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 مقدمة

 لتمويـل مصـدر وهـو لـه المحركـة و المـؤثرة الترويجـي المـزيج عناصـر احـد الإعـلانيعتبـر 

 مختلـف عن بمعلومات المستهلك لتزويد الاستهلاكية الأنماط على الإعلان ، ويؤثرالإعلام سائلو 

 للعلامـة المسـتهلك انتباه الشراء، ولفت قرار اتخاذ في المشاركين على التأثير يمكنه المنتجات، كما

 توجيـه فـي ساسياأ دورا ويعتبر للمنتج الحاجة ارةثإ عن ،فضلا نحوها ايجابي اتجاه وتنمية التجارية

 لا أداة الحـديث فهـو العصـر معـالم ابـرز احـد يمثـل والإعـلانالشـراء،  قـرار لاتخـاذ المستهلك سلوك

 مباشـر غيـر اتصـال مظهـر الإعـلان ويعـد الاقتصـادية الـنظم اختلفـت عنهـا مهمـا الاسـتنناء يمكـن

 والاتصـالات مـاتالمعلو  فـي ثـورة مـن العـالم يشـاهده بمـا يتـأثر ، فهـوالإعـلام وسـائل عبـر ينتقـل

 .الإعلام لوسائل الواسع والانتشار

 وتوحيـد الإعلان عولمة أهمها من الإعلان صناعة في جديدة أفكار تظهر بدأت هنا ومن

 فوجـود, العـالم عبـر المفتوحـة الأسـواق مـع تماشـيا أخـرى إلـى سـوق مـن تحويلـه يسـهل ممـا وسـائله

 للإعـلان الواسـع الاسـتخدام فـي سـاهم عـددةمت دول فـي المسـتهلكين وثقافـات أذواق فـي التشـابهات

 .عليها طلب إيجاد إلى أدى ما هو و والخدمات السلع تسويق في وسائله عبر العالمي

 علـى الإعـلان رجـل قـدرة مـدى علـى الشراء قرارات على التأثير في الإعلان نجاح ويتوقف

 بأنفـاق المتعلقـة الشـرائية قراراتـه المسـتهلك هـذا يتخـذ كيـف معرفـة و النهـائي المسـتهلك سـلوك فهـم

 سـلوك دراسـة فـان لـذلك باسـتمرار والمتنيـرة العديـدة ورغباتـه حاجاتـه إشـباع بنيـة المحـدود دخلـه

 لرجل المفيد من انه اي الإعلان استراتيجية إعداد قبل الإعلان لرجل البداية نقطة تعتبر المستهلك

 بهـا يمـر التـي المراحـل عـدد و لشـراءا قـرار فـي المـؤثرة العوامـل مـن كـل القيـام بتحديـد الإعـلان
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 المتمثلـة و البحـث إشـكالية لنـا تتجلـى عرضـه سـبق مـا خـلال مـن.الشـراء قـرار اتخاذ عند المستهلك

 :في

الشـراء لربـات البيـوت  قـرار اتخـاذ علـى مراحـل معنوي للإعـلان تأثير هناك هل

  حول مواد التنظيف ؟

 :ية التاليةوتحت هذا التساؤل المحوري تندرج الأسئلة الجزئ

 هل يوجد تأثير للإعلان على مرحلة الإحساس بالحاجة ؟ 

 هل يوجد تأثير للإعلان على البحث عن المعلومة ؟ 

 هل يوجد تأثير للإعلان على تقييم البدائل ؟ 

 هل يوجد تأثير للإعلان على الشراء ؟ 

 هل يوجد تأثير للإعلان على سلوك ما بعد الشراء ؟  

  للإعلان على قرار الشراء باختلاف الخصائص الديموغرافية  تأثيراختلاف في هل يوجد

 لربات البيوت؟

  :فرضيات الدراسة

 اعتمـاد تـم الدراسـة هـذه فـي المسـطرة للأهـداف البلـو  و البحـث إشـكالية معالجـة اجـل مـن

 :التالية الفرضيات

H01:  بالحاجة الإحساسلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للإعلان على مرحلة" 

H02  :لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للإعلان على مرحلة البحث عن المعلومات" 

H03" :لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للإعلان على مرحلة تقييم البدائل 

H04: "لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للإعلان على مرحلة الشراء" 
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H05: "لشراءلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للإعلان على مرحلة ما بعد ا" 

H06: " لا يوجد اختلاف ذو دلالة إحصائية للإعلان على قرار الشراء باختلاف الخصائص

 :وتنقسم هذه الفرضية إلى الفرضيات الفرعية التالية". الديموغرافية لربات البيوت

1. H06-1 : لا يوجد اختلاف ذو دلالة إحصائية للإعلان على قرار الشراء باختلاف الفئة العمرية

 .يوتلربات الب

2. H06-2 : لا يوجد اختلاف ذو دلالة إحصائية للإعلان على قرار الشراء باختلاف المستوى

 .التعليمي لربات البيوت

3. H06-3 : لا يوجد اختلاف ذو دلالة إحصائية للإعلان على قرار الشراء باختلاف الحالة

 .الاجتماعية لربات البيوت

4. H06-4 :على قرار الشراء باختلاف الوظيفة  لا يوجد اختلاف ذو دلالة إحصائية للإعلان

 .الاجتماعية لربات البيوت

 :نموذج الدراسة
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 : أهداف الدراسة

 :يلي ما في الدراسة أهداف تتمثل

 (الشراء ، قرارالإعلان) الدراسة لمتنيري نظري عرض 

 اتخاذ في ربات البيوت آراء تنيير في اللازمة المكانة الإعلان وظيفة إعطاء محاولة 

 .الشرائية مقراراته

 الإعلانية الحملات على الشرائية قراراته اتخاذ في ربات البيوت اطلاع مدى على الوقوف. 

 الشرائية قراراته اتخاذ في ربات البيوت يمثله الذي الإعلان نوع معرفة. 

 الشرائي قراره اتخاذ في الإعلان على ربات البيوت اطلاع مدى تحديد. 

 الشراء قرار اتخاذ أساليب و مراحل إلى التطرق و يلالتفص من بنوع الشراء قرار تحليل. 

  :أهمية الدراسة

 بالعملية الاهتمام نحو أنواعها بكل للمؤسسات الكبير التوجه في الموضوع هذا أهمية تظهر

 حيـث مـن الـداخلي الصـعيد علـى سـواء المؤسسـة علـى ايجابيـة انعكاسـات مـن لهـا ومـا يـةنالإعلا

 صـياغة خـلال مـن وذلـك.المنافسـين بـين جيـدة سـمعة باكتسـابها يالخـارج الصـعيد وعلـى الأربـاح

 إلا المنافسـة و السـوق ظـروف فـي تتحقـق ان يمكـن لا التـي و للمؤسسـة ناجحـة إعلانيـة سياسـية

 . الإعلانية العملية اتجاه الشرائية قراراته اتخاذ في المستهلك فعل برد بالتنبؤ

 اجل من المؤسسات في المستخدمة الإعلانية ملالعوا أهم بإبراز الدراسة هذه أهمية وتتزايد

 الإعـلان يـؤثر أن يمكـن كيـف الكشـف يـتم وهكـذا. الشرائية قراراته اتخاذ في المستهلك سلوك دراسة

 . الشراء قرار اتخاذ على
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 :الدراسة موضوع اختيار أسباب

فها فـي يمكـن تصـني واعتبـارات أسـباب يرجـع إلـى عـدة الحـالي للدراسـة الموضـوع اختيـار إن

 : النقاط التالية

 .بالتسويق المتعلقة المواضيع لمعالجة الشخصي والميل (التسويق)التخصص  مجال-

 .الشراء قرارات اتخاذ على تأثيره ومدى الإعلان لأهمية إدراكنا-

  .الشراء قرارات واتخاذ الإعلان بين علاقة هناك-

 :منهج الدراسة

 مـن التحليلـي الوصـفي المـنهج علـى نظريـا طروحـةالم للإشـكالية معالجتنـا فـي اعتمـدنا لقـد

 بأي المتعلقة المركبات أو العناصر بعض وتحليل متنير بكل المتعلق النظري الجانب إعطاء خلال

 التسـويقية البحـوث فـي المعتمـد الاستقرائي المنهج على الحالة دراسة في اعتمدنا كما المتنيرين من

 . النوع هذا من

 :حدود الدراسة 

 الشـراء قـرار اتخـاذ مراحـل مـن مرحلـة كـل علـى الإعـلان تـأثير دراسـة البحـث هـذا يتضـمن

 أي علـى الدراسـة تخصـيص يـتم لم انه أي الإعلانات أنواع جميع على الدراسة هذه اجتمعت حيث

 . الإعلانات من نوع
 

 :الدراسات السابقة 

 دمــة مــدى تــأثير الإعــلان علــى ســلوك المســتهلك، مــذكرة مق :دراســة مرعــور إكــرام

لنيـــــــل درجـــــــة الماجســـــــتير فـــــــي العلـــــــوم التجاريـــــــة، جماعـــــــة الحـــــــاج لخضـــــــر، باتنـــــــة، الجزائـــــــر 

حيـــث قامـــت الباحثـــة بدراســـتها بمحاولـــة تحليـــل العلاقـــة بـــين الإعـــلان وســـلوك . 2110/2116
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تـم اختيـارهم باسـتخدام العينـة الطبقيـة  مسـتهلكا 219المستهلك، من خلال دراسة ميدانية شملت 

، وقــد توصــلت الاســتبيانمدينــة باتنــة، وجمعــت البيانــات بواســطة اســتمارة مــن خمســة أحيــاء مــن 

 :الباحثة بدراستها

 .الإعلان هو أهم وسيلة اتصال تخلق وتحفز قرار الشراء -

والديموغرافية  والثقافية الاجتماعيةأثر الإعلان يختلف باختلاف كل من الخلفية  -

 .للمستهلك

لومات عن المنتجات التي يرغب في شرائها المستهلك الجزائري لا يعتمد في جمع المع -

 .على الإعلان بالدرجة الأولى

 للطفــل،  الاســتهلاكيأثــر الإعــلان التلفزيــوني علــى الســلوك : دراســة بوكريــف زهيــر

مــذكرة مقدمــة لنيــل درجــة الماجســتير فــي العلــوم التجاريــة، جامعــة ســعد دحلــب، البليــدة الجزائــر، 

التلفزيــــون هـــو الوســــيلة الأكثــــر جــــذبا للأطفــــال حيـــث توصــــل الباحــــث إلــــى أن . 2111/2111

بالمقارنــة مــع بــاقي الوســائل الإعلاميــة الأخــرى، بحيــث لاحــظ أن الطفــل يعتمــد علــى المشــاهدة 

والإثارة من خلال ما يبثه التلفزيون من ألـوان وأصـوات تأخـذه فـي الكثيـر مـن الأحيـان إلـى عـالم 

 .الخيال الذي تعجز باقي الوسائل على توفيره

 رسـالة الاسـتهلاكيالإعـلان التلفزيـوني والسـلوك : ة آمنة علي أحمد الربـاعيدراس ،

مقدمـــة لنيــــل درجـــة الماجســــتير فــــي تخصـــص الإعــــلام، كليــــة الآداب، جامعـــة الشــــرق الأوســــط 

حيــث قامــت الباحثــة فــي دراســتها بمحاولــة تحليــل العلاقــة بــين . 2111/2111للدراســات العليــا،

لدى المراهقين في مدينة إربد، وقد توصلت الباحثة في  ستهلاكيالاالإعلان التلفزيوني والسلوك 

 :دراستها إلى أن هناك علاقة بين كل من 

 .لدى المراهقين الاستهلاكيمصداقية الرسالة الإعلانية والسلوك  -
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لدى  الاستهلاكيحداثة المعلومات المقدمة في الإعلان التلفزيوني والسلوك  -

 .المراهقين

 .التلفزيوني والسلوك الاستهلاكي لدى المراهقين زيادة التعرض للإعلان -

 :الدراسة هيكل و خطة

 الدراسـة أهداف تحقيق إلى والوصول الفرضيات واختبار البحث إشكالية على الإجابة بنية

 : فصول ثلاثة في البحث تناول الضرورة اقتضت

 ثـلاث إلـى تقسـيمه خـلال مـن وذلـكن، للإعـلا  العلميـة الأسس فيه تناولنا :الأول الفصل-

 مفهـوم.وتطـوره الإعـلان نشـأة) الإعـلان حـول عامـة مبـاد  ذكـر إلـى منـه الأول خصـص مباحـث

 المبحث خصص حين في (الإعلان وسائل ,، الوظائف، الخصائصالأهداف، الإعلان وخصائص

 الإعلانيـة الحملـة نجـاح وأسـباب خطـوات فيـه تناولنـا والـذي الإعلانيـة للحملـة الإعـداد لكيفية الثاني

 تناولنـا والذي الإعلان لتصميم الفنية للأسس خصص فقد الثالث بحثمال أما. لها التخطيط وكيفية

خـراج تصـميم فيـه  لإخـراج المسـتخدمة لأسـاليب بالإضـافة الإعـلان تصـميم ومراحـل الإعـلان وا 

 . الإعلان

 إلى تقسيمه خلال من وذلك. الشراء قرارات و المستهلك سلوك فيه تناولنا :الثاني الفصل-

 ماهية من كل فيه تناولنا والذي المستهلك سلوك أساسيات لدراسة منه الأول خصص مباحث ثلاثة

 لدراسـة  الثـاني المبحـث خصـص حـين فـي المسـتهلك سلوك دراسة أهميةو  أسباب ,المستهلك سلوك

 لشـراءا قـرار اتخـاذ أسـاليبو  مراحـل. الشـراء قـرارات أنـواع فيـه وتناولنـا الشـراء قـرارات اتخـاذ ماهيـة

 علـى الإعـلان اثـر تفسير لنماذج خصص فقد الثالث المبحث أما .الشراء قرار في المؤثرة والعوامل

 نمـاذج. الاتجـاه ثنائيـة التـأثير نمـاذج .الاتجـاه أحاديـة التـأثير نماذج في والمتمثلة الشراء قرار اتخاذ

 . الإعلان نحو الاتجاه
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 مـن لعينـة ميدانيـة دراسـة الشـراء قـرار اتخاذ على الإعلان اثر فيه تناولنا : الثالث الفصل-

.لمـــــــــــــــــــواد التنظيـــــــــــــــــــف( يـــــــــــــــــــة ڤالبـــــــــــــــــــروا) ربـــــــــــــــــــات البيـــــــــــــــــــوت فـــــــــــــــــــي ولايـــــــــــــــــــة المديـــــــــــــــــــة 



 
 

 

 

 

 

 

 

الفصل الأول
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 :الفصل الأول

 تحليل ودراسة للإعلان

 :تمهيد

 من للعديد والخدمات السلع تسويق مجال في الرئيسية الأنشطة أحد الإعلان يعتبر

أنشطة الاتصال التسويقي الذي يتم الاعتماد عليه من طرف  أهم أحد يعد أصبح حيث المؤسسات،

 إيصالالاتصالية مع المستهلكين المستهدفين والمتمثلة في  أهدافهاالمؤسسات بنية تحقيق 

المعلومات عن السلع والخدمات للمستهلكين والعمل على التأثير على أفكارهم وعلى سلوكهم من 

 .والإقناعالحجة  أسلوببالاعتماد على خلال استخدامه كأداة ترويجية 

في هذا الموضوع ودراسة مختلف جوانبه قمنا بتقسيم هذا الفصل إلى ثلاث  أكثروللتعمق 

خراج الإعلان  .مباحث تتمثل في مباد  عامة حول الإعلان، الإعداد للحملة الإعلانية، تصميم وا 
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 مبادئ عامة حول الإعلان: المبحث الأول

علان أحد الأنشطة الأساسية والمهمة في مجال الترويج للسلع والخدمات في يعتبر الإ

. العصر الحديث، ومن أهم عناصر المزيج الترويجي المعتمد عليه حاليا من طرف المؤسسات

ومن خلال هذا المبحث سنتناول مفهوم الإعلان، وذلك بالتطرق إلى نشأته ونستعرض مجموعة من 

به، كما نتطرق إلى وظائفه والأهداف التي يسعى إلى تحقيقها، التعارف والخصائص الخاصة 

  .ونحاول أيضا تناول أنواعه ووسائله

 نشأة الإعلان وتطوره: الأول المطلب

لم يكن الإعلان حديث العهد بل يرجع تاريخ ظهوره إلى العصور القديمة وهو في كل 

 .المدنيةالثقافية و و  وفها البيئيةمرحلة من مراحل تطوره يعبر عن المرحلة التي يعيشها بكل ظر 

المعلومات بهدف تنيير آرائهم أو تعزيزها قديم قدم لة لنقل الأفكار و يعد الإعلان كوسي

الإنسان نفسه، حيث تشير الشواهد التاريخية إلى أول إعلان إقناعي ظهر على شكل مسكوكات 

 1الميلادي في شمال إفريقيا قبل نصف قرن من التاريخ cyreneفضية في مدينة 

المعابد الأثرية و  الأهراماتالنقوش الموجودة في  ففي العصور القديمة تمثل الإعلان في

الآشوريون ا وعاداتها، كما لجأ البابليون و لتعلن عن تاريخ قديم لحضارات سابقة لكل قيمها وتقاليده

ع بدائية، ر لترويج الأفكار وسلالمجسم على الطين والخشب والصخو إلى الإعلان المنقوش و 

 2.الفرسان وغيرهمعلان أيضا عن مكافتت للمبدعين و الإو 

                                                           
 .236، ص 2119، دار صفاء للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عليان، 1
، دار المسيرة للنشر و التوزيع والطباعة، الطبعة الثالثة، عمان، مبادئ التسويق الحديثزكريا أحمد عزام وآخرون، 2

  .360، ص2100الأردن، 
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وقد يكون المصريين القدماء أول من استخدم الكتابة في الإعلان، حيث أن أول إعلان 

مكتوب عرف أمره هو إعلان مصري سجل على قطعة من ورق البردي يرجع تاريخه إلى ألف عام 

 1.ن مكافأة لمن يرد له عبده الذي هرب منهقبل الميلاد، كتبه أمير مصري يعلن فيه ع

وبعد اختراع المطبعة في القرن الخامس عشر على يد يوحنا جونتبرج استخدم التجار 

المنشورات المطبوعة للتعريف ببضائعهم وقد صاحب هذا التقدم ظهور الشارات التجارية التي كانت 

التمر ضع نموذجا للقبعة وبائع النلاف و يتوضع للدلالة على نوع التجارة، فبائع القبعات مثلا كان 

 2... يضع نموذجا لنلاله وتموره

وفي بداية القرن السابع عشر حصل تطور نوعي في الإعلان وتقنياته وذلك نتيجة صدور 

إلا أن أول إعلان موثوق به ظهر  0662، في عام the weekly newsأول صحيفة إنجليزية 

يزية وكان يدور حول مكافأة مجزية لمن يعثر أو يبلغ عن في صحيفة البرلمان الإنجل 0601عام 

مصير اثنا عشر حصانا مسروقا من إسطبلات الحكومة البريطانية، وفي القرن الثامن عشر أصبح 

الإعلان في الصحف البريطانية يمثل دخلا جيدا لأصحاب هذه الصحف، خصوصا بعد أن 

 . ي زيادة مبيعاتهماكتشفت الشركات المعلنة إن الإعلان يساهم فعلا ف

م برز مفهوم الإعلان التنافسي بالمقارنة مع الإعلان الريادي، وخلال  0101وفي عام 

أصبح الإعلان وسيلة أكيدة من وسائل ترويج المبيعات  0910-0110الفترة الواقعية ما بين 

لك الخدمية، وكذالمصالح التجارية والصناعية و  وتحقيق الأرباح فهي فترة ذهبية لأصحاب

قناعيا، وبدأ المقروءة و  لأصحاب وسائل الإعلان المسموعة، وتحسنت نوعية الإعلان فنيا، وا 

 .المجلات لإعلاناتهم المثيرة و المعبرةلحجز حيز في الصحف و  المعلنون يتسابقون
                                                           

1
 .9، ص0910، لبنان، دار النهضة العربية للطباعة و النشر، بيروت، الإعلانأحمد عادل راشد،  
2

، 2110العين، الإمارات العربية المتحدة، ، دار الكتاب الجامعي،الأسس و المبادئ: الإعلانالنور دفع الله احمد،   
 .20ص
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وفي العشرينات من القرن الماضي جاءت الإذاعة لتؤكد حضورها كوسيلة إعلانية ناجحة 

وع و تكون مكملا له، وتعد فترة ما بعد الحرب العالمية الثانية بمثابة فترة تدعم الإعلان المطب

نضوج الإعلان حيث ازدهرت صناعة الإعلان بشكل ملفت للنظر ولم يعد هناك من يشك في 

الخدمات إلى أن هذه الفترة شهدت بروز انتقادات لاذعة للإعلان فعالية الإعلان في ترويج السلع و 

 1 .بأنواعه المختلفة

بعد هذا الاستعراض نجد من الضروري تسليط الضوء على المراحل المختلفة التي مر بها 

 2:الإعلان كما يلي

  مرحلة ما قبل ظهور الطباعة حيث كان الجهل وعدم المعرفة بالقراءة و الكتابة سببا في

 الرموز كوسائل لإيصال الرسائل الإعلانية؛والإشارات و  المناداةو  استخدام النقوش

 رحلة ظهور الطباعة حيث أدى ذلك إلى تطور الإعلان وتوفرت له إمكانيات أكبر م

للاتصال بأعداد هائلة من الجمهور تتخطى حدود المنطقة الواحدة، ساعد في ذلك انتشار التعليم 

 وظهور الصحف والمجلات وتداولها بشكل كبير؛

 ر حجم الإنتاج وتعدده مرحلة الثورة الصناعية وفيها ازدادت أهمية الإعلان نظرا لكب

وازدياد حدة المنافسة حتى أصبح الإعلان ضرورة من ضرورات الحياة الاقتصادية واحد 

 المستهلك؛و  الموزعللمنتج و  المستلزمات الأساسية

  ظهور المخترعات مرحلة التقدم في وسائل الاتصال والمواصلات والعلوم والفنون و

خراجه؛ومستوى تحريره وتصميمه و  في أساليبهالحديثة ومنها بدأ الإعلان ينتشر ويتطور   ا 

                                                           
 .362-360، ص ، مرجع سابقمبادئ التسويق الحديث، وآخرون زكريا أحمد عزام  1
، دار وائل للنشر، الطبعة الثانية، الأردن، الإعلان مدخل تطبيقيطاهر محسن النالبي، أحمد شاكر العسكري، 2

 .06-00، ص2116
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  مرحلة الامتداد وزيادة الصلة بين الإعلان والعلوم الأخرى كالاتصال بعلم النفس

والاجتماع والرياضيات، ومنها انطلق الإعلان ليضع المباد  والأصول يتلمس طريقه بين فروع 

 . المعرفة الأخرى ليثبت وجوده كنشاط متميز

 1: ما يلي ل التي ساعدت على انتشار وتطور الإعلانالعوامومن أهم 

ساهمت الابتكارات التكنولوجية الراقية في تعظيم الإنتاج : التطورات التكنولوجية (0

وتحسين نوعيته، وفي انتشار وسائل الاتصال المختلفة على نطاق واسع، وازدهار النشاط التسويقي 

 .بشكل ملحوظ

لوجيا المحسنة في تمكين العامل من إنتاج العديد ساعدت التكنو : نمو إنتاجية العامل (0

من السلع والخدمات لكل ساعة عمل، وقد أصبح الإعلان قوة رئيسية في تحفيز الطلب على هذا 

 .الإنتاج الوفير

كان من نتائج ارتفاع إنتاجية العامل ودخول التكنولوجيا :ارتفاع الدخل المتاح للإنفاق (7

تقديم السلع و  ن ازدادت رواتب العاملين وانخفضت تكاليف إنتاجإلى الصناعة من أوسع أبوابها، أ

الخدمات، وبالتالي انخفاض أسعراها، هذه الحالة مكنت العامل من شراء سلع أكثر، حيث ارتفع 

معدل الدخل المتاح للإنفاق، هذا التحول دفع المعلنين إلى تقديم اقتراحات إلى الجمهور حول كيفية 

 .والتي لم تعد مقتصرة على شراء السلع الأساسية إنفاق دخولهم الفائضة،

ازدادت نسبة الطبقة الوسطى إلى مجموع السكان وبما أن  :تنامي الطبقة الوسطى (2

هذه الطبقة امتلكت قدرة شرائية جيدة، فإنها سرعان ما توجهت إليها الحملات الإعلانية المختلفة 

 .في محاولة للتأثير على قراراتها الشرائية

                                                           
، 2111، اليازوري للنشر و التوزيع، الأردن، الترويج و الإعلان التجاريبشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة، 1

 .030-032ص 
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حيث أصبح بإمكان الصناعات المختلفة، خصوصا  :ساع شبكة المواصلاتنمو وات (2

في مراكز المدن الكبرى، ضمان توزيع منتجاتها على نطاق جنرافي واسع مستفيدة من التحسن 

 .الكبير الذي طرأ على شبكة المواصلات البرية و البحرية والجوية

تسعى دائما إلى تحسين الواعية الشعوب المتعلمة والمثقفة و  إن: زيادة التعليم (6

أوضاعها الاقتصادية والاجتماعية، وهذه الشعوب تتطلع للإعلان وطرق الاتصالات الأخرى، 

 . للحصول على المعلومات

المسؤوليات محل الكثير من الوظائف والمهام و حل الإعلان : انحصار البيع الشخصي (3

المكثفة، تستطيع  فمن خلال شبكة الاتصالات. التي كانت من اختصاص البيع الشخصي

 .أن تصل إلى شريحة واسعة من الجماهير بتكلفة تقل بكثير عن تكلفة البيع الشخصي الإعلانات

ساهمت وكالات الإعلان في إضفاء صفة : نمو وكالات الإعلان المتخصصة (3

الأعمال  منشتت على صناعة الإعلان مما ساعد في إقناع( المؤسساتية)و( المهنية)و( الاحترافية)

 . ائد الإعلان كوسيلة لتعظيم المبيعات والأرباحبفو 

إن هذا التطور قد أدى إلى زيادة إنتاجية وفاعلية الإعلان مما : نمو استخدام البحوث (8

 .جعله أداة مرغوبة في نظر المعلنين

ة أصبح الإعلان طريق:الخدمات المختلفةنمو وتوسع العلامات التجارية والسلع و   (02

 .الخدماتالسلع و  الأسماء التجارية ومختلف أنواعمات و تنافسية رئيسية بين العلا

بعد الحرب العالمية : الخدميةتجارية و الي حجم ونشاط القطاعات الصناعية و تنام  (00

. التكامل لتعظيم الإنتاج وتقديم أفضل وأوسع الخدمات، أصبح توجه الشركات نحو الدمج و الثانية

لانية مكثفة بنية الوصول إلى أسواقها المنتشرة هذه الشركات الكبيرة أصبحت بحاجة إلى جهود إع

التي تشمل أعداد ن ظهور ظاهرة الأسواق الكبيرة و في بقاع جنرافية واسعة ومتناثرة، وبالفعل فإ
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هائلة من المستهلكين المتواجدين في مناطق جنرافية مختلفة ومتباينة من حيث الكثافة السكانية 

حيث يستحيل على المنتجين ومقدمي الخدمات الاتصال  والموقع الجنرافي، جعل الإعلان ضرورة

بملايين المستهلكين و إبلاغهم بالمعلومات اللازمة عن منتجاتهم، إلا من خلال وسائل الاتصال 

 . الإعلان المختلفة، ومن أبرزها

بما أن المنتجين كانوا منفصلين عن  :المستهلكينبعد المسافة بين المنتجين و   (00

كانوا يتطلعون إلى ( أي المنتجين) التجزئة، فإنهم حكم وجود تجار الجملة و النهائي بالمستهلك 

زالة هذه الفجوة من خلال الإعلان  . تقليص وا 

تم استخدام الإعلان بشكل  (السوبر ماركت: )نمو وازدهار متاجر خدمة النفس  (07

التي تقوم ( المفرد )متنامي لترغيب المستهلكين بشراء السلع مقدما، قبل دخولهم إلى متاجر التجزئة 

على أساس خدمة النفس، حيث الإعلان يروج لهذه السلع مما يدفع المستهلك إلى اقتنائها من هذه 

 .المتاجر معتمدا ومتأثرا بالإعلان الذي شاهده أو سمع به مقدما

 مفهوم وخصائص الإعلان: المطلب الثاني

واختلاف هذه التعاريف ناتج  نللإعلالقد وردت في المؤلفات العلمية العديد من التعاريف 

لتعدد مجالاته، واختلافه وأساليبه ووجهاته ولهذا أردنا إعطاء مجموعة من التعاريف الحديثة والتي 

 .تقترب في مفهومها إلى إعطاء اللمحة المتكاملة عنه 

علان بمعنى الإظهار و إن كلمة الإعلان لنة هي أعلن يعلن ومصدره لإشهار اا علانية وا 

 .الشيءوالجهر ب

هو وسيلة مدفوعة لإيجاد حالة من الرضا والقبول النفسي للجماهير لنرض : أما اصطلاحا

 1.المساعدة على بيع سلعة أو خدمة أو بمرافقة الجمهور على قبول فكرة أو توجيه جهة بذاتها

                                                           
1
www. ingodz.com/vb/archive/index .php/e-91.html.   3102جانفي  5تم الاطلاع عليه يوم  
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هو مختلف نواحي النشاط التي تؤدي  الإعلان" للتسويق الأمريكيةتعرف الجمعية  حيث

و إذاعة الرسائل الإعلانية المرئية أو المسموعة على الجمهور بنرض حثه على شراء إلى نشر أ

سلعة أو خدمات، أو من أجل استمالته إلى التقبل الطيب إلى الأفكار أو أشخاص أو منشتت معلن 

 1".عنها

عملية اتصال غير شخصية لحساب "على انه  الإعلانبشكل آخر يمكن تعريف و 

في غالب  الإعلانتسدد ثمنه لصالح الوسائل المستعملة لبثه ويكون هذا  المؤسسة المشهرة التي

ويكون الإعلان عن السلع والخدمات لأغراض تجارية  وأحيانا  ان من إعداد وكالات الإعلان،الأحي

 2.يكون لأغراض اجتماعية وسياسية

كرة  أو شكل غير شخصي ، مدفوع القيمة لتقديم ف" انه  الإعلانيعرف  فيليب كوتلرأما 

 3".سلعة أو خدمة ، ويكون بواسطة جهة معلومة 

عملية اتصال غير شخصية، مدفوعة في العادة، : "على أنه بوفر وأرنزويعرفه كل من 

ويتم من خلالها نقل معلومات ذات طبيعة إقناعية عن سلع أو خدمات أو أفكار من قبل مؤسسات 

 4".يةراعية لهذه العملية ومن خلال وسائل اتصال جماهير 

أن ثمة عناصر أساسية يساعد وجودها في  للإعلانويبدو من دراسة التعاريف السابقة 

 : يلي على التمييز بينه وبين وسائل الاتصال الأخرى ، أهمها ما الإعلان

تكون  الاتصال وسيلة غير شخصية تتم بين المعلن والجمهور المعلن إليه أي لا -

 .لبيع الشخصي وترقية المبيعاتكس االمواجهة مباشرة بينهما، على ع

                                                           
خراجهاإياد الصقر،  1  .31:، عمان، الأردن، ص2100 ، دار أسامة للنشر والتوزيع،تصميم الصحافة المطبوعة وا 
 .65، ص 0991، الشركة العربية للنشر والتوزيع، القاهرة، الإعلانهناء عبد الحليم، 2

3
Philip Kotler, Marketing Management, Dunod, edition 7,  Paris, 1993, p 616. 

، المؤسسة العالمية للتجليد، عمان، لثانيةا، الطبعة مدخل اتصالي تسويقي متكامل: الترويج التجاريناجي معلا،  4
 .55-53،ص ص 2111الأردن، 
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 ... (سلع استهلاكية، صناعية)باختلاف السلع والخدمات المعلن عنها  الإعلانيختلف  -

التي يقدمها من خلال وسائل الاتصال المختلفة إلى  الإعلانيةيهدف المعلن من رسالته  -

 .إحداث التأثير والإقناع لحث المستهلك على الشراء

صة في توصيل المعلومات حيث أن اختيار الوسيلة بشكل خاطئ يستخدم وسيلة متخص -

 . للإعلانيؤدي إلى إحداث الأثر العكسي  

 (.طبيعة المعلن وصفاته ) الإعلانوضوح صفة المعلن في  -
 

 :فيما يلي أهم خصائص الإعلانبعد استعراضنا لمختلف التعاريف السابقة يمكن استخلاص 

 الجمهور المعلن إليه شخصية تتم بين المعلن و تصال غير الإعلان وسيلة ا يعتبر

وتكون هذه الوسيلة إما مكتوبة أو مشاهدة أو مسموعة وتختلف هذه الوسيلة باختلاف طبيعة السلع 

 والخدمات المعلن عنها؛

  الإعلان مدفوع الأجر، وهذا ما يميز الإعلان عن الإعلام لان النشاط الإعلاني في

بح ويستوجب أن يتم تسديد المبالغ المطلوبة للجهد القائم جوهره هو نشاط تجاري هادف للر 

 بالإعلان؛

  نما يشتمل أيضا على ترويج الإعلان لا يقتصر على عرض وترويج السلع فقط وا 

 الأفكار والخدمات والمنظمات؛

 فوائده التي تتمثل في الأسعار أشكال المنافسة، له إيجابياته و  شكلا من يعتبر الإعلان

 .و المنتجاتوجودة الخدمات 

  يسمح الإعلان للبائع أن يكرر رسالته عدة مرات مما يعطي انطباعا لدى المشترك

 .عن حجم البائع وقوته و نجاحه
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   يعتبر الإعلان كوسيلة للاتصال مزدوج الاتجاه بمعنى أن المعلن لا يكون هدفه فقط

نما عل أن يقوم بإيصال المعلومات إلى يه أيضا التأكد من أن الأشخاص والمجموعات المختلفة وا 

الكيفية المستهدفة ويتم ذلك عن طريق معرفة ردود فعل ذه المعلومات قد وصلت بالطريقة و تكون ه

المستهلكين وهذا ما يعرف بالمعلومات المرتدة، حيث تمكن المعلومات المرتدة المعلن من تعديل 

 .الخطط الإعلانية بما يحقق الفائدة المرجوة من الإعلان

 الإعلان هو متعدد الأغراض فقد يكون الهدف هو توفير المعلومات  الهدف من

غراء المستهلك باقتناء  للمستهلك و التأثير عليه بطريقة غير مباشرة أو قد يكون الهدف هو إقناع وا 

السلعة و تفضيلها عن غيرها من السلع الأخرى وقد يتضمن الإعلان فكرة الترويج عن منظمة 

 .ذاتها دون منتجاتها

 صفته ونشاطه معززا ذلك عن شخصية المعلن و  الإعلان لابد من الإعلان في

ببيانات تفصيلية تفيد المستهلك عند رغبته في شراء السلعة لأن هذا الشرط يرتبط مع صفات 

الإعلان وهي المصداقية و الالتزام فإذا ما عرف المصدر فإن ذلك يعني التزامها الكامل بمضمون 

 1.ما يرد في الإعلان

 ن الطباعة وفر الإعـــلان الفرصة لتمـثـيــل المنظمة ومنتــــجاتها من خلال استخدام فــي

 2.الصوت واللونو 

  معروفة المختلفة من خلال وسيلة متخصصة و يتم توصيل المعلومات من الأطراف

إلى اكبر عدد  حيث يوحد العديد من الوسائل المختلفة حيث تضمن هذه الوسائل وصول الإعلان

                                                           
1
 .000، ص 2116لمية، عمان، الأردن، ، دار اليازوري العالتسويق أسس ومفاهيم معاصرةالبكري ثامر،  
 .013، ص 2110، مؤسسة حورس الدولية، دراسة نظرية تطبيقية: مبادئ التسويقالصيرفي محمد، 2
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لمستهلكين المستهدفين بسبب انتشارها، وعلى المعلن أن يختار الوسيلة التي تناسب من ا

 1.المستهلكين مما قد يحقق التنطية المطلوبة ووصول الرسالة إلى مستقبلها

 يتشكل الإعلان من العناصر الأساسية التالية: 

 الخ...وهو صاحب الإعلان، ويمكن أن يكون مؤسسة، منتج، علامة،  :المعلن 

 وهي الفئة المستهدفة التي يوجه إليها الإعلان :لمعلن إليها. 

 وتتمثل في مختلف وسائل الإعلام :وسائل الإعلان. 

 والتي تعتبر بمثابة المؤثر المباشر على المستقبل :الرسالة الإعلانية. 

 من )، أو من خارجها (إدارة الإعلان)سواء كان من داخل المؤسسة :مصمم الإعلان

 (.لإعلانيةطرف الوكالات ا

 والأنواع الأهداف، الوظائف :الإعلان: المطلب الثالث

سيتم التطرق إلى مجموعة من الفقرات المهمة، والتي يتجسد في  من خلال هذا المطلب

خلالها الإعلان كنشاط متميز في المؤسسات المعاصرة، في حقيقة الأمر أن الإعلان لا يمثل حالة 

ميع المواقف و الظروف ولجميع الزبائن، هذا من جهة ومن واحدة أو نوعا واحدا يستخدم في ج

جهة أخرى فإن الأهداف المتوخاة من هذا النشاط المهم هي عديدة تمثل أهدافا لأطراف متعددة  

وليس لجهة واحدة، يضاف إلى هذا الأمر كون الإعلان بلبي متطلبات وظائف كثيرة يقع في 

 . الخدمات مقدمتها حث المستهلكين على شراء السلع و

 

 
 

                                                           
 .013الصيرفي محمد، نفس المرجع، ص 1
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 أهداف الإعلان :أولا

، (تسويقية)أهداف تجارية : يرمي الإعلان إلى تحقيق نوعين أساسيين من الأهداف

 1:، نوجزها فيما يلي(إقناعية)وأهداف اتصالية 

يعمل الإعلان على تقديم مجموعة من الأهداف (: التسويقية)الأهداف التجارية -0

 :التجارية، والمتمثلة في

 مة الدخول لأسواق جديدة، وتوسيع الأسواق الحالية والحصول على عملاء تسهيل مه

 .جدد

 تصحيح المفاهيم والمعتقدات عن السلع المعلن عنها. 

 تسهيل عمل رجل البيع، وذلك من خلال قيامه بتمهيد الطريق أمام رجل البيع. 

 تحسين الانطباع السائد عن المؤسسة في أذهان أفراد المجتمع. 

يعمل الإعلان على تقديم مجموعة من الأهداف  (:الإقناعية)لاتصالية الأهداف ا-0

 :الاتصالية، والمتمثلة في

  إقناع المستهلكين بأهمية اقتناء سلعة ما وتفضيلها على السلع المشابهة والبديلة من

 .خلال إبراز المزايا التي تعود عليهم من جراء شرائهم واستخدامهم لها

 من حيث خصائصها، وفوائدها، وطرق استعمالها وصيانتها،  تعريف المستهلكين بالسلع

 ...وأماكن توفرها،

 تذكير المستهلكين بالسلع وخصائصها وفوائدها وطرق استعمالها. 

                                                           
1
-296، ص ص 2111، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، أسس التسويقمحمد أمين السيد علي،  

291. 
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الاتجاهات وسلوك ي للإعلان هو تنيير الميول و وبالتالي فإن الهدف الرئيسي أو الأساس

لة يستخدم لتنيير سلوك المستهلكين وبشكل أوضح فإن الإعلان كوسي. المستهلكين المحتملين

أي أن المعلن يحاول أن ينري المستهلكين ,المحتملين حتى يتصرفوا بطريقة أكثر قبولا للسلعة 

لشراء سلعة من خلال استخدام الإعلان المناسب وبالتالي توفير الإقناع المناسب من خلال هذا 

 .والذي بدونه لا يتحقق هذا الأمر الإعلان

 1:من خلال ثلاثة أساليب وهي ط الإعلاني لتغيير سلوك المستهلكينويسعى النشا

يستطيع النشاط الإعلاني أن يؤثر على سلوك وتصرفات  :توفير المعلومات-0

البيانات التي تساعده على اكتشاف كثير من ت و المستهلكين من خلال إمداد المستهلك بالمعلوما

ما نجد أفرادا تتأثر قراراتهم الشرائية بشكل ملحوظ الجوانب التي كان يجهلها عن السلعة  وكثيرا 

بسبب الإعلان، وخير مثال للإعلانات التي تهدف إلى تنيير سلوك المستهلك عن طريق تزويده 

 .المنتجات الجديدةهي الإعلانات عن السلع و  ،علوماتبالم

ولكن  ,المستهلكين مسألة صعبة إن تنيير رغبات واتجاهات :تغيير رغبات المستهلكين-0

لأن السلوك الاستهلاكي تأثر  استخدامه،م بهذه المهمة إذا أحسن تصميمه و الإعلان بإمكانه القيا

ويستطيع الإعلان القيام بهذه المهمة  ,والثقافية وغيرها عليه عوامل كثيرة منها الظروف الاجتماعية

 :إذا تحققت الشروط الآتية

  على المستهلك نتيجة اقتناعه بالفكرة أو  الفوائد التي تعودأن يبرز الإعلان المزايا و

 الرغبة الجديدة؛

  تبني الأفكار الجديدة؛اتجاهاته و أن يكون المستهلك راغبا في تنيير 

                                                           
 .26-25، مرجع سابق، ص الإعلان مدخل تطبيقيحسن النالبي، أحمد شاكر العسكري، طاهر م1
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  أن يخلق الإعلان جوا عاما من التأييد للمستهلك ويؤكد له سلامة القرار إذا اتخذه بقبول

 .الفكرة أو الاتجاه الجديد

 الأدوار زيد من الجهود لمتابعة الحالات و لاتجاهات المتحتاج مسألة تنيير الحاجات وا

يأتي دائما بشكل دفعة سريعة وآمنة بل  المختلفة التي يمر بها المستهلك، أن تنيير هذا الأمر لا

 .على مراحل

في كثير من الأحيان لا يحتاج المعلن : تغيير تفضيل المستهلكين للماركات المختلفة -7

حيث لا يستدعي منه محاولة مثل هذا التنيير إلى حين ,تنييرا أساسيا إلى تنيير سلوك المستهلك 

تقديم سلعة جديدة تماما ولكن في معظم الأحيــان يجد المعلـــن نفسه في موقف يتطلــــب منه تنيير 

يلهم من علامة منافسة سلـــــوك المستهلكين الـــذين يرغبون فعــــلا في السلعة، بمعنى أن يحول تفض

وفي هذه الحالات يعتمد المعلن على الرغبات والحاجات الحالية للمستهلكين،  ,علامتهإلى 

والمعلـــــــن يجــــــــد في الأســــاليب الإعــــلانية المتعددة وسيلـــــــة إلى تحقيــــــق هذا التنيير في تفضيل 

 .المستهلكين لعلامة دون أخرى

اة من الإعلان إذا نظر إليها من وجهات نظر وفي حقيقة الأمر فإن الأهداف المتوخ

لقد بينت نتائج أحـــــد البحـــــوث الــــــتي أجريت في الولايــــــات المتحــــــدة ,الأطراف المختلفة عديدة جدا 

الأمـــــريكية و كنـــــدا على عينة من ثلاثمائة شركة تعمل في قطاعات مختلفة أن الأهداف التي 

 1:الشركات من النشاط الإعلاني عديدة ومتنوعة منهاتنشدها هذه 

 تحقيق الزيادة المستمرة في المبيعات؛ 

 واهتمام إيجابي في منتجات الشركات أو خدماتها بما يحرك رغبات  تكوين وعي طيب

 الشراء؛

                                                           
1
 .03-02، مرجع سابق، ص الإعلانأحمد عادل راشد،  
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 خلق صورة ذهنية مستحبة لسمعة الشركة؛ 

  و البيعي؛تشجيع الموزعين على دعم منتجات المؤسسة بنشاطها الإعلاني 

 المساعدة على تقديم الموزعين الجدد للسوق؛ 

 الوقت اللازم لتحقيق صفقات البيع؛ تخفيض 

 دعم الروح المعنوية لرجال البيع؛ 

 تأكيد أهمية المؤسسة في نظر الموردين؛ 

 تشجيع الموزعين على قبول توزيع منتجات المؤسسة. 

من وراء الإعلان هو  وبصفة عامة فإن الهدف الأساسي التي تسعى إليه المؤسسة

المحافظة على ولاء المستهلكين الحاليين وجذب مستهلكين محتملين عن طريق تنيير اتجاهاتهم 

 .وسلوكهم وعاداتهم اتجاه ما يعلن عنه

 :وفي إطار خاص يمكن أن تحقق أهداف الإعلان عدة وظائف التي سنتطرق إليها فيما يلي

 وظائف الإعلان :ثانيا

 1:ن حسب الأطراف التي يخدمها على النحو التاليتقسم وظائف الإعلا

منتجات بنرض بيعها ئيسي هو إنتاج سلعة و إن هدف المنتجين الر : بالنسبة للمنتجين .0

وقد يتعامل المنتج مع المستهلكين بشكل مباشر وفي هذه  ,تحقيق الربح من وراء هذه العمليةو 

وفي  ,عه أو قد يتعاملون عن طريق وسطاءالحالة عليه أن يزيد من عدد العملاء الذين يتعاملون م

منتجاته وتشجيع بيعها هذه الحالة عليه أن يكسب ثقة هؤلاء الوسطاء لدفعهم للتعامل مع 

 :ي الخدمات التي يقدمها لهم ومنهاوتكمن أهمية الإعلان بالنسبة للمنتجين ف ,للمستهلكين

                                                           
1
 .252-250، مرجع سابق، ص أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عليان،  - 
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 عة المنتجة يتم عن طريق حيث أن معرفة المستهلكين للسل: التوفير في تكاليف التوزيع

 الإعلان والبيع الشخصي كما أنه يصل إلى أكبر عدد من المستهلكين في وقت واحد؛

 وهذا يعمل على تعريف المستهلكين بسرعة الإضافات : السرعة في إيصال المعلومات

 والتحسينات بالسلعة؛

 يادة وذلك عن طريق زيادة حجم المبيعات مما يؤدي إلى ز  :تخفيض كلفة الإنتاج

 الإنتاج وبالتالي يؤدي إلى تخفيض كلفة الوحدة المنتجة؛

  يقوم نشاط الإعلان على تعريف المستهلكين بالسلعة وهذا يعمل على تسهيل مهمة

 .أمام مندوب البيع مندوبي البيع حيث أن المستهلك يصبح أكثر سهولة بالاقتناع

جزئة على التعامل مع فإن الإعلان يعمل على إغراء تجار الت: بالنسبة للموزعين .2

السلع المعلن عنها ووضعها في متاجرهم لأن السلع المعلن عنها تساهم في تقليل الجهود التي 

 .سيبذلها رجال البيع

يقوم النشاط الإعلاني بإرضاء المستهلك وتحقيق أهدافه وهو  :بالنسبة للمستهلكين .3

 :ويتم ذلك عن طريقمكان المناسبين الحصول على السلعة المناسبة في الزمان و ال

 حيث يكون المستهلك في كثير من الأحيان أمام خيار ، بين السلع تسهيل مهمة الاختيار

صعب لانتقاء السلع المناسبة من بين أنواع السلع الأخرى المتوفرة في السوق وعندما يقوم 

ل الإعلان بإعطاء معلومات وبيانات عن مزايا و مواصفات السلع فإن ذلك يعمل على تسهي

 .اختيار السلع

   يساهم الإعلان بشكل مستمر بتقديم نصائح مفيدة تساعد على تخليص المستهلك من متاعب

 .كثيرة وهذا يعمل على تزويده بمهارات مفيدة
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  1يقوم الإعلان بإبلا  المستهلك بمكان و زمان وجود السلعة ووقت الحاجة إليها. 

