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 The discriptive analytical study aims to know the role of media in 

the promotion for fast food. A questionnaire was distributed randomly 

chosen to (487) students of Jordan University. The main findings of the 

study were  Social Media  plays the most significant role in the promotion 

for fast food, and the Promotion motivates the buying behavior of 

consumers since it tempts them to consume fast food on the go and even 

take it home to save cost, effort and time of working & studying 

individuals, also the Media in general does not provide detailed 

information to the target audience about the nutritional values of fast food, 

as well as their health risks.  

Keywords of Study: Media, Student of the University of Jordan, 

Promotion, Fast Food, Social Media. 
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 الفصل الاول
 خلفية الدراسة وأهميتها

 :مقدمة 0.0

في نقل معلومات وخبرات وأحداث الأمم والحضارات  أساسية رسالة الإعلام نلاشك أ 

والإغراء وتكوين الرأي العام  الإقناعخطر في وما يزال يلعب الدور الأ ،جيلإلى  من جيلوتراثها 

 .الخدمةأو  قناع المستهلك المستهدف بالمنافع والفوائد التي تؤديها السلعةعن طريق الترويج لإ

 الإستهلاكفي القوة الشرائية مما أنتج تنوع  رتفعتايادة الدخل خلال العقود الماضية ومع ز 

أصبح ف ،الوجبات السريعة على الحياة وطغت الإستهلاكوفي ظل العولمة انتشرت ثقافة  ،الغذائي

 . هو رمز لانفتاح أي بلد وتقدمه جبة المعولمةوجود مطاعم الو 

إن جانبا كبيرا من الحوار الدائر يكاد أن يحسم بوجود ظاهرة نوعية جديدة تتلخص في  

، والأخطر من ذلك هو انتقال هذه (سلسة مطاعم ماكدونالدز وغيرها)تعاظم انتشار الطعام السريع 

مواقع فروعها في بلاد أخرى مغايرة اجتماعيا  إلى الظاهرة وتحركها من مواقع جذورها الأمريكية

ق المجتمع، وأخذت لطوتزيد سطوتها داخل المزيد من من وثقافيا، فأصبحت تنتقل إلينا وتتجذر بيننا

الفن في أصبح  لقد(. 0005الجوهري، ). ع الأخرىسائر نظم المجتمإلى  تنمو وتتشعب وتتوسع

هو الإطار الحاكم لاختراق  ،هلاك الأطعمة السريعةأي صناعة ثقافة است ،استهلاك الطعام السريع

حجازي، )الشعوب ومن الطبيعي أن يكون الأقوى في عالم اليوم هو صانع تلك الثقافة ومروجها 

0001 .) 

، ذلك أن قوام الحياة مرتبط رورات الحياة، ويهم الناس جميعامن ض الغذائيالنشاط  إن  

 . ، وتروج له بغية المنفعة وا علام الناس بهعليهتحافظ أن إلى  حاجةأن الناس ب كمابهذا النشاط، 
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، الجمهورإلى  ها وأشكالهاأنواعمنتجاتهم بأن تصل ويسعى أصحاب المنتجات الغذائية   

وبالتالي الإقبال عليها، وتحقيق هدف أصحابها في  المنتجات،بغية تحفيز ذاك الجمهور نحو تلك 

 .تحقيق الأرباح والمنافع المادية

أصحاب التي يتعامل بها  المنتجاتتلك الترويج لفي  الإعلام نا يأتي دور وسائله  

، من خلال استخدام الإعلانات المطاعم والمستوردين والمنتجين لها، بهدف إعلام الجمهور

 .التي تخصص لذلك الغرض مدفوعة الثمنوالدعايات وحتى البرامج 

 الترويجفي  الإعلاموسائل فة دور معر إلى  الدراسة سعت ذلكأهمية  وانطلاقاً من  

لى أي مدى كان هذا الدور  ،ريعة التي تقدمها المطاعمللوجبات الس مؤثرا في إقبال طلبة الجامعة وا 

 .للشراء منها

 ويعد ،ةانستبستخدام أداة الإا سبقتالتي  ستطلاعات المسحية،الدراسة على الإ واعتمدت  

مجتمعاً نخبوياً وآراؤهم تبين وسائل التأثير الدراسة كونهم  عينة مناسبة لهذه طلبة الجامعة الأردنية

وجهة  فإن، عليه من الوسائل الأخرى أية وسيلةأو  المعروفة الإعلامعليهم سواء كانت وسائل 

مدى إلى  تعرفتفي ذلك، وأن هذه الدراسة  الإعلامنظرهم بهذا المجال مهمة جداً في وصف دور 

 .الإعلامبسبب ترويج وسائل  وجبات السريعةالالعينة المبحوثة على  إقبال
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 :مشكلة الدراسة. 2. 0

من الطعام لا يكلف إعداده وقتاً  إلى أنواع لجأ الناسفي ظل تسارع الحياة وأشغالها،  

العالم عن طريق  أنحاءية في عملية إعداد الغذاء في كل الإستهلاكوتغلغلت ثقافة الغرب  طويلاً 

نتاج القيم والرموز والذوق في المجتمعات والمعلومات  لإتصالاصناعة  التي تمثلت بصناعة وا 

ط معلن ومروج لتلك كوسي الإعلامنساني دخلت وسائل وكأي نشاط إ .ومنها نظام الوجبات السريعة

ضرت ببعض محتوياتها الصحة العامة أ نهاثرت في حياة الناس وصحتهم، لكو الأطعمة التي أ

هو وراء  الإعلامقبال كبير عليها، فهل أن الترويج عبر وسائل للإنسان، ومع هذا تجد الناس في إ

لى أ  .ي مدى يؤثر في سلوك الناس تجاه الوجبات السريعةهذا الإقبال، وا 

إذا فمشكلة الدراسة تتحدد في إقبال الناس على الوجبات السريعة وأن هناك مساحات  

، فما هو دور وسائل الوجباتصحاب تلك من قبل أ الإعلاممخصصة في وسائل واسعة و  ترويجية

 في ذلك؟ الإعلام

 
 :هدف الدراسة وأسئلتها. 4. 0
، في الترويج للوجبات السريعة الإعلامدور إلى  إنّ الهدف العام لهذه الدراسة هو التعرف  

الإجابة عن عدد من الأسئلة من وجهة نظر الفئة إلى  تسعى الدراسةهذا الهدف إلى  وللوصول

 : هي المبحوثة والأسئلة

 

 ؟بحسب الفئة المبحوثة لترويج للوجبات السريعةل استخداماكثر الأ الإعلامما وسائل  .1
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في الترويج للوجبات السريعة من  الإعلاموسائل التي تستخدمها  يةالإعلام (الأنماط) نواعالأما  .0

 ؟منظور الفئة المبحوثة

بات السريعة من منظور الفئة في الترويج للوج الإعلاموسائل الأساليب التي تستخدمها أبرز ما  .3

 ؟ المبحوثة

في الترويج للوجبات السريعة من منظور الفئة  الإعلامما الإشباعات المتحققة من دور وسائل  .4

 ؟المبحوثة
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 :فرضيات الدراسة. 3. 0

لدور وسائل  العينة المبحوثة استجابات في توجد فروق ذات دلالة إحصائية :ىولالفرضية الأ. 0
ي، العمر، الحالة الإجتماعالنوع )الديموغرافية  لعواملهمترويج للوجبات السريعة تعزى الفي  الإعلام
 (.ية، المستوى الأكاديمي، ونوع الدراسةالإجتماع

 

وسائل كثر العينة المبحوثة لأ استجابات في إحصائية دلالة ذات فروق  توجد :الفرضية الثانية. 2
 .لمتغيراتهم الديموغرافيةريعة تعزى الترويج للوجبات الساستخداماً في  الإعلام

 

للنوع استجابات العينة المبحوثة  في إحصائية دلالة ذات فروق  توجد :الفرضية الثالثة. 4
للترويج عن الوجبات السريعة تعزى لمتغيراتهم  الإعلامالمستخدم في وسائل  (النمط)يالإعلام
 .الديموغرافية

 

ساليب عينة المبحوثة للأال استجابات في إحصائية ةدلال ذات فروق  توجد :الفرضية الرابعة. 3
 .لمتغيراتهم الديموغرافيةالترويج للوجبات السريعة تعزى في  الإعلامالتي تستخدمها وسائل 

 

الإشباعات المتحققة من دور وسائل  في إحصائية دلالة ذات فروق  توجد :الفرضية الخامسة. 5
 .لمتغيرات العينة الديموغرافيةالترويج للوجبات السريعة تعزى في  الإعلام

 

ية للترويج ونوع الإعلامتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الأنماط  :الفرضية السادسة. 6
 .التي تروج للوجبات السريعة الإعلاموسائل 

 

ية التي تستخدمها الإعلامتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الأنماط  :الفرضية السابعة. 7
في الترويج للوجبات السريعة والأساليب التي تستخدمها تلك الوسائل خلال  الإعلاموسائل 
 .الترويج

 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الأساليب التي تستخدمها وسائل  :الفرضية الثامنة. 8
 .في الترويج للوجبات السريعة والإشباعات المتحققة لدى العينة المبحوثة الإعلام
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ــية الد. 5. 0 ــ ــةأهمـ ــ  :راسـ

 الإعلامتأثير ترويج وسائل  إلىتنبع أهمية الدراسة من كونها ميدانية تعمل على التعرف  

تعالج موضوعاً مهماً التي من الدراسات الحديثة كما أنها  .على السلوك الشرائي للوجبات السريعة

 الإعلامطرفين وسائل تنبيه كلا ال الإستفادة من نتائج الدراسة فيإلى  بالإضافة .للصحة المجتمعية

لاسيما . الإنسانضرورة توخي الحذر في الترويج لما يتعلق بصحة إلى  ومنتجي الوجبات السريعة

كما يمكن  .نسانحتمل من الناحية العلمية ضررا للإأن هناك خطورة في الترويج للأطعمة التي ت

ات الغذائية وكذلك على دور الدور الرقابي على الأطعمة والمنتجاستثمار نتائج الدراسة في تعزيز 

 .في ذلك الإعلاموسائل 
 

 :مصطلحات الدراسة. 6. 0

 فريق، أو  ت الممنوحة لشخصهو مجموعة من المسؤوليات والأنشطة والصلاحيا: الدور

مدير التهيئة ومدير التغيير يمكن  دور ، على سبيل المثال،متعددة ن يكون لهما أدوارأويمكن 

  .(333، ص0004 ،لمعجم الوسيطا. )أن يقوم بها شخص واحد
 

  وسائل التي تقوم بها  والإعلانات والدعايات العملياتمجموعة  :جرائي للدورالإأما التعريف

لتأثير في الجمهور المتلقي، إلى االتي تسعى من خلالها و  للترويج للوجبات السريعة الإعلام

بين وسائل  نفعة المتبادلةمن خلال الم المردود الماديتوفير القناعات وتنشيط على أساس 

 .وأصحاب الوجبات السريعة الإعلام

  ة الإلكترونيذاعات والصحف والمجلات والمواقع  وتتمثل بالقنوات الفضائية والإ: الإعلاموسائل

  .يالإجتماعوشبكات التواصل 
 



-8- 

 نشر المعلومات بطرق "ي على أنه الإعلامفي المعجم  (0006)كما عرّفه الفار: الترويج

الموسوعة "وحسب (. 70، ص0006الفار، ). ة بغرض جذب انتباه الجماهيرمختلف

ومات بُغية جذب الانتباه إذاعة مجموعة من الأخبار والمعلأو  عرضأو  نشر"فهو " يةالإعلام

وهي عملية التسويق التي . الخدماتأو  نطباعات الإيجايبة المستهدفة تجاه المنتجاتلخلق الإ

وتتبنى الباحثة هذا (. 670، أ-0003حجاب، ) .وفعالية التوزيعيع أعمال البيع تهتم بتشج

 .يف تعريفاً إجرائياً لدراستهار عالت
 

 قدّم الوجبات التي يمكن أن تُحضّر وت مصطلح يُطلق على: -إجرائيا-الوجبات السريعة

المتاجر وذات جودة منخفضة في التحضير أو  وهو الطعام الذي يُباع في المطاعم. بسرعة

والوجبات . مغلق لإمكانية أخذها خارج المتجرأو  مها للزبائن على شكل مغلّفمع تقدي

السريعة أيضا طعام ذو سُعرات حرارية عالية لكنه منخفض في الجودة وقيمته الغذائية إذ يدل 

 . الاسم على سرعة إعداد وتحضير هذا الطعام بل وحتى سرعة تناوله
 

 

 :حدود الدراسة. 7. 0

  .الجامعة الأردنية: الحدود المكانية

 .0016-0015بالفصل الدراس الثاني فترة الدراسة تمثلت : الحدود الزمانية

طلبة الجامعة على ة، يتتمثل في إجراء دراسة ميدانية مسح ":التطبيقية"الحدود الموضوعية 

 . الأردنية
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 :محددات الدراسة. 8. 0

السريعة وتأثير ذلك في القرار  في الترويج للوجبات الإعلاموسائل  دورسة تتناول راالد 

 التي تؤثر في تعميم نتائج الدراسة وهذا يتحدد بعدد من العوامل. الشرائي لطلبة الجامعة الأردنية

 .الإعلامتمارسه وسائل  الذيمنها الثقافة الصحية للمجتمع، وطبيعة الترويج 
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 الفصل الثاني

النظري والدراسات السابقة الأدب
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 الفصل الثاني

 النظري والدراسات السابقة دبالأ

 الأدب النظري . أولا

 :تمهيد. 0. 2

في الترويج للوجبات السريعة من  الإعلامدور إلى  التعرففي  الدراسة انطلاقاً من هدف  

الأول منه، يتناول  ؛قسمينإلى  طار النظري للدراسة ينقسملإا نّ إف ،منظور طلبة الجامعة الأردنية

ونظرية  الإعلام على وسائلالإعتماد نظرية  ؛ماوهنظريتين،  يعتمداسة الذي التأصيل النظري للدر 

المفاهيم والدلالات التي  داخل فيممن  انالنظريت هاتانلما ما تمتلكه  ،الإشباعاتات و الإستخدام

يتناول الدراسات السابقة المشابهة والمفاهيم فها الدراسة، أما الشق الثاني من هذا الفصل تطرقت ل

 الدراساتدبيات أمن الدراسة  فادتاست، إذ سة الظاهرة موضوع الإهتمامواضيع ضمن مجال دراوالم

 .دب النظريالأإليها  والمواضيع ذات العلاقة التي تطرق  السابقة

ــة. 2. 2 ـــ  :نظريات الدراســ

 الإعلامعلى وسائل الإعتماد  نظرية. 0. 2. 2 

ليحقق حاجاته  ؛الإعلامد على وسائل الجمهور يعتم نّ هو أمحور هذه النظرية، إنّ 

والجمهور المتلقي  الإعلامتفاعلا بين وسائل  النظرية هفترض هذتو  ،هداف معينةأ ويحصل على 

في  بقية النظريات ما فييختلف عهذا  نّ ألذا نجد  بهذا التفاعل، الإعلام والمجتمع، وتأثير وسائل

ه حينما يكون التغيير ي، إذ يفترض أنّ جتماعالإستقرار في ظروف الإ الإعلام تفسير تأثير وسائل
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المؤسسة القائمة والمعتقدات والممارسات التي تواجه التحدي  نّ إف ي والصراع مرتفعين،الإجتماع

 على وسائل( التبعية)كال الناس تّ إ نّ إف ،وقات، وفي مثل هذه الأجبر الناس على إعادة تقييم آرائهمتُ 

، 0005بو أصبع، أ) .ات التي تساعدهم في الاختياراتيزداد للحصول على المعلوم الإعلام

  .(36ص
   

وسائل  على يركز باعتباره نظرياً  إطاراً  "الإعلام وسائل علىالإعتماد " من الدراسة تاتخذو   

 هي تحكمها التي ةلرئيسا العلاقة إن كما، منها معلوماته يستقي لكي الفرد وتأثيرها في ،الإعلام

 نظم مع العلاقات هذه تكون  وقد والجمهور، يالإجتماع والنظام الإعلام ائلوس بينعلاقة الإعتماد 

مكاوي، ): ينظر .التلفزيون  -والرادي– الصحف ؛مثل هائأجزا أحد معأو  جميعها، الإعلام وسائل

 .(314ص ،0004والسيد، 

 لبت رغبات ،وزاد التعرض لها الإعلام هتمام بوسائلوتفترض النظرية أنه كلما زاد الإ  

 ،الإعلامعلى وسائل داد مقدار الإعتماد فإنه يز  ،وبهذا التوجه ،الفرد وأصبح لها تأثير أكبر عليه

 .(Stanley & Baran, 2006,  124 ). رائهد من تأثيرها في توجهات الفرد وآمما يزي
   

 (360، ص0015 عبدالحميد،: )تتضمن هذه النظرية عدداً من التأثيرات وهيو   

 : والتي تتمثل في مجالات عديدة منها: معرفيةالتأثيرات ال .0

 ،نقص في أو  تجاوز مشكلة الغموض الناتجة عن تناقض المعلومات التي يتعرض لها الفرد

فسيرات الممكنة والصحيحة تحديد التأو  الأحداثعدم كفايتها لفهم معاني أو  المعلومات

 .اثلهذه الأحد
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 في تشكيل  الإعلام م بها وسائلتي تقو دوار الناك تأثيرات معرفية أخرى توضح الأوه

والشخصيات التي تثير ات، حيث تقوم بدفع غير محدود للآراء والموضوعات الإتجاه

ات والحروب، بجانب التأثير الأزمضطرابات و ل الإحواأهتمام بها وخاصة في المتلقين للا

  .وزيادتها الأفرادعلى نظم معتقدات 
 

ر الحب والكراهية ويظهر هذا التأثير عندما تقدم معلومات معينة مثل مشاع :التأثيرات الوجدانية .2

الذي  الإتجاهستجاباتهم وبالتالي في او  الأفرادية تؤثر على مشاعر الإعلاممن خلال الرسائل 

  .خلاقية والمعنويةوالقلق والخوف، والتأثيرات الأ تستهدفه هذه الرسائل مثل الفتور العاطفي،
 

الجميع  المجالات الوجدانية يهتم بهأو  المعتقداتأو  اتالإتجاهالتغير في : التأثيرات السلوكية .4

 الفعالية، همها في هذا المجال،أ يضا، ولكن على أنها درجة للتأثير في السلوك الواضح، ومن أ

  .يةالإعلامن يقوم الفرد بعمل ما كان يعمله لولا تعرضه للرسائل أويقصد  ،وعدم الفعالية

    

ه النظرية فإن الفرد يعتمد في تحصيل معلوماته حول المنتجات والوجبات وبحسب هذ  

المختلفة، حيث يجد فيها المتلقي ما يحتاج ويشده من  الإعلامالسريعة من خلال متابعته وسائل 

 .معلومات وصور وحقائق

 رغباتتؤثر في  الإعلام الدراسة من خلال كون وسائلهذه عليه فإن هذه النظرية تتفق و و   

فتؤثر في ، الإعلانات الترويجية للوجبات السريعةوبالتالي في قناعاتهم تجاه الجمهور، وقناعات 

 .لناس ومنهم عينة الدراسة طلبة الجامعة الأردنيةلالسلوك الشرائي 
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من خلال  الإعلامعلى وسائل الإعتماد من نظرية ستفيد ت هذه الدراسة أنإلى  بالإضافة  

تعرضه لمؤثرات صوتية وصورية في الجمهور، والتي  الإعلامسائل و التأثيرات التي تحدثها 

اتجاهاً معيناً، كما تعتبر أو  التي يستجيب لبعضها، ومن ثم يتفاعل معها، لتنتج سلوكاً ومعلوماتية و 

 .الإعلام معرفة العلاقة والتأثيرات بين وسائلالنظرية أساساً نظرياً ل

 

  :تات والإشباعاالإستخدامنظرية . 2. 2. 2

بداية البحث إلى  لجمهورها الإعلام الذي توفره وسائل يعود الإهتمام بالبحث عن الإشباع  

 زفيلدعمال لزر أ ربعينيات في ومثل هذه الدراسات ظهرت في الأ ،لإتصالاالتجريبي في ميدان علوم 

ز يعمال ريلأ ات في وفي الخمسيني Lazars field, Stalon& Berlsonوستالون وبيرلسون 

 وباركر Lyleولايل  Schrammعمال شرام أ وفي الستينيات في  Rileys, Freidsonيدسون وفر 

Parker .(33، ص 0005 بو أصبع،أ ) 

أسلوب  والشواهد التي تؤكد بأنّ مجموعة من المفاهيم  الإشباعو  الإستخدامويقدم نموذج   

ويرى النموذج  .انية والشخصيةية والسكالإجتماعقوة من المتغيرات أكثر  الإعلام أمام وسائل الأفراد

ومن ثم  ن يتصرفوا سلبيا تجاهها،أبدلا من  يةالإعلاميوظفون فعالية مضامين الرسائل  الأفراد نّ أ

ثيرات على الجمهور، أية والتالإعلامهذا المدخل لا يفترض وجود علاقة مباشرة بين الرسائل  نّ فإ

ات تلعب كعوامل وتلك الإستخدام مور كثيرة،لأالجمهور يستخدم الرسائل  نّ أويفترض بدلا من ذلك 

هذا  نّ إعلاوة على ذلك، ف، في عملية التأثير( خلة في مصطلح مناهج البحثامتغيرات متد)وسيطة 

، دراسةال منه استفادتي الفردي وهو ما لإتصالالاختبار السلوك  المدخل يوفر لنا مجالا رحباً 

 رق التي يحقق بها البشر حاجاتهم ويشبعونها،مجالات البحث المستمرة عن الطذلك إلى  مضافا
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، ولكن غيرها الإعلامشباع الحاجات ذات العلاقة بوسائل إن يمكن وصف الكثير منها حتى الآ

 بو أصبع،أ) .أخرى ، بل عن مصادرالإعلامن تكون تابعة لاستعمال وسائل أ ليس بالضرورة

 ( 33، ص 0005
 

الجماهيري دراسة وظيفية منظمة،  لإتصالادراسة تهتم نظرية الاستخدامات والاشباعات بو  

ي الإجتماعوالتباين  ،أدى إدراك عواقب الفروق الفردية منصرمعقد الأربعينات من القرن ال منذُ ف

بداية منظور جديد للعلاقة بين الجمهور ووسائل إلى  ،الإعلامعلى إدراك السلوك المرتبط بوسائل 

رؤيتها على إلى  عل،الجماهير على انها عنصر سلبي غير ف، وكان ذلك تحولًا من رؤية االإعلام

مكاوي والسيد، . )الإعلامعلة في انتقاء أفرادها لرسائل ومضمون مفضل من وسائل اأنها ف

 (.040، ص0004
 

لوسائل  الأفرادخمسة فروض رئيسة تتعلق بكيفية استخدام  (هو كاتز وزملائهلياإ)ضع و وقد 

، 0005الحسيني، ):تحقيقها من وراء هذا الاستخدام وهيإلى  عون والإشباعات التي يس لإتصالا

 .(80ص

الجمــاهيري، ويسـتخدمون وســائل  لإتصـالاإن أعضـاء الجمهــور مشـاركون فعــالون فـي عمليــة  -1

 .لتحقيق أهداف مقصودة تلبي توقعاتهم لإتصالا

ذلـك  عـن الحاجـات التـي يـدركها أعضـاء الجمهـور ويـتحكم فـي لإتصالايعبر استخدام وسائل  -0

 .عوامل الفروق الفردية

 إن أعضاء الجمهور هم الذين يختارون الرسائل والمضمون الذي يشبع حاجاتهم، وأن وسـائل -3

 .تتنافس مع مصادر الإشباع الأخرى في تلبية هذه الحاجات الإعلام
                                                 

 هو كاتزلياإ" :Elihu Katz,  "نظرية الاستخدامات والاشباعات هو أحد الباحثين الذين طوروا. 
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تلبيتهـا، إلـى  إن أفراد الجمهور لديهم القدرة على تحديد دوافع تعرضهم وحاجـاتهم التـي يسـعون  -4

 .ذا فهم يختارون الوسائل المناسبة لإشباع هذه الحاجاتل
 

اسـتخدام الجمهـور لوسـائل  بـرع ،ستدلال علـى المعـايير الثقافيـة السـائدة فـي المجتمـعيمكن الإ -5

 .فقط محتواها برع، وليس لإتصالا
  

 الإستخدامفي  الإعلاموسائل على دور  وقوفها ويستفيد البحث من هذه النظرية من خلال 

هدافاً وتأثيرات مختلفة في أ تعكس مضمونا يحمل ها نّ أالمعرفي للجمهور، ولا سيما  اعالإشبو 

، ويحثهم الوجبات السريعةوهذا بدوره يؤثر في تشكيل معارف وتصورات الجمهور عن الجمهور، 

وهذا بدوره أيضاً يسهم في تدعيم قرار الشراء ، دعايات والإعلانات التي تقوم بهاعلى الاستجابة لل

معارف كثيرة، وفي الوقت ذاته تقدم  الإعلامى المتلقي، إذ أن المتلقي يجد في ما تقدمه وسائل لد

لونية تشد أو  الإعلانات بمؤثرات صوتيةومضامينها قناعات متعددة، وتقدم كذلك  الإعلاموسائل 

  .من انتباه المتابع، وتجذبه إليها

العينة المبحوثة أو  القرار الشرائي للجمهورفي  الإعلامدور وسائل  عليه تقوم الدراسة على فهم

  .وهم طلبة الجامعة الأردنية
 
 
 
 

 : Harold Lasswell نمو ج هارولد لازويل .4. 2. 2

على الرغم من انحسار البعد الكلاسيكي لنظرية الرصاصة السحرية، إلا أن الباحثة وجدت  

، ولاسيما فإن الترويج الإعلاملوسائل في بعض نماذج هذه النظرية ما يؤكد البعد التأثيري القوي 
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ومن هذه النماذج هو . لإتصالاذات العناصر التي تتكون منها نماذج إلى  عملية اتصالية تستند

 .ويلسنموذج لا

 

 

 

 

 
 

 

 (130، ص0016قلندر، ) شكل يبين عناصر نمو ج لازويل

أو  حرية،يعد نموذج لازويل الخطي من أبسط النماذج لتصوير نظرية الرصاصة الس 

من يقول ، ماذا "العبارات الشهيرة إلى  ، ويستند هذا النموذجالإعلامالتأثير القوي المباشر لوسائل 

، والنموذج يعكس توالي انتقال الرسالة "يقول، عبر أية وسيلة يقول، لمن يقول، وما أثر ما يقول

الذي يتأثر كله  جمهورأفراد الإلى  تى تصل مباشرةمانع، حأو  دون أن يعترض سبيلها أي عائق

على اختلاف أعمارهم  -بلا استثناء، والشاهد هنا هو اعتبار النموذج كل أعضاء الجمهور 

واقعين تحت تأثير تلك الرسالة بمستوى متساوٍ من  -ي الإجتماعأو  وتعليمهم وواقعهم النفسي

ثير بالمستوى نفسه وأكد باحثون أن هذا التعميم في التأ (.130، ص0016قلندر، ) .درجة التأثير

هو مغالطة تغفل عن عدد من العوامل التي تحدد مدى استجابة الفرد ومن ذلك السمات الشخصية 

، 0015نصر، : )ينظر. فضلًا عن الجوانب المختلفة للموقف والسياق الذي أرسلت به الرسالة

 (.77ص

 المرسل

 رسالة

 وسيلة

 متلقي

 أثر
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 :الوجبات السريعة .4. 2

 نشاط مرتبط باستغلال" بأنها (*)Encartaتعرف الوجبة السريعة بحسب الموسوعة العلمية  

أو  مطاعم الخدمة السريعة ذات أسعار متواضعة، والأغذية فيها يمكن تناولها في المكان نفسه

وجبة متجانسة مهيئة للاستهلاك "على أنها  (*)كما عرفتها الجمعية السويسرية للتغذية. حملها

نقلا عن  (04، ص0007بلعيدي، ) ."متوفرة باختيار محدد وفي وقت قصير عند نقطة بيع

(Encarta,2005). 

الأغذية التي تحضر بطريقة  أنواعويتبين من ذلك أن مفهوم الوجبات السريعة يرتبط بكل  

فتكون سريعة؛ مثل الهمبرغر والدجاج المقلي والبيتزا والبطاطس المقلية والسجق، وكذلك الشاورما 

 .disposableتستخدم مرة واحدة  محضرة ومغلفة بأواني

تعد صناعة الوجبات السريعة في الولايات المتحدة أكبر الصناعات من جهة القوة العاملة و  

إذ أن حوالي ثلثي عمال الوجبات السريعة في البلاد هم من تحت سن . لاسيما من المراهقين

 (Schlosser, 2001, P.8. )العشرين

نشئت من قبل مغامرين في أ الوجبات السريعة ن مطاعمفإ Schlosser(2001)وبحسب  

مرحلة ما بعد الحرب العالمية الثانية ولاقت النجاح الكبير لأنها تقدم خدمات سريعة لمجتمع 

، ت الذي يسمح لهم بالطهو في البيتالعائلة الوقأفراد منهمك في العمل ومتفرغ له فليس لدى 

د هذه المطاعم ضرورة وليس هناك من فترة طويلة للسماح بأعداد طبق شهي للغذاء، فكان وجو 

 ماكنية الجديدة وظهرت هذه المطاعم تقدم وجبات سريعة وهى قريبة لأالإجتماعأوجدتها الظروف 
                                                 

*() Encyclopédie  Encarta(2005). Collection Microsoft Encarta 
*()  Société Suisse de Nutrition, les plats rapides s’intègrent à une alimentation saine, 

Berne, 2006,   www.sge-ssn.ch 
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في ما يشتهونه من طعام  الأفراديجد فيها جميع  والعائلات حيثالعمال والموظفون  فيرتادهاالعمل 

والكاتب يرى . ق ذلك للزبون العشاء بسعر معقول لوجبة مشبعة لذيذة، وقد تحقأو  اءدالغأوقات 

سببا آخر لنجاح هذه المطاعم وانتشارها وهو الرباط المقدس الخفي بين هذه المطاعم وما تقوم به 

والسينما من ترويج لهذه الظاهرة بدون استنكار بل أنها تظهرها بمظهر إحدى  الإعلامأجهزة 

شجعت الجيل السابق والحالي ، و الأمريكية التي يفخر بها المجتمععلامات النجاح والخصائص 

على القناعة بسلامة هذه المؤسسات التجارية والمحافظة عليها بغض النظر عن أي أضرار جانبية 

 .لها

مثل  المهمة المغذياتإلى  تفتقرالتي الوجبات الغذائية الوجبات السريعة تعني كما أن  

. للبقاء في صحة جيدة الجسماجها الأحماض الأمينية، والألياف التي يحتو  الفيتامينات والمعادن،

الوجبات ، وتسمى ةوبالتالي، فإن هذه الأطعمة التي لديها قيمة غذائية فقيرة تعتبر غير صحي

 ذات على أنهاإليها  بعض الأطعمة التي ينظرأطلق على هو مصطلح غير رسمي و . السريعة

(Ashakiran & Deepthi, 2012, P.8 ) .معدومةأو  قيمة قليلة

ن مضار كبيرة، فاحتواؤها أن الوجبات السريعة لاتخلو مإلى  وت الباحثة هنا أن تشيرولايف 

، الإنسانعالية من الدهون غير المشبعة والكربوهيدرات يشكل ضررًا وتهديدًا لصحة  على نسب

الدوائر الصحية أو  علام،الإوسائل أو  الشأن من أصحاب تلك المطاعم ينبغي أن ينتبه إليه ذوي

 .المجتمعبمتابعة الصحة الغذائية في  المعنية
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 :الترويج. 3. 2

 (*):الترويجمفهوم وتعريف . 0. 3. 2

 An Integratedبأنه نظام اتصال متكامل  (:Promotion)الترويج( Kincaid)يعرف 

Communcation System إلى  خدمة باسلوب إقناعيأو  يقوم على نقل معلومات عن سلعة

يضيف الخدمة المروج لها، و أو  لكين، لحمل أفراده على قبول السلعةجمهور مستهدف من المسته

معلا، وتوفيق، ).ية استراتيجية للتسويقمن دور فعال ومشارك للترويج ضمن ألابد كينكيد بأنه 

 (Kincaid, 2003) عن نقلا (300، ص0010
 

افذ بأنه التنسيق بين جهود البائع في إقامة من: (Promotion)يعرف الترويجكما   

وهو أحد عناصر المزيج . في قبول فكرة معينةأو  الخدمةأو  للمعلومات وفي تسهيل بيع السلع

العلاق .)وهو يتأثر بالقرارات المتعلقة بالسلعة، السعر، والتوزيع( Marketing Mix)التسويقي

 (.300، ص1000والطائي، 

حيث " دئ التسويقمبا"في كتابه ( Kotler)شملها هو تعريف ومن أشهر التعريفات وأ  

النشاط الذي يتم ضمن إطار أي جهد تسويقي وينطوي على عملية اتصال : عرفه بأنه

 (Kotler, 2004, p.470.)إقناعي

المعلا وتوفي، ):وانطلاقاً مما ورد أعلاه تبرز ثلاثة أبعاد رئيسة في العملية الترويجية وهي  

 (310، ص0010

                                                 

بالآخرين وتعريفهم  لإتصالابمعنى أن الترويج هو . اع بينهمأي تعاطاه الناس وش" راج الشيء"يعني : لغة ()*
 (045، ص1008العبدلي والعلاق، )و( 387، ص0014الياس، . )بأنواع السلع والخدمات التي بحوزة البائع



-21- 

ال تنطوي على محاولات إقناعية تستهدف استمالة أن النشاط الترويجي يمثل عمليات اتص -1

 .استجابات سلوكية معينة

 .المروجرغب فيها صممة وهادفة لتحقيق غايات محددة يأن الترويج هو عملية م -0

نما  القسرية، الإقناعأن الترويج لايعتمد على أساليب  -3  .على أساليب التأثير الذهنيوا 

 

فمنها ما يهم المستهلك ومنها ما يهم  ائف الترويج؛د وظتتعد :وظائف الترويج. 2. 3. 2

 (04-00، ص2101العلاق وربابعة، ): ينظر: المنتج، ومن أهم تلك الوظائف

لى مشاعرهم، ويقوم رجال إلى  لوصوللحيث تهدف أنشطة الترويج : إيجاد الرغبة. أ المستهلكين وا 

 .يهالتسويق بتذكير المستهلكين بما يرغبون فيه وما يحتاجون إل

المستهلكين عن السلعة الجديدة، وما إلى  تقدم الوسائل الترويجية المعلومات: إعلام المستهلك. ب

 .تقدمه من إشباع وتعريف المستهلكين بأسعارها وأحجامها والضمانات التي تقدم مع السلعة

بمعنى حياة كريمة، إلى  يبنى الترويج على آمال الناس وتطلعاتهم: تحقيق تطلعات المستهلك. ت

