
 

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
                        وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 -1-اتنة بجامعة 
   
 

 والاجتماعية  الإنسانيةكلية العلوم 
 والاتصال وعلم المكتبات الإعلامقسم علوم 

 :.........................الرقم التسلسلي 
 ........................:.....رقم التسجيل 

 
 

 

 
 الفيسبوك ومستخدميها إعلانات متاجر ميدانية على عينة من دراسة تحليلية 

 

 
 (ل م د) أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه الطور الثالث 

 وسائل الإعلام والمجتمع: تخصص 
 :إشراف                                                              :باحثةإعداد ال

 سمير رحماني/ د                                                       كريمة عساسي-
                                                     لجنة المناقشة                                                        

 9112/9191: السنة الجامعية

 الصفة الجامعة الدرجة العلمية الاسم واللقب
 رئيسا 1جامعة باتنة  أستاذ حسين قادري
 مشرفا 1جامعة باتنة  أستاذ محاضر أ سمير رحماني
 اعضو  جامعة بسكرة أستاذ داود جفافلة
 عضوا جامعة ورقلة أستاذ محاضر أ مصطفى ثابت
 عضوا 1جامعة باتنة  أستاذ محاضر أ باديس لونيس
 عضوا 9جامعة سطيف  أستاذ محاضر أ نور الدين مبني



 

 

 

 

 

 الرحـيمبسم الله الرحمن 

  أوتوا العلم  والذينآمنوا منكم  الذين الله يرفع

  ... درجات

 صدق الله العظيم

 المجادلةمن سورة  ١١الآیة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 إلى والدي الذي علمني كل شيء رحمه الله و اسكنه فسيح جنته

 ع قراءة هذا العمل إلا أنها رافقته بالدعاء حتى ظهر للنور، فهيلا تستطي إلى أمي التي
أعطتني كل شيء و حملتني وهنا على وهن حفظها الله وشملها برعايته وأسبغ من 

 إليهما حبا وتقديرا......  عليها نعمة الصحة

يات حياتي إلى  إلى من عشت معهم أجمل اللحظات و رافقت صورهم أجمل ذكر
 ازاإخوتي فخرا واعتز

 إلى التي سهرت معي الليالي لإتمام هذا العمل أختي نعيمة

إلى من احتواني حبها حتى ذهلت عن حبي لها إلى من رافقتني في كل مراحل 
 ''آمال'' البحث عن العلم والمعرفة بقلق وحب إلى أختي الغالية 

إلى من آمن بقدراتي فحفزني وشجعني لإتمام هذا العمل إلى زوجي الفاضل رفيق 
  .الدرب

 إلى توأم مذكرتي ابنتي المدللة أغلى ما أهداني الله

 إلى كل من يعرفني ويكن لي الحب والاحترام

 



 

 
 

  

    

لا يسعنا إلا أن نتوجه بآيات الشكر والتقدير المتزايد إلى من أمدنا بطاقة لا حدود لها 
 .وتغمدنا بأستار رحمته الله تعالى

قديم الشكر والامتنان لأصحاب المعروف أتقدم وإيمانا بفضل الاعتراف بالجميل وت
يل والثناء العظيم لكل من قدم لي يد العون لاستكمال هذا البحث وأخص  بالشكر الجز
بالذكر الأستاذ المشرف الدكتور سمير رحماني الذي كان نعم الموجه والمرشد طيلة 

 .مراحل انجاز هذا البحث

عرفاني لأساتذتي في جامعة بسكرة كل وفي هذا المقام العلمي أتقدم بخالص شكري و
برتبته ومقامه الأستاذ داود جفافلة و الأستاذ بشير الدين مرغاد الذين شجعوني من  

 .أجل المثابرة  في سبيل العلم وعلى لطف عنايتهم وسديد توجيهاتهم

يهة مقيديش و 1الأستاذ حسين قادري من جامعة باتنة  ولا أنسى شكر الأستاذة نز
اروق يعلى من جامعة سطيف الذي بذل من وقته الكثير في سبيل إرشادي والأستاذ ف

ية وانشغالاته البحثية  يري بعلمه الفياض الذي لا ينضب رغم كثرة التزاماته الإدار وتنو
والعلمية، والأستاذة آمال عساسي من جامعة ورقلة التي ساعدتني بدون أي ملل أو 

فكرة حتى خروجه إلى النور على هذه  تقصير من أجل نجاح هذا العمل منذ أن كان
 .الحلة دمتي في خدمة العلم 

كما أشكر السيد الهاشمي خليف على كل خدمة قدمها لي من أجل استكمال 
 .مسيرتي رغم الصعاب التي واجهتني فجزاه الله كل خير إن شاء الله 

 .الاستمارة ن سهلوا لي عملية نشر وأغتنم الفرصة لشكر القائمين على متجر هايلة الذي

 .في الختام أشكر كل شخص بذل ولو مثقال ذرة في سبيل نجاح هذا العمل و



 

  :ملخص 

 الشرائي سلوكالفي تحفيز الإعلانات الالكترونية تلعبه  الذي دورال هذه الدراسة إلى معرفة تهدف
تحديد أهم  وذلك من خلال لمرأة الجزائرية تجاه السلع المعلن عنها عبر متجر هايلة في الفيسبوك،ل

المواضيع والعناصر الفنية والاستمالات الموظفة في الإعلان من أجل التأثير على مراحل سلوك 
وكذا الاشباعات المتحققة  اوحاجاته اوتصنيف دوافعهالإعلان نحو  اتهااتجاهالشراء والتعرف على 
ها محفزة ومؤثرة على والعوامل التي تراها المرأة الجزائرية من وجهة نظر  ،له امن وراء استخدامه

 . سلوكها الشرائي
بالعينة فبلغ عدد مفردات عينة الدراسة منهج المسح  من أجل تحقيق أهداف هذه الدراسة استخدمنا 

مبحوثة واستخدمنا ( 211)وعينة الدراسة الميدانية ،إعلان إلكتروني عبر الفيسبوك( 21)التحليلية 
لاستبيان الالكتروني واستمارة تحليل المحتوى كأدوات كل من الملاحظة بالمشاركة الالكترونية و ا
 :وتوصلنا إلى عدد من النتائج نورد أهمها فيما يلي.لجمع البيانات تتناسب مع موضوع دراستنا

وقد دون الخدمات بشكل كبير تناولت إعلانات متجر هايلة المواضيع  المتعلقة بالسلع فقط  - 
 .المرأةتهتم بها   وبين أدوات مطبخ وأواني وكلها سلع تباينت تلك السلع بين مستحضرات تجميل

في  والألوان متعلقة بالشكل والصورالبصرية غير الالرموز  علىالاعتماد تم من الناحية الشكلية  -
 .بنسبة كبيرة وذلك لجذب انتباه المرأة والتأثير في سلوكها الشرائي إعلانات متجر هايلة

من أجل التعرف على السلع  ،م على متابعة إعلانات المتجرانتظاالمرأة الجزائرية بتحرص  -
ولإشباع حاجاتها المتمثلة في الحصول على معلومات عن السلع المعلن  الجديدة في السوق

 .،خاصة مستحضرات التجميلعنها
 .هناك تأثير ايجابي لإعلانات متجر هايلة على مراحل اتخاذ قرار الشراء لدى المرأة الجزائرية  -

الأخير تعتبر هذه الدراسة من الدراسات الأكاديمية الجديدة في الجزائر التي تتناول موضوع ففي 
لسلوك الشرائي بهذا الطرح؛ فقد قدمت إضافة معرفية جديدة وعلاقته باالإعلان عبر الفيسبوك 

 . وأبعاد وآفاق مستقبلية لدراسات أخرى في مجال علوم الإعلام والاتصال
نات الإلكترونية،الإعلان عبر الفيسبوك، المرأة الجزائرية، سلوك الشراء، إعلا :كلمات مفتاحية 

 .اتخاذ قرار الشراء
 

 



 

Résumé : 

  Cette étude visait à déterminer le rôle que joue la publicité électronique 

dans la stimulation du comportement d'achat des femmes algériennes vis-à-

vis des produits annoncés via le magasin Hayla sur Facebook. En 

identifiant les sujets les plus importants et les éléments techniques et de 

préparation utilisés dans la Déclaration Afin d'influencer les étapes du 

comportement d'achat et d'identifier leurs tendances en matière de publicité 

et de classification des motivations et des besoins, ainsi que de la 

satisfaction obtenue par son utilisation et des facteurs que les femmes 

algériennes considèrent comme stimulant et influençant leur comportement 

d'achat. Pour atteindre les objectifs de cette étude, nous avons utilisé la 

Méthodologie de l'enquête échantillon (12), Une annonce électronique via 

Facebook et un échantillon d’étude de terrain (128) ont été recherchés Nous 

avons utilisé les deux observations Avec la participation électronique, le 

questionnaire électronique et le formulaire d’analyse de contenu en tant 

qu’outil de collecte de données adapté au sujet de notre étude, nous avons 

obtenu plusieurs résultats dont les plus importants sont les suivants: 

 - Les publicités dans le magasin Hayla ne traitait que des produits 

seulement, et sans services. Ces produits variaient entre les cosmétiques, 

les appareils de cuisine et les ustensiles de cuisine, tous intéressants pour 

les femmes. 

- S'appuyant formellement sur des symboles visuels non liés à la forme, 

aux images et aux couleurs des annonces de la boutique Hayla, afin d'attirer 

l'attention des femmes et d'influencer leur comportement en matière 

d'achat. 

 - Les femmes algériennes suivent régulièrement les publicités du magasin 

afin d'identifier de nouveaux produits sur le marché et de satisfaire leurs 

besoins en matière d'information sur les produits annoncés, en particulier 

les cosmétiques. 

 - Les publicités de la boutique Hayla ont un impact positif sur les étapes de 

la prise de décision d'achat par les femmes algériennes. 

     

 

 

 

 



 

  Enfin, cette étude est l’une des nouvelles études universitaires en Algérie 

sur le thème de la publicité sur Facebook et son rapport avec le 

comportement d’achat de cette offre; elle a fourni de nouvelles 

connaissances, ainsi que les dimensions et les perspectives d’autres études 

dans le domaine des sciences des médias et de la communication. 

 Mots-clés: publicités électroniques, publicité sur Facebook, femmes 

algériennes, comportement d'achat, décision d'achat 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Abstract: 

   The present study aims at investigating the role played by the electronic 

advertisements in stimulating the Algerian woman’s purchase behaviour 

towards the advertised commodities through Hayla shop on Facebook. This 

has been achieved by determining the most important subjects, artistic 

elements, and the stimulations that were employed in the advertisement in 

order to influence the phases of the purchase behaviour, and to recognise 

her directions towards the advertisement and to categorise her motives and 

needs; and the achieved saturation behind it, besides to the factors that the 

Algerian woman sees as crucial in stimulating and influencing her purchase 

behaviour. 

In order to achieve the objectives of this study, the sampling method is 

adopted. Thus, the number of the terms of the sample in the analytical 

study reached 12 electronic advertisements via Facebook, while the 

grounded study reached 128 searcheed women. We have also used the 

observation by electronic participation, electronic questionnaire, and the 

content analysis form as tools for collecting data that suits our study. 

Therefore, the most important results that has been achieved from this 

study are as follow: 

- The advertisements of Hayla shop address immensely the topics that 

are only related to the commodities without the services. Those 

commodities range between cosmetic substances and utensils which 

interest woman. 

- To grab woman’s attention and to influence her purchase behaviour, 

the advertisements of Hayla Shop, from the formal aspect, relied on 

visual symbols apart from the form, images, and colours. 

- The Algerian woman is keen to follow the ads of the shop in order to 

keep herself updated to the new commodities to meet her needs in 

getting information on the advertised products, especially cosmetic 

substances. 

- There is a positive impact of Hayla shop’s advertisements on the 

stages of making decision to buy the product by the Algerian 

woman. 

 



 

At the end, the present thesis is considered as one of new academic 

studies in Algeria that addresses the topic of advertisements on 

Facebook and its relation to the purchase behaviour in its enquiry. It has 

also added a significant knowledge with new dimensions and prospects 

that paves the way to future studies in the field of science of information 

and communication. 

Key words: Electronic advertisements, advertising via Facebook, 

the Algerian woman, purchase behaviour, making decision of 

purchase. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 فهرس المحتويات

الصفحة                                   الموضوع                       
 إهداء

 شكر وعرفان
 ملخص الدراسة
 فهرس الأشكال
 فهرس الجداول

 ب-أ.....................................................................................مقدمة

 المنهجي للدراسة الإطار: الفصل الأول
7-6..............................................................ساؤلاتهاالدراسة وت إشكالية.2  
1................................................................. أسباب اختيار الموضوع.1  
  9.................................................................  أهمية الدراسة وأهدافها.3
  22............................................................................مفاهيم لدراسة.4

21...................................................................التراث العلمي للدراسة.5  
32.................................................................المقاربة النظرية للدراسة.6  
39........................................................................فرضيات الدراسة.7  
44..............................................................المنهجية للدراسة الإجراءات.1  

 44....................................................................الدراسة منهجها نوع.2.1
41........................................................................الدراسةأدوات .1.1  

41.........................................................................الملاحظة.2.1.1  
44..........................................................تحليل المضمون استمارة. 1.1.1  
46.............................................................الاستبيان الإلكتروني. 3.1.1  
54.........................................................مجتمع البحث وعينة الدراسة.3.1  
54...................................................مجالات الدراسة الميدانية والتحليلية.4.1  



 

الإعلان الإلكتروني عبر الفيسبوك:الفصل الثاني   
 تمهيد الفصل 

 الإعلان الإلكتروني.1
57.............................................................مفهوم الإعلان الإلكتروني.2.2  
59.......................................................نشأة وتطور الإعلان الإلكتروني.1.2  
64....................................................أشكال وأساليب الإعلان الإلكتروني.3.2  
69....................................................أهمية و أهداف الإعلان الإلكتروني.4.2  
74.......................................الاستراتيجيات المستخدمة في الإعلان الإلكتروني.5.2  
72....................................................مميزات وعيوب الإعلان الإلكتروني.6.2  

 الفيسبوك كمنصة إعلانية.9
75...................................................من التقليدي إلى الاجتماعي الإعلان.2.1  
77........................................................أهمية الفيسبوك كمنصة إعلانية.1.1  
71.................................................أساليب التفاعل مع إعلانات الفيسبوك .3.1  
79.................................................دور و وظائف الإعلان عبر الفيسبوك.4.1  
  11..............................................العناصر المكونة للإعلان عبر الفيسبوك. 5.1
15............................................الاستمالات الموظفة في إعلانات الفيسبوك. 6.1  

السلوك الاستهلاكي وقرار الشراء لدى المرأة :الفصل الثالث   
السلوك الاستهلاكي عبر الانترنت.1  

19.....................................................مفهوم سلوك المستهلك الإلكتروني .2.2  
 93............................................أنواع وخصائص المستهلكين عبر الانترنت .1.2
 94...................................................نشأة وعوامل تطور سلوك المستهلك .3.2
  96................................................الاهتمام بدراسة سلوك المستهلكأسباب .4.2
91......................................................تهلكالمفاتيح السبعة لسلوك المس. 5.2  
242....................................................النماذج المفسرة لسلوك المستهلك. 6.2  



 

القرار الشرائياتخاذ .9  
249.............................................................مفهوم اتخاذ قرار الشراء .2.1  
224...............................................................أنماط السلوك الشرائي .1.1  
223............................................................مراحل اتخاذ قرار الشراء .3.1  
  226...........................................................أدوار الشراء لدى المستهلك.4.1
226 ............................................................شروط اتخاذ قرار الشراء.5.1  

خصائص المرأة والعوامل المؤثرة على سلوكها الشرائي. 3  

227..........................................................خصائص المرأة كمستهلك. 2.3  
...............................................221 ةالعوامل التي تجعل المرأة سوقا مهم. 1.3   

214.........................نماذج تأثير الإعلان على سلوك المرأة الشرائي عبر الانترنت 3.3   
 مسارات اتخاذ قرار الشراء لدى المرأة. 4.3 

 تخاذ قرار الشراء لدى المرأة مؤثرات ا. 5.3

للمرأة  سلوك الشرائيالالإعلانات الإلكترونية في تحفيز  دور:الفصل الرابع.4
 الجزائرية

 الدراسة التحليلية.2.4
 تحليل محتوى إعلانات متجر هايلة من حيث الشكل.2.2.4
 من حيث المحتوى Hayllaتحليل محتوى إعلانات متجر هايلة . 1.2.4

 راسة الميدانيةالد.1.4 
 تحليل بيانات الدراسة الميدانية حسب العينة العامة.2.1.4 

 تحليل بيانات الدراسة حسب متغيرات الدراسة. 1.1.4
 مناقشة نتائج الدراسة على ضوء فرضياتها 
 النتائج العامة للدراسة التحليلية والميدانية 
 خاتمة 
 قائمة المراجع 
 الملاحق 



 

:ـالــفهرس الأشكـــ  

 لصفــــحةا شكلعنوان ال الرقم
 Ayareka 21بطاقة تعريف لدراسة  42

 Akpan and Nwankpa 14بطاقة تعريف لدراسة 41

 Nkiru and Emmanuel 12ف لدراسة بطاقة تعري 43

 Barnes and Coatney 11ف لدراسة بطاقة تعري 44

 13 ف لدراسة نضال عبد الله تايهبطاقة تعري 05

 14 فيصل و الياسينف لدراسة بطاقة تعري 06

 16 العضايلةمحمد جميل عبد القادر  لدراسةف بطاقة تعري 07

 17 بن قشوة و الرق لدراسة ف بطاقة تعري 41

 11 زواوي عمر حمزة لدراسة ف بطاقة تعري 49

 99 يوضح الدوافع وتخفيض حالة التوتر 24
 247 ويل يمثل مراحل اتخاذ القرار حسب أنجل وكولات و بلاك 22
 AIDA 214يوضح مراحل نموذج  21
 236 يوضح هرم ماسلو للحاجات 23
 239 يوضح التعلم في مجال التسويق 24
 244 يوضح العوامل النفسية المؤثرة في سلوك المستهلك 25
 259 اللغة المستخدمة في إعلانات متجر هايلة عينة الدراسةفئة يوضح قرص بياني  26
 264 توزيع نسب نوع الرموز المستخدمة في الإعلان يوضحقرص بياني  27
 261 يوضح توزيع نسب الألوان المعتمدة في المادة الإعلانيةقرص بياني  21
 264 وزيع نسب الألوان المعتمدة في المادة الإعلانيةقرص بياني يوضح ت 29
 265 يوضح نسب العناصر المنشورة مع الإعلانقرص بياني  14
 267 يوضح نسب طبيعة المواضيع التي يتناولها الإعلانقرص بياني  12



 

 261 يوضح نوع المنتجات المقدمة في الإعلانات السلعيةقرص بياني  11
 269 يوضح جنسية المنتجات المعلن عنهاقرص بياني  13
 274 يوضح نسب الجمهور المستهدفقرص بياني  14
 272 ستراتيجيةيوضح الأهداف المرحلية والأهداف الإ قرص بياني 15
 273 يوضح فئة موقف الجمهور من الإعلانقرص بياني  16
 275 يوضح نسب شعور المعلن أثناء نشر الإعلان قرص بياني 17
 276 يوضح الاستمالات العقلية المستخدمة في الإعلانقرص بياني  11
 271 المستخدمة في الإعلان الانفعاليةيوضح الاستمالات قرص بياني  19
 279 يوضح فئة أساليب الإعلانقرص بياني  34
 214 يوضح فئة القيم التي يتضمنها الإعلان قرص بياني 32
 211 وضح توزيع المبحوثين وفقا لمتغير السنأعمدة بيانية ت 31
 214 وضح توزيع المبحوثين وفقا لمتغير طبيعة العملأعمدة بيانية ت 33
 215 الدخل الشهريفقا لمتغير وضح توزيع المبحوثين و أعمدة بيانية ت 34
 217 وضح كيفية التعرف على إعلانات المتجرأعمدة بيانية ت 35
 219 وضح وقت تصفح المرأة الجزائرية لإعلانات المتجرأعمدة بيانية ت 36
 292 وضح والفترات التي تناسب تصفح المرأة لتصفح الإعلاناتأعمدة بيانية ت 37

31 
فيز التعرض المتكرر للإعلانات على شراء المنتجات وضح مدى تحأعمدة بيانية ت
 المعلن عنها

293 

 295 وضح الأنشطة التي تمارسها المرأة عادة على الإعلانات الإلكترونيةأعمدة بيانية ت  39
 297 وضح سبب تفضيل تصفح هذا المتجر بالذات عن باقي المتاجرأعمدة بيانية ت 44

42 
علانات المعروضة تلفت انتباه المرأة وتجذبها وضح مدى كون الإأعمدة بيانية ت

 لمشاهدتها
299 

 142 وضح أسباب متابعة المرأة الجزائرية لإعلانات متجر هايلةأعمدة بيانية ت 41
 143 وضح أسباب عدم متابعة إعلانات المتجرأعمدة بيانية ت 43
 145 جروضح الاشباعات المتحققة من التعرض لإعلانات المتأعمدة بيانية ت 44
 121 وضح توزيع المبحوثين حسب رأيهم في شكل الإعلانأعمدة بيانية ت 45
 114 وضح توزيع المبحوثين حسب اللغة المفضلة لديهم في الإعلاناتأعمدة بيانية ت 46
 112 وضح طبيعة اللغة المستخدمة في الإعلانأعمدة بيانية ت 47
 111 تجذب الانتباه عند تصفح الموقع وضح نوع إعلانات المتجر الذيأعمدة بيانية  41



 

49 
في تغيير ( من حيث طريقة تقديمه وعرضه)وضح مدى قدرة الإعلانأعمدة بيانية ت

 .الاعتقاد بشأن المنتج المعلن عنه
115 

 117 وضح شكل الإعلانات التي تجذب أكثرأعمدة بيانية ت 54
 119  فضلةالمبحوثين حسب شخصية الإعلان المأعمدة بيانية تبين   52
 132 وضح مدى وثوق أفراد العينة في السلع التي تعرضها إعلانات المتجرأعمدة بيانية ت 51
 133 وضح نوع الإعلانات الموثوق فيها أكثرأعمدة تكرارية ت 53
 135 وضح نوعية الإعلانات المتابعة على المتجرأعمدة بيانية ت 54
 137 راء منتجات المتجروضح الدافع أو الحافز لشأعمدة بيانية ت 55
 139 وضح كيفية اتخاذ قرار الشراء عند الرغبة في شراء السلع المعلن عنهاأعمدة بيانية ت 56
 142 وضح مدى مطابقة المنتج للصفات التي يتم الترويج لها في الإعلانأعمدة بيانية ت 57
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 فهرس الجـــداول

 لصفــــحةا عنوان الجدول الرقم
 112 وضح معايير التفرقة بين أنماط السلوك الشرائيي 42

 212 الانترنتيوضح ملخص لخصائص مراحل نموذج انتقال المعلومات عبر  41

 Haylla  251البيانات الأولية لمتجر هايلة  يوضح 43
 259 يوضح فئة اللغة المستخدمة في الإعلان 44
 264 يوضح فئة نوع الرموز المستخدمة في الإعلان 45
 261 يوضح فئة نوع الألوان المعتمدة في المادة الإعلانية 46

 264 فئة نوع العناوين المستخدمة في الإعلان 47
 265 يوضح فئة العناصر المنشورة مع الإعلان 41
 267 يوضح فئة طبيعة المواضيع التي يتناولها الإعلان 49
 261 يوضح نوع المنتجات المقدمة في الإعلانات السلعية 24
 269 يوضح فئة جنسية المنتجات المعلن عنها  22
 274 يوضح فئة الجمهور المستهدف 21
 272 يوضح فئة الأهداف المرحلية والأهداف الإستراتيجية 23
 273 يوضح فئة موقف الجمهور من الإعلان 24
 275 يوضح فئة شعور المعلن أثناء نشر الإعلان 25
 276 الإعلان ية المستخدمة فييوضح فئة الاستمالات العقل 26
 271 يوضح فئة الاستمالات الانفعالية المستخدمة الإعلان 27

 279 يوضح فئة أساليب الإعلان 21
 214 يوضح فئة القيم التي يتضمنها الإعلان 29
 211 يوضح توزيع المبحوثين حسب السن 14
 214 يوضح توزيع المبحوثين حسب متغير طبيعة العمل 12

 215 ضح توزيع المبحوثين حسب متغير الدخل الشهرييو  11
 217 يوضح توزيع المبحوثين حسب كيفية التعرف على إعلانات المتجر 13
 219 يوضح توزيع المبحوثين حسب وقت تصفح إعلانات المتجر 14



 

 292 يوضح توزيع المبحوثين حسب الفترات التي تناسب تصفح إعلانات المتجر 25

لمبحوثين حسب مدى تحفيز التعرض المتكرر للإعلانات الإلكترونية يوضح توزيع ا 16
 عبر المتجر على شراء المنتجات المعلن عنها

293 

الأنشطة الاتصالية التي تمارس عادة على الإعلانات يوضح توزيع المبحوثين حسب  17
 الإلكترونية

295 

11 
لذات عن باقي يوضح توزيع المبحوثين حسب سبب تفضيل تصفح هذا المتجر با 

 المتاجر الأخرى
297 

19 
يوضح توزيع المبحوثين حسب مدى كون الإعلانات المعروضة عبر متجر تلفت 

 الانتباه وتجذبهم لمشاهدتها
299 

 142 يوضح توزيع المبحوثين حسب أسباب متابعة إعلانات المتجر 34
 143 يوضح توزيع المبحوثين حسب أسباب عدم متابعة إعلانات المتجر 32

يوضح توزيع المبحوثين حسب الاشباعات المتحققة من التعرض للإعلانات عبر  31
 المتجر

145 

 147 يوضح توزيع المبحوثين حسب تأثير التعرض على التعرف بالمنتج 33
 141 لتأثير التعرض على التعرف بالمنتج" 1كا"يوضح اختبار الكيدوا  34
 149 عرض على مرحلة جمع المعلوماتتأثير التيوضح توزيع المبحوثين حسب  35
 124 لتأثير التعرض على مرحلة جمع المعلومات" 1كا"يوضح اختبار الكيدوا  36
 122 يوضح توزيع المبحوثين حسب تأثير التعرض على مرحلة تقييم البدائل 37
 121 لتأثير التعرض على مرحلة تقييم البدائل" 1كا"يوضح اختبار الكيدوا  31
 123 وزيع المبحوثين حسب تأثير التعرض على مرحلة اتخاذ قرار الشراءيوضح ت 39
 124 لتأثير التعرض على مرحلة اتخاذ قرار الشراء" 1كا"يوضح اختبار الكيدوا  44

 125 يوضح توزيع المبحوثين حسب تأثير التعرض على مرحلة ما بعد الشراء 42
 126 ى مرحلة ما بعد الشراءلتأثير التعرض عل" 1كا"يوضح اختبار الكيدوا  41
 121 يوضح توزيع المبحوثين حسب شكل إعلانات المتجر 43
 114 يوضح توزيع المبحوثين حسب اللغة المفضلة في الإعلانات 44
 112 يوضح توزيع المبحوثين حسب طبيعة لغة إعلانات المتجر 45

نتباه عند تصفح يوضح توزيع المبحوثين حسب نوع إعلانات المتجر الذي يجذب الا 46
 الموقع

111 



 

47 
( من حيث طريقة تقديمه وعرضه)يوضح توزيع المبحوثين حسب مدى قدرة الإعلان

 في تغيير الاعتقاد بشأن المنتج المعلن عنه
115 

 117 يوضح توزيع المبحوثين حسب شكل الإعلانات التي تجذب أكثر 41
 119 ةيوضح توزيع المبحوثين حسب شخصية الإعلان المفضل 49
 132 الوثوق في السلع التي تعرضها إعلانات المتجر مدى يوضح توزيع المبحوثين حسب 54
 133 يوضح توزيع المبحوثين حسب نوع الإعلانات الموثوق فيها أكثر 52
 135 ريوضح توزيع المبحوثين حسب نوعية الإعلانات المتابعة على المتج  51
 137 أو الحافز لشراء منتجات المتجر يوضح توزيع المبحوثين حسب الدافع 53

يوضح توزيع المبحوثين حسب كيفية اتخاذ قرار الشراء عند الرغبة في شراء السلع  54
 المعلن عنها

139 

يوضح توزيع المبحوثين حسب مدى مطابقة المنتج للصفات التي يتم الترويج لها في  55
 الإعلان

142 

 143 متغير طبيعة العملل وفقا رإعلانات المتج يوضح توزيع المبحوثين حسب وقت تصفح 56

57 
حسب  يوضح توزيع المبحوثين حسب الفترات التي تناسب تصفح إعلانات المتجر

 متغير طبيعة العمل
145 

51 
يوضح توزيع المبحوثين حسب مدى تحفيز التعرض المتكرر للإعلانات الإلكترونية 

 سب متغير الدخل الشهريح عبر المتجر على شراء المنتجات المعلن عنها
147 

59 
يوضح توزيع المبحوثين حسب نوعية الإعلانات المتابعة على المتجر حسب متغير 

 طبيعة العمل
149 

64 
يوضح توزيع المبحوثين حسب كيفية اتخاذ قرار الشراء عند الرغبة في شراء السلع 

 المعلن عنها حسب متغير طبيعة العمل
152 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 



 أ 

 :مقدمة
لقد كان لازدياد الاختراعات والإكثار من استعمال التكنولوجيات الحديثة دور هام في إحداث سلسلة 

الأسواق وامتدادها إلى موقع الفيسبوك الذي  ازدحام وبالتاليمن التغيرات منها غزارة الإنتاج وتنوعه 
تعرض من خلالها كافة أصبح سوق عالمية مفتوحة، مكنت الشركات من إنشاء أسواق خاصة بها 

وهو ما قد يجنب المستهلك الكثير من الصعوبات التي قد تواجهه مع الأسواق  أنشطتها التجارية،
 .التقليدية

وأدىت الزيادة في حجم ونوع السلع والمنتجات المتاحة أمام المستهلك من جهة والتنوع في رغباتهم 
شطة الإعلانية التي أتاحت للمستهلك الفرصة وحاجاتهم من جهة أخرى إلى الزيادة في استخدام الأن

للتمييز بين المنتجات من حيث الجودة والنوعية والسعر وذلك بما يتوافق مع قدرته المالية والتي 
كما تعتبر الإعلانات عبر موقع الفيسبوك كنوع أساسي من  تحدد بدورها سلوكه الشرائي،

الاقناعية والإبداعية المبتكرة بطريقة اليب سالأ الإعلانات الإلكترونية فهي تعتمد على مختلف
 .احترافية والتي تمكن الشركات المعلنة من تحديد جمهورها المستهدف ومعرفة ميولاته

كما يشكل الإعلان عبر الفيسبوك أحد أهم الأساليب التسويقية التي تُستخدم للترويج عن السلع 
وتفوقا في كثير من المهام التسويقية  والمنتجات التي تخص المرأة التي بدورها أثبتت نجاحا

،لذا نجدها قد أصبحت مستهدفة من القرار الشرائي اذقرار ومساهم في عملية اتخ كمستهلك ومتخذ
طرف المعلنين والتركيز عليها ضروري في إعداد الاستراتيجيات التسويقية لمنظمات الأعمال التي 

ه ورغباته والعوامل المؤثرة فيه آخذين بعين اهتمت بدراسة سلوك المرأة الشرائي واكتشاف دوافع
تم  ، ومن هذا المنطلقزبونة ومستهلك إلىتحولت من كونها ربة منزل الاعتبار طبيعة المرأة التي 

عبر الموقع متخصصة في نشر إعلانات تحظى باهتمام المرأة و تتضمن وأسواق  متاجر إنشاء
يزها نحو اتخاذ قرار الشراء الذي سيشبع حاجاتها لوازمها، بغية التأثير فيها ولفت انتباهها وتحف

 .ويلبي رغباتها التي هي في تجدد دائم
ة في تحفيز الإلكتروني الإعلانات نحاول من خلال هذه الدراسة التعرف على دور هومما سبق ذكر   

ر من خلال دراسة تحليلية ميدانية على عينة من إعلانات متجالسلوك الشرائي للمرأة الجزائرية، 
 حاولنا أن نجعل منها فصول  أربعة إلىوتم تقسيم محتويات الدراسة هايلة في الفيسبوك ومستخدميه 

بحيث يخدم كل فصل الفصل الذي يليه ويمهد له حتى يتمكن القارئ من تتبع  نسقا متكاملا،
ي على والذي يحتو  الأفكار الواردة فيه إذ تطرقنا في الفصل الأول إلى الإطار المنهجي للدراسة،



 ب 

إشكالية الدراسة والتساؤلات التي تطرحها وأسباب اختيار الموضوع وأهمية الدراسة وأهدافها 
بالإضافة إلى تحديد مفاهيم الدراسة والتراث العلمي وجوانب الاستفادة منه ثم قمنا بتحديد المقاربة 

ا قمنا بتحديد فرضيات النظرية المناسبة للدراسة والمتمثلة في نظرية الاستخدامات و الاشباعات، كم
 .الدراسة والإجراءات المنهجية ثم أدوات الدراسة ومجتمع البحث وعينته

وفي الفصل الثاني تطرقنا فيه إلى مفهوم ونشأة الإعلان الإلكتروني وأهم أشكاله وأساليبه،ثم قمنا 
ا وفي الأخير بالتعرف على أهمية وأهداف الإعلانات الإلكترونية وأهم الاستراتيجيات الموظفة فيه

مميزاتها، ومن جهة أخرى تناولنا الإعلان من التقليدي إلى الاجتماعي ثم أهمية الفيسبوك كمنصة 
إعلانية إضافة إلى أساليب التفاعل مع الإعلان ودور ووظائف الإعلان عبر الفيسبوك ثم 

 .المستخدمة فيه والاستمالاتالعناصر المكونة له 
لى أنواع وخصائص المستهلكين عبر وفي الفصل الثالث تطرقنا فيه  لمفهوم سلوك المستهلك وا 

 ثمته أسباب الاهتمام بدراس إلىإضافة  نشأة وعوامل تطور سلوك المستهلك الانترنت ثم قمنا بتناول
 اذمفهوم اتخ،وقمنا كذلك بالتعرف على ج المفسرة لهاذالمفاتيح السبعة لسلوك المستهلك وأهم النم

وفي الأخير  قرار الشراء لدى المرأة اذمراحل اتخ و أنماط السلوك الشرائيثم  ةقرار الشراء لدى المرأ
بالمقابل تحدثنا في هذا الفصل عن خصائص  أدوار الشراء لدى المرأة وشروط اتخاذ قرار الشراء،

ثم قمنا بالتعرف على نماذج تأثير الإعلان  المرأة كمستهلك والعوامل التي تجعل المرأة سوقا مهمة،
لى مسارات اتخاذ قرار الشراء لدى المرأة وفي الأخير  على سلوك المرأة الشرائي عبر الانترنت وا 

 .مؤثرات اتخاذ قرار الشراء
وفي الفصل الرابع تطرقنا لنتائج الدراسة التحليلية وتفسيرها،من خلال إجراء تحليل على عينة 

     (32/45/1429إلى  42/43/1429)إعلان منشور في متجر هايلة من الفترة  21تكونة من م
ثم تناول الفصل الرابع أيضا عرض نتائج الدراسة الميدانية والتي طبقت على عينة متكونة من 

ومناقشة أهم النتائج التي بعرض قامت الباحثة سنة فما فوق،ثم  21امرأة جزائرية من  211
وفي الأخير ، ء فرضياتهاالتحليلية على ضوء تساؤلاتها والميدانية على ضو  الدراسة إليهاتوصلت 

 .خاتمة الدراسة التي تناولنا فيها حوصلة عامة وأهم الآفاق المستقبلية
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 :إشكالية الدراسة و تساؤلاتها.1
سريعة الوتيرة على كل المستويات الاجتماعية، السياسية  عرف المجتمع البشري تطورات   

دخول العالم في خضم ثورة تقنية جديدة متسارعة  -بالموازاة –ب عنهمما ترتالاقتصادية، الثقافية،
يعكس جليا معالم الثورة  وهو ما النمو وعلى نحو لم تعهده البشرية من قبل في تاريخها الطويل،

المعلوماتية التي حولت الحضارات المعاصرة إلى حضارات ذات طابع معلوماتي بكل الأبعاد يتميز 
رغم غيابهم  الاتصاليةلتي مكنت الأفراد والجماعات من الحضور في العملية بتقنياته المتطورة ا

التقليدية إلى عالم  الاتصاليةالزماني والمكاني لينتقلوا بذلك من الأنشطة الاقتصادية والممارسات 
 .الشبكات الرقمية

حيث مكنته  الإعلان لم يكن منذ نشأته بمنأى عن التطورات في كافة المجالات أن:ويمكن القول   
والمعلومات بصفة عامة والانترنت على وجه الخصوص من الحفاظ على مفهومه  الاتصالثورة 

التقليدي وغيرت الكثير من المفاهيم والممارسات الخاصة به ليتحول بذلك إلى نشاط ترويجي 
انيات إلكتروني وعنصر أساسي وفعال ضمن التوجهات التسويقية الجديدة،وأمام هذه الأهمية والإمك

الممارسات الجديدة للمستهلكين في الفضاء الافتراضي و  المتميزة لإعلانات الانترنت الاتصالية
اتجهت العديد من المنظمات الاقتصادية نحو تبني التسويق الشخصي الذي يستهدف المستهلك 

ى وسطرت العديد من الحملات الإعلانية المبنية عل بعينه ليشعره بالتميز والاهتمام الخاص؛
وتصويبها بدقة متناهية اتجاه الجمهور المستهدف (47،ص1422فندوشي،)المباشر العرض والطلب

ومتابعة نتائجها بسرعة ودقة وفاعلية كبيرة،من خلال توسيع نشاط مواقع البيع الإلكتروني لتشمل 
 بذلك موقع الفيسبوك الذي انتشرت فيه الإعلانات بسرعة فائقة وأصبحت تحتكر نسبة كبيرة من

 .صفحاته
ويعتبر الإعلان عبر الفيسبوك رغم حداثة ظهوره نشاط ملازم لممارسات الإنسان الإلكترونية    

حيث أكسبته بيئة الفيسبوك جملة من الخصائص والتقنيات الجديدة التي مكنته من نقل الصوت 
هدها لا بتصاميم جذابة تنطوي على ديناميكية وتنوع لم يش الاتصاليةوالصورة وكافة الأشكال 

كما ساعد الإعلان عبر الفيسبوك الشركات والمنتجين على البحث  المعلن ولا المستهلك من قبل،
محاولين بذلك التعرف عليه (167م،ص2914حسين،)في سيكولوجية المستهلك الإلكتروني،

د والوقوف على العوامل التي تؤثر فيه بغرض فهم معايير تفضيله للسلع باعتبار أن تصرفات الأفرا
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فما يقوم به مستهلك من سلوك وتصرفات تجاه سلعة معينة قد يختلف عن سلوكه  ليست متشابهة؛
 وتصرفاته تجاه سلعة أخرى،في حين قد يفضل مستهلك وسيلة إعلانية لسلعة فيما يرفضها آخر
 وهو ما يفسر آلية تلقيه للمضامين الإعلانية في مختلف المراحل،بدءًا من التعرّض والانتباه

دراك والانتقاء للمضمون المعروض،إلى أن يُظهر المستخدم سلوكا أو موقفا معيّنا من جرّاء والإ
تعرّضه لذلك الإعلان،ليبرز بذلك أن للمستهلك دور هام في نجاح مختلف المنظمات،إذ يمثل نقطة 

 .البداية والنهاية لمختلف الأنشطة الإنتاجية والتسويقية الموضوعة من قبل رجال التسويق
فلقد أدى هذا التحول الذي ساد مجال الأعمال التسويقية إلى تنامي ظاهرة الأسواق الافتراضية    

عبر الفيسبوك في العالم لتتجاوز قيود الأسواق التقليدية حيث تم إنشاء عدد كبير من الصفحات 
لاف والمتاجر لتكون بمثابة سوق واحد مفتوح تتعادل فيه الفرص الممنوحة لكل الشركات على خ

من أجل اقتحام الأسواق العالمية والترويج للبضائع والسلع بكل يسر وسهولة متخطية كل  حجمها
الحدود وهو ما يسهل عملية التبادل التجاري للسلع والخدمات بطريقة أفضل من الطرق التقليدية في 

ن تحقيقها عبر أدرك المستهلكون ومنظمات الأعمال المزايا الفريدة والجديدة التي يمك يثح البيع،
والتي أصبحت ظاهرة معاصرة،إذ يقبل عليها الملايين من الزوار في  الارتباط بأسواق الفيسبوك،

العالم عبر مختلف أجهزة الكمبيوتر والهواتف والألواح الذكية من أجل المتابعة أو الاتصال 
لتعليق على بالبائعين للاستفسار عن أسعار أي سلعة أو خدمة سواء عن طريق الدردشة أو ا

 3dأو مشاركة مقاطع الفيديو المعروضة بطريقة الأبعاد الثلاثية  الجذابة،ات التصاميم الإعلانات ذ

والتي تحاكي الواقع إلى درجة كبيرة، كما تسهل المتاجر عبر الفيسبوك عملية التنقل بين أماكن 
ر واحدة وفي دقائق معدودة البيع بغض النظر عن الموقع الجغرافي للبائع أو للمشتري وذلك بنقرة ز 

دون الحاجة لمغادرة الأماكن وتحمل عناء البحث في السوق التقليدية وهو اقتصاد للوقت والجهد 
 .والمال كونها توفر تكاليف التنقل وربما السفر من خلال النظم الداعمة للأعمال الإلكترونية
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 من الرغم العالم،فعلى هذا من جزءا تبارهاباع الجزائر نستثني أن يمكننا لا التغيرات هذه وأمام   
 عرفت حيث الحضارة، بركب اللحاق من يمنعها لم ذلك أن إلا النامية، المجتمعات من تصنيفها
 الذي"الفيسبوك" منها الاجتماعي التواصل ومواقع الانترنت استخدام في كبير انتشارو  توسع الجزائر

 تغيرات التطور هذا رافق نشط،وقد مستخدم(stats 017,2)21.444.44 فيه المستخدمين عدد بلغ
 الاستهلاكية وثقافتهم المعيشية أنماطهم وعلى المستهلكين وتطلعات سلوكات على أثرت جذرية
 أوساط في الفيسبوك عبر التسوق ظاهرة وشاعت كلية، اقتصادي السوسيو الواقع بذلك فتغير

 العائلات ببعض أدت جديدة وتعامل عيش مظاهر وبرزت المجال  هذا في الفتي الجزائري المجتمع
 بها يتمتع التي فالمميزات العالمية إلى تنقلهم افتراضية بأخرى المحلية التقليدية الأسواق استبدال إلى

 بشكل فيه والمتاجر الأسواق نمو في ساهم مما الأخرى الاتصال وسائل في تتوافر لا الفيسبوك
  .مطرد
ة الحديثة بلورت ثقافة استهلاكية إلكترونية جديدة وأجرت تحول ومما لاشك فيه أن هذه الظاهر    

د وعي المرأة وارتفع اخطير في حياة الناس بصفة عامة والأسرة الجزائرية بصفة خاصة،حيث ازد
جل إرضاء رغباتهن وتلبية أمستواها التعليمي بالإضافة إلى نزول بعض النساء لميدان العمل من 

امل أدت بالمرأة الجزائرية إلى التوجه للأسواق الافتراضية نظرا لقلة حاجاتهن المتجددة،هذه العو 
الوقت المتاح أمامها لتشتري ما تحتاجه من منتجات في الوقت الذي يناسبها دون الحاجة لمغادرة 
مكانها و بأسعار منافسة للأسواق التقليدية،كما تتيح هذه الأسواق إمكانية التخطيط وتنفيذ عمليات 

جراء مقارنات للأسعار الشراء من  قرار  واتخاذخلال تقويم البدائل المتعددة عبر الموقع وا 
الشراء،وبالتالي فإن للمرأة الجزائرية دور أساسي في عملية اتخاذ القرار الشرائي داخل الأسرة كونها 

ع الإدمان أو الهوس الكبير بالشراء كنو  لا تستطيع مقاومة إغراء الشراء وقد يصل الأمر بها إلى
 .تتعرض لها لأسباب مختلفة من التنفيس عن بعض المشاكل والضغوطات التي قد

وبناءا على ذلك تشكلت معالم الأهداف التي أدت بنا إلى دراسة العلاقة بين الإعلانات    
الإلكترونية عبر الفيسبوك والسلوك الشرائي للمرأة الجزائرية التي باتت تشكل قوة شرائية هائلة داخل 

من حيث الشكل والمضمون  الإعلانات أهموالمجتمع وذلك من خلال التركيز على تحليل الأسرة 
والبحث عن الأسباب التي أدت بالمرأة الجزائرية إلى اللجوء لمتجر هايلة عبر الفيسبوك لإشباع 
حاجاتها الاستهلاكية وكذلك التعرف على مدى إعجابها بالإعلانات المقدمة بالمتجر ومدى 



7 

 

ومشاركة غيرها بها،وفي هذا الصدد قمنا بدراسة هذا الموضوع ضمن محاور مسطرة  تصديقها لها
 :انطلاقا من مؤشرات واقعية وافتراضية فكان التساؤل المحوري كالتالي

كيف تؤثر الإعلانات الالكترونية عبر متجر هايلة في الفيسبوك على السلوك الشرائي للمرأة 
 ؟ الجزائرية

ية اعتمدنا عليها قصد تذليل الطريق للتوصل للإجابة عن السؤال المحوري لتَتبَعهُ تساؤلات فرع 
 :فكانت كالآتي

ما هي المواضيع التي ركزت عليها إعلانات متجر هايلة في الفيسبوك لتحفيز سلوك المرأة  .2
 الجزائرية الشرائي؟

 ك ؟ما هي العناصر الفنية والتقنية التي ركزت عليها إعلانات متجر هايلة في الفيسبو  .1
ما هي الاستمالات المستخدمة في إعلانات متجر هايلة في الفيسبوك لتحفيز سلوك المرأة  .3

 الشرائي؟الجزائرية 
 الشرائي؟الجزائرية ما هي الأساليب المستخدمة في إعلانات متجر هايلة لتحفيز سلوك المرأة  .4
 الفيسبوك ؟ما هي أهم القيم التي تروج لها الإعلانات التي تعرض عبر متجر هايلة في  .5

 :تســاؤلات تتعلق بالجمهور.ثانيا
كيف تؤثر عادات وأنماط استخدام المرأة الجزائرية للإعلان الإلكتروني عبر متجر هايلة في  .2

 الفيسبوك على سلوكها الشرائي؟ 
ما هي دوافع استخدام المرأة الجزائرية للإعلان الإلكتروني عبر متجر هايلة في الفيسبوك و ما  .1

 لمتحققة من ذلك؟الاشباعات ا
عجابا من قبل المرأة الجزائرية عبر متجر هايلة  .3 كيف تؤثر الأشكال الإعلانية الأكثر متابعة وا 

 على سلوكها الشرائي؟
 ما هي أنواع السلع التي تهتم بها المرأة في إعلانات متجر هايلة عبر الفيسبوك؟  .4
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 : أسباب اختيار الموضوع.9
الباحث هي اختيار موضوع يصلح للدراسة العلمية والعملية  من أشق الصعاب التي تواجه   

 :ويساهم في إثراء المعرفة الإنسانية، ومن الأسباب التي دفعتنا للبحث في هذا الموضوع ما يلي
 :أسباب ذاتية.1.9
الفضول العلمي والرغبة الذاتية للبحث في موضوع يستلزم جهدا أكاديميا محكما يكون في  -

 . لمحضرةمستوى الشهادة ا
الاهتمام والميل الشخصي لهذا النوع من المواضيع لاسيما ما تعلق بدراسات الجمهور والتي  -

توظف فيها العديد من العلوم منها علم النفس،علم الاجتماع،علم الاقتصاد لتعطي هذه العلاقة بين 
ترونية في مختلف العلوم صبغة مميزة على موضوع البحث والذي يختص بمجال الإعلانات الإلك

 .مواقع التواصل الاجتماعي والسلوك الشرائي للمرأة الجزائرية
ارتباط الباحث بالموضوع والإحساس الدائم بالمشكلة لاسيما عند تصفحه لموقع الفيسبوك -

وملاحظته للإعلانات التي يتم عرضها عبر المتاجر المتواجدة عليه وخاصة تلك التي تستهدف 
 .المرأة
لعلمية المتحصل عليها خلال فترة الدراسة ضمن تخصص وسائل الإعلام تطبيق المعارف ا-

 .والمجتمع ومحاولة الربط بينها وبين مواضيع التسويق
 :أسباب موضوعية.9.9

التطورات التي تحدث في الاقتصاد الرقمي خاصة بعد انفجار ثورة الإعلام والاتصال وشيوع  -
تحتل حيزا كبيرا في مختلف الفعاليات والأصعدة  الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي التي باتت

 .والمستويات الفردية والجماعية وما أفرزته من تأثيرات على اختلاف المستويات
الانتشار السريع لخدمات التسويق والإعلانات الإلكترونية في الجزائر خاصة عبر موقع  -

فت الانتباه إلى ضرورة بحث النساء وهو ما يل فئة الفيسبوك وتزايد عدد المتابعين لها خاصة
عطاء تفسير علمي لها ومعرفة أبعادها ومدى استخدامها في الجزائر،إضافة إلى زيادة  الظاهرة وا 
عدد المتاجر الافتراضية وهو ما يؤدي بالضرورة إلى إثارة آفاق جديدة تتعلق بواقع التجارة 

 .الإلكترونية والتسويق والإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي
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حداثة الموضوع واستمرارية نتائجه وتفاعلاته تزامنا مع مراحل إجراء هذه الدراسة بحيث فرض  -
نفسه كأمر واقع يستحق عنده التوقف والتعمق فيه لبحث حيثياته وتداعياته على الصعيدين 

 .الاجتماعي والاقتصادي بوجه خاص
 :أهمية الدراسة وأهدافها. 3

 :أهمية الدراسة. 1.3
اسة علمية في مجال العلوم الإنسانية والاجتماعية،تستمد أهميتها من ارتكازها على إن أي در  

محورين أساسيين هما مدى حيوية الموضوع أو الظاهرة التي نتعامل معها والشريحة أو العينة التي 
 :تجرى عليها الدراسة ومن هنا يمكن تحديد أهمية دراستنا من خلال العديد من الجوانب

 الةمن حيث الأص: 
تعود الأهمية الرئيسة للدراسة من حيث أصالتها في كونها تمثل دراسة جديدة في ميدان علوم  -

ضافة علمية هامة في مجال الإعلان الإلكتروني والتسويق،ومن خلال  الإعلام والاتصال وا 
التمحيص في مكتبات الجامعة الجزائرية والبحث في المواقع الإلكترونية للبعض الآخر،تبين لنا 
وجود محدودية وندرة كبيرة في هذا النوع من الدراسات في الوطن العربي بشكل عام والجزائر 
بوجه خاص،خاصة تلك التي تتطرق لتحليل محتوى الإعلان الإلكتروني عبر متاجر الفيسبوك 
وهو ما سعت إليه الدراسة الحالية التي تهتم بالثنائية التي تربط الإعلانات الإلكترونية والسلوك 

 . الشرائي للمرأة الجزائرية
 على المستوى الأكاديمي: 
رأينا أن هذه الدراسة ستكون إضافة جديدة تسهم في إثراء المكتبات الأكاديمية والجزائرية على  -

بالتحديد الجهات البحثية العلمية في  منها سيستفيد السواء،كونها تفتقر لمثل هذه الدراسات حيث
 .علام والاتصال والمهتمين بالإعلان والتسويق عبر الفيسبوكالدراسات الأكاديمية وطلبة الإ

إن الإضافة العلمية للبحث تكمن في أن نتائجه تأتي كتأييد ودعم إضافي لأحد وجهات النظر  -
الموجودة في الدراسات السابقة حول تأثير الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك في بيئته 

 .الجديدة عبر الفيسبوك
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  ى الباحثعلى مستو: 
والارتقاء بالمسيرة العلمية  تتمثل أهمية الدراسة في الإثراء الفكري للباحث،ومن أجل التطور -

 .والعملية الخاصة بالباحث
 بالنسبة للشركات: 
يفيدهم في تقريب التعامل  إذيلقى هذا البحث اهتمام متخذي القرار في المؤسسات الاقتصادية، -

خدماتهم،وهو ما يخدم مصالحهم ويحقق أهدافهم مع الزبائن وتسهيل عرض منتجاتهم و 
ويساعدهم في تطوير أساليبهم التسويقية وتحديد أساليب جذب الجمهور وذلك من خلال 
التخطيط لحملات إعلانية تركز على العناصر المحفزة للسلوك الشرائي للمرأة الجزائرية 

 .والملائمة لثقافة المجتمع الجزائري

 :أهداف الدراسة.9.3
وتهدف هذه الدراسة بني أي موضوع للدراسة يعني وجود عدة أهداف تسعى الدراسة لتحقيقها إن ت
 : إلى
 من الناحية النظرية: 
الذي تقوم به الإعلانات  الوقوف على مختلف المداخل النظرية والأطر العلمية البحثية لفهم الدور-

لجزائرية الشرائي محاولين بذلك في تحفيز سلوك المرأة ا( متجر هايلة) عبر أحد متاجر الفيسبوك
الوصول إلى معارف جديدة وتطوير المفاهيم النظرية حول الموضوع،وكذا التعريف بأدوار الفيسبوك 

 .الجديدة
التعرف على أثر محتوى الإعلان الإلكتروني وذلك من خلال القياس والتقويم للعلاقات  -

 . خلا للتأثير على سلوك المرأة الشرائيالاتصالية لهذه الإعلانات مع المتلقين باعتبارها مد
 أهداف تتعلق بالدراسة التحليلية: 
 .تحديد المواضيع التي ركزت عليها الإعلانات المنشورة عبر متجر هايلة عينة الدراسة -
رصد أهم العناصر الفنية والتقنية التي تتمتع بها إعلانات متجر هايلة في الفيسبوك عينة  -

 . حديد وجودها أو غيابها لأغراض التقييم والمقارنةالدراسة وعناصر بنائها،وت
 .التعرف على أهم الاستمالات المعتمدة في إعلانات المتجر عينة الدارسة  -
 .تحليل وتفسير الأساليب المستخدمة في تقديم الإعلان عبر المتجر عينة الدراسة -
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 .ة الدراسةتحديد أهم القيم التي تروج لها الإعلانات التي تعرض عبر المتجر عين-
 أهداف تتعلق بالدراسة الميدانية: 
 متجر هايلة فيمعرفة تأثير عادات وأنماط استخدام المرأة الجزائرية للإعلان الالكتروني عبر  -

 .الفيسبوك على سلوكها الشرائي
 معرفة دوافع استخدام المرأة الجزائرية للإعلان الالكتروني عبر متجر هايلة في الفيسبوك -
عجابا من قبل المرأة الجزائرية في متجر هايلة معرفة تأث  - ير الأشكال الإعلانية الأكثر متابعة وا 

 .على سلوكها الشرائي
  .معرفة أنواع السلع التي تهتم بها المرأة في إعلانات الإلكترونية لمتجر هايلة -

 :مفاهيم الدراسة.4
 :الدور. 1.4
ور أو شارك في عمل ما بقدر كبير أو أثر في الدور مفرد وجمعه أدوار يلعب دورا أي قام بد: لغة

 (47، ص1427، الخواض.)شيء ما
الدور في معجم مصطلحات العلوم الاجتماعية ( 395،ص2993)عرف أحمد زكي بدوي:اصطلاحا

 إلىالسلوك المتوقع من الفرد في الجماعة والجانب الديناميكي لمركز الفرد،أي أن الدور يشير  بأنه
تطلبه المركز،ويتحدد سلوك الفرد في ضوء توقعاته وتوقعات الآخرين نموذج السلوك الذي ي

منه،وحدود الدور تتضمن تلك الأفعال التي تتقبلها الجماعة في ضوء مستويات السلوك السائدة في 
 . الثقافة

والملاحظ من خلال هذا التعريف أن الباحث أحمد زكي بدوي قد قصر مفهوم الدور فقط على الفرد 
ه المحيطين من حوله والذين يتوقعون منه فعلا معينا وفقا للمركز الذي يحتله في وسلوكه تجا

المجتمع، بينما أغفل المعاني الأخرى المرتبطة بالدور والتي ليست بالضرورة مقترنة بفعل فرد واحد 
فقط بل قد يتعداه لنشاطات أخرى قد تكون على شكل أنواع اتصالية أو هيئات اجتماعية كأن نقول 

ولا يقصد بها الهيكل المادي المجرد بل دور ..." دور المدرسة في " أو ..." ور المؤسسة في د"
أو كما نقصد بدور الإعلان فمعنى الدور هنا يتوضح بالكلمة  الفاعلين فيه من مجموعات اتصالية،

لتأثير التي تليه ويعني بالدرجة الأولى دور المخرجات التي ينتجها المعلنون على شكل إعلان في ا
 .على سلوك المتلقين 
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القيام به من إسهامات  علانما يستطيع الإ:نقصد بالدور في دراستنا هذهفإننا  إجرائيو كتعريف  
 . الجزائرية الشرائي المرأةثر في سلوك ؤ ووظائف من شأنها أن تحفز وت

 :الإلكتروني علانالإ.9.4
 علانالإ: 
ر الأمور والمجاهرة،ويعرفه بطرس البستاني مشتقة من فعل أعلن وهو إظها إعلانكلمة :لغة  -

وفي ( 19،ص1441الخليفي،).في اللغة يعني الإظهار والنشر علانفي دائرة معارفه بقوله أن الإ
على أنه مجموعة الوسائل  علانيعرف الإ(p.4764) , 1977للغة الفرنسية  Larousseقاموس 

 .المستعملة للتعريف بمنتج أو مؤسسة أو شخص
ن خلال التعريفات اللغوية أعلاه اختلافها على اختلاف مشاربها فاللسان العربي ما يلاحظ م -

يعطي للإعلان معاني مرتبطة بالنشر والمجاهرة والإظهار العلني؛ بينما المعنى الغربي له يربطه 
بالوسائل المساعدة على فعل المجاهرة والإظهار للعلن وبالرغم من اختلاف المعنى إلا أن المبنى 

واحدا وهذا إن اعتبرنا أن المعنى اللغوي الغربي قد تجاوز فكرة الإظهار ليطور من المفهوم  يبقى
لأبعد من ذلك حتى يتوافق مع ما ظهر في العالم الحديث من تطورات في عجلة الاتصال سيما 

  . ازدهار النشاط المؤسساتي 
الجمهور لتعريفه بالسلع  لىإعلى أنه الرسائل التي يوجهها المعلنون  علانيعرف الإ :اصطلاحا

 . (22،ص2994بدوي،).والخدمات مستخدمين وسائل النشر المتاحة
تجدر الإشارة هنا أن الإعلان كمفهوم وممارسة يتجاوز ما ذهب إليه بالتعريف الباحث بدوي والذي 
حدده بالرسائل التي يرسلها المعلنون للجمهور المتلقي بل الإعلان أوسع من ذلك فهو مختلف 

لنشاطات الاتصالية والجهود التي يبذلها ويخصص لها المعلن ميزانيات ضخمة والتي تنطلق من ا
فكرة مخطط لها حتى يستطيع الوصول لأهدافه الاقناعية وبالتالي فالإعلان كنشاط اتصالي هو فن 

 .وعلم في آن واحد
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وهناك كم هائل من  الإلكتروني بصورة أساسية، علانوفي دراستنا هذه سيتم التركيز على الإ
على أنه  علان،أبرزها ما يعرف الإالإلكتروني علانبالمفهوم الاصطلاحي للإالمفاهيم فيما يتعلق 

أبو قحف و )جميع أشكال العرض الترويجي المقدم من معلن معين من خلال شبكة الانترنت
الإلكتروني  علانأننا سنفصل في مفهوم الإ إلىكما لا يفوتنا أن ننوه  ،(342،ص1446،أحمد

 .بشكل مستفيض ضمن الجانب النظري من هذه الدراسة
كل نشاط ترويجي مهما كان : هذه  الإلكتروني في دراستنا علاننقصد بالإو كتعريف إجرائي فإننا 

تقوم بعرضه جهة معلومة  (يةإعلانصور فيديوهات،رسائل )وفي أي صورة كانت مخرجاته  نوعه
، ويكون الجمهور لسلع وخدمات استهلاكية، بغرض الترويج وكتتمثل في متجر هايلة عبر الفيسب

صفحة المتجر أو  المنتمية بإرادتها لذلك الفضاء الافتراضي المتمثل فيالجزائرية  المرأةالمستهدف 
 .المجموعة المغلقة

 :الفيسبوك.3.4
 :لـغة-

 ((FACEلفالشق الأو  (FACE/BOOK)مقطعين إلىتنقسم كلمة فيسبوك ذات الأصل الأجنبي 

أو " كتاب وجوه"وبالتالي فهو عبارة عن "كتاب"فيعني (  (BOOKأما الشق الثاني" وجـه"يعني 
وكان يقصد بها ذلك  ،2915-2914لما بين سنتــــي facebook بعبارة أصح يعود أصل كلمة

يتضمن صور الطلاب لالجامعات الأمريكية والذي يصدر نهاية كل سنة دراسية  الدليل الذي تعتمده
 facebook definition ),1427).أنشطتهم وانجازاتهم خلال السنة الجامعيةو 

 :كما نجد تعريفات أخرى للفيسبوك بحسب السياق الذي وضعت فيه الكلمة نذكر منها الآتي
اسم  "كعلامة تجارية يعرف على أنه (كما تكتب الكلمة باللغة الإنجليزية)Facebookالفيسبوك أو  

وتنطـــق الكلمة في  ،"1444انطلقت وظهرت للوجود في  اصل اجتماعي،لخدمة وموقع لشبكة تو 
شبكة  ومعناه أنه قضى وقته يتصفح"  Facebooking "وكفعل يقال ( feɪsbʊkˈ/)الأصل

 Spend time using the social networking website)التواصل الاجتماعي فيسبوك
Facebook)كما يعنى به التواصل أو الاتصال بالغير وذلك حينما يضاف للكلمة،(ed) فيقال؛ 

"Jean Facebooked me " أي أنJean  اتصل بي؛ وهنا المقصود بالاتصال أنه اتصل عبر
 . (Oxford dictionary,1027).الفيسبوك

http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/spend
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/spend
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/use
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/social-networking
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/website
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/jean
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/jean
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 :اصطلاحا-
الفيسبوك هو موقع للتواصل الاجتماعي يمكن الدخول إليه مجانا تديره شركة فيسبوك محدودة 

الصفحات والمجموعات التابعة له من  إلىالمسؤولية كملكية خاصة،وبإمكان المستخدمين الانضمام 
 . (214،ص1422شعبان وصبطي،.)الاتصال والتفاعل فيما بينهم أجل

أن كلمة فيسبوك أصلها أجنبي فلا وجود لأثرها في المعاجم اللغوية العربية ولعل ذلك  وباعتبار
، كما أن تعريفها الاصطلاحي يرتبط بالدرجة الأولى بالنشاط الذي ينتج عن الكلمةمرتبط بحداثة 

ترونية والتي ظهرت بظهور العديد من المواقع الالك تلك الكلمة باعتبارها حالة اتصالية حديثة،
خلقت فضاءات رقمية افتراضية موازية للفضاء الواقعي يحاول القائمين عليها بكل ما لهم من 

 .اجتهادات مقاربة الواقعين ضمن واقع واحد يجعل المبحرين من خلالها لا يحسون بفرق 
بشبكات  هــو أحـد المواقع المجانية المشكلة لما يطلق عليه :ونقصد بالفيسبوك في هذه الدراسة

ية جديدة مكونة من صفحات ذات صيغة إعلانوالذي أصبح يشكل منصة  التواصل الاجتماعي،
تجارية تعرض أفكار ومنتجات تكون موازية للمنتجات الواقعية، وتتيح للأفراد التواصل فيما بينهم 

يتعلق  ومشاركة وتبادل الأفكار والسلع والخدمات والمعلومات لينشأ نوع من التفاعل خاصة فيما
 .بالمواضيع ذات الاهتمام المشترك

 :التطرق لتعريف المتاجر عبر الفيسبوك أو ما يعرف بالمتاجر الافتراضية إلىهذا ما يحيلنا 
 :المتاجر الافتراضية.4.4
 :اصطلاحا -

هو عبارة عن سوق أو محل شبكي خاص بالتعاملات والتبادلات التجارية للسلع والخدمات 
عض كتاب علوم الحاسبات ونظم المعلومات الأسواق الإلكترونية بأنها بوقد عرف  والمعلومات،

تربط بين المشترين والبائعين من خلال نظم  مواقع تتشكل بواسطة الحاسبات الآلية والانترنت،
 (21،ص1424أبو الحجاج،).المعلومات

له البائعون بأنها فضاء إلكتروني يعرض من خلا :كما تم إعطاء مفهوم آخر للأسواق الإلكترونية
منتجاتهم ويبحث داخله المشترون عن المعلومات ويحددون رغباتهم، ويصدرون أوامر الشراء 

 .أي وسيلة أخرى متاحة لهم وني باستخدام بطاقات الائتمان أوبالسداد الإلكتر  ويقومون
 (225،ص1441طه،)
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يع مبينة على الإنترنت أن المتاجر الافتراضية هي عبارة عن منافذ توز  إلىفهناك من يشير أيضا   
أبو قحف .)والتي تقوم ببيع جميع منتجاتها من خلال الشبكة دون وجود واقع مادي لهذا المنفذ

 (341،ص1446وأحمد،
فقط من  افي المتاجر والأسواق الإلكترونية من باعة ومعلنين ومشترين وسماسرة ليسو  فالمتفاعلين

وطرق التواصل بين الأفراد في المتاجر  يعرفون بعضهم البعض أماكن مختلفة بل نادرا ما
 (91م،ص1422عبد المطلب وقنديل،.)أخرى إلىآخر ومن حالة  إلىالإلكترونية تختلف من فرد 

أي أن المتاجر الافتراضية تشبه لحد بعيد المتاجر الواقعية على اعتبار أن القائمين على تكوين   
د في العالم الواقعي على العالم الافتراضي هذه الفضاءات الافتراضية يحاولون إسقاط كل ما يوج

فاستحدثوا بذلك مفاهيم جديدة ومهن مبتكرة فأصبحنا نسمع بمهنة مسير متجر إلكتروني، متسوق 
إلخ من المفاهيم التي ارتبطت بظهور هذه الفضاءات العمومية ...افتراضي، عملات افتراضية 

 . الجديدة 
الذي   Haylaمتجر هايلة: في هذه الدراسة الإجرائية من الناحيةونقصد بالمتاجر الافتراضية 

للمرأة  في مجال التسويق للمنتجات الموجهة بالدرجة الأولى من بين المتاجر الجزائرية الرائدة يعتبر
يحتل المرتبة الثانية من حيث عدد المستخدمين في ترتيب المتاجر ذات الصيغة التجارية 

 .والمتواجدة عبر موقع الفيسبوك
  :السلوك. 4.4
وسلك الطريق أي سار فيه متبعا إياه فالمسلك  السلوك كلمة مشتقة من سلك يسلك وسلوكا،: لغة

 (347،ص2913الزاوي،.)هو المسار والمذهب
يمكن تعريف السلوك بوجه عام على أنه كل استجابة لفظية أو حركية : التعريف الاصطلاحي -

تحقيق توازنه  إلى افرد والتي يسعى من خلالهللمؤثرات الداخلية والخارجية التي يواجهها ال
 (27،ص1447الصميدعي ويوسف،.)البيئي

 :يلينوجزها تباعا فيما  للسلوككما أن هناك تعريفات عديدة 
ردود أفعال داخلية وخارجية تصدر عن الفرد ردا على منبهات ومثيرات : يعرف السلوك بأنه -

أو سبب من ورائه سواء كان السبب وواضحا داخلية وخارجية ولا يكون هذا السلوك دون دافع 
 (211،ص2919عبيدات،.)للآخرين وللفرد أو غير واضح
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كل الأفعال والنشاطات التي تصدر عن الفرد سواء : أما في علم النفس يعرف السلوك بأنه -
أو أي نشاط يصدر عن الإنسان سوء كان أفعالا يكن ملاحظتها وقياسها  ظاهرة أم غير ظاهرة،

أبو .)الفيزيولوجية والحركية أو نشاطات على نحو غير ملحوظ كالتفكير،التذكر وغيرها كالنشاطات
 (336،ص1441قحف،
وعليه فإن السلوك هو جميع الأفعال والتصرفات المباشرة وغير المباشرة التي يقوم بها الأفراد    

ف السابقة هو من أجل التكيف مع متطلبات البيئة والحياة المحيطة بهم فالسلوك حسب التعاري
محصلة تفاعل مجموعة عوامل بيئية وشخصية خارجية وداخلية تؤثر في الفرد وتتأثر به خلال فترة 

 .زمنية معينة
، يمكننا القول بان التعريف اللغوي ربط مفهوم السلوك بأصل عقيب على التعريفات السابق ذكرهاكت

لك السلوك بالسير والمنهج والطريق والتي تعني سار على نهج معين، فارتبط بذ( س ل ك )الكلمة 
بينما التعريف الاصطلاحي ركز على الجانب السيكولوجي بالدرجة الأولى على  ؛المؤدي إلى

اعتبار أن علماء النفس استفاضوا في دراسة السلوك الفردي كما أن الباحثون الاجتماعيون كان لهم 
ك بردود الفعل حيال المؤثرات فاقترن بذلك مفهوم السلو  نصيب من دراسة سلوك الجماعات،

الخارجية على اختلافها من أجل التأقلم مع الحياة الاجتماعية، والملاحظ في هذه التعريفات إغفال 
السلوك العفوي الفطري الذي لا يشترط معه وجود منبهات أو مؤثرات خارجية بل تنبع من الفرد 

 .  عادة لا تحتاج لمنبه خارجيولتعوده على ذلك الفعل فيصبح  الإنسانيةنتيجة لطبيعته 
 :السلوك الشرائي.4.4

 :اصطلاحا
هو ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن شراء أو استخدام السلع والخدمات أو 
 .الأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنها ستشبع رغباته أو حاجاته حسب الإمكانات الشرائية المتاحة

 (23،ص1444عبيدات،)
الجزائرية  المرأةالتصرفات و السلوكيات التي تقوم بها  لوك الشرائي في دراستنا هذهونقصد بالس

كالبحث والتحري عن المنتجات والخدمات المعلن عنها عبر متجر هايلة عينة الدراسة و تقييم 
 .للسعر وجودة المنتج أو الخدمة،بهدف إشباع حاجاتها أو إرضاء رغبة لديها
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 :التحفيـز.4.4
ن برلسون وستاينر التحفيز بأنه شعور داخلي لدى الفرد يولد فيه الرغبة لاتخاذ نشاط أو يعرف كل م

 (476،ص1447علاقي،.)تحقيق أهداف معينة إلىسلوك معين يهدف منه الوصول 
المحرك الأساسي الذي يدفع الأفراد لينتهجوا سلوكا ما من  بأنه عرفا التحفيزستيرز ومورتر  بينما

رضاء رغباتهم، والإجابة على كل ما يطلب منهمأجل إشباع الحاجة  عبد .)المثارة لديهم،ولتحقيق وا 
 . (294ص،1445الرحمان،

بالرغم من الاختلاف الظاهر للتعريفين أعلاه إلا أن جوهرهما واحد على اعتبارهما اتفقا على أن   
عل رغبة التحفيز عبارة عن مكنون داخلي سواء كان هذا في شكل شعور أو محرك أو دافع يش

 .داخلية للفرد من أجل إشباع حاجاته وبالتالي تحقيق أهداف معينة 
مجموعة النشاطات والأساليب المستخدمة من قبل المعلن في :ونقصد بالتحفيز في دراستنا هذه 
 المرأةوالتي من شأنها أن تؤثر على سلوك  Hayllaالمعروضة عبر متجر هايلة  علاناتالإ

استمالتهم وكسب ولائهم وخلق دافعية لديهم لتنشطهم وتحركهم وتوجه  ذلك من خلالالجزائرية و 
 .إشباع حاجاتهم إلىسلوكهم نحو الشراء وهو ما يؤدي 

 :المرأة.4.4
الألف في امرأة وامرئ ألف  :امرأة تأنيث امرئ، وقال ابن الأنباري: ورد في لسان العرب: لغة

هي أنثى الإنسان  المرأةي امرأته وهي مرأته، و ثلاث لغات، يقال ه المرأةوصل، كما قال للعرب في 
 (256،صدتابن منظور و بن مكرم،.)البالغة

هي أنثى الإنسان البالغة كما الرجل هو ذكر الإنسان البالغ،وتستخدم كلمة امرأة  المرأة:اصطلاحا
في  أفراد الجنسين أو لتمييز الدور الاجتماعي بين المرأة والرجللتمييز الفرق البيولوجي بين 

 (41،ص1449التميمي،.)الثقافات المختلفة
كل امرأة جزائرية بالغة سواء كانت عازبة أو متزوجة أو أرملة في دراستنا هذه  المرأةبينما نقصد ب 

أو عاملة، طالبة أو ماكثة بالبيت انضمت لمتجر هايلة محل الدراسة التحليلية وتفاعلت مع 
 . به المنشورة علاناتالإ
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 :مي للدراسةالتراث العل.4
على  تم الاعتماد في هذه الدراسة على تسمية التراث العلمي للدراسة بدلا من الدراسات السابقة، 

اعتبار أن معنى الدراسات السابقة يقتصر على الدراسات التي لها علاقة مباشرة بموضوع الدراسة 
عتبار أن مفهوم السبق أو أو الدراسات المرتبطة، بينما مفهوم التراث العلمي يكون أشمل وأوسع با

فهو يشمل المجال العام والخاص الذي يثري  موضوع أو مشكلة البحث بالتراث، إلىالارتباط ينسب 
البحث وفكر الباحث واتجاهاته نحو المشكلة وخطوات حلها والوصول للنتائج المستهدفة واتجاهات 

كلا من الدراسات السابقة تفسير تلك النتائج وبالتالي فمفهوم أدبيات البحث يتسع ليشمل 
 (. 34،ص1424عساسي،).والمرتبطة

عبر الفيسبوك في تحفيز السلوك الشرائي  علاناتإن ما يبرر قلة الدراسات التي تناولت دور الإ -
للمرأة الجزائرية هو طبيعة الموضوع والذي يعتبر من المواضيع حديثة التناول في مجال التسويق 

على  علاناتعلى اعتبار أن معظم الدراسات تتناول أثر الإ ل،وفي حقل علوم الإعلام والاتصا
أو تعالج الموضوع من منطلقات أخرى ومناهج  علانالجمهور أو اتجاهات الجمهور تجاه الإ

وأدوات أخرى مغايرة، وبالتالي تعثرنا في إيجاد دراسات تطرقت لنفس المتغيرات المتناولة من خلال 
ل لكل ما توصلنا إليه من تراث علمي حول دراستنا الموسومة هذه الدراسة وفيما يلي عرض مفص

 .الإلكترونية في تحفيز السلوك الشرائي للمرة الجزائرية علاناتبدور الإ
 :الدراسات الأجنبية. 1.4

 (Ayarekar,2015 ):11الدراسة رقم 
  
 
 
 
 
 

  من إعداد الباحثة:بطاقة تعريف(:11)الشكل رقم

 الباحث

SHALAKA 

AYAREKAR 

 لعنوانا

IMPACT AND 

FFECTIVENESS OF SOCIAL 

MEDIA ADVERTISING ON 

YOUNG WORKING WOMEN 

1425مومباي الهند   

 الزمان/المكان 



19 

 

ودراسة سلوك  معرفة سبب استخدام المستهلك لمواقع التواصل الاجتماعي، إلىة تهدف هذه الدراس
عبر  علاندراسة تأثير الإ إلىعبر هذه المواقع، كما تهدف  علانالمستهلك الشرائي بعد تعرضه للإ

 .مواقع التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي للنساء العاملات في مجال الإلكترونيات
 .على سلوك المستهلك (إنالفيسبوك، تويتر، لينكد  )اقع التواصل الاجتماعيدراسة فعالية مو  -
عبر مواقع التواصل الاجتماعي على العاملات وعلى مختلف العوامل  علاندراسة تأثير الإ -

 .الديموغرافية
تم اختيار العينة بالاعتماد ،ت الشخصية كأداة لجمع البياناتتم الاعتماد على الاستمارة والمقابلا -
ثلاث مدن هندية وتتميز  إلىامرأة تنتمي  2171لى أسلوب العينة العشوائية حيث قدرت العينة بـ ع

 .سنة 35-21هذه الفئة بمعرفتها لاستخدام الانترنت ويتراوح عمرها بين 
 :بعض النتائج نذكر منها إلىلقد أدى هذا البحث : نتائج الدراسة

وسائل التواصل  إعلاناتبية أو المشاعر تجاه فيما يتعلق بالارتباط بين ردود الفعل الايجا
عبر مواقع التواصل  علانأن هناك علاقة ايجابية بين الإ: الاجتماعي مع سلوك المستهلك

الاجتماعي مع سلوك الشراء في مومباي وناشيك و تظهر من خلال المشاعر الايجابية تجاه 
 .لمستهلكوردود الفعل وهو ما يؤثر بشكل إيجابي على سلوك ا علانالإ

وسائل التواصل الاجتماعي  إعلاناتفيما يتعلق بالارتباط بين عوامل الجذب المستخدمة في 
 إعلاناتيجد الباحث أن هناك علاقة إيجابية قوية بين عوامل الإثارة في : وسلوك شراء المستهلك

بين هذه وسائل التواصل الاجتماعي وسلوك شراء المستهلك في مومباي ومع ذلك،لا يوجد ارتباط 
 .العوامل وسلوك شراء المستهلك في مدينة ناشيك ومدينة سيرات في الهند
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 (Akpan and Nwankpa,2015) :19الدراسة رقم 
 
 
 
 
 
 

 
 من إعداد الباحثة:بطاقة تعريف(:19)الشكل رقم

لطلبة بجامعة نيجيريا الفيسبوك على السلوك الشرائي ل إعلاناتأثر :تتناول هذه الدراسة الموسومة بــ
التي تعرض عبر الفيسبوك وجس نبض  علاناتحيث حاول الباحث تسليط الضوء على الإ

 .اتجاهات الطلبة نحوها والبحث في أثرها على سلوكهم الشرائي
كما تم استخدام الاستبيان والمقابلة  أما من الناحية المنهجية فلقد تم الاعتماد على منهج المسح،

 .مفردة 396و أسلوب العينات العشوائية الطبقية لاختيار العينة والتي قدرت بــ بيانات،كأداة لجمع ال
 :نتائج الدراسة

التي تنشر عبر الفيسبوك بشكل منتظم كما يعتبرونها تستهدفهم  علاناتللإ يتابع الطلبة الجامعيين
،لهذا فقد علاناتالإبالدرجة الأولى كشباب وهذا الاستنتاج بني من الاشباعات التي تحققها تلك 

اعتمد الباحث في هذه الدراسة على نظرية الاستخدامات و الاشباعات حيث وجد بأن الأفراد 
كما بينت النتائج أن الطلاب يستخدمون ، يستخدمون وسائل الإعلام لأغراض فريدة من نوعها

جوده في حساباتهم على الفيسبوك لأغراض فريدة، في حين أن بعض منهم تعرف عليها أثناء و 
 .الفيسبوك بالصدفة

 
 
 
 

 الباحث

Church S. Akpan,  

Nduka N. Nwankpa 

 لعنوانا

Influence of Facebook 

Advertisement on the 

Buying Behaviour of 

Students of a 

Nigerian University 

University of Nigeria, 

Nsukka  1022  

 الزمان/المكان 
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 ((Nkiru and Emmanuel,2015:13الدراسة رقم -
 
 
 
 
 
 
 

 
 من إعداد الباحثة:بطاقة تعريف(:13)الشكل رقم

كما  ،"الفيسبوك"معرفة مدى استخدام الشباب النيجيري للوسائط الاجتماعية  إلىتهدف هذه الدراسة 
التأكد من تصور  إلىالمنشورة عبر الفيسبوك؛إضافة  ناتعلاتحديد مدى إدراكهم للإ إلىتسعى 

التي تمت مواجهتها على الموقع والتحقق من موقفهم واستجابتهم تجاه هذه  علاناتهؤلاء الشباب للإ
 .علاناتالإ

شاب تتراوح  444استخدم الباحث منهج المسح واستمارة الاستبيان كأداة، قدرت عينة الدراسة بـ 
 .سنة 34-29أعمارهم مابين 
 :نتائج الدراسة

عبر الفيسبوك واستخدامها تحظى بشعبية بين الشباب  علاناتوجدت الدراسة أن ظاهرة الإ
منهم إما  % 64طلاب المرحلة الجامعية وأن أكثر من  -النيجيري الذين شملهم الاستطلاع 

المحمولة المزودة يستخدمون الموقع بانتظام ومع ذلك، يتم تسهيل هذا الاستخدام بواسطة هواتفهم 
معاصريه في المجتمعات  إلىبإنترنت،وهو ما يدل على أن الشباب النيجيري قد بدأ الانضمام 

إذ  ومراقبتها، علاناتفي ملاحظة الإ" تحديات الانتباه"الأخرى،كما يواجه هؤلاء الشباب بعض 
 إعلاناتأن  فعلى الرغم من أنهم يتوهمون ويرون ،علاناتموقفهم من الإ إلىتشير النتائج 

الفيسبوك مفيدة إلا أن غالبيتهم لم يشتروا المنتجات المعلن عنها ولم يزوروا موقعها للحصول على 
 .المزيد من المنتجات أو الخدمات

 الباحث

Otugo, Nkiru Esther 

Uzuegbunam, 

Chikezie Emmanuel 

 لعنوانا

Social Media 

Advertising/Marketing: A Study 

of Awareness, Attitude and 

Responsiveness by Nigerian 

Youths 

 

Nigeria 2015 

 الزمان/المكان 
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 ((Barnes and Coatney :14الدراسة رقم -
 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الباحثة:بطاقة تعريف(:14)الشكل رقم
توضيح كيف ساعدت البرامج التنموية في مدينة  إلىذه الورقة البحثية يهدف الباحثان من خلال ه

 علاناتمسيسبي الأمريكية في الترويج للسياحة عبر صفحات موقع الفيسبوك باستخدام الإ
المدفوعة كما يحاولان التعرف على طبيعة العوامل التي تؤثر على مستخدمي هذه الصفحات والتي 

 .الاجتماعي علانوالبرامج التي يتم الترويج لها باستخدام الإتجعلهم يعجبون بهذه الأنشطة 
تأثير الية عبر الفيسبوك أهمية كبيرة في علاننتيجة مفادها أن للحملات الإ إلىوتوصل الباحثان 

كما تم ملاحظة أن  على مستخدميه مما يجعلهم يبدون الإعجاب على الصفحات محل الدراسة،
الكمبيوتر كان أقل بكثير من الإعجاب الذي أجري من أجهزة  الإعجاب لهذه الصفحات من أجهزة

الهاتف المحمول وهو ما تؤكده نتائج هذه الدراسة أن استهداف أجهزة الهاتف المحمول أكثر فاعلية 
 .للصفحة قيد الدراسة الإجاباتفي جمع 

 
 
 
 
 
 
 

 الباحث

James Barnes  

Kalyn Coatney 

 لعنوانا

Social Advertising Using 

Facebook:Some Experimental 

Results Using Duck 

Dynasty Ads to Promote Rural 

Tourism in Mississippi 
 

Mississippi State 

University 

 الزمان/المكان 
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 :الدراسات العربية2.5.
 (9114تايه،) :14لدراسة رقم ا -
 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الباحثة:بطاقة تعريف(:14)الشكل رقم
ية تجارية على إعلانالتعرف على أثر الانترنت كقناة  إلىيهدف الباحث من خلال هذه الدراسة 

 . مراحل اتخاذ قرار الشراء عند الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة
 .طاع غزة على الانترنتالتعرف على الأنشطة التي يمارسها الشباب الجامعي الفلسطيني في ق -
 .ها على الانترنتإعلاناتالتعرف على المنتجات التي يتابع الشباب الفلسطيني في قطاع غزة  -
ب الجامعي الفلسطيني في قطاع الانترنت بالنسبة للشبا إعلاناتتحديد مدى أهمية عناصر   -
 .غزة
واقع الإلكترونية تحديد أسباب تفضيل الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة لبعض الم  -

 .على غيرها من المواقع
ومن الناحية المنهجية فقد تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي، واستخدم استمارة الاستبيان كأداة 
لجمع المعلومات،حيث تم تطبيق الدراسة على عينة عشوائية طبقية من طلاب الجامعات 

 .مفردة 311كان حجمها  الفلسطينية
 
 
 
 

 احثالب

نضال عبد الله 
 تايه

 لعنوانا

الانترنت على مراحل  إعلاناتتأثير 
عند الشباب  ءقرار الشرا اذاتخ

 الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة

 1447غزة 

 الزمان/المكان 
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 :نتائج الدراسة
الانترنت تؤثر بشكل كبير على معظم مراحل اتخاذ قرار الشراء بالنسبة للمستخدم  إعلاناتأن  -

إلا أنه بالرغم من ذلك فإن عدد قليل جدا أو نادرا من المستخدمين للانترنت يقوم بالشراء عبر 
 .الشبكة

 .ار الشراءعبر الانترنت إيجابا على مراحل اتخاذ قر  علاناتيؤثر تعرض الشباب الجامعي للإ -
يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها الشباب على الانترنت إيجابا على مراحل اتخاذ  -

 .قرار الشراء
بين الشباب فيما يتعلق بأثر ( 4,45)توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة -

لمستوى التعليم والدخل في حين لا الانترنت على مراحل اتخاذ قرار الشراء تبعا للعمر و  إعلانات
 .توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية بينهم فيما يتعلق بالجنس ونوع الجامعة

من مستخدمي الانترنت من الشباب الجامعي تستخدم الانترنت يوميا وتستخدم  % 72,7أن نسبة -
لساعة الثانية من بعد الانترنت مرة أو أكثر في الأسبوع وغاليا ما يستخدمون الانترنت مابين ا

 .الظهر والثانية صباحا
 (9114الياسين، )(:14)الدراسة رقم -

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 من إعداد الباحثة:بطاقة تعريف(:14)الشكل رقم
 

 الباحث

مضاء فيصل 
 محمد الياسين

 لعنوانا

أثر استخدام مواقع التواصل 
الاجتماعي على السلوك الشرائي 

الكلمة المنطوقة من خلال 
 الإلكترونية

جامعة الشرق الأوسط 
1427الأردن   

 الزمان/المكان 
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تحديد مستوى استخدام مواقع التواصل الاجتماعي من وجهة نظر زبائن  إلىيسعى الباحث    
لىقطاع الملابس في الأردن، و  لأثر المباشر وغير المباشر لاستخدام مواقع التواصل معرفة ا ا 

 .الاجتماعي على السلوك الشرائي من خلال الكلمة المنطوقة الإلكترونية لقطاع الملابس في الأردن
التعرف على مدى أهمية الكلمة المنطوقة الإلكترونية على السلوك الشرائي لقطاع الملابس في  -

 .الأردن
على  عتمدافقد اعتمد الباحث عل الأسلوب الوصفي التحليلي، كما أما من الناحية المنهجية 

 .مفردة 396الاستبانة لجمع المعلومات، وتكونت عينة الدراسة من 
 :نتائج الدراسة 

بينت نتائج التحليل الوصفي لإجابات أفراد عينة الدراسة فيما يخص استخدام مواقع التواصل 
على  علاناتالملابس ويتفاعلوا مع هذه الإ إعلاناتعوا الاجتماعي أن مستخدمي هذه المواقع يتاب

 .مواقع التواصل الاجتماعي
أظهرت نتائج التحليل الوصفي لإجابات أفراد عينة الدراسة فيما يخص الوعي بخصائص مواقع 
التواصل الاجتماعي أن هذه الأخيرة تمكن مستخدميها من المشاركة بالتعليقات مع الآخرين 

