مرسي، مناهج البحث العلمي في بحوث الاعلام والاتصال، دار الفكر العربي، القاهرة، 2005.

3. رشيد زرواتي، مناهج وأدوات البحث العلمي في علوم الاجتماعية،ط1، دار الهدى، الجزائر،2007،.

4. عامر براهيم قنديليجي، العلمي وإستخدام مصادر المعلومات التقليدية الإلكترونية، دار اليازوري عمان-الأردن-2007، ط1.
5. عامر مصباح، منهجية البحث العلمي في العلوم السياسية والإعلام، ديوان المطبوعات الجامعية بن عكنون ،الجزائر ، 2008.

6. عدنان أبو مصلح، معجم علم الاجتماع، دار أسامة للنشر والتوزيع،2010،دط .
7. محمد جمال العار، المعجم الاعلامي، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان،2006.

8. محمد فريد عزت، قاموس المصطلحات الاعلامية، دار مكتبة الهلال للنشر والتوزيع، د س.

المذكرات والأطروحات
9. سمير لعرج، دور التلفزيون في تشكيل القيم الجمالية لدى الشباب الجامعي، اطروحة دكتوراه في علوم الاعلام والاتصال، قسم الاعلام والاتصال، كلية العلوم الانسانية والاجتماعية، جامعة الجزائر، 2007.


الملحق رقم (01): الاستبيان
وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 جامعة عمار  ثليجي الاغواط                           
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كلية العلوم الانسانية والاسلامية والحضارة

قسم الاعلام والاتصال                                    تخصص اتصال وعلاقات عامة
إستمارة  إستبيان لمذكرة تخرج بعنوان : تأثير إشهار التليفزيوني على سلوك المشاهد
 -إن المعلومات التي ستدلون بيها في هذا الاستبيان، لن تستخدم إلا لغرض البحث العلمي .
لذلك نرجوا من سيادتكم التعاون معنا والتحلي بصدق والأمانة
-ضع علامة في الخانة أمام الإجابة المناسبة.
سيدي الكريم : بين يديك إستمارة إستبيان بعنوان  تأثير إشهار التليفزيوني على سلوك المشاهد "  
-دراسة ميدانية على عينة من طلبة علوم الإعلام و الإتصال-الأغواط –
وهذا لاستخدامها كأحد أدوات البحث العلمي لدى الباحث في إطار إنجاز مذكرة تخرج لنيل شهادة الماستر في علوم الاعلام والاتصال تخصص إتصال وعلاقات عامة .

لذا أرجوا منكم الاجابة عن الاسئلة بكل موضوعية بوضع علامة ( X ) امام الاجابة الصحيحة.

وأحيطكم علما أن المعلومات سيتم إستخدامها فقط لأغراض البحث العلمي .

تقبلوا مني فائق الاحترام والتقدير .

إعداد الطالبتين :                                                     إشراف الدكتور :

· سمية زاوي.                                                   البشير بلحبيب .
·  فاتحة بوشويرب . 

-البيانات الشخصية :
*الجنس : ذكر              أنثى 
2/ المستوى التعليمي :
الثانية جامعي                          ثالثة جامعي                           ماستر 1                       ماستر 2 
· أسئلة الاستبيان :
1/ هل تلفت انتباهك الإشارات التلفزيونية أثناء غرضها ؟  
نعم                          لا 
2/ إذا كانت إجابتك بنعم فما هي الأسباب التي تدفعك لمشاهدتها ؟ 
-معرفة السلع والخدمات 
-زيادة الاقتناع بل المنتوج 
-جاذبية المادة الإشهارية 
3/ اذا كانت إجابتك ب لا فعلى ماذا يعود : 
-محتواه يفتقد للمصداقية 
-لا تعجبك طريقة عرضها 
2/ ماهي الفترات التي تتعرض فيها لهذه الاشهارات ؟
-فترة الصباح 
-فترة المساء 
-فترة الظهيرة 
3/ مامدى تصديقك ما يذكر في الومضات الاشهارية الخاصة بعروض متعاملي الهاتف النقال :
-بدرجة عالية 
-متوسطة 
-قليلة 
4/ هل سبق وان تأثرت بأحد اشهارات عروض متعاملي الهاتف النقال؟
   نعم                          لا                   أحيانا 
4-1/  إذا كانت إجابتك ب نعم ماهي نسبة تأثرك بالإشهار :
-0% - 20%

