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 ملخّص  
 

لى ، و ى السلوك الشرائي للشباب الجامعيعل التلفزيونية اتنالإعلاالدراسة إلى معرفة مدى تأثير  تهدف هذه ا 
ات ومدى تصديقهم نالإعلا، إضافة إلى نوعية تلك رهم بهاثمدى تأبالتالي ات و نالإعلارصد مدى اهتمامهم في متابعة 

في  نالإعلامن أهم فروع  ةواحدتعد ات التلفزيونية نالإعلاف ؟أم لا نالإعلاط بمتابعة ، ومعرفة هل قرار الشراء مرتبلها
 . الوقت الحاضر
 نالإعلاتاج نإشكل وأسلوب  تطور باتجاه تصالاتوالافي وسائل التصوير والإضاءة قني التطور التدفع 

على والذي أصبح له تأثيره النفسي الفعال  ،ه البصرية والسمعيةمؤثراتفيذه، و التليفزيوني، من حيث تصنيفه، وطريقة تن
لتسويق البضائع والخدمات  نالإعلاأصبح الاعتماد على الدعاية و  لقد ،الشرائي هقرار على  ذلك تأثير، وبالتالي المتلقي
 أمراً لا يمكن الاستغناء عنه . الأفكاروحتى 
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  ABSTRACT    

 
This study aimed to determine the effect of advertising on the purchasing behavior of 

the university youth and to monitor the extent of their interest in follow-up ads and the 

extent of its influence in addition to the quality of those ads and how they believe it s and 
to know whether their purchase decision is related to the ads seeing or not? television 

advertisements is one of the most important ways of advertising in the present time, with 
the technological development in photography ,lighting, and communications; a combined 
development occurred with the format and style of the production of TV advertising, 

concerning its classification, method of implementation, the effects used visually and 
acoustically . it now has its effective psychological impact on the receiver in different 

countries via satellites. Depending on advertising for marketing of goods, services, and 
even ideas is irreplaceable nowadays. 
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 مقدمة :
 ندون إعلا يمر ي حياتنا، فلا يمكن تخيل يوماً فعالة ومؤثرة ف أهميةذا  في العصر الحاضر دوراً  نالإعلا لعبي

، الهائل الذي يشهده العالم التقدم التقنيو  جتماعية،الاقتصادية والاعن منتج أو نشاط ما، وفى ظل التطورات المختلفة 
بين روح المنافسة  ت معهزادفي التشكيلات السلعية المطروحة،  كبير وتنوع الإنتاجإلى كثافة هائلة في  والذي أفضى

لى إيوني من أجل الوصول التلفز  نالإعلاام كافة وسائل الترويج، ومنها استخدفي  المنتجين، ليجد هؤلاء ضالتهم
الإعلان التلفزيوني  يزود والاقتصادية. الاجتماعية اليوميةفي حياته  جزءاً مؤثراً  نالإعلاليصبح فيه المستهلك، 
، سس علمية مدروسةأالشرائي على  على اتخاذ قراره اً ه قادر نتج ويجعللمكاملة با إحاطة هبالمعلومات ويعطي المستهلك

، علام بشكل بارزضامين التي تعتمد عليها وسائل الإحدى المإأصبحت ، ات بأشكالها ووظائفها المختلفةنالإعلاف
تحفزهم و  والاستهلاكء فراد في اتخاذ قرارات الشراأثير على الأ، في التية الجماهيرية الأولىنالإعلاالوسيلة  باعتبارها
التي قد تكون ، شباع رغباتهمداف المستهلكين في إلى أهوا   ،هدافها في البيعأ إلىاذ قرار الشراء الذي يوصلها على اتخ
لمنتجات معينه لم يكن يستخدمها  بالنقص أو بالحاجة انحيالذي قد يشعر في بعض الأ نالإعلامن خلال  يضاً مولده أ

تهلك وللمنتج على حد بالنسبة للمس مركزياً  يلعب دوراً  نالإعلا نإوهذا يعني بالضرورة ، جهاه قد يحتانأأو يفكر في 
وكذلك طريقه يستطيع بها المستهلك معرفة المزيد عن  و سوقأي شركة صبح وسيلة لاغنى عنها لأأقد  هنأسواء و 
 . المنتجات

 مشكلة البحث وتساؤلاته الرئيسية :أولًا: 
، من خلال دراسة ض في التلفزيونر  ع  ات التجارية التي ت  نالإعلاة، في التركيز على تتمثل المشكلة البحثي

 التجاري ذي نالإعلاعلى مدى تأثير و ، ينيات على السلوك الشرائي للطلبة الجامعنالإعلاأثر هذه  تستهدف بيان
 ،ات معرفية) كالتزود بالمعلومات (ثير هذه التأ تانأك سواء الطابع الدعائي" التلفزيوني "في إقناعهم بالسلع المعلن عنها

سجام المحتوى انسلوكية مباشرة كالشراء، ومعرفة مدى  وأ ، تفضيلات (طباعات، قناعاتان ،شعورية )اتجاهات أو
معظم  نأ، أي مجتمعات العربية هي مجتمعات فتيهمعظم ال ن  أ، وبما مع ثقافة المجتمع بشكل عام نعلاالدعائي للإ

هذه  استهدافاً من قبل موجهي الأكثربالتالي ، و اتنالأكثر متابعة للإعلا قد تكون هذه الفئة نإ، فأفرادها من الشباب
 أهميةو  ،ات التلفزيونية من ناحيةنالإعلاموضوع  هميةلأ نظراً ن ة نفسها الآوعلى ذلك تفرض هذه الدراسات. نالإعلا