حصول إلى  بالإضافة .آخر يعتقد الناس أنهم يشترون مثل هذه التوقعات عندما يشترون السلعة

، الإعلامالمستهلك على مزايا أخرى من الترويج كالدعم الذي يتحقق من الإعلانات لوسائل 

 .من خلال المنتجات الجديدة الإقتصادوبالتالي دعم 

من خلال تحسين تصور المستهلكين عن م كبير منها، المحافظة على حجأو  زيادة المبيعات. ث

 .الجهة المنتجةأو  السلعة وعن الشركة

ية كانت في طريقها الإستهلاكوهناك الكثير من السلع : التغلب على مشكلة انخفاض المبيعات. ح

 .مما أنعش مبيعاتها مرة أخرىللزوال لولا أن الإعلان الترويجي أوجد استعمالات جديدة للسلعة 
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وهنا يعتمد على الترويج بشتى الطرق لتقديم السلعة الجديدة، وتعريف : تقديم سلعة جديدة. خ

 .قبال عليهابالمزايا الجديدة، والإالمستهلكين 

 :الترويج عملية اتصال .4. 3. 2

الجمهور ومن إلى  لمعلومات من المنظمةاً لوانسياب اً تدفق لإتصالاانطلاقا من كون   

تصال، إذ أن ا، فإن الترويج ما هو إلا عملية (17، ص0000أبو علقة، )مةالمنظإلى  الجمهور

هم بالمعلومات عن المؤسسة وطبيعة أنواعتزويد المستهلكين على اختلاف إلى  الترويج يهدف

منتجاتها وسياساتها، والتأثير على سلوكهم واتجاهاتهم من خلال عناصر المزيج الترويجي، وعليه 

، 1008حداد والسويدان، . )ت فيما بين المنظمة وجمهورهالإتصالااشكال فالترويج يعني جميع أ

 (.000ص
 

 :ي في الترويجالإقناعالبعد . 0. 4. 3. 2

التأثير في المتلقي، فإنه يمكن أن إلى  تصالية تهدفطلاقاً من كون الترويج هو عملية إان  

في الترويج لأفكارهم ومنتجاتهم والتي يستثمرها المعلنون ( الإعلانية) لإتصالانماذج إلى  نشير

 (04-10، ص0010العلاق وربابعة، : )ينظر: فمن تلك النماذج. وخدماتهم
 

ج، لأنه يتيح استخدام مبسط يمكن تطبيقه في مجال التروي وهو نموذج: النمو ج التقليدي -0

( اوبكسر الو )، وأهداف المروج (Reciever)مستلم الرسالة  - المستهلكالبدائل، وعناصره؛ 

(Objectives) والرسالة ،(Messege) لإتصالا، ووسائل(Media)ومصدر الترويج ، -

 (.Noise) والتشويش، (Feedback) الراجعةذية ، والتغ(Sender)المرسل
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والمعاني فكار على أساس أن الفرد يستجيب للأ لإتصالاهذا  يبنى :(*)الرمزي  لإتصالانمو ج  -2

ية لإتصالاطرفا العملية : ولهذا النموذج ثلاثة مكونات أساسية هيوالمفاهيم المتضمنة في الرموز، 

وهذا النموذج يجب أن . لإتصالاية، العوامل المؤثرة في لإتصالا، العمليات (المرسل والجمهور)

بكفاءة ومقدرة وفعالية؛ كفاية المعلومات ووضوحها  لإتصالاتتوفر له مجموعة متغيرات حتى يتم 

كفاية الإشارات والعلامات، وهي ترميز الرسالة، وقابلية الانتقال بسرعة،  لدى المرسل، والدقة في

 .وتفسير الرسالة بما يتفق والهدف من عملية الإعداد الرمزي
 

يتصف هذا النموذج بالمرونة، ويؤسس على الفهم الكامل (: الملاءمة)النمو ج الموقفي -4

، التي تعمل المنظمات شروط والظروف المحددةللعلاقات التداخلية بين النظم التي تحكم الموقف وال

، لإتصالافي إطارها، ولهذا نجد أن هذا النموذج يبنى على أسس ديناميكية، بسبب تغير نظم 

ويمكن تطبيق هذا النموذج في المجال . ويرتبط كذلك مع ظروف البيئة والنظم السائدة فيها

على النحو الإعلاني  لإتصالات أساسية لالترويجي بعد الأخذ بعين الاعتبار عدة متغيرات ومحدد

 :التالي

ية والسياسية تؤثر في الإجتماعية و الإقتصادوجود نظم فوقية في المجتمع تمثل الجوانب . أ
 .الإعلان
 .الإعلاني لإتصالاتأثير ظروف البيئة في . ب
 .والوسائل الإعلانية والترويجية لإتصالاوجود عدة بدائل في . ت
هداف لإتصالية بين السلع والخدمات والمنشآت المختلفة حسب الأا ختلاف المواقفإ. ث

 .والظروف والبدائل، مما يسمح بدرجة عالية من المرونة
                                                 

مجموعةٌ من الإشارات المصطَنعة، يستخدمها الناسُ فيما بينهم لتسهيل عمليةِ التواصل، وهي سمة : الرموز( *)
وتشملُ عند جورج ميد اللغةَ، وعند بلومر المعاني، وعند جوفمان الانطباعاتِ والصور . الإنسانخاصة في 
 .الذهنية
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بصفة عامة،  الإقناعوهو النموذج الذي يمكن استخدامه في مجال  :يالإقناع لإتصالانمو ج  -3

الذي يحدث  لإتصالا"ه ي بأنالإقناع لإتصالاويمكن استخدامه في الإعلان، ويمكن تعريف 

عندما يوجه المعلن، عن قصد رسالة إعلانية، لإحداث تأثير مركز على اتجاهات وسلوك 

 لإتصالاومن هذا التعريف يمكن توضيح أن ". مجموعة معينة مستهدفة من المستهلكين

العنصر الجماهيري وهما؛  لإتصالانموذج إلى  الإعلاني يستلزم إضافة عنصرين جديدين

يستهدف  نمابال الجمهور للرسالة الإعلانية وا  ي، الذي لايكتفي بمجرد استقالإقناعأو  ريالتأثي

والعنصر الثاني، هو الرقابة على الجوانب الخاصة بفاعلية . الإقناعإحداث التأثير والاستمالة و 

 ي في الإعلانالإقناع لإتصالاية، وهكذا نجد أن شبكات الإقتصادالرسالة الإعلانية وجوانبها 

 .الجماهيري من حيث التصميم والعدد والعلاقات المركبة لإتصالاتختلف عن شبكات نظام 
    

محاولة للتأثير الذهني تستهدف إقناع يتضمن الترويج ي فإن الإقناع لإتصالاوفي جانب   

من خلال عملية اتصال، يتم  الإقناعوتتم عملية . خدماتأو  المستهلكين بشراء ما يروج من سلع

 لإتصالاا تدفق لمعلومات ذات طبيعة إقناعية، وهو ما يضفي على عملية الترويج صفة خلاله

، ومن هنا فإن عملية الترويج تؤدي وفق نظام Persuasive Communicationي الإقناع

اتصال يتكون من مجموعة العناصر المكملة لبعضها البعض، بمعنى أن النظام يفقد فاعليته بدون 

يعني أنه ينطوي على المكونات  لإتصالوالحقيقة أن اعتبار الترويج نظاماً لوجود جميع عناصره، 

ية، لإتصالا، والرسالة، والوسيلة لإتصالا، وهي مصدر لإتصالانفسها التي تتألف منها عملية 

ومستوى من التشويش  الراجعةية، مع وجود عمليات للتغذية لإتصالاومستقبل الرسالة 

 (.314، ص0010معلا وتوفيق، .)الوضعي
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 :العملية الإدراكية .2. 4. 3. 2

الترويجي وخاصة فيما يتعلق بفهم  لإتصالايشكل الإدراك جزءاً مهماً في دراسة نظام   

فالأشياء المتشابهة . الكيفية التي يستطيع بها الترويج إحداث الأثر الذي تستهدفه الرسالة الترويجية

وِج إلى  كويشير ذل. بطرق مختلفة الأفرادتدرك من قبل  وجود نوع من التفاوت الإدراكي بين المُرَّ

والمستهلك، وبهذا فلابد أن تتضمن الرسالة مضامين مشتركة يمكن أن تعبر عن إدراكات متشابهة 

وِج لابد أن يفهم العالم الإدراكي للمستهلك، لأن الإدراك هو المحدد الرئيس . بينهما ولذلك فإن المُرَّ

الخاصة  Mentalityنتصرف انطلاقا من إدراكنا، وبدون فهم العقلية  ي، فنحنالإستهلاكلسلوكه 

الذي يتكون من العادات،  Frame of Referenceبالمستهلك، وتطلعاته، وهيكله الروحي 

الخ، التي يحملها الفرد، والتي تحدد منهجيته ...والتقاليد، والقيم، والحاجات، والمعتقدات والمواقف

وليس من قبيل المبالغة إذا قلنا إن مدى . عليه يكتنفها كثير من التعقيدأثير السلوكية، فإن عملية الت

ي الذي تتركه الرسالة الترويجية إنما يتوقف على مدى توافق مضمون هذه الرسالة الإقناعالأثر 

ومحتواها مع عناصر الهيكل المرجعي للمستهلك، فعلى سبيل المثال؛ إن المستهلك الذي لاتتوافر 

المعلا وتوفيق، .)جة لشراء سلعة ما، فإن الرسالة الترويجية من شأنها أن تمر بدون اهتماملديه الحا

 (.317، ص0010
 

  :الترويجفي  الإعلام دور وسائل. 5. 2

وتزويـد النـاس  ة،مجـه المتنوعـة أداة لتوصـيل المعرفـبوسائله الحديثة وبرا الإعلام لم يعد    

ــــدث، ــالخبر والحـ ــ ــيأو  بـ ــ ــه وسـ ــ ــــرد كونـ ــــى مجـ ــــرويج لة لحتـ ــه وتـ ــ ــلية والترفيـ ــ ــاعاللتسـ ــ ــاعدة ةبضـ ــ ، ولمسـ

ذواق أر ميـــول واتجاهـــات و يــربـــاح، وتغينــاص الفـــرص الجديــدة والمزيـــد مــن الأالمســتثمرين علـــى اقت
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رباحهــا أالطلــب عليهــا لزيـادة مبيعاتهــا ثــم لتقليــل مرونـة أو  سـلعة معينــةأو  المسـتهلكين نحــو خدمــة

داة فعالـة فـي صـناعة الـرأي العـام الـذي لـم يعــد أن يحـوي كـل ذلـك ليكــو  الإعـلامفحسـب، بـل أصـبح 

 :ينظر. يتفاعل ويتاثر عقليا وفكريا وسلوكيا معهاالخبر فقط، بل أصبح أو  بدوره مستقبلًا للمعلومة

 (3ص ،0003محمد، )

التـي حاولـت تحديـد مفهـوم واضـح وواسـع فكـار جتهـادات والأوفـي ضـوء ذلـك ورد الكثيـر مـن الإ

تنوير الجماهير لتحقيق إلى  نه يعني الجهد الهادفأحدى الدراسات إترى ، حيث الإعلاملمصطلح 

طريــق ضــخ المعلومـــات  عــن الإقنــاعنــه قــد يعنــي محاولــة أة والنمــو والتكيــف الحضــاري كمــا ظــقالي

ــام والإوالحقـــائق والأ ــائياترقـ لعقليـــة المجتمــــع وميـــول وتطلعــــات  هـــو التعبيــــر الموضـــوعيأو  ،حصــ

 (.3، ص0001العويب وحسين، )ت والمستهلكين هداف المستثمرين والشركاأ و 

ات الناس والمجتمعات، ومن تستخدم من خلال الناس، وتخدم حاج الإعلام إن وسائل 

لا يمكن  الإعلام ن وسائلإ، كذلك فالإعلامدون وسائل بن تتخيل وجود المجتمع الحديث أالصعب 

نه لا يوجد أية الإعلامات للدراس ن تدار بكامل طاقتها بدون المجتمع الحديث، ويلاحظ المتابعأ

وكثيرا ما يتم الخلط بين الوظائف  ،في المجتمع الإعلام وظائف وسائل حولساسي أاتفاق 

تاثيرات هي نتائج ن الأنجد  الإعلام والتاثيرات بينما تهتم الوظائف بالدور العام الذي تؤديه وسائل

 (.70، ص0004مكاوي والسيد، . )دوار العامةوتحديد لهذه الأ

  :الإعلام وسائلتأثير . 0. 2.5

 :ثير في المجال المعرفي أالت( 0)

راء وانماط الإنسان والتي تكون القرارات والآالمعرفة هي مجموعة المعلومات والمهارات لدى 

مور العارضة التي تزول ذا كان تغير القرارات من الأا  و (. 4ص، 0003، محمد)السلوك والتصرفات
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ي، مما يحول دون تغييرها بسرعة الإنسانعماق الفكر أ لمعرفة جذوراً ممتدة في ن لإبزوال المؤثر، ف

بل يتطلب الامر عملية معقدة قد تستغرق زمناً طويلًا وعمليات تعرض طويلة ومستمرة للوسائل 

 (  35ص، 0000، السامرائي)ية ذات الصيغة الفكرية الإعلام

صول فكرية أحلال ا  صول المعرفية القائمة و هذه المرحلة بتغيير الأفي  الإعلام وتقوم وسائل

إلى  لضروريغير ا الإستهلاكمن  الأفرادوعلى سبيل المثال كتغيير فكر  ،جديدة بدلًا منها

نه يحقق لهم ارباحاً اقتصادية أستثمار المعني علاوة على ن الإأقناعهم بإأو  ستثمار،دخار والإالإ

العملية عدة عوامل مثل مستوى الثقافة العامة التي  وتدخل في هذه ،فانه يحقق نفعاً للصالح العام

 (04ص، 1067، برنهارت)يةالإجتماعية و الإقتصادوالشخصية الفردية والبيئة  الأفراديحملها هؤلاء 
 

 :ثير في المجال العاطفي أالت( 2)

وضاع، ويمنع عقل التغيرات والأالإنسان إزاء من المشاعر والعقل في قرارات  يتحكم كل  

يعترض طريقه من حوادث ومتغيرات، حيث يخضع  وأستجابة الفورية لما يتعرض من الإ سانالإن

ما المشاعر فهي موجودة دائما أقة تحسب فيها الفائدة من دونها، حسابات دقيإلى  يالإنسانالسلوك 

حيان دوره في ، حيث يفقد العقل في بعض الأالإنسانعلى تصرفات  خذ دورها في السيطرةأوت

 (131ص، 1080، جواد واخرون )اعليه السيطرة

ية عن طريق التلاعب الإنسانلها القدرة على التعامل مع العواطف  الإعلام ن وسائلأو 

ة والمنافع المتحققة يجابيثار الإلمستمعين من خلال التاكيد على الآحاسيس المشاهدين واأبمشاعر و 

رباح أأو السند من  حققة ذلك السهمما يأو  ،خدمة ماأو  استهلاك سلعة معينةأو  نتاجإ من جراء

خاطر المأو  الخدمة،أو  الجوانب السلبية والتكاليف العالية لتلك السلعة ةثار ا  دون التركيز و 

 .السندات أو  سهموالخسائر التي ترافق تلك الأ
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 :السلوكأنماط  التاثير في( 4)

المؤسسات التعليمية العمل و  أماكنو  الأسرة: السلوك منهاأنماط  هناك عدة قنوات تؤثر في

وتعد القناة ، الإعلامها ووسائل أنواعندية على اختلاف صدقاء والمؤسسات الدينية والأالأ وجماعات

، الإذاعةو  ،ت الحاضر، وتستخدم وسائل الصحافةانتشاراً وتاثيراً في الوقكثر والأالأهم خيرة الأ

تثبيت إلى  ليهإالجهد فيما يهدف  ذلكلوجي رفيع، ويهدف و التلفزة معايير تقنية عالية ومستوى تكنو 

محدودي التجربة، وضعيفي القدرة على التقييم واختيار الصحيح  الأفرادزالتها، لدى إأو  قيم حصينة

 الأفرادهؤلاء  تأثرإلى  ، ويؤدي ذلك الوضع في العديد من الحالات(السلبي)من الخطأ  (يجابيالإ)

أبو ).سرهأحهم ومستقبلهم ومصالح المجتمع بر بمصالالتي قد تض الإعلام واتجاهات وسائلأفكار ب

 (0007حمد، وعلي، أ

هو أثر تراكمي فيما يحدثه من  الإعلامي الذي تحدثه وسائل الإقناعوبالطبع فإن الأثر  

الذي تحدثه الرسالة الترويجية يعكس  الإقناعمضامين سلوكية، بمعنى أن أية زيادة في مستوى 

ما يروج له، كما  Adoptionتبني إلى  لسلوكية لدى الفرد بشكل يدفعهتطوراً في عملية الصياغة ا

أن عملية التبني هذه لاتتم بطريقة عشوائية، ولكنها عملية بناء سلوكي صاغ من خلالها السلوك 

 (.318، ص0010المعلا وتوفيق، ).الشرائي للمستهلك
 

  :الإعلاموظائف وسائل . 2. 5. 2

 :علام هيمن الوظائف العامة لوسائل الإ

 خاصًة أهمية تكتسي الوظيفة التبسيطية، وهذهأو  الّتلقينية الوظيفة وهي : الّتوعويّة الوظيفة .1

مكانيات نسبة المُطالعة فيها تقّلصت التي النامية المُجتمعات في  المصدرأو  الكتابإلى  اللجوء وا 

 الميدان في يعلامالإ والعمل الكتابة في والوضوح التبسيط تظهر أهمية هنا ومن المختص،
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، 1000الهويدي، ). والمُشاهدين والمُستمعين الُقراء مستويات مراعاة يتطلب ي الذيالإقتصاد

 (.15ص

 الإعلام يتميز ضرورة أن على دوفوترافار كوستان الفرنسي الصحفي يُؤكّدُ  الصدد هذا وفي 

ثارُته تحفيزُ  يجب"فيقول والوضوح بالسهولة يالإقتصاد  الإعلام له يُقدم أن بيج ،الجمهور وا 

 (34، ص1000دوفوترافار، . )"يهمه طريف خبر أنَّه على يالإقتصاد
 

الاستثمارية  الُفرص فومُختل المكتسبات فبمختل تعريفيعنى بها ال : يةالإعلام الوظيفة. 2

 فهي الجمهور عمومإلى  موجهة أّنهاإلى  ضافةلإبا الوظيفة وهذه ية،الإقتصاد الساحة وتطورات

لاسيما  أصحاب المنتجات الغذائية والوجبات السريعة وغيرهاإلى  خصوصيةأكثر  بصفةٍ  جهُ تتو 

، 1004مجموعة، ):ينظر .أولئك الذين يعملون على انتشار منتجاتهم وترويجها محليا ودوليا

 (50ص
 

 الأعمال والمؤسسات ورجال القرار انعيص بين ما الصلة بربط وذلك: تنشيطيّة وظيفة. 4

 الأطراف فلمختل الفعالة المُشاركة أساسية في ركيزةٌ هذا الحوار ومنهجُ  ،المستهلكينأو  ينوالمواطن

ثراء الجهود يالإقتصاد القطاع في الفاعلة  مما ،الجمعياتيةأو  الفردية بالمساهمات الجماعية وا 

حداث الإنتاجية القطاعات مختلِف التباعد بين تقليص في يُسهمُ   سد   شأنه من الذي التكامل وا 

 المجتمع في فالفرد. يالإقتصاد للجهاز الجيد العمل متطلبات على والرد   العقبات الثغرات وتجاوزُ 

 وهو للمعلومة، سوقٍ إلى  بحاجة بل، منه هدًى على تسيرُ  للمعلومات نظامٍ إلى  بحاجةٍ  والمؤسسات

راسات فِعلا إليه وصلت ما  تخصصت حيث ،المعلوماتية الوسائل ية باستعمالالإقتصاد الدِّ

 في متنوِّعة تفيد دراساتٍ  شكل في بيعها و مُعالجتها ثم ،استِقبال المعلومات في وهيئات مؤسسات
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بدراسة السوق  يسمى ما إطار في المحلية والجماعات ،العمومية السلطات لدى تحضير القرارات

إلى  بالإضافة خصصةالمت التجارية والإحصائية والمراكز المالية والمؤسسات البنوك مهام من وهي

 (.013، ص1006لويس وآخرون، ). البورصات
  

 ائفظوالمختلفة الاجتماعية والسياسية والاقتصادية للمجتمعات الحاجات  تطور ولّد دوق 

مام، : )منهاالمعاصر للإعلام  جديدة ، 0011الموسوي، )و( 164، ص0006الحديدي وا 

 (.50ص

تمثل وبمجالاتها المختلفة، ة ـات التنميـعمليفي  دي الإعلام دوراً مهماؤي :يةوالتنم الوظيفية -0

أجل تفعيل  نمالجماهيري، ائل الاتصال ـوسء اـوافع الأساسية لإنشدال دالتنمية بأبعادها كافة أح

لي تو التنمية دون أن  أهدافتحقق أن  تستطيعلا ، ذلك إن الدول النامية التنميةالمشاركة في 

 .ةفي مجتمعاتهم الوليدادها راهتماماً بأف

، وعلى ادرالأف ميـتعلالجماهيري بدور كبير في وسائل الاتصال  تضطلع :التعليمية الوظيفة -2

بية رالتأهداف ة إلا إن ـبيروسائل الت نمعدد كبير  ناختلاف وسائل الإعلام عمن  مغالر

نحو على المعرفة  رنش قيطر نعفي مجتمعاتنا المعاصرة، ه وجوال ظممعفي والإعلام تتقاربان 

 .كافة راحل العمرمفي ارات روالقالمهارات الشخصية واكتساب  نيوـوتك الثقافي وـز النمزيع

في  تثبيت ا ـودورهبالمنتج الثقافي يفها ربتع الوظيفة هذهأهمية  نتكم: فيةالثقا الوظيفة -4

بالموروث الثقافي  طبروال المشتركسيخ التاريخ روتالجماعية والهوية الخصوصية  الذاكرة

 ريطووت، ديةرغبات الفرالثقافية بالاستجابة للالحياة  يطوتنشالمستقبل، ء اءلبنيثة الحداعات بدوالإ

 ..المميزجتماعي الإيج ـالنس قـلتحقي الذاتية الطموحات
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قس وفي نشر مواقيت الصلاة وتتمثل في النشرات الجوية بأحوال الط: وظيفة الخدمات العامة -3

 ..يةالإجتماعة والقانونية و ذان، وفي الإستشارات الطبية والشرعيوبث الآ
 

بدعم الأهداف المباشرة وغير  الإعلام إذ يقوم: اتالإتجاهوظيفة خلق الدوافع وتكوين الآراء و  -5

 الأفرادالمباشرة والرئيسة لكل مجتمع، وتشجيع الإختيارات الشخصية ودعم الأنشطة المختصة ب

عليها ضمن الإطار الجماعي،  لمتفقوالجماعات وتشجيع الذات الفردية باتجاه تحقيق الأهداف ا

ات، إذ أن له دوراً الإتجاهفي هذا النطاق، تكوين الآراء و  الإعلام ن من الوظائف التي يؤديهاأكما 

مهماً في تكوين الرأي العام، وهي وظيفة لايمكن عزلها عن بقية الوظائف التقليدية في الإخبار 

 .تعليموال
 

وهي وظيفة مهمة بالنسبة للبائع والمنتج، وقد تعود (: الترويجأو  الإعلان)الوظيفة التسويقية -6

على  الإنترنتالصحف والإذاعات والتلفزيون و  المتصفح للإعلانات المنشورة فيأو  المتلقي

 .في المجتمعات الحديثة لإتصالة لن الإعلان صار من بين الوظائف الأساسيأ وجودها، إذ
 

 :المزيج الترويجي وعناصره. 6. 2

على مجموعة من المكونات التي تتفاعل وتتكامل معاً ( المزيج الترويجي)ق اصطلاح يطل 

أي جهة في إطار الفلسفة التسويقية السائدة، فالمزيج أو  لتحقيق الأهداف الترويجية للمؤسسة

شتمل على مجموعة من المكونات والعناصر التي تتوازن شأن المزيج التسويقي، ي الترويجي شأنه

وتتمثل أهم مكونات الشبكة الترويجية في . لة لتحقيق الأهداف الترويجية الموضوعةبطريقة فعا

 (35-31، ص0010العلاق وربابعة، ) ينظر: ذلكيوضح ( 1-0)عناصر التالية والشكلال
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( 8ص ، 0000 مرعوش،)و( 305، ص0010المعلا وتوفيق، )و ( 07، ص0010الحسن، )و

 (.33، ص0016كافي، )و

 

 

 

 

 

 

 

 

 (45-40، ص2101العلاق وربابعة، )ين مكونات الشبكة الترويجية ط بيتخط
 

 :Personal Sellingالبيع الشخصي . 0

فكرة بهدف دفع أو  خدمةأو  بأنه التقديم الشخصي والشفهي لسلعةيعرف البيع الشخصي  

المستهلك المتعلقة بإمداد  ويعرف أيضاً بأنه العملية .قتناع بهالإاأو  العميل المرتقب نحو شرائها،

الشخصي في موقف  لإتصالاالخدمة من خلال أو  إقناعه بشراء السلعةأو  غرائها  بالمعلومات و 

ن مهمة البيع الشخصي الأساسية هي التوفيق بين سلع وعملاء معينين من أجل تحويل . تبادلي وا 

يعد البيع و . بأخرى، وبمعنى آخر البحث عن العملاء المناسبين للسلع المناسبةأو  الملكية بصورة

طرق الترويج فاعلية، وأكثرها تكلفة في الوقت نفسه، وتظهر فاعلية البيع أكثر الشخصي من 

بشخص واحد في لحظة واحدة، وبالتالي يتمكن رجل  لإتصالاالشخصي كنتيجة لاعتماده على 

لإتصالاقنوات   
ـ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ـ ــ ــ ــ ــ ــ ــ  ـ

البيع الشخصي. 1  
ترويج المبيعات. 0  
العلاقات العامة. 3  
لدعاية والنشرا. 4  

الإعلام. 5  
الإعلان. 6  

 

 

 الرسالة الإعلانية

علن
الم

 

هلك
مست
 ال
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كما أن هذه الوسيلة تتيح فرصة . البيع من صياغة الرسالة لكي تلائم احتياجات هذا الشخص

 Feedback الراجعةالتغذية  -يرة أمام متلقي الرسالة للحصول على المعلومات المرتدة كب

تغيير الرسالة طبقاً أو  من تطويع رجل البيعوالإيضاحات اللازمة من رجل البيع، كما يتمكن 

 .(305، ص0010المعلا وتوفيق، ) .للظروف
 

 :ترويج المبيعات. 2

النشاطات التسويقية  يط المبيعات أنه مجموعتنشأو  ويقصد بمصطلح ترويج المبيعات 

التي تحفز المستهلك على شراء السلع والخدمات باستثناء أنشطة البيع الشخصي والإعلان، مثل 

فيها معروضات البضائع والهدايا والعينات التي تقدم للجمهور، والمؤتمرات، والمعارض التي تقدم 

مة للمستهلك، وغيرها من مجهودات البيع التي لاتتكرر الخدأو  وسائل الإيضاح لإبراز مزايا السلعة

أنه جميع الجهود التي تساعد عمليات على  فهيويمكن تعر . بشكل دوري ولاتعد بمثابة روتين عادي

العلاق ) .فاعليةأكثر البيع الشخصي والإعلان، وذلك للعمل على التنسيق بينهما فنجعلهما 

 (30، ص0010وربابعة، 
 

 : امةالعلاقات الع. 4

من كونها تعرف بأنها النشاط  أحد أنشطة الترويجتنطلق العلاقات العامة بصفتها  

تحقيق الرضا والتفاهم المتبادل بين المنظمة وجماهيرها، سواء داخلياً إلى  المخطط الذي يهدف

ي وه. يةالإجتماعوخارجياً من خلال سياسات وبرامج تستند في تنفيذها على الأخذ بمبدأ المسؤولية 

الفعال بين المؤسسة وجماهيرها وتبث بطريقة إعلامية وتقبل وجهات نظر  لإتصالانشاط يحقق 

كما أن نشاطات العلاقات العامة تسهم في مساندة جهود . الرأي العام الجماهيري في الوقت نفسه
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البيع وتعزيز مكانة الجهة المنتجة في السوق، وفي التخطيط السلعي من خلال معرفة آراء 

وتسهم العلاقات العامة في تحقيق مهام وسائل الترويج الأخرى كالإعلان . ستهلكين ورغباتهمالم

مثلا في تحقيق أغراضه، وفي الوقت نفسه هي تمارس دور تلك الوسائل جميعها من خلال 

 (07، ص0010الحسن، ) .الأدوار ستكون متكاملة ومتبادلةممارسيها، وبهذا فإن 
 

 :الدعاية والنشر. 3

يجب أن يطلق على الجهود التي تبذل " الدعاية"أن مصطلح الإعلام إلى ب خبراء يذه 

لتغيير معتقدات الناس واتجاهاتهم، وآرائهم، التي يسيطر فيها القائم بالدعاية على وسائل النشر 

المختلفة، وتتخذ الدعاية أشكالًا عديدة، فقد تكون على شكل خبر قصير، كإبراز تحسينات على 

عدة صور بالإضافة أو  صورة فوتوغرافية يتبعها شرح لها،أو  بصورة مقالة مطولةأو  ةسلعة معين

 (34، ص0010العلاق وربابعة، ) .للمقالة

ــوالدعاية هي النش  ــ لأمور تتعلق ( أو المدعوم من قبل جهة ما كالدولة مثلًا )ر المجاني ــ

ـــسياستها، وتستخأو  بأنشطة منظمة ما، ــ ــ ادة توعية المستهلكين بنشاط المشروع، دم غالباً لزيـ

ــلبية عن سمعـــوتستخدم أيضاً لمواجهة الانطباعات الس ــ ـــة المشـ ـ ــ ـ ـــجأو  روعـ ــ  .ودة سلعة معينةــ

 (35، صنفسه المصدر السابق)

يهدف هذا النوع من الدعاية إلى الهدم بكل و ( الهدامة)إلى  ؛وتقسم الدعاية بحسب أهدافها 

 ،(الاندماجية)و. سقاط المثل الأخلاقية وتستهدف أجهزة الدولة ومؤسساتها وبنية المجتمعأشكاله، وا  

 -دماج المجتمع وازن المجتمع وتوحيده وتعزيزه، وا  يهدف هذا النوع من الدعاية إلى العمل على تو 

يهدف هذا النوع من الدعاية إلى ، و (التحريضية)و. في القالب الذي تحدده الحكومات -خصوصاً 

يهدف هذا النوع من و  (التسويقية)و. حريض الجماهير لتقبل تغييرات جذرية تتبناها الحكومةت
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تهدف إلى عقول النخبة وأصحاب التأثير وصولًا إلى  ،(العقائدية)و. الدعاية إلى تسويق السلع

، وهي الدعاية معروفة المصدر تطلقها دولة (البيضاء)إلى  بحسب مضمونها؛أو  ، كسب تأييدهم

جهة معروفة، وتستند في أخبارها إلى مصدر صحيح، ومعروف وواضح، ويعتمد على الحجة أو 

، وهي الدعاية التي تقترب من الإشاعات المجهولة المصدر، أو (السوداء)و. والبرهان والمنطق

ير واضحة المصدر وهي دعاية مقنعة وموجهة وغ( ديةالرما)و. لاتكشف عن مصادرها الحقيقية

، وتشمل القضايا الخاصة (السياسية)إلى  حسب الموضوع؛أو  ،ير تلك المعلنةوتخفي أموراً غ

بالسياسة الداخلية والخارجية لدولة ما، وترتبط موضوعات الدعاية السياسية بالحياة الشخصية 

لرؤوساء الدول أو قادة الأحزاب، كما تتعلق بالموضوعات والقضايا السياسية كالتفاوض أو الدخول 

، وتتناول هذه الدعاية كل القضايا (يةالإجتماع)و. الخ..اتفاقيات دولية في معاهدات و 

والموضوعات الخاصة بأوضاع المجتمع، والعلاقات بين طبقاته وفئاته المختلفة، إضافة إلى 

، وتشمل الموضوعات (الإقتصادية.)ية والثقافية التي تشكل اهتمام أفراد الجمهورالإجتماعالظواهر 

وأسعار السلع والخدمات ومدى توفرها في  الإستهلاكدية التي تؤثر في الإنتاج و والقضايا الإقتصا

، وهناك الكثير من الأسواق، علاوة على كل أنشطة الشركات والهيئات الحكومية والخاصة

، 0010المزاهرة، : )ينظر .الذي يعني الدراسة هنا هي الدعاية التسويقية التقسيمات، إلا أن

 (106-08ص
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 :لامالإع. 5

عملية تفاهم تقوم على تنظيم التفاعل بين الناس وتجاوبهم  الإعلامإنطلاقاً من كون  

هو في هذه الحالة ظاهرة طورتها الحضارة الحديثة وجعلتها فوتعاطفهم في الآراء فيما بينهم، 

قوة لايستغنى عنها لدى الشعوب والحكومات على إلى  خطيرة ودعمتها بإمكانات عظيمة، حولتها

وتعني اصطلاحا تزويد الجماهير بأكبر قدر ممكن من المعلومات الموضوعية . واءــس دـــح

فمنها ما يكون شفهياً كالخطبة والندوة، ومكتوبة  الإعلامالصحيحة والواضحة، وتتنوع وسائل 

ن لنا أن نضيف والتلفزيون والسينما، ويمك الإذاعةكالكتاب والرسائل والصحافة، وسمعية وبصرية ك

، 0010المعلا وتوفيق، ) .ةالإلكترونيي والمواقع الإجتماعكشبكات التواصل  ئل إلكترونيةوسا

 (.305ص
 

 :لانـــالإع. 6

 عصر ظل في خاصة التسويق، مجال في الترويجي المزيج عناصر أهم من الإعلان يعد 

 المزيج على المنظمات اعتمادإلى  المنافسة حدة وأدت التسويقي، النشاط جوهر العميل فيه تبرعي

 لدفعهم والمحتملين الحاليين العملاء على للتأثير وسيلة يعتبر والذي الإعلان ضمنه ومن الترويجي

 في فعالة كوسيلة للإعلان البالغة للأهمية ونظراً  لذلك أخرى، عن معينة منظمة منتجات لتفضيل

 (.8ص ، 0000 ش،مرعو ) بالغة أهمية المنظمات منحته المبيعات، وزيادة الأسواق حجم زيادة

والخدمات  من المفاهيم الأساسية التي تعتمدها الفضائيات للترويج للمنتجاتالإعلان و  

الجماهير  لدىهو وسيلة مدفوعة لإيجاد حالة من الرضا والقبول النفسي  الإعلانو . يةالإقتصاد

