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  العلاقة بین محتوȎ الرسالة الإعلانǻة التلفزȂونǻة التجارȂة وسلوك المستهلك

  Ǻالغرب اللیبي""دراسة میدانǻة على عملاء السلع الإستهلاكǻة          
  

  د ناجي محمد فوزȏ خشǺة             د طلعت أسعد عبد الحمید   أ.      
  أستاذ مساعد إدارة الأعمال            لتسوȘȄ والإعلان        أستاذ ا
  جامعة المنصورة- Ȟلǽة التجارة          جامعة المنصورة     - ارةȞلǽة التج

 
   الǺاحث

 ȏالفیتور ȏأبوخذیرفتحي المهد 
 :ملخصال

هدفت الدراسة إلى معرفة العلاقة بین محتوȐ الرسالة الإعلانǽة التلفزȄونǽة التجارȄة وسلوك     
على عملاء السلع وقد تم أجراؤها مدȐ تأثیر العوامل الدǽموغرافǽة على تلك العلاقة و  المستهلك

اشتملت الدراسة على عینة حیث  ٢٠١٥خلال شهرȑ یونیو وȄولیو الاستهلاكǽة Ǽالغرب اللیبي 
وجود علاقة أهم نتائج الدراسة  توȞان ،ً ذȞوراً وإناثاالجنسین  مفردة من ٣٨٤بلغت  منتظمة عشوائǽة

أهم الأسالیب الإعلانǽة و  إیجابǽة بین محتوȐ الرسالة الإعلانǽة التلفزȄونǽة التجارȄة وسلوك المستهلك
وأن  ،العنوان ثم المشاهیر هو وأهم العناصر الإعلانǽة ،المǼاشر ثم أسلوب الشهادةهو الأسلوب 

الإستمالات المنطقǽة أهم من الإستمالات العاطفǽة ولا یوجد تأثیر للعوامل الدǽموغرافǽة Ǽاستثناء عامل 
لشراء  عامل مهم ومحفز أن السعرو  ،نوع الجنس فقد Ȟان له تأثیر إیجابي وأعلى للإناث من الذȞور

وأن العینة  ،فترة المساء والسهرة هي الفترة المناسǼة لمشاهدة الإعلانات التلفزȄونǽة وتعتبرالسلع، 
 من السلع.للتعرف على ما هو جدید  تهاحرȄصة على مشاهد

 
Abstract 
    The study aimed to acknowledge the relation between the content of the  
advertisement message of the commercial Television and the customer's behavior, 
and how does the demographic  factors effect on this relation, and it has been tested 
over the clients of the consumer goods in the west of Libya  during the month of 
June and July ٢٠١٥, As the study has included a regular random sample reached 
٣٨٤ individuals from each gender, and the most important result of the study was an 
existence of positive relation between the content of the advertisement message of 
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the commercial Television and the behave of the consumer and the most important 
methods of advertising are the direct method then the testifying method , and the 
most important advertising element is the address then the popular people, and that 
the logic attitude is more important than emotional attitude and there is no effect for 
the demographic factors except the factor of the type of the gender which had a 
positive effect and is higher for women than from Men , and that the price is 
important factor and motivates to buy goods, and the night period and evening is 
considered the appropriate period for watching television advertisements, and that 
the sample is concerned to watch them to know what are the new goods. 

 مقدمة -١

ھذه الوسیلة بما توفره لھ وذلك التلفزیون یكتسب دوراً حیویاً ومتمیزاً، الإعلان في     
الاتصالیة من تقنیات وممیزات تكون كفیلة بتوفیر عناصر الابتكار والإبھار والتأثیر 
ویتم ذلك كلھ عن طریق استغلال مزایا الصورة والحركة واللون والصوت فضلاً عن 
حیویة التلفزیون بوصفھ وسیلة ذات انتشار واسع وشعبیة كبیرة، فالتطور الواسع الذي 

لاتصال باعتماد التقنیة الحدیثة في الإرسال عبر المحطات الفضائیة حصل في وسائل ا
التي أصبح بالإمكان إیصال الرسائل الإعلانیة إلى أیة نقطة من نقاط العالم وفي لحظة 

  ).٢٠١٣البث نفسھا لیتسلمھا المواطن داخل بیتھ عن طریق التلفزیون(الشطري، 
تأثیر على سلوك وقرار المستھلك ولاشك أن الوسائل الترویجیة الأخرى ذات     

الشرائي ولكن لیس بمستوى التأثیر للإعلان التلفزیوني بالصوت والصورة واللون 
والحركة والإثارة ، وتسعى ھذه الدراسة إلى التعرف على العلاقة بین محتوى الرسالة 

تلك الإعلانیة التلفزیونیة التجاریة وبین سلوك المستھلك اللیبي المتتبع والمشاھد ل
  الإعلانات في القنوات المحلیة وغیر المحلیة.

  الدراسات السابقة.  ١- ١

محتѧѧوى فاعلیѧѧة  دراسѧѧات تناولѧѧت ،تم تقسیم الدراسات السابقة واتجاھاتھا إلѧѧى قسѧѧمین    
الإعѧѧلان التلفزیѧѧوني ، ودراسѧѧات تناولѧѧت تѧѧأثیر الرسѧѧالة الإعلانیѧѧة التلفزیونیѧѧة التجاریѧѧة

  .على سلوك المستھلك
  محتوى الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة التجاریة.فاعلیة تناولت  دراساتأولاً: 

   .المستخدمة في الإعلان الاستراتیجیات الإبداعیة من حیث
وھي من البحوث الوصفیة حیث سعت ھذه الدراسة  )٢٠١٣(حامد،  دراسةنجد       

إلى تقییم فاعلیة الاستراتیجیات الإبداعیة على الشركات المصریة للاتصالات، وقد 
مفردة من محافظتي القاھرة والدقھلیة و توصلت  ٤٠٠اعتمدت على عینة قوامھا 

بداعیة (الشكل الدراسة إلى أنھ یوجد تأثیر لفاعلیة الإعلان باختلاف الإستراتیجیة الإ
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الفني تنوع الأسالیب، تنوع الإستمالات) المستخدمة في الإعلان على سلوك المستھلك 
حیث  )٢٠٠٩ (عبرین، دراسة معھا واتفقت، لعملاء الشركات المصریة للاتصالات

ھدفت إلى قیاس تأثیر استراتیجیات الإعلان التلیفزیوني على المستھلك الیمني من 
الرسائل الإعلانیة عن المنتجات المتاحة في السوق الیمنیة التي خلال تحلیل مضمون 

تبث عبر القنوات الفضائیة العربیة لمعرفة عناصر الاستراتیجیات الإعلانیة 
وجود اختلاف في مستوى تذكر وتوصلت الدراسة إلى ، المستخدمة من قبل المعلن

ونیة باختلاف العوامل وإعجاب المستھلك في الجمھوریة الیمنیة بالإعلانات التلیفزی
ً ، المتعلقة باستراتیجیات مضمون تلك الإعلانات  ٢٠١١( دراسة واتفقت معھم أیضا

Long,(  ھدفت الدراسة إلى الكشف عن تأثیر جاذبیة الإعلان على اتجاھات حیث
المستھلكین نحو الإعلان واھتمامھم بعملیة الشراء وأجریت الدراسة على قطاع 

ومن أھم النتائج أن  ،اختیار خمس جامعات في شمال تایوان الاتصالات الخلویة وتم
الإعلان الجذاب لھ أثر إیجابي ومھم على اتجاھات الزبائن نحو الإعلان وتأثیر كل 
من الإعلان الجذاب والناطقین الإعلانیین الخبراء على كل من اتجاھات المستھلكین 

 نحو الإعلان وكذلك الإقبال على الشراء.
  .في الإعلانواستخدام الأطفال یة الرسوم المتحركة عن مدى فاعلو

بتحدید أنواع الاستراتیجیات الترویجیة  تحیث قام )Page (٢٠٠٧,دراسة نجد       
وعناصر الانتباه التي تظھر في عینة من الإعلانات عن أغذیة الأطفال، وتوصلت إلى 
أن الاستراتیجیات الترویجیة الأكثر تأثیراً ھي الشعارات والأناشید، والتي تبین 

نت أكثر الأطفال مع الغذاء، واستخدام الرسوم المتحركة والشخصیات الحیوانیة كا
دراسة (الكبیسي،  اواختلفت معھ، عناصر الانتباه استخداما في الإعلانات التجاریة

تم أجراء ھذا البحث على أطفال الریاض وأتبع المنھج الوصفي حیث  )٢٠١٢
ن بعض أولیاء الأمور أ ت الدراسةواستنتج ،التحلیلي مع مقابلة بعض أولیاء الأمور

أن أطفالھم كانوا و  ،الإعلانات في تغییر سلوكیات أطفالھملدیھم نظرة سلبیة اتجاه 
یرى أفراد العینة أن الإعلانات وأكثر تقبلاً للنواحي السلبیة للإعلانات منھا للإیجابیة، 

  .أسلیب كثیرة من الخداع والتضلیللا تقدم معلومات مفیدة لأطفالھم بقدر ما تستخدم 
  .نوعن استخدام الشخصیات المشھورة في الإعلا

حیث توصلت الدراسة التي أجریت في الھند أن  ) (٢٠٠٩ ,Jain دراسةنجد      
في حالة استخدام المشاھیر في الإعلان  %٤٩نسبة مشاھدي التلفزیون زادت بنسبة 