لى معرفة مدى إي الحاجة الماسة ف هنا شكلة البحثيةتتحدد الم وعليه .أخرىجمهور الشباب وسلوكه الشرائي من ناحية 
 .السلوك الشرائي للطلبة الجامعيينات التلفزيونية على نالإعلا تأثير

 : الآتيةجابة عن التساؤلات ستحاول  الدراسة الإ
في التأثير على السلوك تأثير على القرار الشرائي للمنتج ،أو التلفزيوني في ال نالإعلاسهام إما مدى  .1

 ؟شرائي للمستهلك ال
 ؟التلفزيوني في التأثير على القرار الشرائي للمنتج تبعاً لمتغير الجنس نالإعلاسهام إمدى  ما .2
 تبعاً لمستوى  الدخل؟ التلفزيوني في التأثير على القرار الشرائي للمنتج نالإعلاسهام إمدى  ما .3
 ج تبعاً للتخصص الجامعي للطلبة ؟ي للمنتعلى القرار الشرائ التأثيرالتلفزيوني في  نالإعلاسهام إمدى  ما .4
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 وأهدافه: البحث أهمية
الموضوع  وهو   أهمية إلىضافة _  بالإالشباب الجامعي _الفئة المستهدفة  أهميةالدراسة من  أهميةتأتي 

الحاصلة  نيةالإعلا لرصد التأثيرات جادة محاولة يشكل إن هذا البحث، ثرها في سلوك المستهلكات التلفزيونية وأنالإعلا
بحيث يمكنها من خلال ذلك تقديم ما أمكن من الفائدة المرجوة للباحثين والمهتمين بما يقدم من  ،على فئة الشباب

 ،التلفزيوني على  السلوك الشرائي للمستهلكين نالإعلا تأثيردراسة  إلى يتجهفي هذا السياق الذي  متواضعةمعلومات 
 .أعمق لدراسات مستقبليةيلاتها والذي أرجو أن تكون مرتكزاً مع مث

ى السلوك الشرائي للشباب الجامعي، ات التلفزيونية علنالإعلاثير معرفة تأ إلىتهدف الدراسة بصفة أساسية 
 يسي تتفرع عنه أهداف فرعية منها:رئوهذا هدف 
 .التلفزيوني نالإعلاقبال الطلبة على مشاهدة معرفة درجة إ .1
ات نالإعلالى التفاوت في أثر هذه ، بالإضافة إورغباتهملحاجات الشباب ات نالإعلامعرفة مدى تلبية هذه  .2

 .إيجاباً  على الشباب سلباً أو
 نالإعلاب (ختصاص الجامعي، مستوى الدخل، الااسية ) الجنسسمعرفة علاقة بعض المتغيرات الأ .3

 . التكنولوجياعند طلبة الجامعة الدولية الخاصة للعلوم و وبخاصة التلفزيوني لدى الشباب الجامعي 
 

 البحث : يةمنهج
جتماعية الا واهرظدراسة الفي  كثر المناهج استخداماً ى المنهج الوصفي التحليلي لكونه أيقوم البحث عل

سلوب يعتمد على دراسة الظاهرة كما هي في ه " أنأرف بع  اهرة موضوع الدراسة والذي ي  ه يناسب الظن، ولأيةانسنوالإ
 (2003)عبيدات،.مياً"وك كيفياً  ويعبر عنها تعبيراً  ؛دقيقاً  اً الواقع ، ويهتم بوصفها وصف

ما التعبير الكمي فيعطينا وصفاً رقمياً يوضح مقدار هذه ، أفي يصف الظاهرة ويوضح خصائصهافالتعبير الكي
 إلىاه فهو لا يقتصر على وصف الظاهرة بل يتعد، اطها مع الظواهر المختلفة الأخرىالظاهرة أو حجمها ودرجات ارتب

 ( 2003عبيدات، ). جل تحسينهاالتفسير والتحليل للوصول إلى حقائق عن الظروف القائمة من أ
لسوري ات التلفزيونية على اتخاذ قرار الشراء عند الشباب الجامعي انالإعلاثر إلى تحليل أ وتهدف هذه الدراسة

لهذا  عدادهالذي تم إ انستبيالاخلال لى المعلومات اللازمة من وقد تم الحصول عالدولية الخاصة.  من الجامعة
 .الغرض

يوني التلفز  نالإعلاتعد هذه الدراسة من الدراسات الوصفية التي تستهدف دراسة ظاهرة معينه وهي علاقة 
 .طلبة وطالبات الجامعةبالسلوك الاستهلاكي لدى عينة من 

 دام منهج المسح بشقية الوصفيفي إطار هذا النوع من الدراسات تعتمد الدراسة الحالية على استخ      
 .وتحليل وتفسير بياناتها، للإجابة على أسئلة الدراسةوالتحليلي 

 :المفاهيم والمصطلحات
قناعه بامتياز  ،هو مجموعة الوسائل المستخدمة لتعريف الجمهور بمنشأة تجارية أو صناعية :نالإعلا  - وا 
صي للمعلومات، ويكون ذا طبيعة إقناعية حول المنتجات ، وهو اتصال غير شخلشرائهابطريقة  إليه ودفعه ،منتجاتها

 (2002 )الفار، .ه في الوسائل الإعلامية المختلفةنوالخدمات والأفكار، لممول معروف يدفع ثمن إعلا
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تصال كرة، والترويج لها عبر وسائل الاعن سلعة أو خدمة معينه أو ف إلى الإعلامهو نشاط اتصالي يهدف و 
 .مل أو سلوك مقصود ومحددودفعة للقيام بع ،معين بهدف التأثير على المستهلك ، مقابل أجرالجماهيرية المختلفة