 أنواع الإعلان: ثالثا

ن، يؤدي كل واحد منها وظيفة معينة تختلف عن غيره، أو توجد عدة أنواع من الإعلا

يساعد على تحقيق أهداف تختلف عن باقي الأنواع الأخرى، وفي الواقع هناك مجموعة مختلفة من 

 :المعايير التي يمكن استخدمها من أجل تصنيف الإعلان يمكن أن نستعرضها فيما يلي

 2نواع أساسيةتصنيف الإعلان من حيث الهدف وينقسم إلى عدة أ .0

يهدف هذا النوع إلى إخبار وتعليم المستهلكين المستهدفين من : الإعلان التعليمي -أ

مختلف فئاتهم عن منافع وفوائد السلع الجديدة أو السلع الحالية أو المعدلة ذات الاستخدامات 

ن توزيعها، ن عن أسعارها، وأماكالجديدة، ويعطي هذا النوع معلومات مفصلة عن فوائد السلع المعل

 .المزايا التي تنفرد بها بالمقارنة مع مثيلاتهاو 

ر أو المنشتت الأفكا لق بالسلع الجديدة أو الخدمات أوويتع: الإعلان الإرشادي-ب

التي لا يعرف الناس حقائق كافية عنها أو لا يعرفون كيفية إشباعهم لحاجاتهم المعروفة للجمهور و 

من أين يحصلون عليها وتتلخص وظيفة هذا النوع  أوأو متى بطريقة اقتصادية، أولا يعرفون كيف 

من الإعلان في إخبار الجمهور بالمعلومات التي تيسر له الحصول على الشيء المعلن عنه بأقل 

 .جهد وفي أقصر وقت وبأقل النفقات بالإضافة إلى إرشاد الجمهور إلى كيفية إشباع حاجاته

 النوع من الإعلانات في مرحلة النضج للمنتج،تزداد أهمية هذا  :الإعلان التذكيري-ج

ا تذكير المستهلك وذلك من اجل المحافظة على استمرار تفكير المستهلك بالمنتج ويكون الهدف هن

                                                           
1
 .205، ص 2116ردن، ، دار زهران للنشر، عمان، الأ، استراتيجيات التسويقالعلاق بشير و آخرون  

2
 .311، مرجع سابق، ص مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيقزكريا أحمد عزام وآخرون،   
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التأكيد على المشترين الحاليين بأنهم قد اتخذوا القرار الصحيح أو قاموا بالاختيار بشراء المنتج و 

 .دى المستهلكالصحيح، وللتنلب على عادة النسيان ل

وهذا الإعلان الذي صرف إلى تقوية صناعة ما أو نوع من السلع أو  :الإعلان الإخباري-د

الخدمات أو إحدى المؤسسات، وذلك بتقديم بيانات للجمهور يؤدي نشرها بين أفراده إلى تقوية 

ما عندهم، تكون عقيدة معينة لدى الجمهور، أو تصحيح فكرة خاطئة  الصلة بينهم وبين المعلن، أو

مما يؤدي إلى بعث الثقة أو تدعيمها فيما يتعلق بالنوع المعين من السلع أو الخدمات أو المؤسسة 

المعلنة، ويعتبر هذا النوع من الإعلان أحد أساليب العلاقات العامة، كما يستخدم هذا النوع من 

فيدين وذلك بهدف خلق الإعلان لتأكيد وتعميق أواصر الصلة بين المعلن وفئات المستهلكين المست

نوع من الثقة بين المستهلك والماركة موضوع الاهتمام كما قد يستخدم هذا النوع الصحيح بعض 

 .المفاهيم و الأفكار و المفاهيم الخاطئة أو السلبية حول الماركة من قبل المستهلكين

طيد في ويتعلق هذا النوع من الإعلان بمنتجات ذات المركز الو : الإعلان التنافسي -ه

السوق والتي تكون ظهرت منتجات أخرى منافسة لها، أو بالعلامات الجديدة التي تنافسها علامات 

أخرى منافسة لها، أو بالعلامات الجديدة التي تنافس علامات أخرى معروفة وتعمل على إحلال 

بمعنى  ماركات متنافسة، نفسها محلها، ويشترط أن تكون طبيعة الإعلانات تتحدث عن منتجات أو

تعمال أن تكون هذه الخدمات أو الماركات متكافئة من حيث النوع والخصائص وظروف الاس

ويعتمد نجاح هذا النوع من الإعلان على ما ينفقه المعلنون على نشره من أموال إلى ... الثمنو 

 .ورورة التي تقلى قبولا من الجمهجانب الأفكار الجديدة المبتكرة في الوسائل الإعلانية المنش
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 :تصنيف الإعلان من حيث منافذ التوزيع .0

 1:فيمكن تقسيم الإعلان إلى عدة أنواع رئيسية وهي

وهو الذي يكون موضوعه سلع أو خدمات توزع على مستوى  :الإعلان الأهلي أو العام - أ

الدولة وبشكل عام وينتشر مستهلكيها في كافة أنحاء البلاد ويستخدم هذا النوع من الإعلان 

المجلات ام مثل الجرائد اليومية العامة و ر الإعلانات ذات التوزيع الأهلي العوسائل نش

 .التلفزيونعية والإذاعة و الأسبو 

وهو ذلك النوع من الإعلان الذي يتعلق بالسلع  (:إعلان التجزئة) الإعلان المحلي  - ب

ذين يقطنون تلك التي توزع في منطقة محدودة حيث توجه الرسالة الإعلانية للمستهلكين النهائيين ال

ل لوحات الطرق ودور السينما المنطقة وتستخدم فيه الوسائل الإعلانية التي تنطي تلك المؤسسة مث

 . الإذاعة المحليةو 

ويتعلق هذا النوع من الإعلان بالسلع الإنتاجية التي  :الإعلان الصناعي أو الحرفي-ج

ف هذا النوع من الإعلان بكون يتصفي أغراض إنتاجية و  تباع إلى منتجين آخرين لاستخدامها

أن يتصل بهم بشكل مباشر، مستخدما الوسائل الإعلانية التي  المعلن عملائه معروفون ويستطيع

المهنية ويتوجب في كالمجلات الفنية و  يريدها بنفسه أو وسائل النشر التي لها علاقة باختصاصهم

تنطي جميع المعلومات الفنية التي هذا النوع من الإعلان أن تكون الرسالة الإعلانية تشمل أو 

 .يهتم بمعرفتها رجال الصناعة الموجهة لهم هذا الإعلان

هدا النوع من الإعلان يتعلق بالسلع التي تباع إلى المشترين الذين  :الإعلان التجاري-د

ويحتاجون  ،نرض المتاجرة بها وتحقيق الأرباحيكون هدف شرائهم هو بيعها مرة أخرى بواسطتهم ل

                                                           
1
 . 312-310، مرجع سابق، ص مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيقزكريا أحمد عزام وآخرون،  
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الرسالة الإعلانية التي توفر لهم المعلومات التي يحتاجونها عن السلع التي يتاجرون بها، إلى 

 .ويستخدم هذا النوع من الإعلان البريد المباشر والمجلات المتخصصة

يتعلق هذا النوع من الإعلان بخدمة أصناف المهنة الواحدة  :الإعلان المهني -ه

ومثال ذلك ما يوجه  ،بأنفسهم ولكنهم يوصون بشرائها هابمعلومات عن السلع التي لا يستخدمون

للأطباء من إعلانات عن الأدوية التي يوصوا المرضى بشرائها واستخدامها، والوسائل المناسبة 

لنشر هذا النوع من الإعلان هي تلط التي تنشر بين المهنيين المختصين كالمجلات الفنية 

 .دية بكفاءة في هذا الميدانوالعلمية، كما يمكن استخدام الرسائل البري
 

 :هيو  وينقسم إلى عدة أقسام: تصنيف الإعلان من حيث المناطق الجغرافية .7
الخدمات التي توزع في بقعة جنرافية يتعلق هذا الإعلان بالسلع و  :الإعلان المحلي-أ

ا محددة والصفة الأساسية هو اقتصاره على مجموعة من المستهلكين يقيمون في منطقة معينة، وهذ

مثل لوحات الطرق  ،نية محلية بالمحافظة أو الولايةوسائل إعلا الإعلان تنشره مؤسسات محلية في

  1.والسينما أو الإذاعة المحلية في صحيفة خاصة بإقليم محدد

يهدف المعلن في الدولة كلها وليس منطقة معينة و  هو الذي ينطي :الإعلان الوطني-ب

لدولة ومحاولة التأثير على كافة المستهلكين في المناطق هذه الحالة إلى الانتشار في حدود ا

 2.المختلفة لقبول السلعة أو الخدمة لشرائها

هو الذي ينطي أكثر من دولة، ويستخدم في التصدير ويوجه  :الإعلان الدولي-ج

 3.ويعتمد على وسائل نشر الإعلانات المختلفة في هذه الدول للمستهلكين في دول مختلفة

                                                           
سة الجامعية للدراسات و النشر و التوزيع، بيروت، ، المؤسدور الإعلان في التسويق السياحيمصطفى عبد القادر، 1

 .21، ص 2113لبنان، 
 .21مصطفى عبد القادر، نفس المرجع، ص2
 .529، ص 2112، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، مبادئ التسويقمحمد صالح المؤذن، 3
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 :وينقسم إلى: ن من حيث نوع الجمهورتصنيف الإعلا  .2

هو الإعلان الموجه إلى المستهلك النهائي الذي يستخدم المنتج  :الإعلان الاستهلاكي -أ 

وهذا بالتعريف له بخصائص ومزايا المنتج  ،صية غير تجارية أو لأغراض منزليةلأغراض شخ

وذلك تبعا لخصائص  ،فيةسواء دوافع رشيدة أو عاط ،رة دوافعه وعادات شرائه بأنواعهاقصد إثا

 1.المستهلكين النهائيين وطبيعة المنتج المعلـــــن عنه

يوجه هذا الإعلان إلى المشترين الصناعيين   :الإعلان الخاص بالمشتري الصناعي -ب 

لأغراض إنتاجية أو للعمليات البيعية والإدارية، إذ يكون عادة مساعدا لجهود رجال البيع في أداء 

رعة في إنهائها، لذلك يحاول الإعلان الصناعي التركيز على الدوافع الرشيدة للس مهمتهم، وأيضا

في إبراز المنافع التي يمكن للمشتري الصناعي من جراء شراء المنتجات المعلن عنها، والتي تتمثل 

 2.في الجودة والخدمة، المتانة أو درجة التحمل والاقتصاد

خاص الذين يشترون السلع من أجل قد يوجه الإعلان إلى الأش :الإعلان التجاري -ج 

ويهدف هذا النوع إلى ,الوكلاء الموجهة إلى التجار و  إعادة بيعها ثانية كما هو الحال في الإعلانات

ويظهر عادة في ، شراء وتخزين السلع المعلن عنها التأثير على أصحاب المحلات وحثهم على

أسعارها ومميزاتها وهوامش الربح عن السلع و  المجلات والصحف المتخصصة التي تنشر معلومات

 3.التي يمكن تحقيقها في حالة التعامل بها

وتهدف إعلانات الطلب الأولي إلى زيادة : إعلانات الطلب الأولي و الطلب الانتقائي  .2

ومثال ذلك الإعلانات التي ترغب ,الطلب على السلعة أو الخدمة بنض النظر عن علامتها 

هذا النوع من الإعلان في المراحل الأولى من دورة حياة الناس في شرب الحليب ويستخدم 
                                                           

1
 .301، ص 0996، الإسكندرية، مصر، ، مؤسسة الشباب الجامعيالإدارة التسويقية الحديثةصلاح الشنواني،   

2
 .301،  نفس المرجع ، صالإدارة التسويقية الحديثةصلاح الشنواني،  

3
 .313، مرجع سابق، ص مبادئ التسويق الحديثزكريا أحمد عزام وآخرون،   
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أما إعلانات الطلب  .السلعة، حيث يركز المعلن عن مزايا السلعة بنض النظر عن العلامة

الانتقائي فهي إعلانات تنافسية تهدف إلى تحفيز المستهلك على استخدام علامة معينة، وتستخدم 

 1.في مرحلتي النمو والنضج

 2:وينقسم إلى عدة أقسام من حيث التأثير وهي كالآتي :ن حسب التأثيرتقسيم الإعلا  .6

ويهدف إلى التأثير على المستهلك على مدى فترة زمنية  :إعلان التأثير غير المباشر -أ 

وذلك من خلال تنيير سلوكه أو ميوله أو اتجاهاته نحو السلعة أو الخدمة التي تقدمها ,طويلة 

 .المؤسسات أو منظمات الأعمال

ويهدف إلى إثارة رغبة الشراء لدى المستهلك وجعله يتصرف  :علان الـتأثير المباشرإ -ب 

في الاتجاه المرغوب بأسرع وقت ممكن مثل الإعلانات التي تخص الخصومات أو التصنيفات 

 .التي قد تحدث من فترة لأخرى

 3:وينقسم إلى :تقسيم الإعلان حسب الجوهر .3

يكون النرض منه ترويج المبيعات من سلعة أو وهو الإعلان الذي  :الإعلان التجاري -أ 

 .خدمة معينة ترغب الشركة تقديمها للمستهلك

وبناء علاقة  ويهدف إلى خلق صورة ومركز متميز للمؤسسة، :الإعلان غير التجاري -ب 

واسعة وطيبة لها ولمنتجاتها لدى المستهلكين أو المتعاملين معها بنض النظر عن الترويج لسلعة 

 .أو خدمة معينة

 

 
                                                           

1
 .09ه، ص 0521ملتقى البحث العلمي،  ، محاضرات في مبادئ التسويق،هاني عرب  

2
 .310-315، مرجع سابق، ص مبادئ التسويق الحديثخرون، زكريا أحمد عزام وآ  

3
 .315زكريا أحمد عزام وآخرون، مرجع سابق، ص   
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 1:ينقسم إلى :التقسيم حسب أساليب الإعلان .3

 للتنبيه عن وجود  والذي يتم من خلال الكلمة المسموعة و المباشرة :الإعلان الشفهي

يحتاج  عادة فإن هذا الأسلوب لا يكلف صاحبه مالا ولكن يحمله جهدا، كما أنه لاسلعة أو خدمة و 

 .إلى وسيلة غير اللفظ المناسب وبالصوت المناسب

 ويستخدم الصوت فيه بشكل أساسي :علان الإذاعيالإ. 

 حيث يتخذ من كل وسيلة إعلانية لها صفة جذب الانتباه في قراءتها  :الإعلان المكتوب

من طرف المستهلك الناظر لها، حيث تتعلق أغلب هذه الوسائل بفن الطباعة مثل الصحف 

 .المجلات، الملصقات

 الصورة والحركة رئي يجمع بين الصوت و وهو أسلوب م :الإعلان المسموع والمكتوب

 .واللون و التصميم، أي يجمع بين النص المقروء والمرئي في نفس الوقت

وبتفحص كل هذه التصنيفات نجد أن الإعلانات حسب الهدف أفضل تصنيف يبين 

وبوضوح دورة الإعلان في السوق حيث أن لهذه الأخيرة دورة في السوق تصحب دوران السلع 

، فعندما ...(إعلان تذكيري، تعليمي، )ذا ما يفسر ارتباط دورة الإعلان بإعلانات المنتج ذاتها، وه

تنزو سلعة جديدة الأسواق تحتاج إلى تعريف بخصائصها ومزاياها وطرق استعمالها، وهذا من 

مسؤولية الإعلان، لكن بعدما تثبت السلع الجديدة في السوق يتجه المستهلكون إلى المفاضلة بينها 

 .بين صنف آخر، وعليه فإن الإعلان سيتجه إلى مهمة إظهار مزايا ماركة أخرىو 

وعليه فإن الباحثين في التسويق يقسمون دوران الإعلان في السوق إلى ثلاثة مراحل 

 :أساسية وهي

                                                           
، مركز عبادي للدراسات العلاقات العامة وبرامجها و الإعلان وصناعتهجبار العبيدي، محمد عبد الجبار سلام، 1

  .015، ص 0990والنشر، صنعاء، اليمن، 



43 
 

 .مرحلة الارتياد أو تعليم الجماهير*

 .مرحلة المنافسة*

 .مرحلة الاحتفاظ بالشهرة*

 الإعلانوسائل : المطلب الرابع

القنوات التي تنتقل عن طريقها الرسالة الإعلانية من مرسلها وهو  الوسائل الإعلانية هي

 1.المعلن إلى مستقبلها وهو المستهلك

إن أحد أسباب نجاح الإعلان، الاختيار الموفق للوسيلة التي سوف تنشره، ويستند اختيار 

      ن يخاطبه، أو يعرض عليه الرسالة، كما أن الوسيلة إلى قرار يتعلق بالجمهور الذي يريد المعلن أ

اختيار الوسيلة يؤثر على طريقة تصميم الرسالة الإعلانية ويعتبر القرار المتعلق باختيار الوسيلة 

 2:مهما لعدة أسباب منها 

 ،لذا من الضروري التأكد من الوسيلة التي إذا  أن الإعلان يحمل المؤسسة تكاليف مهمة

 .عوض تلك التكاليفما استعملت سوف ت

  أن تصميم الرسالة، حتى ولو كان ممتازا، فإن استعمال وسيلة غير مناسبة سوف يفقد

 .التصميم جودته مما قد يترتب عليه عدم وصول الرسالة إلى الجمهور مباشرة

 أن اختيار الوسيلة الإعلانية قد ينعكس على عدة قرارات تؤثر في الإعلان. 

فضل سيتم التطرق إلى أهم الوسائل الإعلانية المقروءة، لكي يتم اختيار البديل الأ

 .المسموعة والمرئية
 

                                                           
1

، دار المسيرة للنشر والتوزيع و الطباعة، عمان، صالات التسويقية مدخل منهجي تطبيقيالاتعلي فلاح الزعبي،   
 .236، ص 2101الأردن، 

2
 .60، ص 2116، دراسة مقارنة، الدار الجامعية، بيروت، لبنان، الإعلان و العلاقات العامةالشعراوي عايد فضل،   
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 (:المقروءة)وسائل الإعلان المكتوبة : أولا

تعتبر الصحف وسيلة واسعة الانتشار وتتميز بأن تكلفة الإعلان فيها : الصحف .0

خصصة، اليومية الصحف الصباحية والمسائية، العامة والمت على متدنية نسبة إلى التلفاز وتشمل

حيث توجد لكل صحيفة خصائص ومميزات معينة تختلف عن  والأسبوعية، ونصف الأسبوعية،

 1.الأخرى ولديها قراء مختلفون، لكل مجموعة منهم خصائص مشتركة 

 .مزايا وعيوب الإعلان عبر الصحف والجدول التالي يوضح لنا

 مزايا وعيوب الإعلان عبر الصحف( 0-0) جدول 

 يوبــــــــــــــــــالع اـــــــــزايــــــــمــــال
تحديد حجم الإعلان من قبل المعلن بما يتيح له 

 .يريده الحرية في الكتابة ما
مقارنة ,واضح في نوعية الإعلان ومحتواه  انخفاض

 .بالوسائل الأخرى
اليوم عمر الإعلان قصير حيث لا يتجاوز حدود  .وتصل إلى مناطق مختلفة، الانتشارواسعة 

 .الواحد في النالب بالصحف اليومية
الصحيفة المناسبة وحسب المنطقة  اختياريمكن 

والتي تكون موقع ,الجنرافية المستهدفة بالإعلان 
 .صدورها

كثرة الإعلانات في الصحيفة الواحدة قد لا تتيح 
 .للإطلاع على الإعلان الفرصة للقار 

 .تنحصر قراءة الصحف في شرائح أو فئات معينة .المرونة الكبيرة في إعادة تصحيح الإعلان
 

 تكلفة الإعلان منخفضة مقارنة بنيرها من الوسائل
وجود عدد كبير من الصحف قد لا يتيح الفرصة 

لعدم اقتنائه ,للإطلاع على الإعلان  أمام القار 
 للصحيفة

 .219، ص 2116توزيع، عمان، ، دار حامد للنشر والالاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري، : المصدر
 

 

 

                                                           
1
   .200، مرجع سابق، ص علان التجاريالترويج و الإبشير عباس العلاق، على محمد ربابعة،   
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 :وتنقسم الإعلانات الصحفية من حيث طبيعتها إلى أربعة أنواع رئيسية

وهي التي تكون محددة الموضوع، وتحت عناوين مميزة،  :إعلانات الأبواب الثابتة -أ 

 .تنشر في عدد، وحيز مخصص لها يكون ثابتا ومعروفا لدى قار  الصحيفة

لانات تأخذ شكل مقالات أو أخبار صحفية، حيث لا هي إع :الإعلانات التحريرية -ب 

يدري القار  أنها إعلانات من اللحظة الأولى، إذ تبدأ في النالب بالحديث عن شركة المعلن، أو 

عن الصناعة التي ينشط فيها، ثم الحديث عن التفصيلات الأخرى التي يريد إيصالها إلى القطاع 

 . المستهدف

ذا الأسلوب على المبادرة، الإبداع، والمرونة، إذ تختار يعتمد ه :الإعلانات المجمعة -ج 

الصحيفة مناسبة معينة أو موضوعات معينة، لتنشر عنها مقالات وتحليلات، وأخبار خاصة، 

 .وتضع معها إعلانات مرتبطة بهذه المناسبات أو الموضوعات

ة، تتميز عن غيرها باحتوائها على صور وشواهد وعناوين بارز  :إعلانات المساحة -د 

ويعتمد نجاحها على التصميم الجيد والرسالة الإعلانية الدقيقة، والموقع المتميز الذي تظهر فيه في 

 .يفة، ومن أمثلتها تلك الإعلانات التي تأخذ حيز صفحة كاملةالصح

وهي من الوسائل الإعلانية المطبوعة التي تحظى بجمهور معين من القراء : المجلات .0

ومحتوياتها والفئة الموجهة إليها، وعادة تحتوي المجلات على العديد  يختلف باختلاف نوع المجلة

من الموضوعات المصورة والتحقيقات والقصص بهدف تقديم تحليل وتفصيل أكثر لكل موضوع من 

 :ويمكن إبراز مزايا وعيوب هذا النوع من الإعلان في الجدول الموالي، الموضوعات
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 :عبر المجلاتمزايا وعيوب الإعلان ( 0-0)جدول 

 العـــــيـــوب ــاـــزايــمــــــــــال
العدد الكبير من القراء للمجلة وبخاصة إذا كانت 

 .الانتشارواسعة 
تكلفة الإعلان مرتفعة مقارنة بالصحف 

 .خاصة بالنسبة للمجلات المشهورة,
لا يوجد ضياع في الإعلان لأنه يمكن أن يستخدم 

 .هور المستهدفالمعلن المجلة المتخصصة بالجم
ظهور الإعلان بعد  لانتظارالفترة الزمنية 

 .مع إدارة المجلة تكون طويلة نسبيا الاتفاق
خراج الإعلان الجودة العالية في تصميم و   واستخداما 

 .الألوان
مرونة التنيير في الإعلان ضعيفة لأنها 

 .تحتاج لوقت ولإعادة تصميم
أقل  حيث يستنرق أسبوعا في، عمر الإعلان طويل

لكون صدور المجلة في النالب أسبوعا أو ، تقدير
 .أكثر

السعر المرتفع لبعض المجلات المتميزة قد 
يكون سببا لعدم شرائها من طرف العامة 

على ما فيها من  وبالتالي عدم الاطلاع,
 .إعلانات

 .201، ص 2116ان، ، دار حامد للنشر و التوزيع، عمالاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري، : المصدر
 

البريد من الوسائل التي تعمل على نقل الرسالة الإعلانية  حيث يعتبر :البريد المباشر .7

 1.الأفراد الذين ستوجه لهم الرسالة الإعلانية اختيارإلى المستهلك مباشرة، حيث يمكن 

ن وقد تكون الرسالة في شكل نشرة أو مطوية أو كتيب، وكنيره من الوسائل يتمتع الإعلا 

 :يلي عبر البريد المباشر بمزايا وله عيوب نذكرها فيما

 2:الـــمــــزايـــــا-أ 

  يعتبر الإعلان بالبريد المباشر من أفضل الوسائل الإعلانية من حيث انتقاء عملائه

 .فهو يسمح للمعلن بتحديد القطاع السوقي المستهدف

                                                           
1
 .201، مرجع سابق، ص أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عليان،  
2
 .201نفس المرجع، ص  
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  ا حيث أن المعلن يختار الرقابة عليهالوسائل التي يسهل التحكم فيها و يعتبر من

 .الشخص المناسب والشخص المناسب

  تتصف هذه الوسيلة بأنها مدخل شخصي للاتصال، فمخاطبة العميل وتوجيه الرسالة

 .إليه تكون عبارة عن إعلان شخصي له

 يمكن قياس وتقديم الأداء وتلقي المعلومات وردود الأفعال بفعالية كبيرة. 

 فالمعلن يستطيع بدء الحملة الإعلانية في أي ، كيفصف بالقدرة على المرونة والتيت

مكانه الانسحاب في أي وقت  .وقت يريد وا 

  قلة التعرض للمنافسة في وقت الحملة الإعلانية حيث من الصعب على المنافسين

 .مقارنة بالوسائل الأخرى معرفة وقت قيام الحملة الإعلانية

 1:يلي ونذكر أهمها فيما  :الـــعــــيــــــوب-ب 

 من الصعوبة إيجاد قائمة بأسماء وعناوين المستهلكين وتحديثها. 

 ارتفاع تكاليف إيصال الرسالة عن طريق البريد. 

 نجاحه يعتمد على كفاءة الجهاز البريدي. 

ونعني بها تلك الإعلانات التي تستخدم في وسائل النقل : الإعلانات خارج الأبواب  .2

السبب في نجاحها إلى استخدام الأشكال المجسمة ويرجع ,والمواصلات وكذلك لوحات الطرق 

والتصميم والإخراج العالي الدقة لها هذا فضلا عن استخدام الألوان بالصورة الجيدة وكذلك الصور 

كل هذه الإعلانات نشاهدها . والرسوم المرتبطة بالكلمات القليلة المعبرة لمحتوى الرسالة الإعلانية

 .بالإعلانات خارج الأبواب ذا سميتوله,ونحن خارج مناولنا 

 

                                                           
1
 .63، مرجع سابق، ص محاضرات في مبادئ التسويقهاني عرب،  
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 1:وعليه فيمكننا تتبع تلك الوسائل على النحو التالي

ونعني به ذلك الإعلان الذي يكون داخل وسيلة  :الإعلان في وسائل النقل والمواصلات -أ

ويأتي تفضيل المعلنين لهذا النوع من الإعلانات لأنه يتيح لمن هو ,النقل والمواصلات أو خارجها 

فهو كلما يتجول ببصره أو نظر ,ار أو الحافلة فرصة التحقق للإعلان بصورة أكبر داخل القط

أمامه تقع عيناه على الإعلان بين لحظة وأخرى مما يؤدي أحيانا إلى حفظ الرسالة الإعلانية عن 

 .بل وحتى شكل العبوة,السلعة والعلامة التجارية  اسمظهر قلب مما تتضمنه من 

بها تلك الإعلانات التي تثبت في شكل لوحات كبيرة على  ويقصد: إعلانات الطرق-ب

جانبي الطريق سواء كان في داخل المدينة أو على طريق المرور السريع وبذلك فهي تأخذ أحد 

 :الأشكال التالية

 وهي كما يتضح من تسميتها تأتي عادة في شكل مصابيح مضيئة  :المضيئة الأشكال

 .لشوارع أو فوق أسطح المنازلتثبت أحيانا عل أعمدة الإنارة في ا

 أحيانا حتى الحائط نفسه بارة عن لوحات خشبية أو معدنية و وهي ع :المنقوشة اللوحات

في جزء من منزل أو عمارة يصبح مجالا لنقش الإعلان من فوقه وغالبا ما يوضع هذا النوع من 

 .الإعلانات في المداخل الرئيسية للمدينة

 نا بلا تركيبات معدة من ورق تلصق بتركيبات وأحياوهي عبارة عن أفرخ : الملصقات

و يتم وضعها في أماكن التجمعات المختلفة مثل محطة المواصلات أو دور الرياضة ، لهذا النرض

 .يطلق على هذا النوع من الإعلانات أحيانا أبراج المعلوماتو أو محلات التسوق الكبرى، 

                                                           
1
 .13، مرجع سابق، ص الإعلان، الأسس و المبادئالنور دفع الله أحمد،  
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ممكن عرض السلعة بحجمها ولونها ويتميز هذا النوع من وسائل الإعلان بأنه من ال

كما أن الإعلان تتكرر رؤيته بتكرار رؤية المارة له دون أن يتحمل  الطبيعي في حجم مجسم،

 .المعلن تكلفة إضافية

أما من أبرز عيوب هذا النوع أنها تحتاج إلى الصيانة المستمرة وذلك بفعل العوامل الجوية 

ا والحديث، كما أن الرسالة الإعلانية لا تصل بالصورة خاصة بالنسبة للوحات بشقها التقليدي منه

المتكاملة، إلا لمن يلمون بالقراءة والكتابة، هذا فضلا عن كون الإعلان لا يراه إلا أولئك الذين تقع 

 .اللوحة الإعلانية في منطقتهم

 :وسائل الإعلان المرئية :ثانـــيـــا

رغم حداثة عهده فيما إذا ما قورن  يعتبر من أنجح الوسائل الإعلانية: التــلفزيون .0

ولقد أصبحت هذه الوسيلة متاحة لدى معظم , بالوسائل الأخرى وفي جميع أنحاء العالم قاطبة

 1.الناس

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
 .236، مرجع سابق، ص تصالات التسويقيةالا علي فلاح الزعبي،  
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 .والجدول الموالي يبرز مزايا وعيوب طريقة الإعلان عبر التلفزيون

 مزايا وعيوب الإعلان عبر التلفزيون(: 7-0)جدول 

 الــــعــــــيــــوب يــــــــــــــــــــــــاالمـــــــــــزا
وصولا إلى الجمهور، انتشارا و  الوسيلة الأكثر
 .وتواصلا معه

 تكلفة مرتفعة جدا، خاصة للمحطات الواسعة الانتشار
 .والمرموقة

، مستوى محلي يمكن أن يكون البث التلفزيوني على
وحدود جنرافية ضيقة، أو على مستوى دولي عبر 

 .مار الصناعيةالأق

التعدد الكبير في القنوات التلفزيونية قد يحول دون 
 .إمكانية وصول الإعلان إلى الجمهور

والحركة، يزيد من القدرة  بين الصوت والصورة المزج
 .التأثيرية للإعلان

كثرة الإعلانات وفي ذات الوقت يحدث تشويش كبير 
 .على وصول الإعلان بالشكل المطلوب للجمهور

 
 .رعة الكبيرة في متابعة الحدثالس

يحتاج إلى خبرة وكفاءة  تصميم الإعلان
هذا يضيف صعوبة كبيرة في و ، ومتخصصين

 .وبالتالي ينعكس ذلك على جودة الإعلان، إيجادهم
يثير الحوار التفاعلي بين أفراد العائلة، ويعمق أبعاد 

 .ومضمون الإعلان في الذاكرة
لأي خطأ أو  المرونة في تنيير الإعلان ضعيفة

تنيير في مضمونه لأنه يتطلب إعادة كلية لتسجيل 
 الإعلان

 .211، ص 2116، دار حامد للنشر و التوزيع، عمان، الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري، : المصدر
 

 :ويمكن تقسيم الإعلان التلفزيوني إلى عدة أصناف من خلال عدة زوايا

 :جدن: من حيث طريقة عرض الإعلان-أ

 .يتم من خلاله توجيه رسالة مباشرة مع إظهار المنتج محل الإعلان :الإعلان المباشر -

يتم إبراز الفكرة الإعلانية من خلال عرض موضوع أو قصة توضح  :الإعلانات الدرامية -

 .مزايا استخدام المنتج، والفرق قبل وبعد الاستخدام
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لمنتج من حيث الحجم، النلاف، الاسم يتم فيه إظهار ا: الإعلان عن طريق عرض المنتج-

 .التجاري، وكذا إظهار استخدامات المنتج، وكيفيته، وعيوب عدم الاستخدام

يتم إظهار المنتج كحل لمشكلة استهلاكية من خلال طرحها في حوار بين  :الإعلان الحواري-

 .اثنين أو أكثر

ن الأفكار الإعلانية، ويتم يمثل أسلوب من أساليب التعبير ع :إعلانات الرسوم المتحركة -

 .فيه استخدام شخصيات من الرسوم المتحركة في شكل حواري أو درامي لعرض الأفكار

 :نجد :من حيث طريقة شراء الوقت الإعلاني -ب

تقوم المؤسسة بالاتفاق مع إدارة التلفزيون على رعاية برنامج معين  :تمويل برامج تلفزيونية -

 .البرنامج لبث إعلاناتهامقابل حقها في استنلال عرض 

يتم الاتفاق فيه بمشاركة المعلن لمعلنين آخرين على شراء  :الشراء الجماعي لوقت الإعلان-

 .ينوقت معين للإعلان عن منتجاتهم، وهذا من شأنه تخفيض التكاليف بقسمتها على عدد المشترك

لسينما بمواقيت يتم الإعلان عن السلع أو الخدمات عن طريق استخدام شاشة ا: السينما .0

ويمكن أن يتم ذلك الإعلان باستخدام أشكال مختلفة منها الصور الثابتة وقد تكون ناطقة ,محددة 

أو الحملات السينمائية الإخبارية أو عن طريق استخدام الأفلام التسجيلية ,أو صامتة أو بالألوان 

يري، ومما يأخذ على هذه والوثائقية التي تتخذ صفة الإعلان الإعلامي أو الإخباري أو التذك

 1.الوسيلة أنها أصبحت أقل جاذبية مع تناقص الإقبال عن السينما

                                                           
، 2119، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، التسويق مبادئزياد محمد الشرمان، عبد النفور عبد السلام، 1

 .091ص 
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استنادا إلى طبيعة جمهورها فإن المعلنين المحليين هم الذين يستخدمونها من أجل منافذ 

التي تخاطب جمهور الشباب من ,منتجات الزينة ,المشروبات ,الموضة ,التسلية وتقديم الوجبات 

 1:يلي نذكر أهم مزايا وعيوب السينما ، وفيماالجنسين

 2:من بينها نذكر: الـــــــمــــــزايــــــا -أ

 يوجد شيء  إن تركيز انتباه المتفرج في السينما يكون منصبا على الشاشة السينمائية، ولا

ى وهذا المحيط يولد لد، يشتت انتباهه كما أن المتفرج يكون في النالب في وضع راحة واسترخاء

 .المتفرج حالة من الاستعداد النفسي لتقبل الإعلان والأفكار المطروحة

 استخدام الحركة والألوان على نطاق واسع في الإعلان السينمائي، علاوة على كبر  إن

 .حجم الشاشة يساهم في إظهار السلعة بشكلها الطبيعي

 إلى اختبار فإن المعلنين يلجئون ، المتفرجين يكون محدودا ومعلوما حيث أن عدد

ويحصل ذلك من خلال توجيه أسئلة معينة إلى  ،السينما قبل عرضه على نطاق واسع الإعلان في

 .المتفرجين بعد مشاهدتهم الإعلان الموقوف على ردود فعلهم إزاء الإعلان

 3: الـــــــعـــــيـــــــــوب-ب

 ثمن تذاكر  الدخول للسينما يمنع الكثير من دخولها. 

  ات السينما يجعل حجم الجمهور المستهدف صنيرصنر حجم قاع. 

  تكلفة الإعلان في السينما مرتفعة بسبب ارتفاع تكلفة إنتاج الرسالة الإعلانية. 

                                                           
1
، ترجمة عبد الحكيم أحمد الخزامي، دار كيف تنتج وتدير إعلانا فعالا وحملة إعلانية ناجحة: فن الإعلانفاربي،  

  .12، ص2115ر، القاهرة، الفج
 .215، مرجع سابق، ص الترويج والإعلان التجاريبشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة، 2

3
L.demont et autres, communication des entreprise ; stratégies et pratiques, édition 

Dalloz France, , 2003. P 124.  
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يشير الإعلان بالإنترنت إلى جميع أشكال العرض الترويجي المقدم من  :الإنــــــتــــــرنـــــــت .7

يلة إعلان واسعة الانتشار قليلة التكلفة مع معلن معين من خلال شبكة الإنترنت، وقد أصبحت وس

وانتشار الإنترنت على مستوى أكبر، لكن مما يؤخذ عليه أنه لا يناسب إلا  تطور وسائل الاتصال

 1.السلع الواسعة الانتشار في أوساط المثقفين 

 2:يلي ومن خصائص إعلانات الإنترنت ما

 اتالوصول إلى شريحة منتقاة راغبة بالبحث عن المعلوم. 

  تكون تنطية الإعلان على نطاق دولي، حيث أن خدماتها اليوم صارت متوفرة لملايين

 .المشتركين في جميع أنحاء العالم

 يستطيع مستخدمها أن يتمتع جيدا بالإعلان ويأخذ الوقت الذي يريده، ويستطيع متى ما 

 .شاء الرجوع للإعلان

 :( الراديو)وسائل الإعلان المسموعة  :ثــالــثـــا

ويمكن إيصال المعلومات بواسطته إلى جميع أفراد ، أوسعها انتشاراوهو من أقدم الوسائل و 

من قبل  المجتمع إذ أن المتعلم والأمي يمكنه الاستماع إلى الراديو كما وأصبح بالإمكان اقتناؤه

في  فقد يكون، الإعلان بالراديو أشكالا مختلفةويتخذ ، وكذلك حمله من مكان إلى آخر، الجميع

وقد يكون ، المخاطبة للمستهلكين المستهدفينشكل حوار بين شخصين أو أكثر أو قد يتخذ شكل 

 3:على شكل حوار تمثيلي قصير الزمن

 

 
                                                           

 .091، مرجع سابق، ص مبادئ التسويقلسلام، زياد محمد الشرمان، عبد النفور عبد ا1
 .211ص  مرجع سابق، ،الترويج و الإعلان التجاريبشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة، 2
 .019، مرجع سابق، ص  مبادئ التسويقزياد محمد الشرمان، عبد النفور عبد السلام، 3
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 والجدول الموالي يوضح مزايا وعيوب طريقة الإعلان عن طريق المذياع

 مزايا وعيوب الإعلان عبر المذياع( 2-0)جدول 

 عــــيــــوبالــــــ الــــمـــزايـــــا

إنها وسيلة جامعة حيث يستمع الفرد للراديو 

 ...في السيارة ,في البيت ,في موقع العمل 

التعدد الكبير في عدد المحطات الإذاعية قد لا يتيح  

 .فرصــــــة وصـــول الإعلان إلى الجمهور المستهدف

 

 .تنطية جنرافية واسعة وبعيدة المدى

وهذا ماقد ,صوت فقط يعتمد الإعلان على خاصية ال

يضعف من قدرة التركيز في الإعلان إن لم تصاحبه 

 .الصورة 

المستمع بعمله أو بمهام أخرى قد لا تتيح له  انشنال .بالنسبة إلى التلفاز تكلفة الإعلان منخفضة

 .الفرصة في التركيز في الإعلان

مرونة عالية في تنيير الإعلان تبعا إلى 

 .السبب في ذلك

السلع والخدمات يصعب الإعلان عنها في كثير من 

وبالتالي ، لأنها تحتاج لأن ترافقها الصورةالراديو 

 .تصبح هناك قيود على فاعلية الإعلان

خراج الإعلان وبثه  السرعة في تصميم وا 

 .لأنه يقتصر على الكلام المسجل فقط,

 

 

ظهور وشيوع إذاعات متخــــــصـــصة 

ن  تتيح  المجال  لوصول  للـــــشبــــــــاب يمكن  أ

 .الإعلان إلى الجمهور المستهدف 

 

 .211، ص 2116، دار حامد للنشر و التوزيع، عمان، الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري، : المصدر
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 الإعداد للحملة الإعلانية: المبحث الثاني

ودراسات، وخاصة  إن القيام بالحملة الإعلانية ليس بالأمر السهل بل يتطلب عدة بحوث

عند التحضير لها وكذا مشاركة كافة الجهات المساعدة في هذه العملية، مما يوفر كل المعطيات 

 . للتخطيط الجيد لمراحل الحملة الإعلانية

 تخطيط الحملة الإعلانية: المطلب الأول

من ثم و  قبل أن نلج لكيفية التخطيط للحملة الإعلانية لابد من التطرق لمفهوم هذه الأخيرة،

 .إدراج أساليب التخطيط لها

 مفهوم الحملة الإعلانية : أولا

استعارت الحملة الإعلانية اسمها من الحملات الحربية باعتبار أنها تعني سلسلة من 

الجهود والعمليات المخطط لها بكل دقة من أجل تحقيق أغراض معينة، واتفاقا مع هذا فإن 

غزو للسوق بهدف تعزيز أو إيجاد مكانة للسلع الجديدة، أو  الحملات الإعلانية لم تكن سوى عملية

توطيد أقدام سلعة قديمة أو التذكير بها أو لمجرد إعلان وذيوع السلعة المنتجة نفسها، أو الذي يقوم 

 1.بإنتاجها

مجموعة الجهود الإعلانية المخططة والمتناسقة من أجل تحقيق "فالحملة الإعلانية هي 

أو سلعة أو فكرة أو مؤسسة أو مجموعة مترابطة منها، والتي توجه إلى فئة أهداف محددة لخدمة 

معينة من الجمهور بقصد تمكين السلع والخدمات أو المؤسسات أو الأفكار أخذ مكانها المرموق 

 2." في هذه السوق وذلك بتكاليف مقدرة خلال فترة زمنية محددة

                                                           
1
 .069ص  ، مرجع سابق،الأسس والمبادئ :الإعلانالنور دفع الله أحمد،  
، ص 0993، مركز كومبيوتر كلية الصيدلية، جامعة القاهرة، مصر، الإعلان و الترويجهناء عبد الحليم السعيد، 2

236. 
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الممتد خلال فترة زمنية معينة يشتمل وتعرف كذلك بأنها ذلك النشاط الإعلاني المركب و 

 1. على سلسلة من الإعلانات المرتبطة التي تهدف إلى تحقيق نتيجة بيعية أو تسويقية محددة

( منتج)لمتكاملة الخاصة بسلعة أو خدمة الحملة الإعلانية هي مجموعة الجهود الإعلانية ا

إعلانية، ترتبط بموضوع أو فكرة  معينة، خلال فترة زمنية معينة، والتي تحتوي على عدة رسائل

 2. وتكون محددة المصدر( في أغلب الحالات) عامة مشتركة وتوجه عبر وسائل إعلان متعددة 

 : من خلال التعاريف السابقة يمكن أن نستنتج مجموعة من الخصائص

) و المعلن إليه ( المؤسسة) أن الحملة الإعلانية هي عملية اتصال تسويقي بين المعلن  -أ 

 ؛(ستهلكالم

ترتكز الحملة الإعلانية على فئة محددة ومستهدفة من الجماهير سواء كانوا مستهلكين  -ب 

 حاليين أو مرتقبين؛

 ؛(عادة ما تمتد إلى سنة أو أكثر) تنطي الحملة الإعلانية فترة زمنية معينة  -ج 

 يراعي القائمين بإعداد الحملة الإعلانية مختلف الظروف الداخلية والخارجية للمؤسسة؛ -د 

 يختلف موقع القائمين بالحملة الإعلانية حسب حجم المؤسسة المعلنة؛ -ه 

 ...(الهدف، المهام، الموارد، الرسالة، الوسيلة) ضرورة تكامل الجهود الإعلانية  -و 

 3:هي  تقسيم الحملة الإعلانية إلى أربعة أنواعويمكن 

واحدة، أو تنطي وهي التي تنطي عدة أقاليم داخل الدولة ال :الحملة الإعلانية القومية -أ 

 .جميع أنحاء الدولة

                                                           
1
 .  069، مرجع سابق، ص الأسس والمبادئ :، الإعلانالنور دفع الله أحمد  

2
 .021شعاع الفنية، مصر، ص، مكتبة ومطبعة الإهندسة الإعلان و العلاقات  العامةعبد السلام أبو قحف،  - 
3
 .239-231مرجع سابق، ص  الإعلان والترويج،هناء عبد الحليم سعيد،  - 
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وهي التي توجه إلى الجمهور في إقليم معين داخل الدولةّ،  :الإقليمية الإعلانية الحملة -ب 

 . أو منطقة جنرافية معينة بها مناطق تجارية متعددة

وهي تلك التي توجه إلى جمهور معين بمنطقة جنرافية محددة  :الحملة الإعلانية المحلية -ج 

 . م أو التي تنطي منطقة تجارية واحدةداخل الإقلي

ويأتي القصد منها التوجهّ إلى جمهور معين في أكثر من دولة  :الحملة الإعلانية الدولية -د 

خارج حدودها وذلك مثل الحملات التي تقوم بها كل من شركتي بيبسي وكوكاكولا لترويج 

فريقيا  1. منتجاتها خارج أمريكا وأوروبا وا 

 الحملة الإعلانية  أساليب تخطيط: ثانيا

إن الهدف النهائي الذي تسعى إليها الحملة الإعلانية هو توصيل الرسالة الإعلانية إلى 

وأفضل الآثار، إلا أن ذلك يتطلب إتباع أحد  المستهلكين النهائيين بحيث تؤتي أحسن النتائج

 :الأساليب التالية

ملـــة الإعلانيـــة إلـــى يعتمـــد هـــذا الأســـلوب علـــى توجيـــه الح: أســـلوب الخطـــة المســـتمرة .0

 مجموع المستهلكين

بصفة عامة طوال مدة الحملة، وقد تكون الرسالة الإعلانية واحدة لا تتنير أثناء تلك المدة، 

وتتضمن من البيانات والمعلومات ما يتكرر نشره في الوسائل الإعلانية المختارة، أو قد تتناول 

إعلانية معينة ولا علاقة بين الواحدة منها الحملة مجموعة من الوسائل تركز كل منها على فكرة 

 2. والأخرى

                                                           
 .011، مرجع سابق، ص الأسس و المبادئ: الإعلانالنور دفع الله أحمد، 1
2
 .075النور دفع الله أحمد، نفس المرجع، ص  
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إلا أنها تصدر من معلن واحد ويناسب هذا الأسلوب السلع ذات الجمهور العام الذي يشمل 

كافة فئات المجتمع، والتي يكون التركيز فيها على نقاط بيعية محددة وسهلة وكما تستخدم في حالة 

 .م مؤيد لها وصورة ذهنية محببة إلى المستهلكين أجمعالإعلان عن اسم المؤسسة لخلق رأي عا

 أسلوب الخطة المستمرة(: 0-0)الشكل 

 
 

 .31، المكتبة المصرية، مصر، صالإعلانغنيم أحمد محمد، : المصدر
 

ويصــلح هـذا الأسـلوب للمؤسســات التـي تتبنـى مفهــوم تقسـيم الســوق : أسـلوب الخطــة المجـزأة  .2

ي نفـس الوقـت، ومـن ثـم يـتم إعـداد رسـالة إعلانيـة  أو سلسـلة وتقوم بخدمة أكثر مـن هـدف سـوقي فـ

من الرسائل لكـل فئـة أو قطـاع مسـتهدف وتحتـوي كـل رسـالة إعلانيـة علـى مجموعـة مـن المعلومـات 

ونقاط التركيز تختلف عن الأخرى، وذلك حسب طبيعة المستهلكين المسـتهدفين وخصائصـهم، ومـن 

وم كــل مجموعــة بمحاولــة التــأثير علــى قطــاع ســوقي ثــم تجــزأ الحملــة إلــى عــدة مجموعــات بحيــث تقــ

 .معين

 

 أسلوب الخطة المجزأة(: 0-0)الشكل 

 

 

 

 

 .15المكتبة المصرية، مصر، ص  ،الإعلانغنيم أحمد محمد، : المصدر

 

 الزبائن  الرسالة الإعلانية المعلن

 المعلن

0الرسالة الإعلانية   

2الرسالة الإعلانية   

3الرسالة الإعلانية   

 عملاء فئة أ

 عملاء فئة ب

 عملاء فئة ج
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يعتمد هذا الأسلوب على أساس مجموعـة مـن الأفكـار تعمـل : أسلوب الخطة المتكاملة .3

ئـي ولكـن فـي إطـار هـدف واحـد فـي النهايـة تعمـل الحملـة كل منها على تحقيـق هـدف مرحلـي أو جز 

ومن ثم يقسم الهدف العام إلى مجموعة من الأهداف الفرعية بحيث تعـد مجموعـة مـن . على تحقيقه

الرسائل الإعلانية تحتوي كل رسالة على فكرة معينة وتقوم بمعالجتها ويكون هناك نوعـا مـن التتـابع 

ذ الحملــة الإعلانيــة تكــون مجموعــة الأفكــار قــد حققــت الهــدف فــي الأفكــار حتــى إذا مــا اكتمــل تنفيــ

 1. النهائي من الحملة

 أسلوب الخطة المتكاملة( 7-0)الشكل 

 

  

 .10، المكتبة المصرية، مصر، صالإعلانغنيم أحمد محمد، : المصدر

 خطوات وأسباب نجاح الحملة الإعلانية : المطلب الثاني

ل من الخطوات الأساسية لتكوين الحملة الإعلانية من خلال هذا المطلب سيتم التطرق لك

 .وكذا أسباب نجاح هذه الأخيرة كل على حدا

 الخطوات الأساسية لتكوين الحملة الإعلانية  :أولا

المتصلة ة العديد من الخطوات المتتابعة و وتتضمن عملية التخطيط للحملة الإعلاني

 2:وأهمها

ن لأي حملة إعلانية مجموعة من حيث يجب أن يكو  :تحديد الأهداف المطلوبة -0

الأهداف الواضحة والمحددة، فمثل تلك الأهداف تساعد على تحديد السبل والطرق اللازمة للوصول 
                                                           

 .200، ص 2115ية، الإسكندرية، مصر، ، الدار الجامع، مبادئ التسويقمحمد فريد الصحن، نبيلة عباس1
، دائرة المكتبة الوطنية، الطبعة الثانية، الأردن، مدخل إقناعي، الأصول العلمية للترويج و الإعلانناجي معلا، 2

 .329، ص 0991

0الرسالة الإعلانية  المعلن 0 الإعلانية الرسالة  1 الرسالة الإعلانية   المعلن 
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، ولهذا فإن هذه الأهداف يجب أن الإضافة إلى أنها تقييم للأداء والقياس للأداء الإعلانيإليها، ب

ينتظر أن يؤديه الإعلان، وأن تكون  تساق بطريقة موضوعية وأن تكون نابعة من الدور الذي

الأهداف المناطة بالإعلان أهدافا اتصالية مثل تكوين أو تعزيز الصورة الذهنية أو الخدمة أو 

ات وقناعات إيجابية نحو السلعة المؤسسة لدى أفراد الجمهور أو قد تستهدف تكوين انطباع

علانية التي قامت بها شركة الباهاوس مستوى إنتاجها، مثال ذلك، ما كانت تهدف إليه الحملة الإو 

 .عن سياراتها، كذلك قد تكون أهداف الإعلان بيعية، بحيث تستهدف الاستمالة الفورية للمبيعات
 

فلا بد من الحصول على معلومات : جمع المعلومات الأساسية اللازمة للتخطيط -0

ك، السلعة، السوق، المستهل: عن كل الأطراف المرتبطة بعملية الإعلان، وهذه الأطراف هي 

فبالنسبة لجمهور المستهلكين الذين يستهدفهم الإعلان فلابد من جمع المعلومات عن خصائصهم 

 .الخ...وعاداتهم وأنماط سلوكهم الاستهلاكي، ومحددات هذا السلوك ودوافعه

كذلك فإن المخطط للإعلان غالبا ما يحتاج إلى معلومات عن السلعة أو الخدمة التي 

في الإعلان، من حيث خصائصها، مزاياها، أسعارها، السلع المماثلة له والتي تعتبر  سيروج لها

يضاف إلى ذلك، أن تخطيط الإعلان يتطلب الحصول على معلومات عن . منافسة لها في السوق

السوق، ظروفها، اتجاهات المنافسة فيها والأشكال التي تأخذها هذه المنافسة و الوسائل الإعلانية 

 .و الرقابة الحكومية في مجال الإعلانالمتاحة 

تستلزم عملية تخطيط  :تحديد خصائص الجمهور المستهدف بالحملة الإعلانية -7

النشاط الإعلاني تحديد السوق التي تستهدفها الرسالة الإعلانية، ثم دراسة وتحديد خصائص هذا 

تعدد بما يضفي عليها السوق، وبالنظر إلى ما تتصف به حاجات ورغبات المستهلكين و تباين و 

صفة اللاتجانس، وما تمتاز به المؤسسة من الموارد، فإن إدارة المؤسسة في محاولة للتنلب على 



61 
 

الأنماط الاستهلاكية لخصائص و هذه المشكلة تقوم بتحديد قطاع معين من المستهلكين ذوي ا

 . المتشابهة، وتحاول خدمته وتكريس جهودها لإشباع حاجاته ورغباته

من أهم المعلومات اللازمة  :يد النمط الاستهلاكي لأفراد الجمهور المستهدفتحد -2

لعملية التخطيط الإعلاني هي المتعلق بدراسة وتحليل السلوك الاستهلاكي، فان الهدف الرئيسي 

للإعلان هو التأثير على ذهن المستهلك بهدف استمالة الاستجابة السلوكية المرغوب فيها من قبل 

يتأتى ذلك إلا إذا توفرت لدى المخطط معلومات صحيحة وكافية عن الخصائص المعلن، ولن 

. الخ...المميزة للمستهلكين وعاداتهم الشرائية ودوافع شرائهم، تطلعاتهم الاستهلاكية، أنماط حياتهم

كذلك يحتاج المعلن إلى المعلومات عن أنماط السلوك الاستهلاكي لجمهور المستهلكين الذي 

 . نيستهدفه الإعلا
 

يعتبر التعرف على مزايا  :تحليل طبيعة السلعة أو الخدمة المنوي ترويجها -2

وخصائص الخدمة موضوع الإعلان من المتطلبات الأساسية لعملية تخطيط الإعلان وتقسم هذه 

 :الخصائص إلى نوعين

وتعكس هذا المضمون السلعي من حيث التصميم، التنليف،  :خصائص موضوعية -أ 

 .الخ...اللون

وترتبط بالصورة الذهنية المطلوب تكوينها لدى المستهلك عن  :صائص معنويةخ -ب 

 .السلعة

وهذه الخصائص تعبر عن المعاني الرمزية التي يبحث عنها المستهلك في أثناء عملية 

 .شرائه للسلعة أو الخدمة
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إنكار دور الإعلان في تثبيت وتعزيز  نلا يمك :تحديد ميزانية الحملة الإعلانية -6

ورة التي يحملها جمهور المستهلكين عن المؤسسة، ومن المعروف أن هذه الصورة تمثل جزءا الص

من سمعة المؤسسة وشهرتها ولهذا فإنها تعتبر من أصولها الرأسمالية مما يستلزم ضرورة التخطيط 

ترفة له بما يكفل استخدامه لما يحقق الأهداف المناطة به بأقل تكاليف، وعلى هذا فإن الإدارة المح

يجب أن تعترف بأن نفقات الإعلان لابد أن ينظر إليها كاستثمارات يتوقع أن تؤتي مردودها في 

 1. صورة مبيعات، وبالتالي أرباح

فإن القرار المتعلق باختيار الوسيلة الإعلانية التي تنفذ  :اختيار الوسيلة الإعلانية -3

دارة، ولحسن الحظ فإن هناك عددا كبيرا من منها الرسالة الإعلانية، يمثل أهمية خاصة بالنسبة للإ

ناسب إمكانيات المؤسسة المادية وسائل الاتصال التي يمكن أن يختار مدير التسويق منها ما ي

 2.البشريةو 
 

ضرورة توفير معلومات عن فئات المستهلكين  وتحتاج عملية اختيار الوسيلة الإعلانية

سوق الذي ينبني تنطيته، ومعدل تكرار الإعلان، لإعلان، وتحديد نطاق ال الذين سيوجه إليهما

وهناك معايير كثيرة يمكن استخدامها في دراسة تحليل بدائل مختلفة للمفاضلة بينها، ومن ثم اختيار 

 . البديل الأنسب

 أسباب نجاح الحملة الإعلانية : ثانيا

والتــي لابــد مــن تــوفر بعــض العناصــر الهامــة والتــي بمجملهــا مرتبطــة مــع بعضــها الــبعض 

 3:تعتبر من أسباب نجاح الحملة الإعلانية، من أهمها

                                                           
 .210، مرجع سابق، ص الإعلان مدخل تطبيقيطاهر محسن النالبي، أحمد شاكر العسكري، 1
2
 .231، مرجع سابق، ص ، الترويج و الإعلان التجاريمحمد ربابعةبشير عباس العلاق، علي   

3
 .53، ص 2113، دار المعتز للنشر، عمان، الأردن، الدعاية والإعلانرستم أبو رستم، محمد أبو جمعة،  
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بحيث تكون هذه السلعة قادرة على أداء الوظائف التي أنتجت من  :السلعة الجيدة -0

التخزين ظ بمحتويات السلعة أثناء النقل و أجلها، ومن حيث العبوة، بحيث تكون ملائمة للاحتفا

الحفظ بالإضافة إلى السعر يكون سهل النطق و ري الذي يجب أن ومن حيث الاسم التجا. والبيع

 . بحيث يكون معقولا للجميع

حيث يجب على مخطط الحملة الإعلانية اختيار : المستهلكون المناسبون -0

ن يميز المستهلك الفعلي للسلعة المستهلك المناسب للسلعة وتوجيه الحملة إليه كما يجب أ

 .المستهلك المرتقبو 

أهم أسباب نجاح الحملة الإعلانية هو المعلومات إن من  :المعلومات الصحيحة -7

الصحيحة عن السلعة، بحيث تؤدي الأثر الذي صممت وحورت من أجله وأيضا يجب الأخذ بعين 

 .الاعتبار خصائص المستهلك ودوافع شرائهم، والمنريات البيعية للسلعة

امه في إن نجاح الإعلان لا يتوقف عند الكلام الذي يتم استخد :الطرق الملائمة -2

لكلام مثل لهجة الصدق والإخلاص الإعلان ولكن يتوقف على الطريقة والأسلوب الذي يقال به ا

العقلي، واستخدام أساليب نفسية تثير العواطف وروح الفكاهة ويجب أيضا والأسلوب المنطقي و 

لرضا استخدام الطرق المناسبة لنزو عقول المستهلكين حتى يستجيبوا للإعلان وهم في حالة من ا

 .النفسي والعقلي

حيث يجب عرض الحملة الإعلانية في الوقت الذي يحس فيه  :الوقت المناسب -2

المستهلك بحاجته إلى السلعة المعلنة عنها و الوقت الذي يكون ملائما لهذا المستهلك كي يقوم 

 .الإعلان أغراض فاختلاف الفصول له اثر كبير في تحقيق. بشرائها

 :كان المناسب ينقسم إلى قسمينإن الم: المكان المناسب -6

 الوسيلة التي تحمل الرسالة الإعلانية لدى المستهلك؛ -أ 
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المكان الذي تباع فيه السلعة بحيث ينبني أن توزع بالطرق الملائمة التي تسير على  -ب 

 . المستهلك من أجل الحصول عليها بأقل جهد ووقت ونفقة

 :يةالأطراف المتدخلة في الحملة الإعلان: المطلب الثالث

لذلك . إنها عملية تضامنية أساسا, يوجد عدد كبير من المشاركين في الحملة الإعلانية

الذي يعتبر , تتطلب الحملة الإعلانية تدخل مختلف الأطراف المساعدة لنجاحها على رأسها المعلن

ن مما يتعي، الطرف الأول والأساسي الذي له خلفيات وأهداف إعلانية مسطرة من وراء هذه الحملة

عليه توفير الموارد اللازمة من حيث إيجاد الكفاءات المناسبة من خلال لجوئه في معظم الأحيان 

وكالات وسائل , إلى خدمات أطراف خارجية متخصصة في مجال الإعلان كوكالات الإعلان

الإعلان إضافة إلى أطراف أخرى لكي يكون هناك بناء حملة إعلانية تحقق مستوى من الفعالية 

 .التامة

مؤسسة "الذي يمثل , بادئين بالمعلِن احد وفيما يلي سنقوم بالتطرق إلى كل طرف على

مما قد ينجم عنها نتائج سليمة , عمومية أو خاصة تقرر إجراء حملة إعلانية حسب الناية منها

 1".تحقق أهداف الإعلان أو عواقب سيئة تزيد من عبء التكاليف المالية للمعلِن

ة المعلِن تخص المنتجين أو الممولين الذين يستعملون الإعلان في كلم"وهناك من يعتبر 

 2".أعمالهم التجارية فالمعلِن هو شخص طبيعي أو معنوي يوصي بالنشاط الإعلاني

ويمكن القول أن , يستخدمه ويدفع من أجله, يراقبه, فالمعلِن إذا هو الذي يفوض الإعلان

إعلانية من خلال اللجوء في أغلب الأحيان إلى المعلن هو عبارة عن مؤسسة تقرر إجراء حملة 

 :أطراف خارجية بسبب أو بتخر من هذه النقاط

                                                           
1

 sevY Chirouze, LE MARKETING STRATEGIQUE (Ellipses, Paris, France, 1995), 

p518. 
2
  Daniel Caumont, LA PUBLICITE (Dunod, Paris, France, 2001), p28. 
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  بوكالات الإعلان مقارنة بقيام المؤسسة المعلنة بدفع  الاستعانةانخفاض التكلفة في حالة

فطالما , كبيرة في سبيل إنشاء وتكوين هيئة إدارية مسؤولة عن النشاط الإعلاني استثمارات

فإنها تعتبر أقل مقارنة بتلك التكاليف المرتبطة , الوكالة تكلف المعلِن تكاليف عالية أن عمل

 .باستثمارات المعلن في هذا المجال

  افتقــاد الخبــرات والإمكانــات البشــرية عنــد المعلــن وهــذا راجــع إلــى عجــز هــذا الأخيــر نحــو

وقلـة عــددهم فـي ســوق عـدد كبيــر مـن المتخصصــين فـي هــذا المجـال نظــرا لارتفـاع أجــورهم  اجتـذاب

 .العمل

  تستطيع وكـالات الإعـلان تقـديم خـدمات أوسـع وأفكـار أفضـل مـن قيـام المؤسسـة المعلنـة

حيــث أن بحكــم خبــرة وكــالات الإعــلان فــي تعاملهــا مــع العديــد مــن العمــلاء , بهــذه الأنشــطة بمفردهــا

د مـن الأفكـار الجديـدة تتيح لهـا التعامـل مـع المشـكلات المتنوعـة والمتكـررة ممـا يجعلهـا مصـدرا للعديـ

مؤسسـة "ومن هنا تظهر حاجة المعلِن الماسة إلى وكالات الإعلان والتـي يمكـن اعتبارهـا علـى أنهـا 

 الاتصــالفالزبــائن هنــا هـم المعلنــين الـذين لهــم الحاجـة إلــى  1"مختصـة فــي تنفيـذ الاتصــالات لزبائنهـا

 ". بمجموع المستهلكين النهائيين

مؤسسة تجارية مستقلة تعمل لحساب "لانية على أنها وهناك من يعرف الوكالة الإع

وفي بعض الحالات شراء المساحات  ،التنفيذ وتقييم الإعلان ،والتي تقوم بعملية التصميم ،لنينالمع

 2".من مالكي الحوامل ومن مكاتب التسيير الإعلاني أو من مراكز شراء المساحات
 

ن من متخصصين يعملون لحساب مؤسسة مستقلة تتكو "الوكالة هي : وفي تعريف آخر

 1".تنفيذ وتقييم الحملات الإعلانية, المعلنين وذلك من خلال تصميم
                                                           

1
Franck Mesters et Alain Zalman, tout connaitre sur la publicité  «le guide de la 

communication», (stratégies édition, 5
éme

 édition, Paris, France 2001), p33. 
2
  Yves Chirouze, Le Marketing « études et stratégie», op.cit, p519. 
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مؤسسة أعمال "أما في تعريف آخر والذي يعطي نظرة إدارية للوكالة الإعلانية باعتبارها 

دارة وتنظيم ورقابة وتنسيق النشاطات والفعاليات الإعلانية  2".للمعلنين, متخصصة في تخطيط وا 
 

منشأة تسويقية متخصصة تساعد المنشتت المعلنة على تخطيط "ويمكن تعريفها على أنها 

عداد إعلاناتها  3".وا 

  4:مجموعة من الخصائص استنتاجومن خلال التعاريف السابقة يمكن 

 من حيث )علاني إنها تضم في عضويتها متخصصين خبيرين في مجال النشاط الإ

بالإضافة إلى إنتاج  ،ر وتصميم ومتابعة وتقييم الإعلانوتحري ،لانيةالرسالة الإع ،الفكرة الإعلانية

 (.ونشر وبث الإعلان

 وعليه فإن  ،(الشركة الراغبة في الإعلان)ميل إنها تكون في النالب مستقلة عن الع

وجهة نظر الوكالة تكون خارجية وليست مطابقة تماما لوجهات نظر العميل الذي قد يكون متحيزا 

 .لوجهات نظره

  أنها تتعامل مع عدد من العملاء باعتبارإن الوكالة تتمتع بخبرات غنية. 