 واتفقت معھا، وأن العملاء یفضلون المشاھیر من النساء أكثر من المشاھیر من الرجال
باكتشاف تأثیر استخدام المشاھیر في  تحیث قام ) (٢٠١٠ ,Kumarدراسة 

ة الإعلانات على السلوك الشرائي للمستھلك، وتم جمع البیانات من خلال استمار
وزعت على عینة من الأفراد بالھند، وتوصلت الدراسة إلى أن التي استبیان 
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وتأثیرھا أكبر  ،المستھلكین یجدون الإعلانات التي تستخدم المشاھیر أكثر جاذبیة
مقارنة بالإعلانات التي لیس بھا مشاھیر، كما وجدت علاقة إیجابیة بین استخدام 

ا دراسة مواتفقت معھ ، یة للمستھلكالمشاھیر في الإعلان وبین النیة الشرائ
)Forouhandeh , حیث ھدفت الدراسة إلى معرفة مدى فاعلیة استخدام  ) ٢٠١١

، وقد توصلت إلى أن AIDAالمشاھیر في تقدیم الإعلان وذلك باستخدام نموذج 
العملاء یفضلون الإعلان الذي یستخدم فیھ المشاھیر أكثر من الإعلان الذي لا یستخدم 
المشاھیر والإعلان الذي یستخدم المشاھیر لھ تأثیر فعال علي الجمھور في الإتجاة نحو 

حیث توصلت إلى أن استمالة   ,Wang)٢٠١٢(نجد دراسة الإعلان والماركة وكذلك 
   ،ر تؤثر بشكل كبیر على النیة الشرائیة للمستھلكالمشاھی

  .وعن تأثیر الموسیقى المستخدمة في الإعلان
إلى معرفة  ) ,٢٠٠٩Firmanو( ) ,٢٠٠٧Allan( من فقد اتفقت دراسة كلٍ       

العلاقة بین الموسیقى والإدراك، والتذكر والاتجاه، والنیة الشرائیة للإعلان، وقد 
تأثیر الموسیقى على الاتجاه نحو والإعلان والماركة، والتذكر توصلت الدراستان إلى 

حیث ھدفت الدراسة إلى  )١٩٩٣دراسة (رضا ،واتفقت معھما ، والنیة الشرائیة
وكانت النتائج التي  ،التلفزیونیة على السلوك الشرائي التعرف على أثر الإعلانات
ً الإعلانات وأن  %٥٣أظھرتھا الدراسة تبین أن  من أفراد العینة یشاھدون دائما

ً وأحتل قالب الإعلان الغنائي المرتبة الأولى ضمن ما  %٤٥٫٥٤ یشاھدونھا أحیانا
 . %٣٢٫٤، یلیھ الدرامي بنسبة %٤٣٫٤یفضلھ المشاھدون بنسبة 

 لانات عامة فعالةدور العناصر المرئیة في خلق إعوعن 
ھدفت إلى تحلیل ومعرفة دور العناصر  حیث,Clow)  ٢٠٠٩دراسة (نجد       

المرئیة في خلق إعلانات عامة فعالة، وتوصلت النتائج إلى أنھ عندما تستخدم 
أن والإعلانات إستراتیجیة إبداعیة عامة فإن الصورة العاطفیة تخلق أقوى النتائج 

دافعاً قویاً للاتجاه نحو الإعلان والذي بدوره أدى إلى الاتجاه العناصر المرئیة شكلت 
حیث  )Seo، ٢٠١٠(دراسةواتفقت معھا ، نحو العلامة التجاریة ونحو النیة الشرائیة

ھدفت إلى اختبار مدى تأثیر الصور المرئیة وأسالیب الاتصال والثقافة على 
التعرض للإعلانات وذلك بین الاتجاھات وعلى النیة الشرائیة للمستھلك من خلال 

وتوصلت إلى أنھ بالنسبة للكوریین فإن الصور المرئیة المعقدة  ،الغرب ودول آسیا
والاتصال عالي النص ووجود كلا الأسلوبین یحث على اتجاھات مفضلة نحو الإعلان 
وبالنسبة للأمریكیین فإنھم قد أظھروا اتجاھًا إیجابیاً نحو الإعلان بصرف النظر عن 

  د الصور المرئیة وأسالیب الاتصال، ولم تتأثر النیة الشرائیة لأي مجموعة.وجو
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  وعن تأثیر الإستمالات الإعلانیة في الإعلان التلفزیوني.
أنواع الإستمالات بفحص تأثیر  تحیث قام )  ,٢٠١٣Feizدراسة (نجد       

الخاصة بشركات المحمول الإیرانیة على اتجاه المستھلك نحو (العاطفیة والمنطقیة) 
الإعلان والماركة التجاریة، وتوصلت النتائج إلى أن ھناك علاقة ایجابیة بین 

 )٢٠٠٦ دراسة (الشریف، واتفقت معھا ،الإستمالات الإعلانیة والاتجاه نحو الإعلان
القیاس إلى الدوافع العاطفیة حیث توصلت إلى أن الدوافع العقلیة حققت النسبة الأكبر ب

عنھا في  على الخدمة المعلن في إقناع مفردات العینة باستخدام السلعة والحصول
في مقابل  %٩٢٫٢وعند الإناث  %٨٣٫٩قد بلغت عند الذكور نسبة و ، التلیفزیون

دراسة واتفقت معھما  ،عند الإناث %٧٫٨للدوافع العاطفیة عند الذكور و %١٦٫١
أجریت ھذه الدراسة على طلبة جامعة الشرق الأوسط بالأردن  )٢٠١٢(الجبوري، 

وتناولت ھذه الدراسة الأثر غیر المباشر(أنواع الإعلان العاطفي والعقلاني) على 
السلوك الشرائي للمستھلكین من خلال الاتجاھات نحو الإعلان وتوصلت الدراسة إلى 

ع الإعلان على السلوك ) لنو٠٫٠٥وجود أثر ذي دلالة إحصائیة عند مستوى (
الشرائي المستقبلي للمستھلكین في مجال الموبایل الذكي على عینة الدراسة بوجود 

  الاتجاھات نحو الإعلانات كمتغیر وسیط.
  دراسات تناولت تأثیر الإعلان التلفزیوني على سلوك المستھلك.ثانیاً: 

  .ستھلكینالإعلانات التلفزیونیة على السلوك الشرائي للمعن مدى تأثیر 
ھدفت إلى تحدید أثر الإعلانات حیث  )٢٠٠٦دراسة أبو (سنینة، نجد       

التلفزیونیة الصادرة في قنوات بث غیر محلیة على السلوك الشرائي للمستھلكین 
نتائج أن المستھلكون اللیبیون من سكان مدینة كانت أھم ال، ومدینة بنغازيباللیبیین 

التلفزیوني عن غیره من أنواع الإعلانات الأخرى، ویعد بنغازي یفضلون الإعلان 
الإعلان التلفزیوني الصادر في قنوات بث غیر محلیة مصدر معلومات مفید عن السلع 

ویؤثر الإعلان  ،لدى المستھلكین، وخاصة في الإخبار عن وجود سلع جدیدة
ین، ولكنھ لیس التلفزیوني بشكل إیجابي في توجیھ السلوك الشرائي للمستھلكین اللیبی

تأثیراً قویاً، وكان أثر الإعلان في استثارة الرغبة للشراء ھو الأقوى، بینما لم یكن 
 )٢٠٠٨ دراسة (أرشید، واتفقت معھا، ھناك أثر للإعلان عند الاستجابة السلوكیة 

أجریت في الأردن وھدفت إلى التعرف على مدى التأثیر الذي یتركھ الإعلان حیث 
سلوكیات المشاھدین ومنھا السلوك الاستھلاكي الذي یمتاز بالولاء التلفزیوني على 

للسلع المعلن عنھا وبالتالي یخلق الطلب ویزداد الإقبال على السلع وخاصة الكمالیة 
أن الأفراد یشاھدون القنوات الفضائیة العربیة بمعدلات كانت أھم النتائج و ، منھا

وأن الإعلانات التلفزیونیة تؤثر  ،ىالمرتبة الأول (MBC)واحتلت قنوات  متفاوتة
 )٢٠١٠دراسة (ضیف الله، واتفقت معھم تأثیراً مباشراً وقویاً على قرار الشراء 
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الإعلانات التلیفزیونیة على أنماط السلوك الشرائي  ھدفت إلى التعرف على تأثیر
أن للمستھلكین الأردنیین وتقییم دور وأثر تلك الإعلانات على العینة، وتوصلت إلى 

الإعلان التلیفزیوني لعب دورًا مھما في تغییر أنماط الاستھلاك الشرائي وخصوصًا 
في إثارة الرغبة للشراء وكانت الأكثر تأثیرًا من بین عملیات التأثیر الذھني، كما أن 
الإعلان التلیفزیوني الفضائي یعد بمثابة مصدر إخبار المستھلكین عن ما ھو جدید من 

 ٢٠٠٩ ,Wahyuni)واتفقت معھم دراسة (، سواق الدولیةخدمات في الأالسلع و
ھدفت إلى تحلیل فاعلیة إعلانات التلیفزیون وعلاقاتھا بالقرار الشرائي للمستھلك حیث 

جاوه باندونیسیا، ببالتطبیق على عینة فلیكسي) ولاثنین من بطاقات الھاتف وھما (أسیا 
الترویج لبطاقات الھاتف وأن  وتوصلت إلى فاعلیة استخدام إعلانات التلیفزیون في