 (2002، )الموسى
 .زيوني بشكل عامالتلف نالإعلافي هذه الدراسة  نالإعلاويقصد ب 
عملية اتصال تهدف إلى التأثير على المشتري من خلال إجراءات  بأنه نالإعلا (أوكسيتفلد)ف الباحث عر  

من خلال وسائل  الاتصال، حيث يفصح المعلن عن شخصيته ويتم وسائل غير شخصية يقوم بها البائعق و وطر 
 (2002 . )الغالبي،العامة الاتصال

اً بين انالتعريف الأكثر اتق نإ :ويمكن القول؛ إغراء الأفراد على السلوكفن ه نأب ً نالإعلا (كروفورد) وعرف
بكونه وسيلة غير شخصية  نالإعلاف ر  . حيث ع  دته جمعية التسويق الأميركيةأور  المختصين في هذا المجال هو الذي

العناصر  حددبهذا المعنى  نالإعلا مدفوع، ويعد   أجر الخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل أوالسلع  أو لتقديم الأفكار
ربع خصائص ه النشاط الأخرى بأأوجن غيره من عيتميز  نالإعلا نإالرئيسية للمزيج الترويجي وطبقاً لهذا التعريف ف

 :هي
 .شخصية ه جهود غيرنإ .1
 .ما يمثل أيضاً ترويج الأفكار والخدماتنا  و ، فقط وترويجها لا يقتصر على عرض السلع إنه .2
  هو مصدره. ، ويعدنالإعلايفصح فيه عن شخصية المعلن الذي يقوم بدفع ثمن  نالإعلا نإ .3

 (2002الغالبي، ) 
ة نتيجة للتعرض ، وتتمثل هذه التأثيرات في التغيرات الحاصلفي السلوك والتفكير إحداث تغيرات: هو التأثير  -

  .السلوك والتفكيريحدث من تأثيرات في  قياس ما إلى ، ولهذا ي عمد عند إجراء البحوث،للوسائل المختلفة
 (2002، )الفار

يكون في حالة بحث أو شراء عندما  :هو العمليات والمعالجات التي يقوم بها شخص ما، السلوك الاستهلاكي -
بهدف إرضاء حاجة أو رغبة لديه. ويقصد بالسلوك الاستهلاكي في هذه  ،تعمال أو تقييم لمنتجات أو خدماتأو اس

 .وتحديداً الجامعة الدولية الخاصة للعلوم والتكنولوجيا عي في مدينة دمشقالدراسة، السلوك الشرائي لدى الشباب الجام
 (2002حمد، أ)

 : لنظري والدراسات السابقةالإطار ا
و المشتري من لوكية معينه من خلال نقل العميل أحداث تغيرات سباعتباره عملية اتصال إلى إ نالإعلايهدف 

لنون دفع الأخيرة التي يهدف المع ةستجابة الشرائية هي الخطو الا إذ أنمرحلة إلى أخرى وصولًا إلى مرحلة الشراء. 
تهلك للوصول ستجابة التي يقوم بها المسفهم عملية الا ويعد ،نئي للإعلاالهدف النها هالأنالمستهلكين إلى اتخاذها، 

ية نم حملات إعلاأمراً ضرورياً لتقدي، ستجابةعلى عملية الا نالإعلاب معرفة كيف يؤثر انلى ج، إلى قرار الشراءإ
عمل على ال وبالتالي رك هذا الدوراتديتجه إلى  مر الذي جعل جل اهتمام المؤسساتي مؤسسة الأفعالة بالنسبة لأ

زبائن على معرفة حقيقية لواقع العملياً بدراسة السوق التي تقوم  اعتماداً على التخصصية ،كثرأكثر فأبه  هتمامالا
 كسب رضائهم. ة حاجاتهم من أجل دراسمن حيث الحاليين 
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، تاجينب النشاط الإانرئيسة إلى جشطة النمن الأ يعدات التلفزيونية نالإعلافالنشاط التسويقي المتمثل ب "
قديمها تاج السلع وتنإوهو ؛ لى الهدف النهائيالفعالية التي تتمثل في الوصول إ لى تحقيقإ نا يصلامفبتكامله

  (1212)الصحن ، للمستهلكين". 
يف عر بين المنتجين لعرض هذه السلع وتتسابقاً سواق بها نجد كثرة المنتجات وتزاحم الألجة ونتي ،ومن هنا

ات التلفزيونية كون نالإعلاهم هذه الطرق هي لعل أ ،الدعاية والإعلانثة في الحدي الأساليبالمستهلكين بها عن طريق 
 نالإعلا عرضقادر على ال، فهو جماهيرية واسعةفئات ل اتصالداة أعلامية، وكونه جح الوسائل الإنأمن  يعدالتلفزيون 
 ما زال يحتل وعلى ذلك  ،والألوانمثل الصوت والصورة والحركة  ، لمرئيةالمؤثرات الصوتية وا الكثير منباستخدام 
حدى الدراسات التي اعتمدت على تت هذه النتيجة في إب  ث  وقد أ ،معيةولى بين قنوات الاتصال الجالأ المرتبةالتلفزيون 

  (2002، حسن) ات.نالإعلالهم في ترويج  الأفضلتوجيه سؤال للجمهور لتحديد الوسيلة 
 ةالتجاري  للسلعسم الالترسيخ لديه  لمستهلكجديد لعلنون إلى خلق وعي الم ن خلال الإعلانات يسعىفم
ات على نالإعلاالتركيز في  يكون ذلك من خلال  ،ومات الخاصة بكيفية الحصول عليهالمعلوبالتالي معرفة اومفهومها 