  التسويقية للعميل الاستراتيجيةإن بعض وكالات الإعلان تساهم في تخطيط. 

  الاتصالاتتعتبر الوكالة الإعلانية كحلقة وصل بين المعلن والمعلن إليه في مجال 

 .التسويقية

 :فيت الإعلانية بالنسبة للمعلن والتي تتمثل وبهذه الخصائص تبرز أهمية الوكالا

                                                                                                                                                                          
1
 Philip Kotler, Bernard Dubois, MARKETING MANAGEMENT, (Pearson, 11

éme
 

Edition, Paris, France, 2003), p608. 
2
 .205محمد فريد الصحن، مرجع سبق ذكره، ص  
 .511:، ص2115دار الكتب المصرية،  التسويق والنظرية والتطبيق،شريف أحمد شريف العاصي، 3

4
 .091 باس العلاق و علي محمد ربابعة، مرجع سبق ذكره، صبشير ع 
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 تحقيق الوفرة في النفقات للمعلن. 

  الاستفاضة من أحداث التطورات العلمية والفنية في مجال الإعلان لمتابعة وكالات

 .الإعلان لها

 تفر  المعلن للاهتمام بالأنشطة التسويقية الأخرى مما ينعكس على كفاءة هذه الأنشطة. 

 النشاط الإعلاني للمعلن وذلك لتوفر الفنيين والأخصائيين ذوي الكفاءات  ارتفاع كفاءة

 . بهم بنفسه الاستعانةالعالية بالوكالة والتي يصعب على المعلن 

  توفير وقت للمعلن والجهد الذي يبذله في مقابلة مندوبي الإعلان والذي يسعى كل منهم

 .وسيلة النشر التي يمثلها استخداملجذب المعلن على 

 تقديم الإرشادات والنصائح مما يتفق مع مصلحة المعلن دون تحيز. 

 1:أما فيما يخص أهم وظائف وكالات الإعلان نذكر منها

القيام بالدراسات التسويقية وما يطرأ على الأسواق من تطورات والتي تساهم في خدمة  -أ 

شترط بوكالات الإعلان وهنا لا ي, العملاء الذين يسعون إلى تحقيق الأهداف التسويقية المنشودة

وخاصة في البلدان النامية والتي فيها المنظمات صنيرة أو متوسطة الحجم في أغلبها التوظيف 

المستمر للمتخصصين في مجال بحوث السوق وتحليل الصناعة والمنافسة أو في مجال المعلومات 

من الخبرات المتوفرة  ةالاستفادبل قد ترى البعض من الوكالات الإعلانية  الاتصالاتوتكنولوجيا 

 .في مراكز البحوث والجامعات وغيرها من خلال عقود عمل مؤقتة مع مثل هؤلاء المتخصصين

اختيار أفضل الوسائل الإعلانية المناسبة للعميل بعد تأشير المنريات البيعية لكل  -ب 

 .به الاتصالبين الجمهور الذي ينوي العميل  انتشارهامنها ومدى 

                                                           
1
 .10-11طاهر محسن النالبي، أحمد شاكر العسكري، مرجع سابق، ص ص  - 
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الوسيلة الإعلانية في ضوء معايير محددة ودقيقة تعرض  اختيارهو , مة هناإن من الأمور المه

 .بشكل واضح على الجهة الطالبة لخدمات الوكالة الإعلانية

مساعدة العميل في رسم الخطط الإعلانية وكذا تحديد مخصصات الإعلان وتنظيم  -ج 

تمتين وتطوير العلاقة بين  إن هذه المساعدة تأتي في ظل. الإدارات الإعلانية وصولا إلى الأهداف

 .الوكالة الإعلانية والمنظمات المختلفة العاملة في إطار ساحة عمل هذه الوكالة

العمل على تسوية العمليات الحسابية مع العميل وكذلك مع دور النشر وهذا الأمر قد  -د 

 .يتطلب مزيد من الجهود لمتابعة أساليب التسديد واحترام المواعيد

عدا  ،والمعارض ،المبيعات مثل تنفيذ نوافذ العرض جهود ترويج مساعدة العميل في -ه 

المطبوعات وغيرها من الخدمات التي تطلب من قبل العميل مباشرة وأن تقوم الوكالة بعرضها 

 .من بين بدائل تستطيع الوكالة تقديمها بكفاءة للمتعاملين معها الاختيارلهؤلاء العملاء لنرض 

ويجب أن ينطلق  ،الإعلانية من دور نشر الإعلانات وقاتالقيام بشراء المساحات والأ -و 

تأخذ هذه الخطة طبيعة الترابط بالأهداف وكيفية  ،من خطة لإدارة الوكالة الإعلانيةهذا الأمر 

تحقيقها كما يفترض أن يكون لدى الوكالة الإعلانية معلومات ودراسات حول تطور تكاليف النشر 

أن هذه المعلومات وغيرها تصبح ضرورية جدا , سبب هذا التطورفي الوسائل الإعلانية المختلفة و 

خاصة وأن هذا الحوار يجب أن  ،طالبة لخدمات الوكالة الإعلانية في إدارة الحوار مع المنظمات

 .يبنى على الثقة المتبادلة وتعزيز هذه الثقة باستمرار
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مات الكاملة وعموما إن تلك الوظائف السابقة تتوفر في الوكالات الإعلانية ذات الخد

, تنشط داخل هيكل تنظيمي يتكون من خمس إدارات تابعة إلى المديرية العامة للوكالة الإعلانية

 :يوضحه الشكل الموالي وهذا ما

 

 .التنظيم الداخلي للوكالة الإعلانية (: 2-0)الشكل رقم 

 المديرية العامة

 

 

 مدير الشؤون المالية      مدير الدراسات والبحوث    مدير وسائل الاتصال         مدير العملاء          تصميم مدير ال 

 الخطة الإعلانية -المدير الفني       مسؤول المجموعة             

 شراء المساحات -المصور           مسئولين عن الإعلانات      *   

 بة الحملات الإعلانيةمراق -المحرر            مساعد مسؤول الإعلان       *   

 مشتري فني*   

 France, ,(Paris,notions fondamentales de mercatiques Jacques Hanak et autres, :Source

édition Foucher, 1996),p395 

 

حيــث يتكلــف بهــذه الإدارة مــدير خــدمات التصــميم الــذي يعمــل  :إدارة خــدمات التصــميم -0

فهـــو يشـــارك فـــي التفكيـــر التصـــوري , عـــة للخدمـــة فـــي الوكالـــةعلـــى تحريـــك ومراقبـــة التصـــميمات التاب

 ومراقبة حدود إدراكات التصورية وتنفيذ الحملات الإعلانية

 بالتكلف بكل ما اختصاصاتحت سلطة هذا المدير هناك ما يسمى بالمدير الفني الذي هو أكثر 

ينتج زيادة  ة ويراقب كل مافهو يتحقق من كل التنفيذات الوثائقي, هو يتعلق بالتنفيذ النظري للحملة

لخدمات التجاريةا المالية إدارة الشؤون دراسة وبحوث خدمات وسائل الإتصال الخدمات التصميمية   
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على ذلك فهو يتابع المكلف بالشراء الفني والذي بدوره مكلف بالتقرير عن كل المساعدين الفنيين 

 1.الخارجيين، فهو يتفاوض عن كل الأعباء وحقوق إعادة النشر

حيـــث يتكلـــف بهـــذه الإدارة مـــدير العمـــلاء الـــذي يكمـــن دوره  :إدارة الخـــدمات التجاريـــة -0

وكـــذلك يعمـــل علـــى , تمثيـــل الوكالـــة الإعلانيـــة للمعلنـــين بهـــدف تحضـــير عمـــلاء جـــدد الأساســـي فـــي

 2.الاتصال التفاوض وتحضير العقود وتقديم استراتيجيات

يسمى بمسؤول المجموعة والتي تمكن وظيفته في  تحت سلطة هذا المدير هناك ما

لمسؤولين ومساعدي أو ثلاثة من ا لاثنينالتخصص في متابعة منتجات معينة من خلال أعمال 

 .لمسؤول الإعلان

حيـــث يقـــوم المـــدير المكلـــف بهـــذه الإدارة بالتحضـــير لتحقيـــق  :الاتصـــالإدارة وســـائل  -7

حسـب الوقـت وحسـب الخطـة الماليـة وحسـب الأهـداف  الاتصـالأهداف الإعـلان عـن طريـق وسـائل 

شـــراء ومراقبـــة  ،وهـــذا بالتحضـــير للخطـــط الإعلانيـــة, التســـويق اســـتراتيجيةالتـــي تتماشـــى مـــع تنفيـــذ 

 .الحملات الإعلانية

تعمــل علــى القيــام بالأبحــاث المختلفــة التــي تســاعد فــي جمــع  :إدارة الدراســات والبحــوث -2

 3.ووضع سياسات العمل وتنظيمها, المعلومات وتحليلها والتخطيط للحملات الإعلانية

د يتعلــــق بالحســــابات والمراجعــــة والأفــــرا والتــــي تشــــمل كــــل مــــا :إدارة الشــــاون الماليــــة -2

 4.تحتاج إليه الوكالة من النواحي الإدارية والمالية ومصاريف تدريبهم وكل ما

                                                           
1
Jacques Hanak et autres, notions fondamentales de mercatiques, op.cit. p316 

2
Jacques Hanak et autres, op.cit, p316 

2
 Ibid.p316 

3
 Ibid.p316 
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إن كل الخدمات السابقة التي توفرها الوكالة الإعلانية في خدمة الحملة الإعلانية تعتبر 

حيث تلجأ إلى وكالات وسائل الإعلان  ،ة لإنجاز هذه المهمة المنوطة بهاأساسية ولكنها غير كافي

 .إلى متدخلينوقد تلجأ 

 :يوجد بجانب الأطراف السابقة أطراف أخرى التي يمكن أن تتدخل وهي تتمثل في 

 التموقع  واختياروهي تقوم بدراسة السوق : ماسسات متخصصة في الدراسات

مراقبة وقياس تطور  ،الإعلانات اختبار ،دوافع المستهلكين اكتشافالمناسب للمعلن ومحاولة 

 .العمليات الاتصالية

 احات وهي وكالات متخصصة في بيع المس: الات تسيير المساحات الإعلانيةوك

وهذا في حالة عدم رغبة وسيلة الإعلان أو عجزها عن البيع  ،الإعلانية في وسائل الإعلان

في نسبة مئوية في  اشتراكهامع  ،تكلف إذن وكالة متخصصة وحيدة, يةالمباشر لمساحتها الإعلان

كن لهذه الوكالة أن تكون فرعا لوسيلة الإعلان، كما يمكن أن تكون ويم. رقم الأعمال المحقق

 .مستقلة بذاتها

 مكانياتهاهذا النوع من المؤسس: ماسسات الإنتاج فهي  ،ات تختلف في أحجامها وا 

تتراوح بين المؤسسة الكبيرة ذات إمكانيات تسمح لها بإنتاج أعداد كبيرة من الأفلام الإعلانية 

 .مؤسسات الصنيرة التي تتكون من مصور واحد أو عدد قليل من المصورينالتلفزيونية إلى ال

 1:ويشترط في الوكالة الإعلانية حتى تعترف بها دور النشر عدة شروط منها

 الاستقلال والحياد وعدم التبعية. 

 عن حد معين توفر رأسمال لا يقل. 

                                                           
1
، 2110، الطبعة الأولى، دار الوفاء لدنيا الطباعة الإسكندرية، مقدمة في التسويقمحمد حافظ الحجازي،  

 .231:ص
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 المعلنين لناشرين ولا تقتسمها معالاحتفاظ بالعمولة التي تتحصل عليها من ا. 

 يق بصفة عامة والإعلان بصفة بأس به من الفنيين والخبراء في مجال التسو  توفر عدد لا

 .خاصة

 يقل عدد العاملين فيها عن شخصين أن لا. 

  هوية الوكالة وطبيعتها القانونيةتحديد. 

 الالتزام التام بأحكام الدستور المهني والأخلاقي للإعلان. 

وهذا ما ينتج عنه , معلن يتعامل مباشرة مع الوكالة الإعلانيةوفي الأخير يمكن القول أن ال

تصبح تابعة  باعتبارهاعلاقة وطيدة ودائمة مما قد ينعكس سلبا على مستقبل المؤسسة المعلنة 

مكانية تسرب الأخبار أو المعلومات السرية  للوكالة فيما يخص كل جوانب الحملة الإعلانية وا 

 .ة المنافسةللمؤسسة المعلنة لصالح المؤسس
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خراج الإعلانتصميم و  :المبحث الثالث  ا 

خراجه من أهم المراحل التي تمر بها المرحلة الإعلانية،  تعتبر مرحلة تصميم الإعلان وا 

كما تعتبر نقطة البداية في العمل الفني باستخدام الأسس الفنية والنفسية والعلمية، مما يؤدي في 

ثارة النهاية إلى تحقيق أهداف الإ ، والرغبة الاهتمامعلان، وتأديته لوظائفه، كجذب الجمهور، وا 

والسلوك، إن عملية تصميم الإعلان تزداد صعوبة، لأن المصمم عليه  الاستجابةبتحقيق  والانتهاء

أن ينجح في الموائمة بين عنصري الجمال، والواقعية، لكون الإعلان ليس مجرد لوحة جمالية، إنما 

خاطب عدد كبير من الجمهور غير متجانس بهدف إقناعهم بالمنتج المعلن يضاف لذلك أنها ت

قع، واستثمار عنه، وهذا يتطلب من المصمم أن يكون لديه القدرة على المزج بين الخيال والوا

بتكارية في خدمة الأهداف الوظيفية للإعلان، لذلك سنتطرق في هذا المبحث إلى مهاراته الفنية والا

 .ميم الإعلان وأنواعه ومراحله، إضافة إلى أساليب ومقاييس نجاح تصميمهالأسس الفنية لتص
 

 الأسس الفنية لتصميم الإعلان :الأول المطلب

خراجه يعبر عن الجانب الفني و  ظهر فيه الإعلان بشكله الذي يإن تصميم الإعلان وا 

ملة في ترجمة تتوضح من خلاله كل العناصر المكونة للإعلان بحيث تتشكل صورة متكاالنهائي و 

خراجه هعلان و الهدف من تصميم الإالمبتكرة في الرسالة الإعلانية و الفكرة  و العمل على جذب ا 

ثارة اهتمامهانتباه القار  و   .ا 

الثاني ول عملية ترتيب عناصر الإعلان و الأ :كاسم وليس كفعل يعني شيئين، إن التصميم

أما  نتاج الوحدة أو الهيكل المرغوب للإعلانإ التي تؤدي إلىجهود الكامنة وراء هذا الترتيب و ال
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كفعل فان التصميم يعني تنظيم و ترتيب و عرض عناصر الإعلان بشكل ابتكاري لتحقيق غرض 

 1.محدد 

كفعل وهو تقريبا مترادف مع التصميم لكن في إطار الإخراج فانه أيضا يستخدم كاسم و  أما

هو عملية ترتيب عناصر الإعلان ضمن ضيق و كما يقول احد خبراء الإخراج فان الإخراج 

المجلات لإخراج في تصميم إعلانات الصحف و محددات حيز معين، وغالبا ما يستخدم مصطلح ا

علانات النقاط البيعية و أ.الإعلانات الخارجية و  التي تتطلب ما في حالة الإعلانات المباشرة وا 

الإعلانات  إما في إنتاج .الدميةعلانية فان الإخراج يسمى عروض ثلاثية الأبعاد للرسالة الإ

الأطر التي تتزامن  هي عبارة عن سلسلة من الصور أوالشذرات و التلفزيونية فان الإخراج يعرف ب 

 2.مع النص السمعي 

وفي كلتا الحالتين فإننا نتحدث عن صور ورسومات ووسائل إيضاحية مرئية تساهم في 

من خلال توليفها مع الكلمات والأشكال والخطوط ية إضفاء نوع من الجمالية و الشفافية و الجاذب

كأنه وحدة واحدة أو الإعلان شكله النهائي و  المكتوبة لإعطاءطباعات التصويرية و الانوالألوان و 

 .كيان واحد 

ابتكاري يتمتع بحسنتين  التصميم عملالإخراج و  :ويقول فيليب كوتلر بهذا الصدد

إن هذا  :والثانية ،(خيال فني رائع)مبدع  م فكر فنانانه يشكل جزءا من الها الأولى :رئيسيتين

الخيال لينتج عنهما واقع ن خلال مزج ابتكاري بين الواقع و الخيال يتبجل على ارض الواقع م

 .هو إعلان فعالألا و  إبداعي

                                                           
1
 .303:، مرجع سابق، صالترويج والإعلان التجاريبشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة،   

 .303:مرجع سابق، ص2
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خراجه من مساهمته الفعالة في تحقيق العديد من أهمية عملية تصميم الإعلان و  وتبرز ا 

 1.التي تتحقق من خلال الإعلان جيد الإعدادوالأهداف  الوظائف

 القدرات الخلاقة للفريق الذي تعاون في ل متكاملة من نتاج المهارات و يقدم توليفه عم

الإعلان وخلق الفكرة الإعلانية وكتابة النص واقتراح العمل الفني وتحديد الأشكال  تحديد أهداف

 .جمالي معين التنسيق بين العناصر العلانية في شكل والمساحات و 

 لكي ( صاحب الإعلان)بصفة خاصة العميلالفرصة لجميع الأطراف المهتمة و  يتيح

وفي هذه الحال يستطيع أن يقبل  .نهائيا إلى المستهلكين المرتقبينيشاهدوا الإعلان قبل تقديمه 

ة اختيار عادة يتم تصميم العديد من الأفكار التي تتيح للمعلن حريو  الفكرة أو يرفضها أو يعدل فيها

 .أفضلها

  يتم تقدير المتطلبات الإخراج المعلن بكافة المعلومات التي على أساسها يمد التصميم و

 .الفنية للإعلان مما يتيح فرصة تقدير تكاليف الإعلان قبل البدء في تنفيذه الإنتاجية و 

 إتاحة الفرصة لكافة الفنيين العاملين للإعلان في كيفية تنظيم العناصر الإعلانية 

الابناط التي يمكن  الألوان ونوعم المطلوبة و المختلفة داخل مساحة إعلانية محددة و يحدد الرسو 

 .لك من النواحي المرتبطة بإنتاج وتقديم الإعلانوما إلى ذ..استخدامها 

  يساهم بدرجة كبيرة في تحقيق الهداف الإعلانية التي يسعى المعلن إلى تحقيقها عن

الإعلان بشكل يسهل قراءته و توصيل الفكرة  لك المرتقب من خلال إبرازطريق التأثير على المسته

 .منريات إعلانية تخلق الجو المناسب لتقبل الفكرةلمطلوبة وتقديم إيحاءات معينة و ا

ث-بصفة أساسية–إن التصميم الفعال  ارة الاهتمام يجب أن يعمل على جذب الانتباه وا 

ابة على الطريقة التي يتم بها مشاهدة أو قراءة الإعلان أن يوفر أساليب الرقالمستهلك المرتقب و 

                                                           
1
 .226:، ص2113رية، مصر، طبعة ، الدار الجامعية، الإسكندالإعلانمحمد فريد الصحن،  
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هامة في نفس الوقت بالنسبة له رسالة الإعلانية قد تكون صادقة ومرتبطة باحتياجات المستهلك و فال

 .قبوله للسلعةلمعلن من التأثير على المستهلك و ولكن طريقة تصميمها لا تمكن ا

خراج الإعلان عدة مواصفات ويشترط تصميم و  التوازن، التناسب، )فنية أساسية، هي ا 

 (.التناغم التباين، ،البساطة حركة البصر، التضاد، الوحدة،

 أن يكون التصميم متوازنا لابد   . 

 بنسبة محسوبة لتحقيق التناسب يجب تقسيم المسافات في التصميم الإعلاني. 

 أن يكون نمط اتجاه العناصر الداخلة في تكوين الإعلان واضحا . 

  الوحدة على التصميم حتى يبدو الإعلان وحدة متماسكة إسبا. 

 أن يكون هناك عنصر مسيطرا على بقية العناصر. 

إتباع أحد الأسس  و لتحقيق الهدف من التصميم، و تحقيق التأثير على المتلقي، ينبني

 1:الفنية التالية

لإعلاني بحيث ا الإخراجفي التصميم و  ةساسيالأ  دامبمن اليعتبر التوازن  :التوازن -0

يتحقق معه التنسيق المتكامل بين الأجزاء وعناصر الإعلان، ومن ثم فالتوازن يهتم بالتوزيع النسبي 

لعناصر الإعلان بحيث يتم ترتيب عناصر الإعلان داخل المساحة المحددة بحيث تكون تلك 

 2:هناك نوعان من التوازن هماصر موزعة حول ما يسمى بالمركز، و العنا

يعتمد على المركز البصري الذي يقسم الإعلان لجانبين متماثلين و : ن المتماثلالتواز-أ

هكذا صورة مماثلة في الجانب الأخر، و  تماما، فإذا كانت هناك صورة في جانب فلابد أن تقابلها

                                                           
1
 .221:، مرجع سابق، صالإعلان محمد فريد الصحن، 
، الجامعة الإسلامية، غزة، كلية الآداب، قسم الصحافة والإعلان، الإعلان كتابة وتصميم: مذكرات فيطلعت عيسى، 2

 .05:، ص2119



77 
 

للعناوين والمساحات اللونية، وغيرها، من مميزات البساطة والأناقة والسهولة وينقصه الحركة  بالنسبة

 .الحيوية المطلوبة في الإعلاناتثارة و والإ

يحدث باستخدام عناصر يز بالحركة و الحيوية الإثارة، و يتمو : التوازن الغير متماثل-ب

ه العناصر مختلفة من حيث الشكل والمحتوى والموضع في هذمختلفة على جانبي مركز الإعلان و 

هو في المساحة واللون عنها، و  ع عنوان كبير مختلفلذل فالصورة يمكن أن تتوازن مكل جانب، و 

 . غيرهامفضل في الإعلانات الشبابية والتكنولوجية والرياضية والملابس و  توازن

بتقسيم المساحات بين  يرتبط التناسب بالتوازن ارتباطا وثيقا طالما انه يهتم :التناسب -0

لتناسب السليم إلى ذلك فان ا بالإضافة ولكن .صميم لتحقيق أفضل مركز بصري ممكنعناصر الت

في الإعلان يتطلب وضع تركيز المرغوب لكل من حجم وشكل ولون كل عنصر من عناصر 

 .الإعلان

جيد التصميم يجب أن يحقق التناسب من حيث العلاقة بين طول الإعلان الإعلان و 

فيلاحظ بعض  .ختلفة لكل عنصر من عناصر الإعلانوعرضه وبين طول والعرض للأحجام الم

إن الشكل المربع مثلا يبدو مكررا وغير ملفت للنظر كما أن زيادة طول احد  نخبراء الإعلا

الضلعين إلى ضعف طول الضلع الأخر يجعل النسبة واضحة وبالتالي لا يتحقق جذب الانتباه 

 .المطلوب

تعتبر حركة البصر احد العناصر الهامة في تصميم الإعلان حيث أنها  :حركة البصر-7

نصر إلى عنصر في تتابع المطلوب للاتصال الجيد للرسالة الإعلانية وهو تحمل عين قار  من ع

الانتباه ثم الاهتمام فالرغبة  نفسه المنطق المستخدم في تحرير الرسالة حيث ينقل القار  من جذبه

الإعلان من الجانب اليمن ثم يجول ببصره بين  فعادة يبدأ القار  من أعلى.أخيرا التصرف و 

 .ن في شكل يتفق مع اتجاه عقرب الساعةالمحتويات الإعلا
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ومن ثم فيجب على المصمم أن يسيطر على حركة العين ويقودها إلى النواحي التي يقصد 

 عليها التركيز

وهناك بعض الأساليب التي تساعد على التحكم في حركة البصر حينما يقع على الإعلان 

 1:يلي ومنها ما

 أراد  الحجم الكبير المتميز ولهذا فانه إذا في العادة ينجذب البصر نحو الأشياء ذات

أن يوجه بصر القار  إلى جزء معين منه فانه يجعل ذلك الجزء كبيرا في مساحته  مصمم الإعلان

ذا ومتميزا في ذلك عن باقي الأجزاء أخرى فانه في مقدوره أن  أجزاء أن ينقل البصر إلى أراد وا 

ر في الحجم من الجزء الذي يليه في يجعل الجزء التالي اصنر حجما من الأول واكب

 .وهكذا.......الأهمية

 أصابع اليد  أو في توجيه حركة البصر ومنها الأسهم حائيةيالإ يمكن استخدام الطرق

أو ثقل  التي تشير في اتجاه معين أو الخطوط التي تربط بين عنصر وأخر من عناصر الإعلان

 .الحروف التي تجمع بها رسالة تفصيلية
 ساحات بيضاء على شكل أعمدة طويلة أو فواصل عرضية أو منحنية بين إن ترك م

أو الفواصل بسبب المفارقة  المساحات الثقيلة في الإعلان تقود البصر مع اتجاه سير هذه الأعمدة

 2.يجاورها من عناصر ذات وزن ثقيل في اللون بينها وبين ما

الأول سوف يتجه بصره إذا قام شخص بمتابعة شخص أخر ينظر في اتجاه معين فان 

تلقائيا نحو ذلك الاتجاه ولهذا فإذا احتوى الإعلان على صورة شخص أو وجه واردا المعلن أن 

                                                           
1
 .231:، مرجع سابق، صالإعلان محمد فريد الصحن، 
 .301:علي محمد ربابعة، مرجع سابق، صبشير عباس العلاق،  2
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أن يكون هذا العنصر في اتجاه  يوجه بصر القراء ناحية عنصر من عناصر الإعلان فمن الأفضل

 .بصر الشخص الوارد في الإعلان

من التوزيع النسبي لعناصر الإعلان بحيث يحقق التضاد في الإعلان نوعا  :التضاد -2

يعكس الأهمية النسبية لهذه العناصر و تنسيق محتويات الإعلان، ويمكن أن يتحقق ذلك 

 .بتنيير الإعلان من حيث الشكل، الحجم، الألوان والاتجاه

أهم عنصر -أو التناسق–أن تحقيق الوحدة  يعتبر بعض مصممي الإعلان :الوحدة -2

يم الفعال، وبينما نجد انه من الضروري اعتبار كل عنصر من من عناصر التصم

الإعلان النهائي يجب أن يكون  أن العناصر السابق مناقشتها كعنصر وكوحدة منفصلة إلا

عاني الصورة و العنوان وحدة واحدة ومتماسكة، فيجب أن يكون هناك ارتباط قوي بين م

على الانتقال الفكري للقار  من عنصر الرسالة التفصيلية حتى يساعد الرئيسي والفرعي و 

 .لأخر

لمنظمة تؤدي غير الأن العناصر الكثيرة المزدحمة و  هي أساس التصميمو : البساطة -6

قاعدة الاستنناء هي لة العناصر زاد تأثير المحتوى، و عموما كل ما قإلى تجزئة التصميم و 

اف إلى التصميم القاعدة الأساسية لتحقيق البساطة حيث يتم حذف أي عنصر لا يض

رئيسي دون الإعلاني حتى يقتصر الإعلان على العناصر الأساسية على تحقيق الهدف ال

 1.مساحات الإعلانتبديد طاقات الجمهور و 

ميم بما يحقق هدف جذب المقصود به الاختلاف في عرض عناصر التصو : التباين -3

نية، ونسب الإضاءة، والألوان، ركيز، ذلك أن اختلاف المساحات، والدرجات اللو التو  الانتباه

                                                           
1

 .05:، مرجع سابق، صالإعلان كتابة وتصميم: مذكرات فيطلعت عيسى، 
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يمكن تقسيم و 1، تساهم في تحقيق التباين،ين الرسوم والصورالتنويع بالحروف، و تنوع و 

 2:التباين إلى الأنواع التالية

 :التباين في الحجم -أ 

  في حالة وجود عنصرين متشابهين يفضل أن يكون إحداهما أكبر من الآخر لأن

 .همية، مما يؤدي إلى زيادة صعوبة تحديد أيهما أهمتوحيدهما في الحجم يعطيهما نفس الأ

 بحروف في النص يجب أن تجمع بنمط أثقل و فالفقرة المهمة : في حالة النص الإعلاني

 .، كما تحتل مساحة أكبر منهاأهميةأكبر و مقاسات مختلفة عن الفقرات الأخرى الأقل 

  يحتل مساحة نمط أكبر، و الرئيس يكتب بحجم وبالفرعي فإن في حالة العنوان الرئيسي و

 .أكبر من الفرع الذي يعتبر تاليا له من حيث الأهمية

 يفضل أن لا ( ، أو عنواننص وصورة أو رسم)حالة وجود عنصرين مختلفين  في

تتساوى هذه العناصر من حيث الحجم داخل الإعلان، و ينبني أن يزيد حجم أحدهما على الآخر 

 .حسب أهمية العنصر

للخروج عن  يضرور اين الشكل في عناصر الإعلان أمر تب: التباين في الشكل -ب 

النمطية في تصميم الإعلان لأن توحيد الشكل بالنسبة لكل عناصر الإعلان يؤدي لإحداث رتابة 

شكل لهما نفس الشكل المربع أو ة، فالإعلان الذي يحتوي على نص و الجاذبي افتقادفي التصميم و 

بشكل كبير، نظرا   الانتباهلفت تقل فيه القدرة على الجاذبية و ب المستطيل أو الدائري بنفس التناس

 .التنوع الشكلي في العناصر الرئيسية له لانعدام

                                                           
1
 .00:نفس المرجع السابق، ص  

2
 .53-50:ص ص، ، بدون دار نشردليل التصميم والإنتاج الفنيعلي برغوت،   
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  في حالة وجود رسم أو صورة و نص مثلا، ينبني أن يحصل كل عنصر منها على

شكل مختلف عن الآخر، فيمكن للنص أن يكون في شكل دائري، بينما تكون الصورة في شكل 

 . أو مربع، حتى لا يكون هناك تطابق شكلي تام بين العنصرين مستطيل

  في حالة الإعلان الذي يعتمد بشكل كامل على النص، يفضل أن لا تجمع جميعها

بنفس الشكل، كأن يكون مقاس النمط أكبر أو لونها مختلف، أو كتاباتها على شكل أحد الطرق 

 .الهندسية و ذلك لإحداث التنوع الشكلي

 ام مجموعة من الصور أو الرسوم لا يفضل عرضها بنفس شكل المساحة، إذ استخد عند

عرض الصورة الأخرى ساحة أكبر، أو شكل أكثر جاذبية و يمكن إعطاء الصورة الأكثر أهمية م

 .المصاحبة بمقاسات أكبر

الاختلاف في درجة الثقل في تدرجات اللون الواحد التباين و : التباين في درجة الثقل -ج 

 .و كذلك الأمر بالنسبة للألوان الأخرى.(وصولا للأسود......الرمادي بدرجاته...الأبيض)

داها بدرجة أكبر الصور يجب أن تكون إحذي يحتوي على مجموعة من الرسوم و الإعلان ال

 . ، أو العناصر الأخرى حسب التدرج اللوني لهاأو أقل من الصور

ي أن يراعي في جميع فقراته، بحيث في حالة الإعلان الذي يعتمد على النص الكامل، ينبن

 .تجمع بعضها باللون الأسود، و أخرى بالنمط الخفيف العادي، بما يجعل الإعلان متنوعا  

عرضا فهي ن غالبا لا تكون متساوية طولا و وحدات الإعلا: التباين في الاتجاه -د 

الطويل  لهذا الشكل، فإن الرسم حسب الجانب الأطول. معين اتجاهتشير إلى ( حسب الشكل)

 الاتجاهينالرفيع إلى العلوي فيما يشير الشكل العريض و السفلي أو  الاتجاهالضيق يشير إلى و 

 . الأيمن و الأيسر
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الوحدات المختلفة في التصميم تتحكم في بعضها البعض بحيث يمكن تنيير  اتجاهاتإن 

نقل النظر من عنصر معين بواسطة عنصر آخر له اتجاه عكسي أو جانبي مما يؤدي إلى  اتجاه

وحدة إلى أخرى و هكذا يرى القار  جميع وحدات الإعلان بنفس التتابع الذي يرغب به المخرج أن 

 .يرى المتلقي على أساسه هذه الوحدات، لزيادة فعالية التصميم

في حالة وجود صورة أو رسم أفقي، فإن اتجاه النظر سيتجه ناحية اليسار لذا يفضل وضع 

ته حتى لا يتجه نظر المتلقي لخارج الإعلان، هذا العنصر يقود للعنصر إضافة عنصر عند نهاي

 .التالي و هكذا

الذي يسهم في اتساق الإعلان وامتلاك شخصية خاصة تتميز بالتناغم  :التناغم -3

والتوافق وعدم التنافر بين مكوناتها وعناصرها، حيث يبدو الإعلان مربكا لمن يلاحظه، 

قيق التناغم هي الملائمة والتي تجعل كل عنصر متوافقا ومتلائما والقاعدة الأساسية في تح

مع كل العناصر، فالإعلان عن سيارات نقل أو سيارات زراعية يجب ألا يستخدم حروفا 

شبابية أو منطلقة أو هادئة، بل حروف وألوان تعبر عن القوة والصلابة، وكذا إعلان عن 

ضاءة ناعمة، والتناغم هم ملابس للسيدات يجب أن يستخدم خطوط رقيقة و  ألوان نسائية وا 

نتاج للعديد من الأسس السابقة فهو يعني الاستخدام الصحيح للتوازن المدروس والتباين في 

 1.غير إفراط

معرفة هذه العناصر تساعد المصمم الذي يستخدمها بمهارة تؤثر على طريقة مشاهدة 

صمم أن يجعل نقطة البداية هنا على المهناك نقطة بداية في كل تصميم، و  .الإعلان و قراءته

وهي غالبا تقع في منطقة ( البؤرة)هذه النقطة تسمى ، عادتا ما تكون عنوان الإعلان و جذابةسهلة و 

 .المركز البصري للإعلان

                                                           
 .06:، مرجع سابق، صالإعلان كتابة وتصميم: مذكرات فيطلعت عيسى، 1
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 الإعلانأنواع ومراحل تصميم  :الثاني المطلب

 المطلبهناك عدة أنواع في تصميم الإعلان ومراحل عديدة سنتطرق إليها في هذا 

 : تصميم الإعلان أنواع: أولا

 1:لتصميم الإعلان عدة أنواع نذكرها كالآتي

وهو التصميم الذي لا تبدو عليه أي معالم الحركة، وعادة ما يكون  :التصميم الثابت -0

 :في إطار واحد وثابت وهو ينقسم إلى قسمين

لبا ما تكون بألوان وهي الرسوم التي تتعامل مع إحداثيات معينة وغا: الرسوم المتجهة - أ

وتتمتع بإمكانية التمدد والثبات على الشكل، وعادة ما يستخدم " على الأكثر ستة عشر لونا"محدودة 

ضفاء بعض اللمسات عليها حتى تبدو  المصممون مثل هذه الرسوم في التصاميم النقطية لتلوينها وا 

 .غير متجهة

ن الألوان، وتعتمد على النقاط وهي الرسوم التي تنتج بعدد كبير م: الرسوم النقطية - ب

والبيكسلات في تمثيلها وهذه الرسوم من الأمثلة عليها الصور التي نقو بسحبها من الماسحة أو ما 

 .شابه ذلك

تم جمعها " كل إطار عبارة عن صورة"هو عبارة عن إطارات : التصميم المتحرك -0

أضيف له صوت أو مؤثرات بين  بواسطة برنامج توليد الحركة لينتج لنا مشهدا متحركا وربما

الإطارات فأضافت جماليات أكثر، ومثل هذا التصميم تستعمل في التلفاز في شارات بعض 

 .البرامج، ومنها مقاطع الفلاش الشهيرة

                                                           
1
 .01:، مرجع سابق، صدليل التصميم والإنتاج الفنيعلي برغوث،  
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يحتاج المصمم الذي يعمل على البرامج المتحركة، خبرة في برامج التصميم، لكي يتمكن 

، لذا ينبني أولا أن تبدأ في برامج التصميم الثابت وبعد "التي تكون الإطارات"من توليد الصورة 

 .الإلمام بها، توجه إلى برامج التصميم الحركي

  :مراحل تصميم الإعلان: ثانيا

 : 1تمر عملية تصميم الإعلان عادة بعدة خطوات أساسية تتمثل فيما يلي

دور حولها الرسالة وفي هذه الخطوة يتم تحديد الفكرة الأساسية التي ت :تحديد الفكرة -0

الإعلانية المراد تصميمها والتي سيزمع توجيهها إلى الجمهور وذلك بناء على ما يتوفر لدى 

لتسويق عن المستهلكين ومتيسر له من معلومات وبيانات يمده بها جهاز بحوث ا المصمم الإعلان

المتبعة والسياسات  زيعالمرتقيين في السوق وعن ظروف وأحوال المنافسة وسياسات التو الحاليين و 

خصائص وسيلة الخ مع الأخذ في الاعتبار نوع و ....العبوةوسياسات التنليف و  السعرية البيعية و 

 .الخ......أو تلفزيون إذاعة نشر الإعلانات التي سوف تستخدم من صحف أو مجلات أو

ويقصد بهيكل الإعلان تلك الخطة التي يجب آن توضح كيفية : وضع هيكل الإعلان -0

 الوقت المخصص للإعلان وأالإعلانية توزيع العناصر المختلفة المكونة للإعلان على المساحة 

 أن هيكل الإعلان يؤدي نفس الدور الذي تؤديه النماذج حيث يسمح الهيكل لمصمم الإعلان أي

إعلان سوف يقوم بتصميمه بعد قيامه باختيار توزيعات مختلفة  أن يصل إلى تصوير أفضل

الذي الأفضل و  أفضل تلك التوزيعات التي تضمن تحقيق الإعلان علان حتى يصل إلىلعناصر الإ

الآخرين المتعاونين مع المصمم على إخراجه حيث يساعدهم هذا الهيكل على  يسمح بالتالي للأفراد

 .تقدير النفقات الخاصة بهتحديد مستلزمات الإخراج و 

 :1يلي م الإعلان يقوم بتحديد ماوفي هذه الخطوة الخاصة بهيكل الإعلان نجد أن مصم
                                                           

1
 .030:، مرجع سابق، صالإعلانأحمد عادل راشد،  
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وينطوي تحديد الهيكل المبدئي على تخطيط عام لمكونات  :تحديد الهيكل المبدئي -أ

 .الإعلان بنرض تكوين فكرة عامة عن شكل الإعلان حيث يقوم الفنان في تصميم الإعلان

أنسبها،  بإعداد عدة نماذج من تلك الهياكل المبدئية، الأمر الذي يتيح له فرصة اختيار

 5/0أو 1/0ويعمل على تكبيرها إلى حجم الإعلام حيث عادة لا يزيد حجم الهيكل المبدئي عن 

 .هيكل الإعلان النهائي

الهيكل التقريبي أو غير حيث يتم هنا تحديد : تحديد الهيكل التقريبي أو غير النهائي -ب

من الهيكل في انه يمثل  ذلك بنفس حجم الإعلان النهائي، وتتمثل أهمية هذا النوعالمهذب و 

، حيث يصبح أمام المصمم الفرصة لإدخال أي تعديلات أو الإعلان النهائي في صورة تجريبية

 تنيرات على توزيع العناصر المختلفة للإعلان

وهنا يتم إعداد الهيكل النهائي للإعلان بعد القيام بالمقارنة بين  :تحديد الهيكل النهائي -ج

اختيار أجداها، وبذلك يصبح الهيكل النهائي هو و  ختلفة التي سبق إعدادها،الهياكل التقريبية الم

عناوين ال باقي العناصر الأخرى من صور و الأساس لإخراج الإعلان الفعلي، وفيه يتم إدخ

وحركة وهتاف وغيرها بنفس الشكل التي ستظهر به في الإعلان الفعل عند  ،وماتوموسيقى ورس

 .نشره 

العناصر المختلفة التي  تحديد تلك :التي يحتوي عليها الإعلانتحديد العناصر   -7

 والشعارات والرموز، ،والصور والرسومات الإعلان مثل العنوان، والكلمات والجمل، سيتضمنها

وسوف نتناول تلك العناصر بشيء من  .والخاتمة ومضمون صلب الرسالة الإعلانية، والهتاف،

 :2التفصيل على النحو التالي

                                                                                                                                                                          
 036، مرجع سبق ذكره، ص أحمد عادل راشد1

 .031، مرجع سبق ذكره ، صأحمد عادل راشد2
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يحدد العنوان في الإعلان الجو النفسي الذي يشيع في بقية أجزاءه : نوان الرئيسيالع -أ

ويعتبر من العناصر الهامة في الإعلان حتى أن كثيرا من الخبراء في التصميم يرون أن نجاح أو 

فشل الإعلان قد يتوقف على سلامة العنوان و فعاليته، ومن خلال هذه الأهمية التي يحتلها العنوان 

 :هؤلاء أن أهم وظائفه يرى

 .جذب انتباه القار  أو المستمع أو المشاهد للإعلان -

 .إحداث تأثير سريع ومباشر بمجرد رؤية أو استماع أو قراءة الإعلان المقصود -

 .أهم الأفكار الواردة في الإعلان يساعد على تركيز اهتمام الأفراد على -

ن الأثر الذي يحدثه في ذهن القار  أو والمفروض في العنوان أن يكون محررا حتى يكو 

إلى الإعلان، كما يجب مراعاة اختلاف  الانتباهالمستمع أو المشاهد محررا أيضا، وحتى يجذب 

العناوين التي يمكن أن يستخدمها المصمم في الإعلان، وذلك حسب اختلاف الهدف أو النتيجة 

 1:العناوين أبرزها ما يليالمطلوبة تحقيقها من خلاله، حيث هناك أنواع مختلفة من 

 وهو يتميز بالطبيعة الإخبارية بحيث يقلل من اهتمام القار  أو  :العنوان المباشر

، وذلك لتضمينه أهم المعلومات و سماع أو مشاهدة تفاصيل الإعلانالمستمع أو المشاهد بقراءة أ

 ".21%بتخفيض  أكبر تشكيلة من أجمل الأقمشة و أجودها" :مثال ذلك، الأساسية في الإعلان

 وهو الذي يقتصر على تحديد هدف أساسي هو جعل الفرد يقرأ  :العنوان الغير مباشر

أو يستمع أو يشاهد الإعلان كله بتفاصيله ويعتمد العنوان النير المباشر إلى تفادي ذكر حقائق أو 

هد للعنوان ، وهو بذلك يثير القار  أو المستمع أو المشامات مباشرة عن الشيء  المعلن عنهمعلو 

عير -لمتابعة باقي تفاصيل الإعلان حتى يفهم ما وراء هذا العنوان و مثال ذلك العنوان التالي

 .في هذا الإعلان -المباشر

                                                           
1
hattwick, how to use psychology for better advertising, prentice hall, 1961, pp 329-335. 
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 ذلك بهدف إثراء لحالة صفة السؤال و ويتخذ العنوان في هذه ا :العنوان الاستفهامي

لى الإجابة، وهو يعمل على إشباع اهتمام القار  أو المستمع أو المشاهد للإعلان، بقصد التعرف ع

، أو لكي لم يتمكن من معرفة الإجابة أصلا المشاهد إذاالاستطلاع عند القار  والمستمع و غريزة 

 يقارن الإجابة التي خطرت بباله

 ويختلف هذا العنوان من العناوين عن غيره بأنه يأخذ صفة الأمر عند : العنوان الأمر

ود، وقد يأخذ الشكل المباشر، أو غير المباشر كما سبق تصحيحه و توجيهه للجمهور المقص

 .الإشارة لهما

 حيث قد يعمد مصمم الإعلان إلى إثارة شعور القار  أو  :العنوان المثير للشعور

المستمع وتنبيه حواسه وتفكيره، بأن يجعله يتساءل بينه و بين نفسه عن السبب الذي يرمي إليه 

بنيلان تهتم بتوفير ......لا تشتري منزلا) صدره عنوانا يقولالمعلن مثال ذلك الإعلان الذي يت

وبعد ذلك توضيح الرسالة التفصيلية أهمية التدفئة وأثر البرد على الصحة ( وسائل تكييف الهواء فيه

 .الخ .....مثلا

ومن العناوين التي كثيرا ما نستمع إليها أو نقرأها ما لا يكون دالا  :العنوان المبهم -0

غيرها، ذلك استخدام كلمات، قف، انتبه و  ين محدد و يتصل بموضوع الإعلان، مثالعلى معنى مع

وهي تمثل نوعا من العناوين غير ذات الدلالة أو المعنى المحدد وهي غالبا ما تؤثر على نجاح 

 .ولذلك ننصح بعدم استخدامها. الإعلان

ن مصمم الإعلان يتمك باستخدام الكلمات والجمل أو الصور والرسوم :تصوير الفكرة-ب

من نقل أفكاره إلى القار  أو المستمع أو المشاهد للإعلان، والتعبير عنها من خلال أحد الأسلوبين 

 :التاليين أو الاثنين معا

 التعبير بالكلمات والجمل والمعاني. 
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 التعبير بالصور والرسوم. 