جهة  توجيهأو  موافقة الجمهور على قبول فكرةأو  خدمةأو  لغرض المساعدة على بيع سلعة

أما  ،بطريقة معينة ما على سلوك الأفرادعلى أنه فن إغراء  Graw Walter أو كما يقول.بذاتها
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ت يجري عن طريق لإتصالاه شكل من الأشكال غير الشخصية لكوتلر فقد عرف الإعلان على أن

 (Kotler, 2012, P.671) .وسيلة شخصية مدفوعة الأجر وبواسطة جهة معلومة ومحددة

 يةالإقتصادالغذائية و ية التي لا غنى عنها للأنشطة الإعلامأحد الأنشطة  (*)نالإعلايعد و  

 منتجاتهاعن والتي بدون الإعلان وغيرها،  والمطاعم ، وكذلك بالنسبة للمؤسساتوالإنسانية عموماً 

والإعلان أوسع من أن  ،المنشودة وتحقيق أهدافها الربحيةالمجتمعي  الإقبالتحصل على  لا

نشاط معين، بل هو لكل أنواع النشاطات التي يمكن أن تتعامل معها وسائل الإعلام، يقتصر على 

ويحتاجها الإنسان، وتركز دراستنا هذه على الإعلان بصورة أكبر من بقية عناصر المزيج 

جي كون الإعلان هو العنصر الذي يحتل المساحة الأكبر ضمن تلك العناصر في حضورها يالترو 

 .لمختلفة وهي محل دراسة الباحثةفي وسائل الإعلام ا
 

 :الإعلان أهدافه وخصائصه .4. 5. 2

  :ووظائفه أهداف الإعلان. 0 .4. 5. 2

ثارة انتباه العملاء :للإعلان مجموعة من الأهداف وتتمثل في  خلق و  خلق الوعي وا 

 .عنه الاهتمام لدى العملاء وتحفيزهم على البحث عن معلومات إضافية تتعلق بالإعلان والمعلن

 .(57-55، ص0000، وغيثو دبسة بأ)
                                                 

في أربعة أمور هي؛ الغرض، والمضمون المعرفي، والمضمون الفني،  الإعلاميفرق الباحثون بين الإعلان و  ()*
رجة الأولى، أما الإعلام فغرضه في المنفعة أما الغرض الرئيس من الإعلان فهو المنفعة الخاصة بالد .والتمويل
وفي المضمون المعرفي فإن الإعلان لايقدم كل المعارف التي يحتاج إليها مطالع الإعلان، ولايحرص في . العامة

أما المضمون . الإعلان على تقديم مستوى فكري بقيمة ما، بينما في الإعلام فالأصل فيه تقديم محتوى معرفي
 -يز في الإعلان يكون على التقنيات الحديثة في الإخراج والإثارة والطريقة والشكل، أما الإعلام الفني، فإن الترك

أما التمويل، فإن الإعلان وراءه ممول معروف ويهدف إلى ترويج سلعة . هو أقل اهتماماً بهذه الشكليات -عموماً 
ون مؤسسة من مؤسسات الدولة أو احدى بينما الإعلام لايهدف إلى الربح مباشرة وغالباً يك. أو خدمة معينة
 (.30، ص0000أبو دبسة وغيث، : )ينظر.ية أو الخاصةالإجتماعالمؤسسات 
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العلاق وربابعة، : )بعض من أهداف الإعلان المتعارف عليهاإلى  ويمكن أن نشير 

0010 ،153) 

 .أسواق مستهدفة محددةإلى  المساعدة في تقديم سلع جديدة. 1

ل تثبيت المزيج التسويقي للشركة، من خلاأو  المساعدة في تثبيت صنف معين في السوق،. 0

قناع المستهلكين المستهدفين،  .الوسطاء، بالمزايا والمنافع المتضمنة في ذلك الصنفأو  إبلاغ وا 

بلاغ المستهلكين ب. 3 الأصناف أو  بيع السلع أماكنالمساعدة في الحصول على منافذ توزيعية، وا 

 .المعلن عنها

 .ر رجل البيعتوفير اتصال مستمر مع المستهلكين المستهدفين حتى في حالة عدم توف. 4

 .تمهيد الطريق لرجل البيع وتمكينه من إبراز وتقديم اسم الشركة ومزايا سلعها. 5

 .الحصول على فعل شرائي فوري. 6

 .مساعدة المستهلكين في تأكيدقراراتهم الشرائية. 7

ولاء المستهلكين القائمين تكريس أو  تغيير ميول واتجاهات وسلوك المستهلكين المحتملين،. 8

في تحقيق مثل  (***)والإبلاغي (**)والتذكيري (*)يالإقناعه أنواعويساهم الإعلان ب. اف معينةلاصن

 .هذا الهدف

                                                 

يستخدم هذا النوع عندما يكون هدف الجهة المنتجة هو خلق طلب انتقائي على صنف معين من منتجاتها  ()*
 .معينةبراز الخواص الفريدة لسلعة إالمعروضة في السوق، وكذلك يتم من خلال 

يفيد هذا النوع من الإعلان في محاربة عادة النسيان لدى الناس، وخصوصاً في الأسواق التنافسية التي تعج  (*)*
وتبرز أهميته في مرحلة النضوج من . ستخداماتالنمطية المتشابهة في الخواص والإبشتى أنواع السلع والخدمات 

 .دورة حياة السلعة
 .لة التمهيدية للسلعة، لغرض تقديمها وتعريف المستهلكين بهايفيد بشكل خاص في المرح (**)*



-39- 

تعويض التأثير إلى  محاولة مواجهة المنافسة، حيث أن كثيراً من الحملات الإعلانية تهدف. 0

 .على حصة الشركة في السوق الذي تحدثه إعلانات المنافسين

، إن سيارات على سبيل المثال صورة الذهنية الطيبة عن الصنفتأكيد وترسيخ ال. 10

(Cadillac)  أو(Mercedes-Benz ) لاتشترى بسبب الإعلان، لكن الإعلان يستعيد الصورة

 .الذهنية الطيبة التي تكونت في أذهان الناس عن هذه الأصناف

حداث تأثير سريع و  نتباهجذب الإوبالتالي فإن وظائف الإعلان تتحدد ب هتمام ا تركيز و  ومباشرا 

 .الأفراد
 

  :خصائص الإعلان. 2 .4. 5. 2

كون الخصائص الرئيسة للإعلان والتي تتمثل  يتضح من عرض التعريفات السابقة 

اشرة أي لا بين المعلن والجمهور بطرق غير مب لإتصالاوفيها يتم  ،الإعلان جهود غير شخصية

 من خلال الإعلان فقط والذي يتم من خلالتصال مباشر بين المنتج والمستهلك إلا ايوجد 

يذ أما ويكون باتفاق مسبق قبل التنف ،الإعلان مدفوع الأجرو  ،الخ...الصحف، المجلات، والتلفاز

عن شخصية الإعلان إذ يفصح  ،شمولية الإعلانإلى  بالإضافة ،الدعاية فتكون بدون مقابل

ن وسيلة اتصال لا ينتهي دوره بالترويج الإعلاو ، من تصميم الإعلان وتنفيذهثالذي يدفع  المعلن

، 0000الزعبي، ). ضرورة إقناع المستهلك بذلكإلى  مبدأ، فدوره يتجاوز ذلكأو  خدمةأو  لسلعة

 (.40ص
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 :الرسالة الإعلانية .4 .4. 5. 2

من يستقبل هذه الرسالة، إلى  الرسالة الإعلانية هي تلك الرسالة التي يرسلها المعلن إن 

ن الرسالة الإعلانية فالإ ولذلك علان إن لم يكن ذا رسالة ومضمون فلن يحقق لصاحبه أي فائدة، وا 

تتضمن عملية إخبار العملاء عن المنتجات التي تقدمها المنظمة، ومحاولة إقناعهم بها  يجب أن

أن يكون الإعلان هادفا للمتعة فقط، ولكن يجب أن  يشكل يجذب الانتباه، ولا يكف من خلال

لى اتخاذ قرار الشراء من وهو الإقدام عالتذكير لكي يدفعهم للقيام بسلوك معين  عملية من منيتض

 & Kotler) .عند تصميم الرسالة الإعلانية بالمنتجات التي تقدمها المنظمة خلال تعزيز الثقة

Keller,2009, p. 150) 

أو  ام حول السلعةهتمشيئاً مرغوباً فيه، أومثيراً للإ وينبغي أن تقول الرسالة الإعلانية 

 من فئة السلعة (ماركة)تميز غير موجود في كل أو  الخدمة، وتتضمن أيضاً شيئاً ذا خصوصية

أن تتضمن وعوداً قابلة للإثبات بالدليل أو  الخدمة، وأن تكون الرسالة الإعلانية قابلة للتصديقأو 

مغريات البيعية ذات التأثير والبرهان، وعلى المعلن أن يجري اختباراً مسبقاً للإعلان لتحديد ال

 (.134، ص0000العلاق، .)الأقوى على سلوك مستلم الرسالة الإعلانية

جذب : والذي يتكون من أربع مراحل وهى AIDA ويستخدم مصممو الإعلان نموذج 

، والمرحلة الأخيرة تحقيق Desire ، خلق الرغبةInterest هتمام، إثارة الإAttention الانتباه

، 0010النواعرة، )ينظر :، وفيما يلي نبذة عن كل مرحلةAction على الشراء حثالإشباع وال

 Hanna and)، (Pelsmacker, 2001, p.218)، (511، ص1000عبدالحميد، ( )056ص

Wozniak, 2001, p.364) ،( ،107، ص0005أحمد) 
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 :Attention  ج ب الانتباه

أو  العميل على إعلان المنظمةأو  تركيز شعور الفردإلى  ويعنى إحداث فعل معين يؤدى 

نتباه باعتبارها العملية التي تتحكم وأن عملية جذب الإ، المعروضة في الرسالة الإعلانيةفكار الأ

وطبيعة المعلومات التي يستقبلها أي فرد، وهناك حقيقة مؤداها أن العميل لا يستطيع أن  في حجم

ثباتاً في ذهنه هو الذي يجذب كثر لكن الأكل ما تنشره وسائل الإعلان من معلومات، و  يستوعب

حثه على الشراء الفوري، ومن يكل شيء عن المنتج بل ويقنعه به و ويدفعه على معرفة  انتباهه

الإعلان هو مجموعة الأسس الفنية في الإعلان، ومدى إثارة إلى  نتباهالتي تجذب الإ العوامل

مع عاداته وتقاليده ونمط حياته،  نسجامهاالقضاياه ومنافعه ومصالحه، ومدى  الفكرة الإعلانية

، 0010النواعرة، )لانفراد بالفكرة والتباين والخروج عن المألوف والحركة وا وحجم ومساحة الإعلان،

 (511، ص1000عبدالحميد، )و( 056ص
 

 :Interest  إثارة الاهتمام

نتباه، لكن جذب الإي عنوانها وطريقتها لدرجة لا يكفى للرسالة الإعلانية أن تكون مثيرة ف 

المتلاحقة في ذهن العميل تجعله يهتم فكار تكون بين ثناياها ما يثير مجموعة الأ يجب أن

سماعها بشغف، ولا يحدث ذلك إلا إذا كانت الرسالة الإعلانية أو  على قراءتها بمضمونها، ويعمل

بة الذي يحدث وفقاً ستجاشبعة لبعض رغباته، ويتوقف مدى الإالعميل ونزعاته وم معبرة عن إرادة

الرسالة الإعلانية وقوة الفكرة في التصميم، وعادة ما يصاحب عملية إثارة الاهتمام  لطريقة عرض

 ,Pelsmacker, 2001) .المنظمة المعلنةأو  وصورة ذهنية عن المنتج يأول تكوين انطباع

p.218) 
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 :Desire  خلق الرغبة

الرغبة  توجدأن  اعليه أو المشاهد القارئأو  امعبعد أن تثير الرسالة الإعلانية اهتمام الس 

الرغبة بالدرجة الأولى على اختيار فكرة جيدة  إيجادالدوافع الكامنة لديه، ويعتمد  عن طريق تحريك

اعترافه بالإعلان، والارتباط به من خلال إلى  الفكرة من جانب الفرد هي الطريق للإعلان، إذ أن

ة للمنتج وبين الدوافع والرغبات الموجودة لدى العميل، وهى طريق المغريات البيعي إيجاد صلة بين

 (.Hanna and Wozniak, 2001, p.364. )بين المنتج والحاجة التي يشبعها تحقيق ارتباط
 

 :Action  تحقيق الإشباع

يسمعها أو  ما جاء بها وما أن يقرأها العميلإلى  وهى قيام الرسالة الإعلانية بجذب الانتباه 

خلق الرغبة لديه في اقتناء المنتج، ولا تتركه حتى يقتنع بما جاء بها، إلى  اهتمامه، وتسعى روتثي

 ركه حتى يتخذ قرار الشراء، وعليهذلك فحسب بل عليه أن يدفع العميل ويحإلى  يسعى الإعلان ولا

 فيتجاوب مع الغرض، سرعة الحركةإلى  الإعلان يجب أن يحتوى على عامل يدفع العميل نإف

 ك بعض الأساليب التي تترك في ذهنالذي يهدف إليه المعلن من نشر الإعلان، مستخدماً في ذل

 (.107، ص0005أحمد، )العميل انطباعاً يجعله يتحرك لكي يشترى المنتج 
 

 :الوسيلة الإعلانية. 5. 2

أو  إن من أهم القرارات عند وضع البرنامج الإعلاني الفعال هو قرار اختيار الوسيلة 

العملاء، ومدى إلى  الإعلانية التي سوف تختارها المنظمة لنشر رسالتها الإعلانية وسائلال

المستهدف، وتحديد البدائل المختلفة لحجم وطول وموقع الإعلان ومعدل  متها للجمهورءملا

 الوسائل الإعلانية المختلفة، ويرتبط اختيار الوسيلة الإعلانية بالتكلفة لكل التغطية والتكرار بين
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الإعلانية المحددة في موازنة الإعلان، والنقطة الرئيسة عند اختيار  وسيلة في ضوء الأنشطة

الكاملة والدقيقة للسوق المستهدف والقطاعات المختلفة من العملاء  الوسيلة الإعلانية هي المعرفة

نامج وأي خطأ هنا قد يكلف المنظمة خسائر مادية فادحة لبر  الموجهة لهم الرسالة الإعلانية

 (415ص ، 0006 الصميدعى وعثمان،)إعلاني غير فعال 

في العملية الإعلانية، حيث تقوم بنقل المعلومات الأهم وتعد الوسيلة الإعلانية الطرف  

 لإتصالالعملاء، وهى أيضا البديل الأفضل والأنسب لإلى  الرسالة الإعلانية التي تتضمنها

الشخصي مع أعداد كبيرة  لإتصالاملاء، باعتبار أن المنظمة المعلنة والع الشخصي المباشر بين

مناطق جغرافية واسعة يكلف المنظمة كثيراً، بينما تضمن الوسيلة  من العملاء موزعة على

ما تتصف به من خاصية الانتشار التي يصعب على عملية  الإعلانية تغطية كبيرة من خلال

 (067، ص0000سويدان وحداد، )الشخصي تحقيقها  لإتصالا

ولكل  متعددة،وسيلة الإعلان هي الأداة التي يخاطب بها من يوجه إليه الإعلان، وهي ف 

 التلفزيون و  الإذاعةو  المجلاتو  الصحف اليوميةومن هذه الوسائل  ،منها تأثيرها في نشر الإعلان

ر وبهذا فإن عملية الإختيا ،الإنترنتالبريدي والمنصات التي تعمل على شبكة  لإتصالاوالسينما و 

 (.146، ص0000أبو سمرة، :)بين الوسائل المختلفة تخضع لعدة عوامل منها

 .الإعلان عنهاأو  نوع المعلومات المطلوب توصيلها. 1

 .توصيل الإعلان لهأو  به، لإتصالاطبيعة الجمهور المطلوب . 0

 .مدى أهمية الموضوع المطلوب الإعلان عنه. 3

 .السرعة المطلوبة لتوصيل الإعلان. 4

 .ما هو المطلوب الإفصاح عنه، والمطلوب عدم الإفصاح عنه. 5
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 .الهدف من الإعلان المطلوب توصيله. 6

 .التكلفة المتوقعة مقارنة بالعائد المتوقع في ضوء الهدف المطلوب الوصول إليه. 7
 

 :الوسائل التي تستخدم في الترويج للوجبات السريعة ما يلي ولعل من أهم 
 

من الوسائل شديدة التأثير في الجمهور  الإذاعةأن الإعلان عن طريق  إذ: الإ اعة. 0 .5. 2

ي بعدد من ئن الإعلان، ويتميز الإعلان الغذاومخاطبتهم وتحفيزهم على الاستجابة لمضامي

 (104، ص0004مسلم، ): ينظر :الخصائص

لتالي يمكن الاستفادة من الصوت البشري الذي يوحي بالإخلاص والصدق وحيوية الحياة وبا -1

 .الإقناعالإسهام في عملية 

كما . توقيتها بسهولةأو  يتميز الإعلان الإذاعي بالمرونة، حيث يمكن تغيير الرسالة الإعلانية -0

 .جهود فنية كبيرةإلى  أن الإعلان الإذاعي لايحتاج

 .عموم الناس إلىتعد ظاهرة الاستماع للراديو ظاهرة عامة، وبالتالي يمكن أن يصل الإعلان  -3

 .إمكانية التكرار لعدة فترات طويلة حيث يزيد في هذه الحالة عدد المستمعين للرسالة الإعلانية -4

تحقيق الهدف من عملية إلى  ن المذاع عن طريق الراديو يؤديإن توفر الجو النفسي للإعلا -5

 .الراحةالمستهلك وهو في المنزل وفي وقت إلى  ، حيث يمكن أن تصل الرسالة الإعلانيةلإتصالا

كما ويمتاز الإعلان الترويجي الإذاعي بإمكانية التعامل مع قطاع محدود من المستهلكين، لوجود 

شريحة معينة من المجتمع، فضلًا عن إلى  إذاعات محلية يمكن من خلالها أن يوجه الإعلان

وجود العديد من المحطات الإذاعية والتي تختلف برامجها بحيث تجذب قطاعات مختلفة من 

عالٍ  الإذاعةالمواطنين، وبحسب دراسات فإن اقتناع المستهلك بالرسالة الإعلانية عبر الأثير في 
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 ,Lucas & Birth)جداً، وأن درجة مقاومته لهذه الرسالة تكون أقل إذا ما قورنت بالتلفزيون 

رة يكون للفرد القد الإذاعة، كما دلت دراسات على أن الرسالة المبسطة التي تذاع في (1950

: ينظر(. Klapper, 1960. )العالية للاحتفاظ بها إذا ما قورنت بالوسائل الإعلانية المطلوبة

 (108-107، ص0004مصطفى، )

السنوات الطويلة التي مضت على تلك الدراسات، إلا أن أنه وبالرغم من هنا والباحثة تجد  

تي يتميز بها عن الإعلانات ذلك لاينفي كون الإعلان الإذاعي لم يزل يملك من عناصر القوة ال

 -ي، والسبب وراء ذلكالإجتماعالأخرى كالتي تكون في التلفزيون وحتى على مواقع التواصل 

انطلاقاً من الخلفية الثقافية  الإقناعكون الإعلان الإذاعي يتسم بالجدية والأصالة و  -بحسب الباحثة

ي الماضي والتي كانت الوسيلة شهرة فكثر للمستمع والذي ينظر للإذاعة بأنها الوسيلة الأ

ية الأبرز للشخصيات الرسمية والمهمة، وهي محطة بدأت كوسيلة لنقل الرسائل الرسمية الإعلام

، لم تزل على ما يبدو بذهن المستمعلكنها  -ن انخفضتوا   -المواطنين، فهذه الخاصية إلى  للدولة

بالصوت  الإنسانيان، يتأثر ركز المؤثرات في الصوت، ففي بعض الأحمذلك تإلى  هذا ويضاف

من تاثره بالصورة التي تشعره بالمبالغة والتصنع والتمثيل، فما تزال الكلمة هي القوة الحقيقية أكثر 

 .في الإعلان

 (84، ص0016كافي، ) :ويأتي غالباً شكل الإعلان الإذاعي كما يلي

 لان حيث وهي عندما يقوم الشخص المكلف بقراءة الإع :إعلان الكلمة والموسيقى

عند تكرار الإعلان لعدة أنه يصاحب ذلك أنغام موسيقية معينة، والهدف من ذلك هو 

 .بسماع الموسيقى مرات، سوف يرتبط الكلام في ذهن المستمع
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 أغنية، ويرتبط بالموضوع المذاع أو  ويكون على شكل حديث بين اثنين :الإعلان المباشر

 .بصورة مباشرة

  الخدمة بطريقة عرضية أو  كأن يذكر اسم السلعة :لإ اعةاالإعلان المشترك مع برامج

 .مع أحد البرامج الإذاعية

 وتركز هذه الإعلانات على الشخصيات المشهورة مثل نجوم  :الإعلانات الشخصية

 .الخ.... السينما، الرياضة

تعد الصحف من الوسائل الهامة للنشاط الإعلاني والترويجي، إذ أن  :الصحيفة. 2 .5. 2

من الوسائل التي يتم تداولها بشكل واسع، وهي سهلة التناول ورخيصة، ومن حيث  الصحف

صحف دولية  الصحف من حيث انتشار التوزيع إلىوتقسم  .التكلفة فهي متاحة لجميع المنتجين

أسبوعية، يومية و أما من حيث توقيت صدورها فهي، صحف صباحية ومسائية و . وأهلية ومحلية

 (87، ص0010الحسن، ) :ة إعلانيةومن خصائص الصحف كوسيل

 مصدر حيوي ومهم لمختلف المعلومات. 

  لى الأسر على اختلاف انتماءاتها تصل لمختلف فئات الناس من موظفين وحرفيين وا 

 .للقطاعات السوقية

 تصلح للعديد من مجالات الإعلان. 

 سهولة وسرعة نشر الإعلان فيها. 

 تمكن المعلن من فتح أسواق جديدة. 

 بأن يحتفظ بالإعلان الذي يجذب انتباهه ار الإعلان، وتسمح للقارئمح بتكر تس. 

 تتمتع بانتشار وتغطية جغرافية كبيرة ومرنة. 
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الصحيفة تسمح بتكرار الإعلان وتسمح للقاريء بأن تتمثل في أن  التيخاصية ال وهذه 

على إطلاقه، حد ما، وليس إلى  أن هذا متاح الباحثة يحتفظ بالإعلان الذي يجذب انتباهه، ترى

لايحتفظ بها،  مهورها محدود، ولكثرة الصحف على الأغلبكون الصحف أغلبها يومية، وج

صاحب مطعم أو  فالترويج الذي يكون عن طريق الصحف هو ترويج ليوم واحد، فإذا أراد المنتج

كل  في التكلفة الماديةتكرار بالتالي  ،الوجبات السريعة أن يكرر ذلك فلابد من تكرار الإعلان

إلى  إعلان، وفي بعض الأحيان يكون المواطن هو من يبحث عن ميزة إعلانية معينة فيعمد

ية للإعلان عبر الإقناعبنفسه لأنه هو يحتاج ذلك، وليس بسبب الميزة الاحتفاظ بالإعلان 

 .الصحيفة

هي وسيلة إعلانية مطبوعة تختلف باختلاف نوع المجلة ومحتوياتها  :المجلات. 4. 5. 2

ئة الموجهة إليها، وعادة ما تحتوي المجلات على العديد من الموضوعات المصورة والتحقيقات والف

 (80، ص0010الحسن، . )والقصص

 (061، ص0010العلاق وربابعة، : )تيةز المجلات بالخصائص الإعلانية الآوتتمي

 فالمجلات. قواسم مشتركةأو  انتقاء فئة من الجمهور ممن يتمتعون بخواصإلى  تميل 

النسائية تخص المرأة، ومجلة المرأة العاملة تخص بالضبط هذه الشريحة، كما توجد 

مجلات مهنية لشريحة المهنيين، وأخرى للرجال، إذن يكون جمهور المجلة في الغالب 

 .مهتماً بالموضوعات التي تنشرها كل مجلة

 اليومية،  طلاع عليها في الحال كما في حالة الصحفإن موضوعات المجلة لاتتطلب الإ

الذين يطلعون عليها، وهذه  الأفرادلهذا فإن عمرها طويل نسبياً مما يزيد من احتمال تعدد 
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الخاصية تتيح بدورها للمعلن فرصة اطلاع أكبر عدد مكن من الجمهور على اعلاناته، 

 .ولفترة أطول ايضاً 

 الجمهور  إلى إن توفر كثير من المجلات المتخصصة يمكّن المعلن من توجيه إعلاناته

فالإعلان الذي يهم الصناعيين مثلًا ينشر في المجلات . المستهدف في حملته الإعلانية

المستهلكين فانه ينشر في عشرات بل إلى  التي يقرؤها الصناعيون، أما الإعلان الموجه

 .مئات المجلات الخاصة بالمستهلكين وهكذا

  ء مقارنة بالصحف، مما يمكن القارئ إن المجلات غالباً ما تقرأ في حالة الاسترخاء والهدو

 .من التركيز على ما يقرأه من موضوعات وا علانات

  البلاد، وهناك مجلات تنتشر في بلد  أنحاءجميع إلى  المجلات هي الأخرى تصلإن

العالم، أي أن المجلة مجال خصب لتحقيق نجاحات دولية  أنحاءمعين وتوزع في جميع 

ذا كان راغباً بتوسيع نطاق إأو  إقليمية،أو  ن شركة دوليةللمعلنين، خصوصاً إذا كان المعل

 .أسواقه

  المجلات تسمح باستخدام الألوان والورق المصقول الجيد والصور المجسمة، والتقنيات

الطباعية المتطورة، إن هذه الإمكانات تجعل المجلة قادرة على إخراج الإعلانات بشكل 

الألوان والمجسمات الهندسية ودقة الصورة  كما أن إمكانية استخدام. أكفأ من الصحف

المطبوعة، تجعل المجلات وسائل مقبولة من قبل المعلنين للنشر فيها، خصوصاً إذا كان 

 .تسويقهاأو  عبواتها عاملًا مهماً من عوامل بيعهاأو  شكل السلعة
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 :يةالتلفزيونالقنوات الفضائية . 3. 5. 2

انتشاراً وشعبية في العالم، التي كثر الجماهيري الأ اللإتصايعد التلفزيون وسيلة من وسائل  

أو  للتسليةإليها  تخاطب المواطن في بيته وخلال أوقات فراغه واسترخائه، مما يجعله يألفها، ويركن

الاستفادة من المعارف والمعلومات التي تضخها هذه الوسيلة، ففي الولايات أو  لقضاء الوقت

من البيوت الأمريكية، نصفهم يمتلكون % 00ر جهاز التلفزيون في المتحدة الأمريكية مثلا، يتوف

ساعة، أما في اليابان فإن معدل  7.3على الأقل جهازي تلفزيون، يبلغ معدل المشاهدة اليومية 

إحصائيات المركز إلى  ساعات يومياً، بينما في الوطن العربي، واستناداً  0.3المشاهدة يبلغ 

 6.0حوالي  1004لجامعة الدول العربية، بلغ معدل المشاهدة في عام  الإذاعي والتلفزيوني التابع

ومما زاد من . وهو معدل كبير يؤكد شعبية وانتشار التلفزيون بين المواطنين العربساعة يومياً، 

، وهي محطات تلفزيونية تبث برامجها من خلال "الفضائيات"أهمية وشعبية التلفزيون دخول 

كما " التلفزيون الكوني"العالم في الوقت نفسه، إنه  أنحاءم في جميع الأقمار الصناعية، وتستل

. البريطانية في لندن الإذاعةالبريطانية الصادرة عن هيئة  Observerتصفه مجلة أوبزيرفر 

 (.070، ص0010العلاق وربابعة، )

عات أما الآن ومع انتشار الفضائيات فبالتأكيد أن الأمر قد يختلف، فلربما تزيد عدد سا 

، لاسيما مع انتشار تطبيقات شبكة أو ربما أصبحت أقل المشاهدة في العالم العربي إلى حد ما

لكن هذا لايمكن البت به إلا من خلال  هي الأخرى أماكن وأوقات الإنسان، ، التي غزتالإنترنت

حصائية تؤكد ذلك مشاهدة ولم تتمكن الباحثة من العثور على دراسة تؤكد نسبة ال، دراسة بحثية وا 

 .بالساعات للمواطن العربي في الفترة الأخيرة
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 (07، ص0010الحسن، ) :الإعلان التلفزيوني أنواعومن 

عن طريق ، إعلان (**)، إعلان درامي(*)من حيث طريقة عرض الإعلان هناك؛ إعلان مباشر. 1

لرسوم ، وا علانات ا(*****)، الإعلان التذكيري(****)، الإعلان الحواري(***)عرض السلعة

 .(******)المتحركة

كأن تمول )تمويل برامج تلفزيونية كاملة هناك أولًا : من حيث طريقة شراء الوقت الإعلاني. 0

 ،والإعلان الفردي وذلك حين يشتري معلن وقتاً ليعلن عن منتجاته ثانياً  ،(شركة بث مباراة كرة قدم

 .المشاركة بين عدة معلنين في شراء وقت الإعلان ثالثاً  أو

الإعلان الأهلي، و الإعلان في شبكة إعلانية دولية، ومن ذلك : من حيث النطاق الجغرافي. 3

 .الإعلان المحليو 

وفي ظل وجود التلفزيون يمكن للمعلن أن يعرض المنتج محل الإعلان، كما يمكن  

معلن استخدام الألوان بواسطة المعلن للتأثير العاطفي على المستهلك، خاصة إذا كانت السلعة ال

 لطعاملالأفراد يمكن للإعلان استخدام الألوان لإثارة شهية )المشروبات أو  عنها نوعاً من الأطعمة

 (.104، ص0004مصطفى، (. )الشرابأو 
 

                                                 

 .وهو توجيه رسالة إعلانية مباشرة من شخص للمشاهدين حيث يظهر مستخدما للسلعة ()*
 .كلة التسوسشوهو توجيه رسالة إعلانية من خلال قصة عنصر تخويف، مثل فائدة معجون الأسنان وم (*)*
 .لسلع من حيث الحجم والغلاف وكيفية الاستخدامالإعلان مع إبراز مظاهر ا (**)*
 .إجراء حوار ثنائي أو أكثر بخصوص السلعة المعلن عنها (***)*
 .تذكير المشاهد عن وجود السلعة عن طريق عرض سريع لاسم السلعة (****)*
 .ويستخدم الإعلان هنا الأشخاص أو الحيوانات الأليفة (*****)*



-51- 

مبالغة في تصنيع الواقع وتقديمه تتضمن إن الصورة الإعلانية في التلفزيون غالباً ما  

هذا الواقع من منظور معين، ولخدمة مصالح  مشروطاً باعتبارات تجارية ونفسية، ويتم اختيار

 (.70، ص0003خضور، . )معينة وبقدر كبير من الدقة والمهارة

حضوراً في الترويج عن طريق التلفزيون أن هذه الوسيلة الإعلانية وسيلة كثر والميزة الأ 

لتلفزيون جماهيرية، فضلا عن وجودها في جميع المنازل وحتى السيارات الحديثة، فالإعلان على ا

من الوسائل الإعلانية الأخرى، فهو يصل من يرغب ومن لايرغب، وقد أكثر مضمون المشاهدة 

إلى  يوفر قناعات كثيرة لمن لم يكن بالأصل يعرف عن المعلن عنه شيئاً، وبالتالي يضاف هذا

يكون ينبغي أن لازيوني، وترى الباحثة أنه ميزة استخدام المؤثرات المختلفة في الإعلان التلف

إلى  لفت الانتباه -بشكل عام -وسلامته، إذ لابد  الإنسانالإعلان هو الترويج عما يضر بصحة 

 .الإفراط في تناولهاأو  ما يمكن أن تتسبب به الوجبات السريعة من مضار في حالة الإكثار

يساعد الناس على تأييد قرارهم بالشراء إلا أنه مع الإعلان التلفزيوني  وبالرغم من أن 

وعياً بالمعلومات التي تقدم لهم، وقد لايصدقونها، ومع أكثر ازدياد خبراتهم بالإعلانات يصبحون 

 (.130، ص0013الشطري، . )هذا يتأثرون بجاذبية الإعلان

 

 :نترنتالإ . 5. 5. 2

 (بنكا)، وهي تقنية عالية تمثل الإنترنتنجازات الكبيرة لثورة المعلوماتية ظهور من الإ 

إلى  لجأت كبريات الشركات نترنيتنتشار الواسع للإشتى مناحي الحياة، ونظراً للإ في للمعلومات

، 0010العلاق وربابعة، : )ينظر. ومنصاتها الإنترنتعبر وسائط فيها وضع إعلاناتهم 

 :الإنترنت، ومن أبرز خصائص الترويج عبر (076ص
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يرغب منذ  الإنترنتمستخدم  شريحة منتقاة راغبة بالبحث عن المعلومات، أي أنإلى  الوصول. 1

يه، وهذا البداية بالحصول على المعلومات، أي أن ذلك يتم بخيار المستخدم وليس مفروضاً عل

 .ة المتخصصةالإلكترونيتحديدا يعني المواقع 

 .ي المختلفةالإجتماعدون قصد مثل منصات التواصل شرائح مختلفة إلى  كما تتيح الوصول. 0

أن يتمعن جيداً بالإعلان ويأخذ الوقت الذي يريده، ويستطيع  الإنترنت يستطيع مستخدم خدمات. 3

أنها  الإنترنتمتما شاء الرجوع للإعلان، تماما مثل إعلانات الصحف والمجلات، لكن الميزة في 

 .تظهر مجسمة بالألوان والحركة والصوت

رت متوافرة اليوم صا الإنترنتتكون تغطية الإعلان على نطاق دولي، حيث أن خدمات . 4

 .العالم أنحاءلملايين المشتركين في 
 

 وقد. المعرفة وتوزيع لإتصالا مفاهيم تغيير على قدرتها في الإنترنتخدمات  أهمية تكمنو  

 والتي وتويتر فيسبوك مثل يالإجتماع التواصل شبكات وانتشار ظهور مع الأهمية تلك ازدادت

 وبيعها، المنتجات تسويق وطريقة وتفاعلهم، الناس تواصل طريقة كبير بشكل تغير أن استطاعت

 مفهوم غيرت أنها كما لأعمالها، الشركات أداء وطريقة ،مواطنيها مع الحكومات تواصل وطريقة

 والحقوقيون  يون الإجتماعو  السياسيون  الناشطون  بها يمارس التي والكيفية التطوعي العمل

 .(Kirkpatrick, 2010)نقلا من ( 0، ص0011كاتب، ).أنشطتهم
  

بعض الشركات الكبيرة ضخمت من  إذ أن سوقاً واسعة للشركات، الإنترنتأصبح  وقد 

، والذي يعرف بالتجارة الإنترنتتجار عبر ذت مميزات قلة تكلفة الإعلان والإأعمالها بأن أخ

