
 

 : الأستاذ المشرف                                         : اتلباإعداد الط

 موسى بن عودة/د  -موسى كريمة                                       -

 طالبي كريمة  -

 سنوسي  تركية  -

 لجنة المناقشة

 الجامعة
 

 تيارت-ابن خلدون 

 تيارت-ابن خلدون 

 تيارت-ابن خلدون 

0202/0202السنة الجامعية 

 الإشهار الإلكتروني وتأثيره على سلوك المستهلك 
 تيارت  –الطلبة الجامعيين من دراسة ميدانية على عينة 



  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 

 

 

 
 رــــالشككلمة 

 

 

 



  
 

 

 



  
 

 

 



  
 

 

 



  

 

 

file:///C:/Users/Nadir/Desktop/1122/دور%20الإشهار%20الإلكتروني%20في%20التأثير%20على%20سلوك%20المستهلك%20(Réparé).docx%23_Toc77531587
file:///C:/Users/Nadir/Desktop/1122/دور%20الإشهار%20الإلكتروني%20في%20التأثير%20على%20سلوك%20المستهلك%20(Réparé).docx%23_Toc77531587
file:///C:/Users/Nadir/Desktop/1122/دور%20الإشهار%20الإلكتروني%20في%20التأثير%20على%20سلوك%20المستهلك%20(Réparé).docx%23_Toc77531598
file:///C:/Users/Nadir/Desktop/1122/دور%20الإشهار%20الإلكتروني%20في%20التأثير%20على%20سلوك%20المستهلك%20(Réparé).docx%23_Toc77531598


  

 

 

file:///C:/Users/Nadir/Desktop/1122/دور%20الإشهار%20الإلكتروني%20في%20التأثير%20على%20سلوك%20المستهلك%20(Réparé).docx%23_Toc77531628
file:///C:/Users/Nadir/Desktop/1122/دور%20الإشهار%20الإلكتروني%20في%20التأثير%20على%20سلوك%20المستهلك%20(Réparé).docx%23_Toc77531628


  

 

 

 

file:///C:/Users/Nadir/Desktop/1122/دور%20الإشهار%20الإلكتروني%20في%20التأثير%20على%20سلوك%20المستهلك%20(Réparé).docx%23_Toc77531639


 

 

 

 



  

 

 

 ..................................................................... 45 

 ........................................................................... 44 

 ................................................................... 45 

 .................................................................... 45 

 ............................................................... 45 

 .............................................. 45 

 .............................................. 56 

 ............................................ 56 

 ........................................ 56 

 .............................. 56 

 ............................. 55 

 ........................................... 54 

 ................................................... 55 

 ................................................ 55 

 ...................................... 55 

 ................... 55 

 ......................... 56 

 .............................................. 56 

 ............................ 56 

 ............................ 56 

 ....................................................... 55 

 ........................... 54 

............ 55 

 ............................................................. 55 

 .......................................................... 55 

 ........................................... 55 

 ...... 56 

 .................. 56 

 ................. 55 



  

 

 

 ..................................................................... 44 

 ............................................................................ 45 

 .......................................................... 45 

 .................................................................... 45 

 ....................................................... 45 

 .................................................. 56 

 .................................................. 56 

 ........................................... 56 

 ........................................... 56 

 ................................ 55 

 ............................................ 54 

 ..................................... 55 

 ...................................... 55 

 ............................ 55 

 ...................................... 55 

 .... 56 

 ..... 56 

 ............................. 56 

 ............................ 56 

 ........................ 55 

 .................................... 54 

 ............... 55 

 .................... 55 

 ....................................... 55 

 ................................................... 55 

 ............................................ 56 

 ................... 56 

 ................................. 55 

 .......................................... 55 



 

 

 



  

 

 أ 



 

 



 

 
3 



 

 
4 

 



 

 
5 



 

 
6 

                                           



 

 
7 

                                           

 



 

 
8 

 

                                           



 

 
9 

 

 

 

                                           



 

 
10 

 

 



 