 لى زيادة الطلب على السلعمنافسة، مما يؤدي إة بين السلع اله فريدانعطيها مكالتي ت   ةالخصائص المميزة للسلع
 ( 2003)رمحين، معراوي، وتنشيطها.  والمنتجات
ض ر  ع  التي ت   الأسعارماكن الحصول عليها و ات عن السلع ومزاياها ومنافعها وأيوفر للمستهلك معلوم نالإعلاف

ويعمل على  ،لها والاستجابةة المختلفة بها، ويحاول تقديم السلع والخدمات التي ترضي الحاجات والرغبات الاستهلاكي
مام المستهلكين لاختيار السلع والخدمات ، ويفتح المجال أيةن بما يرفع  من مستوى أذواقهم الاستهلاكتثقيف المستهلكي

يؤدي للتسريع  ماط الحياتية للمستهلكين، ممانيساعد على تطوير الأ نالإعلا نأبما يتناسب مع قدراتهم الشرائية، كما 
 (2003معلا، الاجتماعي.      ) التطورعملية ب

 نالإعلاصبح الاعتماد على الدعاية و ي جعلت من العالم قرية صغيرة، أونتيجة تطور وسائل الاتصال الت
ليبدو  ،الأفكاروضرورة ملحة  لتسويق البضائع  والخدمات وحتى  مهماً ات التلفزيونية موضوعاً بحثياً نالإعلاوخاصة 
 . عنه الاستغناءمكن لا ي وكأنه أمر

التلفزيوني على السلوك الشرائي  نالإعلا أثر  ان(( : بعنو 5002دراسة بوسنينة )) .1الدراسات العربية :
 للمستهلكين الليبيين.
ات التلفزيونية الصادرة في قنوات بث غير محلية على السلوك الشرائي نالإعلالى تحديد أثر هدف البحث إ

كما سعى البحث للوقوف على  ، معلومات مفيد عن السلع ات كمصدرنالإعلايم دور تلك للمستهلكين الليبيين، وتقي
 .الشخصية لخصائصهات وفقاً نالإعلامدى تأثر المستهلك الليبي بتلك 

وتكونت ، سنة وما فوق في مدينة بنغازي 12 من العمر مجتمع البحث : المستهلكين الليبيين البالغينالعينة و 
اقتصرت حدود البحث على سلع التسوق وسلع الاستقراب  ،ة وتم استخدام العينة الطبقية التناسبيةمفرد 200العينة من 

 كأداة لجمع المعلومات. انتم اعتماد استمارة الاستبي اعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي، ،)سهلة المنال(
واع نأالتلفزيوني عن غيره من  نعلاالإمدينه بنغازي،  اننتائج الدراسة: يفضل المستهلكون الليبيون من سك

 الأخرى.ات نالإعلا
التلفزيوني الصادر في قنوات بث غير محلية مصدر معلومات مفيد عن السلع لدى المستهلكين  نالإعلايعد 

يجابي في توجيه السلوك الشرائي إالتلفزيوني بشكل  نالإعلايؤثر  خبار عن وجود سلع جديدة.الليبيين، وخاصة في الإ
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قوى؛ بينما لم يكن هناك في استثارة الرغبة للشراء هو الأ نالإعلاثر أ انوك ثيره ليس قوياً أولكن ت، تهلكين الليبيينللمس
 (.)الفعل عند الاستجابة السلوكية نعلاأثر للإ

 ،راء، التي يمر بها المستهلك الليبي قبل اتخاذ قرار الشيجابي في المراحل السلوكيةالتلفزيوني دور إ نعلاللإ
 .خاصة في استثارة حاجاته

ات التلفزيونية في التأثير على السلوك الشرائي للطلبة نالإعلا دور  ان((: بعنو 5011))اندراسة عرس. 2
 العراقيين.

التلفزيوني على السلوك الشرائي لطلبة الصفوف المنتهية في  نالإعلالى التعرف على مدى تأثير هدف البحث إ
 نالإعلاقبال الطلبة على مشاهدة تخدم البحث عن طريق معرفة درجة إ لنتائج التي، والوصول إلى انبارجامعة الأ

ات التلفزيونية في نالإعلاوالتعرف على دور  ،اتنالإعلاثوي في نالتلفزيوني وتأثير التكرار والتركيز على العنصر الأ
عن السلع أو الخدمات صحيحة  وتقديمها لمعلومات نالتأثير على السلوك الشرائي للطلبة عن طريق عرضها للإعلا

 .المعلن عنها
والبالغ  2001،2002بار للسنة الدراسية نمجتمع البحث : تكون من طلبة الصفوف المنتهية في جامعة الأ

من  طالباً  142ليكون عدد العينة المختارة  %10اث واختيرت عينة البحث بنسبة نطالبا من الذكور والإ 1422عددهم 
 .نكلا الجنسي

 ستبيانلااستخدم الباحث اكما  ياناستخدم الباحث منهج المسح الميدإذ  البحث من البحوث الوصفية ايعد هذ
 .داة لدراسة المشكلة موضوع البحثأ

 نتائج الدراسة: 
الرغبة في التعرف على السلع  تعد ،التلفزيوني نالإعلابمشاهدة  والإناثمن الذكور  الجامعةعدم اهتمام طلبة 

وا مجبرين على انما الذكور فكاث، أنلدى الإ التلفزيوني نالإعلات إلى مشاهدة دأالتي  لأسباباو الخدمات من أ
كما أظهرت   إعلانات.بحكم متابعتهم للبرامج التلفزيونية التي تعرض عادة مثل هكذا  التلفزيوني نالإعلامشاهدة 

التكرار في  نكما بدا أ ،ناثدى الذكور والإات لنعلاالإ التي تعرض الاتصالوسائل أفضل يعد التلفزيون الدراسة أن 
 .اض عن مشاهدته لدى كلا الجنسينعر التلفزيوني يؤدي إلى الإ نالإعلاعرض 