فاعلیة الإعلان التلیفزیوني لھذه البطاقات تتأثر باثنین من المتغیرات في نموذج قرار 
المستھلك وھما إدراك واتجاه المستھلك، وأن فاعلیة الإعلان التلیفزیون (لأسیا) كانت 

  .مختلفة عن (فلیكسي)
  من حیث تأثیر زیادة التعرض للإعلانات التلفزیونیة

ھدفت إلى دراسة السلوك الشرائي  حیث(٢٠١١, Benjamin)  نجد دراسة      
عند المالیزیین ومدى علاقتھ بأنواع الإعلان والمیل للإنفاق، وقد أظھرت نتائج 
الدراسة أن أولئك الذین شملھم الاستطلاع والذین كان لدیھم الاستعداد لإنفاق المال من 

 معھاواتفقت ، بدرجة عالیة لتعرضھم للإعلانأجل شراء العطور كانوا متأثرین 
حیث قامت الباحثة في دراستھا بتحلیل العلاقة بین  )٢٠٠٩دراسة (الرباعي، 

د علاقة بین ووجإلي الإعلان التلفزیوني وسلوك المستھلك في الأردن، وقد توصلت 
ض زیادة التعرض للإعلانات والسلوك الاستھلاكي الإیجابي، بمعنى أن زیادة التعر

للإعلانات التلفزیونیة یؤثر في استھلاك السلع أو الخدمات المعلن عنھا وھناك علاقة 
  بین المؤھل العلمي وزیادة الاعتقاد بدور الإعلان. 

   .معرفة سلوكھا الإستھلاكيو للإعلاناتمن حیث تعرض المرأة 
المرأة جمھور من على عینة الدراسة  طبقتحیث  )٢٠١٢دراسة (مریھان، نجد       

وتوصلت إلى وجود  ،المصریة بمحافظة المنوفیة في كل من البیئة الریفیة والحضریة
علاقة إرتباطیة ذات دلالة إحصائیة بین مستویات تعرض المبحوثات لإعلانات 

وایظا إلى  ،التسویق المباشر عبر التلفزیون والمستویات المختلفة للسلوك الاستھلاكي
وجود فروق ذات دلالة إحصائیة بین متوسطات درجات المرأة الریفیة ومتوسطات 

 ،درجات المرأة الحضریة على مراحل اتخاذ قرار الشراء لصالح المرأة الحضریة
حیث ھدفت إلى معرفة تأثیر الإعلان Gupta) ،(٢٠٠٨ دراسة  واتفقت معھا

، وتوصلت إلى أن الإعلانات تلعب مراھقاتأنماط الشراء للفتیات ال التلیفزیوني على
دورًا ھامًا عند تقدیم المنتجات الجدیدة مما یساھم في الاختیار الأفضل للسلع أثناء 
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التسوق، وأن معظم الفتیات بعد مشاھدة الإعلانات التلیفزیونیة یقمن باتخاذ قرار شراء 
  .في السوق الماركات الجدیدة من السلع وأدوات التجمیل والھدایا المقدمة

  مشكلة البحث.  ٢- ١
 من %٤٠ جذبت حیث المھیمنة الإعلانیة الوسیلة ما حد إلى التلفزیون یبقى      

 الإنترنت في الإنفاق معدل بالضعف تفوق النسبة ھذه ٢٠١٣ العام في الإنفاق
 الإعلان على العالمي الإنفاق معدل نمو إلى تشیر التي التوقعات ظل وفي ،)%٢١(

 سیشھد ٢٠١٥ في %٥٫٨ إلى ثم ،٢٠١٤ في %٥٫٥ إلى ٢٠١٣ العام في %٣٫٩ من
 نسبة تزداد أن المرجح ومن المقبلة، السنوات خلال النمو في استمراراً  الإعلان قطاع
" الإعلانات على الإنفاق توقعات" تقریر بحسب وذلك ،٢٠١٦ في %٦٫١ إلى النمو
 التكنولوجیا وبتطور ،"ZenithOptimedia"  أوبتیمیدیا زینیث مؤسسة أجرتھ الذي

 بیان فقط ھدفھا لیس نفسیة، اجتماعیة اقتصادیة صناعة التلفزیوني الإعلان أصبح
 المؤثرة الطرق عن البحث ھو الأساسي ھدفھا وإنما للمستھلك وفائدتھا السلعة محاسن

 كونھا عن النظر بغض معینة سلعة لاستھلاك تدفعھ والتي ونفسیتھ المستھلك على
 الدول من السابق في كانت لیبیا ولأن السوق، في أمامھ الموجودة السلع بین الأفضل

ً  للإعلان أھمیة تول لم التي  ثورة أحداث وبعد أنھ إلا خصوصا، والمنافسة عموما
 فضائیة قناة) ٥٠( من أكثر وظھور لیبیا، في للنظام الجذري السیاسي والتغییر فبرایر

 مدار علي واحد إعلان فیھا تجد لا قد السابق في كانت قنوات) ٤( مقابل في لیبیة
 بالنشاط الاھتمام على تدل مؤشرات مؤخراً  ظھرت التلفزیوني، البث ساعات

 وشركات المنشورات ظھور في متمثلة اللیبیة البیئة في التلفزیوني الإعلاني
 یأخذ بدأ الإعلان أن إلى إضافة الإعلانیة، والوكالات والإعلان الدعایة ومؤسسات

 سواء ، مكثفة علمیة دراسة تواكبھ أن دون  لكن اللیبي التلفزیون في الأھمیة بعض
 من الإعلانیة الظاھرة وصف أو علمیا تحلیلا الإعلانیة الرسالة بتحلیل الأمر تعلق
 السابقة الدراسات أن من وبالرغم ، التلفزیون في تطورھا و ظھورھا مدى حیث

 وسلوك التلفزیونیة الإعلانات بین علاقة وجود أثبتت قد الإستطلاعیة والدراسة
 الإعلانیة الرسالة محتوى في العناصر أكثر المعروف غیر من أنھ إلا المستھلك

 ثم ومن الشراء نیة تكوین إلى تدفع والتي اللیبي المستھلك سلوك على تأثیراً  التلفزیونیة
 والإعلانیة التسویقیة الأنشطة استخدام حداثة فإن وكذلك الفعلي، بالشراء القیام

 سبق ومما المستھلك، سلوك على أثرھا معرفة معھ یتطلب اللیبي السوق إلى ودخولھا
 الرسالة محتوى بین العلاقة طبیعة على التعرف في تكمن البحث مشكلة أن یتضح

 العلاقة ھذه تختلف وھل اللیبي المستھلك سلوك وبین التجاریة التلفزیونیة الإعلانیة
  .التالیة التساؤلات في المشكلة صیاغة ویمكن الدیموغرافیة، العوامل باختلاف
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 تساؤلات البحث.    ٣- ١
العلاقة بین محتوى الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة وسلوك المستھلك طبیعة ما ھي  .١

 اللیبي؟
المستوى التعلیمي) على  ما تأثیر العوامل الدیموغرافیة (الجنس، العمر، الدخل، .٢

 صیاغة الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة التجاریة؟
المستھلك اللیبي على حفز حاجاتھ  الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة ھل یساعد محتوي .٣

 ورغباتھ لسلع استھلاكیة معینة وخلق نوایا الشراء لدیھ؟
٤.  ً في جمع المعلومات  ھل یعتبر محتوى الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة مصدراً أساسیا

 عن السلع الاستھلاكیة للمستھلك اللیبي؟
  ؟على اتخاذ قرار الشراءستھلك نیة التلفزیونیة المھل یساھم محتوي الرسالة الإعلا .٥
 فروض البحث.  ٤- ١

 الفرض الرئیسي الأول:
علاقة ذات دلالة إحصائیة بین محتوى الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة وسلوك  توجد

 الفعلي).المستھلك اللیبي من حیث(الإدراك والرغبة، والنیة الشرائیة، والشراء 
  وینبثق عن ھذا الفرض الرئیسي الفرضیات الفرعیة التالیة:

علاقة ذات دلالة إحصائیة بین الأسالیب الإعلانیة للإعلانات التلفزیونیة  توجد - ١
وسلوك المستھلك اللیبي من حیث(الإدراك، والرغبة والنیة الشرائیة، والشراء 

  الفعلي).