ن في كثير يستخدم مصمم الإعلا :الرموز في الإعلاناستخدام الإشارات والشعارات و -ج

ز التي تساعد على توضيح أفكاره من الأحيان عند تصميم الإعلان بعض الإشارات، والرمو 

 .تقديمها للقار  أو المستمع أو المشاهد للإعلان، من خلال وسائل النشر المختلفةو 

ى اهتمام القار  إن النرض من الرسالة الإعلانية هو المحافظة عل :الرسالة الإعلانية-د

أثير اهتمامه بواسطة العنوان وجعل أكثر رغبة في الاطلاع على تفاصيل الإعلان نظره و  الذي لفت

فنجد أن الرسالة تتكون من مقدمة مختصرة وثم يأتي مضمون أو صلب الرسالة الإعلانية والتي 

تحتوي على المعلومات التفصيلية الكافية والتي تحقق الرغبة من خلال الاقتناع و التأثير على 

 1.نب النفسية و العقلية للقار  أو المستمع أو المشاهد للإعلانالجوا

قد يكون ضروريا في بعض الحالات إن احتواء الإعلان على سعر السلعة  :السعر -ه

غير ضروري في حالات أخرى ويتوقف الأمر على الإعلان هل هو محلي أو مهني أو تجاري، و 

ف المنافسة لان ذلك يكون من عوامل فمثلا قد يكون الإعلان عن السعر ضروريا في ظرو 

التفضيل الذي ينظر إليها الجمهور نظرة اعتبار ويبني على أساسها المفاضلة بين ما هو معروض 

أما بالنسبة لذوي الدخل المرتفع فان السعر لا يستحوذ على اهتمام كبير كما هو . عليه من سلع

التجاري فذكر السعر مقرونا بمواصفات وبالنسبة للإعلان المهني أو . عند ذوي الدخل المتوسط

و السعر احد أهم الاعتبارات عند 2السلعة أمر مهم لان دوافع الشراء هنا تكون دوافع عقلية رشيدة

 .التفضيل بين البدائل المتوفرة في حال اتخاذ قرار الشراء من المشتري الصناعي أو التجاري

                                                           
1
 .326:، مرجع سابق، صالترويج والإعلان التجاريبشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة،   

2
 .326:نفس المرجع السابق، ص  



89 
 

ري أن يحتوي الإعلان على الاسم من الضرو  :الاسم التجاري أو الماركة التجارية -و

سهل ى أن يكون الاسم التجاري بسيطا و التجاري للسلعة سواء كانت خاصة بالمنتج أو الموزع عل

الفهم والنطق ويمكن تذكره بسهولة وأن يكون قدر الإمكان قريبا من مواصفات السلعة، ونجد أن 

 .سهولة تذكرها عند الشراءعلن عنها و السلعة أو الخدمة الم الاسم التجاري يساعد على التعرف على

وتتمثل في جملة محددة وظيفتها التأثير على المستهلك القار  أو المشاهد  :الخاتمة -ي

أو المستمع للإعلان وهي غالبا ما تكون بصينة أمر أو بصينة تكرار لاسم السلعة أو الخدمة 

 (.ألمانيا  -إنتاج شاوسكوف....شامبو جليمو)وتتمثل في ترديد اسم المنتج أو الموزع مثل 

 مقاييس نجاح تصميم الإعلان و  أساليب: الثالث المطلب

 :وفي هذا المطلب سنتطرق إلى أساليب ومقاييس نجاح تصميم الإعلان على النحو التالي

  أساليب تصميم الإعلان: أولا

 وفيما يعد أسلوب تصميم الإعلان بمثابة النمط الذي تعرض من خلاله الرسالة الإعلانية،

 1:يلي أهم الأساليب المستخدمة في تصميم الإعلان

تحتل الصورة الجزء الأكبر من مساحة الإعلان، وقد تحتل المساحة  :أسلوب الصورة  -0

بالكامل، مع ترك مساحة محدودة للنص الإعلاني القصير، وأحيانا يكتب النص الإعلاني فوق 

 .الصورة

مساحة الإعلان، ويستخدم هذا الأسلوب يحتل النص الجزء الأكبر من  :أسلوب النص -0

وهنا ينص اهتمام : عندما يكون من الصعب التعبير عن فكرة الإعلان بأي من العناصر الأخرى

المصمم على تسهيل قراءة النص الإعلاني، ويكون الاهتمام بنوع الحروف، والأنباط المستخدمة 

 .عليها وألوانها، وخلفياتها، والإشارات، من أجل إضفاء الجاذبية
                                                           

1
 .22:، مرجع سابق، صدليل التصميم والإنتاج الفنيعلي برغوت،  



90 
 

أكثر من أسلوب تصميمي في إعلان واحد، ويستخدم هذا  استخدام :أسلوب السيرك -7

الأسلوب عندما تكثر عناصر التصميم، ووفقا لهذا الأسلوب يلجأ المصمم إلى تصميم كل مجموعة 

متجانسة من العناصر ضمن وحدة مستقلة بذاتها، ثم يدمجها جميعا داخل مساحة الإعلان، ويكون 

لأكبر للمصمم في هذا الأسلوب في التحكم في مساحة الوحدات الجزئية وتوزيعها على التحدي ا

 .مساحة الإعلان

أفقيا ( المتساوية غالبا)تتابع مجموعة من الوحدات  :أسلوب الوحدات المتتابعة -2

الإعلان بالنص النهائي، ويستخدم هذا  واختتامورأسيا، مع وضع تعليق أو شرح أسفل كل وحدة، 

 .السلعة استخدامفي حالة تنوع السلع المعلن عنها، أو عرض حالات  الأسلوب

يستخدم فيه رسم أو صورة محيرة، تحتوي على معاني وأفكار  :أسلوب الصورة المحيرة -2

يحاءات كثيرة، ويمكن ترك الصورة بدون تعليق، ويعتمد في عملية الفهم على ذكاء  ، القار وا 

البا ما يوضع نص إعلاني مع الصورة لتوضيح فكرتها وتحليله لما تحتويه من أفكار، ولكن غ

يمثل الهدف الأساسي  القار والمعاني التي ترمز إليها، خاصة وأن وضوح الرسالة في ذهن 

 .للمعلن

يعتمد في هذا الأسلوب على الصورة في شرح الفكرة  :أسلوب الصورة الإخبارية -6

فضل النظر إلى الصورة أكثر من قراءة الإعلانية، ويعود نجاح هذا الأسلوب غلى أن الجمهور ي

 .النصوص

سلسلة من الصور أو الرسوم المتضمنة نصوصا  (:الحواري)أسلوب الشريط الفكاهي  -3

حوارية، تحكي في مجموعها قصة ما، تعد بمثابة موضوع الإعلان، ويكتب الحوار داخل كل رسم 

 الانتقالالحركة الطبيعية للعين عند  اتجاهأو صورة، وهنا ينبني التأكيد على ضرورة العناية بتأكيد 

 .من رسم أو صورة لأخرى، وضمن هذا الأسلوب يفضل استخدام الرسوم اليدوية
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يكون العنصر الرئيسي فيه عبارة عن صورة أو رسم  :أسلوب الإعلان الفكاهي -3

 .المنتج اسمع تعليق مناسب يربط بين النكتة و فكاهي، مع وض

 :لانمقاييس نجاح تصميم الإع: ثانيا

ه ستة حتى ينجح الإعلان في تحقيق النرض الذي نشر من أجله، يجب أن يتوفر فيو 

 1:يمكن الإشارة إلى أنها مقاييس نحاج تصميم الإعلانخصائص، على النحو التالي و 

بموضوع معين، ويعد  ارتباطالانتباه هو تركيز العقل، و إبقائه في حالة : جذب الانتباه .0

 ولى التي تواجه المبتكرين في مجال التأثير الإعلاني، ذلك أنه هناكالمشكلة الأ الانتباهجذب 

طرة على السيالمستهلكين و  انتباهالخارجية تتنافس على جذب العديد من المتنيرات الداخلية و 

الإعلان الفعال هو الذي يملك قوة الإيقاف التي يستطيع بها أن يخترق هذه اهتماماتهم المتعددة، و 

دء في تلقي الذي يؤدي إلى الب الانتباه، ليخلق نوعا من السيكولوجيةطى الحواجز المثيرات، و يتخ

تزداد الصعوبة بالنسبة للمنتجات التي لديها مشاركة عقلية قليلة أي ليست الرسالة الإعلانية، و 

غيرها من المنتجات التي سيارات و زيوت الجة كبيرة مثل الأغذية المحفوظة و جذابة أو معروفة لدر 

هو الهدف السيكولوجي الأول  الانتباهإلخ لذلك فإن ....التميزو  الاختلافك قدرا محدودا من تمتل

بصفتين  الانتباهيتميز علانية فرصة تلقي الجمهور لها، و لأي إعلان، وبدون تحقيقه تفقد الرسالة الإ

 :أساسيتين

أشياء في وقت واحد على بمعنى أن الفرد لا يستطيع أن يركز انتباهه : أنه محدود .أ 

النتائج إلى أن محاولة تشتيت انتباه الفرد بين شيئين في وقت واحد تؤدي إلى  تأشار متعددة، و 

                                                           
1
 .012:ص، عالم الكتب القاهرة، ابتكار الأفكار الإعلانيةالسيد بهنسي،  - 
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يؤكد ذلك أهمية التعرف على تقنيات استحواذ من استيعاب العمليتين، و  %51فقدان حوالي 

 1.الإعلان على انتباه المستهلك سعيا لإدخاله إلى الأهداف و المراحل السيكولوجية الأخرى

لفترة  بمعنى أن الانتباه لا يثبت على فكرة معين أو شيء محدد: أنه دائم الحركة .ب 

ة لكل فكرة على من فكرة إلى أخرى وفقا لقدرة المثيرات الخاص الانتقالطويلة، فهو دائم الحركة و 

لذلك يعمل المبتكرون في مجال التصميم الإعلاني في ضوء الحقيقة التي تشير به ، و  الاستئثار

ثانية فقط، كما تشير النتائج التي أجريت في  0.0أن القار  يتعرض للإعلان الصحفي خلال إلى 

علان حتى ألف إ 201الولايات المتحدة على سبيل المثال إلى أن الطفل الأمريكي يشاهد حوالي 

الإعلان تصادف الأفراد يوميا،  فرصة لرؤية 0011أن حوالي سنة، و  01يصل عمره إلى سن 

 2.إعلانات فقط على الأكثر هي التي يمكن أن يتذكرها المستهلك 01إلى  1لكن من و 

نات التي يجب أن تخلق الدراما تقنيات جذب الانتباه إلى الإعلا أهمفيما يلي نستعرض و 

 3:اهتمامات الجمهور المستهدفلمرتبط بالمنتج وننمة الإعلان و التأثير او  القوةو 

 أخاذة فليس من  أفكارتحتوي على  فالإعلانات يجب أن :الفكرة مبتكرة جعل

فكرة  لكن من الصعب أن تقدم هذه القصة عن طريقأن تقدم الماركة في شكل قصصي، و  الصعب

 4.ممتعا بالنسبة للجمهور المستهدفمبتكرة تقول شيئا  جديدا و 

 تبين الدراسات أن من بين نصف مليون أو أكثر من  :الكلمات جذابة للانتباه جعل

فائدة، ضمان، مال، نتائج، سهل، : )هي الانتباهكلمة تجلب  06ختبار هناك الكلمات محل الا

لا تزال هذه ، و (قتصادي، مسلٍ، حب، أكيد، أنتصحة، جديد، أمن، مجاني، كيفية، الآن، ا
                                                           

1
، ترجمة عيد علي الجسماني، الطبعة الثانية، مدخل إلى علم النفس الحديثركس نايت ومارجريت نايت،  - 

 .061:، ص0993المؤسسة العربية للدراسات والنشر، ،بيروت
2
Brierley, Seon, The Advertising Handbook, 1

st
 Ed, London, Rutledge, 1995, p :143. 

3
 .013:، مرجع سابق، صتكاري في الوسائل الإعلانيةالتصميم الابالسيد بهنسي،   

4
 - White, Roderick. Advertising, 4

th
 Ed, London, McGraw Hill Publishing 

Company,2000, p :94. 
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على الرغم من تكرار استخدامها، كما أشارت النتائج إلى  الانتباهالكلمات تتمتع بدرجة عالية لجذب 

 1.ضمن هذه الكلمات هما كلمتي جديدو مجانيأن أبرز كلمتين 

  ا، يجب ان لأن الناس لا تمنح الإعلانات تركيزا عالي :البساطةالتميز بسحر و

ث الارتباك، فالإعلانات المملة يجب أن يتجنب ما قد يحديكون الإعلان مباشرا ومركزا، و 

هذا يعني أن ير كافية و على التبسيط فد تكون غ، لأن قدرتها الانتباهالمزدحمة تفشل في جذب و 

هناك العديد من النقاط التي حاول الإعلان أن يقدمها، لذلك يجب أن يركز كل إعلان على نقطة 

 2.بيعية واحد فقط من أجل المزيد من التبسيط و الفاعلية

 إن القوة تكمن وراء المرئيات، حيث وجدت بحوث  :التفكير بطريقة مرئية

ستحوذ على معظم قار  الصحف بمعدل يصل على ضعف ما الإعلانات المطبوعة أن الصورة ت

القار  أكثر من باقي العناصر  انتباهيستطيع العنوان الرئيسي، فالصور الإعلانية تميل إلى جذب 

 .الأخرى

 يستخدم الكثيرون في الإعلانات المطبوعة العنوان كأداة  :صياغة العناوين بعناية

عبرة تماما مثل العنصر المرئي، كأقوى نقطة لفظية م، حيث يظهر دائما الانتباهرئيسية لجذب 

ألوان جذابة خاصة إذا كانت تحتوي على لكتابة العناوين بأنماط كبيرة و  لذلك يلجأ الكثيرونو 

لكن يجب التأكيد على ضرورة أن تتسم مثل التخفيضات والفرص الخاصة، و منريات بيعية 

 .العناوين بالمصداقية

 تعد الموسيقى إحدى الأدوات الرئيسية في جذب  :البحث عن الموسيقى الخاصة

ضافة شعور خاص نية كما تعمل على توصيل الهدف ودعم مكانة المنتج و للرسالة الإعلا الانتباه ا 

                                                           
1
  .003:، ص2112مكتبة جرير : ، الطبعة الأولى، الرياض، فن الإقناعهاري ميلز  

2
 - White, Roderick. Advertising,Op.cit, p: 93. 
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يمكن أن يصبح مرتبطا بالسلعة أو الخدمة المعلن عنها، لذلك تلعب الموسيقى دورا مهما في دعم 

 1.ةوالابتكاري الاستراتيجية

 أظهرت البحوث أنه كل ما كان الإعلان  :لمساحات غير التقليديةوضع ثقة في ا

على الرغم من أن البعض قد يفضل استخدام سلسلة المساحة كلما كان أكثر فاعلية، و كبير 

إعلانات صنيرة لتحقيق نفس التأثير الذي تخلقه الإعلانات ذات المساحات الكبيرة إلا أن 

نير الصفحات الكاملة أو المزدوجة لان المساحات الصالمخرجين المبتكرين يميلون إلى تفضيل 

 2.غير جذابةحتى لو تتابعت تكون مزدحمة و 

 اكتشف سمات الوسيلة الإعلانية وقم بشيء مختلف، فالتفرد  :التفرد بالاختلاف

يخلق بقدرته على فرض غير ألوف، ويعبر الأنماط التقليدية، و دائما حيث يكسر الم الانتباهيجذب 

رة ثقيلة، جرب المساحات الأصنر ة خاصة، فإذا كانت كل الإعلانات المطبوعة كبيالمتوقع قو 

 .استخدم المساحات البيضاء الكبيرةوالأبسط، و 

 يتطلب التصميم الإعلاني قدرا من الجرأة  :اللجوء للتكوينات غير المعتادة

لكن يجب أن يدا، و ن التصميمات المتكررة المألوفة والتي لا تقدم جددرجة من البعد موالحرية، و 

لى الجمهور كما الرسالة الإعلانية المستهدفة قد وصلة بوضوح لا يقبل الشك إ أنيكون واضحا 

في ذلك يستطيع المصممون أن يستفيدوا من كل التيارات التشكيلية الجديدة في أرادها المصمم، و 

 .التي يمكن أن تحقق هذا الهدفبحث عن التكوينات غير المعتادة و ال

 تي تأتي الألوان الء إلى الألوان شديدة الجاذبية، و اللجو  :ام الألوان الأخاذةاستخد

دم الألوان الدافئة كالبرتقالي استخإليك منن تلقاء نفسها، وضع اللون الأحمر ضمن تصميمك و 

                                                           
1
 Belch, George E & Belch, Michael A, Advertising And Promotion, 4

th
 Ed, Singapore, 

Irwin McGraw-Hill, 1999, p: 287. 
2
  White Roderick, Advertising, op.cit, p: 101. 
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وظيفيا  ولكن يجب مراعاة أن يكون الاستخدام. الألوان اللامعةلبيانات اللونية و ا استخدموالأصفر و 

نما كحلقة أولى في سلسلة أهدافكهدف نهائي، و  الانتباهنظر إلى جذب لا تو   .ا 

هي الخطوة التالية في الأهداف السيكولوجية للتصميم الإعلاني، فهي  :إثارة الاهتمام .0

مرحلة إعداد المستهلك لتقبل الرسالة الإعلانية، وذلك بتحويلها من الإطار الموضوعي إلى الإطار 

 .تي يتم فيها نقل اهتمامات المستهلك إلى التصميم الإعلانيالذاتي، فهي الخطوة ال

وتشير البحوث إلى أن الأشخاص في تعرضهم للإعلانات يقرؤون اهتماماتهم ويتجاهلون 

ما لا يلبيها، ولذلك يجب أن يحافظ فريق الابتكار على الاهتمام المطلوب طوال الوقت، بأن تكون 

لسيكولوجية للجمهور بأن المنتج سيقوم بتلبية احتياجاتهم الرسالة الإعلانية متصلة بالتوقعات ا

على الجوانب التي ينلب عليها الصبنة الشكلية  الانتباهولذا بينما يركز هدف جذب 1الخاصة،

تركز على الجوانب الخاصة بالمحتوى الإعلاني لجمهور محدد،  الاهتمامللإعلان، نجد أن إثارة 

حرك تدريجيا نحو دائرة مستهدفة أكثر تحديدا يلبي احتياجاتها أي أن التصميم الإعلاني قد بدأ يت

 .عملا بالقاعدة الإعلانية الأساسية

وفي هذا الإطار، تتعد التقنيات الإعلانية التي يمكن استخدامها في إثارة اهتمام 

 2:المستهلكين ومن أهمها

 .تقديم فوائد حقيقية إلى المستهلك -

 .تبني زاوية رؤية المستهلك -

 .ط المنتج ببعض الأفكار السائدةرب -

 .المثيرات الموحية استخدام -

                                                           
1
 Arens William F. Contemporary Advertising, Seventh Edition, Boston, Irwin McGraw-

Hill, 1999, p: 268. 
2
 .013-019:، مرجع سابق، ص صفي الوسائل الإعلانية الابتكاري، التصميم السيد بهنسي  
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وهي واحدة من أصعب مراحل الكتابة الإعلانية، حيث تحتاج إلى  :الرغبة استشارة .7

دراك لمدى تفاعل المراحل المؤثرة في الابتكارحساسية خاصة من جانب فريق  القرار  اتخاذ، وا 

ن كانت تمثل الهدف ا لثالث من الأهداف السيكولوجية إلى أنها تمثل المرحلة الشرائي، ذلك أنها وا 

الأولى في تحقيق الاستجابة الشرائية، لارتباطها الوثيق بالدوافع التي تتعامل داخل الدائرة 

يأتي معتمدا على عناصر خارجية عن  الانتباهالسيكولوجية للمستهلك، فإذا كان هدف جذب 

ية الإعلانية بتناول احتياجاته مستهدفا إدخاله إلى العمل الاهتمامالمستهلك ، ثم يأتي هدف إثارة 

 .الاحتياجاتالرغبة يأتي لمحاولة خلق الدافع لتلبية  استشارةاهتماماته، فإن هدف و 

في خطوة استثارة الرغبة يجب أن يراعي العوامل التالية  الابتكاروفي هذا الإطار فإن فريق 

 1:لزيادة فاعليتها

 .فع المستهلكالربط بين حاجات ودوا-

 .استدعاء المرئيات-

 .التمتع بحساسية خاصة تجاه حث الجمهور-

 .إغراء المستهلك بسهولة الاستخدام-

 .تقديم مزايا إضافية للمنتج-

القرار الشرائي، حيث يحاول أن يحسم  اتخاذوهي مرحلة أكثر تقدما في  :الإقناع .2

لمنافسة في مجال تلبية احتياجات الجمهور المناقشات بين المنتج المعلن عنه وغيره من المنتجات ا

ولا تعتمد خطوة الإقناع فقط على  توجد في المنتجات الأخرى، لانفراد المنتج بمزايا وفوائد لا

نما تعتمد أيضا على الأسلوب  الأسلوب المنطقي المستند إلى الأدلة والمنطق السببي والحجج، وا 

إلى اعتقاد متماسك بقيمة المنتج المعلن عنه، ولو  العاطفي والتداعيات الرمزية والإيحاءات سعيا

                                                           
1
 .015: نفس المرجع السابق، ص  
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أن يحسم هذه الخطوة يكون قد امتلك ميزة تنافسية عالية، وتتمثل أهم  الابتكاراستطاع فريق 

 :يلي التقنيات المستخدمة في تحقيق هدف الإقناع فيما

 .البحث عن دعم الشخصيات الشهيرة والمطابقة للمستهلك-

 .ع خبرات المستهلكجعل الرسالة متوافقة م-

 .التحدث بلنة المستهلك-

 .تقديم دليل مصور-

 .عدم المبالنة والاعتماد على المصداقية-

 .الاجتماعياللجوء لمبدأ التقبل -

، وغالبا ما تكون ةوالابتكاريوهي الهدف الأساسي من العملية الإعلانية  :الاستجابة .2

دة الفعل المطلوب محدد بدقة والذي قد يكون الهدف الأسهل لو كانت الرسالة الإعلانية واضحة، ور 

هدفا شرائيا، أو تأكيد لمزايا سلعة أو خدمة، أو طلب رقم تليفون خاص بالمبيعات أو زيارة معرض 

للشركة، وهنا قد يكون نداء الفعل صريحا أو ضمنيا وفقا لمتنيرات الحالة الإعلانية وتصاعد 

 .قبل المراحل السيكولوجية التي تم المرور بها من

فإذا لم يستطع  يستهدف الابتكار تثبيت الرسائل الإعلانية في العقل، :تثبيت الإعلان .6

المستهلكون تذكر ما شاهدوه في الإعلان، أو تذكروا الإعلان بدون تذكر الماركة، فإن العملية 

ما يتطلب تكون كلها قد تبخرت، فالعديد من القرارات الشرائية مؤجلة عادة، م ةوالابتكاريالإعلانية 

ضرورة إيجاد حالة من التذكر المرتفع للرسائل الإعلانية، لذلك فإن الإعلانات تركز على نمطين 

من التذكر هما التعرف والاستدعاء، فالتعرف يعني أن الفرد يستطيع أن يتذكر شيئا شاهده من 

ء فهو أكثر قبل، ووضعه على قائمة الوعي العقلي لأهميته وحيويته بالنسبة له، أما الاستدعا

 .تعقيدا، حيث يتطلب أن يتذكر الفرد المعلومات الموجودة في الرسالة
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 :وتتعدد الوسائل التي يستخدمها المعلنون من أجل تحقيق هدف تثبيت الإعلان من أهمها

 .مرئيات رئيسية استخدام-

 .التكرار المتنوع استخدام-

 .الحيل اللفظية استخدام-

 .حداثةقانوني الأسبقية وال استخدام-

والإعلان الجيد هو الذي ينجح في توفير هذه المقاييس وبنفس الترتيب، فيجب على 

قراءة )المعلن إليه ليواصل التعرض للإعلان،  اهتمامإليه، ثم يثير  الانتباهالإعلان بداية أن يجذب 

 ناءاقت، ثم يخلق لديه الرغبة في الشراء أو (أو مشاهدة أو استماع، حسب الوسيلة المستخدمة

السلعة أو الخدمة المعلن عنها، ثم يقنعه بأهميتها وحاجته إليها، ثم يحثه على المبادرة بشرائها فورا، 

السلعة المعلن عنها في ذاكرة  اسمأو في أقرب وقت، وفي الأخير يعمل الإعلان الجيد على تثبيت 

 .الاستجابةإطالة وقت المعلن لهدفين، أولهما الاستفادة من مبدأ استمرار الإعلان، وثانيهما  
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 :خلاصة الفصل

 الأنشطة أحد يعتبر من خلال ما تم التطرق إليه في هذا الفصل يمكننا القول أن الإعلان

 المزيج عناصر أهم ومن الحديث، العصر في والخدمات للسلع الترويج مجال في والمهمة الأساسية

، كما يعد الإعلان نشاط متميز في المؤسسات المؤسسات طرف من حاليا عليه المعتمد الترويجي

المعاصرة، في حقيقة الأمر أن الإعلان لا يمثل حالة واحدة أو نوعا واحدا يستخدم في جميع 

المواقف و الظروف ولجميع الزبائن، هذا من جهة ومن جهة أخرى فإن الأهداف المتوخاة من هذا 

ة  وليس لجهة واحدة، يضاف إلى هذا الأمر النشاط المهم هي عديدة تمثل أهدافا لأطراف متعدد

حث المستهلكين على شراء السلع  كون الإعلان بلبي متطلبات وظائف كثيرة يقع في مقدمتها

 .الخدمات وذلك من خلال عدة وسائل إعلانيةو 

زيادة على ذلك فإن القيام بالحملة الإعلانية ليس بالأمر السهل بل يتطلب عدة بحوث 

د التحضير لها وكذا مشاركة كافة الجهات المساعدة في هذه العملية، مما ودراسات، وخاصة عن

 .يوفر كل المعطيات للتخطيط الجيد لمراحل الحملة الإعلانية

انب والذي يعبر عن الج كما تطرقنا كذلك في هذا الفصل لكيفية تصميم الإعلان و إخراجه

خلاله كل العناصر المكونة للإعلان تتوضح من ظهر فيه الإعلان بشكله النهائي و الذي يالفني و 

المبتكرة في الرسالة الإعلانية والهدف من تصميم بحيث تتشكل صورة متكاملة في ترجمة الفكرة 

خراجه هالإعلان و  ثارة اهتمامهالعمل على جذب انتباه القار  و  وا  .ا 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

الثانيالفصل 
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 :الفصل الثاني

 سلوك المستهلك واتخاذ قرارات الشراء

 

 :دتمهي

والــذي يعتبــر نقطــة البدايــة والنهايــة بالنســبة  التوجــه التســويقي الحــديث المســتهلك ســلوك يعــد

للنشاط التسويقي، ومن ثم فإنه يجب على المؤسسة أن تقوم بتخطيط وتنظيم أعمالها بما يتوافق مع 

 .حاجات ورغبات المستهلكين المستهدفين

ن مـن بـين المهـام الرئيسـية لإدارة التسـويق، كما تعتبر التحديد الـدقيق للمسـتهلكين المسـتهدفي

ومن بين أبرز ما يهـم رجـال التسـويق ضـمن مجموعـة العمليـات التسـويقية السـابقة الـذكر هـو عمليـة 

القـــرار الشـــرائي والـــذي يـــرتبط إمـــا بمباشـــرة الشـــراء أو الامتنـــاع عنـــه أو تأجيلـــه، كمـــا يعـــد هـــذا  اتخـــاذ

 .لذي تسعى كل المؤسسات تحقيقهالأخير جوهر العملية التسويقية والهدف ا

للتعمــق أكثــر فــي الموضــوع ودراســة مختلــف جوانبــه تــم تقســيم الفصــل إلــى ثــلاث مباحــث، 

الثالث رار الشراء و ق اتخاذخصص الأول إلى أساسيات حول سلوك المستهلك، أما الثاني إلى ماهية 

 .نماذج تفسير أثر الإعلان على قرار الشراء
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 ت حول سلوك المستهلكأساسيا :الأول المبحث

ــــــة  ــــــدأ هــــــذه الحلق ــــــده تب ــــــة التســــــويقية، فعن ــــــي العملي ــــــة الأساســــــية ف ــــــر المســــــتهلك الحلق يعتب

،لــذا يــزداد الاهتمــام بهــذا العنصــر الــذي (الرضــا مــن عدمــه)، وعنــده تنتهــي (دراســة الســوق)التســويقية

مسـتهلك م سـلوك الفهتها الأساسية، لذا أصبحت دراسة و يعتبر المحرك الأساسي لعملية الإنتاج وغاي

الحاسمة في بناء نظام تسويقي قادر علـى تحقيـق الأهـداف التـي تنشـدها من المستلزمات الأساسية و 

المؤسسات لذلك فإننا سنتناول في هذا المبحث كل من ماهية سلوك المسـتهلك أسـباب دراسـة سـلوك 

 .لكدراسة سلوك المستهلك ومفاتيح وصعوبات دراسة سلوك المسته المستهلك أهمية
 

 ماهية سلوك المستهلك: الأول المطلب

 :من اجل الفهم الجيد لماهية السلوك الاستهلاكي يتطلب منا تحديد كل من النقاط التالية

 تعريف السلوك الإنساني و خصائصه. 

  تعريف المستهلك و أنواعه. 

 مفهوم سلوك المستهلك. 

 تعريف السلوك الإنساني و خصائصه: أولا

صــدار إ إلــى يــؤثر فيهــا يســعى هــذا الأخيــروعيشــه فــي بيئــة يتــأثر و  نتيجــة لوجــود الإنســان

ردود الأفعـال كيـف مـع هـذه البيئـة هـذه الأفعـال و ردود الأفعال بنيـة التمجموعة مختلفة من الأفعال و 

إشــباع  إلــى أي انــه مــن خــلال هــذا الســلوك الإنســاني يســعى الإنســان يطلــق عليهــا الســلوك الإنســاني

 :فيما يلي حيث وردت عدة تعريف للسلوك الإنساني نذكر أهمهاتحقيق أهدافه، حاجاته و 
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أي نشـــــاط يصـــــدر مـــــن الكـــــائن الحـــــي نتيجـــــة لعلاقتـــــه بظـــــروف شـــــبه " :علـــــى انـــــه يعـــــرف

سلسـلة متعاقبـة مـن الأفعـال وردود الأفعـال التـي تصـدر :"وفي تعريف آخر يعرف علـى انـه 1."معينة

رة و المتنيــرة كـذلك هــي إشـباع رغباتــه المتطـو  عـن الإنسـان فــي محاولاتـه المســتمرة لتحقيـق أهدافــه و

الاستجابات التي يعبر بها الإنسان عن قبوله أو رفضه لمحاولات التأثير الموجهة إليه مـن الأفعال و 

 2."عناصر البيئة المحيطة به سواء كانت عناصر بشرية أم مادية 

جموعـــــة مـــــن مـــــن خـــــلال التعـــــريفين الســـــابقين يتضـــــح لنـــــا أن الســـــلوك الإنســـــاني يتميـــــز بم

 :3يلي الخصائص نذكرها بما

فلكل سلوك غرض يهدف إليه، والذي يحدد هذا  :السلوك الإنساني سلوك هادف .0

 .النرض هو حاجات الفرد النفسية والجسدية

فلا يوجد سلوك بشري بنير سبب، وقد يكون هذا  :السلوك الإنساني سلوك مسبب .2

 .ذا ما يميز السلوك البشري عن غيرهالسبب ظاهرا أو غير ظاهر، شعوريا أو غير شعوري وه

تتفاعل معا داخل الفرد  :السلوك الإنساني عبارة عن حاجات ورغبات نفسية وجسدية .3

 .حيث يعمل هذا الأخير على أن يشبع أكبر عدد من هذه وتلك في وقت واحد

وهو كذلك مرن  :السلوك الإنساني هو سلوك متنوع ذو عملية مستمرة ومتصلة .5

 .وف والبيئة المحيطة به، متأثرا بالعوامل الخارجية والعوامل الداخلية الكامنةيتنير وفقا للظر 

                                                           
1
دار المناهج للنشر و التوزيع، عمان، الأردن  سلوك المستهلك،محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  

 .06، ص 2111
 .00.ص  0919، مكتبة القاهرة، مصر ك التنظيميالسلو  علي السلمي،2
 .61-09، ص ص 2103ديوان المطبوعات الجامعية، بن عكنون، الجزائر، ،سلوك المستهلك المعاصرمنير نوري، 3
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في غالبية الأحوال إن لم يكن في جميعها فهو ناتج  :السلوك الإنساني صعب التنبا .0

عن رغبات وميولات ودوافع متفاعلة مع بعضها البعض، ناهيك عن المؤثرات الخارجية الأخرى، 

 إلخ...ليدكالأسرة والمجتمع والتقا

كل هذه المميزات تميـز السـلوك البشـري والتـي تحكـم وتسـير تصـرفات الأفـراد فـي تعـاملاتهم 

واتجاهـات تظهـر فـي أفكـار وآراء الفـرد، فتميـز شخصـيته عـن بقيـة  بينهم، ينـتج عنهـا سـلوكيات فيما

 .لشراءالأفراد في بعض السلوكيات الخاصة كسلوك الفرد عند الاستهلاك أو عند قيامه بعملية ا

  تعريف المستهلك و أنواعه:ثانيا 

 :فيما يلي  وردت عدة تعاريف للمستهلك نذكر أهمها

أو يشــتري بهــدف إشــباع  ذلــك الشــخص الــذي يقتنــي البضــاعة:"يعــرف المســتهلك علــى انــه 

أن البضـــاعة أو الخدمــة التـــي يــتم شـــرائها تســـتهلك  لأفـــراد عائلتــه أي حاجاتــه الماديـــة أو النفســية أو

 1."هكذاأيضا و  أن يشتري بعد فترة بضاعة أخرى( وهو النالب)وربما 

عتباري الذي يقوم بشراء السلع الشخص العادي أو الا" :انهعلى  يعرف أخرفي تعريف  أما

 2.الاستهلاكلنيره بطريقة رشيدة في الشراء و  الخدمات من السوق لاستهلاكه الشخصي أوو 

ي لك هـو ذلـك الشـخص العـادي أو الاعتبـار خلال هذين التعريفين يتضـح لنـا أن المسـته من

استهلاكها من طرفه أو من طرف غيره بنية إشباع حاجاتـه الماديـة الذي يقوم بشراء سلع وخدمات و 

الخــدمات ومــن يــتم اســتخدمها كمــا أن ي الســلع و أو النفســية أي انــه هنــاك فــرق واضــح بــين مــن يشــتر 

ـــة رشـــيدة تضـــمن للعمليتـــي الشـــراء و  ـــتم بطريق ـــى أقصـــىالاســـتهلاك ت إشـــباع  مســـتهلك الحصـــول عل

 .ممكن له( منفعة)

                                                           
، 2116، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، التسويق أسس ومفاهيم معاصرةثامر البكري، 1

 .11ص
 .96منصور، مرجع سابق، ص كاسر نصر ال2
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نــوعين مختلفــين مــن لوصــف  "مســتهلك"ممــا ســبق يمكــن القــول انــه يــتم اســتخدام مصــطلح 

 :اعي حيث يمكن تعريفهما كما يليالمستهلك الصنالمستهلك النهائي و  :المستهلكين هما

ســلعة أو خدمــة مــا  ذلــك الفــرد الــذي قــوم بالبحــث عــن" :يعــرف المســتهلك النهــائي علــى أنــه

  1".وشراؤها لاستخدامه الخاص أو استخدامه العائلي

شخصـية  يسـتعمل السـلعة آو الخدمـة فـي الأغـراضهو الذي يشتري و :"يعرف على انه  كما

يكــون المســتهلكون النهــائيون لســلعة معينــة يشــبع حاجــة غيــر تجاريــة و  منزليــة فهــو عــن هــذا الطريــق

 2". سوق الاستهلاك لهذه السلعة

الـــذي ( المؤسســـات)الأشـــخاص  الشـــخص أو:"مـــا المســـتهلك الصـــناعي فيعـــرف علـــى انـــه أ

دف اســتخدامها فـي عمليــة الإنتــاج المـواد الخــام بهـســلع تامـة الصــنع أو نصـف المصــنعة و يشـترون ال

أو  أخـرى الحصول على سلع جديدة أو من اجل إعادة اسـتخدامها فـي نشـاطات و فعاليـات إنتاجيـةو 

 3."لتحقيق الأرباح لبعض المشترين الصناعيين المتخصصين في إعادة بيعها من اجل إعادة بيعها

ــــا أو صـنــــاعيا أو مؤسســـة :"وفـــي تعريـــف آخـــر، يعـــرف علـــى انـــه  قـــد يكـــون مشـــروعا تجاريـ

ـــري الســلع أو الخــدمات بنــرض استــــــعــــــمــــــــــالها فــي أعمالهــا يكــون أو فــي إنتــاج ســـلـــع أخــرى و  تــشــتــ

 4."ملون الصناعيون السوق الصناعية المستع

ف فـي الهـدف مـن وراء شـراء السـلع من خلال التعـاريف السـابقة يتضـح لنـا انـه هنـاك اخـتلا

تهلك النهــائي يقــوم بشــراء الســلع المســتهلك الصــناعي فالمســخــدمات لكــل مــن المســتهلك النهــائي و الو 

                                                           
1
، الطبعة الثالثة، دار وائل للطباعة والنشر، عمان، الأردن، استراتيجيسلوك المستهلك مدخل محمد إبراهيم عبيدات،  

 .00:، ص2110
، ص 0996، مؤسسة شباب الجامعة، مصر، الإدارة التسويقية الحديثة المفهوم و الاستراتيجيةصالح الشناوي، 2

013. 
 .91المنصور، مرجع سابق ص  كاسر نصر3
4
 .013صالح الشناوي، مرجع سابق ص  
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هلك الصـناعي تجاريـة إمـا المسـتالخدمات بنية استهلاكها ومن ثم العمل على إشـباع حاجاتـه غيـر و 

 أو أو المســاعدة علــى الإنتـــاج الخــدمات بنيــة اســتخدامها فــي عمليــات الإنتــاجفيقــوم بشــراء الســلع و 

 .لإعادة بيعها لتحقيق الأرباح

 مفهوم سلوك المستهلك :ثالثا 

إلى دراسة المستهلكين عندما يقومون بتبادل شيء ذي قيمـة بالسـلعة  يشير سلوك المستهلك

لخدمة التي تشبع حاجاتهم، وهو السلوك الذي يقوم به المستهلك عندما يبحث ويشتري ويستعمل أو ا

، لــذلك وردت (بعــد اســتعمالها)ويقــيم ويــتخلص مــن الســلعة والخــدمات التــي يتوقــع أن تشــبع حاجاتــه 

 :فيما يلي  عدة تعاريف نذكر أهمها

اشــــرة للأفــــراد مــــن أجــــل الأفعــــال والتصــــرفات المب: "لقــــد عــــرف ســــلوك المســــتهلك علــــى أنــــه

 1".قرار الشراء اتخاذالحصول على المنتج أو الخدمة، ويتضمن إجراءات 

التصــرفات والأفعــال التــي يســلكها الأفــراد فــي تخطــيط وشــراء المنــتج، : "كمــا يعــرف علــى أنــه

عبـــارة عـــن نشـــاطات يؤديهـــا الأفـــراد أثنــــاء : "ويعـــرف ســـلوك المســـتهلك بأنــــه 2".ومـــن ثـــم اســـتهلاكه

وشــرائهم واسـتخدامهم لســلع وخــدمات، وذلـك مــن أجـل إشــباع رغبــات وسـد حاجــات مطلوبــة  اختيـارهم

 .3"لديهم

التصرفات وك المستهلك هو مجموعة الأفعال و من خلال التعاريف السابقة يتضح لنا أن سل

لها بنيــة إشــباع حاجاتــه ورغباتــه اســتعماك مــن اجــل شــراء الســلع والخــدمات و التــي يقــوم بهــا المســتهل

ب الإمكانيات الماديـة المتاحـة لديـه كمـا أن سـلوك المسـتهلك لا يتضـمن فقـط عمليـة شـراء ذلك حسو 

                                                           
 .01:، ص2111، دار المناهج، عمان، الأردن سلوك المستهلكمحمود جاسم الصميدعي، ردينة يوسف عثمان، 1
 .المرجع نفسه2
3
منظمة الجريسي  ، دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسرة السعودية،سلوك المستهلكخالد عبد الرحمن الجيرسي،  

 .55: ، ص2115للتوزيع والإعلان، الرياض، السعودية 
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نمــا يشــمل جميــع التصــرفات والأفعــال المحيطــة بهــا و الم إلــى قــرار  إضــافة التــي تشــمل أيضــانــتج وا 

 .راء التي تؤثر على سلوكه الشرائيالشراء نفسه جميع القرارات التي تسبق عملية الش

مليــة اتخــاذ القــرارات الاســتهلاكية مــن خــلال فحــص جميــع الأنشــطة التــي لهــذا فــان فهــم عو 

تســـبق و تعقـــب عمليـــة الشـــراء و العوامـــل الدافعـــة إلـــى الســـلوك الاســـتهلاكي يعتبـــر ضـــروري و مهـــم 

للنايـــــة بالنســـــبة لرجـــــل التســـــويق بصـــــفة عامـــــة ورجـــــل الإشـــــهار بصـــــفة خاصـــــة مـــــن اجـــــل وضـــــع 

بصــفة خاصـــة ومــن ثـــم العمــل علـــى  الاســتراتيجيةو امـــة التســويقية المناســـبة بصــفة ع الاســتراتيجيات

كمــا انــه نتيجــة لمعرفــة الكيفيــة التــي تتفاعــل بهــا جميــع العوامــل  الإشــهاريةالتخطــيط الجيــد للحمــلات 

الأفراد يـتمكن رجـل التسـويق مـن التنبـؤ بسـلوك المسـتهلك اتجـاه  الاجتماعية و السلوكية داخل أدمنة

 1.بصفة خاصة الإشهاريةو اتجاه الحملات  عناصر المزيج التسويقي بصفة عامة

 كيف يمكننا التنبؤ بسلوك المستهلك ؟ :ومن هنا يتبادر إلى ذهننا التساؤل التالي

فهم ما يدور في ذهنه قام العديد من الباحثين درة على التنبؤ بسلوك المستهلك و من اجل الق

ويقية واســتجابة المســتهلك إلا انــه موجــودة بــين المنبهــات التســفــي مجــال التســويق بدراســة العلاقــة ال

صــعوبة مــؤثرات التــي يخضــع لهــا المســتهلك و نظــرا لصــعوبة تحديــد هــذه الاســتجابة الناتجــة عــن الو 

الاطـــلاع علـــى أســـراره الكثيـــرة المخزنـــة فـــي ذهنـــه جعـــل بعـــض علمـــاء الســـلوك يـــطــــــلقون علـــى عقـــل 

تبـر كوحـدة تـــشـــنـــيـــل للبيانـات يقـوم يع حيث أصـبح العقـل البشـري" العلبة السوداء"المستهلك تسمية 

الأمـر 2.التصرفات باستقبال المدخلات التي تمثل المثيرات كما أن له مخرجات تمثل الاستجابات أو

الـذي جعـل رجـال التسـويق علـى غـرار علمـاء الـنفس و السـلوك يجـدون صـعوبة بالنـة فـي معرفـة مـا 

التنبـؤ فانه من اجـل فهـم سـلوك المسـتهلك و لذلك الذي يحدث فعلا من تفاعلات داخل العقل البشري 
                                                           

 000:ص, مرجع سابق, محمد فريد الصحن1

، الجزء الأول، ديوان المطبوعات الجامعية، بن عكنون، سلوك المستهلك عوامل التأثير البيئية، عنابي بن عيسى2
 .09:ص,2113,الجزائر 
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به يتطلب مـن رجـل التسـويق معرفـة مـا الـذي يحـدث مـن تفـاعلات بـين المـؤثرات المختلفـة فـي ذهـن 

 :الشكل التالي يوضح لنا نموذج العلبة السوداءو  1.المستهلك لكي تجعله يتصرف بطريقة معينة

 نموذج العلبة السوداء(:0-0)الشكل رقم 

 

 

 

ديوان ، ، الجزء الأولسلوك المستهلك عوامل التأثير البيئية , بن عيسى عنابي :المصدر

 .09:ص,الجزائر,بن عكنون، المطبوعات الجامعية
 

 أسباب دراسة سلوك المستهلك  :الثاني المطلب

العوامـل التـي سـاهمت بشـكل كبيـر فـي زيـادة الاهتمـام بدراسـة توجد مجموعـة مـن الأسـباب و 

 2:هلك نذكر أهمها فيما يلي سلوك المست

تقبـل المفهـوم التسـويقي أصـبح التركيـز نتيجـة انتشـار و  :تقبل المفهوم التسـويقيانتشار و -

أمـر حتمـي علـى المؤسســات  محاولـة إشـباعهات وحاجـات المســتهلكين باسـتمرار و علـى تحديـد رغبـا

ومــن ثــم العمــل علــى  نالمرتقبــة للمســتهلكيعلــى تحديــد الاحتياجــات الحاليــة و  وذلــك مــن خــلال العمــل

 .الرغباتية اللازمة لإشباع هذه الحاجات و الاستراتيجيات التسويقوضع البرامج و 

                                                           
1
 .002:ص,مرجع سابق,محمد فريد الصحن  
2
 :أنظر في ذلك مثلا   

 20-21: ص ص, مرجع سابق, محمد إبراهيم عبيدات. 
 06-03:ص ص,2116, مصر, القاهرة, دار النهضة العربية, الإعلان وسلوك المستهلك, سلوى العوادلي. 
 21ص  2116, مصر, الإسكندرية, الدار الجامعية, قراءات في سلوك المستهلك, أيمن علي عمر. 