 .ر التواصل الفوري بين المستخدمين ومن إعادة نشر المعلومات بسهولةتوف إلىبالإضافة 
يستدل الباحث على أن القائمين على تصميم مواقع التواصل الاجتماعي يستخدمون أدوات لتطوير  

الواقع ولكن بأسلوب افتراضي بسيط  إلىمحاكاة قريبة جدا  إلىهذه البرمجيات من أجل الوصول 
 .ستخدميهايتناسب مع جميع فئات م
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 (9114العضايلة،)(:14)الدراسة رقم
 
 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الباحثة:بطاقة تعريف(:14)الشكل رقم
تقديم إطار نظري يتعلق بالشبكات الاجتماعية وسلوك  إلىيسعى الباحث من خلال هذه الدراسة  

كات التواصل الاجتماعي والتي المستهلك الشرائي عبر الانترنت،وقياس مستوى الإدراك لعوامل شب
شبكات التواصل  )تحليل أثر المتغير المستقل إلىتؤثر في القرار الشرائي عبر الانترنت،كما يهدف 

 (.القرار الشرائي )في المتغير التابع( الاجتماعي
استندت الدراسة من الناحية المنهجية على المنهج الوصفي التحليلي من خلال مراجعة الأدب 

 514وقد بلغت عينة البحث . الاعتماد على الاستبيان كأداة للدراسة إلىالنظري بالإضافة الإداري 
 . مفردة تم اختيارها بأسلوب العينة العشوائية

 :نتائج الدراسة
أن أفراد العينة الذين قاموا بزيارة المواقع الإلكترونية من أجل البحث  إلىأشارت نتائج الدراسة  -

 .تختلف تصوراتهم عن الذين لم يقوموا بالزيارة عن منتجات يرغبون بها لا
أما بالنسبة للأفراد الذين قاموا بالشراء الفعلي من المواقع الإلكترونية قد تبين أنهم يختلفون في  -

 .تصوراتهم تجاه بعض المنتجات
 
 
 

 الباحث

محمد جميل عبد 
 القادر العضايلة

 لعنوانا

دور شبكات التواصل الاجتماعي في 
التأثير على القرار الشرائي للمستهلك 

 عبر الانترنت

 1425الأردن،

 الزمان/المكان 
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 :الدراسات المحلية الجزائرية.3.4
 (9114بن قشوة و الرق، )(:14)الدراسة رقم-

 
 
 
 
 
 
 

 
 من إعداد الباحثة:بطاقة تعريف(:14)الشكل رقم
الإلكترونية المتبناة من طرف  علاناتتسليط الضوء على الإ إلىتهدف هذه الدراسة بشكل رئيسي 

على سلوك المستهلك من خلال  علاناتشركة الخطوط الجوية الجزائرية مع تحديد أثر تلك الإ
 .يةعلانلمستهدفين من الحملات الإدراسة تحليلية لآراء عينة من المستهلكين ا

اعتمد الباحثان على المنهج الوصفي التحليلي،من أجل وصف وتحليل البيانات التي تم جمعها 
مفردة منه بأسلوب العينة العشوائية  214باستخدام أداة الاستبانة من مجتمع البحث الذي تم اختيار 

 .الميسرة
 :نتائج الدراسة

نماطا متعددة وتصاميم مختلفة، مع تميزه بالمرونة وسرعة الانتشار الإلكتروني أ علانيأخذ الإ -
 .واتساع الرقعة الجغرافية مقارنة بالطرق التقليدية وهو ما يجعله أكثر جاذبية

 الإلكتروني مقارنة بالوسائل الأخرى  علانسهولة التعرف على فعالية الإ -
 .وتحديد الاستراتيجيات الملائمةأهمية دراسة سلوك المستهلك في اتخاذ القرارات المناسبة  -
 
 
 

 الباحث

 جلول بن قشوة
 زينب الرق

 

 لعنوانا

على سلوك  أثر الإعلان الإلكتروني
 المستهلك

مجلة معارف ديسمبر 
1426 

 الزمان/المكان 
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 (9113،زواوي)(:12)الدراسة رقم
 
 

 
 
 

 
 

 
 من إعداد الباحثة:بطاقة تعريف(:12)الشكل رقم

الإلكتروني، والتعرف على  علانإبراز خصوصيات الإ إلىيهدف الباحث من خلال هذه الدراسة 
تحليل السلوك الاستهلاكي للفرد، وفهم  إلىف كما يهد.المزايا التي يقدمها للمؤسسة والمستهلك معا

 .الإلكتروني علانمكوناته ونتائج تفاعله بالإ
الإلكتروني في الجزائر، وسبل تطويره من خلال دراسة ميدانية  علانالتعرف على واقع الإ -

 .لمؤسسة الخطوط الجوية الجزائرية
التحليلي، وعلى الاستقصاء كأداة  أما من الناحية المنهجية فالباحث قد اعتمد على المنهج الوصفي

 .للدراسة
 :نتائج الدراسة

تلعب العوامل النفسية دور كبير في بناء السلوك الاستهلاكي للفرد والتأثير عليه،مقارنة بالعوامل  -
الخارجية الأخرى التي غالبا ما يكون تأثيرها محدود جدا، وبالتالي فطبيعة نشاطات المستهلك 

كية منها ما هي إلا نتيجة حتمية لتفاعل عوامله النفسية أثناء تعرضها وأفعاله خصوصا الاستهلا
 ,الإلكتروني علانلمنبه سيكولوجي ما كالإ

التقليدي فهو يشمل كافة التطبيقات  علانالإلكتروني مفهوم واسع على نقيض الإ علانللإ -
ن في الواقع الافتراضي ية التي تتيحها التطورات وسائل تكنولوجيا الاتصال الحديثة، سواء كاعلانالإ

 .أو خارج الواقع الافتراضي 

 الباحث

 زواوي عمر حمزة

 لعنوانا

تأثير الإعلان الإلكتروني على 
 السلوك الاستهلاكي للفرد

 43جامعة الجزائر 

1421/1423 

 الزمان/المكان 
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 الإلكتروني تطبيقا في الواقع الفعلي علانعبر الانترنت من أكثر وأهم أشكال الإ علانيعد الإ -
 .وذلك لتعدد أنواع وسهولة استخدامه، وقلة تكاليفه

 :التعليق على الدراسات السابقة.3.4
  الحالية تشابه الدراسات السابقة مع الدراسةأوجه: 

معظم الدراسات اعتمدت على نظرية الاستخدامات والإشباعات للتعرف على أنماط ودوافع تعرض 
عبر مواقع الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي وهذا ما يتفق مع أهداف  علاناتالأفراد للإ

 .دراستنا
الدراسات كانت ضمن تتشابه هذه الدراسة مع الدراسات السابق ذكرها من الناحية المنهجية فمعظم 

 .البحوث الوصفية التحليلية واستخدمت منهج المسح، كما هو الحال في دراستنا الحالية
الإلكترونية  علاناتتشترك جل الدراسات السابقة مع الدراسة الحالية في اهتمامها بموضوع الإ

 .موضوع السلوك الشرائي للمستهلك إلىومواقع التواصل الاجتماعي إضافة 
  تلاف الدراسات السابقة مع الدراسة الحاليةاخأوجه: 
اعتمدت معظم الدراسات على أداة الاستبيان والمقابلات أحيانا، حيث لاحظنا غياب استخدام  -

 علاناتأداة تحليل المضمون، وهو ما دفعنا لاستخدم أداة تحليل المضمون على عينة من الإ
 .المنشورة عبر احد متاجر الفيسبوك

حالية مع الدراسات السابقة من ناحية البيئة التي تم إجراء البحث عليها ففي تختلف الدراسة ال -
 دراستنا تم اختيار احد متاجر الفيسبوك بينما في دراسات السابقة فقد تنوعت بين مؤسسات وشركات 

الإلكترونية في  علاناتبمجرد مراجعة التراث العلمي يتضح عدم وجود دراسات تناولت دور الإ -
وك الشرائي، فأغلبها تناول الأثر أو الاتجاه، بينما ركزت هذه الدراسة على دور تحفيز السل

 .الإلكترونية في تحفيز السلوك الشرائي للمرأة للجزائرية علاناتالإ
اختلفت الدراسة الحالية مع الدراسات العربية والمحلية المعروضة أعلاه من ناحية الشريحة  -

الجزائرية أما في الدراسات السابق تم  المرأةفكانت متمثلة في  المركز عليها، ففي الدراسة الحالية
 .التركيز على الطلبة

تختلف هذه الدراسة مع الدراسات السابقة في كون هذه الدراسات جاءت ميدانية بينما دراستنا  -
 .متجر هايلة وجمهوره إعلاناتالحالية فقد كانت تحليلية ميدانية لعينة من 
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ار العينة فأغلب الدراسات السابقة اختارت أسلوب العينة العشوائية تباين واختلاف في اختي -
محل  علاناتوالحصصية والطبقية بينما تم اختيار العينة في دراستنا هذه بأسلوب القصدية في الإ

 التحليل والعينة الصدفية في عينة الدراسة الميدانية
  استفادة الدراسة الحالية من الدراسات السابقةأوجه: 
بعض الدراسات الأجنبية التي تناولت السلوك الشرائي عبر الانترنت أن مراحل اتخاذ بينت  -

القرار الشرائي التي يمر بها المستخدم عبر الفضاء الإلكتروني هي نفسها التي يمر بها عبر 
 .الوسائل التقليدية

استفادت الباحثة من التراث العلمي المحصل في وضع الفروض وتحديدها وكذلك صياغة  -
الإشكالية وتحديد الخطوات المنهجية لإتمام إجراء الدراسة من تصميم استمارة الاستبيان الإلكتروني 

واستخدام الأساليب  ،وصياغة أسئلتها و في تحديد منهج البحث Google driveعبر موقع 
ات المناسبة كما ساعدت الباحثة على معرفة الأطر النظرية التي اعتمدت عليها الدراس الإحصائية

السابقة والاستفادة منها بشكل أساسي في تحديد الأسس العامة التي انطلقت منها في الإطار 
 . النظري

دعمت نتائج بعض الدراسات السابقة إحساس الباحثة بأهمية موضوع الدراسة الحالية للتعرف  -
 الجزائرية المرأةعبر موقع الفيسبوك في تحفيز سلوك الشراء  علانعلى دور الإ

النتائج التي توصلت إليها الدراسة الحالية مع نتائج الدراسات السابقة بما يساعد في  مقارنة -
 . تفسير النتائج الجديدة بشكل أكثر عمقا

الأجنبية وذلك من أجل دعم الجانب النظري للدراسة السابقة تمت الاستفادة من الدراسات  -
 .يبها المختلفةوأسال علاناتالحالية وكذلك من ناحية التعرف على أنماط الإ
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 :النظرية للدراسةالمقاربة .4
 :نظرية الاستخدامات و الاشباعات.1.4 

ه يطلقون علي،فهناك من "الاستخدامات والإشباعات "ات التي تطلق على مدخل يتختلف المسم
طلقون عليه مدخل في حين ية وهناك من يمرتبة النظر  إلىتقون به ير ن ثينموذج وهناك بعض الباح

 (155م،ص1446الطرابيشي والسيد، .)ة المنفعةيته باسم نظر ية تسميالبعض و هم الأقل فضلي
" ةية العلميالنظر "ف يتعلق بتعر يما ية،ففيومن خلال دراستنا هذه سوف نعتمد على مصطلح النظر  
حول ظاهرة أو مجموعة من " نسق فكري استنباطي متسق "كون الاتفاق واردا على أنها يكاد ي

ن ية توضح العلاقات بيا نظر يا ومفاهيم وقضايإطارا تصور "أي النسق"حوي يمتجانسة،الظواهر ال
قي بمعنى أنها تعتمد على الواقع يقة دالة و ذات معنى،كما أنها ذات بعد امبر ريع وتنظمها بطالوقائ
مات يساعد على تفهم مستقبل الظاهرة ولو من خلال تعميه تنبئي ياتـه و ذات توجيومـعط
 (24،ص2991عبد المعطي،.)ةـياحــتمال

ن الباحث على يرات تعيقوم بربط مجموعة من المتغات علمية تية هي مجموعة فرضيوعليه فالنظر  
 (15،ص1445الحسن،.)ايرا منهجيرات تفسين هذه المتغير العلاقة بيتفس

ون تعرضيراسة جمهور وسائل الإعلام الذين ة الاستخدامات و الاشباعات بأنها ديوبهذا تعرف نظر 
نة،على افتراض أن الأفراد يقومون بدور ايجابي في عملية ية معيردنة لإشباع حاجات فيبدوافع مع
لديهم توجد دوافع تدفعهم لاستخدام وسائل الاتصال ليتضح من هنا مصطلح الاستخدام  إذالاتصال 

ل ومن كما يفترض أن احتياجات الأفراد يمكن أن يتم إشباعها من خلال التعرض لوسائل الاتصا
 (172،ص،أ1444عبد الحميد،).الاشباعاتهنا يظهر مصطلح 

تعد نظرية الاستخدامات والاشباعات بمثابة نقلة فكرية في مجال دراسة تأثير وسائل الاتصال  إذ 
حيث يعد النموذج البديل لنموذج التأثيرات التقليدي الذي يركز على كيفية تأثير وسائل الإعلام 

عرفة والاتجاه والسلوك بينما يرتكز مدخل الاستخدامات والاشباعات على والاتصال على تغيير الم
كيفية استجابة وسائل الاتصال لدوافع واحتياجات الجمهور ويتميز الجمهور في ظل مدخل 
الاستخدامات والإشباعات بالنشاط والإيجابية،والقدرة على الاختيار الواعي،والتفكير،وبذلك يتغير 

دراسة ما يفعل  إلىأثير والذي يعنى بما تفعله وسائل الإعلام بالجمهور،المفهوم التقليدي للت
 (55،ص1447أمين،).الجمهور بالوسائل
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ومن خلال هذا التساؤل الذي طرحته نظرية الاستخدامات والإشباعات على أنقاض السؤال القديم  
تمثل في المتلقي الذي كان سائدا،يمكننا أن ندرك بأن محور العملية الاتصالية،حسب النظرية ي

 (244،ص1444أصبع،.)الذي يعتبر نقطة البدء،وليس الرسالة الإعلامية أو الوسيلة الاتصالية
 :تطور نظرية الاستخدامات و الاشباعات.9.1.4

على الرغم من الشعبية التي تحظى بها نظرية الاستخدامات والإشباعات في مجال دراسة الاتصال 
طيئا وذلك يرجع لسيطرة اتجاهات بحوث التأثير قبل وبعد الحرب الجماهيري إلا أن تطورها كان ب

العالمية على دراسات الاتصال الجماهيري،كما أن المراحل الأولى من تطور بحوث الاستخدام و 
افتراضات نظرية ويمكن بلورة مراحل تطور بحوث الاستخدامات  إلىالإشباع كانت تفتقر 
 (157،156،ص ص1446د،الطرابيشي والسي):والإشباعات كما يلي

 تمتد هذه المرحلة خلال الأربعينيات والخمسينيات حيث تميزت بتقديم وصف : المرحلة الوصفية
عميق لتوجهات الجماعات الفرعية لجمهور وسائل الإعلام فيما يتعلق باختيارها للأشكال المختلفة 

 .من محتوى وسائل الاتصال
لازرسفيلد وهيرزوج وساشمان،ويرى :مية الثانية مثلنشرت أبحاث هذه المرحلة خلال الحرب العال 

أن هذه الدراسات اعتمدت على تحديد نوع معين من المضمون وتحديد قائمة 2912ماكلويد وبيكر
 .الحاجات التي يشبعها هذا المضمون لمجموعة من الناس

اولت تجميع وما يميز هذه المرحلة هو تشابه هذه البحوث بدرجة كبيرة في إطارها المنهجي،حيث ح
الاشباعات في قوائم متجاهلة بشكل كبير توزيعها تكراريا بين المبحوثين، كما لم تحاول بحوث هذه 
المرحلة الكشف عن الروابط بين الاشباعات التي يتم الحصول عليها وبين الأصول النفسية 

دة لوسائل والاجتماعية للحاجات،وفشلت في الكشف عن العلاقات المشتركة بين الوظائف المتعد
الإعلام،لذا لم ينتج عن نتائج أبحاث هذه المرحلة رصيد معرفي يوضح الصورة الفعلية للاشباعات 

 .الفعلية التي تحققها وسائل الإعلام
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 مرحلة تحديد المفاهيم:  
تميزت هذه المرحلة بتوجهها الميداني حيث حاولت توضيح المفاهيم الخاصة بالمتغيرات النفسية  -

 .ةوالاجتماعي
كما تميزت هذه المرحلة بإمكانية قياس ميول الجماهير واتجاهاتها للسعي نحو تحقيق اشباعات  -

 .معينة من وسائل الاتصال وذلك بإتباع الأسلوب الكمي وهو ما افتقدته بحوث المرحلة الأولى
ط والتي تميزت باستنبا باركر، شهدت هذه المرحلة عدة دراسات منها دراسة ويلز ودراسة لايل، -

واستنتاج الاشباعات وتوضيح العلاقة بين الميول النفسية والواقع الاجتماعي واستخدام وسائل 
 .الاتصال

 شهدت هذه المرحلة دراسات عديدة حول استخدام الجمهور لوسائل الإعلام :المرحلة التفسيرية
تاحته المراحل و الاشباعات المتحققة منها،كما أنها تتسم بمحاولة استخدام التراث العلمي الذي أ

السابقة لتوضيح الجوانب الأخرى من عملية الاتصال التي يمكن أن ترتبط بها دوافع وتوقعات 
وعلى الرغم من اختلاف نقاط الانطلاق الخاصة بهذه الدراسات إلا أنها تمكنت من جعل .الجمهور

 .ة للقياسمسائل قابل إلىكثير من الخطوات المنهجية التي كانت ضمنية في البحوث الأولى 
وقد كان لسرعة انتشار الانترنت كما وكيفا، وجغرافيا وكذلك طبيعتها التفاعلية دورا كبيرا في تطور 

تفاعلية أكثر من  أبحاث الاستخدامات و الاشباعات،خاصة أن الانترنت تتطلب من مستخدميها
عن قصد المحتوى وسائل الإعلام التقليدية،فالمبدأ في شبكة الانترنت أن مستهلكيها يستهدفون 

الذين يريدونه، ويحتاجونه لإشباع حاجات معينة،على عكس مستخدمي وسائل الإعلام الذين في 
،ص 1449بوضياف،).كثير من الأحيان يستخدمونها من باب التعود والروتين بدون دوافع محددة

31.) 
 :وأهدافها فروض النظرية.3.1.4

 فروض النظرية 
ستخدامات والإشباعات تقوم على خمسة فروض لتحقيق ثلاثة يرى كاتز وزملاؤه أن نظرية الا

  (142،ص1444مكاوي والسيد،:)ما يليأهداف رئيسية، وتتمثل الفروض في 
إن أعضاء الجمهور مشاركون فاعلون في عملية الاتصال الجماهيري، ويستخدمون وسائل  -

 .الاتصال لتحقيق أهداف مقصودة تلبي توقعاتهم
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في ذلك  الجمهور، وتحكمتصال عن الحاجات التي يدركها أعضاء يعبر استخدام وسائل الا -
 .التفاعل الاجتماعي، وتتنوع الحاجات باختلاف الأفراد ، وعواملعوامل الفروق الفردية

التأكيد على أن الجمهور هو الذي يختار الرسائل والمضمون الذي يشبع حاجاته، فالأفراد هم  -
 .وسائل الاتصال هي التي تستخدم الأفراد الذين يستخدمون وسائل الاتصال، وليست

يستطيع أفراد الجمهور دائما تحديد حاجاتهم ودوافعهم، وبالتالي يختارون الوسائل التي تشبع تلك  -
 .الحاجات

يمكن الاستدلال على المعايير الثقافية السائدة من خلال استخدامات الجمهور لوسائل الاتصال  -
 .وليس من خلال محتوى الرسائل فقط

 أهداف النظرية: 
 : تحقيق ثلاث أهداف رئيسية هي إلىتسعى نظرية الاستخدامات و الاشباعات 

الجمهور النشط الذي  إلىالتعرف على كيفية استخدام الأفراد لوسائل الإعلام، وذلك بالنظر   -
 .يستخدم الوسيلة التي تشبع حاجاته وأهدافه

 .م، والتفاعل مع نتيجة هذا الاستخدامتوضيح دوافع استخدام وسيلة بعينها من وسائل الإعلا -
التركيز على أن فهم عملية الاتصال الجماهيري يأتي نتيجة لاستخدام وسائل الاتصال  -

 (155، ص1443، إسماعيل.)الجماهيري

 :عناصر نظرية الاستخدامات والإشباعات.4.1.4
 افتراض الجمهور النشط: 

الجمهور باعتباره متلقيا سلبيا أمام قوة  إلى النظريات القديمة كانت تنظر أن Howit يزعم هوويت
الرسالة وتأثيرها الفعال حتى ظهر مفهوم الجمهور العنيد الذي يبحث عما يريد أن يتعرض 
إليه،ويتحكم في اختيار الوسائل التي تقدم هذا المحتوى،حيث أعاد هذا الافتراض النظرية التي 

ول له ولا قوة ويسهل التأثير عليه وأصبح ينظر إليه كانت تنظر للجمهور باعتباره متلقيا سلبيا لا ح
على أنه جمهور نشيط ينتقي ويختار ما يهمه من رسائل وسائل الاتصال ليشبع حاجاته في 

 (167،ص 1446الطرابيشي و السيد،.)النهاية
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 الأصول الاجتماعية والنفسية لاستخدام وسائل الإعلام : 
افتراض الأنماط المختلفة  إلىي المرتكز على الفروق الفردية لقد أدى ظهور مفهوم الإدراك الانتقائ

من البشر يختارون الأنشطة بأنفسهم ويفسرون وسائل الإعلام بطرق متنوعة ومتباينة أي أن 
وسائل  استخداماتاوجود حوافز وأن تحدد أصول كثير من  إلىالعوامل النفسية يمكن أن تؤدي 

 والاجتماعية الديموغرافية العوامل دور على الإمبريقي الدليل تالدراسا من العديد قدمت الإعلام،وقد
 التعليمي والمستوى بالنوع،العمر،المهنة التعرض هذا ارتباط :الإعلام مثل التعرض لوسائل في

 (144م،ص 1444مكاوي و السيد،.)والاقتصادي والاجتماعي
 الإعلام لوسائل الجمهور تعرض دوافع:  
 فإن عام بوجه ولكن الإعلام لوسائل الجمهور تعرض دوافع لدراسة متباينة نظر وجهات توجد 

التعرض وتربطها بمجموعة من الحاجات تتلخص أساسا في  دوافع تقسم الاتصال دراسات معظم
حاجات "الخبر والمعرفة بشكل عام،دوافع طقوسية  إلى؛ أي الحاجة "حاجات معرفية"دوافع نفعية 

لأخوة والمحبة والفرح،حاجات اجتماعيه وحاجات تحقيق الذات الإحساس با إلىكالحاجة " عاطفية 
 (225،ص1443عزي،.)الترفيه والتسلية والاسترخاء إلىوالحاجة 

فهناك العديد من المحاولات لتصنيف الدوافع واختلفت باختلاف المحور الأساسي الذي يقوم عليه 
 :إلىتصنيفها، فمثلا تقسم الدوافع 

رف على الذات واكتساب المعرفة والمعلومات والخبرات،وجميع وتستهدف التع: دوافع نفعية -
 .أشكال التعلم بوجه عام والتي تعكسها نشرات الأخبار والبرامج التعليمية والثقافية

وتستهدف تمضية الوقت والاسترخاء،والصداقة والألفة مع الوسيلة، والهروب من :دوافع طقوسية -
 (146،ص1444مكاوي والسيد، .)المشكلات

 وقعات من وسائل الإعلامالت: 
،وبذلك فالتوقعات (12،ص2992حسن،)اقعات هي الاشباعات التي يبحث عنهيرى كاتز أن التو  

تساهم في اختيار الوسائل والمضامين، وتختلف توقعات الأفراد من وسائل الإعلام وفقا للفروق 
سان يختار إحدى وسائل الفردية وكذلك وفقا لاختلاف الثقافات ويرى شرام في هذا الشأن أن الإن
 .الإعلام المتاحة التي يظن أنها سوف تحقق له الإشباع النفسي المطلوب
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 التعرض لوسائل الإعلام: 
وجود علاقات ارتباط بين البحث عن الاشباعات والتعرض لوسائل  إلىأشارت دراسات عديدة  

 شاط هذا الجمهورالإعلام ويعبر عن زيادة تعرض الجمهور بوجه عام لوسائل الإعلام عن ن
 (141، ص1444، مكاوي والسيد.)وقدرته على اختيار المعلومات التي تلبي احتياجاته

 اشباعات وسائل الإعلام: 
تعد اشباعات وسائل الإعلام بمثابة المحصلة التي تترتب على استخدامات الجمهور لوسائل  

وسيلة ونوع المضمون المقدم الإعلام وتتوقف الاشباعات التي تتحقق لدى الجمهور وفقا لنوع ال
الطرابيشي ):إلىوطبيعة الظرف الاجتماعي الذي تم فيه الاتصال،ويمكن تصنيف الاشباعات 

 (177،ص1446والسيد،

 : اشباعات المحتوى-
وتشمل الاشباعات الناتجة عن التعرض لمضامين وسائل الإعلام وهي نوعين اشباعات توجيه  

واشباعات اجتماعية يقصد بها الربط بين  اف الدافع،تتضمن الحصول على المعلومات واكتش
المعلومات التي يتحصل عليها الفرد وبين شبكة علاقاته الاجتماعية وتتمثل في النقاش مع 

 .الآخرين، وفهم الواقع، والقدرة على التعامل مع المشكلات وطرق وأساليب حلها

 :اشباعات عملية-
ال بل تتعلق بطبيعة عملية الاتصال ذاتها واختيار وهي لا ترتبط بخصائص محتوى عملية الاتص
اشباعات شبه توجيهية مثل الشعور بالمتعة وتجديد :نوعية الوسيط الذي يتم التعرض إليه وتشمل

النشاط والنوع الثاني واشباعات شبه اجتماعية كالتخلص من الملل وعدم الشعور بالوحدة والشعور 
 .بالتواجد مع الآخرين

عبد :)شباعات التي تتحقق لدى الجمهور المستخدم للانترنت فيما يليالاوتتمثل أهم 
 (154،ص1447الحميد،
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أن الإثارة  إلىحيث أشارت إحدى الدراسات : استكشاف كل ما هو جديد في العالم الخارجي -
التي يشعر بها مستخدمي الانترنت عند اكتشافهم لأبعاد وملامح ذلك العالم الجديد تشبع حاجاتهم 

 .والترفيه،كما أنهم أثناء تعرضهم للمواقع المختلفة، قد يصادفون ما يشبع احتياجاتهم المعرفيةللهو 
حيث تستطيع شبكة الويب إشباع الاحتياجات المعرفية لدى  :البحث عن المعلومات -

 .المستخدمين بما توفره من مواقع معلوماتية مختلفة
الترفيهية التي تعرض مواد فكاهية أو حيث توجد العديد من المواقع  :الاستمتاع والتسلية -

 .مسابقات وغير ذلك من أشكال المواد الخفيفة
استخدام :حيث توجد تطبيقات مختلفة للاتصال الإنساني عبر الانترنت مثل: بالآخرين الاتصال -

 .خدمات البريد الإلكتروني وجماعات المناقشة وغرف الحوار والدردشة
عور المستخدم بالتواجد في بيئة افتراضية يتيحها له ويعني ش: تحقيق الوجود الافتراضي  -

 إلىالكمبيوتر،وهي تختلف عن البيئة المادية الفعلية التي يوجد بها،منها ما يتعلق بخبرة نقل الواقع 
 .المستخدم في مكانه ومنها ما يتعلق بخبرة الانتقال أو تبادل الأماكن

 :تصال الرقميفي الا  والإشباعاتتطبيق نظرية الاستخدامات .4.1.4
مع التطورات التي تشهدها شبكة الانترنيت لم تستطع العديد من نظريات التأثير مواكبة هذه  

التغيرات وهذا ما جعل نظرية الاستخدامات والإشباعات تتصدر العديد من البحوث التي تدرس 
الدخول للشبكة هو استخدام الانترنيت والتي يأتي في مقدمتها استخدام الاتصال الرقمي باعتبار أن 

أحد بدائل الاستخدام التي يختار الفرد من بينها لتلبية حاجاته وذلك لسهولة تطبيق الفروض 
 .الخاصة بنظرية الاستخدامات و الاشباعات في هذه البحوث والدراسات

غير أن تطبيق هذه النظرية في بحوث الاتصال الرقمي يتطلب مراعاة عدد من النقاط الأساسية 
 (155،ص1447عبد الحميد،:)يليجزها فيما التي نو 

نشاط جمهور وسائل الإعلام والاستخدام الموجه لتحقيق  إلىكانت فروض النظرية تشير  إذا -
أهداف معينة فإن فئات جمهور مستخدمي الشبكة أكثر نشاطا ومشاركة في العملية الاتصالية 

استخدام شبكة الانترنيت في الاتجاهين و يتمثل  بتأثير التفاعلية التي يتميز بها الاتصال الرقمي؛
التاليين الأول هو الاتصال بالغير من خلال الوسائل المتاحة عبر الشبكة سواء كان المستخدم 
مرسلا أو مستقبلا، والثاني هو التجول بين المواقع المتعددة لتلبية الحاجات المستهدفة والتي 
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 علانالإ إلىالتسلية والترفيه أو الحاجة  لىإالحاجة  إلىيتصدرها الحاجات المعرفية بالإضافة 
 .والتسويق

لا تعتبر شدة الاستخدام بصفة عامة دليلا على إشباع الحاجات، حيث أن التجول بين المواقع  -
المختلفة سمة من سمات استخدام شبكة الانترنيت ولذلك يفضل البحث في عادات الاستخدام 

 .والأنماط السلوكية له
بكة الانترنيت والتجول بين مواقعها دراسة مشكلات الاستخدام وقدرة كما يفرض استخدام ش -

المستخدم على تجاوزها للدلالة على قوة الاستخدام والارتباط بهذه المواقع ومحتواها أو وظائفها كما 
 إلىيجب وضع في عين الاعتبار المعايير المختلفة للاستخدام وخصائص العادات ومستوى نظرا 

 .لفئات الاجتماعية المختلفة في استخدام الانترنيت أن هناك فجوة بين
شباع الحاجات وكذا يجب علينا أن  - ومن جانب آخر يفترض مراعاة العلاقة بين الاستخدام وا 

نفرق في قياس شدة الاستخدام بين الاستغراق في المحتوى والاستغراق في التجول،ويجب أن نضع 
 إلىالدخول  إلىر أثناء التجول والأخرى الدافعة في عين الاعتبار الحاجات المتجددة التي تظه

 .مواقع الشبكة واستخدامها
 :نقد نظرية الاستخدامات والاشباعات.4.1.4

قدمت نظرية الاستخدامات والاشباعات إستراتيجية جديدة لدراسة وتفسير استخدامات الجمهور 
المتلقين باعتباره عاملا وسيطا واشباعاته وازداد إدراك الباحثين بأهمية الاستخدام النشط لجمهور 

في إحداث الأثر سواء كان كبيرا أو محدودا وعلى الرغم من تطور أساليب البحث والاستقصاءات 
هذه النظرية وتطبيقاتها  إلىالمنهجية والموضوعية في هذا المجال إلا أن صورا من النقد وجهت 

  :وهي كالآتي
 ، الوظيفةلمرونة، مثل الدافع، الإشباع، الهدفأن هذه النظرية تتبنى مفاهيم تتسم بشي من ا -

وهذه المفاهيم ليس لها تعريفات محددة، وبالتالي فمن الممكن أن تختلف النتائج التي نحصل عليها 
 .من تطبيق النظرية تبعا لاختلاف التعريفات

من أن الحاجات الخاصة بالفرد متعددة مابين فسيولوجية ونفسية واجتماعية، وتختلف أهميتها  -
 .فرد لآخر ولتحقيق تلك الحاجات تتعد أنماط التعرض لوسائل الإعلام واختيار المحتوى
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 تقوم النظرية على افتراض أن استخدام الفرد لوسائل الإعلام استخدام متعمد ومقصود وهادف -
 .يختلف في أحيان كثيرة عن ذلك، فهناك أيضا استخدامات غير هادفة والواقع

وظائف وسائل الاتصال من  إلىنظرية الاستخدامات والإشباعات  إلى تنظر البحوث التي تستند -
في حين أن الرسالة الاتصالية قد تحقق وظائف لبعض  منظور فردي يستخدم الرسائل الاتصالية،

 (157،ص1443إسماعيل،).الأفراد وتحقق اختلالا وظيفيا للبعض الآخر
ألة قوة تأثير مضمون كما تواجه فلسفة الاستخدامات والإشباعات باستمرار مس -

 (. 32،ص1443دليو،.)الاتصال

 :الحالية علاقة النظرية بالدراسة.9.4
من خلال العرض السابق لنظرية الاستخدامات والإشباعات تطورها،فرضياتها وعناصرها وتطبيقاتها 
في الاتصال الرقمي،نجد أن هذه النظرية ملائمة للبحث المقدم نظرا لكون الانترنت بشكل عام و 
الفيسبوك بشكل خاص يعتبران من الوسائل التي تلاءم طبيعة الجمهور النشط المتفاعل الإيجابي 

 علانالجزائرية للإ المرأةذلك أن هذه النظرية تتيح التعرف على دوافع استخدام  إلىإضافة 
ة الإلكتروني عبر متجر هايلة فضلا عن مراعاة البعد الخاص بالأصول النفسية والاجتماعية للمرأ

والذي يساهم في تشكيل الحاجات والدوافع الاستهلاكية لديها وكذا عادات وأنماط استخدامها 
 إلىأخرى ومن بيئة  إلىالإلكترونية عبر المتجر حيث تختلف الممارسات من امرأة  علاناتللإ

 .أخرى
 :فرضيات الدراسة.4
 :الفرض الرئيسي -

 .تحفيز السلوك الشرائي للمرأة الجزائرية فيالالكترونية عبر متجر هايلة  علاناتلإتساهم ا
 :الفرضيات الفرعية -
الالكترونـي عبـر متجـر هايلـة إيجابـا علـى  عـلانالجزائريـة للإ المـرأةتؤثر عادات وأنماط اسـتخدام  -

 .سلوكها الشرائي
الالكترونــــي عبــــر متجــــر هايلــــة مــــن أجــــل تلبيــــة اشــــباعاتها  عــــلانالجزائريــــة الإ المــــرأةتســــتخدم  -

 .اتهاواحتياج
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عجابــا مــن قبــل علانتســاهم الأشــكال الإ - الجزائريــة فــي متجــر هايلــة فــي  المــرأةيــة الأكثــر متابعــة وا 
 .التأثير إيجابا على سلوكها الشرائي

 .الجزائرية في المتجر بالسلع وبالخدمات الخاصة بالنساء والأطفال المرأةتهتم  -
 :الإجراءات المنهجية للدراسة.4

 :هجهانوع الدراسة ومن .1.4
 :نوع الدراسة.1.1.4

تُمثل مناهج البحث الأبعاد النظرية والعلمية التي يجري داخلها البحث،بحيث تؤطر بشكل محدد 
نشاط الباحث الفكري والإجرائي وتَحوُل دون عبثيته أو انحرافه عن جوهر افتراضاته التي انطلق 

عبد ).بيعة كل دراسةمنها وبذلك فإن المناهج المستخدمة في البحث تختلف باختلاف ط
 (25ص ب،،1444الحميد،

الإلكترونية في تحفيز السلوك الشرائي للمرأة  علاناتوبما أن دراستنا تتمحور حول دور الإ 
في حقل علوم الإعلام والاتصال،والتي الجزائرية فهي تندرج ضمن البحوث الوصفية التحليلية 

متمثلين في الوصف تحقيق الهدفين الرئيسيين للعلم النحاول من خلالها 
،أي وصف الظاهرة وصفا دقيقا وشاملا وتصويره كميا عن طريق (16،ص1424مصباح،)والتحليل

،وذلك (235،ص2911الفوال،)جمع معلومات مقننة عن الظاهرة ووصف العلاقات السببية بينها
تحكم ومحاولة تفسير الأسباب التي تمن خلال شرح المواقف المختلفة المعبرة عن ظاهرة البحث 

فيها وتحليلها تحليل دقيق بقصد استخلاص نتائج منطقية جديدة تعمل على تطوير الواقع 
 .واستحداث أفكار ومعلومات ونماذج سلوك جديدة

 :منهج الدراسة.9.1.4
يتبع خطوات فكرية وعقلانية هادفة تستوجب الدقة المطلوبة في البحث العلمي على الباحث أن 

ن اختيار هذا المنهج لا يأتي من قبيل الصدفة  ملائم لدراسته،ع منهج لبلوغ نتيجة ما وذلك بإتبا وا 
أو الميل،أو رغبة الباحث لمنهج دون أخر،بل إن طبيعة موضوع الدراسة وأهدافها هما اللذان 
يفرضان نوع المنهج المناسب،فالعلاقة المنهجية التي تربط المنهج والموضوع تجعلهما قضيتين 

يار الدقيق هو الذي يعطي مصداقية وموضوعية أكثر للنتائج المتوصل متلازمتين وهذا الاخت
 ( 213،ص2997العسل،.)إليها
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حيث يرتبط التصميم الشكلي أو الهيكلي للبحث الوصفي بنوع المنهج الذي يتبعه الباحث في    
وطبيعة دراستنا هذه تفترض على الباحث اعتماد منهج المسح  (245،ص1446حسين،)الدراسة

Survey  الذي يعتبر نموذجا معياريا وشكلا رئيسيا لجمع المعلومات والبيانات من المفردات
البشرية بالتحديد دون سواها حيث اثبت نجاحه في دراسة الظواهر الاجتماعية والسلوكية التي 
دراكهم ومشاعرهم واتجاهاتهم،بشأن القضايا  تستهدف التعرف ميدانيا على حالة الأفراد وسلوكهم وا 

وذلك ( 244-243،ص2999الجمال،)ضوعات والظواهر التي يعيشونها في حياتهم اليوميةوالمو 
عندما تشمل الدراسة المجتمع الكلي أو تكون العينة كبيرة ومنتشرة بالشكل الذي يصعب الاتصال 
بمفرداتها،وهو ما نحتاجه في هذه الدراسة مما يوفر للباحث جانبا كبيرا من الوقت والنفقات والجهد 

 (219صب،،1444عبد الحميد،.)ة وموضوعيةبذول من خلال خطوات منهجيالم
استخدمنا هذا المنهج في  إذ وبهذا المفهوم يعتبر منهج المسح في دراستنا هذه المنهج الرئيسي،

 Haylla المنشورة عبر صفحة متجر هايلة علاناتمجال تحليل المضمون المتعلق بمضمون الإ

 مبحوثاتوالتعرف على الدور الذي تلعبه في تحفيز وتزويد ال المنشورة علاناتقصد تحليل الإ
بمعلومات حول السلع والخدمات،كما تم تطبيق هذا المنهج من خلال إجراء المسح على عينة من 

الإلكتروني وتصنيف دوافعهن وحاجاتهن وكذا  علانالنساء الجزائريات لرصد اتجاههن حول الإ
الجزائرية  المرأةالإلكترونية،والعوامل التي تراها  علاناتمهن للإالاشباعات المتحققة من وراء استخدا

من وجهة نظرها محفزة ومؤثرة على سلوكها الشرائي،وذلك بوصف هذه الأنماط السلوكية ودرجاتها 
أو شدتها ومستويات الاهتمام والتفضيل ويمثل هذا الوصف في هذا الإطار إجابة على السؤال 

 (231صب،،1444عبد الحميد،.)لقين؟ أي وصف جمهور المت..لمن
 من محدد بعدد يكتفي الباحث بحيث بالعينة منهج المسح هو ملائمة الأكثر المنهج فإن و بالتالي 

 أطول وجهدا وقتا يتطلب الذي الشامل المسح مشكلة الباحث يتجنب حتى وذلك المفردات فقط
 .مضاعفا
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 أدوات الدراسة .9.4
تماعية النظري فيه والتطبيقي مكانا بارزا وجوهريا في العملية المعرفية يمثل البحث في العلوم الاج

حقائق علمية وموضوعية،ولكي يتمكن الباحث الجاد من تحقيق منهما  إلىولا سيما عند الوصول 
في عملية البحث الاجتماعي،لابد له أن يلتزم بالإعداد والتحضير والبناء العلمي للأداة المراد 

 (76،ص1449سلاطنية والجيلاني،.)في جمع البياناتالاعتماد عليها 
ونتيجة عملية التقييم الموضوعي للإمكانيات التقنية التي تتيحها الأدوات وانطلاقا من تحديدنا 
لمشكلة البحث قمنا بتبني إحدى التقنيات المباشرة التي تنتج معطيات أولية للبحث وهي الملاحظة 

المحتوى إذ تمكننا من الاستفادة من أساليبها لجمع معطيات  والاستبيان الإلكتروني وأداة تحليل
 .ومعلومات عن موضوع بحثنا بشكل معمق

 :الملاحظة بالمشاركة الإلكترونية.1.9.4
وبعد أن كانت الملاحظة مقتصرة الاستخدام في مجال العلوم الطبيعية امتدت لتشمل أيضا 

الدراسات التي تستخدم فيها الملاحظة لدراسة الدراسات الاجتماعية والإدارية، فهناك العديد من 
 .)ورصد سلوك الأفراد في مواقف عديدة منها تصرفاتهم أو ردة فعل المستهلكين حول منتج معين

 (73ص،2999ونصار،و مبيضين،، عبيدات
فهي لا تقدم تفسيرات لأسباب حدوث سلوك معين ولا تقيس النوايا إنما هي تختص بملاحظة  

تستغرق زمنا قصيرا في حدوثها أما السلوكيات التي تستغرق أياما وأسابيع فيصعب السلوكيات التي 
ن حدثت فإنها تكون مكلفة جدا،  إلىوتنقسم الملاحظة  (145،ص1449زغيب،)ملاحظتها وا 

نوعين الملاحظة البسيطة والملاحظة بالمشاركة والتي تعني مشاركة الباحث في تفاصيل الحياة 
ملاحظة تتطلب اندماج الباحث في مجال حياة المجموعة التي يقوم بدراسة  اليومية للمبحوثين،وهي

سلوكياتهم مع الحرص أن لا تكون مشاركته عامل لتغيير أي شي في هذا الواقع،وقد أثبتت 
الملاحظة المنظمة فعاليتها في تسهيل عملية تحليل العديد من النشاطات الإنسانية وهو ما ينطبق 

الج النشاطات الإنسانية الحاصلة داخل الفضاء الافتراضي باستعمال على الدراسات التي تع
 ( 34،ص1422عبوب،).الملاحظة الإلكترونية

 
 



43 

 

فغالبا ما تُستخدم هذه الأداة في جمع البيانات والمعلومات من المبحوثين وأعضاء المجتمع    
عات الافتراضية و يكون عضوا فاعلا داخل المجتمع أو المجتمالافتراضي حيث يمكن للباحث أن 

 حاضرا أثناء حدوث الظاهرة،أو يكون بكل بساطة عرضة للفعل أو جزءا من التفاعل الإلكتروني
فإن هذه الوسيلة جيدة في دراسة الفئات ،ملاحظة بالمشاركة المباشرة''وهو شكل متعارف عليه بأنه

أو المجتمعات المميزة أو التي يصعب بحثها أو جمع البيانات والمعلومات منها في العالم الطبيعي،
حيث يجد هؤلاء أنفسهم على درجة كبيرة من التحرر على الشبكة ويشعرون بالاستقلالية  المغلقة

الباحث من أن يكون جزءا من المجتمع المدروس وفي نفس والأمان والراحة،فهذه الوسيلة تمكن 
الباحث فيهم ولا في بيئتهم  الوقت أفراد المجتمع المدروس على طبيعتهم الأولية شرط أن لا يؤثر

وأهم ما يجب أن يكون عند الملاحظة بالمشاركة الإلكترونية هو الوصف الدقيق لكل ملامح 
وترجمة وتأويل  ومختلف الآراء والمشاعر"المواقع،الصفحات المتاجر"الظاهرة من مكان وقوعها 

 (266،ص1441حومة،ر ).الباحث للأيقونات والرموز المستخدمة داخل المجتمعات الافتراضية
وجمعت معلوماتها كما هو الحال في دراستنا هذه التي سجلت الباحثة فيها مجموعة من البيانات    

الملاحظة بالمشاركة من أجل متابعة الموضوع وهي تراقب متاجر الفيسبوك،معتمدة في ذلك على 
فتح صفحة عبر الموقع  ىإلحيث عمدنا " الجزائرية  المرأة"عن قرب والاحتكاك بأفراد مجتمع البحث

  :متجر هايلة وملاحظة أشكال التفاعل الذي تجسد في إلىقيد الدراسة والانضمام 
الإلكترونية التي يتم عرضها على صفحات المتجر  علاناتالتعليقات والمشاركات المتعلقة بالإ -

 .الجزائرية المرأةوترجمة وتأويل للأيقونات والرموز المستخدمة من قبل 
الرسائل والمضامين التي يشرف على بثها ونشرها صاحب المتجر الذي يعتبر الوسيط متابعة   -

التبادلي بين الشركات التجارية والمستخدمين عبر متجر هايلة والذي انخرطنا فيها لتحصيل أكبر 
تسجيل ما أمكن من عبارات وألفاظ المستفيدين وآرائهم بشأن قدر ممكن من المعلومات والبيانات و 

ح لنا فرصة لتحليل ولتفسير وربط جوانب الدراسة المختلفة النظرية تييع المنشورة وهو ما يالمواض
 .منها والتحليلية

الإلكترونية المنشورة التي تتضمن سلع أو خدمات محفزة  علاناتالتركيز ما أمكن على الإ -
يها وتسجيل للسلوك الشرائي للمرأة الجزائرية وذلك من خلال رصد الاهتمام الكبير المسلط عل

 .المستخدمة لمتجر هايلة المرأةالملحوظات المهمة التي وضعت بشأنها من قبل 
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 :تحليل المحتوى كأداة لجمع البيانات.9.9.4
مكوناته  إلىمفهوم تحليل المضمون لابد من تعريف التحليل أولا إذ يقصد به تفكيك الشيء لمعرفة 
ل موضعا رئيسا في عملية الاتصال حيث المضمون فهو يحت ، أما(215،ص1424نجم،)الأساسية

كل ما يقوله أو يكتبه الفرد ليحقق من خلاله يترجم المحتوى في علوم الإعلام والاتصال على أنه 
 -مجموعة من المعاني التي يعبر عنها بالرموزأهداف اتصالية مع الآخرين سواء عن طريق 

حركية أو التي يتم تنظيمها بطريقة معينة اللفظية أو الموسيقية أو التصويرية أو التشكيلية أو ال
مرتبطة بشخصية الفرد وسماته الاجتماعية فتستهدف بذلك جمهورا محدد سماته واحتياجاته 

عبد ).واهتماماته ليدرك ما في المحتوى من معان وأفكار فيتحقق اللقاء بين المصدر والجمهور
  (123صب،،1444الحميد،

تعريفا شاملا وحديثا لتحليل المضمون واستخداماته  (133،ص1446)سمير محمد حسين أعطى 
في مجال الدراسات الإعلامية، فهو يرى أن تحليل المضمون أسلوب أو أداة للبحث العلمي يمكن 
أن يشخصها الباحثون في مجالات بحثية متنوعة وعلى الأخص في علم الإعلام لوصف المحتوى 

مراد تحليلها،من حيث الشكل والمضمون تلبية الظاهر والمضمون الصريح للمادة الإعلامية ال
للاحتياجات البحثية المصاغة في تساؤلات البحث أو فروضه الأساسية،طبقا للمقتضيات 

بعد ذلك إما في وصف هذه  الموضوعية التي يحددها الباحث،وذلك بهدف استخدام هذه البيانات،
أو السياسية التي تنبع منها الرسالة أو  المواد الإعلامية التي تعكس الخلفية الفكرية أو الثقافية

التعرف على مقاصد القائمين بالاتصال من خلال الكلمات والجمل والرموز والصور وكافة 
 .الأساليب التعبيرية شكلا ومضمونا والتي يعبر بها القائمون بالاتصال عن أفكارهم ومفاهيمهم

 استمارة تحليل المضمون: 
في الإلكترونية  علاناتل المحتوى لتحديد الدور الذي تقوم به الإاعتمدت الباحثة على أداة تحلي

تحفيز السلوك الشرائي للمرأة الجزائرية مع العلم أن هذه الأداة تعتبر جد فعالة حينما يتعلق الأمر 
يمثل أحد هذه الأشكال  علانبدراسة وفهم محتوى الاتصال الإنساني بمختلف جوانبه وأشكاله والإ

حقيق غايات وأهداف الدراسة والإجابة عن تساؤلاتها سنقوم بالوصف الكمي ولت الاتصالية،
للمعطيات من خلال تصميم استمارة تحليل مضمون والتي تعرف على أنها عبارة عن بطاقة فنية 
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يدونها الباحث بصفة مختصرة يطرح فيها عنوان البحث والسؤال الجوهري له،مع توضيح استعمال 
 (79،ص1447تمار،).تحليل المحتوى

تعتبر هذه الاستمارة في حد ذاتها إطارا متكاملا للرموز الكمية بكل وثيقة من عينة وثائق كما   
 (134صب،،1444عبد الحميد،.)التحليل الصحف أو الصفحات

وعلى هذا الأساس قامت الباحثة بتصميم هيكلها العام بحيث تشتمل على البيانات الأولية وعلى  
وتفسير بعض  تخدم موضوع البحث،وتفيد في الإجابة على تساؤلاته، مجموعة من الفئات التي

نتائجه،كما تم استخدام بعض الوحدات الأساسية في إجراء التحليل، وفي هذا الإطار قامت الباحثة 
المنشورة على صفحات متجر هايلة لمدة أسبوع كامل من  علاناتبإجراء دراسة استطلاعية على الإ

، وقد استفادت الباحثة من ذلك في 1429من نفس الشهر لسنة  11لى من شهر مارس إ 13
وفيما يلي عرض  تحديد فئات الدراسة التحليلية ووحداتها وضبط أساليب قياس متغيراتها كما وكيفا،

 :مفصل لفئات ووحدات التحليل التي تم استخدامها في إجراء هذه الدراسة
  ليليةالتحفئات ووحدات التحليل المستخدمة في الدراسة: 
 :فئات التحليل -

 علان، فئة نوع الرموز المستخدمة في الإعلانفئة اللغة المستخدمة في الإ وتتضمن:الشكلفئات 
فئة نوع العناوين، فئة العناصر المنشورة مع  ية،علانفئة نوع الألوان المعتمدة في المادة الإ

 .علانالإ
نوع المنتجات نوع المنتجات   ،فئةعلانفي الإ فئة طبيعة المنتجات المعروضة:وتضم كل من :فئات المضمون
فئة جنسية المنتجات المعلن عنها، يوضح فئة الجمهور المستهدف،   السلعية علاناتالمقدمة في الإ

، فئة القيم التي علانفئة الأهداف المرحلية والأهداف الإستراتيجية،فئة موقف الجمهور من الإ
،فئة الاستمالات الانفعالية علانالإ ، فئة الاستمالات العقلية المستخدمة فيعلانيتضمنها الإ

 .علان، فئة أساليب الإعلان، فئة شعور المعلن أثناء نشر الإعلانالمستخدمة في الإ
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 :وحدات التحليل -
 الواحد المنشور بالمتجر  علان، ويقصد بها الإالوحدة الطبيعية للمادة الإعلامية 
الواحد، وقد يتضمن أكثر من فكرة  علانفي الإ ويقصد بها الفكرة المتضمنة يةعلانوحدة الفكرة الإ 

 .في الوقت ذاته
 .الواحد علانويقصد بها السلعة أو الخدمة المقدمة بالإ وحدة المنتج

 تم الاعتماد في هذه الدراسة على معاملين أساسيين لمعالجة وتحليل البيانات هما: كيفية التحليل : 
 .ستمارةتم تطبيقه على أغلب فئات الا: معامل التكرار -
مجموع  إلىفهو يفيد في توضيح حجم المواضيع الفرعية بالمقارنة : معامل النسبة المئوية -

المواضيع الكلية، حيث يعتبر هذين العاملين الأنسب لدراسة الموضوع والأكثر تناسقا مع منهج 
 .البحث وأداة جمع البيانات

 إجراءات الصدق في استمارة تحليل المحتوى: 
ة لإضفاء الصدق على استمارة تحليل المضمون ولضمان صلاحية الأداة للقياس سعيا من الباحث 

قامت الباحثة بتحديد فئات التحليل وتعريفها إجرائيا، ثم عرضت الاستمارة بعد اكتمال فئاتها 
وتعريفاتها على الأستاذ المشرف أولا ثم على أربعة محكمين من أساتذة الإعلام والاتصال بجامعات 

 .خرى عربية والذين وجهوا ملاحظاتهم وعلى أساسها تم وضع التصميم النهائي للاستمارةجزائرية وأ
 :الاستبيان الإلكتروني.3.9.4

يعتبر الاستبيان أداة هامة من الأدوات المنهجية الشائعة الاستعمال في العلوم الإنسانية خاصة في 
ت دقيقة عن موضوع الدراسة علوم الإعلام والاتصال حيث يستعمل من أجل الحصول على معلوما

لا يستطيع الباحث ملاحظتها بنفسه في المجال المبحوث،لكونها معلومات لا يملكها إلا صاحبها 
، فللاستبيان عدة ترجمات فأحيانا يترجم بالاستفتاء (114،ص1447بن مرسلي،)المؤهل بالبوح عنها

.  البياناتوأحيانا بالاستقصاء، وكلها كلمات تشير إلى وسيلة واحدة لجمع 
 (214،ص1441صابر،وخفاجة،)
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الدليل المرشد المتضمن لسلسلة أسئلة مصممة بعناية ودقة  إلىويعتبر الاستبيان في تصميمه أقرب 
بحيث تكون متسلسلة وواضحة الصياغة وذات أسلوب واضح لجمع البيانات،فهو من أكثر أدوات 

ة جمع المعلومات من خلاله عن موضوع جمع البيانات استخداما في منهج المسح وذلك لإمكاني
معين من عدد كبير من الأفراد المجتمعين أو غير المجتمعين في مكان واحد،حيث يضم الاستبيان 

محاور وتحت كل محور تصاغ عبارات أو أسئلة ثم يوزع الاستبيان ورقيا  إلىعلى أساس تقسيمه 
 (353صب،،1444عبد الحميد،.)أو إلكترونيا

في دراستنا هذه على الاستبيان الإلكتروني،حيث تم تصميمه باستخدام أداة إنشاء وقد اعتمدنا   
والتي سهلت على الباحثة إنشاء وتوزيع الأسئلة على المبحوثين بشكل  Google formsالنماذج 

التعديل والتحسين الدوري للاستمارة وسرعة الحصول على النتيجة عكس إمكانية إلىآني،إضافة 
تقليدية التي غالبا ما تتطلب على الباحث أن يقوم ببذل مجهودات لإرجاع استمارة الاستبيانات ال

 .اأخذها لوقت أطول بكثير لاسترجاعه إلىالاستبيان من المبحوث بعد تعبئته لها إضافة 
فهو من الأساليب المستحدثة التي تكون غالبا منشورة على موقع أو صفحة انترنت من أجل استقاء 

معلومات أو القياس في المناطق البعيدة عن حدود أو إمكانيات الباحث في البيانات أو ال
أن التوسع في استخدام الشبكات الرقمية في البحث العلمي والتقصي قد أصبح  إلىالانتقال،ونشير 

تقريبا بديلا علميا ومنهجيا للأساليب الورقية في الدول المتقدمة التي أصبحت تعتمد على الكمبيوتر 
 وآخرون عبيدات.)في معظم أعمالها وتنفيذ مهامها والمهام العلمية على وجه التحديد والشبكات

 (77،ص2999،
 :ويراعى عند استخدام الشبكات الرقمية في الاستقصاء ما يلي

 .التأكد من تكرار الأعضاء المنظمين في الموقع الذي نشرت عليه استمارة الاستبيان وخصائصهم-
 .ت الخاصة بالرد والاتصال مثل عناوين البريد الإلكتروني الخاصة بالباحثالدقة في كتابه البيانا -
الإيجاز والاختصار في صياغة الأفكار أو الموضوعات المتضمنة في الاستقصاءات -

لا وتكون الأسئلة / الإلكترونية،كأن تكون الإجابات محددة باختيارات معينة يختارها المبحوث نعم 
 .ل آراء ووجهات نظر محددة جدا وللضرورة فقطالتي تتطلب إجابات في شك

 .تدعيم الروابط المرفقة لاستمارة الاستبيان بعبارات الشكر والثناء والإفادة العلمية -
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عبد .)مراعاة توقيت اتصال المبحوثين ومدى كفايتها للإجابة على محتوى الاستبيان-
 (364صب،،1444،الحميد،

 وهناك شكلين من الاستبيان الرقمي:  
أو ما شابه ويقوم الباحث ( (Wordوهو إعداد استبيان إلكتروني عن طريق برنامج :الشكل الأول

 إلىالمبحوثين عن طريق البريد الإلكتروني فيجيب عنها المبحوثين ويعيدون إرسالها  إلىبإرساله 
 .الباحث

على مواقع فهو الاستبيان الإلكتروني الخطي الذي يعرض على صفحة الويب  :أما الشكل الثاني
متخصصة أو على صفحات المواقع الاجتماعية التي تستضيف هذا النوع من الاستبيانات ويتم 

الصفحة الضغط على رابط الاستبيان الذي يسمح لك بالنقر على  إلىالإجابة عليها بالدخول 
 (267،ص1441رحومة،).خيارات أو التعليق على الأسئلة المدرجة حول موضوع الدراسة

 :لت دراستنا هذا النوع الثاني للأغراض التاليةوقد استعم
  الإلكترونية في تحفيز  علاناتدور الإ"التصميم المنهجي يفرض علينا هذه الأداة في دراسة

متجر هايلة  إعلاناتدراسة تحليلية ميدانية على عينة من "السلوك الشرائي للمرأة الجزائرية 
 .ومستخدميه

 لعدد والتشتت بالشكل الذي يحد من إمكانية استخدام المستهدف يتميز بضخامة ا الجمهور
أساليب أخرى كالمقابلة لهذا العدد الكبير في حين يستطيع الاستبيان تغطية عدد كبير من الأفراد 

 .حسب العينة المختارة وفي أماكن جغرافية متباعدة
ينة من النساء وقد اعتمدنا في إعداد هذه الدراسة على استمارة الاستبيان لاستقصاء رأي ع  

الجزائريات المتواجدات عبر متجر هايلة للتسوق في الفيسبوك،حيث التزمت الباحثة فيها بتساؤلات 
الموضوع وأهدافه، كما حاولت قدر الإمكان الإلمام بجميع جوانب البحث لتحقق بذلك قدرا من 

تطرأ على البحث التوازن في تغطية كل التساؤلات ولتفادي النقائص والسلبيات التي يمكن أن 
سؤالا يقيس كل سؤال منها ( 17 )وتتضمن الاستمارة من حيث الشكل خمسة محاور رئيسية تضم
الجزائرية، وتتمثل العناصر  المرأةأحد المتغيرات الواردة في تساؤلات وفروض الدراسة لدى عينة 

 :المتضمنة في هذه المحاور فيما يلي
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بالبيانات السوسيوديمغرافية من السن، وطبيعة تتعلق : أسئلة( 43)ويضم : المحور الأول
 .العمل،الدخل الشهري

عادات وأنماط استخدام المرأة الجزائرية تأثير تتمحور حول : أسئلة( 45)ويضم : المحور الثاني
 للإعلان الإلكتروني عبر متجر هايلة في الفيسبوك 

أة الجزائرية للإعلان الإلكتروني تتمحور حول دوافع استخدام المر : أسئلة(46)ويضم :المحور الثالث
 عبر متجر هايلة في الفيسبوك و الاشباعات المتحققة من ذلك

عجابا  :أسئلة( 46)ويضم : المحور الرابع والتي تتمحور حول الأشكال الإعلانية الأكثر متابعة وا 
 .من قبل المرأة الجزائرية عبر متجر هايلة في الفيسبوك

 علاناتفي الإ المرأةتتمحور حول أنواع السلع التي تهتم بها : ةأسئل( 45)ويضم: المحور الخامس
 .الإلكترونية عبر متجر هايلة في الفيسبوك

  ((صدق المحكمينصدق المحكمين))الصدق الظاهري للأداةالصدق الظاهري للأداة::    
وشمل هذا النوع من الصدق المظهر العام للاستمارة أو الصورة الخارجية لها من حيث نوع    

لى الصورة التي جاءت بها وفي معناها، ومدى وضوح البنود وكيفية صياغتها ومدى وضوحها ع
 (162،ص1449معمرية، )التعليمات ودقتها وموضوعيتها

في صورته الأولية على الأستاذ المشرف أولا أين تمت ( الاستبيان الإلكتروني)تم عرض الأداة
 .مناقشته وتعديله وفقا لملاحظاته

أي عن طريق مراجعة الاستمارة  Face validityثم استخدمت الباحثة أسلوب الصدق الظاهري 
وذلك من خلال عرضها على مجموعة من الخبراء المنهجيين و الأساتذة  علمياالإلكترونية منهجيا و 

محكمين من  44المختصين في علوم الإعلام والاتصال من أجل التحكيم والذي بلغ عددهم 
 :جامعات وطنية وعربية، وذلك لإبداء رأيهم حول

الشكل العام للاستبيان، وضوح التعليمات، مدى الجودة اللغوية :اة من حيثصلاحية الأد -
 .متها لدراسةئلصياغة البنود كفاية البدائل ومدى ملا

مراجعة ترتيب الأسئلة وتسلسلها المنطقي والسيكولوجي من وجهة نظر المبحوث، بعد فترة زمنية  -
 :عدد من التعديلات منهات ثم إجراء تم تلقي ملاحظات الأساتذة المحكمين والأخذ بعدة مقترحا

 تعديل صياغة بعض الأسئلة البحثية، لتتناسب مع أهداف الدراسة -
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 تعديل عدد من أولويات طرح الأسئلة ومراعاة تسلسلها المنطقي -
 .استبدال بعض فئات التحليل بأخرى مناسبة لموضوع لدراسة -
مراجعة نهائية من حيث الشكل العام ثم  بعد الانتهاء من الخطوات السابقة تم مراجعة الاستبيان و 

 .نشر رابط الاستمارة عبر صفحة المتجر لتتم الإجابة عليه من قبل أفراد العينة
 المعالجة الإحصائية للبيانات : 
لتحقيق أهداف البحث وتحليل بيانات الدراسة الميدانية التي جمعت، قامت الباحثة بإدخالها بعد  

وذلك باستخدام معالجتها وتحليلها واستخراج النتائج الإحصائية  مالحاسب الآلي ث إلىترميزها 
المعاملات والاختبارات  إلىوذلك باللجوء ( SPSS)برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية

 :الإحصائية التالية
 .التكرارات والنسب المئوية -
 Chi-square 1 1اختبار كا -

 جتمع البحث و عينة الدراسة م. 3.8
 :مجتمع البحث. 1.3.4

لكي تكون الدراسة مقبولة وقابلة للانجاز لابد من تحديد مجتمع البحث الذي نريد فحصه على 
أساس أن مرحلة تحديد مجتمع البحث تعتبر من أهم الخطوات المنهجية في البحوث الاجتماعية 

كلة تحديد نظام وهي تتطلب من الباحث دقة بالغة،ويواجه الباحث عند شروعه في القيام ببحثه مش
 العمل أي اختيار مجتمع البحث أو العينة التي سيجري عليها دراسته وتحديدها

لذا لابد على الباحث الأخذ في عين الاعتبار معياران لتحديد مجتمع  ،(221،ص2999شفيق،)
  :الدراسة وهما

حثية ويرتبط فتحديد مجال موضوع الدراسة يجب أن يتماشى مع القضايا الب: مجال موضوع الدراسة -
 .بأهداف البحث

ويجب أن تكون كافية من حيث طولها بما يسمح بحدوث الظاهرة موضوع : الفترة الزمنية -
 (141،ص1442طايع،).التحليل
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مجموع محدد أو غير محدد من  :هوعليه فإن القصد بمجتمع البحث لدى العديد من الباحثين  و
 (266ص، 1447، بن مرسلي.)(، الوحداتالعناصر)المفردات
تحليل المحتوى فيقصد بالمجتمع مجموعة الرسائل المتماثلة والمعبرة عن حوامل يطلق عليها  أما في

هو " وسائل الاتصال والتي يريد الباحث معرفة خصائصها وذلك كما ذكره سمير محمد حسين 
جميع الأعداد التي صدرت من الصحيفة أو مجموعة الصحف التي تم اختيارها خلال الفترة 

لمحددة للدراسة أو جميع الكتب أو الوثائق أو المطبوعات المطلوب تحليلها،أو جميع البرامج ا
عرضت خلال فترة  أو أذيعتوالتلفزيونية والأفلام موضع التحليل والتي  الإذاعية
 (226،ص1446حسين،.)التحليل

يتمثل  ة التحليليةة التحليليةمجتمع الدراسمجتمع الدراسوباعتبار أن دراستنا تنقسم لدراسة تحليلية ودراسة جمهور فإن   
يتمثل  لدراسة الميدانيةلدراسة الميدانيةالمنشورة على صفحة متجر هايلة دون غيرها، أما مجتمع ا علاناتفي الإ

واللاتي يحسن التعامل باللغة العربية باعتبار  في النساء الجزائريات المتواجدات عبر نفس المتجر،
على (269،ص1447)حمد بن مرسليأن استمارة الاستبيان باللغة العربية وتطبيقا لمفهوم الباحث أ

ن لم نقل يستحيل حصره أو تحديد حجمه  أنه يخضع لنوع  إذدراستنا فالمجتمع جد واسع يصعب وا 
 .المجتمع الافتراضي الذي يتميز بالتفاعلية و بالتزايد المستمر لعدد أعضاءه في أقل من ثانية

ثلاث متاجر  إلىانضمت الباحثة أعلى تمثيل للمرأة في المتاجر عبر الفيسبوك،  إلىوللوصول   
التي تحتل المراتب الأولى من حيث نسبة المستخدمين فيها وذلك من أجل إجراء دراسة على 

ية التي يتم نشرها إلا أن أصحاب متجرين رفضوا الاستجابة علانجمهورها وعلى المضامين الإ
راء تحليل على عينة من والتعاون مع الباحثة لنشر الاستمارة على مستوى صفحات المتجر أو إج

، كمجتمع للبحث كونه وافق على إجراء HHaayyllllaaهايلة هايلة   متجر ، مما أدى بالباحثة اعتمادعلاناتالإ
يعد أول متجر إلكتروني نسوي كما يصنف يعد أول متجر إلكتروني نسوي كما يصنف البحث على مستوى المتجر دون أي مقابل مادي،فهو 

عل وهذا ما أكده من حيث عدد المستخدمين ومن حيث نسبة النشاط والتفا  من المراتب الأولىمن المراتب الأولى
والذي يعد من بين أهم المواقع  Socialbakers (socialbakers,2018)الموقع الإحصائي 

من خلال ( الفيسبوك مثلا ) المختصة بتقديم إحصائيات دقيقة ومفصلة عن الشبكات الاجتماعية
أشهر  6 ىإلشهر  2في فترات تتراوح مابين لمتاجر،قياس نسبة المعجبين المتفاعلين بالصفحات وا

وهو ما يسهل متابعة نسبة التقدم الذي تحصده هذه الصفحات والمتاجر بشكل آلي، حيث قدر 



52 

 

معجب متفاعل يتسمون بعدم التجانس بين 636543إجمالي مجتمع البحث في هذه الدراسة بـ 
 ومتجر هايلة اتصالية التي يمنحها موقع الفيسبوك بشكل عام -مفرداتهم من خلال المساحة التكنو

  .بشكل خاص
  :عينة الدراسة وطريقة اختيارها.2.3.8

يشكل موضوع اختيار العينة جزء أساسي في بحوث الإعلام والاتصال،فعلى الباحث أن يأخذ بعين 
 إلىالاعتبار في هذه العملية عدة عوامل مثل طبيعة مشكلة البحث ونوعية المادة محل المعالجة 

عالجة للمعلومات والبيانات،خاصة هنا ما تعلق بالمنهج جانب نوع الدراسة المنجزة ومستوى الم
 (121،ص1424مصباح،.)المعتمد في تحقيق ذلك

الجزء الذي يختاره الباحث وفق طرق محددة ليمثل مجتمع البحث تمثيلا علميا '' :وتعرف على أنها
ي خاصة وهذا النموذج أو الجزء يغني الباحث عن دراسة وحدات ومفردات المجتمع الأصل'' سليما

في حالة صعوبة أو استحالة دراسة كل تلك الوحدات لذا يفضل استخدام طريقة العينة في البحث 
في حالات المجتمعات الكبيرة التي تعد مفرداتها بالآلاف والملايين اذ يتعذر إجراء الدراسة عن 

ل بنظام لأنه يقتضي على الباحث موارد وتكاليف جمة ليصبح بذلك التعام طريق الحصر الشامل
 (247،ص1441مهنا،).العينات الحل الأمثل لذلك

 العينة في الجانب التحليلي من الدراسةالعينة في الجانب التحليلي من الدراسة نوعنوع: 
المتاجر الإلكترونية عبر الفيسبوك بناءا على ما توصلت إليه نتائج موقع  إعلاناتتم تحديد عينة 
socialbakers تشاور مع الأستاذ التي أجرتها الباحثة والتي وقع اختيارها على متجر هايلة وبعد ال

هي العينة القصدية  علاناتالمشرف رأت الباحثة أن أفضل عينة يمكن تطبيقها لتحليل مضمون الإ
ونظرا لكون  عدة عوامل منها منهج البحث،مجال الدراسة،طبيعة الموضوع، إلىوذلك يعود 

بالكثافة لدرجة  يتم نشرها في كل دقيقة أصبحت تتميز بالكم الهائل في عدد مفرداتها و علاناتالإ
 .يستحيل دراستها كلها
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التي  علاناتمن الإ إعلان( 21 )لذا استوجب على الباحثة اختيار عينة بلغت في حجمها النهائي
مشاركة أو إعجاب أو تعليقات، وذلك خلال  144تحظى بنسبة كبيرة من التفاعل أي أكثر من 

لىو  42/43/1429ثلاثة أشهر كاملة بدءا من  وتم اختيار هذه الفترة بوصفها  32/45/1429 ا 
التي تنشر عبر صفحات المتاجر،ولكونها بداية موسم جديد  علاناتالأكثر كثافة من حيث كم الإ

 .بداية فصل الربيع وشهر رمضان فضلا عن كونها فترة ازدهار تجاري وتنوع سلعي''
  وخصائصهاعينة البحث الميداني: 

جراء الدراسة على كل المفردات باعتبارنا نتحدث نظرا لصعوبة ضبط عدد مجتمع البحث كام لا وا 
عن النساء الجزائريات المستخدمات لمتجر هايلة الافتراضي عبر الفيسبوك دون غيرهم،لهذا تم 

ولا يخضع اختيار مفرداتها لأي معيار سوى  Chunk sampleاعتماد العينة العارضة أو الصدفية 
فراد الذين يتصادف وجودهم أثناء البحث،وعادة ما يستخدم اختيار المكان أو التعرض العام أو الأ

عبد .)علانالباحث هذا النوع من المعاينات في ملاحظة السلوك العابر لوسائل الإعلام أو الإ
 (242صب،،1444الحميد،

قمنا بإرسال استمارة الكترونية لصاحب متجر هايلة الذي قام بدوره : وتطبيقا لهذا النوع في دراستنا 
خاصة –ها وقصد لفت الانتباه لها وتشجيع النساء الزائرات لذلك المتجر على الإجابة عليها بنشر 

يتسم بالسرعة وسرعة الملل  إذوان علمنا بان خصوصية الجمهور الإلكتروني تختلف عن الواقعي 
ـ غري تمثل في منح مكافئة تقدر بولهذا الغرض قام صاحب المتجر بإرفاق الاستمارة بعرض م –

دج للثلاثة الأوائل ممن ظهر اسمهن في السحب على الأسماء التي أجابت على  3444
الاستمارة،وقد أجدى هذا الشرط نتيجة ايجابية حيث ازداد الإقبال على الإجابة على غرار المتاجر 

تكونت عينة . الأخرى التي قمنا بتطبيق الاستمارة في شكلها الأولي عليها في دراستنا الاستطلاعية
امرأة قمن بالإجابة على أسئلة الاستمارة الإلكترونية قصد التعرف على دور  211اسة من الدر 
الإلكترونية في تحفيز السلوك الشرائي للمرأة الجزائرية،وفيما يلي يوضح الجدول الموالي  علاناتالإ
الذي كان نتاج مخرجات إجابات المبحوثات على المحور الأول من الاستمارة والمتمثل في  -

الدراسة من سن،دخل،طبيعة لتوزيع خصائص العينة حسب متغيرات  -محور البيانات الشخصية 
 .العمل
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 :مجالات الدراسة.4.4
  ::المجال الزمنيالمجال الزمني  .1.4.4

يعبر المجال الزمني عن الوقت الذي استغرقته الباحثة في انجاز هذه الدراسة والذي امتدت من سنة 
هذه الفترة بعدة مراحل، فمبدئيا كانت مرحلة البحث  حيث مرت الباحثة في 1429سنة  إلى 1426

كأول خطوة قامت فيها الباحثة بجمع معلومات من  1427مارس  إلى1426المكتبي من جانفي 
بعض المقالات  إلى إضافة المراجع المتعلقة بموضوع البحث من كتب عربية وأجنبية وأبحاث سابقة

من خلال زيارة بعض مكتبات الجامعات  أولمذكرات العلمية سواء عبر مواقع الكترونية والرسائل وا
 إلى1427الوطنية، ثم تلتها المرحلة النظرية وفيها تم تحرير الخطة وكتابة المادة العلمية من أفريل 

بدأت الباحثة فقد ( الدراسة التحليلية والدراسة الميدانية )أما بالنسبة للدراسة التطبيقية 1421فيفري 
أين قامت بتحضير استمارة  1429غاية ماي  إلى 1421في إنجازهما ابتداء من شهر جوان 

المحتوى والجمهور وتحكيمهما وتوزيع هذه الأخيرة على الجمهور وتفريغ البيانات وتحليلها وتحصيل 
  .الدراسة في شكلها النهائي

 : المجال المكاني.9.4.4
سة في متجر هايلة عبر الفيسيوك الذي تم تصنيفه في موقع يتمثل المجال المكاني للدرا

Socialbakers  للإحصائيات كأول متجر الكتروني جزائري يهتم بعرض منتجات موجهة للمرأة
بصفة خاصة والعائلة الجزائرية عبر الفيسبوك،فهو تابع لـ شركة مزايا للتجارة الإلكترونية يشرف 

 1422الطموح والمتخصص في هذا المجال تأسس عام  عليه طاقم مميز من الشباب الجزائري
عبر موقع الفيسبوك في شكل صفحة متاحة للجميع ثم تم تطويره من خلال إضافة مجموعة مغلقة 
نشاء مقر له على أرض الواقع في ولاية البليدة وذلك من أجل تقريب المسافات مع  للنساء فقط وا 

 إلىصباحا  9:44سبوع ما عدى الجمعة من الساعة يعمل أعضاء المتجر طيلة أيام الأ إذالعملاء،
مساء،وذلك من أجل توفير أفضل المنتجات والماركات العالمية،ومساعدة المستهلكين  5:44غاية 

للحصول على السلع بضغطة زر ودون أي عراقيل تقنية حيث يوفر القائمين عليه خدمة توصيل 
ما يقضي على مشكل التعامل بالبطاقات البنكية البيت مع الدفع عند الاستلام،وهو  إلىالمنتجات 

الجزائر،فالمتجر يتبنى عبارة  إلىسابقا أو مشكل عدم شحن الكثير من المواقع الأجنبية للسلع 
“ البضاعة المباعة لا ترد ولا تستبدل“ : في حين كانت عبارة" ترد وتستبدل –البضاعة المباعة"

file:///D:/غضافة
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د من محلات الشهيرة سواء عبر الفيسبوك أو على تزين كثير من الجدران خلف البائعين في عد
  .أرض الواقع

وهي توفير أفضل وأجود المنتجات، جودة :يعتمد أصحاب متجر هايلة على ثلاث مبادئ رئيسية
 .إرضاء جميع الزبائن بدون استثناء إلىالخدمة التي لا تنافس بالإضافة 

  ::المجال البشريالمجال البشري..3.4.43.4.4
تمع الأصلي والذي يُطبق على أفراده أدوات جمع البيانات يمثل المجال البشري للدراسة المج

نتائج واقعية وموضوعية، وفي دراستنا هذه اشتمل على  إلىالمختلفة التي تساعد الباحث للوصول 
النساء الجزائريات من مستويات تعليمية متباينة و شرائح مختلفة وهو مجتمع يصعب تحديد حجمه 

للتسوق،فلا يمكننا تحديد  Hayllaساء المنتسبات لكل من متجر أو عدده لكننا نتوجه تحديدا للن
عدد المنتسبات إليه بالضبط على اعتبار أن هناك من يفتح حسابه ثم يهجره وبالتالي لا يمكن قياس 
مدى تفاعلهم وعاداتهم وسلوكياتهم في صفحة المتجر لذا فمجالنا البشري كل امرأة جزائرية تعيش 

 .المنشورة علاناتالإوتفاعلت مع  Hayllaهايلة ها بصفحة متجر داخل الوطن أبدت إعجاب
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 الإلكتروني عبر المنصات الاجتماعية علانالإ:الفصل الثاني

 
 :تمهيد
يتناول هذا الفصل أحد متغيرات الدراسة بشكل نظري،فقد حاولنا إعطاء نظرة شمولية على    

ية التي تنشر على علانعلى اعتبار أنه أحد أهم الأساليب الإالإلكتروني  علانالمفاهيم المتعلقة بالإ
والأساليب  علاناتشبكة الانترنت ونشأته وتطوره ثم تعرضنا لأهم الأشكال التي تميزه عن باقي الإ

المستخدمة في نشره، ثم عرضنا أهميته وأهدافه والاستراتيجيات المستخدمة والتي تمثل القاعدة 
،مع التطرق لبعض الخصائص الفريدة التي تميزه عن علانكرة المهمة للإالأساسية التي تتضمن الف

 .التقليدية علاناتالإ
على أن يتحول  علانية ساعدت الإإعلانمنصة  إلىالفيسبوك الذي تحول  إلىكما تطرق الفصل 

في الاجتماعي كما أننا قمنا بالإحاطة على الأهمية التي يتسم بها موقع الفيسبوك  إلىمن التقليدي 
مبرزين في ذلك قد يتيحه الموقع أمام المستخدمين والمؤسسات وهو ما جعلنا  علانمجال الإ

لكي يؤثر على السلوك الشرائي للمستهلكين عبر  علاننتطرق للأدوار والوظائف التي يلعبها هذا الإ
،وفي والتي تتكون من عناصر ابتكاريه وأخرى اقناعية علانهذه المنصة ثم العناصر المكونة للإ
الفيسبوك سواء كانت  إعلاناتأهم الاستمالات المعتمدة في  إلىالأخير تطرقنا بشيء من التفصيل 

  .عقلية أو عاطفية أو تخويفية
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 :الإعلان الإلكتروني.1
 :مفهوم الإعلان الإلكتروني. 1.1

بكثرة في حقل لقد تعددت وتنوعت المصطلحات التي تطلق على هذا المفهوم، الذي أصبح متداولا  
على الانترنت  علانالإعلام والاتصال وبالخصوص التكنولوجيا الحديثة للإعلام ما بين الإ

على  علانالافتراضي، والإ علانالذكي، والإ علانالرقمي، والإ علانالتفاعلي، والإ علانوالإ
  .إلا أنها في نهاية المطاف تصب في ذات الاتجاه والسياق الخ...الخط

جميع أشكال العرض الترويجي المقدم من معلن معين من خلال شبكة : "نهيعرف على أ 
 (342،ص 1446أبو قحف و أحمد، )الإنترنت

المعلومات الموضوعة في تصرف الجمهور : "الإلكتروني هو علانكما يرى بعض الباحثين أن الإ
دفع الذين  إلىدف ية، طالما تهإعلانعبر موقع الانترنت، والمتعلقة بالسلع والخدمات ذات طبيعة 

 .شراء هذه السلع والخدمات إلىيدخلون الموقع 
الإلكتروني بتعريف آخر أكثر تحديدا لبعض خصوصياته، حيث يقول  علانكما حظي الإ

Donald Brazell  وسيلة تربط بين البائع والمشتري والمقصود من هذا  علانالإ" دونالد برازيل
 (15، ص 2999في سنو، )لبةالنوع وسيلة حوار أكثر منها وسيلة مطا

 علانالإ:"الإلكتروني على النحو التالي علانالوكالات والهيئات العلمية تعريفا للإ بعضقدمت كما 
مدفوعة الأجر ...(ية،رعاية،وصلات تجاريةإعلانشرائط )يةإعلانعبر الانترنت يتشكل من إدراجات 

 (234،ص 1422في فندوشي، )".أم غير مدفوعة الأجر ضمن دعامات على الخط
ية المقروءة علانعلى الانترنت هو عملية اتصال عن طريق نشر وبث الرسائل الإ علانفالإ

 إلىوالمرئية في أوساط الجمهور المستهدف من أجل تحفيزه على شراء السلع والخدمات واستمالته 
كية على أنه جمعية التسويق الأمري هالاقتناع بتلك الرسائل واتخاذ القرار المناسب بشأنها وتعرف

( السلع والخدمات)عملية اتصال غير شخصية لنشر المعلومات ذات طبيعة مقنعة حول المنتجات
والأفكار وترويجها على شبكة الانترنت بواسطة جهة معينة مقابل أجر يكون عادة من قبل راعي 

 (15،ص2915المصري،).المواقع الإلكترونية على الانترنت إلى علانالإ
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هو كل فضاء مدفوع الثمن على الموقع الشبكي أو على شكل بريد : ترونيالإلك علانوالإ
الإلكتروني أيضا بمفهوم المتاجر الافتراضية،فكلاهما يعتمد على  علانحيث يرتبط الإ.الكتروني

 (221،ص 1447العلاق و ربايعة،).البيئة التفاعلية الفورية لشبكات الحاسبات الآلية والانترنت
على عبر الشبكة العنكبوتية ويهدف للترويج لبضاعة أو تسويق خدمة،أو ينشر  إعلانهو كل و 

 (329، ص 1441صادق، ).دعاية لموقع الكتروني أو غيره
كما أعطى كل من سامح عبد المطلب عامر وعلاء محمد سيد قنديل في كتاب التسويق 

عملية  الإلكتروني على أنه عبارة عن علانمفهوم مبسط للإ (259، ص 1422)الإلكتروني
 .إيصال المعلومات حول منتجات المنظمة لإقناع المستهلكين بشراء المنتج

جميع أشكال العرض الترويجي المقدم من معلن معين من  إلىبالإنترنت  علانكما يشير الإ  -
 خلال شبكة الانترنت

وعلى الذي يعتمد على الانترنت عموما  علانالإلكتروني هو الإ علانوعلى هذا الأساس فإن الإ  
مواقع الشبكات بصفة خاصة، سيما المواقع التي تعرف إقبالا كبيرا من قبل المستخدمين لما له من 

 (.342، ص 1446أبو قحف وأحمد،  )سمات يتوافر عليها على غرار الوسائل الأخرى
 45-21من قانون  6الإلكتروني من خلال نص المادة  علانوعرف المشرع الجزائري الإ -

ترويج  إلىيهدف بصفة مباشرة أو غير مباشرة  إعلانكل " ة الإلكترونية، على أنه المتعلق بالتجار 
بيع سلع أو خدمات عن طريق الاتصال الإلكتروني، ونلاحظ أن المشرع الجزائري لم يعرف 

نما عرف الهدف منه وهو الترويج لبيع سلعة أو خدمة علانالإ  .الإلكتروني ذاته، وا 
ني في التشريع هو كل شكل مصمم أو رسالة محررة أو صوتية أو الإلكترو  علانوعليه فإن الإ

ترويج وبيع السلع  إلىسمعية بصرية تبث بمقابل أو مجانا تهدف بصفة مباشرة أو غير مباشرة 
 (.514في جفالي و دلول،د ت، ص)والخدمات عن طريق الاتصال الإلكتروني
لكتروني التي أوردناها في هذا الإ علانالإلمجمل تعاريف  يتبين إذن، من خلال هذه النظرة العامة

لكتروني هو مختلف الأنشطة الاتصالية التي يمارسها المعلن الإ الإعلانأن : الشق من الدراسة 
وسبل يتيحها الفضاء الافتراضي الرقمي والتي من شأنها  إمكانياتباستخدام ما توفر لديه من 

اجه في نهاية حلقة الاتصال ألا وهو الترويج لخدمات وسلع بغرض التأثير في الطرف المو 
 .الجمهور المستهلك 
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 :نشأة وتطور الإعلان الإلكتروني. 9.1
على الانترنت منذ بداية شيوع استعمال الشبكات على الصعيدين المحلي و العالمي  علانظهر الإ 

ائل وقد دل ذلك على سعي المعلن المتواصل لاستغلال كل فرصة تسنح له لإظهار ما لديه من رس
ينوي إرسالها للجمهور ففي الآونة الأخيرة،و بالنظر للشعبية التي تحظى بها الانترنت من جمهور 

هم في الإنترنت علاوة على إعلاناتواسع في ونمو مطرد،شجع كبريات الشركات على وضع 
المعلومات الأخرى التي تتعلق بالشركة و منتجاتها و خدماتها و عنوانها و أية معلومات 

 (176،ص 1447العلاق و ربايعة، )أخرى
 يوما انموا متسارع و تطورا تفاعلية تشهد اتصالية كوسيلة للانترنت القصير التاريخ من وبالرغم  
،فقد كان ظهور هذه الوسيلة في علانالإ عالم في أساسي كنوع "الإلكتروني علانالإ" برز يوم بعد

الأجر لم يتم إلا في التسعينات و بالضبط  مدفوع إعلانبداية السبعينات،إلا أن احتضانها لأول 
الأمريكية على عنوان ( WIRED)م وذلك مع انطلاق موقع مجلة2994أكتوبر 17بتاريخ 

www.hotwired.com حيث كانت شركة(AT&T) الأمريكية السباقة لاستخدامه؛ و بهذا فهي ،
تم شراء  إذكي أيضا؛ تمثل أول معلن على الموقع أما عن أول زبون في هذه العملية فهو أمري

التي تعتبر اليوم من أهم ( MODEM MEDIA)المساحة من قبل وسيط وكالة موديم ميديا
عبر الانترنت بمدة تبنته دول  علانوكالات التسويق التي تعتبر من أهم وكالات التسويق و الإ

ية تتطور نعلارسميا،بدأت المواقع الإ علانومع تبني الانترنت للإ 2997أخرى مثل فرنسا سنة 
واجهات محلات حقيقية توفر للزبون  إلىمساحات أكثر اتقانا،بل  إلىمن مجرد بيانات بسيطة 

ية الكثير من السمات بفضل المزايا علانالقدر الكافي من التوضيحات،كما اكتسبت هذه المواقع الإ
  (234،ص 1422فندوشي،) .التي منحتها إياها الانترنت

الإلكتروني؛ تحرك المعلنون بسرعة فائقة للظفر بأكبر قدر  علانرة للإوبفضل هذه الأساليب المتطو 
ية بشكل واسع على شبكة علانية بالمواقع الإلكترونية وانتشرت استثماراتهم الإعلانمن المساحات الإ

تختص فقط  التفكير جديا لتأسيس صناعة قائمة بحد ذاتها إلىالانترنت هذا الواقع دفع المستثمرين 
في وسائل الإعلام  علانعبر الانترنت الذي تختلف قواعده اختلافا كبيرا عن قواعد الإ علانبالإ

 .الأخرى
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م  2991ة و دور النشر الإلكتروني على الانترنت نهاية يلذلك قامت مجموعة من الشركات الدعائ
ي رمز مختصر للاسم الكامل ھأي السرعة و (FAST)دة أطلق عليها رمزيل منظمة جديبتشك
هم في تشجيع أكبر الشركات ،مما سا(ةيج و الدعايستقبل المساهمين بالحصص في الترو م)لها