علاقة ذات دلالة إحصائیة بین العناصر الفنیة للإعلانات التلفزیونیة وسلوك  توجد -٢
 ، والرغبة، والنیة الشرائیة، والشراء الفعلي).المستھلك اللیبي من حیث(الإدراك

علاقة ذات دلالة إحصائیة بین الإستمالات المستخدمة للإعلانات التلفزیونیة  توجد  -٣
والنیة الشرائیة، والشراء ، وسلوك المستھلك اللیبي من حیث(الإدراك، والرغبة

 الفعلي).
  الفرض الرئیسي الثاني:

علاقة ذات دلالة إحصائیة بین محتوى الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة وسلوك  توجد
المستھلك اللیبي من حیث(الإدراك، والرغبة، والنیة الشرائیة، والشراء الفعلي) تعزى 

  الدخل، المستوى التعلیمي). للعوامل الدیموغرافیة التالیة (الجنس، العمر،
  الفرعیة التالیة: وینبثق عن ھذا الفرض الرئیسي الفرضیات
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علاقة ذات دلالة إحصائیة بین محتوى الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة وسلوك  توجد - ١

  لجنس.ل(الإدراك، والرغبة، والنیة الشرائیة، والشراء الفعلي) تعزى المستھلك اللیبي 
علاقة ذات دلالة إحصائیة بین محتوى الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة وسلوك  توجد  - ٢

   .مرلعلتعزى (الإدراك، والرغبة، والنیة الشرائیة، والشراء الفعلي) المستھلك اللیبي 
علاقة ذات دلالة إحصائیة بین محتوى الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة وسلوك  توجد  - ٣

  دخللائیة، والشراء الفعلي) تعزى ل(الإدراك، والرغبة، والنیة الشرالمستھلك اللیبي 
تلفزیونیة وسلوك علاقة ذات دلالة إحصائیة بین محتوى الرسالة الإعلانیة ال توجد - ٤

لمستوي ل الشرائیة، والشراء الفعلي) تعزى(الإدراك، والرغبة، والنیة المستھلك اللیبي
 .التعلیمي

 أھداف البحث. ٥-١
 درجةالتلفزیونیة التجاریة وإلى أي تأثر المستھلك اللیبي بالإعلانات  تحدید مدى - ١

 یمكن الاعتماد علیھا عند اتخاذ قرار شراء السلع الاستھلاكیة.
 مدى تأثر المستھلك اللیبي بالإعلانات التلفزیونیة وفقاً لخصائصھ الشخصیة.  تحدید - ٢
الإعلانات التلفزیونیة التجاریة في تكوین صورة تحدید دور محتوى الرسالة  - ٣

 ذھنیة للسلع الاستھلاكیة لتنمیة السلوك الشرائي لدى المستھلك اللیبي.

 أھمیة البحث. ٦- ١
  :یلي كما والعملي العلمي المستویین على الدراسة ھذه أھمیة تظھر

   .علمǻةالأولاً: أهمǻة الǺحث 

تیة وإثراء سھام البحث فیما قد یصل إلیھ من نتائج في وضع نواة لقاعدة معلوماإ .١
  (التلفزیون).المكتبة الأكادیمیة بموضوع یتعلق بأھم وسیلة من وسائل الاتصال

  ھاالدور الحیوي الذي تمثلھ الإعلانات في ظل المنافسة باعتباریساعد في معرفة   .٢
  موضع الدراسة ستھلاكیةالإ سلعال معرفةكمصدر ل وسیلة تسویقیة یحتاج إلیھا المجتمع

 البحث العملیة.ثانیاً: أھمیة 
ً مع الرغبة والحاجة الماسة لمواكبة التطور السریع في صناعة  .٣ أنھ یأت متوافقا

 الرسائل الإعلانیة.
إن دراسة سلوك المستھلك یمُكن المنظمة من تقییم أداءھا التسویقي ویساعدھا على  .٤

 تحدید مواطن القوة والضعف، فمن خلال معرفة رأي المستھلك حول المنتج والطریقة
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التي قدم بھا تتمكن المنظمة من المعالجة  التسویقیة إما بالحفاظ على المنتج  
 والاستمرار في تقدیمھ أو تعدیلھ ھو أو الطریقة التي قدم بھا أو إلغائھ.

 أسلوب ومنھج الدراسة.  ٧-١
یعتبر ھذا البحث من البحوث الوصفیة التي تستھدف إعطاء معلومات كافیة ودقیقة      

باعتباره أنسب المناھج في تناول ومعالجة موضوع ھذه عن الظاھرة موضوع البحث  
الدراسة، حیث أن البیانات والمعلومات التي تشكل قاعدة أساسیة لسبر أغواره متوفرة  

ً بطبیعة الموضوع في صورة أولیة، فضلاً عن أن ھذا  ً وثیقا المنھج  مرتبط ارتباطا
سواء من حیث جمع أو تحلیل أو تفسیر البیانات، وصولاً إلى مؤشرات وتوجھات لھا 

ونستعمل ھنا منھج مسح قیمتھا النظریة ودلائلھا العملیة، وتوجیھاتھا الإجرائیة، 
ساسیة التي جمھور وسائل الإعلام أحد فروع منھج المسح للتعرف على الخصائص الأ

في ما یفضلونھ یتمیز بھا جمھور المشاھدین وأنماط المشاھدة وسلوكھم الاستھلاكي و
المشاھدة التي تفید في التعرف على سلوك الجمھور فیما یتعلق باستقبال الرسائل 

 الإعلانیة التلفزیونیة التجاریة.

 البیانات المطلوبة ومصادرھا. ٨- ١
تم التوصل إلیھ من خلال الأدبیات التي  التي البیاناتھي و: البیانات الثانویة .١

دد، العربیة أو تناولت الموضوع، وذلك اعتماداً على المراجع الحدیثة في ھذا الص
ً أو رسائل جامعیة أو دوریات و الأجنبیة منھا، تیسر الحصول علیھا سواء أكانت كتبا

بما یمكن أو نشرات أو مؤتمرات وغیرھا، وذلك بغرض استخلاص الماھیة النظریة 
 وإعداد الإطار النظري للدراسة.من تأصیل المفاھیم 

ة وتتمثل في الدراسة المیدانی وھي البیانات التي تجمع لأول مرة: البیانات الأولیة .٢
 التي تعتمد علي جمع البیانات من مفردات البحث عن طریقة قائمة الاستقصاء.

 مجتمع البحث. ٩- ١
في مشاھدي الإعلانات التلفزیونیة سواء كانت في القنوات  مجتمع البحثتمثل       

ً من عمر  سنة وما  ١٨المحلیة أو غیر المحلیة من المستھلكین اللیبیین ذكوراً وإناثا
) صبراتھ طرابلس، الزاویة، صرمان،مدن الغرب اللیبي ( سكانمن یزید، وذلك 

باعتبارھا ذات كثافة سكانیة عالیة جداً وبحسب أخر إحصائیة قامت بھا مصلحة 
   ملیون نسمة، ٤سكان الغرب اللیبي بلغ عدد  ٢٠١٢الإحصاء والتعداد السكاني سنة 
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والمحال التجاریة بالإضافة إلى أن ھذه المدن بھا مجموعة كبیرة من الأسواق 
   .خمة التي تبیع السلع الاستھلاكیةالض

 ویعرضھا الباحث في النقاط التالیة : عینة الدراسة. ١٠-١
 بدلاً من أسلوب الحصر الشامل  أسلوب العینةعلى  أعتمد الباحث وع العینة:ن

، لذلك تم راً لعدم وجود إطار لمجتمع البحثونظ ،وذلك لضخامة حجم مجتمع البحث
 .من عملاء السلع الاستھلاكیة بالغرب اللیبي عشوائیة منتظمةاختیار عینة 

   :باستخدام برنامج ھاتم تحدیدحجم العینة Decision Analyst Statsوذلك  )(٢
وحدود خطأ  %٩٥ملیون، وعند مستوى ثقة  ٤بمعلومیة حجم المجتمع الذي یبلغ 

 مفردة. ٣٨٤، وبإدخال ھذه البیانات للبرنامج تم حساب حجم العینة وبلغ %٥
  :نظراً لصعوبة الحصول على إطار بأسماء مفردات طریقة سحب مفردات العینة

نة المنتظمة وھي حالة عدم وجود إطار المجتمع، تم الاعتماد على الحالة الثانیة للعی
من شھر  الأسبوع الأولقام الباحث في للمجتمع، ولتحقیق العشوائیة في الاختیار، 

وعدد  أیام ٦، ثم قام بتحدید أیام العمل في الأسبوع وھي كنقطة البدء ٢٠١٥یونیو /
المقابلة وقام الباحث بتجمیع البیانات عن طریق  أسواق(الحدود المكانیة) ٤الأسواق 

فكان حاصل جمع الأسبوع  یوم عمل كل عینتینوذلك بإجراء مقابلة مع  الشخصیة
  من البیانات كالتالي.

عینة  ٤٨=  یوم) عینتین كل( ٢ x  أسواق (الحدود المكانیة) ٤  x عمل أیام ٦
 أسبوعیاً 
 (حدود الدراسة الزمنیة). ٢٠١٥وھكذا باقي الأسابیع لشھري یونیو ویولیو 

 عینة ٣٨٤أسابیع =  ٨ xعینة أسبوعیا  ٤٨
استمارة علي  ٣٨٤وھكذا تحققت العشوائیة والفرصة المتكافئة، وقد تم توزیع      

بنسبة صالحة للتحلیل الإحصائي استمارة  ٣٦٠منھم  حیث أستوفى ،عدد أفراد العینة
 حسب خصائصھا لتعكس توزیعھاالدراسة جاء  عینةوبالتالي فأن  ،%٩٤استجابة 

وقبل  وعند القیام بالمقابلات الشخصیة لأفراد العینةتمثیلاً صادقا لمجتمع الدراسة 
تزویدھم بقائمة الاستبیان یتم إطلاعھم ومشاھدتھم لمقاطع كاملة للإعلانات التلفزیونیة 

لزیادة تذكیرھم بھا المختارة عن السلع الغذائیة عبر جھاز الكمبیوتر المحمول وذلك 
  تھم على أسئلة الاستبیان. من أجل دقة إجابا
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 حدود الدراسة.١١-١
عملاء السلع الاستھلاكیة من عینة من أجریت الدراسة على  أولاً: الحدود البشریة.
  سنة وما یزید.  ١٨ابتداء من سن الجنسین ذكوراً وإناثاً 

تمثلت الحدود المكانیة لھذه الدراسة بالغرب اللیبي وتحدیداً  ثانیاً: الحدود المكانیة.
) باعتبارھا الأكثر عدداً في السكان ولتوفر طرابلس، الزاویة، صرمان، صبراتھبمدن (

 الأسواق الكبیرة والمحال التجاریة الضخمة بھا.  
 - ٣١/٧إلى  ١/٦تمت الدراسة المیدانیة خلال الفترة من  .الزمنیةثالثاً: الحدود 

٢٠١٥. 
الإعلانات التلفزیونیة التجاریة المقدمة في القنوات  وھي رابعاً: الحدود الموضوعیة.