 ( Zain-Ul-Abideen, 2013دراسة زين العابدين ) .3
Effective advertising and its influence on consumer buyingbehavior 

 المستهلك.ات الفعالة وتأثيرها على سلوك نالإعلا
لسلوكي الشرائي ب اانوالج ،الدراسة إلى تحري العلاقة مابين الاستجابة العاطفية والبيئية مع المواقف تهدف

  .لمستهلكل
الاتصالات السلكية واللاسلكية  المتطوعين باستخدام خدماتمن  200 من ردود الاستفادة: تمت عينة الدراسة

وجود علاقة طبيعية الدراسة هي  إليهاالنتائج التي وصلت  أهم .انباكستي الف (ولاهور) (،)إسلام أباد لبنديا من روا
الذي يؤدي  رد الفعل العاطفي من سلوك المستهلك للشراء هو المتغير نأ ل المتعمق وجدولكن بالتحلي ،بين المتغيرات

 لمستهلكين في الأسواقاقدمت هذه الدراسة أدلة جديدة في مجال سلوك  المستهلك. إلى علاقة قوية مع سلوك شراء
 .انلهذه المدن من باكست المحلية
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 التعقيب على الدراسات :
بحيث نسعى إلى تقديم ما وقفت عندها تالجهود التي أساساً لاستكمال ، التي عرضناها سابقاً تشكل الدراسات 

 خرآبأنها متفقة بشكل أو بالسابقة  حيث أظهرت الدراساتدراستنا،  هاأن تغني نأمل الإضافات الجديدة التيأمكن من 
ات نالإعلاب دفةه  ست  الم  في مقدمة الفئات  التي تعدفئة الشباب وتأثيرها الفعال على ات التلفزيونية نالإعلا أهميةعلى 

 .التلفزيونية
 

 النتائج والمناقشة :
 الإطار العملي للدراسة :

لية الخاصة اب الجامعي في الجامعة الدو ية: تقتصر الدراسة على عينة من الشبانالحدود المك :حدود الدراسة
 .2013/  2012 ي من العام الدراسيان: طبقت هذه الدراسة خلال الفصل الثالزمنيةالحدود ، وجياللعلوم والتكنول

، وقد ولية الخاصة للعلوم والتكنولوجيايتحدد مجتمع البحث من جميع طلاب وطالبات الجامعة الد :عينة البحث
من مختلف مفردة من طلاب الجامعة  100 ينة طبقية عشوائية من الجنسين بمعدلطبقت الدراسة على ع

 .الاختصاصات
داة البحث بعد العودة إلى أات، حيث تم تصميم انلجمع البي أداةً ك ستبيانالااستخدمت الدراسة أداة الدراسة: 

تم وضع  إذ ،المستهلك سلوكفي ات التلفزيونية نالإعلاثر أمعرفة إلى  انهدف الاستبيالمشابهة. الدراسات بعض 
متغيرات  عدة انالاستبي ن هذاضم  وت   ات التلفزيونية في سلوك المستهلكنالإعلاثر عبارة تقيس أ 24تألف من مقياس ي

 دخل الأسرة. ،مثل: الجنس، الاختصاص
 
 
 
 

 :وثباتها داةصدق الأ
 :التاليةطرق الاستخدمت  انوللتأكد من ثبات الاستبي 
 :(  ”CronbachAlpha“ألفاكرونباخ(طريقة -(1) 

وهذه  (0.700)قيمة ألفا كرونباخ  نأ، ونلاحظ التي يمكن من خلالها حساب القيمة الأدنى لمعامل ثبات الأداة
 .  %92أي  انالقيمة تدل على درجة ثبات عالية للاستبي

 تكرار تطبيق أداة البحث على وحدة التحليل إن: "(2003 لي،العبد)ويعني كما أشار  الثبات بالإعادة-(5)
، بغض النظر عن الباحث الذي يقوم بتطبيق تلك الأداة، "والمقصود نفسها يؤدي إلى التوصل إلى النتيجةنفسها، 

ها، أي مع توافر نفس الظروف، والفئات والوحدات بالثبات، قياس مدى استقلالية المعلومات، عن أدوات القياس ذات
ختلف القائمون بالتحليل ووقت ، الحصول على نفس النتائج، مهما اه من الضرورينأالتحليلية والعينة الزمنية، ذلك 

 (.  2003،ليالتحليل" )العبد

 أبداً  نادراً  اً انحيأ غالباً  موافق
 درجه واحدة اندرجت درجات3 درجات4 درجات 2



 Tishreen University Journal. Arts and Humanities Series 2112( 1( العدد )23الآداب والعلوم الإنسانية المجلد ) مجلة جامعة تشرين 

221 

ية بعد فترة من انرة ثالتطبيق م يدعأوطالبة ثم  طالباً  (30طبق المقياس على مجموعة من الطلبة بلغ عددهم )
النتيجة كما هو مبين  كانت( PearsonCorrelationحساب معامل الارتباط بيرسون )، بعد ( يوماً 22الزمن بلغت )

 (:1في الجدول رقم )
 ( 1الجدول ) 

 يانالعلاقة بين التطبيقين الأول والث
Pearson Correlation 
 معامل الارتباط بيرسون

.871 

Sig. (2-tailed)  001. ستوى الدلالةم 
N    30 العينة 

 
 للعينة( 0.001بمستوى دلالة )وذلك ( 0.191)بين التطبيقين الأول والثاني  حيث بلغت قيمة معامل الارتباط