عدد كبير من إلى  ، وهي تعتبر أسرع طريقة لنشر المعلوماتE-Commerceة الإلكتروني
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وكأمثلة على التسوق الشخصي، ... بعمل ثورة في عالم التسوق، الإنترنتة لذلك قام ، ونتيجالأفراد

ليعلنوا عن أنفسهم ويعقدوا  الإنترنتوالتي يدخلها الآلاف من مستخدمي شبكة  الإنترنتمجتمعات 

عاماً،  05و  13 ، وبما أن مستخدمي هذه المجتمعات تتراوح أعمارهم بينالإنترنتصداقات عبر 

عن أنفسهم فهم يعلنون بالتالي عن هواياتهم واهتماماتهم، ومن هنا تستطيع  ين يعلنون فإنهم ح

استخدام هذه المعلومات للإعلان عن المنتجات التي توافق رغباتهم  الإنترنتشركات التسويق عبر 

 (.63، ص0014أبو عيشة، . )واهتماماتهم

لمرحلة العمرية تجاوزوا الآن ا -ع كما هو الواق - الإنترنتوتجد الإشارة هنا إلى أن رواد  

 .مصاحباً لأغلب الفئات العمرية دون تحديد الإنترنت، وأصبح (0014) التي أشار إليها أبو عيشة

 

 :ةالإلكترونيالمواقع . 0. 5. 5. 2

 بعضها مع مرتبطة وهي Webويب صفحات  مجموعة ة هيالإلكترونيالمواقع إن  

 وتختلف أهداف .الإنترنت عبر الويب مواقع زيارة كنويم. الخادم نفس على ومخزنة ،البعض

أن هناك مواقع  كما، للإعلان عن المنتجات، ومنها ما هو لبيعها هو ما فمنها الويب مواقع

 ويوجد ما يعرف بالمدونات الويب مستخدمي بين والحديث للنقاش منتدياتأو  ،(الدردشة)للمحادثة 

 على الرد للزوار يمكن كما ،أخرى ومواضيع عنه الكتابة ديري ما فيها مؤلفها يسرد ويب ي مواقعهو 

 .يكتب ما

 عن الشركة ومنتجاتها، حيث تعد هذه المواقع بمثابة واجهة اً ة إعلانالإلكترونيالمواقع  تعد 

حيث يمكن أن يجد المستخدم الكثير من المعلومات عن الشركة   Store Front)) متجر

 ((Brochure ء مواقع لها على الشبكة بمثابة منشوراتبعض الشركات إنشا وتعد .ومنتجاتها
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 لترويج منتجاتها، بينما تجدها شركات أخرى وسيلة لنشر التسلية والمعلومات وتحاول تصميم مواقع

 ، بينما ترى شركات أخرى أن هذه المواقع بمثابة متاجرإليها  الزوار ذبجذابة قادرة على ج

 .(57، ص0007تايه، ) .هذه المتاجر الكترونية حيث تدير أعمالها من خلال

 

 :الإنترنتإعلانات شبكة  .6. 5. 2
 

 :Classified Advertising الإعلانات المبوبة
حد ما الإعلانات المبوبة في الصحف، وهناك الكثير من المواقع إلى  وهي إعلانات تشبه 

عتها الشركات ومن بين التحفظات التي وض، Yahooتعرض هذا النوع من الإعلانات مثل التي

 (.017، ص0003خيرالدين، ) :هيمن الإعلان  مزيد من النجاح في استخدام هذا النوعاللتحقيق 

 .تعدد القوائم في نفس الإعلان يشتت الزائر إن .أ

 عادة تكون  ،مقابل هذه الإعلانات االمواقع التي تتبنى الإعلانات المبوبة وتأخذ رسومً إن  .ب

 .ة من الخدمات المجانيةأفضل وأعلى في الجود وسائل

وبيعها، فلو تعاقد  الإلكترونيبعض المواقع المجانية تستخدم موقعها لجمع عناوين البريد إن  .ت

إلى  بدلا من الوصول الإلكترونينفسه وسط قوائم من البريد  سيجدمع هذه المواقع المعلن 

 .الجمهور المستهدف

جودة الاستجابات ، ومدى بد من اختبار الموقعفضل موقع للإعلانات المبوبة لاأتحديد لأجل  .ث

  .قبل الاستثمار فيه

 

 



-55- 

 :Banner Advertising إعلانات اللافتات

متحركة، غالبًا ما تظهر في أعلى أو  هي عبارة عن إعلانات صغيرة، مستطيلة، ثابتة 

المعلن الموقع الخاص بإلى  تحويل الزائرإلى  هذه الإعلاناتموقع ويؤدي الضغط على  الصفحة،

 ( Hoffman & Novak, 1996, P.3-4. )للحصول على معلومات أكثر

والذي يتراوح ما بين  Target Advertisingويسمى موقع المعلن بالإعلان المستهدف  

 سلسلة منإلى  صفحة بها إمكانيات الوسائط المتعددة والتي تؤدي بدورهاإلى  واحدة بسيطةصفحة 

 ,Laudon & Taver. )تمثل موقعًا متكاملا على الشبكةأو  الصفحات المرتبطة ببعضها البعض

2001, p.416) 

بتقسيم  Internet Advertising Bureau(IAB)وقد قام مكتب الإعلانات المتفاعلة  

 (Hyland, 2002, p.16). :أنواعأربعة إلى  اللافتاتإعلانات 

 .بكسل 468ل وعرضها بكس 60والتي يبلغ ارتفاعها Full Banner لافتات ذات حجم كبير .أ

 .بكسل 034بكسل وعرضها  60بلغ ارتفاعها يوالتي  Half Bannerلافتات ذات حجم أقل  .ب

 .لافتات عمودية .ت

 .لافتات على شكل مستطيل صغير .ث

 :تحقيق الأهداف التالية إلى  يهدف المعلنون من استخدام إعلانات اللافتات

 وهذا يحدث عند الضغط على إعلانات ، Delivering Contentتوصيل المحتوى أو  نقل. 1

 .موقع المعلنإلى  اللافتات حيث ينتقل الزائر من موقع الناشر

 ن المستخدم من الشراء عنإجراء الصفقات حيث يتضمن الإعلان خيار الشراء الذي يمكِّ . 0

 .طريق الإنترنت
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 :Button Advertising إعلانات الأزرار

الشعار الخاص أو  مستطيلة، تحمل اسم الشركة،أو  وهي إعلانات صغيرة مربعة 

،   Netscapeوعادة تستخدم من أجل تحميل برامج مثل(.  017، ص2003 ،خيرالدين).بها

 Pelsmacker)الموقع الخاص بالمعلنإلى  تحويل الزائرإلى  ويؤدي الضغط على هذه الإعلانات

et. al., 2001, P.428.) 

 

 :Chatting مواقع الدردشة

 أماكنتبيع التي  Yahoo-Hotwired-Globeجد العديد من المواقع مثل حيث يو  

إلى  للمعلنين لوضع إعلاناتهم في غرف الدردشة، وتعتبر مواقع الدردشة فرصة للمعلنين للوصول

المستهدفين الذين يناقشون موضوعا معينًا ، حيث يرى المعلنون أن هؤلاء  المستخدمين

فمن الممكن أن يكون لديهم وقت أيضًا لرؤية الإعلان  ،ء حواركاف لإجرا المستخدمين لديهم وقت

البعض الآخر أن هؤلاء المستخدمين قد يكونون مشغولين بالحوار ولا  والتفاعل معه، بينما يرى

 .(Pelsmacjer, 2001, P.428) .الإطلاق الإعلان علىإلى  ن يلتفتو 
  

 :Sponsorship Ads إعلان الرعاة

عدة صفحات من موقع الناشر لعرض الإعلان أو  زء من صفحةيقوم المعلن برعاية ج 

وقد مرت أساليب الرعاية بعدة تطورات بداية من مرحلة وضع  .المنتج الذي يريد الترويج له  عن

الماركة وصفحة الناشر وتسمى أو  وجود أي ارتباط بين المنتج الإعلان في صفحة الناشر دون 

تليها مرحلة تلاؤم الإعلان مع محتوى  No Linking Stageالارتباط  هذه المرحلة بمرحلة عدم

أقصى مرحلة من مراحل الارتباط بين الطرفين وهي تكامل موقع الناشر إلى  الناشر حتى نصل
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وعادة يتم وضع إعلانات ، Integrated Stage وتسمى بمرحلة التكامل مع المحتوى الإعلاني

ثير من الزوار وذلك بسبب التكلفة العالية لإعلانات والتي يزورها الكالمشهورة الرعاة في المواقع 

 Super  لموقع اً راعي IBM فمثلا تعتبر ،تكون فرصة التعرض لهذه الإعلانات أكثر الرعاة، بحيث

Bowl  بواقع مليون دولار لكل حدث، 1006عام منذ( .Ziff & Aronson, 1997, P.49-

53). 

 :Synchronized Content المحتوى المتزامن

ي هذا النوع من الإعلان يقوم المعلنون برعاية المواقع ذات المحتوى القصصي ، ف 

وكذلك الرسوم  Full Screen  إظهار المنتج في الإعلان يتم استخدام الشاشة كلهاإلى  فبالإضافة

الموقع  المتحركة خلال القصة التي يتم روايتها، ولابد أن يكون موضوع القصة التي يدور حولها

 مع طبيعة المنتج الذي يتم الإعلان عنه حتى يستطيع الإعلان جذب انتباهمتناسبة 

 (Arens, 1999, p.519.)المستخدم
 

 :Advertorial الإعلان جزء من محتوى الناشر
ــفي ه  ــ ــ ــذا النــ ـ ــ ـــوع مــ ــ ــ ــ ــ ــلانــن الإعــ ــ ـ ــ ــات يظهــ ــ ـ ــ ـ ــر الإعـ ــــلان في صفحــ ــ ـة الناشـ ــ ــــ  رــ

Advertorial = Adv +Editorial  وبالرغم من الفصل بين الإعلان والمادة المنشورة إلا انه قد لا

المنشورة وخاصة عندما يصمم الناشر الإعلان بشكل يتناسب مع  يستطيع الزائر تمييزه عن المواد

ات فإن الإعلان مع الإنترنت هو مكان للبحث عن المعلومات وليس الإعلان المواد المنشورة ، وبما أن

 (Ziff & Aronson, 1997, P.49-53. )طريقة جيدة لجذب انتباه المستخدم المواد المنشورة يعتبر
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 :ةالإلكترونيالصحافة  .7. 5. 2
البشر يتم عبر الفضاء بين  لإتصالاة بأنها نوع من الإلكترونييمكن تعريف الصحافة  

تستخدم فيه فنون وآليات ومهارات  ت الأخرى،تصالالإاوشبكات المعلومات و  الإنترنت؛ الإلكتروني

مهارات وآليات تقنيات المعلومات التي تناسب استخدام إليها  العمل في الصحافة المطبوعة مضافاً 

وسيلة اتصال بما في ذلك استخدام النص والصوت والصورة أو  كوسيط الإلكترونيالفضاء 

لاستقصاء الأنباء الآنية وغير الآنية ومعالجتها والمستويات المختلفة من التفاعل مع المتلقي، 

ومن تقنيات محتوى الصحف  بسرعة، الإلكترونيوتحليلها ونشرها على الجماهير عبر الفضاء 

أبو عيشة، )، وتقنية النصوص(pdfبي دي أف )وتقنية  ة؛ تقنية العرض كصورة،الإلكتروني

 .(11-00، ص0014

الأطعمة ومنها الوجبات السريعة في الصحف لمنتجات و الترويج لويمكن القول بأن  

تاحة مساحة معينة على تتم في الصحف المطبوعة، حيث يتم إة يتم بالآلية ذاتها التي الإلكتروني

الإعلانات في إلى  إحدى صفحات الصحيفة، بألوانها ومؤثراتها، فضلًا عن إمكانية العودة

 .ةالإلكترونيالصحافة 

 
 :يجتماعالإشبكات التواصل . 8. 5. 2

 

والتي تتكون من  Onlineي بأنها مجتمعات اتصالية الإجتماعتعرف شبكات التواصل  

وماي سبيس  LinkedInولنكدإن  Twitterوتويتر  Facebookمنصات عامة مثل الفيس بوك 

My space  وغيرها والتي تتيح للأفراد إنشاء حسابات ومن ثم إنشاء مواقعهم الخاصة داخل ذلك

 (Stacy, 2011, p.38.)المجتمع
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الإنترنت التي تبنى إلى  مجموعة من التطبيقات المستندة"بأنها  وهينلينكابلان يعرفها و  

 Kaplan)المستخدم المحتوى وتبادل  بإنشاءوالتي تسمح  لويبأسس أيديولوجية وتكنولوجية ل على

& Haenlein, 2010, p.61) ،ل قبمن  وبمعنى آخر فهي وسائل التواصل التي تستخدم

 ية والمهنية، وتستخدمهاالإجتماعير العلاقات مجموعات كبيرة من الناس لتبادل المعلومات وتطو 

 (Aniemeka, 2013, p.20: )ينظر. المبيعات للإعلان والترويج عنالعديد من الشركات 

موقع  مشترك فيها بإنشاءلة التي تسمح لالإلكترونيمنظومة من الشبكات كما تعرف بأنها،  

الإهتمامات  نظام اجتماعي إلكتروني مع أعضاء آخرين لديهم عن طريقومن ثم ربطه خاص به، 

 (03، ص0003راضي، ) .والهوايات نفسها

 أنواع: "جرائياً للإعلام الجديد بأنهإتعريفاً  Sheridanن التكنولوجية اريديوتضع كلية ش 

ج النص والصورة والفيديو الرقمي الذي يقدم في شكل رقمي وتفاعلي، ويعتمد على اندما الإعلام

ما التفاعلية أ، نتاج والعرضيوتر كآلية رئيسة له في عملية الإفضلا عن استخدام الكومب، والصوت

 (0، ص0011صادق، )".هم سماتهأ ل الفارق الرئيس الذي يميزه وهي فهي تمث

ي ضمن الوسائل الإعلانية، فتم استخدامها لذلك من الإجتماعودخلت شبكات التواصل  

 الإعلامالشركات كأداة ترويج وتسويق، وبالتالي فإن الشركات تستخدم  أنواعبل مختلف ق

ي لكسب أكبر عدد من المتابعين، وتوظيف أفراد جدد لخدمة الجانب التسويقي، وبحسب الإجتماع

Birkner(2011) صديقاً كمعدل  130كسب إلى  فإن كسب صديق واحد لصفحة تسويقية يؤدي

ي يتطلب من الجهة المسوقة معرفة الإجتماعالتسويق عبر منصات التواصل أو  والترويج. عام

 ,Stancy, 2011. )عدد المتابعين وخصائصهم لاسيما الأعضاء الفاعلين في متابعة الصفحة

p.41). 
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Facebook: 

هي  لذلك خلالها، من الأشخاص ويتواصل يتشارك أن أجل من مصممة منصة هو 

ملف  وبإنشاء فيه، بالتسجيل المستخدمون  يقوم الموقع، اماستخد أجل منو . وشخصية خاصة

 مجموعاتإلى  والإنضمام الرسائل تبادلويتيح و  كأصدقاء، آخرين مستخدمين إضافة ثم شخصي،

الفيسبوك  شعبية تتزايد. عندهم معين اهتمام مصدر وتشكل ،لديهم الاستحسان تلاقي صفحاتأو 

 إذ شبكة الانترنت، على خاص موقع اقتناءأحيانا عن  وهذا قد يغني ،الممول التسجيل عندأكثر 

 قضاءتفاعل وحضور و إلى  يحتاج ولكن. مجانا الفيسبوك على وتحديثها صفحة إنشاء يمكن أنه

 Facebookي الـ الإجتماعشبكة التواصل وتتيح  ،والمشاركة التحديث أجل من الوقت بعض

 (.Eu NIC, 2014, P. 7).دشةإمكانية إنشاء صفحات ومجموعات لغرض التواصل والدر 

صحاب نافساً كبيراً من قبل المنتجين وأت Facebookي الـ الإجتماعوتشهد شبكة التواصل  

المطاعم والوجبات السريعة في الإعلان عن منتجاتهم فيه، وبمختلف الأشكال الكتابية والصورية 

مدفوعة الثمن، والسبب  يضا على هذه الشبكة إعلاناتية وغيرها، وأضحت الإعلانات أوالفيديو 

الذي حققته شبكة الفيس بوك، نتشار الكبير وراء إقبال المنتجين للترويج عبر الفيس بوك هو الإ

إلى  بالإضافة. الجغرافية ماكنوصول الإعلان لمختلف شرائح المجتمع، ولمختلف الأ سهلمما 

بكة من خلال ردود الفعل سرعة وصول الإعلان وتعديله وتطويره، والتفاعلية التي تتسم بها الش

 .المباشرة مما يتسنى للمروج معرفة اذواق المستهلكين وملاحظاتهم
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Twitter: 

 المستخدمين تمكن ،مصغّر تدوين خدمة يقدم اجتماعي، شبكة تواصلأو  موقع هو تويتر 

 مكن .حرفا 140 من أقصى بحد تتألف نصية رسائل هيو  ،”تغريدات“ وقراءة إرسال من

 من نالمسجلي غير المستخدمون  يتمكن بينما التغريدات، وكتابة قراءة المسجلين للمستخدمين

 (.Eu NIC, 2014, P. 8) .فقط قراءتها
 

Instegram: 

 من والعائلة الأصدقاء مع حياتك لمشاركة ومجانية سريعة وسيلة هو غرامانست برنامج 

 هذا في بالتسجيل أولا تقوم. شبابال مع البرنامج هذا شعبية ازدادت وقد الفيديو،أو  الصور خلال

إلى  تضيفهما ثم ومن منهما، أي مظهر لتحويل فلتر وتستخدم فيديو،أو  صورة تلتقط ثم البرنامج،

 التطبيق هذا لدى أن كما. ذلك منأكثر و  تويتر، الفيسبوك، على مشاطرتهما يمكنك وحتى غرامانست

إلى  مباشرة الفيديو ومقاطع الصور الإرس للمستخدمين تتيح ”دايركت إنستاغرام“ تسمى ميزة

 ,Eu NIC, 2014) .للجميع معروضة تكون  أن من بدلا الاصدقاء من مجموعةأو  معين صديق

P. 9.) 

You Tube: 

 وهو غوغل، قبل من مملوك الفيديو، بمشاركة متخصص نترنتالإ على موقع يوتيوب 

 فلاش أدوبي تقنية يستخدم وهو .الفيديو مقاطع ومشاركة ومشاهدة بتحميل للمستخدمين  يسمح

Adobe Flash التعليمية الفيديو وأشرطة الفيديو،و  والموسيقى، والتلفزيون، الأفلام، مقاطع لعرض 
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 والمؤسسات الشركات جانب من أيضا ولكن الأفراد قبل من أساسا الموقع ويستخدم. شابه وما

 الفيديو، أشرطة مشاهدة المسجلين غير للمستخدمين يمكن ،البريطانية الإذاعة هيئة مثل يةالإعلام

 (.Eu NIC, 2014, P. 9) .الفيديو من محدود غير عدد تحميل المسجلين للمستخدمين ويمكن

 

 :Blogs  المدونات

توضع  بحيث ترتب مذكرات عن عبارة وهي الجديد، الإعلام أوجه أشهر المدونات تعتبر 

 تتيح المدونات الأقدم، التدوينات تليها دونةللم الرئيسية الصفحة أعلى في الأحدث "التدوينات"

 مقارنة كبيرة محتوياتها بسهولة في التحكيم المدونة لصاحب يمكن كما فيها، يكتب ما على التعليق

 (.063، ص0011الدليمي، ) .يةالتقليد الويب بمواقع
 

 فى تبدأ التى نيالإلكترو  النشر أنشطة من ومختلف جديد نوع نهاأكما تعرف المدونات ب 

دفع  ما هذا ولعل  .المعلومات وتوزيع بإنتاج يتعلق فيما خاصة العالم فى القائمة تغيير المعادلات

  .صناعة النشر في وواسعة جديدة تفاعلية ثورة بداية تمثل المدونات بأن القولإلى  بعض الباحثين

 الحصولإلى  حاجةال دون  مدوناتهم فى ومجاناً  بسهولة ونشرها النصوص إنتاج الأفرادويستطيع 

 العمل بيئة جديدة وتجعل آفاقإلى  الصحافة تنقل ربماو  ،ناشرأو  محرر من تصريح بالنشر على

 من المأخوذ Weblogمن  المدونات مصطلح يتكون و  .ديمقراطيةأكثر  التقليدية الإعلام وسائل فى

 (log) للمعلومات و يةالدول العنكبوتية الشبكةإلى  وتشير (web)كلمتين هما من الإنجليزية اللغة

الشرافي، ) .الوب على الملاحظات لتدوين سجلاً  الكلمة لتصبح ،اً دفتر أو  سجلاً  ، وتعنى ولوغ

 .(53، ص0010
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، (Photoblog)، ومدونات الصور (Vblog)مدونات الفيديو : المدونات أنواعومن  

 personal) ، والمدونات الشخصية(Blognews)ومدونات المعلومات التي تتجدد كل يوم 

blog( .) ،154، ص0014أبو عيشة.) 
 

 :  Forums المنتديات

فكار جمع الأشخاص من ذوي الاهتمامات المشتركة ليتبادلوا الأي هو موقع على الإنترنت 

، ومن ثم يقوم باقي الأعضاء المنتدىوالنقاش عن طريق إنشاء موضوع من قبل أحد أعضاء 

سواء بشكره على المعلومات ، مع صاحب الموضوع بعمل مشاركات وردود داخل الموضوع للنقاش

 .وهو أشبه بالمنتدى على أرض الواقع. التعليق على ما كتبه فيه وأ نقده أو  التي قدمها بموضوعه

 ومساحات أماكن نهاأوتعرف على  ،"الجديد الإعلام " مفهوم ظهور قبل المنتديات وقد ظهرت

 (.5، ص0000عبدالحميد، ).مشتركة واهتمامات معينة مواضيع حول وتدور الشبكة، على للنقاش

 

 :في السلوك الشرائي الإعلاموسائل  أثر. 6. 2

عنها في هذه والإقبال على المنتجات المعلن  الإعلامعلاقة بين متابعة وسائل  توجد 

شراء المنتجات إلى  ميلاأكثر سيكون الوسائل، فإن الطفل الذي يشاهد التلفاز مثلا بصورة مكثفة 

إلى  علانات الوجبات السريعة ستؤديإ المعلن عنها، وبالتأكيد فإن متابعة الإعلانات خصوصا 

تتضمن موادا زيادة نسبة الشراء لكن على حساب صحة الفرد، لأن أغلب تلك الوجبات السريعة 

. زيادة الكوليسترول والدهنياتإلى  تسبب السمنة وتزيد من نسبة المواد المشبعة بالجسم بالإضافة

 (Abdulhameed, 2014, p.248: )ينظر

http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%AF%D9%89
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دراسات فإن معظم إعلانات الأطعمة السريعة خلال برامج ما أشارت بعض الوبحسب  

إلى  %07.0دت إحدى الدراسات بأن الأطفال هي بالأصل تعلن عن أطعمة غير صحية، وقد وج

وأن الأطفال يتعلمون من متابعة برامجهم . من الأطفال يحبون إعلانات الأطعمة% 36.6

، ثم تأتي إعلانات الأطعمة غير حتيالوالسرقة والتدخين والإ الاعتيادية البغض والانتقام والشجارات

كما أن دراسات عدة أثبتت أنه بإمكان  .منها ما يضرهم ولاينفعهم ليستجيبوا لها، فيأكلواالصحية 

إلى  الوسائل الترويجية ومنها الإعلان أن يغير من مرجعيات الأطفال وخياراتهم كنتيجة للتعرض

 نقلا عن (Abdulhameed, 2014, p.248-249: )ينظر .والترويج الذي تستخدمه الإعلاموسائل 

(Furnham A., Abramsky S. & Gunter B. 1997)،Comstock and Strzyzewskis (1990)& 

(Halford JCG, Gillespie J, Brown V, Pontin EE & Dovey TM., 2004)



وبهذا تجد الباحثة أن ما اشارت إليه الدراسات أعلاه هو صحيح، إذ أن الجهد الترويجي  

. م الشرائيوتغيير سلوكهه آثار ملموسة على تركيز اهتمام الأفراد وتكرارات الإعلان وتوقيتاتها ل

 .لهم في بعض الأمراض والمشاكل الصحيةهذا وبالتالي يتسبب 
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 : ات السابقةــالدراس. ثانيا  
 :إن من أقرب الدراسات السابقة لهذه الدراسة

 

 .التغيير والمآلات -عادات الأكل الأمريكية: Frazao(1999)دراسة -0

America's Eating Habits, Changes & Consequences  
 

الأطعمة التي تحظى باهتمام المواطن الأمريكي،  أنواعاستعراض أهم إلى  ت الدراسةهدف 

 .في قرار الشراء والأكل الإعلاموالعوامل التي تؤثر في اهتمامه، ودور الإعلان و 

سات التي ااستخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي باسلوب المسح على عدد من الدر  

 .ائجهاوتحليل نت أجريت للغرض ذاته

المواطن على الأطعمة التي تقل فيها  يركزعدد من النتائج منها؛ إلى  وتوصلت الدراسة 

هي أقل فائدة من الأطعمة التي ( الوجبات السريعة)وأن الأطعمة ، السمنةإلى  المواد التي تؤدي

 . تعد بالمنزل

ى القيمة الغذائية تركز بصورة كبيرة عللاستراتيجيات الترويج كانت اأن كما بينت الدراسة  

وكذلك فإن المواطن ونتيجة الوعي الصحي بدأ . للوجبات السريعة والأطعمة التي تقدمها المطاعم

كون أن الأطعمة الخارجية والوجبات إلى  بالإضافة. يدرك مكونات الوجبات الغذائية السريعة

 .السريعة أقل وضوحاً للمواطن من جهة المكونات وطريقة الإعداد
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إعلانات مطاعم الوجبات : Yi Chou, Rashed, & Crossman(2005)ة دراس -2

 .السريعة بالتلفزيون وتأثيرها على سمنة الأطفال

Fast-Food Restaurant Advertising On Television And Its Influence On 

Childhood Obesity 
بين الأطفال  عةثار الإعلانات التلفزيونية لمطاعم الوجبات السريآتقدير إلى  هدفت 

 .والمراهقين

استخدمت الدراسة المنهج التجريبي لدراسة الأثر من خلال منهج المسح الطولي لفترتين  

 .1007ثم في عام  1070في عام أخذ عينتين من الأطفال والمراهقين بزمنيتين متباعدتين 

نتشار تناقص اإلى  أن حظر الإعلانات الدعائية للوجبات السريعة أدى أكدت الدراسة 

بين البالغين ذوي % 10وبنسبة %  10عام بنسبة  11-3نسبة السمنة بين الأطفال ذوي الأعمار 

 . عاما على الترتيب 18-10الأعمار 

أكبر العوامل البيئية والسلوكية التي تُشكل خطراً مُحدقاً على ن من وبينت الدراسة أ 

 ، وذلكالتلفزيوني الإعلاممل الدعائي و المجتمع وخصوصا الأطفال وتعرّضهم لوباء السمنة هو العا

  :للأسباب الآتية

 . تعتبر مشاهدة التلفاز من أهم المسببات في تقليل النشاطات البدنية من حيث الوقت .أولاً 

سواء كان  –ثانياً، إن الطبيعة الخمولية التي تنتج كعواقب تسلسلية لمشاهدة التلفاز تُحفّز المشاهد 

 . يادة استهلاك الأطعمة غير الصحيّة والوجبات السريعةز إلى  -طفلًا أم بالغاً 

زيادةً على ذلك، إن التعرّض المستمر لإعلانات الأطعمة والوجبات السريعة يُنمّي بدوره  

عادات سلبية خصوصا بين الأطفال ويؤثر على اتباع أنظمة وعادات غذائية غير صحية التي قد 

  .تستمر وتنمو حتى مراحل متقدمة من العمر
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 أثر الإعلان التلفزيوني على السلوك الشرائي للمستهلك(: 2115)دراسة إسماعيل  -4
 

 الجزائري، المستهلك سلوك على (موبيليس) مؤسسة إعلانات تأثير هدفت الدراسة إلى بيان 

 تفاعل معرفة وكذلك المؤسسة، إعلانات على الجزائري المستهلك اطلاع مدىوالتعرف إلى 

 المستهلك تأثر مدى على الوقوفإلى  بالإضافة المؤسسة، إعلانات مع يالجزائر  المستهلك

 . الشخصية لخصائصه وفقا الإعلانات بهذه الجزائري

 إعدادتم  حيث البحث، نتائجإلى  للوصول التحليلي الوصفي المنهج استخدام تم وقد 

 للحصول وذلك فردة،م (80) بلغت ورقلة، مدينة في الجزائري المجتمع من عشوائية لعينة استبيان

 .البحث موضوع حول ودقيق كامل تصور على

 : أهمها من النتائج من مجموعةإلى  التوصل تم وقد 

 أو  سلعلل المعلومات لجمع كمصدر موبيليس مؤسسة إعلانات على يعتمد الجزائري المستهلك

 .شرائها في يرغب التي الخدمات

 الوسيلة باختلاف موبيليس مؤسسة لإعلانات الجزائري المستهلك تفاعل درجة تختلف. 

 مؤسسة إعلانات لمتابعة يستخدمها وسيلة أهم التلفزة تعتبر إذ يستخدمها التي الإعلانية

 .موبيليس

 الشخصية خصائصه باختلاف أخرإلى  فرد من موبيليس مؤسسة إعلانات تأثير يختلف. 

o  ة عن يجابيمعلومات الإأن عناصر المزيج الترويجي لتوصيل رسائل الكما أكدت الدراسة على

لإقناعي بين الإعلان االمنتج للمستهلكين تتأثر وتؤثر وتتكامل فيما بينها ولاسيما التكامل 

 . والبيع الشخصي المباشر وبالتحديد مع شخوص منافذ توزيع السلعة يالتلفزيون



-68- 

 الشرائي السلوك على وتأثيرها الخاصة الإ اعات في الإعلانات(: 2118(سعد دراسة -3

 للشباب الفلسطيني

وقد  للشباب، الشرائي السلوك على الإذاعي الإعلان تأثير إلى التعرف الدراسة هذه هدفت 

 .غزة محافظات من وشابة شاب 400 من عينة على طبقتاستخدمت الدراسة المنهج الوصفي و 

 جاءت وقد. الإذاعي للإعلان يستمعون  العينة أفراد معظم أن الدراسة نتائج بينت وقد 

ذاعة للإعلانات، الاستماع أهمية حيث من الأولى بالمرتبةFM  غزة إذاعة  بالمرتبة القدس وا 

 تأثير يوجد العينة أفراد معظم أن النتائج وأظهرت الثالثة، بالمرتبة الأقصى إذاعة يليها الثانية،

 إعلانات فجاءت السلع، عن للإعلان وبالنسبة الشراء، لقرار اتخاذهم في عليهم الإذاعي للإعلان

 مميزات استمالة جاءت ولقد التوعية، إعلانات ثم الخدمات، إعلانات يليها الأولى، بالمرتبة السلع

 استماع نحو قوى اتجاه ويوجد الثانية، بالمرتبة أفضل لحياة الأمل واستمالة الأولى، بالمرتبة السلعة

 .مسلوكه على قوى تأثير لها الإعلانات وأن الإذاعي، للإعلان الشباب
 

 .يالإستهلاكالإعلان التلفزيوني والسلوك (: 2118)دراسة الرباعي  -5

ي لدى الإستهلاكمعرفة العلاقة بين الإعلان التلفزيوني والسلوك إلى  هدفت الدراسة 

ا من طالبا وطالبة تم اختيارهم عشوائي( 400)المراهقين في مدينة إربد، وقد شملت الدراسة 

 . ربد، بحيث واحدة تمثل الذكور، والأخرى تمثل الإناثإمدرستين حكوميتين في مدينة 

أن هناك علاقة بين إلى  واعتمدت الدراسة المنهج الوصفي المسحي، وتوصلت الدراسة 

ي لدى المراهقين، وأن هناك علاقة بين الإستهلاكالفترة التي يقدم بها الإعلان التلفزيوني والسلوك 

ي لدى المراهقين، كما أثبتت الدراسة أن هناك لإستهلاكامصداقية الرسالة الإعلانية والسلوك 
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. ي لدى المراهقينالإستهلاكعلاقة بين حداثة المعلومات المقدمة في الإعلان التلفزيوني والسلوك 

ي الإستهلاكوبينت الدراسة بأنه ليس هناك علاقة بين المتغيرات الديموغرافية للمراهقين والسلوك 

 .لهم

 

أثر الإعلان التجاري على السلوك الشرائي للمستهلك الأردني (: 2101)دراسة القرشي  -6

 .تجاه مطاعم الوجبات السريعة في مدينة عمّان

معرفة درجة تأثير فاعلية الإعلان ودور تكراره ودرجة تأثير نوع وسيلة إلى  هدفت الدراسة 

 .الإعلان على السلوك الشرائي لدى مطاعم الوجبات السريعة في مدينة عمان

استمارة، وتم ( 1100)اعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي، حيث قام الباحث بتوزيع  

تحليلها، خرجت الدراسة بعدد من النتائج، منها؛ أن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية للإعلان 

ولفاعليته ووسيلته ودرجة تكراره ووقت بثه على السلوك الشرائي لدى المستهلكين في مطاعم 

ت السريعة، وأن العلاقة بين الإعلان والسلوك الشرائي لاتختلف تبعا للعوامل الوجبا

 (يةالإجتماعالجنس، العمر، المؤهل العلمي، الدخل الشهري، الحالة )الديموغرافية

 

تأثير الإعلان الإ اعي على اتخا  القرار الشرائي لدى طلبة الجامعات (: 2100)دراسة صمد -7

 .بمحافظة غزة

معرفة تأثير الإعلان الإذاعي لخدمات شركة جوال على اتخاذ القرار إلى  اسةهدفت الدر  

 .الشرائي لدى طلبة الجامعات بمحافظات غزة
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نتائج البحث، حيث قام الباحث إلى  اعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي للوصول 

( 400)بلغت ات غزة، بإعداد استبانة لعينة طبقية عشوائية من طلبة الجامعات الرئيسة في محافظ

 .مفردة

 : مجموعة من النتائج من أهمهاإلى  تم التوصل 

مضمون الرسالة الإعلانية، )جوال من حيث  شركة لخدمات الإذاعي الإعلان تصميم أن 

، وتنفيذ الإعلان (توقيت الإعلان، الحيز الإعلاني، المدة الزمنية للإعلان، وتكرار الإعلان

ة بشخصيات مشهورة في الإعلان، مراعاة الثقافة السائدة في المجتمع، الاستعان)الإذاعي من حيث 

المحلية وجودة  الإذاعة، واسم (تنفيذ الإعلان  من إذاعة محلية عندأكثر صدق الإعلان، واستخدام 

على اتخاذ القرار  إيجابيلها أثر  ،(فيها قوة بثها، شهرتها، ووضوح الصوت)أدائها من حيث 