 
11 

 

                                           



 

 
12 

                                           



 

 
13 



 

 



 

 



 

 
16 



 

 
17 

 

 

 

 

                                           



 

 
18 

 

 

 

 

 

                                           



 

 
19 

 

 

                                           

http://www.hotwired/


 

 
20 

 

 

 

 

 

                                           



 

 
21 

                                           



 

 
22 

                                           



 

 
23 

                                           



 

 
24 

                                           



 

 
25 

                                           



 

 
26 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                           



 

 
27 

                                           



 

 
28 

                                           



 

 
29 

                                           



 

 
30 



 

 



 

 
32 



 

 
33 

                                           



 

 
34 

 

 

 

 

 

 

                                           



 

 
35 

 

 

 

 

 

 

                                           



 

 
36 

 

                                           



 

 
37 

 

 

                                           



 

 
38 

                                           



 

 
39 

 

 

 

 

                                           



 

 
40 

 

 

 

                                           



 

 
41 

 

 

 

 

                                           



 

 
42 

 

                                           



 

 
43 

 

 

 

 

 

                                           



 

 
44 

                                           



 

 
45 

                                           



 

 
46 

                                           



 

 
47 

                                           



 

 
48 

                                           



 

 
49 

                                           



 

 
50 

                                           



 

 
51 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
54 



 

 
55 

0,00% 

10,00% 

20,00% 

30,00% 

40,00% 

50,00% 

60,00% 

70,00% 

 الإناث             الذكور              

 يوضح توزيع أفراد العينة حسب الجنس 1شكل رقم 



 

 
56 

0,00% 

10,00% 

20,00% 

30,00% 

40,00% 

50,00% 

60,00% 

70,00% 

 %النسبة        

ا
%

ة 
سب

لن
ا

 

 السن  

 يوضح توزيع العينة حسب السن2شكل رقم 

    19- 22  

     23 - 25 

 فما فوق 26      



 

 
57 

0,00% 

10,00% 

20,00% 

30,00% 

40,00% 

50,00% 

60,00% 

70,00% 

80,00% 

 ما بعد التدرج ماستر  ليسانس  

بة
س

لن
ا

 

 المستوى التعليمي

يوضح توزيع أفراد العينة حسب المستوى 3شكل رقم 
 التعليمي

 %النسبة             



 

 
58 

0,00% 

10,00% 

20,00% 

30,00% 

40,00% 

50,00% 

60,00% 

70,00% 

80,00% 

جيد                 ضعيف            متوسط          

بة
س

لن
ا

 

 المستوى المعيشي 

 توزيع أفراد العينة حسب المستوى المعيشي  4الشكل رقم



 

 
59 

0% 

10% 

20% 

30% 

40% 

50% 

60% 

70% 

80% 

 نادرا                أحيانا              دائما             

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

يوضح توزيع أفراد العينة حسب استخدامهم 5شكل رقم 
 للانترنت



 

 
60 

0,00% 

10,00% 

20,00% 

30,00% 

40,00% 

50,00% 

60,00% 

70,00% 

 مساءا            زولا             صباحا           

ة 
سب

لن
ا

 

 الرد على السؤال

توزيع أفراد العينة حسب فترات استخدامهم  6الشكل رقم 
 للانترنت بكثرة



 

 
61 

46,50% 
47,00% 
47,50% 
48,00% 
48,50% 
49,00% 
49,50% 
50,00% 
50,50% 
51,00% 
51,50% 
52,00% 

 لا نعم

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

يوضح توزيع أفراد العينة حسب متابعة  7شكل رقم 
 الومضات الإشهارية



 

 
62 

0% 

10% 

20% 

30% 

40% 

50% 

60% 

 لا نعم

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

توزيع أفراد العينةحسب أوقات المناسبة :  8الشكل رقم  
 لبث الومضات الإشهارية



 

 
63 

0,00% 

10,00% 

20,00% 

30,00% 

40,00% 

50,00% 

60,00% 

70,00% 

 نادرا أحيانا دائما

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

يوضح توزيع أفراد العينة حسب جذب الإشهار 9الشكل رقم 
 الإلكتروني للانتباه



 