 ا، وبهذايجعل مداخيل الإعلانات تتضاعف سنو الإلكتروني و  علانة للاستثمار في الإيالعالم
ة يناك بعض الشركات صارت تختبر فاعلقة واقعة،بل أن هيأصبح سوق الإعلان الإلكتروني حق

اس ية الأخرى، وذلك لأن قينت قبل نشرها في الوسائل الإعلانة من خلال الانتر يحملاتها الإعلان
 (16، ص 1449قنيفة،  ).سرايلة و الإلكتروني أصبح أكثر سهو  علانة الإيفاعل

 :أشكال وأساليب الإعلانات الإلكترونية.3.1
 .الإلكترونية علاناتأشكال الإ. 1.3.1

مال الفيديو، الصوت و الصور المتحركة في محتوى الرسائل تنتشر في الآونة الأخيرة تقنيات استع 
وعموما  Rich mediaية عبر مختلف القنوات الإلكترونية و الذي يطلق عليها اسمعلانالإ

الإلكترونية للاتصال و التواصل مع الزبائن عدد كبير ومختلف من  علاناتتتخذ،الإ
 إلىالإلكترونية وبرمجياتها ومنها من يعود نوع الشبكة  إلىالأشكال،البعض منها يعود في الأساس 

الإلكتروني في سعي دائم لإيجاد  علانخصائص القناة الإلكترونية بحد ذاتها، غير أن مصممي الإ
الإلكتروني،وفي أفضل الأحوال، لجعله  علانوسائل جديدة لجعل المتصفح يفتح أو ينقر على الإ

 :التعرض لأهم هذه الأشكاليشتري السلعة المعلن عنها، و نحاول فيما يلي 
  يعلانط الإيالشرBanner Adv  

استخداما من قبل المعلنين و يحوي مواد ترويجية في صورة رسومات  علاناتيعد أكثر أشكال الإ
ي علانأو بيانات نصية بهدف خلق الوعي لدى المشتري المحتمل للمنتج، ويقوم الشريط الإ

  (343،ص 1446أبو قحف و أحمد،)التقليدي علانبوظائف الإ
في أعلى أو أسفل الصفحات، و قد  تم وضعهيل إعلاني يعلاني هو عبارة عن مستطط الإيو الشر 

ط عادة مساحات متفاوتة و يتضمن الشر يلمواقع الشركات المعلنة و  Linksحتوي على ارتباطات ي
ز يتميهو  بر شكل من إعلانات الشرائط ونظرا لصغر المساحة توضع شعارات أو أزرار والتي تعت

ة، و التي توضع على آلاف يغط و الحصول على المعلومات الكافبسرعة فائقة من حيث الض
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ص  ،ص1447بهنسي،)كون ثابتا أو متحركايمكن أن يط يكما أن هذا الشر .المواقع لجذب الانتباه
349،352) 

 Xavier Husserr et:)أهمهاي مزايا متعددة للمنتجات التي يعلن عنها علانويحقق الشريط الإ
al., 1999, pp.95,97) 

 .زيادة معدل استذكار المنتج من قبل الزبائن- 
 .الزبائن أذهانتعزيز اسم المنتج و علامته التجارية في -
 .منتجات جديدة و غير معروفة إلىلفت انتباه الزبائن -
 .موقع المنظمة المعلنة بشكل تلقائي إلىوصول الزبائن -
 .لومات حول المنتجتوفير كمية كافية من المع-
 ية الأخرىعلانالوسائل الإبالمقارنة مع  علانانخفاض تكاليف الإ-
 ي يساعد في زيادة عدد المشتريينعلانتحسين مستوى مبيعات المنتج إذ أن الشريط الإ-

 .المحتملين للمنتج الذي يجري الترويج له عبر الانترنت
 ( 1424واضح،  ):، أهمها"يةعلانالشرائط الإ"ب يمكن إتباعها لنشر يو هناك عدة أسال

 . عرض الشرائط على صفحات الموقع الإلكتروني للمنظمة المعلنة نفسها -
 . ا مجاناھنشر الشرائط في بعض المواقع التي تسمح بنشر -
 . بين الشركات علاناتاستخدام أسلوب التبادل في نشر الإ -
 .نشر الشرائط مقابل رسوم مدفوعة في المواقع التي تشترط ذلك -
 الفاصل علانالإ: 

حد كبير، الومضات الاشهارية في التلفزيون التي تظهر بين برنامج و  إلىالفاصل  علانيشبه الإ
صفحة معينة من الموقع في انتظار  إلىآخر ففي الوقت الذي يسعى فيه مستخدم الانترنت الولوج 

نية الوجيزة ويعرف الفاصل خلال تلك المدة الزم علانعرض هذه الصفحة على الشاشة، يظهر الإ
إشهاري يحتل كامل الشاشة أو النافذة وذلك لبعض  إعلان: "على أنه علانهذا النوع من الإ

 (254، ص 1422فندوشي،. )"الثواني
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اقع لضمان اطلاع المتصفح عليه و الذي يوضع بين الصفحات أو محتويات المو  علانأو ذلك الإ
رة يبإعلان النوافذ الصغ"سمى ي"إعلانات الفواصل"م منناك نوع مهوه"القافز علانطلق عليه أو الإي

التي تظهر فجأة في نافذة مستقلة، خاصة  علاناتي الإھو( Pop Up, Flash)و الفلاشات
،ص 1441شفيق، )ة الأبعاديثلاث( 3D)و،والصوريدية كألعاب الفيبرامج الأكثر شعببالنسبة لل

137) 
 الفاصلة على الانترنت علاناتباستخدام الإلكن الدراسات ذات الصلة أظهرت عيوب مرتبطة 

أنها تسبب ضيق للمشتري المحتمل نتيجة تشتت انتباهه عن المهمة الأساسية التي كان يقوم  أهمها
 .بها لذا فمن الممكن أن تسبب أثر عكسي

 ي علانالنسخ الإ 
تعني قيام المعلن ي بالانترنت على مفهوم تقنيات الدفع الترويجي والتي علانتعتمد فلسفة النسخ الإ

بدفع الرسالة الترويجية للمشتري المحتمل دون انتظار زيارته لموقع المنظمة،ولذلك يتم إعداد رسائل 
أبو قحف ) الخاص به الآليالحاسب  إلىترويجية يتاح فيها لمستخدم الانترنت نسخها من الشبكة 

 (345، ص 1446و أحمد، 
 في خلفية الشاشة علانعرض الإ: 
بتوصيل الأخبار وغيرها من المعلومات لشبكة الانترنت  2991الشركات في عام بدأت إحدى 

شبكة الانترنت وتعتمد على وجود برنامج يقوم بإرسال  إلىكخدمة مجانية مع إدخال تقنية الدفع 
أحدث الأخبار تحت عنوان أو موضوع معين يطلبه المستخدم بملء قائمة تحتوي على ما يريده من 

ثم تظهر المعلومات التي طلبها  بعض الخصائص الديموغرافية، إلىومات،إضافة معلومات من معل
 إعلانالمستخدم في خلفية الشاشة المستخدم يقوم المعلن أو راعي هذا النوع من البرنامج بإدخال 

معين على الشاشة وسط هذه المعلومات لا يراها المستخدم إلا بعد تحميلها بالكامل،ومن ثم فهو لا 
عندما لا  علانيعرض الإ إذمثلما يحصل على صفحات الشبكة  علانأخير تحميل الإيشعر بت

شبكة الحاسب أو لا يستخدمه والجانب السلبي لهذه الطريقة هي أن  إلىيكون المستخدم بحاجة 
فيما بعد  علانكان المستخدم موجودا أما الحاسب أو يرى الإ إذاالمعلن لا يستطيع تحديد ما 

في هذه الطريقة أن المعلن يتصرف فيها على الخصائص الديموغرافية للمستخدم  الجانب الايجابي
 (17، ص1423الهلالي،)يتناسب مع هذه الخصائص إعلانومن ثم يستطيع المعلن تصميم 
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 ةإعلان الرعايـ : 
ي واسع خاصة إعلان،لأنه نشاط (الرعاية)sponsoring ـإنه من الصعب تقديم تعريف محدد ل 

ظاهرة تتم بالشراكة بين مؤلف و ناشر و بين علامة فالسبونسورينغ : ى المباشر؛فهوعندما يكون عل
يقوم بربط اسم العلامة بمضمون إعلامي منجز من طرف الناشر كما قيل في شأنه انه بإمكان أية 
 .مؤسسة الرعاية في تمويل موقع معين بمنحه المال مقابل رمز صغير أو شكل ظاهر على الموقع

اسم المعلن على صفحات الموقع خارج  إلىم فالسبونسورينغ هو بالضرورة الإشارة وعلى العمو 
تمكنتم من الوصل مجانا " س" الراعي " بفضل:بالعبارات التالية مثلا( البانير)يةعلانالشرائط الإ

أو هذا الموقع أنجز " س "بهذه الأخبار أو هذه الأخبار قدمت لكم بفضل تعاوننا مع الشركة 
الرعاية  إعلاناتزوروا موقعها، ويمكن التفصيل في هذا النوع من " س" مع الشركة بالتعاون 

 (255،ص 1422فندوشي، ) :نوعين إلىالرسمية بتقسيمها 
 : الرعاية الاعتيادية إعلانات -

تعهد المؤسسة لجهة معينة تملك موقع الكتروني أو صفحة في برمجيات التلفزيون  ابمقتضاه
عن منتجاته على صفحات موقعها و ذلك نضير أجر مقابل  علانلإالتفاعلي كراعي رسمي با
 .على الموقع علانالمساحة التي يحتلها الإ

عن منتجات البائع  علانو بمقتضاه لا يقوم فقط الراعي الرسمي بالإ:رعاية المحتوى إعلانات -
ثمرين من على الموقع أو الصفحة بل يتدخل في صياغة محتوى الرسالة الترويجية الموجهة للمست

 .مستخدمي شبكة الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي
 :المحتوى المتزامن إعلانات -

 إلىيقوم المعلنون برعاية المواقع ذات المحتوى القصصي إضافة  اتعلانالإ النوع من في هذا
 وكذلك الرسوم المتحركة أثناء القصة التي عن طريق استخدام الشاشة كلها، علانإظهار المنتج بالإ

عنه لكي  علانيتم روايتها،ولابد أن يكون موضوع القصة متناسبا مع طبيعة المنتج الذي يتم الإ
 (254،ص 1447العلاق و ربايعة، )جذب انتباه المستخدم علانيستطيع الإ
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 أفلام الفيديو القصيرة: 
المؤسسة نقله  تمثل أداة تسويقية هامة لكافة الأنشطة التجارية،حيث يقدم بالصوت والصورة ما تريد 

دقائق يستطيع من خلالها الزبون الحالي  24و  4للزبون،في مدة زمنية محددة تتراوح بين 
والمستقبلي أن يجد إجابة على جميع التساؤلات التي تدور في ذهنه عن منتج المؤسسة ليوفر عليه 

هذا النوع من الانتقال للمعاينة ويبقي أمامه في النهاية سوى اتخاذ قرار التعامل،وما يميز 
تتيح أيضا  إذ Youtubeهو المجانية والانتشار في مواقع الشبكات الاجتماعية كموقع  علاناتالإ

 (47،41، ص ص 1422حماني،) .المجال للمستخدم لتحميلها في الهواتف النقالة
 جزء من محتوى الناشر علانالإ:  
والمادة المنشورة إلا  علانن الإفي صفحة الناشر ومع أن هناك فصلا بي علانيطل علينا هذا الإ 

أنه قد يستطيع الزائر تمييزه عن المواد المنشورة ولكون شبكة الانترنت هي مكانا للبحث عن 
مع المواد المنشورة تعد طريقة لجذب انتباه  علانفقط،فإن الإ علاناتالمعلومات وليس الإ

 (255ص1444/فاربي،دت ).المستخدم
  التجاريةالوصلات:  

الوصلات الترويجية أو الوصلات المدعومة بالرعاية،هذه الوصلات تعرض على نفس  تدعى أيضا
الصفحة نتائج عملية البحث التي تتم انطلاقا من كلمات مفتاحية في محرك البحث،حيث يقوم على 

طائرة مع تشهير لوصلات :ببيع كلمات مفتاحية مثل Googleسبيل المثال محرك بحث غوغل 
اركات التي دفعت لتكون شريكا لهذه الكلمات المفتاحية فيستطيع المستخدم نحو المؤسسات أو الم

قائمة من المواقع ذات المرجعية لهذه الكلمة بعد كتابتها على المحرك وطلب البحث  إلىالوصول 
 . عنها

 الدفع إعلانات: 
ومة نحو بدفع المعل التكنولوجيا من خلالها لكتروني والتي تسمحالإ الإعلانوهي شكل من أشكال 

مستخدم الانترنت،بطريقة مباشرة دون أن يطلبها بل يكفي أن يسجل نفسه ضمن المصلحة 
وبالموازاة مع  المطلوبة،ويحدد رغباته،ليستقبل بانتظام معلومات حول المواضيع المختارة،

ى المعلومة،يتم نشر الرسائل الاشهارية عبر هذه القناة و تتميز هذه الطريقة بإمكانه تطابق محتو 
العرض مع جمهور مستهدف معروف الطلبات سابقا،و يعتبر الدفع أسلوب نشر فيه كثير من 
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،ص 1422فندوشي،)الإبداع شريطة أن يتسم بتوازن بين المحتوى المعلوماتي والاتصال التجاري 
 (264،261ص 

 المفاجئة علاناتالإ: 

نت أو أثناء محاولة الدخول بصورة مفاجأة للمشتري أثناء تصفح مواقع الانتر  علانيظهر هذا الإ
ي،ويترتب أيضا الضغط علانعلى موقع معين،وعادة ما يتخذ شكل مربع أكبر حجما من الشريط الإ

 (344،ص 1446أبو قحف و أحمد، )موقع المعلن إلىالانتقال  علانعلى هذا النوع من الإ
 الثري علانالإ: 

والذي يستفيد من الإمكانيات المتعددة الإنترنت الأكثر تفاعلًا  إعلانالثري على  علانيطلق الإ
 على الانترنيت من المؤثرات السمعية والبصرية، ويتم تصميمه باستخدام برامج معينة مثل

Javaأشكال التفاعل مع مستخدم الإنترنت، حيث يمكنه  ، منولديه القدرة الإضافية للقيام بشكل
عة موسيقية معينة، وعندما يضغط الثرية الأصوات حيث يمكن حفظ مقطو  علاناتالتعامل مع الإ

يتم تشغيل ملف الصوت كما يستطيع المستخدمون معاينة المنتج باستخدام  علانالمستخدم على الإ
م،د شاهالعامري )التفاصيلالعروض ثلاثية الأبعاد وتقريب الصورة للحصول على مزيد من 

 (544ت،ص
 :الإلكتروني علانأساليب الإ. 9.3.1

 الموقع الإلكتروني: 
يمكن مشاهدة مواقع و  مجموعة صفحات ويب مرتبطة ببعضها البعض، "موقع الويب هو عبارة عن

الويب عبر برامج في جهاز الحاسوب تدعى متصفحات الويب كما يمكن عرض المواقع بواسطة 
 (26،ص 2999البنداري،)الهواتف النقالة عبر تقنية الويب

 الأساليبأهم  يعد من بينالإلكتروني  ن الموقعوهي أرون على أن هناك حقيقة مؤكدة يتفق الكثي 
ويعتبر المعلنون عبر الانترنت هم أو الناشرين عبر المواقع  عبر الانترنت، الإعلانية
ن عدد ية من إنتاج مؤسسة واحدة أو أن تكون نتاح تعاون بي،وقد تكون المواقع الالكترونالالكترونية

على المواقع ثلاثة  علاناتوتتناول الإ Webعلى  نعلابالإ"عرف هذا النوع يكما . من المؤسسات
  :سة من المساحةيأنواع رئ
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 الرايات أو الأعلام. 
  شرائح في أعلى أو أسفل الصفحة و غالبا في الأعلى . 
 (334، ص 1447بهنسي،) ة عادة على جانب الصفحةيمساحات دائر  :الأزرار 

تعرض  إذفي صفحات بأكملها  ناتعلاة تقبل الإيصفحات لبعض المجلات الالكترونكما توجد 
 Payerالمكتوب أو بالصورة أو من خلال الدفع بالنقر عبر مواقعها سواء بالنص علانخدماتها للإ
Par Clic  أو من خلال الطبعPayer Par Impression(.259،ص1444/فاربي، دت) 

منظمة أعمال من نشر  ةيفوائد و المزايا التي تعود على أد من اليو مما لا شك فيه أن هناك العد 
  :ث يمكنها منيإعلانات على موقعها الإلكتروني،ح

 د من هذه المنتجاتيع المز يي بالمنظمة و منتجاتها و من ثم بخلق الوع. 
 تمامهم بالمنتجات والخدمات إثارة اه إلىمن محاولة إثارة اهتمام الجمهور بالمواقع  :إثارة اهتمام

 .علنون عنهايالتي 
 ة لاستخدام الانترنت بهدف يمعلومات واحدا من الأهداف الأساسعتبر نشر الي :نشر المعلومات

 .ل عن منتجات وخدمات الشركاتيد الأفراد بالمعلومات و التفاصيتزو 
 ة عن المنظمةيخلق صورة ذهنية ايجاب . 

 الحديدي)ث أن الانترنت أداة هامة ومفيدة في مجال العلامات التجاريةية قوية حيخلق علامة تجار 
 (261،ص1441و علي،

  د الإلكترونييالبر: 
د الإلكتروني من أكثر تطورات الانترنت شيوعا وهو النظام الأكثر استخداما فهو أداة ييعد البر  

آلاف  إلىتوصيل لا تزامنية للمعلومات بين الأفراد والمؤسسات حيث يمكن إرسال نفس الرسالة 
لا تزيد عن تكلفة مكالمة تليفونية سريعة مهما المستخدمين في نفس الوقت،وبتكلفة رخيصة للغاية 

  :ي من أهمهاعلانبعدت المسافة،وهناك عدة أساليب لاستخدام البريد الإلكتروني في المجال الإ
الاستعانة بمواقع البريد الإلكتروني المجاني لإدراج اسم الشركة في إحدى قوائم المراسلة مقابل -

أي توجيه  ،علاناتنفقاتها من أوجه متعددة أهمها الإ وتغطي هذه المواقع مبلغ مالي مدفوع،
 .الأفراد الذين يحصلون على خدمة البريد الإلكتروني المجاني من هذه المواقع إلى علاناتالإ
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موقعها بالزبائن الحاليين والمستثمرين والموردين والموزعين وغيرهم من ( الشركة)أن تربط المنظمة -
ها الإلكتروني بحيث تكون على اتصال دائم معهم وتلبي طلباتهم أصحاب المصالح من خلال بريد

 .وتتفاعل معهم
الحصول على أسماء زبائن جدد وعناوينهم واهتماماتهم من خلال بعض الأنشطة الترويجية على  -

صفحة موقع الشركة مثل عقد مسابقات واستفتاءات ومشاركات،وهي إحدى الوسائل المتميزة حيث 
موقع الشركة واقتنعوا بمنتجاتها بأن يقوموا بإرسال  إلىبائن الحاليين الذين دخلوا تخاطب الشركة الز 

أصدقائهم،ومعارفهم لإعلامهم وتعريفهم بهذا الموقع و منتجاته،ويعد هذا الأسلوب أسلوباً  إلىرسائل 
أن من يقوم بإرسال الرسالة هو شخص معروف للطرف الآخر،ويعرف  إذترويجياً مجدياً 

عدد من العملاء الذين  إلىهم أكثر من الشركة وبذلك تضمن الشركة وصول رسائلها اهتمامات
 (544م، دت، ص شاهالعامري و )يقعون في دائرة الأسواق المستهدفة

رفقة مجموعة من  علانية ضمن بريد إلكتروني إخباري بعرض مضمون الإإعلانإدراج رسائل  -
 .المتخصصة الأخبار الإعلامية العامة أو

أشخاص مستهدفين بذاتهم كانوا قد زاروا موقع إحدى المؤسسات وتركوا  إلىجيه رسائل تجارية تو  -
ما أشخاص قاموا بشراء أية سلعة على الانترنت و في هذا  معلومات بيانية خاصة بهم،وا 
الشأن،تقوم العديد من الشركات باقتراح عناوين بريد إلكتروني مجانية،لاستقطاب أكبر عدد من 

 سة نشاطهم الإعلاني بهذه المواقعين،ليتم بيعها فيما بعد للمعلنين لممار المستخدم
 (264م،ص 1422فندوشي،)
 النقاش مجموعات: 

إن الهدف من استخدام مجموعات الأخبار هو الإجابة على الأسئلة واستفسارات الزبائن والمتسوقين 
خبارهم بالمنتجات ا لجديدة التي تطرح وبالتحديات ومحاورتهم ومناقشتهم و تبادل الرسائل معهم،وا 

علامهم بتعليمات استخدام المنتجات  علامهم بتعليمات استخدام المنتجات الجديدة وا  والتحسينات وا 
علامهم بقنوات التوزيع وأساليب الدفع،وتحقيق حالة من الاتصال والتفاعل الدائم معهم  الجديدة وا 

الأخبار أصبحت تستخدم كأسلوب آخر وعليه فإن مجموعات  لكسبهم كزبائن والمحافظة عليهم،
أبو )لاستهداف أسواق في شتى أرجاء العالم بسبب قدرة الانترنت على اختراق الحواجز والحدود

 (149،ص1444فارة،
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  :النحو التالي على علانللإ النقاش مجموعات استخدام كيفية استعراض ويمكن
لشركة نفسها قادرين على الرد بتجنيد مختصين من ا :خلق المؤسسة مجموعة نقاش خاصة بها-

بصورة سريعة وملائمة على التساؤلات المطروحة في المجموعة مما يسمح باقتراح فضاءات 
تعبيرية خاصة بزبائنها،ومنحهم مواد إعلامية وتجارية والحوار معهم والهدف من هذه الطريقة هو 

  .تكريس الوفاء أكثر من استمالة الأشخاص

 إلىيتوجه هذا الشكل الاتصالي  :عات النقاش باسم المؤسسةمشاركة مختصين في مجمو -
جمهور محدد،قد لا يعرف المؤسسة ولا العلامة،للمشاركة في النقاش و هذا بغية جلب اهتمام هؤلاء 

ي يجب أن يحتوي علاندون أن يكون بشكل دخيل فالخطاب الإ وكسب وفائهم في نفس الوقت،
 .بقوة الطرح في المعلومات المتعلقة بالنقاش المفتوح على قيمة إضافية للمستهلك و أن يتمتع

إن القوائم البريدية التي تشكل جماعة افتراضية لها اهتمام مشترك  :المشاركة عن طريق الرعاية -
يمكن للمعلن أن يعرض عليه الرعاية في  إذبموضوع معين ويديرها في غالب الأحيان المدير،

لها على جمهور معين أو لتداولها لموضوع ما،ويقدم إحدى القوائم التي تهمه،من حيث شمو 
هنا في شكل نص يكون فيه الحق للمعلن بحوالي أربعة أسطر ويمكن لمدير القائمة أن  علانالإ

ية ضن القائمة المرسلة لكل عضو فيها،ليطلع على أي إعلانيدرج رسالة أو عدة رسائل 
فائدة المشتركة على المعلن،المدير والمستخدم في عبر القوائم البريدية يعود بال علانجديد،وبذلك الإ
 (266،267، ص ص 1422فندوشي، )تنفس الوقت

 من خلال المحادثة علانالإ: 
تعتبر كفضاء حر للمحادثة الكتابية عبر شبكة الانترنت،وفي كثير من الأحيان ينظم المعلنون هذه 

لترويج منتجاتهم وخدماتهم للجمهور ية إعلانالمحادثات ويديرونها بأنفسهم،ثم يستخدمونها كمساحة 
 :علانبشكل دائم،ومن أساليب استخدام المحادثة في الإ

 برعاية فضاء محادثة تقترحها شركة،أو مؤسسة إعلامية،أو أية جهة :الرعاية -
مثل مجموعات النقاش،على أن تكون طبيعة المحتوى الإخبار يستوجب  :التدخل في المحادثة -

أن التفاعلية في الزمن الحقيقي للمحادثة  إلىالمشاركين، بالإضافة  قبول هذه التدخلات من قبل
 .(261ص، 1422فندوشي، )تتيح حوار أكثر ألفة و خصوصية مع المستهلك
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 :أهمية وأهداف الإعلان الإلكتروني.4.1
 الإلكتروني  علانأهمية الإ.1.4.1

  خلق الوعي بالمنظمة ومنتجاتها:  
رنت على خلق الوعي بمنتجاتها وثم في بيع المزيد من هذه يساعد موقع المنظمة على الانت

المنتجات وبالنسبة للشركات الصغيرة ذات الميزانيات المحدودة فان الانترنيت يوفر لها فرصا أكثر 
 .للتعريف بها في السوق المحلي والعالمي

 لجمهور وبالتالي تحاول الشركات التي لها مواقع على الانترنت أن تثير اهتمام ا: إثارة الاهتمام
 .إثارة اهتمامهم بالمنتجات والخدمات التي يعلنون عنها في الموقع

 تزويد الأفراد بالمعلومات التفصيلية والمتعمقة عن المنتجات وخدمات: نشر المعلومات 
 .الشركة

  يساعد موقع المنظمة على الانترنت على خلق وبناء صورة ذهنية ايجابية: خلق صورة ذهنية 
 .ة،كما يعتبر هذا الموقع علامة لشرعية المنظمةعن المنظم

 يساعد موقع المنظمة على الانترنت في تخفيض تكاليف خدمة العملاء : تخفيض التكاليف
 .الحاليين والمحتملين

 :الإلكتروني علانأهداف الإ. 9.4.1
 .جذب انتباه المتصفح نحو السلع والمنتجات المعلن عنها -
 .الإلكتروني علانعرض الإإثارة اهتمامه بأسلوب تصميم و  -
من خلال النقر على الروابط المؤدية لمتابعة  علانخلق الرغبة لديه بالإطلاع على تفاصيل الإ -

 .تفاصيل أكثر عن المنتجات المعروضة
 .استمالة الجانب العاطفي والعقلي للمتصفح الإلكتروني -
لتصرف السريع وشراء السلعة إقناع المستخدم الإلكتروني بأهمية المنتج المعلن عنه وحثه على ا -

 .قم باقتنائها الآن،أو أطلبها من متجرك المفضل :من خلال عبارات تحفيزية مباشرة
تقديم الخدمات المطلوبة لإتمام عملية الشراء وتوضيح كيفية الحصول على السلعة في أقرب  -

 (71، ص 1427شريتح،.) وقت وآلية الدفع المعتمدة
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 ة في الإعلانات الإلكترونيةالاستراتيجيات المستخدم.4.1
عة أو الخدمة المعلن لي للسعلانتمثل الإستراتيجية الإبداعية الركيزة الأساسية التي تحمل الفكر الإ

 :الإلكترونية على عدة استراتيجيات منها علاناتعنها، ويعتمد تقديم الإ
 :إستراتيجية الوتر البيعي المنفرد -

ي هام وهذا يأتي من خلال تخفيض السعر أو الحفاظ من خلال التركيز على السعر كعنصر بيع
على نفس السعر كعنصر بيعي مع إعطاء كمية اكبر أو إبقاء السعر والكمية كما هي وتقديم 

قناع المستهلك أن السلعة تستحق أكثر مما يدفع فيها   جوائز أو عروض خاصة وا 
 :إستراتيجية الصورة الذهنية -

لك بالتركيز على اسم المنتج اعتمادا على سمعة العلامة استخدمت مع العلامات التجارية وذ
 . التجارية و صورتها في أذهان المستهلكين

 :إستراتيجية خلق المكانة -
 .الجماهير  أذهانوذلك عن طريق تمييز السلع عن غيرها من السلع وخلق هوية مميزة لها في 

 :الإستراتيجية الإعلامية المعلوماتية -
الويب  إنية لإعلام الجمهور عن أنشطتها، وفي إطار هذه الإستراتيجية فتستخدم هذه الإستراتيج

 .يستخدم لتدعيم الأنشطة الرئيسية للمنظمة وليس ليحل محلها
 إستراتيجية عقد الصفقات الإلكترونية -

وتستخدم هذه الإستراتيجية لتقديم الكاتالوج الإلكتروني للمنتجات وذلك لتحقيق المبيعات، ويمكن أن 
الزوار الكاتالوج واختيار المنتجات عبر الخطوات الإلكترونية، وتستغل هذه الإستراتيجية قوة يتصفح 

الويب كأداة تفاعلية، وتزود المتاجر التجارية زبائنها بإمكانية آلية لعقد الصفقات وشراء السلع 
راء في جانب العديد من الفرص التسويقية مثل موقع أمازون والذي يعد متجر للش إلىوالخدمات 

الفضاء الإلكتروني والذي يسمح للزبائن بزيارة موقع واحد لإشباع حاجاته المختلفة ويعدمن المواقع 
 .جانب العديد من المواقع الأخرى إلىالترويجية التي تجتذب العديد من الزوار 
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 :إستراتيجية استخدام شهادة المشاهير -
صية ما توضح خصائص ومزايا السلعة أو ويقوم هذا الأسلوب على شهادة مباشرة مقدمة من شخ

للتدليل على قيمة العلامة  علاناتالخدمة المعلن عنها، ويستخدم هذا الأسلوب بنجاح في الإ
التقليد لدى المستهلكين في الإقبال على شراء  إلىالتجارية المعلن عنها وأهميتها لاستغلال الحاجة 

 ((H. Wen, et al.,2011,pp.5-12 .هذه السلع

 :مميزات وعيوب الإعلان الإلكتروني..4.1
 :الإلكتروني علانمميزات الإ.1.4.1

عبر الانترنت يعتبر حديث النشأة نسبيا، إلا أنه يتميز بخصوصية  علاناترغم أن حقل الإ
التقليدية فهو عبارة عن  علاناتكبيرة،نابعة في الأساس من خصائص تكاد تكون فريدة مقارنة بالإ

وآلياتها التي تنسجم مع الأشخاص الذين يلجئون إليها طلبا للمساعدة أو وسيلة لها خصوصيتها 
 :المتعة ويمكن ذكر أهم هذه الخصائص على النحو التالي

  الإنترنت بالخصوصية وهو ما لا يستطيع البيع المباشر أو التليفزيوني توفيرها إعلانيتميز 
نقاط عديدة عند اتخاذ قرار الشراء  حيث يمكن الحصول على المعلومات التفصيلية والاستفسار عن

 .المناسب دون التعرض لأي حرج أو ضغوط من البائعين
 ية صغيرة تظهر على أعلى إعلانالإلكترونية من ناحية الشكل شبيهة بلوحة  علاناتتكون الإ

الشاشة أو أسفلها وغالبا ما تتضمن هذه اللوحة على إشارات و إيماءات، رموز وهذه الدلالات تميز 
 .وتضفي عليه بعدا علميا وتقنيا راقيا علانالإ
 إذ يكون للمستخدم أو لمستقبل الرسالة "طلب الإذن "عبر الانترنت بخاصية  علانيتسم الإ
ية أو رفضها، فعادة ما يتعرض مستخدمي علانية حرية الاختيار إما قراءة الرسالة الإعلانالإ

ية إعلانعلى نعم إذا أراد رؤية وصلة  رسائل تطلب النقر إلىالانترنت عند تحميل ملف معين 
 .خلال فترة التحميل أو حذفها

 من وذلك النقر على الزائر حث يتم حيث كبيرة إقناع بقوة الانترنت عبر يةعلانالإ اللوحة تتسم
 مواقفه منطلق من فيه ليتأمل علانالإ في المتضمنة المعلومات في بالتوسع قيامه خلال

 في دوافع و اهتمامات الشخص هذا لدى تكون أن ينبغي هذه، لتوسعا حالة تتحقق السابقة،ولكي
 (45 ص ،1422حماني، ).المعنية يةعلانالإ الرسالة أو علانالإ موضوع صلب
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  الإنترنت إمكانية الشراء الفوري للسلعة والحصول على ثمنها من خلال وسائل  إعلانيتيح
 .عنوان العميل لىإعديدة مثل كروت الائتمان، ليتم شحن المنتج مباشرة 

   الانترنت بالتفاعلية وهي السمة التي كانت قاصرة من قبل على الاتصال  إعلاناتتتميز
 ية المختلفة لمزيد من المعلوماتعلانالمواجهي حيث يمكن للمستهلك أن يتفاعل مع المواقع الإ

المستخدم في  ليأخذ علان، ويمكن أيضاً الضغط على الإعلانوللإجابة على أسئلته حول منتج الإ
، 1449سمير،).جولة حول صفات المنتج،بل إن المستهلك يستطيع أن يتفاعل مع السلعة ويختبرها

 (134ص
  الإنترنت عن الوسائل التقليدية بما لا يقل من  إعلانانخفاض التكلفة حيث تقل تكلفة

ديدة يمكن وذلك لتوافر البنية الأساسية للاتصال وتطور برامج المعلومات ووجود مواقع ع15%
بها بأسعار زهيدة، كما أن توفير نفقات العمالة والطباعة والبريد وغيرها من  علاناتعرض الإ

ية، ويتضح ذلك بشكل كبير في علاننفقات الوسائل التقليدية تساعد على انخفاض التكلفة الإ
ها مباشرة شركات التكنولوجيا التي تبيع برامج الكمبيوتر حيث يستطيع العميل أن ينقل إعلانات

 .بمجرد دفع ثمنها دون أن يتحمل أي تكاليف أخرى
  الإنترنت فرصة استخدام النصوص والصوت  إعلانتكامل الوسائط المتعددة حيث يتيح

برازها من كافة جوانبها واستخدام الأبعاد  والمرئيات ويمكن تصوير السلعة أثناء الاستخدام، وا 
 C.Dعلى عينات من خلال الإنترنت مثل الكتب أو الثلاثية، كما يستطيع المستخدمون الحصول 

أو لقطات الفيديو وهذه الخاصية تتطلب أعلى درجات الاهتمام من حيث انتقاء الصوت وتصميم 
الصورة والخطوط المدروسة بدقة والعبارات المختارة بعناية لكي تؤثر في المتلقي فالنص مثلا يجب 

ام و دافعا لاتخاذ إجراء فوري اتجاه السلعة أو الخدمة أن يكون بارزا و مثيرا للانتباه و الاهتم
كل الوسائل التقليدية بقدرته  إعلاناتالانترنت يتفوق على  إعلاني فعلانعالمية العرض الإ

باختلاف دول  علاناللامحدودة في امتلاك عرض عالمي دون مواجهة قيود وقوانين ومحددات الإ
ية لإحداث التغطية العالمية علانمن الوسائل والوكالات الإالعديد  إلىالعالم، ودون الحاجة للجوء 

 (424، 421،ص ص 1446زهو، ).ي وذلك بأقل ميزانية ووقت وجهدعلانللعرض الإ
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  إعلانالانترنت بقدرتها على الوصول للجمهور بسرعة ومرونة فائقة، ف إعلاناتتتميز 
يتيح للشركات المعلنة قدرة فائقة على ساعة وطوال أيام الأسبوع، وهو ما  14الإنترنت متوفر لمدة 
لغائها وفقاً لدرجة تفاعل علانمتابعة حملاتها الإ ية يوماً بيوم، وتحديثها وتعديلها باستمرار، بل وا 

علانالإنترنت و  إعلانالجمهور معها، وهذا هو أحد الاختلافات الجوهرية بين  الوسائل التقليدية  ا 
 كالمطبوعات والتلفزيون مثلًا حيث ترتبط الصحف باتفاقات فتغيير في الوسائل التقليدية ليس سهلاً 

، أما في التليفزيون فإن تكلفة علانالوقت الذي يستغرقه تصميم الإ إلىية مسبقة،بالإضافة إعلان
 .إحداث تغييرات مستمرة عملية شبه مستحيلة

 في المعلن المنتج عن والإحصاءات المعلومات من هائل كم على الحصول للمستخدم يمكن كما
 المتشابهة المنتجات بين المقارنات من العديد يعقد أن ويمكن مكانه، يغادر أن دون يريد وقت أي

 (221،ص1442محمود،)كاملتين وسرعة براحة
 ،حيث تتطور بسرعة كبيرة قدرة الشركات المعلنة على  متابعة اهتمامات الجمهور المستهدف

اً وديموجرافياً اعتماداً على البيانات الدقيقة والتي يتم قطاعات السوق المستهدف جغرافي إلىالوصول 
الإنترنت بتتبع مدى ونوعية اهتمام  إعلانتحديثها باستمرار لمستخدمي الإنترنت،كما يسمح 

من خلال عدد المرات  علانالمستهلك بالماركة كما يستطيعون أيضاً قياس استجابة المتلقي للإ
أبو )التلفزيون إعلاناتوهذه الخاصية تختلف عن  علانالتي يتم فيها الضغط على الإ

 (27،ص1445،ءالعطا
 :الإلكترونية علاناتعيوب الإ. 9.4.1

عبر الانترنت يوما بعد يوم تظهر مشاكل جديدة في هذه الوسيلة،و  علانعلى الرغم من تطور الإ
ص التي ية بعض النقائعلانتجاوزات أخلاقية في بعض الأحيان؛ حيث نتجت عن الممارسات الإ
ية في حد ذاتها ويمكن علانارتبطت إما بالمجال التقني أو بالجانب الأخلاقي،أو بالإستراتيجية الإ

  :الإلكتروني في ما يلي علانتلخيص أهم العيوب التي يتسم بها الإ
 عند فتحها تكون " روسات يف" ة يمن أن تحمل بعض الرسائل الإعلان خوف بعض المستخدمين

 الفيروسية هجوماتهم بتصويب يقوم القراصنة الشبكة؛إذ على الاتصالات تهدد تةبمثابة قنابل موقو 
عامة بواسطة النوافذ  بصفة الإنترنت مستخدمي العملاء أو مختلف بين المنجزة العمليات نحو
 .pop-upية علانالإ
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 ية عن نهجها الصحيح فتوقع علانمشاكل الانحراف عن الأخلاقيات التي قد تحيد الرسالة الإ
ساءة،و قد تجد حريتها في الممارسة المنحرفة داخل فضاء الإنترنت بشساعته  المستهلك في غرر وا 

على  علاناتوالأمثلة المتعلقة بالخروج عن أخلاقيات هذا النشاط كثيرة، يذكر منها خطر بعض الإ
و شبكة الانترنت على الصحة العامة، لأنها قد تحمل معلومات مضللة أو مخادعة عن المنتج أ

والتي هدفها الأول و الأخير هو الترويج  علاناتعملية التزييف والكذب التي تسلكها بعض الإ
 .الإبهار و التضخيم أجل وذلك من الخدمة لخصائص لا تتوفر في المنتج أو

 عن دراسات تقوم بإنجاز التي المواقع إلى المعلن يلجأ إذ والدراسات البحوث كلفة ارتفاع 
ودخل  السن الجنس و في الاستهداف المتمثلة وتعتبر مقاييس بدقة، هدفه دتحدي أجل من الجمهور

 المقاييس عدد العرض حسب ثمن من يةعلانالإ تزيد الدعامات حيث للمعلن، بالنسبة باهظة الفرد
 يوما تتعقد علانالإ تقنيات أن وبما مقياس، لكل الأصلي للسعر إضافة20 % إلى 10 % بنسبة
 عمل هذه مقابل تكلفة منه بد لا أمر المعلن قبل من الاستشارية بالوكالات دالاستنجا يوم فإن بعد

،ص 1422فندوشي،).الحملة ميزانية من 20% إلى %25 من تمثل الوكالات التي
 (165،166ص
 اد استخدامها من طرف الأفرادية الوصول على الرغم من انتشار الانترنت و ازديمحدود 

 (211،ص1441الحديدي وعلي،.)ةيالكافي في المجتمعات النائ إلا أن ذلك ليس بالأمر والشركات
 ادة عدد زوار الموقع في يل، وخاصة بز يحتاج إلى وقت طو يومات من الشبكة ل المعليتحم

ام في بعض الإعلانات الأمر حدوث منافسة وازدح إلىمما يؤدي " Prime Times"أوقات الذروة 
 .يعلانالجمهور من التنافس الإ عرقل فرص المشاهدة لبعضها و نفور بعضيالذي 

 (247،ص1446الشعراوي،)
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 :الفيسبوك كمنصة إعلانية -9
 :الإعلان من التقليدي إلى الاجتماعي.9-1
بحيث مكنت  هاإعلاناتمع ارتفاع وصعود مواقع الشبكات الاجتماعية تزاحمت الشركات في وضع  

أقرب مستوى فقد  تواصل معهم علىالأشخاص وال إلىمن تضمين المعلومات التجارية، والوصول 
التقليدي بظهور الشبكات الاجتماعية على الانترنت التي أوجدت عصر  علانانتهى عصر الإ

الاجتماعي وهو الذي يعتمد على تقنية جديدة تعرف بالتسويق الاجتماعي، هذه التقنية  علانالإ
الاجتماعية أصبح ترويج نعيشها الآن في عصر المعرفة الرقمية والانترنت فبظهور الشبكات 

المنتج يعتمد على المستخدمين أنفسهم عبر تداول وتبادل المعلومات حول المنتج فيما بينهم من 
 .خلال تبادل الفيديو،الكتب الإلكترونية، والرسائل الإلكترونية المختلفة

يراها ويذكر خبراء التسويق أنه من المهم اختيار أنسب المواقع لزرع منتجات الشركات حتى  
عنها بصورة كبيرة  علانالمستخدمون ويشرعوا بفتح حوار ونقاش حولها،مما يساهم في انتشارها والإ

ية إعلانعبر حملات تسويقية يقودها المستهلكين أنفسهم،خاصة أن موقع الفيسبوك أصبح قناة 
نتجاتهم عبر الانترنت يجعل أصحاب الشركات يتابعون أراء العملاء حول م علانهامة كما أن الإ

 . ية التقليديةعلانمما يعطيهم الفرصة للاستجابة والتغيير على عكس الوسائل الإ
على مواقع التواصل الاجتماعي جاءت مبادرة موقع الفيسبوك في  علاناتونظرا لضرورة اعتماد الإ

 Worldwide'' واي ماكس'' الإلكتروني بعد إطلاق شركة سامسونغ خدمة  علاناستخدام تقنية الإ

Interoperability for Microwave Access  إلىالتي تنقل جزءا من جمهور الهاتف النقال 
الذي له طابع محلي، أي أنه يحمل تكوينات الثقافة " واي ماكس"عالم الويب ويمكن وضع محتوى 

" واي ماكس" تتحرك مقومات  إذالمحلية ومجتمعاتها على صفحات الفيسبوك الرائجة في كوريا 
لا يزيد على عشرين كيلو مترا مما يجعلها أساسا لشبكات اجتماعية ذات طابع ضمن نطاق 

 (159،ص1421الصميدعي ويوسف،).محلي
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 علاناتصرح مارك زوكربيرغ مؤسس موقع الفيسبوك ومديره عن اعتقاده بأن عصر الإ إذ 
 علاناتالجمهور العام بات جزءًا من الماضي كما توقع أن تصبح الإ إلىالعريضة الموجهة 

الفردي  علانالإ إلىمجموعات بعينها وصولا  إلىخصوصًا الإلكترونية أكثر ضيقا بحيث تتوجه 
المباشر عبر الوسائل، ومن جهة أخرى صرح المشرفون على الموقع بأنهم لاحظوا ميل المنتمين 

مور السابقة تبادل الرأي والنصح عن الأشياء التي يستعملونها في الحياة اليومية وتدفع الأ إلىإليه 
مرحلة تتجاوز مجرد الاستضافة  إلىالتفكير بان علاقة موقع الفيسبوك مع المنتمين إليه وصلت 

ويبدو أن المقيمين على الموقع يمارسون مسحًا منظمًا للأفكار التي يتبادلها جمهوره ومن المعلوم 
وصيات معرفة خص إلىأن تقصي ميول الجمهور وخصوصًا من النوع الدقيق الذي يصل 
 . لمجموعة محددة من البشر يعتبر من أهم ما تسعى إليه الشركات المعلنة

 إلىوتسهل هذه المعلومات على الشركات عملية الترويج وربما أعطتها سبلا جديدة للوصول  
الجمهور خصوصًا أن باستطاعتها إعطاء معلومات محددة مثل العمر والجنس ومكان الإقامة 

وغيرها من المعلومات التي يضعها المشتركون على صفحاتهم في شكل  والعمل ومستوى الدراسة
مفتوح،ويذكر الأمر أيضا بالشكوك التي أثارتها جماعات المحافظة على الحقوق الفردية الإلكترونية 
في الولايات المتحدة وبعض الدول الأوروبية عن استعداد مواقع التعارف على الانترنت لعقد 

والتي اعتبرت ( Google Yahoo)عن المعلومات على الانترنت مثل صفقات مع مواقع البحث
 .انتهاكًا قويًا للحريات الشخصية وحقوقها على الشبكة الإلكترونية

الإلكترونية جاء بعد أيام قليلة من  علاناتمبادرته في الإ( فيسبوك)والمفارقة أن إطلاق موقع
التي أعربت خلالها عن قلقلها العميق ( للتجارة اللجنة الفيدرالية الأمريكية )جلسات استماع عقدتها

الإلكترونية خصوصًا تلك التي تسعى  علاناتمن استهداف الحياة الشخصية وخصوصياتها من الإ
 . مجموعات بعينها من الناس يمكنها من الحصول على حق ويزيد في حدة المفارقة إلىللوصول 

 (161،164،ص ص،1421الصميدعي ويوسف،) 
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 :يةإعلانمية الفيسبوك كمنصة أه.9.9
 لا تتعلق  علانيؤكد الرئيس التنفيذي مارك زوكربيرج على أن مزايا استخدام الفيسبوك في الإ

سهولة  إلىفقط بالرسالة وشكلها ولكن الأمر يرتبط بشكل المعلومات الموجودة بين الأصدقاء و 
 .لاناتعإنشاء المحتوى الذي يساعد على الحصول على مشاركة عالية للإ

  يعتبر الفيسبوك منصة جذابة للمتخصصين في التسويق و المعلنين و أحد أفضل المنابر
عبر الانترنت وأداة ترويجية تفاعلية للمسوقين من أجل ترويج خدماتهم ومنتجاتهم وعرض  علانللإ

 (church’s and nuduka,2015,p138) .المعلومات للمستخدمين بالتفصيل حسب اهتماماتهم

 لفيسبوك للمؤسسات التجارية ميزة إضافية فهو يشكل لهم منصة كبيرة تحقق أرباح كبيرة يوفر ا
 .كما انه يستخدم كأداة مفيدة للأعمال ولبناء علاقات مع العملاء الحاليين أو المحتملين

  ومعرفة ما يرغب فيه يتيح للشركات تعقب العملاء وفهم أفكارهم ومشاعرهم بشكل أفضل
جات وذلك نظرا لمزايا التفاعلية التي تتيح إمكانية كتابة تعليقات ومشاركة المستهلكين من منت

كما يسهل التعامل مع الشكاوي بكفاءة  الصور ومقاطع الفيديو أو تحديثات للحالة على الصفحة،
 . وتحسين المشاركة العامة فضلا عن مبيعات الشركة

 اردها بكفاءة أكبرها في أي وقت وبالتالي إدارة مو ئيسمح للشركات قياس أدا. 
  يتيح فرصة يساعد على جعل منتجات الشركات معروفة لدى مختلف الفئات الاجتماعية، فهو

ية التسويقية نتيجة لبقائهم علانأكبر لزيادة احتمال تعرض الأفراد الذين يقومون بزيارته للمواد الإ
من المستهلكين بدرجة  لفترات طويلة داخل هذه الموقع مما يسهل عملية استهداف قطاعات محددة

 .عالية من الدقة
 يقلل من تكاليف التسويق من خلال الزيادة في المبيعات وانخفاض في قاعدة التكاليف. 
  استخدام الفيسبوك كوسيلة ناجعة للحملات الإعلانية بحيث يمكن إغراء المستخدم للدخول في

 . المنافسة بسهولة
 هدفة وبناء علاقات قوية معهم كما يساعد على الاتصال المباشر مع السوق والجماهير المست

 .خلق وعي بالعلامة التجارية ورسم صورة ذهنية جيدة عن المنظمة وخدماتها
(vejacka,2012,p118) 
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 :أساليب التفاعل مع إعلانات الفيسبوك.3.9
 :الفيسبوك نجد إعلاناتمن بين أهم آليات وأساليب التفاعل والتواصل مع 

 ة يتيحها موقع الفيسبوك تسمح لمستخدمي الموقع في صفحات أو وهي خاصي:التعليقات
المتاجر والمجموعات حسب الصلاحيات الممنوحة لهم بكتابة تعليق على المنشورات،حيث توجد 

وفي  لإضافة تعليق في شكل نص، commentمساحة مخصصة لذلك ويتم الضغط على زر 
هذه  تظهرو emojiو أو بصورة أو بأيقونة نفس المساحة أتاح الموقع ميزة التعليق بمقطع فيدي

يسار خانة كتابة التعليق ليعبر من خلالها عن موقفه  إلىالميزة عند الضغط على زر الكاميرا 
 .علاناتجاه الإ

 الإشارةtags: الصور إعلاناتتكون خاصية الإشارة متاحة في مختلف منشورات الفيسبوك،وفي 
لأصدقائه أو أحد أفراد عائلته ليلفت انتباههم نحو متابعة و الفيديو،حيث يمكن للمستخدم أن يشير 

لمنتجات معينة أو متابعة منشورات في صفحات أخرى و بالتالي سيتم إرسال لهم تنبيهات  إعلان
 .أو المنشور علانلأي تحديث في الإ

 خاصية معجب أيضا متاحة بنفس آلية التعليقات حيث تسمح لمستخدمي الفيسبوك :الإعجاب
على زر الإعجاب، ليعبر من خلاله المستخدم عن مدى إعجابه بالمنشور أو المنتجات  بالنقر

المعلن عنها،حيث يتم احتساب مجموع الإعجابات على المنشور لتكون مقياس على تميز المنشور 
 .أو عدمه

 يوفر الفيسبوك عبر هذه الخاصية إمكانية مشاركة الصور ومقاطع الفيديو والبث :المشاركة
ر على الصفحة الخاصة بالمستخدم أو على صفحات أخرى للأصدقاء أو مشاركتها عبر المباش

 .(21،ص1444الصادق،.)رسائل خاصة
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 :عبر الفيسبوك دور ووظائف الإعلان.4.9
 :عبر الفيسبوك علاندور الإ.1.4.9

فيسبوك الإلكتروني بالنسبة لأصحاب الشركات والمنظمات المعلنة عبر ال علانأما عن دور الإ 
شهارها بين جموع العملاء المحتملين  فهو يكمن في تعزيز جهودها ونشر علامتها التجارية وا 
والزيادة من ظهورها لعدد كبير من الجماهير والتأكيد على وجودها وتوفرها مما يؤدي في النهاية 

م الشركة كلما استقرار العلامة التجارية في أذهان وعقول وذاكرة العملاء المحتملين لتذكر اس إلى
 (Tucker,2018) .خدمة معينة من الخدمات المعروضة إلىاحتاجوا 
الإلكتروني عبر الفيسبوك مكن  علانالتنوع في الخدمات والأدوار التي يلعبها الإ فإنوعليه 

أصحاب الأعمال من الاتصال وتحقيق المصالح المشتركة مع الآخرين خارج إطار الحدود 
تلاف العوامل الاقتصادية والسياسية وهذا من خلال تقنية الإرسال الفوري الجغرافية بالرغم من اخ

 .التي يتميز بها هذا الأخير
الإلكتروني أيضا عبر الفيسبوك في قدرة المنظمات على اختلاف أنواعها  علانكما يتجسد دور الإ 

نظرا والترويج لها ولمنتجاتها و  علانبعرض معلومات عن نفسها وعن منتجاتها بهدف الإ
لخصائص هذه المواقع وقدرتها على خلق مجموعات ذات مصالح مشتركة لتحقيق التبادل التجاري 
والمعلوماتي وربط الشبكات الاجتماعية بالأعمال التجارية من خلال عرض المنتجات والمعلومات 
على الصفحات الخاصة بها،من أجل بناء صورة لمنتجاتها من خلال المعلومات التي تنشرها 

ها،عن طريق عرض صور وتبادل معلومات حول المنتجات وفتح مجال الحوار والتفاعل عن
الإلكترونية بشكل حيوي يساعد إدارة سمعة  علاناتبالدردشة، ومقاطع الفيديو التي تبرز فيها الإ

 ( (Barnes and Coatney,2013.المنظمة ومنتجاتها
و للمنظمة ومساعدة أصحاب المنظمات قدرتها على خلق ولاء للخدمات أو للمنتج أ إلىإضافة 

الأسواق  إلىللتعرف على المنافسين الجدد،وعلى الفرص المتاحة أمامهم لتسهيل عملية الوصول 
العالمية بتكاليف منخفضة جدا من خلال بناء قاعدة من المعلومات عن المستهلكين المحتملين 

هم الشخصية وهواياتهم وميولاتهم التي ها مستغلة معلوماتإعلاناتالذين يدخلون صفحاتها ويشاهدون 
الصميدعي .)من شأنها أن تساعدهم على تجزئة السوق وتحديد طرق استهداف القطاعات السوقية

 (174،ص1421ويوسف،
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نتائج الدراسات في  إلىبالنسبة للمستهلكين فيمكننا الإشارة  علاناتأما عند الحديث عن دور الإ   
عبر الفيسبوك ومواقع التواصل الاجتماعي بشكل  علانت دور الإمجال التسويق الرقمي التي أبرز 

واضح ومثير للاهتمام داخل بيئة الأعمال إذ توفر للمستهلكين الإمكانية من معرفة جوانب عدة عن 
جراء اتصالات تسويقية مباشرة مع المعلنين مما يحدث تفاعلا  المنتجات والخدمات المعروضة وا 

لعلامات التجارية من خلال إجراءات مثل الرد على المحتوى المقدم اجتماعي بين المستهلكين وا
 .وفرصة تقديم اقتراحات

 علانالإلكتروني الاجتماعي يتجسد في كونه النوع المستجد من الإ علانوعليه فإن دور الإ 
الشبكي أو الأسلوب الجديد الذي يستخدمه موقع الفيسبوك الأمريكي للحصول على حصة من سوق 

عبر الانترنت عن طريق توسيع المشاركة في الموقع وزيادة حجم المستخدمين له وتحفيز  علانالإ
 (Keller and lane,2009)علاناتالمنتجين إليه لتوفير فرصة الاستفادة من تلك الأموال في الإ

 :عبر الفيسبوك علانوظائف الإ.9.4.9
ل موقع للاتصال عالمي، يروج عبر الفيسبوك عملية اتصال إقناعي تنفذ من خلا علانيعتبر الإ

لسلعة أو خدمة أو فكرة أو شخص أو نمط سلوكي معين، ويستهدف إحداث تأثير ذهني بقصد 
تحقيق استجابة سلوكية في الاتجاه الذي يريد المعلن تعديله أو تغييره، حيث ينطوي على محاولة 

فيه وهو شراء السلعة أو  اقناعية تستهدف استمالة سلوك مستخدمي الفيسبوك في الاتجاه المرغوب
عبر  علانالخدمة ويكمن التأثير على القرار الشرائي للمستخدم من خلال الوظائف التي يؤديها الإ

 : الفيسبوك وهي
عبر الفيسبوك على نمط سلوك المستهلكين المرتقبين و يزيد من ثقافتهم و ذلك  علانيؤثر الإ -

اقتناءهم سلعا أو خدمات معينة، مثل تعليمهم  بتعليمهم عادات صحية واجتماعية جيدة،من خلال
 .وكيف يرتفعون بمستواهم العلمي والثقافي كيف يحافظون على صحتهم،واستثمار مدخراتهم،

رشادهم  علانالإ - أنسب  إلىعبر الفيسبوك يعمل على تعريف المستهلكين بحقيقة حاجاتهم وا 
 .وأفضل الطرق لإشباعها
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عبر الفيسبوك وظيفة تعريف المستهلك بالمنتجات سواء كان ذلك  نعلامن الوظائف المهمة للإ -
وأسعار بيعها،وبذلك  بما يتعلق بخصائصها أو طرق ومجالات استعمالاتها أو أماكن توزيعها،

تساهم هذه الوظيفة في تعريف المستهلكين بمجموعات السلع والخدمات المتاحة،وخصائص كل 
على السلع التي يحتاجونها بأسهل الطرق وأرخص  الأمر الذي ييسر عليهم الحصول سلعة،

 (134،ص1447الصيرفي،.)الأسعار

 عبر الفيسبوك علانالعناصر المكونة للإ.4.9
ية على كيفية إحداث التأثير المطلوب على الجمهور المستهدف علانيعتمد نجاح تصميم الرسالة الإ

يث تتضمن العديد من الجوانب إحداث التأثير المطلوب ليس بالعملية السهلة ح إلىوالوصول 
كما يمكن أن  علانالابتكارية التي تشكل عنصر جذب بداية ومن ثم عنصر اقتناع بما يحويه الإ

بأسلوب فني معين يمكنه من إقناع المستهلك الإلكتروني  علانتعبر عن الفكرة التي يتبناها الإ
 :نذكر بقبول السلعة ويعمل على تسويقه ومن بين أهم العناصر المؤثرة

 بهدف  علانية من مجموعة الكلمات التي يستخدمها الإعلانيتكون نص الرسالة الإ :النصوص
ناجحا لابد أن يتناول  علانإقناع الجمهور المتلقي للإقبال على ما يعلن عنه،ولكي يكون نص الإ

ة جدا الخصائص والميزات التي يريدها الجمهور المتلقي في السلعة وأن يكون عبارة عن جمل قصير 
وبعيدة عن الغموض،تجذب انتباه المستهلك،حيث يأتي دور النص في الاحتفاظ بهذا الانتباه ونقله 

ية،ويراعى في النص علاني هو المحور الاقناعي للرسالة الإعلانالأهداف المرجوة فالنص الإ إلى
، 1449،يسىع).ي الصدق والقابلية للقراءة والبساطة والموائمة مع احتياجات المستهلكعلانالإ
 (41ص
 الصور والرسوم الإلكترونية: 

ية من الرموز الاتصالية الأساسية التي يعتمد عليها المصممون في علانتعد الصور والرسوم الإ
ي يرتكز أساساً على الصورة أو الرسم،أو علان،لأن أي عمل فني في التصميم الإعلانتصميم الإ

قديم معاني وأفكار تجذب انتباه المستخدم إذ أن كليهما معاً وتعمل هذه العناصر المرئية على ت
زيادة فعالية التأثير على سلوك المستهلك المرتقب،ففي  إلىالصورة أو الرسم الإلكتروني يؤديان 

الواقع أن الرسوم والصور تعكس لغة عالمية تختصر معاني كثيرة،فالصورة الواحدة تقوم مقام ألف 
م ورئيسي للتعبير الإنساني حتى اتضح أنه من الطبيعي كلمة،لذا نجدها قد استخدمت كمؤشر عا
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أن يتكون لدى الأفراد ما يمكن أن يطلق عليه العقلية البصرية،لدرجة أن الكلمات التي تستخدم 
 .للتعبير عن فكرة معينة لابد لضمان نجاحها أن تخلق لدى المستهلك صورة عقلية لهذه الفكرة

 (166،ص1422د الهادي،النادي،و البهنسي، والدرايسة، وعب )
  :عبر الفيسبوك هي علانلصورة أن تؤديها بالنسبة للإلوبالتالي فإن أهم الوظائف التي يمكن 

o ـة وكفاءةعبير عن الأفكار الإعلانية بسرعـالت: 
رموز معبرة عن ما يرغبون في قوله  إلىيتميز الأفراد عبر الفضاء الافتراضي بتحويلهم للمعلومات 

عبر هذا الفضاء بما تملكه من جاذبية أن تقوم بهذا الدور ببساطة مؤثرة لتساعد وتستطيع الصورة 
والموضوعات المنشورة،وحثهم على متابعتها،لذا على  علاناتمستخدمي الانترنت على فهم الإ

بعناية تامة،مما  علانالمصممين أن يحسنوا اختيار الرسوم والصور المعبرة المستخدمة في الإ
 .التناسق والانسجام بين النص والصورة واللونيوحي بالبساطة و 

o  عبر الفيسبوك علانالإ إلىجذب انتباه المستهلك: 
تتسابق العديد من المثيرات لجذب انتباه المستهلكين،ومن الطبيعي أن ينتقي المستهلك منها جزءا 

ات التي يتلقاها صغيرا لينتبه له،وهذا المفتاح الانتقائي يسمى الانتباه والذي يعتبر كمصفاة للمثير 
الفرد الذي يتسم بتركيزه على ما يرغب في رؤيته،ولذلك تحقق الصور الثابتة والرسوم الإلكترونية 
عند عرضها،خاصة في ظل التطور التكنولوجي والرقمي لوسائل الاتصال هدفا آخر وهو المساعدة 

،وخصائص المنتج أو على جذب فئات محددة من المستهلكين المهتمين بالواقع الافتراضي من جهة
عبر متاجر وصفحات  إعلانمن جهة أخرى،فمثلًا عند نشر  علانالخدمة محل الإ

سيشاهد من قبل المهتمين  علانالفيسبوك،وليكن مثلًا عن ترويج لمنتجات الرياضة فإن هذا الإ
هات بالرياضة وغير المهتمين،لذلك فقد يكون فرصة للمعلن لجذب الأفراد الغير مهتمين وتحويل وج

 (167،ص1422النادي وآخرون،.)نظرهم
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o الإلكتروني علانإضفاء درجة من الواقعية على الإ:  
الاجتماعي غالباً ما تكون في الواقع الافتراضي،إلا أن المبالغة في  علانبالرغم من أن بيئة الإ 

إذ لابد و ،علانوصف منتج أو خدمة ما وخصائصها ومميزاتها يلقى انتقادات شديدة من خبراء الإ
أن يحتكم للواقع وذلك باستخدام بعض الصور التي تخدم وتأكد نفس الهدف،وليس بصور خيالية 

إلكتروني لسيارة تخترق الطرقات الصعبة  إعلانباستعمال البرامج الإلكترونية فمثلًا مشاهدة 
يئة مصطنعة طبيعياً،أكثر جدوى من محاولة وصف السيارة بالقوة والمتانة وغيرها من الصفات في ب

 . أو خيالية
o قناعه بصدق الإ   :الإلكتروني علانإثارة اهتمام القارئ وا 
عبر الفيسبوك على إثارة اهتمام القارئ أو المشاهد  علانيساعد استخدام الصور والرسوم في الإ 

بما يحويه من معلومات فالصورة الجميلة والمصممة مثلًا بتقنية الفلاش في شكل من أشكال 
حتى ولو كان  علاني تجذب انتباه القارئ أو المشاهد للتمعن في محتوى هذا الإعلانالشريط الإ

ذلك مجرد فضول لدى بعض المستهلكين،كما أن الرؤية هي الاعتقاد والمصمم يبحث دائما عن 
ليسهل  عناصر تزيد من مصداقية الرسالة،ولها قدرة على إضفاء الواقعية والمصداقية على الصور،

 .ت الشرائية للمستهلكحسم القرارا
o تساعد الصور المستهلكين على تذكر المنتجات المعروفة وتمييز : علانزيادة معدلات تذكر الإ

 (49، ص1449، عيسى.)المنتجات غير المعروفة
 الإلكتروني علانالألوان في الإ: 

ة عن ية، فاللون عبار علانتصنف الألوان ضمن الرموز الأساسية غير اللفظية في التصميمات الإ
تفسير لحالات فسيولوجية وسيكولوجية مرتبطة بمجالات علم النفس، فلذا كان للون رمزية ودلالة 

ية، فهو يساهم بشكل فعالة في إبلاغ علانتلازمه في غالب الأحيان فللون أهمية في الرسالة الإ
ئم عند الرسالة في كل خطواتها من حيث الإدراك وجذب الانتباه وخلق جو وجداني وانفعال ملا

المستقبل وعليه يتأثر المصمم عند استخدامه للألوان بنوعية الجمهور والمنتج ووسيلة النشر عند 
 (67،ص1424صبطي وشعبان،.)بناء التصميم
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أشد ارتباط بالتطور الحضاري والإنساني،وفي نفس الوقت استخدامه  امرتبط علانولما كان الإ
دمات التي تتميز كل منها بخاصة لونية فقد أصبح كوسيلة لتعريف المستهلكين بالمنتجات والخ

بصفة عامة وزيادة فعاليته في كافة الوسائل  علاناستخدام الألوان ضرورة من ضروريات تطوير الإ
 (264،ص1421زواوي،.)ية التي يتاح فيهاعلانالإ
 أنماط وتصاميم مختلفة لعرض المنتجات والتعريف بها علانحيث يأخذ الإ: علاننوع الإ 
 عبر الفيسبوك لفترة زمنية كافية لإحداث الأثر  علانينبغي عرض الإ: علانة عرض الإمد
ي المطلوب على سلوك واتجاهات الزبائن نحو المنتجات المعلن عنها وبالتالي حثهم على علانالإ

  .شراء هذا المنتج
 عنه وأن  يجب اختيار مواقع تليق بالمنتج المعلن: علانطبيعة المواقع التي يظهر عليها الإ

الزبائن، وأن تضم عدد كافي من الزبائن فضلا عن  أذهانتكون هذه المواقع ذات تأثير ايجابي في 
 (74،ص1426بن قشوة و الرق،).سهولة الوصول إليها

 ية التي تحتوي عموما على عنوان رئيسي علانيعتبر العنوان جزء مهم في الرسالة الإ:العنوان
يكون للعنوان الأثر الفعال في استمالة وجذب انتباه الجمهور ما  ، وكثيراوعناوين أخرى فرعية

 .المستقبل إليه
o أشكال العناوين: 
 ويصمم العنوان الاستفهامي لجذب اهتمام المستهلك المستهدف وتشجيعه : العنوان الاستفهامي

، ويكون العنوان عبارة عن سؤال وتظهر الإجابة في عنوان السؤال إما في علانقراءة الإ إلى
 .لعنوان الفرعي أو في محتويات الرسالة نفسهاا
 الجمهور المستهدف  إلىفي هذا النوع من العناوين يقوم المعلن بتوجيه المعلومات :العنوان الآمر

 .بصيغة الأمر
 محاولة  إلىويصمم هذا العنوان بهدف إثارة فضول المستهلك المرتقب ودفعه :العنوان الفضولي

 .لوبمعرفة الإجابة أو الشرح المط
 يختار فئة معينة من  ، وهوكل الأفراد إلىوهو العنوان مستهدف وليس :العنوان الانتقائي

 .ية إليهمعلانالمستهلكين ويوجه الرسالة الإ
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على فكرة معينة رئيسية، تجذب القراء والمستمعين والمشاهدين ومستخدمي  علانيقوم الإ: الفكرة 
في تحقيق أهدافه على نوعية الفكرة التي يعرضها الفيسبوك، وكثيرا ما يترتب نجاحه أو فشله 

ية الناجحة تستمد مواصفاتها من المنتجات والسلع والخدمات علانللجمهور المتلقي،والفكرة الإ
 .المعلن عنها

ية تتميز بالسهولة والوضوح واليسر وتعرض خاصية أساسية إعلانوالشعار عبارة عن جملة :الشعار
المعلن عنها،أو الخدمة أو المؤسسة المروج لها،وترتبط بمخيلة من خصائص المنتج أو السلعة 

 .الجمهور عند ترديدها وتنشئ الميل ليهم لعلامة معينة دون غيرها
 في كثير من الأحيان ببعض الإشارات والرموز  علانيستعين مصمم الإ:الإشارات والرموز

الإشارات والعلامات قد تكون  والعلاقات التي تساعد عل توضيح فكرته وتقديمها للمستهلك، وتلك
 (1427شريتح،).في شكل كلمات أو رموز أو أشكال فنية أخرى هندسية، تراثية، ثقافية

 :عبر الفيسبوك علانالاستمالات المستخدمة في الإ.4.9
مكاوي و :)ية وهيعلانتوجد ثلاثة أنواع أساسية من الاستمالات المستخدمة في الرسالة الإ

 (219،211،ص ص1444السيد،
 : الاستمالات العاطفية.1.4.9

ثارة حاجاته النفسية و  تستهدف الاستمالات العاطفية التأثير في وجدان المتلقي وانفعالاته، وا 
ومخاطبة حواسه بما يحقق أهداف القائم بالاتصال وتعتمد الاستمالات العاطفية على  ولاجتماعية،

 :ما يلي
الإلكتروني التشبيه والاستعارة  علانم الإوذلك أن يوظف مصم:استخدام الأساليب اللغوية -

معنى آخر مجازي، وكل الأساليب  إلىوالكناية أو الاستفهام الذي يخرج عن كونه استفهاما 
 .البلاغية التي من شأنها أن تقرب المعنى للمستهلك المرتقب وتجسد وجهة نظر المعلن

على أساليب تحريف المعنى اعتمادا ية علانوهو أن يعتمد المعلن في رسالته الإ: دلالات الألفاظ -
فعل يكون محمل بمشاعر معينة، كما  أوصفة  أوعلى الألفاظ المستخدمة وذلك باستخدام كلمة 

يمكن استبدال الكلمة بكلمة أخرى لها دلالة معنوية،ويقصد بالدلالة المعنوية انتقال الذهن من مفهوم 
 .دلاله عند الجمهور ما يلازمه أي إعطاء فكرة معينة اسما له إلىاللفظ 
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وهي تستغل في ذلك حب التشبه بمن هو أكثر شهرة أو أعلى سلطة أو  :الاستشهاد بمصادر -
 .بمن يحظى بمصداقية عالية لدى المستهلك المرتقب كاستخدام المشاهير من الفنانين والرياضيين

الألفاظ الإلكترونية عبر الفيسبوك  علاناتوهي أن يوظف المعلن في الإ:معاني التوكيد -
 .المنتج يعود بقوة، مجددا، بشدة: والعبارات التي تستخدم لتشديد المعنى مثل

ويقصد بها استغلال الضغط الذي يجعلنا نتوافق مع الجماعة المرجعية  :استخدام غريزة القطيع -
 .التي ينتمي إليها العدوى النفسية

عملية التفكير واختزال مراحله وتعتمد على خاصية التبسيط المخل ل: والشعارات الرموز استخدام -
المختلفة عن طريق إطلاق حكم نهائي في شكل مبسط، وهو ما يجعل المتلقي ينقل هذه الشعارات 

 .والرموز دون أن يمر بمرحلة التفكير
العبارات التي يطلقها المعلن لتلخص هدفه في صيغة واضحة ومؤثرة بشكل  إلىوتشير الشعارات 

ح مشحونة بمؤثرات عاطفية تثار في كل مرة تستخدم فيها،وتستخدم يسهل حفظها وترديدها،وتصب
الشعارات الكلمات البراقة،التي تحظى باحترام المستهلك المرتقب دون أن تحدد المعنى الدقيق لها 

 .في الموقف الاتصالي
ين تنظيم التجارب الإنسانية في مجموعة من الرموز التي تلغى صناعيا التبا إلىأما الرموز فتشير 

الموجود بين الأفراد في عالم الواقع،ويصبح التفاهم ممكنا على أساس هذه الرموز العامة التي حلت 
 .محل التجارب الفردية وأصبح لها مدلول عام متفق عليه بين أفراد الجماعة

 : الاستمالات العقلية.9.4.9
د الآراء المضادة بعد وتعتمد على مخاطبة عقل المتلقي وتقديم الحجج والشواهد المنطقية وتفني

ظهار جوانبها المختلفة، وتستخدم في ذلك  ص ، ص1444، مكاوي والسيد):مناقشتها وا 
294،291) 

 الاستشهاد بالمعلومات والأحداث الواقعية -
 تقديم الأرقام والإحصاءات -
 بناء النتائج على مقدمات -
 .تفنيد وجهة النظر الأخرى -
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 :استمالات التخويف. 3.4.9
ت التخويف النتائج غير المرغوبة التي تترتب على عدم اعتناق المتلقي لتوصيات ويقصد باستمالا

 علاناتالقائم بالاتصال أو النتائج المترتبة عن عدم شراء المستهلك للمنتجات المعروضة في الإ
إثارة الخوف  :وتعمل استمالات التخويف على تنشيط الإثارة العاطفية لدى المتلقي مقل الإلكترونية،

نفاذ السلعة من المتجر، تخويف المتلقي من الأخطار السلبية الناجمة عن عدم استعمال  من
 . السلعة

 :جعل المتلقي يستجيب للرسالة في حالتين إلىوتؤدي استمالة التخويف 
 علانشدة الإثارة العاطفية تشكل حافزا لدى المتلقي للاستجابة لمحتوى الإ. 
 ر، وبالتالي تقليل التوتر العاطفي عند الاستجابة لمحتوى توقعات الفرد بإمكانية تجنب الأخطا
 .علانالإ

 :وتوجد ثلاثة عوامل تؤثر على شدة الإثارة العاطفية هي
 ية عبر الانترنت أو مواقع التواصل الاجتماعي له معنى علانيجب أن يكون محتوى الرسالة الإ

 .عند المتلقي حتى يستجيب للهدف المرغوب
 المعلن باعتباره غير ملم بالمعلومات الكافية  إلىية فإذا نظر المستهلك نعلامصدر الرسالة الإ

عن السلعة المعروضة فسوف يرفض عرضه المقدم، وبهذا تفشل الرسالة في إثارة عاطفة المستهلك 
 .المرتقب

  ية تثير الخوف إعلانخبرات الاتصال السابقة للمتلقي،فحينما يتعرض بعض الناس لرسائل
نوع من  إلىنب الخوف لديهم إذا سبق وأن تعرضوا لرسائل مشابهة وهو ما يؤدي والتوتر يقل جا

ذلك لأن عنصر المفاجأة يزيد من درجة الإثارة العاطفية التي  التحصين العاطفي لدى المتلقي،
 .تحدثها الرسائل السيئة

 
 
 



 

 

  المرأةالسلوك الاستهلاكي وقرار الشراء لدى :الفصل الثالث
 

 :تمهيد
مفاهيم  إلىمن خلال التعرض  المرأةالسلوك الاستهلاكي وقرار الشراء لدى  إلىا الفصل يتطرق هذ

متعددة لسلوك المستهلك الإلكتروني حسبما يعرضها العديد من الباحثين، ونقارن بين هذا السلوك 
والسلوك التقليدي،كما نستعرض أهم أشكال وخصائص المستهلكين عبر الانترنت وكذلك نشأة 

أسباب الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك  إلىتطور هذا السلوك، بالإضافة  إلىالتي أدت  والعوامل
سواء على صعيد الفرد أو الباحث أو بالنسبة للأسرة ورجال التسويق أو على مستوى المنظمات 

المفاتيح السبعة المكونة لسلوك المستهلك والتي تعتبر  إلىوالمؤسسات وفي الأخير تعرضنا 
اعد على فهم هذا السلوك وفي الأخير قمنا بالتعرف على أهم النماذج المفسرة لسلوك كأسلوب يس

 .المستهلك متطرقين للنماذج التقليدية أو الجزئية و النماذج الشاملة
عملية اتخاذ قرار الشراء من خلال تناول أهم التعاريف التي  إلىكما تعرضنا في هذا الفصل أيضا 

أدوار الشراء التي  إلىم أهم أنماط السلوك الشرائي ومراحله بالإضافة سهلت طريقة فهمه وتحليله ث
يقوم بها المستهلك عند رغبته في الشراء وأهم الشروط الواجب توفرها عند اتخاذ قرار الشراء،كما 

كمستهلك والعوامل التي تجعلها سوقا مهمة عند المعلنين وفي  المرأةقمنا بتناول أهم خصائص 
على  علانبسلوك الشراء من خلال التعرض لأهم نماذج تأثير الإ علانعلاقة الإالأخير تطرقنا ل

 .أبرز مسارات ومؤثرات اتخاذ قرار الشراء لديها إلىالتطرق  إلىالشرائي وهو ما أحالنا  المرأةسلوك 
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 :السلوك الاستهلاكي عبر الانترنت.2
 :المستهلك الإلكتروني سلوك مفهوم.1.1

 الأشخاص :ين أساسيين من المستهلكينظ المستهلك للتمييز عادة بين نوعيستخدم لف: المستهلك
 المنظمات الطبيعيين كأفراد من المجتمع و الشخص الاعتباري الذي يتمثل في المؤسسات،

 إلخ ...الشركاتو 
الشخص الذي يشتري أو الذي لديه القدرة لشراء السلع و : يعرف المستهلك الفرد على أنه:الأفراد-

المعروضة من عند المنتج أو من عند البائع بهدف إشباع الحاجات والرغبات الشخصية الخدمات 
أو حاجيات من يعولهم وليس بهدف إعادة بيعها أو تحويلها أو استخدامها في نطاق نشاطه 

 (231،ص1441حجازي،).المهني
المشترية  وفي هذه الحالة تكون الوحدة :التنظيمينأو  الصناعيينالمنظمات أو المستهلكون  -

عبارة عن أي منظمة كانت تهدف للربح أو لا تهدف للربح أو منظمة حكومية، أو منظمة دينية 
وتعليمية، ويتم اتخاذ قرار الشراء في المنظمات من طرف عدد من الأفراد بحيث يكون لكل واحد 

بن .)منهم دور معين في كل من عمليتي اتخاذ قرار الشراء وعملية الشراء نفسها
 (26،أ،ص1424عيسى،

ومن التعريفات السابقة يمكن القول أن المستهلك هو الهدف الذي يسعى إليه منتج السلعة أو مقدم 
أي هو محط أنظار من يعمل في مجال  الخدمة والذي تستقر عنده السلعة أو يتلقى الخدمة،

كه لاستهلا إماالتسويق فقد يكون المستهلك شخص طبيعي أو معنوي يقوم بشراء المنتجات 
ما لإنتاج سلع و خدمات أخرى أو ا  و  .(المستهلك الأخير)الشخصي أو استعمال أفراد أسرته

 (25،ص1446عمر،".)المشتري الصناعي المستعمل الصناعي،" عمله  داءأالاستعانة بها في 
 تعريف المستهلك الإلكتروني: 

مختلفة من  إلكترونية ذلك الشخص الذي يقوم بإبرام عقود أنهيعرف المستهلك عبر الانترنت على 
يجار وانتفاع وغيرها من أجل توفير كل ما يحتاجه من سلع وخدمات لإشباع حاجاته  شراء وا 

 (241،ص1445بدر،.)الشخصية والعائلية
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المستهلك عبر الانترنت يختلف في صفاته وطبيعة طلباته عن المستهلك العادي، حيث كما أن 
عبر متاجر الافتراضية خدمات أفضل وأحسن من التي  يتوقع المستهلك الإلكتروني من البائعين

أقل وأساليب تسليم أسرع وتوفير  ايتلقاها في عمليات البيع التقليدية، إذ أن هذا المشتري يتوقع أسعار 
 الالكتروني ، كما يتوقع المستهلك(سلع،خدمات)جميع البيانات والمعلومات ذات العلاقة بالمنتج

ستحقات المنتجات في قنوات آمنة دون التعرض لمشاكل الاختراق أيضا أن تمر أساليب الدفع م
 .(167،ص1427نوري، .)الإلكتروني لحسابات المشترين

عن العالم الواقعي  إحداثياتهولعل هذا يرجع لطبيعة العالم الافتراضي وما يخلقه من واقع تختلف 
 .الافتراضيةوية انتهاك الخصوصية لله منوالحرص الدائم  الأداءمن ناحية السرعة في 

 :يليما مما سبق يمكن أن نحدد الفرق بين المستهلك العادي والمستهلك الإلكتروني في
إن الاختلاف بين المستهلك الإلكتروني والمستهلك العادي هو طريقة تعاملاتهم من خلال البيع  -

 .والاتصالات والشراء التي تتم عن طريق الوسائل الإلكترونية التي توفرها تكنولوجيا المعلومات
إن ما توفره شبكة الانترنت من كم هائل للمعلومات جعلت من المستهلك يلجأ إليها لكي يبدأ  -

عملية البحث عن المنتجات الكترونيا ويشتريه تقليديا وهو ما يفسر أنه لا مانع من وصف 
لكتروني لأن المستهلك العادي الذي يقوم بمعاملات التقليدية على أنه لا يمتلك صفة المستهلك الإ

الكثير منهم قبل شراء منتج من أي محل فإنه يقوم بالبحث عن المواصفات التي يريدها عبر 
 .الانترنت

هناك بعض الاختلافات التي تميز المستهلك الإلكتروني عن الباقي وهو أن بإمكانه  كما أن -
وأن  غيرها، جمع المعلومات عن المنتجات التي يريد اقتنائها دون ضغوط من رجال البيع أو

هو مقدم وما هو بإمكانه أن يفيد المتجر الذي يتعامل معه بردة فعل فورية حول ما 
 (213،ص1427قعيد،.)معروض
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  سلوك المستهلك: 
تهتم دراسة سلوك المستهلك بالأنشطة والتصرفات التي يقدم عليها المستهلك والمرتبطة مباشرة 

 :يمكن تعريف سلوك المستهلك بأنه بإشباع حاجاته ورغباته، ومن هذا المنظور
ذلك السلوك الفردي والجماعي الذي يرتبط بتخطيط واتخاذ قرار شراء السلع والخدمات  -

واستهلاكها أي هو التصرف الذي يبرزه شخص ما نتيجة دافع داخلي تحركه منبهات داخلية أو 
( 51،ص1446،المنصور)خارجية حول أشياء ومواقف تشبع حاجاته ورغباته وتحقق أهدافه،

وبصيغة أخرى هو كل استجابة لفظية أو حركية ناتجة عن المؤثرات الداخلية أو الخارجية التي 
 (276،ص1444الصميدعي،.)مع البيئةتحقيق توازنه  إلىيواجهها الفرد والتي يسعى من خلالها 

فيعرفه على أنه النمط الذي يتبعه ( 95،ص1441)أما الدكتور عبد الحميد طلعت أسعد -
مستهلك في سلوكه للبحث أو الشراء أو الاستخدام أو عند تقييمه للسلع والخدمات والأفكار التي ال

 .يتوقع منها أن تشبع حاجاته ورغباته
عند تعريفها لسلوك المستهلك ( 21،ص2991)وتشاركه الرأي الدكتورة عائشة مصطفى الميناوي

لسلع والخدمات،وتشمل أيضا القرارات بأنه مجموعة من التصرفات التي تتضمن الشراء واستخدام ا
 .التي تسبق وتحدد هذه التصرفات

مجموعة الأنشطة العضلية : أنه على(162،ص1442)ينما يعرفه عبد السلام أبو قحفب -
والذهنية المرتبطة بعملية التقييم والمفاضلة للحصول على السلع والخدمات والأفكار وكيفية 

 .استخدامها
بن )''عوامل التأثير النفسية''كتابه سلوك المستهلك  ويعرفه عنابي بن عيسى في -

 على أنه مجموعة التصرفات التي تصدر عن الأفراد(: 21،22ص ،ب، ص1424عيسى،
والمرتبطة بشراء واستعمال السلع الاقتصادية والخدمات وبما في ذلك عملية اتخاذ القرارات التي 

ثلاث افتراضات والتي يمكن شرحها تسبق وتحدد هذه التصرفات، ويشتمل هذا التعريف على 
 :كالتالي
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ويقصد بهذا الافتراض الضمني أن تحليل سلوك : مجموعة التصرفات التي تصدر عن الأفراد -
مجموع التصرفات والأفعال كالبحث عن  إلىالمستهلك لا ينحصر فقط في الشراء بل يمتد 

ليل سلوك المستهلك يتم على المعلومات والمفاضلة بينها،كما يوضح لنا هذا الافتراض أن تح
مستوى المستهلك النهائي،على اعتبار أن الشخص الذي يشتري قد لا يكون بالضرورة هو الذي 

 .يستهلك
أن فهم سلوك المستهلك  إلىو تشير هذه العبارة في الواقع  :شراء السلع الاقتصادية و الخدمات -

ويتوقف اختيار المستهلك للسلعة أو  يتطلب التعرف على ما يحدث ما قبل الشراء وأثناء الشراء،
 .الخدمة على مستوى الإشباع الذي يحققه عند استعماله لها

تتعلق دراسة المستهلك بالعرف على  :عملية اتخاذ القرارات التي تسبق وتحدد هذه التصرفات -
ضمنها كيفية قيامه باتخاذ العديد من القرارات التي تتفاوت في أهميتها وفي درجة المخاطر التي تت

 .وكل تصرف يتخذه المستهلك يكون نتيجة عملية اتخاذ قرار
ومما سبق قوله نجد أن دراسة سلوك المستهلك تتعلق بالتعرف على كيفية قيامه باتخاذ القرارات 
التي تتعلق بتوجيه الموارد المتاحة له من وقت وجهد ومال لشراء واستهلاك السلع والخدمات التي 

ية حديثة لتقديم السلع والخدمات التي إعلانالمعلنين على ابتكار أساليب  تشبع حاجاته لذلك،يقوم
 .ترضي المستهلكين وتسهل عملية الشراء في نفس الوقت

 :إلىويمكن تقسيم سلوك المستهلك 
يتمثل هذا السلوك هذا السلوك في عملية شراء المنتج بكمية معينة ومن مكان :السلوك الشرائي -

احل التي تمر بها عملية الشراء من عملية الشراء من معرفة المنتج معين وبسعر معين، والمر 
 .ومقارنته بالبدائل ثم تفضيله وشرائه

ويتمثل في السلوك المتعلق باستعمال السلعة من حيث طريقة وكيفية :السلوك الاستهلاكي -
وعدد مرات  الاستعمال ومجالات الاستعمال المعينة والكمية التي يستهلكها الرد في المرة الواحدة

 .استعمال السلعة وغيرها
ويتمثل هذا السلوك في مصادر المعلومات التي يعتمد عليها الفرد لجمع السلوك الاتصالي  -

البيانات عن المنتجات حتى يمكنه اتخاذ قرار الشراء ودرجة ثقته في المصادر تعتمد على رجال 
 (13،ص1446عمر،).نعلاالبيع أو الأصدقاء و المعارف أو متمثلة في الدعاية والإ
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 أنواع وخصائص المستهلكين عبر الانترنت.9.1
 :أنواع المستهلكين عبر الانترنت.1.9.1

 :عدة تصنيفات وفق ما يلي إلىصنف الباحثون المستهلكون المتسوقون عبر الانترنت 
المستهلك الذي يستخدم الانترنت لبحث عن المنتجات وجمع المعلومات للمقارنة بين البدائل  -
 .البا ما يقوم باتخاذ قراره الشرائي بطريقة تقليدية، حيث لا يثق بالوسائل التكنولوجيةوغ
المستهلك الذي يقوم باستخدام الانترنت للبحث عن المنتجات وجمع المعلومات للمقارنة بين   -

 .البدائل، مع إمكان طلب المنتج عبر الانترنت في حين أن عملية الدفع تتم بطرق التقليدية
هلك الذي يقوم باستخدام الانترنت في جميع مراحل عملية الشراء، ويمتاز هذا النوع بالثقة المست -

 (17،ص 1423فقيه،.)العالية في الانترنت كوسيلة تسوق وعادة ما يكررون الشراء
 :خصائص المستهلكين عبر الانترنت. 9.9.1

 (249،ص1444فارة،أبو ):يتمتع المستهلك عبر الفضاء الإلكتروني بعدة خصائص نذكر منها
يتحصل المشتري عبر الانترنت على : إمكانية الحصول على آراء الجماعات المرجعية المختلفة-

النصائح وتوصيات مختلفة من أصدقاءه أو أفراد عائلته أو أشخاص آخرين متواجدين عبر قنوات 
كثير من المواقع متعددة عبر الشبكة العنكبوتية كغرف المحادثة والدردشة ومجموعات الأخبار وال

الاجتماعية والمواقع المتخصصة في إرشاد وتوعية المشتري عبر الانترنت وهذا في أي وقت 
 .يرغب

وهذا التطور المتسارع والتجدد المستمر في  :تجدد حاجات ورغبات المشتري عبر الانترنت-
شبكة من سلع الأذواق و الحاجات ناجم عن التطور والتنوع الذي يعرضه أصحاب المتاجر على ال