كالمستهل  

للمزيج التسويقي  الأربعةالمتغيرات 

(الترويج ، التوزيع ،السعر ،المنتوج)  

 المحيط

 الشراء 

 الامتناع عن الشراء

بحث عن معلومات إضافيةال  
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تجـات المعدلـة في الوقت الـراهن يـتم تقـديم العديـد مـن المن :ارتفاع معدلات فشل المنتجات-

عها النجاح أن هذه المنتجات لا تلاقي جمي الجديدة التي تطرح لأول مرة في الأسواق المستهدفة إلاو 

معظمها تلاقي نسـبة عاليـة مـن الفشـل فـي مراحلهـا الأولـى بسـبب زيـادة حـدة المنافسـة بـين  حيث أن

تهلكين للســـلع المؤسســـات فـــي جـــذب اكبـــر عـــدد ممكـــن مـــن المســـتهلكين الجـــدد و تنيـــر نظـــرة المســـ

 خدمات تتصف بمميزات فنية معينة إلـى سـلع و خـدمات يهـدف مـن وراءوالخدمات من مجرد سلع و 

إلــى تلــك الأســباب عــدم  الرغبــات للمســتهلكين إضــافةإشــباع العديــد مــن الحاجــات و  اســتهلاكها إلــى

اعتمـــاد أغلبيـــة المؤسســـات فـــي تقـــديمها للســـلع و الخـــدمات علـــى دراســـات وافيـــة و دقيقـــة و موافقـــة 

وك إلـى زيـادة الاهتمـام بدراسـة سـل لحاجـات و أذواق المسـتهلكين المتنيـرة باسـتمرار الأمـر الـذي أدى

المؤسســة علــى المســتهلك حيــث أصــبح نجــاح وفشــل المنتجــات الجديــدة أو المعدلــة يــرتبط مــدى قــدرة 

 .المتنيرة باستمراردراسة و فهم حاجات ورغبات المستهلكين المتجددة و 

ما يتعلق نتيجة زيادة الاهتمام بالبيئة على المستوى العالمي خاصة في :الاهتمامات البيئية-

زيـادة  الآثار السلبية لإنتـاج بعـض السـلع سـاهم بشـكل كبيـر فـيوالمواد الخام و  بتلوثها ونقص الطاقة

تأثير على حياته الحالية  أبحاث سلوك المستهلك حول كل ما له علاقة أوالاهتمام بإجراء دراسات و 

 .الممارسات المضرة بحياتهية من اجل اكتشاف كل التجاوزات و المستقبل

مــــع ظهــــور الأفكـــار الجديــــدة التــــي :مايــــة المســــتهلك الاهتمامـــات المتزايــــدة بحركــــات ح-

أصـــبحت تنـــادي بحمايـــة المســـتهلك وزيـــادة الاهتمـــام نحـــو تطبيـــق التســـويق الاجتمـــاعي أصـــبح مـــن 

يـــة التـــي يـــتم بهـــا الكيفتحديـــد القـــرار الشـــرائي للمســـتهلك و الضـــروري فهـــم كافـــة العوامـــل المـــؤثرة فـــي 

مؤسسـات إتبـاع منهجيـة علميـة فـي تنفيـذ دراسـات الخدمات الأمر الذي حتم علـى الاستهلاك السلع و 

 .السعر المناسبسلع وخدمات بالكمية والنوعية و السلوك المستهلك بنية إنتاج 
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من عنصـرين رئيسـيين همـا المنـتج  تتكون العملية الاقتصادية: طبيعة العملية الاقتصادية-

تمرار هذا الهدف لن يتحقق لـه المستهلك حيث يقوم المنتج باستثمار أمواله بهدف تحقيق الربح باسو 

ا خـدمات للمسـتهلك الأمـر الـذي جعـل المسـتهلك يحتـل مركـز قام ببيع مـا تـم إنتاجـه مـن سـلع و  إذا إلا

ا حيويـا فـي بالتالي أصبح من الضروري التعرف علـى مـا يحتـل مركـز حيويا في العملية الاقتصادية و 

باسـتمرار مـن  ى مـا يحتاجـه المسـتهلكبالتالي أصبح مـن الضـروري التعـرف علـالعملية الاقتصادية و 

 .البيع له ومن ثم تحقيق الأرباح للمنتج باستمرار اجل تلبية رغباته و 

من بين العوامل المساهمة في زيادة الاهتمام بدراسـة سـلوك  :تنوعهاتزايد عدد الخدمات و -

ي تقـــدم الصـــعوبات التــي أصــبحت تواجــه المؤسســات التــلك هــو الزيــادة الواضــحة للمشــاكل و المســته

لا ، لا تســـمع، لا تـــرى, غيـــر ملموســة)العديــد مـــن الخــدمات المتنوعـــة نظـــرا لمــا لهـــا مــن خصـــائص 

الأمــر الــذي جعــل هــذه المؤسســات مجبــرة علــى القيــام بدراســات معمقــة و دقيقــة للإمكانيــات  (تخــزن

ائية كذلك محاولة جمـع اكبـر عـدد ممكـن مـن الشـر مستهلكين في الأسواق المستهدفة و الشرائية لدى ال

كـــذلك محاولـــة جمـــع اكبـــر عـــدد ممكـــن مـــن المعلومـــات مســـتهلكين فـــي الأســـواق المســـتهدفة و لـــدى ال

 .الخ....أذواقهمبمدركاتهم الحسية و اتجاهاتهم و  الخاصة

تدرك بعض المؤسسات في الوقت الراهن :الحاجة المتزايدة لدخول الأسواق الخارجية -

 أن دخول هذه الأسواق ير إنتاجها الفائض إلاالأسواق الخارجية بنية تصد أهمية الدخول إلى

الأجنبية ليس بالأمر الهين حيث تواجه معظم المؤسسات صعوبات كبيرة في بيع منتجاتها في هذه 

الأجنبية نتيجة عدم معرفتها المسبقة بأولويات و عادات و تفصيلات المستهلكين في تلك  الأسواق

م على إدارات تلك المؤسسات العمل على دراسة سلوك الأسواق الخارجية المستهدفة الأمر الذي حت

 .المستهلكين المستهدفين في تلك الأسواق الخارجية
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ارتفاع المستوى التعليمي ساهم  :التفصيلات للمستهلكينالتغيير المستمر في الأذواق و -

لاتصال تطور وسائل اج عن التطور التكنولوجي السريع و الانفتاح الثقافي بين مختلف الدول الناتو 

ل التطورات التي تحدث في أذواق في زيادة الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك بنية مسايرة ك

 .تفصيلات المستهلكينو 

ها التي تعتمد في تطوير استراتيجياتو : ظهور مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة-

تهلكين المستهدفين ليس الترويجية فقط من اجل الوصول إلى المسعلى كافة الأنشطة التسويقية و 

إلى أولا ومن ثم تكوين تصورات ايجابية لديهم عن المؤسسة ومنتجاتها كل ذلك أدى بالمنتجين 

معرفة كل خصائصه المختلفة من اجل الوصول إليه من خلال ضرورة دراسة سلوك المستهلك و 

 .استخدام جميع الأدوات التسويقية المتاحة

من بين العوامل المساهمة في زيادة الاهتمام  :ةالحاسوبيالإحصائية و  تقدم الأساليب-

الحاسوبية حيث ساهمت هذه الإحصائية و  المتزايد بدراسة سلوك المستهلك هو تقدم الأساليب

أحسن مثال على ذلك لبيانات الخاصة بسلوك المستهلك و معالجة اجمع و الأخيرة في تسهيل 

ليل كميات كبيرة من المعلومات الخاصة استعانة الباحثين بجهاز كمبيوتر في جمع و تخزين و تح

 .بسلوك المستهلك

الاجتماعية الحاصلة في تعتبر التحولات الاقتصادية و  :الاجتماعيةالتحولات الاقتصادية و -

الوقت الحاضر من بين أهم العوامل المساهمة في زيادة الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك هذه 

ب التسويقي من خلال زيادة ضرورة معرفة الحاجات التحولات كان لها تأثير كبير على الجان

خدمات جديدة تعمل على إشباع هذه إشباعها بعد من اجل تقديم سلع و  والرغبات التي لم يتم

 .الحاجات والرغبات
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نتيجة المشاكل الكبيرة التي واجهت  :أهمية التسويق للمنتجات غير الهادفة للربح -

سلبية لدى تكوين مدركات حسية الإنفاق باستمرار و للربح كزيادة المؤسسات غير الهادفة 

أسعار الخدمات المقدمة من طرف المؤسسات غير الهادفة للربح أصبح المستهلكين حول جودة و 

من الضروري على تلك المؤسسات العمل على تطبيق بعض المفاهيم التسويق الحديث ومن بينها 

مكانياته المادية ومن تم واقه و مستهلك بنية التعرف على حاجاته وأذدراسة سلوك ال العمل على ا 

لذي يؤدي إلي كسب مستهلكين جدد وتقليل النفقات السعر المناسبين الأمر اتقديم خدمات بالجودة و 

 .اتجاه خدماتهامدركات ايجابية اتجاه المؤسسة و  تكوينو 

 :أهمية دراسة سلوك المستهلك :الثالث المطلب

تفيد جميع الأطراف التي تشكل تشتمل و  أنهاوك المستهلك من تتجلى لنا أهمية و فوائد دراسة سل

عية والتجاريــة المشــروعات الصــناإلــى المؤسســات و ( الأســرة, الفــرد)كعمليــة التبــادل بــدءا مــن المســتهل

صــولا إلـــى منـــدوب المبيعـــات كمـــا أن دراســـة ســلوك المســـتهلك اســـتحوذت علـــى اهتمـــام العديـــد مـــن و 

ققهـا ادل كالباحثين ورجال التسويق وفيما يلي أهم فوائد التـي تحالآخرين خارج عملية التب الأشخاص

 :دراسة سلوك المستهلك لكل من

 بالنسبة للباحثين :أولا

رات المــــؤثالعلاقــــة الموجــــودة بــــين العوامــــل و  تفيــــد دراســــة ســــلوك المســــتهلك البــــاحثين فــــي فهــــم

ة سـلوك المسـتهلك تمكـن أن دراسـ تصـرفات المسـتهلكين أيو  (البيئيـةالنفسـية و )الشخصـية والخارجيـة

ــأثره و  ــه مــع تلــك العوامــل الباحــث مــن فهــم الكيفيــة التــي يتحــدد بهــا ســلوك المســتهلك نتيجــة ت تفاعل

 1.البيئيةالنفسية و 

                                                           
1
، الجزء الثاني، ديوان المطبوعات الجامعية، بن عكنون، وك المستهلك عوامل التأثير النفسيةسلعنابي بن عيسى،  

  .20:ص 2113الجزائر، 
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 للمستهلك الفرد بالنسبة: ثانيا

دراســة ســلوك المســتهلك هــي تعريفــه أهــم فائــدة يمكــن للمســتهلك الفــرد الاســتفادة منهــا مــن  إن

مداده بكافة المع خـاذ القـرارات الشـرائية الرشـيدة البيانات يحتاجها في سـبيل تسـهيل عمليـة اتلومات و وا 

اتــه المتنيــرة باســتمرار وكــذلك تتوافــق مــع إمكانإشــباع حاجاتــه ورغباتــه المســتمرة و التــي تكــون كفيلــة بو 

أن نتـائج هـذه الدراسـات تمكـن  إلـى إضـافة أذواقـه مـن جهـة أخـرىالشـرائية مـن جهـة ومـع ميولـه و 

مـن مـوارده الماليـة  هلك الفرد من ترتيـب احتياجاتـه ورغباتـه حسـب الأولويـات التـي تحـددها كـلالمست

 1.الخ..........الظروف البيئية المحيطة به من عادات و تقاليدالمتاحة له و 

 للأسرة بالنسبة :ثالثا

تفيــد دراســة ســلوك المســتهلك علــى مســتوى الأســرة فــي تســهيل عمليــة اختيــار البــديل الماركــة 

إشباع ممكن وذلك من خلال تزويـد المـؤثرون علـى  أقصى من السلعة أو الخدمة التي تحقق للأسرة

ــــف البــــ ــــوة و الضــــعف لمختل ــــة بنقــــاط الق ــــات المتعلق ــــرار الشــــرائي فــــي الأســــرة بكافــــة المعطي دائل الق

 إلـى تزويـد المـؤثرون علـى القـرار الخـدمات المتواجـدة فـي السـوق إضـافةوالماركات الخاصة بالسـلع و 

ـــات التســـويق  الشـــرائي بأفضـــل ـــد و )توليف التـــي تتوافـــق مـــع كـــل طبقـــة ( أمـــاكن التســـوقافصـــل مواعي

 2.اجتماعية

 بالنسبة للماسسات الصناعية والتجارية :رابعا

 3:التجارية في هلك بالنسبة للمؤسسات الصناعية و تبرز الأهمية الكبيرة لدراسة سلوك المست

 .السلعة الملائمة لحاجات ورغبات المستهلكين التخطيط المسبق لمواصفات الخدمة أو -
                                                           

 .65ص, كاسر نصر المنصور، مرجع سابق1
2
 .01-01ص ص , مرجع سابق, محمد إبراهيم عبيدات  

3
, المملكة العربية السعودية, ب المهنيسوق المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدري 002, سلوك المشترين, تسويق  

 .00:ص,بدون تاريخ
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 الإشــهاريةعميــل مــن حيــث الحمــلات تحديــد عناصــر المــزيج التســويقي الأكثــر ملائمــة لل -

 .التوزيعة والسياسية السعرية و الترويجيو 

تحديد أولويات الاستثمار للمؤسسات الصناعية و الخدمية و التي تكون أكثر جدوى مـن  -

 .طيط ما يجب إنتاجه كما ونوعاالناحية المالية و تخ

 بالنسبة لمندوب المبيعات :خامسا

 1:لمستهلك مندوب المبيعات فيما يليتفيد دراسات سلوك ا

البيانــات التــي مــن شــانها فــي التعــرف علــى كافــة المعلومــات و  مســاعدة منــدوب المبيعــات-

فـق إمكانـاتهم الشـرائية و  الخدمات المعروضة للبيعي كيفية الاختيار الأمثل للسلع و مساعدة العميل ف

ت المحـــددة ضـــمن مـــواردهم الماليـــة أذواقهـــم و تحديـــد حاجـــاتهم ورغبـــاتهم حســـب الأولويـــاوميـــولهم و 

 ؛لأسرة وعادات وتقاليد المجتمعالظروف البيئية المحيطة بهم كاو 

ــــة أهــــم الــــدوافع و - ــــي قــــرار المســــتهلك و الأهــــدمعرف ــــؤثر ف وجيههــــا نحــــو الســــلع تاف التــــي ت

 ؛المعروضة للبيع

يـر طريقـة تفكيـره وكيفيـة تحسـين أو تنيلداخليـة وتحليـل شخصـية المسـتهلك و فهم العوامـل ا-

 ؛انطباعاته حول منتجات المؤسسة

كــــل مرحلــــة لكســــب انتبــــاه تحليــــل خطــــوات الشــــراء التــــي يقــــوم بهــــا مــــن اجــــل التــــأثير فــــي -

 ؛راراته للشراء من منتجات المؤسسةتوجيه قالمستهلك و 

 ؛كسب دعمهم لتعزيز القرار الشرائيرار شراء المستهلكين و تعريف المؤثرين على ق-

ســويقية اللازمــة لكــل نــوع الفصـل بــين الأنــواع المختلفــة لأنمــاط الشــراء ومعرفـة الأنشــطة الت-

 ؛من السلع
                                                           

1
 .0-5:ص ص, نفس المرجع  
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 ؛تها عند القيام بالعملية البيعيةمعرفة العوامل البيئية المحيطة بالمشتري ومراعا-

 .دائرة التسويق في توجيه جهودها الترويجيةتحديد المعلومات التي تحتاجها -

 بالنسبة لرجل التسويق : سادسا

تساعد دراسة سـلوك المسـتهلك رجـال التسـويق فـي تصـميم الاسـتراتيجيات التسـويقية التـي لا 

تتم بدون الوصـول إلـى الـتفهم الكامـل لسـلوك المسـتهلك، كمـا تفيـدهم فـي فهـم لمـاذا ومتـى يـتم القـرار 

 1.والتعرف على أنواع السلوك الاستهلاكي والشرائي للمستهلكينمن قبل المستهلك 

 : بالنسبة لمساولي المنظمات: سابعا

 2:إن دراسة سلوك المستهلك تساعد مسؤولي المنظمات في الميادين التالية

 ؛تحقيق التكيف بينها وبين المحيط اكتشاف الفرص التسويقية المناسبة وهذا بهدف-

هلكين الـــذين ئتـــه إلـــى مجموعـــات أو قطاعـــات متميـــزة مـــن المســـتتقســـيم الســـوق وذلـــك بتجز -

 ؛يتشابهون فيما بينهم

 ؛ي سيضمن لها البقاء في السوقتصميم الموقع التنافسي لسلع المنظمة والذ-

 ؛تحدث في حاجات ورغبات المستهلكينالاستجابة السريعة للتنيرات التي -

 ؛هاات التي تقدمها المنظمة لزبائنتطور وتحسين الخدم-

 ؛القرار اتخاذء العائلة في عملية تفهم أدوار أعضا-

 .التعرف على أثر تفاعل واحتكاك الفرد بجماعات عديدة-

 

 

                                                           
1
  .61:، مرجع سابق، صسلوك المستهلك المعاصرمنير النوري،  

2
 .02-00:، ص ص0991، دار زهران للنشر، عمان، سلوك المستهلك، مدخل متكاملحمد الندير، رشاد الساعد،   
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 :قرار الشراء اتخاذماهية : المبحث الثاني

ــة ال بعــد كــل المــؤثرات التــي يتعــرض لهــا المســتهلك، فعليــة مــن مراحــل الســلوك تــأتي المرحل

يوميــا بالعديــد مــن قــرارات  راء و القيــام بالشــراء، فالمســتهلك يقــومهــي عمليــة اتخــاذ قــرار الشــالشــرائي و 

نفــــاق مــــه يســــعى دائمــــا إلــــى إشــــباع حاجاتــــه و ، حيــــث انــــالشــــراء وارده المحــــدودة علــــى شــــراء الســــلع ا 

لعمليـة منطقيـة تمـر هذا ما يـتم بصـورة عقلانيـة وفقـا ي تشبع تلك الحاجات المتنامية، و الخدمات التو 

الماديـــة ى جاهـــدا لتـــوفير البيئـــة النفســـية و وقـــت نجـــد رجـــل التســـويق يســـعفـــي نفـــس البعـــدة مراحـــل، و 

لـذا أصـبح لزامـا علينـا  ،وهـذا لـيس بـالأمر الهـين ،المناسبة لاتخـاذ القـرار الشـرائي مـن قبـل المسـتهلك

كـذلك أنمـاط و  ،راحـل التـي تـتم وفقهـا هـذه العمليـةالمى أنواع تلـك القـرارات الشـرائية و التعرف أكثر عل

 .شرائي للمستهلكالسلوك ال

 أنواع قرارات الشراء  :المطلب الأول

ـــويق إليهــا هــي التعــرف علــى الطريقــة التــي يتبعهــا  مــن أهــم الأمــور التــي يســعى رجــل التســـ

كــذلك القـرارات التـي يمكـن اتخاذهـا مـن طـرف المسـتهلك بنيـة ك أثناء القيام بعملية الشراء، و المستهل

نميــز أربعــة أنــواع مــن القــرارات التــي يتخــذها المســتهلك بشــأن حقيــق الحاجــة غيــر المشــبعة لديــه، و ت

 1:الشراء وهي

 :القرارات المتعلقة باختيار علامة تجارية  -0

من العلامـات  هي القرارات المتعلقة بشراء علامة محددة و الولاء لعلامة معينة دون غيرهاو 

عليـه معرفـة و  ,بها دون غيرهـا العلامة واقتناعههذا راجع لإعجاب المشتري بتلك و  ,الأخرى المنافسة

تنفيــذ بــرامج تســويقية فعالــة بــالتركيز علــى العوامــل رارات ودراســتها يمكــن مــن تصــميم و مثــل هــذه القــ

                                                           
، ص 2111، الإدارة العامة للطباعة والنشر، المملكة العربية السعودية، تهلكسلوك المسأحمد علي سليمان، 1

  .51-51:ص
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تصـــميم علامـــة دون الأخـــرى و ذلـــك بحســـن اختيـــار و  المـــؤثرة فـــي المســـتهلك لتجعلـــه يختـــار علامـــة

 .المنتج

 :القرارات المتعلقة بشراء المنتجات  -2

مـن السـلع الأعـراض عـن دونهـا ة بشـراء المنتجـات المفضـلة لديـه و المتعلق هي تلك القراراتو 

ثــل حجــم المــوارد المتاحــة وتتــأثر هــذه القــرارات بمجموعــة مــن العوامــل م ,المشــابهة مــن علامــة أخــرى

كمــا نجــد رجــال التســويق يولــون  ,لويــات التــي يضــعها المســتهلك لنفســهكــذلك قائمــة الأو  ,للمســتهلك

 ,علـى حجـم الأسـواق الاسـتهلاكية لهذا النوع من القرارات لما لها من تأثير كبيـرالكثير من الاهتمام 

 .معرفة العوامل المؤثرة فيها تساعد على إعداد تصاميم النلاف وجود المنتجو 

 :قرارات تتعلق بتخصيص الموارد المتاحة -7

نفاق بمـا وهي القرارات المتعلقة بتخصيص الموارد المتاحة لدى المستهلك بين عدة أوجه للإ

دون اســتثناء ,يضــمن لــه اكبــر إشــباع لحاجاتــه وتحقيــق المنــافع الحديــة مــن كــل وحــدة نقديــة ينفقهــا 

 .الوقـت الـذي يقـوم بالإنفـاق فيـهالقرارات التي تتعلق بالإنفاق الكلي لها أو ادخار جـزء منهـا، وكـذلك 

لخاصــة بــالمنتج بطريقــة ا تســاعد معرفــة هــذا النــوع مــن القــرارات فــي إعــداد الاســتراتيجيات الســعريةو 

ة اتخـاذ القـرار تمـر بعـدة في كل نوع من أنواع القرارات المتخذة من قبل المستهلك فان عمليـو  .فعالة

 .كثيرةتتأثر بعوامل مراحل و 

 :متعلقة باختيار المحلات التجاريةالقرارات ال -5

حتوي على هذه القرارات تتعلق بشراء المستهلك من محلات تجارية معينة دون غيرها التي ت

العوامـل المـؤثرة فيهـا يسـاعد رجـال التسـويق ومعرفة هذا النوع مـن القـرارات و نفس السلع أو الخدمات 

كذلك تساعد أصحاب المحلات التجارية و  ,في تدريب رجال البيع وتكوينهم على منهج كسب الزبون

 .على جذب المستهلكين إليها في ظل البيئة التنافسية التي تحيط بهم 
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أهم المعايير المستخدمة للتمييز بين الأنـواع  عرضه من تحليل يمكننا استخلاص مما سبق

 1:السابقة الذكر للقرارات الشرائية التي يتخذها المستهلك وهي

 كلما كان الوقت الذي يستنرقه المستهلك في : مقدار الوقت المخصص لعملية الشراء

 .والعكس صحيح, رار ليكون معقدكلما اتجه هذا الق عملية اتخاذ القرار الشرائي كبيرا

 كلما اتجه قرار شراء هذا المنتج ليكون روتينيا  كلما تكرر شراء المنتج: تكرار الشراء

 .بسيطا

 كلما اتجه سعر المنتج نحو الارتفاع كلما اتجه قرار الشراء لهذا المنتج : القيمة المدفوعة

 .ليكون معقدا والعكس صحيح

 كلما اتجه هذا القرار , كلما تضمن قرار شراء المنتج على مخاطر كبيرة :مقدار المخاطرة

 .والعكس من ذلك صحيح, ليكون قرارا معقدا

 كلما , كلما كانت المعلومات المطلوبة لشراء منتج معين كبيرة: مقدار المعلومات المطلوبة

 .والعكس من ذلك صحيح, اتجه قرار الشراء لهذا المنتج ليكون معقدا

مــن  اجتماعيـةوقـد يكـون قـرار الشـراء نتيجـة ضـنوط , قـرار الشـراء متشـابكة اتخـاذيـة إن عمل

وهنا لابد من تحديد دور لكل شـخص مـن الأشـخاص الـذين , المجموعات التي ينتمي إليها الشخص

 2:يشتركون في إتخاذ قرار الشراء كالآتي

 الذي يقترح شراء سلعة المبادر أو المقترح هو أول فرد في الأسرة أو المؤسسة  :المبادرون

 .معينة

                                                           
1
 .009:، ص2111، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، أسس التسويقمحمد أمين السيد علي،   

2
  .03-02:ص ص ،0991، دار الصفاء للنشر، عمان،التسويق من المنتج إلى المستهلكطارق الحاج وآخرون،   
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 هم مجموعة من الأشخاص الذين يمتلكون المعلومات والحجة  :الماثرون على قرار الشراء

 .والقدرة على الإقناع والتأثير بطريقة مباشرة أو غير مباشرة على القرار النهائي للشراء

 حديد النهائي وهم الأشخاص الذين يتخذون قرار الشراء ويرجع إليهم الت :مقررو الشراء

هل يجب القيام بالشراء ؟ ماذا يشتري ؟ وكيف يشتري ؟ : بالنسبة لجزء أو كل عملية الشراء

 ومتى يشتري ؟ وأين يشتري ؟

 المشتري هو الشخص الذي يقوم بعملية الشراء، وهو لا يحظى (:المشتري)القائمون بالشراء

يختلف إذا  الاهتماملشراء، ولكن باهتمام كبير من طرف رجل التسويق لأنه مجرد منفذ لقرار ا

 .كان متخذ قرار الشراء هو منفذه

  أو  المنتجالمستعمل هو الشخص الذي يستهلك أو يستخدم  (:المستخدمون)مستعملو السلعة

الخدمة، والمستعمل يحظى كذلك باهتمام رجل التسويق، فهذا الأخير يسعى من خلاله 

خلائها لمعرفة أحاسيس ما بعد الشراء و ( المستعمل) عند الاستعمال من أجل تطوير السلعة وا 

 .من العيوب والنواقص وكسب ولائه

 :الشراءقرار  اتخاذالمطلب الثاني مراحل وأساليب 

 :والتي سنذكرها بالتفصيل كمايلي لإتخاذ قرار الشراء هناك عدة مراحل وأساليب يجب إتباعها

  اتخاذ قرار الشراء مراحل: أولا

المختلفــة التـي تــؤثر علــى ومعقـدة نتيجــة للعوامـل الكثيــرة و راءات عديــدة يمـر قــرار الشـراء بــإج

لكن تعرف تلك الإجـراءات علـى و  ,ه الإجراءات من المهام الصعبةالإفراد مما جعل عملية تحديد هذ

أنهــا هــي الخطــوات أو المراحــل التــي يمــر بهــا المشــتري فــي  حالــة القيــام بالاختيــارات حــول أي مــن 

يمكـن أن هذه العملية يقوم بها المسـتهلك علـى ثلاثـة مراحـل أساسـية و  .ل شرائهاالمنتجات التي يفض

 :نوضحها في الجدول التالي
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 المراحل الأساسية لعملية اتخاذ القرار (:0-0)الجدول رقم

 المراحل الخطوات
  (.الحاجة)الشعور بالمشكلة . 0

 :المرحلة الأولى
 (قبل الشراء مرحلة ما)

 .ة حول المشكلةالبحث عن المعلوم.2
 .تقييم البدائل المتاحة.3
 .اختيار البديل الأفضل.5
 (الشراء: )المرحلة الثانية (.الشراء)اتخاذ قرار الشراء الفعلي .0
تقييم النتائج أثناء الاستهلاك و بعده مقارنة النتائج مع مستوى .6

 .الرضا و الإشباع 
 (بعد الشراء ما: )المرحلة الثالثة

الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر و التوزيع , مدخل الإعلان :سلوك المستهلككاسر نصر المنصور،  :المصدر
 .11ص,2116,عمان ,

 

إن كــل مرحلــة مــن المراحــل الثلاثــة مرتبطــة ومتعلقــة بالمرحلــة التــي تســبقها وبالمرحلــة التــي 

 1:وسوف نوضح هذه المراحل بالتفصيل, تليها

في هذه المرحلة يقوم المستهلك بعدة خطـوات ابتـداء مـن  :بل الشراءق مرحلة ما :المرحلة الأولى

 :إلى غاية اختيار البديل الأفضل وفيما يلي عرض لهذه الخطواتالشعور بالمشكلة 

تعتبر مرحلة إدراك المشكلة أو الشعور بالحاجة  :الشعور بالمشكلة الاستهلاكية .0

اك فجوة بين ما رك الفرد المستهلك أن هنتحدث عندما يدبة نقطة البدء في عملية الشراء و بمثا

بين الواقع الفعلي له، حيث يثير لديه الدافع للبحث عن الطرق المناسبة نتيجة يرغب في تحقيقه و 

المؤثرات من داخل الفرد نفسه مثل الشعور بالحاجة إلى الطعام و قيامه بالبحث عن احد المطاعم 

 .لإشباع هذه الحاجة

 1:الاستهلاكية يرجع إلى سببين أساسيين هما شكلةوالشعور بالحاجة أو الم
                                                           

 .16:، مرجع سابق، صسلوك المستهلككاسر نصر المنصور، 1



121 
 

 :التغيرات التي تحدث في الحالة الحالية للفرد - أ

ويعتبر من أهم الأسباب التي تؤدي إلى : انخفاض المخزون من السلعة لدى المستهلك -

يد الشعور بالمشكلة الاستهلاكية، فعندما يبدأ المخزون من المواد النذائية في المنزل بالتناقص الشد

 .يزداد إحساس ربة البيت بوجود مشكلة وتجد في نفسها الدافع لإيجاد حل ملائم لإشباعها

قد يشعر الفرد بعدم الرضا عن : عدم رضا المستهلك من المخزون الحالي من السلعة -

الكميات المتوفرة لديه وتتولد لديه الحاجة إلى شراء وحدات إضافية من السلعة كما هو الحال عند 

 .الضيوف لتناول العشاء دعوة بعض

يحدث أحيانا أن يشعر المستهلك بمشكلة استهلاكية : تناقص الموارد المالية للمستهلك -

عندما تبدأ موارده المالية بالانخفاض، ومن الطبيعي أن يبدأ في ترشيد استهلاكه والتقليل من 

 .الكماليات

 :التغيرات التي تحدث في الحالة المرغوبة للفرد - ب

تؤدي التنيرات التي تحدث في الحياة اليومية للفرد إلى نشوء : ديدة للفردنشوء حاجات ج -

حاجات جديدة له، والمثال على ذلك انتقال الفرد من مسكن إلى عمارة إلى فيلا الذي ستظهر لدية 

 .الحاجة إلى شراء بعض المستلزمات التي كان في غنى عنها

توى المعيشي والثقافي لدى الفرد حيث يؤدي تنير المس: نشوء رغبات جديدة لدى الفرد -

إلى ظهور حاجات جديدة لم تكن موجودة لديه من قبل، فالشخص الذي يعتقد أنه من طبقة 

كتحقيق  اجتماعيةسيارة فاخرة بهدف إشباع حاجات  اقتناءعليا سيتولد لديه الرغبة في  اجتماعية

 .الانتماء للآخرين

                                                                                                                                                                          
1
 .025-023:، مرجع سابق، ص صسلوك المستهلك المعاصرمنير النوري،   
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ت أن يتطلع المستهلك إلى تجربة يحدث في بعض الحالا: ظهور منتجات في الأسواق -

 .بعض السلع الجديدة التي تم الإعلان عنها، وتلك التي شاهدها في الأسواق

غالبا ما يشعر المستهلك بوجود مشكلة : الحاجة إلى شراء المنتجات الأخرى المكملة -

عند استهلاكية جديدة بعد أن ينتهي من شراء سلعة كان هدفها حل مشكلة معينة كما هو الحال 

 .شراء الطالب لحاسوب شخصي لمساعدته في أعماله العلمية مع إدماج برامج معلوماتية جديدة

الاستهلاكية يتعرف على مشكلته  نتيجة شعور المستهلك بحاجته :البحث عن المعلومات .0

 1:التي يريد حلها فيبحث عن المعلومات اللازمة و ذلك من مصدرين رئيسيين هما و 

تكون بمتناول المستهلك  التي عادة ماو  :للمعلومات أو الذاتية المصادر الداخلية -أ

ع و الخدمات نوع السلو  (الحاجة)تجاربه السابقة عن مثل تلك المشكلة والمتمثلة بخلاصة خبراته و 

 .التي يمكن أن تشبعها

عليها الفرد المستهلك من بيئته و تشمل المعلومات التي يحصل  :المصادر الخارجية-ب

 :ن من المصادر هماتشمل نوعيو 

وتشمل المصادر العامة التي تقوم بنشر (: غير الشخصية)المصادر الرسمية  -

في عملية اتخاذ للقرار الشرائي وهذه التي تساعد المستهلك المعلومات حول السلع والخدمات و 

 :المصادر هي

 الإعلانات  :لتنشرها مؤسسات الأعمال التجارية بوسائل متعددة مث :مصادر تجارية

 .الخ....الكتيبات التجارية التجارية النشرات و 

 ت المتعلقة تنشر معلومات دورية لتزويد المستهلك بالمعلوما: مصادر حكومية مختصة

 .ببعض السلع و الخدمات

                                                           
 .11-19:، مرجع سابق، ص صسلوك المستهلك، مدخل الإعلان كاسر نصر المنصور،1
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 ية المستهلك غير الهادفة للربح تشمل الجمعيات العلمية هيئات حماو : مصادر مستقلة

نما المحافظة على الصحةو   .الإنسانيةة وخدمة للعلم و العامة والبيئ ا 

تحت هذه المصادر أفراد العائلة و ينطوي (:الشخصية)المصادر غير الرسمية  -

أثرها على ة والمعلومات و جميع هؤلاء يكون لديهم مصداقية عالية في نوعيوالأقارب والأصدقاء و 

 .القرار الشرائي للفرد

ث عن المعلومات وبعد انتهائها خلال مرحلة البح :تقييم البدائل المتاحة لإشباع الحاجة  .3

في هذه المرحلة فان المستهلك يقارن بين الماركات ون إلى تقييم البدائل المختلفة و يلجا المستهلك

المختلفة التي يعتقد أنها قادرة على حل المشكلة التي بدأت بها عملية اتخاذ القرار وعند مقارنة هذه 

التي تترجم إلى رغبات تقدات والأفكار والمواقف و تهلك يكون مجموعة من المعالماركات فان المس

 1:تتكون عملية التقييم من الخطوات التالية و  .عينة توجه لشراء هذه الماركاتم

يبدأ المسـتهلك بتحديـد المعـايير التـي سيسـتخدمها فـي :تحديد معايير التقييم : الخطوة الأولى

  .تقييم البدائل المتوفرة أمامه

رد أن يحــدد المســتهلك معــايير التقيــيم يقــوم بعــدها بتحديــد أهميــة كــل وبمجــ :الثانيــة الخطــوة

معيــار فبــالرغم مــن أن الســعر يســتخدم كمعيــار للتقيــيم لــدى معظــم المســتهلكين إلا أن الــبعض مــنهم 

 .عتبره البعض الأخر عاملا ثانوياوقد ي( معيار أساسيا)يضعه في المقام الأول 

ك من تحديد أهمية المعايير يحين الوقت للمقارنة بـين عندما ينتهي المستهل :الخطوة الثالثة

مســـتوى كـــل معيـــار مـــن هـــذه  هـــذا علـــىمعتقداتـــه اتجـــاه مختلـــف العلامـــات و البـــدائل المتاحـــة وفقـــا ل

 .المعايير

                                                           
 .65-63عنابي بن عيسى، مرجع سابق، ص ص 1
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 1:وهناك عدة محددات يستخدمها المستهلك في عملية تقييم البدائل المختلفة أهمها 

ة محدد تقييمـا هامـا بالنسـبة لـبعض المنتجـات مثـل حيث تعتبر سمعة المارك :سمعة الماركة -

الـــخ حيـــث يســـتخدم الاســـم التجـــاري و ســـمعة ...الأجهـــزة الكهربائيـــة الملابـــس مستحضـــرات التجميـــل

 .الماركة كمؤشر لجودة المنتج 

 :هناك عدة حالات يستخدم فيها السعر كمحدد تقييمي وهي  :السعر -

 كمؤشر الجودة عندما يتوفر لدى المستهلك الثقة في السعر. 

  عندما تكون هناك اختلافات جوهرية بين الماركات المختلفة. 

إذا لـم يســتطع المسـتهلك الحكــم علـى جــودة المنـتج و خاصــة فـي حالــة عـدم وجــود محــددات 

 .تقييمية ترتبط بالجودة مثل الاسم التجاري أو سمعة العلامة

 .نتج بعض الرموز الاجتماعيةام المتزداد أهمية السعر كمحدد تقييمي عندما يعكس استخد

تجـات خاصـة بالنسـبة للمنرجي للسـلعة محـددا تقييميـا هامـا و يعتبر النلاف الخـا :التغليف -

 .التي يتم شراؤها بشكل فوري

تحقيقهــا مــن إحــدى مزايــا  إن عمليــة تقيــيم البــدائل مرتكــزة علــى المنفعــة التــي يريــد المســتهلك

لتفضــيل ماركــة تجاريــة  وجهــة نظــر المســتهلك هــو أساســيبالتــالي فــان وزن هــذه الميــزة مــن الســلعة و 

مســـتهلك الإلمـــام بهـــذه هنـــا يبـــرز دور الإعـــلان فـــي ذلـــك بحيـــث يصـــبح مـــن المتيســـر للدون أخـــرى و 

 .د عليها في عملية المقارنةالاعتماالمعلومات و 

 المستهلك للبديل الأفضل  اختيار .2

                                                           
1
 .230- 231ع سابق ص ص سلوي العوادلي، مرج  
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 ،الاختيــــارحــــدد مــــن أســــاليب علــــى أســــلوب م الاعتمــــادالبــــديل الأفضــــل فــــي  اختيــــاريتوقـــف   

 الاختيـــاروهنـــاك خمـــس مجموعـــات مـــن أســـاليب . حســـب طبيعـــة الشـــراء الاختيـــاروتختلـــف أســـاليب 

 :للبديل الأفضل وهي

 

 :الكبير بالشراء  الاهتمامالأساليب في حالات   - أ

 الاختيـــاريفـــي مثـــل هـــذه الحـــالات يســـتند المســـتهلك إمـــا الأســـلوب التعويضـــي أو الأســـلوب 

 :ي الشكل التاليالمرحلي كما ف

 .أساليب الاختيار في حالات الاهتمام الكبير بالشراء(: 0-0)شكل 

 الأساليب المعتمدة في الاختيار

 

 

 .12ص ,2116 ,عمان ,التوزيعدار الحامد للنشر و ، مدخل الإعلان :سلوك المستهلككاسر نصر المنصور،  :المصدر

 الأسلوب المرحلي الأسلوب التعويضي

يركز المستهلك في هذا الأسلوب على 

الصفات الممتازة ويتجاهل الصفات غير 

المقبولة في السلع والخدمات التي يرغب في 

يلجأ المستهلك لهذا الأسلوب عندما . هاشراء

لا يحقق المنتج كافة الخصائص المتفوقة أو 

عندما يصعب تمييز جميع الخصائص 

المتفوقة، كأن يريد الحصول على السعر 

 .والجودة معا

تتم عملية الاختيار على مرحلتين، 

ويستخدم المستهلك أسلوبين شموليين 

قل بالتتالي أو يعتمد أسلوب شمولي ثم ين

إلى الأسلوب التعويضي، وذلك بهدف 

تخفيض عدد البدائل في المرحلة الأولى 

ثم التركيز على الصفات المتوقعة في 

 . المرحلة الثانية
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  : وهي: ليل في الشراءالق الاهتمامالأساليب في حالات -ب

يأخـذ المسـتهلك بجميـع الخـواص المتعلقـة بـالمنتج  :(التعويضـيةغيـر )الأساليب الشـمولية •

ـــدة )بالاعتبـــارأو الخدمـــة  ـــثلاث قواعـــد شـــمولية ( الرديئـــةو الجي ـــم يسترشـــد ب وهـــذه القواعـــد  للاختيـــارث

 :الموالييوضحها الشكل 

 .قواعد الأساليب الشمولية(: 7-0)شكل

 

 

 

 

 

 

 

الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر و التوزيع , سلوك المستهلك ،مدخل الإعلانكاسر نصر المنصور، : المصدر
 .13ص ,2116,عمان ,

يبدأ المستهلك بترتيب خواص السـلعة أو الخدمـة بحسـب أهميتهـا لـه وبعـد : أسلوب الحذف•

م بحــذف البــدائل التــي لا ثــم يقــو  ،ائل مــن حيــث أكثــر الخــواص أهميــة لــهذلــك يقــارن بــين جميــع البــد

ثــم ينتقــل إلــى الخاصــية التــي تحتــل المرتبــة . تتمتــع بالحــد الأدنــى مــن الخاصــية  الأكثــر أهميــة لــه

الثانيـة مــن حيـث الأهميــة ويحـذف البــدائل التـي لا تتمتــع بالحـد الأدنــى منهـا وهكــذا حتـى يبقــى علــى 

 .فيكون هو البديل الأفضل الذي يقوم بشرائه, بديل واحد 

بعـــدد الخـــواص الإيجابيـــة وعـــدد الخـــواص  بالاهتمـــامالمســـتهلكون  يقـــو م :التكـــرارب أســـلو •

التـــي تتفـــوق فيهـــا ســـلعة أو علامـــة ( المزايـــا)الســـلبية المرتبطـــة بالعلامـــة التجاريـــة أو بعـــدد الجوانـــب 

(غير التعويضية )الأساليب الشمولية   

 القاعدة الإقترانية
يحدد المستهلك حدا أدنى لكل 
خاصية من خواص السلعة أو 
الخدمة ويستبعد كل العلامات 
والمنتجات التي تتوفر فيها هذه 

ثم عليه أن يختار أول ، الخاصية
الحدود سلعة تتوافر فيها جميع 

 .الدنيا لكل خاصية

الخياريةالقاعدة   
يحدد المستهلك حدا أدنى 
لكل خاصية مرغوبة في 
, السلعة أو الخدمة على حدي

على أن يقبل البديل الذي 
يتوفر فيه الحد الأدنى لأي 

 خاصية بمفردها

المعجميةالقاعدة  
يقوم المستهلك بترتيب خصائص السلعة 

تيبا أو الخدمة التي يريد شراؤها تر 
ثم يقارن ، تنازليا طبقا لأهميتها له

البدائل المتاحة من حيث الخاصية 
الأولى الأكثر أهمية له و يختار السلعة 
أو الخدمة التي تتميز بأعلى مستوى 

 .من الخاصية
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لذلك يعمـل رجـال التسـويق علـى زيـادة المزايـا فـي . تجارية على سلعة أخرى أو علامة تجارية أخرى

أو العلامة التجاريـة بـاللجوء إلـى مـنح هـدايا للمسـتهلك فـي حالـة تكـرار الشـراء مـن السـلعة أو  السلعة

مما يخلـق لديـه الشـعور بزيـادة مزايـا السـلعة أو الخدمـة بالمقارنـة مـع السـلع والخـدمات ,الخدمة ذاتها 

 .الموازية لها بالخصائص و الميزات من ماركات أخرى

ما في هذه الحالة ونلاحظ منها تتعدد الأساليب المستخدمة  :التجريبي الاختيارأساليب  -ج

 :يلي

 ةالإيجابييعرف الولاء للعلامة التجارية بأنه درجة : الشراء في ظل الولاء للعلامة التجارية 

بشرائها  التزامهفي المواقف الشرائية والنفسية للزبون أو العميل نحو تلك العلامة دون غيرها و مدى 

 .عنها بعلامة أخرى  الاستعاضةإليها مستقبلا دون في كل مرة يحتاج 

 عامة  يختار المستهلك البديل الذي يشعر نحوه بصفة: الشراء طبقا للشعور الإيجابي العام

ويختار  ,ئل من حيث شعوره الكلي نحوها فقطويقارن المستهلك بين البدا ,بشعور إيجابي وقوي

السلع الميسرة ذات  اختيارلأسلوب غالبا في حالة يستخدم هذا ا ،البديل الذي يستحوذ على إعجابه

لك في حالة تشكل مخاطرة للمسته وهي لا, توافرة في أغلب المحلات التجاريةوالم, السعر المنخفض

 .الاختيارأي أن المستهلك يعتمد على شعوره العام عند . ولا تستحوذ على اهتمامه ,شرائها

  بشكل آنــــي  مويت ،مسبقاوي غير المخطط له يعرف بأنه الشراء العف :الاندفاعيالشراء

. وباللحظة نتيجة براعة البائع أو أساليب العرض أو السعر أو وسائل تنشيط المبيعات المختلفة

 :يلي ويتميز هذا النوع من الشراء بما

 .وجود رغبة مفاجئة وتلقائية لدى المستهلك للشراء مع إلحاح نفسي -

 .دم التوازن النفسيالشعور بالحاجة الملحة نتيجة لع -

 .العاطفية في المحاكمة والتقييم للبدائل الاعتباراتتسود  -
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 .تأجج النوازع الداخلية لدى الفرد حتى القيام بالشراء -

 .قرار الشراء لدى الفرد اتخاذجاهل النتائج المترتبة على ت -

ة بأساليب أشارت الدراسات المتعلق: بين أنواع المنتجات غير البديلة  الاختيارأساليب  -د

بين أنواع المنتجات غير البديلة أن المستهلك لا يستخدم الأساليب الشمولية في عملية  الاختيار

توجد  بينما لا,لأنها تتطلب في رأيه مجموعة من الخواص المشتركة في هذه المنتجات  الاختيار

 :يلي ولقد لاحظت الدراسات ما، السعربينها من الخواص المشتركة غير 

 .خواص تجريدية للمقارنة بين البدائل استخدامفراد يميلون إلى بعض الأ -

أسلوب التقييم العلمي الشامل الذي يقوم على  استخداميميلون إلى  بعض الأفراد -

 .النفسية العامة اتجاه السلع المختلفة اتجاهاتهم

و يستخدم المستهلكون عددا من المعايير أ: بين المحلات التجارية الاختيارأساليب  -ه

المعايير تختلف بحسب نوع السلع وهذه ,بين المحلات التجارية  الاختيارالأساليب في عملية 

الموقع  :وهذه المعايير هي. صائص المستهلكالخدمات موضع الشراء ونوع المتجر نفسه وخو 

ومستوى ,التشكيلة السلعية المعروضة في المحل ، التصميم الداخلي له,الجنرافي للمحل التجاري 

والأنشطة الترويجية التي يقوم بها والمقدرة المهنية التي يقوم بها العاملون ونوع ,سعار فيه الأ

 .الخدمات التي قدمها المحل

بعـد عمليـة تقيـيم البـدائل تتكـون عنـد المسـتهلك مجموعـة : مرحلة الشـراء : المرحلة الثانية 

أخــرى تتوســط بــين العــزم علــى  لكــن قبــل اتخــاذ القــرار الفعلــي للشــراء تظهــر عوامــل.مــن التفضــيلات 

شـــراء إلـــى شـــراء فعلـــي فـــي وتتمثـــل هـــذه العوامـــل التـــي تحـــول العـــزم علـــى ال، الشـــراء والشـــراء الفعلـــي

الأصدقاء بالإضافة إلى أفراد العائلة و ,ن الذين لهم تأثير على المستهلكي,انطباعات النير و  اتجاهات
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ـــ والشـــكل التـــالي يوضـــح تلـــك  ,هلك والســـعرق بالـــدخل المتـــاح للمســـتوالعوامـــل الاقتصـــادية التـــي تتعل

 .العوامل التي تتوسط بين تقييم البدائل واتخاذ قرار الشراء

 .العوامل التي تتوسط بين تقييم البدائل واتخاذ قرار الشراء(: 2-0)شكل

 

 

 

 

، 2101 ، الجزء الأول، الطبعة الثانية، ديوان المطبوعات الجامعية،سلوك المستهلكعنابي بن عيسى، : المصدر
 .90ص 

 

والمستهلكون يعتمدون علـى اسـتراتيجيات محـددة ، فهذه المرحلة هي التي تتوج بإتمام الشراء

وتأثر الكثير من العوامل الموقفية على طبيعـة اتخـاذ .لعدة مرات من قبل  استخدموهاللقرار كانوا قد 

لمتاحـة حـول السـلعة أو ا قلـة المعلومـات,القرار فـي مرحلـة الشـراء مثـل ضـيق الوقـت لـدى المسـتهلك 

 .وتأثير الجماعات المرافقة للمستهلك أثناء الشراء ,الخدمة موضوع الاختيار

ل ب,تنتهي بقرار الشراء  إن القيام بعملية الشراء لا :بعد الشراء  مرحلة ما: المرحلة الثالثة 

لتكـرار  دادهاسـتعويتضمن مدى رضا المستهلك عن المنتج ومـدى  ,تمتد لتشمل شعور ما بعد الشراء

 .دى حاجته إلى خدمات ما بعد البيعللمنتج وم استخدامه وكيفية، عملية الشراء

 1:وتنقسم هذه المرحلة إلى ثلاثة أقسام وهي 

يشـــتري المســـتهلك الســـلعة أو الخدمـــة الأفضـــل : وبعـــده الاســـتهلاكتقيـــيم المنـــتج أثنـــاء -أ

وتكــون النتيجــة إمــا ,الإشــباع المتوقــع حســب رأيــه وباســتهلاكه لــه يقــارن بــين مــدى الإشــباع المحقــق و 

                                                           
 .11:ناصر المنصور، ص كاسر1

اتجاهات الآخرين ذوي 

 النفوذ

تقييم  الأكيد العزم
 البدائل

العوامل الظرفية غير 
 المتوقعة

 الشراء الفعلي
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ويكـون المسـتهلك إمـا راضـي عـن المنـتج أو ، بر من المتوقع أو أقـل أو مسـاو لـهالإشباع المحقق أك

 .وبالتالي يتكون لديه إما ولاء للمنتج أو موقف سلبي عنه، اض عنهغير ر 

بــديلين أو  فــي الحــالات التــي يكــون فيهــا المشــتري أمــام:  الصــراع النفســي بعــد الشــراء-ب

ثلاثـــة متقاربـــة جـــدا مـــن بعضـــها أو متســـاوية إلـــى حـــد مـــا بـــالميزات والخصـــائص إلـــى الدرجـــة التـــي 

ويقـع المسـتهلك فـي حيـرة ,التفريـق بينهـا وتفضـيلها علـى بعضـها ( المستهلك)يصعب أو يتعذر عليه 

سـلع وتبـين لــه والشـراء لإحـدى ال الاختيـارتـوفرت لـه معلومـات إضـافية بعـد  والأسـوأ إذا مـا,مـن أمـره 

وبالتالي الشراء فإنه يقع في صراع نفسـي  الاختيارمن خلال هذه المعلومات الإضافية أنه قد أخطأ 

 ارتفعـتفيزداد الصـراع النفسـي كلمـا ت، تختلف مدته وأثاره عليه بحسب أهمية وقيمة السلعة المشترا

الصـــراع النفســـي ينـــتج عـــن  أي أن ،أو المخـــاطرة الوظيفيـــة الاجتماعيـــةدرجـــة المخـــاطرة الماليـــة أو 

 ،ي حصـــل عليهـــا مـــؤخرا مـــن مصـــادر أخـــرىتضـــارب المعلومـــات التـــي بحـــوزة المســـتهلك وتلـــك التـــ

والصــراع النفســي بعــد الشــراء كثيــر الحــدوث وهــو نــوع مــن عــدم التــوازن النفســي النــاتج مــن تضــارب 

 .المعلومات لدى المستهلك بعد اتخاذ قرار الشراء

القــرار الشــرائي تتمثــل فــي  اتخــاذخطــوة الأخيــرة فــي عمليــة إن ال: 1الــتخلص مــن المنــتج-ج

وهــذه الخطــوة ,تبقــى منهــا بعــد الاســتهلاك  اســتعمال الســلعة أو الخدمــة والــتخلص مــن عبوتهــا أو مــا

إلقـاء السـلعة : ل مختلفة للتخلص من السـلعة أهمهـاتأتي في أشكال متعددة ويستخدم المستهلك وسائ

أو الإبقاء عليه وتخزينه واستعماله في ، ستهلاك في صندوق القمامةبعد الاأو العبوة أو ما تبقى ما 

مجــالات أخــرى أو بيعــه كخـــردة أو ســلعة مســتعملة أو إهدائــه للآخـــرين، والشــكل التــالي يوضــح لنـــا 

 : طرق التخلص من المنتج بعد الاستهلاك

 

                                                           
1
 .39ص 0993، القاهرة،سلوك المستهلكمحمود محمد فؤاد، عبد الفتاح مصطفى الشربيني،   
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 .التخلص من المنتج بعد الاستهلاك طرق(: 2-0)رقم شكل
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 سطاءيبيعه للو   

 .91، ص 2116عمان،  ،التوزيعدار الحامد للنشر و ، مدخل الإعلان :المستهلك سلوككاسر نصر المنصور، : المصدر
 

 :القرار الشرائي اتخاذأساليب : نياثا

، يختلف الأسلوب الذي ينتهجه المستهلك في حل مشاكله الاستهلاكية وفقا لعوامل كثيرة

, الشراء وتكرار, وضنط الوقت، ومقدار المخاطرة المدركةنوع المنتج، : ومنها على سبيل المثال

فعلى  ،وغير ذلك من العوامل, ومقدار البحث عن المعلومات ودرجة اننمار أو تورط المستهلك

فقرار شراء  ،يختلف سلوك المستهلك لشراء سيارة عن سلوكه في شراء جريدة يومية,سبيل المثال 

كما تتوفر ، ويحيط بالشراء درجة عالية من المخاطرة المالية سيارة يتطلب كمية كبيرة من المعلومات

أمام المستهلك بدائل شرائية مختلفة، بينما لا يحتاج المستهلك للجريدة إلا لوقت قصير يكون مقدار 

البحث عن المعلومات قليلا جدا ومقدار المخاطرة التي تحيط بالشراء منخفضة جدا، وتتحدد تلك 

 المنتج

الاحتفاظ 

 بالمنتج

استخدامه في 

غرضه 

 الأصلي

استخدامه في 

 غرض جديد

 تخزينه 

التخلص منه 

 نهائيا 

إلقاءه في 

 القمامة 

 إهداؤه لأخر 

مبادلته بمنتج 

 أخر

 يبيعه 

التخلص منه 

 مؤقتا  

 تأجيره 

 إقراضه 

 يبيعه مباشرة للمستهلك

 يبيعه من خلال الوسطاء
 

 لوسطاءيبيعه ل
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القرارات الشرائية في أربعة أساليب رئيسية تقوم على معيار درجة  اتخاذالأساليب المختلفة في 

 :التعقيد أو التبسيط وهذه الأساليب يوضحها الجدول التالي 

 .أساليب حل المشكلة التسويقية(: 0-0)جدول 

 بسيط جدا                               معيار درجة التعقيد                       معقد جدا                   

 أسلوب الحل الروتيني أسلوب الحل المحدود أسلوب الحل متوسط المدى أسلوب الحل المسهب

 .يتم الشراء لأول مرة_ 

المنتج على درجة عالية من _ 

 . التقنية

 .يحيط بالشراء_ 

درجة عالية من المخاطرة _ 

 .المالية أو النفسية أو الإجتماعية

هتمام يحظى شراء المنتج بالإ_ 

 .الشديد للفرد

كمية المعلومات المطلوبة _ 

 جمعها كبيرة

 .البدائل الشرائية مختلفة_ 

 .يتطلب وقتا طويلا_ 

 .لا يتم الشراء لأول مرة

يشمل بعض المنتجات 

الخاصة ومعظم المنتجات 

 .التسويقية

مخاطر مالية 

ونفسية تحيط 

. بعملية الشراء  

إهتمام متوسط 

. بالشراء  

 معلوماتحاجة عادية لل

دائل الشراء متشابهة ب

ومزاياها متنوعة ولكنها ليست 

 .فريدة

يتطلب وقتا طويلا نسبيا، 

 . ولكن اقل من الحل المسهب

يتبع في معظم المواقع 

الشرائية مع بعض 

المنتجات التسويقية 

 .ومعظم المسيرة

مخاطر منخفضة تحيط 

 .بالشراء

عطي الفرد اهتماما 

 .بسيطا للشراء

ات كمية المعلوم

 .المطلوبة صنيرة

البدائل الشرائية كثيرة 

 . ومتشابهة

 . يتطلب وقتا قصيرا

يصبح الشراء نوعا ما من 

 .العادة المتكررة

يتبع مع النالبية العظمى من 

 .المنتجات الميسرة

 .لا يوجد مخاطر الشراء

الإهتمام بالشراء يصل إلى 

 .الحد الأدنى

 . لا يتطلب أية معلومات

 .ل الشرائيةالكثير من البدائ

 .يتطلب وقتا قصيرا جدا 

 .13:ص 2111، معهد الإدارة العامة، الرياض، سلوك المستهلكسليمان، أحمد علي،  :المصدر
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 1:قرار الشراء فيما يلي  اتخاذكما يمكن إعطاء شرح أكثر لأساليب 

يستخدم المستهلك أسلوب الحل المسهب عندما يكون المستهلك : أسلوب الحل المسهب-0

ويكون على علم بالاختلافات الموجودة بين مختلف علامات السلعة الموجودة في  ,نمرا فيه كثيرامن

وتتوقف درجة الاننمار على المبلغ المخصص . ولكنه لا يعرف خصائص ومزايا كل منها، السوق

 .ومقدار المخاطرة المدركة وكذلك طابعه التفاخري، وتكراره، للشراء

يعــرف جيــدا المعلومــات التــي يحتاجهــا والمصــادر التــي يلجــأ ويجــب علــى رجــل التســويق أن 

إليها المشتري المحتمل لتقييم البدائل المتاحـة وتصـبح مهمتـه تسـهيل تعلـم المشـتري ومسـاعدته علـى 

. وتحديد الموقع لعلامته مقارنة بالبدائل الأخرى, إدراك خصائص مختلف العلامات ومزاياها النسبية

 .على قوة بيعية فعالة الاعتماديام بالإعلان الإعلامي و طريق القوقد يكون ذلك عن 

يلجأ المستهلك إلى أسلوب الحل المحدود في معظم المواقف : أسلوب الحل المحدود-0

قد يكون المستهلك متتلفا مع فئة المنتج لأنه سبق له أن , وفي هذه الحالة. الشرائية التي يمر بها

القرار  اتخاذويقوم عادة بتبسيط عملية . لامة الخاصة بهمن قبل ولكنه غير متتلف مع الع اشتراه

ويحتاج لذلك لكمية . الشرائي وذلك بالمرور مباشرة إلى مرحلة تقييم الحلول أو البدائل الشرائية

ونواجه هذا الموقف الشرائي في حالة شراء بعض المنتجات الميسرة . صنيرة من المعلومات

يحتاج إلا لوقت قصير  خاطرة المحيطة بالشراء منخفضة ولابحيث تكون درجة الم, كالسجائر مثلا

 .بمفاضلة بين ما هو معروض في السوق

يعتبر هذا الأسلوب من أبسط أنواع السلوك الشرائي بحيث  :أسلوب الحل الروتــيــنــي-7

لا ويحدث ذلك في العديد من السلع التي لا يرى نفسه متورطا و . يتم القرار الشرائي بصورة روتينية

حقيقية بين العلامات فحينما يشعر المستهلك أنه في حاجة إلى الحليب  اختلافاتيدرك أن هناك 

                                                           
 .99-91:عنابي بن عيسى، مرجع سابق ص ص1
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مثلا فإنه يشتري ما يكون متوفرا في السوق بدون تفكير كبير للبحث أو المفاضلة بين العلامات 

 .المتنافسة التي يكون على دراية واسعة بها و بخصائصها

يستخدم هذا الأسلوب في العديد من السلع المتوسطة  :أسلوب الحل المتوسط المدى-2

ويكون المستهلك في هذا الموقف الشرائي  ،الثمن كالأدوات المنزلية وخدمات التنظيف والفندقة مثلا

المستهلك كذلك  ويكون ،محتاجا إلى معلومات قليلة يمكن أن يحصل عليها من محيطه المباشر

الموجودة بين العلامات ويرجع ذلك إلى حد  الاختلافات ولكن لا يدرك كثيرا، مننمرا في الشراء

لى مدى توفر . كبير إلى عدم تتلفه مع كل البدائل المتاحة وقد يصبح أكثر حساسية لسعر البيع وا 

قد يتلقى معلومات إضافية من مصادر قريبة منه وتكون في ,وعندما يقوم المستهلك بالشراء . المنتج

ته السابقة مما يضطره إلى إيجاد مبررات لتدعيم قراره الشرائي بعض الحالات متناقضة مع خبرا

 .والتقليل من عدم الصراع النفسي الذي يحدث بعد الشراء مباشرة

 :العوامل الماثرة على قرار الشراء: الثالث المطلب

ـــ ـــن بخاصـــة أن يعـــرف مـــا هـــي العوامـــل الت ـــى يهـــم رجـــل التســـويق بعامـــة والمعل ـــؤثر عل ي ت

ثارة انتباهه ودفعه ون قادرة على استقطاب المستهلك و يضع برامج تسويقية تك وذلك لكي ،المستهلك ا 

إعلانيـة فعالــة  اسـتراتيجيةوالمعلـن يهمـه كثيـرا معرفــة هـذه العوامـل لكـي يرسـم ، للشـراء وتكـرار الشـراء

تؤدي إلى زيادة الطلـب علـى السـلع أو الخدمـة المعلـن عنهـا، ويمكـن أن نشـير إلـى أن هنـاك نـوعين 

المــــؤثرات الداخليــــة والمــــؤثرات : مــــؤثرات التــــي تتــــرك بصــــماتها علــــى ســــلوك المســــتهلك وهــــيمــــن ال

 .الخارجية

 الماثرات الداخلية : أولا

قـــة هنالـــك مجموعـــة مـــن العوامـــل الهامـــة مـــن وجهـــة نظـــر الســـوق، تـــؤثر علـــى المســـتهلكين فـــي طري

نفاقهم على السلع و   :يلي أهم هذه العوامل وفيما الشخصي، للاستهلاكالخدمات إشباعا إقناعهم وا 
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 :أهممها في ما يلي توجد عدة تعاريف للدوافع نذكر :الدوافع -0

وقــد  ,عنصــر انفعــالي يعمــل علــى توجيــه ســلوك الفــرد نحــو تحقيــق بعــض الأغــراض" أنهــا 

يكون هدا العنصـر خارجيـا و هنـاك يصـبح الـدافع هـدفا يعمـل الفـرد علـى تحقيقـه رغبـة فـي الوصـول 

لنفسي،  و قد يكون داخليا، و هنـا يصـعب تحديـد معنـاه نظـرا لارتباطـه بمجموعـة إلى حالة التوازن ا

 1"من العوامل النفسية الداخلية للفرد 

تــي تــدفعهم للســلوك باتجــاه معــين، اللقــوة المحركــة الكامنــة فــي الفــرد و ا" :وفــي تعريــف آخــر

ــد هــده القــوة الدافعــة نتيجــة تلاقــي أو انســجام المنبهــات التــي يتعــرض لو  فــرد مــع الحاجــات هــا التتول

التـــي تـــؤدي بهـــم إلـــى حـــالات مـــن التـــوتر تـــدفعهم إلـــى محاولـــة إتبـــاع كـــل الأنشـــطة الكامنـــة لـــديهم، و 

 2."إشباع حاجات و رغبات الأفراد التي تتطلب إشباعا معينا الممكنة الهادفة إلى

باتجــاه تلــك القــوة الكامنــة فــي الأفــراد و التــي تــدفعهم للســلوك " : كمــا تعــرف كــذلك علــى أنهــا

تخلــق لـــدى  نفســـية خاصــةفعــة تكــون ناتجـــة عــن عوامــل بيئيــة و معــين، و هــده القــوة الكامنـــة أو الدا

تنــتج هــده القــوى عــن حالــة التــوتر النفســي الناتجــة عــن وجــود حاجــات غيــر الإنســان رغبــات ملحــة، و 

 3."مشبعة لدى الشخص

  : يلي من خلال التعاريف السابقة للدوافع يمكن استخلاص ما

 .ع هي التي تحدد و توجه قوة السلوك و ليست هي المنشئة لهالدواف -

نفسية خاصة تخلق للإنسان رغبات دافعة ناتجة عن عوامل بيئية و  الدوافع قوة كامنة أو -

 .ملحة

                                                           
 .211ص  0915. مطبعة عالم الكتب ، القاهرة الإعلان، سمير محمد حسين،1
2
 .16 : ص. ع سابقمحمد إبراهيم عبيدات، مرج 
 .011: كاسر نصر المنصور، مرجع سابق ص3
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أن هذه القوة تنتج عن حالة التوتر النفسي الناتجة عن وجود حاجات غير مشبعة لدي  كما -

 .الشخص

 فع لا تكــون مرتبطــة بحاجــة فقــط،  بــل يوجــد هنــاك أهــدافأن الــدوا إليــه مــا يجــب الإشــارةو 

أي دافــع يكــون مــرتبط  أن أي لــك حســب الإمكانيــات المتاحــة لــدى الفــرد،ذأيضــا يتوجــب تحقيقهــا، و 

الشــكل التــالي و  1. هــاتين الأخيــرتين همــا مــن يحركــان الــدوافعحاجــة غيــر مشــبعة وبأهــداف محــددة و ب

 .يوضح عملية الدوافع

 نموذج عملية الدوافع(  6-0)الشكل رقم                                   

 

 

 

 

 

 

 1ص ، 2115، 5ط ،الأردن، عمان، دار وائل، سلوك المستهلك, محمد إبراهيم عبيدات :المصدر

إلا أن أهــم تقســيم يمكــن الاســتعانة بــه مــن اجــل فهــم . كمــا انــه توجــد عــدة تقســيمات للــدوافع

التـــي قـــام بهـــا البـــاحثون فـــي مجـــال التســـويق حيـــث قـــاموا بتقســـيم الـــدوافع إلـــى ســـلوك المســـتهلك تلـــك 

 2: الأنواع التالية

 

                                                           
 .011: كاسر نصر المنصور، مرجع سابق، ص1
2

: ، ص ص2116، عمان، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،أسس ومفاهيم معاصرة: التسويقثامر البكري،   
90-91. 