 
64 

0,00% 

5,00% 

10,00% 

15,00% 

20,00% 

25,00% 

30,00% 

35,00% 

40,00% 

 الشخصيات الشعار الموسيقى النص 

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

يوضح توزيع أفرادالعينة حسب جذب الانتباه  10شكل رقم 
 في الومضات الإشهارية المبثة 



 

 
65 

0,00% 

5,00% 

10,00% 

15,00% 

20,00% 

25,00% 

30,00% 

35,00% 

40,00% 

 غنائي مباشر فكاهي حواري

يوضح توزيع أفراد العينة حسب نوع الإشهار 11شكل رقم 
 الإلكتروني المفضل



 

 
66 

0,00% 

10,00% 

20,00% 

30,00% 

40,00% 

50,00% 

60,00% 

70,00% 

80,00% 

90,00% 

 الإثنان معا الومضات القصيرة الومضات الطويلة

بة
س

لن
ا

 

يوضح توزيع أفراد العينة حسب نوع 12شكل رقم 
 الومضات الإشهارية المفضلة أكثر



 

 
67 

0,00% 

10,00% 

20,00% 

30,00% 

40,00% 

50,00% 

60,00% 

 نادرا أحيانا دائما

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

يوضح توزيع أفراد العينة حسب متابعة 13شكل رقم 
 الومضة الإشهارية الإلكترونية



 

 
68 

0% 

10% 

20% 

30% 

40% 

50% 

60% 

70% 

80% 

 خلال تصفح المواقع مستقلة

يوضح توزيع أفراد العينة حسب الاهتمام  14شكل رقم
 بمضمون الومضة الإشهارية الإلكترونية



 

 
69 

0,00% 

10,00% 

20,00% 

30,00% 

40,00% 

50,00% 

60,00% 

70,00% 

80,00% 

90,00% 

100,00% 

 غامضة سهلة بسيطة

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

يوضح توزيع أفراد العينة حسب ألفاظ 15شكل رقم 
 وعبارات الرسالة الإشهارية الإلكترونية



 

 
70 

0% 

10% 

20% 

30% 

40% 

50% 

60% 

70% 

80% 

 نادرا أحيانا دائما

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

يوضح توزيع أفراد العينة حسب انتباه  16شكل رقم 
المبحوثين لوجود إيحاءات في مضمون الرسالة الإشهارية 

 الإلكترونية



 

 
71 

0 

0,1 

0,2 

0,3 

0,4 

0,5 

0,6 

0,7 

 نادرا احيانا دائما

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال 

يوضح توزيع أفراد العينة حسب تصديق :17الشكل رقم 
المبحوثين مايرد عن خصائص السلعة في 

 الإشهارالإلكتروني



 

 
72 

0% 

5% 

10% 

15% 

20% 

25% 

مدى ثقتك بمواقع 
 الانترنت

للحجة المقدمة في 
 الاشهار 

لاستخدامك المسبق 
 لموضوع الاشهار 

 مدى ثقتك بالمنتوج

 الرد على السؤال

 18الشكل رقم 



 

 
73 

0% 

10% 

20% 

30% 

40% 

50% 

60% 

70% 

80% 

 لا نعم

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

توزيع أفراد العينة حسب الازعاج الذي : 19الشكل رقم
 يسببه تكرار الومضة الإشهارية 



 

 
74 

0 

0,1 

0,2 

0,3 

0,4 

0,5 

0,6 

0,7 

0,8 

0,9 

1 

 لا نعم

بة
س

لن
ا

 

يوضح توزيع أفراد العينة حسب مدى 20الشكل رقم 
 اقتناعهم بمضمون الرسالة الإشهارية عبر الانترنت



 

 
75 

0 

0,2 

0,4 

0,6 

0,8 

1 

 بعد تكرارها للمرة الاولى 

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

يوضح توزيع أفراد العينة حسب عدد  21الشكل رقم 
 مرات اقتناعهم بالومضة الإشهارية



 