وخدمات إذ يقومون بعرض تشكيلات متنوعة وكبيرة من المنتجات وهو ما يؤثر على السلوك 
الشرائي للمستهلك الإلكتروني ويجعله يحاول جاهدا الحصول على أفضل البدائل المتاحة من حيث 

 .السعر والجودة وسرعة التسليم
نترنت وتوجهاته نحو ممارسة الأعمال التغير المستمر في السلوك الشرائي للمستهلك عبر الا -

المستهلك بالأمس كان متخوفا من هذه الأعمال الجديدة الإلكترونية أما الآن فقد : الإلكترونية
أصبح بإمكانه عقد صفقات تجارية صغيرة وكبيرة عبر الانترنت دون التخوف الذي كان يسيطر 

 .على سلوكه عند البدايات الأولى للممارسات الإلكترونية
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امتلاك المشتري عبر الانترنت لحجم كبير من البيانات والمعلومات حول السلع والخدمات  -
المعروضة للبيع،هذه البيانات تساعد في صناعة القرار الشرائي الصائب عبر الانترنت، وهذا الكم 

وق الهائل من البيانات والمعلومات يتراكم لدى المشتري عبر الانترنت من خلال خبرته في التس
 .عبر الانترنت

 :نشأة وعوامل تطور سلوك المستهلك. 3.1
 :نشأة سلوك المستهلك.1.3.1

تعدّ دراسة سلوك المستهلك علما تطبيقيا انبثق عن العلوم الاجتماعية والإنسانية،فكانت البداية مع 
لذي ا "جاك آدم"منهم  بعيد أمد منذ الاستهلاك نظرية ناقش من الاقتصاد حيث يعتبر علماؤه أول

،أما (21،ص1446شوية،)الفائض من التخلص ثم والاستخدام الشراء بأنشطة القيام :عرفه بأنه
بالنسبة لمساهمات الباحثين في العلوم الاجتماعية الأخرى في مجال سلوك المستهلك لم تبدأ إلا في 

 .أوائل القرن العشرين الميلادي، ولكنها كانت تمثل جهودا فردية ومتفرقة
لنظريات المقترحة حول سلوك المستهلك في ذلك الوقت،غير أن إخضاع تلك حيث تعددت ا

النظريات للاختبار لم يبدأ بصورة جدية إلا في منتصف القرن العشرين،ومن الجدير بالذكر أن 
علماء التحليل النفسي التابعين لمدرسة فرويد قاموا في عقد الخمسينيات بإجراء عدد من الدراسات 

" عتبرت فاتحة لمزيد من البحوث في مجال جديد من المعرفة عرف بعد ذلك باسم التطبيقية التي ا
 ".بحوث الدافعية 

 ROBERT FERBER و روبيرت فيربر George Katona كما ساهمت كتابات جورج كاتونا

سلوك المستهلك  إلىفي أوائل ستينات في توجيه الأنظار  JOHN HOWARD دوجون هاورو
الكتابات بصفة خاصة الفضل في إلقاء الضوء على العلوم السلوكية كحقل مستقل وكان لتلك 

 (34،ص1444سليمان،.)ومدى أهميتها في نظرية الاقتصاد

وفي النصف الثاني من الستينات بدأ رجال التسويق وبعض من الباحثين في بذل جهود استهدفت 
ات والمبادئ التي لها مراجعة البحوث التي نشرت في هذا المجال وفهم وحصر المفاهيم والنظري

أو  MODELتصميم نموذج علمي  إلىبهدف الوصول  علاقة بسلوك المستهلك وربطها ببعضها،
نظرية علمية مبنية على عدد من الافتراضات التي تساعد على معالجة كل مشكل تسويقي على 

ساس حدة،حيث تميزت بعض هذه الجهود بالنجاح حيث نشر في تلك الفترة ثلاث كتب أرست الأ
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وقد شهد البحث العلمي في ذلك الوقت ظهور أول كتاب في سلوك المستهلك في  لسلوك المستهلك،
نيكوسيا والذي يغلب عليه  NICOSIAللمؤلف " عمليات القرار الاستهلاكي" بعنوان  2966سنة 

من تأليف  2961في سنة " سلوك المستهلك"التحليل الرياضي،وتلا ذلك نشر أول طبعة لكتاب 
 « angel kollat ,and blackwell»وبلكويلهم انجل وكولت "عة مكونة من ثلاث باحثينمجمو 

شث  من تأليف هارود و" نظرية سلوك المشتري"ظهر كتاب بعنوان  2969وأخيرا وفي عام 
Howard and Sheth(.،23،ب،ص1424بن عيسى) 

مجلة "اسم م بدأت أول دورية علمية متخصصة في نشر بحوث المستهلك ب 2974وفي سنة 
م  2991، وفي سنة Advances in Consumer Research Journal ofبحوث المستهلك 

وهكذا نما  Consumer Psychologyمجلة علم نفس المستهلك "أسست دورية علمية أخرى باسم 
 .حقل سلوك المستهلك نموا كبيرا وأصبحت له شخصيته المتميزة وأصوله العلمية

راسات سلوك المستهلك ضرورية للقيام بأي نشاط تسويقي،حيث وفي عالمنا اليوم أصبحت د
أصبحت المؤسسات تتنافس في هذا الميدان لتحقيق أهدافها المنشودة، بل زادت وتعمقت في 
الدراسات في هذا المجال لتوجيه وتغيير هذا السلوك ليتماشى مع أهدافها ومخططاتها، فأصبحت 

مقبولة لدى المستهلكين، وأي مؤسسة لم تعتمد هذا النهج لها قدرة اقناعية كبيرة تجعل منتجاتها 
 (23،ص1449سالم،.)بالفشلمحكوم عليها مسبقا 
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 :عوامل تطور سلوك المستهلك.9.3.1
لقد تطور حقل سلوك المستهلك كنظام تسويقي متكامل وذلك نتيجة أسباب كثيرة وعوامل عديدة  

 :يلي أهمها ما
لفشل الكبير في تسويق السلع وخاصة تلك التي تم إنتاجها وتقديمها قصر دورة حياة السلعة وا -

دون دراسات وافية لسلوك المستهلك، حيث أن الكثير من السلع سواء كانت معدلة أم محسنة تم 
مكاناتهم الشرائية مما قلل من فرص تسويقها  تطويرها دون مراعاة لحاجات وأذواق المستهلكين وا 

خطط الكثير من المؤسسات التسويقية، وذلك بسبب تراكم المخزون من فشل  إلىالأمر الذي أدى 
 .السلع التي لم تلاقي رواجا

الكثير من السلع المقدمة للمستهلك كانت لها أضرار كبيرة وخاصة المنظفات الكيماوية والعبوات  -
ال السلع والنفايات وغيرها،ولهذا توجب القيام بالدراسات حول سلوك المستهلك وكل ما يهمه في مج

خاصة مع تنامي دور مؤسسات حماية المستهلك والبيئة في المراقبة الصارمة وفرض شروطها 
 .حد كبير إلىعلى المنتجين بشكل عام وهو ما قلل من مساحة حرية الإنتاج والتوزيع 

الدور الفعال لجمعيات حماية المستهلك والتي أخذت تمارس ضغوط كبيرة ومؤثرة على المنتجين 
لذلك توجب على المسوقين الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك وذلك بهدف إنتاج وتقديم  قين،والمسو 

 .سلع أو خدمات بالكميات النوعيات والأسعار المناسبة
التركيز  إلىالاهتمام المتزايد للحكومات بالمستهلكين الذي أجبر المسوقين والشركات المعنية  -

نسجم مع التعليمات والقوانين الحكومية الصادرة على دراسات سلوك المستهلك بالشكل الذي ي
 (69، ص1446، المنصور.)لحماية و مصلحة المستهلك

 :أسباب الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك. 4.1
ا من المستهلك تنبع أهمية دراسة سلوك المستهلك من أنها تشمل كافة أطراف عملية التبادل، بدءً 

المؤسسات والمشاريع الصناعية والتجارية حتى الحكومات  إلىكوحدة استهلاكية، الأسرة إلىالفرد 
 :نفسها، ولدراسة سلوك المستهلك أهمية كبيرة تكمن في الإجابة على عدة تساؤلات منها

 من هو المستهلك ؟ -
 أين يشتري حاجته ؟ -
 ماذا يشتري، بالكمية والنوعية؟ -
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 كيف يقوم بالشراء؟ -
 (61،ص1447وي،وبلحيمر،يحة، ولعلا)والاستهلاك ؟لماذا يقوم بالشراء  -
 :ويمكن ملاحظة أهمية سلوك المستهلك تسويقيا من خلال 

 : على صعيد المستهلك الفرد.1.4.1
تفيد دراسة سلوك المستهلك الفرد من خلال إمداده بكافة المعلومات والبيانات والتي تشكل له  -

رات الشراء الناجحة التي ذخيرة أساسية تساعده في الاختيار الأمثل للمنتج،وتساعده في اتخاذ قرا
 .وأذواقهتشبع حاجاته وتتوافق مع إمكانياته الشرائية 

إن نتائج دراسة سلوك المستهلك تقدم للمستهلك الفرد تسهيلات تساعده على توفير المنتجات  -
التي يرغب بها المستهلك وبالمواصفات المرجوة التي تلاءم احتياجاته ورغباته وحسب الأولويات 

 .موارده المادية من جهة وظروفه البيئية من جهة أخرى التي تحددها
تمكن المستهلك من فهم ما يتخذه يوميا من قرارات شرائية وتساعده على الإجابة على الأسئلة  -

 ماذا يشتري؟ لماذا؟ وكيف يشتري؟ :المعتادة مثل
ائي تساعد المستهلك الفرد على إدراك العوامل أو المؤثرات التي تؤثر على سلوكه الشر  -

والاستهلاكي والتي تجعله يشتري أو يستهلك سلعة أو علامة أو خدمة 
 (21،ص1444العجمي،).معينة

 :بالنسبة للأسرة كوحدة استهلاك.9.4.1
من الاستفادة من ( كالأب أو الأم )الأسرةتمكن دراسة سلوك المستهلك متخذي قرار الشراء في  -

تحليلات اللازمة لنقاط القوة والضعف لمختلف نتائج دراسة سلوك المستهلك وذلك بإجراء كافة ال
البدائل السلعية والخدمية المتاحة لضمان اختيار أفضل البدائل الممكنة أو العلامة التي تحقق 

 .إشباع أقصى
وأماكن  الأسرةفي تحديد المواعيد الأفضل لتسوق  الأسرةكما أن دراسة سلوك المستهلك تساعد  -

 (64، ص1446، المنصور.)ين المادية والنفسيةالتسوق الأكثر رغبة من الناحيت
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 :بالنسبة للباحث.3.4.1
 التأثير في سلوك إلىالتي تؤدي ( أو النفسية)فهم العلاقة بين العوامل البيئية و الشخصية -

 .اتخاذ تصرف معين إلىالمستهلك وتدفعه 
 .العام فهم سلوك الإنسان كعلم لأن سلوك المستهلك هو جزء من السلوك الإنساني -

 :بالنسبة لرجال التسويق. 4.4.1
تفيد دراسة سلوك المستهلك رجال التسويق في تصميم الإستراتيجيات التسويقية التي لا تتم بدون -

 .التفهم الكامل لسلوك المستهلك إلىالوصول 
تساعدهم على فهم لماذا ومتى يتم القرار من قبل المستهلك والتعرف على أنواع السلوك  -

 .كي والشرائي للمستهلكينالاستهلا
تمكنهم من فهم و دراسة مؤشرات هذا السلوك وبالتالي تدعيم مركز المنظمة التنافسي في  -

 (11،ب،ص1422بن عيسى،).السوق
  :على صعيد المنظمات والمؤسسات.4.4.1

 :نذكر منها تستفيد المنظمات من دراسة سلوك المستهلك في جوانب عديدة
قية الملائمة،فعند دراستهم للأسواق التي تتواجد فيها مقارنتها بالأسواق اكتشاف الفرص التسوي -

 .جذابة يمكن استغلالها التي تقتحمها فقد تجد فرص تسويقية
 . بهدف استهدافها تجزئة السوق وتقييم اختيار القطاعات المريحة- 
 .لحجات وخصائص المستهلكين السريعة الاستجابة- 
المنظمة أن صورة أحد  فإذا اكتشفت لمناسب لمنتجات المنظمةتصميم الموقع التنافسي ا- 

منتجاتها بدأت تنسى أو تفقد تأثيرها فأنه من الواجب عليها تحسينها ومحاولة المحافظة على 
موقعها بالمقارنة مع المنافسين وذلك باستخدام الوسائل المناسبة لإعادة منح المنتج موقعه التنافسي 

 (16، ص1444، سليمان).دراسة سلوك المستهلك ن طريقلملائمة وذلك ع وصورتها
 :المفاتيح السبعة لسلوك المستهلك.4.1
أسلوبا يساعد على فهم سلوك المستهلك عن طريق دراسة المفاهيم المرتبطة بهذا  wilkieاقترح 
 بن):كالتاليولقد أطلق عليه اسم المفاتيح السبعة في فهم سلوك المستهلك، وسيتم ذكرها  السلوك،
 (25،ب،ص1422عيسى،
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 :سلوك المستهلك هو سلوك دوافع وحوافز.1.4.1
ينتج سلوك المستهلك عن الدوافع والحوافز ويقصد بالدوافع تلك القوى المحركة الداخلية التي تدفع 

انتهاج سلوك معين بغرض تحقيق هدف ما، كما تعمل على تخفيض حالة التوتر  إلىالمستهلك 
 :والشكل التالي يوضح ذلك الداخلي لدى هذا المستهلك

 
 

 
 

 
 

 (14، ب،ص 9111بن عيسى،)يوضح الدوافع وتخفيض حالة التوتر(:11)الشكل رقم
وأما الحوافز فهي عوامل خارجية ونقصد بها تلك المكافآت التي يتوقعها المستهلك نتيجة القيام 

لاحظة الدوافع بالعين المجردة وتبقى محاولة معرفة دوافع المستهلك مطروحة،فلا يمكن م بعمل ما،
نما يمكن ملاحظة السلوك الناتج عنها  .وا 

 :سلوك المستهلك يحتوي على مجموعة أنشطة.9.4.1
يتضمن سلوك المستهلك مجموعة من الأنشطة والتصرفات التي يقدم عليها المستهلك في كل  

نشطة في البحث عن السلع مرحلة من عمليات اتخاذ القرار الشرائي أو الاستهلاكي، وتتمثل هذه الأ
والخدمات التي يتوقع أن تشبع حاجاته ورغباته وفي القيام بتقييمها والحصول عليها واستخدامها 

 .والتخلص من هذه السلع والخدمات
 سلوك المستهلك هو عبارة عن خطوات متتالية.3.4.1

ثلاث مراحل  إلىمها تمر عملية اتخاذ القرار الشرائي نظريا بعدة خطوات متتالية، ويمكن تقسي
رئيسية يمر المستهلك في كل منها بخطوة أو أكثر، فالخطوة الأولى تتمثل في مرحلة ما قبل الشراء 

 .وتليها مرحلة القيام بعملية الشراء ثم المرحلة الأخيرة مرحلة ما بعد الشراء
 
 

توتر داخلي/ حاجة   

 المستهلك

تخفيض حالة التوتر/ جةإشباع الحا  

 دوافع

 إنتهاج سلوك معين
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 سلوك المستهلك يختلف حسب الوقت والتركيبة.4.4.1
متى يتم الشراء، وما هي مدة  :لوقت والتركيبة، ونعني بالوقتيختلف سلوك المستهلك حسب ا

 الشراء؟
 إلىوأما التركيبة فيقصد بها تلك المراحل التي يتبعها المستهلك للقيام بعملية الشراء بالإضافة 

 (49،ص1444سليمان،.)الأنشطة المعقدة نسبيا التي تتم في كل مرحلة هذه المراحل
 لى أدوار مختلفةسلوك المستهلك يحتوي ع.4.4.1

يقوم كل عضو من أعضاء العائلة بعدة أدوار في عملية اتخاذ القرار الشرائي، ففي بعض أنواع 
السلع مثلا يشترك كل أعضاء العائلة في اتخاذ القرار الشرائي،وهذا يعتمد بالدرجة الأولى على 

 (41،ص1445ر والساعد،الغدي:)دوار هيالأدوار التي يؤديها كل فرد من أفراد العائلة، وهذه الأ
وهو الدور الذي يتم من خلال إيجاد فكرة الشراء وربما يكون هذا : دور خالق فكرة الشراء -

 .الشخص هو الذي يجمع المعلومات بخصوص هذه الفكرة
يتحكم عضو العائلة في تدفق المعلومات الخاصة بالسلعة أو الخدمة :الرقيب على المعلومات -
 .باقي أعضاء العائلة إلى
وهذا الدور ناتج عن سلوك المستهلك عندما يكون من المجموعات :ور المؤثر في القرارد -

المرجعية التي تؤثر على الآخرين، أو أن يكون هو صاحب القرار أو عندما يتم استشارته من قبل 
 .الآخرين فأنه يلعب دور المؤثر

اقتناء السلعة أو الخدمة يشمل هذا الدور أعضاء العائلة الذين يقومون بشراء و : دور المشتري -
 .موضع الاهتمام

كانت السلعة تخص  إذاوهذا الدور يتم بعد الشراء مباشر، (: المستعمل)مستخدم السلعة -
كانت تخص الجميع فأنه تشترك مجموعة  إذاالمشتري فأنه بالطبع سوف يقوم باستعمالها، أو حتى 

 .في استعمالها واستهلاكها ومن ضمنهم المشتري
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 :سلوك المستهلك يتأثر بعوامل خارجية.4.4.1
المستهلك متواجد ضمن بيئة وهذه البيئة من الطبيعي أنه سوف يؤثر بها ويتأثر بها، والبيئة 
الخارجية من المؤثرات التي تؤثر في سلوك المستهلك،وبالتالي تؤثر على طبيعة قراره، وهناك عدة 

الثقافات الجزئية،الطبقات الاجتماعية الجماعات الثقافة، :عوامل خارجية تؤثر على هذا السلوك منها
 .المرجعية، العائلة، عوامل خارجية، المؤثرات التسويقية

 :سلوك المستهلك يتأثر بعوامل شخصية أو نفسية.4.4.1
المستهلك نفسه كالدوافع  إلىيتأثر السلوك الشرائي أو الاستهلاكي للفرد بمحددات ذاتية ترجع 

صية والاتجاهات،ما يمكن أن تشمل العوامل النفسية الموارد المتاحة والإدراك والتعلم والشخ
للمستهلك مثل الموارد المالية والقدرة على التسوق والوقت المتاح له،علما بأن العوامل النفسية لا 

 .يمكن فصلها عن العوامل البيئية ويجب أن نراعي تفاعلها الدائم
 :النماذج المفسرة لسلوك المستهلك.4.1

يقصد بالنموذج على أنه التصوير المبسط للواقع الفعلي بحيث يسهل على : ريف النموذجتع -
الآخرين فهمه كما يسهل إمكانية معالجته ليعطي توضيحا وفهما أكثر لسلوك النظام الذي يتم تمثيله 

 .والطريقة التي يعمل بها
لمباشرة أو الرجعية وفي سلوك المستهلك يمثل النموذج في شكل مبسط التفاعلات والنتائج ا

 (161،ب،ص1422بن عيسى،.)لعناصر نظلم اتخاذ قرار المشتري
 :النماذج التقليدية.1.4.1

وهي النماذج التي تعرف بالنماذج الجزئية حيث أن هذه النماذج يمكن أن تقاس كميا ومن بين هذه 
 :النماذج نميز ما يلي

 سلوك المستهلك إذ يعبر عن فكرة مفادها وهو من النماذج الأولى المفسرة ل: النموذج الاقتصادي
أن قرارات الشراء تخضع لحسابات اقتصادية رشيدة، على اعتبار أن المستهلك قد ينفق دخله في 

 .شراء سلع يرى أنها تحقق اشباعاته وتلبي رغباته
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 جاء هذا النموذج بعد ما اتضح للباحثين أن النموذج الاقتصادي لا يأخذ بعين :النموذج النفسي
الاعتبار النواحي النفسية للمستهلك، ومن هذا المنطلق ظهرت وتطورت النظرية النفسية لتعزز أكثر 

، حيث ترتكز (يد وآخرونو فر  )هذا المبدأ، ومنا المساهمين في تطوير هذا النموذج العالم النفسي
عدد كبير  أن الإنسان يرث" :هذه النظرية في تحليلها للسلوك الإنساني على عدة مبادئ من بينها

أن سلوك  إلىكما يشير هذا النموذج  ،"من الخصائص، وأن سلوكه يتأثر بهذه الخصائص الوراثية 
الإنسان يرجع لمجموعة من الدوافع الشعورية وأخرى اللاشعورية التي تدفع الإنسان للقيام بسلوك 
معين، وهو ما دفع برجال التسويق لدراسة دوافع سلوك المستهلك وقراره 

 (142-144،ص ص1441المؤذن،).يالشرائ
 ى أصحاب هذا النموذج أن الكائن الاجتماعي يواجه العديد من أر  :النموذج الاجتماعي

 إلىالضغوطات انطلاقا من ثقافته ومن جماعات الاتصال،حيث تتعد رغباته وسلوكاته وانتمائه 
 .خرينالآ نالجماعة المرجعية وتطلعاته المستقبلية كما تم النظر بالفرد بمعزل ع

 أجرى مجموعة من الباحثين محاولات لتطوير نموذج بافلوف المعروف :النموذج التعليمي
أربعة عناصر  إلىبنموذج مثير استجابة أو نموذج التعلم،وكانت نتيجة ذلك تقسيم النموذج 

 : أساسية
 .هي الدوافع التي تجعل الفرد ينجذب نحو المنتج: لحاجة والدافعا -
 .ترتبط بمنتج معين حيث يكون المحفز لسلوك المستهلك :الخاصية أو الإيحاء -
 .ذلك من خلال اتخاذ قرار الشراء :الاستجابة أو السلوك -
، حيث يصبح تعزيز ايجابي حيث يفترض أن يكون المنتج في مستوى توقع المستهلك :التعزيز  -

بن ).لاء لديهتشكيل الو  إلىعند اقتناء المنتج مرة أخرى مما يؤدي المنتج مرة أخرى مما يؤدي 
 (24،ص1421قشوة،
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  :الشاملةالنماذج .9.4.1
تعتمد هذه النماذج على مبدأ مفاده أن سلوك المستهلك يتأثر بالعديد من العوامل الاقتصادية 
والاجتماعية والنفسية، لذا جاءت بعض هذه النماذج لتكون شاملة وجامعة، تتضمن تفسير أغلب 

راستها عن هذا المستهلك، وخصوصا التعرف على الحاجة التصرفات السلوكية التي يمكن د
 :وتجميع المجموعات المعلومات قبل وأثناء وبعد الاستهلاك، ومن بين هذه النماذج نجد

  نموذج كاتوناkatona)) 
وجد أن سلوك المستهلك هو نتيجة تفاعل بين البيئة  إذ قام الباحث كاتونا بتحليل سلوك المستهلك،

المؤثرات النفسية والاجتماعية، وهذا التفاعل قد يحدث في ظروف ملائمة أو غير المحيطة بالفرد و 
مساعدة، كما يعتبر كاتونا في نموذجه هذا أن عملية سلوك المستهلك تنطوي على ثلاث 

إذ أن هذا السلوك ناتج عن التفاعل بين هذه المتغيرات والتي سيتم ذكرها  مجموعات من المتغيرات،
 :على النحو التالي

 هي المتغيرات التي تصف السلوك الظاهر أو السلوك المشاهد كسلوك الشراء:المتغيرات التابعة -
 .أو الامتناع عنه

المؤثرات الاقتصادية :قسمين إلىوتعرف أيضا بالمؤثرات الخارجية وتنقسم : المتغيرات المستقلة -
لك،إذ يساعد هذا النوع من والمتمثلة في الدخل والموارد المادية التي يتحصل عليها الفرد المسته

المؤثرات على السلوك إذا كان الدخل متوفرا ويعمل على تقييد السلوك في حالة العكس أما القسم 
 .الثاني فهو المؤثرات الأخرى العامة مثل البيئة و المحيط العام للمستهلك 

تهلك ويقصد بها كل المكونات المجال النفسي والاجتماعي للمس:المتغيرات المعترضة -
تعمل دورا مهما حيث تساعد على إنشاء وتغيير  ، التيكالاتجاهات والتوقعات والدوافع والعادات

للعلاقات بين المتغيرات التابعة والمستقلة، و كما تتدخل في تحديد نمط الاستجابة الذي يحدث 
 (237،ص2991الصحن،).نتيجة لمؤثر معين
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 :Howard et shemith نموذج هوارد وشميث 
ثم أجريت عليه مجموعة من التعديلات  2969الوجود لأول مرة سنة  إلىبرز هذا النموذج  

،وقد عالج هذا النموذج مجموعة من النقاط 2977والتنقيحات حتى ظهر في شكله النهائي سنة 
بن )المهمة التي تبين أن المستهلك يتبع سياقا عقلانيا عند الاختيار،

كثر النماذج شمولية في دراسة سلوك المستهلك حيث أنه يعد من أ إذ،(111،ب،ص1422عيسى،
بيان مختلف مراحل اتخاذ القرار الشرائي  إلىيوضح الدوافع المختلفة لهذا السلوك، إضافة 

والعناصر المكونة لهذا القرار، وعلى هذا الأساس تم اعتماده لتطوير العديد من نظريات السلوك 
 .الشرائي

ج تعليمي لوصف سلوك المستهلك في مجال اختيار العلامة التجارية كما تم استخدامه أيضا كنموذ
 (56،ص1446الجريسي،).التي يريدها، عندما تتوفر لديه مجموعة من العلامات التجارية البديلة

 :ويتكون هذا النموذج من أربعة أجزاء رئيسية هي
بالتأثير على المشتري وهي عبارة عن عدة مثيرات سواء كانت موضوعية أو رمزية تقوم : المدخلات

نوعية المنتج، السعر، الجدة والجاهزية أما  :بهدف تحقيق الاستجابة ونقصد بالمثيرات الموضوعية
والمثيرات  علانالمثيرات الرمزية هي تلك الرسائل ذات المصدر التجاري كرأي البائع أو الإ

العائلة )محيط الاجتماعيالاجتماعية تشتمل على المعلومات التي يتحصل عليها المستهلك من ال
حول الجوانب الايجابية والسلبية للمنتج الذي يرغب المستهلك (الأصدقاء،الجماعات المرجعية

 .اقتناءه
وهي العملات الداخلية التي تشرح الطريقة التي يستجيب بها المستهلك للأنواع :العمليات الداخلية

في نموذج هاوارد شيث تحاول شرح ما الثلاثة من منبهات المحيط، أي أن العمليات الداخلية 
 .من تفاعل لمختلف العوامل النفسية( أي مع الفرد )يحدث داخل العلبة السوداء

وتكون نابعة من المحيط الاجتماعي للفرد المستهلك ويقصد بها أهمية الشراء  :المتغيرات الخارجية
وسط الاجتماعي، حيث نجد المؤثرة في البحث عن المعلومات الضرورية، الطبقة الاجتماعية، ال

اختلاف بين المتغيرات الخارجية والمتغيرات الاجتماعية كونها لا تكون ذات دلاله للمعلومات عن 
 .السلع والخدمات المقدمة بشكل مبار كما أن لها تأثير على اتجاهات المشتري ونيته في الشراء
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تهلك، وقد تكون استجابات إدراكية وتضم الاستجابات المرئية للفرد المس :المخرجات:" الاستجابات
 (65،ص1447لونيس،.)معرفية أو استجابات سلوكية

 نموذج لونكسترا:  
وفق هذا النموذج يقوم المستهلك بتقسيم المنتجات من خلال المنافع والخدمات التي يحصل عليها 

وف يحصل من هذه المنتجات ومن ثم يقوم بتقديم مستوى المنافع بمستوى الإشباع والرضا الذي س
عليه وتعمد في ذلك على هذه المنافع باعتبارها القاعدة الأساسية لاتخاذ قرار الشراء،فعلى سبيل 
المثال ينتظر المستهلك أن يحصل من خلال استخدامه للسيارة على أنواع مختلفة من الخدمات 

فعة المحققة الخ،ويقوم بعملية المفاضلة والمقارنة على مستوى المن... كالسرعة،الراحة،الأمان
ومستوى الرضا والإشباع الذي يحققه المستهلك والذي يعتمده ويستند إليه في تحديد قرار 

 (214،ص1449أبو علفة،).الشراء
 على يد  2966ظهر هذا النموذج سنة  :ايكوسينمــوذج نFrancesco nicosia  وهو أحد

لاقة المؤسسة بمستهلكيها كبار الزعماء في ميدان سلوك المستهلك، يرتكز هذا النموذج على ع
، وهم يتصلون بها علانالمحتملين،حيث تكون في اتصال معهم من خلال رسائلها التسويقية كالإ

عن طريق استجاباتهم للشراء ويؤكد نيكوسيا على أن المستهلك أصبح يمثل نظاما متميزا يتم 
ت المتمثلة في التعرف عليه من خلال المخرجات التي تظهر في شكل إجابات نتيجة للمدخلا

المنبهات، وأن سلوك المستهلك يمكن أن يعتبر كإجراء لاتخاذ موقف معين وليس نتيجة لاتخاذ 
 (11،ص1447الصميدعي و يوسف،.) قرار

 (65،ص1446،لونيس):هي رئيسية حقول أربع من ايكوسين ويتكون نموذج
  :ةيالإعلان الرسالة معالجة 01 الحقل

المستهلك  طرف المؤسسة أو استقبالها من طرف من ةيالإعلان لرسالةا إرسال المرحلة هذه في يتم 
 مع ةيالإعلان للرسالة تفاعل واندماج ةيعمل صوري مما خصائصه مع بمقارنتها ريالأخ هذا قوميف

 المناسب الاتجاه نيمشجعا لتكو  عاملا الرسالة فهم و قبول عتبري إذللمستهلك  ةيالنفس الخصائص
للحقل  مدخل الاتجاه بمثابة هذا صبحيالمنتج، ل اتجاه المستهلك لدى نةيالمع الخدمة أو المنتج نحو
 .الثاني
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 :المنتج مييتق 02 الحقل
 الرسالة في المنتج المعروض مييوتق المعلومات، عن بالبحث الحقل هذا في المستهلك قومي 

 خاص حافز دى المستهلكل يتولد قد مييالتق لهذا جةيكنت سابقا،و هيلد والمعروفة المتاحة بالبدائل
 عند علانكالإ ةيالمكان العوامل من مجموعة ريتأث بالعلامة التجارية المعروضة،والذي يكون تحت

 . شراء ةيعمل إلى تحولي لا أو يتحول قد نيالبائع سلوكات و ع،مواقفينقطة الب
 .السابق لحقلا في المتولد زيالتحف جةينت الشراء بفعل المستهلك قومي :قرار الشراء 03 الحقل
 :إلى تؤدي المنتج شراء ةيعمل إن :المنتج نيتخز  و استهلاك 04 الحقل

 .نيتيالعمل إحدى أو المنتج استخدام ثم نيتخز  -
 النتائج هذه و المنتجات مختلف عن ذاكرة المستهلك في خبرات و معلومات نيوتخز  اكتساب -

 معرفة في تساهم ةيعكس ةيتغذ ةيلعم حدوث أي أخرى، لمراحل مدخلات هي الأخرى تعتبر
 واستعداداته المستهلك خواص رييجهة،وتغ من منتجاتها نحو المستهلك لردود أفعال المؤسسة

 المستهلك ستقود ةيجابيا التجربة كانت فإذا أخرى، جهة من نحو المنتج والمؤسسة بايتقر  ةيجابيالإ
 اتجاه الموقف كونيس ذلك عكس التجربة كانت إذا أما المنتج، موقفه اتجاه ميوتدع زيتعز  إلى

 .سلبي المنتج
أن نموذج نيكوسيا يعتبر من أهم النماذج التي حاولت تفسير سلوك  إلىوفي الأخير تجدر الإشارة 

  .المستهلك نظريا، لكنه لم يختبر في الواقع
  لينموذج أنجل،كلات و بلاك و: 
راحل قرار الشراء لدى م النموذج الأول لم 2961ل سنة يكلات و بلاك و  اقترح كل من أنجل، 

ظهر في يحه ليد تنقيم،وأع 2974ة سنة يله مرة ثانيالنهائي،ولكن هذا النموذج تم تعدالمستهلك 
ا ومرجعا للنماذج المستخدمة في حل المشاكل يميم،ويعتبر نموذجا تعل 2971ر سنة يشكله الأخ

 .المتعلقة بسلوك المستهلك
ث توجيهات في تحليل سلوك المستهلك، فهو يقوم أولا كما يركز هذا النموذج على تفسير وشرح ثلا

 بتحليل المتغيرات التي تؤثر على القرار الشرائي للمستهلك وذلك من خلال ثلاث مجموعات هي 
 الخصائص الموقفية ائص المتعلقة بالمحيط الاجتماعي،الخصائص المتعلقة بالفرد، الخص

 (117،ص1445، الساعد، غديرال:)ويتكون هذا النموذج من نموذجين فرعيين هما 
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ويمثل هذا النموذج عملية المقارنة والمواجهة بين المعلومات الناتجة : نموذج معالجة البيانات -
عن منبه الجانب النفسي للفرد المحددة من طرف الوحدة المركزية التي تتكون من ذكاء الفرد 

لتي يتعرض لها الفرد سواء كانت ذاكرته،شخصيته،اتجاهاته،ويشكل هذا النموذج مصفاة للمنبهات ا
 .صادرة من المؤسسة أو كانت عامة أو شخصية

التعرض، الانتباه، الاستقبال والاحتفاظ، إذ : وتتم عملية معالجة هذه البيانات في أربع مراحل هي
بعد أن يتعرض الفرد للمنبه يخلق لديه انتباها نتيجة للتوتر أو لعدم التوتر أو لعدم الارتياح الذي 

بن .)عمل كل ما بوسعه لتقليصه، وهذا الانتباه يخلق استقبال أو تفهم إلىدفعه ي
 (177،ب،ص1422عيسى،

يرتكز هذا النموذج على طريقة عملية اتخاذ القرار الشرائي،حيث يصف :نموذج اتخاذ القرارات - 
لمستهلك عملية الاختيار المتبعة من طرف المستهلك في سلوكه الشرائي،وحسب هذا النموذج فإن ا

تقييم البدائل  التعرف المشكلة، البحث عن البيانات،: يتبع خمس مراحل في عملية اتخاذ القرار وهي
تحدث إلا بوجود منبهات كما أنها تتأثر  أنقرار الشراء وسلوك ما بعد الشراء،كما أنه لا يمكن 

 (246،ص1421بن قشوة،).بالمحيط وبعدد من المتغيرات الخارجية

 
 

، محمود.)يمثل مراحل اتخاذ القرار حسب أنجل وكولات و بلاك ويل(:11)الشكل رقم
 (44،ص9114،المالح
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 دنمـوذج لازرسفيلـ: 
صاحب هذا النموذج أن عملية الاختيار تتحدد بفعل مجموعتين من " Lazersfield"افترض  

 :المتغيرات وهي
  :و تشمل ما يلي: مجموعة المتغيرات المتعلقة بالمستهلك الفرد -
o سبق و ذكرنا أنها تعكس حالات  ، التيوهي عبارة عن القوى الداخلية المحددة للسلوك: دوافعلا

يبرز السلوك كوسيلة للتخلص من هذا التوتر أو إعادة  ، وبالتاليالتوتر أو عدم التوازن داخل الفرد
 .التوازن

o وية كالمعرفة والقوى التي يستخدمها الفرد في السلوك،والقدرات المعن: القدرات المادية الجسمانية
  .الثقافية

 :تشمل ما يلي :مجموعة المتغيرات المتعلقة بالبيئة  -
o على وجه التحديد خصائص تلك المنتجات والخدمات ومميزاتها :المنتجات والخدمات المتاحة. 
o و خصائص نقاط البيع،والمغريات التسويقية المتنوعة علانكالإ: المؤثرات البيعية . 
o ضع الاقتصادي وعوامل التقليد والمحاكاة كالو : مؤثرات أخرى 

أن هذا الأخير ينتج عن  من خلال نموذجه التفسيري للسلوك الاستهلاكي،"Lazersfield"وقد ذكر
تفاعل المستهلك في وقت ما مع مركب معين من المتغيرات البيئية المذكورة سابقا،مما قد تُغير في 

لك،كأن يغير رأيه نحو استهلاك علامة معينة بدلًا المجال أو التركيب النفسي والاجتماعي للمسته
من أخرى،أو قد ينطوي التغيير على السلوك الظاهر دون الباطن أو مع الاثنين معاً،وهكذا فإن 
استمرار تفاعل المستهلك مع البيئة ينتج سلسلة من التغيرات في تركيبه النفسي والاجتماعي،أو في 

 (.55،ص2994لسيد،ا).سلوكه أو فيهما معاً 
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 :اتخاذ القرار الشرائي.9
 :تعريف اتخاذ قرار الشراء .1.9

سعى الباحثون جاهدين لتطوير مفاهيم عديدة تتعلق بالسلوك الشرائي من أجل فهم وتحليل جيد 
لهذا السلوك الذي امتزج بعناصر من علم النفس وعلم الاجتماع وعلم الإنسان الاجتماعي والتسويق 

ن العلوم،كما تعتبر عملية الشراء عملية ديناميكية تتكون من مجموعة من والاقتصاد،وغيرها م
الخطوات والتأثيرات التي يمر بها المستهلك لاتخاذ قرار الشراء،حيث لا يمكن لأي منظمة أو 

اتخاذ قرار  إلىمؤسسة أن تحقق أهدافها المرسومة إلا إذا قامت بتحقيق الإشباع له وبالتالي دفعه 
 :يمكن تعريفه كالتاليالشراء والذي 

رجال التسويق على أنه عبارة عن مجموعة من المراحل التي يسلكها الفرد في حالة القيام  إذ يعرفه
 (76، ص1446، المنصور).باختيارات حول أي من المنتجات التي يرى أنها تلبي حاجة تخصه

الإيجابية والسلبية،حيث  كما تعرف عملية اتخاذ قرار الشراء على أنها نتيجة مجموعة من المؤثرات
تتفوق فيها العوامل الايجابية وهي التي تدفع الفرد على اقتناء المنتج عن العناصر السلبية التي 

 . تجعلها تبتعد عن ذلك
ويوضح تعريف آخر قرار الشراء على أنه سلسلة الإجراءات المتداخلة التي لا يمكن ملاحظتها 

نما التعبير عنها عند ات  (Guy, 2003, p.2003).خاذ قرار الشراء النهائيبشكل دائم وا 
فيعرفها على أنها عملية متكررة ( 15،ص1446)أما الدكتور خالد بن عبد الرحمان الجريسي

 .القرارات التي تحتاج وقتا وجهدا وتكلفة إلىومتنوعة ومتسلسلة تتراوح مابين القرارات الروتينية 
قوم فيها يفي كل مرة  المستهلكمر بها يعملية مستمرة ونستنتج مما سبق أن اتخاذ قرار الشراء هو 

   شعر أنها بحاجة لها أو تحصل على خدمة،فهي تتولد نتيجة تفاعل العوامل المؤثرةيبشراء سلعة 
على سلوكه الشرائي فيما بينها لتعطي نتيجة تتمثل في اتخاذ قرار شراء نهائي ( النفسية والبيئية)

 .لمنتج ما
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 : لوك الشرائيالسأنماط .9.9
وذلك تبعا لاختلاف نوع المنتجات المعروضة أو  آخرإلى  مستهلكيختلف السلوك الشرائي من 

يختلف  يلعبه المستهلكالمشتراة وحسب أهمية قرار الشراء وآثاره المستقبلية، مما يجعل الدور الذي 
وذك عبر أسس  هلكالمستباختلاف هذا القرار، ويمكن تمييز عدة أنواع من قرارات الشراء لدى 

 (15،ص2994محمود،):نذكر منها
 :تصنيفها كالتالي: على أساس مدى تعقد الموقف الشرائي.1.9.9

 ":البسيط" قرار الشراء الروتيني  -
هو من أبسط أنواع السلوك الشرائي بحيث يتم القرار بصورة أوتوماتيكية أو روتينية،كما انه أقل 

خصائصه على دراية جيدة بنوع المنتج و  مستهلككون اليما المواقف الشرائية تعقيدا ويحدث عند
السابقة لشراء المنتج، عادة ما يحدث هذا النوع من السلوك في حالة  وبالتالي يعتمد على خبرته

  .شراء منتج ذو تكلفة قليلة من حيث المال، الجهد، والوقت
جديد من السلع قد تكون صنف  مستهلكواجه اليهنا : "المحدود "قرار الشراء متوسط التعقيد  -

إلى التفكير ولو حتاج يلذلك  غير متآلفة معه أي مع كل البدائل المتاحة عن المنتجات المنافسة
جمع معلومات خارجية بقدر محدود بالإضافة  إلىعلى علم بالمنتج وبحاجة  بصورة محدودة لأنه

  .للمعلومات المخزنة داخلا بالذاكرة
واجه قرارات يمعقد كونه  ستهلكهذا النوع يكون السلوك الشرائي للم في:قرار الشراء بالغ التعقيد -

كلة في اختيار منتج خاصة مش العلامات التجارية مما يشكل لديهشرائية ذات اختلاف شاسع بين 
قد  ستهلكتوفر لديه معلومات كافية عنه،كما أن ارتفاع سعر المنتج وأهميته عند الميلا  إذا كان

قرار الشراء لديه،على اعتبار أن عملية اتخاذ القرار هي مجازفة خاصة في  خلق صعوبة في اتخاذي
حالة عدم اتخاذ القرار الصائب فإن نتائجه سوف تكون مؤثرة بشكل سلبي على متخذ القرار خاصة 

 .لم يكن مستند هذا القرار على معلومات موثوق بها إذ
واجه مشكلة يبالسلعة وهو ما يجعله  لكلمستهعدم دراية ا إلىكما أن صعوبة اتخاذ القرار ترجع  -

جد نفي اتخاذ القرار المناسب والصحيح وذلك يرجع لانعدام التجربة والخبرة في الشراء،ولذلك 
والأصدقاء وغيرهم بهدف  الأسرةنفسه أمام حالة من التشاور وأخذ للآراء مع أفراد المستهلك 
فردي، ويمكن القول أن هذا النوع من رأي المجموع وليس  إلىاتخاذ قرار مستند  إلىالوصول 
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القرارات عادة ما يتخذ في حالة شراء السلع المعمرة كون العملية غير متكررة دائما والسعر 
 (227،ص1442الصميدعي ويوسف،).مرتفع،مثلا شراء سيارة

 :كما نجد تصنيفات أخرى للقرارات الشرائية
شراء المنتجات دون تقييم  إلى ستهلكالملتي تدفع باهو تلك القوى :القرار الشرائي العاطفي  -

نتمي إليها،أو يموضوعي لإمكانياتها المادية، بل لمجرد تقليد آراء بعض الجماعات المرجعية التي 
بالألوان أو بحجم العبوة لذا فإن القرار الشرائي يكون عفويا بدون تفكير أو دراسة  لمجرد انبهاره

 .مسبقة
دوافع الشراء عقلانية حيث يبنى هذا القرار على تحليل ودراسة تكون : القرار الشرائي العقلاني -

 (49،ص1425القرشي والكيلاني،.)جميع العوامل المرتبطة بقرار شراء منتج ما
يؤدي التطور الحاصل في عوامل البيئة المحيطة والتطور التقني  :قرار الشراء الباحث عن التنويع

ر وهو ما يفسر تنوع ية كثيرة ومتنوعة باستمراظهور منتجات وعلامات تجار  إلىوالتكنولوجي 
إدراكه بوجود اختلافات واضحة بين العلامات التجارية الشرائية،ويرجع ذلك إلى  مستهلكقرارات ال

بحث عن التنويع في الاختيار بهدف تحقيق إشباع أفضل يالمعروضة في السوق وهو ما يجعله 
د يكون التغيير بسبب الملل والضجر،من وق علامات تجارية أخرى، إلىمن خلال الانتقال 

نما من اجل  إلىسعى دائما يالعلامات المألوفة لديه، ف تجربة شيء جديد ليس بسبب عدم الرضا وا 
  .التنويع فقط

السابق، ففي هذا النوع  وهو عكس القرار: قرار الشراء المتعلق بشراء علامة تجارية معينة -
وذلك بعد  ،رغب في اقتناء منتجاتهايعلامة التجارية التي على دراية تامة بنوع ال ستهلككون المي

بعلامة تجارية معينة سواء من ناحية تصميمها أو لونها أو اقتناعها بجودة منتجاتها والولاء  إعجابه
ستلزم على المعلن أن يكون على معرفة بمثل يه يمن العلامات الأخرى المنافسة وعلرها يلها دون غ

على  يزة فعالة وذلك بالتركيقيبرامج تسو ذ يم وتنفيا فهي تمكن من تصمقرارات ودراستههذه ال
 .ختار علامة دون أخرىيجعله يل ستهلالعوامل المؤثرة على الم

 
 
 



 

112 

 

 :قرار شراء المنتجات الجديدة -
تتمثل المنتجات الجديدة بالنسبة للأفراد تلك المنتجات التي لم يسبق لهم استخدامها من قبل فهم لا  

ترويج، توزيع، رجال  )لومات عنها، لذا فإن المسوقين يقومون بتكثيف أنشطتهم التسويقيةيملكون مع
 (212،221، ص ص1442الصميدعي ويوسف،)..(البيع
فقد أعطى بيتر و أولسون فروقات بين مختلف أنماط السلوك الشرائي السابق ذكرها وكانت  -

 (42،ص2991المنياوي، في):كالتالي
 لتفرقة بين أنماط السلوك الشرائييوضح معايير ا( 01)جدول

 ضغط الوقت انواع السلوك الشرائي
 

 مقدار المخاطرة
 المدركة

 تكرار الشراء
 

مقدار الخبرة 
 السابقة

 

مقدار البحث عن 
 المعلومات

 

 
 

  قليل جدا كثيرة جدا كثير جدا منخفضة جدا عالي جدا قرار الشراء الروتيني
 متوسط متوسطة متوسط متوسطة متوسط قرار الشراء المحدود 

منخفض  قرار الشراء المعقد
 جدا

 كبير جدا قليلة جدا  قليل جدا عالية جدا

 
 إن مركز الشراء أو وحدة الاستهلاك الأساسية التي تقوم بعملية الشراء :معيار وحدة اتخاذ القرار

 :ن القراراتقد تكون فرد أو أسرة وعلى هذا فإنه يمكن التمييز على هذا الأساس بين نوعين م
 .نفسه ولوحده ستهلكيتخذ القرار الشرائي هنا الم: قرار الشراء الفردي -
يشارك عدد كبير من الأفراد في اتخاذ القرار الشرائي، والملاحظ أن قرار : قرار الشراء الجماعي -

 (76، ص1446، المنصور).الشراء الجماعي عادة ما يتميز بالتعقيد
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 :ءالشرامراحل اتخاذ قرار .3.9
هناك نظام مترابط لسلوك المشتري يطلق عليه عملية الشراء وتتميز عملية الشراء بتنوعها، بمعنى 

نفق موارده يلإشباع حاجاته و  اسعى جاهدستهلك يطة وقد تكون معقدة،لذا نجد المأنها تكون بسي
تتم بصورة  المحددة على شراء السلع والخدمات التي تشبع هذه الحاجات المتنامية،وعملية الإشباع

من مستخدمي التكنولوجيا أو لم يكن كذلك فهي  المستهلك لانية تمر وفق مراحل سواء كانعق
نفسها،الاختلاف فقط يكون في نوع الوسيلة المراد التأثير بها في كل مرحلة،وفيما يلي سيتم عرض 

 :كل مرحلة من مراحل عملية السلوك الشرائي كالتالي
 :مرحلة ما قبل الشراء.1.3.9

 :بالمشكلة الاستهلاكية الشعور -
بوجود حاجة " شعري'' درك يالجزائري تكون عندما  مستهلكإن بداية عملية اتخاذ القرار الشرائي لل

الحد الذي يولد لديه دافع للبحث  إلىما غير مشبعة لديه، وعندما تصل هذه الحاجة غير المشبعة 
مستهلك الة،حيث أن حاجات واتجاهات شبع بها تلك الحاجيعن حل مناسب أو طريقة مناسبة 

عبر يمثل خصائصه الديموغرافية وسماته الشخصية ودوافعه وخبراته، ل :تتأثر بعدة عوامل تتعلق به
على أن عملية الشراء تتولد نتيجة مجموعة من الدوافع قد يتجاوز بعضها الأهداف الرئيسية، فأي 

بأن  ستهلكن في هذه المرحلة في إقناع المعلاسلعة هي مجرد وسيلة لإشباع حاجة،ويكمن دور الإ
وترك حرية مشكلة الالسلعة المعلن عنها هي أفضل ما يمكن الحصول عليه من اجل التغلب على 

 (94،ص1426عبد الله،.)تتفق مع ظروفه الخاصة لحاجاته بطريقة تصرف في إشباعهال
تعرفه على مشكلته والتي  إلىبحاجته الاستهلاكية  ستهلكيؤدي شعور الم:البحث عن المعلومات -
بحث عن المعلومات اللازمة للحل وذلك من مصدرين رئيسين يف ريد إيجاد حل لها،ي

 (14، 79،ص ص 1446المنصور،):هما
o والمتمثلة في خبراته وتجاربه السابقة عن مثل تلك المشكلة، فنجده : المصادر الذاتية للمعلومات
ة أو سابقا في مثل هذه الحال اهايع والشراء التي أجر وعملية البفي اتخاذ القرار  هستعرض تجربتي

مهما  امصدر  الحالات المشابهة التي تعرض لها، بالإضافة إلى خبرته على اعتبار أن ذاكرته
عليها  من أصدقائه أو أقاربه أو تلك التي تحصل هاسجل للمعلومات عن المشكلة خاصة تلك التي

نترنت أو من بحث عنها عبر محركات البحث في الاال ىمندوبي المبيعات أو تلك التي أجر من 
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في العالم الافتراضي عن طريق مجموعات النقاش أو مواقع التواصل  خلال مراسلة أصدقائه
صادفها سواء في الطريق أو التلفزيون أو مواقع يماعي أو عن طريق الإعلانات التي الاجت

 .الانترنت
o وتشمل  من بيئته مستهلكحصل عليها الي وهي تشمل المعلومات التي :المصادر الخارجية

نوعين من المصادر قد تكون مصادر رسمية كالمصادر التجارية التي تنشرها مؤسسات الأعمال 
التجارية النشرات الكتيبات التجارية أو قد تكون مصادر حكومية  علاناتالتجارية من خلال الإ

 ومات المتعلقة ببعض السلع والخدماتمختصة تهتم بنشر معلومات دورية لتزويد المستهلك بالمعل
نما  أو مصادر مستقلة تشمل الجمعيات العلمية وهيئات حماية المستهلك غير الهادفة للربح وا 
المحافظة الصحة العامة،لذا يجب على المؤسسات التي تتبنى الترويج الإلكتروني استخدام التسويق 

رسال الرسائل عن طريق الهاتف  أو البريد الإلكتروني لإعطاء مواصفات المباشر الإلكتروني، وا 
في التفضيل بينه وبين المنتجات الأخرى المعروضة في  المنتج للمستهلك عسى ذلك يساعده

 .السوق
من جمع المعلومات عن مختلف المنتجات،تأتي  ستهلكلمنتهي ايعندما :تقييم البدائل المتاحة -

عة يتم تقييمها على أساس معايير كالجودة مرحلة اختيار البديل المناسب،وهذه البدائل المتنو 
بار والكفاءة والنوعية والفعالية، وهنا يلعب مستوى الإدراك الدور الأساسي في عملية التقييم على اعت

بانتقاء وتنظيم وتفسير مدخلات هذه  ستهلكوم من خلالها المقيأن الإدراك هو العملية التي 
 يستخدمهاتوجد عملية تقييم واحدة  لبدائل المتوفرة،ولاالمعلومات وبالتالي خلق صورة شاملة عن ا

 مستهلكعلى اعتبار اختلاف نظرة كل  بل هناك العديد من العمليات التقويمية مستهلكينجميع ال
 (92،ص1446،عبد الله).المنتج إلى

 :وتمر عملية التقييم بالخطوات التالية
o لى أساسها اختيار البديل من البدائل أي تحديد المعايير التي يتم ع: تحديد معايير التقييم

بعملية تقييم  مستهلكال يقومالشراء، وليس من الضروري أن  المتاحة أي الخصائص التي تحدد قرار
 .قوم فيها بالشراءيفي كل مرة 
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o كالسعر للمستهلكأي تحديد أهمية كل معيار بالنسبة : تحديد أهمية المعايير. 
o الوقت للمقارنة  ، يحينمن تحديد أهمية المعايير ستهلكي المنتهيأي عندما :تحديد قيمة السلعة
اتجاه مختلف البدائل وهذا على مستوى كل معيار من  البدائل المتاحة وفقا لمعتقداته بين

 (63،أ،ص1442بن عيسى،.)المعايير
 :مرحلة اتخاذ القرار الشرائي.9.3.9
ية الشراء، وهذا قصد إشباع مام عملسعى لإتيالبديل المناسب، فإنه سوف  ستهلكحدد الميبعد أن 
حدد الزمن الفعلي لعملية الشراء، سواء بالشراء يالمستهدفة،فمن خلال هذه المرحلة،سوف  حاجته

وهذا باختيار المتجر  قوم بتحديد مكان الشراء،يزمن لاحق،كما  إلىالآني والحالي أو بالتأجيل 
منتج وتنتهي هذه المرحلة بمجرد الحصول وطريقة دفع سعر الوتحديد كمية الشراء،  المناسب له
 (211،ص1442الصميدعي،يوسف،.)على المنتج مستهلكالفعلي لل
من أجل القيام بالشراء  ستهلكثل في القضاء على التردد لدى المفي هذه المرحلة يتم علانفدور الإ
كون يس م أنهء سلعة في الوقت الحالي رغرغب بشدة في شراي ستهلكاتضح مثلا أن الم فإذاالفعلي، 

قد يؤكد على تقسيط ثمن السلعة من أجل تأجيل هذه  علانعلى الدفع في المستقبل،فإن الإ قادر
ذاالقضية   علانشعر بدرجة عالية من المخاطر المترتبة عن الشراء فإن دور الإي ستهلككان الم وا 

عة أثبتت هنا يتمثل في التخفيف من حدة المشكلة عن طريق تقديم دليل علمي على أن السل
 (91،ص1426عبد الله،.)كفاءتها لدى هؤلاء الذين قاموا بشرائها

 :عملية اتخاذ القرار في مرحلة ما بعد الشراء.3.3.9
نجحت السلعة  فإذابعد الشراء، الشعور ما إلىإن القيام بعملية الشراء لا تنتهي بقرار الشراء بل تمتد 

ق يثذلك يقوي درجة تفضيلها في المستقبل، وس التي تم شراؤها في توفير الإشباع المتوقع، فإن
ستخدم نفس المعايير في التقييم وقد يفي نفس مصادر المعلومات التي لجأ إليها سابقا،وس ستهلكالم
 (93،أ، ص1422بن عيسى،.)صبح زبون وفي للسلعة وللعلامة وحتى لنقطة البيعي

تم استخدام شراء السلعة خاصة إذا  بعدم الرضا،وهذا لا يحدث مباشرة بعد ستهلكالم أما إذا شعر
ق جمع معلومات إضافية تعزز عزز صحة قرار الشراء عن طرييحاول أن يالسلعة بعد فترة،حيث 

قوم بتجنب المعلومات التي تؤكد أنه قد أخطأت في اختياره،وهنا يأتي دور يالشرائي،أو بأن  قراره
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ه،لكي يضمن أن يكرر عملية الشراء في المسوق الناجح في الإبقاء على المستهلك والمحافظة علي
 (75،ص1447بهنسي،.)التي تعزز وتقدم خدمات ما بعد البيع علاناتالمرات من خلال الإ

 :أدوار الشراء. 4.9
كون يوهو الدور الذي يتم من خلاله إيجاد فكرة الشراء وربما  :الشراء إلىصاحب المبادرة  -
بادر بفكرة شراء يقترح أو ي لذيا وهه الفكرة أو جمع المعلومات بخصوص هذي ذيال وه ستهلكالم

 .المنتج
يتحكم عضو العائلة في تدفق المعلومات الخاصة بالسلعة أو الخدمة :الرقيب على المعلومات -
 .دور الرقيب في العائلة فردلعب اليباقي أعضاء العائلة وقد  إلى
أو غير مباشرة على القرار ؤثر بطريقة مباشرة شخص الذي يال ووه: في قرار الشراء المؤثر -

 .النهائي للشراء
عتبر الهدف ي ومقرر الشراء فه تخذ قرار الشراء، وأيا كاني ذيال وهو الشخص :مقرر الشراء -

 .ية التي تقوم بها المؤسسةعلانالرئيسي للأنشطة الترويجية وخاصة الحملات الإ
على الاهتمام الكافي من  قوم بعملية الشراء وهذه الفئة لا تحصلي ذيال شخصال وه:المشتري -

فقط تقوم بتنفيذ الشراء ولكن الاهتمام يختلف في حال ما يكون متخذ القرار  ، لأنهارجال التسويق
 .المنفذهو 
ستخدم المنتج، حيث يجب الاهتمام بهذه الفئة يستهلك أو ي ذيال شخصالو وه:المستعمل -

ذلك حتى يتم تطوير والتعرف عليها وعلى مشاعرها بعد الشراء وعند الاستخدام و 
 (47،41ص ،ص1445،الساعد، الغدير.)المنتج

 :شروط اتخاذ قرار الشراء.4.9
 :لكي يتم اعتبار أي نشاط بمثابة عملية اتخاذ قرار شرائي يجب توفر عدة شروط

كفرد  سواء كان مستهلككون اليأن  ، أيمشكلة أو موقف يتطلب حل ستهلكواجه المييجب أن  -
الرغبة والقدرة في  صانع القرار ، وعلىة عن الوضع الحالي أو المرتقبأو في جماعة غير راضي

 .العمل على تغيير هذا الوضع
في تحقيق أهداف معينة وهذه الأهداف عادة ما تتمثل في الإشباع المتحصل عليه  فردرغب الي -

 .من السلعة أو الخدمة
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قق الإشباع المطلوب يح درجات من عدم التأكد الخاص بأي من هذه البدائل سوف فردواجه الي -
تعامل بكفاءة مع مختلف درجات عدم التأكد، وذلك من خلال جمعه لمعلومات عن ي وهو ما يجعله

عبد الحميد،والخطيب ) .والاختيار بين البدائل المتاحة االسلعة أو الخدمة وتحليله
  (.29،ص1445وخزندار،

 الشرائيخصائص المرأة الجزائرية والعوامل المؤثرة على سلوكها .3
 :خصائص المرأة الجزائرية كمستهلك أو زبون. 1.3

والرجل في العديد من أوجه الشبه بالخصائص العامة لمستهلكي السلع  المرأةتتفق سلوكيات 
ومستخدمي الخدمات، غير أنهما يختلفان في الجوانب الأخرى اختلافا جوهريا،فالفروق بين 

،جميع ذلك المرأةوالأعمال المختلفة لكل من الرجل و الجنسين في التصورات والمواقف والاتصالات 
يولد استجابات متباينة بين الجنسين في أولويات عمليات اتخاذ القرار ونتائج الشراء،حيث أن 

ومن خلال -معالجة هذه الاختلافات في التسويق له ميزة كبيرة يمكن لأصحاب الأعمال 
 .أكبر سوق استهلاكية في العالمالاستحواذ على حصة من  -الاستراتيجيات المناسبة

 علانمختلفة جذريا فهي تستجيب بشكل مختلف رسائل الإ المرأةفعملية اتخاذ قرار الشراء عند 
عض بعض الفروق النوعية بين الجنسين و والتسويق واللغة والصور وغيرها، ونلخص فيما يلي ب

 (49، ص1429بابكر،:) لات الاختلاف بينهمااز مجر أب
 :والرجل والاختلافات البيولوجية واختلافات الهرمونات المرأةيعية التي تختلف بين الخصائص الطب

بالارتياح العميق من رعاية  المرأةمثل هرمون الاستروجين وهو الهرمون المسؤول عن الشعور عند 
 المرأة، وهرمون السيروتونين هو الهرمون الذي يرتبط عكسيا مع سلوك المخاطرة، فالأسرةأفراد 
ها مزيد من السيروتونين أكثر من الرجال والمزيد من المواقع المستقبلة لهذا الهرمون في لدي

الدماغ،وهو المسؤول عن التهدئة وهرمون الأدرينالين ويعمل على الاستجابة الأولية في الجسم 
على الخروج فإنها ستطلق المزيد كم الأوكسيتوستين  المرأةنه عندما تصر أحيث كشفت دراسات 

الرغبة في التفاعل مع الأشخاص وهو الدليل على أن  إلىالأدريالين وبالتالي الأمر الذي يؤدي من 
 .النساء تشعر دائما أنه لا يوجد شيء مثل صديقة تتحدث معها عندما يكون يومها سيء

 الأسرةاختلاف هذه الهرمونات وغيرها تجعل للمرأة التزامات اجتماعية مختلفة تجاه الأطفال وأفراد 
 .والمجتمع ويكون هناك دور للمرأة مميز عن دور الرجل
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وكقاعدة عامة يبدو أن  المرأةالهرمونات تلهم إعادة تنظيم دماغ الرجل بطريقة مختلفة عن دماغ  -
الرجل  أنالرجال يفضلون النصف الأيمن فأدمغة الرجال هي أكثر كفاءة في التركيز، على اعتبار 

هي أكثر توزيع  المرأةتج معين ويتوجه لشرائه في حين أن عند رغبته في الشراء يركز على من
واتصال وأكثر قدرة على الدمج بين الأشياء والخيارات المتاحة لها في المنتجات 

 .تقارن بين العديد من البدائل أنالمعروضة،فتستطيع 
ذا ما لديه مزيد من الاتصالات أكثر من مخ الرجل، ويعتقد العلماء أن ه المرأةمخ : ربط المخ -

تفضل عرض كل عنصر والتفاعل مع  المرأةالتفكير بصورة شمولية، ف إلى المرأةيفسر مسل 
الأجزاء التي تكون الصورة الكبيرة في الذهن، كما يعتقد العلماء أن ها الربط للدماغ قد يكون 

، ويتيح للنساء مزيدا من التفصيل وذلك عن طريق المصادر المختلفة المرأةمسؤولا عن حدس 
 .البصر والكلام والإيحاءات العاطفيةك
تميل لتردد والتريث في  المرأةيتميز السلوك الرائي للمرأة في أنه يختلف على الرجل حيث أن  -

 .حين يتسم سلوك الرجل بالحسم والسرعة في اتخاذ قرار الشراء
ع مقارنات وض إلىتميل  المرأةبالتنوع في الأذواق في بعض الجوانب الشرائية فه ف المرأةتتميز  -

 .بين الألوان والتصميمات المختلفة للمنتجات المعروضة
 :العوامل التي تجعل المرأة سوقا مهمة.9.3

،فإذا كانت المرأةمن أكثر المسائل المثيرة للجدل في المجتمعات المعاصرة الحديث عن عمل 
ا لمساواتها في أصبح حقا بديهي المرأةالاتجاهات المسيطرة في الساحة الثقافية تعتبر أن عمل 

الحقوق الإنسانية مع الرجل، وحاجة موضوعية تفرضها طبيعة التحولات الاجتماعية والاقتصادية 
مع ارتفاع معدلات البطالة وعدم توافر الظروف  المرأةفإن الاتجاهات الأخرى تعتبر أن عمل 

 . والأولاد يعد خطوة محفوفة بالمخاطر الأسرةللعناية ب
الجزائرية في التعليم ازدادت حظوظها في اقتحام عالم الشغل أيضا وقد  المرأةوبمجرد ازدياد حظوظ 

كان للثورة الصناعية دورا هاما في الجزائر كبقية بلدان العالم في إيجاد ظروف وعوامل سمحت 
أبعد من  إلىللمرأة الجزائرية أن لا ينحصر دورها في الأعمال المنزلية فقط بل استطاعت أن تصل 

مجال العمل في قطاعات مختلفة كالصناعة والزراعة والخدمات المختلفة  متقتحفاذلك 
 (77،ص1427مكاك،).وغيرها
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من جراء الخروج للعمل من السلطة والقوة والتي تعود عليها بالكسب المادي  المرأةوقد استفادت 
مقارنة ويمكن أن نقول أن هناك عوامل أو مكونات للسوق النسائية،منها الكسب الزائد للمرأة 

 (23،ص 21،ص 1429بابكر،:)بالرجل، والعوامل الأخرى متمثلة في الكيفية التي تتفق بها النساء
تكسب الكثير من المال وذلك بسبب ارتفاع دخلها  المرأةفي اغلب الأحيان  :القدرة على الكسب

ديرين على وضع الأغلبية للم المرأةوكذلك ارتفاع أجر الوظيفة،ففي بعض مجالات العمل تحصل 
الماليين والمحاسبين والاقتصاديين، وهو ما يعني أن هناك سوق قائمة وأخرى محتملة أكبر خلال 

 .العقود القادمة
الجزائرية لها السيطرة بالفعل في غالبية  المرأةحيث أصبحت : ارتفاع القيمة الصافية للمرأة

رية وباتت تمتلك شركات الأصول المالية خاصة بعد دخولها ميدان التسويق والمبادلات التجا
سيدات الأعمال لهن تأثير كبير في  أنوتتحكم في أكبر المصانع والمؤسسات الإعلامية كما 

مجتمعاتهم، فلديهن في الغالب أنشطة خيرية وتطوعية ومساهمات للجمعيات الخيرية بشكل اكبر 
 .من الرجال وهو ما اكسبهن ثروات وزاد من القيمة الصافية لديهن

الجزائرية الرئيس التنفيذي للمشتريات  المرأةحيث تعتبر :طاقة الإنفاق الاستهلاكي مرأةالتعتبر 
هي المشتري الرئيسي  المرأةالمنزلية،فقد أكدت بعض الشركات السلع المحلية وتجار التجزئة أن 

ت ما هو أبعد من الأشياء الصغيرة الخاصة بها ففي الوق إلىفالقدرة الشرائية للمرأة تمتد الآن 
مع الرجل فقد أصبحت النساء تتواجد في سوق السيارات والمنازل  المرأةالحاضر تتشابه مشتريات 

كما أصبحت تشتري الأجهزة الإلكترونية و الكهرومنزلية والخدمات وعلى هذا الأساس يمكن القول 
مشتركة و القرارات الجزائرية هي الوحيدة التي تصنع القرارات الشرائية الرئيسية والقرارات ال المرأةأن 

 .الخاصة بها
 المرأةويمكن القول في الأخير أنه لابد من الشركات التجارية الجزائرية التي تسوق للرجال أن تهتم ب

الموجه لفئة النساء يعود بالكثير من الأرباح على  علانعلى اعتبار أنها أكثر ربحية وأن الإ
 .المعلن
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 .لمرأة الشرائي عبر الانترنتنماذج تأثير الإعلان على سلوك ا. 3.3
الشرائي لابد من التفكير في التغيرات التي  المرأةالإلكتروني على سلوك  علانللتعرف على أثر الإ

للنماذج التي وضعت لعملية  المرأة وهذا ما يقودنا إلى التطرقتحدث على مستوى اتجاهات 
 :فيالاتصال التسويقي للأفراد والمتمثلة 

 :الاستجابة -رنموذج المثي.1.3.3
 علانإن التعرض للإ" يقوم هذا النموذج على فكرة نظرية المثير والاستجابة، حيث يقول أنصاره  

بالشكل أو الطريقة التي يتمناها ويرغبها المعلن أي أن  المرأةيضمن في المحصلة النهائية استجابة 
يأخذ شكل اقتراح معروض من  نقطة البداية بالنسبة للمرأة في هذا النموذج تتمثل في المثير حيث

أبو قحف ".)شراء سلع " بغرض الحصول على استجابة من نوع معين ( علانالإ )مصدر خارجي
 (74،ص1446وأحمد،

لاتخاذ  المرأةدفع  إلىوتعتبر الاستجابة الشرائية الخطوة الأخيرة التي يهدف المعلنون من خلالها 
 علانجانب معرفة كيفية تأثير الإ إلى المرأةتقوم بها  قرار الشراء ويعتبر فهم عملية الاستجابة التي

ية إعلانالإلكتروني في عملية الاستجابة من النقاط الأساسية التي يجب مراعاتها لتقديم حملات 
ية علانالكترونية فعالة،حيث أن الهدف من هذا النموذج هو زيادة قدرة المعلن على إعداد الخطة الإ

ية الانترنت علانهذا يعني أن النموذج له آثاره على تصميم الرسالة الإبدرجة عالية من الكفاءة، و 
، حيث أن هذه العناصر من شأنها إثارة علان، وعلى حجم ميزانية الإعلانوعلى اختيار وسيلة الإ
وتتوقف كفاءتها على ظروفها المتمثلة في توافر الدافع والقدرة على  المرأةالدوافع والرغبات لدى 

ولائها للسلع الأخرى المنافسة ورد فعل الشركات المنافسة تجاه الشراء ومدى 
 (115،ص 1446العوادلي،).ذلك

 :الإلكتروني علاننموذج المبيعات كمؤشر لأثر الإ.9.3.3
يقوم هذا النموذج على فكرة رئيسية هي أن نقطة البداية في التأثير على المستهلك الإلكتروني 

زه على شراء المنتج المعروض عبر متاجر ومواقع الانترنت ية تحفإعلانتتمثل في إعداد رسالة 
تتميز بخصائص معينة ولها ظروفها الاقتصادية الخاصة فهي تتخذ قرارها في  المرأةونظرا لأن 

أن الظروف المحيطة بها مناسبة فإنها تستجيب للرسالة  المرأةضوء هذه العوامل،فإذا وجدت 
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الإلكتروني قد تحقق، وبطبيعة الحال  علانويكون هدف الإ ية عبر الانترنت وتقرر الشراءعلانالإ
 :فإن الهدف هنا يتمثل في زيادة المبيعات ووجهت لهذا النموذج العديد من الانتقادات نذكر منها

o الإلكتروني هو زيادة المبيعات فهذا لا يعني انه الهدف الوحيد  علانإذا كان الهدف النهائي للإ
 .المرأةترسيخها في ذهن  إلىعبر الانترنت  علانة يسعى الإفهناك أهداف فرعية ووجداني

o هو  علانزيادة المبيعات وهل الإ إلىعبر الانترنت  علانلا يوضح هذا النموذج كيف أدى الإ
 (371، ص1447العلاق و ربايعة، ).السبب الوحيد في تحقيق هذه الزيادة

وذج الذي وضعه يصف هذا النم:نموذج انتقال المعلومات عبر الانترنت.3.3.3
HOFACKER  وحسب  مراحل انتقال المعلومات للمستخدم عند استخدام الانترنت، 1444عام
الانتباه ثم الفهم و الإدراك ثم  إلى علانكمستهلك من مرحلة التعرض للإ المرأةهذا النموذج تنتقل 

 .القبول ثم الاحتفاظ بالمعلومات وتذكرها
ل نموذج انتقال المعلومات عبر يوضح ملخص لخصائص مراح( 19)جدول رقم

 (99،ص1447تايه،:)الانترنت
 المرحلة
 

 طبيقالت خصائصها

 علانالتعرض للإ 
 الإلكتروني

يجب عرض المحتويات لوقت كاف بحيث 
 يتسنى للمرأة الاطلاع عليها

اللافتات  إعلاناتقد لا تعرض  
 لوقت كاف يمكن من إدراكها 

والمحتويات وليس  عادة للمقدمة المرأةتنتبه  الانتباه
 للأشكال البيانية والأشياء المتحركة

الدقة في اختيار المقدمة يعتبر  
 .أمرا جوهريا لجذب الانتباه

 علانفي هذه المرحلة يتم ترجمة محتويات الإ الإدراك 
  المرأةمن قبل 

التصميمات البسيطة أكثر فعالية  
 من المعقدة 

لتحقيق القبول لابد من الاعتماد  المقدمة له ؟هل تقبل المستخدم المعلومات   القبول 
على مصادر موثوق بها وتقديم 

 حجج منطقية
 / هذه المرحلة تصف مدى تذكر الزائر للمعلومات التذكر 
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يعد من أشهر النماذج وأكثرها تفضيلا وتوضيحا للمراحل التي : نموذج التأثير المتدرج. 4.3.3
 GARYوقد طور هذا النموذج من قبل  علانتجابة للإيمر بها المستهلك خلال عملية الاس

STEINE وROBERT LAVIDGE حيث يوضح النموذج أن المستهلك النهائي 2962في عام،
 (171،ص1446العوادلي،):قرار الشراء وهذه المراحل هي إلىيمر بستة مراحل أساسية للوصول 

o بالمعلومات  المرأةه في تزويد ور الإعلان د ، ويلعبوهي المرحلة التي ترتبط بالأفكار :الإدراك
 .والحقائق

o بالمعلومات حول خصائص ومميزات المنتج المرأةأي تزويد  :المعرفة. 
o تتحقق هذه المرحلة من خلال تقديم المعرفة الجديدة لجميع خصائص المنتج المعلن : الإعجاب

 .عنه
o بمنتجات  أي تفضيل المنتج المعلن عنه من خلال الخصائص المميزة مقارنة:التفضيل

 .المنافسين
o مرحلة التفضيل تبقى غير كافية ما لم تتمكن من إقناع المستهلك النهائي بقبول المنتج  :الإقناع

 .المعلن عنه
o عملية الشراء الفعلي للمنتج  إلىأي أن نتاج المراحل السابقة تصل بالمستهلك  :مرحلة الشراء

 .المعلن عنه
تمر بسلسلة من الخطوات المتتابعة في عملية الاستجابة كمستهلك  المرأةويعتبر هذا النموذج أن 

 إلى علانعلى خط متصل من المعرفة بالإ المرأةالتأثير من خلال تحريك  إلى علانويهدف الإ
السلوك الشرائي من خلال تحقيق عدد من الاستجابات التدريجية والتي تنتهي إما بالقبول أو رفض 

تحدث عبر فترة زمنية طويلة أي  علانولذلك فإن تأثيرات الإ شراء المنتج أو الفكرة المعلن عنها،
 .أنها تأثيرات طويلة الأجل أكثر منها تأثيرات فورية
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 :نماذج هيراركية الاستجابة.4.3.3
ظهور عدة نماذج تنصب  إلى علانأدت الانتقادات التي وجهت لنموذج لمبيعات كمؤشر لأثر الإ

ابة أو هرم الاستجابة، حيث تقوم هذه النماذج على افتراضين كلها تحت مفهوم هيراركية الاستج
 : أساسيين هما

o  تقوم باتخاذ القرار على خطوات متتابعة وتبدأ هذه الخطوات بالإدراك وتنتهي تدريجيا  المرأةأن
 .بالشراء

o أن ينتهي ذلك  إلىهو تحضير المستهلكين على الانتقال من خطوة لأخرى  علانأن هدف الإ
 :ومن هذه النماذج نذكر.لعةبشراء الس

  نموذجAIDA: 
 :، والذي يتكون من AIDAنموذج  Strongقدم الباحث  2915في سنة  

Attention=A  = الانتباه 

Interest= I= الاهتمام   
D == Desire الرغبة   

=Action=A الفعل  
مجال  ومن الملاحظ أن هذه الصيغة هي من أبسط الصيغ فهي تعبر عن اختصار يستخدم في 

يمر  المرأةويعكس هذا الاختصار الكلمات الأولى التي تبرز أن التأثير في  علانالتسويق والإ
ية كما يصف بصفة عامة ما قد علانبترتيب هرمي أي عبارة عن مراحل استجابتها للرسالة الإ

 .علاناتللإ المرأةيحدث عندما تتعرض 
يب في المبيعات كونه يعكس نظرية التسويق كما يعتبر هذا النموذج من أشهر النظريات والأسال 

 المرأةالحديثة التي تطبق لتحديد ردود الفعل والعواطف والرغبات في المنتج ونوع ردة الفعل لدى 
المتاجر وشراء المنتج أو إخبار الأصدقاء عن العلامة  إلىإما بزيارة مفترضة التي قد تكون 

 Pradipta and)الانتباه، الاهتمام، الرغبة، الفعل ويتكون هذا النموذج من أربعة مراحلالتجارية،

Purwanto,2013,p.4) 
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 AIDAمن إعداد الباحثة يوضح مراحل نموذج (: 19)الشكل رقم

 
o الإلكتروني على سلوك المستهلك وفق نموذج  علانتأثير الإAIDA: 
 لانتباه بأنه تركيز ويعرف ا علانيعد الانتباه من الجوانب السيكولوجية الأساسية في الإ :الانتباه

للفاعلية العقلية أي تركيز الشعور على الشراء أو الفكرة،بحيث يمثل جزءا كبيرا من الشعور الإنسان 
كما في سلسلة الأفكار وحسي كما في " فكري" منها  أنواع متعددة، إلىوينقسم الانتباه  المركزي،

 (96،ص1423لصميدعي،ا).مشاهدة كرة القدم، فالانتباه هو مزيج بين الفكرة والحس
لا تعرف شيئا عن منتجات المؤسسة إلا إذا تعرضت لها أو سمعت  المرأةوقد يصادف وأن    

عنها لذا لابد على رجال التسويق أن يستخدموا العديد من الطرق الترويجية للفت انتباهها للمنتج أو 
نتجات وفي وسائل الخدمة،والوصول إليها وذلك من خلال وضع عنوانها الإلكتروني على الم

الاتصال الأخرى كبطاقات الأعمال، أو عن طريق البريد الإلكتروني المباشر،أو بالاستعانة بوسائل 
سواء في الوسائل المرئية أو المكتوبة أو المسموعة،والوسائل التي تقود  علانالترويج التقليدية كالإ

عبر موقع المؤسسة لمساعدتها من أجل  الوسائل الإلكترونية كوضع العناوين الإلكترونية إلى المرأة
. المواقع التي تبحث عنها عن طريق مواقع التواصل الاجتماعي إلىالوصول 

(Assande,1996,p.372) 
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 المنتج،يجب على المؤسسة أن تبدي بعض الاهتمام وذلك  المرأةبعد أن تعرف  :الاهتمام
ا من الاهتمام لدى الجمهور، من خلال باستغلالها للوسائل الترويجية الإلكترونية التي تخلق نوع

زيادة المبيعات، وحين يرتبط بالحكومة فهو يسعى  إلىارتبط بالتجارة فهو يسعى  إذاالذي  علانالإ
على  علانوفي العلاقات العامة يعمل الإ لإعلام الجمهور وانتباههم بالخدمات المقدمة لهم،
، أما في المؤسسات غير الربحية فإنه يسعى تصحيح الشعور بالمنتج أو الفكرة للمؤسسة أو الخطة

نحو السلع والخدمات  المرأةالإلكترونية دور في إثارة اهتمام  علاناتللترويج عن أفكاره، كما أن للإ
تصاميمها الجذابة وسهولة مشاركتها بين المستخدمين  إلىوذلك لطبيعتها التفاعلية بالإضافة 

ؤسسة الحرص على تقديم أسباب مقنعة على موقعها وسرعة تحميلها عبر الموقع، لذا على الم
فيها، ويراعى في ذلك تصميم الموقع أو المتجر  المرأةالإلكتروني أو عبر متاجر الفيسبوك لتبقى 

، فاكتشاف الموقع يتم من الثواني المرأةوأهدافه وطبيعة الزوار ومستوى التكنولوجيا التي تستخدمها 
مما جعل الشركات تضع أغلب اهتمامها في الصفحة الرئيسية  الأولى للتصفح من قبل المستخدم
فإنها ستعمل على تحميل موقع الشركة وتتفاعل معه، أما  المرأةللموقع فإذا أثارت الشركة اهتمام 

لذا تسعى الدراسات الإعلامية باستمرار  موقع آخر، إلىإذا كانت ترغب فقط بالتصفح فإنها تنتقل 
ية ومعرفة حجم وكيفية استجابة الجماهير لها،ومدى نجاحها وفعاليتها و قياس أثر الوسائل الإعلام

في الانتباه لها عن طريق معرفة أنسب الرسائل من حيث الصياغة والإعداد والشكل والمضمون 
 عبد الجليلمعوض و ).والتكرار ومدى ملائمة الوسائل ودورها في تحقيق الأهداف المرجوة

  (311،ص2995،
 براز مزاياها الإضافية ويتحقق  :الرغبة خلق الرغبة بعدة وسائل منها سهولة استخدام السلعة وا 

براز النتائج النسبية التي يمكن تقديرها بالشراء، ولتحقيق ذلك يخلق الموقع الرغبة في تنشيط  وا 
ما عن طريق شبكة الانترنت فإنه يتم عن طريق إرسال الرسائل إالمبيعات أو استخدام قوى البيع 

 إعلاناتكجمهور مستهدف،أو عن طريق إتباع إستراتيجية الدفع كاستخدام  المرأة إلىونية الإلكتر 
من تسجيل رأيها أو تعليقها على المنتج أو تتبع  المرأةالمواجهة، كما يحوي الموقع على خيار يُمكن 

يجعل تحركاتها على الموقع ومعرفة الأماكن التي زارتها والوقت الذي استغرقته في الموقع،مما 
 الشركة تتنبه للأماكن الفعالة وغير الفعالة في الموقع من أجل تطويره وتحسين الإنتاج أو الخدمة

Pradipta and Purwanto,2013,p.5) ) 
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 وتتمثل مرحلة الفعل بالقيام بشراء منتج من المؤسسة سواء بالطرق العادية التقليدية أو : الفعل
وهنا يجب على المؤسسة الاستعانة بوسائل  لكتروني،الشراء الإلكتروني عبر نوافذ التسوق الإ

تنشيط المبيعات المختلفة سواء عبر موقع المؤسسة إن وجد أو العروض الخاصة التي من شأنها 
ى جانب العلاقات العامة اقتناء المنتج وتحفيزها على استخدامه،مع الحفاظ عل إلى المرأةأن تدفع 
ا والألعاب الإلكترونية دافعا آخر لها من أجل الحصول عليها كما تعتبر الجوائز والهداي عبر الخط

حتى إن لم تكن تهتم بالمنتج كثيرا لكنها وسائل تساعد على زيادة المبيعات المؤسسة من 
  (Hadiatik,2016 ,p.52)منتجاتها

  المستحدثاتنموذج تبني: 
ك العملية التي تنتقل من إن المقصود بعملية تبني المستحدثات أو نشر الأفكار المستحدثة هي تل

قناع  خلالها الأفكار الجديدة عبر قنوات الاتصال، وعلى اعتبار أن عملية قبول المنتج الجديد وا 
يعتبر من أهم قنوات الاتصال  علانبتبني ممارسات جديدة عملية صعبة ومعقدة، فإن الإ المرأة

ء السلعة الجديدة أو عدمه ستمر اتخاذ قرار الشرا إلىحتى وصولها  المرأةفعالية لتحقيق ذلك، ف
 . الإدراك، الاهتمام، التقييم، التجريب، التبني :وهي ROJERSحتما بعدة مراحل كما وضعها 

ة خاصة في مرحلة دبالمعلومات عن الأفكار الجدي المرأةدورا مهما في تزويد  علانكما يلعب الإ
عة وخصائصها ومنافعها وسعرها، وقد على نوعية السل المرأةالمعرفة الأولى بالفكرة، حيث تتعرف 

تغير في معتقداتها حول السلعة القديمة واقتناعها بضرورة تجريب هذه الفكرة أو  إلىيؤدي ذلك 
 (111،ص1446العوادلي، ).السلعة الجديدة

 :DAGMAR نموذج داجمار :ثانيا
ة وهو اختصار للعبارات التالي 2962عام  KOLLYوضع هذا النموذج من طرف الباحث 

DEFINING ADVERTISING GOOLS TO MESURE ADVERTISING 

RESULT من أكثر النماذج دقة وذلك لاعتماده على التحديد الدقيق لأهم يعتبر هذا النموذج  إذن
 السيد،:)خطوات العقلية والنفسية التي تدفع المرأة إلى القيام بسلوك الشراء،وتتلخص عناصره في

 (54،55 ص ،ص2994
  الإدراك -
 م وتكوين صورة ذهنية الفه -
 الإقناع وتكوين الاتجاه  -
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 السلوك   -
تحقيقها لدى جمهور  إلى علاني هو مهمة اتصالية يسعى الإعلانأن الهدف الإ KOLLYويرى  

من توجيه  علانمحدد في وقت معين، إلا أن هذا النموذج لم يمنع بعض الباحثين في مجال الإ
 :ات ما يليالانتقادات له ولعل من أهم هذه الانتقاد

  علانيرى البعض أن المبيعات هي المقياس الوحيد لقياس فاعلية الإ -
 وجود مشكلات عملية صعبة لقياس الاتجاه والإدراك والفهم   -
 علانإحداث التشويش، فيصحب عب قياس فاعلية الإ إلىتؤدي الجهود الترويجية   -
مثلا الانتقال مباشرة من ليس من الضروري أن يمر المستهلك بجميع تلك الخطوات، فيمكن   -

 الشراء  إلىالإدراك 
وهو نموذج معدل ومطور للنموذج الأول حيث  DAGMAR éوبعد هذه الانتقادات جاء نموذج  

تحقق السلوك  إلىيؤكد هذا الأخير على ضرورة الارتكاز على نموذج اتصالي يؤدي 
لاء المستهلكين للعلامة التجارية المرغوب،والمتمثل في محاولة تجريب العلامة التجارية أو زيادة و 

 (194،ص1446العوادلي،).من خلال التركيز على الصورة لذهنية والاتجاه
 :النموذج العام لاتخاذ قرار الشراء عبر الانترنت.4.3.3

 :يتألف نموذج مراحل اتخاذ قرار الشراء عبر الانترنت من ثلاث مراحل وهي
 ة جمع المعلومات عن المنتجات، وهنا تظهر أهمية تعتبر هذه المرحلة بمثاب :مرحلة المدخلات

العوامل الاجتماعية والثقافية وما تحويه  إلىالجهود التسويقية والترويجية عبر الانترنت،بالإضافة 
 :على العديد من المعلومات ومن هنا فإن المرأةمن متغيرات لحصول 

موقعها الإلكتروني معلومات  حيث توفر المؤسسات عبر :الجهود التسويقية والترويجية للموقع -
على المنتج ومن أين يحصل عليه وتكلفة الحصول  المرأةللمستخدم عن المنتجات كما تتعرف 

المختلفة في مواقع أخرى وفي  علاناتعليه،وكذا التعريف به عن طريق الوسائل التقليدية كالإ
للانترنت لا يعني اقتناعها  المرأةمحركات البحث ومواقع التواصل الاجتماعي،وعليه فإن استخدام 

 .بالشراء عبر الانترنت فالجهود التسويقية للموقع الإلكتروني تؤثر على قرار الشراء عبر الانترنت
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الشرائي عبر الانترنت وذلك  المرأةوالتي لها تأثيرها على سلوك المؤثرات الثقافية والاجتماعية  -
وع من الشراء بحكم المكانة في المجتمع وكذا لأن ثقافة المجتمع الذي يعتمد أفراده على هذا الن

هذا النوع من السلوك بحكم المكانة في المجتمع وبالنسبة  إلىالطبقات الاجتماعية العليا تميل 
يقوم  الأسرةأيضا تؤثر على بعضها البعض، فإن كان هناك فرد من  الأسرةللجماعات المرجعية و 

لك على بقية الأفراد للإقتداء بهذا الفعل حتى من باب باستخدام الانترنت لاقتناء منتجاته سيؤثر ذ
 (242،ص1427قعيد،).التجربة والاكتشاف

 لقرار الشراء عبر الانترنت حيث  المرأةتركز هذه المرحلة على كيفية اتخاذ  :مرحلة المعالجة
 (13-11،ص ص1447تايه،):أنها تسأل نفسها قبل القيام بالشراء عدة أسئلة

 شراء المنتج؟ إلىة هل انأ فعلا بحاج -
 هل يجب أن أبحث عن أسعار أفضل؟ -
 هل من الأفضل الشراء عن طريق الانترنت أم الوسائل التقليدية؟  -
 .كما نجد أن للعوامل النفسية للمرأة دور في التأثير على كيفية اتخاذ قرار الشراء  -
 وتتضمن هذه المرحلة اتخاذ قرارين هما :مرحلة المخرجات: 
قد يكون عبارة عن تجريب المنتج أو شراءه عن  المرأةقرار الشراء الذي تتخذه إن :قرار الشراء -