 التعلم

 الهدف أو الحاجات السلـوك التحرك التـوتـر الحاجات غير  المشبعة

 عملية الإدراك

 تقليل التوتر
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 :تتمثل في :دوافع أولية ودوافع انتقائية -

تلــك الــدوافع التــي تقــود المســتهلك لشــراء منــتج معــين وتفضــيله علــي  هــي: الأوليــةالــدوافع •

مثل تفضيل شـرب الشـاي  مل مع دلك المنتج،غيره في ضوء تجاربه السابقة وما اعتاد عليه من تعا

 .عن القهوة

وهي الدوافع التي تقـود المسـتهلك لانتقـاء علامـة معينـة دون غيرهـا مـن  :الدوافع الانتقائية•

 مثل تفضيل المستهلك لعلامة معينة من معجون الأسنان العلامات،

 :تتمثل في :دوافع عقلية ودوافع عاطفية-

هــا تلــك الــدوافع التــي مــن شــانها مســاعدة المســتهلك علــي شــراء يقصــد ب :الــدوافع العاطفيــة•

دون النظـر فـي النتـائج المحققـة فـي عمليـة الشـراء أو التفكيـر فــي  منـتج معـين وتكـرار دلـك مسـتقبلا،

 .ذلك

قرار الشراء لمنتج  اتخاذالتي تساعد المستهلك علي  تلك الدوافع المدروسة هي :العقليةالدوافع •

 .لتفاصيل التي تنتج عن عملية الشراء والفوائد المتحققة منهايدرس ا أنمعين بعد 

يعتقـد بعـض المسـتهلكين شـراءهم لمنـتج معـين يتوقـف علـي مـا  :دوافع نفسية واجتماعيـة-

شباع نفسي أنيمكن   .يقدمه لهم من مكانة اجتماعية وا 

جــر ا الــدافع فــي كــون المســتهلك يعتــاد علــي التعامــل مــع متذهــ وينحصــر :دوافــع التعامــل-

 .معين دون سواه

قراراتــه  اتخــاذيعتبــر الإدراك مــن العوامــل النفســية المــؤثرة علــى المســتهلك فــي  :الإدراك -0

ـــذلك يجـــب علـــى رجـــل التســـويق عـــدم تجاهلهـــا، لأن فهـــم الكيفيـــة التـــي يـــدرك بهـــا الفـــرد  الشـــرائية، ل

التصـــميم الجيـــد المـــؤثرات تســـهل لـــه التنبـــؤ بالســـلوك الاســـتهلاكي للفـــرد، وتســـاعده علـــى التخطـــيط و 
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يلـــي أهـــم  للاســـتراتيجيات التســـويقية بصـــفة عامـــة، والاســـتراتيجيات الإعلانيـــة بصـــفة خاصـــة، وفيمـــا

 : التعاريف الخاصة بالإدراك

تحويلهـا ملية استقبال و تنظـيم واختيـار وترجمـة المنبهـات و هو ع" : أنه على يعرف الإدراك

تقبال المنبهـــات مـــن خـــلال يـــة تـــتم باســـهـــذه العملو . مـــات بهـــدف الحصـــول علـــى معنـــى لهـــاإلـــى معلو 

الـــذي يتطلــــب مـــن الشــــخص مســــتقبل  تنظيمهــــا بهـــدف فهــــم الواقـــع بشــــكل مســـتمر الأمــــرالحـــواس و 

 1."مضمونيمه ضمن صورة متكاملة ذات معنى و تنظلمنبهات أن يختار المنبه الحسي و ا

 ه و يـتم دلـكيقصد بالإدراك الطريقة التي يرى بها الفرد العالم المحـيط بـ" :وفي تعريف آخر

 2."و تكوين مفاهيم و معاني خاصة. عن طريق استقبال المعلومات و تنظيمها و تفسيرها

تســجيل و تصــنيف ت الذهنيــة التــي تتعلــق باســتقبال و العمليــا"  كمــا يعــرف أيضــا علــى أنــه

تفســـيرها بنـــرض ة فـــي البيئـــة المحيطـــة وتحليلهـــا و الموجـــود( حقـــائق . معلومـــات. بيانـــات)المثيـــرات 

يـــتم و . قيقـــة أو الواقـــع اختلافـــا كبيـــراالتـــي قـــد تختلـــف أحيانـــا عـــن الحاني ومفـــاهيم و معـــ إلـــىل التوصـــ

. الأنــف. الأذن . العــين) اســتقبال المثيــرات مــن خــلال مختلــف وســائل الاســتقبال الحســية لــدى الفــرد 

 3( ".الجلد . الفم 

اصـر أساسـية تتألف مـن ثـلاث عن عليه مما سبق من تعاريف يتضح لنا أن عملية الإدراكو 

 4: هي

أو  حيــث يمثــل تلــك القنــوات التــي تعمــل علــى إيصــال المعلومــات المرئيــة، : الإحســاس -أ

 .أو الملموسة، من خلال الحواس الخمسة للفرد المسموعة،

                                                           
 .031:كاسر نصر المنصور، مرجع سابق ص1
2
 .55، ص 2110، مصر، الدار الجامعية،السلوك الإنساني في المنظماتلباقي، صلاح الدين محمد عبد ا  

 .033:محمد أمين السيد علي، مرجع سابق، ص3
4
 .039:سلوى العوادلي، مرجع سابق،ص  
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لكنــه لا يــدركها . يســتقبل المســتهلك العديــد مــن المــدخلات الحســية :اختيــار المعلومــات -ب

. جميـع المعلومـات التـي يسـتقبلهاعـض المعلومـات فقـط مـن بـين إذ انـه يعمـل علـى انتقـاء ب جميعهـا،

الـذي يجعـل درجـة  الأمـر. خبراتـهو  ،توقعاتـه ،دوافعـه ،حاجاتـه ،لك وفقا لما يتناسـب مـع شخصـيتهذو 

 .انتباه المستهلك للمنبهات تختلف من منبه لآخر

لمســتهلك، بعــد القيــام بعمليــة اختيــار المنبهــات التــي يتعــرض لهــا ا: تفســير المعلومــات -ج

تصــنيف وتفســير المعلومــات القادمــة ل العمليــة الإدراكيــة علــى تنظــيم و يقــوم العقــل البشــري مــن خــلا

عطاء معنى لها  . وا 

كمـا استقبال العقـل للمـدخلات كمـا هـي و أن عملية الإدراك هي عملية مركبة تتكون من  أي

لـيس ة كـل فـرد و ب طبيعـه الأشـياء حسـذللفـرد ومـن ثمـة العمـل علـى تفسـير هـتنقله الحواس الخمسة 

الذي يـؤدي فـي النهايـة إلـى وجـود اخـتلاف بـين الأفـراد فـي إدراكهـم لـنفس  الأمر. كما هي في الواقع

ة الموجــودة بيــنهم مــن حيــث الفكــر والمعرفــة المعلومــات التــي يــتم اســتقبالها نتيجــة للاختلافــات الكبيــر 

 .الخ.....الشخصيةو 
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 : م بها عملية الإدراكالشكل التالي يوضح لنا الكيفية التي تتو 

 .عملية الإدراك(  3-0)الشكل رقم 

 
 .030:محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سابق، ص :المصدر

 1 :هماقع والأحداث من حولنا تأخذ شكلين و اإن عملية الإدراك وبالتالي الفهم للو 

التحلـيلات ن خـلال المحاكمـات و م بشـكل مجـرد مـهـو عمليـة فهمنـا للعـال :الإدراك المجرد -أ

ــالبعيــدة إلــى حــد مــا عــن الأحــداث و العقليــة المجــردة و  أو  اة كاكتشــاف الجاذبيــةالوقــائع المباشــرة للحي

 .يبقى هدا النوع من الإدراك محدود في مجال الواقع و يتبعه سلوك مستتر ضمنيو . النسبية وغيرها

الوقائع الحياتيـة فـي فهم الأحداث و  الحسي بأنه عملية يعرف الإدراك : الإدراك الحسي -ب

ع وقـائويكـون موضـوع أحـداث و . الحسـي السـمع، والبصـر والـذوقعالمنا من خـلال عناصـر الإدراك 

لأثــر الــداخلي الــذي يحــدث  كمــا يعــرف الإدراك الحســي بأنهــاحقيقيــة تــؤثر علــى ســلوك الشــخص، و 

أعصــاب خاصــة فتتــرجم إلــى المراكــز العصــبية فــي المــخ مــن خــلال  إلــىنتيجــة لوجــود مــؤثر ينتقــل 

 .الخ......الجوعوالطعم والحرارة و  الأصواتو بالألوان  حالات شعورية كالإحساس

الفرد، فـالفرد يكتسـب مـثلا معرفـة  اكتسبها استجابات يعتبر السلوك الاستهلاكي: التعلم -7

، كمـا أن كثيـرا بأنواع السلع المتاحة في السوق أو بعلاماتها التجارية أو بأسعارها عـن طريـق الخبـرة

                                                           
1
 كاسر نصر المنصور مرجع سابق  
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الأصـــدقاء قداتـــه وآرائـــه ترجـــع إلـــى الـــتعلم، وقـــد يكـــون مصـــدر الـــتعلم العائلـــة و مـــن أفكـــار المـــرء ومعت

ل إعلاميـة كالمطبوعـات المختلفـة والتلفزيـون المجتمع بشكل عام بما فيه مـن وسـائالمعاهد العلمية و و 

مـا الـذي يقصـد بـه بعمليـة الـتعلم؟ : غيرها، الأمـر الـذي يـدفعنا إلـى طـرح التسـاؤلات التاليـةوالإذاعة و 

 هي مبادئه الأساسية؟ وما هي أنماطه؟ وما

 :اريف للتعلم نذكر أهمها فبما يليدت عدة تعر و  -

هـو ذلـك التنيـر الـذي يتصـف بالـدوام النسـبي فـي طاقـة السـلوك المختـزن " : يعرف على أنه

 1".لدى الفرد، و الذي ينتج عن الخبرة أو الممارسة

الممارسـة ك الفـرد و الـذي ينـتج عـن الخبـرة و التنيـر الـدائم نسـبيا فـي سـلو " :وفي تعريف آخر

 2".السابقة

إضـافة إلـى  3".عملية تنير في استجابات الفـرد نتيجـة للخبـرة أو التـدريب" :كما يعرف أيضا

يــؤثر الــتعلم لمســتهلك النهــائي نتيجــة الخبــرة، و تلــك التنيــرات الدائمــة التــي تحــدث فــي ســلوك ا: " أنــه

 4".صرفات المستهلك النهائي عن الشراء لما هو متوفر حاليا من السلعةعلى ت

مــن خــلال التعــاريف الســابقة يتضــح لنــا أن الــتعلم يــتم مــن خــلال عــدة مراحــل أو عمليـــات 

ــــت مقصــــودة أو غيــــر مقصــــودة  ــــرد المعرفــــة مســــتمرة ومنتظمــــة  ســــواء كان ــــى اكتســــاب الف ــــؤدي إل ت

الشــراء، كمــا انــه يعتبــر انــه تنيــر دائــم ونســبي فــي ســلوك المعلومــات التــي تســاعد فــي اتخــاذ قــرارات و 

الفــرد النــاتج عــن الخبــرة و الممارســة الســابقة لــذلك فــان أي تنيــر مؤقــت فــي ســلوك الفــرد نــاتج عــن 

                                                           
1
كتبة الصفحات الذهبية، ، الرياض، مالفرو ق الفردية لدى العاديين وغير العاديينفاروق محمد صادق، كمال سالم،  

 .29:، ص0911
2
 .003:، ص2111، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، التسويق المعاصرعلاء النرباوي، محمد عبد العظيم،   

3
، 3، الرياض،ط"دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسرة السعودية" سلوك المستهلك، خالد بن عبد الرحمن الجريسي،  

 .215:ص
4
 .030:ين السيد علي، مرجع سابق، صمحمد أم 
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الشكل التالي يوضح لنا كيفية حدوث و . جهاد لن تدخل في دائرة التعلمالإالتعب و ظروف استثنائية ك

 : التعلم في مجال التسويق

 كيفية حدوث التعلم في مجال التسويق(  3-0)رقم  الشكل
 

 

 

 

         

 

 .005:محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سابق،ص :المصدر

 

 :بمتنيرات وعناصر التعلم وهي أيضاتعرف و . التعلم على مجموعة من المباد يرتكز و 

لحــدوث الــتعلم  الأولــى كمــا هــو موضــح فــي الشــكل الســابق تعتبــر هــي النقطــة: الــدوافع-أ

مـن ثـم السـلوك، و  إثـارة أوبعمليـة تنبيـه مـن ثـم الأهـداف تقـوم يجعـل كـل مـن الحاجـات و  الـذي الأمر

 الـذي الأساسيالدافع  تحديديتوجب على رجل التسويق الكشف عن جميع دوافع المستهلك من اجل 

تشـبع  أنلخدمات التـي تسـتطيع ااه البدائل المختلفة، من السلع و يحدد السلوك الشرائي للمستهلك اتج

 . حاجاته المختلفة

إن الــدور الرئيســي للإيحــاءات هــو توجيــه الــدوافع مــن خــلال اســتمالة الفــرد : الإيحــاءات-ب

خـــلال الاســـتعانة للـــتعلم، و قـــد تتمثـــل الإيحـــاءات فـــي أمـــور مرتبطـــة بالاســـم التجـــاري للمنـــتج مـــن 

 أنة علـى إشــباع حاجـات الفــرد، ومـن اجــل غيرهـا مــن الأمـور المســاعدو  الإعــلانبمنبهـات كالسـعر و 

ـــه دوافـــع المســـتهلك يشـــترط فيهـــا  ـــرة فـــي توجي تتوافـــق مـــع توقعـــات  أنتســـاهم الإيحـــاءات بدرجـــة كبي

محفز 
 احتياج

 راءـــــش    دوافع

 .تكرار الشراء

 .تبني العلامة وتعزيز الثقة بها

 

 لا يكرر الشراء

 .انعدام الثقة في العلامة

 تقييم سالب تقييم موجب
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المســتهلك، لــذلك يتحــتم علــى رجــل التســويق القيــام بوضــع المــزيج التســويقي الــذي يتوافــق مــع دوافــع 

 .المستهلكين المستهدفين

الســلوك الــذي يقــوم بــه الفــرد نحــو دافــع  أوفــي ردة الفعــل  أساســاالمتمثلــة و  :الاســتجابة-ج

 أنيـتم الـتعلم فـي حالـة الاسـتجابة الظـاهرة فقـط، بـل يمكـن  أنهنـا لا يشـترط منبـه معـين، و  أومعين 

تكون هناك عدة اسـتجابات  أنلو كانت الاستجابة غير ظاهرة، كما انه يمكن يتم التعلم لديه حتى و 

 .دافع واحد أولحاجة 

تـدعيم احتمـال حـدوث اسـتجابة معينـة ك العملية التي تسـاهم فـي تعزيـز و هو تلو  :زيزالتع-د

عمليـة التعزيـز تبنـى علـى الخبـرة السـابقة لـدى  أن إلـى الإشارةفي المستقبل كنتيجة لمنبه معين، مع 

 .الشخص، لذلك فان تعلم الفرد يعتمد بدرجة كبيرة على الخبرات السابقة للفرد

نـــوعين مـــن أنمـــاط الـــتعلم لإكســـاب المســـتهلكين ثقافـــة اســـتهلاكية،  يســـتخدم رجـــال التســـويق

كسابهم مهارات سلوكية استهلاكية وهما  1:وتعليمهم عادات وا 

يـتم حسـب هـذا الـنمط تقـديم المعلومـات عـن السـلع والخـدمات  :نمط التعلم علـى دفعـات-ه

 مـن الــتعلم يتميـز بمــاعلـى دفعــات ومراحـل زمنيــة متلاحقـة وفــق برنـامج محــدد، لهـذا فــإن هـذا الــنمط 

 :يلي

ضروري لإبقاء المستهلك متذكرا لما تم تقديمه في الإعلان حول السلع والخدمات  -

لفترات طويلة وبخاصة عندما تكون السلع تمر في مرحلة التدهور، زكي يتم زيادة هذه الفترة حتى 

 .يتم استنلال الإمكانات الإنتاجية الموجودة إلى أقصى حد

                                                           
 .063-062:كاسر نصر المنصور، مرجع سابق، ص ص1
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ترات زمنية طويلة وبشكل مشتت زمنيا، حيث يتم إعطاء بعض يتم التعلم على ف -

المعلومات في كل مرة بما يخدم السلعة والخدمات موضوع التسويق، قبل أن تظهر في السوق حتى 

 .يكون لها سوق مرتقب أو منتظر للسلع الجديدة قبل أن توضع في السوق

فوائد ونواحي التعديل،  هام للسلع القديمة بهدف التذكير بالسلع المعدلة، ولتوضيح -

وبخاصة عندما يجري المصنع تعديلات هامة على طرائق وتقانة الإنتاج لديه، مع بقائه على نفس 

 .السلع القديمة

يتم حسـب هـذا الـنمط تقـديم كـل المعلومـات فـي صـينة منبهـات  :نمط التعلم دفعة واحدة-و

تقـديم هـذه المعلومـات المـراد تعلمهـا مـرة ومثيرات تتناول السلع والخدمات فنيـا وتسـويقيا علـى أن يـتم 

 .واحدة وبقوة حول السلع والخدمات المسوقة

 :يلي يتميز هذا النمط من التعلم التسويقي بما

سريعة و واسعة من  استجابةيستخدم عندما يريد المعلن ردة فعل فورية و سريعة أي  -

 .ملين و في وقت قصير نسبيان المحتقبل المستهلكين بهدف الوصول إلى أكبر عدد من المستهلكي

 .هام للسلع الجديدة وذلك لتعريف المستهلكين بها بسرعة و إيجاد مكان لها في السوق -

عليـه ثيرا فـي قـرار الشـراء لـدى الأفـراد، و هي من أهـم المتنيـرات الداخليـة تـأ: الاتجاهات -2

تــي تســبق أو تلحــق لمشــاعر الانهــا تمكــن مــن فهــم خصــائص الأفكــار و فقــد اهــتم البــاحثون بدراســة كو 

قد أوردو لها عدة تعاريف مختلفـة من التأثير على قرار الشراء، و  ، هذا الفهم الذي يمكن حتماالشراء

 :يلي  نذكر أهمها في ما
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ميـــــل أو اســـــتعداد ذهنـــــي ونفســـــي للفـــــرد، تنظمـــــه خبراتـــــه : " علـــــى أنهـــــا الاتجاهـــــاتتعــــرف 

و المواقــــف أو الموضــــوعات أو الشخصــــية للاســــتجابة لصــــالح أو ضــــد نــــوع معــــين مــــن الأشــــياء أ

 1".الأفراد

، علمـا و ثابتـا نسـبياتنظيم من المعتقدات عـن شـيء أو موقـف يكـون مت: " وفي تعريف آخر

 2. "الاستجاباتاستجابة معينة يفضلها عن سائر  و يميل بالشخص نحو اختيار

 مـــن خـــلال التعـــريفين الســـابقين يتضـــح لنـــا أنـــه توجـــد مجموعـــة مـــن الخصـــائص تتميـــز بهـــا

 3:نذكرها فيما يلي  الاتجاهات

، ذلك أن هذه لمسبقة للاستجابة لأي مؤثر خارجيتلك الاستعدادات ا الاتجاهاتتمثل  -

 .لن تتولد لحظة التعرض للمؤثر ابةالاستج، أي أن هذه جابة عادة ما تتولد من عقل الفردالاست

وتوافق بين  أي أنه يجب أن يكون هناك اتساقالتوافق بالاتساق و  الاتجاهاتتتميز  -

نات فمثلا عندا يعبر أحد المستهلكين عن تفضيله لأحد الإعلا ،المستهلك وسلوكه اتجاهات

العكس أن يستمر في شراء هذه العلامة و  ، فإنه سيتوقع من هذا المستهلكالخاصة بعلامة معينة

 .صحيح 

أن ، أي الخبرة والمعرفة السابقة للفرد مكتسبة علىمبنية و  الاستجابةتكون هذه  -

 .وراثية بطبيعتها متعلم عبر الزمن وليست فطرية و  تعتبر سلوك الاتجاهات
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 عمان، ، دار الفاروق للنشر والتوزيعالإعلان وسلوك المستهلك بين النظرية والتطبيقحسام فتحي أبو طعيمه،   
 .011-019:،ص ص2111 الأردن،

2
 .092:، مرجع سبق ذكره، صعوامل التأثير النفسية :، سلوك المستهلكعنابي بن عيسى 
  .055:، مرجع سابق، صالإعلانإسماعيل محمد السيد، 3
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: الفــرد لــه ثــلاث مكونــات أساســية هــي لــدى اتجــاهأن أي  الاتجاهــاتلقــد أوضــحت دراســات 

 1.مكون المعرفي، المكون العاطفي والمكون السلوكيال

يعتبـــر متعـــدد تج و عتقـــدات الفـــرد المرتبطـــة بـــالمنهـــو الـــذي يعكـــس م :المكـــون المعرفـــي -أ

 .، المنافع المترتبة من تلك الخصائصيجة تفاعل كل من المنتج، خصائصهالأبعاد كونه ينشأ نت

التقيـيم حـو المنـتج أو العلامـة التجاريـة و هو الشعور الـداخلي للفـرد نو  :المكون العاطفي -ب

و السـلبي أ المحايـد ابي أالكلي لها من جانبه فهو العنصر الذي من خلاله يـتم تحديـد الموقـف الإيجـ

مقياس بسيط بصفات متدرجة من ممتاز  باستخدامعليه فهو ذا بعد واحد يتم قياسه في العادة للفرد و 

 .إلى سيء

تظهـر شيء ما بطريقة محـددة و  اتجاهالذي يعكس النزعة السلوكية و  :المكون السلوكي -ج

 .مة التجاريةشراء المنتج أو العلاهذه النزعة علنيا في شكل نية شراء أو عدم 

نمـا قـد يـتم بعـد شـراء واسـتهلاك  وللإشارة، فـإن تفاعـل هـذه العناصـر لـن يكـون دائمـا قبلـي وا 

مــن أهــم المتنيــرات تــأثيرا علــى قــرار الشــراء فــإن تأثيرهــا يظهــر  الاتجاهــاتالفــرد للمنــتج، ولمــا كانــت 

يس بطريقــة علــى مراحلــه، بحيــث يفتــرض البــاحثون أن الفــرد يتصــرف بنــاء علــى تفكيــر مســبق، ولــ

تلقائية، وعليه فإنه عندما يهـتم بمنـتج معـين، يبـدأ بجمـع المعلومـات اللازمـة حولـه وتكـوين معتقـدات 

يلــي ذلــك عمليــة التقيــيم بــين العلامــات المتــوفرة مــن حيــث خصائصــها ( مكــون إدراكــي)معينــة عنــه 

الأخير ينشـأ ، وفي (مكون عاطفي)ومنافعها ويترتب على ذلك شعور نفسي نحو كل تلك العلامات 

 (.مكون سلوكي)لديهم نزعة سلوكية نحو شراء المنتج أو عدمه 
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 :، مرجع سبق ذكره، صعوامل التأثير النفسية :سلوك المستهلكعنابي بن عيسى،   



147 
 

وردت عــدة تعــاريف للشخصــية، نظــرا لاخــتلاف تعريفهــا مــن باحــث لآخــر  :الشخصــية -2

لــى اخــتلاف وجهــات نظــر البــاحثين مــن جهــة  نتيجــة لتعقــد دراســة الشخصــية الإنســانية مــن جهــة، وا 

 :يلي لتعاريف الخاصة بها فيماأخرى، الأمر الذي جعلنا نستعرض بعض ا

هــي تلــك الصــفات والخصــائص النفســية الداخليــة التــي تحـــدد " تعــرف الشخصــية علــى أنهــا

وتعكس كيفية تصرف الفرد وسلوكه، نحو كافة المنبهات الداخلية أو الخارجيـة البيئيـة التـي يتعـرض 

 1".لها بشكل دوري أو منتظم

الخصــائص النفســية الداخليــة التــي تحــدد الشخصــية هــي تلــك الصــفات و : "وفــي تعريــف آخــر

وتعكس كيفية تصرف الفرد وسـلوكه نحـو كافـة المنبهـات الداخليـة أو الخارجيـة البيئيـة التـي يتعـرض 

 2".لها بشكل دوري أو منتظم

 :من التعريفين السابقين تتضح لنا الخصائص الأساسية للشخصية وهي

مثل القيم، والصفات الوراثية الشخصية هي عبارة عن مجموعة من الصفات الداخلية  -

، رالفرد نحو الأشياء، الأفكا اتجاهاتوالمكتسبة، وبناء عليه، فإن تلك الخصائص تؤثر على 

 .المنتجات

يحدد استجابة  استعدادأساليب الفرد في التكيف مع البيئة الخاصة به، بمعنى أن للشخصية  -

 .فرد عن غيره من الأفرادالفرد لمختلف المثيرات التي تحيط به، الأساليب تميز ال

 

                                                           
1
 .096:، مرجع سبق ذكره، ص5، طاستراتيجيمدخل : ، سلوك المستهلكمحمد إبراهيم عبيدات 
 .096:ثمان يوسف، مرجع سابق، صمحمود جاسم الصميدعي، ردينة ع2
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إعلانيــة فعالــة  اســتراتيجيةيحتــاج رجــل التســويق إلــى معرفــة نظريــات الشخصــية بهــدف تصــميم 

قادرة على إقنـاع الأنـواع المختلفـة للشخصـية التـي يتصـف بهـا المسـتهلكون المسـتهدفون مـن العمليـة 

 1:الإعلانية وهي

ديث إلى محاولة تحليل الشخصية من قام باحثو علم النفس الح: نظرية التحليل النفسي -أ

ن نظريــة التحليــل النفســي، حيــث يقتــرح أتبــاع هــذه النظريــة أن الجانــب اللاشــعوري مــ خــلال اقتــراحهم

الجنسـية هـو مـن يحـدد السـمات العامـة لشخصـية الفـرد، لـذلك فـإن الشخصية كالحاجـات البيولوجيـة و 

قـد تـم تطـوير  قراراتـه الشـرائية،  اتخـاذالجانب اللاشعوري هو من يحرك ويؤثر على سلوك الفرد في 

أن شخصـية أي فـرد تمـر بعـدة مراحـل  هذه النظرية من طرف العالم فرويد، حيث يعتقـد هـذا الأخيـر

البيانــات علــى لــذلك قــام فرويــد بجمــع المعلومــات و حتــى ســن النضــج متصــلة ومتلاحقــة منــذ ولادتــه و 

ه مــن أزمــات و حــوادث باعتبارهــا أحـــد الأفــراد لجميــع مراحــل حياتــه، بمــا فــي ذلــك مـــا يتعرضــون لــ

هــي تتشـكل مـن ثلاثـة أنظمـة متداخلـة و  العوامـل المشـكلة لشخصـية الفـرد، و بنـاءا عليـه اقتــرح فرويـد

 .الأنا، الأنا العليا، الذات

خصـــــائص نظريـــــات اســـــتخداما لقيـــــاس مواصـــــفات و هـــــي أكثـــــر الو : نظريـــــة الســـــمات -ب

مـن السـمات  علـى أن الشخصـية تتكـون مـن عـددالشخصية عمليا و تقـوم هـذه النظريـة علـى أسـاس 

 .استجابات عامة لدى شخصية ماالتي تصف استعدادات و 

عـن الـنفس  الأفـراد لـديهم مفهومـان أنتقـوم هـذه النظريـة علـى : نظرية المفهوم الـذاتي -ج

ول البعـد الأ:تأخذ هذه النظرية بعدين في مجال التسـويق همـاالمفهوم الذاتي والمفهوم المثالي و : هما

عـدم الي أين يـتم قيـاس درجـة الرضـا و الوضع المثتحديد الفرق بين الوضع الحالي و  الذي يركز على

                                                           
1
، الطبعة الرابعة، عمان، درار وائل للنشر والتوزيع، استراتيجيمدخل  :سلوك المستهلكمحمد إبراهيم عبيدات،  
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الرضا عن النفس، والبعد الثاني الذي يتمثل في قيام المستهلكين بشراء تلك العلامات التجاريـة التـي 

 .تتناسب مع مفهومهم الذاتي حول أنفسهم

 :العوامل الخارجية: ثانيا

فإن هناك جملة من العوامل الخارجيـة التـي مـن . لعوامل الداخلية السابقة الذكرإضافة إلى ا

 :التي عددها الباحثون في عناصر أهمهاالتأثير في قرار الفرد الشرائي و شأنها هي الأخرى 

هـي مصـطلح يعبـر بـه عـن ترتيـب أفـراد فـي المجتمـع فـي مسـتوى : الاجتماعيـةالطبقة  -0

، كــم تحــدد ام الــذي يحتلــه أي فــرد مــن أفرادهــالطبقــة المســتوى العــاجتمــاعي معــين، و تعكــس هــذه ا

ترسـم أسـلوب حيـاة أفرادهـا، إمـا عـن طريـق لمقبولـة مـن أفـراد هـذا المسـتوى، و الطبقة نماذج السـلوك ا

المفهـوم مـن خـلال  يتكرس هذافي جماعات التي ينتهون إليها، و  التأثير فيهم مباشرة أو عبر التأثير

 1.المختلفة الاجتماعيةسسات المؤ قيام الثقافة و 

تقســيم الأفــراد فــي المجتمــع تقســيما هرميــا : " كــذلك بأنهــا الاجتماعيــةيمكــن تعريــف الطبقــة و 

عـــن  –فـــي الوقـــت نفســـه –إلـــى طبقـــات أو فئـــات يتشـــابه فيهـــا أعضـــاء الطبقـــة الواحـــدة و يختلفـــون 

 ".أعضاء بقية الطبقات

ــــةفالطبقــــة "  ــــرادإذا هــــي مجموعــــة مــــ الاجتماعي ــــديها  ن الأف القــــيم والاهتمامــــات  -نســــبيا–ل

 .2"التي تمارس أنماطا سلوكية متقاربةنماط المعيشية نفسها و الألتطلعات و او 

 3:تتميز بعدة خصائص منها الاجتماعيةمما ذكر آنفا نلاحظ أن الطبقة 

                                                           
1
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2
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متجانسة، أي أن أعضاء الطبقة الواحدة يميلون في التشابه في ظروفهم  الاجتماعيةالطبقة  -

شترون منتجات متشابهة، وبالطريقة ييلون في التصرف في شكل متماثل، و عام كما يم في شكل

 من قنوات التوزيع نفسها تقريبا نفسها، و 

الدخل والمهنة والمستوى التعليمي ومكان السكن "قابلة للقياس من حيث  الاجتماعيةالطبقة  -

 ".نوعهو 

الطبقة  الواحدة إلى الوجود في  رادأفيمكن تحديدها جنرافيا، حيث يميل  الاجتماعيةالطبقة  -

 أماكن سكنية معينة، 

لذلك فإن الطبقة  معينا على أفرادها، استهلاكياما سلوكا  اجتماعيةإلى طبقة  الانتماءيفرض  -

 تعتبر مؤشرا مهما لتحليل سلوكيات المستهلكين المختلفة،  الاجتماعية

ذلك تبعا لوجود امج التسويقي الواحد، و اين للبرنإن أفراد الطبقة المختلفة يستجيبون بشكل متب -

 فروق بين مختلف هذه الطبقات

الفرد من خلال تأثيرها في يظهر تأثير الطبقة الاجتماعية على قرار الشراء لدى المستهلك و 

كما يظهـر تأثيرهـا علـى أعضـائها  إليهاأفراد الطبقة التي ينتمي قيمه ونمطه المعيشي الذي يقتسمه و 

، كـــون الســـلوك ضـــمن طبقـــة الأصـــليةالتـــي تتبناهـــا فـــي عملياتهـــا  الإعـــلامئل حتــى فـــي اختبـــار وســـا

انتمــاءه و عليــه فرجــل التســويق مــن ق المكانــة وتحديــد عضــوية الفــرد و اجتماعيــة يعمــل كرمــز لتحقيــ

شأنه استنلال كل تلـك الخـواص خاصـة التجـانس الاسـتهلاكي، حيـث أن كـل طبقـة اجتماعيـة تنمـي 

هذا يساعد كثيـرا رجـل و . إلخ...بس والتجهيزات ، الملاالأغذيةما يخص تفضيلاتها الاستهلاكية في 

 .التسويق في استهداف طبقة اجتماعية دون غيرها

لوك الإنسـاني شـمولا هـي الثقافـة الخارجية للس الاجتماعيةلعل أكثر المحددات  :الثقافة -0

قــدات الســائدة فــي مجتمــع مــا، المعتمجموعــة القــيم والعــادات والتقاليــد و " :ن تعريفهــا بأنهــاالتــي يمكــو 
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علـى التفـاهم أية رموز أخرى ذات معنى تسـاعد أفـراد المجتمـع لك النتاج المادي الذي يعكسها، و وكذ

 1".تقييم تصرفاتهم داخل المجتمعمع بعضهم، وتفسير و 

طريقـــة محـــددة للتفكيـــر، والإحســـاس وردة الفعـــل، لمجموعـــة بشـــرية، "لـــى أنهـــا تعـــرف ع كمـــا

 2".هي تشكل الشخصية المحددة لهذه المجموعةا عبر رموز محددة، و نقلهبها و  والتي يتم التطبع

مركب من المعرفـة والعقائـد والفنـون والأخلاقيـات والقـانون والعـادات : "عريف آخر هيوفي ت

بالتالي يمكن اعتبارها نمطا فرد باعتباره عضوا في مجتمع، و التقاليد المختلفة التي يكتسبها الوالقيم و 

 3".يتبعه أعضاء المجتمع الواحدللسلوك 

تسـبها الفـرد يك أنمن خلال التعاريف السابقة يتضح لنا أن الثقافة تعتبـر سـلوكا مكتسـبا أي 

بالتــالي فــإن الثقافــة تعتبــر مــن العوامــل المــؤثرة علــى المســتهلك فــي مــن خــلال عيشــه فــي مجتمعــه، و 

 : صقراراته الشرائية، كما أن الثقافة تمتاز ببعض الخصائ اتخاذ

كتسـبة مـن مصـادر مختلفـة كالأسـرة والأصـدقاء إمكانية تعلم الثقافة لأنها تعتبر من الأمور الم -

 .إلخ......المدرسةو 

 .مشاركة الأفراد في تطوير ووضع الثقافة الخاصة بمجتمعهم، و خاصة في الدول المتقدمة -

أي ثقافـة تعجـز عــن ع، و رغبـات المجتمـير الثقافـة مـن أجـل إشــباع حاجـات و تطـو يـتم إيجـاد و  -

 .تنتهيشباع هذه الحاجات فإنها تتلاشى و إ

ر باسـتمرار تتطـو تعتبر أيضا حركية وديناميكيـة و  بالرغم من تميز الثقافة بثباتها النسبي، فإنها -

 .التقاليدنتيجة تنير العادات و 

                                                           
1
، الرياض، معهد مع التركيز على السوق السعودية سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيقأجمد علي سليمان،  

 .063:، ص2111الإدارة العامة،
2
 .16:، ص2111، دار الرضا للنشر، بدون بلد، سلوك المستهلك كيف تكسب الزبونماهر العجي،  
 .003:، الجزء الأول، مرجع سابق، صسلوك المستهلك، عوامل التأثير البيئيةعنابي بن عيسى، 3
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تنوعــة، الم الاجتماعيــةتعــد الثقافــة مــن الأمــور التــي يــتم توارثهــا عبــر الأجيــال مــن المؤسســات  -

 ...كالأسرة، المدرسة 

الأســـرة هـــي النظـــام الإنســـاني الأول، وهـــي نـــواة المجتمـــع، تقـــوم الأســـرة علـــى : الأســـرة -7

الــزواج الــذي يعتبــر نظامــا اجتماعيــا قــديما قــدم الإنســان ذاتــه، حيــث إن فكــرة الــزواج فكــرة نابعــة مــن 

 .حياةلمقتضيات ال استجابةالفطرة ومقررة في الشرائع، كما أنها تعتبر 

التــي تعــيش فيهـــا  الاجتماعيـــةالوحــدة "وعلــى ذلــك فالأســـرة هــي ذلــك النظـــام الاجتمــاعي أو 

جماعة من النـاس تنشـأ بيـنهم علاقـة أوليـة، ويعتمـدون فـي معيشـتهم علـى دخـل مشـترك وهـو المـورد 

 .فالأسرة تشكل اللبنة الأساسية للمجتمع والرابط الذي يبقيه متماسكا. 1"العام للأسرة

فإن هناك من  –مجال لاستعراضها جميعا  والتي لا –ل المفاهيم الخاصة بالأسرة ومن خلا

تتكــون مــن شخصــين أو أكثــر يكــون بــين أفرادهــا  اجتماعيــةوحــدة "يــرى أن الأســرة هــي عبــارة عــن 

علاقــة قانونيــة كــالزواج مــع إمكانيــة وجــود أبنــاء وبنــات داخــل هــذه الأســرة، ويســكن أفرادهــا فــي بيــت 

وجـدت مـع وجـود الإنسـان،  اجتماعيـة، فهـي أول بيئـة اجتماعيـةبعضـهم أنهـا ظـاهرة ، ويـرى  2"واحد

فهي الوحدة الوظيفية المكونة من الـزوج والزوجـة والأبنـاء المرتبطـة بربـاط الـدم والأهـداف المشـتركة، 

الشـامل للمجتمـع وتـأثر فيـه عـن طريـق تفاعلهـا معـه  الاجتمـاعيوهي على هذا النحو تتأثر بالنظـام 

 .امها بوظيفتهافي قي

بعــد  الخليــة الأولــى فــي المجتمعــات الإنســانية، ومــن أســر عــدة تكونــت فيمــا: "فالأســرة هــي

ثم تجمعت تلك العائلات لتكون الجماعة، ومن تكتل جماعات عدة فئات أكبر تكوُن  العائلة الكبيرة،

ة لـــذلك المجتمــع الـــذي هـــو عبـــارة عـــن مجموعــة مـــن الأفـــراد لهـــم هـــدف معــين ويســـعون لنايـــة محـــدد
                                                           

1
ملابس الأسرة  اختيار ت اتجاهادور الزوجة السعودية المكية في إتخاذ القرار ليلى محمد علي حسن عجيمي،  

 .23: ، ص0919، كلية التربية للبنات، مكة، ومكملاتها
 .239: ، مرجع سابق، صمدخل سلوكي، سلوك المستهلكمحمد إبراهيم عبيدات، 2
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ينطــوي مفهــوم الأســرة فــي صــورة التجمـــع الإنســاني الأول، المتمثــل بالجماعــة الأوليــة، بمعنــى أنهـــا 

للجيـــل التـــالي، وهـــي كـــذلك الأصـــل الأول لعـــادات التعـــاون  الاجتمـــاعيأســـاس الإنجـــاب والتطبيـــع 

 1".الاجتماعيوالتنافس التي ترتبط بإشباع الحاجات إلى الحب والأمن والمركز 

تتـــألف مـــن شخصـــين أو أكثـــر يكـــون بـــين  اجتماعيـــةوحـــدة : "علـــى أنهـــا الأســـرة كمـــا تعـــرف

أفرادها علاقة شرعية كالزواج مع إمكانية تبني هذه الأسرة لأفراد آخرين كأبناء أو بنات يسكنون في 

 2".بيت واحد

مـــن خـــلال التعـــاريف الســـابقة يتضـــح لنـــا أن الأســـرة هـــي عبـــارة عـــن مجموعـــة مـــن الأفـــراد 

ت معـــروف محــــدد، ويتفـــاعلون مــــع بعضـــهم مــــن أجـــل إشــــباع حاجـــاتهم المشــــتركة يســـكنون فـــي بيــــ

والشخصــية، إضــافة إلــى ذلــك، فــإن أفــراد الأســرة الواحــدة يشــتركون فــي العديــد مــن الــروابط القيميـــة 

 . والسلوكية التي تحدد أنماط استهلاكهم نحو ما يحتاجونه من سلع وخدمات

ينتمــي أثنــاء مســيرة حياتــه إلــى  –بشــكل عــام  –وفــي هــذا الصــدد، لابــد أن نشــير أن الفــرد 

 :أسرتين

والتي تحدد بشكل أساسي القيم والمعتقدات والمواقف التي يحملها؛  :الأسرة التي ولد فيها - أ

فهي الأسرة التي يولد الفرد في كنفها والتي تؤثر تأثيرا كبيرا فيه، حيث يتعلم من خلالها كيف "

رين، فعندما يتعرض الطفل لعملية الإعداد التي يلقنها له يعيش في المجتمع وكيف يتعامل مع الآخ

أبواه، فإنه يتعلم القيم والمباد  التي تعتنقها الأسرة والتي تريد منه أن يؤمن بها ويتبعها في سلوكه 

 3".مع الآخرين، كما يؤثر سلوك أبويه وأقاربه في سلوكه وتصوراته التي يعيش فيها

                                                           
ملابس الأسرة  اختياراتجاه  تالقرارادور الزوجة السعودية المكية في إتخاذ ليلى محمد علي حسن عجيمي، 1

 .23:،ص، مرجع سابقومكملاتها
2
 .295: ، مرجع سابق، صسلوك المستهلك، مدخل سلوكيمحمد إبراهيم عبيدات،  
3
 .052: ، صالتسويق في المفهوم الشاملزكي خليل المساعد،   
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هي الأسرة ذات التأثير المباشر والأقوى على سلوكه و  :الأسرة التي يكونها بالزواج - ب

العديد من أنواع  استهلاكالشرائي، لذلك يعني التسويق بها مزيد عناية، ذلك أن تكوينها يعني 

ف نوم حيث يتطلب تكوين تلك الأسرة دارا للسكن وأثاثا لتلك الدار من غر "السلع والخدمات، 

 .وأدوات مطبخ وتنظيف وتكييف

إلــى الســيارة، وبتوســع حجــم الأســرة تــزداد  –فــي بعــض الأحيــان  –حجــم الأســرة إضــافة إلــى 

متطلبـات الحيــاة ممــا يــؤثر فــي زيــادة مشــترياتها، حيـث أن إشــباع تلــك الحاجــات يتطلــب التعامــل مــع 

 1".جهات عدة لتأمين ذلك

 :من خلال التعاريف السابقة للأسرة يمكن استنتاج خصائص عديدة منها

، وهي أكثر الظواهر انتشارا ، فلا يمكن أن يخلو مجتمع من اعيةاجتمالأسرة ظاهرة  -

 .وجود النظام الأسري فيه

أو  الاجتماعية، وهي عملية التنشئة اجتماعيةالأسرة هي التي تقوم بأهم عملية  -

للأطفال، حيث يتم من خلالها انتقال العادات والتقاليد، وكذلك التراث الحضاري  الاجتماعيةالتطبيع 

 .لآخر، وهي مصدر القواعد والسلوك والآداب العامةمن جيل 

 .والعاطفية تتحقق من خلال الأسرة دوافع الإنسان الطبيعية والاجتماعية -

ترتب الأسرة مسؤوليات على أفرادها تجاه بعضهم البعض بشكل لا يتوافر عند  -

ها، ولا أعضاء أي جماعة أخرى في المجتمع، حيث يشعر العضو في الأسرة بشدة انتمائه إلي

 .يستطيع أن يتهرب من واجباته إزاءها

 :يلي وردت عدة تعاريف للجماعات المرجعية نذكر أهمها فيما :الجماعات المرجعية -2

                                                           
1
 .052: نفس المرجع السابق، ص 
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الجماعة هي عبارة عـن وجـود عـدد مـن الأفـراد تـربطهم علاقـات منتظمـة مـن خـلال أدوار، "

 1".ي أهداف معينةيشتركون في معايير وقيم ينمو لديهم وعي بالذات، وقد يشتركون ف

هي إلا مجموعة من الأفراد والتي تساعد الفرد علـى تكـوين اتجاهاتـه  ما: "وفي تعريف آخر

 2".وتحديد سلوكه

مجموعة فعلية أو وهمية تؤثر على القيم والسلوك الإنساني إيجابيا أو : "أما في تعريف آخر

 3".سلبيا

مرجعيــة هــي تلــك المجموعــة مــن مــن خــلال التعريفــات الســابقة يتضــح لنــا أن الجماعــات ال

الأفــراد التــي يتطلــع الفــرد إلــى الاقتــداء بهــا وبتصــرفاتها باعتبارهــا الإطــار المرجعــي الأساســي لاتخــاذ 

قراراتـــه الشـــرائية، أي أنـــه يـــتم الاســـتعانة بهـــا مـــن طـــرف الفـــرد كمرشـــد لاتخـــاذ القـــرارات الشـــرائية فـــي 

 .مختلف المواقف

ى أنواع كثيرة ويتوقف ذلك على المعيـار الـذي يسـتخدم يمكن تقسيم الجماعات المرجعية إلو 

 : 4في التقسيم وبصفة عامة يمكن استخدام ثلاثة معايير أساسية وهي

حسب هذا المعيار يمكن تقسيم الجماعات : تقسيم الجماعات باستخدام معيار العضوية -

 .جماعات عضوية، جماعات عدم العضوية: المرجعية إلى نوعين رئيسيين هما

حسب هذا المعيار يمكن : يم الجماعات باستخدام معيار درجة جاذبية الجماعةتقس  -

 .تقسيم الجماعات إلى جماعات الطموح وجماعات التفادي

                                                           
1
 .022: ، ص0999، عمان، دار الشروق، مقدمة في علم الاجتماعإبراهيم عثمان،   

 .065: ، مرجع سابق، صلإعلاناإسماعيل محمد السيد، 2
3
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 .11سلوى العوادلي، مرجع سابق، ص  4
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وفقا لهذا المعيار يمكن تقسيم الجماعات : تقسيم الجماعات باستخدام معيار الاتصال  -

 .إلى جماعات أولية وجماعات ثانوية

لفـــرد قـــد ينتمـــي إلـــى أكثـــر مـــن جماعـــة واحـــدة مـــن بـــين هـــذه ومـــا يجـــب الإشـــارة إليـــه، أن ا

الجماعات، إضافة إلى ذلك فإن هذه الجماعات تساهم بدرجة كبيرة في التأثير على قرار الشراء من 