التلفزیونیة المحلیة وغیر المحلیة متمثلة في إعلانات السلع الغذائیة باعتبارھا من 
 . المنالالسلع الاستھلاكیة سریعة الدوران وسھلة 

  متغیرات الدراسة. ١٢-١
التي التجاریة محتوى الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة  یتمثل فيأولاً: المتغیر المستقل. 

   .یتلقاھا المشاھد اللیبي
نتیجة مشاھدتھ  السلوك الذي یسلكھ المستھلك اللیبيتمثل في ی ثانیاً: المتغیر التابع.

   .وتعرضھ للإعلانات التلفزیونیة التجاریة عن السلع الاستھلاكیة
 الجنس، المستوى التعلیمي، الدخل). ثالثاً: المتغیرات الدیموغرافیة. (العمر،

 للبیانات. أسالیب التحلیل الإحصائي ١٣-١
الدراسة علي أسالیب التحلیل الإحصائي المناسبة لنوعیة البیانات وذلك  اعتمدت     

فروضھا  واختبارلتحقیق الأھداف التي تسعى إلیھا الدراسة، والإجابة على تساؤلاتھا، 
وقد تم استخدام الحزم الإحصائیة بھدف الوصول إلى مستوى عالي من دقة النتائج، 

) لإجراء ٢٠١٤،  ٢٣الإصدار   AMOS) و( ٢٠١٤، ٢٣الإصدار  SPSS(التالیة 
بعض التحلیلات والتي منھا (تحلیل الثبات  تحلیل المصداقیة، تحلیل العوامل، التحلیل 

  ، تحلیل الارتباط، تحلیل المسار).الوصفي الإحصائي

 للدراسة. النظريالإطار  ٢

  .الإعلانیة التلفزیونیة التجاریة محتوى الرسالة ١-٢
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والرؤیة والحركة یقدم الإعلان التلیفزیون درجة عالیة من المرونة بفضل الصوت      
الإبداعیة، وقد أضاف التلیفزیون میزة جدیدة إلى مزایاه وھي میزة الإقناع، فھذا العمل 

  الفرید الذي یقدمھ التلیفزیون جعلتھ من الممكن لھ أن یتألق ویتفوق على وسائل 
تقوم الحكومات والمعلنین ببیع بضائعھم الاتصالات الأخرى، فمن خلال التلیفزیون 

  (٢٠١٤ , Pechu). وخدماتھم للمستھلكین

 عناصر الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة التجاریة. ١- ١-٢
  استخدام الصورة والرسوم.

أن استخدام الصور والرسوم في الإعلان یعتبر من العناصر الأساسیة في جذب 
وإثارة اھتمامھ، ویفید استخدام الصور والرسوم في تحقیق انتباه الجمھور المستھدف 

الكثیر من الأھداف الإعلانیة وذلك من خلال الوظائف التي یمكن للصور والرسوم أن 
تقدمھا للإعلان منھا إمكانیة التعبیر عن الأفكار الإعلانیة بسرعة، وإظھار خصائص 

   ).٢٠١٣بیعیھ(أبورستم، وفوائد السلعة والتركیز علي عناصر الجذب فیھا كنقاط 
 العنوان.

وھو الذي تقع عین القارئ علیھ في أول وھلة، فإذا جذب انتباھھ وأثار اھتمامھ،      
یكون قادراً علي دفع المشاھد أو القارئ نحو الاھتمام بباقي محتویات  فإنھ بذلك 

الكلمات  الإعلان، والعنوان الجید ھو الذي یشتمل في أغلب الأحوال علي عدد قلیل من
 ).٢٠١٠المصاغة بدقة(خشبة، 

  الإعلاني. النص
الصدق والقابلیة  رسالة الإعلانیة، ویراعي في النصھو المحور الإقناعي للو    

 ھللقیاس، والقابلیة للقراءة، والبساطة والمواءمة مع احتیاجات المستھلك، ومن وظائف
إثارة الاھتمام من خلال التأكید علي احتیاجات واھتمامات المستھلك، ومراعاة وجھة 
نظر المستھلك، ومخاطبتھ بصورة فردیة لا جماعیة، وربط الصیغة الإعلانیة ببعض 
الأفكار السائدة في المجتمع، واستخدام الكلمات الموحیة السھلة، وإقناع المستھلك 

  ).٢٠٠٩الأدلة والبراھین والشھادات الموثقة(عیسي،بأھمیة المنتج من خلال تقدیم 
  الألوان المستخدمة.

ً في الإعلانات التلفزیونیة، لأنھا مرتبطة عند المستھلك  وتلعب الألوان دوراً مھما
بمعاني وعواطف معینة تمامًا مثل الكلمات والصور، فالألوان الدافئة مثل الأحمر 

  ادة والطاقة، في حین یتم استخدام الألوان والبرتقالي والأصفر تمثل العاطفة والسع
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الباردة كالأزرق والأخضر والبنفسجي لخلق إحساس بالسلام، والصفاء والصحة 
  (٢٠١٤ , Danciu).والأمن

  الشعار(الھتاف) الإعلاني.
ویستخدم الھتاف الإعلاني بغرض جذب الانتباه لفكرة الإعلان، ووضع تصور 

طلوبة، ھذا فضلاً عن ضمان تعلق فكرة الإعلان مختصر وبسیط للفكرة الإعلانیة الم
بأذھان المستھلكین واستمرار الحملة الإعلانیة، وتكرار الھتاف المستمر لعدة سنوات 
یمكن أن یشعر المستھلك أن ھذه السلعة صدیق قدیم ومستمر، لذلك فإن الھتاف ھو 

لى ارتباطھا بأذھان عبارة إعلانیة یعتمد علیھ المعلن في تردیدھا من الناس بما یؤدي إ
 ).٢٠١٤القراء أو المشاھدین للإعلان(عبد الحمید،

  الإستمالات المستخدمة في الإعلانات التلفزیونیة. ٢- ١-٢
 الاعتماد على الإستمالات العاطفیة.

إن الإعلانات التلفزیونیة التي تثیر المشاعر العاطفیة لدى العملاء تحاول إقناعھم 
بقیمة السلعة المعلن عنھا سواء باستخدام محتوى شیق عاطفي، أو باستخدام الصور 
المرئیة، فالإعلان التلفزیوني المبني على العاطفة یعتمد على جذب انتباه المشاھدین 

المحتوى الذي یحفز المشاعر مثل القصص الإبداعیة، وتشویقھم عن طریق استخدام 
وتكتیكات العاطفة والفكاھة ومن ناحیة أخرى یتم استخدام مقاطع تمثیلیات قصیرة 

مستخدمًا  إدراكیة أو حسیة للأفكار(في الغالب بصریة) تھدف إلى إثارة الحواس
  ٢٠١٤ , Dake).المحفزات الحسیة، والكلمات الملموسة والصورة الحیة (

صورة أو  ویجب على الإعلان أن یكون بمثابة حافز، وینبغي أن یستخدم المعلنین
عدة صور من الجذب العاطفي، وبذالك فإن نجح المعلنون في استدعاء المشاعر 

مستخدمین الرسالة الإعلانیة كحافز سیؤدي إلى نتیجة إعلانیة أفضل من تلك  المناسبة
  (٢٠١٤ , Banyte). المستخدمة بدون جذب عاطفي

  الاعتماد على الإستمالات المنطقیة.
وتعتمد الإستمالات المنطقیة على ذكر الخصائص المادیة وإبرازھا مما یجعلھا      

الأقرب إلى الأسلوب الوثائقي أو المنطقي أو الحقائقي بالمقارنة بالإنتاج السینمائي 
التسجیلي حیث یعتمد ھذا الأسلوب بالدرجة الأولى على مخاطبة العقل وذلك عن 

بالسلعة أو الخدمة المعلن عنھا وعادة ما یعتمد طریق توضیح الحقائق المادیة الخاصة 
  ھذا الأسلوب على البیانات الرقمیة أو الإحصاءات أو الرسوم البیانیة وھو عادة ما 
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یستخدم في إعلانات البنوك للإعلان عن نسبة الفائدة أو الإعلان في المدارس للإعلان 
  (٢٠١٣ , Scott).عن نسبة النجاح 

  ة الإعلانیة التلفزیونیة.الأسالیب المختلفة للرسال ٣- ١-٢
 الأسلوب الدرامي.