 . طريق الانترنت أو من المتاجر
 .والذي سيكون إما إعادة شراء المنتج أو عدم شراءه مرة ثانية :قرار ما بعد الشراء -

 :مسارات اتخاذ قرار الشراء لدى المرأة.4.3
مختلفة جذريا فهي تستجيب بشكل مختلف للرسائل  أةالمر إن عملية اتخاذ قرار الشراء عند 

 (17،19صص ، 1427، بابكر):المرأةيلي سيتم عرض نموذج اتخاذ قرار شراء  وفيما يةعلانالإ
 :نموذج تسويق الاتجاهات بين الجنسين.1.3.3
المسار  هي مسار النجوم،مسار الدائرة، Gendertrendsمكونات لنموذج التسويق  ثلاثهناك 
 .نيالحلزو 

 وتتمثل قيمة هذا المسار في كونه ينظم ويعزز مجموعة الاختلافات في إطار : مسار النجوم
القيم الاجتماعية،الوقت وعوامل الحياة :التحكم فيها فهناك أربعة عناصر مكونة لمسار النجم

 .استراتيجيات التركيز،مفاتيح الاتصال
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اصر أو النقاط المكونة لمسار النجم الفرضية الأساسية لهذا النموذج هو أن كل من هذه العن
 .تمارس تأثيرا كبيرا على كيف يمكن للمعلن أن يجعل للمرأة قرار شراء

 كمستهلك،فإن مسار الدائرة يركز  المرأةإذا كان عنصر النجم يركز على سلوك  :مسار الدائرة
ناصر المزيج ويعتبر أن الأعمدة الأساسية المحيطة بالدائرة تمثل ع على المسوقين والشركات،

 علانخدمة العملاء،كلمة التسويق بالفم،المنتج والتعبئة والتغليف الإ: التسويقي وهي
الرد المباشر وتوفر  التعزيز،الانجذاب للتسويق،الحدث،مواقع الانترنت والتسويق الإلكتروني،

 .البيانات
حد من هؤلاء كل وا إلىتستجيب بشكل مختلف من الرجال  المرأةحيث يوضح مسار الدائرة أن 

جنب مع النجمة، وتوفر الدائرة هيكلا للتنظيم الخاص بالشركة، والتفكير في هذه  إلىالعناصر جنبا 
 .أداة للمساعدة على خطة التسويق الخاصة بالشركة ، وكذلكالتفاعلات المختلفة
حيث  Gendertrendsويعتبر العنصر الثالث من نموذج التسويق النموذجي  :المسار الحلزوني

 إلىويبسط عملية اتخاذها للقرار الشرائي  المرأةيمثل هذا المسار طريقة اتخاذ قرار الشراء لدى 
الدائم للحصول على مزيد من المعلومات والتحقيق في خيارات  المرأةحيث أن سعي  خمس مراحل،

الشرائي في شكل حلزوني أي أن  المرأةالبحث عن الحل المثالي هو السبب الرئيسي في مسار 
قرار  إلىمن خلال ذلك البحث تصبح في شكل دوامة،عكس الرجل الذي يتقدم في الوصول  المرأة

شرائه في مسار خطي،والغرض من ذلك فهي تريد أن تتأكد من أنها جمعت ما يكفي من 
 .علانالمعلومات لمعرفة كل ما يتعلق بالمنتجات المعروضة في الإ

  مسار الحلزونيلقرارات الشراء في ال المرأةكيفية اتخاذ: 
 :خمسة مراحل إلىمن خلال المكون الحلزوني  المرأةيمكن تبسيط مسار شراء 

السوق أو تتصل بمتجر عبر مواقع التواصل الاجتماعي من أجل  إلى المرأةتذهب  :التنشيط -
 .اقتناء نوع معين من المنتجات أو من أجل الحصول على الخدمة التي تريدها

ثم تحقق  ، ومنة عن العلامات التجارية المختلفة للمنتج المعينفكر  المرأةتشكل  :الترشيح -
 وتبحث عنها 
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من العلامات التجارية أفضل بديل وذلك عن طريق مسح  المرأةتختار  :التحقيق واتخاذ القرار -
المتجر أو صالة  إلىقراءة المقالات وزيارة المواقع على شبكة الانترنت أو الذهاب  ،علاناتالإ

 .مندوبي المبيعات إلىأو التحدث  امل مع البضائع واختيار ما يناسبها،العرض أو التع
عجبت بمنتج معين ولم تتمكن من اقتناءه في أ إذاحيث  بالاحتفاظ، المرأةتتميز ذاكرة : الاحتفاظ -

 .فسوف ترجع لاحقا بشراء العلامة التجارية الخاصة بالمنتج المفضل لديها تلك اللحظة،
بنقل خبرتها والتوصية بجودة المنتج أو الخدمة التي تم  المرأةتقوم في غضون ذلك  :التوصية -

 .كل شخص تعرفه إلىاختيارها والتي أصبحت مفضلة بالنسبة لديها 
كمستهلكة تسعى دائما للبحث عن أفضل المنتجات التي تناسبها  المرأةومما سبق يمكن القول أن 

لرجل حيث توجد أربعة فوارق رئيسية تفسر هذا وهو ما يجعلها تختلف في سلوكها الشرائي مقارنة با
 :الاختلاف من خلال مسار شرائها

تبدأ النساء في عملية اتخاذ قرار الشراء بشكل مختلف عندما تقوم بالبحث عن  :أسأل من حولي -
منتج باهظ الثمن أو الخدمة، ولمزيد من المعلومات عن هذا المنتج تحاول التعرف على أداء الناس 

 أسئلة على من قاموا بتجربة هذا المنتج من أجل الاستفادة من الخبرات وآراء الآخرينوذلك بطرح 
والحصول على المعلومات التي يحتاجونها من الناس وهو ما يمكنها من تحقيق بادرة بناء العلاقات 

 .بين هؤلاء الأشخاص
جديدة لم  الحصول على نتائج إلىعند شراء منتج معين  المرأةحيث تطمح : الحل المثالي -

تسعى دائما للحصول على  المرأةتحققها لها منتجات أخرى قد استخدمتها غيرها على اعتبار أن 
 (34،ص1427بابكر،).حل جيدالشراء من أجل البحث عن  إلىالكمال بينما يذهب الرجال 
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 المرأةالعوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء لدى  .4.3
 المرأةشراء من الدراسات الصعبة في مجال التسويق، فالدارس لسلوك تعتبر دراسة اتخاذ قرار ال

الشرائي سوف يجده محاطا بعديد من العوامل والقوى المؤثرة فيه منها ما هو ذاتي أو شخصي 
دون غيرها من الأفراد وهو ما يطلق عليه بالمؤثرات الداخلية وعوامل أخرى تخصها  المرأةتخص 

عيا له علاقة ببيئته المحيطة، ويطلق على ذلك العوامل الخارجية حيث هي بصفتها كائنا حيا اجتما
تتفاعل هذه القوى الداخلية والخارجية فيما بينها لتنتج عنها ردود أفعال، وعلى غرار ذلك استطاع 

نوعين  إلىالعديد من الباحثين في هذا المجال من تقسيم المتغيرات المؤثرة على السلوك الشرائي 
 :هما

كمستهلك وتحليل تأثيرها على  المرأةإن دراسة العوامل النفسية الخاصة ب:لمؤثرات الداخليةا.1.4.3
سلوكها هو محور اهتمام الدراسات في مجال علم النفس، على اعتبار أن ذلك السلوك هو نتاج 

خلي الدا المرأةلأن تأثيرها على سلوك " لتركيبتها النفسية لذلك يطلق على هذه المتغيرات الداخلية 
 .لا يمكن ملاحظته بشكل مباشر

  المرأةدوافع وحاجات الشراء لدى: 
لقد اتفق علماء النفس والاجتماع والسلوك على أنه يمكن تكوين مجموعة كبيرة من المستهلكين  

الذين لهم نفس الحاجات،ولكن لا يمكن أن يكون لديهم نفس الدوافع للتعبير عما يجول بداخلهم 
ية فعالة، أصبح من الضروري لرجال التسويق فهم وتحليل نفسيات ولتصميم سياسات ترويج

 .كمستهلكة المرأةوخصائص 
الذهن عند التساؤل عن سلوك ما، هو التعرف على الدوافع  إلىإن أول ما يتبادر :الدوافع -

حيث تعتبر دراسة الدوافع نقطة البداية في تحليل السلوك الإنساني بشكل  الكامنة وراء هذا السلوك،
 .ام،فهي تساعد على التعرف على أسباب الاختلاف بين الأفراد في سلوكهم وتصرفاتهمع
 (343،ص1446العوادلي،)
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وتبعا لذلك فقد تعددت التعريفات التي تناولت مفهوم الدوافع تبعا لتعدد المداخل التي تناولها هؤلاء 
 :أن الدوافع هي إلىالباحثون إذ يذهب بعضهم 

والتي تدفعها للسلوك باتجاه معين،والتي تتولد نتيجة تلاقي  المرأةمنة في نفس القوى المحركة الكا 
بها إلى حالات من التوتر مع الحاجات الكامنة لديها وتؤدي  المرأةالمنبهات التي تتعرض لها 

 (75،ص1444عبيدات،.)تقودها إلى محاولة إتباع كل الأنشطة الهادفة إلى إشباع هذه الحاجات
يقود الإنسان إلى سلوك معين لتحقيق حاجة على أنها مثير أو محرك داخلي  كما تعرف أيضا

 (36، ص1446، عاشور وعودة.)مشبعة معينة غير
أين ( الوزعة)ويمكن أن نعتبر قرار الشراء كنتيجة لمجموعة من النزوات الايجابية وأخرى سلبية

 .رجية مختلفةتستظهر المجموعة الأولى وتخضع هذه النزوات لمتغيرات داخلية وخا
الشعور بالحاجة، التشديد على الرونق، توافق صورة المنتج والصورة : فمثلا من دوافع الشراء
 .الذاتية للمرأة كمستهلك
 :والتي تعد من العناصر التي تصرف المستهلك عن شرائها ما يلي: ومن منفرات الشراء
 (أيضا دافعا السعر يكون غالبا وازعا، ولكن يمكن أن يكون )المنتجات باهضة

 (33، ب، ص1424، بن عيسى)الخ...المنتجات صعبة الاستعمال
 :هناك عدة تقسيمات للدوافع نذكر منها :أنواع الدوافع -
o كمستهلك لشراء سلعة معينة بغض النظر عن  المرأةهي الدوافع التي تدعو : الدوافع الأولية

 .أمين مستقبلها وأفراد أسرتهاالماركات المختلفة منها، فمثلا تقوم بشراء بوليصة تأمين لت
o نحو شراء اسم تجاري  المرأةوهي الأسباب الحقيقية التي تدفع : الدوافع الانتقائية أو الثانوية

معين دون الأسماء التجارية الأخرى من السلع،ما يتطلب إجراء مقارنة بين الأسماء التجارية 
تكون موضوعية مثل نقاء الصوت قوة المختلفة والمعروضة من حيث العديد من النواحي والتي قد 

 .الجهاز وأخرى نفسية وعاطفية مثل الشكل والاسم والشهرة، محاكاة صديق قام بالشراء
o التعامل مع متجر معين دون المتاجر  المرأةتفضيل  إلىوهي الأسباب التي تؤدي :دوافع التعامل

ر السلع المعروضة مع الأخرى وتشمل هذه الأسباب أيضا أسباب موضوعية مثل الموقع وأسعا
عن المتجر و الراحة النفسية للتعامل مع عمال  علانمتاجر يتعامل معها الغير والإ

 (225،ص1446شوية،).البيع
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 :نوعين إلىومن جهة أخرى قام الأستاذ كويلاند خلال العشرينيات بتقسيم الدوافع 
o نطقي أو تحليل العوامل بشراء السلعة والخدمة دون تفكير م المرأةوهي قيام  :دوافع عاطفية

مكانياتهاالموضوعية المتعلقة  عزام :)ومن أمثلة هذه الدوافع باحتياجاتها وا 
 (241،ص1449؛حسونة؛الشيخ،

 .الرغبة بالتمتع بأوقات الفراغ و حب التملك -
 الإنسانية والتي تأخذ الأفراد الآخرين في المجتمع كمرجع المرأةحب التقليد وذلك نظرا لطبيعة  -

تقليدهم في طريقة في طريقة استهلاكهم،ونوعية اختياراتهم وكيفية إشباعهم لحاجاتهم  إلىوتسعى 
 .ورغباتهم

مثل الآخرين،خصوصا بالنسبة للملابس ومواد التجميل  المرأةالرغبة في أن تكون  -
شباعها للحاجات الاجتماعية وحاجات الانتماء، حيث أن  والمجوهرات،وذلك في إطار تحقيقها وا 
إحساسها بالانتماء للمجتمع يتعزز أكثر عندما تحس أنها مثل أفراد المجتمع الآخرين والتي تطمح 

 .تحقيق ذاتها من خلال ذلك إلى
 التي تلك عن مختلفة منتجات واستهلاك باختيار الآخرين، عن مميزة المرأةأن تكون  في الرغبة -

 في المجتمع لأفراد مرجع تصبح ةمتفرد شخصية على الحصول لأجل وذلك يقتنيها الآخرون،
 .الاستهلاك

 تبحث حيث والكهربائية، المنزلية الأجهزة يخص ما في خصوصا بالراحة، التمتع في الرغبة -
 الناحية من الرفاهية هذه تكلفها سوف ما عن النظر بغض دائم، بشكل عن الرفاهية المرأة

 .الرفاهية هذه تحقيق بغرض يةعقلان غير بطريقة الاستهلاك إلى تلجأ فقد الاقتصادية،
 الأمور من التسلية أصبحت وقد والهواتف الذكية، التلفزيون والتسلية،كشراء المتعة في الرغبة -

 .الضرورية
 خلال من الذات تحقيق التفاخر،لأجل بغرض المرأة شراء مدى تعكس سلعة على الحصول -

 .والحضور بالتميز حساسوالإ بالفخر يشعرها مما المجتمع، داخل لافت الظهور بشكل
o بتحليل ودراسة العوامل الموضوعية المتعلقة بالمنتج قبل شرائها  المرأةوهي قيام : دوافع رشيدة

مكاناتها وكأمثلة على ذلك  (72،ص1449الشرمان وعبد السلام، ):بما يناسب مع احتياجاتها وا 
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ستهلك يبحث دائما عن الصلابة والجودة التي تتمتع بها طول فترة استخدامها، حيث أن الم -
 . حد ممكن وبنفس الجودة أقصى إلىالمنتجات التي تتميز بقوة الأداء، والتي تشبع حاجاته ورغباته 

المزايا والخصائص التي تتمتع بها، والتي  إلىالوفرات المحصل عليها عند شراء السلعة، إضافة  -
 .ا عند استخدامهاتمثل عامل أساسي في جذب المستهلكين لاقتنائها وتشعره بالرض

كمستهلكة بعملية الموائمة بين  المرأةالملائمة في الاستعمال والاقتصاد في التكاليف، حيث تقوم  -
تكاليف شراء المنتج وبين تكاليف استخدامه مثل مدى استهلاكه للطاقة، وتحقيقه للمنفعة والتقليل 

 .من حجم الإنفاق
وتتمثل هذه الامتيازات في الزيادة من الراحة، التقليل  ،المرأةالحصول على امتيازات تحتاج إليها  -

 .الخ....من المصاريف، تحقيق أكبر إشباع ممكن
تبحث دائما عن أكبر فائدة  المرأةالاستفادة الصحية و الجسمية التي تناسب سعر المنتج، ف -

عند اقتناء بأحسن سعر ممكن، من خلال السعي للمقارنة بين سعر السلعة والعائد الذي تحظى به 
 .هذه السلعة

بالرضا  المرأةالفائدة الاجتماعية والاقتصادية الفعلية للمنتج والتي تظهر عند استخدامه وتشعر  -
 .عند اقتنائها واستشعار فوائدها عند استهلاكها

 : إلىوفي بعض المراجع تصنف الدوافع  -
o علماء الايجابية في الدوافع هي تلك الدوافع ذات المضامين الايجابية يفسر ال:دوافع ايجابية

الحاجة أو الرغبة أو إرادة إشباع حاجة أو شيء محدد وفي مجال التسويق تعني الايجابية عملية 
  .تحقيقه المؤسسات التسويقية باستمرار إلىاتخاذ قرار بعيدا عن التردد والتأجيل،وهذا ما تسعى 

o العلماء السلبية في الدوافع  سر، ويفهي تلك الدوافع ذات المضامين السلبية:دوافع سلبية
بالخوف من تحقيق هدف الدافع، وفي مجال التسويق تعني السلبية الامتناع عن الشراء والتردد 

 (241، ص1446، المنصور.)والتأجيل في اتخاذ قرار الشراء
 :وبهذا فإن الدوافع ثلاث مراحل -

سواء  المرأةقص حاجة من حاجات وهي تلك الحالة من التوتر الداخلي الناتج من ن: مرحلة الإثارة
 .كانت هذه الحاجات بيولوجية أم نفسية أم اجتماعية
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إشباع الحاجة التي أثارت السلوك  إلىالقيام بسلوك خاص يرمي  إلىوهي النزوع  :مرحة السلوك 
 .أصلا

 .تحقيق الهدف إلىوهي التي تدفع السلوك وتواصل دفعه حتى ينتهي  :الغاية من السلوك 
 :ظيفة الدوافع فيما يليوتتمثل و 

 .ثم توجيه سلوكها نحو تحقيق هدف ما, ودفعها لاتخاذ سلوك معين المرأةإثارة 
 :الحاجات
 من بالحرمان الشعور من تنشأ وهي الراحة، بعدم إحساس عنها ينتج النقص من حالة تعني الحاجة
 هذه إشباع بغرض لها الداخلية القوى في التأثير إلى يؤدي مما كمستهلكة، المرأة لدى ما شيء

 وعندما الأساسية الحاجات من الجوع يعد المثال سبيل معينة،فعلى وبدرجة معين بمستوى الحاجات
  .الطعام تناول خلال من إشباعها على للعمل بها يدفع فأنه يظهر

 الحاجات الإنسانية هي المولد للدوافع التي تحكم وتسير المستهلك ويمكن تمييز ، إنوخلاصة القول
 : بين الحاجات من خلال نوعين أساسيين هما

o أن تبقى على القيد الحياة بدون  المرأةوهي الحاجات التي لا تستطيع : الحاجات الفطرية
إشباعها،وتتمثل في الحاجة للماء والطعام والهواء،ومعظم هذه الحاجات تتعلق بالنواحي الفيزيولوجية 

 .وهي تمثل حاجات أولية
o من البيئة المحيطة وتمكنها أن تظل على  المرأةهي تمثل ناتج ما تتعلمه و : الحاجات المكتسبة

الحاجة للآخرين، الحاجة للاحترام والثقة بالنفس، ومعظم هذه : قيد الحياة بدون إشباعها وتشمل
 .الحاجات تتعلق بالنواحي النفسية، وتعد حاجات ثانوية

ودوافعه قد ساعدت على إثارة اهتمام العلماء أن العلاقة العضوية بين المستهلك  إلىوتجدر الإشارة 
على وغيرها، MY WAY 2995و قائمة  Starch1923بتطوير قوائم الحاجات الإنسانية كقائمة 

اعتبار أن احتياجات الفرد وأهدافه هي مصدر الرئيسي للدوافع، حيث يتوقع كل فرد مستوى معين 
بين مفهوم الدافع ومفهوم من الإشباع لكل منها، لهذا نلاحظ تداخلا وارتباطا 

 (41،ص1446الميناوي،).الحاجات
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ظهور مجموعة من النظريات المفسرة للسلوك الدافعي لدى الفرد والتي نالت  إلىوهذا ما أدى  
خمسة مستويات أساسية  إلىاهتماما كبيرا منها نظرية براهام ماسلو،الذي قسم الحاجات الإنسانية 

  :اعها وهيالتدرج في إشب إلىتدفع الإنسان 
 ..(الأكل، الشرب، اللبس )الحاجات الطبيعية:المستوى الأول
 (,,,المأوى، الأمان الاقتصادي، )حاجات السلامة والأمن:المستوى الثاني
 .الانتماء والحاجات الاجتماعية: المستوى الثالث
 (الاعتراف بالذات، الانجاز )تقدير الذات إلىالحاجة : المستوى الرابع
 ( ما يهدف له المستهلك)تحقيق الذات:امسالمستوى الخ

 
 (141،ص9114سويدان وحداد،.)يوضح هرم ماسلو للحاجات( 13)الشكل رقم

 
 الإدراك:  

عدد كبير من المثيرات التي تؤثر على إدراكها وتساعدها في  إلىفي حياتها اليومية  المرأةتتعرض 
لى الحواس، ويمكن تعريف الإدراك صياغتها لصورة العناصر التي تحيط بها، وذلك بالاعتماد ع

بانتقاء وتنظيم وتفسير المعلومات في شكل أو سياق  المرأةالعملية التي بمقتضاها تقوم : على أنه
 (232،ص1441طارق،).ذو معنى أو دلاله
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كما يعرف الإدراك في علم النفس على أنه عملية تمييز بين المنبهات التي تتأثر بها الحواس    
معروفة،وتفسير تلك المنبهات، وأن الإدراك يتخلل عمليات الحواس فيظهر أثره في الاعتيادية ال

نما هو عملية  السلوك، وليس مجرد استنساخ ما في البيئة من منبهات عن طريق الحواس فقط،وا 
معقدة يؤديها الدماغ،تتضمن الغربلة والتصنيف والتعديل والتفسير لطبيعة تلك 

 (225،ص2994الجسماني،).المنبهات
معلومات نفسية خارجية معا فالإدراك يعتمد على وجود  إلىإن عملية شرح الإدراك وتفسيره تحتاج 
، فضلا عن الطريقة التي يتم بها معالجة المعلومات علانالدافع الداخلي المحرض المتمثل في الإ
 .وتخزينها في الذاكرة لاسترجاعها لاحقا

سم بالانتقائية ويتأثر بمجموعة العمليات التي يقوم بها كما يقوم الإدراك على الاختيار، من ثم يت
 (214،ص1447الصميدعي وعثمان،:)المستهلك وتتمثل هذه العمليات في

o ية التي تؤكد علانالتعرض انتقائيا للرسائل الإ إلىكمستهلك  المرأةتميل : التعرض الانتقائي
همال الرسائل غير المعروفة والغامضة ب النسبة لها،وأن هذا الاختيار يعتمد صحة قرارها الشرائي وا 

تكون مهيأة للقيام بسلوك،وذلك نتيجة لتأثير  المرأة،والدوافع وغيرها، فالمرأةعلى كثافة المثير، تهيئة 
الاحتياجات والدوافع التي تدفعها نحو القيام بالفعل،ولكن طريقة استجابتها وسلوكها يكونان متأثرين 

لمحيط بها،حيث أننا نجد بأن هناك شخصين لديهما نفس بمدى إدراكها للحالة أو الوضع ا
الدوافع،ولكن قد يتصرفان بصورة مختلفة، ويكون سلوك كل واحد منهم مختلفا تماما عن سلوك 

للمعلومات  المرأةالآخر،وذلك لأنهما يدركان الحالة بشكل مختلف،وذلك يعتمد على مدى استقبال 
خلق صورة لما يحيطها تختلف عن الصورة التي تتكون  إلىوطريقة تحليلها وتفسيرها،مما يؤدي 

 .عند امرأة أخرى فالعملية الإدراكية للفرد تعتمد على الانتباه الاختياري
o بتفسير المعلومات بطريقة تؤدي آرائها واتجاهاتها الخاصة  المرأةتقوم : الفهم الانتقائي

رسائل، لكي تتسق مع معتقداتها وفي بعض الأحيان تسيء فهم أو تفسير ال ومعتقداتها الحالية،
الحالية وتوقعاتها وعناصر البناء المعرفي لديها وهو ما يطلق عليه سوء الفهم، ويحدث التشويه 

 .مع معتقداتها واتجاهاتها المرأةالانتقائي عندما لا تتسق المعلومات التي تستقبلها 
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o لتي تتعرض لها،بل تتذكر فقط تلك كل المعلومات والمثيرات ا المرأةلا تتذكر  :التذكر الانتقائي
التي تتفق مع اتجاهاتها وخبراتها،وتنسى تلك المعلومات التي لا تتسق مع اتجاهاتها 

 المرأةارتباطا وثيقا حيث تتعرض  علانوخبراتها،وترتبط ظاهرة التذكر واسترجاع المعلومات بالإ
 علاناتدا محدودا فقط من هذه الإفي اليوم الواحد، ولكنها لا تتذكر إلا عد علاناتللعديد من الإ

 . والتي تقع في مجال اهتماماتها
 التعلم : 

لا تقل أهمية التعلم لدى رجال التسويق عن الدوافع والإدراك فهذين الأخيرين هما نتيجة لعملية 
والذي يعرف على أنه تراكم المعرفة عن طريق الخبرات المكتسبة بتكرار  المرأةالتعلم التي تمر بها 

ربة وغير ذلك بما يؤثر على السلوك اتجاه التغير ومن وجهة نظر رجال التسويق فإن التعلم التج
كافة الإجراءات والعمليات المستمرة والمنظمة والمقصودة وغير المقصودة لإعطاء أو إكساب : يعني

أو الأفراد المعرفة، والمعلومات التي يحتاجونها عند شراء ما هو مطروح من أفكار،مفاهيم،سلع 
خدمات وكذا تعديل أفكارهم ومعتقداتهم وأنماطهم السلوكية نحو هذا الشراء أو 

 (249،ص1444عبيدات،).ذاك
 ومما سبق نجد أن التعلم يكون بتراكم المعرفة من خلال مراحل، وأنه قد يكون مقصودا أو عرضيا

تمثيل التعلم في  وقد يحدث من خلال التفكير الملاحظة والخبرة المباشرة والغير مباشرة، ويمكن
 :مجال التسويق كما يلي
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 تقييم سالب تقييم موجب 
 
 
  

 (149،ص9114المنصور،)يوضح التعلم في مجال التسويق(: 14)الشكل رقم
 

الإشباع والرضا  المرأةيوضح لنا هذا المخطط أنه إن لم يحقق قرار الشراء لماركة ما من طرف 
تها في الماركة وبقرارها في شراء تلك الماركة وتبحث على معلومات إضافية بهدف فسوف تفقد ثق

 .مراجعة قرار الشراء والعكس صحيح وان حقق الإشباع فسوف تستمر وتكرر شراء تلك الماركة
 (12، ص1426، عبد الله):وهناك عدد من العوامل المؤثرة على التعلم وهي

في ذهن الفرد وتذكره ولكن  علانتثبيت الإ إلىي تؤدي وهو من العوامل الهامة الت :التكرار -
كمستهلك بالملل، أي أنها تكون غير راغبة في  المرأةإصابة  إلىالتكرار الزائد يمكن أن يؤدي 

 .يةعلانويمكن أن يتجنب المعلن ذلك عن طريق تغيير شكل الرسالة الإ علانالإ إلىالإصغاء 
مرغوب في تعلمه بشي آخر، مثل ربط استخدام منتج يحدث عندما يتم ربط الشيء ال :الترابط -

 .عن المشروبات الغازية علانمعين بمواقف اجتماعية سعيدة، كما يحدث في الإ
المواد التي لها مغزى بالنسبة لها بسرعة أكبر من المواد التي لا تحمل  المرأةتتعلم  :المعنى -

بهذه المعلومات في الذاكرة عن ولهذا فإن فرصة كبيرة للاحتفاظ  معنى أو ذات معنى غامض،
 .غيرها من المعلومات

 
 

 شراء دوافع محفز احتياج

 عدم تكرار الشراء -
 إنعدام الثقة في العلامة -

 تكرار الشراء -  -
 تبني العلامة وتعزيز الثقة بها - -
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القيام بالأنشطة  إلىتميل  المرأةيعتبر التدعيم هو المبدأ الرئيسي عند حدوث التعلم، ف:التدعيم -
القيام  إلىالتي تحصل من خلالها على مكافأة وهو المبدأ الرئيسي عند حدوث التعلم، فالفرد يميل 

فأنه يمكن استخدام  ،علانافأة نتيجة القيام بها وفي مجال الإبالأنشطة التي يحصل على مك
 .على شراء السلعة المرأةالكوبونات المجانية والعروض الخاصة لتشجع 

 :التطبيقات في مجال الإعلان
ومما سبق نجد أن التعلم يرتبط ارتباطا كبيرا بالولاء للاسم التجاري لماركة ما،حيث أن معظم 

يقومون في عملية الشراء بالاعتماد على الخبرات السابقة،ومن ثم يلعب المشتركين من النساء،
بالمعلومات المتعلقة بخصائص السلعة وأدائها وتتوقف  المرأةالدور الأكبر في تدعيم ولاء  علانالإ

الاستهلاكي وتوفير المعلومات المطلوبة على عدد من  المرأةفي تحفيز سلوك  علانفاعلية الإ
ية على مدار فترة معينة من الزمن بدلا من التركيز في فترة علانار الرسالة الإالعوامل منها تكر 

قصيرة حتى نحصل على تذكرها للسلعة وبصفة خاصة بعد تقديمها بحيث يفضل تركيز التكرار في 
الرسالة في فترة قصيرة في حالة المنتجات الجديدة، ومن العوامل الأخرى لنجاح عملية التعلم من 

ية،فالكثير علانهي توفير البيئة المألوفة لعملية التعليم من خلال محتوى الرسالة الإ نعلاخلال الإ
تركز على كيفية تشغيل أو استخدام السلعة حتى يتسنى الإلمام الكامل بالعناصر  علاناتمن الإ

 (244،ص1427بلخيري،).المؤثرة والتي تسهل عملية تعلمها
 الشخصية: 

تعقد دراسة الشخصية  إلىويرجع هذا الاختلاف  لآخر، يختلف تعريف الشخصية من باحث
 : الإنسانية من ناحية واختلاف وجهات النظر لديها من ناحية أخرى ومن هذه التعاريف نجد

هي مجموعة الخصائص أو السمات النفسية التي تحدد تفضيلات الفرد  أن الشخصية -
 (227،ص1446المنصور،.)وسلوكه

معطيات البيولوجية الفطرية والأهواء والدوافع والرغبات والغرائز جملة ال:كما تعرف كذلك بأنها -
 .لفرد ما وجملة الاتجاهات المكتسبة بفضل التجربة

 إلىوتعرف الشخصية أيضا على أنها مجموعة من الخصائص السيكولوجية المميزة التي تؤدي  -
 (269،ب، ص1424بن عيسى،.)نمط من الاستجابات المتسقة والثابتة للمحيط
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o من خلال هذه المجموعة من التعاريف يمكن استنتاج :لخصائص الأساسية للشخصيةا
 :الخصائص الأساسية للشخصية وهي

أن الشخصية عبارة عن صفات داخلية،وهذه الصفات قد تكون وراثية وقد تكون مكتسبة لكنها  -
التسويقية بشكل عام،لهذا تقوم المؤسسات  المرأةأخذت الطابع الشخصي وأصبحت جزءا من تشكيل 

بتحليل تأثير الأنماط الشخصية للأفراد المستهدفين على القرارات الشرائية والاستهلاكية المتوقعة 
 .منهم في الأسواق المستهدفة محليا وخارجيا

ليس هناك وجود لشخصين متطابقين تماما في  إذإن الشخصية تختلف باختلاف الأفراد، -
ن يجتمع فيها أكثر من فرد،وبينهما توجد عدة أنماط شخصيتهما ولكن هناك قواسم مشتركة يمكن أ

ونماذج شخصية يميزها عن بعضها البعض فروقات نسبية ذات أهمية كبيرة لرجال التسويق، 
  .أن يكون لها دلالاتها التسويقية والترويجية بالنسبة لما يطرح في الأسواق من سلع وخدماتويمكن 

 (224،ص1445الغدير،الساعد،)
    :ي مجال الإعلانالتطبيقات ف

المستهلكة وسلوكها الشرائي  المرأةاهتم العديد من رجال التسويق بالعلاقة الموجودة بين شخصية 
ولكن وجدوا أن هناك العديد من العوامل الأخرى كالدوافع والإدراك والاتجاهات والتعلم التي تدخل 

تصال واضحة بين الشخصية في عملية الشراء والتي تجعل من الصعب الحكم على وجود حلقة ا
تصميمات معينة عن الشخصية والسلوك  إلىوأنماط السلوك الاستهلاكي،ولهذا فإن الوصول 

بن .)كمشتري محتمل المرأةالاستهلاكي يتطلب تجميع معلومات دقيقة عن 
 (211،ب،ص1424عيسى،

بعبارة أخرى،فإن فالشخصية تستحق الدراسة لأنها تعكس الاختلاف أو التباين في سلوك النساء أو 
ومن خصائص  المؤثرات تختلف باختلاف طبيعة وخواص كل منهن، إلى المرأةدرجة استجابة 

 ية وتخطيط الحملةعلانالشخصية التي يجد المعلن ضرورة لدراستها في تكوين الرسالة الإ
 (241،ص1427بلخيري،) .السيطرة، الشجاعة وحب المسؤولية،الاندفاع،الأنانية،القيادة:الإعلانية

 
 
 



 

142 

 

 الاتجاهات: 
يمكن تعريف الاتجاهات بأنها ميل أو استعداد ذهني وعصبي، للفرد أن يستجيب لصالح أو ضد 

 (296،ص2996الصحن و أبوبكر،.)نوع معين من الأشياء أو المواقف أو الموضوعات أو الأفراد
مشاعر فقد عرف الاتجاهات على أنها تعبير عن ال( 126،ص1444)أما محمد إبراهيم عبيدات
التي تعكس أو تكشف فيما إذا كان لديهم ميول ايجابية أو سلبية  المرأةوالأحاسيس الداخلية لدى 

 .نحو شيء معين ماركة معينة، سلعة أو خدمة ما نحو اسم محل أو تاجر تجزئة
الاتجاه هو نسق مستديم من المعتقدات :تعريف أكثر شمولية للاتجاه Rokeatchفي حين اقترح
 .موقف يهيئ الفرد على الاستجابة بطريقة تفضيليةعن شيء أو 

تنظيم من المعتقدات عن شيء أو :وتؤكد هذا الطرح دكتورة منيرة أحمد حلمي بقولها أن الاتجاه هو
موقف يكون متعلما وثابتا نسبيا ويميل بالشخص نحو اختيار استجابة معينة يفضلها على سائر 

 (291،ب،ص1424في بن عيسى،).الاستجابات
o يتكون الاتجاه من ثلاث مكونات أساسية:لمكونات الأساسية للاتجاهاتا: 
جة يالخدمات المتكونة لدى المرأة نت يمثل هذا العنصر درجة المعرفة بالسلع و :المكون المعرفي -

الخبرة أو المعلومات تكون مأخوذة من المعتقدات،و بالتالي فهي تختلف من فرد لآخر حسب 
ن المنتجات، يجة للعلاقات التي تنشأ بينت المرأةتتكون المعتقدات لدى اختلاف تلك المعتقدات،و 

 المرأةر اتجاه ية تغيبعبارة أخرى هي معلومات إضاف. هاخصائصها و المنافع المترتبة عن
 .الاستهلاكي

ة،أي الجانب الشعوري أو الوجداني يا المكون عن ردود الأفعال العاطفيعبر هذ:المكون العاطفي -
ذ أو نفور يمن إقبال أو إعجاب تحب...( إعلاناتمنتجات، )نحو موضوع الاتجاه المرأةالذي تظهره 
أو هي القوة المعارضة المبذولة على الجانب الشعوري أو العاطفي و التي تدفع . ةيحب أو كراه

 .لتحب المنتج المرأة
رة لا يان كثيحن،ففي أيالذي تقوم به المرأة نحو شيء مع مثل السلوك الفعليي :المكون السلوكي -
ة نحو موضوع يترجم إلى أفعال سلوكيى الجانب الشعوري والفكري بل قد قتصر الاتجاه علي

 .الاتجاه، وتصبح هذه الأفعال ذات خطر خاصة عندما يكون الاتجاه ذا محتوى سلبي
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عن  المرأةحيث نجد أن هذه المكونات في حالة تكامل وتجانس بشكل مستمر، ولتغيير الاتجاه لدى 
لامة تجارية معينة يتطلب الأمر التعديل في المكون المعرفي وكذا المعلومات المتاحة ع

 (224،ص1447الغرباوي وأبو النجا و شقير،).لديها
 : علانالتطبيقات في مجال الإ

خلق اتجاه ايجابي لدى المستهلك المستهدف نحو  إلىإن الشغل الشاغل لرجل التسويق هو السعي 
ايجابي،أو تقوية الاتجاه الايجابي أو  إلىو تغيير الاتجاه أحيانا من سلبي المنتج المعلن عنه،أ

 ،ص1427بلخيري،:)الحفاظ عليه لمدة زمنية أطول وهذا لا يكون إلا باستثمار العوامل الآتية
 ( 246،245ص
ية التي ترتكز على العواقب السلبية المادية لعدم القيام علانأي أن الرسالة الإ: مغريات الخوف -
في حالة أن عنصر الخوف  المرأةممكن أن تترك أثر عكسي على اتجاه "شراء سلعة ما " عمل ما ب

ية المصممة لتشجيع المدخنين على ترك التدخين علانالحملات الإ:ية مثالعلانمكثفا في الرسالة الإ
 .خوفا من الإصابة بسرطان الرئة هي حملات غير ناجحة

ية ذات اللمسات علانأن الرسائل الإ إلىت والأبحاث تشير أغلب الدراسا: مغريات الدعابة -
ية علانالفكاهية تتوقف في جذب أو إثارة الانتباه علاوة على ذلك فإن روح الدعابة في الرسالة الإ

قد تتذكر الدعابة وتنسى مضمون الرسالة  المرأةغالبا تعزز مصداقية المصدر،لكن المشكلة أن 
تكون فاعلة بدرجة كبيرة عندما يتم تشخيص المنتج في  دعابيةوعليه فإن المغريات ال ية،علانالإ

وعندما تكون الدعابة ذات صلة وثيقة بالسلعة المعلن  علانالعشر ثواني الأولى من عرض الإ
 .عنها
هناك علاقة ايجابية بين مصداقية المصدر وتغيير الموقف،إذ يبدو أن :مصداقية المصدر -

در الموثوق فيه،وعليه فإنهم يكونوا أكثر استعداد لقبول المستهلكين يضعون ثقة أكبر في المص
 .ادعاءات هذا المصدر والعكس صحيح

 
 
 



 

144 

 

نلاحظ أن هناك زيادة في استخدام أسلوب يطلق عليه تسمية الإعلانات  :الاستنتاج الذاتي -
لانات الباردة والرسالة الإعلانية الباردة غالبا ما تكون منظمة أو مرتبة وجوهرها أنه يتم بث الإع

على شكل أجزاء أو قصة للمشاهد ويترك لتخيلاته العنان لتوصل إلى استنتاج حول ما دار في 
إن هذا النوع من الإعلان يصلح لبناء صورة ذهنية طويلة الأمد في السلع والمنتجات ذات  القصة،

أو ميزة فريدة  أو في السلع التي لا توجد فيها مزايا مميزة(العطور، أدوات الزينة)  الطابع العاطفي
 .عن سلع المنافسين

ية علانتؤكد بعض الدراسات أن الرسالة الإ :ية باتجاه واحد مقابل رسالة باتجاهينإعلانرسالة  -
كبر أتحدث تغيرا ( بمعنى معلومات ايجابية وغير ايجابية حول السلعة أو الخدمة) ذات الاتجاهين

 .ه الواحدية ذات الاتجاعلانفي الموقف مقارنة مع الرسالة الإ
المستهدفة لكم هائل من المنبهات مما يجعل المعلن ملزما على  المرأةيقصد به تعرض  :التكرار
الدرجة التي لا يسمح بالنسيان وهو ما يطلق  إلىه بصورة منتظمة ومستمرة حتى يصل إعلانتكرار 

 .عليه بالتعليم الاشباعي
 مؤثرة على سلوك المستهلك في الشكلمن خلال ما سبق يمكن اختصار أهم العوامل النفسية ال

 :الموالي
 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الباحثة يوضح العوامل النفسية المؤثرة في سلوك المستهلك(: 14)الشكل رقم
 

 المستهلك

 الاتجاهات

 التعلم

 

 الشخصية

 الإدراك

والحاجات الدوافع  
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تعتبر العوامل الخارجية من المتغيرات البيئية التي تؤثر على سلوك : المؤثرات الخارجية.9.4.3
،ويمكن تقسيم العوامل الخارجية من حيث درجة تأثيرها على الشرائي وتوجه تصرفاتها المرأة

 : نوعين إلىالمستهلك 
مثل الثقافة والطبقات الاجتماعية وتقدم المجتمعات وزيادة  المرأةعوامل لها تأثير عام على  -

 .أوقات الفراغ
: وامل مثلالدائم مع الجماعات المكونة لتلك الع المرأةعوامل لها تأثير مباشر نتيجة لتفاعل  -

والجماعات المرجعية و قادة الرأي ويلاحظ أن هذه العوامل لها تأثير وقوي ومباشر وتعدل  الأسرة
 (211،ص1446شوية،.)من سلوك المستهلك في مختلف تصرفاته

 تعتبر الثقافة نسيج متكامل من الخصائص المميزة للسلوك المكتسب، والتي يشترك فيها : الثقافة
و هي مجموعة من القيم ذات الطابع المادي والمعنوي والأفكار والمواقف أفراد مجتمع معين، أ

تباعها بواسطة  والرموز التي يراها الفرد ثقافة ما نحو مختلف نواحي حياتهم والتي يتم تطويرها وا 
أفراد هذا المجتمع والتي تشكل أنماطهم السلوكية والاستهلاكية والتي تميزهم عن أفراد تابعين 

وقد تكون هذه الرموز غير ملموسة كالقيم ولغة التخاطب، وقد . ى أصلية أو فرعيةلثقافات أخر 
عبد ).تكون في شكل ظاهر، مثل الشكل العمراني والأدوات المستخدمة والمنتجات

 (11،ص1426الله،
o تمتلك الثقافة حسب  :خصائص الثقافةChristian Dussart  ثمانية خصائص أساسية تشرح

  (75، ص1424، بن يحي ):ماع دورها المنظم في مجتم
منذ ولدتها بدقة الأفعال  المرأةهذا يعني أن الثقافة ليست فطرية، ولا تعرف : الثقافة مكتسبة -

 .الدقيقة للاستهلاك التي تسمح لها بإشباع حاجاتها أو بعبارة أخرى بعض السلوكات
تنتقل  ، فهيعائلة، الدينتنتقل الثقافة من جيل لآخر عن طريق المدرسة، ال: الثقافة المتوارثة  -

اكتساب معارف ومواقف بدون شعور من خلال تفاعلها مع  المرأةبطريقة غير مباشرة، وتستطيع 
 .أفراد المجموعة التي تنتمي إليها
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 .يتم نقل الثقافة بشكل مثالي: الثقافة مثالية  -
جماعة  إلىهي تنتمي العناصر المميزة للثقافة ليست خاصية لامرأة معينة، ف: الثقافة اجتماعية -

وتمارس الثقافة اثر مهم وخاص على قيم السلوك الاجتماعي مثل اللباس والأكل وهذه النظرة للثقافة 
 .عنصر أساسي للمختصين في التسويق

المكونة لها، فهي تدمج  المرأةتتمثل الوظيفة الأساسية للثقافة في إشباع حاجات :الثقافة نفعية  -
 .عاقب الآخرينالسلوكات المطابقة لها وت

في بيئتها  المرأةتطويرها من طرف  ، ويتمتتكيف الثقافة مع البيئة:مستمرالثقافة في تطور  -
 .باستمرار

الشرائية مجرد نشاط روتيني  المرأةأي أنها تجعل من قرارات : الثقافة تسهل حل المشاكل -
 .بسيط

على الاندماج في  مرأةالتسمح بتكوين العناصر التي تساعد : الثقافة لها وظيفة الاندماج -
 .ما يسمى الشعور بالانتماء لثقافة ما ، وهذامجموعة ما

 :علانالتطبيقات في مجال الإ
: ي،وكذلك يؤثر على الجوانب التسويقية مثلعلانإن التغيير في عامل الثقافة يؤثر على النشاط الإ

تسويقية، فتنامي رغبة قطاعات، تطوير المنتجات والعديد من الاستراتيجيات ال إلىتقسيم السوق 
في رفع مستوى رفاهيتها شجع العديد من الشركات والمعلنين على القيام بالابتكارات وتقديم  المرأة

عنها، لتستهدف شرائح معينة تحمل أفكار ومواقف معينة، لذا نجد أن  علانالمنتجات الجديدة والإ
ل يمكن أن يكون وسيلة فعالة للتغيير لا يتفاعل فقط مع العملية الثقافية على كل مستوى ب علانالإ

 .أحد عوامل الثقافة ذاتها علانفي الثقافة بحيث يكون الإ
بالقيم الموجودة في المجتمع وفي نفس الوقت يعكسها، فنجد الكثير  علانومن ناحية أخرى يتأثر الإ

عة، فضلا عن وربطها باستعمال السل المرأةية تركز على تأهيل قيم معينة لدى علانمن الحملات الإ
دين أو  إلىيجب أن يتوافق مع القيم السائدة في المجتمع أي أن لا يسئ  علانذلك نجد أن الإ

التي تكون مقبولة في بعض  علاناتمعتقد أو جماعة،فعلى سبيل المثال فإن الكثير من الإ
قبولة في ، قد لا تكون معلانالمجتمعات والتي تستعمل فيها العلاقات العاطفية لتوضيح فكرة الإ
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ومنها البلدان العربية نظرا لتعارضها مع القيم الروحية والدينية السائدة في مثل  الكثير من البلدان
 (13،ص1426عبد الله،).هذه المجتمعات

وتشجيعها على القيام  المرأةيمكن التأثير على معتقدات  علانوعليه يمكن القول أنه عن طريق الإ
 الأذواقالابتكاري يصقل  علانل بعض المعتقدات المرغوبة، فالإبتغيير قيمها وتصرفاتها، وتأصي

 (241،ص1427بلخيري،).وينميها ويساعد في استغلال أوقات الفراغ والتسلية
 الطبقات أو الفئات الاجتماعية: 
o تعرف الطبقة الاجتماعية بأنها مجموعة من الأفراد الذين يتصفون :تعريف الطبقة الاجتماعية

في بعض الخصائص الاجتماعية ولذلك فهم يشتركون في الاتجاهات والمعتقدات  بالتماثل والتشابه
جماعة  إلىحينما ينتمي  والقيم،تقوم فكرة الطبقات الاجتماعية على مفهوم أساس وهو أن الفرد

معينة فإن هذه الجماعة تؤثر على اتجاهاته وقيمه ومبادئه وعاداته الشرائية،ومن هنا يتولد التماثل 
 (14،ص 1426عبد الله،).كبقة اجتماعية معينة إلىراد الذين ينتمون بين الأف

o تتميز الفئات الاجتماعية عن بعضها البعض بعدة : العناصر المكونة للطبقة الاجتماعية
 :الدخل، المهنة،الممتلكات وغيرها من الخصائص سوف نذكر بعض منها فيما يلي:خصائص منها

عامل )يتأثر بشهادتها وبحالتها المهنية المرأةك سلوك الشراء واستهلا:الوظيفة المهنة  -
 ، فنجدفالمهنة تعتبر من أحسن المؤشرات المعتمدة لتمييز الطبقة الاجتماعية..(حر،موظف،أجير

مثلا أن طبقة الأطباء لها طموحات وأنماط استهلاك تختلف عن طبقة الأساتذة الجامعيين، وعن 
 .طبقة الموظفين العاديين

الدخل أيضا عامل لتمييز الطبقة الاجتماعية، فذوي الدخول المرتفعة يشكلون يعتبر : الدخل  -
 .أساليب وتصرفات شرائية خاصة بهم ، ولهمأنماط استهلاكية معينة ، لهمطبقة اجتماعية راقية

الأفراد الذين يتقاربون في مستوى تعليمهم يشكلون طبقة اجتماعية واحدة لها : مستوى التعليم -
التي لها مستوى تعليمي  المرأةحاجات والسلوكات ما يميزها عن باقي الطبقات، فمن التوجهات وال

التي لها مستوى متدني من التعليم  المرأةعالي تكون حاجاتها راقية،مدروسة من الناحية الفكرية أما 
فعادة ما تكون عشوائية،تركز على المظاهر،غير مبالية بصحتها، ولهذا تجذبها المنتجات التعبئة 

 لائمهايلمعرفة ما  ىحدلتغليف وتأسرها الألوان، لذا على رجال التسويق دراسة كل طبقة على وا
 (37،ص1424طيبي،).من سلع وخدمات
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 :والتسويق علانالتطبيقات في مجال الإ
بالرغم من صعوبة استخدام معايير وأسس تحديد المكانة الاجتماعية للأفراد إلا أن علاقة الطبقة 

بمؤشرات عديدة تفيده في تخطيط  علانماط الاستهلاكية لأفرادها تمد رجل الإالاجتماعية بالأن
فهناك بعض المعلنين الذين يفضلون  ،(224ص1427بلخيري،) المختلفة علاناستراتيجيات الإ

ية المناسبة والتي علانفئة معينة، ولذا يتم تخطيط الإستراتيجية التسويقية والإ إلى علانتوجيه الإ
أعلى يجعل  إلىة، بينما يرى معلنون آخرون أن الطبقات المنخفضة تظهر حراكا تجذب هذه الفئ

تقليد الطبقات العليا عند  إلىسلوكا الشرائي متشبها مع السلوك الشرائي للطبقات العليا،حيث تميل 
اختيارها للمنتجات والخدمات المختلفة،مثل الطعام والملابس والأدوات المنزلية،ولذلك فلو ركز 

على الطبقات الأعلى فأنه يصعب التوسع أو للانتشار بين الطبقات الاجتماعية، فالسلع  نعلاالإ
نما  إلىلا تنتشر  عوض و .)أسفل معتمدين على نظرية التدحرج الهابط إلىأعلى وا 

 (231،ص1421إمام،
داخل ففي الحياة العملية نجد أن الكثير من المعلنين لم يكتفوا باستقطاب أصحاب الدخول الكبيرة 

نما امتدت أفكارهم  أصحاب الدخول المحدودة في المجتمع  إلىالمجتمع لقدرتهم على الشراء، وا 
الذي ليتم التعامل معهم عن طريق البيع بالتقسيط والفوائد مستغلا رغبتهم في إشباع حاجتهم مثل 

 (216،ص1424أسعد،.)الآخرين
 الجماعات المرجعية : 

في تحديد معتقداتها  المرأةتلك الجماعة التي ترجع إليها تعرف الجماعات المرجعية على أنها 
 إلىقد تقضي الجانب الأكبر من حياتها منتمية  المرأةواتجاهاتها وتقييم سلوكها الاجتماعي،ف

جماعة أو تنظيم معين،وهذه الجماعات أو التنظيمات تمثل المناخ الاجتماعي الذي يعمل فيه 
 (16،ص1426عبد الله،.)هدافهمالأفراد من إشباع حاجاتهم وتحقيق أ

o توجد بعض المفاهيم التي ترتبط كثيرا بالجماعة المرجعية :المفاهيم المرتبطة بالجماعة المرجعية
 (271،277،أ،ص ص،1424بن عيسى،:)ومنها ما يلي

وهو مجموعة القواعد التي تحدد أو تمنع سلوكا معينا في مواقف معينة،ويستمد العرف  :العرف -
 .فية وأي مخالفة للعرف ستقوم الجماعة المرجعية بالمقاطعة أو فرض الجزاءمن القيم الثقا
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أو تلك التي تحددها لها الجماعة،اذ يمكن  المرأةوهي المهام والوظائف التي تقوم بها : الأدوار -
 .للمرأة الواحدة أن تقوم بأدوار مختلفة مما يتطلب منها سلوكيات مختلفة

في الجماعة وكذلك نفوذها وسلطتها  المرأةالتي تحتلها  وهي التي تحدد الوضعية: المكانة -
 .وتأثيرها

وهي الإجراءات التي يتم بواسطتها اكتساب المهارات والعرف :التنشئة الاجتماعية أو التكيف -
 .القيام بها المرأةوالاتجاهات الضرورية لأداء الأدوار التي يُتوقع من 

العائلة،الأصدقاء،والجيران أو تتأثر : لأولية والتي تضمويمكن للمرأة أن تتأثر بالجماعات المرجعية ا
بالجماعات المرجعية الثانوية والتي نجد فيها المنظمات والنقابات والجمعيات التي تنتمي إليها 

 .المرأة
o بإحدى  المرأةهناك أنواع مختلفة من الجماعات،وعادة ما تتأثر :أنواع الجماعات المرجعية

 (212،214،أ،ص ص،1424ى،بن عيس):الجماعات التالية
تتمثل الجماعات الأولية في الأصدقاء والجيران وزملاء :الجماعات الأولية والجماعات الثانوية -

العمل والعائلة،أما الجماعات الثانوية فتتمثل في الجمعيات الثقافية والطلابية والمهنية والرياضية 
 .خصية عكس الجماعات الأوليةوالنقابات العمالية، وتكون هنا العلاقات تعاقدية وغير ش

كانت تمتاز بوجود بناء  إذاتعتبر الجماعة رسمية : الجماعات الرسمية والجماعات غير رسمية -
داخلي محدد يضم قائمة بأسماء أعضائها و دور كل واحد منهم،أما في الجماعة غير الرسمية لا 

لها أي سلطة رسمية، بل يوجد بناء داخلي محدد، كجماعة الأصدقاء كونها غير منظمة وليست 
 .سلطة أخلاقية ومعنوية

لو تنتمي إليها، فهي تتبنى اتجاهات وقيم  المرأةوهي الجماعات التي تتمنى : جماعات عضوية -
سلوكات الجماعة ولكن لا يمكن أن تكون فيها عضوا مثل جماعات الفنانين والأبطال  و

 .الها فنان معينوالرياضيين فكم من امرأة اشترت سلعة معينة نصح باستعم
سواء كانت فعلية أو رمزية في جماعة ما تؤثر على سلوكها  المرأةوما يمكن استنتاجه أن عضوية 

 .الشرائي والقرارات الشرائية التي تتخذها عندما تعتقد أن هذا السلوك مقبول من هذه الجماعة
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 :المستهلك كما يلي إلىويقسم البعض الجماعات المرجعية بالنسبة 
هي جماعة من الأفراد تمثل جماعة مرجعية ذات : اعات المرجعية هي مجموعة من الأفرادالجم -

 :الشرائي وتشمل المرأةتأثير على سلوك 
 وهي أكثر المتغيرات الاجتماعية تأثيرا على  المرأةوتعتبر الخلية الأولى التي تتربى فيها : العائلة

 .الشرائي وعلى اتجاهاتها وقيمها المرأةسلوك 
 الشرائية بعد تأثير العائلة من حيث  المرأةيأتي تأثير الأصدقاء على قرارات :ة الأصدقاءجماع

تتوجه لمشورة أصدقائها وصديقاتها وتمتثل لنصائحهم عند رغبتها في اقتناء ماركات  المرأةالأهمية،ف
 .سلعية أو خدمية مختلفة

 أو سياسية أو الرياضية،من أجل  أحد الجمعيات الدينية إلى المرأةإن انضمام :الجمعيات الرسمية
تكوين صداقات جديدة أو مقابلة أشخاص مشهورين أو لتحقيق أهداف جماعية كالقيام بالأعمال 
الخيرية،ويكون تأثير العضوية في هذه الجماعات على السلوك الاستهلاكي للمرأة المنظمة إليها من 

 .المتعلقة باستهلاك بعض السلع والخدمات خلال احتكاكها المتكرر بأفرادها وتبادل الآراء والتجارب
 :الأفراد الذين يمكنهم أن يقوموا بدور جماعة المرجع هم: الجماعات المرجعية هي فرد -

بهدف مساعدتها والمرشد يؤثر كثيرا على السلوك  المرأةوهو من يتكفل ويحمي :المرشد -
 .الاستهلاكي للمرأة فهي تكون تحت حمايته

و المرجع الأساسي للمرأة والذي يمدها بكافة المعلومات التي تفيدها في رجل البيع ه: رجل البيع -
اتخاذ قراراتها الشرائية ويحفزها ويقنعها بما يقدمه عن طريق الاتصال الشخصي 

 (227،ص1427بلخيري،).المباشر
 :علانالتطبيقات في مجال الإ

هم إعلاناتالمعلنون في إن الجماعات المرجعية أصبحت من الأساليب الأساسية التي يستخدمها 
استخدام المشاهير أو  إلىحتى يحققوا مزايا تنافسية معينة وفي هذا الإطار غالبا ما يلجأ المعلنون 

الخبراء في اختصاص معين بهدف زيادة إدراك المستهلك ووعيه تجاه اسم تجاري معين وتقليص 
 (212،ص1427بلخيري،.)الخطر المرتبط بشراء السلعة
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 ح العديد من السلع على ما يسمى بالاتصال عن طريق الفم ويعني هذا اعتمد نجي:قادة الرأي
أخرى وترجع أهمية هذه الوسيلة  إلىالمفهوم انتقال المعلومات الخاصة بالسلعة أو الخدمة من امرأة 

عادة ما تتلقى هذه المعلومات بدرجة أكبر من الصدق عن  المرأةالاتصالية على افتراض أن 
صالية التجارية،وبصفة خاصة في حالة المنتجات الجديدة إما على الأسواق أو تلك الرسائل الات

المختلفة عن باقي السلع أو الخدمات المعروضة،فمن خلال نقل المعلومات عن طريق الفم نجد أن 
بعض المستهلكين يلعبون دورا نشطا في هذا المجال عن الآخرين وفي هذه الحالة يطلق عليهم لفظ 

ويعرف قائد الرأي بأنه الشخص الذي يستعمل كوسيط بين السوق الإجمالي ووسائل " لرأيقادة ا'' 
 (235،ص1446شوية،).الإعلام خاصة في حالة تقديم سلعة جديدة

 : علانالتطبيقات في مجال الإ
أكدت الدراسات التسويقية أنه كلما زادت درجة تعقد السلعة ودرجة الخطر المرتبطة بشرائها كلما زاد 

لمزيد من المعلومات وزاد نفس الوقت اعتمادها على الآخرين في توفير هذه  المرأةتياج اح
في اختبارها للاسم  المرأةالمعلومات ومن ثم زاد تأثير قادة الرأي والاتصال عن طريق الكلمة مع 

 :دورا هاما في هذا الصدد عن طريق علانالتجاري للسلعة، ويلعب الإ
 .تأثير على المستهلكين تحديد قادة الرأي ممن لهم -
بالبريد الإلكتروني أو  علانية أو خلال الإعلانسواء عن طريق الوسائل الإ المرأة إلىالوصول  -

ية علانالبريد العادي والخطوة التالية تأتي من جانب قادة الرأي في حالة تأثيرهم بالرسالة الإ
قناعهم بها عن طريق توجيه باستخدام السلعة وتحديد مزاياها ،وفي حالة عدم إمكانية تحديد نجاح وا 

التي تستخدم شهادة أحد المشاهير  علاناتقادة الرأي يمكن استخدام الإ
 (215،ص2991الصحن،).كبديل

 (:الأسرة) العائلة 
وحدة اجتماعية تتكون من شخصين أو أكثر يكون بين أفرادها علاقة :على أنها الأسرةيمكن تعريف 

لأفراد آخرين كأبناء أو بنات يسكنون في بيت  الأسرةهذه  شرعية كالزواج مع إمكانية تبني
 (194،ص1444عبيدات،).واحد
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تعد هي المسؤول الأول عن عملية التنشئة الاجتماعية التي يتم من خلالها غرس القيم  الأسرةف
ر الشرائي،أي أن لها دو  المرأةوالمعايير وأنماط السلوك المختلفة،مما يجعلها مؤثرا هاما على سلوك 

في سن مبكرة كيفية  المرأةهام في عملية التنشئة الاجتماعية،وهي العملية التي يتم بمقتضاها تعلم 
 (264،ص1449عطاوة،).اكتساب المهارات والمعارف التي تساعدها على التصرف بوعي ونضج

 :ويمكن أن نميز بين نوعين من خلايا العائلة
o خوة وأخوات وهي العائلة التي تكتسب فيها  والتي تتكون من آباء وأمهات :العائلة الأصلية وا 

 الخ..العديد من القيم والاتجاهات الفكرية نحو الدين، السياسة،الاقتصاد،الاستهلاك المرأة
o وهي العائلة التي تتكون من الزوج والزوجة والأولاد بالإنجاب أو بالتبني وهو : العائلة الحالية

الصعب إيجاد تعريف محدد للعائلة لأن بناءها فمن  المفهوم الشائع في مختلف المجتمعات،
 (211،ص1427،لخيريب).والأدوار التي تلعبها تختلف بشكل كبير من مجتمع لآخر

 : علانالتطبيقات في مجال الإ
في تكوين القيم وأنماط الشراء للمرأة شيء لا يمكن تجاهله من قبل المعلنين فالعديد  الأسرةإن تأثير 

والتي تم التعود عليها  الأسرةاط الاستهلاكية الأساسية السائدة على مستوى من النساء يتبعن الأنم
مدة طويلة من الزمن،وينطبق ذلك بصورة كبيرة على السلع التي لا تحتاج مدة طويلة لكي تتخذ 

فالدراسات  وحدة شرائية ووحدة استهلاكية على حد سواء، الأسرةقرار خاص بها، ويمكن اعتبار 
قيام المعلنين بتغيير التركيز  إلىفي عمليات الشراء أدت  الأسرةجال تغير ادوار التي أجريت في م
من مبادرين ومؤثرين ومستخدمين ومتخذي القرار  الأسرةليشمل أعضاء  علانالنسبي في الإ

حتى يتم تحقيق  الأسرةعن ألعاب الأطفال أو الأثاث أصبح التركيز فيه على كل أفراد  علانفالإ
وطبيعتها في المجتمع الذي تنتمي إليه يفيد في  الأسرةكما أن دراسة دورة حياة  وب به،التأثير المرغ

عبد ).ية تركز على الفئة الأكثر استخداما للمنتج المعلن عنهإعلانتخطيط حملات 
 (15،ص1426الله،

 :ومما سبق يمكن القول أن هناك مجموعة من العوامل التي تؤثر على القرار الشرائي للأسرة وهي
  كانت أسرة نووية أو أسرة ممتدة وكذلك من  إذافيما  الأسرةأي تختلف :وطبيعتها الأسرةنوع

 الخ..ناحية الحجم كونها كبيرة أو صغيرة أو متوسطة
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 وطبيعة عمل  الأسرةومكانتها الاجتماعية وتتمثل في أعمار أفراد :الخصائص الديمغرافية للأسرة
 .تمي إليهاوالطبقة الاجتماعية التي ين الأسرةرب 
 والمقصود هنا الأنشطة المختلفة الاجتماعية والراضية والدينية،التي تمارسا :الأسلوب المعيشي

 وتؤثر في قراراتها الشرائية الأسرة
 التي تنتج الكثير من احتياجاتها داخل المنزل من خضار  الأسرةوهي  :الإنتاج الداخلي للأسرة

 وفواكه وطيور ومواشي واجبان 
 فكثير من الأسر تكون متماسكة وتكون آرائها الشرائية مشتركة على الاجتماعية  الاعتبارات

 (21،ص1447،البكري).المفككةعكس الأسر 
 :العوامل الموقفية المؤثرة في سلوك الشراء.3.4.3

عوامل الزمان والمكان المحيطة بالموقف الشرائي والاستهلاكي : تعرف العوامل الموقفية على أنها
الشرائي دون أن يكون لها علاقة بخصائصها الشخصية  المرأةبصفة مؤقتة في سلوك والتي تؤثر 

في ظل  المرأةأو بعناصر المزيج التسويقي،ونظرا لأن الظروف الموقفية عديدة ومتنوعة فإن سلوك 
بن .)تلك الظروف يتخذ اتجاهات متنوعة مما يجعل من الصعب التنبؤ بها

 (161،أ،ص1424عيسى،
 :اع من العوامل الموقفية وهي مصنفة كالتاليهناك ثلاث أنو 

 في أماكن  المرأةوتتمثل في مجموعة العوامل التي تصادف :العوامل المحيطة بعملية الشراء
 :وهي تضم كل من البيع والتي تؤثر على سلوكها الاستهلاكي،

مه تشمل الموقع الجغرافي الخاص بمتجر الشراء وتصمي: البيئة المادية المحيطة بالشراء -
 ، وتشملالموسيقى المذاعة داخله ، ونوعالداخلي والخارجي، وكذا الروائح السائدة فيه والإضاءة

 .أيضا طريقة تنسيق وعرض السلع داخله وأسلوب معاملة رجال البيع للزبائن فيه
عند  المرأةويقصد بها غياب أو وجود أفراد آخرين حول : البيئة الاجتماعية المحيطة بالشراء -

 المرأةخصائصهم وأدوارهم المختلفة،ومدى تفاعلهم برجل البيع كلها عوامل تؤثر على سلوك الشراء ف
 المرأةأن نوع المناسبة الاجتماعية كذلك له تأثير على سلوك  إلىالشرائي،كما تجدر الإشارة 

 .الشرائي
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ف التي أسباب دوافع الشراء والأهدا إلىتشير طبيعة المهمة الشرائية :طبيعة المهمة الشرائية -
تسعى المشترية لتحقيقها من خلال قيامها بعملية الشراء وتحدها الظروف التي يتم في إطارها 

السلعة للاستخدام الشخصي أو  المرأةهل تشتري : استخدام أو استهلاك المنتجات أو الخدمات مثال
 العائلي؟

من جهة ومن جهة ويتمثل في توقيت الشراء أو الاستهلاك : الإطار الزماني للموقف الشرائي -
أخرى فقد يتأثر السلوك الشرائي للمرأة بمقدار الوقت المتاح للقيام بعملية الشراء، مما جعل المنتجين 

  .الكثير من الجهد والوقت المرأةيفكرون في إنتاج سلع وخدمات توفر على 
والسعادة تتمثل في الحالات المزاجية المؤقتة، مثل حالات الخوف  :حالة المستهلك عند الشراء -

وكل هذه الحالات تؤثر  في وقت الشراء أو الاستخدام للمنتج الذي تم شراؤه، المرأةالتي تشعر بها 
 (244،ص1427بلخيري،).في مراحل اتخاذ قرار الشراء النهائي للمرأة

 وتشمل جميع الظروف المحيطة بالاستعمال أو الاستهلاك : العوامل المحيطة بالاستهلاك
 (173،أ،ص1424بن عيسى،):وتشمل مجموعة من الجوانب نذكر منها للسلعة أو الخدمة،

 :تداخل الموقف الشرائي والموقف الاستهلاكي -
وهو ما  الشرائي، المرأةقد تتداخل أحيانا المواقف الشرائية والاستهلاكية معا في التأثير على سلوك 

لسلعة بهدف إعداد يتطلب من رجل التسويق تحديد تداخل المواقف المرتبطة باستعمال هذه ا
 .الإستراتيجية التسويقية المناسبة للمؤسسة المنتجة

 :الإطار المكاني للموقف الاستهلاكي -
يؤثر الإطار المكاني على عملية استهلاك السلع والخدمات،فمثلا يختلف نوع السيارة التي تشترى 

ى عاتق رجل التسويق للمسافات الطويلة عن السيارة التي تشترى للمسافات القصيرة، ولذا يقع عل
 .تحديد المنافع التي يبحث عنها المشتري والمعايير التي يستعملها لاختيار المنتج المناسب له

يؤثر موقف وشدة استعمال السلعة في عدد وأهمية تقييم  :لإطار الزمني للموقف الاستهلاكيا -
منزل يتطلب قرارا سريعا لفستان للاستعمال داخل ال المرأةفشراء  معايير السلعة المراد شراؤها،

وتقييما مختلفا لمعايير الشراء مقارنة مع شرائها لفستان بغرض ارتدائه في حفل زفاف، كما تؤثر 
 .لبعض المنتجات المرأةموسمية ومدة الاحتفاظ بالسلعة على اختيار 
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 : الإطار الاجتماعي للموقف الاستهلاكي -
لعة على السلوك الشرائي للمرأة فمثلا قد يختلف تؤثر الظروف الاجتماعية المرتبطة باستعمال الس

السلوك الشرائي للمرأة التي ترغب في شراء سلعة بهدف إهدائها لصديقتها عن السلعة المخصصة 
للاستعمال الشخصي، لذا يجب على رجال التسويق التنبؤ بسلوك المستهلك في مختلف المواقف 

ذ قرار معينة استخدام مصادر المعلومات ومعايير الاستهلاكية والشرائية التي تستوجب عملية اتخا
 .تقييم مختلفة

 العوامل المحيطة بعملية الاتصال: 
وتستوعبها من مختلف  المرأةويقصد بهذه العوامل كمية المعلومات التي تتحصل عليها أو تنتبه لها 

 :تاليةالوسائل سواء كانت بطريقة شخصية أو غيرها وهذا ما يتضح في العوامل الموقفية ال
 :الظروف المحيطة بالاتصال الشخصي -

ونقصد بها الاتصال الذي يحدث بين طرفي الاتصال وجها لوجه أو من خلال تقنيات الاتصال 
المباشر كالفاكس والهاتف،فالمشترية قد يثق أكثر في المعلومات التي تحصل عليها من الخبراء أو 

ائل واختيارها النهائي للسلعة التي ترى أنها رجال البيع وهذا ما يساعدها على تقييم مختلف البد
 .في يومية وطنية إعلانتشبع حاجاتها أكثر من المعلومات التي تحصل عليها من 

 :الظروف المحيطة بالاتصال غير الشخصي -
في بعض الأحيان لكمية هائلة من المعلومات، هذا ما يقلل من درجة استيعابها  المرأةتتعرض 

ية داخل علانالتلفزيونية نجد أن توقيت وشدة عرض الرسالة الإ علاناتالإ وتذكر فحواها،ففي حالة
ي في مواقع التواصل الاجتماعي علانية يؤثر على درجة تذكرها، فالتزاحم الإعلانالفقرات الإ

، وهذا ما يقلق رجال التسويق بسبب الإثارة السلبية علاناتالمختلفة يجعل الفرد قليل الانتباه لهذه الإ
 .ة عن ذلكلمترتب

 :الزمني لعملية الاتصال الإطار -
 المرأةيهتم رجال التسويق أيضا بالبعد الزمني لعملية الاتصال خاصة الوقت الذي تتعرض فيه  

 .للمعلومات
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بالمعلومات المتوفرة لديها عن السلعة أو الخدمة  المرأةيتأثر سلوك : طبيعة المعلومات المتاحة -
حيث النوع والكم والشكل وأسلوب التقديم ولهذا يتطلب من رجل التي ترغب في الحصول عليها من 

التسويق توفير المعلومات الكافية لها عن مختلف البدائل المتاحة وعرضها بأفضل الطرق باستخدام 
،ص 1427،بلخيري).مزيج تسويقي ملائم كي لا تتأثر قراراتها الشرائية بطريقة سلبية

 .(243،244ص

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
دور الإعلانات الإلكترونية في تحفيز سلوك المرأة الجزائرية  :رابعالفصل ال
 الشرائي

 

 :تمهيد
تناولنا في الفصول السابقة كل ما يتعلق بالجوانب النظرية للموضوع،بداية من تحديد مشكلة الدراسة 

يسبوك وطرح إشكاليتها إلى محاولة الإحاطة بمختلف الجوانب المتعلقة بالإعلان الإلكتروني عبر الف
والسلوك الاستهلاكي وقرار الشراء لدى المرأة ولتكملة خطوات الدراسة وتنسيقها وعلى ضوء ما 
طرح ونوقش،سنحاول في هذا الفصل التعرف على دور الإعلانات الإلكترونية المنشورة في متجر 

ة على عينة هايلة عبر الفيسبوك في تحفيز السلوك الشرائي للمرأة الجزائرية، وقد تم إجراء الدراس
وتم خلالها  32/45/1429إلى  42/43/1429إعلان خلال الفترة الممتدة من  21متكونة من 

رصد عينة من الإعلانات المنشورة الأكثر تفاعلا في متجر هايلة عبر الفيسبوك وبعد جمع بياناتها 
خضاعها لتحليل المضمون، المئوية من حيث الشكل والموضوع،كما تم حساب التكرارات والنسب  وا 

 . ورصد العناصر الأساسية في الإعلانات المنشورة
كما يستعرض الفصل الرابع نتائج الدراسة الميدانية التي تم تطبيقها على عينة من النساء 

وذلك بهدف التعرف على أنماط استخدام المرأة الجزائرية  مبحوثة،(211)الجزائريات مكونة من
الإشباعات المترتبة من هذا الاستخدام،حيث تم عرض للإعلان الالكتروني عبر متجر هايلة و 

 .النتائج وفق محاور الاستمارة والتي جاءت في أربعة محاور
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 :لدراسة التحليليةا.1.4
 

 Hayllaالبيانات الأولية لمتجر هايلة  يوضح:(13)مالجدول رق

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 9112 التوزيع السنوي
 مارس، أفريل، ماي التوزيع الشهري 

 Haylla/يلةها اسم المتجر
 /https://www.facebook.com/hayllashop عنوان المتجر

 تسوقي بثقة أفضل المنتجات و الماركات شعار المتجر

https://www.facebook.com/hayllashop/
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 :الشكل تحليل محتوى إعلانات متجر هايلة من حيث.1.1.4
 الإعلانوضح فئة اللغة المستخدمة في ي (:14) الجدول رقم

  % النسبة المئوية التكرار الفئة
 14.33 11 لغة عربية فصحى فقط

 11 11 لغة فرنسية فقط
 11 11 لغة انجليزية فقط

 21.44 11 مزيج لغوي
 100 12 المجموع

 من إعداد الباحثة انطلاقا من العينة التحليلية للدراسة: المصدر

 
 اللغة المستخدمة في إعلانات متجر هايلة فئة يوضح  قرص بياني :((16الشكل رقم

حيث توضح  Hayllaمتجر إعلاناتيوضح الجدول والتمثيل البياني توزيع اللغة المستخدمة في 
نسبة الأرقام الواردة أعلاه أن المزيج اللغوي قد غلب استخدامه على عينة الدراسة التحليلية وذلك ب

بينما احتلت في المرتبة الثانية من ناحية الظهور فئة اللغة العربية وقد تجسدت في  92,66%
ولعل تفسير هذه النسب مقارنة بالفئات الأخرى التي لم تمثلها ، % 1.33واحد فقط بنسبة  إعلان

يلة وذلك على اعتبار الأسلوب الحديث الذي ينتهجه متجر ها %4أي تكرارات إذ سجلت مانسبته
على غرار المتاجر الإلكترونية المنتشرة عير مواقع التواصل الاجتماعي وذلك بناء على ما أفضت 

ها على المزيج اللغوي المكون من اللغة إعلاناتحيث تعتمد في ، له ملاحظتنا للواقع الافتراضي
ترجمة لبعض وقد تجسدت أغلبها في ، العربية واللغتين الفرنسية والانجليزية معا أو بشكل منفرد

خصائص المنتج أو ذكر للعلامة التجارية التي ينتمي إليها أو حتى ذكر اسمه العلمي والتجاري 
وقد وظف المتجر هذا التمازج بين اللغات لتقريب الفهم لمختلف الشرائح من المتتبعين وكذا للتأثير 

 .لإحصائياتعليهم كاستمالة عقلية توضح مدى فعالية المنتج وقدرة تحمله بالأرقام وا
بل يهمه أن ينجح في تأدية الغرض الأساسي وهو الترويج  الإعلانيهمه لغة  فالمعلن لا   

قناعهم بمميزات المنتج المعلن عنه ، برهومة.)لمنتجه والتقرب من المستهلكين قدر الإمكان وا 
 (211ص، 1423
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 الإعلانيوضح فئة نوع الرموز المستخدمة في  : (05)الجدول رقم
  %سبة المئويةالن لتكرارا الفئة

 27.90 12 رموز بصرية غير متعلقة بالشكل والصور
 20.93 09 رموز بصرية متعلقة بالصورة والزخرفة

 25.58 11 رموز اجتماعية وثقافية
 18.60 08 يقونيةأرموز 

 111 43 المجموع

 من إعداد الباحثة انطلاقا من العينة التحليلية للدراسة: المصدر

 
 الإعلانيوضح توزيع نسب نوع الرموز المستخدمة في قرص بياني : ((17مالشكل رق

إذ نجد أن هناك تفاوت ، متجر هايلة إعلاناتيوضح الجدول أعلاه توزيع فئة استخدام الرموز في 
سبة كأعلى ن %17.94حيث سجلنا ما نسبته  ،محل التحليل الإعلاناتفي استخدام الرمز في 

ظهرت في فئة رموز بصرية غير متعلقة بالشكل والصور كانت موظفة في الرمز الرقمي بقوة من 
خلال ذكر الميزات السعرية للسلعة وفي أرقام العروض والتخفيضات أو حتى الأوزان وهو ما يوفر 
على المتلقي عناء البحث والتساؤل عن خصائص السلعة أو عن سعرها ويوفر أيضا على صاحب 

كما أن ذكر السعر يعتبر من أهم دوافع التعامل التي ، متجر عناء الرد على العديد من المتابعينال
 (231الفصل الثالث ص)تدفع المستهلك للشراء وهو ما تم ذكره في

بينما احتلت المرتبة الثانية فئة رموز اجتماعية وثقافية والتي مثلتها الديكورات وكل ما يتعلق 
كل أساسي ضمن العلامة التجارية لرغبة صاحب المتجر في ترسيخ اسم بالموضة كما ظهرت بش

العلامة في أذهان المتلقين ولتصبح مع مرور الوقت عنصر مرئي وليس مقروء لكي يتعرف 
 .الجمهور من خلالها على المنتج المعلن عنه بمجرد رؤيته فقط
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ود لوجود علاقة جدلية بينه وبين وعليه فإن المغزى من استخدام السلعة مع العلامة التجارية يع   
السلعة فقد تستفيد السلعة من السمعة الجيدة للاسم التجاري وقد يستفيد هذا الأخير من مزايا السلعة 
وجاذبيتها للشركة كما أن الكثير من القرارات الشرائية تكون مبنية على الاسم التجاري عوض 

لى الشراء في المتلقي الطمأنينة ويشجعه ع باعتباره يبعث، خصائص ومزايا السلعة في حد ذاتها
تم تناوله  ما الشراء وهون المنتج بدون أي اسم تجاري ينقص من قدرته على التأُثير في قرار لأ

 (.222الفصل الثالث ص)ضمن
أساسية هذه العناصر في  إلىوعليه فإن الاختلاف والتنوع في استخدام الرموز البصرية يرجع   

نعكس بذلك رؤية بصرية تثير أحاسيس المستهلك الشرائية وتجعله أكثر قربا لت الإعلاناتتصميم 
الفصل الثاني )وهو ما تم تناوله في، أكثر إيقاعا الإعلانمن السلعة المعلن عنها ويصبح 

 .(15ص
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 يةالإعلانيوضح فئة نوع الألوان المعتمدة في المادة : (06)الجدول رقم
  %ة المئويةالنسب التكرار الفئة
 31.25 10 ألوان حارة
 31.25 10 ألوان باردة

 37.5 12 ألوان حيادية 
 111 32 المجموع

 من إعداد الباحثة انطلاقا من العينة التحليلية للدراسة: المصدر

 
 يةنالإعلا يوضح توزيع نسب الألوان المعتمدة في المادة  قرص بياني:(18)الشكل رقم

حيث جاءت الألوان الحيادية ، متجر هايلة إعلاناتيبين الجدول أعلاه توزيع فئة الألوان في       
كاللون الأسود والأبيض والفضي ووظفت الألوان الحارة والباردة بشكل متساوي %6بأعلى نسبة 
ق فيما تفسير دلالات الألوان بشيء من التركيز والتعم إلىوسوف نأتي ، %32.15وذلك بنسبة 

 :يلي
متجر هايلة اللون الأسود بشكل متكرر وذلك بنسب متفاوتة لما له من قوة  إعلاناتوظف مصمم 

تأثيرية و وجاذبية من شأنها أن تؤثر على المتلقين كما انه يوحي بالجرأة والتميز لذا نجد انه قد 
ما وظف في الخلفيات ك، تمت كتابة اغلب العبارات الألسنية باللون الأسود لتزيدها قوة وتأثير

كما استخدم اللون الأبيض ، (l’oreal)إعلانليبرز المنتج ويزيده فخامة ورهبة مثلما وظف في 
في الخلفيات لأنه يعتبر من أفضل الألوان المستخدمة على شبكة الانترنت ليعكس سمات 

 إعلانك، النقاء دلالات الصحة و إلىالتكنولوجيا و ويعطي للمتلقي شعور بالراحة والحيوية إضافة 
 .(kemei)الآلة متعددة الاستخدامات من
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أما اللون الأزرق فهو لون الأمن والثقة فهو يعطي معنى النظافة و يوضح الكثير من القوة 
والطمأنينة ونجده شائع بين مواقع التواصل الاجتماعي لأنه يشعر المستخدمين بالهدوء لذا صنف 

لتأثير فنجده جد محبوب لدى المصممين كونه يعطي راحة من أكثر الألوان شعبية من حيث قوة ا
كما انه مناسب للأعمال التجارية التي تروج للأدوات المنزلية ، الاسترخاء الجسدي للعين ويعزز

ورف غسيل وعلاقة الملابس ، قفازات غسل الأواني السحرية إعلانوأدوات ومواد التنظيف ك
 .يةذالفولا

عينة الدراسة والذي يعتبر من الألوان الحيادية التي توحي  إعلانات أما عن دلالة اللون الفضي في
وهو ما ، بالقوة والجودة والنقاء فهو يعرف على انه لون محوري تتوافق وتتناغم معه مختلف الألوان

كما اعتمد الفضي في ، حافظة الطعام ليعكس جودتها ويبرز صفاتها الحقيقة إعلاناتنجده في 
ليبرز المتانة والفخامة والدقة في تصميم الأجهزة  techwoodرومنزلية الأجهزة الكه إعلان

 .والواقعية التي تتميز بها المنتجات فهو يعطي صورة السلعة قدرة على التعبير أكثر
نجد أن اللون الوردي هو اللون  المرأةمتجر هايلة هو  إعلاناتوبما أن السوق المستهدف من 

هو رغبة  الإعلانا يفسر استخدام هذا اللون مع الأسود في وم، هاإعلاناتالطاغي على أغلب 
 المصمم في مزج الشعور بالقوة والنعومة والرقة معا و في نفس الوقت الإحساس بالرفاهية والدفء
لذا نجد أن المعلن قد استغل هذه الألوان ودلالتها من أجل إبلاغ رسالته من حيث الإدراك و لفت 

الفصل )وهو ما تم تناوله في. وخلق جو وانفعال ملائم ، ات الموجهة إليهاتجاه المنتج المرأةانتباه 
 (13الثاني ص
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 الإعلانفئة نوع العناوين المستخدمة في : (07)الجدول رقم
  %النسبة المئوية التكرار نوع العنوان

 حسب المحتوى

 99.99 14 العنوان المحدد للهوية
 41.44 11 سلعةالعنوان الذي يوضح المنفعة من ال

 92.49 14 العنوان الإخباري
 11 11 العنوان الانتقائي

 حسب الشكل
 3.41 11 العنوان الاستفهامي

 3.41 11 العنوان الآمر
 11 11 العنوان الفضولي

 111 94 المجموع

 من إعداد الباحثة انطلاقا من العينة التحليلية للدراسة: المصدر

 يةالإعلانيوضح توزيع نسب الألوان المعتمدة في المادة قرص بياني : ((19لشكل رقما
متجر هايلة عينة  إعلاناتيبين الجدول والشكل البياني أعلاه فئة أنواع العناوين المستخدمة في    

المحتوى توظف  إعلاناتمن  % 44,74حيث نجد أن ، من ناحية المحتوى و الشكل، الدراسة
وفي الأخير  %19.61ان الموضح للمنفعة من السلعة ثم تليها فئة العنوان الإخباري بنسبة العنو 

أما من ناحية الشكل فلقد تساوت توزيعات توظيف ، %11.11فئة العنوان المحدد للهوية بنسبة 
 . %3.74العناوين بين العنوان الاستفهامي والآمر وذلك بنسبة 

رغبة المعلن في إشباع رغبات المستهلكين  إلىلسلعة افعة الإعلان الموضح لمنونفسر استخدام 
حيث يعرف هذا النوع  .المرتقبين وذلك بذكره لخصائص المنتجات والنتائج المترتب عن استخدامها

إيجاد  إلىمن العناوين على أنه العنوان الذي يبرز المنافع المترتبة من استخدام السلعة ويسعى 
 (14ص، 1427، شريتيح.)ي قد يقع فيها المستهلكحلول معينة لبعض المشاكل الت
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ه وذلك من أجل إعلام الجمهور المتلقي إعلاناتكما اعتمد المعلن على صيغة الأخبار في    
تقلل من اهتمام  بالمعلومات الجديدة عن العروض المقدمة والميزة السعرية في عبارات بسيطة

 .عنصر تشويق المستهلكين المرتقبين ىإلإضافة ، الأخرى الإعلانالمتلقي بقراءة تفاصيل 
ونلاحظ أن المعلن يستخدم صيغة الأمر والاستفهام في العنوان ليحث ويحفز المستهلك المرتقب 
على القيام بفعل الشراء فهما من أكثر الأساليب التي تخلق طابع حواري ومن الأساليب الفعالة 

وهو ما تم تناوله الإعلان، اوب مع جذب وتشجيع المستهلكين للتفاعل والتج إلىالتي تهدف 
 (14 الفصل الثاني ص)في

 الإعلانيوضح فئة العناصر المنشورة مع : (08)الجدول رقم
  %النسبة المئوية التكرار الفئة

 92.94 19 عبارات تحفيزية عن العروض المقدمة
 92.94 19 رابط إجراء الطلب على الخدمة أو السلعة 

 94.49 11 ذكر السعر 
 11 11 ط متابعة المنتجات عبر الموقع راب

 14.14 14 أيقونات الايموجي
 11 11 عبارات وروابط تفسر طريقة التعامل

 111 41 المجموع

 من إعداد الباحثة انطلاقا من العينة التحليلية للدراسة: المصدر

 
 الإعلانشورة مع يوضح نسب العناصر المنقرص بياني : (20)الشكل رقم

حيث نجد أن أعلى نسبة تمثلت في فئة العبارات الإعلان، يمثل الجدول فئة العناصر المنشورة مع 
التحفيزية عن العروض المقدمة وفئة رابط إجراء الطلب على الخدمة أو السلعة بنسبة متساوية 
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يموجي ونات الإي الأخير جاء استخدام أيقوف %16.11ثم فئة السعر بنسبة، % 19.16قدرت بـ
 %27.47وذلك بنسبة 

حيث نلاحظ أن هناك ، وتتفق هذه النتائج بوجه عام مع طبيعة جمهور مستخدمي متجر هايلة   
تؤكد رغبتهم في الحصول على المزيد من المعلومات عن السلع  الإعلانتعليقات على منشورات 

من خلال إرفاق صورة وهذا ما يحاول صاحب المتجر تلبيته وذلك  الإعلانالمعروضة في 
وحفظ ما أورده من كلمات واستعادتها  الإعلانبعبارات تحفيزية مما يساعد على تداعي  الإعلان

في المستقبل بكل سهوله كما تم توظيف عبارات ترويجية رنانة عن العروض المقدمة أو من خلال 
ات قبل نفاذ روابط تحمل دعوة جدية لمستخدمي المتجر من أجل إجراء الطلب على المنتج

والتي تسهم ف جذب انتباه  الالكتروني الإعلانوكل هذه العناصر تعتبر من أهم أهداف  ،الكميات
من  الإعلانوخلق الرغبة لديه بالإطلاع على تفاصيل  المتصفح نحو ما يتم عرضه من سلع
المنتج وحثه تفاصيل السلعة أو إقناع المستهلك بأهمية  خلال النقر على الروابط المؤدية لمتابعة
 (.69الفصل الثاني ص )تم ذكره في وهو ما، على الشراء من خلال عبارات تحفيزية