   وبالتالي هناك ارتباط.إحصائياً؛  ةدالهي قيمة ( طالبة، و 30من )المؤلفة 
 

 الاستنتاجات والتوصيات:
  ات الغنائية والتمثيلية وتطويرها،نكالإعلا ،ية التي جذبت الشباب الجامعينعلاشكال الإبالأ الاهتمامزيادة 

 بحيث تزيد من الإقناع وتحث على شراء السلع أو الخدمات المعلن عنها بشكل أكبر.
 ية، حتى تتم مناقشة موضوعاتها بين أفراد الأسرة نضرورة اهتمام المعلنين بمضامين الرسائل الإعلا
 في سلوكهم الاستهلاكي.لتؤثر  وبالتالي،
 النص وتوافقه مع ثقافة المستهلك التلفزيوني من حيث مصداقية نضرورة النظر في تصميم محتوى الإعلا، 

 ية التي يشاهدها.نلتدفعه إلى الوثوق في الرسالة الإعلا
 لوقوف والسلوك الاستهلاكي عند الشباب، ل نإجراء المزيد من الدراسات المستقبلية المتخصصة في الإعلا

 ات الموجهة إليهنية الأكثر إقناعاً من وجهة نظره، واستخدام هذه الأساليب في تصميم الإعلانعلى الأساليب الإعلا
 .بحيث تلقى قبولًا واهتماماً 

  إجراء العديد من الدراسات والأبحاث العلمية لفهم طبيعة السلع والخدمات التي تنسجم مع كل شكل من
 .نوربط السلعة بالشكل المناسب لها عند تصميم الإعلا التلفزيوني نأشكال الإعلا

 ور العامهمن الجم أخرىجراء العديد من الدراسات المستقبلية على عينات إ.  
 عرض النتائج وتفسيرها: 

 فرضيات البحث :
متوسطات درجات إجابات أفراد العينة ( بين 0.02ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )لا توجد فروق 

 تعزى لمتغير الجنس. نأات التلفزيونية في سلوك المستهلك يمكن نالإعلا يتعلق بأثر فيما 
ستيودنت لدلالة الفروق بين  Tمن أجل التحقق من صحة هذه الفرضية قامت الباحثة باستخدام اختبار 

 (2المتوسطات وجاءت النتائج  كما هو مبين في الجدول التالي )
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 دنت لدلالة الفرق بين متوسط درجات الذكور ستو  Tيبين اختبار  (5الجدول )  
 .ات التلفزيونية في سلوك المستهلكنالإعلا بأثر اث فيما يتعلق نومتوسط درجات الإ 

 المجال
المتغير 
 المتوسط العدد الجنس

حراف نالا
 قيمة ت المعياري

درجات 
 الحرية

مستوى 
 القرار الدلالة

ات التلفزيونية نالإعلاأثر 
ن في سلوك المستهلك م

 الجنسين

 14.27394 91.3600 50 ذكور
غير  586. 98 -547.-

 14.61535 92.9400 50 اثان دالة

( 0.02كبر من مستوى الدلالة النظري )( وهي أ586.( ومستوى الدلالة المحسوب )-T =-.547بلغت قيمة )
طات درجات إجابات أفراد العينة فيما متوسلا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين  وبالتالي نقبل الفرضية الصفرية أي:

عدام الفروق أو انالجنس، الأمر الذي يشير إلى  لمتغير بالنسبة المستهلكات التلفزيونية في سلوك نالإعلايتعلق بأثر 
 ،اثاً نا  يأخذ مداه لدى الطلاب من الجنسين ذكوراً و  نالإعلاتأثير  نإلى أيشير  والذي بدوره ،عدم دلالتها الإحصائية

تتجاوز  ، فغياب الفوارق له مؤثرات عديدةسةانماط الحياتية غير المتجن، والأفوارق تظهر في التجمعات المتباينةالو 
 الواضحة على سلوك الفرد جتماعية لها تأثيراتهاالخلفيات الا نأخرى، وهي ت أحدود البحث الحالي إلى حدود ومؤثرا

 ، ونحو غيره أيضاً. نعلانحو الإ
 اً بحسب النوع ذكور  ةات على سلوك العيننالإعلاثر الاستجابة بطريقة يحدد أ نألجنس هل استطاع عامل ا

زالة قافة العصر الحديث سعت لإث نذلك لأ، متقارب جداً  والإناثبين الذكور  ةللعين الإجابةمتوسط  نأ. نلاحظ اً اثنا  و 
 .إنسانيةالفروق بين الجنسين والتعامل بصيغة 

)الصورة  نالإعلايه لكلا الجنسين وذلك لتخفيض تكاليف نعلااول توجيه رسالة إتح نعلاالشركات الممولة للإ
 ية تجذب المتلقي وتثير اهتمامه بغض النظر عن جنسه(.نالإعلا

متوسطات درجات ( بين 0.02ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )ية:لا توجد فروق انالفرضية الث 
ختصاص تعزى لمتغير الا نأيمكن  ،ات التلفزيونية في سلوك المستهلكنعلا الإإجابات أفراد العينة فيما يتعلق بأثر 

 الجامعي.
 :كالآتيت النتائج انتحقق من صدق الفرضية قامت الباحثة بتطبيق اختبار تحليل التباين الأحادي وكلول
 

 (ANOVA(: يبّين تحليل التباين الأحادي للفروق )3الجدول رقم)

مستوى  ف القرار
 الدلالة

ت درجا
 الحرية

مصدر التباين تبعاً  مجموع المربعات متوسط المربعات
 للاختصاص الجامعي

 010. 4.024 دالة
 بين المجموعات 2291.315 763.772 3

 داخل المجموعات 18221.435 189.807 96
 المجموع 20512.750  99
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وبالتالي توجد  ؛(0.02لة النظري )أصغر من مستوى الدلا و( وه0.010مستوى الدلالة المحسوب ) أني لاحظ 
ات التلفزيونية في سلوك نالإعلافروق ذات دلالة إحصائية بين متوسط درجات إجابات أفراد العينة فيما يتعلق بأثر 