 .لجامعاتالشرائي لدى طلبة ا

 

 -إعلانات الوجبات السريعة للأطفال والمراهقين(: 2104) وآخرون  Jennifer دراسة -8
 قياس النمو الغ ائي والتسويقي

Fast Food- facts & Advertising: Measuring Progress in Nutrition and 

Marketing to Children and Teens  
ية والترويجية التي حدثت على الوجبات السريعة، تقييم التغييرات الغذائإلى  هدفت الدراسة 

تستهدف الأطفال والمراهقين بإعلاناتها في الانترنت والتلفزيون ونوع الرسائل الترويجية التي كانت 

 . 0013و 0010الوطني في عام 

تقريراً عن أبرز   18لـ  تحليل المحتوى الوصفي التحليلي بطريقة اعتمدت الدراسة المنهج 

 15مطاعم إضافية والتي صنفت ضمن أفضل  6إلى  بالإضافة 0010في تقرير عام مطعم  10

تحليل إلى  في المبيعات في الولايات المتحدة، بالإضافةمطعم من مطاعم الوجبات السريعة 
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محتوى الإعلانات على شاشة التلفزيون للأطفال، وتحليلات إضافية باستخدام المعلومات التي تم 

 ة للشركة ومراقبة الأعمال والصحافة المستهلكالإلكترونيجمعها من المواقع 

خرجت الدراسة بنتائج عدة من أبرزها بالرغم من تقليص المعلنين لعدد الإعلانات على  

وغيرها، إلا أن الإقبال على الوجبات السريعة ظل مستمراً لاسيما من فئة الأطفال  الإعلاموسائل 

إلى  بالإضافة-وجبات السريعة كانت تعمد في إعلاناتهاومنها أيضا أن مطاعم ال. والمراهقين

تفاعلية كشبكات التواصل كثر ي الأالإجتماعاستخدام وسائل التواصل إلى  -الإعلان التفلزيوني

أن مطاعم الوجبات السريعة تقدم إلى  لاسيما للشباب من جميع الأعراق، وكذلك أشارت الدراسة

 .وهذا قد يقلل من زبائنها بمرور الزمن وجبات غنية بالدهون والمواد المشبعة،
 

لتلفزيوني على السلوك الشرائي تأثير الإعلان اAbdulhameed (2103 :)دراسة . 9

 .طفالللأ

معرفة فيما إذا كان الإعلان التلفزيوني يؤثر على السلوك الشرائي إلى  هدفت الدراسة 

طفلا  050قة المسحية على عينة من اعتمدت الدراسة المنهج الكمي والطريوقد  .  للأطفال أم لا

فراد العينة، أ، باعتماد المقابلات الشخصية مع من مناطق متفرقة من البنجاب في باكستان

 .وتسجيل استجاباتهم مباشرة في استبانة اعدت خصيصا لذلك

أن الإعلان التلفزيوني يؤثر في السلوك الشرائي للطفل من خلال إلى  وخلصت الدراسة 

مشاهدة الإعلان ويتوقع أن يؤثر ذلك في استجابة والديه لغرض شراء ما يرغب من كونه ينتظر 

وأن . الأطعمة والمنتجات، وأن هناك علاقة بين الإعلان والسلوك الشرائي للسلع المعلن عنها

 .معدل مشاهدة التلفزيون وأوقات الإعلانات لها تاثير كبير على اتجاه الطفل نحو الشراء
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تأثير المزيج الترويجي والكلفة على القرار الشرائي : Sagala & et.al (2014)  دراسة. 01

 .للمستهلك تجاه الوجبات السريعة
 

معرفة تأثير المزيج الترويجي والكلفة على القرار الشرائي للمستهلك إلى  هدفت الدراسة 

من طلبة اعتمدت الدراسة المنهج الوصفي بطريقة المسح على عينة و . تجاه الوجبات السريعة

 .ةالإلكترونياً وطالبة باستخدام الاستبانة طالب 300الأندونيسية، شملت العينة الجامعات 

 اً كبير  اً أثر  يوبعد عملية التحليل الاحصائي لاستجابات المبحوثين تبين أن للمزيج الترويج 

قرار من % 37.0كما بينت الدراسة أن . في القرار الشرائي للمستهلك تجاه الوجبات السريعة

 .بعوامل أخرى% 60.8المستهلك الشرائي يتأثر بالمزيج الترويجي، بينما تتأثر البقية 

 

تعزيز الوعي بالعلامة التجارية في  الإعلامدور وسائل : Karam (2015)  دراسة. 00

 . "دراسة تحليلية"وتأثيرها على سلوك المستهلك في شمال قبرص 

إدراك العلامة التجارية، والولاء للعلامة )ربعة معرفة أي العناصر الاإلى  هدفت الدراسة 

هي التي ترفع من أسهم مطاعم الوجبات ( الإعلامالتجارية، صورة العلامة التجارية، ووسائل 

لى أي مدى تؤثر وسائل  تأثيرا في الترويج أكثر  الإعلامفي ذلك، وأي وسائل  الإعلامالسريعة، وا 

تقييم أثر سلوك المستهلك إلى  كما هدفت الدراسة. ريعةللعلامة الترويجية لمطاعم الوجبات الس

 .في زيادة الوعي بالعلامة التجارية الإعلامبتاثير وسائل 

إلى  بالإضافة( المنهج النوعي)اعتمدت الدراسة المنهج الاستقرائي والاستنتاجي ولقد  

م الوجبات مبحوثاً من أصحاب مطاع 115المنهج الوصفي بالاعتماد على استبانة عرضت على 

 .السريعة
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، لصورة العلامة التجارية لمطاعم الوجبات السريعة يجابيالتأثير الإوأثبتت نتائج الدراسة  

كفاءة كثر أن المتغير الأ، كما وجدت الدراسة ء يزيد الوعي بالعلامة التجاريةأن ولاء العملاوأكدت 

أثناء عمليات المشاركة  من الوعيفي موضوع الوعي بالعلامة التجارية هو صورة العميل لأنه يزيد 

 .والتفاعل

، وأثبتت أن والوعي بالعلامة التجارية الإعلامالعلاقة بين وسائل وأخيراً عرضت الدراسة  

ية الإجتماع الإعلاموسائل بين العملاء، وأن معلومات في تبادل الأكثر يتركز  الإعلاموسائل دور 

بسرعة وعلى فكار مساعدة للعملاء في تبادل الأ مالإعلاوسائل أكثر هي  -بسبب ميزة التفاعلية-

 .نطاق واسع

 

 :السابقة التعليق على الدراسات

، الإنسانتناولت معظم الدراسات السابقة آثار الوجبات السريعة، ومآلاتها على صحة  

للوجبات السريعة  الإعلاموحتى الدراسات التي تناولت تأثير الإعلانات والترويج عبر وسائل 

أما الدراسة الحالية فقد . ت الموضوع من جانب تأثيره على الأطفال ولاسيما على السمنةتناول

في الترويج للوجبات السريعة، ومعرفة أي الوسائل  الإعلاموسائل  دورجاءت تحديداً لبيان 

 .استخداما من قبل مجتمع الدراسةكثر والاساليب الأ

ريكية خصوصا الوجبات السريعة، عادات الأكل الأمFrazao (1000 )تناولت دراسة  

وهذه تتفق ودراسة الباحثة حول دور الإعلام في الترويج  في القرار الشرائي للمواطن الإعلامودور 

تركز لاستراتيجيات الترويج كانت وأثره في القرار الشرائي للمستهلك، كما تتفق الدراسة في كون ا
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 ، وفي المقابلة والأطعمة التي تقدمها المطاعمبصورة كبيرة على القيمة الغذائية للوجبات السريع

إلى  بينت الدراسة أن المواطن الأمريكي يركز على الأطعمة التي تقل فيها المواد التي تؤدي

لى أي  الإعلامالسمنة، بينما جاءت دراستنا لتبين دور  في إقبال الشباب على الوجبات السريعة وا 

 .مدى تؤثر في ذلك

فقد تناولت إعلانات مطاعم  Yi Chou, Rashed, & Crossman(2005)أما دراسة  

إلى تقدير اثار الإعلانات  الوجبات السريعة بالتلفزيون وتأثيرها على سمنة الأطفال وهدفت

دور ، فهي تتفق ودراستنا في جانب التلفزيونية لمطاعم الوجبات السريعة بين الأطفال والمراهقين

على قرار الشباب في الإقبال على الوجبات السريعة، لكن  الإعلامالتلفزيون كوسيلة من وسائل 

ي الترويج ف الإعلامالآثار الصحية وتحددت بدراسة دور وسائل إلى  الدراسة الحالية لم تتطرق 

أن  Yi Chou, Rashed, & Crossman(2005)الدراسة السابقة  كما بينت. للوجبات السريعة

تُشكل خطراً مُحدقاً على المجتمع وخصوصا الأطفال أكبر العوامل البيئية والسلوكية التي من 

، بينما جاءت الدراسة الحالية لتبين دور التلفزيوني يالإعلاملسمنة هو العامل الدعائي و لوتعرّضهم 

 .في الترويج للوجبات السريعة الإعلامالإعلان بشكل عام على وسائل 

يوني على السلوك الشرائي أثر الإعلان التلفز لتؤكد ( 0005)وجاءت دراسة إسماعيل   

إلى  والتعرف الجزائري، المستهلك سلوك على موبيليس مؤسسة إعلانات تأثير وتحديداً  للمستهلك

 الجزائري المستهلك تفاعل معرفة وكذلك المؤسسة، إعلانات على الجزائري المستهلك اطلاع مدى

 الإعلانات بهذه الجزائري المستهلك تأثر مدى على الوقوفإلى  بالإضافة المؤسسة، إعلانات مع

ة يجابيأن عناصر المزيج الترويجي لتوصيل رسائل المعلومات الإ، و الشخصية لخصائصه وفقا
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ي بين الإعلان الإقناععن المنتج للمستهلكين تتأثر وتؤثر وتتكامل فيما بينها ولاسيما التكامل 

فهي تتفق ودراستنا . ع السلعةوالبيع الشخصي المباشر وبالتحديد مع شخوص منافذ توزي يالتلفزيون

في  الإعلامفي دراسة اثر الإعلان التلفزيوني، بينما كانت الدراسة الحالية للوقوف على دور 

 .الترويج ومنه الإعلان التلفزيوني للوجبات السريعة
 

 على الخاصة الإذاعات في الإعلاناتفقد جاءت لمعرفة تأثير ( 0008(سعد أما دراسة 

، وهي دراسة تتفق ودراستنا كما الدراسات السابقة في معرفة أثر لشباب الفلسطينيل الشرائي السلوك

الإعلان التلفزيوني على القرار الشرائي للمستهلك، لكنه تختلف ودراستنا من حيث كون دراستنا 

بشكل عام ودور الترويج من خلالها للوجبات السريعة، ولم تتطرق الدراسة  الإعلامتناولت وسائل 

 .ة لغير التلفزيون واثر الإعلان فيه على السلوك الشرائيالسابق
 

ي الإستهلاكوالتي جاءت عن الإعلان التلفزيوني والسلوك ( 0008)أما دراسة الرباعي  

ي لدى المراهقين في مدينة الإستهلاكمعرفة العلاقة بين الإعلان التلفزيوني والسلوك إلى  فقد هدفت

ك علاقة بين الفترة التي يقدم بها الإعلان التلفزيوني والسلوك أن هناإلى  إربد، وتوصلت الدراسة

ي الإستهلاكي لدى المراهقين، وأن هناك علاقة بين مصداقية الرسالة الإعلانية والسلوك الإستهلاك

لدى المراهقين، وأن هناك علاقة بين حداثة المعلومات المقدمة في الإعلان التلفزيوني والسلوك 

في الترويج والقرار  الإعلامراهقين، أما الدراسة الحالية فلم تتناول سوى دور ي لدى المالإستهلاك

 .الشرائي للزبون 
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أثر الإعلان التجاري على السلوك الشرائي  لمعرفة( 0010)دراسة القرشي وجاءت  

الوجبات السريعة في مدينة عمّان، ومعرفة درجة تأثير فاعلية  للمستهلك الأردني تجاه مطاعم

ودور تكراره ودرجة تأثير نوع وسيلة الإعلان على السلوك الشرائي لدى مطاعم الوجبات  الإعلان

دون الخوض في  الإعلامبينما جاءت الدراسة الحالية لبيان دور وسائل . السريعة في مدينة عمان

 .تفاصيل كل عنصر من عناصر الترويج
 

لخدمات شركة جوال ذاعي والتي جاءت لبيان تأثير الإعلان الإ( 0011)أما دراسة صمد 

ي لدى طلبة الجامعات بمحافظة غزة، حيث اتفقت الدراسة ودراستنا في على اتخاذ القرار الشرائ

إلى  بيان دور أحد عناصر الترويج وحسب، لكنها تختلف عن دراستنا في كونها لم تتطرق 

نما  إعلانات الوجبات السريعة، اتخاذ القرار  اقتصرت على بيان أثر الإعلان الإذاعي علىوا 

 .الشرائي لطلبة الجامعة

 

 نتيجة النمو الغذائي والتسويقي فقد جاءت لقياس (0013)دراسة جنيفر وآخرون أما  

، وركزت على نوع الرسائل الترويجية التي تعتمدها إعلانات الوجبات السريعة للأطفال والمراهقين

بينما . يالإجتماعل التواصل وخصوصاً في وسائ الإعلاممطاعم الوجبات السريعة في وسائل 

قياس النمو الغذائي، لكنها إلى  في الترويج ولم تتطرق  الإعلامجاءت دراستنا لبيان دور وسائل 

 .اتفقت والدراسة السابقة في بيان دور الإعلانات الترويجية والرسائل المستخدمة فيها

ترويج التي تستخدمها فهي تتفق ودراستنا من حيث بيان أثر الدعاية كوسيلة من وسائل ال 

واثر تلك الدعاية على أطفال المدراس، بينما كانت دراستنا لمعرفة دور تلك  الإعلاموسائل 
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الترويج للوجبات السريعة تحديداً وليس أي سلوك أو  في الدعاية -الإعلاموسائل  -الوسائل 

الوجبات السريعة الأطفال يستهلكون  لكن من جانب آخر ذكرت الدراسة السابقة أن .غذائي آخر

 لفزيونية التي تروج لهذه الاطعمةبعد تعرضهم للدعاية الت% 45بنسبة 
 

لتؤكد ما جاءت بعض الدراسات السابقة في  Abdulhameed (0014)دراسة وجاءت  

الإعلان التلفزيوني يؤثر  ، وأكدت أنتأثير الإعلان التلفزيوني على السلوك الشرائي للإطفال بيان

ائي للطفل من خلال كونه ينتظر مشاهدة الإعلان ويتوقع أن يؤثر ذلك في في السلوك الشر 

شراء ما يرغب من الأطعمة والمنتجات، وأن هناك علاقة بين الإعلان  لطلبهاستجابة والديه 

وأن معدل مشاهدة التلفزيون وأوقات الإعلانات لها تاثير . والسلوك الشرائي للسلع المعلن عنها

ثر الإعلان تنا في بيان أفاتفقت الدراسة السابقة ودراس .ل نحو الشراءكبير على اتجاه الطف

التلفزيوني على إقبال الأطفال والشباب على شراء الوجبات السريعة، لكن نقطة الاختلاف أن 

باستثناء  الإعلامالدراسة السابقة ركزت على القرار الشرائي للأطفال دون التركيز على وسائل 

 .التلفزيون 
 

 

تأثير المزيج الترويجي والكلفة  والتي كانت عن Sagala & et.al (2014) راسةد أما 

، فقد اتفقت ودراستنا الحالية من خلال كونها على القرار الشرائي للمستهلك تجاه الوجبات السريعة

، معرفة تأثير المزيج الترويجي على القرار الشرائي للمستهلك تجاه الوجبات السريعةإلى  هدفت

لكنها . في القرار الشرائي للمستهلك تجاه الوجبات السريعة اً كبير  اً ن للمزيج الترويج أثر أوبينت 
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بشكل عام، واقتصرت على  الإعلامدور وسائل إلى  اختلفت عن الدراسة الحالية كونها لم تتطرق 

 .على بيان تأثير المزيج الترويجي للمنتج واثره على القرار الشرائي
 

تعزيز الوعي في  الإعلاموالتي جاءت لمعرفة دور وسائل  Karam (2015)دراسة وفي  

إدراك العلامة )مؤكدة على العناصر الأربعة بالعلامة التجارية وتأثيرها على سلوك المستهلك 

التأثير ، وأكدت على (الإعلامالتجارية، والولاء للعلامة التجارية، صورة العلامة التجارية، ووسائل 

أن ولاء العملاء يزيد الوعي بالعلامة ، و التجارية لمطاعم الوجبات السريعة لصورة العلامة يجابيالإ

عموما، لكنها  الإعلاموبالتالي فهي قد اتفقت ودراستنا فيما يتعلق ببيان دور وسائل . التجارية

اختلفت عنها فيما يتعلق بالمتغير التابع إذ كان في الدراسة السابقة هو الوعي بالعلامة التجارية 

 .ا كان في دراستنا الترويج للوجبات السريعةبينم
 

 :الدراسات السابقة وبالتالي فإن مايميز هذه الدراسة عن

أسهمت الدراسات السابقة في تحديد مسار دراسة الباحثة واختيار المنهج الوصفي للوصول  (1)

 .إلى نتائج الدراسة باستخدام الطريقة المسحية

اء منهجية الأدب النظري، وتحديد أبرز المواضيع ساعدت الدراسات السابقة الباحثة في بن (0)

 .التي ينبغي التطرق إليها في دراستها

عززت الدراسات السابقة خطوات سير الباحثة في دراستها فيما يتعلق بأهمية دور الإعلام  (3)

في الترويج للوجبات السريعة، وذلك من خلال تطرق الدراسات السابقة للآثار الدعائية 

حساس الباحثةللوجبات السريعة  .بضرورة معرفة دور وسائل الإعلام في ذلك بالمقابل ، وا 
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بينت الدراسات السابقة المراحل التي وصل إليها الجهد البحثي والعلمي في دراسة الترويج  (4)

والإعلان عن الوجبات السريعة، ومواكبة ذلك بدراسة حديثة عن دور وسائل الإعلام في 

 .هاالترويج ومدى استجابة المجتمع ل
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 الفصل الثالث 

ــالطريق  راءات ــة والإجـ
 

 :منهج الدراسة

يعد من البحوث التي تتضمن والذي  إنّ المنهج الملائم لهذه الدراسة هو المنهج الوصفي   

وهي لا الأحداث أو  سمجموعة من الناأو  موقفأو  دراسة الحقائق الراهنة المتعلقة بطبيعة ظاهرة

معرفة المتغيرات والعوامل في وجود إلى  تقتصر على دراسة خصائص الظاهرة، بل تتجاوز ذلك

 .(33، ص0000 ،غرايبة) ،الظاهرة

  Quantitative Researchيندرج هذا البحث من حيث القياس ضمن البحوث الكمية و  

يسمح  ؛أخرى من ناحية ،جميع مراحلها ستدلالات المنطقية فيسابات والإالتي تعُنى وتهتم بالح

تساق في من الدقة والإ أعلى مما يتيح درجة هذا النوع من البحث باستخدام التحليل الإحصائي،

معرفة بهدف  ،(طلبة الجامعة الأردنية)صياغة النتائج، وبذلك تتضمن الدراسة استطلاعا لآراء 

 .في الترويج للوجبات السريعة الإعلامدور 
 

 :دراسةمجتمع ال

المجموعة )ف أيضاً  أنه ويُعرّ ، لباحثلإجراءات ا الرئيسن مجتمع البحث هو المكوّ      

أن يعمم عليها النتائج ذات العلاقة بالمشكلة إلى  الكلية من العناصر التي يسعى الباحث

.)(المدروسة ومكاوي، 7884عوده ي العام، التي تتسم دراسات واستطلاعات الرأو (. 724ص،

يز في تجاهات الجمهور نحو قضايا معينة، بالتركّ اعلى معارف و  الإعلام ياس تأثير وسائلتهتم بق

 .هذا القياس على الإطار الجمعي أي على مستوى الجمهور ككل
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للعام ( 41378) والذين يبلغ عددهم ،بطلبة الجامعة الأردنيةيتمثل مجتمع الدراسة    

دائرة القبول من  ةعليها الباحث تحصل ةدقيق حصائيةهذا بحسب إ، 0015/0016الجامعي 

 (.4)ينظر الملحق رقم  ،ردنيةالجامعة الأوالتسجيل في 

 (*):عينة الدراسة

ــــغ  ــع تبلـ ــذا المجتمــ ــ ــــن هـ ــة مـ ــ ــار عينـ ــ ــم اختيـ ــيطة، ( 487)تــ ــ ــوائية البسـ ــ ــة العشـ ــ ــة العينـ ــ بطريقـ

ــا  ــ ــ ــذبمــ ــ ــ ــة هــ ــ ــ ــــس طبيعــ ــ ــــع  ايعكــ ــ ــة)المجتمــ ــ ــ ــة الاردنيــ ــ ــ ــة الجامعــ ــ ــ ــ ــه (طلبـ ــ ــ ــــل خصائصــ ــ ــــب  ،ويمثــ ــ ــ بحسـ

(Bartlett, Kotrlik, & Higgins, 2001, P.48)تحديـــد حجـــم العينــــات العشـــوائية  (*)جـــدول

1منمجتمعالدراسة%7178والتيمثلتنسبة

استبانة، ( 71)، وبعد جمع الإستبانات تم استبعاد استبانة على العينة( 055)وتم توزيع 

دم استرجاعها نهائياً عأو  عدم استكمالهاأو  إما لعدم صلاحيتها لأغراض التحليل الإحصائي

 إجابات إخضاع وتم ،استبانة( 784)لظروف خارجة عن إرادة الباحث، فتمثلت العينة بـ 

 (.Spss) يةالإجتماع للعلوم الإحصائية الحقيبة ستعمالبا الإحصائي للتحليل المبحوثين

يم هي أفضل من يق -كما ترى الباحثة  -أما لماذا هذه العينة، فالجواب أن هذه العينة 

الوجبات السريعة إلى  إذ أنهم الفئة الأكبر لجوءا، الترويج للوجبات السريعةفي  الإعلاموسائل دور 

، كما أن الباحثة لجأت إلى اختيار الجامعة وقاتهم في الدراسة والاستفادة من الوقتوذلك لانشغال أ

وتضم أكبر عدد من الأردنية مجتمعاً لدراستها لكونها تمثل أكبر جامعة حكومية في المملكة، 

 .الطلبة، والذين تتفاوت سماتهم الديموغرافية بشكل يثري الدراسة ويغنيها

                                                 

الميدانية، ويجب أن تكون ممثلة تمثيلا أو  ت المعاينة تخضع للدراسة التحليليةالعينة هي مجموعة من وحدا (*)
 .صادقاً ومتكافئاً مع المجتمع الأصلي، ويمكن تعميم نتائجها عليه

 (1)ينظرالملحق(*)
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 (1)الجدول 

 ائص الديموغرافيةـب الخصـة حســة الدراســراد عينـتوزيع أف
 النسبة المئوية التكرار المتغيـر
  الجنس
 40.5 007 ذكر
 57.5 080 أنثى

 %011.1 387 المجموع
   العمر

18-22 288 59.1 
23-27 110 22.6 
28-32 40 8.2 

 10.1 49 فأكثر  33
 %011.1 387 المجموع

   يةالإجتماعالحالة 
 81.5 397 أعزب
 18.5 90 متزوج

 %011.1 387 المجموع
   المستوى الأكاديمي
 78.6 383 بكالوريوس
 13.6 66 ماجستير
 7.8 38 دكتوراه

 %011.1 387 المجموع
   اسةنوع الدر 
 51.7 252 إنسانية
 48.3 235 علمية

 %011.1 387 المجموع
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 :("الإستبانة") لدراسةاداة أ 5.4

ية وهي عبارة عن الإعلاموهي إحدى أدوات البحث الميداني التي تستخدم في البحوث  

 وتستخدم صحيفة البحث أحيانا كبديل ،عدد من الأسئلة والمواقف التي يراد أخذ معلومات بشأنها

بيانات من أو  للمقابلات الشخصية خصوصا عندما يكون المطلوب الحصول على معلومات

للجهد  ضيق الوقت واختصاراً  ؛منهامجموعة يصعب معها استخدام المقابلة لعدد من الأسباب 

: ينظر .المعلوماتعلى المطلوب الحصول منهم  الأفرادعن  إذا كان الباحث بعيداً أو  ،والنفقات

 (.148، صب-0003حجاب، )و( 77، ص1008رشوان، )

 

ذهان الجماهير، في ضوء توجيه أالمنظمة في أو  ستبانة لمعرفة صورة الفردوتستخدم الإ 

 .سئلة المباشرة وغير المباشرة التي تستهدف التعرف على سمات هذه الصورة وصفاتها ونوعهاالأ

  (.70، ص0014موسى،)
 

 : سة والمكونة من تكونت أداة الدراسة من أسئلة الدراوقد  
 

والحالة  ،، والعمريالإجتماعالنوع : والمكونة منغرافية، و المعلومات الديم: القسم الأول

 .ية، والمستوى الدراسي، ونوع الدراسةالإجتماع

في الترويج للوجبات  الإعلامدور ) والذي يقيس أسئلة الدراسة المتعلقة بـ: م الثاني القس

  :التالية لمجالاتاوالتي تتمثل في  ،(السريعة
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 ،للوجبات السريعة المستخدمة في الترويج الإعلاموسائل أكثر  :الأول المجال -

 (.71-7)والذي يتمثل بالفقرات 

 

في  الإعلامية التي تستخدمها وسائل الإعلام نواعالأنماط والأ  :الثاني المجال -

 (.12-74)والذي يتمثل بالفقرات  ،الترويج للوجبات السريعة

 

فـــي التـــرويج  الإعـــلامأبـــرز الأســـاليب التـــي تســتخدمها وســـائل  :الثالـــث المجــال -
 (.74-11)والذي يتمثل بالفقرات  ،للوجبات السريعة

 
للوجبات  الإعلامالإشباعات المتحققة من ترويج وسائل  :الرابع المجال -

 (.08-78)والذي يتمثل بالفقرات  ،السريعة

 

 :صدق الاداة 6.4

ة عن طريق عرضها على أهل الإختصاص والخبرة من أساتذة تم اختبار صدق أداة الدراس 

ومناهج البحث العلمي، وبعض الخبراء في المجال  الإعلامالجامعات المتخصصين في الصحافة و 

تم تعديل صحيفة الإستقصاء لتصبح صالحة للتطبيق صحفي، وبعد تلقي الملاحظات منهم ال

 .العملي
 

 :ثبات الاداة 7.4

ــار  ــ ــ ــتخدام اختبــ ــ ــ ــم اســ ــ ــ ــا تــ ــ ــ ــاخ ألفــ ــ ــ ــداخلي كرونبــ ــ ــ ــاق الــ ــ ــ ــــي ( Cronbach's Alpha)الاتســ ــ فــ

ــــل الإ ــــات التحليــ ــة، عمليـ ــ ــائج الدراســ ــ ــائي لنتـ ــ ــــاسحصــ ــوثين  لقيــ ــ ــــات المبحــ ــــي إجابــ ــــق فــ ــــدى التناسـ مــ

ــير ــ ــ ــــن تفسـ ــا يمكــ ــ ــ ــــاس، كمـ ــــي المقيــ ــ ــــودة فـ ــ ــئلة الموجـ ــ ــــل الأســ ــ ــــن كـ ــا)  عــ ــ ــ ــــات ( ألفـ ــ ــــل الثبـ ــ ــا معامـ ــ بأنهــ
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ــه  ــ ــاع قيمتــ ــ ــــدل ارتفــ ــــات، ويــ ــين الإجابــ ــ ــداخلي بــ ــ ــــىالــ ــة ا علــ ــ ــاع الثبدرجــ ــ ــــرتفــ ــ ــ ــا بــ ــ ــــراوح مــ ــــات ويتــ ــ ــ ين ــ

ــــ( 0-1) ــد و وتكــ ــ ــــة عنــ ــ ــــه مقبولـ ــ ــــة %( 60)ن قيمتـ ــ ــــون مقبولـ ــ ــــرى تكـ ــ ــــات أخـ ــــي دراســ ــ ــــوق، وفـ ــ ــا فـ ــ ــ ومـ

 .وما فوق %( 70)عند 

 
 

 (2)الجدول 
 تساق الداخلي باستخدام اختبار كرونباخ ألفاقيم معاملات الإ 

قيمة معامل  الفقرات متغيرات الدراسة
 الثبات

 0.902 (16-1) ستخدمة في ترويج الوجبات السريعةالم الإعلاموسائل 

 0.903 (30-17) الإعلامية التي تستخدمها وسائل الإعلام نواعالأنماط والأ

 0.897 (47-33) في الترويج الإعلامالأساليب التي تستخدمها وسائل 

 0.934 (50-48) الإعلامالإشباعات المتحققة من الترويج عبر وسائل 

 0.864 (59-0) الأداة ككل
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  :متغيرات الدراسة

التابع ، والمتغير (الإعلاموسائل دور ) تبعا لهذه الدراسة يتمثل في ةالمستقل المتغيراتإن  

 يتمثل بـبينما العامل الوسيط  ،(العينة المبحوثة)واستجابة ( الترويج للوجبات السريعة) هو

 (.للعينة المبحوثة العوامل الديموغرافية)
 

 

 :دراسةإجراءات ال

 :الخطوات الآتية ةالباحث تاتبعلتقديم نتائج دقيقة وواضحة في هذه الدراسة  

 أطاريح مكانت رسائل ماجستير أأسواء  ،الأدبيات المتعلقة بالدراسةأهم طلاع على الإتم  -أ

 .أبحاث متخصصةأو  دكتوراه،

 .ةستبانإعداد صحيفة الإتم  -ب

 .راء ومختصينتحكيم صحيفة الإستبانة من قبل خبتم  -ت

 .ةستباناستخلاص نتائج صحيفة الإتم  -ث

 .إعداد الرسالة بصورتها النهائيةتم  -ح

 .كتابة النتائج النهائية والتوصياتتمت  -خ
 

 :المعالجة الإحصائية
للإجابة عن أسئلة الدراسة تم استخدام أساليب الإحصاء الوصفي والتحليلي وذلك  

للعينة  ، فقد تم استخراج التكرارات والنسب المئوية(*)(SPSS)باستخدام الرزمة الإحصائية 

استخدام المتوسطات الحسابية  الدراسة تم ولمعرفة استجابات المبحوثين لأسئلة، المبحوثة

                                                 

 1يةالإجتماع،أيالحزمةالإحصائيةللعلومStatistics Package for Social Sciences:مختصرمن(*)
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م اختبار كرونباخ ألفا للتأكد من ثبات أداة الدراسة، واستخدام ااستخد وتمنحرافات المعيارية، والإ

 One-Wayواستخدام اختبار التباين الأحادي  Independent Sample T-testاختبار 

ANOVAاختبار ستخدام اإلى  ضافة، بالإLSD وScheffee للمقارنات البعدية. 
 