-21%  - 40%

-41%  -  60%

-61%  - 80% 
-81%   -  100% 

5/ هل اقتنائك لأحد منتجات أو اشتراكات في إحدى خدمات متعاملي الهاتف النقال كانت نتيجة تاثرك بهذا الإشهار ؟ 
   نعم                          لا                   أحيانا 
6/ ماهي العوامل التي تلفت نظرك وتجذب اهتمامك في الإشهار ؟
-طريقة عمل الاشهار 
-خصائص المنتج المعلن عنه 
-انتشارفي اكثر من وسيلة 
7/ هل تتابع وتهتم بكل جديد خدمات وعروض متعاملي الهاتف النقال ؟ 
   نعم                          لا                  
8/ كم يشكل الإشهار التلفزيوني من ثقافتك الشرائية ؟
-الإشهار التلفزيوني يشكل لدي الكثير 
-الإشهار التلفزيوني لا يشكل لدي أي فارق  
9/ هل وعي المشاهد يلعب دور مهما في مقدار استجابته ؟
   نعم                          لا                 إلى حد ما   
10/ هل انت وفي لمتعاملي الهاتف النقال الذي تستخدمه ؟
   نعم                          لا                 
تأثير الإشهار التليفزيوني على سلوك المشاهد


دراسة على عينة من طلبة علوم الإعلام والاتصال بولاية الأغواط 





السنة الجامعية :2019/2020




















� أبو حطب فؤاد صادق، مناهج البحث وطرق التحليل الإحصائية والتربوية والإجتماعية، ط1،2008،ص31


� أحمد بن مرسي، مناهج البحث العلمي في بحوث الاعلام والاتصال، دار الفكر العربي، القاهرة، 2005،ص170 .


� محمد فريد عزت، قاموس المصطلحات الاعلامية، دار مكتبة الهلال للنشر والتوزيع، د-م-ت-ص 208 .


� محمد جمال العار، المعجم الاعلامي، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان،2006،ص264.


� المنجد في اللغة والاعلام،ط40، دار الشرق بيروت، لبنان،2003،ص 75.


� المنجد في اللغة والاعلام، نفس المرجع،ص80.


� سمير لعرج، دور التلفزيون في تشكيل القيم الجمالية لدى الشباب الجامعي، اطروحة دكتوراه في علوم الاعلام والاتصال، قسم الاعلام والاتصال، كلية العلوم الانسانية والاجتماعية، جامعة الجزائر، 2007،ص 77.


� عدنان أبو مصلح، معجم علم الاجتماع، دار أسامة للنشر والتوزيع،2010،دط، ص255-256.


� عامر مصباح، منهجية البحث العلمي في العلوم السياسية والإعلام، ديوان المطبوعات الجامعية بن عكنون –الجزائر – 2008، ص87.


� عامر براهيم قنديليجي، العلمي واستخدام مصادر المعلومات القليدية الإلكترونية، دار اليازوري عمان-الأردن-2007،ط1، ص112.


� رشيد زرواتي، مناهج وأدوات البحث العلمي في علوم الاجتماعية،ط1،دار الهدى، الجزائر،2007،ص219-220.





_1661849564.xls
Graph1

		اقل من ساعة

		من ساعة الى ثلاث ساعات
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تمثيل البياني رقم:04 يوضح المدة التي تقضيها امام التلفاز
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				Ventes

		اقل من ساعة		57.7

		من ساعة الى ثلاث ساعات		34.6

		واكثر من ثلاث ساعات		7.7

				Pour redimensionner la plage de données du graphique, faites glisser le coin inférieur droit de la plage.






_1661849568.xls
Graph1

		سنة الأول ماستر

		سنة الثانية ماستر



Ventes

تمثيل البياني رقم:02 يوضح توزيع حسب المستوى

25

75



Feuil1

				Ventes

		سنة الأول ماستر		25

		سنة الثانية ماستر		75

				Pour redimensionner la plage de données du graphique, faites glisser le coin inférieur droit de la plage.






_1661849571.xls
Graph1

		انثى

		ذكر



التمثيل البياني رقم:01  يوضح توزيع افرد العينة حسب عامل الجنس,

التمثيل البياني رقم:01  يوضح توزيع افرد العينة حسب عامل الجنس.

30.8

69.2



Feuil1

				التمثيل البياني رقم:01  يوضح توزيع افرد العينة حسب عامل الجنس,

		انثى		30.8

		ذكر		69.2

				Pour redimensionner la plage de données du graphique, faites glisser le coin inférieur droit de la plage.