 لاختصاص الجامعي. إلى ا تعزى نأالمستهلك يمكن 
مجموعتين من ولمعرفة لصالح من هذه الفروق قامت الدراسة بتطبيق اختبار شيفي للفروق بين كل 

 :كالآتيت النتائج انالاختصاصات وك
 

 ( يبيّن الفروق بين المستويات تبعاً  لكل اختصاص4الجدول رقم )
 الاختصاص الجامعي فرق المتوسط(I-J) الخطأ المعياري مستوى الدلالة القرار
 إدارة وتسويق 3.89985 9.84295 002. دال

 طب 3.94369 8.71070 008. دال الآداب
 صيدلة 3.78552 12.47721* 016. دال
 الآداب 3.89985 -9.84295- 002. دال

 طب 4.02008 -1.13225- 014. دال إدارة وتسويق
 صيدلة 3.86503 2.63426 026. دال
 الآداب 3.94369 -8.71070- 008. دال

 إدارة وتسويق 4.02008 1.13225 014. دال طب
 صيدلة 3.90926 3.76651 819. دال
 الآداب 3.78552 -12.47721-* 016. دال

 إدارة وتسويق 3.86503 -2.63426- 026. دال صيدلة
غيردال 
 طب 3.90926 -3.76651- 819. دال

مستوى الدلالة المحسوب  نلأ ،نلاحظ من خلال الجدول وجود فروق دالة إحصائيا بين جميع الاختصاصات
( حيث بلغ مستوى الدلالة صيدلةما عدا الاختصاصين )الطب والفي مة أصغر من مستوى الدلالة النظري.بلغ قي

دارة كلية الإ ثمداب الآ كلية الترتيب هو نأنلاحظ  (. 0.02مستوى الدلالة النظري ) من كبر( أ0.112) المحسوب
في الحياة  خراطاً انكثر صحاب التخصصات العلمية أأ ن، ذلك لأخيراً كلية طب الأسنانوأ صيدلةال كلية تليهاتسويق الو 

كثر ب العملي من دراستهم يجعلهم أانفالج ،اتنالإعلابالرسائل اللفظية المقدمة عن طريق  تأثراً أقل وبالتالي  ؛العملية
ات لديهم. على عكس الاختصاصات نالإعلاثر بسلوك الشراء لا يتأ نأي أ ؛قل عرضة لمشاهدة التلفازوأ شغالاً ان
مستويات تفاعلهم  نإفومنه جتماعية، صلة وثيقة بالحياة الاله عي، و اجتمختصاصاتهم ذات طابع ا، فادبيةالأ
فالتخصص وعليه ، ب التخصصات العلمية من طب وصيدلةجتماعي تكون أعلى مما هو عليه الحال لدى طلاالا

  .يترك تأثيره الواضح على سلوك المنتمين لهذا التخصص أو ذاك نأبدون شك لابد من 
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 (2جدول رقم )من 

 العينة تخصص
Subset for alpha = 0.05 

1 2 
  87.4074 27 صيدلة

 90.0417 90.0417 24 إدارة وتسويق
 91.1739 91.1739 23 طب
 99.8846  26 أداب

متوسطات درجات ( بين 0.02ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )لا توجد فروق  الفرضية الثالثة:
 تعزى لمستوى الدخل. نأات التلفزيونية في سلوك المستهلك يمكن نالإعلا  إجابات أفراد العينة فيما يتعلق بأثر

 :كالآتيت النتائج انتحقق من صدق الفرضية قامت الباحثة بتطبيق اختبار تحليل التباين الأحادي وكلول
  

 (ANOVAيبّين تحليل التباين الأحادي للفروق ) (6الجدول رقم)

مستوى  ف القرار
 الدلالة

درجات 
مصدر التباين تبعاً  مجموع المربعات متوسط المربعات الحرية

 لمستوى الدخل

 000. 27.74 دالة
 

 بين المجموعات 7464.447 3732.224 2

 داخل المجموعات 13048.303 134.519 97
 المجموع 20512.750  99

 
وبالتالي توجد  ،(0.02)وهي أصغر من مستوى الدلالة النظري  ،(0.000مستوى الدلالة المحسوب ) أني لاحظ 

ات التلفزيونية في سلوك نالإعلافروق ذات دلالة إحصائية بين متوسط درجات إجابات أفراد العينة فيما يتعلق بأثر 
مام الفرد مدى واسع أ ارتفاع الدخل يفتح نوهذه نتيجة منطقية لأ لمستوى الدخل. )تبعاً( تعزى انالمستهلك يمكن 

ارتفاع الدخل يؤثر  نإوبالتالي ف ،ات التلفزيونية وغيره من المنتجاتنالإعلايعرض في  يستطيع من خلاله تجربة ما
 المجال أمامه ويفسحسلوك الفرد ويوسع مستوى الخيارات لديه، كما  لىينعكس ع فارتفاع الدخل على سلوك المستهلك.