 :1خلال ثلاث طرق وهي

 يحدث هذا التأثير عند قيام الجماعات بتزويد المستهلك بالمعلومات،  :التأثير المعرفي

ذه المعلومات من طرف المستهلك بجدية خاصة، إذ رأى أن هذه المعلومات وعادة ما يتم أخذ ه

 .ستدعم رصيده المعرفي فيما يتعلق بمختلف البدائل الخاصة بالمنتجات الموجودة في السوق

 يتأثر سلوك الفرد بسلوك الجماعة من خلال الضنوط التي تمارسها  :التأثير القيمي

الفرد، كل ذلك بنية الوصول إلى توحيدها وجعلها تتطابق الجماعة على اتجاهات وقيم ومعتقدات 

 .وقيم ومعتقدات الجماعة اتجاهاتوتنسجم مع 

 يتأثر سلوك الفرد بسلوك الجماعة، حيث أن رؤية الفرد تتأثر بما يراه  :التأثير المقارن

واتجاهات  أصدقاؤه، لذلك فإن الفرد يعمل على المقارنة بين معتقداته واتجاهاته وسلوكه، ومعتقدات

 .وسلوك الجماعة

ـــرأي -0 ـــادة ال ــــتأثير فـــي الأفـــراد  :ق يعـــرف قـــادة الـــرأي بـــأنهم الأشـــخاص القـــادرون علـــى ال

الآخــرين فــي المجموعــة، بــل ويلجــأ إلــيهم أفــراد المجموعــة للاسترشــاد بــترائهم ونصــائحهم فيمــا يتعلــق 

ون مســتقبلا للــرأي فــي حالــة وقائــد الــرأي لــيس قائــدا بــالمعنى الحقيقــي لأنــه قــد يكــ. بشــراء المنتجــات

منتجــات أخــرى، فهــو يــؤثر فــي مجموعــة مــن الأفــراد، وقــد يكــون متــأثرا فــي مواقــف أخــرى بقــادة رأي 

                                                           
 .19-19نفس المرجع السابق، ص ص  1
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آخرين، ونظرا لأهمية تأثير قادة الرأي على سـلوك الأفـراد الاسـتهلاكي فـإن المؤسسـات أخـذت تركـز 

 .اتها التسويقية في هذا المجالبين المستهلكين من قادة الرأي وتوظف طاق" كلمة الفم"على تدفق 

 :يتميز قادة الرأي في مجال معين عن باقي الأفراد بالخصائص التالية

 .ارتفاع درجة المصداقية التي يتمتعون بها -

 .هم أفراد لديهم علاقات صداقة كبيرة في المجموعة -

 .هم أفراد أكثر خبرة في المجال الذي يهم المجموعة -

 .أفراد المجموعةهم أفراد أكثر تذكرا من قبل  -
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 :قرار الشراء اتخاذنماذج تفسير أثر الإعلان على : المبحث الثالث

يجــب الاســتناد إلــى رؤيــة معينــة أو نمــوذج يــؤطر , لدراســة أي علاقــة بــين متنيــرين أو أكثــر

ء ولعـل أهـم مـا يمكـن اللجـو , ويضـع كـل متنيـر مـن متنيـرات الدراسـة فـي إطـاره الملائـم, هذه العلاقة

هي تلك النماذج التي اجتهد في وضـعها عـدة بـاحثين اهتمـوا بدراسـة الأثـر الـذي يمكـن أن , إليه هنا

 :يلي وعليه نذكر من النماذج ما, يتركه الإعلان في المستهلك وبالتالي في قراره الشرائي

 نماذج التأثير أحادية الاتجاه: لالمطلب الأو

وقـــرار الشـــراء هـــو إيجـــاد نمـــاذج مفســـرة لهـــذه  إن الـــدليل لإثبـــات وجـــود علاقـــة بـــين الإعـــلان

 : A.D.I.Aولعل أقدم وأشهر هذه النماذج هو نموذج , العلاقة ومؤطرة لها في شكل منطقي مقبول

 

 A.D.I.A  :نموذج  :أولا

يعــد هــذا النمــوذج مــن أشــهر النظريــات والأســاليب فــي المبيعــات ويطبــق لتحديــد ردود الفعــل 

ج ونـــوع ردة الفعـــل لـــدى المســـتهلك إمـــا بزيـــارة مفترضـــة إلـــى المتـــاجر والعواطـــف والرغبـــات فـــي المنـــت

والشــــكل التــــالي يبــــين صــــينة نمــــوذج . وشــــراء المنــــتج أو إخبــــار الأصــــدقاء عــــن العلامــــة التجاريــــة

A.D.I.A : 

 

 

 

 

                                                           

Aida الانتباه: 0.هو اختصار بأخذ الأحرف الأولى للكلمات التالية attention 2 . الإهتمامinterest ،3 . الرغبة
desire ،5 .سلوك. Action 
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 A.D.I.Aنموذج  (:8-0)شكل 

 

 

 

 

 

 

 

للمستهلكين،  الشرائي والسلوك حو الإعلاناتن الاتجاهات بناء عمى الإعلان نوع الجبوري، أثر نهاد أحمد: المصدر

 .30، ص 2102الأوسط،  الشرق مذكرة ماجستير، جامعة

 1:وهي فحسب هذا النموذج فان المستهلك يمر بأربعة مراحل أساسية

 .إثارة انتباهه إلى الشيء موضع الإعلان -

 .خلق درجة عالية من اهتمامه بالشيء موضع الإعلان -

 .على الشيء موضع الإعلانخلق الرغبة لديه للحصول  -

 .قيامه بالتصرف تجاه الشيء موضع الإعلان -

, له مجموعـة مـن الفوائـد العمليـة بالنسـبة لرجـل التسـويق AIDAوينبني أن ندرك أن نموذج 

 :يلي وأهم هذه الفوائد ما

  يساعد هذا النموذج رجل التسويق على التفكير في المراحل المختلفة التي يمر بها

 .الذي تقوم به المؤسسة, ل عملية الاستجابة للنشاط الترويجيخلا, المستهلك

                                                           
  .1-6، مرجع سبق ذكره، ص ص الإعلان ودوره في النشاط التسويقيإسماعيل السيد، 1

neetAettA -الانتباه   

tAetetne -الإهتمام   

etntet -الرغبة   

noettA -الفعل   
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 بل قد لا , بأن هذه المراحل قد تتوقف عند أي مرحلة, يذكر هذا النموذج رجل التسويق

فإن لم ينجح نشاط الإعلان في لفت انتباه الفرد فلن يمر الفرد إلى المراحل , تبدأ من الأصل

 .الأخرى التالية

  وذلك من , من احتمالات مرور الفرد بهذه المراحل هو إقناع الأفرادأن الشيء الذي يزيد

 .خلال الـتأثير على اتجاهاتهم نحو الشيء موضع الإعلان

لإيجــــاد نمــــاذج أخــــرى أكثــــر  tDetكمــــا ســــبقت الإشــــارة فقــــد تــــم الاعتمــــاد علــــى نمــــوذج 

 .لك حين تأثره بالإعلانتخصيصا للمراحل التي يمر بها المسته

 :EGDNVAEو  SRENIETنموذج : ثانيا

: هذا النمـوذج هـو الآخـر قسـم الأثـر الإعلانـي إلـى مراحـل متتابعـة عـددها سـت مراحـل هـي

–المــــؤثر ) ، تخضــــع لــــنفس المنطــــق 1"الشــــراء, الاقتنــــاع, التفضــــيل, الإعجــــاب, المعرفــــة, الانتبــــاه"

بلو  وتتميز بنفس الخصائص بحيث أن كل مرحلة هي شرط ضروري لكن غير كافي ل( الاستجابة 

 .المرحلة التي تليها
 

 :EU UCNTEنموذج : ثالثا

بحيـث قسـم الأثـر الإعلانـي إلـى حـوالي  tDetيعتبر مـن أحـدث النمـاذج التـي تبنـت مبـدأ 

 :إحدى عشر مرحلة متتابعة والجدول التالي يوضح ذلك

 

 

 

                                                           
1
- lausmoser, les modèles d’effet publicitaire, recherche et application en marketing, vol 

13, N.1, année 1998, p26. 
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 mc cuireالمراحل المختلفة للتأثير حسب :(7-0)جدول 

 التعرض للإعلان 10
 الانتباه 12
 الاهتمام 13
 فهم المحتوى 15
 (فكرة)تكوين إدراك  10
 تحصيل المعرفة اللازمة 16
 (إمكانية تنيير نظرة سابقة)تقبل وجهة نظر الإعلان  11
 حفظ التنير في الذاكرة 11
 القرار اتخاذ 19
 تنفيذ القرار 01
 تدعيم الهيكل الجديد بعد الشراء 00

Source : pierre-louis Dubois, Alain Jolibert : le marketing : fondement et pratique, 

3
eme

Ed. 1998. Economica paris.france.p394. 

 

كما , كونها تعطي ترتيبا منطقيا للمراحل التي تتبناها" بالنماذج الترتيبية"تعرف هذه النماذج 

بمحاولـة تطويرهـا بإيجـاد أنها تعطي وصفا للوضعية دون أدنى تبرير لها وعليه فقد قام عدة باحثين 

 .راله عبر مراحل التأثيتفسير للحالة التي يمر بها المستهلك أثناء انتق

 YARنموذج  :رابعا

إذ , بين ثلاثة نماذج مختلفة يمكن لمراحل النمـاذج الترتيبيـة أن تـنظم ضـمنها YARلقد ميز

س تلـك المراحـل التـي غيـر أنـه رأى أن نفـ, استخلص نماذجه انطلاقا مـن النمـاذج السـابقة YARأن 

كــل مســتوى يتميــز , يمــر بهــا المســتهلك أثنــاء تــأثره بــالإعلان تــدخل ضــمن ثــلاث مســتويات مختلفــة

إضــافة إلــى أن كــل مســتوى يعتبــر كمجموعــة تأخــذ المراحــل عناصــر لهــا وعليــه  ،بشــدة تــأثير معينــة

 1:فهي كالآتي

                                                           
1
Klaus Moser, op.cit. p27. 
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 .التعلم ،الفهم ،الوعي ،تباهالان: مجموعة العناصر الإدراكية أو المستوى الإدراكي نجد فيه -

 ،الاتجاه ،التقييم ،الاهتمام: مجموعة العناصر العاطفية أو المستوى العاطفي وفيه -

 .الإقناع ،الأحاسيس

التصرف  ،السلوك ،النية في السلوك: ى السلوكي وفيهمجموعة العناصر السلوكية أو المستو  -

 (.الشراء)

يات بشـكل مختلـف للحصـول علـى نمـوذج أنه يمكن فـي كـل مـرة ترتيـب المسـتو  YARوأفاد 

وكــذا المنــتج , مســتهدففــي وضــعية المســتهلك ال الاخــتلافإلــى  YARويرجــع هــذا حســب , مختلــف

 :هي كالآتي YARوعليه فنماذج  ،محل الإعلان

مستوى : في هذا النموذج يكون تتابع المستويات كالتالي :نموذج ترتيب التعلم -0

حيث أن هذا النموذج يتبنى فكرة أن المستهلك يبدأ , مستوى سلوكي –مستوى عاطفي  –إدراكي 

أو تنيير )معين  اتجاهوهذا يؤدي به إلى تكوين , في تعلم شيء معين حول المنتج محل الإعلان

 (.قرار الشراء اتخاذ)يمكنه في النهاية بلو  تصرف مستهدف ( سابق اتجاه

 :على أن هذا النموذج يصح بتحقق شرطان YAR وينص

 نجذب ومهتم بالإعلانالمستهلك م. 

 إمكانية تمييز المنتج محل الإعلان عن بدائله بسهولة.  

ينطلق هذا النموذج من فكرة أن المستهلك يحتاج إلى تبرير قراره : نموذج التناقض -0

ة ما لم يمنع من وجود وهذا ليقينه أن كل منتج له من النقاط الإيجابي ،الآخرين اتجاهاتجاه نفسه 

فإن هذا التناقض يمكن أن يطور لديه حالة من التوتر الداخلي الذي يمكن  وعليه ،أخرى سلبية

حتى يشعر المستهلك أن سلوكه  الاختيارتخفيضه بتدعيم الإعلان لقيمة إيجابية مهمة في معيار 

 .وبالتالي يجعل المستهلك يتعلم من تجاربه, مبرر وهذا من شأنه تخفيض التوتر واختيارهمفسر 
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هذا النموذج يفترض أن المستهلك في حالة تأثره  :لأدنىا الانجذابنموذج  -7

مستوى  -مستوى إدراكي : بالإعلان قد يمر بسلسلة أخرى ترتب فيها العناصر بالشكل التالي

 :وصلاحية هذا النموذج تفترض أن . مستوى عاطفي –سلوكي 

 المنتج نمطي لا يمكن التمييز بين البدائل المطروحة بسهولة. 

 نجذب أو غير مهتم بتعرضه للإعلانالمستهلك غير م. 

وعليه ففي هذه الحالـة التكـرار المسـتمر للتعـرض للإعـلان يجعـل المسـتهلك ينـدفع للتصـرف 

مـن  انطلاقـاوعواطف مهمـة  اتجاهاتوبالتالي هذا سيمكن من تكوين , قرار بالشراء التجريبي باتخاذ

 :YARطي ملخصا موجزا لنماذج والجدول التالي يع. تجربته المباشرة مع المنتج أو العلامة

 YARنماذج ترتيب الآثار حسب  (: 2-0) جدول رقم 

 ترتيب التعلم ترتيب التناقض ترتيب الإنجذاب الأدنى
 –إحساس  –تصرف  إحساس –تصرف–تعلم 

 تعلم
 تصرف –إحساس  –تعلم 

 المستهلك غير منجذب 
 لا يمكن التمييز بين البدائل

 المستهلك منجذب
 ل ضعيفتباين البدائ

 المستهلك منجذب
تباين )البدائل مميزة يشكل واضح 

 (واضح
 عنصر إدراكي
 عنصر سلوكي
 عنصر عاطفي

 عنصر سلوكي
 عنصر عاطفي
 عنصر إدراكي

 تعلم          عنصر إدراكي
 إحساس         عنصر عاطفي
 تصرف           عنصر سلوكي

Source : klausmoser, op.cit.p28. 

 

 YARأخــرى ف  اجتهــاداتفقــد أثيــرت عــدة  YARذج التــي توصــل إليهــا انطلاقــا مــن النمــا

الـتعلم دون أن يقـدم الأدنـى موضـوعي أكثـر مـن نمـوذج ترتيـب  الانجـذاب مثلا كان يرى أن  نموذج

علــــى مفهــــوم  اعتمــــاد، وأعطــــى تفســــيرا بــــذلك NYMGTAAهــــذا الأخيــــر الــــذي أيــــده  ،تبريــــرا لرأيــــه
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فهــي قــد تكــون أقــل أو أكثــر شـــدة ، ليــة لا يمكـــن تقــديرهاحالــة شخصــية داخ اعتبــرهالــذي  الانجــذاب

 .لأقصر أو أطول وقت ممكن وعموما تتجه نحو الأشياء أو الأحداث

الرسـالة الإعلانيـة يعنـي  اسـتقبالأثنـاء  مـثلا  ، فالضـعيف الانجذابفإن , في مجال الإعلانو 

للتـأثير  احتمالكثف هناك ولكن مع التكرار الم ،بالإعلان انشنالأن المستهلك غير مشنول أو أقل 

مــرار فكــرة مــا عــن المنــتج محــل الإعــلان  وعليــه ( مســتوى إدراكــي)فــي الهيكــل الإداري للمســتهلك وا 

فبمجــرد ظهــور الضــرورة لاقتنــاء المنــتج فــإن المســتهلك قــد يختــار المنــتج أو العلامــة محــل الإعــلان 

 الاتجاهــاتلتنييــر  احتمــالك وبعــد الشــراء هنــا ،(مســتوى ســلوكي)ل الإداري المتــأثر بتوظيــف الهيكــ

 .خاصة بعد إتمام التجربة باستهلاك المنتج, (مستوى عاطفي)

ــــد  المســــتهلكين لا يشــــترون "هــــذه الفكــــرة بقولهمــــا أن  HRDYstWeو  HeDMSوقــــد أي

نما يحبونها لأنهم يشترونها نحـو المنـتج يمكـن أن يتولـد  الاتجاهأي أن , " المنتجات لأنهم يحبونها وا 

 .ة الشراءمن جراء عملي

 :DRIYRAYDو  SMITH نموذج :خامسا

الأدنــى لرأيهمــا أنــه  الانجــذابهمــا الآخــران مــن نمــوذج  HDIARAYDو  HTIMS انطلــق

ضـافة إلـى , النموذج الأكثـر منطقيـة لتمثيـل تـأثر المسـتهلك بترتيـب التـأثير مـن المسـتوى  اقتناعهمـاوا 

 1.طريقة أكثر تفصيلاإلى السلوكي فالعاطفي فإنهما شرحا النموذج ب, الإدراكي

فقوة الإقناع . يتألف من معيارين هما قبول المعلومة وقوة الإقناع: المستوى الإدراكي -0

وعليه فإن كان الإعلان مصدر , تنتج عن درجة تقبل المستهلك للمعلومات المقدمة حول المنتج

ي فالتصرف أو ضعيفة وذلك إن حدثت وبالتال اقتناعاتلمعلومات ضعيفة القبول فهذا سيؤدي إلى 

 .الإحساس المتكون عموما يكون ضعيف والعكس صحيح

                                                           
1
 Ibid. P28-29.  
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يرى الباحثان أنه يمكن التمييز في هذا المستوى بين نوعين من : المستوى السلوكي -2

 :السلوك الشرائي

  أو وفاء دفين للعلامة ،إيجابي متكون اتجاه :مثلا ،لرابط معين كاستجابةشراء المنتج. 

 وخاصة للتأكد من  ،ومات الكافية عن المنتجتحصيل المعلشراء المنتج كطريقة فعالة ل

 .تلك المقدمة في الإعلان لكون التجربة الطريقة المثلى للثقة المطلقة في خصائص المنتج

منـه  الاسـتفادةوعليه فإن هذا النموذج من شأنه توضيح نقطة مهمة وهو أن الإعلان يمكن 

تجـات ذات مسـتويات الجاذبيــة العاليـة بتقـديم مــا ففــي حـين أنـه يــدعم المن, فـي كـل حــال مـن الأحـوال

فإنــه يفيــد فــي جعــل المســتهلك يحــاول تجريــب المنتجــات ضــعيفة ( الشــراء)يضــمن الســلوك الإيجــابي 

ن كانـت ضـعيفة إلا أنهـا إيجابيـة  ،اقتناعـاتالجاذبية وذلك بخلق  والشـكل المـوالي ( شـراء تجريبـي)وا 

 HDIARAYDو  HTIMSهيكلة نموذج  باختصاريوضح 

 .HDIARAYDو  HTIMSالنموذج المتكامل للأثر الإعلاني حسب  (:02-0)الشكل رقم 

 

 

 السلسلة المفضلة

 الإحساس              السلوك            الإدراك         تقبل المعلومة       مصدر المعلومات

 بة السلوك تجر  تصرف ضعيف             + ضعيف  إقناع         ضعف           الإعلان   

 

 إلتزام عاطفي     أهمية كبيرة للشراء إقناع قوي             قوي                  شراء تجريبي   

.p28 Op.cit:DcruoS 
 

 الوصف المختصر: مستوى الإدراك                          الــســلــوك                          إلتزامه عــاطـفــي 
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 الاتجاهنماذج التأثير ثنائية : يالمطلب الثان

 الاسـتجابةنلاحـظ أنـه لبلـو  مرحلـة مـن مراحـل  ،النمـاذج التـي تطرقنـا إليهـا سـابقامن خـلال 

 يعنــي تطبيــق مبــدأ التــدرج للوصــول لقــرار الشــراء وهــذا قــد لا ،رحلــة أدنــى منهــاالمــرور عبــر ميجــب 

أساسـا علـى والتي اسـتندت , وعليه فقد وجدت مجموعة ثانية من النماذج ،يحدث في بعض الحالات

 1:قراءة أخرى للأثر الإعلاني نذكر منها اعتمدتغير أنها  ،(AIDA)نفس مبدأ نموذج 

يفتـرض هـذا النمـوذج وجـود مسـارات  (:YGRTG  A TGB)لمسارات البديلة لـــــــنموذج ا: أولا

 tMWt )ويـرى كـل مـن , المسـتهلك انجـذابمـن مسـتوى  انطلاقـا, مختلفة ومهمـة للأثـر الإعلانـي

vi Wts )علــى مــا  اعتمــادالحكــم علــى جــودة المنــتج  ماليــةواحت, هلك لــه الدافعيــة والقابليــةأن المســت

فـإن الأثـر , القـوي الانجـذابوعليه فإن النمـوذج يـنص علـى أنـه فـي حالـة , علانيةتحتويه الرسالة الإ

 اتجاهـاتأثـرا فـي  تنشـئوهذه الأخيرة , الإعلاني ينبع خاصة من نوعية الحجج المقدمة حول المنتج

 .ومنه النية في الشراء وتنفيذه, المستهلك

وتبــرز أهميــة طريقــة , ثيرفــالحجج تقــل أهميتهــا فــي التــأ, الضــعيف الانجــذابأمــا فــي حالــة 

, عاطفيــة نحـو الإعــلان اتجاهـاتبحيــث ينشـئ هــذان العـاملان , إضـافة إلــى تكـرار العـرض, العـرض

قــرار  اتخــاذوبالتــالي نقــل تلــك العاطفــة بطريقــة مباشــرة أو غيــر مباشــرة إلــى نيــة فــي الشــراء وبالتــالي 

 .وهنا دور الحجج ينخفض ويصبح ثانويا, الشراء

مــن مســتوى  انطلاقــاللأثــر الإعلانــي ( YAMYA  A YAR)ضــح تحليــل والشــكل التــالي يو  

 الإعلاننحو  الانجذاب

 

                                                           
1
، أطروحة دكتوراه غير منشورة، اتجاهات المستهلكين نحو الإعلانات التلفزيونية في القنوات الوطنيةخليفي رزقي،  -

 .052-050، ص ص 2102-2100وعلوم التسيير، جامعة الجزائر،  الاقتصاديةتخصص تسويق، كلية العلوم 
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 .YAMYA  A YARنموذج المسارات البديلة للأثر الإعلاني حسب  (: 00-0) لشكل رقم ا

 

 

 

 قوي إنجذاب                                                                                 

 

 

 

 

 

 

 

 إنجذاب منخفض                                                                               

 

 

 

 أثر قوي                 

 أثر ضعيف                 

خليفي رزقي، اتجاهات المستهلكين نحو الإعلانات التلفزيونية في القنوات الوطنية، مرجع سبق ذكره،  :المصدر

 .052ص

اتجاهات 

حساسة 

 للحجج

الفعل/النية  

 الحجج
 

الإعجاب 

بطريقة 

 العرض

 

اتر تو

 العرض

معالجة خصائص 
حجج )المنتَج 

(مؤيدة ومضادة  

اتجاهات 

حساسة 

لطريقة 

 العرض

معالجة عاطفية 

 للمعلومات

  معرفة العلاقة

, الدافعية

القابلية 

واحتمالية 

الإستجابة 

إلى 

الحـقـائـق 

حـول 

معالجة خصائص  الـمنتج

حجج )المنتَج 

(مؤيدة ومضادة  

معالجة عاطفية 

 للمعلومات

عرفة العلاقةم  

اتجاهات 

حساسة 

 للحجج

اتجاهات 

حساسة 

لطريقة 

 العرض

الفعل/النية  

 الحجج
 

الإعجاب 

بطريقة 

 العرض

 

تواتر 

 العرض
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ينطلـق هـذا النمــوذج  (:TATIeOOe SP OIAAR)نمـوذج احتماليــة المعالجـة لــــــ: يـاانث

إذ يعتمـد أيضـا علـى أهميـة الدافعيـة والقـدرة علـى , هو الآخر من نفس مبدأ نمـوذج المسـارات البديلـة

 .والشكل التالي يبين لنا بالتفصيل نموذج احتمالية المعالجة, معالجة المعلومات
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 (TATIeOOe  A OIMMR)نموذج احتمالية المعالجة ل ( 00-0)شكل ال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- نعم                          +   نعم

 

 

 053خليفي رزقي، اتجاهات المستهلكين نحو الإعلانات التلفزيونية في القنوات الوطنية، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

نوعية , اتجاه مبدئي)نوع المعالجة المدركة

 ...(الحجج 

غــالـبــيـة 

الأفــــكار 

 إيجابية

غــالـبــيـة 

الأفــــكار 

 سلـبـيـة

غــالـبــيـة 

الأفــــكار 

 محـايـدة

 الإتجاه التفضيلي الإتصالات الإقناعية

يساهم , الإتجاه يستمر لفترة قصيرة نسبيا

في الإستجابة دون إمكانية , في التأثير 

 توقعها

أهمية شخصية )ة المعلومة الدافعية لمعالج

...(,الإدراك, الحاجة  

, التكرار)القدرة على معالجة المعلومة 

...(ذكاء الرسالة , المعرفة السابقة  

وتكوين إدراكات , تغيير الهيكل الإدراكي

وبالتالي , وحفظها في الذاكرة, جديدة

احتمالات أخرى للاستجابة تحضر في 

 التفكير

تغيير الإتجاه             تغيير الإتجاه            

 إيجابيا                     سلبيا
 

ويمكن , الإتجاه الناتج يمتد لفترة طويلة نسبيا
(التصرف)توقع السلوك الناتج عنه   

إحساس إيجابي أو )وجود معيار تفضيلي 

...(,عدد الحجج المقدمة, سلبي  

الحفظ أو الرجوع 

 للإتجــاه الأول
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ــــة   انجــــذابمســــتوى  ارتفــــاعإن هــــذا النمــــوذج يعتبــــر أن نوعيــــة الحجــــج دورا هامــــا فــــي حال

وتفســر  ،لفتــرة طويلــة راريةوالاســتم ســتقراريةالناتجــة عنهــا تتميــز بالا فالاتجاهــاتومــن ثــم , المســتهلك

اتجاها " الاتجاههذا , (TtTDeiie vi iIMMs) اعتبروعليه فقد , بشكل واضح السلوك المتبع

وفــي هــذه , الضــعيف الانجــذابالــذي يميــز " التفضــيلي الاتجــاه"للتــأثير والــذي يختلــف عــن " مركزيــا

, عـدد الحجـج المقدمـة: ل مثـلالحالة لابد للإعلان أن يستعمل معيارا أو عدة معايير لتوجيـه التفضـي

والتي تساهم في تسهيل أو تدفق الإيحـاءات , إلخ...تكرار الإعلان , درجة الفكاهة بالرسالة, نوعيتها

ن كانــت نتــائج هــذا الاتجــاه أقــل اســتمرارية فــي الــزمن. إلــى المســتهلك فتأثيراتهــا لا تســمح تقريبــا , وا 

 .ية تحقيق الأثر المستهدفإلا أنها أثبتت فاعليتها في إمكان, بتوقع السلوك

 :نحو الإعلان الاتجاهنماذج : المطلب الثالث

الإعلانــي حســب النمــاذج التــي ســبق ذكرهــا تركيبــة مراحــل متتابعــة تعبــر عــن  يعتبــر الأثــر

 .استجابات ضعيفة أو قوية

فـــي تحليـــل  الاتجـــاهتعرضـــت أو اعتمـــدت مفهـــوم  -تقريبـــا–والملاحـــظ أن كـــل هـــذه النمـــاذج 

بـين هـذا المفهـوم  الارتبـاطوهـذا مـن شـأنه إثبـات , تـي يحـدثها الإعـلان علـى المسـتهلكال الاستجابات

بدراسـة هــذا المفهـوم وتصـور معادلــة  HMARTAA و AYYeDوعليـه قــد اهـتم , والأثـر الإعلانـي

 .التأثير التي قد تربط بينه وبين الأثر الإعلاني

الإدراك لــــدى ينشــــأ مــــن  الاتجــــاهمــــن فرضــــية أن  HMARTAAو  YYeDAلقــــد انطلــــق 

بالنســبة للعلامــة  واتجاهــهالمســتهلك وعليــه فقــد ميــز الباحثــان بــين اتجــاه المســتهلك بالنســبة للإعــلان 

وبالتـــالي , (العلامـــة محـــل الإعـــلان –إعـــلان )محـــل الإعـــلان لكـــون الإدراك يختلـــف بـــين المتنيـــرين 

والشـكل التـالي يوضـح , والإعـلان الاتجـاهتوصـل إلـى التفريـق بـين أربـع بـدائل محتملـة للارتبـاط بـين 

 :ذلك
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 HMARTAAو  YYeDAنحو الإعلان حسب  الاتجاهنماذج  (: 07-0)الشكل رقم 
 
 Aالإتجاه نحو الإعلان               الإدراك بالنسبة للإعلان                               

 النية في الشراء           الإتجاه نحو العلامة                  للعلامة  الإدراك بالنسبة 

 Yالإتجاه نحو الإعلان              الإدراك بالنسبة للإعلان                              

 النية في الشراء                    الإتجاه نحو العلامة             الإدراك بالنسبة للعلامة     

 Tالإتجاه نحو الإعلان                الإدارة بالنسبة للإعلان                              

 النية في الشراء          الإتجاه نحو العلامة                الإدراك بالنسبة للعلامة     

 Dالإتجاه نحو الإعلان                الإدارة بالنسبة للإعلان                               

 النية في الشراءمة             لإتجاه نحو العلاا       لامة           الإدراك بالنسبة للع

Source : KlausMoser, op.cit.p33 

 :يلي من الشكل نستنتج ما

 (.A)نحو الإعلان إلى العلامة  الاتجاهيمكن تحول الأثر من -

 (.Y)نحو الإعلان في خلق إدراك واتجاه نحو العلامة  الاتجاهمساهمة -

 (.T)لامة بشكل متكامل نحو الإعلان والع الاتجاهتشكيل -

وكـذا حـول العلامـة فـي خلـق نيـة الشــراء , حـول الإعــلان الاتجـاهإمكانيـة مسـاهمة كـل مـن -

 (.D)دون التداخل في تشكيل ذلك 

توصلا إلى وضع المعادلات المحتملة الموضحة فـي  HMARTAAو  YYeDAرغم أن 

نحـوه ونحـو العلامـة  الاتجـاهومنـه , الشكل السابق والتي تثبت أن الإعلان يساهم في تشكيل الإدراك

وهــذا لأن , الســائد قبــل الإعــلان للاتجــاهإلا أن نماذجهمــا عرفــت نقصــا مهمــا وهــو إهمالهمــا , محلــه
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وهــذا يختلــف عــن مســاهمته فــي تعــديل أو , الإعــلان قــد يســاهم حقــا فــي خلــق إدراكــات أو اتجاهــات

 .تنيير إدراك أو اتجاه كان سائدا لدى المستهلك من قبل

كونهـا تبنـت مفهـوم الإدراك  ومـا سـبقهاالموجهـة أيضـا إلـى هـذه النمـاذج  الانتقاداتوأن كما 

, إلا أن هنــاك متنيــرات أخــرى هامــة وكثيــرة قــد أهملتهــا مثــل الدافعيــة, فــي ســيرورة مراحلهــا والاتجــاه

والبيئيـــة المحيطـــة التـــي تـــؤثر فـــي الســـلوك وتـــؤدي إلـــى  الاجتماعيـــةالنـــواحي , مواصـــفات الشخصـــية

ولكن رغم كل تلك النقائص التي قـد ، ث التصرف النهائي للمستهلك في مواقف الشراء المختلفةإحدا

تخــص هــذه النمــاذج إلا أنــه يمكــن إثبــات فاعليتهــا مــن خــلال الوظــائف المناطــة بهــا والتــي نلخصــها 

 1:فيما يلي

معظم النماذج المقدمة توضح جليا المسارات التي قد : تفسير الأثر الإعلاني -0

بعضها  اعتمدتكما , الأثر الإعلاني وكذا مختلف المستويات التي قد يتحقق ضمنها التأثير يتبعها

 ...(., الاتجاه, الانجذابمفهوم )مفاهيم مهمة لتنيير الأثر الملحق بها 

إن تقديم النماذج مع ما نتبناه من أفكار يساعد : حسم النصيحة في إعداد الإعلان -2

ويها إعلانه فمثلا لو أخذنا تضمنه أبعاد العناصر التي يحرجل الإعلان على وضع إطار يحدد 

شرط ضروري لانطلاق الأثر فإن هذا يجعل رجل ( الانتباه)واعتبرنا المرحلة الأولى  AIDAنموذج 

 .وهكذا مع كل مرحلة حتى بلو  النتيجة النهائية للنموذج, الإعلان يهتم بما يحقق هذا الشرط

الأثر المتشكل من  اختبارا أراد رجل الإعلان إذا م: الاختباراتطرق  استعمال -3

فمثلا لو أراد , الطريقة لتطبيق ذلك اختياروكذا , أحد النماذج كمرجع اعتمادفما عليه إلا , إعلانه

 TT TMIYIرجل الإعلان حفظ المعلومات في ذاكرة المستهلك أمكنه الرجوع إلى نموذج 

 .لاعتبار الذاكرة مرحلة مهمة من مراحل النموذج

                                                           
1
  ibid. P32-35.  
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كما يساعد في تحديـد المحطـات التـي يمكنـه  للاختبارفالنموذج يمكن استعماله كمرجع  إذن

 .إخبارها

إن , يمكن لنموذج التأثير توضيح الهدف من الإعلان: تبرير الأهداف الإعلانية -5

كما قد يذهب النموذج إلى أبعد من ذلك بخلق أهداف ... أو السلوك ،الاتجاهكان بصدد تنيير 

فمثلا بعض الإعلانات قد يكون هدفها التأثير في مستوى  ،م في صنع الهدف النهائيزئية تساهج

 .بعد ذلك يمكنه أن يصنع الأثر النهائي للإعلان ا،لك كمرحلة أولية لتتبع بعدها بهالمسته انجذاب

نما قـد  ،حصره في تحقيق العملية الشرائية خلاصة القول أن الهدف من الإعلان لا يمكن وا 

كمـا قـد تعتبـر هـذه العمليـة جـزءا مهمـا لتحقيـق هـدف , ف جزئية تدعهم تحقيق هذا الهـدفتوجد أهدا

 .العلامة اتجاهأهم وهو الحصول على الولاء الكامل للمستهلك 
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 :خلاصة الفصل

تها الأساسية، يزداد الاهتمام بهذا العنصر الذي يعتبر المحرك الأساسي لعملية الإنتاج وغاي

الحاسمة في بناء نظام تسويقي مستهلك من المستلزمات الأساسية و فهم سلوك الو  لذا أصبحت دراسة

 . قادر على تحقيق أهداف المؤسسة

القيــام ي ضــمن عمليــة اتخــاذ قــرار الشــراء و وتــأتي المرحلــة الفعليــة فــي مراحــل الســلوك الشــرائ

ئمـا إلـى إشـباع حاجاتـه ه يسـعى دابالشراء، فالمستهلك يقوم يوميا بالعديد من قرارات الشراء، حيث ان

نفاق مو  الخدمات التـي تشـبع تلـك الحاجـات المتناميـة، الوقـت نجـد وارده المحدودة على شراء السلع و ا 

الماديــة المناســبة لاتخــاذ القــرار الشــرائي مــن قبــل ى جاهــدا لتــوفير البيئــة النفســية و رجــل التســويق يســع

أهــم تلــك النمــاذج التــي اجتهــد فــي  المســتهلك، ومــن أجــل هــذا النــرض فقــد يلجــأ رجــال التســويق إلــى

وضعها عدة باحثين اهتموا بدراسـة الأثـر الـذي يمكـن أن يتركـه الإعـلان فـي المسـتهلك وبالتـالي فـي 

 .قراره الشرائي



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الثالثالفصل 
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الدراسة الميدانية لتأثير الإعلان على اتخاذ قرارات الشراء : الفصل الثالث
 (التنظيف مواد)البيوت في المنازل لربات

 

 :تمهيد

على  الإعلاندراسة تأثير  إلىلقد سبق وأن تطرقنا في الشق النظري من هذا البحث 

مراحل قرار اتخاذ الشراء، بداية من مرحلة الشعور بالحاجة وصولا  إلى مرحلة الشعور ما بعد 

النتائج الشراء، لذلك سنحاول في الشق العملي من هذا البحث إلى محاولة التأكد من مدى صحة 

في توجيه القرارات  أساسيالمتوصل إليها في الجانب النظري، والمتمثلة في أنه للإعلان دور 

الشرائية لربات البيوت، أي أننا سنحاول في هذا الفصل التطبيقي من خلال الاستعانة باستمارة 

ن ربات البيوت على اتخاذ قرارا شراء مواد التنظيف لعينة م الإعلانالاستقصاء معرفة واقع تأثير 

 .بولاية المدية

وعلى هذا النحو، كان لابد وأن تشمل الدراسة في هذا الفصل على ثلاث مباحث، تتمثل 

مناقشة و  الإعلانتوصيف خصائص وتفضيلات ربات البيوت نحو : مدخل للدراسة الميدانية، في 

 . واختبار الفرضيات
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 مدخل للدراسة الميدانية : الأول المبحث

هذا المبحث نتائج الدراسة الميدانية التي أجريت على عينة من ربات البيوت في يتناول 

 من البيانات على الحصولالمنازل، والتي تم جمعها من خلال الاستبيان الذي صمم لنرض 

 صحة من والتأكد الدراسة في المطروحة للأسئلة موضوعية إجابات ولإيجاد الرئيسية مصادرها

 تها سابقا  التي تم صياغ الفرضيات
 

 اختيار عينة الدراسة: المطلب الأول

قبل الخوض في كيفية اختيار عينة الدراسة وجب أولا  تحديد المجتمع الخاص بالدراسة 

والذي يتمثل في جميع ربات البيوت بولاية المدية، وبالنظر لكبر حجم هذا الأخير فقد تم الاعتماد 

سة جميع مفردات مجتمع البحث، فضلا  عن وجود على أسلوب العينة وذلك لصعوبة واستحالة درا

قيود تتعلق بالوقت والجهد والتكاليف المترتبة على الدراسة الميدانية من أبرز العوامل التي تفرض 

على الباحثين استخدام عينة لجمع البيانات اللازمة للتحليل الإحصائي هذا وقد تم اختيار مواد 

التي لمنتجات ذات الاستهلاك الواسع، و الأخير من بين ا التنظيف كمنتج قيد الدراسة لكون هذا

 .تشهد كذلك منافسة كبيرة في مجال الإعلان

وذلك ( التحكمية)أما فيما يخص اختيار العينة فقد استخدم الباحث أسلوب العينة القصدية 

هم على قرارات الإعلاناستمارة استبيان على ربات البيوت في المنازل لقياس أثر  061بتوزيع 

 متباينة، وكذلك فئات عمرية لفئات خلال هذه الدراسة على شمولية العينة تم الحرص الشرائية، كما

مختلفة، كما تم  علمية مؤهلات إلى مختلفة بولاية المدية، بالإضافة سكنية مناطق في تقطن أخرى

يوت، وذلك الحرص على الشرط الأساسي في هذه الدراسة على أن يكون أفراد العينة من ربات الب

 .مواد التنظيف في المنزل لكون ربات البيوت هن اللواتي تستخدمن
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 أدوات جمع البيانات: المطلب الثاني

 أسئلة الأداة: أولا  

إلى يسعى الباحث من خلالها  استقصائيةقائمة  تم من خلال هذه الدراسة الاعتماد على

فبعد تحكيم الاستبيان  النوع من البحوثنظرا  لانتشار استعماله في هذا تجميع البيانات المطلوبة،

لدى أهل الاختصاص في هذا المجال، تم التوصل للتصميم النهائي للاستبيان والذي يتضمن ثلاث 

أجزاء مختلفة نسعى من خلالها تحقيق أهداف البحث والإجابة على أسئلة الدراسة واختبار 

فقرة موزعة على الأجزاء  32تبيانالفرضيات المتعلقة بها، وبشكل عام فقد تضمنت قائمة الاس

 :التالية

 :الإعلانتوصيف تفضيلات ربات البيوت نحو  .0

ويتعلق هذا الجزء بتساؤلات حول موضوع الدراسة المتمثلة في سبب إطلاع ربات البيوت على 

الإعلانات ونوع الإعلان المفضل وتحديد درجة أهمية العناصر التي تحفز ربات البيوت للاطلاع 

 ( أ، ب، ج) ن، وتم ترقيمه كما يلي   على الإعلا

 .أثر الإعلان على قرار الشراء لمواد التنظيف عند ربات البيوت .0

أثر الإعلان : ويتعلق هذا الجزء بأثر الإعلان على مراحل قرار الشراء لمواد التنظيف المتمثلة في

ا تقييم المنتج والشعور الشراء، وأخير ث عن المعلومات، تقييم البدائل و على الإحساس بالحاجة والبح

 (.أ، ب، ج، د، ه) اللاحق لما بعد الشراء وتم ترقيمه كما يلي 

 البيانات الخاصة بربات البيوت  .7

، المستوى التعليمي، ية لكل ربة بيت من الفئة العمريةيتعلق هذا الجزء بالخصائص الديموغراف

 (.أ، ب، ج، د) ، الوظيفة وتم ترقيمه كما يلي الاجتماعيةالحالة 
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 : ويمكننا تلخيص ما تقدم في الجدول الموالي

 .الاستبيان قائمة مكونات: (0 -7)الجدول 

عدد  البيان المحور الجزء
 العبارات

 3 الإعلاناتسبب الاطلاع على  أ الأول
 6 لدى ربات البيوت نوع الإعلان المفضل ب
 3 درجة أهمية العناصر المحفزة لربات البيوت نحو الإعلان ج

 
 

 الثاني

 5 الإحساس بالحاجةمرحلة أثر الإعلان على  أ
 5 البحث عن المعلوماتمرحلة أثر الإعلان على  ب
 3 تقييم البدائلمرحلة أثر الإعلان على  ج
 2 الشراءمرحلة أثر الإعلان على  د 
تقييم المنتج والشعور ما بعد مرحلة أثر الإعلان على  ه

 الشراء
3 

 
 الثالث

 أ
 ب
 ج
 د

 الفئة العمرية - :لعوامل الديموغرافيةا
 المستوى التعليمي-
 الحالة الاجتماعية -
 الاجتماعية الوظيفة-

0 
0 
0 
0 

 70 المجمــــــــــــوع

 .من إعداد الطالب: المصدر

وكذلك الأنواع ( المنلقة)تم من خلال هذه الأجزاء الثلاث الاعتماد على الأسئلة  ولقد

للاتجاهات الذي يتجسد ضمن " Likert ليكرت"اييس الاسمية، الترتيبية، و مقياس الثلاث للمق

المحور الثالث من الجزء الأول و المحاور الخمسة للجزء الثاني، بحيث يتم إعطاء وزن معين لكل 

 :درجة من درجات المقياس وذلك على النحو التالي
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 المستخدمالأوزان الخاصة بدرجات مقياس ليكرت (: 0 -7)الجدول 

درجات 
 المقياس

 مهم جدا   مهم محايد غير مهم غير مهم تماما  
 تماما   موافق موافق محايد غير موافق غير موافق تماما  

 0 5 3 2 0 الوزن
 .من  إعداد الطالب: المصدر

 أسئلة الاستبيان التحقق من درجة ثبات: ثانيا  

مكانية ( بنود) بين مفردات الداخلي فيما الاتساقيقصد بثبات أداة الدراسة درجة  الأداة، وا 

الحصول على نفس النتائج أو نتائج قريبة منها فيما لو كررت الدراسة على عينة أخرى غير عينة 

الدراسة وفي أوقات مختلفة، فمن أجل هذا الصدد فقد تم التأكد من درجة ثبات أسئلة الاستبيان 

 . ضح نتائج هذا المعاملباستخدام معامل كرونباخ ألفا والجدول الموالي يو 

 .معامل كرونباخ ألفا لماشرات الإستمارة( 7-7)جدول 

 الماشرات معامل ألفا كرونباخ
 أثر الإعلان على مرحلة الإحساس بالحاجة 0.703
 أثر الإعلان على مرحلة البحث عن المعلومات 0.703
 أثر الإعلان على مرحلة تقييم البدائل 0.460
 لى مرحلة الشراءأثر الإعلان ع 0.741
 تقييم المنتج والشعور ما بعد الشراء أثر الإعلان على  مرحلة 1.126
 الإجمالي 1.121

 .من إعداد الطالب على حسب نتائج الاستبيان: المصدر

جمالي المؤشرات  نلاحظ من خلال نتائج الجدول بأن قيم معامل كرونباخ ألفا لكل مؤشر وا 

صائيا، وهذا يعني ثبات الأداة المستخدمة وبالتالي إمكانية النسبة المقبولة إح %60قد فاق 

 . الاعتماد عليها في قياس أثر الإعلان على اتخاذ قرار الشراء لربات البيوت حول مواد التنظيف
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  .بيانات الدراسة وطرق جمع أساليب: المطلب الثالث

على ربات البيوت في  استمارة استبيان 061كما تم التطرق إليه سابقا ، فقد قمنا بتوزيع 
 استمارة 001ولاية المدية لنرض قياس مدى تأثرهم بإعلانات مواد التنظيف، حيث تم استرداد 

 البياناتاستمارات لعدم اكتمالها أو لتناقض  11وبعد مراجعة الاستبيانات المسترجعة تم استبعاد 
حليل الإحصائي أي بنسبة  استمارة لنرض الت 053  اعتمادالمدونة فيها من سؤال إلى آخر، وتم 

من إجمالي  الاستبيانات المستعملة، على العموم يمكننا تلخيص ما تم التطرق إليه في  % 19.31
 : الجدول الموالي

 قوائم الاستبيان الصالحة للتحليل(: 2-7)الجدول 

 %النسبة  العدد البيان
 011 061 عدد القوائم الموزعة
 93,10 001 عدد القوائم المسترجعة
 5,31 11 عدد القوائم الملناة
 19,31 053 المجموع النهائي

 .من إعداد الطالب من خلال قوائم الاستبيان المسترجعة: المصدر

ببرنامج  الاستعانة، تمت الاستبيانمن أجل تحليل البيانات التي تم جمعها من خلال قوائم 

على مجموعة من الأساليب  ادالاعتمحيث تم  SPSS 17 الاجتماعيةالحزم الإحصائية للعلوم 

 : الإحصائية وذلك على النحو التالي

 .التكرارات والنسب المئوية لوصف الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة -

المعياري وذلك من أجل معرفة درجة موافقة ربات البيوت عن  والانحرافالمتوسط الحسابي  -

 .بات البيوتالإعلان على قرار الشراء لر  تأثيركل مؤشر من مؤشرات 

 alpha Cronbach  معامل الثبات ألفا كرونباخ -

 .  Tاختبار  -

 One way ANOVA اختبار -
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 الإعلانتوصيف خصائص وتفضيلات ربات البيوت نحو : المبحث الثاني

إلى التعرف على الخصائص الديموغرافية لربات البيوت  سنتطرق في هذا المبحث

ستبيان بعض البيانات الخاصة بعينة الدراسة والمتمثلة يتناول الا المشاركين في الاستبيان، بحيث

، الوظيفة والمستوى التعليمي، فضلا  عن التطرق الاجتماعيةكل من الفئة العمرية، الحالة : في

مواد التنظيف، وذلك من خلال سبب الاطلاع  إعلاناتلتفضيلات واتجاهات ربات البيوت نحو 

دى ربات البيوت، فضلا  عن درجة الأهمية التي توليها والنوع المفضل للإعلان ل الإعلاناتعلى 

 .الإعلانربات البيوت فيما يتعلق بالحافز وراء الاطلاع على 

 لعينة الدراسة البيانات الشخصية: المطلب الأول

 الفئة العمرية : أولا  

 توزيع أفراد العينة حسب الفئة العمرية(:2-7)جدول

 لعمريةالفئة ا التكرارات %النسبة المئوية  
20.0 36 03-02 
32.9 51 06-70 
01.0 20 77-22 
03.3 09 20-23 
 فما فوق 23 06 00.2
 المجموع 027 022

 من إعداد الطالب حسب نتائج الاستبيان: المصدر

 26من ربات البيوت تتراوح أعمارهم ما بين  %32.9نلاحظ من الجدول أعلاه أن 

، 20و  01البيوت تتراوح أعمارهم ما بين من ربات  %20.0و( ربة بيت 51) سنة 32و

 51وأكثر من  51و  50سنة، في حين أن نسبة الذين أعمارهم بين  51و  33ما بين %01.0و

 :والشكل التالي يوضح ذلك على التوالي، %00.2و %03.3قد بلنت 
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 توزيع أفراد العينة حسب الفئة العمرية( 0-7)شكل 

 
 ج الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائ: المصدر

 المستوى التعليمي: انيا  ث

 المستوى التعليمي توزيع أفراد العينة حسب( 6-7)جدول

 المستوى التعليمي التكرارات   %النسبة المئوية  
 غير متمدرس 00 01.0
 ابتدائي 19 6.3
 متوسط 01 02.6
 ثانوي 30 25.0
 جامعي 66 56.2
 المجموع 027 022

 حسب نتائج الإستبيان من إعداد الطالب: المصدر

 66)من أفراد العينة هم من الجامعيين %56.2نلاحظ من خلال نتائج الجدول أعلاه بأن 

ربة  01)لهم مستوى متوسط  %02.6و ( فرد 30) لهم مستوى ثانوي  %25.0بينما ( ربة بيت

على التوالي %01.0و  %6.3أما أقل فئة فلهم مستوى ابتدائي وغير متمدرس بنسبة ( بيت

 :والشكل التالي يوضح ذلك
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 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي( 0-7)شكل 

 
 الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

 الحالة الاجتماعية: ثالثا  
 الاجتماعيةتوزيع أفراد العينة حسب الحالة ( 3-7)جدول

 الحالة الإجتماعية التكرارات %النسبة المئوية  
 اءعزب 06 39.2
 متزوجة 11 03.1
 أخرى 01 1.1
 المجموع 027 022

 الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

تائج الجدول أعلاه أكبر فئة ضمن عينة الدراسة تتمثل في ربات البيوت ن أشارت

، %39.2، تليها فئة غير المتزوجات بنسبة %03.1المتزوجات بحيث بلنت نسبتهن ما يقدر بـ 

 .%1.1بنسبة بلنت ( أرامل ومطلقات)رت الحالات الاجتماعية الأخرى بينما قد
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 الحالة الاجتماعية توزيع أفراد العينة حسب( 7-7)شكل 

 
 الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

  الاجتماعيةالوظيفة : رابعا  
 الاجتماعيةتوزيع أفراد العينة حسب الوظيفة ( 3-7)جدول

 الاجتماعيةالوظيفة  التكرارات  %  النسبة المئوية
 بدون عمل 51 32.9
 موظفة 10 02.5
 طالبة  05 9.1
 مهنة حرة  1 5.9
 المجموع 027 022

 الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

من خلال نتائج الجدول أعلاه نلاحظ أن أكبر فئة مستقصاة من ربات البيوت هن 

ثم تليها فئة العاطلات عن العمل بنسبة ( ربة بيت10)  %02.5 موظفات حيث تراوحت نسبتهم

على   %5.9و  %9.1أما فئتي الطلبة والمهن الحرة فتراوحت نسبتهم ( ربة بيت51) 32.9%

 :التوالي والشكل الموالي يوضح ذلك
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 الاجتماعية توزيع أفراد العينة حسب الوظيفة( 2-7)شكل 

 
 ج الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائ: المصدر

 الإعلانتوصيف تفضيلات ربات البيوت نحو : المطلب الثاني

 الإعلاناتسبب الاطلاع على : أولا  

 التسلية وتمضية الوقت .0

 سبب التسلية وتمضية الوقت: (8-7)جدول 

 %النسبة المئوية  التكرار التسلية وتمضية الوقت
 1.1 00 نعم
 92.3 032 لا

 %022 027 المجموع
 إعداد الطالب حسب نتائج الإستبيان من: المصدر

على الإعلان بنرض التسلية وتمضية  الاطلاعنلاحظ من الجدول أنه فيما يتعلق بسبب 

أما الذين أجبن ( ربة بيت 00) %1.1الوقت أن ربات البيوت الذين أجبن بنعم قدرت نسبتهم ب 

 (.ربة بيت 032)  %92.3ب لا هم أكبر نسبة حيث قدرت نسبتهم ب 
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 فة الجديد في السوقمعر  .0

 سبب معرفة الجديد في السوق( 02-7)جدول 

 %النسبة المئوية  التكرار معرفة الجديد في السوق
 11.3 002 نعم
 20.1 30 لا

 %022 027 المجموع
 الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

رفة الجديد في على الإعلان بنرض مع الاطلاعنلاحظ من الجدول أنه فيما يتعلق بسبب 

( ربة بيت 002)  %11.3السوق أن ربات البيوت الذين أجبن بنعم هم أكبر نسبة حيث قدرت ب 