الأكثر تداولا بين مستخدمي  emoji ية بأيقوناتالإعلانوبطريقة فنية أيضا أرفقت النصوص 
ي جاذبية وحيوية أكثر وتسهم في الاستحواذ على عواطف الإعلانالفيسبوك لتضفي على النص 

ي هو المحور الاقناعي للرسالة الإعلانفالنص ، بكل تفاصيله الإعلانوتجعلهم يتابعون  المتلقين
وهو ما ، حيث يراعى فيه الصدق والقابلية للقراءة والبساطة لكي يفهم من قبل المستهلك، يةالإعلان

 (.12الفصل الثاني ص)تم تناوله ضمن
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 :الموضوع تحايل محتوى إعلانات متجر هايلة من حيث. 9.1.4
 الإعلانيوضح فئة طبيعة المواضيع التي يتناولها  :(09)الجدول رقم

  %النسبة المئوية التكرار يوضح الفئة
 00 00 خدمات
 100 19 سلع

 من إعداد الباحثة انطلاقا من العينة التحليلية للدراسة: المصدر

 
 الإعلانطبيعة المواضيع التي يتناولها  يوضح نسبقرص بياني :(21)الشكل رقم

محل التحليل  الإعلاناتمن خلال نتائج الجدول أعلاه يتبين لنا أن نسبة تمثيل السلع في عينة 
متجر هايلة محل  إعلاناتوهذا ما يؤكد على أن كل ، %244ظهرت بشكل كبير أي ما نسبته 

تباينت تلك السلع بين مستحضرات وقد ، الدراسة قد اختصت على عرض السلع فقط دون الخدمات
وهذا ما سنحاول ، وكلها سلع قد تهتم بها الفئة النسوية... وبين أدوات مطبخ وأواني تجميل

 .التفصيل فيه من خلال الجدول الموالي 
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 ات السلعيةالإعلانيوضح نوع المنتجات المقدمة في :  (10)الجدول رقم
 % النسبة المئوية التكرار يوضح الفئة

 33.33 14 مستحضرات وأجهزة التجميل
كسسوارات  08.33 11 مجوهرات وا 

 00 11 أطفالألعاب 
 16.66 19 حقائب و أحذية

 00 11 ألبسة
 00 11 أجهزة كمبيوتر و ألواح ذكية

 41.66 14 أجهزة وأدوات منزلية
 00 11 ومكتبي أثاث منزلي
 111 19 المجموع

 لاقا من العينة التحليلية للدراسةمن إعداد الباحثة انط :المصدر

 
 ات السلعيةالإعلانيوضح نوع المنتجات المقدمة في قرص بياني : (22)الشكل رقم

عينة الدراسة عبر متجر  إعلاناتيوضح الجدول والشكل البياني نوع المنتجات التي ظهرت في 
أي  %42,66والأدوات المنزلية وذلك بنسبة  هايلة حيث نجد أن أعلى نسبة كانت للأجهزة

  وقد تراوحت بين منتجات نجدها في المطبخ أو أجهزة كهرومنزلية تستخدم للطبخ % 41بالتقريب 
بينما توالت في المرتبة الأخيرة كل ، %33.33لتليها مستحضرات و أجهزة تجميلية وذلك بنسبة 
ولا يمكننا الجزم هنا أن معظم أو ، % 2 إلى 1من الحقائب والأحذية والإكسسوارات تباعا بنسبة 

كل المنتجات التي يعرضها متجر هايلة ضمن الخيارات التي ظهرت بل قد تتجاوزها وقد تختلف 
 .الإعلان النسب وذلك باعتبارنا اخترنا عينة الدراسة بطريقة قصدية وفقا للتفاعل الذي حظي به 
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 ت المعلن عنهايوضح فئة جنسية المنتجا:  (11)الجدول رقم
  %النسبة المئوية التكرار يوضح الفئة

 11 11 عربية
 111 19 أجنبية 
 11 11 محلية

 100 19 المجموع

 من إعداد الباحثة انطلاقا من العينة التحليلية للدراسة :المصدر

 
 يوضح جنسية المنتجات المعلن عنهاقرص بياني : (23)الشكل رقم

لمنتجات ذات مصدر  الإعلاناتمن خلال نتائج الجدول أعلاه يتبين لنا أن أعلى نسبة احتلتها 
أو ذات أصل ...( حقيبة رضاعات الأطفال، قفازات السيليكون)أجنبي سواء كانت منتجات صينية

 إلخ وذلك بنسبة ظهور قدرت بـ...وبين ما هو ايطالي وبنغلاداشي( l’Oréalكريمة لوريال )فرنسي
بينما لا يوجد تمثيل للسلع ذات المصدر العربي أو المحلي ولعل هذا يرجع لكون السلع  %244

الواسع للسلع أجنبية  السابقة الذكر هي السلع الأكثر تداولا وطلبا في الأسواق وكذا للاكتساح
ة الجنسية على الأسواق الالكترونية معوضة بذلك غيابها المقنن عن الأسواق الواقعية بعد سياس

 . المنع والتقليل من استيراد السلع الأجنبية التي اتخذتها الجزائر مؤخرا
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 يوضح فئة الجمهور المستهدف : (12)الجدول رقم

 %النسبة المئوية  التكرار يوضح الفئة
 41.44 14 نساء 
 11 11 رجال 

 14.44 19 نساء وأطفال
 41.44 14 نساء ورجال

 100 19 المجموع

 إعداد الباحثة انطلاقا من العينة التحليلية للدراسةمن  :المصدر

 
 يوضح نسب الجمهور المستهدفقرص بياني : (24)الشكل رقم

أن هناك ، تبين نتائج الجدول أعلاه المتعلق بفئة الجمهور المستهدف من السلع المعلن عنها
الموجهة للنساء والرجال معا  الإعلاناتء فقط و الموجهة للنسا الإعلاناتتساوي في نسبة ظهور 

لسلع موجهة لفئة الأطفال والنساء  الإعلاناتبينما احتلت المرتبة الثانية ، %42.66ممثلة بنسبة 
إذ على الرغم من أن معظم السلع المعروضة تلبي حاجات الفئة ، % 26.66بنسبة تمثيل تقدر بــ 

ام ذاته مع الرجال خاصة فيما يتعلق ببعض الأواني والأجهزة النسوية إلا أنها قد تشترك في الاهتم
الجنسين وبذلك  هتماماالمنزلية إذ لم يعد يقتصر استعمالها على الفئة النسوية بل أصبحت محل 

وهذا ما يكسبها ميزة الجذب والإثارة حيث يعتبر ، المعاصرة الإعلاناتتسقط الجندرة من أساسيات 
كما أننا استحدثنا المرأة، شويقي فقد يشتري السلعة الرجل وتستخدمها توظيف الجنسين معا عامل ت

على وجه –محل التحليل الإعلاناتعلى اعتبار أن السلع المعروضة ضمن "نساء و أطفال"فئة 
بصفة عامة تكون موجهة للأمهات قصد استخدامها لتوفير رفاهية  الإعلاناتو  –الخصوص 

موجهة للأطفال بشكل بحت كالألعاب وغيرها بل هي  عن سلع إعلاناتفهي ليست  ،لأبنائهن
 .موجهة لفئة الأمهات بشكل خاص وليس النساء فقط 
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 يوضح فئة الأهداف المرحلية والأهداف الإستراتيجية(:13)جدول رقم
  % النسبة المئوية التكرار فئة الأهداف

 فئة
 الأهداف
 المرحلية

 
 

 التعريف
 بالمنتج

 13.44 11 اسم المنتج 
 14.94 11 عر المنتج س

 14.44 19 خصائص وسمات المنتج
 2.49 4 التعريف بطريقة الاستخدام والعمل

 4.24 4 إبراز العلامة التجارية للمنتج

 فئة الأهداف
 الإستراتيجية

 تمييز
 المنتج
مقارنة 
 بمنافسيه

 9.44 9 احتلال المنتج المركز الأول
 4.14 3 إبراز المكانة العالمية للمنتج
 14.94 11 انفراد المنتج بمزايا خاصة

 9.44 9 متابعة اهتمامات المستخدمين
 11 11 التذكير الدائم بالمنتجات وبأسعارها

 1.34 1 تميز المنتج بالتخفيضات 
 11.11 4 توصيل المنتج في وقت قياسي إمكانية

 100 49 المجموع

 العينة التحليلية للدراسة من إعداد الباحثة انطلاقا من :المصدر

 
 يوضح الأهداف المرحلية والأهداف الإستراتيجية قرص بياني: (25)الشكل رقم

ظهرت فئة الأهداف المرحلية من خلال فئة أولية تمثلت في فئة التعريف بالمنتج والتي تفرع    
إذ احتلت فئة  ،ختلف عن الفئات الأخرىعنها فئات ثانوية وكل فئة منها كان لها تمثيل م
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 %25.17لتليها فئة سعر المنتج بنسبة  % 26.66خصائص وسمات المنتج نسبة عالية بتمثيل 
والتي احتلتها فئة إبراز  %6.94بينما تراوحت الفئات المتبقية في التناقص لتظهر أدناها بنسبة 

عروضة إما ذات مصدر صيني الصنع أو وذلك على اعتبار أن معظم السلع الم، العلامة التجارية
منتجات لشركات غير معروفة والتي و إن صرح بها أو أبرزها المعلن ستعمل على تراجع الإقبال 

إبراز العلامة التجارية في  التركيز على إلىعليها بدلا من الاهتمام بخصائصها لهذا عمد المعلن 
 5الايطالية الرائدة في منتجات الطبخ بتمثيل السلع ذات الجنسية الفرنسية في منتجات التجميل أو 

لهذا نجد ، وذلك من أجل خلق صورة ذهنية في أذهان المستهلكين إعلان 21تكرارات من أصل 
المعلن ركز بشكل كبير على خصائص المنتج وسعره الذي قد ينجذب إليه المستهلك المرتقب أو 

ه وقت وعناء البحث عن خصائص المنتجات باعتباره يميل للمحتوى الجاهز والذي يوفر ل، الدائم
 .والسؤال عن أسعارها 

بينما ظهرت فئة الأهداف الإستراتيجية لتعبر عن فئة أساسية بها ألا وهي ضمن إستراتيجية   
خلق المكانة والتي تقوم على تمييز المنتج مقارنة بمنافسيه والتي تفرعت عنها فئات ثانوية احتلت 

وذلك باستخدام رسالة ألسنية  %25.17د المنتج بمزايا خاصة وذلك بنسبة الصدارة فيها لفئة انفرا
شواية وصانعة سندويتش كهربائية مع زاوية فتح : "تعمل على التحفيز لشرائها ك علانمرافقة للإ

مقلاة للتحضير السريع للأكلات ، احصلي على طعام خفيف وصحي خلال دقائق...درجة  214
لتليها فئة ..." كغ  44ن الفولاذ المقاوم للصدأ تحمل أكثر من علاقة ملابس م، دون التصاق

وهي ميزة استحدثتها المتاجر الالكترونية قصد  %22.22إمكانية التوصيل في وقت قياسي بنسبة 
تحفيز الجمهور لإجراء طلباتهم ومحاولة تصحيح الصورة الذهنية التي كانت تشوب التسوق عبر 

 (يمكنكم الدفع عند الاستلام)كما أضاف متجر هايلة عبارة، لائهالانترنت من طول مدة الشحن وغ
وانطلاقا من الملاحظة الالكترونية للمتجر ، حتى تزيل كل الشكوك لدى المستهلكين تتعلق بالثقة

تبين أنه يعطي ميزة أخرى تتمثل في إمكانية استرجاع النقود واستبدال المنتج في حالة عدم رضا 
 .للتفصيل أكثر في هذه الاستراتجيات( 71الفصل الثاني ص )إلىويمكن الرجوع  ،الزبون
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 الإعلانيوضح فئة موقف الجمهور من  (:14) الجدول رقم
  %النسبة المئوية التكرار يوضح الفئة
 91.49 19 معجب
 91.49 19 تعليق
 91.49 19 مشاركة

 91.49 19 الإعلانأحب 
 1.44 11 منزعج
 19.4 14 مندهش
 100 44 المجموع

 من إعداد الباحثة انطلاقا من العينة التحليلية للدراسة :المصدر

 
 الإعلانيوضح فئة موقف الجمهور من قرص بياني :  (26)الشكل رقم

تبين نتائج الجدول أعلاه أن هناك تتناسب متساوي بين نسب كل من مواقف الجمهور تجاه 
والتي تتمظهر على  الإعلانمشاركة وأيقونة أحب ، تعليق، إعجاب)بين محل التحليل الإعلانات

وهذا ما يؤكد تفاعل المتتبعين للصفحة مع تلك  % 12.41وذلك بنسبة  (شكل قلب أحمر
ممثلة في أيقونة مندهش وظهرت  %21.5بينما جاءت في المرتبة الموالية ما نسبته  الإعلانات

علاقة ، آلة متعددة الاستخدامات للتجميل و كيراتين )ل منتتعلق بك إعلانات 7هذه الأخيرة في 
ن ...( طابخة بيض، ملابس وكلها عبارة عن منتجات جديدة لم تطرح بالسوق الواقعية بعد وا 

 الإعلاناتتواجدت فهي بصفة حصرية في أماكن محددة لهذا استغرب بعض من متابعي 
المتعلق  الإعلانواحد لأيقونة أزعجني في  بينما نجد ظهور، باعتبارها متعددة المهام والميزات

وكل هذه ، بالشواية الالكترونية وذلك قد يرجع لسعرها الذي لا يتناسب مع جميع شرائح المجتمع
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وهو ، متجر هايلة إعلاناتالمواقف تعتبر من أهم آليات وأساليب التفاعل والتواصل المعتمدة مع 
 (71الفصل الثاني ص)تم ذكره في ما

والتي تتألف من رسوم رمزية مختلفة  emoji يقونيةيخص تفسير استخدام الرموز الأأما فيما 
جديدة يتخاطب بها الملايين يوميا ليعبروا بها عن المشاعر  أصبحت تعبر عن لغة كونية رمزية

 إلىسارع المعلنون عبر موقع الفيسبوك  الإيموجيتجاه الأشياء ونظرا لهذا الاستخدام المرتفع 
هم ولتحسين نشاطاتهم التسويقية بما يتلاءم مع المتلقي الالكتروني الذي إعلاناتفي استخدامها 

متجر  إعلاناتوعلى هذا الأساس نجد ، يختلف عن المتلقي في السابق من ناحية الاهتمامات
في العديد من  الإيموجيهايلة قد تم تكييفها مع ما يتناسب و جمهور المتجر بحيث تم استخدام 

على سبيل المثال تم توظيف أيقونة الإعجاب وأيقونة أحب وأيقونة الانبهار فوق السلع ف الإعلانات
 .فتصبح بذلك احد أساليب الجذب لمتابعة السلع والتحفيز لشرائها . التي كانت حيز التخفيض
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 الإعلانيوضح فئة شعور المعلن أثناء نشر  (:14) الجدول رقم

  %سبة المئويةالن التكرار يوضح الفئة
 aimé(e)  02 94يشعر بالمحبة

 fou 11 14.44يشعر بالجنون 
 beau 11 14.44 يشعر باللطف

 ravi(e)  11 14.44يشعر بحالة عجيبة
 heureux  11 14.44 يشعر بأنه سعيد

 100 14 المجموع 

 من إعداد الباحثة انطلاقا من العينة التحليلية للدراسة :المصدر

 
 الإعلانيوضح نسب شعور المعلن أثناء نشر  قرص بياني: (27)الشكل رقم

تبين نتائج الجدول أعلاه والمتعلق بالحالة التي يكون عليها صاحب المنشور في متجر هايلة عند 
ر حالته النفسية للجمهو  نشره وهي خاصية يتميز بها الفيسبوك في منشوراته فيتيح للمستخدم إظهار

المتجر محل التحليل بين الشعور بالمحبة  إعلاناتوقد تراوحت تلك الحالات في ، أثناء نشره

((aimé(e) والتي  % 26.66وهي أعلى نسبة مقارنة بما نسبته  %15والتي تمثلت بنسبة

ا يحمل عرضا خياليا من ناحية جودة إعلانوقد رافق ذلك ( fou)توزعت بين الشعور بالجنون
والشعور باللطف و بحالة عجيبة والشعور بالسعادة وكلها أيقونات تساهم بشكل كبير  المنتج وسعره

كما أنها من ، في إبراز أهمية المنتج المعلن عنه وتميزه عن بقية المنتجات المعروضة في المتجر
ثارة الانتباه المستخدمة في   .مواقع التواصل الاجتماعي  إعلاناتعناصر الجذب وا 
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 الإعلانيوضح فئة الاستمالات العقلية المستخدمة في  (:14)الجدول رقم

  % النسبة المئوية التكرار يوضح الفئة
 14.44 11 إبراز مميزات المنتج

 14.44 11 وجود ضمان مع المنتج
 12.14 19 المنافع التي يحققها المنتج
 11 11 الاستشهاد برأي احد الخبراء
 11 11 ذكر المزايا التنافسية للمنتج

 11 11 تجارب أشخاص آخرين للمنتج إلىلاستناد ا
حصائيات عن المنتج  13.14 19 تقديم أرقام وا 

 14.44 11 ذكر سعر المنتج
 14.44 11 التأكيد على جودة المنتج

 11.11 14 ذكر اسم والعلامة التجارية للمنتج
 100 43 المجموع 

 ة للدراسةمن إعداد الباحثة انطلاقا من العينة التحليلي :المصدر

 
 الإعلانيوضح الاستمالات العقلية المستخدمة في  قرص بياني: (28)الشكل رقم

من خلال قراءة أرقام الجدول أعلاه يتبين لنا بأن أعلى نسبة للاستمالات العقلية المستخدمة في 
بينما ، % 29,44تج وذلك بنسبة محل التحليل احتلتها فئة المنافع التي يحققها المن الإعلانات

احتلت المرتبة الثانية كل من استمالة إبراز مميزات المنتج واستمالة ذكر سعر المنتج وذلك بنسبة 
 فئة استمالة وجود ضمان مع المنتج% 25,17بينما جاءت في المرتبة الثالثة وبنسبة  27,46%
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في الفضاء  الإعلاناتكون  إلىير ويرجع اعتماد هذا النوع من الاستمالات العقلية وبشكل كب
الرقمي ترافقها بعض الشكوك من طرف الجمهور المتلقي فتجده يتخوف من الإقبال على السلع 

لهذا تجده يوازن خياراته وفقا لحاجاته ومتطلباته الأساسية من ، التي يعرضها مهما كانت مهمة
يتعلق  مان والإحاطة بكل ماذكر للخصائص الأساسية والمميزات والسعر وهذا ما يشعره بالأ

 (16الفصل الثاني ص)تم تناولها في، بالمنتج من خصوصيات تميزه عن غيره وتحقق له اشباعات
بينما جاءت في مراتب متأخرة كل من استمالة ذكر اسم العلامة التجارية للمنتج و استمالة تقديم   

حصائيات عن المنتج بنسبة  وهذا راجع لكون القائمين ، ليعلى التوا % 3.27و %22.22أرقام وا 
على المتجر ونظرا لخبرتهم في مجال التسويق الالكتروني اعتبروا أن أهم العناصر التي يهتم بها 

هم هي تلك التي تكون محل تعليق أو إرسال لرسائل للصفحة إعلاناتالمتصفحين والمتفاعلين مع 
 .المنتج أو بأهم خصائصه  وتتراوح تلك الأسئلة والاستفسارات بين ما يتعلق منه بسعر
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 الإعلانالاستمالات الانفعالية المستخدمة  يوضح فئة :((17الجدول رقم
  %النسبة المئوية التكرار يوضح الفئة

 27.5 11 الراحة التي يحققها استخدام المنتج
 17.5 14 أسلوب الإغراء

 7.5 13 أكثر متعة وسعادة
 7.5 13 أسلوب الحاجة للمنتج

 2.5 11 استخدام عاطفة الأمومة والأبوة
 00 11 الترفيه والفكاهة

 12.5 14 الموضة وحب الظهور
 7.5 13 ندرة المنتج

 7.5 13 محدودية العرض
 5 19 مشاكل ناتجة عن عدم استخدام المنتج

 5 19 اضرار تتسبب فيها منتجات مقلدة
 100 41 المجموع 

 طلاقا من العينة التحليلية للدراسةمن إعداد الباحثة ان :المصدر

 
 الإعلانالمستخدمة في  الانفعاليةيوضح الاستمالات :  (29)الشكل رقم

من عاطفي وتخويف وأخرى تتعلق )من خلال نتائج الجدول أعلاه والمتعلق بالاستمالات الانفعالية
احتلتها استمالة الراحة الناجمة عن استخدام المنتج و  تبين لنا أن أكبر نسبة( بالانفعالات النفسية

استمالة الإغراء بنسبة :بينما احتلت المرتبة الثانية من ناحية الاستعمال %17.5ذلك بنسبة 
وقد تمركزت استمالة عاطفة الأمومة  ،%21.5ثم استمالة الموضة وحب الظهور بنسبة  27.5%
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الفصل الثاني )وقد تم تناوله في، %41.5نسبة قدرت بــ من حيث الظهور وبأقل في المرتبة الأخيرة
 (15ص

 الإعلانيوضح فئة أساليب  (18):الجدول رقم
  %النسبة المئوية التكرار يوضح الفئة

 43.44 14 تفسيري/ توضيحي 
 14.94 11 خيالي
 34.4 14 تنافسي
 11 11 تذكيري
 14.94 11 برهاني

 14.94 11 حواري 
 100 14 المجموع 

 من إعداد الباحثة انطلاقا من العينة التحليلية للدراسة :المصدر

 
 الإعلانيوضح فئة أساليب قرص بياني : (30)الشكل رقم

فإنه يظهر لنا أن  الإعلانمن خلال النتائج الكمية للجدول أعلاه والمتعلق بتوزيع فئة أساليب 
لتليها نسبة ، %43.75ضيحي التفسيري وذلك بنسبة تقدر بـــأعلى نسبة احتلها الأسلوب التو 

بينما اشترك كل من الأسلوب الخيالي والأسلوب البرهاني ، التي يمثلها الأسلوب التنافسي 37.5%
ه الأسلوب إعلاناتبينما لم يستخدم المتجر في  %6.15والحواري بنفس النسبة و المقدرة بــــ

محل التحليل مختلفة لا تمثل نفس المنتج كما أنها لا تتضمن  ناتالإعلاالتذكيري على اعتبار أن 
كما يفسر النسبة العالية للأسلوب التوضيحي التفسيري على اعتبار أن المنتجات ، تذكيرا بالمنتج

المعروضة جديدة في السوق وتحتاج لتوضيح سواء من ناحية استخدامها أو لتفسير خصائصها 
 .أسلوبا تنافسيا  الإعلانيطلقها المتجر تضفي على  كما أن العروض التي، المميزة
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 الإعلانيوضح فئة القيم التي يتضمنها : (19)الجدول رقم
  %النسبة المئوية التكرار يوضح الفئة  

 14.14 11 الجودة
 4.44 4 الصحة 
 4.44 4 الجمال

 14.43 19 والسرعة العصرنة
 14.14 11 الترشيد والادخار
 4.44 4 الحماية والأمن
 13.42 11 القوة والديمومة

 4.44 4 الراحة والاسترخاء
 19.39 2 التنوع في الاستخدام

 100 43 المجموع 

 من إعداد الباحثة انطلاقا من العينة التحليلية للدراسة :المصدر

 
 الإعلانيوضح فئة القيم التي يتضمنها  قرص بياني: (31)الشكل رقم

محل التحليل  الإعلاناتمن خلال المخرجات الكمية للجدول أعلاه المتعلق بالقيم التي تحتويها 
لتليها قيمة الترشيد  %26.43يتبين لنا أن أعلى نسبة احتلتها قيمة العصرنة والسرعة بنسبة 

عادة الالكتروني في ال الإعلانوهذا يرجع لطبيعة السلع التي يحتويها ، %25.46والادخار بتمثيل 
إذ تتميز بالعصرنة والسرعة لتواكب مستحدثات العصر كما تعكس اشباعات المستهلكين من حاجة 

حيث أصبح المستهلك الحالي يبحث عن كل ما هو اقتصادي لا يستهلك طاقة ، الترشيد والادخار
خدام بينما احتلت كل من القوة والديمومة والتنوع في الاست، ذو جودة معاصرة وبأقل تكلفة ممكنة
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  %21.31و  %23.69نسبا متفاوتة تكاد تقترب من بعضها البعض وجاءت تباعا بنسبة 
باعتبار أن متجر هايلة تعرض السلع وفقا للطلب عليها سيما تلك المتسمة بالديمومة والاستمرارية 
في ظل اكتساح السلع المنخفضة الجودة في الأسواق كما توفر سلعا متنوعة في الاستخدام 

ف وهي قيمة تخدم قيمة الترشيد والادخار؛بحيث أصبح المستهلك المعاصر يبحث عن والوظائ
كما أن الفرد ، شراء سلعة واحدة تمكنه من إنجاز العديد من المهام والوظائف وبسعر مغري

تبني الاتجاهات التي تتفق مع قيمه فعند اختياره شراء نوع معين من  إلىالمستهلك أصبح يميل 
عن جزء  فإنه في الحقيقة يعبر اس الجودة أو العصرنة أو تفضيله لسعر معينالمنتجات على أس

 .معين من القيم التي يؤمن بها ويدافع عنها 
، أنه كلما كانت القيم مربوطة بمنتج استهلاكي أساسي بالنسبة للمستهلك إلىكما تجدر الإشارة 

وعليه فمن الضروري ، ا المنتجكلما كان هذا الأخير مترددا في تغيير أو تعديل اتجاهه نحو هذ
البحث عن  الميكانيزم الذي يربط منتج ما بقية معينة قبل معلى رجل التسويق أن يعمل على فه

 (146ص، 1424، ب، بن عيسى.)تحسين الاتجاه نحو المنتج
قيمة الحماية والأمن :)كل من القيم التالية بينما جاءت في المرتبة الأخيرة بأقل نسبة وبشكل موحد

وهذا على أساس أن مسميات هذه القيم تعتبر  (قيمة الجمال والصحة–قيمة الراحة والاسترخاء –
في أعلى الهرم وليست من ( من الفصل الثالث236أنظر الصفحة رقم )حسب هرم ماسلو للحاجات

الحاجات الأساسية للأفراد لهذا لم يركز عليها المتجر باعتبارها ليست محل طلب دائم من قبل 
 .ئنالزبا
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  ::الدراسة الميدانيةالدراسة الميدانية  .9.4
  :تحليل بيانات الدراسة الميدانية حسب العينة العامةتحليل بيانات الدراسة الميدانية حسب العينة العامة..1.9.41.9.4

  ((مستخدمات متجر هايلة عبر الفيسبوكمستخدمات متجر هايلة عبر الفيسبوك) ) البيانات الشخصية لعينة الدراسةالبيانات الشخصية لعينة الدراسة  
 يوضح توزيع المبحوثين حسب السن(: 20)جدول رقم

 الإجابة الـتكرار % النسبـة المئوية
 سنة 91أقل من  19 9,4
 سنة 91-92 44 52,3
 سنة 31-32 43 33,6
 سنة 42 -41 14 3,9
 سنة فأكثر 41 11 0,8
 المجموع 194 111

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ  :المصدر

 

 وضح توزيع المبحوثين وفقا لمتغير السنأعمدة بيانية ت :(32)رقمالشكل 
سنة 19 إلى 14نلاحظ من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يتراوح سنهن من  

ثم المبحوثات ، سنة 39 إلى 34ممن يتراوح سنهن من ( %33,6)وتليه نسبة( %52,3)وتقدر بـ
 (.%9,4)سنة بنسبة 14اللواتي يقل سنهن عن 
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أما ، سنة 49 إلى 44ن من من المبحوثات اللواتي يتراوح سنه( %3,9)في حين سُجلت نسبة 
 (. %0,8)سنة فما فوق فيمثلن فقط نسبة 54المبحوثات اللواتي سنهن 

 إلى 14وعليه نستنتج أن أكثر من نصف النساء محل الدراسة الميدانية يتراوح سنهن من 
سنةوهي فئة فتية و يافعة وهذا شيء طبيعي على اعتبار طبيعة المجتمع الجزائري الذي يتكون 19

خصوصية هذه الفئة العمرية الشابة  إلىبة كبيرة من الشباب كما تفسر الباحثة هذا الأمر من نس
وقد لا نجدها لدى الفئات العمرية ، التي تتميز بتنوع في رغباتها وحاجاتها التي تطمح في تلبيتها

 أن هذه إلىكما نفسر هذه النتيجة ، سنة فما فوق والتي تعرف بمرحلة الكهولة 44الأخرى من 
الاحترافية  إلىالفئة تكتسب مهارات تجعلها الأكثر تحكما في استخدام التكنولوجيا لدرجة قد تصل 

والأكثر تواجد على مواقع الفيسبوك وهو ما يسهل عليهن عملية الوصول لصفحات متجر 
ذلك  إلىإضافة ، المعروضة على الشبكة الإعلاناتمختلف أنواع  إلىوالتعرض ، Hayllaهايلة

الذي انتشرت فيه الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي كان في بداية القرن الواحد  التوقيت
سنة أقل نسبة وهذا راجع  54بينما كانت الفئة الأكبر من .والعشرين ما يتناسب وهذه الفئة العمرية

و ما وه. كون هذه الفئة العمرية الكبيرة الأقل استخداما لتكنولوجيا ومواقع التواصل الاجتماعي إلى
قعيد إبراهيم حول الترويج الإلكتروني ودوره في التأثير "يتوافق مع النتائج التي توصلت إليها دراسة 

من المبحوثين من فئة الشباب  %61,7حيث وجد الباحث أن ما نسبته ، على سلوكيات المستهلك
 "ثم تليها فئة الكهولة وأقل نسبة كانت للشيوخ في استخدام التكنولوجيات الحديثة
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 متغير طبيعة العمل يوضح توزيع المبحوثين حسب(: 21)جدول رقم
 الإجابة الـتكرار % النسبـة المئوية

 طالبة 44 34,4
 عاملة 42 38,3
 ماكثة بالبيت 34 27,3
 المجموع 194 111
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 وضح توزيع المبحوثين وفقا لمتغير طبيعة العملأعمدة بيانية ت: (33)الشكل رقم
في حين سُجلت  ،(%38,3)يبين هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يعملن وتقدر بـ  

 (.%27,3)أما المبحوثات الماكثات في البيت فيمثلن نسبة، من الطلبات( %34,4)نسبة
وما يفسر ذلك ، ول أن أكثر من ثلث النساء محل الدراسة الميدانية يعملنومما سبق يمكن الق   

الجزائرية في العمل خاصة وأن أفراد العينة من الفئة الشابة التي تتراوح  المرأةهو ازدياد حظوظ 
أي أنهن قد تحصلن على الشهادة الجامعية فبالتالي مصيرهم هو التوظيف وهو  19 إلى 14بين 

كما لعامل الوقت عنصر أساسي ، درة مالية ثابتة تولد لهن الرغبة في شراء السلعما يجعل لديهن ق
الأسواق التقليدية  إلىإذ أن عدم توفر الوقت الكافي لهذه الفئة العاملة للنزول ، ومهم بالنسبة لهن

عبر الفيسبوك من أجل  Hayllaوالبحث عما ترغبه من خيارات يجعلها تتصفح متجر هايلة 
أما فيما ،المنشورة لاختيار ما يناسبها الإعلاناتى مختلف العروض التي تعرضها الاطلاع عل

أن البعض منهن في طور  إلىيتعلق بفئة الطلبة التي جاءت في المرتبة الثانية فيفسر ذلك 
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تم الإشارة إليه  يتأثر بحالتها المهنية وهو ما المرأةسلوك الشراء لدى  وعليه، التحصيل الجامعي
 .(247الفصل الثالث ص)لوظيفةفي عنصر ا

 يوضح توزيع المبحوثين حسب متغير الدخل الشهري(: 22)جدول رقم
 الإجابة الـتكرار % النسبـة المئوية

 دج 4111أقل من  14 11,7
 دج 11222-4111من  44 50,8
 دج 19111-14222 14 4,7
 دج 14111-12222 12 7,0
 دج فما فوق 91111 33 25,8
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 الدخل الشهريوضح توزيع المبحوثين وفقا لمتغير أعمدة بيانية ت: (34)الشكل رقم

-1444نلاحظ من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات دخلهن الشهري يتراوح بين 
أما ، دج 14444يفوق دخلهن ( %25,8)في المقابل نجد نسبة( %50,8)وتقدر بـدج  22999

 (.%11,7)دج فيمثلن نسبة 1444المبحوثات اللواتي يقل دخلهن عن 
 إلى 25444من المبحوثات اللواتي يتراوح دخلهن الشهري من ( %7,0)في حين سُجلت نسبة

دج فيمثلن فقط  24999 إلى 21444أما المبحوثات اللواتي يتراوح دخلهن من ، دج 29999
 (.%4,7)نسبة
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وعليه نستنتج أن أكثر من نصف النساء محل الدراسة الميدانية يتراوح دخلهن الشهري بين 
أن أكثر النساء من أفراد العينة من الفئة العمرية الشابة  إلىراجع  وهذا، دج 1444-22999

تي تعتمد على المنحة الجامعية أو والتي تتميز بضعف الدخل وذلك إما لكونها من الطلبة وال
حديثي التعيين منهن اللواتي لم يمض وقت طويل على انخراطهن في سوق العمل كالمتحصلات 
على فرص توظيف في عقود ما قبل التشغيل فلم يتسنى لهن الحصول على دخل عالي حيث 

 .دج 21444 إلىألف دينار جزائري  1444يتراوح دخلهن من 
فذوي الدخول المرتفعة لديهم أنماط ، أيضا عامل لتمييز بين الطبقات كما يعتبر الدخل  

تم الإشارة إليه  وهو ما، وتصرفات شرائية خاصة عكس أصحاب الدخل الضعيف استهلاكية معينة
 (247الفصل الثالث ص)في

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

187 

 

 .. متجر  عادات وأنماط استخدام المرأة الجزائرية للإعلان الإلكتروني عبرتأثير تأثير
 هايلة في الفيسبوك

 المتجر إعلاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب كيفية التعرف على (: 23)جدول رقم
 الإجابة الـتكرار % النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 

 بالصدفة 41 39,8 9قيمة كا 121,59
 أجريت البحث عنها 14 11,7 درجات الحرية 6

 لكي في تطبيقات الألعابظهرت  11 8, مستوى الدلالة 000,

 القرار (بالصدفة)دال
 دعاك أصدقائك للمتابعة 34 29,7
 sponsorisée رعاية إعلانظهرت ك 14 12,5

 جانبي على الصفحة الرئيسية إعلانظهرت ك 11 11  
 (المسنجر )ظهر لك عبر 11 8,  
  

4,7 14 
ية الموجودة بصفحات الإعلانمن خلال الأشرطة 

 أخرى
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 وضح كيفية التعرف على إعلانات المتجرأعمدة بيانية ت: (34)الشكل رقم

المتجر  الإعلاناتيبين هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أنهن تعرفن على 
من المبحوثات اللواتي تعرفن عليه عن طريق ( %29,7)وتليه نسبة( %39,8)دفة وتقدر بـبالص

الرعاية  إعلاناتالمتجر بفضل  إعلاناتثم المبحوثات اللواتي تعرفن على ، دعوة من الأصدقاء
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من المبحوثات اللواتي تعرفن عليه عن طريق ( %11,7)في حين سُجلت نسبة، (%12,5)بنسبة
 .يهاإجراء البحث عل
بظهورها من خلال الأشرطة  الإعلاناتمن المبحوثات على تعرفهن على (%4,7)كما أكدت نسبة

أو  أما المبحوثات اللواتي ظهر لهن كرسالة عبر المسنجر، ية الموجودة بصفحات أخرىالإعلان
 (.%8)في تطبيقات الألعاب فيمثلن فقط نسبة

اسة الميدانية يؤكدن على أنهن تعرفن على ومما سبق نستنتج أن أكثر من ثلث النساء محل الدر 
وهي دالة عند ( 121,59)المقدرة بـ 1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا، المتجر بالصدفة الإعلانات

والتي تؤكد على وجود ( 4,44)بمستوى دلالة قدره( 4,45)ومستوى الخطأ( 46)درجات الحرية
، التعرف على المتجر بالصدفة فروق في إجابات النساء محل الدراسة على هذا السؤال لصالح

لىعبر موقع الفيسبوك و  Hayllaمتجر هايلة إعلاناتويعود ذلك لطبيعة عرض  الانتشار الواسع  ا 
فمنها ما يظهر فجأة بين الصفحات الشخصية ومنها ما يظهر بشكل مفاجئ عند متابعة أحد 

قد تم نشره  لإعلانامقاطع الفيديو أو المواضيع المنشورة في أحد المجموعات أو قد يكون 
المرأة تتعرض له دون إرادة ومشاركته من قبل الأصدقاء على صفحاتهم الشخصية وهو ما يجعل 

 .وقصد منها
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 المتجر إعلاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب وقت تصفح (: 24)جدول رقم

 "9كا"اختبار الكيدوا 
 النسبـة المئوية

%  
 الإجابة الـتكرار

 تحرصين على الاطلاع عليها بانتظام 41 32,0 9ة كاقيم 52,93
 عند تقاضي المرتب 14 4,7 درجات الحرية 4

 في الأعياد والمناسبات 14 3,9 مستوى الدلالة 000,

تحرصين على )دال
الاطلاع عليها 

 (بانتظام
 القرار

 في نهاية الأسبوع 11 11
 عند الرغبة في شراء منتج 32 30,5
 لوقت المتاححسب ا 34 28,9
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 وضح وقت تصفح المرأة الجزائرية لإعلانات المتجرأعمدة بيانية ت: (34)الشكل رقم

حرصهن على الإطلاع  نلاحظ من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على
من المبحوثات ( %30,5)وتليه نسبة( %32,0)المتجر وتقدر بـ إعلاناتعلى بشكل منتظم على 

 إعلاناتثم المبحوثات اللواتي يطلعن على  ،جتاللواتي يطلعن عليه عند رغبتهن في شراء المن
 (.%28,9)المتجر حسب الوقت المتاح بنسبة

المتجر عند تقاضي الراتب  الإعلانعلى إطلاعهن على من المبحوثات ( %4,7)كما أكدت نسبة
 (.%3,9)أما المبحوثات اللواتي يطلعن عليه في الأعياد والمناسبات فيمثلن فقط نسبة، أو الأجرة



 

190 

 

وعليه نستنتج أنه بالتقريب ثلث النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على حرصهن على الإطلاع  
وهي ( 52,93)المقدرة بـ 1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا، جرالمت إعلاناتعلى بشكل منتظم على 
والتي تؤكد على ( 4,44)بمستوى دلالة قدره( 4,45)ومستوى الخطأ( 44)دالة عند درجات الحرية

وهو ما ، وجود فروق في إجابات النساء محل الدراسة على هذا السؤال لصالح الإطلاع المنتظم
على المرأة متابعتها أصبحت كضرورة  والتي Hayllaلةھايمتجر  علاناتيفسر بأن هناك تبعية لإ

حيث نجدها تشعر أنها كلما تصفحت المتجر بشكل منتظم كلما أحست بالرضا بشكل منتظم، 
سوق حتى ولم تكن السلع بهدف الإحاطة بمستجدات ال إعلاناتوتعرفت على آخر ما يعرض في 

متجر  إعلاناتهوس بمتابعة وهو ما يبين أن هناك من المبحوثات م هناك نية للشراء
قد يعتبر مؤشرا قويا لاحتمال  علانوعليه يمكن القول أن الانتظام في التعرض للإ، Hayllaهايلة

حول تأثير  nduka وchrch’sكل من دراسة أيضا وهو ما توصلت إليه  الإعلاناتالتأثر بهذه 
من الطلبة  %54,14أن الفيسبوك على سلوك الشرائي للطلبة الجامعيين في نجيريا  إعلانات

التي أثبتت نتائجها  Nkiru and Emmanuel,2015بانتظام يوميا و دراسة الإعلاناتيتصفحون 
 . الإعلاناتمن المبحوثين يزورون موقع الفيسبوك بانتظام من أجل متابعة  %64أن أكثر من 
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 المتجر إعلاناتصفح يوضح توزيع المبحوثين حسب الفترات التي تناسب ت(: 25)جدول رقم
 الإجابة الـتكرار  % النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 

 صباحا 14 4,7 9قيمة كا 95,75
 منتصف النهار 14 11,7 درجات الحرية 4

 مساءا 44 44,5 مستوى الدلالة 000,

 القرار (مساءا)دال
 في السهرة 44 36,7
 بعد منتصف الليل 13 2,3
 عالمجمو  194 111
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 اتالإعلانوضح والفترات التي تناسب تصفح المرأة لتصفح أعمدة بيانية ت: (34)الشكل رقم

المتجر  إعلاناتيبين هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات تناسبهن الفترة المسائية لتصفح    
من المبحوثات اللواتي تساعدهن الفترة الليلية أي عند ( %36,7)وتليه نسبة( %44,5)وتقدر بـ
في  (%11,7)المتجر في منتصف النهار بنسبة إعلاناتثم المبحوثات اللواتي يتصفحن ، السهرة

دا ونسبة ضئيلة ج، من المبحوثات اللواتي يتصفحن في الفترة الصباحية(%4,7)حين سُجلت نسبة
 (.%2,3)ممن يتصفحن بعد منتصف الليل بنسبة

ومما سبق يمكن القول أنه بالتقريب نصف النساء محل الدراسة الميدانية تناسبهن الفترة      
وهي دالة عند ( 95,75)المقدرة بـ 1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا، المتجر إعلاناتالمسائية لتصفح 
والتي تؤكد على وجود ( 4,44)وى دلالة قدرهبمست( 4,45)ومستوى الخطأ( 44)درجات الحرية

 إلىويعود هذا ربما ، فروق في إجابات النساء محل الدراسة على هذا السؤال لصالح الفترة المسائية
أن هذه الفترة تعتبر فترة الانتهاء من دوام العمل خاصة وأن أغلب أفراد العينة من العاملات ويبدو 
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المسائية وفي السهرة هي الأوقات التي تتميز بالهدوء وبوجود  هذا الترتيب منطقيا حيث أن الفترة
عبر الفيسبوك ويمكن  Hayllaمتجر هايلة إعلاناتالجزائرية في المنزل وتفرغها لمتابعة  المرأة

أن أعلى نسبة من النساء عاملات أو طالبات وعلى  إلىتفسير قلة الاستخدام في الفترة الصباحية 
العمل أو للدراسة بالنسبة للطلبة كما هي  إلىالخروج  إلىأ في هذه الفترة هذا الأساس فأغلبهن يتهي

ما فيما يتعلق بفترة بعد منتصف الليل أ، فترة القيام بالأعمال المنزلية بالنسبة للماكثات بالبيوت
 .Hayllaمتجر هايلة علاناتوالتي تعتبر فترة للنوم وبالتالي سيقل تعرضهم لإ

 علانلوك المستهلك يختلف حسب الوقت والفترة التي يتعرض فيها للإعليه يمكن القول أن س و
 .(244الفصل الثالث ص )تم الإشارة إليه في وهو ما

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

193 

 

 علاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب مدى تحفيز التعرض المتكرر للإ(: 26)جدول رقم
 الإلكترونية عبر المتجر على شراء المنتجات المعلن عنها

 الإجابة الـتكرار  %النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 
 نعم 44 42,2 9قيمة كا 21,43

 لا 14 14,1 درجات الحرية 2
 أحيانا 44 43,8 مستوى الدلالة 000,

 المجموع 194 111 القرار (أحيانا)دال

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ  :المصدر

 
وضح مدى تحفيز التعرض المتكرر للإعلانات على شراء أعمدة بيانية ت: (34)الشكل رقم

 المنتجات المعلن عنها
نلاحظ من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أن تعرضهن المتكرر 

( %43,8)لمعلن عنها وتقدر بـالإلكترونية للمتجر يحفزهن أحيانا على شراء المنتجات ا علاناتللإ
من ( %14,1)أما نسبة ،من المبحوثات اللواتي يؤكدن على ذلك( %42,2)في حين نسبة

 .الإلكترونية للمتجر على شراء المنتجات علاناتالمبحوثات فلا يحفزهن تعرضهن المتكرر للإ
تعرضهن  وعليه نستنتج أنه بالتقريب نصف النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أن

وما يؤكد ، الإلكترونية للمتجر يحفزهن أحيانا على شراء المنتجات المعلن عنها علاناتالمتكرر للإ
( 4,45)ومستوى الخطأ( 41)وهي دالة عند درجات الحرية( 21,43)المقدرة بـ 1ذلك هي قيمة كا
اسة على هذا والتي تؤكد على وجود فروق في إجابات النساء محل الدر ( 4,44)بمستوى دلالة قدره

عبر  Hayllaمتجر هايلة إعلانالسؤال لصالح أحيانا ويعود ذلك لكون أن التكرار في عرض 
وهو ما يخلق ، تنجذب إليه وتصبح بعد ذلك تطلع عليه إراديا المرأةصفحات موقع الفيسبوك يجعل 
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تكرار التعرض  فيؤدي، لديها الرغبة والفضول ويدفعها للقيام بعملية الشراء للمنتجات المعلن عنها
بصفة منتظمة حتى  الإعلانأما المعلن فيكرر نشر   ي بالنسبة للمرأةالإعلانعلى تعميق الأثر 

وعليه يمكن أن نستنتج أن التكرار  ،الشرائي المرأةفي السوق والتأثير في سلوك  سمهايضمن بقاء 
طردية بين التعرض الشرائي أي أن هناك علاقة  المرأةيساهم في تحفيز سلوك  الإعلانفي عرض 

أكثر  المرأةوالسلوك الشرائي للمرأة الجزائرية فكلما زاد التعرض تحفزت  علانبشكل متكرر للإ
في  الإعلانتثبيت  إلىفهو يعتبر من العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك حيث يؤدي ، للشراء

الفصل )التعلم في وهو ما تم ذكره في عنصر، ذهن الفرد ويتذكره وهو ما يجعله يتحفز للشراء
 (231الثالث ص
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الأنشطة الاتصالية التي تمارس عادة على يوضح توزيع المبحوثين حسب (: 27)جدول رقم
 الإلكترونية الإعلانات

 "9كا"اختبار الكيدوا 
النسبـة 
  %المئوية

 الإجابة الـتكرار

أو  like/j’aimeالاكتفاء بالضغط على زر الإعجاب  91 16,4 9قيمة كا 44,40
 النقر على إحدى خانات الايموجي

درجات  5
 المعروضة الإعلاناتإضافة تعليقات على مضامين  14 4,7 الحرية

مستوى  000,
 مع الأصدقاء الإعلاناتمشاركة هذه  14 14,1 الدلالة

إرسال )دال
رسائل 
خاصة 
لصاحب 
المتجر 

للاستفسار 
 عن الأسعار

 القرار

خاصة لصاحب المتجر للاستفسار عن إرسال رسائل  44 34,4
 أسعار السلع

 الاكتفاء بقراءة التعليقات 92 22,7
 الإعلاناتتقوم بإخفاء  11 7,8

 المجموع 194 111

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ  :المصدر

 
ات الإعلانلأنشطة التي تمارسها المرأة عادة على وضح اأعمدة بيانية ت:  (32)الشكل رقم

 الإلكترونية
يبين هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أنهن يقمن بإرسال رسائل خاصة 

( %34,4)صفحة المتجر وتقدر بـ إلىلصاحب المتجر للاستفسار عن أسعار السلع عند الدخول 
ثم المبحوثات اللواتي يكتفين ، ي يكتفين بقراءة التعليقاتمن المبحوثات اللوات( %22,7)وتليه نسبة
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أو النقر على إحدى خانات الايموجي  like/j’aimeبالضغط على زر الإعجاب 
 الإعلاناتمن المبحوثات اللواتي يشاركن تلك ( %14,1)في حين سُجلت نسبة، (%16,4)بنسبة

 .مع الأصدقاء
أما المبحوثات اللواتي الإعلانات، مهن بإخفاء من المبحوثات على قيا( %7,8)كما أكدت نسبة

 (.%4,7)المعروضة فيمثلن فقط نسبة الإعلاناتيقمن بإضافة تعليقات على مضامين 
ومما سبق يمكن القول أن أكثر من ثلث النساء محل الدراسة الميدانية الأنشطة الاتصالية التي 

سال رسائل خاصة لصاحب المتجر الإلكترونية هو القيام بإر  الإعلاناتتمارسها عادة على 
وهي دالة عند درجات ( 44,40)المقدرة بـ 1عن الأسعار وما يؤكد ذلك هي قيمة كا للاستفسار

والتي تؤكد على وجود فروق في ( 4,44)بمستوى دلالة قدره( 4,45)ومستوى الخطأ( 45)الحرية
لصاحب المتجر  إجابات النساء محل الدراسة على هذا السؤال لصالح إرسال رسائل خاصة

كون أن رجل البيع  إلىويعود ذلك ، صفحة المتجر إلىللاستفسار عن أسعار السلع عند الدخول 
هو المرجع الأساسي للمستهلك والذي يمده بكافة المعلومات التي تفيده في اتخاذ قرار الشراء 

ولة سه إلىكما ، (227ص، 1427بلخيري )، ويقنعه بما يقدمه من خلال الاتصال ويحفزه
التواصل والتفاعل التي يوفرها موقع الفيسبوك للمستخدمين مع صاحب المتجر والتي قد تتيح 

بطرح تساؤلات معينة  المرأةفي حد ذاته أو قد تقوم  الإعلانإمكانية طرح آراء حول المنتجات أو 
تجاه سعر السلعة أو خصائصها بغرض معرفة معلومات من صاحب المتجر الذي يعتبر من 

اص الموثوق فيهم ومصدر مهم للمعلومات تستند عليه عند رغبتها في معرفة معلومات عن الأشخ
كون سعر  إلىالسلع المعلن عنها في المتجر كما نفسر اعتمادها على هذا النشاط بالدرجة الأولى 

للشراء فهي تفكر بطريقة عملية أكثر على اعتبار أن  المرأةالسلعة يعتبر من العوامل التي تدفع 
لذا لابد عليها أن تستفسر عن أسعار ، قتناءها للمنتجات يعتمد على دخلها ومستواها الاقتصاديا

أو قد تحاول  الإعلانالمنتجات من صاحب المتجر الذي قد لا يرفق أحيانا أسعار المنتجات مع 
 .أن تتحصل على بعض معلومات عن التخفيضات

فاتصالها بصاحب ، بعدة مراحل ومسارات معينة عند اتخاذها لقرار الشراء تمرالمرأة وعليه فإن 
المتجر من أجل الحصول على معلومات عن أسعار المنتجات يصنف ضمن المسار الحلزوني 

فهي تكون في حالة سعي دائمة للحصول على ( 219الفصل الثالث ص)تناوله في تمكما 
تصال مع مصادر معلومات عن المنتجات التي ترغب في شراءها وذلك من خلال محاولتها للا

من أجل مساعدتها في تحديد ما إذا كان المنتج يلاءم دخلها خاصة ( صاحب المتجر)خارجية
 (224ص، أنظر الفصل الثالث.)وأنها تتحصل على دخل ضعيف 
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  دوافع استخدام المرأة الجزائرية للإعلان الإلكتروني عبر متجر هايلة في
 .الفيسبوك و الاشباعات المتحققة من ذلك

تفضيل تصفح هذا المتجر بالذات عن  يوضح توزيع المبحوثين حسب سبب(: 28)ل رقمجدو
 باقي المتاجر الأخرى

 الإجابة الـتكرار %النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 

 41 39,1 9قيمة كا 161,37
صاحب المتجر ذو خبرة واحترافية في مجال 

 التسوق الإلكتروني

9 
درجات 
 ة الشراء والسرعة في وصول المنتجاتسهول 14 11,7 الحرية

,000 
مستوى 
 أسعار السلع معقولة مقارنة بالمتاجر الأخرى 94 21,1 الدلالة

صاحب المتجر )دال
ذو خبرة واحترافية 
في مجال التسوق 

 (الإلكتروني

 القرار

5,5 14 
مناسبة السلع المعلن عنها بالمتجر لاحتياجاتك 

 وذوقك
 (التخفيضات)غرية مثللأنه يقدم عروض م 13 2,3
 يعرض منتجات متنوعة وذات جودة 11 8,6
 اللغة المستخدمة في المتجر سهلة وبسيطة 13 2,3

 فيه مميز وتصميمه جذاب الإعلاناتأسلوب  19 1,6  
 لأن أصدقائي يستخدمونه 14 5,5  
 أخرى 13 2,3  
 المجموع 194 111  

 spssلى مخرجات برنامج الـ من إعداد الباحثة اعتمادا ع: المصدر
 

 
 وضح سبب تفضيل تصفح هذا المتجر بالذات عن باقي المتاجرأعمدة بيانية ت: (41)الشكل رقم
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نلاحظ من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أنهن يفضلن تصفح     
جر ذو خبرة واحترافية في مجال التسوق الإلكتروني المتجر عن باقي المتاجر لكون صاحب المت

من المبحوثات اللواتي يفضلن هذا المتجر لكون أسعار ( %21,1)وتليه نسبة( %39,1)وتقدر بـ
ثم المبحوثات اللواتي يفضلن تصفح هذا المتجر عن باقي ، سلعه معقولة مقارنة بالمتاجر الأخرى

في حين سُجلت ، (%11,7)لمنتجات بنسبةالمتاجر لسهولة الشراء والسرعة في وصول ا
 .من المبحوثات اللواتي يفضلنه لكونه يعرض منتجات متنوعة وذات جودة( %8,6)نسبة

من المبحوثات على تفضيلهن لهذا المتجر لكون أصدقائهن يستخدمونه ( %5,5)كما أكدت نسبة 
 .أو لكون السلع المعلن عنها بالمتجر مناسبة لاحتياجاتهن وذوقهن

عليه نستنتج أن أكثر من ثلث النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أنهن يفضلن تصفح و   
وهي دالة عند درجات ( 161,37)المقدرة بـ 1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا، المتجر عن باقي المتاجر

والتي تؤكد على وجود فروق في ( 4,44)بمستوى دلالة قدره( 4,45)ومستوى الخطأ( 49)الحرية
ت النساء محل الدراسة على هذا السؤال لصالح كون صاحب المتجر ذو خبرة واحترافية في إجابا

التعامل مع  المرأةأين تفضل  ويصنف هذا السبب ضمن دوافع التعامل مجال التسوق الإلكتروني
ص ،الفصل الثالث)تم الإشارة إليه في وهو ما، هذا المتجر دون غيره بسبب ثقتها في صاحبه

ود ذلك لتجارب العديد من النساء الجزائريات معه لمدة سنوات دون تعرضهم كما يع( 231
للاحتيال والنصب وهو ما جعل صاحب المتجر يتميز بثقة و بمصداقية وشهرة كبيرة كما أن 
خبرته ورصيده معرفي اتجاه التعاملات الإلكترونية التجارية في الجزائر تؤدي دور تأثيري لذا 

عه بالذات بدل التعامل مع المتاجر الأخرى التي قد تكون وهمية ومروجة نجدهن يفضلن التعامل م
كما أن تقديمه ، الجزائرية من منتجات المرأةلمنتجات تهدد المواطن ومضللة وقد لا توفر ما ترغبه 

لخدمات متنوعة ومتميزة كإرجاع السلعة في حالة عدم الاقتناع بها والتنوع في عرض السلع 
حب المتجر يكتسب مكانة جيدة في مجال التسوق فهو يفتح المجال للمرأة النسوية جعل من صا

رغباتها بدل من فرضه لمنتجات  وتلاءمالجزائرية لاختيار السلع والمنتجات التي هي بحاجتها 
 . معينة قد لا تلاقي إعجابها
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المعروضة عبر متجر  الإعلاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب مدى كون (: 29)جدول رقم
 لفت الانتباه وتجذبهم لمشاهدتهات

 الإجابة الـتكرار  %النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 
 نعم 42 61,7 9قيمة كا 60,76

 أحيانا 49 32,8 درجات الحرية 2
 لا 14 5,5 مستوى الدلالة 000,

 المجموع 194 111 القرار (نعم)دال

 spssنامج الـ من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات بر : المصدر

 
ات المعروضة تلفت انتباه المرأة الإعلانوضح مدى كون أعمدة بيانية ت: (41)الشكل رقم

 وتجذبها لمشاهدتها

المعروضة عبر  الإعلاناتبين هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أن ي    
من ( %32,8)في حين سُجلت نسبة، (%61,7)ها وتقدر بـمتجر تلفت انتباههن وتجذبهن لمشاهدت

المعروضة  الإعلاناتما المبحوثات اللواتي لا تلفت أ، المبحوثات اللواتي يؤكدن أحيانا على ذلك
 (.%5,5)عبر متجر انتباههن وتجذبهن لمشاهدتها فيمثلن فقط نسبة

الميدانية يؤكدن على أن  ومما سبق يمكن القول أنه بالتقريب ثلثي النساء محل الدراسة    
 1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا، المعروضة عبر متجر تلفت انتباههن وتجذبهن لمشاهدتها الإعلانات
بمستوى دلالة ( 4,45)ومستوى الخطأ( 41)وهي دالة عند درجات الحرية( 60,76)المقدرة بـ

لى هذا السؤال لصالح والتي تؤكد على وجود فروق في إجابات النساء محل الدراسة ع( 4,44)قدره
والتي تتصف بجاذبيتها  Hayllaالالكترونية عبر متجر هايلة إعلاناتويرجع ذلك لمميزات ، نعم
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وجمالها من حيث التصميم والاستخدام الجيد لمؤثرات الضوء واختيار الألوان التي تعكس الأشعة 
والإستمالات العاطفية  ناتالإعلاكما أن إمكانية التفاعل مع  ،المناسبة على السلع المعلن عنها

جعلتها أكثر حيوية وتأثيرا وجذبا لانتباه  الإعلاناتوالعقلانية وعناصر التشويق المستخدمة في 
وهو ما يساهم على خلق شعور قوي ورغبة ، نحو المنتجات المعلن عنها مهما كانت طبيعتها المرأة

التفكير في الشراء حتى ولم  في نفسها كمستهلك لاقتناء ما تم عرضه عبر صفحات المتجر أو
 .تكن في حاجة لها

الشرائي يتطلب العديد من الجوانب الابتكارية التي  المرأةوعليه نستنتج أن إحداث التأثير في سلوك 
 Hayllaفي متجر هايلة الإعلانبما يحويه  تشكل عنصر جذب في البداية ومن ثم عنصر إقناع

 .(11الفصل الثاني ص )تم تناوله في وهو ما
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 المتجر إعلاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب أسباب متابعة (: 30)جدول رقم
 الإجابة الـتكرار  %النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 

 يقدم معلومات كافية عن السلع المعلن عنها الإعلانلأن  14 4,1 9قيمة كا 136,55
درجات  11

دة من التخفيضات والعروض الخاصة من أجل الاستفا 94 19,8 الحرية
 بالسلع

مستوى  000,
مع الآخرين حول السعر  الإعلانمن أجل مناقشة مضمون  19 1,7 الدلالة

 وتجربتهم للمنتج
من أجل )دال

التعرف على 
السلع 

الجديدة في 
 (السوق

 القرار

 من أجل التسلية والشعور بالراحة والاسترخاء 11 8,
 الإعلاناتسوق و أهوى متابعة لأنني أحب الت 14 12,4
 المتجر إعلاناتلان أصدقائي يتابعون  13 2,5

 من أجل التعرف على السلع الجديدة في السوق 32 32,2

 الإعلانلأن اتخاذي لقرار الشراء يعتمد على  14 4,1  
 الإعلانالمتجر بذكرها للمميزات السعرية مع  إعلاناتتتميز  14 3,3  
 غبة في اقتناء منتجات جديدة وتجربتهاالر  11 9,1  
المعروضة تعجبني و تركز على اهتماماتي  الإعلاناتأتابع لأن  14 5,8  

 الشخصية
 بسبب شهرة المنتج المعلن عنه 14 4,1  
 أخرى 11 11  
 المجموع 191 111  

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ : المصدر 

 
 وضح أسباب متابعة المرأة الجزائرية لإعلانات متجر هايلةأعمدة بيانية ت:(49)الشكل رقم
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نلاحظ من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أن سبب متابعتهن    
وتقدر هو من أجل التعرف على السلع الجديدة في السوق  Hayllaعبر متجر هايلة علاناتللإ
من المبحوثات اللواتي يتابعن من أجل الاستفادة من ( %19,8)وتليه نسبة( %32,2)بـ

المعروضة عبر  الإعلاناتثم المبحوثات اللواتي يتبعن  ،التخفيضات والعروض الخاصة بالسلع
في حين سُجلت ، (%12,4)فيمثلن بنسبة الإعلاناتالتسوق و يهوين متابعة  يفضلنمتجر لأنهن 

اهتمامها لكونهن يرغبن في اقتناء  الإعلاناتمن المبحوثات اللواتي تجذب تلك ( %9,1)نسبة
 .منتجات جديدة وتجربتها

المعروضة عبر متجر تلفت  الإعلاناتمن المبحوثات على أن ( %5,8)كما أكدت نسبة   
  يةو تركز على اهتماماتهن الشخص الإعلاناتانتباههن وتجذبهن لمشاهدتها لكونها تعجبهن تلك 

يقدم معلومات كافية عن السلع المعلن عنها أو لكونها  الإعلانأما المبحوثات اللواتي يتابعنه لكون 
 (.%4,1)تساعد على اتخاذ قرارات الشراء أو بسبب شهرة المنتج المعلن عنه فيمثلن فقط نسبة

 لإعلاناتاوعليه نستنتج أنه بالتقريب ثلث النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أن   
المعروضة عبر متجر تلفت انتباههن وتجذبهن لمشاهدتها من أجل التعرف على السلع الجديدة في 

( 22)وهي دالة عند درجات الحرية( 136,55)المقدرة بـ 1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا  السوق
والتي تؤكد على وجود فروق في إجابات ، (4,44)بمستوى دلالة قدره( 4,45)ومستوى الخطأ

، نساء محل الدراسة على هذا السؤال لصالح من أجل التعرف على السلع الجديدة في السوقال
خصائص وسمات عينة الدارسة والتي تتكون من نسبة كبيرة من الفئة الشابة التي  إلىويرجع ذلك 

التجديد في سلوكها الاستهلاكي بشكل دائم من خلال رغبتها الدائمة في مسايرة  إلىتسعى 
التي تعيشها الأسواق التجارية يوميا والبحث عن أحدث وأحسن المنتجات المبتكرة لأن التطورات 

في أغلب الأحيان السوق المحلية التقليدية لا توفر معلومات عن كل ما هو جديد من ماركات 
 Hayllaالجزائرية تتصفح متجر هايلة المرأةعالمية في السوق أو قد يكون العرض محدود لذا نجد 

وهو ما يؤكده ،ظم من أجل سد فضولها وتساؤلاتها و إشباع حاجاتها ورغباتها المتجددةبشكل منت
من أهم  الإعلانالذي يعتبر أن ( من الفصل الثالث 216أنظر ص)نموذج تبني المستحدثات

 المرأةقنوات الاتصال فعالية لنقل المعلومات والأفكار الجديدة عن المنتجات وعليه يمكن القول أن 
مصدر مفيد للتعرف عن المنتجات الجديدة خاصة  Hayllaمتجر هايلة إعلاناتة تعتبر الجزائري

في مرحلة المعرفة الأولى بالفكرة ووسيلة مثلى للإطلاع على آخر ما يتم طرحه في السوق 
 .العالمية حتى وان لم تكن هناك نية للشراء لديها
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 المتجر إعلاناتعة يوضح توزيع المبحوثين حسب أسباب عدم متاب(: 31)جدول رقم
 الإجابة الـتكرار %النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 

 محتوياتها لا تعكس الواقع 11 1443 9قيمة كا 71,
 لا يوجد وقت لمتابعتها 11 11 درجات الحرية 5

ية الإعلانعدم تحديث الموارد  11 1443 مستوى الدلالة 982,
 باستمرار

مختلف )غير دال
 رارالق (الأسباب

 لا يعجبك شكلها وطريقة عرضها 11 11
 ضعف مصداقيتها وموضوعيتها 11 1443

عدم القدرة على الحصول على  11 11  
 المنتجات المعروضة

 تكرارها بشكل ممل 11 1443  
  9444 

19 
عدم استخدام الوسائط المتعددة 

 كالفيديو والصور المتحركة
 إزعاجها للمستخدمين 11 1443  
 المجموع 14 111  

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ : المصدر

 
 وضح أسباب عدم متابعة إعلانات المتجرأعمدة بيانية ت: (43)الشكل رقم

المعروضة عبر  الإعلاناتيبين هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أن    
تلفت انتباههن ولا تجذبهن لمشاهدتها لكونها لا تستخدم الوسائط المتعددة كالفيديو متجر لا 

من المبحوثات اللواتي لا تلفت ( 24,3%)مقابل نسبة، (11,5%)والصور المتحركة وتقدر بـ
المعروضة عبر متجر ولا تجذبهن لمشاهدتها لكون محتوياتها لا تعكس الواقع  الإعلاناتانتباههن 
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ية باستمرار أو بسبب ضعف مصداقيتها وموضوعيتها وكذا تكرارها الإعلانديث الموارد أو لعدم تح
 .بشكل ممل مع إزعاجها للمستخدمين

ومما سبق يمكن القول أن أكثر من ربع النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أن     
لكونها لا تستخدم المعروضة عبر متجر لا تلفت انتباههن ولا تجذبهن لمشاهدتها  الإعلانات

الوسائط المتعددة كالفيديو والصور المتحركة أو لأسباب أخرى ككون محتوياتها لا تعكس الواقع أو 
ية باستمرار أو بسبب ضعف مصداقيتها وموضوعيتها وكذا تكرارها الإعلانلعدم تحديث الموارد 

وهي غير دالة ( 4,72)بـالمقدرة  1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا، بشكل ممل مع إزعاجها للمستخدمين
والتي تؤكد على عدم ( 4,44)بمستوى دلالة قدره( 4,45)ومستوى الخطأ( 45)عند درجات الحرية

وجود فروق في إجابات النساء محل الدراسة على هذا السؤال أي أن كل الأسباب السالفة الذكر 
وعليه يعتبر ، دتهاالمعروضة عبر متجر لا تلفت انتباههن ولا تجذبهن لمشاه الإعلاناتتجعل 

متجر  إعلاناتعدم استخدام الوسائط المتعددة كالفيديو والصور المتحركة من أهم جوانب قصور 
وهذا يرجع لاستخدام صاحب المتجر للصور فقط وهو أهم سبب جعل المبحوثات لا  Hayllaهايلة

في العملية التسويقية  على اعتبار أن للفيديو والصور المتحركة أهمية إستراتيجية الإعلاناتيتابعن 
وتأثيره على  الإعلانية نظرا لدورها الفعال الذي يزيد من فاعلية الإعلانوخاصة في الحملات 

كمستهلك وعدم استخدامها في  المرأةكما تعتبر هذه الوسائط كن أهم عناصر إثارة انتباه  المرأة
يجعلها أقل تأثيرا ولفت المعروضة عبر المتجر و  الإعلاناتيعيب ويضعف من جاذبية  الإعلان

 .والإطلاع عليه الإعلانللانتباه وهو ما يجعلهن لا يرغبن في متابعة 
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 علاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب الاشباعات المتحققة من التعرض للإ(: 32)جدول رقم
 عبر المتجر

 الإجابة الـتكرار  % النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 
 تريحني وتسليني الإعلانات 13 10,2 9اقيمة ك 126,06

تزودني بمعلومات عن المنتجات  44 51,6 درجات الحرية 5
 المعلن عنها

تشعرني بالارتباط بأحدث مستجدات  94 21,1 مستوى الدلالة 000,
 العصر

تزودني )دال
بمعلومات عن 
المنتجات المعلن 

 (عنها

 القرار

تمكنني من النقاش مع الآخرين  14 5,5
 الإعلانالمنتج المعروض ب حول

 تساعدني على تمضية وقت الفراغ 12 7,0
 تجعلني أتابع أكثر نجومي المفضلين 11 11
 تشعرني بالتميز 14 4,7
 المجموع 194 111

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ  :المصدر

 
 وضح الاشباعات المتحققة من التعرض لإعلانات المتجرعمدة بيانية تأ: (44)الشكل رقم

نلاحظ من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أن التعرض      
وتليه ( %51,6)عبر المتجر تزودنهن بمعلومات عن المنتجات المعلن عنها وتقدر بـ علاناتللإ

بالارتباط بأحدث مستجدات  الإعلاناتشعرنهن تلك من المبحوثات اللواتي ت( %21,1)نسبة
عبر المتجر لكونها تريحهن وتسليهن  علاناتثم المبحوثات اللواتي يتعرض للإ،العصر
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 الإعلاناتمن المبحوثات اللواتي تساعدنهن تلك ( %7,0)في حين سُجلت نسبة، (%10,2)بنسبة
 .على تمضية وقت الفراغ

عبر المتجر تمكنهن من  علاناتوثات على أن التعرض للإمن المبح( %5,5)كما أكدت نسبة   
أما المبحوثات اللواتي يشعرهن التعرض الإعلان، النقاش مع الآخرين حول المنتج المعروض ب

 (.%4,7)عبر المتجر بالتميز فيمثلن فقط نسبة علاناتللإ
متجر  إعلانات وعليه نستنتج أن أكثر من نصف النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أن  

، تحقق لهن اشباعات متنوعة فهي تزودنهن بمعلومات عن المنتجات المعلن عنها Hayllaهايلة
ومستوى ( 45)وهي دالة عند درجات الحرية( 126,06)المقدرة بـ 1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا

حل والتي تؤكد على وجود فروق في إجابات النساء م( 4,44)بمستوى دلالة قدره( 4,45)الخطأ
كون  إلىوهذا راجع ، الدراسة على هذا السؤال لصالح التزود بمعلومات عن المنتجات المعلن عنها

بالمعلومات التفصيلية والمعمقة عن المنتجات مرفقة بإحصائيات  المرأةيعتبر كمرجع يزود الإعلان 
قة مبتكرة وتزودها بمزايا ومواصفات السلع بطري، عن المنتج المعلن عنه في أي وقت ترغب فيه

مما يسهل عليها الاختيار بين أفضل البدائل المتاحة ويشعرها بالطمأنينة والثقة خلال سعيها 
حيث يصنف هذا الإشباع ضمن اشباعات التوجيه التابعة ، للحصول على المنتج الذي ترغبه

 (.36الفصل الأول ص )تم التعرض له في وهو ما، لاشباعات المحتوى
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 تأثير التعرض على التعرف بالمنتج المبحوثين حسب يوضح توزيع(: 33)جدول رقم

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ : مصدرال
نلاحظ من خلال هذا الجدول أن معظم المبحوثات وافقوا على مختلف عبارات تأثير التعرض على     

المتجر  إعلاناتالتعرف بالمنتج ولكن درجة موافقتهم جاءت متباينة من عبارة لأخرى فجاءت تلفت 
المتجر  إعلانات وتليها تثير ،(%73,4)انتباهي للسلع المعلن عنها أثناء تصفح موقع الفيسبوك بنسبة

البحث  إلىالمتجر  إعلاناتثم تدفعني رؤية ، (%60,2)منتجات لم أستخدمها من قبل بنسبة إلىحاجتي 
 (.%48,4)أكثر في مواقع الشركات بنسبة

وعليه نستنتج أن معظم النساء محل الدراسة الميدانية وافقوا على مختلف عبارات تأثير التعرض على     
المتجر  إعلاناتدرجة موافقتهم جاءت متباينة من عبارة لأخرى فجاءت تلفت  التعرف بالمنتج ولكن

منتجات  إلىالمتجر حاجتي  إعلاناتانتباهي للسلع المعلن عنها أثناء تصفح موقع الفيسبوك وتليها تثير 
والجدول ، البحث أكثر في مواقع الشركات إلىالمتجر  إعلاناتلم أستخدمها من قبل ثم تدفعني رؤية 

 . تالي يوضح مدى دلالة هذه النتائجال
 
 
 
 
 
 

 العبارات
غير موافق  غير موافق محايد موافق بشدة افقمو 

 بشدة
 % ك % ك % ك % ك % ك

المتجر انتباهي  إعلاناتتلفت 
للسلع المعلن عنها أثناء تصفح 

 موقع الفيسبوك
94 73,4% 09 7,0% 19 14,8% 03 2,3% 03 2,3% 

 إلىالمتجر  إعلاناتتدفعني رؤية 
32,0 41 %48,4 62 البحث أكثر في مواقع الشركات

% 19 14,8% 06 4,7% 00 11% 

 إلىالمتجر حاجتي  إعلاناتتثير 
21,1 27 %60,2 77 منتجات لم أستخدمها من قبل

% 15 11,7% 07 5,5% 02 1,6% 
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 تأثير التعرض على التعرف بالمنتجل" 9كا"يوضح اختبار الكيدوا (: 34)جدول رقم

 9قيمة كا العبارات
درجات 
 الحرية

 القرار مستوى الدلالة

المتجر انتباهي للسلع المعلن عنها أثناء  إعلاناتتلفت 
 تصفح موقع الفيسبوك

 (موافق)دال 000, 14 235,12

البحث أكثر في مواقع  إلىالمتجر  إعلاناتتدفعني رؤية 
 الشركات

 (موافق)دال 000, 14 57,06

منتجات لم أستخدمها من  إلىالمتجر حاجتي  إعلاناتتثير 
 قبل

 (موافق)دال 000, 14 142,93

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ : المصدر
وكلها دالة عند ، (235,12)لمختلف هذه العبارات تقدر بـ 1أن قيمة كايبين هذا الجدول     

والتي تؤكد على وجود ( 4,44)بمستوى دلالة قدره( 4,45)ومستوى الخطأ( 44)درجات الحرية
 .فروق في إجابات النساء محل الدراسة على مختلف هذه العبارات لصالح موافق

وافقوا على أن التعرض يؤثر على التعرف بالمنتج  أي أن معظم النساء محل الدراسة الميدانية   
المتجر تلفت الانتباه للسلع المعلن عنها أثناء تصفح موقع  إعلاناتخاصة ما يتعلق بكون 

منتجات لم يستخدمونها من قبل وكذا تدفعهم رؤية  إلىالفيسبوك وتثير حاجات المتعرضين 
تنجذب وراء  المرأةويعزى ذلك لكون أن ، البحث أكثر في مواقع الشركات إلىالمتجر  إعلانات
كان مميزا وسهل ملاحظته سواء من ناحية طبيعة الألوان والأشكال  إذاخاصة  الإعلانشكل 

سواء  علانللإ المرأةكما أن كلما تعرضت  الإعلانالهندسية أو النصوص المستخدمة في 
من قبل أو أخرى هي ضمن  بالصدفة أو عمدا فإنها قد تنجذب لبعض المنتجات التي لم تستخدمها
المعتمدة في المتجر  الإعلاناهتماماتها أو تراها قد تلبي رغباتها لذا نجد أن طرق تقديم وعرض 

في معرفة المزيد من العروض المقدمة وتدفعها للنقر  المرأةتثير رغبة  والذي غالبا ما يرفق بروابط
المنتجات المعلن عنها أكثر أو مواقع الشركات للتعرف على محتويات وخصائص  إلىوالولوج 

متجر  علاناتالقدرات الاتصالية الكبيرة لإ إلى أيضا وما يشير.التعرف على منتجات جديدة
دراكها للمنتجات Hayllaهايلة  وهو ما .وقدرتها على تغيير الاتجاهات الشرائية للمرأة الجزائرية وا 

الانترنت  إعلاناتتأثير "ئج دراسة و ما يتفق ذلك مع نتا، (223الفصل الثالث ص)تم تناوله في
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والتي " 1447، على مراحل اتخاذ قرار الشراء عند الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة
 .الانترنت تثير الحاجة لمنتجات لم يتم استخدامها من قبل إعلاناتاعتبرت أن 
 علوماتتأثير التعرض على مرحلة جمع الميوضح توزيع المبحوثين حسب (: 34)جدول رقم

 العبارات
 غير موافق محايد موافق بشدة موافق

غير موافق 
 بشدة

 % ك % ك % ك % ك % ك
استخدم محركات البحث مثل 

google  هدف جمع ب
 المعلومات

65 
50,8
% 

34 26,6% 18 14,1% 09 7,0% 02 1,6% 

متجر  إعلاناتأعتمد على 
 لجمع المعلومات الكافية

51 
39,8
% 

26 20,3% 33 25,8% 15 11,7% 03 2,3% 

المتجر في  إعلاناتتساعدني 
 التعرف على أنواع الماركات

78 
60,9
% 

29 22,7% 17 13,3% 4 3,1% 00 11% 

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ  :المصدر
تأثير نلاحظ من خلال هذا الجدول أن معظم المبحوثات وافقوا على مختلف عبارات 

ولكن درجة موافقتهم جاءت متباينة من عبارة لأخرى فجاءت  رحلة جمع المعلوماتالتعرض على م
وتليها استخدم ، (%60,9)المتجر في التعرف على أنواع الماركات بنسبة إعلاناتتساعدني 

 إعلاناتثم أعتمد على ، (%50,8)بهدف جمع المعلومات بنسبة Google محركات البحث مثل
 (.%39,8)ة بنسبةمتجر لجمع المعلومات الكافي

تأثير وعليه نستنتج أن معظم النساء محل الدراسة الميدانية وافقوا على مختلف عبارات 
ولكن درجة موافقتهم جاءت متباينة من عبارة لأخرى فجاءت  التعرض على مرحلة جمع المعلومات

 حث مثلالمتجر في التعرف على أنواع الماركات وتليها استخدم محركات الب إعلاناتتساعدني 
Google  والجدول ، متجر لجمع المعلومات الكافية إعلاناتبهدف جمع المعلومات ثم أعتمد على

 . تالي يوضح مدى دلالة هذه النتائجال
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 لتأثير التعرض على مرحلة جمع المعلومات" 9كا"يوضح اختبار الكيدوا (: 34)جدول رقم

 العبارات
قيمة 

 9كا
درجات 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 رارالق

بهدف جمع  Google استخدم محركات البحث مثل
 المعلومات

98,17 
 (موافق)دال 000, 14

 (موافق)دال 000, 14 51,68 متجر لجمع المعلومات الكافية إعلاناتأعتمد على 
 (موافق)دال 000, 14 97,93 المتجر في التعرف على أنواع الماركات إعلاناتتساعدني 

 spssاعتمادا على مخرجات برنامج الـ من إعداد الباحثة  :المصدر
لاستخدم محركات البحث ( 98,17)لمختلف هذه العبارات تقدر بـ 1يبين هذا الجدول أن قيمة كا

المتجر في التعرف على  إعلاناتلتساعدني ( 97,93)بهدف جمع المعلومات و Google مثل
وكلها دالة عند ، ت الكافيةمتجر لجمع المعلوما إعلاناتلأعتمد على (51,68)أنواع الماركات و
والتي تؤكد على وجود ( 4,44)بمستوى دلالة قدره( 4,45)ومستوى الخطأ( 44)درجات الحرية

 .فروق في إجابات النساء محل الدراسة على مختلف هذه العبارات لصالح موافق
مرحلة على  Hayllaعبر متجر هايلة علانالجزائرية للإ المرأةأي أن هناك تأثير إيجابي لتعرض 

مرحلة فمعظم النساء محل الدراسة الميدانية وافقوا على أن التعرض يؤثر على جمع المعلومات 
بهدف جمع المعلومات  Google خاصة ما يتعلق باستخدام محركات البحث مثل جمع المعلومات

وقد ، المتجر تساعد في التعرف على أنواع الماركات وجمع المعلومات الكافية إعلاناتويكون 
بحاجتها الاستهلاكية والتي تجعلها تبحث لإيجاد حل لها من خلال جمع  المرأةلشعور  عود ذلكي

الذي يعتبر من أسهل  Googleمة وذلك باستخدام محرك البحث محرك البحث اللازالمعلومات 
وأكثر المحركات استخداما وشهرة في العالم ووسيلة سريعة ومضمونة لجمع المعلومات عن 

إمكانية تقديمه لكم هائل من المعلومات بشكل تفصيلي عن المنتجات  إلىفة المنتجات إضا
المتجر  إعلاناتعلى عبارة أن  المرأةأما عن موافقة ،والشركات الآمنة في السوق الإلكترونية

تساعدها على التعرف على أنواع الماركات ذلك لكون عملية البحث عن المعلومات في محرك 
التعرف على نفس المنتج لكن بماركات مختلفة أو طريقة عرض  تمكنها من Googleالبحث 

في المتجر بشكل يتميز بالتنوع في عرض الماركات وعدم التقيد بعرض ماركة واحدة  الإعلانات
الحصول  إلىالجزائرية التي تسعى دائما  المرأةوموافقتها على العبارة الأخيرة يرجع نظرا لطبيعة 
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شرائها وبالتالي نجدا أن  إلىئص المنتجات التي هي بحاجة على معلومات تفصيلية عن خصا
في المتجر يحتوي غالبا على معلومات في شكل مرفقات من مزايا سعرية وطريقة  الإعلانطابع 

الفصل الثالث )وهو ما تم تناوله في، استخدام السلعة وخصائصها وطريقة الحصول عليها
 (.224ص

 تأثير التعرض على مرحلة تقييم البدائلحسب  يوضح توزيع المبحوثين :(34)جدول رقم

 العبارات
 غير موافق محايد موافق بشدة موافق

غير موافق 
 بشدة

 % ك % ك % ك % ك % ك
متجر  علاناتالتعرض لإ

يساعدني على وضع 
معايير لتقييم أفضل 

 المنتجات

71 55,5% 24 18,8% 23 18,0% 14 4,7% 14 3,1% 

المتجر  إعلاناتتساعدني 
ى معرفة خصائص عل

 الماركات المعلن عنها
75 58,6% 34 26,6% 14 10,9% 05 3,9% 00 11% 

المتجر  إعلاناتتساعدني 
على المقارنة بين 

 الماركات المعلن عنها
59 46,1% 41 32,0% 21 16,4% 05 3,9% 02 1,6% 

المتجر  إعلاناتتدفعني 
تكوين وجهة نظر عن  إلى

 المنتجات المعلن عنها
64 50,0% 39 30,5% 19 14,8% 06 4,7% 00 11% 

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ  :المصدر
تأثير التعرض نلاحظ من خلال هذا الجدول أن معظم المبحوثات وافقوا على مختلف عبارات  

عدني ولكن درجة موافقتهم جاءت متباينة من عبارة لأخرى فجاءت تسا على مرحلة تقييم البدائل
وتليها التعرض  ،(%58,6)المتجر على معرفة خصائص الماركات المعلن عنها بنسبة إعلانات

ثم تدفعني  ،(%55,5)متجر يساعدني على وضع معايير لتقييم أفضل المنتجات بنسبة علاناتلإ
وأخيرا  ،(%50,0)تكوين وجهة نظر عن المنتجات المعلن عنها بنسبة إلىالمتجر  إعلانات
 (.%46,1)المتجر على المقارنة بين الماركات المعلن عنها بنسبة لاناتإعتساعدني 
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تأثير التعرض وعليه نستنتج أن معظم النساء محل الدراسة الميدانية وافقوا على مختلف عبارات  
ولكن درجة موافقتهم جاءت متباينة من عبارة لأخرى فجاءت تساعدني  على مرحلة تقييم البدائل

متجر  علاناتى معرفة خصائص الماركات المعلن عنها وتليها التعرض لإالمتجر عل إعلانات
تكوين وجهة  إلىالمتجر  إعلاناتيساعدني على وضع معايير لتقييم أفضل المنتجات ثم تدفعني 

المتجر على المقارنة بين الماركات  إعلاناتنظر عن المنتجات المعلن عنها وأخيرا تساعدني 
 . لي يوضح مدى دلالة هذه النتائجوالجدول التا ،المعلن عنها

 لتأثير التعرض على مرحلة تقييم البدائل" 9كا"يوضح اختبار الكيدوا (: 34)جدول رقم
 القرار مستوى الدلالة درجات الحرية 9قيمة كا العبارات

متجر يساعدني على وضع  علاناتالتعرض لإ
 معايير لتقييم أفضل المنتجات

 (موافق)دال 000, 14 114,10

المتجر على معرفة خصائص  إعلاناتساعدني ت
 الماركات المعلن عنها

 (موافق)دال 000, 14 90,81

المتجر على المقارنة بين  إعلاناتتساعدني 
 الماركات المعلن عنها

 (موافق)دال 000, 14 92,00

تكوين وجهة نظر  إلىالمتجر  إعلاناتتدفعني 
 عن المنتجات المعلن عنها

 (وافقم)دال 000, 14 59,93

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج  :المصدر
 علاناتللتعرض لإ( 114,10)لمختلف هذه العبارات تقدر بـ 1يبين هذا الجدول أن قيمة كا   

المتجر  إعلاناتلتساعدني ( 92,00)متجر يساعدني على وضع معايير لتقييم أفضل المنتجات و
المتجر على معرفة  إعلاناتلتساعدني ( 90,81)معلن عنها وعلى المقارنة بين الماركات ال

تكوين وجهة نظر عن  إلىالمتجر  إعلاناتلتدفعني ( 59,93)خصائص الماركات المعلن عنها و
بمستوى دلالة ( 4,45)ومستوى الخطأ( 44)وكلها دالة عند درجات الحرية ،المنتجات المعلن

ابات النساء محل الدراسة على مختلف هذه والتي تؤكد على وجود فروق في إج( 4,44)قدره
 .العبارات لصالح موافق

 مرحلة تقييم البدائلأي أن معظم النساء محل الدراسة الميدانية وافقوا على أن التعرض يؤثر على  
متجر على وضع معايير لتقييم أفضل المنتجات  علاناتخاصة ما يتعلق بمساعدة التعرض لإ

المعلن عنها وخصائصها وكذا دفعها للمتعرض لتكوين وجهة نظر  وعلى المقارنة بين الماركات
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ويعود ذلك لكون أسلوب وصف المنتجات في المتجر بطريقة مثيرة وجذابة  ،عن المنتجات المعلن
أو من صاحب المتجر عن السلع المعلن عنها  الإعلانمن  المرأةوالمعلومات التي تتحصل عليها 

كما أن خاصية المتجر أو مواقع البحث والشركات ، المنتجاتيساعدها على وضع معايير لتقييم 
التي تسمح بعرض معلومات تفصيلية عن السلع بمختلف الماركات يتيح للمرأة القدرة على إجراء 

في الأخير من تكوين رأي عن  المرأةالمقارنات بين الماركات المعلن عنها ومميزاتها وهو ما يمكن 
الفصل )تم الإشارة إليه في وهو ما Hayllaمتجر هايلة لاناتإعما يتم عرضه من منتجات في 

 (224الثالث ص
 تأثير التعرض على مرحلة اتخاذ قرار الشراءيوضح توزيع المبحوثين حسب (: 32)جدول رقم

 العبارات
 غير موافق محايد موافق بشدة موافق

غير موافق 
 بشدة

 % ك % ك % ك % ك % ك
على  الإعلانيساعدني 

 لماركة الأفضل لياختيار ا
69 53,9% 34 26,6% 15 11,7% 10 7,8% 00 11% 

المتجر رأيي  إعلاناتتعزز 
 في منتج دون غيره

61 47,7% 30 23,4% 23 18,0% 09 7,0% 05 3,9% 

 إلى الإعلاناتتدفعني 
 الشراء من المتجر

60 46,9% 28 21,9% 27 21,1% 08 6,3% 05 3,9% 

 spssمادا على مخرجات برنامج من إعداد الباحثة اعت: المصدر

تأثير نلاحظ من خلال هذا الجدول أن معظم المبحوثات وافقن على مختلف عبارات 
ولكن درجة موافقتهن جاءت متباينة من عبارة لأخرى  التعرض على مرحلة اتخاذ قرار الشراء

عزز وتليها ت، (%53,9)على اختيار الماركة الأفضل لي بنسبة الإعلانفجاءت يساعدني 
الشراء من  إلى الإعلاناتثم تدفعني ، (%47,7)المتجر رأيي في منتج دون غيره بنسبة إعلانات