لتي تشمل المتوسطات عتماد على نتائج التحليل الإحصائي الوصفي للبيانات واوقد تم الإ 

لفقرات المكونة لكل محور، وقد تم نحرافات المعيارية لجميع محاور الدراسة المستقلة واالحسابية والإ

 : مراعاة أن يتدرج مقياس ليكرت المستخدم في الدراسة كما يلي
 

 غير موافق محايد موافق بشدة موافق
 غير موافق

 بشدة

0 7 1 2 7 

 

الدراسة سيتم إليها  واعتماداً على ما تقدم فإن قيم المتوسطات الحسابية التي توصلت 

 – 2111)، (متوسط: 1114-2117)، (مرتفع: فما فوق  – 1118: )لآتيالتعامل معها على النحو ا

 :وفقاً للمعادلة التالية(. منخفض: فما دون 
 

 : القيمة الدنيا لبدائل الإجابة مقسومة على عدد المستويات، أي  –القيمة العليا 

 .وهذه القيمة تساوي طول الفئة 7111=   7=    (0-7)
   1        1 

 

 

 2111=  7111+  7مستوى المنخفض من وبذلك يكون ال

 1114=  7111+  2117ويكون المستوى المتوسط من 

 0 - 1118ويكون المستوى المرتفع من 
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 الفصل الرابع

 نتـــــائج الدراســــــــة
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 الفصل الرابع
ــنت ــ ــة ائجـ ـــ ـ  الدراســ

 

رجــت بهــا الدراســة مــن التــي خة تـم تخصــيص هــذا الفصــل لعــرض نتــائج الدراســة التطبيقيــ 

 .اعتمدته الدراسة منهجاً لها الذيللمنهج المسحي  ، طبقاً (الإستبانة والمقابلة)أدوات الدراسة  خلال

 :نتائج الدراسة التطبيقية

ات المعيارية للتعرف على استجابات أفراد استخراج المتوسطات الحسابية والإنحراف تم 

جابة عن أسئلة لي الإ، وفيما ي(يج للوجبات السريعةفي الترو  الإعلام دور)الدراسة عن  مجتمع

 :الدراسة التالية
 

 التي تستخدم للترويج للوجبات السريعة الإعلاموسائل أكثر ما : السؤال الأول

 بحسب طلبة الجامعة الأردنية؟
 

تم استخراج المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية للتعرف  هذا السؤالللإجابة عن  

التي تستخدم للترويج  الإعلاموسائل أكثر  "جابات أفراد مجتمع الدراسة عن محورعلى است

:، وفيما يلي عرض لهذه النتائجللوجبات السريعة
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 (1)الجدول 
وسائل أكثر  "المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لاستجابات أفراد مجتمع الدراسة عن 

 ..مرتبة ترتيبا  تنازليا   سريعةالتي تستخدم للترويج للوجبات ال الإعلام
تسلسلها في 

 الاستبانة
 الفقـــــــرة

المتوسط 

 الحسابي

الإنحراف 

 المعياري
 التقدير الترتيب

 مرتفع 1 0.84 4.50 يالإجتماعشبكات التواصل  16

 مرتفع 0 1.02 4.22 القنوات الفضائية العربية 0

 مرتفع 3 1.14 3.78 المجلات العربية 11

 مرتفع 4 1.19 3.74 ت الأجنبيةالمجلا 10

 مرتفع 5 1.00 3.73 الإذاعات المحلية 4

 مرتفع 6 0.95 3.68 الصحف المحلية 7

 مرتفع 7 1.09 3.68 ة المحليةالإلكترونيالمواقع  13

 مرتفع 8 1.11 3.68 ة العربيةالإلكترونيالمواقع  14

 متوسط 0 1.08 3.65 ة الأجنبيةالإلكترونيالمواقع  15

 متوسط 10 0.98 3.60 الإذاعات العربية 5

 متوسط 11 0.89 3.56 المجلات المحلية 10

 متوسط 10 0.95 3.51 الصحف العربية 8

 متوسط 13 0.92 3.32 القنوات الفضائية الأجنبية 3

 متوسط 14 1.02 3.16 القنوات الفضائية المحلية 1

 متوسط 15 0.89 3.05 الإذاعات الأجنبية 6

 متوسط 16 0.89 3.02 لأجنبيةالصحف ا 0

 متوسط (06-0) 0.65 3.62 المتوسط العام الحسابي 
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التي تستخدم  الإعلاموسائل أكثر )أن المتوسطات الحسابية لـ ( 7)جدول رقم  يبين

، حيث حاز المحور على (1152و  4.50)، تراوحت ما بين (للترويج للوجبات السريعة

( 71)ن المستوى المتوسط، وقد حازت الفقرة رقم ، وهو م(3.62)متوسط حسابي إجمالي 

، وهو من (0.84)، وبإنحراف معياري (4.50)على أعلى متوسط حسابي حيث بلغ 

وسيلة إعلامية مستخدمة للترويج عن أكثر  المستوى المرتفع، وقد نصّت الفقرة على

كثر الأ يةالإعلامالوسيلة ، فهو يالإجتماعشبكات التواصل الوجبات السريعة وهي 

 .المعلنين والمروجين عن الوجبات السريعةاستخداما من قبل 

( 4.22)وقد حازت على متوسط حسابي ( 2)وفي المرتبة الثانية جاءت الفقرة رقم

وضمن المستوى المرتفع أيضاً، وقد نصت الفقرة على أن من ( 1.02)وانحراف معياري 

بحسب العينة  ات الفضائية العربيةلسريعة هي القنو ترويجا للوجبات ا الإعلاموسائل أكثر 

 .المبحوثة

ة الإلكترونيالمواقع و ة المحليةالإلكترونيالمواقع واحتلت الفقرات التي نصت على 

بمتوسطات  وكانتالمراتب المتوسطة في المحور،  ة الأجنبيةالإلكترونيالمواقع و العربية

دنى من المستوى المرتفع، حسابية وانحرافات معيارية متقاربة وكان بعضها ضمن الحد الأ

، (1.11)، (1.09)، وانحرافاتها المعيارية (3.65)، (3.68)، ( 3.68)ومتوسطاتها هي 

 .على التوالي ،(1.08)
 

وسائل أكثر بينما جاءت في المراتب الأخيرة الفقرات التي نصت على كون 

الإذاعات و  ليةالقنوات الفضائية المحالقنوات الفضائية الأجنبية و ) ترويجا هي الإعلام
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، (3.02)، (3.05)، (3.16)، (1112) ، وبمتوسطات حسابيةالصحف الأجنبيةو  الأجنبية

 .، على التوالي(0.89)، (0.89)، (1.02) ،(5182) وانحرافات معيارية

تحظى باهتمام المعلنين، وتستخدم  الإعلامأن أغلب وسائل إلى  يشير هذا المحور

كون إلى  ءت معظم متوسطاتها متقاربة، بالإضافةفي الترويج للوجبات السريعة، وجا

المحور إجمالًا جاء ضمن المستوى المتوسط، ليدل على أن العينة المبحوثة تتابع معظم 

 .ثبتت نتائج الجدول أعلاهتأثيراً كما أأكثر بعضها كان  ية، لكنالإعلامهذه الوسائل 

 
في  الإعلامتخدمها وسائل ية التي تسالإعلام (الأنماط)نواعالأ ما : السؤال الثاني

 ؟الترويج للوجبات السريعة

 

ات المعيارية للتعرف على نحرافللإجابة عن السؤال، تم استخراج المتوسطات الحسابية والإ 

فـي التـرويج  الإعلامية التي تستخدمها وسائل الإعلام نواعالأ "استجابات أفراد عينة الدراسة عـن 

 :ذه النتائج، وفيما يلي عرض له"للوجبات السريعة
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 (2)الجدول 
المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لاستجابات أفراد عينة الدراسة عن فقرات محور 

مرتبة ترتيبا  ( في الترويج للوجبات السريعة الإعلامية التي تستخدمها وسائل الإعلام نواعالأ )
 ..تنازليا  

 
تسلسلها 

في 

 الاستبانة

المتوسط  الفقــــــرة
 سابيالح

الإنحراف 
 المعياري 

 التقدير الترتيب

07 
مواقع التواصل الإعلانات في 

 مرتفع 1 2.55 4.43 يالإجتماع

الإعلانات المصورة في الصفحات  08
 مرتفع 0 1.01 4.40 الرئيسة للصحف والمجلات

10 
لوحات الاعلانات الترويجية الجدارية 

 مرتفع 3 0.99 4.37 في الشوارع

نات الترويجية في شاشات الاعلا 00
 مرتفع 4 1.06 4.29 الشوارع

 مرتفع 5 1.09 4.27 في الفضائيات الفواصل الاعلانية 00

 مرتفع 6 1.01 4.27 في الإذاعات الفواصل الاعلانية 06

05 
حملات الترويج التي تنفذها مطاعم 

 مرتفع 7 0.94 4.17 الوجبات السريعة

04 
 عمالدعايات والاعلانات التي تعدها مطا

 متوسط 8 1.09 3.62 الوجبات السريعة

 متوسط 0 1.29 3.19 المعارض التجارية المتخصصةتغطية  30

30 
الحفلات التي تقوم بها مطاعم تغطية 

 متوسط 10 1.03 3.02 الوجبات السريعة
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 متوسط 11 1.21 2.86 برامج حوارية متخصصة 31

لقاءات إعلامية خارجية مع أصحاب  03
 السريعةالوجبات مطاعم 

 متوسط 10 0.94 2.85

 متوسط 13 1.27 2.85 الندوات التلفزيونية 01

 متوسط 14 0.91 2.78 المؤتمرات الصحية 00

 متوسط 15 0.90 2.78 التقارير الوثائقية 18

 متوسط 16 0.94 2.11 التقارير الاخبارية 17

 متوسط (30-17) 0.58 3.52 المتوسط العام الحسابي 
  
ية التي تستخدمها الإعلام نواعالأ ) لـأن المتوسطات الحسابية لـ( 2)رقم  جدوليبين   

، حيث حاز (2.11و  4.43)، تراوحت ما بين (في الترويج للوجبات السريعة الإعلاموسائل 

 .، وهو من المستوى المتوسط(3.52)المحور على متوسط حسابي إجمالي 

، وبإنحراف (4.43)ي حث بلغ على أعلى متوسط حساب( 07)وقد حازت الفقرة رقم  

الإعلانات المصورة )، وهو من المستوى المرتفع، وقد نصّت الفقرة على نمط  (0.55)معياري 

بين الوسائل الإعلانية  منتأثيرا كثر وهي من الأنماط الأ( يالإجتماعشبكات التواصل  على

 .في الترويج للوجبات السريعة المختلفة
  
، (4.40)وبمتوسط حسابي ( 10)و ( 08)الثة جاءت الفقرتان رقم وفي المرتبة الثانية والث 

نحراف معياري ( 4.37) على الترتيب، وهما من المستوى المرتفع أيضا، ( 0.00)، و(1.01)وا 
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(. الإعلانات المصورة في الصفحات الرئيسة للصحف والمجلات)حيث نصّت الفقرة الاولى على 

 (نات الترويجية الجدارية في الشوارعلوحات الاعلا )والفقرة التي تليها على 

، (2148)وبمتوسط حسابي ( 74)و( 78)وفي المراتب الأخيرة جاءت الفقرتان رقم  

، وهما من المستوى المتوسط، حيث نصّت الفقرة (5187)و( 5185)، وبإنحراف معياري (2177)و

 (.باريةالتقارير الاخ)، والفقرة الثانية على (التقارير الوثائقية)الأولى على 

لى الإجتماعدور الإعلانات على صفحات التواصل إلى  يشير هذا المحور إجمالاً   ي وا 

دور الإعلانات على الصفحات الرئيسة للصحف والمجلات في الترويج للوجبات السريعة، 

وبشكل عام فقد حظيت معظم الفقرات باستجابات تراوحت بين المستوى المرتفع والمستوى 

 .إجمالا جاء ضمن المستوى المتوسطالمتوسط، فالمحور 

في الترويج  الإعلامما أبرز الأساليب التي تستخدمها وسائل : السؤال الثالث

 ؟للوجبات السريعة

 إلـىللتعـرف  ، تم استخراج المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعياريةللإجابة عن السؤال 

فـي التــرويج  الإعــلامتخدمها وسـائل الأسـاليب التــي تسـأبــرز "اسـتجابات أفـراد عينـة الدراسـة عـن 

 :وفيما يلي عرض لهذه النتائج "؟ للوجبات السريعة
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 (3)الجدول 
المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لاستجابات أفراد عينة الدراسة عن فقرات محور 

با  مرتبة ترتي( في الترويج للوجبات السريعة الإعلامالأساليب التي تستخدمها وسائل أبرز )
 ..تنازليا  
تسلسلها 

في 

 الاستبانة

المتوسط  الفقـــــرة
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري 

 التقدير الترتيب

35 
 انتقاء الأوقات الموسمية المناسبة للترويج

 مرتفع 1 1.01 4.22  الإعلاملوجبات السريعة في وسائل ل

45 
إثارة النفس بجمالية الإعلان ومؤثراته 

 مرتفع 0 0.94 4.21 مهوروصوره للتأثير في الج

30 
جمالية اشعار المتابع لوسائل الإعلام ب

وصحة الوجبة السريعة من خلال الإعلان 
 الترويجي

 مرتفع 3 1.12 4.16

 مرتفع 4 1.09 4.15 بأنماط العيش والحياة الغربيةربط الترويج  34

40 
مجانية الصحف التي تروج للوجبات 

 تفعمر  5 1.11 4.12 السريعة وخدماتها

37 
وأسلوبه  الترويجي تنوع صياغة الإعلان

زيادة إقبال الناس على الوجبات إلى  يؤدي
 السريعة

 مرتفع 6 0.86 4.05

استغلال أوقات ذروة المتابعة للترويج  38
 مرتفع 7 0.94 4.00 للوجبات السريعة

36 

ية الإجتماعتوظيف الشخصيات والرموز 
 من فنانيين ومشاهير في الإعلانات

الخاصة بالوجبات السريعة يزيد  رويجيةالت
 من الإقبال عليها

 مرتفع 8 1.04 3.91
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47 
عرض وسائل الإعلام لاسماء الجهات 

والراعية ( المنتجة للوجبات السريعة)
 لمختلف البرامج والمسلسلات

 مرتفع 0 1.03 3.83

41 
التي ( الحوافز)تركيز الترويج على الهدايا 

يعة تقدمها مطاعم الوجبات السر 
 (كالعروض المجانية والإضافية)

 مرتفع 10 1.10 3.78

تغاضي وسائل الإعلام عن الأضرار  44
 الجانبية للوجبات السريعة

 متوسط 11 1.25 3.57

يزيد  عنها لانماط الترويج التعرضتكرار  33
 شراء الوجبات السريعةل من القناعة

 متوسط 10 1.11 3.49

46 
نشرات تبين إرفاق الإعلانات الترويجية ب

 متوسط 13 1.076 3.36 القيمة الغذائية للوجبات السريعة ومحتوياتها

الوجبات تقارير وثائقية عن أبرز عمل  43
 السريعة

 متوسط 14 1.25 2.74

للتقارير الخاصة تخصيص مساحة برامجية  40
 بالوجبات السريعة

 متوسط 15 1.31 2.57

 متوسط (47-33) 0.70 3.74 المتوسط العام الحسابي 
 

 الإعلاموسائل  الأساليب التي تستخدمها)أن المتوسطات الحسابية لـ ( 1)رقم  يبين جدول

، حيث حاز المحور على (0.57و  4.00)، تراوحت ما بين (في الترويج للوجبات السريعة

 .المتوسط، وهو من المستوى (4.73)متوسط حسابي إجمالي 
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، وبإنحراف (4.00)سط حسابي حيث بلغ على أعلى متو ( 10)وقد حازت الفقرة رقم 

انتقاء الأوقات الموسمية )، وقد نصّت الفقرة على المرتفع، وهو من المستوى (7157)معياري 

فهو أحد أهم أساليب نجاح الترويج ، (الإعلامالمناسبة للترويج للوجبات السريعة في وسائل 

 .الإعلامللوجبات السريعة في وسائل 

نحراف معياري ( 4.01)بمتوسط حسابي ( 70)جاءت الفقرة رقم وفي المرتبة الثانية  وا 

وهو من المستوى المرتفع أيضاً، حيث نصّت الفقرة على كون أهم أساليب الترويج ( 5187)

إثارة النفس بجمالية الإعلان ومؤثراته وصوره للتأثير )يكمن في  الإعلامالمستخدمة من وسائل 

 (في الجمهور

وبإنحراف معياري ( 7171)في المرتبة الثالثة وبمتوسط حسابي  (18)وجاءت الفقرة رقم 

وهي ضمن المستوى المرتفع ايضاً، والتي تنص على أن أحد أهم اساليب الترويج ( 7172)

بجمالية وصحة الوجبة السريعة من خلال  الإعلامالمتابع لترويج وسائل يشعر )ي حينما الإعلام

 (.الإعلان الترويجي

( 3.36)بمتوسط حسابي ( 71)و( 71)الأخيرة جاءت الفقرات رقم قبل وفي المراتب 

على الترتيب،  وهما ضمن المستوى المتوسط، ( 7120)، و(1.076)، وبإنحراف معياري (2147)و

الإعلانات الترويجية  إرفاق)ي الإعلامحيث نصّت الفقرة الأولى على أن من أساليب الترويج 

تقارير عمل )والفقرة الثانية على ( ت السريعة ومحتوياتهابنشرات تبين القيمة الغ ائية للوجبا

 (.الوجبات السريعةوثائقية عن أبرز 
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وانحراف معياري ( 2104)بمتوسط حسابي ( 72)وفي المرتبة الأخيرة جاءت الفقرة رقم 

، (للتقارير الخاصة بالوجبات السريعةتخصيص مساحة برامجية )، والتي نصت على (7117)

 .ى المتوسطوهي ضمن المستو 

فقرات هذا المحور بشكل عام جاءت ضمن المستوى المتوسط، وأن وهذا يفسر أن 

 الإعلاممختلف الأساليب التي تقوم بها وسائل إلى  اصحاب مطاعم الوجبات السريعة يلجأون 

، وكان اختيار الأوقات المناسبة من أهم الأساليب التي (الوجبات السريعة)للترويج عن منتجاتهم 

 .في ذلك الإعلاموسائل إليها  تعمد

 

التـرويج للوجبـات  دور وسائل الإعلام في الاشباعات المتحققة منما : السؤال الرابع

 ؟السريعة

ات المعيارية للتعرف على نحراف، تم استخراج المتوسطات الحسابية والإابة عن السؤالللإج 

وســائل الإعــلام فــي التــرويج الاشــباعات المتحققــة مــن دور "اسـتجابات أفــراد عينـة الدراســة عـن 

 :، وفيما يلي عرض لهذه النتائج" للوجبات السريعة
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 (4)الجدول 
رات محور ـــــــة عن فقـــــات المعيارية لاستجابات أفراد عينة الدراسنحرافالمتوسطات الحسابية والإ 

رتيبا  مرتبة ت( الترويج للوجبات السريعة دور وسائل الإعلام في شباعات المتحققة منالإ)
 ..تنازليا  

تسلسلها 

في 

 الاستبانة

المتوسط  الفقـــــــرة
 الحسابي

الإنحراف 
 التقدير الترتيب المعياري 

54 
تعزز دافع الشراء لي للوجبات 

 متوسط 1 1.21 3.57 السريعة

 متوسط 0 1.46 3.33 تجعلني كثيرا ما اجلبها لعائلتي 58

55 
تدفعني إلى أن أشجع أصدقائي 

 متوسط 3 1.33 3.31 وتناولهاعلى شرائها 

56 
تشجعني على أن أقيم حفلاتي 

 متوسط 4 1.34 3.21 الصغيرة بتوفيرها

48 
في بالراحة والاطمئنان  تشعرني

 متوسط 5 1.17 3.05 تناول الوجبات السريعة

 متوسط 6 1.17 3.00 تظهر لي فوائدها 40

 متوسط 7 1.02 2.94 محتوياتها الغذائيةعلى  أتعرف 51

57 
تمثل ) تغنيني عن الوجبات الرئيسة 
 متوسط 8 1.28 2.88 (لي وجبة غنية بما يحتاجه الجسم

50 
طريقة  توفر لي معلومات كثيرة عن

 متوسط 0 1.36 2.55 إعدادها

50 
تنبهني إلى مضار الإكثار من 

 متوسط 10 1.31 2.49 تناولها

تجعلني أدرك الآثار الصحية  50
 متوسط 11 1.23 2.42 المترتبة على تناولها

تجعلني مقتنعا بخلوها من الاثار  53
 متوسط 10 1.20 2.41 السلبية على صحتي

 متوسط (50-48) 0.79 2.93 المتوسط العام الحسابي 
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وسائل دور شباعات المتحققة من الإ)أن المتوسطات الحسابية لـ ( 7)رقم  يبين جدول

، حيث حاز المحور (0.41و  3.57)ما بين  تراوحت ،(الترويج للوجبات السريعةفي  الإعلام

 .، وهو من المستوى المتوسط(2181)على متوسط حسابي إجمالي 

، وبإنحراف (3.57)على أعلى متوسط حسابي حيث بلغ ( 07)وقد حازت الفقرة رقم 

تعزز دافع الشراء لي )، وهي ضمن المستوى المتوسط، وقد نصّت الفقرة على (1.21)معياري 

تحصيلًا بحسب العينة المبحوثة من الترويج للوجبات كثر ، فهو الإشباع الأ(ريعةللوجبات الس

  .الإعلامالسريعة من خلال وسائل 

نحراف معياري ( 3.33)بمتوسط حسابي ( 58)وفي المرتبة الثانية جاءت الفقرة رقم   وا 

 مالإعلاوسائل  ترويج من المستوى المتوسط، حيث نصّت الفقرة على كون  وهو، (1.46)

 (.يجعلني كثيرا ما اجلبها لعائلتي)للوجبات السريعة 

( 2177)، (2172)بمتوسط حسابي ( 01)و( 08)وفي المراتب الأخيرة جاءت الفقرتان رقم 

، وهي من المستوى المتوسط، حيث نصت الفقرة الأولى على (7125)، (7121)وبإنحراف معياري 

ثار الصحية المترتبة يجعلني أدرك الآ) علامالإكون الترويج للوجبات السريعة من خلال وسائل 

 (.ثار السلبية على صحتيتجعلني مقتنعا بخلوها من الآ)، والفقرة الثانية على أن (على تناولها

في الترويج للوجبات  الإعلامالإشباعات المتحققة من دور إلى  ويشير هذا المحور

لة من ذلك، وقد بينت نتائج المحور أن ة المتحصيجابيالسريعة، والآثار المعرفية والسلوكية الإ

بات السريعة لعائلته، جلب الوجإلى  يعزز القرار الشرائي للفرد، ويدفعه الإعلامالترويج عبر وسائل 

 .والجهد ذات تكاليف منخفضة وتختصر الوقت بصفتها وجبات
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 نتائج اختبار الفرضيات
 

الترويج في  الإعلامائل توجد فروق  ات دلالة إحصائية لدور وس: الفرضية الاول
النوع )للعوامل الديموغرافية للعينة المبحوثة  التي تعزى للوجبات السريعة 

 (.ية، المستوى الأكاديمي، ونوع الدراسةالإجتماعي، العمر، الحالة الإجتماع

 
 :يالإجتماعالنوع  -1

 على الفروق للتعرف  Independent Sample T-testتم استخدام اختبار العينة المستقلة     

 ي،الإجتماعللنوع  التي تعزىالترويج للوجبات السريعة في  الإعلاملدور وسائل  الإحصائية

 .يوضح ذلك( 5)والجدول 

 (5)جدول 
 الإحصائية للتعرف على الفروق  Independent Sample T-testاختبار العينة  المستقلة 

 .يالإجتماعوع للن التي تعزى الترويج للوجبات السريعة في  الإعلامدور ل
 

ــدر  المصـ
النوع 
 يالإجتماع

المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

 العينة
درجات 
 الحرية

 (T)قيمة 
الدلالة 

 الاحصائية

في  الإعلامدور 
الترويج للوجبات 
التي السريعة 
للنوع  تعزى
 يالإجتماع

 207 0.54 3.44 ذكر

485 0.060- 0.303* 

 280 0.60 3.46 أنثى

 اي لاتوجد فروق ذات دلالة احصائية (5150)مستوى الدلالة الاحصائية ن م أعلى*
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الترويج للوجبات في  الإعلامدور في  إحصائياً  دالةوجود فروق عدم ( 0) يبين جدول

طلبة لدى  (T)حيث بلغت قيمة الإحصائي ي، الإجتماعالنوع متغير إلى  التي تعزىالسريعة 

 (.0.05)من مستوى الدلالة  أعلىوهي  ،(0.303)إحصائية  وبدلالة( 0.060)الجامعة الأردنية 

حد التماثل من إلى  لديهم مستويات متقاربة جداطلبة الجامعة الأردنية أن  يدل علىوهذا 

ي، حيث بلغ الإجتماعباختلاف نوعهم  المختلفة الإعلامتأثرهم بالترويج عن طريق وسائل 

وجبات السريعة من منظور طلبة الجامعة الأردنية في الترويج لل الإعلاملدور المتوسط الحسابي 

 .ولم يلحظ فروقات لصالح فئة على أخرى( 1171) للإناثالمتوسط الحسابي و ( 3.44) الذكور
 

 العمر -2
تم استخراج المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية واستخدام اختبار التبـاين الأحـادي 

One Way ANOVA  التــرويج للوجبــات فــي  الإعــلامور وســائل دللتعــرف علــى الفــروق فــي

 .يوضح ذلك( 1)، والجدول للعمر التي تعزىالسريعة 

 (6)دول ــج
دور وسائل  "عينة الدراسة عن ات المعيارية لاستجابات أفراد نحرافالمتوسطات الحسابية والإ 
 "للعمرالترويج للوجبات السريعة التي تعزى في  الإعلام

 الإنحراف المعياري  ط الحسابيالمتوس العدد العمر المصدر

في  الإعلامدور وسائل 
الترويج للوجبات السريعة 

 للعمر التي تعزى

18-00 288 3.48 0.63 

03-07 110 3.43 0.58 

08-30 40 3.45 0.33 
 0.36 3.32 49 فأكثر  33

 0.58 3.45 487 المجموع
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دور وسائل ينة الدراسة عن أن المتوسطات الحسابية لاستجابات أفراد ع( 6) يبين جدول

، الأمر الذي ماحد إلى  ، كانت متقاربةللعمر التي تعزىالترويج للوجبات السريعة في  الإعلام

يفسر بأن هناك فروقات ظاهرة بين الإستجابات، وللتعرف على الدلالة الإحصائية لهذه الفروقات 

 .يوضح ذلك( 7)، والجدول One Way ANOVAالتباين الأحادي  تم استخدام اختبار

 
 (7)جدول 

دور وسائل للفروق في للكشف عن دلالة   One Way ANOVAتحليل التباين الأحادي 
 ."للعمرالترويج للوجبات السريعة التي تعزى في  الإعلام



 التباين المصدر
مجموع 
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 "ف"قيمة  المربعات

مستوى 
 الدلالة

في  الإعلامدور وسائل 
  رويج للوجبات السريعةالت

 0.359 3 1.078 بين المجموعات

1.066 
 

0.363 
 

 0.337 483 162.816 داخل المجموعات

  486 163.894 المجموع

 

إلى  في الترويج للوجبات السريعة التي تعزى الإعلامدور فروق في أن ال (7) يبين جدول

وبدلالة إحصائية ( 1.066) (ف)حصائي حيث بلغت قيمة الإ، إحصائياً  دالةغير  العمرمتغير 

 (.0.05)من مستوى الدلالة أكثر وهي  ،( 0.363)

 في الترويج للوجبات السريعة الإعلامدور إلى  أفراد عينة الدراسة نظرة أن يدل علىوهذا 

على  الإعلامتأثرهم بالترويج عن طريق وسائل من  حد التماثلإلى  متقاربةمستويات جاءت ب

 .مستوى الدلالة الإحصائية لم تبلغ، والفروق مأعمارهاختلاف 
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 يةالإجتماعالحالة  -3
 الفروق  إلىللتعرف  Independent Sample T-testتم استخدام اختبار العينة المستقلة     

 ،يةالإجتماعللحالة  التي تعزىالترويج للوجبات السريعة في  الإعلاملدور وسائل  الإحصائية

 .يوضح ذلك( 8)والجدول 

 (8)ول جد
 الإحصائية للتعرف على الفروق  Independent Sample T-testاختبار العينة  المستقلة 

 .يةالإجتماعللحالة التي تعزى الترويج للوجبات السريعة في  الإعلامدور ل
 

ــدر  المصـ
الحالة 

 يةالإجتماع

المتوسط 

 الحسابي

الإنحراف 

 المعياري
 العينة

درجات 

 الحرية

قيمة 

(T) 

الدلالة 

 حصائيةالا

في  الإعلامدور 
الترويج للوجبات 
  السريعة

 0.58 3.47 397 أعزب

485 1.76 *0.38 

 0.53 3.35 90 متزوج

 اي لاتوجد فروق ذات دلالة احصائية (5150)مستوى الدلالة الاحصائية من  أعلى*

 

ت الترويج للوجبافي  الإعلامدور في  إحصائياً  دالةوجود فروق عدم ( 8) يبين جدول

طلبة لدى  (T)حيث بلغت قيمة الإحصائي ، يةالإجتماعالحالة متغير إلى  التي تعزىالسريعة 

 (.0.05)من مستوى الدلالة  أعلىوهي  ،(0.38)وبدلالة إحصائية ( 1.76)الجامعة الأردنية 

حد التماثل من إلى  لديهم مستويات متقاربة جداطلبة الجامعة الأردنية أن  يدل علىوهذا 

أو  أعزب)ية الإجتماعحالتهم باختلاف  المختلفة الإعلامبالترويج عن طريق وسائل تأثرهم 

في الترويج للوجبات السريعة من منظور طلبة  الإعلاملدور ، حيث بلغ المتوسط الحسابي (متزوج
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ولم يلحظ فروقات ( 1110) فئة المتزوجالمتوسط الحسابي و ( 3.47) فئة الأعزبالجامعة الأردنية 

 .ة على أخرىلصالح فئ

 المستوى الأكاديمي -4
ات المعيارية واستخدام اختبار التبـاين الأحـادي استخراج المتوسطات الحسابية والإنحراف تم

One-Way-ANOVA  التـي التـرويج للوجبـات السـريعة في  الإعلامدور الفروق في  إلىللتعرف

 .يوضح ذلك( 8)، والجدول للمستوى الأكاديمي تعزى

 (9)جدول 
في  الإعلامدور لاستجابات أفراد عينة الدراسة عن سطات الحسابية والإنحرافات المعيارية المتو 

 للمستوى الأكاديميالترويج للوجبات السريعة التي تعزى 

 الإنحراف المعياري  المتوسط الحسابي العدد المؤهل العلمي المصدر

الترويج في  الإعلامدور 
 التي تعزىللوجبات السريعة 
 .كاديميللمستوى الأ

 0.60 3.48 383 بكالوريوس

 0.53 3.35 66 ماجستير

 0.38 3.30 38 دكتوراه

 0.58 3.45 487 المجموع

 الإعلامدور أن المتوسطات الحسابية لاستجابات أفراد عينة الدراسة عن ( 0) يبين جدول

، الأمر ماحد  إلى متفاوتة، كانت للمستوى الأكاديمي التي تعزىالترويج للوجبات السريعة في 

الدلالة الإحصائية لهذه  إلىات، وللتعرف سر بأن هناك فروقات ظاهرة بين الإستجابالذي يف

يوضح ( 10)، والجدول One-Way-ANOVAالفروقات تم استخدام اختبار التباين الأحادي 

 .ذلك

 (01)جدول
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 لإعلامادور  " للكشف عن دلالة للفروق في  One Way ANOVAتحليل التباين الأحادي 

 ."للمستوى الأكاديمي التي تعزى الترويج للوجبات السريعة في 

مجموع  التباين المصدر
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
مستوى  "ف"قيمة  المربعات

 الدلالة

في  الإعلامدور 
الترويج للوجبات 

 التي تعزىالسريعة 
 للمستوى الأكاديمي

 0.968 2 1.936 بين المجموعات

2.892 
 

.0590* 
 

 0.335 484 161.959 داخل المجموعات

  486 163.894 المجموع

 (0.05)غير دالة عند مستوى الدلالة *

الترويج للوجبات في  الإعلامدور في  إحصائياً  دالةوجود فروق عدم  (10) يبين جدول 

وبدلالة ( 2.892) (ف)حيث بلغت قيمة الإحصائي  للمستوى الأكاديمي، التي تعزىالسريعة 

 (.0.05)من مستوى الدلالة  أعلىوهي  ،*(0590.)إحصائية 

لديهم مستويات ( طلبة الجامعة الأردنية)أفراد عينة الدراسة أن جميع  يدل علىوهذا 

 .بحسب مستواهم الأكاديمي في الترويج للوجبات السريعة الإعلامدور من في نظرتهم  متقاربة

 ( انساني -علمي)نوع الدراسة  -5
ــابية والإتــم اســـتخراج  نظـــرة  الفــروق فـــي إلـــىللتعــرف  المعياريـــة اتنحرافــالمتوســطات الحسـ

، والجـدول لنـوع دراسـتهم التي تعـزىالترويج للوجبات السريعة في  الإعلامدور إلى  العينة المبحوثة

 .يوضح ذلك( 11)
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 (11)جدول 

في  الإعلامدور  "ن عينة الدراسة عات المعيارية لاستجابات أفراد نحرافالمتوسطات الحسابية والإ 

 "لنوع الدراسةالتي تعزى الترويج للوجبات السريعة 

 

 المعياري  نحرافالإ  المتوسط الحسابي العدد نوع الدراسة المصدر

الترويج في  الإعلامدور 
 التي تعزىللوجبات السريعة 
 لنوع الدراسة

 500690. 3.4777 252 إنسانية

 656130. 3.4340 235 علمية

 0.5783 3.455 487 المجموع

 

دور أن المتوسطات الحسابية لاستجابات أفراد عينة الدراسة عن ( 11) يبين جدول

، الأمر ماحد إلى  متفاربة، كانت لنوع الدراسة التي تعزىالترويج للوجبات السريعة في  الإعلام

لهذه  الدلالة الإحصائية إلىات، وللتعرف الإستجابالذي يفسر بأن هناك فروقات ظاهرة بين 

 إلىللتعرف  Independent Sample T-testاختبار العينة  المستقلة الفروقات تم استخدام 

، والجدول لنوع الدراسةالتي تعزى لام في الترويج للوجبات السريعة دور الإعالفروق الإحصائية ل

 .يوضح ذلك( 10)
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 (12)جدول 
 الإحصائية رف على الفروق للتع Independent Sample T-testاختبار العينة  المستقلة 

 .لنوع الدراسةالتي تعزى الترويج للوجبات السريعة في  الإعلامدور ل
 

ــدر  المصـ
النوع 

 يالإجتماع

المتوسط 

 الحسابي

الإنحراف 

 المعياري
 العينة

درجات 

 الحرية
 (T)قيمة 

الدلالة 

 الاحصائية

في  الإعلامدور 
الترويج للوجبات 
التي السريعة 
لنوع  تعزى
 سةالدرا

 252 0.50 3.47 إنسانية

485 0.830 *0.06 

 235 0.65 3.43 علمية

 487 0.57 3.45 المجموع

 اي لاتوجد فروق ذات دلالة احصائية (5150)مستوى الدلالة الاحصائية من  أعلى*

الترويج للوجبات في  الإعلامدور في  إحصائياً  دالةوجود فروق عدم  (10) يبين جدول

وبدلالة إحصائية ( 0.830) (ف)حيث بلغت قيمة الإحصائي ، لنوع الدراسة تعزى التيالسريعة 

 (.0.05)من مستوى الدلالة  أعلىوهي  ،( 0.06)

لديهم مستويات   (طلبة الجامعة الأردنية)أفراد عينة الدراسة أن جميع  يدل علىوهذا 

والفروق ، نوع دراستهمختلاف با في الترويج للوجبات السريعة الإعلامدور إلى  في نظرتهم متقاربة

 .لم تبلغ مستوى الدلالة الإحصائية ،إن وجدت
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كثر معرفة العينة المبحوثة لأ  في إحصائية دلالة  ات فروق  توجد: الفرضية الثانية
لمتغيراتهم  التي تعزى الترويج للوجبات السريعة استخداما  في  الإعلاموسائل 

 الديموغرافية

 

 ( 13)جدول 

 الإعلاموسائل كثر العينة المبحوثة لأ  لدى إحصائية دلالة  ات فروق رضية يبين اختبار ف

 لمتغيراتهم الديموغرافيةالتي تعزى الترويج للوجبات السريعة استخداما  في 

 العوامل الديموغرفية
ونوع النمط المستخدم في وسائل 

للترويج عن الوجبات  الإعلام
 السريعة

المتوسط  العينة
 الحسابي

الانحراف 
الدلالة  معامل ف لمعياري ا

 الاحصائية

 الجنس

 0.64820 3.5963 207 ذكر

 0.66184 3.6413 280 أنثى 0.935 0.748

 0.65578 3.6222 487 المجموع
       

 العمر

18-00 288 3.6539 0.65177 

0.882 0.450 
03-07 110 3.5347 0.74869 

08-30 40 3.6359 0.48369 

 0.57231 3.6212 49 فأكثر  33

 0.61411 3.6111 487 المجموع
       

الحالة 
 يةالإجتماع

 0.70016 3.6026 397 أعزب

 0.39739 3.7083 90 متزوج 0.168 1.909

 0.54877 3.65454 487 المجموع
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المستوى 
 الأكاديمي

 0.66755 3.6268 383 بكالوريوس

0.182 0.834 
 0.68698 3.5795 66 ماجستير

 0.46329 3.6497 38 دكتوراه

 0.60594 3.61866 487 المجموع

       

 نوع الدراسة

 0.64565 3.6473 252 إنسانية

 0.66680 3.5952 235 علمية 0.381 0.767

 0.6562 3.6212 487 المجموع
 

 

زى للمتغيرات تع إحصائية دلالة ذات فروق  وجودعدم  (13)يتبين من الجدول  

ــالديموغرافية للعين ــ ـــة حـ ــ ـ ــوسأكثر ول استجاباتهم عن ـ ــ ــ ــ ــاس الإعلامائل ـ الترويج تخداماً في ــ

ــللوجب ــ ــ من مستوى الدلالة أكثر ، حيث كانت قيمة الدلالة الإحصائية لجميع العوامل ات السريعةــ