جزءً من موقف درامي أو حدث یمثل على الشاشة وتعتبر ھذه  تكون السلعةو     
  الإعلانات من أنجح إعلانات التلفزیون قوة وتأثیر وذلك لما للدراما من قبول لدى 

الجماھیر حیث أن الدراما لا تترجم الفكرة المعنویة إلى تعبیر واقعي بل تجسم الرسالة 
  ).٢٠١٢إنسانیة (صادق،  لتقدیمھا للحیاة من خلال شخصیات ومواقف المعنویة

  الأسلوب المباشر.
ویعتمد ھذا النوع من الإعلان على التقدیم المباشر للمعلومات المتعلقة بالمنتج      

وغالبا ما یستخدم ھذا التنفیذ مع الإستمالات العقلیة حیث یكون محور الرسالة ھو 
في إعلانات التلیفزیون  فوائده، ویستخدم الأسلوب المباشرالمنتج وخواصھ الخاصة و

والتي یقدمھا مذیع حیث یعرض الرسالة البیعیة، بینما یعرض المنتج علي الشاشة، 
وعادة ما یستخدم ھذا الشكل من الإعلان في المنتجات عالیة الارتباط بالنسبة للمستھلك 

  .)٢٠٠٣ ,Belch(مثل المنتجات الصناعیة 
  أسلوب الرسوم المتحركة.

وتعتمد ھذه الصیغة على الرسوم المتحركة، وھي صیغة محببة للجماھیر لاسیما      
الأطفال منھم، وتتمیز بالقدرة العالیة علي توظیف الخیال، كما تستخدم الإعلانات أیضاً 
فكرة  العرائس عن طریق استخدام الدمى وتحریكھا كمن تدب فیھا الحیاة، إلا أن 
إمكانات العرائس لا تقارن بالإمكانات البشریة في التمثیل والعرض للفكرة  ولكنھا 

  )٢٠١٤تستخدم من قبل الخروج على المألوف في الفكرة الإعلانیة(عبد الحمید، 
  الأسلوب الغنائي الراقص.

یعد أسلوب الغناء والرقص من أكثر أسالیب الإعلانات جاذبیة وھذا الأسلوب یتم     
یر السلعة وھي في الاستخدام ثم یواكب عرض الفیلم إذاعة أغنیة أو أنشودة فیھ تصو

قصیرة تتحدث عن مزایا السلعة وإیجابیاتھا بشكل مرح ومشوق، فاستخدام الأغنیة في 
الإعلانات التلیفزیونیة یمكن أن یكون مؤثر للغایة لأنة في الغالب یقوم الناس بربط 

فالموسیقى تعد عنصر مھم في كل مجتمع، فھي ذكریاتھم ومشاعرھم بأغاني معینة، 
تجاوز بعض الحواجز، وتلعب الموسیقى دورًا مھمًا في حیاة الناس،  لغة قویة یمكنھا

  ).(٢٠١٤ , Gravier وبالتالي یمكنھا أن تكون أداة قویة ومؤثرة جداً



١٦ 
 

  
  
  

  أسلوب الشھادة.
خبراء أو  وھو الأسلوب الذي یقدم الإعلان في صورة نص استشھادي ویقدمھ    

شخصیات مشھورة أو مستھلكون عادیون بشرط أن تكون كافة النصوص الإعلانیة 
یتم إبراز شخصیة معروفة وھي تستعمل  ھالاستشھادیة صادقة ودقیقة وحقیقیة، وفی

السلعة أو تدعو إلى استعمالھا، فالمشاھد دائمًا ما یقوم بتقدیس واحترام المشاھیر من 
فیعمل على تقلیدھم ولذلك فمن المنطقي للمعلن أن یقوم  نجوم السینمائي والریاضة،

  ).(٢٠١٤ , Ganapathy باستخدام أحد المشاھیر لتأیید سلعتھ والإعلان عنھا
  أسلوب الحیل والخدع السینمائیة.

یركز على استخدام الحیل السینمائیة إما لجذب الانتباه أو للإیھام  الأسلوب ھذا     
بالحركة أو لخلق صورة ذھنیة متمیزة من أجل تقدیم السلعة في صورة متمیزة ومن 
مزایا أسلوب الحیل السینمائیة أنھ یجذب الانتباه للإعلان ویجعل المشاھدین یركزون 

متع العدید منھم ویغطي ھذا الأسلوب السلع في مشاھدتھ لمتابعة ھذه المؤثرات التي قد ت
وعبواتھا وشعاراتھا شخصیات ممیزة عن طریق جعلھا تتلألأ وتتوھج وتدور حول 

  ).٢٠١٢نفسھا مما یزید من جذبھا للمشاھد وتزید من فرص تذكر الإعلان(المشھداني،
  أسلوب المرح والفكاھة. 

بتغییر المزاج العاطفي لدى المشاھد، تقوم الإعلانات التلفزیونیة ذات الطابع المرح     
وھناك علاقة إیجابیة بین الإعلانات التلفزیونیة ذات الطابع المرح الفكاھي وموقف 
المشاھدین تجاه الإعلان، والإعلانات ذات الروح الفكاھیة محبوبة أكثر من قبل 

في جذب الجمھور مقارنة بالأنواع الأخرى حیث تقوم الفكاھة كأداة إستراتیجیة مؤثرة 
ا انتباه المشاھد وتؤدي الفكاھة والمشاھد المرحة إلى موقف إیجابي للفرد، وتؤثر أیضً 

  )٢٠١٤ , Ilyas(على النوایا الشرائیة للأفراد

  سلوك المستھلك.  ٢-٢
یبدأ التسویق بالاھتمام باحتیاجات المستھلك وینتھي بإشباع رغبتھ، فعندما یتمحور      

كل شيء حول العمیل، تصبح  دراسة سلوك المستھلك ضرورة حتمیة في مجال 
التسویق، ففي مجال التسویق الحدیث لدى العملاء عدد كبیر من الاختیارات ولذلك 

  (٢٠١٤ ,Durmaz) .  مشتریاتھممھم على  فعملیة إقناع المسوقین للمستھلك لھا تأثیر
بطریقة  تھالغرض الرئیسي من تحلیل سلوك المستھلك ھو تفسیر سبب تصرفو     

  على سلوك المستھلك وتحدیداً  ةؤثرالممعینة في مواقف معینة، فتحاول تحدید العوامل 
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الجوانب الاقتصادیة والاجتماعیة والنفسیة فعندما یلجأ الشباب لاختیار الشخصیات 
والمعلومات الإعلانیة مثل مثلھم الأعلى فھم لیسوا فقط یحاولون التطابق والتشابھ معھم 

   (٢٠١٣ ,Kumar).بل أیضًا یعتزمون تقلید ومحاكاة طرق وكیفیة شرائھم للسلع

  ماھیة سلوك المستھلك.   ١- ٢-٢
المستھلك ھو الذي یستھلك المنتجات السلعیة والخدمیة، وھدف التسویق ھو تلبیة      

وإرضاء ما یحتاجھ ویریده الجمھور المستھدف، ومفھوم التسویق الحدیث یجعل 
  العملاء ھم مركز الصدارة لجھود المنظمة، وتعد أساس التركیز في المفاھیم التسویقیة 

ھوالوصول لأكبر عدد مستھدف من الزبائن ویضع نصب العین تحلیل كل من ظروف 
  وشروط السوق المستھدف، وتعد الإعلانات التلیفزیونیة أداة فعالة جداً لتوصیل الرسالة 
للجمھور المستھدف، حیث لدیھا إمكانیة دمج الاتصال السمعي والبصري، وبالتالي 

ونیة أصبحت وسیلة مھمة لتوعیة الناس وجعلھم أدى ھذا إلى أن الإعلانات التلیفزی
  .)(٢٠١٣, Sonkusare على درایة بكافة المنتجات

وتسَتخدم الشركات الإعلان كوسیلة اتصال بینھم وبین المستھلكین فبعد تحلیل      
ویقیة لأنھا ودراسة السلوك الشرائي للمستھلك تقوم الشركات بوضع إستراتیجیتھم التس

تخبرھم بالعوامل المتعلقة التي تؤثر في تطور عناصر التفضیل في الشراء لدي 
المستھلك، فالسمات الوظیفیة لشركھ مسجلة في الإعلان لیست فقط ھي العامل الوحید 

عدة عوامل رئیسیة أخرى تقوم بخلق تأثیر إعلامي طویل  لمتابعة المستھلك بل ھناك
فالثقافة تعتبر إحدى ھذه العوامل الأخرى المؤثرة في عناصر المدى على العمیل، 

تفضیل المشترى، والمشاعر الشخصیة وأنماط التفكیر ھم أكثر تأثراً بالمحیط 
  ).(٢٠١٣, Majid الإجتماعى حیث تنشئة الإنسان ومروره بالتجارب الإنسانیة

نى من اھتمام التلفزیونیة فلابد من تحقیق الحد الأد وحتى تنجح الإعلانات     
المستھلكین بھا، أو من خلال المشاركة التي توضح كیف أن المستھلكین یفسرون 
الإعلانات أو یكشفون عن رد الفعل تجاه ھذه الإعلانات والمنتجات، وھذه المشاركة 
تعتمد على الاقتناع الشخصي وعلى الملامح الشخصیة والاحتیاجات والقیم 

التي تشمل المصدر ومضمون الرسالة والظروف والاھتمامات إلى جانب المؤثرات 
والموقف مثل المناسبة، والتوقیت، والبیئة المحیطة، وھي التي تمثل محددات المشاركة 
من جانب المستھلك في مدى الإقبال على المنتج في ضوء الرسالة الإعلانیة المقدمة 