 (.%46,9)المتجر بنسبة
تأثير التعرض وعليه نستنتج أن معظم النساء محل الدراسة الميدانية وافقوا على مختلف عبارات 

من عبارة لأخرى فجاءت  ولكن درجة موافقتهم جاءت متباينة على مرحلة اتخاذ قرار الشراء
المتجر رأيي في منتج  إعلاناتعلى اختيار الماركة الأفضل لي وتليها تعزز  الإعلانيساعدني 
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والجدول التالي يوضح مدى دلالة هذه ، الشراء من المتجر إلى الإعلاناتدون غيره ثم تدفعني 
 .النتائج

 الشراء لى مرحلة اتخاذ قرارلتأثير التعرض ع" 9كا"يوضح اختبار الكيدوا (: 41)جدول رقم

 القرار مستوى الدلالة درجات الحرية 9قيمة كا العبارات
 (موافق)دال 000, 14 67,06 على اختيار الماركة الأفضل لي الإعلانيساعدني 

 (موافق)دال 000, 14 77,31 المتجر رأيي في منتج دون غيره إعلاناتتعزز 
 (موافق)دال 000, 14 75,20 الشراء من المتجر إلى الإعلاناتتدفعني 

 spssالـمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج  :المصدر
المتجر  إعلاناتلتعزز ( 77,31)لمختلف هذه العبارات تقدر بـ 1يبين هذا الجدول أن قيمة كا 

( 67,06)الشراء من المتجر و إلى الإعلاناتلتدفعني ( 75,20)رأيي في منتج دون غيره و
ومستوى ( 44)وكلها دالة عند درجات الحرية ،على اختيار الماركة الأفضل لي الإعلانني ليساعد
والتي تؤكد على وجود فروق في إجابات النساء محل ( 4,44)بمستوى دلالة قدره( 4,45)الخطأ

 .الدراسة على مختلف هذه العبارات لصالح موافق
مرحلة اتخاذ قرار أن التعرض يؤثر على  أي أن معظم النساء محل الدراسة الميدانية وافقن على 

المتجر لرأي المتعرض  إعلاناتوالتي تعتبر جوهر العملية لشرائية خاصة ما يتعلق بتعزز  الشراء
 الإعلانالشراء من المتجر وكذا مساعدة  إلىللمتعرض  الإعلاناتلها في منتج دون غيره ودفع 

في منتج  المرأةالمتجر تعزز رأي  إعلاناتون فبالنسبة لك، على اختيار الماركة الأفضل للمتعرض
وأسلوب تقديمه و نوعية المنتج  الإعلانطبيعة العرض المقدم مع  إلىدون غيره فإن ذلك يرجع 
إليه ومقدرته على تلبية هذه الحاجة يجعلها تنتقيه دون غيره من  المرأةومميزاته ومدى حاجة 

ما يقدمه  إلىعلى الشراء من المتجر إضافة  أةالمر المنتجات المعروضة وكل هذه العوامل تدفع 
حول طريقة الشراء وكيفية الحصول على المنتج خاصة عروض توصيل السلعة للمنزل  الإعلان

دون غيره وهو  Hayllaاتجاه متجر هايلة المرأةوالتخفيضات وعروض الهدايا وهو ما يعزز موقف 
قدرة على  علانكما أن للإ.شراء من المتجريعطي أثر نفسي إيجابي للمرأة يدفعها على مبادرة ال

على اختيار الماركة المناسبة لها وذلك من خلال عرضه للخصائص السعرية والتي  المرأةمساعدة 
تم الإشارة إليه  وهو ما. الماركة التي تتلاءم مع دخلها وقدرتها الشرائية المرأةعلى أساسها تختار 

 (225ص، الفصل الثالث)في
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 تأثير التعرض على مرحلة ما بعد الشراءيوضح توزيع المبحوثين حسب (: 41)جدول رقم

 العبارات
 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق بشدة موافق

 % ك % ك % ك % ك % ك

سأقوم بنقل وجهة نظري 
 الآخرين إلىعن المنتج 

85 66,4% 28 21,9% 11 8,6% 04 3,1% 00 11% 

حقق أداء المنتج التوقعات 
كانت في ذهني عندما  التي

 قمت بالشراء
62 48,4% 20 15,6% 29 22,7% 17 13,3% 00 11% 

المنتج الذي اشتريته بناءا 
المتجر كان  إعلاناتعلى 

بنفس الجودة والشكل التي 
 الإعلانظهر بها في 

71 55,5% 18 14,1% 28 21,9% 10 7,8% 01 ,8% 

المنتج الذي اشتريته من 
المتجر يقوم بنفس 

 ئف المعلن عنهاالوظا
74 57,8% 12 9,4% 31 24,2% 10 7,8% 01 ,8% 

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر
تأثير التعرض نلاحظ من خلال هذا الجدول أن معظم المبحوثات وافقوا على مختلف عبارات    

بارة لأخرى فجاءت سأقوم بنقل ولكن درجة موافقتهم جاءت متباينة من ع على مرحلة ما بعد الشراء
وتليها المنتج الذي اشتريته من المتجر ، (%66,4)الآخرين بنسبة إلىوجهة نظري عن المنتج 

 إعلاناتثم المنتج الذي اشتريته بناءا على ، (%57,8)يقوم بنفس الوظائف المعلن عنها بنسبة
وأخيرا حقق أداء ، (%55,5)بنسبة الإعلانالمتجر كان بنفس الجودة والشكل التي ظهر بها في 

 (.%48,4)المنتج التوقعات التي كانت في ذهني عندما قمت بالشراء بنسبة
تأثير التعرض وعليه نستنتج أن معظم النساء محل الدراسة الميدانية وافقوا على مختلف عبارات    

سأقوم بنقل  ولكن درجة موافقتهم جاءت متباينة من عبارة لأخرى فجاءت على مرحلة ما بعد الشراء
الآخرين وتليها المنتج الذي اشتريته من المتجر يقوم بنفس الوظائف  إلىوجهة نظري عن المنتج 

المتجر كان بنفس الجودة والشكل التي  إعلاناتالمعلن عنها ثم المنتج الذي اشتريته بناءا على 
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عندما قمت بالشراء وأخيرا حقق أداء المنتج التوقعات التي كانت في ذهني  الإعلانظهر بها في 
 .والجدول التالي يوضح مدى دلالة هذه النتائج

 لتأثير التعرض على مرحلة ما بعد الشراء" 9كا"يوضح اختبار الكيدوا (: 49)جدول رقم

 9قيمة كا العبارات
درجات 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

 القرار

 (افقمو )دال 000, 13 126,56 الآخرين إلىسأقوم بنقل وجهة نظري عن المنتج 
حقق أداء المنتج التوقعات التي كانت في ذهني عندما 

 قمت بالشراء
 (موافق)دال 000, 13 39,93

المتجر كان  إعلاناتالمنتج الذي اشتريته بناءا على 
 الإعلانبنفس الجودة والشكل التي ظهر بها في 

 (موافق)دال 000, 14 116,14

المنتج الذي اشتريته من المتجر يقوم 
 ائف المعلن عنهابنفس الوظ

 (موافق)دال 000, 14 133,01

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج  :المصدر
للمنتج الذي اشتريته من ( 133,0)لمختلف هذه العبارات تقدر بـ 1يبين هذا الجدول أن قيمة كا    

 إلىعن المنتج  سأقوم بنقل وجهة نظري( 126,56)المتجر يقوم بنفس الوظائف المعلن عنها و
المتجر كان بنفس الجودة والشكل  إعلاناتللمنتج الذي اشتريته بناءا على ( 116,14)الآخرين و

ق أداء المنتج التوقعات التي كانت في ذهني عندما ولحق( 39,93)و الإعلانالتي ظهر بها في 
دلالة بمستوى ( 4,45)ومستوى الخطأ( 44)وكلها دالة عند درجات الحرية ،قمت بالشراء

والتي تؤكد على وجود فروق في إجابات النساء محل الدراسة على مختلف هذه ( 4,44)قدره
 .العبارات لصالح موافق

مرحلة ما بعد أي أن معظم النساء محل الدراسة الميدانية وافقوا على أن التعرض يؤثر على    
الوظائف المعلن عنها  خاصة ما يتعلق بكون المنتج الذي يشترى من المتجر يقوم بنفس الشراء

الآخرين وأن المنتج الذي يشترى بناءا على  إلىوالقيام بنقل وجهة نظر المتعرض عن المنتج 
وكذا تحقيق أداء المنتج  الإعلانالمتجر يكون بنفس الجودة والشكل التي ظهر بها في  إعلانات

مع  المرأةارب ويرجع ذلك أنه بعد تج، للتوقعات التي كانت في ذهن المتعرض عند شرائه
 الإعلانالمنتجات المشتراة فقد وجدتها بنفس المواصفات المعلن عنها وتقوم بنفس الوظائف 

مما جعلها تنقل وجهة نظرها للآخرين بأن المنتجات المتحصل كانت بجودة حققت ، المعروض
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الحماية منزل الزبون توفر  إلىرغباتها وحاجاتها وذل لأن طريقة التوصيل المباشرة من البائع 
للمنتج من الأعطال وحوادث الشحن وهو ما يجعل المنتجات تصل بنفس الجودة والشكل وتحقق 

 (.225ص، الفصل الثالث)تم ذكره في وهو ما، إيجاباوتؤثر عليها  المرأةتوقعات 
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  عجابا منتؤثر عبر  المرأة الجزائريةقبل  الأشكال الإعلانية الأكثر متابعة وا 
 :متجر هايلة على سلوكها الشرائي

 المتجر إعلاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب شكل (: 43)جدول رقم
 الإجابة الـتكرار  %النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 

 جيد 41 62,5 9قيمة كا 71,68
 متوسط 44 35,9 درجات الحرية 2

 رديء 19 1,6 مستوى الدلالة 000,
 المجموع 194 111 القرار (جيد)دال

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ : المصدر

 
 الإعلانوضح توزيع المبحوثين حسب رأيهم في شكل أعمدة بيانية ت: (44)الشكل رقم

 المتجر جيدة إعلاناتيبين هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أن شكل   
أما ، من المبحوثات اللواتي يعتبره متوسط( %35,9)في حين سُجلت نسبة،(%62,5)وتقدر بـ

 (.%1,6)المتجر رديء فيمثلن فقط نسبة إعلاناتالمبحوثات اللواتي يعتبرون شكل 
ومما سبق يمكن القول أنه بالتقريب ثلثي النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أن شكل     

وهي دالة عند درجات ( 71,68)المقدرة بـ 1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا، جيدة المتجر إعلانات
والتي تؤكد على وجود فروق في ( 4,44)بمستوى دلالة قدره( 4,45)ومستوى الخطأ( 41)الحرية

كون صاحب المتجر  إلىويعود ذلك  ،إجابات النساء محل الدراسة على هذا السؤال لصالح جيدة
تحمل أفكار إبداعية وعصرية تساعد على جذب أكبر عدد ممكن  ناتإعلانشر  إلىيسعى دائما 

من النساء وذلك بتوظيفه للألوان الأنثوية والأشكال الهندسية الخلاقة والرموز المثيرة للانتباه من 
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خاصة وأن طبيعة الجمهور المستهدف  المرأةواستقطاب اهتمام  علانأجل زيادة درجة التعرض للإ
جاذبية ويزيده إثارة مما قد يسبب في  الإعلانفالتصميم الجيد والدقيق يكسب  ،يةالجزائر  المرأةوهو 

زيادة اهتمامهن بالسلع المعروضة وخلق صورة ذهنية ايجابية وانطباعات جيدة لديهن تجاه السلعة 
عن  ةالمرأوتعبر  ،وتجاه الجهة المعلنة وكذلك العلامة التجارية والتأثير على القرارات الشرائية للمرأة

 .الإعلانمن خلال التفاعل أو انبهارها أو بالتعليق على  الإعلانمدى إعجابها بشكل 
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 الإعلاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب اللغة المفضلة في (: 44)جدول رقم

 الإجابة الـتكرار %النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 
 الفصحى العربية 92 22,7 9قيمة كا 104,31

 فرنسية 19 9,4 درجات الحرية 3
 انجليزية 14 5,5 مستوى الدلالة 000,

 القرار (مزيج لغوي)دال
 مزيج لغوي 41 62,5

 المجموع 211 244

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ : المصدر

 
توزيع المبحوثين حسب اللغة المفضلة لديهم في  وضحأعمدة بيانية ت: (44)رقم الشكل

 اتالإعلان

نلاحظ من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أنهن يفضل عرض     
من المبحوثات اللواتي ( %22,7)وسُجلت نسبة ،(%62,5)بالمزيج اللغوي وتقدر بـ الإعلانات
من المبحوثات على أن ( %9,4)دت نسبةفي حين أك، بلغة عربية فصحى الإعلاناتيفضل 

من طرف المتجر باللغة  الإعلاناتأما المبحوثات اللواتي يفضلن عرض ، تفضيلهن للغة الفرنسية
 (.%5,5)الإنجليزية فيمثلن فقط نسبة

وعليه نستنتج أنه بالتقريب ثلثي النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أنهن يفضل عرض  
وهي دالة عند درجات ( 104,31)المقدرة بـ 1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا، اللغوي بالمزيج الإعلانات

والتي تؤكد على وجود فروق في ( 4,44)بمستوى دلالة قدره( 4,45)ومستوى الخطأ( 43)الحرية
الواقع اللغوي  إلىويعود ذلك ، إجابات النساء محل الدراسة على هذا السؤال لصالح اللغة المزيج

لذي يبين انه من النادر وجود شخص يتقن اللغة العربية الفصحى و يتلفظ بها في الجزائر وا
تارة ومن لغات أجنبية تارة أخرى وهو ما يعكس  لوحدها بل تجد لغته ممتزجة بألفاظ من العامية
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شيوع اللغة المزيج على أنماط التواصل اليومي لدى المجتمع الجزائري سواء في البيت أو في 
باللغة  الإعلانف، ق وانحسار العربية الفصحى في بعض أنماط التواصل الرسميالشارع و الأسوا

 .المزيج  يسهل عملية إدراك المنتج والعروض المرفقة معه

 المتجر إعلاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب طبيعة لغة (: 44)جدول رقم
 الإجابة الـتكرار  %النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 

 لغة مألوفة وسهلة 193 96,1 9كاقيمة  108,78
 لغة غير مألوفة وسهلة 14 3,9 درجات الحرية 1

 مستوى الدلالة 000,
لغة مألوفة )دال المجموع 194 111

 (وسهلة
 القرار

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ  :المصدر

 
 الإعلانوضح طبيعة اللغة المستخدمة في انية تأعمدة بي: (44)مالشكل رق

ه إعلاناتيبين هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أن لغة المتجر في 
من المبحوثات اللواتي يعتبرون لغة ( %3,9)مقابل نسبة،(%96,1)مألوفة وسهلة وتقدر بـ

 .في المتجر غير مألوفة وصعبة الإعلانات
ل أنه بالتقريب كل النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أن لغة ومما سبق يمكن القو 

وهي دالة ( 108,78)المقدرة بـ 1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا ،ه مألوفة وسهلةإعلاناتالمتجر في 
والتي تؤكد على وجود ( 4,44)بمستوى دلالة قدره( 4,45)ومستوى الخطأ( 42)عند درجات الحرية

ويعود ذلك  ،محل الدراسة على هذا السؤال لصالح لغة مألوفة وسهلةفروق في إجابات النساء 
في متجر هايلة تنشر بلغة متداولة في أوساط المجتمع وهي اللغة المزيج لذا  الإعلاناتلكون أن 
 .مألوفة وسهلة  المرأةتجدها 
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د المتجر الذي يجذب الانتباه عن إعلاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب نوع (: 44)جدول رقم
 الموقعتصفح 

 النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 
 الإجابة الـتكرار %

التي تظهر لديك على  الإعلانات - 12 14,8 9قيمة كا 25,75
 الصفحة الرئيسية للمسنجر

التي تظهر في تطبيقات  الإعلانات 19 1,6 درجات الحرية 7
 الألعاب

الصفحة  الرعاية على إعلانات 14 14,1 مستوى الدلالة 001,
 الشخصية

العروض  إعلانات)دال
offer  التي يقدمها

 (المتجر
 القرار

16,4 91 
الصور والفيديوات المدعمة  إعلانات

برابط موقع الخدمة أو سلعة على 
 الويب

الذي يضم العديد من  الإعلان 19 9,4
 ية واحدةإعلانالمنتجات في وحدة 

ا التي يقدمه offerالعروض  إعلانات 94 18,8
 المتجر

 المناسباتية الإعلانات 12 7,0  
تتيح لك رؤية  )الديناميكية الإعلانات 93 18,0  

 (تفاصيل السلعة بدقة عالية
 المجموع 194 111  

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ : المصدر

 
وضح نوع إعلانات المتجر الذي تجذب الانتباه عند ة أعمدة بياني: (44)الشكل رقم       

 تصفح الموقع
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العروض  إعلاناتتنجذب وراء  نلاحظ من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات  
offer من المبحوثات اللواتي ( %16,4)وتليه نسبة، (%18,8)بـ وتقدر التي يقدمها المتجر

ثم ، مدعمة برابط موقع الخدمة أو سلعة على الويبالصور والفيديوهات ال علاناتينجذبن لإ
التي تظهر لديهن على الصفحة الرئيسية للمسنجر أو  الإعلاناتالمبحوثات اللواتي ينجذبن نحوى 

من ( %9,4)في حين سُجلت نسبة، (%14,1)الرعاية على صفحاتهن الشخصية بنسبة إعلانات
 .ية واحدةإعلانيد من المنتجات في وحدة الذي يضم العد علانالمبحوثات اللواتي ينجذبن للإ

المناسباتية التي يطلقها المتجر هي  الإعلاناتمن المبحوثات على أن ( %7,0)كما أكدت نسبة 
التي تظهر في تطبيقات الألعاب  علاناتأما المبحوثات اللواتي ينجذبن للإ،التي ينجذبن إليها
 (.%1,6)فيمثلن فقط نسبة

قريب خمس النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أن ما يجذب وعليه نستنتج أنه بالت   
 1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا، تصفحهن لموقع المتجر عندoffer العروض إعلاناتانتباههن هو 

بمستوى دلالة ( 4,45)ومستوى الخطأ( 47)وهي دالة عند درجات الحرية( 25,75)المقدرة بـ
في إجابات النساء محل الدراسة على هذا السؤال لصالح  والتي تؤكد على وجود فروق( 4,44)قدره

وهو يرجع لكون أن ، الديناميكية الإعلاناتالتي يقدمها المتجر وكذا  offerالعروض  إعلانات
القيام بالأنشطة التي تحصل من خلالها على مكافآت أو هدايا والتي تعتبر كمدعم  إلىتميل  المرأة
 كما أن أغلب أفراد العينة يتحصلن( 244الفصل الثالث ص)في تم الإشارة إليه وهو ما، للشراء

ومتطلباتهن مقارنة بالرجل كثيرة حيث لا يستطعن  دج 21444يتجاوز  على دخل ضعيف لا
يرغبن فيه لذا نجدهن يحتاجون دائما الحصول على المكاسب السهلة مثل العروض  شراء كل ما

offer كدافع لها لشراء السلع والمنتجات المعروضة كما  والتي تعتبر، لكي تلبي بعض من رغباتها
من خلال  المرأةللتخفيضات المتكررة التي يعرضها صاحب المتجر دور في بعث الحركة في نفس 

عن التنزيلات في أيام المناسبات ومع نهاية المواسم وفي الجمعة  الإعلانتقديم هذه العروض و 
 offerتنجذب وراء عروض  المرأةو ما يجعل السوداء لكي لا يقع في مشكلة كساد السلع وه

وتتخيل أن أسعار السلع قد أصبحت مناسبة ومنخفضة بالنسبة للأسعار السائدة في السوق وتقبل 
 .على الشراء لتستفيد من العرض
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أن الطابع الشخصي للمرأة  إلىالديناميكية  علاناتالجزائرية للإ المرأة اختيارونفسر أيضا    
الحصول على المعلومات التفصيلية المتعلقة بالمنتجات والوصول  إلىتسعى دائما الجزائرية التي 

لذا تضطر  أدق تفاصيلها لأنها لا تستطيع لمسها أو رؤيتها بشكل مباشر لكي تحدد جودتها إلى
 .الإعلاناتلمتابعة هذا النوع من 

اميكية تمثل محرك الدين الإعلاناتو  offerالعروض  إعلاناتوعليه يمكن القول أن كل من    
سلوكي قوي له دور في التأثير على سيكولوجية المستهلك لتجعله ينجذب لمتابعتها وشراء 

 .المنتجات المعلن عنها
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من حيث طريقة تقديمه )الإعلانيوضح توزيع المبحوثين حسب مدى قدرة (: 44)جدول رقم
 عنهفي تغيير الاعتقاد بشأن المنتج المعلن ( وعرضه

 الإجابة الـتكرار  %النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 
 نعم 44 36,7 9قيمة كا 18,48

 لا 91 16,4 درجات الحرية 2
 أحيانا 41 46,9 مستوى الدلالة 000,

 المجموع 194 111 القرار (أحيانا)دال

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ  :المصدر

 
في ( من حيث طريقة تقديمه وعرضه)الإعلانوضح مدى قدرة أعمدة بيانية ت: (42)الشكل رقم

 تغيير الاعتقاد بشأن المنتج المعلن عنه
من  )معين إعلانيبين هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أن إعجابهن ب   

تغيير اعتقادهن بشأن المنتج المعلن عنه  إلىفعهن أحيانا ما يد( حيث طريقة تقديمه وعرضه
، من المبحوثات اللواتي يؤكدن على تغييره( %36,7)في حين سُجلت نسبة، (%46,9)وتقدر بـ

لا ( من حيث طريقة تقديمه وعرضه )معين إعلانأما المبحوثات اللواتي يعتقدن أن إعجابهن ب
 (.%16,4)عنه فيمثلن فقط نسبةتغيير اعتقادهن بشأن المنتج المعلن  إلىيدفعهن 

ومما سبق يمكن القول أنه بالتقريب كل النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أن إعجابهن     
تغيير اعتقادهن بشأن  إلىأحيانا ما يدفعهن ( من حيث طريقة تقديمه وعرضه )معين إعلانب

وهي دالة عند درجات ( 18,48)المقدرة بـ 1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا، المنتج المعلن عنه
والتي تؤكد على وجود فروق في ( 4,44)بمستوى دلالة قدره( 4,45)ومستوى الخطأ( 41)الحرية
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يلعب  الإعلانيدل على أن  وهو ما، إجابات النساء محل الدراسة على هذا السؤال لصالح أحيانا
تجاهات نحو المنتجات الجزائرية ويساعدها على تكوين ا المرأةدورا هاما في تغيير معتقدات 

التي لها دور فعال ومكمل أحيانا لإتمام  الإعلاناتالمعلن عنها وذلك من خلال طريقة تقديم 
تغير اعتقادها تجاه السلعة والإقبال على شرائها باستخدام أساليب  المرأةعملية الشراء وذلك بجعل 

وللميزات السعرية ولشعار  جذب الانتباه كالعبارات المحفزة للشراء وبذكرها لخصائص السلعة
كما نفسر ذلك .السلعة وذلك بغية تحفيز الاشتراك في المسابقات أو من أجل حصولها على هدايا

الطبيعة البشرية للمرأة الجزائية قيد الدراسة التي تنجذب وراء الألوان وأساليب الإبهار  إلىأيضا 
والتصميم الهندسي الباهر  emojiالقائمة على العرض السلعي المتنوع واستخدام الأيقونات 

 .المتجر إعلاناتوهو ما يتوفر في  والإضاءة
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 التي تجذب أكثر الإعلاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب شكل (: 44)جدول رقم
 الإجابة الـتكرار % النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 

 14 4,7 9قيمة كا 146,76
ر بين شخصين الحواري القصي الإعلان
 أو أكثر

 على شكل فيديو الإعلان 34 31,8 درجات الحرية 8

على شكل رسوم متحركة أو  الإعلان 14 3,7 مستوى الدلالة 000,
 رسوم كمبيوتر

على  الإعلان)دال
 القرار (شكل صور ثابتة

 على شكل صور ثابتة الإعلان 41 38,3

موقف تمثيلي تظهر  )تمثيلية إعلانات 12 8,4
 (يه السلعة في حالة الاستخدامف

 تظهر بها شخصيات مشهورة إعلانات 14 4,7
 توظف شهادات الخبراء إعلانات 14 4,7  
 تعتمد على الأغاني إعلانات 11 11  
 تعتمد على الخدع التصويرية إعلانات 11 11  
 التي يصاحبها صوت معلق الإعلانات 19 1,9  
 الفكاهة إعلانات 19 1,9  
 المجموع 114 111  

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ  :المصدر

 
 ات التي تجذب أكثرالإعلانوضح شكل أعمدة بيانية ت: (41)الشكل رقم
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 وتقدر ينجذبن وراء الصور الثابتة نلاحظ من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات   
 )تمثيلية الإعلاناتثم ، شكل فيديو ينجذبن إلىمن المبحوثات ( %31,8)وتليه نسبة( %38,3)بـ

في حين سُجلت ، (%8,4)بنسبة( موقف تمثيلي تظهر فيه السلعة في حالة الاستخدام
الحواري القصير بين شخصين أو أكثر أو  الإعلان يجذبهنمن المبحوثات اللواتي ( %4,7)نسبة

توظف شهادات الخبراء معتقداتهن تجاه  إعلاناتها شخصيات مشهورة وكذا تظهر ب إعلانات
 .المنتج

على شكل رسوم متحركة أو رسوم  الإعلانمن المبحوثات على أن ( %3,7)كما أكدت نسبة  
التي يصاحبها صوت معلق  الإعلاناتأما المبحوثات اللواتي يفضلن ، كمبيوتر هي التي تحبذها

 (.%1,9)مثلن فقط نسبةالفكاهة في إعلاناتأو 
 إعلانعليه نستنتج أنه أكثر من ثلث النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أن إعجابهن ب 

على شكل صور  الإعلانتغيير اعتقادهن بشأن المنتج المعلن عنه خاصة  إلىيدفعهن  معين
( 41)الحريةوهي دالة عند درجات ( 146,76)المقدرة بـ 1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا، ثابتة

والتي تؤكد على وجود فروق في إجابات النساء ( 4,44)بمستوى دلالة قدره( 4,45)ومستوى الخطأ
 المرأةويعود ذلك لكون  ،على شكل صور ثابتة الإعلانمحل الدراسة على هذا السؤال لصالح 

ن الذي لا يسمح له liteتعاني من ضعف تدفق الانترنت مما يجعلها تستخدم تطبيق فيسبوك 
وهو ما جعل ، الصور الثابتة إعلاناتالمتحركة لذا يفضلن  الإعلاناتالفيديو أو  إعلاناتبرؤية 

لىالصور الثابتة تلبية لرغبات أغلب النساء و  إعلاناتصاحب المتجر ينشر  أهمية الصور في  ا 
 (12ص، أنظر الفصل الثاني) .ستهلكينمجذب انتباه ال
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 المفضلة الإعلانمبحوثين حسب شخصية يوضح توزيع ال(: 42)جدول رقم

 الإجابة الـتكرار  % النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 
 شخصيات رياضية 11 8,6 9قيمة كا 87,85

 شخصيات عادية 29 71,9 درجات الحرية 2
 شخصيات فنية 94 19,5 مستوى الدلالة 000,

شخصيات )دال
 (عادية

 المجموع 194 111 القرار

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ : المصدر

 
  المفضلة الإعلانالمبحوثين حسب شخصية أعمدة بيانية تبين : (41)الشكل رقم

يبين هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أنهن يفضلن أن تكون الشخصيات 
في حين تفضل ، (%71,9)شخصيات عادية وتقدر بـللمتجر  إعلاناتالتي تعرض 

فقط ( %8,6)أما الشخصيات الرياضية فيفضلها نسبة، منهن الشخصيات الفنية( %19,5)نسبة
 .منهن 

ومما سبق يمكن القول أنه بالتقريب ثلاثة أرباع من النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على  
وما يؤكد ذلك ، للمتجر شخصيات عادية لاناتإعأنهن يفضلن أن تكون الشخصيات التي تعرض 

( 4,45)ومستوى الخطأ( 41)وهي دالة عند درجات الحرية( 87,85)المقدرة بـ 1هي قيمة كا
والتي تؤكد على وجود فروق في إجابات النساء محل الدراسة على هذا ( 4,44)بمستوى دلالة قدره

تشعر  المرأةلشخصية العادية يجعل ويعود ذلك لكون استخدام ا، السؤال لصالح شخصيات عادية
أنه ليس بالمستحيل استخدام السلعة المعلن عنها على اعتبار أن هناك أناس عاديون مثلها قد 
 استخدموا المنتج عكس المشاهير أين تشعر بأنه يصعب الحصول على المنتج لأنه باهظ الثمن
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وهو ما يساعد على تحقيق نوع من كما أنها دائما تحتاج لشهادة يدلي بها أشخاص يتوافقون معها 
وأنه ليس بالمستحيل الحصول على  ،التطابق بين السلعة المعلن عنها وبين محيطها الواقعي

 . المنتج وتجربته
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  عبر الفيسبوك المرأة في إعلانات متجر هايلة أنواع السلع التي تهتم بها: 
 إعلاناتالوثوق في السلع التي تعرضها مدى  حسبيوضح توزيع المبحوثين : (41)جدول رقم

 المتجر
 الإجابة الـتكرار  %النسبـة المئوية "9كا"اختبار الكيدوا 

 نعم بشكل تام 38 29,7 9قيمة كا 83,45
 حسب طبيعة المحتوى 84 68,0 درجات الحرية 2

 لا أثق فيما يقدمه 03 2,3 مستوى الدلالة 000,
لا حسب طبيعة )دال

 (المحتوى
 المجموع 194 111 القرار

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ : المصدر

 
وضح مدى وثوق أفراد العينة في السلع التي تعرضها إعلانات أعمدة بيانية ت: (49)الشكل رقم

 المتجر
يثقن في السلع المعلن عنها في  تنلاحظ من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثا 

أما ، منهن( %29,7)في حين يثق فيها نسبة ،(%68,0)وتقدر بـ المتجر حسب طبيعة محتواها
المتجر فيمثلن فقط  إعلاناتالمبحوثات اللواتي لا يثقن في السلع والخدمات التي تعرضها 

 (.%2,3)نسبة
ميدانية يؤكدن على أنهن يثقن في السلع وعليه نستنتج أن أكثر من ثلثي النساء محل الدراسة ال 

 1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا، المتجر حسب طبيعة محتواها إعلاناتوالخدمات التي تعرضها 
بمستوى دلالة ( 4,45)ومستوى الخطأ( 41)وهي دالة عند درجات الحرية( 83,45)المقدرة بـ

دراسة على هذا السؤال لصالح والتي تؤكد على وجود فروق في إجابات النساء محل ال( 4,44)قدره
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بل درجة الثقة  إعلاناتلا تثق في كل ما يتم نشره من  المرأةأي أن  ،لا حسب طبيعة المحتوى
في الحقيقة لذا نوعية  الإعلانآخر إذ أن هناك منتجات لا تتطابق مع صورة  إلىتختلف من منتج 

لع لا تحظى بثقة بعض النساء هناك بعض السالمنتج تلعب دور في إعطاء الثقة للمرأة كما أن 
الجزائرية التي تثق في كل ما هو  المرأةلأنه يصعب عليهن تقدير نوعيتها وهذا ما يمثل طبيعة 

تثق  المرأةكما نجد الإعلان، صاحب المتجر أحيانا لصور قد التقطها للسعة مع فإرفاق ، ملموس
و لعامل ، لتابعة لشركات غير معروفةفي السلع التابعة لعلامات تجارية عالمية وتبتعد عن السلع ا

للمنتج أو أحد الأشخاص  المرأةفي المحتويات المعلن عنها فاستخدام  المرأةالتجربة دور في ثقة 
 .الذين تعرفهم يعطيها ثقة في السلع المعروضة
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 الموثوق فيها أكثر الإعلاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب نوع (: 41)جدول رقم

 "9كا"ختبار الكيدوا ا
 النسبـة المئوية

% 
 الإجابة الـتكرار

 49 64,1 9قيمة كا 109,25
التي تتضمن صور  الإعلانات

فوتوغرافية التقطها صاحب المتجر 
 للسلعة

 التابعة لمواقع تجارية الإعلانات 24 18,8 درجات الحرية 3
 السلع المحلية إعلانات 06 4,7 مستوى الدلالة 000,

التي تتضمن  علاناتالإ)دال
صور فوتوغرافية التقطها 
 (صاحب المتجر للسلعة

 القرار
 السلع الأجنبية إعلانات 16 12,5

 المجموع 194 111

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ  :المصدر

 
 الموثوق فيها أكثرات الإعلانوضح نوع أعمدة تكرارية ت:(43)الشكل رقم 

يبين هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أنهن يثقن في السلع والخدمات التي  
التي تتضمن صور فوتوغرافية  الإعلاناتالمتجر خاصة إن تعلق الأمر ب إعلاناتتعرضها 

 الإعلاناتفي  ثم المبحوثات اللواتي يثقن أكثر ،(%64,1)التقطها صاحب المتجر للسلعة وتقدر بـ
 (.%18,8)التابعة لمواقع تجارية بنسبة

أما ، السلع الأجنبية إعلاناتمن المبحوثات على أنهن يثقن في ( %12,5)كما أكدت نسبة 
 (.%4,7)السلع المحلية فيمثلن فقط نسبة إعلاناتالمبحوثات اللواتي يثقن أكثر في 
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الدراسة الميدانية يؤكدن على أنهن يثقن  ومما سبق يمكن القول أن بالتقريب ثلثي النساء مل    
التي  الإعلاناتالمتجر خاصة إن تعلق الأمر ب إعلاناتفي السلع والخدمات التي تعرضها 

المقدرة  1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا، تتضمن صور فوتوغرافية التقطها صاحب المتجر للسلعة
بمستوى دلالة ( 4,45)ومستوى الخطأ( 43)وهي دالة عند درجات الحرية( 109,25)بـ

والتي تؤكد على وجود فروق في إجابات النساء محل الدراسة على هذا السؤال لصالح ( 4,44)قدره
 .التي تتضمن صور فوتوغرافية التقطها صاحب المتجر للسلعة الإعلانات

قد تحمل منتجات ذا مكونات مجهولة خاصة مساحيق  الإعلاناتويرجع ذلك لكون بعض     
دوية ومواد التنظيف وحتى الملابس وغيرها من المنتجات المقلدة التي قد تظهر على التجميل والأ

 المرأةلذا نجد ، أنها ذات جودة ولكن في الحقيقة هي رديئة ويترتب عن استخدامها أضرار كبيرة
الجزائرية تخاف أن تقع في ضحية تحايل من طرف مواقع لشركات وهمية تعرض صور مضللة 

التي تتضمن صور فوتوغرافية لأنها قد تعطي لها  الإعلاناتا تثق أكثر في جعله، عن السلعة
خاصة وأن أغلب  الإعلانوتضفي درجة من الواقعية على  الشعور بالثقة اتجاه المنتج المعلن عنه

كما ( 13أنظر الفصل الثاني ص )، تشهد نوعا من المبالغة في وصف المنتج الانترنت إعلانات
تظهر جودة السلعة على أرض الواقع دون أي مؤثرات لونية خاصة إذا تم  فيةأن الصور الفوتوغرا

 .تصوريها من أشخاص قد جربوها أو صاحب المتجر الذي قد التقطها من متاجر بنفسه
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 المتابعة على المتجر الإعلاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب نوعية (: 49)جدول رقم

 الإجابة الـتكرار  %المئويةالنسبـة  "9كا"اختبار الكيدوا 
 العاب ومستلزمات الأطفال 14 10,9 9قيمة كا 108,84

 الأحذية والحقائب 14 12,5 درجات الحرية 12
 مستحضرات التجميل 34 28,9 مستوى الدلالة 000,

مستحضرات )دال
 القرار (التجميل

 أثاث منزلي 12 7,0
 منتجات رياضية 13 2,3

 يةمستلزمات صح 13 2,3  
 هواتف وألواح ذكية 14 5,5  
 أجهزة الكمبيوتر 11 8,  
كسسوارات 13 10,2    مجوهرات وا 
  7,8 11 

 الألبسة 

 أجهزة كهرومنزلية 14 6,3  
  

3,9 
14 
 أواني 

 هدايا وعطور 19 1,6  
 المجموع 194 111  
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 ات المتابعة على المتجرالإعلانوضح نوعية أعمدة بيانية ت: (44)الشكل رقم

تحرص على متابعة إعلانات نلاحظ من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات 
من المبحوثات اللواتي يحرصن ( %12,5)نسبة اوتليه ،(%28,9)بـ مستحضرات التجميل وتقدر

 إعلاناتثم المبحوثات اللواتي يحرصن على متابعة ، الأحذية والحقائب إعلاناتعة على متاب
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( %10,2)في حين سُجلت نسبة، (%10,9)المتجر الخاصة بالألعاب ومستلزمات الأطفال بنسبة
كسسوارات إعلاناتمن المبحوثات اللواتي يحرصن على متابعة   .مجوهرات وا 

المتجر  إعلاناتلى أنهن يحرصن على متابعة من المبحوثات ع( %7,8)كما أكدت نسبة 
الأثاث المنزلي فيمثلن فقط  إعلاناتأما المبحوثات اللواتي يحرصن على متابعة ، الخاصة بالألبسة

المتجر الخاصة بباقي المستلزمات بنسب ضئيلة  إعلاناتو يحرصن على متابعة ، (%7,0)نسبة
 .جدا
الدراسة الميدانية يؤكدن على أنهن يحرصن على وعليه نستنتج أن أكثر من ربع النساء محل  

المقدرة  1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا، المتجر الخاصة بمستحضرات التجميل إعلاناتمتابعة 
بمستوى دلالة ( 4,45)ومستوى الخطأ( 21)وهي دالة عند درجات الحرية( 108,84)بـ

دراسة على هذا السؤال لصالح والتي تؤكد على وجود فروق في إجابات النساء محل ال( 4,44)قدره
الجزائرية تحب أن تهتم بمظهرها الخارجي  المرأةويمكن تعليل ذلك كون أن ، مستحضرات التجميل

مستحضرات التجميل عبر  إعلاناتوجمالها وتعتبره من الأولويات وهو ما يقتضي عليها متابعة 
 .متاجر الفيسبوك من أجل تحسين هذا المظهر
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 يوضح توزيع المبحوثين حسب الدافع أو الحافز لشراء منتجات المتجر(: 43)مجدول رق

 "9كا"اختبار الكيدوا  التكرار الخيار الدافع
 114,34 9قيمة كا 10,2 13 الرغبة في الحصول على الهدايا المرفقة مع السلعة

درجات  30,5 32 بغرض الاستهلاك الفعلي والحاجة الحقيقية للسلعة
 الحرية

10 

مستوى  5,5 14 سعر السلعة في المتجر اقل من المتاجر الأخرى
 الدلالة

,000 

 15,6 91 لمجرد أنها مشهورة أو مصنوعة في أحد الدول الأجنبية

 القرار

بغرض )دال
الاستهلاك 

الفعلي والحاجة 
الحقيقية 
 (للسلعة

 17,2 99 الشعور بالسعادة عند شراء المنتجات المعلن عنها وتجربتها
 3,1 14 ية و جودة المنتج المعلن عنهنوع

 3,9 14 بغرض التجديد والتحديث

   9,4 19 ملائمة المنتج لظروفي المادية
   1,6 19 لأن صديقتي اشترت السلعة وأعجبتني

   1,6 19 بغرض الراحة وتفادي بذل جهد التسوق التقليدي
جعني تعطي للسلعة جاذبية مرئية تش علانالطباعة الحديثة للإ

   1,6 19 على الشراء

   111 194 المجموع
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 وضح الدافع أو الحافز لشراء منتجات المتجرأعمدة بيانية ت(:44)الشكل رقم
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بغرض ن الدافع وراء شرائهن للسلع هو أ يبين هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن   
من ( %17,2)وتليه نسبة( %30,5)الاستهلاك الفعلي والحاجة الحقيقية للسلعة وتقدر بـ

ثم ، المبحوثات اللواتي يشترينها بسبب الشعور بالسعادة عند شراء المنتجات المعلن عنها وتجربتها
مشهورة أو مصنوعة في أحد الدول المبحوثات اللواتي يشترين السلع من المتجر لمجرد أنها 

من المبحوثات اللواتي يرغبن في ( %10,2)في حين سُجلت نسبة، (%15,6)الأجنبية بنسبة
 .الحصول على الهدايا المرفقة مع السلعة

من المبحوثات على أن ملائمة المنتج لظروفهن المادية هو سبب ( %9,4)كما أكدت نسبة 
يفضلن شراء السلع من هذا المتجر لكون سعر السلعة في أما المبحوثات اللواتي  شرائهن له

لتأتي باقي الحوافز بنسب ضئيلة جدا  ،(%5,5)المتجر أقل من المتاجر الأخرى فيمثلن فقط نسبة
 .كالرغبة في تجديد وتحديث المنتج أو نوعية وجودة المنتج المعروض في المتجر

الدراسة الميدانية يؤكدن على أنهن يقمن  ومما سبق يمكن القول أنه بالتقريب ثلث النساء محل 
 1وما يؤكد ذلك هي قيمة كا، بشراء السلع بغرض الاستهلاك الفعلي والحاجة الحقيقية للسلعة

بمستوى دلالة ( 4,45)ومستوى الخطأ( 24)وهي دالة عند درجات الحرية( 114,34)المقدرة بـ
محل الدراسة على هذا السؤال لصالح  والتي تؤكد على وجود فروق في إجابات النساء( 4,44)قدره

ويعود ذلك للحاجة البشرية التي تسعى دائما ، بغرض الاستهلاك الفعلي والحاجة الحقيقية للسلعة
توفير كل احتياج تعتبره ضروري وعليه يمكن القول أن دوافع شراء السلعة لا تقتصر على  إلى

الأولية في مقدمة هذه الدوافع ومنها  ، كتمضية الوقت بل جاءت الدوافعالدوافع الطقوسية فقط
لمنتجات تعتبرها أساسية تلبي  المرأةالاستهلاك الفعلي والحاجة الحقيقية للسلعة وذلك بهدف شراء 

على اعتبار أن دخل أفراد العينة المتواضع لا يسمح لهن  ،احتياجاتها الروتينية ورغباتها الضرورية
 (.231الفصل الثالث ص)يه فيتم الإشارة إل وهو ما، بشراء الكماليات
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يوضح توزيع المبحوثين حسب كيفية اتخاذ قرار الشراء عند الرغبة في شراء (: 44)جدول رقم
 السلع المعلن عنها

النسبـة  "9كا"اختبار الكيدوا 
  %المئوية

 الإجابة الـتكرار

عند اختيار سلعة من  الأسرةأطلب نصيحة أفراد  41 55,5 9قيمة كا 68,12
 متجرال

أتشاور مع زملاء العمل عند اختياري للمنتجات  12 7,0 درجات الحرية 3
 المعن عنها بالمتجر

أشتري المنتجات التي يستخدمها نجوم المجتمع  93 18,0 مستوى الدلالة 000,
 والمشاهير المفضلين لديك

تطلب )دال
نصيحة أفراد 

عند  الأسرة
اختيار سلعة من 

 (المتجر

 القرار

 تشاور مع أصدقائي عند اختياري للسلع والمنتجاتأ 94 19,5
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وضح كيفية اتخاذ قرار الشراء عند الرغبة في شراء السلع أعمدة بيانية ت: (44)الشكل رقم
 المعلن عنها
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من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أنهن عند الرغبة في  نلاحظ  
عند اختيار سلعة من المتجر وتقدر  الأسرةشراء السلع المعلن عنها يطلبن نصيحة أفراد 

من المبحوثات اللواتي يتشاورن مع الأصدقاء عند اختيارهن ( %19,5)وتليه نسبة( %55,5)بـ
من المبحوثات اللواتي يشترين المنتجات التي ( %18,0)حين سُجلت نسبة في ،للسلع والمنتجات

أما المبحوثات اللواتي يتشاورن مع زملاء ، يستخدمها نجوم المجتمع والمشاهير المفضلين لديهن
 (.%7,0)العمل عند اختيارهن للمنتجات المعن عنها بالمتجر فيمثلن فقط نسبة

ء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أنهن عند الرغبة في وعليه نستنتج أن أكثر من نصف النسا 
وما يؤكد ذلك ، عند اختيار سلعة من المتجر الأسرةشراء السلع المعلن عنها يطلبن نصيحة أفراد 

( 4,45)ومستوى الخطأ( 43)وهي دالة عند درجات الحرية( 68,12)المقدرة بـ 1هي قيمة كا
لى وجود فروق في إجابات النساء محل الدراسة على هذا والتي تؤكد ع( 4,44)بمستوى دلالة قدره

 الأسرةويعود ذلك لكون ، عند اختيار سلعة من المتجر الأسرةالسؤال لصالح طلب نصيحة أفراد 
تعتبر من العوامل المؤثرة على تكوين القيم وأنماط الشراء للمرأة فالعديد من النساء يتبعن الأنماط 

تم تناوله في عنصر التطبيقات في  وهو ماالأسرة ة على مستوى الاستهلاكية الأساسية السائد
فنجد أن هناك قرارات شرائية تستحق استشارة الزوج (251الفصل الثالث ص )الإعلانمجال 

خاصة إذا كان هو المقرر في العائلة أو الأبناء وقرارات أخرى تستحق التشاور مع الأم والأب 
زباء أو طالبة فتواجدها في هذه الفترة العمرية يكون مع ع المرأةوالإخوة وهذا في حالة كانت 

أسرتها لأنهم هم من سيدفعون مستحقات السلع لذا لابد من اللجوء إليهم لتسهيل اتخاذ قرار الشراء 
وهذا ، من نصائح أسرتها التي قد جربت استخدام السلعة المرأةوغالبا ما تستفيد .بالقبول أو الرفض

في المجال الاستهلاكي للمرأة في الاختيار الأمثل للمنتج المناسب  الأسرةما يدل على أهمية دور 
 (244الفصل الثالث ص)انظر.الذي سيساعدها على إشباع حاجاتها
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يوضح توزيع المبحوثين حسب مدى مطابقة المنتج للصفات التي يتم الترويج (: 44)جدول رقم
 الإعلانلها في 

 الإجابة الـتكرار لمئويةالنسبـة ا "9كا"اختبار الكيدوا 
 نعم 56 43,8 9قيمة كا 37,93

 حد ما إلى 49 48,4 درجات الحرية 2
 لا 11 7,8 مستوى الدلالة 000,

 المجموع 194 111 القرار (حد ما إلى)دال

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج الـ  :المصدر

 
وضح مدى مطابقة المنتج للصفات التي يتم الترويج لها أعمدة بيانية ت:(44)الشكل رقم

 الإعلانفي 
وتقدر  ترى أن المنتج مطابق لحد ما يبين هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات   
أما ،من المبحوثات اللواتي يؤكد على تطابقها( %43,8)في حين سُجلت نسبة،(%48,4)بـ

على أن المنتج الذي اشترينه غير مطابق للصفات التي شاهدناها في  المبحوثات اللواتي يؤكدن
 (.%7,8)فيمثلن فقط نسبة الإعلان

ومما سبق يمكن القول أنه بالتقريب نصف النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أن المنتج   
 1هي قيمة كاوما يؤكد ذلك الإعلان، حد ما للصفات التي شاهدناها في  إلىالذي اشترينه مطابق 

بمستوى دلالة ( 4,45)ومستوى الخطأ( 41)وهي دالة عند درجات الحرية( 37,93)المقدرة بـ
والتي تؤكد على وجود فروق في إجابات النساء محل الدراسة على هذا السؤال لصالح ( 4,44)قدره
ن بعض اتجاه المنتجات بعد ما تم شراؤها حيث وجدن أ المرأةوهذا ما يفسر موقف ، حد ما إلى
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حد ما فهي قد تتوفر على بعض العناصر ولكنها  إلىالمنتجات ليست بنفس الجودة المعلن عنها 
في نفس الوقت لا تتميز بنفس الخصائص المعلن عنها سواء من حيث اللون أو الشكل أو من 

 .لناحية الأداء وهو ما قد يخيب أملهم اتجاه السلعة المشتراة التي لم تحقق لهن الإشباع الكام
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  ::تحليل بيانات الدراسة الميدانية حسب متغيرات الدراسةتحليل بيانات الدراسة الميدانية حسب متغيرات الدراسة..9.9.49.9.4
متغير ل ر وفقاالمتج إعلاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب وقت تصفح (: 44)جدول رقم

 طبيعة العمل

 spssة اعتمادا على مخرجات برنامج من إعداد الباحث :المصدر
نلاحظ من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على حرصهن على الإطلاع  

( %34,1)خاصة لدى الطالبات بنسبة( %32,0)المتجر وتقدر بـ إعلاناتعلى بشكل منتظم على 
ي شراء المنتج خاصة لدى من المبحوثات اللواتي يطلعن عليه عند رغبتهن ف( %30,5)وتليه نسبة

ثم المبحوثات اللواتي  ، (%31,8)ولدى الطالبات بنسبة( %34,3)الماكثات في البيت بنسبة
خاصة لدى العاملات ( %28,9)المتجر حسب الوقت المتاح بنسبة إعلاناتيطلعن على 

 (.%32,7)بنسبة
عند تقاضي الراتب المتجر  إعلاناتمن المبحوثات على إطلاعهن على ( %4,7)كما أكدت نسبة 

أما المبحوثات اللواتي يطلعن عليه في الأعياد  ، (%8,2)أو الأجرة خاصة لدى العاملات بنسبة
ولدى ( %5,7)خاصة لدى الماكثات في البيت بنسبة( %3,9)والمناسبات فيمثلن فقط نسبة

 (.%4,5)الطالبات العاملات الماكثات في البيت بنسبة

 طبيعة العمل                  
 الإجابة

 المجموع ماكثة بالبيت عاملة طالبة
 % التكرار % التكرار % كرارالت % التكرار

تحرصين على الاطلاع عليها 
 بانتظام

14 34,1% 14 30,6% 11 31,4% 41 32,0% 

 %4,7 14 %2,9 11 %8,2 14 %2,3 11 عند تقاضي المرتب
 %3,9 14 %5,7 19 %2,0 11 %4,5 19 في الأعياد والمناسبات

 %00 11 %00 11 %00 11 %00 11 في نهاية الأسبوع
 %30,5 32 %34,3 19 %26,5 13 %31,8 14 غبة في شراء منتجعند الر 

 %28,9 34 %25,7 12 %32,7 14 %27,3 19 حسب الوقت المتاح
 %100 194 %100 34 %100 42 %100 44 المجموع

 القرار مستوى الدلالة درجات الحرية 9قيمة كا
 (لا توجد فروق)غير دال 0.877 08 13.444
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ب ثلث النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على حرصهن على وعليه نستنتج أنه بالتقري   
المتجر خاصة الطالبات أما الثلث الآخر بالتقريب  إعلاناتالإطلاع على بشكل منتظم على 

خاصة لدى الماكثات في البيت أما العاملات فيطلعن  جن عليه عند رغبتهن في شراء المنتيطلع
 .عليه حسب الوقت المتاح

ومستوى ( 41)هي غير دالة عند درجات الحرية( 43,77)المقدرة بـ 1مة كاغير أن قي    
هو ما يؤكد على عدم وجود فروق في إجابات النساء ( 4,17)بمستوى دلالة قدره( 4,45)الخطأ

محل الدراسة على هذا السؤال فجاءت إجاباتهن متنوعة بين الاطلاع بشكل منتظم وعند الرغبة في 
ويعود ذلك لكون أن الطالبات يرغبن دائما في معرفة ومتابعة  ،المتاحالشراء وحتى حسب الوقت 

كل ما هو جديد من سلع في السوق خاصة مستحضرات التجميل وآخر صيحات الموضة لذا 
بشكل منتظم أما الماكثات في البيت نظرا لانشغالهن بأداء واجباتهن  علاناتنجدهن يتابعن الإ

تطعن مغادرة المنزل في أي وقت لاقتناء ما يحتجن من منتجات المنزلية أو رعاية أولادهن فلا يس
لذا نجدهن يتوجهن للمتاجر الافتراضية التي هي متوفرة دائما وفي أي وقت يرغبن فيه باقتناء ما 

 انشغالهن إلىأما بالنسبة للعاملات فيفسر إطلاعهن حسب الوقت المتاح ، يلزمهن من منتجات
 .تيح لديهن الفرصة للتسوق في كل الأوقاتطيلة اليوم في العمل مما لا ي
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 المتجر إعلاناتالمبحوثين حسب الفترات التي تناسب تصفح  يوضح توزيع(: 44)جدول رقم
 حسب متغير طبيعة العمل

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر
المتجر  إعلاناتيبين هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات تناسبهن الفترة المسائية لتصفح     

وتليه ، (%45,5)ولدى الطالبات بنسبة(%46,9)خاصة لدى العاملات بنسبة (%44,5)وتقدر بـ
من المبحوثات اللواتي تساعدهن الفترة الليلية أي عند السهرة خاصة لدى الماكثات ( %36,7)نسبة

ثم المبحوثات اللواتي يتصفحن  ،(%40,8)ولدى العاملات بنسبة( %45,7)في البيت بنسبة
في  ،(%15,9)دى الطالبات بنسبةخاصة ل( %11,7)المتجر في منتصف النهار بنسبة إعلانات

ة خاصة لدى ياللواتي يتصفحن في الفترة الصباحمن المبحوثات ( %4,7)حين سُجلت نسبة
ونسبة ضئيلة جدا ممن يتصفحنه بعد منتصف الليل  ،(%9,1)الطالبات بنسبة

 (.%4,5)خاصة لدى الطالبات بنسبة(%2,3)بنسبة
ساء محل الدراسة الميدانية تناسبهن الفترة المسائية مما سبق يمكن القول أنه بالتقريب نصف الن و 

المتجر خاصة العاملات والطالبات في حين تناسب الماكثات في البيت الفترة  إعلاناتلتصفح 
 .الليلية

 
 

طبيعة        
 العمل

 الإجابة

 المجموع ماكثة بالبيت عاملة طالبة

 % ك % ك % ك % ك

 %4,7 14 %2,9 11 %2,0 11 %9,1 14 صباحا
 %11,7 14 %8,6 13 %10,2 14 %15,9 14 منتصف النهار

 %44,5 44 %40,0 14 %46,9 93 %45,5 91 مساءا
 %36,7 44 %45,7 14 %40,8 91 %25,0 11 في السهرة

بعد منتصف 
 الليل

19 4,5% 11 00% 11 2,9% 13 2,3% 

 %100 194 %100 34 %100 42 %100 44 المجموع
 القرار مستوى الدلالة الحرية درجات 9قيمة كا

 (لا توجد فروق)غير دال 0.357 08 144494
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ومستوى ( 41)هي غير دالة عند درجات الحرية(41,11)المقدرة بـ 1غير أن قيمة كا 
ما يؤكد على عدم وجود فروق في إجابات النساء  هو( 4,35)بمستوى دلالة قدره( 4,45)الخطأ

ويعود  ،محل الدراسة على هذا السؤال فجاءت إجاباتهن متنوعة بين الفترة المسائية والفترة الليلية
ذلك لكون أن الفترة المسائية تتفرغ كلا الفئتين من العمل أو الدراسة ويصبحن قادرات على تصفح 

لنسبة للماكثات في البيوت فالفترة الليلية هي المناسبة على المتجر في المساء أما با إعلانات
اعتبار أنهن ينتهين من انجاز كل الواجبات المنزلية والأسرية أين ينام الأطفال ويصبحن متفرغات 

 .المتجر إعلاناتلتصفح 
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 علاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب مدى تحفيز التعرض المتكرر للإ(: 44)دول رقمج
 حسب متغير الدخل الشهري عبر المتجر على شراء المنتجات المعلن عنها الإلكترونية

 spssالباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج اد إعد من :المصدر
نلاحظ من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أن تعرضهن المتكرر     
( %43,8)الإلكترونية للمتجر يحفزهن أحيانا على شراء المنتجات المعلن عنها وتقدر بـ علاناتللإ

واللواتي يتراوح أجرهن من ( %47,7)نسبةدج ب1444خاصة لدى اللواتي يقل أجرهن عن 
من المبحوثات ( %42,2)حين سجلت نسبة في،(%46,7) دج بنسبة21444 إلىدج 1444

أما ، (%48,5)دج بنسبة14444اللواتي يؤكدن على ذلك خاصة لدى اللواتي يفوق أجرهن عن 
ية للمتجر على الإلكترون علاناتمن المبحوثات فلا يحفزهن تعرضهن المتكرر للإ( %14,1)نسبة

( %50,0)دج بنسبة25444 إلىدج 21444شراء منتجاته خاصة لدى اللواتي يتراوح أجرهن من 
 (.%46,7)دج بنسبة21444 إلىدج 1444واللواتي يتراوح أجرهن من 

 
 
 

   
طبيعة 
 العمل
 الإجابة

 19111-4111 4111أقل من 
19111-
14111 

14111-
91111 

فما  91111
 فوق

 المجموع

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك

38,5 94 نعم
% 14 26,7

% 13 50,0
% 14 66,7

% 14 48,5
% 44 42,2

% 

13,8 12 لا
% 14 26,7

% 11 0,0
% 11 0,0

% 14 15,2
% 14 14,1

% 

47,7 31 احيانا
% 14 46,7

% 13 50,0
% 13 33,3

% 19 36,4
% 44 43,8

% 

 44 المجموع
100
% 

14 100% 14 
100
% 

12 
100
% 

33 
100
% 

128 
100
% 

 القرار مستوى الدلالة درجات الحرية 9قيمة كا
 (لا توجد فروق)غير دال 0.481 08 07.528
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وعليه نستنتج أنه بالتقريب نصف النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أن تعرضهن المتكرر  
كترونية للمتجر يحفزهن أحيانا على شراء المنتجات المعلن عنها خاصة لدى اللواتي الإل علاناتللإ

 يدج وينف14444دج في حين يؤكد على تحفيزهن اللواتي يفوق أجرهن21444يقل أجرهن عن 
 .دج25444 إلى 21444من  أجرهنيتراوح  اللواتيذلك 

ومستوى ( 41)الحرية هي غير دالة عند درجات( 47,51)المقدرة بـ 1غير أن قيمة كا 
هو ما يؤكد على عدم وجود فروق في إجابات النساء ( 4,41)بمستوى دلالة قدره( 4,45)الخطأ

محل الدراسة على هذا السؤال فجاءت إجاباتهن متنوعة بين مؤكد وناف لتحفيز التعرض المتكرر 
التي يفوق دخلها  ويعود ذلك لكون أن الفئة، الإلكترونية للمتجر على شراء منتجاته علاناتللإ

دج تتميز بقدرة مالية جيدة تسمح لها بالتفكير في الشراء مقارنة بالفئات الأخرى ذات  14444
الدخل الضعيف حيث قد تكون لديهن مسؤوليات كبيرة ولا يمكن في بعض الأحيان شراء ما يرغبن 

يجعلن يفكرن في  فيه لعدم كفاية الدخل لتلبية حاجاتها كاملة خاصة مع غلاء المعيشة وهو ما
 . اقتناء الضروريات فقط
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المتابعة على المتجر حسب  علاناتيوضح توزيع المبحوثين حسب نوعية الإ(: 42)دول رقمج
 متغير طبيعة العمل

 spssرجات برنامج من إعداد الباحثة اعتمادا على مخ :المصدر
نلاحظ من خلال هذا الجدول أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أنهن يحرصن على    

خاصة لدى العاملات ( %28,9)المتجر الخاصة بمستحضرات التجميل وتقدر بـ إعلاناتمتابعة 
ت من المبحوثا( %12,5)وتليه نسبة، (%31,4)ولدى الماكثات في البيت بنسبة( %34,7)بنسبة

الأحذية والحقائب خاصة لدى الماكثات في البيت  إعلاناتاللواتي يحرصن على متابعة 
ثم المبحوثات اللواتي يحرصن على متابعة ، (%13,6)ولدى الطالبات بنسبة( %17,1)بنسبة

خاصة لدى العاملات ( %10,9)المتجر الخاصة بالألعاب ومستلزمات الأطفال بنسبة إعلانات
اللواتي يحرصن على متابعة  من المبحوثات( %10,2)ين سُجلت نسبةفي ح، (%14,3)بنسبة

كسسوارات خاصة لدى الطالبات بنسبة إعلانات  (.%15,9)مجوهرات وا 

 طبيعة العمل    
 الاجابة

 المجموع ماكثة بالبيت عاملة طالبة
 % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار

 %10,9 14 %8,6 13ُ %14,3 14 %9,1 14 طفالالعاب ومستلزمات الأ
 %12,5 14 %17,1 14 %8,2 14 %13,6 14 الأحذية والحقائب

 %28,9 34 %31,4 11 %34,7 14 %20,5 12 مستحضرات التجميل
 %7,0 12 %8,6 13 %10,2 14 %2,3 11 أثاث منزلي

 %2,3 13 %2,9 11 %2,0 11 %2,3 11 منتجات رياضية
 %2,3 13 %5,7 19 %2,0 11 %0,0 11 مستلزمات صحية

 %5,5 14 %2,9 11 %4,1 19 %9,1 14 هواتف وألواح ذكية
 %0,8 11 %0,0 11 %2,0 11 %0,0 11 أجهزة الكمبيوتر

كسسوارات  %10,2 13 %5,7 19 %8,2 14 %15,9 14 مجوهرات وا 
 %7,8 11 %5,7 19 %4,1 19 %13,6 14 الألبسة

 %6,3 14 %8,6 13 %6,1 13 %4,5 19 أجهزة كهرومنزلية
 %3,9 14 %2,9 11 %2,0 11 %6,8 13 أواني

 %1,6 19 %0,0 11 %2,0 11 %2,3 11 هدايا وعطور
  194 34 34  42  44 المجموع

 القرار مستوى الدلالة درجات الحرية 9قيمة كا
 (لا توجد فروق)غير دال 0.680 24 20.301
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المتجر  إعلاناتمن المبحوثات على أنهن يحرصن على متابعة ( %7,8)كما أكدت نسبة
ثات اللواتي يحرصن أما المبحو  ، (%13,6)الخاصة بالألبسة خاصة لدى الطالبات أيضا بنسبة

خاصة لدى العاملات ( %7,0)الأثاث المنزلي فيمثلن فقط نسبة إعلاناتعلى متابعة 
 (.%10,2)بنسبة

وعليه نستنتج أن أكثر من ربع النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أنهن يحرصن على  
ت في بيثات في الخاصة العاملات والماك المتجر الخاصة بمستحضرات التجميل إعلاناتمتابعة 

 .الأحذية والحقائب إعلاناتحين يملن الطالبات لمتابعة 
ومستوى ( 14)هي غير دالة عند درجات الحرية( 14,34)المقدرة بـ 1غير أن قيمة كا 

هو ما يؤكد على عدم وجود فروق في إجابات النساء ( 4,61)بمستوى دلالة قدره( 4,45)الخطأ
مستحضرات التجميل  إعلاناتت إجاباتهن متنوعة بين متابعة محل الدراسة على هذا السؤال فجاء

ويعود ذلك لكون أن هذه المواد تلعب  ،والأحذية والحقائب والألعاب ومستلزمات الأطفال وغيرها
ومواد التجميل نتيجة لظهورها  للماكياجالعاملة لأنها أكثر استخداما  المرأة، دورا أساسيا في حياة 

ة لمستحضرات تحميها من أشعة الشمس وتجعلها تتميز بمظهر جميل اليومي للعمل فهي بحاج
الماكثة في البيت فيفسر ذلك لسعيها الدائم للمحافظة على  المرأةوتخفي لها عيوب بشرتها أما 

جمالها وأناقتها والظهور بأحسن صورة لإرضاء نفسها أو لزوجها أو عند قيامها بالواجبات 
في حين نفسر ميل الطالبات للأحذية والحقائب  ة لهذه المنتجاتالاجتماعية والمناسبة فهي بحاج

وهو لكون أن هذه الفئة في مرحلة الدراسة لا يستحب وضع مستحضرات التجميل في الجامعات أو 
في المدارس لذا نجدها تحاول أن تظهر في هيئة أنيقة ومسايرة للموضة من خلال اقتناءها للأحذية 

 .والحقائب
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يوضح توزيع المبحوثين حسب كيفية اتخاذ قرار الشراء عند الرغبة في شراء (: 41)جدول رقم
 السلع المعلن عنها حسب متغير طبيعة العمل

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج  :المصدر

أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أنهن عند الرغبة في شراء نلاحظ من خلال هذا الجدول أن  
( %55,5)عند اختيار سلعة من المتجر وتقدر بـ الأسرةالسلع المعلن عنها يطلبن نصيحة أفراد 
من المبحوثات اللواتي ( %19,5)وتليه نسبة،(%68,6)خاصة لدى الماكثات في البيت بنسبة
في ، (%25,0)سلع والمنتجات خاصة لدى الطالبات بنسبةيتشاورن مع الأصدقاء عند اختيارهن لل

من المبحوثات اللواتي يشترين المنتجات التي يستخدمها نجوم المجتمع ( %18,0)حين سُجلت نسبة
أما المبحوثات اللواتي ، (%20,5)والمشاهير المفضلين لديهن خاصة لدى الطالبات أيضا بنسبة

لمنتجات المعن عنها بالمتجر فيمثلن فقط يتشاورن مع زملاء العمل عند اختيارهن ل
 (.%12,2)خاصة لدى العاملات بنسبة(%7,0)نسبة
وعليه نستنتج أن أكثر من نصف النساء محل الدراسة الميدانية يؤكدن على أنهن عند الرغبة     

عند اختيار سلعة من المتجر خاصة لدى  الأسرةفي شراء السلع المعلن عنها يطلبن نصيحة أفراد 
 .اكثات في البيتالم

 طبيعة العمل
 الاجابة

 المجموع ماكثة بالبيت عاملة طالبة
 % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار

عند اختيار  الأسرةتطلب نصيحة أفراد 
 رسلعة من المتج

91 47,7% 94 53,1% 94 68,6% 41 55,5% 

أتشاور مع زملاء العمل عند اختياري 
 للمنتجات المعن عنها بالمتجر

13 6,8% 14 12,2% 11 0,0% 12 7,0% 

تشتري المنتجات التي يستخدمها نجوم 
 المجتمع والمشاهير المفضلين لديك

12 20,5% 14 16,3% 14 17,1% 93 18,0% 

عند اختياري أتشاور مع أصدقائي 
 للسلع منتجات

11 25,0% 12 18,4% 14 14,3% 94 19,5% 

  194  34  42  44 المجموع
 القرار مستوى الدلالة درجات الحرية 9قيمة كا

 (لا توجد فروق)غير دال 0.285 06 07.407
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ومستوى ( 46)تبقى غير دالة عند درجات الحرية( 47,44)المقدرة بـ 1غير أن قيمة كا 
هو ما يؤكد على عدم وجود فروق في إجابات النساء ( 4,11)بمستوى دلالة قدره( 4,45)الخطأ

ء أو والأصدقا الأسرةمحل الدراسة على هذا السؤال فجاءت إجاباتهن متنوعة بين مشاورة أفراد 
ويعود ذلك لكون أن الماكثة بالبيت لا تمتلك دخل  ، الموضة مع المشاهير إتباعالزملاء وبين 

خاص بها فإما تكون تحت رعاية الزوج أو الأب أو الأم لذا نجدها تتخذ مشورة من يمتلك الدخل 
ر عند اتخاذها لأي قرار شرائي أما العاملات فنجدهن يتشاورن مع زملاء العمل على اعتبا

في حين ، تواجدهن طيلة اليوم في العمل فأغلب القرارات الشرائية تعتمد على نصيحة زملائهن
كون أن الطالبات يتميزن بسن  إلىنفسر استخدام الطالبات للمنتجات التي يستخدمها المشاهير 

شابة فهن يرغبن دائما في متابعة آخر صيحات الموضة والأحدث الموديلات في السوق لذا ظهور 
لسلعة ما يخلق الثقة بالعلامة التجارية لديهن على أساس أنها سلعة  إعلانخصية مشهورة في ش

ذات جودة كما أن شخصية المشهور تنعكس على المنتج فإذا كان شاب يعكس صورة ذهنية لديهن 
 .أن المنتج يعطي شبابا وحيوية ونشاط
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  نتائج الدراسة على ضوء فرضياتهامناقشة: 
تؤثر عادات وأنماط استخدام  : مناقشة نتائج الدراسة في ضوء الفرضية الأولى التي مفادهاأولا

 .المرأة الجزائرية للإعلان الالكتروني عبر متجر هايلة إيجابا على سلوكها الشرائي
 :من خلال الجدول نتائج الدراسة الميدانية أظهرت

ود فروق في إجابات النساء محل وجعلى :وقت تصفح إعلانات المتجرالذي يمثل  (14)رقم -
 .الدراسة على هذا السؤال لصالح الإطلاع المنتظم

وجود فروق في إجابات  على:الفترات التي تناسب تصفح إعلانات المتجرالذي يمثل ( 15)رقم -
 .النساء محل الدراسة على هذا السؤال لصالح الفترة المسائية

علانات الإلكترونية عبر المتجر على شراء للإ التعرض المتكرر تحفيز الذي يمثل (16)رقم  -
على هذا السؤال لصالح  وجود فروق في إجابات النساء محل الدراسةعلى : المنتجات المعلن عنها

 .أحيانا
على  الأنشطة الاتصالية التي تمارس عادة على الإعلانات الإلكترونيةوالذي يمثل  (27)رقم  -

على هذا السؤال لصالح إرسال رسائل خاصة فروق في إجابات النساء محل الدراسة  وجود
 لصاحب المتجر للاستفسار عن أسعار السلع عند الدخول إلى صفحة المتجر

وهذا ما يؤكد أن كل من الانتظام وفترة تعرض المرأة الجزائرية وتكرار مشاهدتها للإعلان      
فسار عن الأسعار قد الالكتروني عبر متجر هايلة وكذلك إرسالها لرسائل لصاحب المتجر للاست

أثرت إيجابا على السلوك الشرائي للمرأة الجزائرية،ومنه نستنتج أن الفرضية الأولى قد تحققت بدرجة 
 .عالية
تستخدم المرأة الجزائرية  :التي مفادهانتائج الدراسة في ضوء الفرضية الثانية و مناقشة . ثانيا

 .شباعاتها واحتياجاتهاالإعلان الالكتروني عبر متجر هايلة من أجل تلبية ا
 :من الجدول نتائج الدراسة الميدانية أظهرت

وجود فروق في إجابات النساء محل  على:أسباب متابعة إعلانات المتجريمثل الذي ( 34)رقم  -
 .الدراسة على هذا السؤال لصالح من أجل التعرف على السلع الجديدة في السوق
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وجود فروق على : لتعرض للإعلانات عبر المتجرالاشباعات المتحققة من االذي يمثل (31)رقم -
في إجابات النساء محل الدراسة على هذا السؤال لصالح التزود بمعلومات عن المنتجات المعلن 

 .عنها
وجود فروق في إجابات  علعلى :تأثير التعرض على التعرف بالمنتجالذي يمثل  (34)رقم  -

تلفت  ،مما يعني أن إعلانات المتجروافقالنساء محل الدراسة على مختلف العبارات لصالح م
الانتباه للسلع المعلن عنها أثناء تصفح موقع الفيسبوك وتثير حاجات المتعرضين إلى منتجات لم 

 .يستخدمونها من قبل وكذا تدفعهم رؤية إعلانات المتجر إلى البحث أكثر في مواقع الشركات
فروق في إجابات على وجود :لوماتمرحلة جمع المع تأثير التعرض علىالذي يمثل (36)رقم -

أن التعرض يؤثر على ،مما يعني النساء محل الدراسة على مختلف هذه العبارات لصالح موافق
بهدف جمع  google مثلخاصة ما يتعلق باستخدام محركات البحث  مرحلة جمع المعلومات

 .المعلومات الكافية إعلانات المتجر تساعد في التعرف على أنواع الماركات وجمع أنالمعلومات و 
وجود فروق في إجابات على :الذي يمثل تأثير التعرض على مرحلة تقييم البدائل (31)رقم  -

 .النساء محل الدراسة على مختلف العبارات لصالح موافق
وجود فروق في إجابات على :الذي يمثل تأثير التعرض على مرحلة اتخاذ قرار الشراء(44)رقم  -

 .مختلف العبارات لصالح موافق النساء محل الدراسة على
وجود فروق في إجابات على :الذي يمثل تأثير التعرض على مرحلة ما بعد الشراء(41)رقم  -

 .النساء محل الدراسة على مختلف العبارات لصالح موافق
وبصفة عامة يتبين لنا أن تعرض المرأة الجزائرية لإعلانات متجر هايلة يؤثر بشكل ايجابي      

احل اتخاذ قرار الشراء وهو ما يساعدها على تحقيق اشباعاتها وحاجاتها المتمثلة في على كل مر 
معلومات عن المنتجات للحصول على  حاجتها و التعرف على السلع الجديدة في السوقرغبتها في 

 . التي قد تحققت بدرجة عالية وبالتالي نخلص إلى قبول الفرضية الثانية
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تساهم الأشكال الإعلانية  :والتي مفادها لثةسة في ضوء الفرضية الثامناقشة نتائج الدرا. ثالثا -
عجابا من قبل المرأة الجزائرية في متجر هايلة في التأثير إيجابا على سلوكها  الأكثر متابعة وا 

 .الشرائي
 :تؤكد نتائج الدراسة الميدانية من الجدول

على :وقعالانتباه عند تصفح المنوع إعلانات المتجر الذي يجذب الذي يمثل ( 46)الجدول رقم -
 offerمحل الدراسة على هذا السؤال لصالح إعلانات العروض المبحوثات وجود فروق في إجابات 

 .التي يقدمها المتجر وكذا الإعلانات الديناميكية
على وجود فروق في إجابات :شكل الإعلانات التي تجذب أكثر والذي يمثل( 41)الجدول رقم  -
 .دراسة على هذا السؤال لصالح الإعلان على شكل صور ثابتةمحل ال مبحوثاتال

عجابا من قبل المرأة الجزائرية  تساهم في     وبشكل عام نجد الأشكال الإعلانية الأكثر متابعة وا 
والإعلانات الديناميكية   offerالتأثير إيجابا على سلوكها الشرائي من خلال تأثير إعلانات العروض

عجابها بإعلانات ا لصور الثابتة عبر متجر هايلة في الفيسبوك ،وبالتالي يمكن القول أن الفرضية وا 
 . الثالثة مقبولة و قد تحققت بدرجة عالية

تهتم المرأة الجزائرية في المتجر بالسلع  :الرابعةمناقشة نتائج الدراسة في ضوء الفرضية 
 .الخاصة بالنساء والأطفال

 :دولتؤكد نتائج الدراسة الميدانية من الج
على وجود فروق في :نوعية الإعلانات المتابعة على المتجر والذي يمثل( 51)الجدول رقم  -

 .محل الدراسة على هذا السؤال لصالح مستحضرات التجميل المبحوثاتإجابات 
إعلانات السلع الخاصة تحرص على متابعة  الجزائريةيمكن القول أن المرأة ومما سبق   

لها تأثير إيجابي على سلوكها الشرائي، وبالتالي يتضح لنا أن الفرضية بمستحضرات التجميل والتي 
الرابعة قد تحققت بدرجة متوسطة نظرا لأن السلع التي تهتم بها جاءت تخص النساء فقط وليس 

 .الأطفال
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لإعلانات الالكترونية تساهم ا:الرئيسية التي مفادها مناقشة نتائج الدراسة في ضوء الفرضية 
 .في تحفيز السلوك الشرائي للمرأة الجزائريةهايلة عبر متجر 

 :تؤكد نتائج الدراسة من خلال نتائج الفرضيات الفرعية أن
يؤثر الانتظام وفترة تعرض المرأة الجزائرية وتكرار مشاهدتها للإعلان الالكتروني عبر متجر  -

رسال رسائل لصاحب المتجر من أجل الاستفسار عن الأسعار إيجابا على الس لوك الشرائي للمرأة وا 
 .الجزائرية

يؤثر تعرض المرأة الجزائرية لإعلانات متجر هايلة بشكل ايجابي على كل مراحل اتخاذ قرار  -
التعرف على السلع الشراء وهو ما يساعدها على تحقيق اشباعاتها وحاجاتها المتمثلة في رغبتها في 

 .جاتمعلومات عن المنتللحصول على  حاجتها و الجديدة في السوق
عجابا من قبل المرأة الجزائرية  تساهم في التأثير إيجابا على   - الأشكال الإعلانية الأكثر متابعة وا 

عجابها  offerسلوكها الشرائي من خلال تأثير إعلانات العروض والإعلانات الديناميكية وا 
 .بإعلانات الصور الثابتة عبر متجر هايلة في الفيسبوك

إعلانات السلع الخاصة بمستحضرات التجميل والتي لها متابعة  تحرص على الجزائريةالمرأة  -
 تأثير إيجابي على سلوكها الشرائي

ومما سبق يمكن القول أن الإعلانات الالكترونية عبر متجر هايلة تساهم في تحفيز سلوك المرأة  -
 .الجزائرية الشرائي، وهو ما يشير إلى أن الفرضية الرئيسية قد تحققت بدرجة عالية 
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 النتائج العامة للدراسة: 
 :النتائج العامة للدراسة التحليلية. أولا
  بينما  (%92,66)في إعلانات متجر هايلة عبر الفيسبوك بنسبةالمزيج اللغوي غلب استخدام

احتلت في المرتبة الثانية من ناحية الظهور فئة اللغة العربية وقد تجسدت في إعلان واحد فقط 
 (.%4)ته ارنة بالفئات الأخرى التي لم تمثلها أي تكرارات إذ سجلت مانسب، مق(%1.33)بنسبة 
  متعلقة بالشكل البصرية غير الاستخدام الرموز أوضحت نتائج الدراسة التحليلية تفوق في

 كانت موظفة في الرمز الرقمي بقوة( %17.94)بنسبة قدرت بـوالصور في إعلانات متجر هايلة، 
بصرية متعلقة رموز ثم جاء استخدام  ،(%15,11)بنسبة جتماعية وثقافيةرموز اثم يليها استخدام 
 .(%21,64)بنسبة  يقونيةلاارموز ،واستخدمت ال( %14,93)بنسبة بالصورة والزخرفة

  بنسبة كبيرة في إعلانات متجر هايلة عينة الدراسة وذلك الألوان الحيادية وظفت
ظفت الألوان الحارة والباردة بشكل متساوي كاللون الأسود والأبيض والفضي وو ( %37,5)نسبةب

 (.%32.15)وذلك بنسبة 
  العناوين في إعلانات متجر هايلة عينة الدراسة،من ناحية المحتوى و الشكل تنوع استخدام

علانات توظف العنوان الموضح للمنفعة من السلعة ثم تليها فئة الإمن (% 44,74)حيث نجد أن
، أما (%11.11)وفي الأخير فئة العنوان المحدد للهوية بنسبة(%19.61)العنوان الإخباري بنسبة

من ناحية الشكل فلقد تساوت توزيعات توظيف العناوين بين العنوان الاستفهامي والآمر وذلك بنسبة 
(3.74%.) 
  أشارت نتائج الدراسة التحليلية إلى أن إعلانات متجر هايلة تعتمد على نشر عناصر مع

ى نسبة تمثلت في فئة العبارات التحفيزية عن العروض المقدمة وفئة حيث نجد أن أعلالإعلان 
،ثم فئة السعر (%19,16)بـرابط إجراء الطلب على الخدمة أو السلعة بنسبة متساوية قدرت 

 (.%27.47)وذلك بنسبة الإيموجيوفي الأخير جاء استخدام أيقونات (%16,11)ةنسب
 دون بشكل كبير ع  المتعلقة بالسلع فقط ركزت إعلانات متجر هايلة على تناول المواضي

وبين أدوات مطبخ  ، وقد تباينت تلك السلع بين مستحضرات تجميل(%244)أي ما نسبتهالخدمات 
 .وكلها سلع قد تهتم بها الفئة النسوية... وأواني
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 المنتجات التي ظهرت في إعلانات عينة الدراسة عبر متجر هايلة حيث نجد أن أعلى  توعتن
وقد تراوحت بين  % 41أي بالتقريب  %42,66للأجهزة والأدوات المنزلية وذلك بنسبة  نسبة كانت

منتجات نجدها في المطبخ أو أجهزة كهرومنزلية تستخدم للطبخ، لتليها مستحضرات و أجهزة 
بنسبة ،بينما توالت في المرتبة الأخيرة كل من الحقائب والأحذية (%33.33)تجميلية وذلك بنسبة 

 (.% 08.33)بنسبة الإكسسوارات ثم(26,66%)
 244)بـ ـ أعلى نسبة في الظهور قدرت جنبيالأمصدر اللمنتجات ذات ات إعلانا احتلت(% 

أو ذات أصل فرنسي ...( ،حقيبة رضاعات الأطفالالسيلكونقفازات )سواء كانت منتجات صينية 
وجد تمثيل للسلع ذات بينما لا ي الخ...وبنغلادشيوبين ما هو ايطالي  (l’Oréalكريمة لوريال )

 .المصدر العربي أو المحلي
  تستهدف إعلانات متجر هايلة عينة الدراسة جمهور النساء فقط وجمهور النساء والرجال معا

موجهة لفئة اللسلع ابينما احتلت المرتبة الثانية الإعلانات (%42.66)بشكل متساوي ممثلة بنسبة بـ
 (.% 26.66)الأطفال والنساء بنسبة تمثيل تقدر ب

  ظهرت فئة الأهداف المرحلية من خلال فئة أولية تمثلت في فئة التعريف بالمنتج والتي تفرع
عنها فئات ثانوية وكل فئة منها كان لها تمثيل مختلف عن الفئات الأخرى،إذ احتلت فئة خصائص 

ئة اسم ،ثم ف(%25.17)لتليها فئة سعر المنتج بنسبة(% 26.66)وسمات المنتج نسبة عالية بتمثيل
 %)6.94(بينما تراوحت الفئات المتبقية في التناقص لتظهر أدناها بنسبة%) 23,11(بنسبة المنتج 

بينما ظهرت فئة الأهداف الإستراتيجية لتعبر عن فئة ، والتي احتلتها فئة إبراز العلامة التجارية
نتج مقارنة بمنافسيه أساسية بها ألا وهي ضمن إستراتيجية خلق المكانة والتي تقوم على تمييز الم

والتي تفرعت عنها فئات ثانوية احتلت الصدارة فيها لفئة انفراد المنتج بمزايا خاصة وذلك بنسبة 
متابعة اهتمامات ،ثم %) 22.22(لتليها فئة إمكانية التوصيل في وقت قياسي بنسبة ) 25.17%(

 %) . 2,31 (بنسبة تميز المنتج بالتخفيضات و %)1,77( بنسبة المستخدمين
 إعجاب،تعليق،مشاركة )بين متساوية مواقف الجمهور تجاه الإعلانات محل التحليل جاءت

وهذا ما يؤكد ( % 12.41)وذلك بنسبة( وأيقونة أحب الإعلان والتي تتمظهر على شكل قلب أحمر
 (%21,5)تفاعل المتتبعين للصفحة مع تلك الإعلانات بينما جاءت في المرتبة الموالية ما نسبته 

 (.%2,71)،وفي الأخير جاءت نسبة منزعج مقدرة بـثلة في أيقونة مندهشمم
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  الشعور بالمحبة  قد جاء بينمحل التحليل تبين أن شعور المعلن أثناء نشر الإعلان (aimé(e 
بين بنسب متساوية والتي توزعت  (%26.66)وهي أعلى نسبة مقارنة بما نسبته  (15)بنسبة )

ور باللطف و بحالة عجيبة والشعور بالسعادة وكلها أيقونات تساهم والشع( fou)الشعور بالجنون 
بشكل كبير في إبراز أهمية المنتج المعلن عنه وتميزه عن بقية المنتجات المعروضة في 
ثارة الانتباه المستخدمة في إعلانات مواقع التواصل  المتجر،كما أنها من عناصر الجذب وا 

 .الاجتماعي 
 تبين أن أعلى  لية الموظفة في إعلانات متجر هايلة عينة الدراسةقالع فيما يتعلق بالاستمالات

احتلت المرتبة الثانية  ،بينما(%29,44)المنافع التي يحققها المنتج وذلك بنسبةنسبة أخذتها استمالة 
بينما  (%27,46)كل من استمالة إبراز مميزات المنتج واستمالة ذكر سعر المنتج وذلك بنسبة

ذكر ،ثم استمالة فئة استمالة وجود ضمان مع المنتج(%25,17)ة الثالثة وبنسبةجاءت في المرتب
حصائيات عن ،وفي الأخير استمالة (%22,22)بنسبة اسم والعلامة التجارية للمنتج تقديم أرقام وا 

 (.%43,27)بنسبة المنتج
 ( لنفسيةوأخرى تتعلق بالانفعالات اعاطفية وتخويفية )أما في يتعلق الاستمالات الانفعالية

ة الناجمة عن أن أكبر نسبة احتلتها استمالة الراحالمستخدمة في إعلانات متجر هايلة فقد تبين 
استمالة :بينما احتلت المرتبة الثانية من ناحية الاستعمال(%17.5)ذلك بنسبةاستخدام المنتج و 

ت استمالة وقد تمركز ، (%21.5)ثم استمالة الموضة وحب الظهور بنسبة (%27.5)الإغراء بنسبة
 (.%41.5ـ )ـعاطفة الأمومة في المرتبة الأخيرة  من حيث الظهور وبأقل نسبة قدرت ب

 وذلك بنسبة تقدر  بالنسبة الأكبر الأسلوب التوضيحي التفسيري جاء استخدام
التي يمثلها الأسلوب التنافسي،بينما اشترك كل من الأسلوب (%37.5)،لتليها نسبة (%43.75)بــ

 (.%6.15)وب البرهاني والحواري بنفس النسبة و المقدرة بــالخيالي والأسل
  لتليها  %26.43أعلى نسبة احتلتها قيمة العصرنة والسرعة بنسبة تشير نتائج الدراسة إلى أن

،بينما احتلت كل من القوة والديمومة والتنوع في  (%25.46)قيمة الترشيد والادخار بتمثيل 
 (%23.69)ب من بعضها البعض وجاءت تباعا بنسبة الاستخدام نسبا متفاوتة تكاد تقتر 

تساوت نسب كل من قيمة الصحة وقيمة الجمال وقيمة الراحة والاسترخاء ،كما (%21.31)و
 (.%6,14)والحماية والأمن وذلك بنسبة
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 :دراسة الميدانية العامة لل نتائجال. ثانيا
 :حسب العينة العامةالنتائج  -1
 من ( %29,7)إعلانات المتجر بالصدفة وتليه نسبة على  بحوثاتممن ال(%39,8)تعرفت

المبحوثات اللواتي تعرفن عليه عن طريق دعوة من الأصدقاء،ثم المبحوثات اللواتي تعرفن على 
من ( %11,7)في حين سُجلت نسبة  ،(%12,5)إعلانات المتجر بفضل إعلانات الرعاية بنسبة 

من (%4,7)كما أكدت نسبة ،حث عليهاالمبحوثات اللواتي تعرفن عليه عن طريق إجراء الب
المبحوثات على تعرفهن على الإعلانات بظهورها من خلال الأشرطة الإعلانية الموجودة بصفحات 

أو في تطبيقات الألعاب فيمثلن فقط  أخرى،أما المبحوثات اللواتي ظهر لهن كرسالة عبر المسنجر
 (.%8)نسبة 
  الإطلاع على بشكل منتظم على إعلانات  حرصهن على علىأكبر نسبة من المبحوثات عبرت

من المبحوثات اللواتي يطلعن عليه ( %30,5)وتليه نسبة ( %32,0)بـ وذلك بنسبة قدرتالمتجر 
عند رغبتهن في شراء المنتوج، ثم المبحوثات اللواتي يطلعن على إعلانات المتجر حسب الوقت 

ات على إطلاعهن على الإعلان من المبحوث( %4,7)كما أكدت نسبة ،(%28,9)المتاح بنسبة 
المتجر عند تقاضي الراتب أو الأجرة، أما المبحوثات اللواتي يطلعن عليه في الأعياد والمناسبات 