_1662569153.xls
Graph1

		مطلقا

		أحيانا

		دائما



Ventes

تمثيل البياني رقم:12 يوضح في رايك نجاح الاشهارات التلفزيونية في توضيح مقصدها للمشاهد

8.2

3.2

1.4



Feuil1

				Ventes

		مطلقا		8.2

		أحيانا		3.2

		دائما		1.4

		4e trim.		1.2

				Pour redimensionner la plage de données du graphique, faites glisser le coin inférieur droit de la plage.






_1661849566.xls
Graph1

		فترة الصباح

		فترة الظهيرة

		فترة المساء



Ventes

تمثيل البياني رقم:03 يوضح الفترة التي تفضل فيها المشاهدة البرامج التلفزيوينة

9.6

11.5

78.8



Feuil1

				Ventes

		فترة الصباح		9.6

		فترة الظهيرة		11.5

		فترة المساء		78.8

				Pour redimensionner la plage de données du graphique, faites glisser le coin inférieur droit de la plage.






_1661849559.xls
Graph1

		معرفة السلع والخدمات

		زيادة الاقتناع بالمنتج

		جاذبية  الاشهارية

		محتواه يفتقد للمصداقية

		لا تعجبك طريقة عرضها



Ventes

تمثيل البياني رقم:06 يوضح هل تلفت انتباهك الإشهارات التلفزيونية أثناء عرضها

34.62

9.62

9.62

28.85

17.31



Feuil1

				Ventes

		معرفة السلع والخدمات		34.62

		زيادة الاقتناع بالمنتج		9.62

		جاذبية  الاشهارية		9.62

		محتواه يفتقد للمصداقية		28.85

		لا تعجبك طريقة عرضها		17.31

				Pour redimensionner la plage de données du graphique, faites glisser le coin inférieur droit de la plage.






_1661849561.xls
Graph1

		اجتماعي

		ثاقفي

		سياسي

		رياضي

		دينية

		علمية



Ventes

تمثيل البياني رقم:05 يوضح البرنامج التلفزيوني الذي   بواسطته تتحصل على المعلومات

13.5

26.9

15.4

15.4

17.3

11.5



Feuil1

				Ventes

		اجتماعي		13.5

		ثاقفي		26.9

		سياسي		15.4

		رياضي		15.4

		دينية		17.3

		علمية		11.5

				Pour redimensionner la plage de données du graphique, faites glisser le coin inférieur droit de la plage.






_1661849554.xls
Graph1

		نعم

		لا



Ventes

تمثيل البياني رقم:08 يوضح هل سبق وأن تاثرت باحد اشهارت عروض متعاملي الهاتف النقال

42.3

57.7



Feuil1

				Ventes

		نعم		42.3

		لا		57.7

				Pour redimensionner la plage de données du graphique, faites glisser le coin inférieur droit de la plage.






_1661849557.xls
Graph1

		قليلة

		متوسطة

		عالية



Ventes

تمثيل البياني رقم:07 يوضح مامدى تصديقك مايذكر في الومضات الاشهارية الخاصة بعروض متعاملي الهاتف النقال

28.8

57.7

13.5



Feuil1

				Ventes

		قليلة		28.8

		متوسطة		57.7

		عالية		13.5

				Pour redimensionner la plage de données du graphique, faites glisser le coin inférieur droit de la plage.






_1661849550.xls
Graph1

		مع بداية البرنامج

		خلال عرض البرنامج

		بعد انتهاء البرنامج



Ventes

تمثيل البياني رقم:10 يوضح الوقت المناسب برايك لعرض هذه الاشهارات التلفزيونية

30.8

30.8

38.5



Feuil1

				Ventes

		مع بداية البرنامج		30.8

		خلال عرض البرنامج		30.8

		بعد انتهاء البرنامج		38.5

				Pour redimensionner la plage de données du graphique, faites glisser le coin inférieur droit de la plage.






_1661849552.xls
Graph1

		منزعج

		راضي



Ventes

تمثيل البياني رقم:09 يوضح ماهو شعورك عادة بعد مشاهدة الاشهارات التلفزيونية خلال القنوات الفضائية العربية

69.2

30.8



Feuil1

				Ventes

		منزعج		69.2

		راضي		30.8

				Pour redimensionner la plage de données du graphique, faites glisser le coin inférieur droit de la plage.






_1661849547.xls
Graph1

		نعم

		لا



Ventes

تمثيل البياني رقم:11 يوضح هل يؤثر الاشهار التلفزيوني على السلوك الشرائي

46.2

53.8



Feuil1

				Ventes

		نعم		46.2

		لا		53.8

		3e trim.		1.4

		4e trim.		1.2

				Pour redimensionner la plage de données du graphique, faites glisser le coin inférieur droit de la plage.