مستوى الاھتمام  ولذلك فان الإعلانات تنجح عندما تؤثر الرسالة المقنعة وتحصل على
  ).(٢٠١٤ , Gerbeوالتركیز من العملاء 
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  العوامل المؤثرة على سلوك المستھلك. ٢- ٢-٢
یعد المستھلكون الذین ھم نقطة محوریة بالنسبة للمسوقین أفراد ذو تركیب معقد      

الذي یحكم السوق والتنبؤ الصحیح حول ھو -المستھلكوالتنبؤ بسلوكھم، فمن الصعب 
مل كثیرة ، ویمكن أن یتأثر سلوك المستھلك بعواولماذا وكیفیة وأین یقوم بالشراءمتى 

مثل العوامل الاقتصادیة والتكنولوجیة والسیاسیة والثقافیة والدیموجرافیة والطبیعیة 
فالفھم  المواقف والدوافع والإدراك والشخصیة والمعرفة ونمط الحیاة،بالإضافة إلى 

الصحیح لسلوكھم سیساعد قطعاً المسوقین في تسویق منتجاتھم، ولكن یعد فھم ماذا 
بعض الأحیان یستجیب  ففيیجري في الصندوق الأسود لدى المستھلك مھمة صعبة 

العمیل بالإیجاب لعروض الشركات، وفي الأحیان الأخرى یرفضھا وھذا السلوك 
 (٢٠١٤ ,Kumar).الغریب للعمیل یجعل دراسة سلوك المستھلك مھمة صعبة للغایة

  الدراسة ) نموذج١شكل رقم (                 
  عتماد على الدراسات السابقةالإالمصدر : من إعداد الباحث با              
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 الدراسة المیدانیة. -٣
  التحقق من الثبات والصدق الظاھري  ١- ٣

المحتѧѧوى، التحقق من صدق الاستبیان المستخدم في الدراسة باستخدام طریقة صدق تم 
وقد تم تنفیذ ھذه الطریقѧѧة مѧѧن خѧѧلال المراجعѧѧة الدقیقѧѧة لبنѧѧود الاسѧѧتبانة سѧѧواء مѧѧن حیѧѧث 
المحتوى، أو من حیث الصیاغة اللغویة والترتیب وذلك بھدف التأكد من أن ھذه البنѧѧود 
تقیس الموضوع المطلوب قیاسھ، ثم خضѧѧعت الاسѧѧتبانة لمراجعѧѧة أشѧѧد عمقѧѧا مѧѧن خѧѧلال 

المحكمѧѧین الأكѧѧادیمیین، وبموجѧѧب ذلѧѧك تѧѧم عمѧѧل التعѧѧدیلات عرضھا على مجموعة مѧѧن 
المقترحة، أما بالنسبة للثبات، فقد تѧѧم التحقѧѧق مѧѧن ثبѧѧات المقیѧѧاس مѧѧن خѧѧلال تطبیقھѧѧا فѧѧي 
فتѧѧرتین متتѧѧالیتین علѧѧى مجموعѧѧة اسѧѧتطلاعیة مѧѧن نفѧѧس مجتمѧѧع البحѧѧث لعینѧѧة عشѧѧوائیة 

منѧѧي بѧѧین التطبیقѧѧین من حجѧѧم العینѧѧة، وقѧѧد كѧѧان الفѧѧارق الز %٨مفردة بواقع  ٣٠شملت 
سبعة أیام، وبعد ذلك تم حساب معامل الارتباط لبیرسون بین التطبیقین فبلغت قیمتھ مѧѧا 

  وھي قیمة عالیة تشیر إلى ثبات أداة الدراسة ٠٫٨٤و  ٠٫٦٦بین 

  وصف خصائص عینة الدراسة. ٢- ٣
یتضح من جداول التوزیع العددي والنسبي للخصائص الشخصیة لعینة الدراسѧѧة القابلѧѧة 

ذوى مѧѧؤھلات جامعیѧѧة وھѧѧي  %٧٩مفѧѧردة، أنѧѧھ بحѧѧدود  ٣٦٠للتحلیѧѧل والبѧѧالغ حجمھѧѧا 
أكثر فئة مشاركة من حیث المؤھѧѧل وكانѧѧت نسѧѧبة الѧѧذكور أكثѧѧر مѧѧن الإنѧѧاث حیѧѧث بلغѧѧت 

د  ٥٠٠دخلھѧѧم أقѧѧل مѧѧن  %٨إناث وبالنسبة للدخل كانѧѧت أقѧѧل مѧѧن  %٤٨ذكور و %٥٢
 ً وكانѧѧت أكثѧѧر فئѧѧة  %٣٠بنسѧѧبة  ل وعلى فئات الѧѧدخل الѧѧثلاث الأخѧѧرى بالتسѧѧاوي تقریبѧѧا

وأقѧѧل فئѧѧة كانѧѧت  %٣٣سѧѧنة حیѧѧث كانѧѧت نسѧѧبتھم  ٤٧إلѧѧى  ٣٨مشѧѧاركة أعمѧѧارھم بѧѧین 
  .%١٨سنة حیث كانت نسبتھم  ٢٧إلى  ١٨أعمارھم بین 

  التحلیل الوصفي لمتغیرات الدراسة.  ٣-٣

 %٣٤وأحیانѧѧا  %٦٦أن مѧѧن یشѧѧاھد الإعѧѧلان  حصѧѧائیةجѧѧداول الاالیتضѧѧح مѧѧن  ١-٣.-٣
ومѧѧدى المشѧѧاھدة یتѧѧوزع مناصѧѧفة بѧѧین الحѧѧرص والمصѧѧادفة، وعѧѧن الأوقѧѧات المفضѧѧلة 

وعѧѧن أھѧѧم   %٦٠للمشѧѧاھدة جѧѧاءت فتѧѧرة المسѧѧاء والسѧѧھرة بѧѧأعلى نسѧѧبة حیѧѧث وصѧѧلت 
والجدیѧѧد مѧѧن السѧѧلع بنسѧѧبة  %٧١أسѧѧباب الحѧѧرص علѧѧى المشѧѧاھدة جѧѧاءت التسѧѧلیة بنسѧѧبة 

وعѧѧن اللغѧѧة المسѧѧتخدمة تصѧѧدرت اللغѧѧة العربیѧѧة  %٨٧جدیѧѧد بنسѧѧبة  وكѧѧل مѧѧا ھѧѧو %٨٨
  .%٢٣واللغة الأجنبیة  %٨٠واللھجة العامیة  % ٩٢الفصحى أعلى نسبة 

للأسالیب الإعلانیة التلفزیونیة المستخدمة  العددي التوزیعیتضح من جداول  ٢- ٣-٣
في الإعلانات وترتیبھا من وجھة نظر العینة، إن أھم تلك الأسالیب ھو الأسلوب 

) المشاھیرالمباشرة حیث جاء في الترتیب الأول ثم في الترتیب الثاني أسلوب الشھادة (
  ینمائیة.في الترتیب الأخیر الحیل والخدع الس ثمثم ثالثاً أسلوب الدراما 
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التوزیع العددي والنسبي لمجموعة العناصر التي تؤثر علي یتضح من جداول  ٣- ٣-٣
العناصر ھو المقارنة بین  القرار الشرائي من وجھة نظر العینة وترتیبھا أن أھم تلك

الأسباب المقنعة ثانیاً ثم یلیھ عروض لفترة  سلعة وسلعة أخرى منافسة لھا حیث جاءت
 . من عدم المقارنة ونوع الجنس ، وأخیرا الفكاھةمحدودة ثالثاً ورابعاً كلاً 

  حقیق مدى صحة الفروض.ت ٤- ٣
 اختبار الفرض الرئیسي الأول وفروضھ الفرعیة. ١- ٤-٣

 اختبار الفرض الرئیسي الأول.
من خلال التحلیل الإحصائي أتضح أن معامل الارتباط بین محتوي الرسالة الإعلانیة 

) عند مستوى دلالة ٠٫٩١٣اللیبي تساوي ( التلفزیونیة التجاریة وبین سلوك المستھلك
بین محتوى الرسالة ) وھذا یدل على وجود علاقة إیجابیة ذات دلالة إحصائیة ٠٫٠٠٠(

 سلوك المستھلك اللیبي، مما یثبت صحة ھذا الفرض. الإعلانیة التلفزیونیة وبین
 اختبار الفرض الفرعي الأول. 

) عند مستوى ٠٫٨٧١لارتباط یساوي (من خلال التحلیل الإحصائي أتضح أن معامل ا 
الأسالیب بین ) مما یدل على وجود علاقة إیجابیة ذات دلالة إحصائیة ٠٫٠٠٠دلالة (

 .التلفزیونیة وبین سلوك المستھلك اللیبي، مما یثبت صحة ھذه الفرضالإعلانیة 
 اختبار الفرض الفرعي الثاني

) عند مستوى ٠٫٨٤٨من خلال التحلیل الإحصائي أتضح أن معامل الارتباط یساوي (
العناصر بین ) مما یدل على وجود علاقة إیجابیة ذات دلالة إحصائیة ٠٫٠٠٠دلالة (

 التلفزیونیة وبین سلوك المستھلك اللیبي، مما یثبت صحة ھذه الفرض. الفنیة للإعلانات
 اختبار الفرض الفرعي الثالث.