 
76 

0 

5 

10 

15 

20 

25 

30 

35 

 قصيرة متوسطة طويلة

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

يوضح توزيع أفراد العينة حسب مدة رسوخ 22الشكل رقم
 مضمون الومضة الإشهارية الإلكترونية في ذاكرتهم

 :التكرارات

 % :النسبة



 

 
77 

0 

5 

10 

15 

20 

25 

30 

35 

 نادرا احيانا دائما 

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

يوضح توزيع أفراد العينة حسب توفير  23الشكل رقم 
 الومضة الإشهارية الإلكترونية المعلومات الكافية لهم

 :التكرارات

 % :النسبة



 

 
78 

0 

5 

10 

15 

20 

25 

30 

35 

 لا نعم

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

يوضح توزيع أفراد العينة حسب شرائهم 24الشكل رقم 
 للومضة الإشهارية الإلكترونية

 :التكرارات

 % :النسبة



 

 
79 

0 

5 

10 

15 

20 

25 

30 

35 

40 

 لا نعم

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

يوضح توزيع أفراد العينة حسب الوفاء :25الشكل رقم 
 للمنتوج أو الخدمة

 :التكرارات

 % :النسبة



 

 
80 

 

 

 

 

0 

5 

10 

15 

20 

25 

30 

35 

40 

 رديء متوسط جيد

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

يوضح توزيع أفراد العينة حسب تقييمهم : 26الشكل رقم 
 للإشهار عبر الانترنت

 :التكرارات

 % :النسبة



 

 
81 

 



 

 
82 

 

 

 

 

 

0 

5 

10 

15 

20 

25 

 أنثى      ذكر      الجنس   

ت
را

را
تك

ال
 

 ارد على السؤال

يمثل متغير الجنس مع امكانية توفير 27الشكل رقم
 الومضة الإشهارية المعلومات الكافية حول المنتجات 

 دائما

 أحيانا



 

 
83 



 

 
84 

0 

5 

10 

15 

20 

25 

30 

35 

40 

45 

23,33% 75% 

ت
را

را
تك

ال
 

 النسبة المئوية

يمثل متغير المستوى المعيشي معشراء 28الشكل رقم
 موضوع الومضة الإشهارية الإلكترونية  

 المجموع الكلي للتكرارات

 لا



 

 
85 



 

 
86 

0 

2 

4 

6 

8 

10 

12 

14 

16 

25% 

بة
س

لن
ا

 

 الرد على السؤال

يمثل متغير المستوى التعليمي مع  اوقات  29الشكل رقم
 اهتمام بالومضة الإشهارية

 المجموع الكلي للتكرارات

 خلال تصفح 



 

 
87 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
88 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
89 



 

 
90 



 

 
91 



 

 



 

 
93 



 

 



 

 
95 



 

 
96 



 

 
97 



 

 
98 

https://www.researchgate.net/profile/Brahim-Boutaleb
https://www.researchgate.net/profile/Nacer-Charfi
https://www.researchgate.net/profile/Nacer-Charfi
https://www.researchgate.net/profile/Youcef-Mameche
https://www.researchgate.net/profile/Youcef-Mameche
https://www.researchgate.net/profile/Youcef-Mameche


 

 

         



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Summary : 

From our study we have tried to know how the electronic  advertising    

influence the consumer behavior's . So، we have done a field study on 

some university student's by using descriptive method to analyze  this 

phenomenon relying on the form and distributing it on some media and 

communication department  student's from the university of Tiaret. 

We have noticed some basic conclusion and the most important one is that 

the role of the electronic advertising  is to show the features of the 

products and its services in a modern way like animated pictures ، the use 

of convinced and clear words which help the consumers to decide and buy 

the products .  This last and final operation comes  after that he is 

convinced through diffrent steps like attracting his attention in mental and 

sensual way and it can be assumed only by the good design of the 

electronic advertising. 

 