بل يستهدف  ،حاب الدخول المتدنيةلا يستهدف أص نالإعلافوبالتأكيد لقرار في شراء هذا المنتج أو ذاك، تخاذ الا
التلفزيوني سعياً وراء تلبية  نالإعلا، ومن ثم متابعه الذين لديهم القدرة على الشراء ةحاب الدخول العالية أو المرتفعأص

 الاحتياجات.
ولمعرفة لصالح من هذه الفروق قامت الدراسة بتطبيق اختبار شيفي للفروق بين كل مجموعتين من مستويات 

 : ت النتائج كما يليانوك الدخل
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 مستوى الدلالة الخطأ المعياري فرق المتوسط مستوى دخل الفرد

 منخفض
 000. 3.35911 -16.37007-* متوسط
 000. 3.13452 -23.34264-* مرتفع

 متوسط
 000. 3.35911 16.37007* منخفض
 034. 2.63609 -6.97258-* مرتفع

 مرتفع
 000. 3.13452 23.34264* منخفض

 034. 2.63609 6.97258* متوسط
 

 العينة مستوى الدخل
Subset for alpha = 0.05 

1 2 
  75.4737 19 منخفض

 91.8438  32 متوسط

 98.8163  49 مرتفع
 

مستوى الدلالة المحسوب فيها  نأنلاحظ وجود فروق بين جميع المستويات حيث  ،ومن خلال الجدول السابق
 نأوى الدلالة النظري، أما لصالح من فمن خلال الرجوع للمتوسطات الحسابية لكل مستوى نجد جميعاً أصغر من مست

 ثم مستوى ذوي الدخل المتوسط وفي المرتبة الثالثة المنخفض ،الفروق تأتي لصالح مستوى ذوي الدخل المرتفع
 

 ات التلفزيونية في سلوك المستهلكنعلا صحيفة استقصاء حول مدى تأثير الإ
 ولية الخاصة للعلوم والتكنولوجيامسحية على طلاب الجامعة الددراسة 

 عزيزي المبحوث :
ستمارة ليست هذه الا نإالأسئلة ، حيث  عنجابتكم يرجى منكم المساعدة في إتمام هذا البحث من خلال إ

 .ما تعبيراً عن وجهة نظركمنا  و  ،اً انامتح
تخدم هم في استخراج نتائج صحيحة ، وتسلبحثقيقة وواضحة حتى يتحقق هدف اتكون الإجابات د نأأرجو 
 :إلى تحقيق مايلييهدف هذا البحث  لأنالصالح العام 

  ات على السلوك الشرائي للمستهلك لدى الطلبة الجامعيين.نالإعلاالتعرف على مدى تأثير 
 فير الجنسلمت التلفزيوني في التأثير على القرار الشرائي للمنتج تبعاً  نالإعلاسهام التعرف على مدى إ.   
 لمستوى الدخل التلفزيوني في التأثير على القرار الشرائي للمنتج تبعاً  نالإعلاسهام التعرف على مدى إ.  
 ختصاص الجامعي للا التلفزيوني في التأثير على القرار الشرائي للمنتج تبعاً  نالإعلاسهام التعرف على مدى إ
 للطلبة.



 شاهين، زوبته                                                                            ة وأثرها في سلوك المستهلكالإعلانات التلفزيوني

222 

غرض لا لمات إيضا حيث لا تستخدم هذه المعلو جاباتكم أما ستكون إاتكم ستكون سرية كانبي نأم علماً كنحيط
    .البحث العلمي

 ات الشخصية:انسئلة البيأ
 : الجنس

  ذكر 
 ثى ان 
 

 الاختصاص الجامعي :
 صيدلةال 
 دارة وتسويق إ 
 انطب الاسن 
 داب آ 
 

 مستوى الدخل :
  منخفض 
  متوسط 
  مرتفع 

 أبداً  نادراً  اً ناأحي غالباً  دائماً  العبارة الرقم
      لتطوير المعرفة الحياتية العامة مفيد هل ترى بأن الإعلان 1
      خلاقيات الاجتماعيةمع القيم والأ هل ترى بأن الإعلان متوافق 2
      يةنالإعلاقبالي على المادة إقادر على تعزيز  هل ترى بأن الإعلان  3
      المنتجصادق في نقل جودة هل ترى بأن الإعلان  4
      ات التلفزيونية باستمرارنالإعلاتابع أهل  2
      ات الغنائيةنالإعلا تجذبكهل  2
      ات الحواريةنالإعلا هل تلفت نظرك 9
      لى جودتهخاذ قرار شراء المنتج دون النظر إفي ات نالإعلايؤثر هل  1
      لمنتجلى الحصول على اإ تباهك ويدفعكان نالإعلايجذب هل  2
      تزيد من فرص تسويقه نالإعلالمنتج في اكثرة ظهور هل  10
      تزيد من رغبتي في شراء المنتج نالإعلاطريقة عرض هل  11
      مسوق لهال غيركثر جودة من المنتج فضل وأالمنتج المعلن عنه أهل  12
      على شراء المنتج بالكقتزيد من إ نعلاللإ ةتمثيل الشخصيات المعروفهل ترى بأن  13
      على شراء المنتج جنبية يشجعكعلى القنوات الأ نالإعلاعرض هل  14
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      ئهبشرا قناعكتزيد من إ نالإعلامدة هل  12
      ات التلفزيونيةنالإعلاتسوق عن طريق هل ت 12
      الأصدقاء مع ات التلفزيونية مجتمعاً نالإعلاشاهد هل ت 19
      يؤثر على قرار شراء المنتج نعلاالمستمر للإ رضكهل تع 11
      بكل جديد التلفزيوني يزودك نالإعلاهل ترى بأن  12
      ات في تلبية حاجات المستهلكنالإعلان اميمض مهل تسه 20
      شراء المنتج مرتبط بمدى التسويق لههل ترى أن  21
      على شرائه كقبالتزيد من إ نعلاللإ هل زيادة تعرضك 22
      كثر من المنتج بحد ذاتهأ يهمك نالإعلاممثل هل  23
      ثوينات التي تركز على العنصر الأنالإعلا كتشدهل  24
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