(0.05. ) 
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استجابات العينة المبحوثة  في إحصائية دلالة  ات فروق  توجد: الفرضية الثالثة
للترويج عن الوجبات  الإعلامالمستخدم في وسائل  الإعلامي( أو النمط)للنوع 

 .تعزى لمتغيراتهم الديموغرافية السريعة

 

 (14)جدول 

( أو النمط) للنوعاستجابات العينة المبحوثة  في إحصائية دلالة  ات فروق اختبار فرضية وجود 
يعة تعزى لمتغيراتهم للترويج عن الوجبات السر  الإعلامتخدم في وسائل المسالإعلامي 
 ةالديموغرافي

 العوامل الديموغرفية
ونوع النمط المستخدم في وسائل 

 للترويج عن الوجبات السريعة الإعلام
 العينة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 معامل ف المعياري 

الدلالة 
 الاحصائية

 الجنس

 0.52309 3.5254 207 ذكر

 0.62140 3.5161 280 أنثى 0.306 1.050

 0.5722 3.52075 487 المجموع

       

 العمر

18-00 288 3.5015 0.64581 

1.416 0.237 

23 -07 110 3.4773 0.51041 

08-30 40 3.6297 0.35817 

 0.44677 3.6352 49 فأكثر  33

 0.58110 3.5200 487 المجموع
       

الحالة 
 يةالإجتماع

 0.57582 3.5534 397 أعزب

 0.58461 3.3729 90 متزوج 0.333 0.939

 0.580215 3.46315 487 المجموع
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المستوى 
 الأكاديمي

 0.58457 3.5248 383 بكالوريوس

0.474 0.623 
 0.63122 3.4631 66 ماجستير

 0.44579 3.5707 38 دكتوراه

 0.58110 3.5200 487 المجموع

       

 نوع الدراسة

 0.43443 3.5885 252 إنسانية

 0.69886 3.4465 235 علمية 0.000 13.948

 0.56664 3.5175 487 المجموع

  

مع جميع العوامل الديموغرافية، باستثناء نوع عدم صحة الفرضية  (14)يتبين من الجدول  

( 0.05)وهي أقل من مستوى الدلالة %( 0.00)حصائية لها الدراسة، حيث كانت قيمة الدلالة الإ

ــويتبين من المتوس(. 13.948)هو ( ف)وكان معامل  ــ طات الحسابية أن الفروق الإحصائية ــ

وانحراف معياري ( 3.5885)ية حيث جاءت بمتوسط حسابي الإنسانكانت لصالح الدراسة 

(0.43443.) 
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معرفة العينة المبحوثة لأبرز  في إحصائية لةدلا   ات فروق  توجد: الرابعةالفرضية 
 التي تعزى الترويج للوجبات السريعة في  الإعلامساليب التي تستخدمها وسائل الأ

 لمتغيراتهم الديموغرافية
 

 (05)جدول 
ساليب التي لأبرز االمبحوثة لأمعرفة العينة  في إحصائية دلالة  ات فروق اختبار فرضية وجود 

 لمتغيراتهم الديموغرافية التي تعزى الترويج للوجبات السريعة في  علامالإتستخدمها وسائل 
 العوامل الديموغرفية

والأساليب المستخدمة في وسائل 
للترويج عن الوجبات  الإعلام

 السريعة

المتوسط  العينة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

الدلالة  معامل ف
 الاحصائية

 الجنس

 0.59431 3.6924 207 ذكر

 0.77726 3.7912 280 أنثى 0.013* 6.282

 0.685785 3.7418 487 المجموع
       

 العمر

18-00 288 3.7655 0.76176 

0.497 0.685 

23 -07 110 3.7612 0.66448 

08-30 40 3.7400 0.35270 

 0.68016 3.6340 49 فأكثر 33 

 0.70634 3.7492 487 المجموع
       

الحالة 
 يةجتماعالإ

 0.71388 3.7842 397 أعزب

 0.65367 3.5948 90 متزوج 0.151 2.072

 0.683775 3.6895 487 المجموع
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المستوى 
 الأكاديمي

 0.73076 3.7857 383 بكالوريوس

3.919 *0.020 
 0.57504 3.7051 66 ماجستير

 0.59551 3.4579 38 دكتوراه

 0.70634 3.7492 487 المجموع

       

 نوع الدراسة

 0.55276 3.7571 252 إنسانية

 0.84162 3.7407 235 علمية 0.000* 15.894

 0.69719 3.7489 487 المجموع

 
ي والمستوى الأكاديمي ونوع الإجتماعمع النوع الفرضية  قبول (15)يتبين من الجدول  

وكانت ( 0.05)أقل من مستوى الدلالة  للجنسالدراسة، حيث كانت قيمة الدلالة الإحصائية 

وكانت الفروق الإحصائية لصالح فئة الإناث، إذ كان (. 6.080( )ف)وكان معامل ( 0.013)

أما الفروق الإحصائية  (.0.77726)والإنحراف المعياري ( 3.7912)المتوسط الحسابي لها 

( 0.000)القيمة الإحصائية ية إذ جاءت الإنسانضمن فئة نوع الدراسة فقد جاءت لصالح الدراسة 

 (.15.804( )ف)وبمعامل ( 0.05)وهي أقل من 

وبين الجدول أن هناك فروقاً إحصائية ضمن المستوى الأكاديمي إذ جاءت القيمة  

، ولمعرفة لصالح من (3.010( )ف)وكان معامل الـ ( 0.05)وهي أقل من ( 0.000)الإحصائية 
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نظر ، ي Scheffeeالأكاديمي، تم استخدام اختبار  كانت الفروق الاحصائية من فئات المستوى

 (.16)الجدول 

 ( 06)الجدول 
الأساليب  أبرزللمقارنات البعدية للكشف عن مصدر الفروق في   Scheffee Testاختبار 

كاديميباختلاف  في الترويج للوجبات السريعة الإعلامالتي تستخدمها وسائل   المستوى الأ
 للعينة المبحوثة

 
ويتبين من اختبار شيفيه في الجدول أعلاه أن الفروق الاحصائية كانت لصالح فئة  

جاءت القيمة الإحصائية ضمن الفروق بين المتوسطات هي ، إذ (ها الدكتور )المستوى الأكاديمي 

 (.جستيرالبكالوريوس والما)مقارنة بين الفئات الأكاديمية الأخرى بالالأقل 
 

 

المستوى  
 (i) الأكاديمي

 المستوى الأكاديمي
(j) 

 الفرق بين متوسطات
(i-j) 

القيمة 
 الإحصائية

 اختبار
Scheffe 

 للمقارنات البعدية

 بكالوريوس
 0.690 08068. ماجستير

 0.024 *32783. دكتوراه

 ماجستير
 0.690 -08068.- بكالوريوس

 0.225 24716. دكتوراه

 دكتوراه
 0.024 *-32783.- بكالوريوس

 0.225 -24716.- ماجستير



-118- 

الإشباعات المتحققة من  في إحصائية دلالة  ات فروق  توجد: الخامسةالفرضية 
 العينة لمتغيرات التي تعزى الترويج للوجبات السريعة في  الإعلامدور وسائل 

 الديموغرافية
 (07)جدول 

 مالإعلاالإشباعات المتحققة من دور وسائل  في إحصائية دلالة  ات فروق اختبار فرضية وجود 
 الديموغرافية العينة لمتغيرات التي تعزى الترويج للوجبات السريعة في 

 
 العوامل الديموغرفية

والإشباعات المتحققة من دور 
في الترويج للوجبات  الإعلام

 السريعة

المتوسط  العينة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

الدلالة  معامل ف
 الاحصائية

 الجنس

 0.76642 2.9795 207 ذكر

 0.81533 2.9024 280 أنثى 0.255 1.298

 0.790875 2.94095 487 المجموع

       

 العمر

18-00 288 3.0217 0.76815 

8.704 *0.000 

23 -07 110 2.9811 0.86776 

08-30 40 2.8104 0.62731 

 0.71671 2.4252 49 فأكثر 33

 0.79502 2.9351 487 المجموع

       

الحالة 
 يةلإجتماعا

 0.80513 2.9744 397 أعزب
 0.72805 2.7620 90 متزوج 0.517 0.421

 0.76659 2.8682 487 المجموع
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المستوى 
 الأكاديمي

 0.81100 3.0183 383 بكالوريوس

10.606 *0.000 
 0.58651 2.6818 66 ماجستير

 0.74754 2.5373 38 دكتوراه

 0.79502 2.9351 487 المجموع
       

 نوع الدراسة

 0.73909 2.9180 252 إنسانية

 0.85214 2.9535 235 علمية 0.072 3.241

 0.795615 2.93575 487 المجموع
 

، حيث كل من العمر والمستوى الأكاديميمع صحة الفرضية  (17)يتبين من الجدول  

متباينا تبعاً ( ف)وكان معامل ( 0.05)لالة من مستوى الد أقلا مكانت قيمة الدلالة الإحصائية له

ــالدلال كانت إذلذلك،  ــ ـ ــ ـــة الإحصــ ـ ــ ـــوكان معام( 0.00) للعمرائية ــ 8.704( )ف)ل ــ وكانت(

 فئة لصالح 22-81)الفروق ) حسابي بمتوسط جاءت وانحراف معياري ( 3.0017)إذ

(0.76815.) 

فروق الإحصائية، تم استخدام اختبار المقارنات كانت ال فئات العمرولبيان لصالح من من  

الإشباعات المتحققة من قيام وسائل للكشف عن مصدر الفروق في  Scheffee Testالبعدية 

 (18)انظر الجدول  بالترويج للوجبات السريعة بحسب الفئات العمرية للفئة المبحوثة، الإعلام
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 ( 08)الجدول 
الإشباعات للكشف عن مصدر الفروق في لبعدية للمقارنات ا  Scheffee Testاختبار 

لترويج للوجبات السريعة بحسب الفئات العمرية للفئة ل الإعلاموسائل  دورالمتحققة من 
 المبحوثة

فهي ( فأكثر 33)أن الدلالة الإحصائية كانت لصالح الفئة العمرية ( 18) يبين جدول 

 الإعلامالإشباعات المتحققة من دور وسائل بالنسبة للعينة المبحوثة في مصدر الفروقات بهذا 

.في الترويج للوجبات السريعة


ديمي حيث جاءت القيمة حصائيا ضمن فئة المستوى الأكاإانت هناك فروق دالة ك كما 

، وجاءت لصالح فئة (10.606( )ف)ومعامل ( 0.00)وكانت ( 0.05)قل من أحصائية الإ

 :(10)نظر الجدوليختبارات البعدية، للإ (*)LSDالبكالوريوس، ولبيان ذلك تم استخدام اختبار 


                                                 
(*)  Least Significant Difference (أقلفرقمعنوي) 

 الفئة العمرية 
(i) 

 الفرق بين متوسطات (j) الفئة العمرية
(i-j) 

القيمة 
 الإحصائية

 اختبار
Scheffee 

 للمقارنات البعدية

18- 00 
23-27 0.04064 0.975 
28-32 0.21128 0.458 

 0.000 *0.59653 فأكثر 33

23 - 07 
18-22 -0.04064- 0.975 
28-32 0.17064 0.702 

 0.001 *0.55589 فأكثر 33

28 - 30 
18-22 -0.21128- 0.458 
23-27 -0.17064- 0.702 

 0.145 0.38525 فأكثر 33

 فأكثر  33
18-22 -0.59653-* 0.000 
23-27 -0.55589-* 0.001 
28-32 -0.38525- 0.145 
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 ( 09)الجدول 
الإشباعات المتحققة للمقارنات البعدية للكشف عن مصدر الفروق في   LSD Testاختبار 

كاديميباختلاف  في الترويج للوجبات السريعة الإعلاممن دور وسائل  للعينة  المستوى الأ
 المبحوثة

، وذلك (البكالوريوس)ح فئة أن الفروق الإحصائية كانت لصال (10)يتبين من الجدول   

لأن مجموع القيمة الإحصائية ضمن الفرق بين المتوسطات كانت هي الاقل مقارنة بالفئات 

في الترويج  الإعلامالأكاديمية الأخرى، بمعنى أن الإشباعات المتحققة من دور وسائل 

 .للوجبات السريعة كانت ذات دلالة واضحة في فئة البكالوريوس

 
المستوى 

 (i) الأكاديمي
 المستوى الأكاديمي

(j) 
 الفرق بين متوسطات

(i-j) 
القيمة 

 الإحصائية

 اختبار
LSD 

 للمقارنات البعدية

 بكالوريوس
 0.001 *0.33646 ماجستير

 0.000 *0.48100 دكتوراه

 ماجستير
 0.001 *-0.33646- بكالوريوس

 0.363 0.14454 دكتوراه

 دكتوراه
 0.000 *-0.48100- بكالوريوس

 0.363 -0.14454- ماجستير
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ية للترويج الإعلامالأنماط إحصائية بين   ات دلالة توجد علاقة: سةالسادالفرضية 
 .تروج للوجبات السريعةالتي  الإعلامونوع وسائل 

 ( 21)جدول 
ية للترويج ونوع وسائل الإعلامالأنماط إحصائية بين   ات دلالة علاقة وجوداختبار فرضية 

 تروج للوجبات السريعةالتي  الإعلام

 نمعامل ارتباط سبيرما
 Spearman's rho 

ية التي تستخدمها وسائل الإعلامالأنماط 
 للترويج عن الوجبات السريعة الإعلام

المستخدمة في الترويج  الإعلاموسائل 
 للوجبات السريعة

 0.543 رتباطمعامل الإ

 0.000 القيمة الإحصائية

 487 العدد

المستخدمة  الإعلاموسائل  وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين (00)يتبين من الجدول  

للترويج عن  الإعلامية التي تستخدمها وسائل الإعلامالأنماط و  في الترويج للوجبات السريعة

القيمة الإحصائية  توكان (0.543)إذ بلغ  مرتفعاً،، حيث كان معامل الارتباط الوجبات السريعة

. الفرضية العدمية رفضتوبالتالي ( 0.05)من مستوى الدلالة الإحصائية  أقلوهي ( 0.00)

المستخدمة في الترويج للوجبات  الإعلاموسائل بين كبير ترابط  يوجدأنه إلى  وتشير هذه النتيجة

، بكلمة للترويج عن الوجبات السريعة الإعلامية التي تستخدمها وسائل الإعلامالأنماط و  السريعة

بحسب وسائل تتحدد  ،السريعة ية التي تستخدم للترويج عن الوجباتالإعلامفإن الأنماط أخرى 

 .عةالمستخدمة في الترويج للوجبات السري الإعلام
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ية التي الإعلامالأنماط إحصائية بين   ات دلالة توجد علاقة: السابعةالفرضية 
في الترويج للوجبات السريعة والأساليب التي تستخدمها  الإعلامتستخدمها وسائل 

 .تلك الوسائل خلال الترويج
 (20)جدول رقم 

ية التي تستخدمها وسائل الإعلامالأنماط بين إحصائية   ات دلالة علاقة وجوداختبار فرضية 
 .خدمها تلك الوسائل خلال الترويجتفي الترويج للوجبات السريعة والأساليب التي تس الإعلام

 معامل ارتباط سبيرمان
 Spearman's rho 

خدمها وسائل تالأساليب التي تس
 رويجخلال الت الإعلام

ية التي تستخدمها الإعلامالأنماط 
في الترويج للوجبات  الإعلاموسائل 
 السريعة

 0.576 معامل الارتباط

 0.000 القيمة الإحصائية

 487 العدد
ية التي تستخدمها الإعلامالأنماط وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين  (01)يتبين من الجدول 

خلال  الإعلامخدمها وسائل تالأساليب التي تسو  السريعة للترويج عن الوجبات الإعلاموسائل 

( 0.00)القيمة الإحصائية  توكان( 0.576)إذ بلغ  مرتفعاً،، حيث كان معامل الارتباط  الترويج

وتشير هذه . الفرضية العدمية ترفضوبالتالي ( 0.05)من مستوى الدلالة الإحصائية  أقلوهي 

في الترويج  الإعلامية التي تستخدمها وسائل الإعلامالأنماط ن بيكبير ترابط  يوجدأنه إلى  النتيجة

فإن ، بكلمة أخرى خلال الترويج الإعلامخدمها وسائل تالأساليب التي تسو  للوجبات السريعة

المستخدمة تؤثر في نوع الأساليب  ،ية التي تستخدم للترويج عن الوجبات السريعةالإعلامالأنماط 

 .ةعفي الترويج للوجبات السري
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الأساليب التي تستخدمها إحصائية بين   ات دلالة توجد علاقة: الثامنةالفرضية 
في الترويج للوجبات السريعة والإشباعات المتحققة لدى العينة  الإعلاموسائل 

 .المبحوثة
 (22)جدول 

في  الإعلامالأساليب التي تستخدمها وسائل إحصائية بين   ات دلالة علاقةاختبار فرضية وجود 
 .الترويج للوجبات السريعة والإشباعات المتحققة لدى العينة المبحوثة

 معامل ارتباط سبيرمان
 Spearman's rho 

والإشباعات المتحققة لدى العينة 
 المبحوثة

الأساليب التي تستخدمها وسائل 
 في الترويج للوجبات السريعة الإعلام

 **0.500 معامل الارتباط

 0.00 القيمة الإحصائية

 487 العدد

الأساليب التي تستخدمها ذات دلالة إحصائية بين وجود علاقة  (00)يتبين من الجدول  

، حيث كان والإشباعات المتحققة لدى العينة المبحوثة في الترويج للوجبات السريعة الإعلاموسائل 

 ضمنوهي ( 0.000)القيمة الإحصائية  توكان (**0.500)إذ بلغ  مؤثراً معامل الارتباط 

. الفرضية العدمية ترفضوبالتالي ، أي ذات دلالة إحصائية، (0.05)مستوى الدلالة الإحصائية 

في الترويج  الإعلامالأساليب التي تستخدمها وسائل ترابط بين  وجودإلى  وتشير هذه النتيجة

مها الأساليب التي تستخدبمعنى أن ، والإشباعات المتحققة لدى العينة المبحوثة للوجبات السريعة

الإشباعات التي تتحصل عليها العينة ؤثر في ت في الترويج للوجبات السريعة الإعلاموسائل 

 .في الترويج للوجبات السريعة الإعلامالمبحوثة من دور وسائل 
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 مناقشة النتائج والتوصيات
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 الفصل الخامس
 مناقشة النتائج والتوصيات

 
 :الدراسة، وكالآتيإليها  النتائج التي توصلت تم تخصيص هذا الفصل لمناقشة

 
بحسب  التي تستخدم للترويج للوجبات السريعة الإعلاموسائل أكثر ما : الأولالسؤال مناقشة 

 ؟طلبة الجامعة الأردنية
 

ي الإجتماعأن شبكات التواصل ( 7)الجدول رقم نتائج الدراسة وبحسب يتضح من 

المعلنين والمروجين عن الوجبات اما من قبل استخدكثر الأ يةالإعلامهي الوسيلة 

متابعة من قبل فئة الشباب  الإعلامالسريعة، وفي الوقت ذاته فهي من أبرز وسائل 

ي من دور كبير في الترويج الإجتماعالجامعي، وبالتالي هذا يؤكد ما لشبكات التواصل 

تأثير في القرار الشرائي للمستهلك تالي ال  .للوجبات السريعة، وبال

 الإعلاموسائل أكثر هي  أن القنوات الفضائية العربيةكما أثبتت نتائج هذا المحور 

بحسب العينة المبحوثة،  ي هذاالإجتماعبعد شبكات التواصل ترويجا للوجبات السريعة 

ة الإلكترونيالمواقع و ة العربيةالإلكترونيالمواقع و ة المحليةالإلكترونيالمواقع بينما سجلت 

وهذا يدل على قلة ، شبكات التواصل والقنوات الفضائيةقياساً بمتوسطة ب مرات الأجنبية

ي، كما أن الإجتماعة مقارنة بشبكات التواصل الإلكترونيالتفاعلية التي تتسم بها المواقع 

باً ما يكون بوساطة ما، بينما إليها  رتياد وأن الوصولقليلة الإ الإلكترونية مواقعال غال

ي صارت حسابات شخصية ومجموعات تواصل مستمرة عالإجتماشبكات التواصل 

القنوات  ومتوافرة على جميع الأجهزة وتطبيقاتها، وكانت المراتب الأخيرة من حصة

أن أغلب إلى  وهذا يشير، الصحف الأجنبيةو ، الإذاعات الأجنبيةو ، الفضائية المحلية
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 ات السريعة، لكني الترويج للوجبتحظى باهتمام المعلنين، وتستخدم ف الإعلاموسائل 

أن إلى  نتائج المحور أشارتكما . ثبتت نتائج الجدول أعلاهتأثيراً كما أأكثر بعضها كان 

المساحة الترويجية للوجبات السريعة على القنوات الفضائية المحلية والإذاعات والصحف 

 .شبكات التواصل عموماأو  القنوات الفضائية العربية عليه في الأجنبية تقل عما هي

أفراد  نظرية الإشباعات التي تؤكد على أن وتأتي هذه النتيجة في إطار فرضيات

تلبيتها، لذا إلى  الجمهور لديهم القدرة على تحديد دوافع تعرضهم وحاجاتهم التي يسعون 

 .فهم يختارون الوسائل المناسبة لإشباع هذه الحاجات

عتماد على ضيات نظرية الإق الذي جاءت فيه فر كما تأتي نتائج هذا المحور بذات السيا

لبت  ،وزاد التعرض لها الإعلام هتمام بوسائل، إذ تفترض النظرية أنه كلما زاد الإالإعلاموسائل 

على وسائل داد مقدار الإعتماد فإنه يز  ،وبهذا التوجه ،رغبات الفرد وأصبح لها تأثير أكبر عليه

 .(Stanley & Baran, 2006,  124 ). رائهد من تأثيرها في توجهات الفرد وآمما يزي ،الإعلام

ن أفراد الجمهور أكما تلتقي هذه النتيجة وما أشارت إليه نظرية الإستخدامات من حيث 

تلبيتها، لذا فهم يختارون إلى  لديهم القدرة على تحديد دوافع تعرضهم وحاجاتهم التي يسعون 

 .الوسائل المناسبة لإشباع هذه الحاجات

 عن (0013)دراسة جنيفر وآخرون سؤال مع ما توصلت إليه تلتقي نتيجة هذا الكذلك 

، والتي خلصت إلى أن مطاعم الوجبات السريعة بات السريعة للأطفال والمراهقينإعلانات الوج

ي الأكثر تفاعلية كشبكات الإجتماعكانت تعمد في إعلاناتها إلى استخدام وسائل التواصل 

 .التواصل لاسيما للشباب من جميع الأعراق
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دور  عن Karam (2015)  دراسةكذلك تلتقي هذه النتيجة والنتيجة التي توصلت إليها و  

المستهلك في شمال تعزيز الوعي بالعلامة التجارية وتأثيرها على سلوك وسائل الإعلام في 

بين العملاء، وأن معلومات يتركز أكثر في تبادل ال الإعلاموسائل أثبتت أن دور ، إذ قبرص

مساعدة للعملاء في  الإعلاموسائل أكثر هي  -بسبب ميزة التفاعلية-ية لإجتماعا الإعلاموسائل 

 .بسرعة وعلى نطاق واسعفكار تبادل الأ

 

في الترويج  الإعلامية التي تستخدمها وسائل الإعلام نواعالأنماط والأ ما : مناقشة السؤال الثاني
 ؟للوجبات السريعة

 

 الإعلامية التي تستخدمها وسائل الإعلام نواعلأالأنماط وا)يتضح من نتائج هذا المحور   

ومن . المستوى المتوسطعلى ، أنه قد حاز (2)وبحسب الجدول رقم ( في الترويج للوجبات السريعة

الإعلانات المصورة على  الأنماط الإعلانية استخداماً في الترويج للوجبات السريعة هيأكثر 

من بين الوسائل الإعلانية المختلفة تأثيرا كثر اط الأمن الأنم إذ أنها يالإجتماعشبكات التواصل 

، وهذا يؤكد نتيجة المحور الأول التي أثبتت بأن شبكات التواصل في الترويج للوجبات السريعة

وتشير هذه  .استخداماً في الترويج للوجبات السريعة الإعلاموسائل أكثر ي هي من الإجتماع

، الأفرادي من قبل الإجتماعتفاعلية العالية لشبكات التواصل أن المتابعة المستمرة والإلى  النتيجة

طلاع على الإعلانات الترويجية للوجبات السريعة، لاسيما المصورة والملونة الإزيد من فرصة ت

. الصفحات الرئيسة للصحف والمجلات كانت الإعلانات المصورة فيوقريب من ذلك  .منها

، بمعنى أن تأثير الإعلانات في لترويجية الجدارية في الشوارعلوحات الاعلانات اوالفقرة التي تليها 

وجود اهتمام إلى  استجابات العينة المبحوثة، وهذا يعزى الصحف والمجلات واضح من خلال

بقراءة الصحف والمجلات من قبل عينة الدراسة، وهذا مؤشر جيد في زمن طغيان شبكات 
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 كون بقاء الصحيفةإلى  م، كما أن ذلك قد يعزىالصحف هذا الاهتماي أن تجد الإجتماعالتواصل 

لوحات الاعلانات كما أن . قراءةالالمجلة بين يدي القاريء فترة أطول من مجرد ساعات أو 

استجابة عالية مما يؤكد تأثير هذا النمط من  ، قد حظيت بنسبةالترويجية الجدارية في الشوارع

الزمن أن ها غالباً ما يكون سريعا وخاطفاً، إلا الإعلانات للوجبات السريعة، صحيح أن المرور من

 . منها صورة راسخة في ذهن المشاهد ومن يلاحظها ار المرور كفيلان بأن يجعلاوتكر 

وقد سجلت التقارير الإخبارية والوثائقية المراتب الأخيرة، ولايعني هذا عدمها، إنما هي أقل   

دور الإعلانات على إلى  والمحور إجمالًا يشير الأنماط استخداماً في الترويج للوجبات السريعة،

لى دور الإعلانات على الصفحات الرئيسة للصحف والمجلات الإجتماعصفحات التواصل  ي وا 

في الترويج للوجبات السريعة، وبشكل عام فقد حظيت معظم الفقرات باستجابات تراوحت بين 

 .ضمن المستوى المتوسطالمستوى المرتفع والمستوى المتوسط، فالمحور إجمالا جاء 

 

في الترويج للوجبات  الإعلامما أبرز الأساليب التي تستخدمها وسائل : مناقشة السؤال الثالث

 ؟السريعة

 
في الترويج للوجبات  الإعلاموسائل  الأساليب التي تستخدمها)نتائج المحور  يتضح من

انتقاء وأظهرت النتائج أن  ،المرتفعالمستوى ه قد جاء ضمن أن( 1)الجدول رقم  بحسب (السريعة

هو أحد أهم أساليب ، الإعلامالأوقات الموسمية المناسبة للترويج للوجبات السريعة في وسائل 

، بحسب أفراد العينة بمعنى أن عنصر الوقت الإعلامنجاح الترويج للوجبات السريعة في وسائل 

ر في الترويج للوجبات السريعة، ثم يدور كب ماله ،علنةعلن والوسيلة المُ المناسب الذي يختاره المُ 
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إثارة النفس بجمالية الإعلان ومؤثراته وصوره للتأثير  يأتي العنصر الثاني مباشرة وهو العمل على

ي رغبات النفس ويثير مكامن الإعجاب من المؤثرات الصوتية ، وهذا العنصر يحاكفي الجمهور

المرئية  الإعلامن السمات الملازمة لوسائل واللونية والحركية المصاحبة للإعلان الترويجي، وهي م

 .منها في المكتوبةأكثر خصوصاً، ثم تتحدد المؤثرات في السمعية، و 

 إرفاق الإعلانات الترويجية بنشرات تبين القيمة الغذائية للوجبات السريعة ومحتوياتها أما

المعلنين على أو  ةقلة حرص الوسائل المعلنإلى  فقد سجلت ضمن المستويات الأخيرة، وهذا يعود

الإعلان كترويج إلى  عدم التفات المستهلكإلى  ذكر ذلك، تحاشياً للحرج، فقد يؤدي ذكر التفاصيل

بل على العكس ربما ستكون النتيجة معاكسة لهدف المعلن في حالة اطلاع المستهلك على 

 .المكونات التي تشكل الوجبة السريعة

برامجية  اتتخصيص مساحقليلًا ما تقوم ب لامالإعولقد بينت نتائج المحور أن وسائل 

مردود مادي أو  عدم وجود جدوى اقتصاديةإلى  يعزى هذاو ، للتقارير الخاصة بالوجبات السريعة

من جهة المعلنين فغالباً ما يكون مكلفاً جداً، فيكتفي المعلن بالإعلانات من ذلك، وفي حالة كونه 

 .السريعة دون التفاصيل

اصحاب مطاعم الوجبات السريعة  لًا بحسب استجابات المبحوثين أنوأكد المحور إجما

الوجبات )للترويج عن منتجاتهم  الإعلاممختلف الأساليب التي تقوم بها وسائل إلى  يلجأون 

إليها  من أهم الأساليب التي تعمد للترويج أو الإعلان ، وكان اختيار الأوقات المناسبة(السريعة

 ومثل هذا أوقات الذروة التي يحتاج فيها الفرد للعذاء، كوقت الظهيرة، أو ،والمعلنون  الإعلاموسائل 
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والمدراس، وغيرها من المناسبات  سبوعية، وعطلات الجامعاتالمواسم التي تعتمد الاجازات الأ

 .والأوقات

لتصوير التأثير القوي المباشر  ويلسوتأتي نتيجة هذا المحور بالتوازي مع مدلول نموذج لا 

ــالة لـــ، الإعـــلاملوســائل  دون أن عبـــر الأســلوب الأمثـــل والظـــرف الأنســـب يعكس تــوالي انتقـــال الرسـ

ــبيلها أي عــائق ــانع، حأو  يعتــرض سـ الـــذي يتــأثر كلـــه بـــلا  تــى تصـــل مباشـــرة إلــى أفـــراد الجمهــورمـ

 .استثناء

الاشـباعات المتحققـة مـن التـرويج للوجبـات السـريعة الـ ي تقـوم بـه مـا : الرابـعالسـؤال مناقشـة 

 ؟المختلفة الإعلام وسائل

شباعات المتحققة من الترويج للوجبات الإ)أن محور ( 7)تبين من نتائج الجدول رقم 

وكان من أبرز .  قد جاء ضمن المستوى المتوسط ،(المختلفة الإعلامالسريعة الذي تقوم به وسائل 

دافع الشراء  تعززللوجبات السريعة هي كونها  الإعلامالإشباعات المتحققة بسبب ترويج وسائل 

تحصيلًا بحسب العينة المبحوثة من الترويج للوجبات كثر ، فهو الإشباع الأللوجبات السريعة

ظروف أفراد العينة خصوصاً والناس عموماً إلى  وهذا يشير .الإعلامالسريعة من خلال وسائل 

سريعة بمثابة شغالهم وواجباتهم، فتكون الوجبات الاستثمار أوقاتهم بسبب أإلى  تهمامن حيث حاج

فإن أول ما تنتجه من تأثير هو أنها تدفع  الإعلامحل لهذه المسألة، فحينما يروج لها في وسائل 

 .أيضاً  لعائلته لشرائهامن ذلك وللأسباب ذاتها فإنها تدفع الفرد أكثر و . الشراءإلى  بالمتابع

يدرك  ل الفرديجعمن حيث كونه  الإعلامالترويج للوجبات السريعة من خلال وسائل  لكن

 هثار السلبية على صحتالفرد مقتنعا بخلوها من الآ تجعلوأنها  ثار الصحية المترتبة على تناولهاالآ
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جاءت بمراتب متأخرة، وهذا يفسر عدم تطرق الأساليب الترويجية والإعلانية لهذه التفاصيل، إذ قد 

 .يراها المعلن تتعارض وهدف الإعلان، مهما كان واثقا من منتجاته

في الترويج  الإعلامالإشباعات المتحققة من دور إلى  ويشير نتائج هذا المحور إجمالاً 

بينت أن الترويج عبر و ة المتحصلة من ذلك، يجابيللوجبات السريعة، والآثار المعرفية والسلوكية الإ

صفتها الوجبات السريعة لعائلته، ب شراءإلى  يعزز القرار الشرائي للفرد، ويدفعه الإعلاموسائل 

 .وجبة ذات تكاليف منخفضة وتختصر له الوقت والجهد

وهذا النتيجة تأتي في سياق فرضية نظرية الاستخدامات والإشباعات والتي تؤكد خصوصاً 

 ن أعضاء الجمهور هم الذين يختارون الرسائل والمضمون الذي يشبع حاجاتهم، وأن وسائلأعلى 

 .ي تلبية هذه الحاجاتباع الأخرى فتتنافس مع مصادر الإش الإعلام

تتضمن الجوانب الثلاثة من  الإعلاموبما أن معظم التأثيرات التي تحدثها وسائل 

يتوافق وجوانب التأثير التي ، فإن ما تحقق في هذا المحور ؛ المعرفية والعاطفية والسلوكيةاتالتأثير 

عدداً من التأثيرات تتضمن هذه النظرية إذ ، الإعلامعتماد على وسائل نظرية الإإليها  أشارت

تلبية في  الإعلامم بها وسائل دوار التي تقو ح الأيتوضوالتي تتمثل في  ،التأثيرات المعرفية: وهي

والشخصيات التي تثير المتلقين ، حيث تقوم بدفع غير محدود للآراء والموضوعات رغبات الفرد

ويظهر هذا  والإقبال والنفور،، مثل مشاعر الحب والكراهية ،التأثيرات الوجدانيةو  .هتمام بهاللإ

 الأفرادية تؤثر على مشاعر الإعلامالتأثير عندما تقدم معلومات معينة من خلال الرسائل 

 ايهتم به التي التغير في المجالات الوجدانيةبمعنى  ،التأثيرات السلوكية وكذلك ،ستجاباتهماو 

السلوك  همها في هذا المجال،أ  ، ومنفي السلوكتؤثر بدرجة عالية وبصورة مباشرة ، ولكن الجميع

 .الشرائي
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 نتائج اختبار الفرضياتمناقشة 
 

في  الإعلامتوجد فروق  ات دلالة إحصائية لدور وسائل : الفرضية الاولمناقشة 
النوع )للعوامل الديموغرافية للعينة المبحوثة التي تعزى الترويج للوجبات السريعة 

 (.المستوى الأكاديمي، ونوع الدراسة ية،الإجتماعي، العمر، الحالة الإجتماع
 

 :يالإجتماعالنوع  -1

 لمعرفة Independent Sample T-testاستخدام اختبار العينة المستقلة تبين من خلال      

 ي،الإجتماعللنوع التي تعزى الترويج للوجبات السريعة في  الإعلاملدور وسائل  الإحصائية الفروق 

إلى الترويج للوجبات السريعة التي تعزى في  الإعلامدور في  إحصائياً  دالةوجود فروق عدم 

إلى  لديهم مستويات متقاربة جداطلبة الجامعة الأردنية أن في دلالة على ي، الإجتماعالنوع متغير 