 (.%3,9)فيمثلن فقط نسبة 
  المبحوثات تناسبهن الفترة المسائية لتصفح إعلانات تشير نتائج الدراسة الميدانية أن أغلب

من المبحوثات اللواتي تساعدهن الفترة الليلية أي ( %36,7)سبة وتليه ن( %44,5)المتجر وتقدر بـ
عند السهرة،ثم المبحوثات اللواتي يتصفحن إعلانات المتجر في منتصف النهار بنسبة 

من المبحوثات اللواتي يتصفحن في الفترة الصباحية، (%4,7)،في حين سُجلت نسبة (11,7%)
 (.%2,3)ل بنسبة ونسبة ضئيلة جدا ممن يتصفحن بعد منتصف اللي

 (43,8%) هايلة  متجرعبر المتكرر للإعلانات الإلكترونية أحيانا التعرض يحفزهن  من النساء
من المبحوثات اللواتي يؤكدن ( %42,2) تهنسب أن ما في حين،عنهاعلى شراء المنتجات المعلن 

ت الإلكترونية من المبحوثات فلا يحفزهن تعرضهن المتكرر للإعلانا( %14,1)على ذلك،أما نسبة 
 .للمتجر على شراء المنتجات
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  بإرسال رسائل خاصة لصاحب المتجر للاستفسار عن أسعار  من المبحوثات (%34,4)تقوم
من المبحوثات اللواتي يكتفين بقراءة ( %22,7)السلع عند الدخول إلى صفحة المتجر وتليه نسبة 

أو النقر على  like/j’aimeالإعجاب التعليقات، ثم المبحوثات اللواتي يكتفين بالضغط على زر 
من المبحوثات اللواتي ( %14,1)، في حين سُجلت نسبة (%16,4)إحدى خانات الايموجي بنسبة 

من المبحوثات على قيامهن بإخفاء ( %7,8)كما أكدت نسبة ،يشاركن تلك الإعلانات مع الأصدقاء
مضامين الإعلانات المعروضة  الإعلانات، أما المبحوثات اللواتي يقمن بإضافة تعليقات على

 (.%4,7)فيمثلن فقط نسبة 
 لكون هو أولا تصفح المتجر عن باقي المتاجر لالمبحوثات  اتضح أن السبب الدافع إلى تفضيل

وتليه نسبة ( %39,1)صاحب المتجر ذو خبرة واحترافية في مجال التسوق الإلكتروني وتقدر بـ
المتجر لكون أسعار سلعه معقولة مقارنة بالمتاجر من المبحوثات اللواتي يفضلن هذا ( 21,1%)

الأخرى، ثم المبحوثات اللواتي يفضلن تصفح هذا المتجر عن باقي المتاجر لسهولة الشراء والسرعة 
من المبحوثات اللواتي ( %8,6)، في حين سُجلت نسبة (%11,7)في وصول المنتجات بنسبة 

من المبحوثات على ( %5,5)ما أكدت نسبة ك،نه يعرض منتجات متنوعة وذات جودةيفضلنه لكو 
تفضيلهن لهذا المتجر لكون أصدقائهن يستخدمونه أو لكون السلع المعلن عنها بالمتجر مناسبة 

 .لاحتياجاتهن وذوقهن
 على أن الإعلانات المعروضة عبر متجر تلفت انتباههن وتجذبهن أغلب المبحوثات  ؤكدت

من المبحوثات اللواتي ( %32,8)حين سُجلت نسبة ، في (%61,7)بـ النسبة لمشاهدتها وتقدر
يؤكدن أحيانا على ذلك، أما المبحوثات اللواتي لا تلفت الإعلانات المعروضة عبر متجر انتباههن 

 (.%5,5)وتجذبهن لمشاهدتها فيمثلن فقط نسبة 
 تهن أن أكبر نسبة من المبحوثات يؤكدن على أن سبب متابع تشير نتائج الدراسة الميدانية إلى

هو من أجل التعرف على السلع الجديدة في السوق وتقدر  Hayllaللإعلانات عبر متجر هايلة
المبحوثات اللواتي يتابعن من أجل الاستفادة من التخفيضات  من(%19,8)وتليه نسبة ( %32,2)بـ

والعروض الخاصة بالسلع،ثم المبحوثات اللواتي يتبعن الإعلانات المعروضة عبر متجر لأنهن 
من ( %9,1)،في حين سُجلت نسبة (%12,4)متابعة الإعلانات فيمثلن بنسبة التسوق و  وينيه

المبحوثات اللواتي تجذب تلك الإعلانات اهتمامها لكونهن يرغبن في اقتناء منتجات جديدة 
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من المبحوثات على أن الإعلانات المعروضة عبر متجر تلفت ( %5,8)كما أكدت نسبة ،وتجربتها
 بهن لمشاهدتها لكونها تعجبهن تلك الإعلانات و تركز على اهتماماتهن الشخصيةانتباههن وتجذ

أما المبحوثات اللواتي يتابعنه لكون الإعلان يقدم معلومات كافية عن السلع المعلن عنها أو لكونها 
 (.%4,1)تساعد على اتخاذ قرارات الشراء أو بسبب شهرة المنتج المعلن عنه فيمثلن فقط نسبة 

 جاء كأهم سبب لعدم تفضيل  الوسائط المتعددة كالفيديو والصور المتحركةاستخدام  إن عدم
،مقابل (11,5%)ـ المبحوثات لمتابعة إعلانات متجر هايلة حيث بلع عدد الذين أشرن لهذا السبب

من المبحوثات اللواتي لا تلفت انتباههن الإعلانات المعروضة عبر متجر ولا ( 24,3%)نسبة 
دتها لكون محتوياتها لا تعكس الواقع أو لعدم تحديث الموارد الإعلانية باستمرار أو تجذبهن لمشاه

 .بسبب ضعف مصداقيتها وموضوعيتها وكذا تكرارها بشكل ممل مع إزعاجها للمستخدمين
  للمبحوثات هو إشباع أن عبر المتجر جاء في مقدمة الاشباعات التي يحققها الإعلان

وتليه نسبة ( %51,6)ـذلك بنسبة عن المنتجات المعلن عنها وقدرتزودهن بمعلومات الإعلانات 
من المبحوثات اللواتي تشعرنهن تلك الإعلانات بالارتباط بأحدث مستجدات العصر،ثم ( 21,1%)

،في (%10,2)المبحوثات اللواتي يتعرض للإعلانات عبر المتجر لكونها تريحهن وتسليهن بنسبة 
وثات اللواتي تساعدنهن تلك الإعلانات على تمضية وقت من المبح( %7,0)حين سُجلت نسبة 

 .الفراغ
من المبحوثات على أن التعرض للإعلانات عبر المتجر تمكنهن من ( %5,5)كما أكدت نسبة 

النقاش مع الآخرين حول المنتج المعروض بالإعلان، أما المبحوثات اللواتي يشعرهن التعرض 
 (.%4,7)فقط نسبة للإعلانات عبر المتجر بالتميز فيمثلن 

 وافقوا على مختلف عبارات تأثير التعرض على التعرف بالمنتج ولكن أفراد العينة معظم  إن
درجة موافقتهم جاءت متباينة من عبارة لأخرى فجاءت تلفت إعلانات المتجر انتباهي للسلع المعلن 

تجر حاجتي إلى ، وتليها تثير إعلانات الم(%73,4)عنها أثناء تصفح موقع الفيسبوك بنسبة 
، ثم تدفعني رؤية إعلانات المتجر إلى البحث أكثر (%60,2)منتجات لم أستخدمها من قبل بنسبة 

 (.%48,4)في مواقع الشركات بنسبة 
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  تأثير التعرض على مرحلة جمع على مختلف عبارات موافقتهن معظم المبحوثات أكدت
لأخرى فجاءت تساعدني إعلانات المتجر  جاءت متباينة من عبارة نولكن درجة موافقته المعلومات

 google ، وتليها استخدم محركات البحث مثل(%60,9)في التعرف على أنواع الماركات بنسبة 
، ثم أعتمد على إعلانات متجر لجمع المعلومات الكافية (%50,8)بهدف جمع المعلومات بنسبة 

 (.%39,8)بنسبة 
  تأثير التعرض على مرحلة تقييم مختلف عبارات  على بالموافقةمعظم المبحوثات جاءت إجابات

ولكن درجة موافقتهم جاءت متباينة من عبارة لأخرى فجاءت تساعدني إعلانات المتجر  البدائل
، وتليها التعرض لإعلانات متجر (%58,6)على معرفة خصائص الماركات المعلن عنها بنسبة 

، ثم تدفعني إعلانات المتجر (%55,5) يساعدني على وضع معايير لتقييم أفضل المنتجات بنسبة
، وأخيرا تساعدني إعلانات (%50,0)إلى تكوين وجهة نظر عن المنتجات المعلن عنها بنسبة 

 (.%46,1)المتجر على المقارنة بين الماركات المعلن عنها بنسبة 
 تأثير التعرض على مرحلة اتخاذ قرارعلى مختلف عبارات  تهنوافقممعظم المبحوثات  أظهرت 

ولكن درجة موافقتهن جاءت متباينة من عبارة لأخرى فجاءت يساعدني الإعلان على اختيار  الشراء
، وتليها تعزز إعلانات المتجر رأيي في منتج دون غيره (%53,9)الماركة الأفضل لي بنسبة 

 (.%46,9)، ثم تدفعني الإعلانات إلى الشراء من المتجر بنسبة (%47,7)بنسبة 
 تأثير التعرض على مرحلة ما بعد على مختلف عبارات  قد وافقنمبحوثات معظم ال اتضح أن

جاءت متباينة من عبارة لأخرى فجاءت سأقوم بنقل وجهة نظري عن  نولكن درجة موافقته الشراء
، وتليها المنتج الذي اشتريته من المتجر يقوم بنفس الوظائف (%66,4)المنتج إلى الآخرين بنسبة 

، ثم المنتج الذي اشتريته بناءا على إعلانات المتجر كان بنفس (%57,8)المعلن عنها بنسبة 
، وأخيرا حقق أداء المنتج التوقعات (%55,5)الجودة والشكل التي ظهر بها في الإعلان بنسبة 

 (.%48,4)التي كانت في ذهني عندما قمت بالشراء بنسبة 
 ثات يؤكدن على أن شكل إعلانات أن أكبر نسبة من المبحو  تشير نتائج الدراسة الميدانية إلى

من المبحوثات اللواتي يعتبره ( %35,9)، في حين سُجلت نسبة (%62,5)المتجر جيد وتقدر بـ
 (.%1,6)متوسط، أما المبحوثات اللواتي يعتبرون شكل إعلانات المتجر رديء فيمثلن فقط نسبة 
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 بها الإعلانات جاءت اللغة المزيج في مقدمة اللغات التي تحب المبحوثات أن تقدم 
من المبحوثات اللواتي يفضل الإعلانات بلغة عربية ( %22,7)،وسُجلت نسبة (%62,5)بـ

من المبحوثات على أن تفضيلهن للغة الفرنسية،أما ( %9,4)فصحى، في حين أكدت نسبة 
المبحوثات اللواتي يفضلن عرض الإعلانات من طرف المتجر باللغة الإنجليزية فيمثلن فقط نسبة 

(5,5%.) 
 (%96,1)بـ نسبتهن لغة المتجر في إعلاناته مألوفة وسهلة وتقدر تعتبر أغلب المبحوثات أن ،

من المبحوثات اللواتي يعتبرون لغة الإعلانات في المتجر غير مألوفة ( %3,9)مقابل نسبة 
 .وصعبة
  إعلانات العروض وراء  من المبحوثاتتنجذب أكبر نسبةoffer درالتي يقدمها المتجر وتق  

من المبحوثات اللواتي ينجذبن لإعلانات الصور ( %16,4)، وتليه نسبة (%18,8)بـالنسبة 
والفيديوهات المدعمة برابط موقع الخدمة أو سلعة على الويب، ثم المبحوثات اللواتي ينجذبن نحوى 

هن الإعلانات التي تظهر لديهن على الصفحة الرئيسية للمسنجر أو إعلانات الرعاية على صفحات
من المبحوثات اللواتي ينجذبن ( %9,4)،في حين سُجلت نسبة (%14,1)الشخصية بنسبة 

من ( %7,0)كما أكدت نسبة ،للإعلان الذي يضم العديد من المنتجات في وحدة إعلانية واحدة
المبحوثات على أن الإعلانات المناسباتية التي يطلقها المتجر هي التي ينجذبن إليها، أما 

 (.%1,6)لواتي ينجذبن للإعلانات التي تظهر في تطبيقات الألعاب فيمثلن فقط نسبة المبحوثات ال
 من حيث طريقة تقديمه )أكبر نسبة من المبحوثات على أن إعجابهن بإعلان معين  تؤكد

، في (%46,9)أحيانا ما يدفعهن إلى تغيير اعتقادهن بشأن المنتج المعلن عنه وتقدر بـ( وعرضه
من المبحوثات اللواتي يؤكدن على تغييره، أما المبحوثات اللواتي ( %36,7)حين سُجلت نسبة 

لا يدفعهن إلى تغيير ( من حيث طريقة تقديمه وعرضه) يعتقدن أن إعجابهن بإعلان معين 
 (.%16,4)اعتقادهن بشأن المنتج المعلن عنه فيمثلن فقط نسبة 

 النسبة وتقدر ور الثابتةجاء في مقدمة شكل الإعلان الذي يجذب المبحوثات إعلان الص 
) شكل فيديو، ثم الإعلانات تمثيلية  ينجذبن إلىمن المبحوثات ( %31,8)وتليه نسبة ( %38,3)بـ

، في حين سُجلت نسبة (%8,4)بنسبة ( موقف تمثيلي تظهر فيه السلعة في حالة الاستخدام
شخصين أو أكثر أو  الإعلان الحواري القصير بينينجذبن وراء  من المبحوثات اللواتي( 4,7%)
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إعلانات تظهر بها شخصيات مشهورة وكذا إعلانات توظف شهادات الخبراء معتقداتهن تجاه 
من المبحوثات على أن الإعلان على شكل رسوم متحركة أو ( %3,7)كما أكدت نسبة ،المنتج

ا صوت رسوم كمبيوتر هي التي تحبذنها ، أما المبحوثات اللواتي يفضلن الإعلانات التي يصاحبه
 (.%1,9)معلق أو إعلانات الفكاهة فيمثلن فقط نسبة 

  تكون الشخصيات التي تعرض إعلانات للمتجر تفضل أكثر من نصف المبحوثات أن
منهن الشخصيات ( %19,5)، في حين تفضل نسبة (%71,9)بـ النسبة  شخصيات عادية وتقدر

 .هن فقط من( %8,6)الفنية، أما الشخصيات الرياضية فيفضلها نسبة 
 وتقدر  في السلع المعلن عنها في المتجر حسب طبيعة محتواها تثق أكبر نسبة من المبحوثات
منهن، أما المبحوثات اللواتي لا يثقن في السلع ( %29,7)، في حين يثق فيها نسبة (%68,0)بـ

 (.%2,3)والخدمات التي تعرضها إعلانات المتجر فيمثلن فقط نسبة 
 التي تعرضها إعلانات المتجر خاصة إن تعلق الأمر علانات السلع تزداد ثقة المبحوثات في إ

، ثم (%64,1)بالإعلانات التي تتضمن صور فوتوغرافية التقطها صاحب المتجر للسلعة وتقدر بـ
كما أكدت نسبة ،(%18,8)المبحوثات اللواتي يثقن أكثر في الإعلانات التابعة لمواقع تجارية بنسبة 

لى أنهن يثقن في إعلانات السلع الأجنبية، أما المبحوثات اللواتي يثقن من المبحوثات ع( 12,5%)
 (.%4,7)أكثر في إعلانات السلع المحلية فيمثلن فقط نسبة 

  جاءت إعلانات مستحضرات التجميل في مقدمة السلع التي تحرص المبحوثات على متابعتها
اللواتي يحرصن على متابعة  من المبحوثات(%12,5)، وتليه نسبة (%28,9)تقدر بـوذلك بنسبة 

إعلانات الأحذية والحقائب، ثم المبحوثات اللواتي يحرصن على متابعة إعلانات المتجر الخاصة 
من المبحوثات ( %10,2)، في حين سُجلت نسبة (%10,9)بالألعاب ومستلزمات الأطفال بنسبة 

كسسوارات من ( %7,8)بة كما أكدت نس،اللواتي يحرصن على متابعة إعلانات مجوهرات وا 
المبحوثات على أنهن يحرصن على متابعة إعلانات المتجر الخاصة بالألبسة، أما المبحوثات 

، و يحرصن على (%7,0)اللواتي يحرصن على متابعة إعلانات الأثاث المنزلي فيمثلن فقط نسبة 
 .متابعة إعلانات المتجر الخاصة بباقي المستلزمات بنسب ضئيلة جدا
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  بغرض الاستهلاك للسلع هو  اأن الدافع وراء شرائهتؤكد من المبحوثات  أكبر نسبةجاءت
من المبحوثات اللواتي ( %17,2)وتليه نسبة ( %30,5)الفعلي والحاجة الحقيقية للسلعة وتقدر بـ

يشترينها بسبب الشعور بالسعادة عند شراء المنتجات المعلن عنها وتجربتها، ثم المبحوثات اللواتي 
من المتجر لمجرد أنها مشهورة أو مصنوعة في أحد الدول الأجنبية بنسبة يشترين السلع 

من المبحوثات اللواتي يرغبن في الحصول على ( %10,2)، في حين سُجلت نسبة (15,6%)
من المبحوثات على أن ملائمة المنتج ( %9,4)كما أكدت نسبة ،الهدايا المرفقة مع السلعة

أما المبحوثات اللواتي يفضلن شراء السلع من هذا المتجر  لظروفهن المادية هو سبب شرائهن له،
، لتأتي باقي (%5,5)لكون سعر السلعة في المتجر أقل من المتاجر الأخرى فيمثلن فقط نسبة 

الحوافز بنسب ضئيلة جدا كالرغبة في تجديد وتحديث المنتج أو نوعية وجودة المنتج المعروض في 
 .المتجر
 في شراء السلع المعلن عنها يطلبن المبحوثات رغبة عندانية أنه تشير نتائج الدراسة الميد  

من ( %19,5)وتليه نسبة ( %55,5)نصيحة أفراد الأسرة عند اختيار سلعة من المتجر وتقدر بـ
المبحوثات اللواتي يتشاورن مع الأصدقاء عند اختيارهن للسلع والمنتجات، في حين سُجلت نسبة 

تي يشترين المنتجات التي يستخدمها نجوم المجتمع والمشاهير من المبحوثات اللوا( 18,0%)
المفضلين لديهن، أما المبحوثات اللواتي يتشاورن مع زملاء العمل عند اختيارهن للمنتجات المعن 

 (.%7,0)عنها بالمتجر فيمثلن فقط نسبة 
 وتقدر نه لما تم الإعلان ع ترى أن المنتج مطابق لحد ما المبحوثات اتضح أن أكبر نسبة من
من المبحوثات اللواتي يؤكد على تطابقها، أما ( %43,8)، في حين سُجلت نسبة (%48,4)بـ

المبحوثات اللواتي يؤكدن على أن المنتج الذي اشترينه غير مطابق للصفات التي شاهدناها في 
 (.%7,8)الإعلان فيمثلن فقط نسبة 
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 :نتائج الدراسة الميدانية حسب متغيرات الدراسة -9
 على الإطلاع على بشكل منتظم على إعلانات  اأكبر نسبة من المبحوثات حرصه أظهرت

من ( %30,5)وتليه نسبة ( %34,1)خاصة لدى الطالبات بنسبة ( %32,0)المتجر وتقدر بـ
المبحوثات اللواتي يطلعن عليه عند رغبتهن في شراء المنتوج خاصة لدى الماكثات في البيت بنسبة 

، ثم المبحوثات اللواتي يطلعن على إعلانات المتجر (%31,8)البات بنسبة ولدى الط( 34,3%)
كما أكدت نسبة  ،(%32,7)خاصة لدى العاملات بنسبة ( %28,9)حسب الوقت المتاح بنسبة 

من المبحوثات على إطلاعهن على إعلانات المتجر عند تقاضي الراتب أو الأجرة ( 4,7%)
ما المبحوثات اللواتي يطلعن عليه في الأعياد والمناسبات ، أ(%8,2)خاصة لدى العاملات بنسبة 

ولدى الطالبات ( %5,7)خاصة لدى الماكثات في البيت بنسبة ( %3,9)فيمثلن فقط نسبة 
 (.%4,5)العاملات الماكثات في البيت بنسبة 

  ح أن أكبر نسبة من المبحوثات تناسبهن الفترة المسائية لتصفأشارت نتائج الدراسة الميدانية
ولدى الطالبات بنسبة ( %46,9)خاصة لدى العاملات بنسبة (%44,5)إعلانات المتجر وتقدر بـ

من المبحوثات اللواتي تساعدهن الفترة الليلية أي عند السهرة ( %36,7)،وتليه نسبة (45,5%)
، ثم المبحوثات (%40,8)ولدى العاملات بنسبة ( %45,7)خاصة لدى الماكثات في البيت بنسبة 

خاصة لدى الطالبات ( %11,7)اتي يتصفحن إعلانات المتجر في منتصف النهار بنسبة اللو 
من المبحوثات اللواتي يتصفحن في الفترة (%4,7)، في حين سُجلت نسبة (%15,9)بنسبة 

، ونسبة ضئيلة جدا ممن يتصفحنه بعد منتصف (%9,1)الصباحبة خاصة لدى الطالبات بنسبة 
 (.%4,5)ى الطالبات بنسبة خاصة لد( %2,3)الليل بنسبة 

  المتكرر للإعلانات الإلكترونية  اأن تعرضه تؤكدأن أكبر نسبة من المبحوثات أظهرت النتائج
خاصة لدى اللواتي يقل ( %43,8)أحيانا على شراء المنتجات المعلن عنها وتقدر بـ اللمتجر يحفزه
دج 21444دج إلى 1444واللواتي يتراوح أجرهن من ( %47,7)دج بنسبة 1444أجرهن عن 

من المبحوثات اللواتي يؤكدن على ذلك ( %42,2)، في حين سجلت نسبة (%46,7)بنسبة 
من ( %14,1)، أما نسبة (%48,5)دج بنسبة 14444خاصة لدى اللواتي يفوق أجرهن عن 

المبحوثات فلا يحفزهن تعرضهن المتكرر للإعلانات الإلكترونية للمتجر على شراء منتجاته خاصة 
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واللواتي يتراوح ( %50,0)دج بنسبة 25444دج إلى 21444اللواتي يتراوح أجرهن من لدى 
 (.%46,7)دج بنسبة 21444دج إلى 1444أجرهن من 

 على متابعة إعلانات المتجر الخاصة بمستحضرات التجميل من المبحوثات  (%28,9)تحرص
، وتليه (%31,4)ة ولدى الماكثات في البيت بنسب(%34,7)وتقدر خاصة لدى العاملات بنسبة

من المبحوثات اللواتي يحرصن على متابعة إعلانات الأحذية والحقائب خاصة ( %12,5)نسبة 
،ثم المبحوثات اللواتي (%13,6)ولدى الطالبات بنسبة ( %17,1)لدى الماكثات في البيت بنسبة 

( %10,9)يحرصن على متابعة إعلانات المتجر الخاصة بالألعاب ومستلزمات الأطفال بنسبة 
اللواتي  من المبحوثات( %10,2)، في حين سُجلت نسبة (%14,3)خاصة لدى العاملات بنسبة 

كسسوارات خاصة لدى الطالبات بنسبة  كما ،(%15,9)يحرصن على متابعة إعلانات مجوهرات وا 
من المبحوثات على أنهن يحرصن على متابعة إعلانات المتجر الخاصة ( %7,8)أكدت نسبة 
، أما المبحوثات اللواتي يحرصن على متابعة (%13,6)صة لدى الطالبات أيضا بنسبة بالألبسة خا

 (.%10,2)خاصة لدى العاملات بنسبة ( %7,0)إعلانات الأثاث المنزلي فيمثلن فقط نسبة 
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 نتائج الدراسة على ضوء تساؤلاتها: 
 دون بشكل كبير سلع فقط ركزت إعلانات متجر هايلة على تناول المواضيع  المتعلقة بال

وبين أدوات مطبخ  ، وقد تباينت تلك السلع بين مستحضرات تجميل(%244)أي ما نسبتهالخدمات 
 .وكلها سلع قد تهتم بها الفئة النسوية... وأواني
  متعلقة بالشكل والصور في إعلانات متجر البصرية غير الاستخدام الرموز هناك تفوق في

رموز ،ثم يليها استخدام كانت موظفة في الرمز الرقمي بقوة( %17.94)بنسبة قدرت بـهايلة، 
 بصرية متعلقة بالصورة والزخرفةرموز ،ثم جاء استخدام (%15,11)بنسبة اجتماعية وثقافية

 .(%21,64)بنسبة  يقونيةلاارموز ،واستخدمت ال( %14,93)بنسبة
  أن أعلى نسبة أخذتها وظفت إعلانات المتجر الاستمالات العقلية بشكل متفاوت حيث تبين

احتلت المرتبة الثانية كل من  ،بينما(%29,44)المنافع التي يحققها المنتج وذلك بنسبةاستمالة 
بينما جاءت في  (%27,46)استمالة إبراز مميزات المنتج واستمالة ذكر سعر المنتج وذلك بنسبة

ذكر اسم والعلامة م استمالة ،ثفئة استمالة وجود ضمان مع المنتج(%25,17)المرتبة الثالثة وبنسبة
حصائيات عن المنتج،وفي الأخير استمالة (%22,22)بنسبة التجارية للمنتج  تقديم أرقام وا 

 (.%43,27)بنسبة
 ( وأخرى تتعلق بالانفعالات النفسيةعاطفية وتخويفية )أما في يتعلق الاستمالات الانفعالية

ة الناجمة عن نسبة احتلتها استمالة الراحأن أكبر المستخدمة في إعلانات متجر هايلة فقد تبين 
استمالة :بينما احتلت المرتبة الثانية من ناحية الاستعمال(%17.5)ذلك بنسبةاستخدام المنتج و 

وقد تمركزت استمالة ، (%21.5)ثم استمالة الموضة وحب الظهور بنسبة (%27.5)الإغراء بنسبة
 (.%41.5ـ )ـوبأقل نسبة قدرت ب عاطفة الأمومة في المرتبة الأخيرة  من حيث الظهور

  لتليها  ،(%43.75)وذلك بنسبة تقدر بــ بالنسبة الأكبر الأسلوب التوضيحي التفسيريوظف
التي يمثلها الأسلوب التنافسي،بينما اشترك كل من الأسلوب الخيالي والأسلوب (%37.5)نسبة 

 (.%6.15)البرهاني والحواري بنفس النسبة و المقدرة بــ
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 لتليها قيمة الترشيد والادخار  %26.43 أعلى نسبة قدرت بـ يمة العصرنة والسرعةق احتلت
،بينما احتلت كل من القوة والديمومة والتنوع في الاستخدام نسبا متفاوتة تكاد  (%25.46)بتمثيل 

تساوت نسب كل ،كما (%21.31)و (%23.69)تقترب من بعضها البعض وجاءت تباعا بنسبة 
 (.%6,14)مة الجمال وقيمة الراحة والاسترخاء والحماية والأمن وذلك بنسبةمن قيمة الصحة وقي

 أكدت الدراسة بالنسبة لعادات وأنماط استخدام  الإعلان الالكتروني : 
وذلك على الإطلاع بشكل منتظم على إعلانات المتجر  تحرصأكبر نسبة من المبحوثات  أن -

 .على المرأة الإعلانات تأثيرتمال د يعتبر مؤشرا قويا لاحق (%32,0)بـ بنسبة قدرت
المبحوثات تناسبهن الفترة المسائية لتصفح إعلانات أشارت نتائج الدراسة الميدانية أن أغلب  -

 لواتي تساعدهن الفترة الليلية أيمن المبحوثات ال( %36,7)وتليه نسبة ( %44,5)المتجر وتقدر بـ
لمتجر في منتصف النهار بنسبة السهرة،ثم المبحوثات اللواتي يتصفحن إعلانات ا عند
من المبحوثات اللواتي يتصفحن في الفترة الصباحية، (%4,7)،في حين سُجلت نسبة (11,7%)

 (.%2,3)ونسبة ضئيلة جدا ممن يتصفحن بعد منتصف الليل بنسبة 
هايلة  متجرعبر المتكرر للإعلانات الإلكترونية أحيانا التعرض يحفزهن  من النساء (43,8%) -

من المبحوثات اللواتي يؤكدن ( %42,2) تهنسب أن ما في حين،ء المنتجات المعلن عنهاعلى شرا
من المبحوثات فلا يحفزهن تعرضهن المتكرر للإعلانات الإلكترونية ( %14,1)على ذلك،أما نسبة 

 .للمتجر على شراء المنتجات
ب المتجر على أنهن يقمن بإرسال رسائل خاصة لصاحمن المبحوثات  (%34,4) أكدت نسبة -

من المبحوثات ( %22,7)للاستفسار عن أسعار السلع عند الدخول إلى صفحة المتجر وتليه نسبة 
اللواتي يكتفين بقراءة التعليقات، ثم المبحوثات اللواتي يكتفين بالضغط على زر الإعجاب 

like/j’aime  في حين سُجلت نسبة (%16,4)أو النقر على إحدى خانات الايموجي بنسبة ،
 .من المبحوثات اللواتي يشاركن تلك الإعلانات مع الأصدقاء( 14,1%)
من المبحوثات على قيامهن بإخفاء الإعلانات، أما المبحوثات اللواتي ( %7,8)كما أكدت نسبة  -

 (.%4,7)يقمن بإضافة تعليقات على مضامين الإعلانات المعروضة فيمثلن فقط نسبة 
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 ة للإعلان الإلكتروني عبر متجر هايلة في الفيسبوكالمرأة الجزائري تعرضدوافع بالنسبة ل 
 : اتضح والاشباعات المتحققة من ذلك فقد

هو من أجل التعرف على السلع الجديدة  Hayllaأن سبب متابعتهن للإعلانات عبر متجر هايلة -
المبحوثات اللواتي يتابعن من أجل  من(%19,8)وتليه نسبة ( %32,2)في السوق وتقدر بـ

من التخفيضات والعروض الخاصة بالسلع،ثم المبحوثات اللواتي يتبعن الإعلانات الاستفادة 
التسوق و يهوين متابعة الإعلانات فيمثلن بنسبة  يحببنالمعروضة عبر متجر لأنهن 

من المبحوثات اللواتي تجذب تلك الإعلانات اهتمامها ( %9,1)،في حين سُجلت نسبة (12,4%)
من المبحوثات على ( %5,8)كما أكدت نسبة ،ات جديدة وتجربتهالكونهن يرغبن في اقتناء منتج

أن الإعلانات المعروضة عبر متجر تلفت انتباههن وتجذبهن لمشاهدتها لكونها تعجبهن تلك 
الإعلانات و تركز على اهتماماتهن الشخصية، أما المبحوثات اللواتي يتابعنه لكون الإعلان يقدم 

عنها أو لكونها تساعد على اتخاذ قرارات الشراء أو بسبب شهرة معلومات كافية عن السلع المعلن 
 (.%4,1)المنتج المعلن عنه فيمثلن فقط نسبة 

جاء في مقدمة الاشباعات التي يحققها الإعلان فقد  شباعات المتحققة من ذلكأما بالنسبة للا -
المعلن عنها تزودهن بمعلومات عن المنتجات للمبحوثات هو إشباع أن الإعلانات عبر المتجر 

من المبحوثات اللواتي تشعرنهن تلك الإعلانات ( %21,1)وتليه نسبة ( %51,6)ـذلك بنسبة وقدر
بالارتباط بأحدث مستجدات العصر،ثم المبحوثات اللواتي يتعرض للإعلانات عبر المتجر لكونها 

تساعدنهن  من المبحوثات اللواتي( %7,0)،في حين سُجلت نسبة (%10,2)تريحهن وتسليهن بنسبة 
من المبحوثات على أن التعرض ( %5,5)كما أكدت نسبة ،تلك الإعلانات على تمضية وقت الفراغ

للإعلانات عبر المتجر تمكنهن من النقاش مع الآخرين حول المنتج المعروض بالإعلان، أما 
 (.%4,7)المبحوثات اللواتي يشعرهن التعرض للإعلانات عبر المتجر بالتميز فيمثلن فقط نسبة 

على مختلف عبارات تأثير التعرض على التعرف بالمنتج ولكن درجة  وافقت أغلب المبحوثات -
موافقتهم جاءت متباينة من عبارة لأخرى فجاءت تلفت إعلانات المتجر انتباهي للسلع المعلن عنها 

لم  ، وتليها تثير إعلانات المتجر حاجتي إلى منتجات(%73,4)أثناء تصفح موقع الفيسبوك بنسبة 
، ثم تدفعني رؤية إعلانات المتجر إلى البحث أكثر في مواقع (%60,2)أستخدمها من قبل بنسبة 

 (.%48,4)الشركات بنسبة 
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 عجابا من قبل المرأة الجزائرية عبر متجر  أما بالنسبة لتأثير الأشكال الإعلانية الأكثر متابعة وا 
 :فقد اتضح أن هايلة على سلوكها الشرائي

  التي يقدمها المتجر وتقدر offerإعلانات العروض وراء  من المبحوثاتة تنجذب أكبر نسب -
من المبحوثات اللواتي ينجذبن لإعلانات الصور ( %16,4)،وتليه نسبة (%18,8)بـالنسبة 

والفيديوهات المدعمة برابط موقع الخدمة أو سلعة على الويب، ثم المبحوثات اللواتي ينجذبن نحوى 
لديهن على الصفحة الرئيسية للمسنجر أو إعلانات الرعاية على صفحاتهن الإعلانات التي تظهر 

من المبحوثات اللواتي ينجذبن ( %9,4)،في حين سُجلت نسبة (%14,1)الشخصية بنسبة 
من ( %7,0)كما أكدت نسبة ،للإعلان الذي يضم العديد من المنتجات في وحدة إعلانية واحدة

اتية التي يطلقها المتجر هي التي ينجذبن إليها، أما المبحوثات على أن الإعلانات المناسب
 .(%1,6)المبحوثات اللواتي ينجذبن للإعلانات التي تظهر في تطبيقات الألعاب فيمثلن فقط نسبة 

 النسبة وتقدر جاء في مقدمة شكل الإعلان الذي يجذب المبحوثات إعلان الصور الثابتة -
) شكل فيديو، ثم الإعلانات تمثيلية  ينجذبن إلىت من المبحوثا( %31,8)وتليه نسبة ( %38,3)بـ

، في حين سُجلت نسبة (%8,4)بنسبة ( موقف تمثيلي تظهر فيه السلعة في حالة الاستخدام
الإعلان الحواري القصير بين شخصين أو أكثر أو ينجذبن وراء  من المبحوثات اللواتي( 4,7%)

ظف شهادات الخبراء معتقداتهن تجاه إعلانات تظهر بها شخصيات مشهورة وكذا إعلانات تو 
من المبحوثات على أن الإعلان على شكل رسوم متحركة أو ( %3,7)كما أكدت نسبة ،المنتج

رسوم كمبيوتر هي التي تحبذنها ، أما المبحوثات اللواتي يفضلن الإعلانات التي يصاحبها صوت 
 (.%1,9)معلق أو إعلانات الفكاهة فيمثلن فقط نسبة 

 نجد نواع السلع التي تهتم بها المرأة في إعلانات متجر هايلة عبر الفيسبوكة لأ أما بالنسب:  
المبحوثات على  وتهتم جاءت إعلانات مستحضرات التجميل في مقدمة السلع التي تحرص -

من المبحوثات اللواتي يحرصن على (%12,5)، وتليه نسبة (%28,9)تقدر بـمتابعتها وذلك بنسبة 
ذية والحقائب، ثم المبحوثات اللواتي يحرصن على متابعة إعلانات المتجر متابعة إعلانات الأح

من ( %10,2)، في حين سُجلت نسبة (%10,9)الخاصة بالألعاب ومستلزمات الأطفال بنسبة 
كسسوارات ( %7,8)كما أكدت نسبة ،المبحوثات اللواتي يحرصن على متابعة إعلانات مجوهرات وا 

على متابعة إعلانات المتجر الخاصة بالألبسة، أما المبحوثات من المبحوثات على أنهن يحرصن 
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، و يحرصن على (%7,0)اللواتي يحرصن على متابعة إعلانات الأثاث المنزلي فيمثلن فقط نسبة 
 .متابعة إعلانات المتجر الخاصة بباقي المستلزمات بنسب ضئيلة جدا

 نتائج  الدراسة على ضوء فرضياتها: 
 في تحفيز لإعلانات الالكترونية عبر متجر هايلة تساهم ا:الرئيسية تم إثبات صحة الفرضية

 .السلوك الشرائي للمرأة الجزائرية
 تؤثر عادات وأنماط استخدام المرأة الجزائرية للإعلان  :القائلة تم إثبات صحة الفرضية

 .الالكتروني عبر متجر هايلة إيجابا على سلوكها الشرائي
تستخدم المرأة الجزائرية الإعلان الالكتروني عبر متجر هايلة من  :ةالقائل تم إثبات صحة الفرضية

 .أجل تلبية اشباعاتها واحتياجاتها
 عجابا من قبل المرأة  :القائلة تم إثبات صحة الفرضية تساهم الأشكال الإعلانية الأكثر متابعة وا 

 .الجزائرية في متجر هايلة في التأثير إيجابا على سلوكها الشرائي
 تهتم المرأة الجزائرية في المتجر بالسلع الخاصة بالنساء  :ت صحة الفرضية القائلةتم إثبا

 .والأطفال
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 :خاتمة    

لنتائج سمحت لنا بتكوين صورة بسيطة  من خلال هذه الدراسة التحليلية و الميدانية قد توصلنا    
يسبوك والذي يصنف كأول متجر واقع الإعلانات الالكترونية في متجر هايلة عبر موقع الفعن 

فتأكد  ةكما كشفت لنا عدة نقاط كانت خفية على الباحثنسوي جزائري من حيث عدد المستخدمين، 
لنا أن الإعلانات عبر هذا المتجر تختص بالترويج عن السلع فقط دون الخدمات كما لا تقتصر 

لجزائرية إلى السوق العالمية،كما على المنتجات المحلية بل شملت أيضا الأجنبية بغية نقل المرأة ا
يحرص القائمين على المتجر على إعداد رسائل إعلانية بلغة مألوفة وبسيطة تساعد على تقريب 
ثارة  الفهم وتعكس طبيعة السلع المعلن عنها،ولتحسين من نشاطهم التسويقي عملوا على جذب وا 

ي من شأنها أن تحفز السلوك نحو انتباه المرأة بتوظيف مختلف الاستراتيجيات والاستمالات الت
شراء المنتجات المعلن عنها مع استخدمها أيضا لمختلف الرموز والألوان والأشكال الهندسية التي 

 .تتميز بقوة تأثيرية وجاذبية من شأنها أن تسهل إبلاغ الإعلان وتجعل المرأة زبونة ووفية لها
حتاج  سوى إعطاء الطلب  لصاحب المتجر لا يللسلع التي تقدم عبر متجر هايلة   فقرار الشراء

تقضي  صبحتأللمرأة التي إلى ملك خاص المتجر فتتحول بذلك السلعة من كونها إعلانات في 
قضيه في البحث عن ت تفي تفاعل افتراضي من شأنه أن يختزل الوقت الذي كان فترات طويلة

التقليدي،فنجدها تتصفح إعلانات  عالمهاالمختلفة عبر الأسواق في  الحاجاته إشباعاأكثر الصفقات 
المتجر بشكل منتظم ومتكرر وتسعى دائما للحصول على معلومات كافية عن المنتجات المعلن 
عنها في المتجر خاصة مستحضرات التجميل وكل ما يخص عائلتها بغية إجراء مقارنات أو تقييم 

التي ترى أنها تشبع حاجاتها للبدائل المتاحة أمامها ،كما نجدها تنجذب وراء عروض التخفيضات 
وتتوافق مع قدرتها الشرائية،فالإعلان عبر متجر هايلة ينقلها من مرحلة شرائية إلى أخرى ويؤثر 

 .على كل مراحل اتخاذ قرار الشراء لديها 
قد حاولنا استجلاء فل  بالموضوعندعي بأننا بلغنا لنتائج تعبر عن كل ما يتعلق وفي الأخير لا    

مرتبطة بعينة وبفترة  نتائج المتوصل إليها من خلال الدراسة الميدانيةفال، فقط نبهبعض من جوا
تحتاج إلى مزيد من البحــــــــث التي تبقى هذه الدراسة حلقة من حلقات البحث ،لذا  زمنية محددة

ي الإعلانات الالكترونية فلاستكشاف العلاقة الجدلية بين ،و والتحليل لاستكمال الجوانب الناقصة
الجزائرية من جهة وواقع التجارة الالكترونية في  مواقع التواصل الاجتماعي والسلوك الشرائي للمرأة
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 غموضا يوما بعد يوم بتغير الوسائل وتطورها وكذا نظراتطورا و الذي يزداد الجزائر من جهة أخرى 
من الدراسة ونقترح لتناول جوانب مختلفة ممهدين السبيل لباحثين آخرين  ،المتغيرة لطبيعة المرأة

 : المواضيع التالية
على قرار الشراء لدى المرأة  بالاعتماد  عبر متاجر الفيسبوك دراسة أثر الإعلان  الالكتروني -

 .على نظرية الثقافة الاستهلاكية
ساب الكيفية اثنوغرافية وذلك للتقرب أكثر من المرأة الجزائرية وفهم خصائصها واكت ةإجراء دراس -

 .شراء منتج ما ر بها التي تقر 
علانات في متجر عربي  يستهدف  - إجراء دراسة مقارنة بين إعلانات متجر هايلة بالفيسبوك وا 

 .المرأة، وذلك لمعرفة مدى تطابق سلوك شراء المرأة الجزائرية والعربية
إجراء دراسات متخصصة في الإعلان عبر موقع الفيسبوك والسلوك الشرائي لدى الشباب   -

ف على الأساليب الإعلانية الأكثر إقناعا من وجهة نظرهم واستخدام الأساليب في  تصميم للوقو 
 .الإعلانات الموجهة إليهم  لكي تلقى قبولا

 إجراء دراسة لصورة المرأة في إعلانات متجر هايلة عبر الفيسبوك  -
 ي للمرأة الجزائرية دراسة تأثير التسويق الوردي عبر مواقع التواصل الجديد على السلوك الشرائ -
دراسة متخصصة في إعلانات مواد التجميل ودورها في تحفيز السلوك الشرائي للفتيات  -

 .الجزائريات عبر متجر هايلة 
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،ديوان :الجزائر(2ج. )التأثير البيئية ،سلوك المستهلك عوامل(.،أ1424.)بن عيسى،عنابي -14

 .المطبوعات الجامعية
ديوان .الجزائر(.1ج.)سلوك المستهلك عوامل التأثير النفسية(. ،ب1424.)بن عيسى،عنابي -12

 .المطبوعات الجامعية
أهمية انطلاق المنتجات الجديدة في التأثير على سلوك (.1422/1421.) جلول،بن قشوة -11

لية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير،جامعة الجزائر كدكتوراه، رسالة.المستهلك
 .،الجزائر3
دراسة :أثر الإعلان الالكتروني على سلوك المستهلك(.1426.)بن قشوة،جلول و الرق،زينب -13

مجلة .تحليلية لآراء عينة من متصفحي الموقع الالكتروني لمؤسسة الخطوط الجوية الجزائرية
 .79،61(.12)الاقتصادية، معارف قسم العلوم

ديوان :الجزائر.3ط.مناهج البحث العلمي في علوم الإعلام  اتصال(.1447.)بن مرسلي،أحمد -14
 .المطبوعات الجامعية



 

 

 

دراسة اثر استخدام الهاتف النقال على سلوك المستهلك (.1424.)حميدة،بن يحي -15
جامعة أمحمد بوقرة لتسيير،كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم اماجستير،رسالة الجزائري،
 .،بومرداس

 .عالم الكتب:القاهرة.ابتكار الأفكار الإعلانية(.1447.)بهنسي، السيد -16
رسالة ماجستير منشورة، كلية :المدونات الإلكترونية في الجزائر(.1449.)بوضياف، سوهيلة  -17

 . العلوم الانسانية والاجتماعية، جامعة الحاج لخضر، باتنة
تأثير إعلانات الانترنت على مراحل اتخاذ قرار الشراء عند (.1447.)تايه، نضال عبد الله -11

 .كلية التجارة،الجامعة الإسلامية غزة،فلسطين.الشباب الجامعي الفلسطيني في غزة
كوم –،طاكسيج :الجزائر.تحليل المحتوى للباحثين والطلبة الجامعيين(.1447.)تمار،يوسف -19

 .للدراسات والنشر والتوزيع
سلوك المستهلك دراسة تحليلية للقرارات (.1446.)د عبد الرحمانخال الجريسي، -34

 .مؤسسة الجريسي للتوزيع والإعلان:الرياض.3ط.الشرائية
الدار : بيروت.علم النفس وتطبيقاته الاجتماعية والتربوية(.2994.)عبد العلي،الجسماني -32

 .العربية للعلوم
مستهلك من الإشهار التجاري الحماية الجنائية لل(.دت.)و دلول ،الطاهر جفالي ،حسين -31

المجلة الاكاديمية للبحوث القانونية والسياسية  . الإلكتروني غير المرغوب فيه في التشريع الجزائري
1(.4)،514-534. 
 .الإعلامكلية  :القاهرة.الإعلاميةج البحث في الدراسات همنا(.2999.)راسم محمد ،الجمال -33
دار : القاهرة.قانوني لحماية التجارة الإلكترونيةالنظام ال(.1441.)الفتاح بيومي حجازي،عبد -34

 .الفكر الجامعي للنشر والتوزيع
الدار :القاهرة.الإعلان أسسه ووسائله وفنونه(.1441.)إمام سلوى ،الحديدي منى سعيد و علي -35

 .اللبنانية المصرية
 .للنشر والتوزيع دار وائل:عمان.مناهج البحث الاجتماعي(.1445.)محمد ، إحسانالحسن -36
 .دار الفكر العربي:القاهرة .الوظيفة الإخبارية لوسائل الإعلام(.2992. )حسن ،حمدي -37
 .عالم الكتب:القاهرة. 3ط.الإعلان(. 2914.)حسين،سمير محمد -31



 

 

 

عالم :القاهرة.دراسات في مناهج البحث العلمي وبحوث الإعلام(.1446.)حسين ،سمير محمد -39
 .الكتب للنشر والتوزيع

 .دار الكتب العلمية للنشر والتوزيع:القاهرة.علام التفاعليالإ(.1441.)حسنين، شفيق -44
رسالة .أثر الاتصالات التسويقية الإلكترونية في استقطاب السياح(.1422.)حماني، أمينة -42

 .الجزائر.3ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير،جامعة الجزائر 
 -جم مصطلحات الإعلام انجليزيمع(.1441.)سيد أحمد قالخليفي، طار  -41

 .دار المعرفة الجامعية:الإسكندرية.عربي
دور مواقع التواصل الاجتماعي في تغيير القيم (.1427).الخواض، مواهل محمد أحمد الخليفة -43

للعلوم  جامعة السودان،علوم الإعلام والاتصالقسم .ماجستير رسالة.الاجتماعية لدى الشباب
 .الخرطوم.والتكنولوجيا

 دار الفجر:القاهرة.الاتصال مفاهيمه  نظرياته ووسائله(.1443.)فضيل و،دلي -44
 .271-347،264،عالم المعرفة.علم الاجتماع الآلي(.1441.)رحومة،علي محمد -45
 .الدار العربية للكتاب والنشر:القاهرة.مختار القاموس(. 2913.)الزاوي،الطاهر أحمد -46
لاستخدامات الإحصائية في الدراسات مناهج البحث وا(.1449.)زغيب، شيماء ذو الفــقار -47

 .الدار المصرية اللبنانية.القاهرة.العلمية
من منظور عولمة التصرفات :بحوث التسويق والإعلان(.1446.)زهو،محمد رمضان -41

 .كلية التجارة، جامعة بنها،مصر  ،رسالة دكتوراه.الكترونية
رسالة .الاستهلاكي تأثير الإعلان الإلكتروني على السلوك(.1421.)زواوي ،عمر حمزة -49

 .43دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير ،جامعة الجزائر
دراسة حالة : دور الترويج في توجيه سلوك المستهلك(.1449.)أحمد ولد محمدسالم، -54

 .ئر،الجزائررسالة ماجستير،كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزا. الموريتانية للألبان
ديوان : الجزائر.1ط.أسس البحث العلمي(.1449.)سلاطنية، بلقاسم و الجيلاني،حسان -52

 .المطبوعات الجامعية
الإدارة العامة .الرياض.سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق(.1444.)سليمان،أحمد علي -51

 .للطباعة والنشر 



 

 

 

 .لمسيرة للنشر والتوزيعدار ا:عمان.التسويق الإلكتروني(. 1449.)سمير، أحمد محمد -53
بيروت .الاتصال في عصر العولمة الدور والتحديات الجديدة(. 2999.)سنو، مي العبد الله  -54
 .الدار الجامعية :

دار :عمان. مفاهيم معاصرة التسويق(.1446.)إبراهيمشفيق  ،حدادو موسى  نضال ،سويدان -55
 .والتوزيع  الحامد للنشر

 .المكتب العربي الحديث :سكندريةالإ.الإعلان (.2994.)السيد، إسماعيل -56
دار :دمشق.الالكتروني مفاهيم واستراتيجيات معاصرة الإعلان(.1427.)شريتح،ريم عمر -57

 .التربية الحديثة
دار : عمان.مبادئ التسويق(.1449.)الشرمان، زياد محمد و عبد السلام ،عبد الغفور عبد الله -51

 .صفاء للطباعة والنشر والتوزيع 
 .دار الخلدونية:الجزائر.تاريخ الاتصال وتكنولوجياته(. 1422.)ي ،عبيدةشعبان فؤاد و صبط -59
الدار : الإسكندرية.الإعلان والعلاقات العامة دراسة مقارنة(.1446.)الشعراوي،عايد فضل -64

 .الجامعية

 المكتب :الاسكندرية.الاجتماعية البحوث لإعداد المنهجية الخطوات(.2999.)محمد شفيق، -62
 .الحديث الجامعي

سلوك المستهلك والمؤسسة الخدماتية اقتراح نموذج (.1446.)ة، سيف الإسلامشوي -61
 مخبر التربية، الانحراف والجريمة في المجتمع:عنابة.للتطوير

أسس ومبادئ البحث (.1441.)ميرفت علي ،خفاجة وفاطمة عوض  ،صابر -63
 .الفنية الإشعاعمكتبة ومطبعة :الإسكندرية.العلمي
دار :عمان. علام الجديد المفاهيم والوسائل والتطبيقاتالإ(.1441.)عباس مصطفى،صادق -64

 .الشروق
عمان، :الإعلام الجديد دراسة جديدة في مداخله ونظريته(.1444.)الصادق، عباس محمد -65

 .الشروق للنشر والتوزيع
 .غريب مكتبة : القاهرة. الاجتماعية العلوم في البحث مناهج(.2911.)الفوال محمد صالح، -66



 

 

 

دار الخلدونية للنشر : الجزائر:كيفية تصميم الإعلان(.1424.)فؤاد  ،انصبطي، عبيدة وشعب -67
 .والتوزيع 

 تطبيقي مدخل التسويق بحوث (.2996.) محمود بكر،مصطفى أبو و فريد ،محمد الصحن -61
 . والنشر للطباعة الجامعية الدار:الإسكندرية .التسويقية القرارات لفعالية
 .الجامعية الدار.هرةالقا.الإعلان(.2991.)فريد الصحن،محمد -69
 . زهران دار: عمان.المتقدم التسويق مدخل(.1444.)جاسم الصميدعي،محمود -74
 كمي مدخل المستهلك سلوك(.1442.)عثمان ،ردينة ويوسف جاسم محمود الصميدعي، -72

  .والتوزيع للنشر المناهج دار:عمان.تحليلي
دار :عمان.كسلوك المستهل(.1447.)ردينة عثمان ويوسف، محمد جاسم، الصميدعي -71

 المناهج للنشر والتوزيع
دار : عمان.التسويق الالكتروني(.1421.)الصميدعي، محمود جاسم و يوسف ردينة عثمان -73

 .المسيرة للنشر والتوزيع
 .دار النفائس:عمان.والعلاقات العامة والإعلانالدعاية (.1423.) جاسم رمضان،الصميدعي -74
 .لوفاء للطباعة والنشردار ا: القاهرة.التسويق(.1447.)الصيرفي ،محمد -75

عربي،دار المعرفة  -طارق سيد أحمد الخليفي،معجم مصطلحات الإعلام انجليزي -76
  19،ص1441الجامعية،

 .العربية النهضة دار:بيروت. الإعلام بحوث(.1442.)،سامي طايع -77
 الجامعة دار:الإسكندرية.الإلكترونية والتجارة بالانترنت التسويق(.1441.)طه طارق، -71

 .الجديدة
ار النهضة د:القاهرة.نظريات الاتصال(.1446.)عبد العزيز،السيدو  رفتيم، لطرابيشيا -79

 .العربية

 رسالة.الجزائري المستهلك سلوك على الدولي الاتصال سياسة تأثير (.1424.)أسماء طيبي، -14
 .تلمسان بلقايد، بكر أبو والتجارية،جامعة الاقتصادية،التسيير العلوم ،كلية ماجستير

دار اليازوري العلمية :عمان.مبادئ التسويق(.1446.)رشيدة نمر،عودة و العبد نعيم  ،عاشور -12
 للنشر والتوزيع

 ديوان :الجزائر .والاعلام السياسية العلوم في البحث منهجية(.1424) .مصباح عامر، -11
 .الجامعية المطبوعات



 

 

 

ي دور وسائل الإعلام الإلكترونية ف(.د ت.)العامري،محمد عبد حسن وهاشم جعفر شهيد -13
 .551-544،(241)،مجلة كلية الآداب. حماية المستهلك

 (.1445.)محمد طارق خزندار، الحميد؛ عبد ياسر الخطيب، أسعد؛ طلعت الحميد، عبد -14
 .والتوزيع للنشر الشمري مكتبة :السعودية.والتطبيقات العصرية المفاهيم المستهلك سلوك
 .عالم الكتب:القاهرة.لتأثيرنظريات الإعلام واتجاهات ا(.،أ1444).الحميد، محمدعبد  -15
 عالم .القاهرة.الإعلامية الدراسات في العلمي البحث مناهج(.،ب1444.)محمد الحميد، عبد -16

 . الكتب
 .عالم الكتب:القاهرة.الاتصال والإعلام على شبكة الانترنت(.1447.)عبد الحميد،محمد -17
 لنشر والعلومشعاع ل:حلب.المرجع المختصر في الإدارة(.1445.)عبد الرحمان ،إيمان -11
 الشرائي السلوك على التأثير والمرأة الإعلان(.1426.)الحسن عبد ،منتهى الله عبد -19
 .القاهرة.للمرأة
دار الفكر للنشر :عمان.التسويق الإلكتروني(.1422.)علاء سيد،قنديلو  سامح،عبد المطلب -94

 .والتوزيع
 المع، الاجتماع علم في نظرية اتجاهات (.2991.)الباسط المعطي،عبد عبد -92

 .25-42،(44)،المعرفة
 شبكة على الافتراضية المجتمعات داخل المعلومات تداول (.1421.)أمين عبوب،محمد -91

 .3الجزائر ،جامعة والإعلام السياسية العلوم كلية.ماجستير رسالة.الانترنت
 للنشر المستقبل دار:عمان.سلوكي مدخل التسويق مبادئ(.2919.)إبراهيم محمد عبيدات، -93

 .والتوزيع
 القواعد العلمي البحث منهجية(.2999.)عقلة نصار،محمد؛مبيضين، بيدات،محمد؛أبوع -94

 .والطباعة للنشر وائل دار:عمان.والتطبيقات والمراحل
 وائل دار:عمان.4ط.استراتيجي مدخل المستهلك سلوك(.1444.) إبراهيم محمد عبيدات، -95

 .للنشر
 . والتوزيع شرللن رضا دار:دمشق.المستهلك سلوك(.1444.) ماهر العجمي، -96
 التسويق مبادئ (.1449.)سعيد مصطفى ؛الشيخ، الباسط عبد حسونة، زكريا؛ عزام، -97

 .والتوزيع والنشر للطباعة المسيرة دار:عمان. والتطبيق النظرية بين الحديث
نحو فكر إعلامي  دراسات في نظرية الاتصال (.1443.)عبد الرحمن،عزي -91

 .ةالعربيمركز دراسات الوحدة :بيروت.متميز



 

 

 

دراسة :اثنوغرافيا مستخدمي الفيسبوك في المجتمع الجزائري(.1425.)آمال ،عساسي -99
رسالة ماجستير،كلية العلوم .اثنوغرافية لعينة من مشتركي المجموعات الأمازيغية بالفيس بوك

 .الإنسانية والاجتماعية،جامعة باتنة
بيروت .لم الاجتماع الأسس النظرية والأساليب التطبيقية في ع(.2997.)براهيمالعسل ،إ -244

 .المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر والتوزيع :
 التأثير في الاجتماعي التواصل شبكات دور(.1425.)القادر عبد جميل العضايلة،محمد -242
 العربية المملكة-القصيم جامعة في تحليلية دراسة:الانترنت عبر للمستهلك الشرائي القرار على

 .274،253(.2)22،الأعمال إدارة في الأردنية المجلة .السعودية
 الشرائي السلوك على التأثير في الغلاف تصميم دور(.1449.) محمد عطاوة، -241

 التجارية،جامعة والعلوم التسيير وعلوم الاقتصادية العلوم كلية ماجستير، رسالة.للمستهلك
  .مسيلة.مسيلة
 .التجاري والاعلان الترويج(1447) . محمد ،علي ربايعة و عباس بشير العلاق، -243
  والتوزيع للنشر اليازوري دار:عمان
 .للنشر خوارزم دار :جدة.البشرية الموارد إدارة(.1447.)القادر عبد مدني علاقي، -244
 للنشر الجامعية الدار:القاهرة.المستهلك سلوك في قراءة (.1446.)علي عمر،أيمن -245

 .والتوزيع
ار النهضة العربية للنشر د:القاهرة. الاعلان وسلوك المستهلك(.1446.)العوادلي ،سلوى -246

 .والتوزيع
مام،محمد  ،عوض -247  .تاب الحديثلكدار ا:القاهرة.التسويق والاتصال(.1421.)عبد السلاموا 
 .الجامعة الإسلامية :غزة.الإعلان كتابة وتصميم(.1449.)عيسى، طلعت -241
 زهران دار :عمان.متكامل مدخل المستهلك سلوك(.1445.)الساعد،رشاد الغدير،حمد، -249
 .لتوزيعوا للنشر
التسويق (.1447.)إيمان ،شقير؛محمد  ،عبد العظيم ؛علاء أبو النجا، الغرباوي -224

 .الدار الجامعية :الإسكندرية.المعاصر
ترجمة )كيف تنتج وتدير إعلانا فعالا وحملة إعلانية ناجحة،"فن الإعلان ( 1444.)فاربي -222

 .دار الفجر:القاهرة(.عبد الحكم أحمد الخزامي



 

 

 

 دار :مصر. القاهرة ـ وسائله – نظرياته – مفاهيمه الاتصال (.1443) .فضيل،دليو -221
 .الفجر
 الأسرة اتجاهات على وأثره الالكتروني التسوق(.1423.)الرحمن عبد محمد تهاني فقيه، -223

دارة السكن قسم ماجستير، رسالة المعلوماتية، عصر في الاستهلاكية  أم المنزل،جامعة وا 
 .القرى،مكة

 .دار هومه :الجزائر.علان الإلكترونيالإ(.1422.)فندوشي ،ربيعة -224
 عملية على الاجتماعي التواصل شبكات أثر(.1425.)ياسمين الكيلاني، و ظاهر القرشي، -225
-1424،(21)19للأبحاث، النجاح جامعة مجلةعمان، مدينة في للمستهلك الشرائي القرار اتخاذ

1441. 
على سلوكيات المستهلك تجاه  الترويج الالكتروني ودوره في التأثير(.1427.)إبراهيم ،قعيد -226

والعلوم  الاقتصادية كلية العلومدكتوراه، رسالة.المنتجات المقدمة من طرف المؤسسات الاقتصادية
 .ورقلة، ، جامعة قاصدي مرباحالتجارية وعلوم التسيير

 رسالة.اتجاهات الطلبة الجزائريين نحو الإعلان على شبكة الانترنت(.1449.)إيناس ،قنيفة -227
 .قسنطينة ،منتوري كلية العلوم الإنسانية والاجتماعية،جامعةمنشورة ،ماجستير 
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  aayyllllaaHH  متجرمتجر  لإعلاناتلإعلانات  المحتوىالمحتوى  تحليلتحليل  استمارةاستمارةبب  خاصخاص نموذج(:11) رقم ملحقال
  ..الفيسبوكالفيسبوك  عبرعبر  هايلةهايلة

 

 بيانات أولية

         01:  التوزيع الســــنــوي
 04    03      02    :          الشهر

 45:               اسم المـــتجر 
 46        :       عنوان المتجر
 47:                 شعار المتجر 

 
 

 فئات الشكل
 

 كيف قيل ؟ 

 
 41    49     24    22     21     

23     24   25     26     
      
27    21    29           
14     12    11      
 
 13     14      15       16   17      11      19 

34     32       31    33    34      35 
       

 
 
 

 فئات المضمون
 

 ؟ ماذا قيل 

  36     37  
  
 31    39    44    42  41   43     44     45 
   
 46    47      41   
 

49    54     52       51 
 

53    54     55     56    57   51    59     64   62   61   63   64     65 
 
 67    66      61     69     74    72      71      73     74      75  
 

76       77      71     79    14      12     11     13    14     15  
 

16      17    11      19     94    92 
 

91      93   94     95     96 
 

97   41      99    244   242   241 



 

 

 

 
243   244    245   246   247  241     249  224  222 

  
  ::دليل الاستمـــارة دليل الاستمـــارة 

  : : البيانات الأولية البيانات الأولية   --11
 .م  1429: التوزيع السنوي للعينة  -
 .خاص بالتوزيع اليومي  42المربع رقم  -
تبين التوزيع الشهري للعينة اعتبارا من شهر مارس إلى غاية شهر  44إلى  41من  المربعات -

 (.43/44/45)ماي 
 خاص باسم المتجر ويعبر عنه بالحروف  45المستطيل رقم  -
: خاص بعنوان المتجر على موقع الفيسبوك ويعبر عنه 46المستطيل رقم  -

https://web.facebook.com/pg/.......dz   
 .خاص بشعار المتجر ويعبر عنه بالحروف الأبجدية 47المستطيل رقم  -
  ((كيف قيل؟كيف قيل؟):):فئات الشكل فئات الشكل     --99

هي تلك الفئات التي تصف المحتوى من الناحية الشكلية المراد دراسته والتي تمثل طريقة وكيفية 
 .طرح المضمون إلى الجمهور

oo   وهي الفئة الهامة في : في الإعلاناللغة المستخدمة اللغة المستخدمة تعبر عن فئة  21إلى  41المربعات من
ذلك لأنها ( الإعلان) عملية التحليل والتي تستهدف تحديد نوع وطبيعة اللغة المستخدمة في المادة 

  : الواصل بين المرسل والمتلقي فتقسم إلى
 . لغةعربية فصحى، فرنسية فقط،انجليزية فقط، مزيج لغوي 

o وهي الفئة  ::فئة نوع الرموز المستخدمة في الإعلانتعبر عن  26إلى  23ربعات من الم
المرتبطة باستخدام بعض الرموز والأشكال الفنية في المادة محل التحليل بالإضافة إلى التركيز 

هي على الأساليب الفنية لهذه الرموز التي تلفت انتباه المتلقي للمادة والتي تزيد من الانتباه إليها و 
رموز بصرية غير متعلقة بالشكل والصور، رموز بصرية متعلقة بالصورة والزخرفة، : كالآتي

 .رموز اجتماعية وثقافية، رموز أيقونية 

o  في المادة الإعلانية والتي تؤدي إلى تحقيق  فئة نوع الألوانفئة نوع الألوان  تعبر عن 29إلى 27المربعات من
ستخدمت فيه سواء في العناوين أو الصور مزيد من الانتباه والتركيز بالنسبة للموضوع الذي ا

https://web.facebook.com/pg/.......dz


 

 

 

: ،وعلى هذا الاعتبار تختص هذه الفئة بدراسة الألوان ودلالاتها في المادة محل التحليل من حيث
 ألوان حارة ،ألوان باردة، ألوان حيادية

o والتي تهتم بنوع فئة أسلوب استخدام صورة المنتج في الإعلان فئة أسلوب استخدام صورة المنتج في الإعلان تعبر  11إلى 14المربعات من
تخدمة في إعلانات المتاجر عبر الفيسبوك باعتبارها شكل من أشكال التعبير عن الصور المس

: الواقع فهي ذات أهمية بالغة في العالم الافتراضي نظرا لقوة الـتأثير فيها والتحفيز وهي كالتالي
 .صورة المنتج فقط، صورة السلعة أثناء الاستخدام، صورة لمجموعة من السلع

o والتي خصصت لدراسة العناوين التي يحتويها العناوين العناوين عبر عن ت19إلى   13المربعات من
العنوان المحدد للهوية، العنوان الذي : حسب المحتوى: الإعلان من ناحية النوع وكانت كالتالي 

 .يوضح المنفعة من السلعة، العنوان الإخباري، العنوان الانتقائي
 .ان الفضوليالعنوان الاستفهامي، العنوان الآمر، العنو : حسب الشكل

o وكانت كالتالي  فئة العناصر المنشورة مع الإعلانفئة العناصر المنشورة مع الإعلانتعبر عن  35 إلى  34المربعات من :
عبارات تحفيزية عن العروض المقدمة، رابط إجراء الطلب على الخدمة أو السلعة،ذكر السعر، 

 .رابط متابعة المنتجات عبر الموقع، أيقونات الايموجي، عبارات وروابط تفسر طريقة التعامل
  ماذا قيل؟ ماذا قيل؟ : : فئات المضمونفئات المضمون  --33
o  التي يتناولها الإعلان إذ تحاول هذه فئة طبيعة المواضيع فئة طبيعة المواضيع تعبر عن  37إلى  36المربعات من

علاما تدور طبيعة المحتوى؟وتساعد في الكشف عن اهتمامات المرسل :الفئة الإجابة عن السؤال 
ات التي يتم عرضها في بالمواضيع والتركيز  على بعض المواضيع دون غيرها وهي حسب إعلان

 خدمات ، سلع  : المتجر كالتالي 
o  وهي كالتالي  نوع المنتجات المقدمة في الإعلانات السلعيةنوع المنتجات المقدمة في الإعلانات السلعيةتعبر  45إلى  31المربعات من  :

كسسوارات ،ألعاب أطفال،حقائب وأحذية،ألبسة، أجهزة  مستحضرات وأجهزة التجميل،مجوهرات وا 
 .ية، أثاث منزلي ومكتبيكمبيوتر وألواح ذكية، أجهزة وأدوات منزل

o  عربية ، : وهي كالتالي  فئة جنسية المنتجات المعلن عنهافئة جنسية المنتجات المعلن عنهاتعبر عن  41إلى 46المربعات من
 أجنبية، جزائرية

o  إذ تساعد هذه الفئة على معرفة  الجمهور المستهدفالجمهور المستهدف فئةفئةتعبر عن 51إلى  49المربعات من
ي بالمضامين محل الدراسة  وذلك الجمهور الذي يريد المرسل الوصول إليه ، وهو الجمهور المعن

 : بترتيب الجمهور حسب اعتبارات المرسل لتكون كالتالي
 نساء، رجال، نساء وأطفال، نساء ورجال 



 

 

 

o  والتي ::حلية والأهداف الاستراتيجة حلية والأهداف الاستراتيجة :الأهداف المرالأهداف المر   فئةفئةتعبر عن  65إلى 53المربعات من
ة إبلاغها إلى المتلقي وهي تستعمل للبحث عن مختلف الأهداف التي يريد المضمون محل الدراس

  :ترتبط بالفئة السابقة الجمهور المستهدف وهي كالتالي
  وتتضمن: فئة الأهداف المرحلية -

اسم المنتج ، سعر المنتج،خصائص وسمات المنتج، التعريف بطريقة الاستخدام :  بالمنتج التعريف
 .والعمل، إبراز العلامة التجارية للمنتج

 :وتتضمن: يةفئة الأهداف الإستراتيج -
تمييز المنتج مقارنة بمنافسيه، احتلال المنتج المركز الأول، إبراز المكانة العالمية للمنتج، انفراد 
المنتج بمزايا خاصة، متابعة اهتمامات المستخدمين، التذكير الدائم بالمنتجات وبأسعارها، تميز 

 .المنتج بالتخفيضات، إمكانية توصيل المنتج في وقت قياسي
o وهي تلك فئة الاستمالات العقلية المستخدمة في الإعلان فئة الاستمالات العقلية المستخدمة في الإعلان تعبر عن  75إلى  66عات من المرب

ظهار  التي تعتمد على مخاطبة عقل المتلقي وتقديم الحجج وتفنيد الآراء المضادة بعد مناقشتها وا 
إبراز مميزات المنتج، وجود ضمان مع المنتج، المنافع التي : جوانبها المختلفة وتصنف كالتالي

قها المنتج ،الاستشهاد برأي أحد الخبراء،ذكر المزايا التنافسية للمنتج،الاستناد إلى تجارب يحق
حصائيات عن المنتج، ذكر سعر المنتج، التأكيد على جودة  أشخاص آخرين للمنتج،تقديم أرقام وا 

 المنتج، ذكر اسم والعلامة التجارية للمنتج
o  والتي  الانفعالية المستخدمة في الإعلانالانفعالية المستخدمة في الإعلان  فئة الاستمالاتفئة الاستمالاتتعبر عن  15إلى 76المربعات من

ثارة حاجاته ومخاطبة حواسه بما يحقق  تستهدف بالأساس التأثير في وجدان المتلقي وانفعالاته وا 
الراحة التي يحققها استخدام المنتج، أسلوب الإغراء، أكثر متعة : أهداف المرسل وتصنف كالتالي 

ة الأمومة والأبوة، الترفيه والفكاهة، الموضة حب وسعادة،أسلوب الحاجة للمنتج، استخدام عاطف
الظهور، ندرة المنتج، محدودية العرض، مشاكل ناتجة عن عدم استخدام المنتج، أضرار تتسبب 

 فيها منتجات مقلدة
o والتي تساعد على معرفة   فئة موقف الجمهور من الإعلانفئة موقف الجمهور من الإعلانتعبر عن  92إلى  16المربعات من

مضمون محل التحليل  من خلال معرفة  أساليب المشاركة والتفاعل ردود أفعال المتلقي  اتجاه ال
والتي تعبر عن إعجابهم أو رفضهم للمادة المعلنة حسب الخصائص  التقنية والفنية المتوفرة في 

وهي تلك الفئة التي تعكس طبيعة تفاعل الجمهور مع :  بأشكال مختلفة وهي على التوالي : الموقع
معجب، تعليق،مشاركة، ،أحب : جر هايلة في الفيسبوك، وهي كالتاليالإعلان المنشور عبر مت
 .الإعلان،منزعج ،مندهش



 

 

 

o وهي التي تعكس حالة شعور المعلن أثناء نشر الإعلان شعور المعلن أثناء نشر الإعلان تعبر عن  96إلى 91المربعات من
 ، يشعر بالجنون  aimé(e)يشعر بالمحبة :المعلن النفسية أثناء نشره لإعلان وتصنف كالتالي

fou لطف ،يشعر بالbeau يشعر بحالة  عجيبة ،ravi(e)  يشعر بأنه سعيد ، 
o والتي توضح فئة أسلوب تحرير أساليب الإعلان أساليب الإعلان  فئةفئةتعبر عن  241إلى 97المربعات من

 .تفسيري،خيالي،تنافسي، تذكيري، برهاني،حواري/توضيحي: الإعلان
o  لتاليوتصنف كا فئة القيم المتضمنة في الإعلانفئة القيم المتضمنة في الإعلانتعبر عن 222إلى 243المربعات من :

الجودة، الصحة، الجمال، العصرنة والسرعة، الترشيد والادخار، الحماية والأمن، القوة  والديمومة، 
 .الراحة والاسترخاء ، التنوع في الاستخدام

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 خاص باستمارة الجمهور(:19)الملحق رقم 

  البيانات الأوليةالبيانات الأولية: : المحور الأولالمحور الأول

 فأكثر 54          49-44           39-34          19-14             14-21      من: السن 
 طالبة          عاملة              ماكثة بالبيت:    طبيعة العمل  
 14444أكثر من        25444-21444      21444-1444        1444أقل من: الدخل الشهري 

 الجزائرية للإعلان الالكتروني عبر متجر هايلة في الفيسبوك عادات وأنماط استخدام المرأة  :المحور الثاني
 ؟هايلةكيف تعرفت على إعلانات متجر  -2

بالصدفة            أجريت البحث عنها          ظهرت لكي في تطبيقات الألعاب           دعاك أصدقائك 
 (المسنجر ) لك عبر  ظهر         sponsorisée ظهرت كإعلان رعاية          للمتابعة    

      من خلال الأشرطة الإعلانية الموجودة بصفحات أخرى
 ؟من خلال تصفحك لإعلانات المتجر،هل -1
 في الأعياد والمناسبات           عند تقاضي المرتب فقط              تحرصين على متابعتها بانتظام   
 نتج         حسب الوقت المتاحفي نهاية الأسبوع        عند الرغبة في شراء م  
 ما هي الفترات التي تناسبك لتصفح إعلانات متجر هايلة؟ -3

 صباحا           منتصف النهار         مساءا         في السهرة          بعد منتصف الليل
 ا؟الالكترونية عبر المتجر يحفزك على شراء المنتجات المعلن عنه للإعلاناتهل تعرضك المتكرر  -4

 نعم                   لا               أحيانا    
 عند دخولك إلى المتجر، ما هي الأنشطة الاتصالية التي تمارسها عادة على الإعلانات الالكترونية؟ -4

 أو النقر على إحدى خانات الايموجي  like/j’aimeالاكتفاء بالضغط على  زر الإعجاب  -
 ين  الإعلانات المعروضة  إضافة تعليقات على مضام -
 مشاركة هذه الإعلانات مع الأصدقاء   -   
 إرسال رسائل خاصة لصاحب المتجر للاستفسار عن أسعار السلع -   
 الاكتفاء بقراءة التعليقات -
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

المتحققة من  الاشباعات دوافع تعرض المرأة الجزائرية للإعلان الالكتروني عبر متاجر الفيسبوك :المحور الثالث
 ذلك 
 بالذات عن باقي  المتاجر الأخرى ؟ Hayllaتصفح متجر   لماذا تفضل -1

 الاختيار العبارة
صاحب المتجر ذو خبرة واحترافية في مجال التسوق  -1

 الالكتروني 
 المنتجات    السرعة في وصول و  سهولة الشراء  -9
 أسعار السلع معقولة مقارنة بالمتاجر الأخرى  -3
 لاحتياجاتك وذوقكبالمتجر علن عنها المسلع مناسبة ال -4
التخفيضات ،عروض )لأنه يقدم عروض مغرية مثل  -4

 (خاصة
             يعرض منتجات متنوعة وذات جودة      -4
 للغة المستخدمة في المتجر سهلة وبسيطة ا- -4
 وتصميمه جذاب أسلوب الإعلانات فيه مميز -4
  أصدقائي يستخدمونه نلأ  -2
 أخرى -11

 
 
 
 
 

 

 وتجذبك لمشاهدتها ؟ Hayllaالإعلانات المعروضة عبر متجر  هل تلفت انتباهك -9
 أحيانا             نعم                 لا

  المتجر؟فما أسباب متابعتك لإعلانات :إذا كان الجواب نعم  -3
 الاختيار الدوافع               

 لأن الإعلان يقدم معلومات كافية عن السلع المعلن عنها -
 تفادة من التخفيضات والعروض الخاصة بالسلع من أجل الاس -
من أجل مناقشة مضمون الإعلان مع الآخرين حول السعر  -

  وتجربتهم للمنتج
 من أجل التسلية والشعور بالراحة والاسترخاء -
 لأنني أحب التسوق و أهوى مشاهدة الإعلانات  -
 لأن أصدقائي يتابعون إعلانات المتجر -
 لسلع الجديدة في السوقمن أجل التعرف على ا -
 لأن اتخاذي لقرار الشراء يعتمد على الإعلان -
 تتميز إعلانات المتجر بذكرها للميزات السعرية مع الإعلان -
 الرغبة في اقتناء منتجات جديدة وتجربتها -
أتابع  لأن  الإعلانات المعروضة تعجبني وتركز على  -

 اهتماماتي الشخصية
 ن عنهبسبب شهرة المنتج المعل -
 أخرى -
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 



 

 

 

 :لأنفهل يعود ذلك : لا  ـإذا كان الجواب ب -4
                        باستمرار          الإعلانيةعدم تحديث المواد ا               يوجد وقت لمتابعته لا          محتوياتها لا تعكس الواقع 

 عدم القدرة على الحصول على المنتجات المعروضة                            لا يعجبك شكلها وطريقة عرضها
 متعددة كالفيديو والصوراللوسائط اعدم استخدام   تكرارها بشكل ممل     ضعف مصداقيتها  وموضوعيتها         

        للمستخدمين إزعاجها        المتحركة           
   :اختياركقة من التعرض للإعلانات عبر المتجر ، أرجو أن تحدد المتحق الاشباعاتهذه بعض العبارات المتعلقة  -4

 المعلن عنها            المنتجات  نمعلومات عتزودني ب                  تريحني وتسليني   الإعلانات 
                   تشعرني بالارتباط بأحدث مستجدات العصر 
   ج المعروض بالإعلان          النقاش مع الآخرين حول المنتتمكنني من  

 تجعلني أتابع أكثر نجومي المفضلين        تساعدني على تمضية وقت الفراغ      
   تشعرني بالتميز                             
 :على مراحل الشراء Haylla تأثير تعرض المرأة الجزائرية للاعلانات الالكترونية عبر متجر -4

 مرحلة اكتشاف الحاجة للمنتجتأثير التعرض على 
غير  محايد موافق موافق بشدة     العبارة

 موافق
غير موافق 

 بشدة

تلف إعلانات المتجر انتباهي للسلع المعلن  -1
 عنها أثناء تصفح موقع الفيسبوك 

تدفعني رؤية إعلانات المتجر إلى البحث أكثر  -9
 في مواقع الشركات

لم تثير إعلانات المتجر حاجتي إلى منتجات  -3
  استخدمها من قبل 

 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 

 

 
 
 
 

 

 تأثير التعرض على مرحلة جمع المعلومات
بهدف  google أستخدم محركات البحث مثل  -4 

 جمع المعلومات
أعتمد على إعلانات المتجر لجمع المعلومات  -4

 الكافية
تساعدني إعلانات المتجر في التعرف على  -6

 أنواع الماركات

     

 عرض على مرحلة تقييم البدائلتأثير الت
يساعدني على Hayllaلتعرض لإعلانات متجر ا -1

 .وضع معايير لتقييم المنتجات المعلن عنها 
تساعدني إعلانات المتجر على معرفة خصائص  -9

 الماركات المعلن عنها
تساعدني إعلانات المتجر على المقارنة بين  -3

 الماركات المعلن عنها 
تكوين وجهة نظر  على تدفعني إعلانات المتجر -4

 عن المنتجات المعلن عنها

 
 
 

 

 
 
 

 

 
 
 

 

 
 
 

 

 
 
 

 

 



 

 

 

 تأثير التعرض على مرحلة اتخاذ قرار الشراء 
يساعدني الإعلان على اختيار الماركة  -1

 الأفضل لي
رأيي في منتج دون  المتجرتعزز إعلانات  -9

 غيره 
 تدفعني الإعلانات إلى الشراء من المتجر - -3

      

 الشراء ما بعدمرحلة  تأثير التعرض على
 سأقوم بنقل وجهة نظري عن المنتج إلى الآخرين   -1
حقق أداء المنتج التوقعات التي كانت في ذهني   -9

 عندما قمت بالشراء بعد رؤيتي للإعلان
المنتج الذي اشتريته بناءا على إعلانات المتجر   -3

 كان بنفس الجودة 
 التي ظهر بها في الإعلان

من المتجر يقوم بنفس الوظائف  المنتج الذي اشتريته -4
 المعلن عنها

 
 
 

 

 
 
 

 

 
 
 

 

 
 
 

 

 
 
 

 

 
 
 

 

عجابا من قبل المرأة الجزائرية عبر متجر : لمحور الرابع ا     :Hayllaالأشكال الإعلانية الأكثر متابعة وا 
 ؟ Haylla ما رأيك في شكل إعلانات متجر -2

 رديء              متوسط      جيد            
 اللغة التي تفضلين أن يكون بها الإعلان ؟ ما هي -9

 العربية الفصحى        فرنسية        انجليزية       مزيج             
 كيف تجد لغة الإعلانات في المتجر ؟ -3

 لغة مألوفة وسهلة        لغة غير مألوفة وسهلة      
 ؟أي نوع من إعلانات المتجر يجذب انتباهك عند تصفحك للموقع  -4
 الإعلانات التي تظهر لديك على الصفحة الرئيسية للمسنجر         -
                 الإعلانات التي تظهر في تطبيقات الألعاب  -
 إعلانات الرعاية على الصفحة الشخصية     -
 إعلانات الصور والفيديوات المدعمة برابط موقع الخدمة أو سلعة على الويب -
 من المنتجات في وحدة إعلانية واحدةالإعلان الذي يضم العديد  -
 التي يقدمها المتجر offerإعلانات العروض  -
 الإعلانات المناسباتية -
 (تتيح لك رؤية تفاصيل السلعة بدقة عالية) الإعلانات الديناميكية  -
يدفعك إلى تغيير اعتقادك بشأن المنتج ( من حيث طريقة تقديمه وعرضه) هل اعجابك بإعلان معين  -4

 عنه؟المعلن 
 نعم                   لا                 أحيانا              

 



 

 

 

 إذا كانت إجابتك ب نعم أو أحيانا ما شكل الإعلانات التي تجذبك أكثر ؟ 
 الإعلان على شكل فيديو                 الإعلان الحواري القصير بين شخصين أو أكثر  -
الإعلان على شكل رسوم متحركة        هر فيه السلعة في حالة الاستخدامموقف تمثيلي تظ)إعلانات تمثيلية  -

 الإعلان على شكل صور ثابتة           إعلانات تظهر فيها شخصيات مشهورة    
 إعلانات توظف شهادة الخبراء              إعلانات تعتمد على الخدع التصويرية -
 الإعلانات التي تعتمد على الأغاني          إعلانات الفكاهة  الإعلانات التي يصاحبها صوت معلق         -
 من أي الفئات الإعلانية تفضل أن تكون شخصية الإعلان ؟ -4

 شخصيات رياضية           شخصيات عادية          شخصيات فنية 
تسوق عبر لل Haylla إعلانات متجر السلع والخدمات التي تهتم بها المرأة فيأنواع :المحور الخامس 

 الفيسبوك
 ؟ Hayllaهل تثق في السلع والخدمات التي تعرضها إعلانات متجر -1
 نعم بشكل تام               لا حسب طبيعة المحتوى          لا أثق فيما يقدمه      

 : و فيما تثق أكثر 
 نات التابعة لمواقع تجارية               الإعلانات التي تتضمن صور فوتوغرافية التقطها صاحب المتجر للسلعة       الإعلا -
 إعلانات السلع الأجنبية       إعلانات السلع المحلية    -
 ؟  Hayllaما نوعية الإعلانات التي تحرصين على متابعتها على متجر  -9

منزلي       منتجات  أثاث         ألعاب ومستلزمات الأطفال       الأحذية والحقائب        مستحضرات التجميل
كسسوارات            هواتف وألواح ذكية             مستلزمات صحية     رياضية   أجهزة الكمبيوتر          مجوهرات وا 

 هدايا  وعطور                  أجهزة كهرومنزلية        أواني                  الألبسة      
 نها في المتجر؟ما الذي يدفعك لشراك السلع المعلن ع -3

 الخيار الدافع

 الرغبة في الحصول على الهدايا المرفقة مع السلعة -
 بغرض الاستهلاك الفعلي والحاجة الحقيقية للسلعة -
 في المتجر اقل من المتاجر الأخرىالسلعة سعر  -
 لمجرد أنها مشهورة أو مصنوعة أحد الدول الأجنبية -
 هاوتجربتعند شراء السلع المعلن عنها الشعور بالسعادة  -
          جودة المنتج المعلن عنهنوعية و  -
               بغرض التجديد والتحديث    -
 ملائمة المنتج لظروفي المادية -
 أعجبتني  و السلعة  تي اشتر تلأن صديق -
 التقليدي     بغرض الراحة وتفادي بذل جهد التسوق -
لى الطباعة الحديثة للإعلان تعطي للسلعة جاذبية مرئية تشجعني ع -

 الشراء

 
 

 

 
 



 

 

 

 عند رغبتك في شراء السلع المعلن عنها هل ؟ -4
 عند اختيار سلعة من المتجر  الأسرةنصيحة أفراد  ينطلبت -
 رجللمنتجات المعن عنها بالمت كمع زملاء العمل عند اختياري تتشاورين -
  المفضلين لديك نجوم المجتمع والمشاهير التي يستخدمها تشتري المنتجات -
 المعروضة سلعمع أصدقائي عند اختياري لل شاورأت -
 هل المنتج الذي  اشتريته مطابق للصفات التي شاهدتيها في الإعلان ؟ -4

 نعم              إلى حد ما          لا        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 
 :03لملحق رقم ا

  سطة تطبيقمنشورة بوا لكترونية معدة من قبل الباحثيمثل الاستمارة الإ Google 

forms  عبر الرابط التاليحد خدمات غوغل للاستبيان الالكتروني أ ووه: 
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfynsUjSAtk517HgCO0Vgxx

AV2aAYc37gKysRBM7QsSdkJqmw/viewform?fbclid=IwAR23S1nhi67x

y5RC3x6D7BcXlqndhvaVskyUkySTf3V6JrJkCsZW7imN7cQ 

 

 
 
 
 
 
 
 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfynsUjSAtk517HgCO0VgxxAV2aAYc37gKysRBM7QsSdkJqmw/viewform?fbclid=IwAR23S1nhi67xy5RC3x6D7BcXlqndhvaVskyUkySTf3V6JrJkCsZW7imN7cQ
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfynsUjSAtk517HgCO0VgxxAV2aAYc37gKysRBM7QsSdkJqmw/viewform?fbclid=IwAR23S1nhi67xy5RC3x6D7BcXlqndhvaVskyUkySTf3V6JrJkCsZW7imN7cQ
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfynsUjSAtk517HgCO0VgxxAV2aAYc37gKysRBM7QsSdkJqmw/viewform?fbclid=IwAR23S1nhi67xy5RC3x6D7BcXlqndhvaVskyUkySTf3V6JrJkCsZW7imN7cQ


 

 

 

 
الإجابة لة العرض المقدم من طرف صاحب المتجر في حايمثل صورة عن (:14)الملحق رقم 

 :الاستمارةعن 
 
 
 
 
 

 



 

 

 

 المحكمين لأسماء بقائمة خاص (:41) رقم ملحق

 
  الجامعة الأستاذ اسم

 رحماني سمير -
 جفافلة داود -
 جفال سامية -
 عرفات إيمان -
 ضيف ليندة -

 1 باتنة جامعة -
 بسكرة جامعة -
 بسكرة جامعة -
 (المنورة المدينة) طيبة جامعة -
 البواقي أم جامعة -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 الإحصائي socialbakers موقع في هايلة متجر ترتيب يوضح (:14) رقم الملحق
 .الجزائرية بالمرأة خاص متجر كأول

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

  

  يمثل إعلانات عينة الدراسة التحليلية (: 14)الملحق رقم 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

  



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 