) عند مستوى ٠٫٨٦٢من خلال التحلیل الإحصائي أتضح أن معامل الارتباط یساوي ( 
الإستمالات بین ) مما یدل علي وجود علاقة إیجابیة ذات دلالة إحصائیة ٠٫٠٠٠دلالة (

  .الفرضمما یثبت صحة ونیة وبین سلوك المستھلك اللیبي،التلفزی المستخدمة للإعلانات
 مؤشرات جودة التوافق الكلیة. ٢- ٤-٣

أكدت النتائج أن جودة التوافق الكلیة للنموذج عالیة جدا، والمؤشرات بالحدود       
، %٩٨٫٧، وجودة التوافق المصحح ٩٦٫٧٪المقبولة حیث بلغ مؤشر جودة التوافق 

والجذر التربیعي  ٤٫٣١٤المعیاري  ٢، ومؤشر كا٠٫٠٠٠بمعنویة  ٥١٣٫٤ ٢ومؤشر كا
وبناء  %٨٨٫٨ؤشر جودة التوافق المقارن ، وم٠٫٠٩٦لمتوسط مربعات خطأ التقریب 

یفسر العلاقة بدرجة كبیرة ودقیقة،  لقول أن النموذج الھیكلي المقترحعلیھ نستطیع ا
 ویمكن الاعتماد علیھ في تفسیر العلاقات بالھیكل المقترح.
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  الآثار المعیاریة الكلیة للمحاور الفرعیة بالنموذج الھیكلي المقترح.)١جدول رقم(   

  
  المصدر: من إعداد الباحث بالإعتماد على التحلیل الإحصائي.           

 اختبار الفرض الرئیسي الثاني وفروضھ الفرعیة. ٣- ٤-٣
أن العوامل الدیموغرافیة لم یكن لھا تأثیر على العلاقة بین السابق ول یتضح من الجد

محتوى الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة التجاریة وسلوك المستھلك اللیبي إلا فیما یتعلق 
بعامل نوع الجنس فقد أتضح أن تأثیره طردي وأعلى للإناث عن الذكور، وبالنسبة 

 لم یثبت معنویاتھماخل والعمر للمستوى التعلیمي فكان تأثیره سلبي وكل من الد
وبالتالي یتحقق الفرض الرئیسي الثاني بشكل جزئي، أما الفروض الفرعیة فقد تحقق 

فأننا نقبل الأول ولم تتحقق الفروض الفرعیة الثاني والثالث والرابع وعلیھ  منھا فقط
  .بشكل جزئي الفرض الرئیسي الثاني

  
  
  

المحور 
 الرئیسي

الأثر الكلي 
 المعیاري

العناصرالأسالیبالإستمالات التعلیم النوع
سلوك 

المستھلك

 0.764 1.167 0.0921.017-0.108 المحتوى المحتوي 
الإستمالات 

 الإعلانیة
    0.879   عاطفیة

    0.925   منطقیة

الأسالیب 
 الإعلانیة

الرسوم 
 المتحركة

   0.633   

   0.782    الشھادة

الغنائي 
 الراقص

   0.666   

   0.833    المباشر

   0.533   المرح والفكاھة

الحیل والخدع 
 السینمائیة

   0.372   

   0.694    الدرامي

   0.401    المختلط

العناصر 
 الإعلانیة

  0.802     العنوان

  0.684     النص

  0.565     الألوان

  0.532     الشعار

الصورة 
 والرسوم

    0.710  

سلوك 
 المستھلك

 0.723 0.553 0.844 0.0660.735-0.078 الإدراك
 0.842 0.643 0.983 0.0770.856-0.091الرغبة الشرائیة

 0.794 0.607 0.927 0.0730.807-0.085 النیة الشرائیة
 0.866 0.661 1.011 0.0790.880-0.093 الشراء الفعلي
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  أھم النتائج والتوصیات. ٤
  النتائج. ١-٤
أسباب الحرص على مشاھدة الإعلانات التلفزیونیة جاء للتعرف على ما ھو  ١- ١-٤

 ثم یلیھ كل ما ھو جدید من أفراد العینة،  %٨٨جدید من السلع في الترتیب الأول بنسبة 
ً بنسبة  وھذا یدل على أن أفراد العینة حریصة جداً على من أفراد العینة،  %٨٧ثانیا

 تابعة كل ما ھو جدیدمعرفة السلع الجدیدة ومتابعتھا وم
أفراد العینة یشاھدون الإعلانات التلفزیونیة في الفترة المسائیة وفترة السھرة  ٢- ١-٤

من العینة، وھذه النتیجة طبیعیة لأن أغلب أفراد العینة یتواجدون في  %٦٠بنسبة 
ھي فترة الراحة الفترة الصباحیة في أماكن عملھم أما فترة المساء والسھرة ف

والاسترخاء من عناء العمل في النھار والعودة للبیوت والجلوس أمام التلفزیون ویمكن 
تفسیر ارتفاع نسبة المشاھدة في الفترة المسائیة إلى طبیعة المجتمع اللیبي التي تفرض 
على المواطنین الاستمتاع ببرامج التلفزیون لعدم وجود وسائل ترفیھ خارج المنزل، 

یحرص المعلنون دائماً على اختیار الفترة المناسبة لعرض إعلاناتھم بحیث تحظ لذلك 
 .لى سلوكھم الاستھلاكيبأكبر عدد من مشاھدي التلفزیون وذلك للتأثیر عتلك الفترة 

لا یوجد تأثیر للخصائص الدیموغرافیة على العلاقة بین مستوى الرسالة  ٣- ١-٤
خاصیة نوع الجنس وكان باستثناء الإعلانیة التلفزیونیة التجاریة وسلوك المستھلك 

توى التعلیمي أعلي للإناث من الذكور وكل من الدخل والعمر لم یثبت معنویاتھما والمس
 .كان تأثیره سلبي

أثبتت الدراسة المیدانیة صحة الفرض الرئیسي الأول وفروضھ الفرعیة، في   ٤- ١-٤
وجود علاقة بین محتوى الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة التجاریة وسلوك المستھلك 
وكانت ھذه العلاقة إیجابیة، وكان ترتیب الأسالیب من حیث أكثرھا علاقة بسلوك 

ادة ثم أسلوب الدراما، وترتیب العناصر الأسلوب المباشر ثم أسلوب الشھھو المستھلك 
الفنیة الإعلانیة من حیث أكثرھا علاقة إیجابیة بسلوك المستھلك ھو عنصر العنوان ثم 
عنصر استخدام المشاھیر ثم عنصر استخدام الألوان، أما الإستمالات الإعلانیة 

  .الإستمالات المنطقیةالمستخدمة من حیث أكثرھا علاقة بسلوك المستھلك ھي 
  التوصیات. ٢-٤
یوصي الباحث على ضرورة صیاغة محتوى الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة   ١- ٢-٤

التجاریة في عمل فني ودمج المؤثرات الصوتیة والبصریة لاختراق حواس المشاھد 
 وإشراكھ بعملیة التفكیر بالرسالة الإعلانیة من أجل إقناعھ والتأثیر علیھ.

  



٢٣ 
 

 
الإعلان التلفزیوني، حیث أثبتت ضرورة اختیار الوقت المناسب لبث   ٢- ٢-٤

الدراسة أن فترة المساء والسھرة ھي الوقت المناسب والأفضل للمشاھد اللیبي حیث 
یجتمع أفراد الأسرة أما التلفزیون لمتابعة القنوات الفضائیة وھذا من شأنھ أن یلعب 

 .ھلكدوراً مھماً في وصول الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة في الوقت المناسب للمست
الإعلانات التلفزیونیة استخدام أسالیب فنیة مثل، جملة  مصمميینبغي على  ٣- ٢-٤

بسیطة أو كلمات براقة سھلة الحفظ والتذكر تختصر فكرة الرسالة الإعلانیة، وكذلك 
استخدام المشاھیر من نجوم الفن والریاضة والأدب، واستعمال الرموز الموسیقیة 

 وأثرھما الكبیر على نفسیة المشاھد. والألوان وذلك لارتباطھما بالأحاسیس
یوصي الباحث على ضرورة مخاطبة جمھور المستھلكین برسائل إعلانیة  ٤- ٢-٤

تلفزیونیة یراعي في صیاغتھا معرفة خصائص الجمھور المستھدف من السلعة 
ودوافعھ، وتشمل تلك الخصائص النوع، والسن، والمستوى التعلیمي، والدخل مما 

ب وعناصر وإستمالات إعلانیة مناسبة لتلك الخصائص یساعد على استخدام أسالی
 تؤدي بالنھایة إلى إثارة الاھتمام وجذب انتباه المستھلك للإعلان.

نظراً لأن النتائج قد أثبتت أن كل من الأسلوب المباشر وأسلوب الشھادة   ٥- ٢-٤
وأسلوب الدراما قد إحتلو المراحل المتقدمة من حیث علاقتھم بسلوك المستھلك وجذبھم 

 للانتباه فإن الباحث یوصي باستخدامھم عند طرح سلع جدیدة بالأسواق. 
یوني وحده لن ینجح في وأخیراً یجب أن یعي المعلنون أن الإعلان التلفز  ٦- ٢-٤

سعرھا، والضمان، وتوفیرھا في وتسویق السلعة، بل ینبغي مراعاة جودة السلعة، 
 السلعة.ب راتیجیات التسویقیة المرتبطة الوقت والمكان المناسبین، وغیرھا من الإست

  المراجع.
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