ي، الإجتماعباختلاف نوعهم  المختلفة الإعلامتأثرهم بالترويج عن طريق وسائل حد التماثل من 

التجانس العمري والثقافي إلى  وهذا يعزى .على فئةوقات لصالح فئة فر  وجود لم يلحظإلا أنه 

لطلبة الجامعة الأردنية، إذ تقاربت مستوياتهم الثقافية والإدراكية نتيجة تعرضهم للمدخلات ذاتها، 

 .مع تباينات طفيفة لم تبلغ مستوى الدلالة الإحصائية

 العمر -2
الفروق  لمعرفة One-Way- ANOVAي استخدام اختبار التباين الأحادتبين من خلال 

اسـتجابات أفـراد عينـة أن  ،للعمـر التـي تعـزىالترويج للوجبات السريعة في  الإعلامدور وسائل في 

إلى  ، كانت متقاربةتعزى للعمرالتي  في الترويج للوجبات السريعة الإعلامدور وسائل الدراسة عن 

 فـي التـرويج للوجبــات السـريعة التـي تعــزى مالإعـلادور فـروق فــي البـأن ، الأمـر الــذي يفسـر مـاحـد 

فـي  الإعـلامدور إلـى  أفـراد عينـة الدراسـة نظـرة أنإلـى  إشـارة، إحصـائياً  دالـةالعمـر غيـر متغير إلى 
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تأثرهم بالترويج عن طريق من  حد التماثلإلى  جاءت بمستويات متقاربة الترويج للوجبات السريعة

وكـون النتـائج  .مسـتوى الدلالـة الإحصـائية لـم تبلـغروق ، والفـأعمـارهماخـتلاف على  الإعلاموسائل 

 .لأفراد العينةالتجانس الثقافي والجغرافي جاءت بقيم متقاربة فإن هذا يعزى إلى 
 

 يةالإجتماعالحالة  -3
الفروق  لمعرفة Independent Sample T-testاختبار العينة المستقلة أكدت نتائج     

عدم  يةالإجتماعللحالة  التي تعزىالترويج للوجبات السريعة ي ف الإعلاملدور وسائل الإحصائية 

متغير إلى  التي تعزىالترويج للوجبات السريعة في  الإعلامدور في  إحصائياً  دالةوجود فروق 

حد التماثل إلى  لديهم مستويات متقاربة جداطلبة الجامعة الأردنية أن بمعنى ، يةالإجتماعالحالة 

أو  أعزب)ية الإجتماعحالتهم باختلاف  المختلفة الإعلامطريق وسائل  تأثرهم بالترويج عنمن 

سواء كانوا عزاباً أم متزوجين، فضلًا عن التجانس  الأفرادتماثل ظروف إلى  وهذا يشير .(متزوج

 .الثقافي والجغرافي والعملي لهم

 

 المستوى الأكاديمي -4
لمعرفـــة  One-Way-ANOVAاختبـــار التبــاين الأحـــادي كمــا أثبتـــت الدراســة مـــن خــلال 

ــــي  ــــلامدور الفــــروق فـ ــــي  الإعـ ــــريعة فـ ــــرويج للوجبــــات السـ ــــزىالتـ ــــي تعـ ــاديمي التـ ــ ــتوى الأكـ ــ أن ، للمسـ

للمسـتوى  التـي تعـزىالتـرويج للوجبـات السـريعة فـي  الإعـلامدور استجابات أفراد عينة الدراسة عـن 

ات دالـة إحصـائياً بـين عـدم وجـود فروقـإلى  أشار، الأمر الذي ماحد إلى  متفاوتة، كانت الأكاديمي

وهــذا  للمسـتوى الأكـاديمي، التــي تعـزىالتـرويج للوجبـات السـريعة فــي  الإعـلامدور فـي  اتالإسـتجاب

في نظرتهم  متقاربةلديهم مستويات ( طلبة الجامعة الأردنية)أفراد عينة الدراسة أن جميع  يدل على

 .لأكاديميبحسب مستواهم ا في الترويج للوجبات السريعة الإعلامدور  إلى
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 ( انساني -علمي)نوع الدراسة  -5
اسـتجابات أفـراد أن ، نحرافـات المعياريـةاستخراج المتوسطات الحسـابية والإ تبين من خلال

، كانـــت لنـــوع الدراســـة التـــي تعـــزىالتـــرويج للوجبـــات الســـريعة فـــي  الإعـــلامدور عينــة الدراســـة عـــن 

ــاحــد إلـــى  اربــةقمت ــامـ ســـتخدام وباات، الإســـتجابت ظـــاهرة بــين ، الأمـــر الــذي يفســـر بـــأن هنــاك فروقـ

دور فــي  إحصـائياً  دالــةوجــود فـروق عـدم تبــين ، One-Way-ANOVAاختبـار التبــاين الأحـادي 

أفراد عينة أن جميع  يدل علىوهذا ، لنوع الدراسة التي تعزىالترويج للوجبات السريعة في  الإعلام

في الترويج  الإعلامدور إلى  في نظرتهم ةمتقاربلديهم مستويات   (طلبة الجامعة الأردنية)الدراسة 

 .فالفروق إن وجدت لم تبلغ مستوى الدلالة الإحصائية، نوع دراستهمباختلاف  للوجبات السريعة

 
معرفة العينة المبحوثة  في إحصائية دلالة  ات فروق  توجد: الفرضية الثانيةمناقشة 

لمتغيراتهم  التي تعزى يعة الترويج للوجبات السر استخداما  في  الإعلاموسائل كثر لأ 

 الديموغرافية

 

 لمتغيرات إحصائية دلالة ذات فروق  وجودعدم ، صحة الفرضية لاختبار (15)جدول  بين 

ج للوجبات التروياستخداماً في  الإعلاموسائل أكثر عن استجاباتهم عن  الديموغرافية العينة

  .(0.05)من مستوى الدلالة أكثر مل ، حيث كانت قيمة الدلالة الإحصائية لجميع العواالسريعة
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استجابات العينة المبحوثة  في إحصائية دلالة  ات فروق  توجد: الفرضية الثالثةمناقشة 

تعزى لمتغيراتهم  للترويج عن الوجبات السريعة الإعلامنوع النمط المستخدم في وسائل ل

 .الديموغرافية

يموغرافية، باستثناء نوع مع جميع العوامل الدعدم صحة الفرضية  (16)جدول  بين 

ية، الإنسانالدراسة، إذ جاءت الفروق دالة إحصائياً، وأن الفروق الإحصائية كانت لصالح الدراسة 

ية عن اهتمامات طلبة الدراسات الإنسانكون اختلاف اهتمامات طلبة الدراسات إلى  وقد يعزى هذا

 .العلمية

 
 

معرفة العينة المبحوثة  في إحصائية دلالة  ات فروق  توجد: الرابعةالفرضية مناقشة 

 التي تعزى الترويج للوجبات السريعة في  الإعلامللاساليب التي تستخدمها وسائل 

 لمتغيراتهم الديموغرافية

ي والمستوى الأكاديمي ونوع الدراسة، الإجتماعمع النوع صحة الفرضية  (17)جدول بين  

د لفروق الإحصائية ضمن فئة نوع الدراسة فقأما اوكانت الفروق الإحصائية لصالح فئة الإناث، 

ية، كما بين الجدول أن هناك فروقاً إحصائية ضمن المستوى الإنسانجاءت لصالح الدراسة 

الأكاديمي ، ولمعرفة لصالح من كانت الفروق الاحصائية من فئات المستوى الأكاديمي، تم 

لصالح فئة المستوى الأكاديمي أن الفروق الاحصائية كانت فتبين  Scheffeeاستخدام اختبار 

جاءت القيمة الإحصائية ضمن الفروق بين المتوسطات هي الأقل مقارنة بين ، إذ (ها الدكتور )

 (.البكالوريوس والماجستير)الفئات الأكاديمية الأخرى 
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الإشباعات  في إحصائية دلالة  ات فروق  توجد: الخامسةالفرضية مناقشة 

 لمتغيرات التي تعزى الترويج للوجبات السريعة في  الإعلامالمتحققة من دور وسائل 

 الديموغرافية العينة

، حيث كانت كل من العمر والمستوى الأكاديميمع صحة الفرضية  (10) رقم جدولبين  

العمريةفئةالوكانتالفروقلصالح، (0.05)من مستوى الدلالة  أقلا مقيمة الدلالة الإحصائية له

للكشف عن مصدر الفروق  Scheffee Testالمقارنات البعدية  اختبار، ومن خلال (81-22)

بالترويج للوجبات السريعة بحسب الفئات العمرية  الإعلامالإشباعات المتحققة من قيام وسائل في 

فهي بهذا ( فأكثر 33)أن الدلالة الإحصائية كانت لصالح الفئة العمرية  تبين للفئة المبحوثة،

في  الإعلامالإشباعات المتحققة من دور وسائل نة المبحوثة في بالنسبة للعيمصدر الفروقات 

كما كانت هناك فروق دالة احصائيا ضمن فئة المستوى الأكاديمي  .الترويج للوجبات السريعة

بين أن الفروق ت للاختبارات البعدية، LSDاختبار  ومن خلالوجاءت لصالح فئة البكالوريوس، 

، وذلك لأن مجموع القيمة الإحصائية ضمن الفرق (لوريوسالبكا)الإحصائية كانت لصالح فئة 

قل مقارنة بالفئات الأكاديمية الأخرى، بمعنى أن الإشباعات بين المتوسطات كانت هي الأ

في الترويج للوجبات السريعة كانت ذات دلالة واضحة في  الإعلامالمتحققة من دور وسائل 

 .فئة البكالوريوس
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ية الإعلامالأنماط إحصائية بين   ات دلالة توجد علاقة: السادسةالفرضية مناقشة 

 .تروج للوجبات السريعةالتي  الإعلامللترويج ونوع وسائل 

المستخدمة  الإعلاموسائل وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين اختبار هذه الفرضية  بين 

للترويج عن  لامالإعية التي تستخدمها وسائل الإعلامالأنماط و  في الترويج للوجبات السريعة

المستخدمة في  الإعلاموسائل بين كبير ترابط  يوجدأنه إلى  ، وتشير هذه النتيجةالوجبات السريعة

للترويج عن الوجبات  الإعلامية التي تستخدمها وسائل الإعلامالأنماط و  الترويج للوجبات السريعة

تتحدد  ،عن الوجبات السريعة ية التي تستخدم للترويجالإعلامفإن الأنماط ، بكلمة أخرى السريعة

 .عةالمستخدمة في الترويج للوجبات السري الإعلامبحسب وسائل 
 

 
ية الإعلامالأنماط إحصائية بين   ات دلالة توجد علاقة: السابعةالفرضية مناقشة 

في الترويج للوجبات السريعة والأساليب التي  الإعلامالتي تستخدمها وسائل 
 .الترويج تستخدمها تلك الوسائل خلال

ية التي الإعلامالأنماط وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين  (03) رقم جدولبين  

 الإعلامخدمها وسائل تالأساليب التي تسو  للترويج عن الوجبات السريعة الإعلامتستخدمها وسائل 

تستخدمها ية التي الإعلامالأنماط بين كبير ترابط  يوجدأنه إلى  ، وتشير هذه النتيجةخلال الترويج

خلال  الإعلامخدمها وسائل تالأساليب التي تسو  في الترويج للوجبات السريعة الإعلاموسائل 

تؤثر في  ،ية التي تستخدم للترويج عن الوجبات السريعةالإعلامفإن الأنماط ، بكلمة أخرى الترويج

 .عةالمستخدمة في الترويج للوجبات السرينوع الأساليب 
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الأساليب التي تستخدمها إحصائية بين   ات دلالة د علاقةتوج: الثامنةالفرضية 
في الترويج للوجبات السريعة والإشباعات المتحققة لدى العينة  الإعلاموسائل 

 .المبحوثة
الأساليب التي تستخدمها ذات دلالة إحصائية بين وجود علاقة  (04) رقم جدول بين 

، وتشير باعات المتحققة لدى العينة المبحوثةوالإش في الترويج للوجبات السريعة الإعلاموسائل 

في الترويج للوجبات  الإعلامالأساليب التي تستخدمها وسائل ترابط بين  وجودإلى  هذه النتيجة

الأساليب التي تستخدمها وسائل بمعنى أن ، والإشباعات المتحققة لدى العينة المبحوثة السريعة

الإشباعات التي تتحصل عليها العينة المبحوثة من في ؤثر ت في الترويج للوجبات السريعة الإعلام

 .في الترويج للوجبات السريعة الإعلامدور وسائل 
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 خلاصة النتائج

استخداما من قبل كثر ية الأالإعلامي هي الوسيلة الإجتماعإن شبكات التواصل . 7

 لإعلاماالمعلنين والمروجين عن الوجبات السريعة، وفي الوقت ذاته هي من أبرز وسائل 

ي من دور الإجتماعهذا يؤكد ما لشبكات التواصل و متابعة من قبل فئة الشباب الجامعي، 

تأثير في القرار الشرائي للمستهلك تالي ال  .كبير في الترويج للوجبات السريعة، وبال

الإعلانات المصورة  الأنماط الإعلانية استخداماً في الترويج للوجبات السريعة هيأكثر من إن . 2

بين الوسائل الإعلانية من تأثيرا كثر ن الأنماط الأإذ أنها م يالإجتماعشبكات التواصل ى عل

 .في الترويج للوجبات السريعةالمختلفة 

، تزيد من الأفرادي من قبل الإجتماعإن المتابعة المستمرة والتفاعلية العالية لشبكات التواصل . 3

  .ت السريعة، لاسيما المصورة والملونة منهافرصة الاطلاع على الإعلانات الترويجية للوجبا

، أحد أهم الإعلاميعد انتقاء الأوقات الموسمية المناسبة للترويج للوجبات السريعة في وسائل . 4

 .الإعلامأساليب نجاح الترويج للوجبات السريعة في وسائل 

ير في الجمهور، للتأث الإعلامإن إثارة النفس بجمالية الإعلان ومؤثراته من خلال وسائل . 5

في السلوك الشرائي  بدرجات ملموسة رغبات النفس ويثير مكامن الإعجاب، وهذا يؤثريحاكي 

 .للمستهلك تجاه المنتج المعلن عنه

المكونات الغذائية للوجبات أو  المعلنين على ذكر القيمةأو  قلة حرص الوسائل المعلنة. 6

 ،ل إلى عدم التفات المستهلك إلى الإعلان كترويج، فقد يؤدي ذكر التفاصيالسريعة، تحاشياً للحرج

النتيجة معاكسة لهدف المعلن في حالة اطلاع المستهلك على المكونات التي تشكل  إذ قد تكون 

 .الوجبة السريعة
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للتقارير الخاصة بالوجبات برامجية  اتتخصيص مساحقليلًا ما تقوم ب الإعلامإن وسائل . 7

مردود مادي من ذلك، ويكتفي المعلن بالإعلانات السريعة أو  ادية، لعدم وجود جدوى اقتصالسريعة

 .دون التفاصيل

للوجبات السريعة هي كونها  الإعلاممن أبرز الإشباعات المتحققة بسبب ترويج وسائل إن . 8

استثمار إلى  ، وهذا تبعاً لظروف الناس من حيث حاجتهمتعزز دافع الشراء للوجبات السريعة

 .الهم وواجباتهمأوقاتهم بسبب اشغ

 الإعلامبحسب وسائل  ،ية التي تستخدم للترويج عن الوجبات السريعةالإعلامتتحدد الأنماط . 0

 .المستخدمة في الترويج للوجبات السريعة

تؤثر في نوع الأساليب  ،ية التي تستخدم للترويج عن الوجبات السريعةالإعلامإن الأنماط . 10

 .لسريعةالمستخدمة في الترويج للوجبات ا

في الترويج للوجبات السريعة تؤثر في  الإعلامإن الأساليب التي تستخدمها وسائل . 11

من ، في الترويج للوجبات السريعة الإعلامعليها الجمهور من وسائل  حصليالإشباعات التي 

باته، معارف الفرد الشرائية، وتلبية رغ تعزيز خلال التأثير المعرفي والوجداني والسلوكي، وبالتالي

 .الفردلدى  القرار الشرائي ومن ثم الإقبال على الشراء، بعد ذلك يكون 
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التوصيات
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 التوصيات

 :برز التوصيات التي توصي بها الباحثة ما يليومن أ

القيام بأنشطة توعية وبرامج تثقيفية لطلبة الجامعات فيما يتعلق بتناول الوجبات . 7

 .الاقتصار عليهاأو  كثارالسريعة والمخاطر المحتملة من الإ

 أنواعمطالبة الجهات الرسمية للمعلنين ببيان المكونات الغذائية والقيمة الصحية لكل نوع من . 2

 .الوجبات السريعة

، بما يتوافق وميثاق الترويج للوجبات السريعةو بضوابط الإعلانات  الإعلاملزام وسائل إ. 3

موضوعيا ودقيقا، لأن الأمر يتعلق بصحة ، كضرورة أن يكون الإعلان أخلاقيات الإعلام

 .الإنسان

عمل برامج توعوية لأصحاب مطاعم الوجبات السريعة والعاملين فيها بخصوص فوائد ومضار . 4

 . كد من ذلكوالتأ الإنسانوتبعات الوجبات السريعة على صحة 

ومنها  نالإنساتوعوية خاصة بالأطعمة التي يتناولها  لمساحات الإعلامتخصيص وسائل . 5

 .الوجبات السريعة

توصي الدراسة بأن تقوم جمعية حماية المستهلك بدورها في الرقابة الفاعلة على مستوى التزام . 6

 .مطاعم الوجبات السريعة بالمعايير العالمية لجودة المنتج وسلامته وشروط الصحة العامة
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 قائمة المراجع

 

 :ةالعربي المراجع. أولا
 

  دار ارام : عمان. في المجتمعات المعاصرة الإعلامو  لإتصالا(. 1000)أبو اصبع، خليل

 . للدراسات والنشر والتوزيع

 الإلكترونيتصميم الإعلان والترويج (. 0000)بدر ، خلودوغيث ،حسين أبو دبسة، فداء .

 57-55:، ص0008مكتبة المجتمع الغربي : بيروت. 1ط

 دار أسامة للنشر والتوزيع: عمان. 1ط. دارة الإعلان التجاري إ(. 0000)أبو سمرة، محمد. 

 الاسكندرية. 0ط. 3، جالترويج، تسويق متقدم(. 0000)أبو علقة، عصام الدين أمين :

 .مؤسسة حورس الدولية

 دار أسامة للنشر والتوزيع: عمان. 1ط. الإلكتروني الإعلام(. 0014)أبو عيشة، فيصل. 

 أثر الإعلان التلفزيوني على السلوك الشرائي (. 0005)إسماعيل، نشوان أحمد ناشر

 .جامعة الملك فهد: السعودية(. اطروحة دكتوراه غير منشورة. )للمستهلك

 مطبعة : ابراهيم عبدالله، بغداد: ترجمة. علم النفس في الحياة العملية(. 1067)برنهارت

 .العاني

 ت الغذائية عند الشباب بمدينة تأثير الوجبات السريعة على العادا(. 0007)بلعيدي، مراد

 الإجتماعقسم علم (. رسالة ماجستير غير منشورة. )قسنطينة، مقاربة سوسيوانثروبولوجية

 .الجزائر. ية، جامعة منتوري قسنطينةالإجتماعية والعلوم الإنسانالديموغرافيا، كلية العلوم 
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 تخاذ قرار الشراء عند تأثير إعلانات الإنترنت على مراحل ا(. 0007)تايه، نضال عبدالله

. كلية التجارة(. رسالة ماجستير غير منشورة) .الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة

 .غزة –الجامعة الإسلامية . قسم إدارة الأعمال

 واقع صناعة (. 1080)جواد، شوقي ناجي، والذهبي، جاسم محمد، وعودة، علي عبد الغني

، 10، العدد الإقتصادمجلة الادارة و . التعليم العاليدارية في مؤسسات واتخا  القرارات الإ

 .بغداد، 1080

  دراسة في . في مجتمع الماكدونالد الإجتماععلم (. 0004)الجوهري، محمد محمود

، الإجتماعكلية الاداب، قسم ( مايو 5-4)، الميتاسوسيولوجي في الندوة السنوية العاشرة

 جامعة القاهرة 

 دار الفجر للنشر : القاهرة. 0مج. الموسوعة الإعلامية(. أ-0003)حجاب، محمد منير

 .والتوزيع

 دار : قاهرةال. 0ط. يةالإجتماعية و الإعلامأساسيات البحوث (. ب-2003)حجاب، محمد منير

 الفجر للنشر والتوزيع

 مكتبة الحامد : عمان. 1ط. أساسيات التسويق(. 1008)حداد، شفيق، والسويدان، نظام

 .للنشر والتوزيع

 مام، سلوىالحد . الدار المصرية اللبنانية: القاهرة. والمجتمع الإعلام(: 0006)يدي، منى، وا 

 (.164ص

 دار زهران: عمان. 1ط. الترويج التجاري للسلع والخدمات(. 0010)الحسن، عيسى محمود. 



-147- 

 عالم : القاهرة. الدراما التلفزيونية وأثرها على حياة أطفالنا(. 0005)الحسيني، أماني عمر

 .الكتب

 مكتبة عين شمس: القاهرة. 1ط. التســـــويق(. 0003)خيرالدين، عمرو حسن. 

 عمان. 1ط .الرقمية والتكنولوجيا الإلكترونية الصحافة (.2011)محمد الرازق  عبد ،الدليمي: 

 .والتوزيع للنشر الثقافة دار

 ،دوة ن في مُداخلة. دراسات مجموعة .يالإقتصاد الإعلام(. 1000)كريستيان دوفوترافار

 .تونس ي،الإقتصاد الإعلام

 مجلة التربية، . ي في العالم العربيالإجتماعاستخدام مواقع التواصل (. 0003)راضي، زاهر

 .جامعة عمان الأهلية: ، عمان 15ع

 ،المكتب : الإسكندرية .العلوم مناهج في العلمي والبحث العلم .( 1998) أحمد حسين رشوان

  الحديث الجامعي

 ت التسويقية، مدخل تطبيقي لإتصالااإدارة الترويج و (. 0000)حالزعبي، علي فلا

 . دار الصفاء للنشر والتوزيع: عمان. 1ط. واستراتيجي

 ،دار إحياء التراث العربي، بيروت1ج. المعجم الوسيط(. 1007)مصطفى إبراهيم الزيات ،  

 ( طروحة دكتوراها. )العنف وبرامج الاطفال التلفزيونية(. 0000)السامرائي، اسيل عبداللطيف

 ، جامعة بغدادالإعلامقسم 

 الإعلانات في الإذاعات الخاصة وتأثيرها على السلوك الشرائي للشباب (. 0008)سعد، حسين

 .، معهد البحوث والدراسات العربية(رسالة ماجستير غير منشورة)الفلسطيني، 
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 لدى السياسية افةالثق تشكيل في التفاعلي الإعلام دور(. 2012)الشرافي، رامي حسين حسني 

 غزة.غزة -كلية الاداب، جامعة الازهر(. رسالة ماجستير غير منشورة. )الفلسطيني الشباب

 1ط. الإعلان التلفزيوني ودوره في تكوين الصورة ال هنية(. 0013)الشطري، حامد مجيد .

 .دار أسامة للنشر والتوزيع: عمان

 ي مداخله النظرية وخصائصه دراسة ف: الجديد الإعلام(. 0011)صادق، عباس مصطفى

 .لإتصالاو  الإعلامالبوابة العربية لعلوم : القاهرة. العامة

 تأثير الإعلان الإذاعي على اتخاذ القرار الشرائي لدى (. 0011)صمد، إياس سمير إسماعيل

والعلوم  الإقتصادكلية . (رسالة ماجستير غير منشورة. )طلبة الجامعات بمحافظة غزة

 الأزهر -جامعة غزة. ارة الأعمالالإدارية، قسم إد

 والتوزيع للنشر الكتب عالم: القاهرة. 1ط. البديل الإعلام المدونات،(. 2009)عبدالحميد، محمد 

 .والطباعة

 عالم الكتب: ، عمّان4ط. واتجاهات التأثير الإعلامنظريات  (.0015)عبدالحميد، محمد  . 

 دار زهران: عمان .ات التسويقاستراتيجي(. 1008)العبدلي، قحطان، والعلاق، بشير. 

 تسويق الخدمات، مدخل استراتيجي (. 1000)العلاق، بشير عباس، والطائي، حميد عبدالنبي

 .دار زهران: عمان. 1ط. وظيفي تطبيقي

 دار اليازوري: عمان. الطبعة العربية. إدارة الحملات الإعلانية(. 0000)العلاق، بشير. 

  التجاري، أسس الإعلامالترويج و (. 0010)محمدالعلاق، بشير عباس، وربابعة، علي .

 .دار اليازوري: عمان. الطبعة العربية. تطبيقات. نظريات
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 يةالإنسانأساسيات البحث العلمي في التربية والعلوم (. 1087)عوده، احمد، مكاوي فتحي .

 .مكتبة المنار: الزرقاء

 لفضائية في تنمية دور القنوات ا(. 0001)العويب، صالح عمار، وحسين، سامي كاظم

. لـيبيا 11،0001الــعدد، مجلـــة دراســات. اتجاهات الشــــباب نــحو التربيـــة البدنية الرياضــية

http:/www.dirassat.com 

 أثر الإعلان التجاري على السلوك الشرائي للمستهلك الأردني (. 0010)القرشي، ظاهر رداد

مجلة . مجلة إدارة الأعمال(. دراسة ميدانية). انتجاه مطاعم الوجبات السريعة في مدينة عمّ 

 . جمعية إدارة الأعمال العربية: القاهرة. المدير الناجح

 1ط. عصر الجماهيرإلى  ، من عصر الجماعةلإتصالانظريات (. 0016)قلندر، محمود .

 .مكتبة الفلاح للنشر والتوزيع: الكويت

 ورقة . المجتمع، التحديات والفرصالجديد وقضايا  الإعلام(. 0011)كاتب، سعود صالح

 0011ديسمبر  15-13)بحثية في المؤتمر العالمي الثاني للإعلام الإسلامي 

 دار أسامة: عمان. 1ط. الإعلان والترويج الفندقي(. 0016)كافي، مصطفى يوسف 

  يةالإجتماعية و الإقتصادالمعلومات  الدليل المنهجي لفهم(. 1006)لويس، ليفي، وآخرون. 

 دار هارتير: سافرن. 0ط

 أوبين للطباعة: باريس. 1ط. المعلومات المالية للسلطات المحلية(. 1004)مجموعة باحثين 

 ية بين الاسباب والايجابالإجتماعي في الظواهر الإعلامالتاثير (. 0003)محمد، احمد حسن .

 [miskat. com..www / :http.] يةالإعلامشبكة المشكاة 
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 جامعة (. رسالة ماجستير). ير الإعلان على سلوك المستهلكمدى تأث(. 0000)مرعوش إكرام

 الحاج لخضر باتنة

 مركز معلومات الجوار(Eu NIC()0014.)  دليل . يالإجتماعاستخدام وسائل التواصل

 Neighbourhood Info Centre ،An ENPI .للمشاريع المموّلة من الاتحاد الأوروبي

project .www.enpi-info.eu 

 دار النمير للنشر والتوزيع: دمشق. 1ط. التسويق السياحي(. 0004)حمدمسلم، تغريد أ. 

 دار : عمان. 1ط. تجارب محلية ودولية-الإعلان الفعال(. 0004)مصطفى، محمد محمود

 .الشروق للنشر والتوزيع

 دار : عمان. 4ط. (مدخل تحليلي)أصول التسويق (. 0010)معلا، ناجي، وتوفيق، رائف

  وائل للنشر

 دار الفكر العربي: القاهرة . 1ط. فنون العمل التلفزيونيإلى  المدخل(. 1000)معوض، محمد. 

 الدار المصرية اللبنانية: ، القاهرة1ط. ومعالجة الأزمات الإعلام(. 0005)مكاوي، حسن . 

 الدار : القاهرة. 5ط. ونظرياته المعاصرة لإتصالا(. 0004)مكاوي، حسن؛ السيد، ليلى

 المصرية اللبنانية

 وزارة . الجديد الإعلام(. 0011)وسوي، موسى، وعبدالرزاق، انتصار، والساموك، صفدالم

 .جامعة بغداد: التعليم العالي
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 (1)الملحق رقم 

 الاستبانة

 بسم الله الرحمن الرحيم
 

 
ــاستب/ م  انةــ

 
 ...طلبة الجامعة الاردنية الأعزاء

 
 ...تحية طيبة وبعد

 
 -في الترويج للوجبات السريعة الإعلامدور )جراء دراسة علمية بعنوان إب ةقوم الباحثت

بالإجابة عن فقرات  تفضلكم راجين، (دراسة مسحية على طلبة الجامعة الأردنية

باستجابتكم  واني على ثقةمن اسئلة حول الموضوع أعلاه، ستبانة المرفقة طياً والتي تتضالإ

 .لأغراض البحث العلميتوظف حصراً جاباتكم علماً أن إ الدراسةالكريمة لانجاز متطلبات 

 مع التقدير
 

 
                                                    

 
 ةالباحث

 منال أحمد الشرايري 
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 للمبحوثين المعلومات الديموغرافية

 

 
 :                                     يالإجتماع النـــوع .1
 
 
 أكثر ف 33)   (     30-08(   )     07-03(  )       00-18(  : )   العمر .0
 

 : يةالإجتماعالحالة  .4
 
 

 :المستوى الدراسي .3
 

 

 
 نوع الدراسة .5

 
 
 
 

 

  أنثى   ذكر

     متزوجـــ  أ عزبـــ     

   دكتوراه   ماجستير  بكالوريوس

      علمية  انسانية
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 أسئلة الإستبانة

 ت
التي أراها  الإعلاموسائل إن : المجال الفرعي الأول

 : ترويجا  للوجبات السريعة هيأكثر 
 موافق
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 بشدة

      الفضائية المحلية القنوات 1

      القنوات الفضائية العربية 0

      القنوات الفضائية الأجنبية 3

      الإذاعات المحلية 4

      الإذاعات العربية 5

      الإذاعات الأجنبية 6
      الصحف المحلية  7
      الصحف العربية 8
      الصحف الأجنبية 0

      المجلات المحلية 10

      المجلات العربية 11

      المجلات الأجنبية 10

      ة المحليةالإلكترونيالمواقع  13
      ة العربيةالإلكترونيالمواقع  14

      ة الأجنبيةالإلكترونيالمواقع  15

      ي الإجتماعشبكات التواصل  16
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 ت
 نواعالأنماط والأ  إن: الفرعي الثانيالمجال 

للترويج  الإعلامالتي تستخدمها وسائل ية الإعلام
 :للوجبات السريعة هي

 موافق
غير  محايد موافق بشدة

 موافق
غير موافق 

 بشدة

      التقارير الاخبارية 17

      التقارير الوثائقية 18
      .لوحات الاعلانات الترويجية الجدارية في الشوارع 10
       في الفضائيات الفواصل الاعلانية 00
      المتخصصة الندوات التلفزيونية 01
      يةالإعلام المؤتمرات الصحية 00

الوجبات  مطاعم لقاءات إعلامية خارجية مع أصحاب 03
      السريعة 

الوجبات  الدعايات والاعلانات التي تعدها مطاعم 04
      السريعة

      حملات الترويج التي تنفذها مطاعم الوجبات السريعة 05
      الفواصل الإعلانية في الإذاعات 06

الصفحات الرئيسة في الصحف  الإعلانات على 07
 والمجلات

     

      يالإجتماعشبكات التواصل  الإعلانات على 08

      .شاشات الاعلانات الترويجية في الشوارع 00

      المعارض التجارية المتخصصة 30

      برامج حوارية متخصصة 31
      الحفلات التي تقوم بها مطاعم الوجبات السريعةتغطية  30
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إن من أبرز الأساليب التي : المجال الفرعي الثالث ت
 للترويج للوجبات السريعة  الإعلامتستخدمها وسائل 

 موافق
غير  محايد موافق بشدة

 موافق
غير موافق 

 بشدة

في  قناعتي يزيد في عنها لانماط الترويجتكرار تعرضي  33
 شراء الوجبات السريعةبالغالب 

     

      بأنماط العيش والحياة الغربيةربط الترويج  34

لوجبات ل انتقاء الأوقات الموسمية المناسبة للترويج 35
  الإعلامالسريعة في وسائل 

     

36 
ية من فنانيين الإجتماعتوظيف الشخصيات والرموز 
الخاصة بالوجبات  يةالترويج ومشاهير في الإعلانات
 .السريعة يزيد من الإقبال عليها

     

37 
زيادة إلى  وأسلوبه يؤدي الترويجي تنوع صياغة الإعلان

      .إقبال الناس على الوجبات السريعة

      استغلال أوقات ذروة المتابعة للترويج للوجبات السريعة 38

لوجبة وصحة اجمالية ب الإعلاماشعار المتابع لوسائل  30
      السريعة من خلال الإعلان الترويجي

      الصحف التي تروج للوجبات السريعة وخدماتهامجانية  40

التي تقدمها مطاعم ( الحوافز)تركيز الترويج على الهدايا  41
 (كالعروض المجانية والإضافية)الوجبات السريعة 

     

ت للتقارير الخاصة بالوجباتخصيص مساحة برامجية  40
 السريعة

     

      الوجبات السريعةتقارير وثائقية عن أبرز عمل  43

عن الأضرار الجانبية للوجبات  الإعلامتغاضي وسائل  44
      السريعة

إثارة النفس بجمالية الإعلان ومؤثراته وصوره للتأثير في  45
 الجمهور

     

ائية ارفاق الإعلانات الترويجية بنشرات تبين القيمة الغذ 46
 للوجبات السريعة ومحتوياتها 

     

47 
المنتجة للوجبات )لاسماء الجهات  الإعلامعرض وسائل 
 والراعية لمختلف البرامج والمسلسلات ( السريعة
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 ت
ــع ــ ــي الرابــ ــ ــال الفرعــ ــ ــباعات  إن: المجــ ــ الإشــ

ــة  ــ ــائل المتحققــ ــ ــرويج وســ ــ ــن تــ ــ ــلاممــ ــ  الإعــ
 :للوجبات السريعة تتمثل بكونها

 موافق
 بشدة
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في تناول الوجبات بالراحة والاطمئنان  تشعرني 48
 السريعة
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 ---انتهت الاسئلة   -----
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 أسماء المحكمين

 مــــالأس ت
الرتبة 
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 مكان العمل التخصص

 MEU إعلامأستاذزتحجابدع1أ 7

 MEU مناهجبحثأستاذعبدالجبارالبياتي1د1أ2
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 (3)الملحق رقم 

 جدول اختيار العينة

 

 

(Bartlett, Kotrlik, & Higgins, 2001, P.48):المصدر
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 (4)الملحق رقم

 كتاب الجامعة الاردنية باعداد طلبة الجامعة
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 (5)الملحق رقم 
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