وهذا يدل على أن أغلب ربات ( ربة بيت 30) %20.1والذين أجبن ب لا قدرت نسبتهم ب 

 .البيوت يطلعن على الإعلان بنرض معرفة الجديد في السوق

 .لمعلن عنهاجمع المعلومات عن مواد التنظيف ا .7

 سبب جمع المعلومات عن مواد التنظيف( 00-7)جدول 

 %النسبة المئوية  التكرار جمع المعلومات عن مواد التنظيف
 35.3 59 نعم
 60.1 95 لا

 %022 027 المجموع
 الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

جمع المعلومات عن من ربات البيوت لا يطلعن على الإعلان بنرض %60.1نلاحظ أن 

 . منهن يطلعن على الإعلان بنرض جمع المعلومات عن مواد التنظيف 35.3مواد التنظيف و 
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 الإعلان المفضل لدى ربات البيوت وسيلة نوع: ثانيا  

 نوع الإعلان المفضل لدى ربات البيوت( 00-7)جدول 

 %النسبة المئوية  التكرار البيانات
 نعم                    لا لا       نعم               الإجابة
 06.0 13.9 23            120 التلفزيون
 92.3 1.1 032             11 الصحف
 11.0 00.9 026             17 الإذاعة
 19.0 01.0 021 15 المجلات

 16.9 23.0 001 33 وسائل النقل
 11.9                   29.51 010 42 الانترنت

 الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : صدرالم

من خلال الجدول أعلاه نلاحظ الإعلان المفضل بالنسبة لربات البيوت هو الإعلان في 

وهي نسبة كبيرة جدا مقارنة مع  %13.9التلفزيون، حيث احتل هذا الأخير المرتبة الأولى بنسبة 

ائص التي يتميز بها التلفاز عن باقي نسب الإعلانات الأخرى، ويمكن تفسير ذلك إلى الخص

وسائل النشر الأخرى من صوت وصورة، إضافة إلى أن مشاهدة الإعلان في التلفاز يكون في 

وقت الفرا  أين تكون ربات البيوت في راحة تامة، الأمر الذي يساعد ربات البيوت على مشاهدة 

الإعلان في باقي وسائل على  الاطلاعالإعلان في ظروف مناسبة، في حين أنه غالبا ما يتم 

النشر الأخرى في أوقات العمل أين تكون ربات البيوت ينشنلن في أوقات أخرى، الأمر الذي 

يعرقل أو ينقص من تركيز واهتمام ربات البيوت بالإعلان، يليه الإعلان في كل من الإنترنت، 

مرتبة الأخيرة ويمكن ال احتلطرق ووسائل النقل، الإذاعة، المجلات أما الإعلان في الصحف فقد 

 . تفسير ذلك إلى أن ربات البيوت لا يطلعن على الصحف

 



190 
 

 الإعلان لربات البيوت نحو درجة أهمية العناصر المحفزة: ثالثا  

 عن الإعلان للاطلاعأهمية العناصر التي تحفز ربات البيوت  (07-7)جدول 

 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي العناصر
 0.313 3.56 والصور المستخدمةجاذبية الألوان 
 0.525 3.19 بالموسيقى الاستعانة
 0.320 3.62 عبر مختلف الوسائلانتشار الإعلان 

 .الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

من خلال الجدول السابق يتضح لنا أن العنصر الأكثر تحفيزا لربات البيوت من أجل 

 3.62الإعلان في وسائل النشر المختلفة بوسط حسابي قدر ب الإطلاع على الإعلان هو انتشار 

ويمكن تفسير ذلك إلى أن ربات البيوت يعتبرن الإعلان أحد أهم . 0.525وانحراف معياري 

جاذبية الألوان  الأهميةالمصادر التي يطلعن من خلالها على الإعلان، يليه في الترتيب من حيث 

تفسير ذلك إلى أن استخدام الألوان والصور الجذابة في  والصور المستخدمة في الإعلان، ويمكن

الذي يحفز ربات  الأمرإيجابي نحوه،  اتجاهالإعلان تجذب انتباه ربات البيوت، ومن ثم تكوين 

بالموسيقى فقد احتلت المرتبة  بالاستعانةالبيوت في الأخير من أجل الإطلاع عليه، أما فيما يتعلق 

 .0.525وانحراف معياري قدر ب  3.19 الأخيرة بمتوسط حسابي قدر ب
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 ومناقشة النتائج ختبار الفرضياتإ: المبحث الثالث

لقرارات الشراء لدى ربات البيوت وتأثرهم بإعلانات  نتعرض في هذا المبحث لتحليل وصفي

 .مواد التنظيف، إضافةَ إلى التأكد من صحة أو خطأ الفرضيات المصاغة في هذه الدراسة
 

 .التحليل الوصفي للقرارات الشرائية لربات البيوت :ولالمطلب الأ 

 أثر الإعلان على مرحلة الإحساس بالحاجة : أولا  

 أثر الإعلان على مرحلة الإحساس بالحاجة نتائج فقرات (02-7)جدول

المتوسط  العبارة
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 0.010 3.19 يلفت الإعلان انتباهي لمنتج مواد التنظيف
 0.013 3.31 ر الإعلان حاجتي لمنتج مواد التنظيفيثي

 0.255 3.02 يذكرني الإعلان بحاجتي لمواد التنظيف
 0.001 3.61 (مواد التنظيف) المنتج المعلن عنه  اقتناءأشعر بالرغبة في 

 0.068 7.282 المتوسط المرجح العام
 الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

ني أن المرتبة الأولى وهذا يع احتلتالسابق يتضح أن العبارة الأولى  من خلال الجدول

وانحراف معياري  3.19لمنتج مواد التنظيف بمتوسط حسابي  ننتباههاربات البيوت يلفت الإعلان 

انحراف معياري و  3.61ثانية بمتوسط حسابي قدر ب واحتلت العبارة الرابعة المرتبة ال. 0.010

، (مواد التنظيف) المنتج المعلن عته  اقتناءربات البيوت بالرغبة في  حيث تشعر 0.001قدر ب 

واحتلت العبارة الثالثة والثانية المرتبة الثالثة والأخيرة على التوالي بمتوسطات حسابية قدرت ب 

 . على التوالي 3.31و  3.02
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 على مرحلة البحث عن المعلومات الإعلانأثر : ثانيا  

 على مرحلة البحث عن المعلومات الإعلانأثر نتائج فقرات (02-7)جدول

المتوسط  العبارة
 الحسابي

 المعياري الانحراف

يقدم الإعلان معلومات تهمني عن خصائص منتج 
 "مواد التنظيف"

3.91 1.90 

مواد "يقدم الإعلان معلومات تهمني عن سعر منتج 
 "التنظيف

3.61 0.03 

ات توزيع يقدم الإعلان معلومات تهمني عن أماكن وقنو 
 "مواد التنظيف"منتج 

3.53 0.21 

تلفت انتباهي العروض الترويجية المقدمة في الإعلان 
 "مواد التنظيف"عن 

3.63 0.01 

 0.190 3.639 المتوسط المرجح العام
 الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

علان يقدم لهن أن ربات البيوت يوافقن على أن الإ يتبين (02-7)من خلال الجدول 

وانحراف 3.91معلومات مهمة حول مواد التنظيف بحيث بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 

و انحراف  3.63، واحتلت العبارة الرابعة المرتبة الثانية بمتوسط حسابي قدر ب 1.90معياري 

مواد ) المقدمة حول المنتج  حيث تنتبه ربات البيوت للعروض الترويجية 0.01معياري قدر بـ 

و  3.61قدرت ب تليها العبارة الثانية والثالثة على التوالي، وذلك بمتوسطات حسابية (التنظيف

 . على التوالي3.53
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 أثر الإعلان على مرحلة تقييم البدائل: ثالثا  

 تقييم البدائلمرحلة الإعلان على  نتائج فقرات أثر: (06-7)جدول

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الإنحراف 
 ياريالمع

 0.10 3.91 "مواد التنظيف"يساهم الإعلان في معرفة مختلف البدائل المتاحة من 
مواد "يقدم الإعلان معلومات كافية عن مختلف البدائل المتاحة من 

 "التنظيف
3.03 0.12 

" مواد التنظيف"يمكنني الإعلان من معرفة الفروقات بين مزايا منتجات 
 المعروضة

3.51 0.01 

 0.15 3.60 مرجح العامالمتوسط ال
 الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

يساهم بشكل  الإعلانأن أغلب أفراد العينة يوافقون على أن ( 06-3)يتضح من الجدول 

 3.91كبير في معرفة البدائل المتاحة حول مواد التنظيف، بحيث بلغ المتوسط الحسابي لهذه الفقرة 

لمعلومات كافية عن مختلف  الإعلانتقديم "، هذا وقد احتلت عبارة 0.10ـ معياريا يقدر ب وانحرافا

 أخيراالمرتبة الثانية من بين درجة الموافقة، في حين جاءت " البدائل المتاحة من مواد التنظيف

 .المعروضة" مواد التنظيف"منتجات من معرفة الفروقات بين  مزايا  الإعلان إمكانية
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 :لان على مرحلة الشراءأثر الإع: رابعا  

 أثر الإعلان على مرحلة الشراءنتائج فقرات(03-7)جدول

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

قرار شراء البديل المناسب  يدفعني الإعلان لاتخاذ
 "مواد التنظيف"لــ 

3.55 0.00 

يدفعني الإعلان لبذل الجهود اللازمة للحصول 
 "اد التنظيفعلى البديل المختار لمو 

3.11 0.01 

 0.010 3.20 المتوسط المرجح العام

 الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

من خلال الجدول السابق نلاحظ أن أفراد العينة يوافقون بشكل أكبر على أن الإعلان 

عياري بلغ انحراف مو  3.55بمتوسط " مواد التنظيف"ــ يدفعهم لاتخاذ قرار شراء البديل المناسب ل

يدفعني الإعلان لبذل الجهود اللازمة للحصول "المتوسط الحسابي لعبارة ، في حين بلغ 0.00

 .0.01وانحراف معياري قدره 3.11"على البديل المختار لمواد التنظيف

  : أثر الإعلان على مرحلة تقييم المنتج والشعور مابعد الشراء: خامسا  

 تقييم المنتج والشعور ما بعد الشراءمرحلة على أثر الإعلان نتائج فقرات(03-7)جدول

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

تطابق المعلومات المحصل عليها من الإعلان على ما يقدمه 
 المشترى" مواد التنظيف"منتج 

3.13 0.00 

 0.10 3.53 "مواد التنظيف»الشعور بالرضا والإشباع عند استهلاك منتج 

 0.06 3.36 المعلن عنها" مواد التنظيف"تكرار عملية الشراء لــ الرغبة في 

 0.00 7.03 المتوسط المرجح العام

 من إعداد الطالب حسب نتائج الإستبيان: المصدر
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يلعب دورا  لا يستهان به في عملية الشعور  الإعلانيتضح أن ( 01-3)من خلال الجدول 

بحيث بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة " تنظيفمواد ال»بالرضا والإشباع عند استهلاك منتج 

مواد "، تليها بعد ذلك الرغبة في تكرار عملية الشراء لــ 0.10وانحراف معياري يقدر بـ 3.53

تطابق المعلومات المحصل عليها من "ثم 3.36المعلن عنها، بمتوسط حسابي يقدر بــ " التنظيف

 .3.13بمتوسط حسابي قدره" المشترى" مواد التنظيف"الإعلان على ما يقدمه منتج 

على المراحل المختلفة للقرار الشرائي  الإعلانعلى العموم ومن خلال ما سبق حول تأثير 

نلاحظ أن مفردات عينة الدراسة وافقوا على أن الإعلان يؤثر إلى حد في كل مرحلة من هذه 

متوسط ) 3ه والتي فاقت المراحل، وذلك بالنظر للمتوسطات الحسابية المرجحة للمؤشرات أعلا

 (.أوزان القياس
 

 فرضيات الدراسة اختبار: المطلب الثاني

مفردة فإننا نفترض أن بيانات استمارة  31العينة المدروسة أكثر من  نظرا لأن حجم

تتبع التوزيع الطبيعي، وبالتالي فإنه من أجل اختبار فرضيات الدراسة فإنه سيتم  الاستبيان

المتوسط الحسابي، وقيمة مستوى المعنوية و  tبنية حساب كل من اختبار spssالاستعانة باستخدام 

المحسوبة أكبر  tوتكون الفقرة إيجابية بمعنى أن أفراد العينة يوافقون على محتواها إذا كانت قيمة 

أو قيمة المتوسط . %0ومستوى المعنوية  052عند درجة 0.66الجدولية والتي تساوي   tمن قيمة 

، وتكون الفقرة سلبية بمعنى أن أفراد 1.10وقيمة مستوى المعنوية أقل من  3ر من الحسابي أكب

الجدولية والتي   tالمحسوبة أصنر من قيمة  tالعينة لا يوافقون على محتواها إذا كانت قيمة 

 3أو قيمة المتوسط الحسابي أصنر من  %0ومستوى معنوية .052عند درجة حرية 0.66تساوي 

 .1.10من  نوية أكبروقيمة مستوى المع
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 H01الفرضية الرئيسية الأولى : أولا  

 " بالحاجة الإحساسلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للإعلان على مرحلة" 

 للتحقق من هذه الفرضية تم قياس درجة موافقة أو عدم موافقة ربات البيوت على مدى

 : اجة فكانت النتائج كما يلياطلاعهم على الإعلان لمواد التنظيف يؤثر على مرحلة الإحساس بالح

 H01الفرضية الرئيسية الأولىنتائج اختبار ( 09-3)جدول 

المتوسط  Tقيمة  مستوى الدلالة درجة الحرية
 الحسابي

 الماشر

الإحساس  مرحلة 3.0962 1.316 0.000 142
 بالحاجة

 الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

 تعلق بمخرجات اختبار الفرضية الرئيسية الأولى، أنالسابق والذي يضح من الجدول يت

قد بلغ ( بالحاجة الإحساسمرحلة )الوسط الحسابي لإجابات العبارات المكونة للمؤشر الأول 

 tوهي أكبر من قيمة  1.316المحسوبة الكلية كانت تساوي  tأن قيمة  يتبين لنا كذلك، كما3.09

، مما يعني رفض الفرضية %0ومستوى معنوية 052 عند درجة حرية 0.66الجدولية والتي تساوي 

منتجات  )للإعلان إحصائيةوجود أثر ذو دلالة وقبول الفرضية البديلة التي تشير إلى H01العدمية 

، وهذا ما يؤكده كذلك مستوى "على مرحلة الإحساس بالحاجة عند ربات البيوت( مواد التنظيف 

و أقل من مستوى الدلالة المعتمد في هذه الدراسة والذي ه (sig= 0.00)الدلالة المتحصل عليه 

1.10. 
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 H02الفرضية الرئيسية الثانية: ثانيا  

 "لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للإعلان على مرحلة البحث عن المعلومات" 

 H02الثانية الفرضية الرئيسيةنتائج اختبار ( 21-3)جدول 

المتوسط  Tقيمة  مستوى الدلالة درجة الحرية
 سابيالح

 الماشر

 البحث عن المعلومات 3.639 01.21 1.111 052
 .الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

 السابق والذي يتعلق بمخرجات اختبار الفرضية الرئيسية الثانية، أنالجدول  من خلال

قد بلغ ( مرحلة البحث عن المعلومات)الوسط الحسابي لإجابات العبارات المكونة للمؤشر الثاني 

وهي أكبر من قيمتها  01.21المحسوبة الكلية كانت تساوي  tيتبين لنا كذلك أن قيمة ، كما3.63

، مما يعني رفض الفرضية %0ومستوى معنوية 052عند درجة حرية  0.66الجدولية والتي تساوي 

منتجات )ن للإعلا  إحصائيةأثر ذو دلالة  وجودوقبول الفرضية البديلة التي تشير إلى  H01العدمية 

، وهذا ما يؤكده كذلك مستوى على مرحلة البحث عن المعلومات عند ربات البيوت( مواد التنظيف 

والذي هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد في هذه الدراسة  (sig= 0.00)الدلالة المتحصل عليه 

1.10. 

 H03الفرضية الرئيسية الثالثة: ثالثا  

 "لإعلان على مرحلة تقييم البدائللا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ل" 

 H03الفرضية الرئيسية الثالثةنتائج اختبار ( 20-3)جدول  الجدول

المتوسط  Tقيمة  مستوى الدلالة درجة الحرية
 الحسابي

 الماشـــــر

 مرحلة تقييم البدائل 3.61 9.99 1.111 052
 .الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر
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الوسط  ، يتضح أنH03الفرضية الرئيسية الثالثةلمتعلق بمخرجات الجدول ا من خلال

 3.61قد بلغ ( مرحلة تقييم البدائلمرحلة )الحسابي لإجابات العبارات المكونة للمؤشر الثالث 

وهي أكبر من قيمتها الجدولية والتي  9.99المحسوبة الكلية بلنت tيتبين لنا كذلك أن قيمة كما

، مما يعني رفض الفرضية العدمية %0ومستوى معنوية  052 عند درجة حرية 0.66تساوي 

H03( منتجات مواد التنظيف)للإعلان  إحصائيةوجد أثر ذو دلالة ي" وقبول الفرضية البديلة القائلة

، وهذا ما يؤكده كذلك مستوى الدلالة المتحصل عليه "عند ربات البيوت تقييم البدائلعلى مرحلة 

 .لة المعتمد في هذه الدراسةوالذي هو أقل من مستوى الدلا

 H04الفرضية الرئيسية الرابعة: رابعا  

 "لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للإعلان على مرحلة الشراء" 

 H04الفرضية الرئيسية الرابعةنتائج اختبار ( 22-3)جدول  الجدول

المتوسط  Tقيمة  مستوى الدلالة درجة الحرية
 الحسابي

 الماشـــــر

 مرحلة الشراء 3.20 3.19 1.112 052
 .الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

 ، يتضح أنH04الفرضية الرئيسية الرابعةو المتعلق بمخرجات ( 22-3)الجدول  من خلال

مما يدل على موافقة  3.20قد بلغ الشراءالوسط الحسابي لإجابات العبارات المكونة لمؤشر مرحلة 

المحسوبة الكلية بلنت  tيتبين لنا كذلك أن قيمة كماات هذا البند، أغلب أفراد العينة على عبار 

ومستوى معنوية  052عند درجة حرية  0.66وهي أكبر من قيمتها الجدولية والتي تساوي 3.19

وجد أثر ذو دلالة ي"وقبول الفرضية البديلة القائلة H04، مما يعني رفض الفرضية العدمية 0%

، وهذا ما يؤكده "عند ربات البيوت الشراءعلى مرحلة ( د التنظيفمنتجات موا)للإعلان  إحصائية

 .كذلك مستوى الدلالة المتحصل عليه والذي هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد في هذه الدراسة
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 H05الفرضية الرئيسية الخامسة: خامسا  

 "لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للإعلان على مرحلة ما بعد الشراء" 

 H05الخامسة الفرضية الرئيسيةنتائج اختبار ( 23-3) جدول الجدول

المتوسط  Tقيمة  مستوى الدلالة درجة الحرية
 الحسابي

 الماشـــــر

 مرحلة ما بعد الشراء 3.21 3.63 1.111 052
 .الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

، يتضح H05خامسةالالفرضية الرئيسية و المتعلق بمخرجات ( 23-3)الجدول  من خلال

مما يدل  3.21قد بلغ الشراءما بعد الوسط الحسابي لإجابات العبارات المكونة لمؤشر مرحلة  أن

المحسوبة  tيتبين لنا كذلك أن قيمة كماعلى موافقة أغلب أفراد العينة على عبارات هذا المحور، 

 052درجة حرية  عند 0.66وهي أكبر من قيمتها الجدولية والتي تساوي  3.63الكلية بلنت 

وجد ي"وقبول الفرضية البديلة القائلة H05، مما يعني رفض الفرضية العدمية %0ومستوى معنوية 

عند ربات  ما بعد الشراءعلى مرحلة ( منتجات مواد التنظيف)للإعلان  إحصائيةأثر ذو دلالة 

مستوى الدلالة ، وهذا ما يؤكده كذلك مستوى الدلالة المتحصل عليه والذي هو أقل من "البيوت

 .المعتمد في هذه الدراسة
 

 H06الفرضية الرئيسية السادسة: سادسا  

لا يوجد اختلاف ذو دلالة إحصائية للإعلان على قرار الشراء باختلاف الخصائص "

 " الديموغرافية لربات البيوت

 : وتنقسم هذه الأخيرة إلى الفرضيات الفرعية التالية
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لا يوجد اختلاف ذو دلالة : H06-1الرئيسية السادسة  الفرضية الفرعية الأولى للفرضية .1

 .إحصائية للإعلان على قرار الشراء باختلاف الفئة العمرية لربات البيوت

 حسب الفئة العمرية الإعلانتأثير (:02-3)الجدول

 المعياري الانحراف المتوسط الحسابي التكرار الفئة العمرية
 1,49453 3,4412 36 سنة 20 –سنة  01
 1,60308 3,4957 47 سنة 32 –سنة 26
 1,51319 3,6287 25 سنة 51 –سنة 33
 1,74133 3,2000 19 سنة 51 –سنة 50 

 1,59020 3,5760 16 سنة فما فوق51
 1,58731 3,4749 143 المجموع

 .الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

 H06-1ة الرئيسية السادسة الفرضية الفرعية الأولى للفرضينتائج  (:02-7)الجدول

 
 المتغير

 
 مصادر
 الاختلاف

 
درجة 
 الحرية

 متوسط
 مجموع
 المربعات

 Fقيمة
 (المحسوبة)

 

مستوى 
 الدلالة
Sig. 

نتيجة 
 الفرضية
H06-1 

ربات  قرارات
البيوت باختلاف 

 فئتهم العمرية

  2,252 4 بين الفئات
 

1,663 
 

 
 

0,162 

 
 46,728 138 بين أفراد الفئة الواحدة

 48,980 142 المجموع

 .الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

سنة كان  51و 33أن أفراد العينة الذين تتراوح أعمارهم بين ( 325-)من خلال الجدول 

 .أكبر تأثرا  بإعلانات المنظفات ، بحيث تعتبر هذه الفئة((62 ,3لهم أكبر متوسط حسابي 

الفرضية الفرعية الأولى للفرضية فيشير إلى نتائج ( 20-3)الجدول رقم أما فيما يخص الجدول   

والمتعلقة بالقرارات الشرائية لربات البيوت باختلاف فئتهم العمرية، بحيث  H06-1الرئيسية السادسة 
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بينما قدر مستوى المعنوية  1,663بلنت ( المحسوبة) Fقيمة من خلال هذا الأخير نلاحظ أن 

1.062=α لأجل ذلك فإننا نقبل الفرضية الصفرية من نظيره المعتمد في الدراسة، بحيث  وهو أكبر

الدراسة باختلاف الفئة  لعينة تأثير الاعلان على القرارات الشرائيةالقائلة بعدم وجود اختلاف في 

 .العمرية، ونرفض الفرضية البديلة التي تفيد بوجود اختلافات تعزى لمتنير الفئة العمرية

لا يوجد اختلاف ذو دلالة : H06-2فرعية الثانية للفرضية الرئيسية السادسة الفرضية ال .2
 .إحصائية للإعلان على قرار الشراء باختلاف المستوى التعليمي لربات البيوت

 المستوى التعليميحسب  الإعلانتأثير (:06-7)الجدول
 المعياري الانحراف المتوسط الحسابي التكرار المستوى التعليمي

 1,68306 3,5544 15 درسغير متم
 1,62478 3,2426 9 ابتدائي
 1,63047 3,4750 18 متوسط

 1,59852 3,5448 35 ثانوي 
 1,54913 3,4515 66 جامعي
 1,58731 3,4749 143 المجموع

 .من إعداد الطالب حسب نتائج الإستبيان: المصدر

 H06-2ية السادسة الفرضية الفرعية الثانية للفرضية الرئيسنتائج (: 03-7)الجدول

 
 المتغير

 مصادر
 الاختلاف

درجة 
 الحرية

 متوسط
 مجموع
 المربعات

 Fقيمة
 (المحسوبة)

مستوى 
 الدلالة
Sig. 

نتيجة 
 الفرضية
H06-2 

 
قرارات ربات البيوت 
باختلاف المستوى 

 التعليمي

  1,788 4 بين المستويات
 

1,564 

 
 

1,689 

 
بين أفراد المستوى 

 الواحد
138 48,192 

 48,980 142 المجموع
 .من إعداد الطالب حسب نتائج الإستبيان: المصدر
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على أن المتوسط الحسابي لأفراد العينة غير المتمدرسين  (06-7)الجدولتشير معطيات 

 3,55هم الأكثر تأثرا  بالإعلانات الخاصة بالمنظفات، بحيث بلغ هذا متوسط آراء هذه الفئة 

 .681, وبانحراف معياري يقدر بـ

الفرضية الفرعية الأولى فيشير إلى نتائج ( 21-3)الجدول أما فيما يخص الجدول رقم

مستواهم والمتعلقة بالقرارات الشرائية لربات البيوت باختلاف  H06-2للفرضية الرئيسية السادسة 

بينما قدر 1.065بلنت ( المحسوبة) Fقيمة ، بحيث من خلال هذا الأخير نلاحظ أن التعليمي

لأجل ذلك فإننا وهو أكبر من المستوى المعتمد في هذه الدراسة، بحيث  α=1.619وى المعنويةمست

 ، ونرفض الفرضية البديلة التي تفيد بوجود اختلافات في تأثيرH06-2نقبل الفرضية الصفرية 

 .ية تعزى لمتنير المستوى التعليميالمنظفات المنزلية على القرارات الشرائ إعلانات

لا يوجد اختلاف ذو دلالة : H06-3رعية الثالثة للفرضية الرئيسية السادسة الفرضية الف .3

 .إحصائية للإعلان على قرار الشراء باختلاف الحالة الاجتماعية لربات البيوت

 

 الحالة الاجتماعيةتأثير الاعلان حسب (:03-3)الجدول

 .الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر

 

 

 المعياري الانحراف المتوسط الحسابي التكرار الحالة الاجتماعية
 1,60651 3,4354 56 ءعزبا

 1,58742 3,4896 77 متزوجة
 1,50571 3,5833 10 أخرى

 1,58731 3,4749 143 المجموع



203 
 

 H06-3الفرضية الفرعية الثالثة للفرضية الرئيسية السادسة نتائج (: 08-7)الجدول

 
 المتغير

 مصادر
 الاختلاف

 
درجة 
 ةالحري

 متوسط
 مجموع
 المربعات

 Fقيمة
 (المحسوبة)

مستوى 
 الدلالة
Sig. 

نتيجة 
 الفرضية
H06-3 

 قرارات ربات البيوت
الحالة  باختلاف

 .الاجتماعية

  1,222 2 بين المستويات
 

1,318 

 
 

1,728 

 
بين أفراد المستوى 

 الواحد
140 48,758 

 48,980 142 المجموع
 .الاستبيانسب نتائج من إعداد الطالب ح: المصدر

" أخرى"على أن المتوسط الحسابي لأفراد العينة من الفئة  (08-7)الجدولتشير معطيات 

هم الأكثر تأثرا  بالإعلانات الخاصة بالمنظفات، بحيث بلغ هذا متوسط آراء هذه ( أرامل ومطلقات)

 .501,وبانحراف معياري يقدر بـ  3,58الفئة 

الفرضية الفرعية الثالثة فيشير إلى نتائج ( 31-3)دولالج أما فيما يخص الجدول رقم

والمتعلقة بالقرارات الشرائية لربات البيوت باختلاف الحالة  H06-3للفرضية الرئيسية السادسة 

بينما قدر 0,318بلنت(المحسوبة) Fقيمة الاجتماعية، بحيث من خلال هذا الأخير نلاحظ أن 

لأجل ذلك مستوى المعتمد في هذه الدراسة، بحيث وهو أكبر من ال α= 0,728مستوى المعنوية

 ، ونرفض الفرضية البديلة التي تفيد بوجود اختلافات في تأثيرH06-3فإننا نقبل الفرضية الصفرية 

 .الحالة الاجتماعيةالمنظفات المنزلية على القرارات الشرائية تعزى لمتنير  إعلانات

لا يوجد اختلاف ذو دلالة : H06-4سادسة الفرضية الفرعية الرابعة للفرضية الرئيسية ال .4

 .إحصائية للإعلان على قرار الشراء باختلاف الوظيفة الاجتماعية لربات البيوت
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 الوظيفة الاجتماعيةحسب  الإعلانتأثير (:72-3)الجدول

 الإنحراف المعياري المتوسط الحسابي التكرار الوظيفة الاجتماعية
 1,66834 3,5195 47 بدون عمل

 1,54903 3,4564 75  موظفة
 1,63122 3,5286 14 طالبة

 1,28399 3,2667 7 مهنة حرة
 1,58731 3,4749 143 المجموع

 .الاستبيانمن إعداد الطالب حسب نتائج : المصدر 

 H06-4فرضية الفرعية الرابعة للفرضية الرئيسية السادسة لانتائج (: 30-3)الجدول

 
 المتغير

 مصادر
 الاختلاف

 
درجة 
 يةالحر 

 متوسط
 مجموع
 المربعات

 Fقيمة
 (المحسوبة)

مستوى 
 الدلالة
Sig. 

نتيجة 
 الفرضية
H06-4 

 قرارات ربات البيوت
الوظيفة  باختلاف

 الاجتماعية

  0,463 3 بين المستويات
 
10,442 

 
 
1

0,723 

 
بين أفراد المستوى 

 الواحد
 

139 
 

 
48,517 

 48,980 142 المجموع
 .الاستبيانطالب حسب نتائج من إعداد ال: المصدر

وبدون عملهم  أن المتوسط الحسابي لأفراد العينة من فئة الطلبة (31-3)توضح معطيات الجدول

 3,52الأكثر تأثرا  بالإعلانات الخاصة بالمنظفات، بحيث بلغ هذا متوسط آراء هاتين الفئتين 

 .على التوالي 3,51و

الفرضية الفرعية الرابعة ر إلى نتائج فيشي( 30-3)الجدول أما فيما يخص الجدول رقم

والمتعلقة بالقرارات الشرائية لربات البيوت باختلاف الوظيفة  H06-4للفرضية الرئيسية السادسة 

بينما قدر  0,442قدرت بـ (المحسوبة) Fقيمة الاجتماعية، بحيث من خلال هذا الأخير نلاحظ أن 
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لأجل ذلك فإننا عتمد في هذه الدراسة بحيث وهو أكبر من المستوى الم α=0,723مستوى المعنوية

، ونرفض الفرضية البديلة التي تفيد بوجود اختلافات في تأثير H06-4نقبل الفرضية الصفرية 

 .الوظيفة الاجتماعيةالمنظفات المنزلية على القرارات الشرائية تعزى لمتنير  إعلانات

 مناقشة نتائج الدراسة: المطلب الثالث

ا المطلب لمناقشة لمختلف القرارات الشرائية والتفضيلات الخاصة نتعرض من خلال هذ

بعينة الدراسة والمتمثلة في ربات البيوت بولاية المدية، فضلا  عن مناقشة نتائج الفرضيات التي تم 

 .صياغتها في هذه الدراسة

 لربات البيوت الشرائية القرارات:  أولا  

 أغلب أن الإعلانلات ربات البيوت نحو أشارت الدراسة الحالية الخاصة بتوصيف تفضي

، كما قد يستخدم %11.3السوق في الجديد معرفة بنرض الإعلان على يطلعن البيوت ربات

يعتبر  الإعلانكذلك لجمع المعلومات بالنسبة لبعضهن، فمن أجل ذلك يمكن القول أن  الإعلان

لشرائي أو بعبارة أخرى يمكن القول من بين أبرز العوامل التي تأثر في المراحل الأولى من القرار ا

أنها تأثر بصفة غير مباشرة في اتجاهات المستهلكين وذلك من خلال التأثير على المكون المعرفي 

أن التأثير على المكون المعرفي للمستهلك يلعب  هنا في هذا الصدد الإشارةللاتجاهات، كما يجدر 

لك، بحيث تعد المعلومات التي يملكها المستهلك عن دورا  كبيرا  في تحديد القرارات الشرائية للمسته

لى  .إعادة الشراء  إذا ما أمكن ذلك منتج ما همزة الوصل التي تؤدي به غالبا  إلى القرار الشرائي وا 

كما نلاحظ كذلك من خلال النتائج المتحصل عليها أن لربات البيوت يفضلن الإعلان في 

وهي نسبة كبيرة جدا مقارنة مع  %13.9الأولى بنسبة  التلفزيون حيث احتل هذا الأخير المرتبة

باقي نسب الإعلانات الأخرى، وقد نفسر ذلك بكون أن التلفاز يعد من الوسائل التي تنفرد 

بخصائص كثيرة كالصوت والصورة، إضافة إلى أن مشاهدة الإعلان في التلفاز يكون في وقت 
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مر الذي يساعد ربات البيوت على مشاهدة الفرا  أين تكون ربات البيوت في راحة تامة، الأ

الإعلان في ظروف مناسبة، في حين أنه غالبا ما يتم الاطلاع على الإعلان في باقي وسائل 

النشر الأخرى في أوقات العمل أين تكون ربات البيوت ينشنلن في أوقات أخرى، الأمر الذي 

يه الإعلان في كل من الإنترنت، يعرقل أو ينقص من تركيز واهتمام ربات البيوت بالإعلان، يل

أخيرا  الإعلان في الصحف بحيث لا تعتبر ربات البيوت  طرق ووسائل النقل، الإذاعة، المجلات ثم

 .من قراء الصحف اليومية

 هو الإعلان على الاطلاع أجل من البيوت ربات يحفز ما  أكثر كما تبين النتائج كذلك أن

 يطلعن التي المصادر أهم أحد الإعلان يعتبرن بحيث  تلفة،المخ النشر وسائل في الإعلان انتشار

 المستخدمة والصور الألوان جاذبية الأهمية حيث من الترتيب في يليه الإعلان، على خلالها من

 انتباه تجذب الإعلان في الجذابة والصور الألوان استخدام أن إلى ذلك تفسير ويمكن الإعلان، في

سر كذلك تفضيل ربات البيوت للإعلان التلفزيوني لاشتماله على هذه البيوت وربما هذا ما يف ربات

الأخيرة بحيث قد تكون ربات  المرتبة احتلت فقد بالموسيقى بالاستعانة يتعلق فيما أما الخصائص،

 .البيوت ينتمين إلى بيئة متحفظة وغير منجذبة للموسيقى
 

 نتائج اختبار الفرضيات: ثانيا  

مرحلة الإحساس أثر الإعلان على " H01الأولى  الفرضية الرئيسيةنتائج  .1

 ":بالحاجة

 دلالة في النتائج المتعلقة باختبار الفرضية الرئيسية الأولى إلى وجود أثر ذو تم التوصل

، بحيث أشارت المخرجات المتحصل عليها من  و مرحلة الإحساس بالحاجةإحصائية بين الإعلان 

وقبول الفرضية البديلة القائلة بوجود أثر  H01ة العدمية رفض الفرضي خلال التحليل الإحصائي إلى
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على المرحلة الأولى من مراحل قرار الشراء والتي تتمثل في الإحساس بالحاجة،  إحصائيةذو دلالة 

قد يعمل كمنبه أو مستثير لبعض الحاجات والرغبات الكامنة لدى  الإعلانو قد يفسر ذلك بأن 

 .المستهلك

 ": البحث عن المعلوماتمرحلة أثر الإعلان على " H02سية الثانيةالفرضية الرئينتائج  .2

تم رفض  SPSS الإحصائيمخرجات التي تحصلنا عليها من برنامج التحليل المن خلال 

المحسوبة و التي تفوق القيمة الجدولية لها، وبالتالي  tبناءا  على قيمة ،وذلك H02الفرضية العدمية 

البحث عن مرحلة للإعلان على أثر ذو دلالة إحصائية وجود  إلى يرقبول الفرضية البديلة التي تش

دورا  مهما  في هذه المرحلة لتزويد المستهلكين بالمعلومات اللازمة  الإعلانبحيث يلعب  المعلومات

والتركيز على الإعلان التعليمي،  المنتجحول المنتج وبالأخص إذا ما كان في بداية دورة حياة 

وسيلة سهلة تساعد المستهلكين الحصول على المعلومات دون عناء  لانالإعفضلا  عن كون 

 .وشقاء

 ":أثر الإعلان على مرحلة تقييم البدائل" H03الفرضية الرئيسية الثالثةنتائج  .3

بحيث  البدائل تقييم مرحلةو إحصائية بين الإعلان  دلالة إلى وجود أثر ذو كما تم التوصل

رفض الفرضية العدمية  لال التحليل الإحصائي إلىأشارت النتائج المتحصل عليها من خ

H03 على المرحلة الثالثة من  إحصائيةوقبول الفرضية البديلة التي تشير إلى وجود أثر ذو دلالة

الكثيرة  الإعلاناتقد يمكننا تفسير ذلك بأن البدائل، و  تقييم مراحل قرار الشراء المتمثلة في مرحلة

يد من المعلومات مختلفة المصادر و الأنواع، الأمر الذي يجعله تعمل على تزويد المستهلك بالعد

 في وضعية مقارنة بين هذه الأخيرة، كما أن المستهلك مؤخرا  أصبح يتعرض لجملة كبيرة 
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الجذابة فقط وبالتالي  الإعلاناتمن الإعلانات بشتى أنواعها، وهذا ما قد يجعله ينتبه لتلك 

 .المفاضلة بين أحسنها وأبرزها

 ":الشراء  مرحلة على الإعلان أثر" H04الرابعة الرئيسية الفرضية ائجنت .4

مرحلة الشراء و  الإعلان بين إحصائية دلالة ذو أثر وجود على التحليل نتائج أظهرت لقد

بأنه في كثير من  ذلك تفسير يمكن بحيث البديلة ورفض الفرضية العدمية، الفرضية قبول بحيث تم

 .دور المقنع، وخاصة ما إذا كان مبتكرا  الحالات قد يلعب الإعلان 

 ":ما بعد الشراء مرحلة على الإعلان أثر" H05الخامسة الرئيسية الفرضية نتائج .5

 ما بعدمرحلة و  الإعلان بين إحصائية دلالة ذو أثر وجودأشارت الدراسة الميدانية إلى 

ستهلاك، فضلا  على التحفيز الا بعد والإشباع بالرضا الشراء، إذ غالبا  ما يساهم المنتج بالشعور

الشراء أو قد يلعب في غالب الأحيان دور المؤكد على المعلومات التي تم الحصول  عملية لتكرار

 .عليها سابقا  وبالتالي زيادة مصداقية المؤسسة لدى زبائنها مما يزيد من نسبة الولاء

رار الشراء باختلاف اختلاف تأثير الإعلان على ق" H06السادسة  الرئيسية نتائج الفرضية .6

 ":الخصائص الديموغرافية

الإعلان على قرار  تأثير في إحصائية دلالة ذات وجود اختلافات عدم إلى النتائج أشارت

الفئة العمرية، المستوى التعليمي، الحالة الاجتماعية و الوظيفة الاجتماعية،  باختلاف وذلكالشراء 

التي تصممها المؤسسات المصنعة لمواد التنظيف  وقد يمكن تفسير ذلك ربما لكون أن الإعلانات

الإعلان تأثير بدقة، كما قد تكون عدم وجود اختلافات في  ( ربات البيوت)موجهة للفئة المستهدفة 

العوامل الديموغرافية راجع إلى كون أن العنصر النسوي أكثر تأثرا  باختلافعلى قرار الشراء 

 .بالإعلانات
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 خلاصة الفصل

 :إلى عدة نقاط نوجزها فيما يلي خلال هذه الدراسةتم التوصل من 

 بوجود أثر ذو دلالة إحصائية للإعلان على مرحلة  أشارت الدراسة الحالية

 .بالحاجة الإحساس

 تأثير ذو دلالة إحصائية للإعلان على مرحلة  كما تم التوصل كذلك إلى وجود

 البحث عن المعلومات

 رحلة تقييم البدائلدال إحصائيا  للإعلان على م تأثير وجود. 

 دال إحصائيا  للإعلان على مرحلة الشراء تأثير وجود. 

 يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للإعلان على مرحلة ما بعد الشراء. 

  بينما أشارت الدراسة الحالية بعدم يوجد اختلاف ذو دلالة إحصائية للإعلان على

الفئة العمرية، المستوى  باختلاف) قرار الشراء باختلاف الخصائص الديموغرافية لربات البيوت

 .(التعليمي، الحالة الاجتماعية و الوظيفة الاجتماعية



 
 

 

 

 

 

 

 

الخاتمة
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 خاتمة 

من خلال الشقين النظري والتطبيقي في هذه الدراسة تمكنا من التوصل إلى أن الإعلان 

الشراء لدى ربات يعتبر أحد أهم وسائل الاتصال التسويقي الأكثر نجاعة في التأثير على قرارات 

البيوت حيث أصبح الإعلان اليوم يعتبر من الأنشطة التي تحتاج إلى دراسة طويلة وخبرات كثيرة 

لا يمكن اكتسابها إلا بالممارسة المتواصلة والاطلاع الدائم على أهم ما استحدث في هذا 

تجاه مواد الموضوع، كما أصبح الإعلان يستخدم كوسيلة رئيسية لتدعيم ولاء ربات البيوت 

لى بناء علاقة ثقة طويلة الأجل لذلك يعتبر قرار الشراء من أهم القرارات التي تتخذها  التنظيف، وا 

 .ربات البيوت

في ختام يحثنا هذا ومن خلال ما تقدم من دراسة وتحليل لهذا الموضوع، ومعالجة الجوانب 

 :تويين النظري والتطبيقيالرئيسية له، تمكنا استخلاص مجموعة من النتائج المهمة على المس

  في تأثيره على المجتمع ككل سواء اقتصاديا أو اجتماعيا إلى  الإعلان أهميةتكمن

أن هذا التأثير يتوقف على الأسلوب والطريقة التي ينشط بها، فإذا ما استخدم بطريقة سليمة فإن 

 .أثره الاقتصادي والاجتماعي يكون إيجابي للمجتمع ككل

  إيصال رسائله إلى ربات البيوت على مجموعة من وسائل يعتمد الإعلان في

النشر كالتلفاز والإذاعة والصحف والمجلات، حيث يتم الاختيار والمفاضلة بينها على حسب 

الخصائص التي تتميز بها كل وسيلة وحسب مجموعة من العوامل المؤثرة في اختيارها كطبيعة 

التعامل مع وسائل الإعلان لا يتم بطريقة  أن السوق والسلعة المعلن عنها ونظام التوزيع كما

نما على المؤسسة   .محكمة استراتيجية إتباععشوائية، وا 
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   تعتبر دراسة وفهم سلوك المستهلك من الأمور المعقدة والتي لا يمكن تقييده

والتحكم فيه كلية ، حيث تبرز أهمية دراسة هذا السلوك البشري للتعرف على ما يرغب فيه المستهلك 

 .ودوافع هذا السلوك أسبابالكيفية التي يتصرف بها، ومن ثم كشف و 

  يتأثر سلوك المستهلك بمجموعة من العوامل النفسية والخارجية، لذلك فإنه من

المفيد لرجل التسويق القيام بدراسة وفهم هذه العوامل حتى يتمكن من معرفة الكيفية التي تؤثر بها 

 .فعالة تحقق أهداف المؤسسة إعلانية استراتيجيةمن تصميم على قراره الشرائي، ومن ثم تمكينه 

  وبعد اتخاذ قرار الشراء، هذه المراحل  وأثناءيمر المستهلك بعدة مراحل سلوكية قبل

يطلق عليها اسم مراحل اتخاذ قرار الشراء، لذلك فإن فهم هذه الأخيرة من قبل رجل التسويق يعد 

قرار الشرار  اتخاذلجميع الأفراد المشاركون في عملية من الأمور الضرورية، فمن خلال معرفته 

، وجميع المراحل التي يمر بها المستهلك لاتخاذ الأفرادوكيف يتم توزيع الأدوار الرئيسية بين هؤلاء 

قرار الشراء يتمكن رجل التسويق من تحديد الجمهور المستهدف وتصميم رسالة إعلانية فعالة من 

 .ربات البيوت في كل مرحلة من مراحل اتخاذ قرار الشراءحيث قدرتها التأثيرية على 

  أشارت الدراسة الحالية بوجود أثر ذو دلالة إحصائية للإعلان على مرحلة

 .بالحاجة الإحساس

  كما تم التوصل كذلك إلى وجود تأثير ذو دلالة إحصائية للإعلان على مرحلة

 البحث عن المعلومات

  على مرحلة تقييم البدائليوجد تأثير دال إحصائيا  للإعلان. 

 وجود تأثير دال إحصائيا  للإعلان على مرحلة الشراء. 

 يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للإعلان على مرحلة ما بعد الشراء. 
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  أشارت الدراسة الحالية بعدم يوجد اختلاف ذو دلالة إحصائية للإعلان على قرار

الفئة العمرية، المستوى التعليمي، باختلاف )الشراء باختلاف الخصائص الديموغرافية لربات البيوت 

 (الحالة الاجتماعية و الوظيفة الاجتماعية

 : توصيات الدراسة

 : من خلال ما تم التوصل إليه في هذه الدراسة، نقترح مجموعة من التوصيات

الاهتمام بمحتوى الرسالة الإعلانية في مجال المنظفات بالمعلومات والمبررات،  -

 .بجاذبية الألوان والعنصر الجمالي للإعلانوالاهتمام أكثر 

التنويع في وسائل النشر المختلفة والاعتماد على عدة وسائل وقنوات إعلامية،  -

 .لكون أن الاعتماد على وسيلة واحدة لا تكفي بالنرض

تصميم الإعلان بما يتوافق مع مراحل قرار الشرائي، أي بالتدقيق في الكم  -

وغيرها من الأساليب والأنواع ( تقييم البدائل)، الإعلان المقارن (ميالإعلان التعلي)المعلوماتي 

 .الإعلانية المختلفة

 :آفاق الدراسة

إن التطرق لهذا الموضوع يجعلنا نكتشف إمكانية المواصلة فيه من طرف باحثين آخرين، وذلك من 

 :خلال دراسة المواضيع التالية

 .وك الشبابأثر إعلانات مواقع التواصل الاجتماعي على سل -

 .أثر الإعلان في الصحف على القرار الشرائي -

 .أثر الإعلان المبتكر على جذب انتباه المستهلك -

.أثر الإعلان التعليمي على إدراك المستهلك -
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 (10)ملحق 
– البليدة  -جامعة سعد دحلب 

 .وعلوم التسيير والعلوم التجارية الاقتصاديةلية العلوم ك
 

 –الإستبيان     -
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

دراسة الميدانية لإعداد مذكرة الماجستير تخصص تسويق، والتي عالجت فيها في إطار القيام بال
، يسرنا أن ندعوكم للإجابة على "أثر الإعلان على إتخاذ قرار الشراء لمواد التنظيف"موضوع 

الأسئلة الواردة في هذا الإستبيان، علما أن مساهمتكم في الإجابة على هذه الأسئلة ستساعد 
النتائج العلمية المرجوة، ونعدكم أن كل ماتدلون به سيتم التعامل معه في الباحث للتوصل إلى 

 .إطار علمي، وبشكل سري
 



225 
 

 :تساؤلات متعلقة بموضوع الدراسة: أولاا 
 :المكان الذي ترينه يتوافق مع رأيك   في( x)الرجاء وضع العلامة 

 :على الإعلانات يكون بغرض اطلاعكسبب  - أ
 التسلية وتمضية الوقت 

 الجديد في السوقمعرفة 
 جمع المعلومات عن مواد التنظيف المعلن عنها 

 :نوع الإعلان المفضل لديك   - ب
 الإعلان في التلفزيون                         الإعلان في المجلات

 الإعلان في الصحف                        الإعلان في الطرق ووسائل النقل
 الإعلان في الإنترنت              الإعلان في الإذاعة            

 :حددي درجة أهمية العناصر التالية في تحفيزك  للإطلاع على الإعلان  -ج
غير مهم  العبارة

 تماما
 مهم جدا مهم محايد غير مهم

جاذبية الألوان والصور المستخدمة في 
 الإعلان

     

      الإستعانة بالموسيقى في الإعلان

      سائل النشر المختلفةإنتشار الإعلان في و 
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 :أثر الإعلان على قرار الشراء لمواد التنظيف عند ربات البيوت: ثانياا 
 

  :المكان الذي ترينه يتوافق مع رأيك   في( x)الرجاء وضع العلامة 
فيمايلي مجموعة من العبارات التي توضح أثر الإعلان على مراحل إتخاذ قرار الشراء لمواد 

 :رجى تحديد درجة موافقتك  أو عدم موافقتك  عليهاالتنظيف ي
 

 :الإحساس بالحاجةمرحلة أثر الإعلان على : المؤشر الأول - أ
غير موافق  العبارة

 تماما 
 موافق تماما موافق محايد غير موافق

      "مواد التنظيف"يلفت الإعلان إنتباهي لمنتج 

      "مواد التنظيف"يثير الإعلان حاجتي لمنتج 

      "مواد التنظيف"ذكرني الإعلان بحاجتي لـي
أشعر بالرغبة في إقتناء المنتج المعلَن عنه 

 "مواد التنظيف"
     

 
  :البحث عن المعلوماتمرحلة أثر الإعلان على : المؤشر الثاني - ب

موافق غير  العبارة
 تماما

غير  
 موافق

 موافق تماما غير موافق محايد

عن خصائص  يقدم الإعلان معلومات تهمني
 "مواد التنظيف"منتج 

     

يقدم الإعلان معلومات تهمني عن سعر منتج 
 "مواد التنظيف"

     

يقدم الإعلان معلومات تهمني عن أماكن 
 "مواد التنظيف"وقنوات توزيع منتج 

     

تلفت إنتباهي العروض الترويجية المقدمة في 
 "مواد التنظيف"الإعلان عن 
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 :تقييم البدائلمرحلة أثر الإعلان على : ثالثالمؤشر ال-ج

موافق غير  العبارة
 تماما

 موافق تماما موافق محايد موافقغير 

يساهم الإعلان في معرفة مختلف البدائل 
 "مواد التنظيف"المتاحة من 

     

يقدم الإعلان معلومات كافية عن مختلف 
 "مواد التنظيف"البدائل المتاحة من 

     

علان من معرفة الفروقات بين ماايا يمكنني الإ
 المعروضة" مواد التنظيف"منتجات 

     
 

 :الشراء مرحلةأثر الإعلان على :المؤشر الرابع   -د

موافق غير  العبارة
 تماما

 موافق تماما موافق محايد موافقغير 

يدفعني الإعلان لإتخاذ قرار شراء البديل 
 "مواد التنظيف"المناسب لــ 

     

ني الإعلان لبذل الجهود اللازمة يدفع
مواد "للحصول على البديل المختار لــ

 "التنظيف

     

  

  : تقييم المنتج والشعور مابعد الشراءمرحلة أثر الإعلان على : المؤشر الخامس   -ه

موافق غير  العبارة
 تماما

 موافق تماما موافق محايد موافقغير 

علان تطابق المعلومات المحصل عليها من الإ
 المشترى" مواد التنظيف"على ما يقدمه منتج 

     

الشعور بالرضا والإشباع عند إستهلاك منتج  
 "مواد التنظيف"

     

مواد "الرغبة في تكرار عملية الشراء لــ 
 المعلن عنها" التنظيف

     

 



228 
 

 :البيانات الشخصية : ثالثاا 
 :في الخانة المناسبة( x)الرجاء وضع العلامة 

 :العمرية الفئة - أ
 44إلى  41من                                         52إلى  11من 
 إلى مافوق 41من                                         25إلى  52من 
 44إلى  22من 

 : المستوى التعليمي - ب
 غير متمدرسة                                     ثانوي

 جامعي                                            إبتدائي 
 متوسط                                           

 :الحالة الإجتماعية  -ج
 أخرى                                     عزباء                             متزوجة                           

 
 :الوظيفة الإجتماعية  -د
مهنة حرة                  طالبة       موظفة                                   بدون عمل      



 
 

Abstract: 

    This study aimed to examine the impact of advertising on the buying 

decision process by the housewives. A total of 160 housewives at the city 

of Medea participated in this study.   Regression analysis was conducted to 

test the relationship between advertising and the buying decision process 

by the housewives. Results indicated that there was a significant impact of 

advertising on the Need recognition, Information search, Evaluation of 

alternatives, Purchase decision and Post-purchase behavior. T-test results 

showed that there were no significant differences between Demographic 

characteristics of housewives and the impact of advertising on the buying 

decision process by the housewives. 
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	المطلب الثالث: نماذج الاتجاه نحو الإعلان:
	خلاصة الفصل:
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	المبحث الأول: مدخل للد ا رسة الميدانية
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	المطلب الثاني: اختبار فرضيات الد ا رسة
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