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 ملخص دراسة 

 

 باللغة العربٌة       

هدفت الدراسة إلى معرفة اثر الإعلان كأحد عناصر المزٌج التسوٌقً بالتطبٌق على عٌنة 

 من المستهلكٌن  الجزائرٌٌن ودور وسائل الإعلان المختلفة فً التروٌج الإعلانً  

كما هدفت الدراسة فً محاولة تحدٌد اثر الإعلان فً السلوك الشرائً  للمستهلكٌن وتقٌٌم 

دور تلك الإعلانات كمصدر معلومات مفٌد عن السلع والخدمات كما سعت الدراسة للوقوف 

 على مدى تأثر المستهلك الجزائري بتلك الإعلانات وفقا لخصائصه

  باللغة الانجلٌزٌة 

The study aims at knowing the effect of advertising (as most 

important  factor in the promotion mix) about consumer behavior 

;pratiqueted  on specimen on Algerian consumer  in bouira ;and the 

role of mass media in providing  the advertising promotion services  

As the study trying aims to definition the effect of advertising on 

consumer behavior .and valuation the role of advertising as source of 

information benefits about products and services and the study  

seeks stopping on the part of reach slobber the Algerian consumer 

such ancements according to his properties  
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  أدى التقدم العلمي والتكنولوجي في السنوات الأخيرة إلى تنوع وغزارة الإنتاج  مما أدى إلى تشبع 
الأسواق وصعوبة الحصول على زبائن جدد الأمر الذي أجبر الدؤسسات إلى  السعي للحفاظ على الزبائن الحالين 
وبناء علاقة طويلة الددى معهم وكسب ولائهم وىذا لا يتم إلا من خلال بناء قناة اتصالية قوية مع الزبون تهدف 

 .الدؤسسة إلى السيطرة على سلوكاتو  وتصرفاتو وتوجهها بما يخدم مصالحها وأىدافها

  يعتبر الإعلان أنشط عنصر في الدزيج الترويجي والذي تعتمده الدؤسسة لتوطيد علاقتها مع الزبون ،حيث 
تركز ىذه الأخيرة على عنصرين مهمين أولذما مدى قدرتها على صياغة وتصميم الإعلان مما يناسب خصائص 

 الزبون الإجتماعية والثقافية والدادية وثانيهما مدى استعداد الزبون لإدراك الرسالة الإعلانية 

إن ىذه الدراسة تسلط الضوء على تأثير الإعلان على سلوك الدستهلك يبرز التساؤل الرئيسي : التساؤل الرئيسي
 :فيما يلي

 إلى أي مدى يؤثر الإعلان على سلوك الدستهلك الجزائري؟ -

 :ومن ىنا يمكن صياغة التساؤلات الفرعية التالية 
 وكيف تتم صناعة الإعلان؟. ما ىو الإعلان؟ ما ىي أىدافو وأنواعو ؟ وما  أىم الوسائل الدستخدمة لعرضو  -

ما الدقصود بسلوك الدستهلك والعوامل الدؤثرة فيو؟ وما ىي النظريات الرائجة بشأن كيفية تأثير الإعلان كيفية  -
 تأثير الإعلان في سلوكو 

 كيف يستجيب الدستهلك الجزائري للإعلانات الدختلفة التي يتعرض لذا في وسائل الإعلان؟ -

 :لدعالجة إشكالية البحث يتم الاعتماد على الفرضيات التالية: الفرضيات

  قد يعتبر الإعلان أىم وسيلة اتصال تحفيزية  على اتخاذ قرار الشراء -1

 يختلف أثر الإعلان في سلوك الدستهلك باختلاف العوامل الإجتماعية والثقافية والديمقراطية -2

 الدستهلكين الجزائريين في جمع الدعلومات عن الدنتجات التي يرغبون في شرائها بدرجة كبيرة %80 ديعتم -3
 على الإعلان

  

 :أهمية البحث -
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 تكمن أهمية البحث في دراسة الإعلان والدستهلك والعمل على الربط بينهما من خلال العلاقة القائمة 
 على أساس التأثير في سلوك الدستهلك عن طريق استخدام الإعلان

 :أهداف البحث -
 .إبراز مكانة الإعلان في تغيير الدستهلكين حول الدنتجات والخدمات الدعلن عنها -1

إبراز كيفية تأثير الدستهلك بالإعلان وإلى أي مدى يكمن الإعتماد عليو عند شراء الدنتجات  -2
 .والخدمات

 .التعرف على الأسس العلمية لصناعة الإعلان وكيفية تخطيط الحملة الإعلانية -3

 :أسباب اختيار الموضوع -

   حداثة الدوضوع فهو في تطور مستمر ويستقطب إىتمام مختصين في علم التسويق

 تعقد العلاقة بين الإعلان وسلوك الدستهلك خاصة في السوق الجزائري

 . الدكانة  التي أصبح إحتلها الإعلان في الإدارة التسويقية على مستوى الدؤسسات

 فتح المجال من أجل إمكانية مواصلة البحث في ىذا الدوضوع 

 :المنهج المستخدم وأدوات الدراسة -

 الدستخدمة في الإعلان ت  اعتمدنا على الدنهج الوصفي لذذه الدراسة لإستعراض الوسائل والاستراتيجيا
وكذا التطرق إلى الدوافع وأىداف دراسة الدستهلك و الدنهج الاستقرائي التحليلي لاستخلاص مدى تأثير الإعلان 

 .في سلوك الدستهلك

 أما عن أدوات البحث فقد استخدمنا

 .الدسح الدكتبي من خلال مختلف الكتب وكما اعتمدنا على بعض رسائل الداجستير

 إستمارة الاستبيان الدوجهة لعينة تدثل لرموعة من الدستهلكين 

 :الدراسات السابقة -
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سامي مصطفى،قرار الشراء للمنتج الجديد بين الإعلان وسمعة العلامة ،مذكرة مقدمة  لنيل شهادة  -
 .2007، 2006الداجستير، كلية العلوم التجارية، جامعة  يوسف بن حدة، الجزائر ، السنة الجامعية 

السنة الجامعية، "دراسة حالة لدنتجات شركات موبيليس"تأثير الإعلان على سلوك الدستهلك الجزائري  -
رسالة مقدمة لينل شهادة الداجستير في العلوم "  من إعداد الطالب، ابو عنابي حكيم2006، 2005

 .التجارية، جامعة أبو بكر بالقايد ، تلمسان  

مولود كمال، تأثير الترويج في سلوك الدستهلك مذكرة لنيل شهادة الداجستير ، تخصص تسويق كلية العلوم  -
 .2005التجارية، جامعو سعد دحلب، البليدة، 

 :حدود الدراسة-
 .2018 جويلية25 جوان إلى 21 الدراسة استغرقت من :الإطار الزماني

 .تتمثل في أخذ عينة من الدستهلكين في ولاية البويرة: الإطار المكاني
 :هيكل الدراسة-

  تم تقسيم الدراسة إلى ثلاث فصول تسبقهم مقدمة وتليهم خاتدة 
سنتطرق في الفصل الأول الى مفاىيم أساسية حول الإعلان وتم تقسيم الفصل إلى مبحثين ، الدبحث الأول 

 .تم التطرق فيو إلى عموميات حول الإعلان من مفهوم و أنواع وأىداف والوسائل الدستخدمة في الإعلان
  وفي الدبحث الثاني سنعرج على الأسس العلمية لصناعة الإعلان وتخططيط الحملة الإعلانية 

الفصل الثاني والدعنون بدراسة سلوك الدستهلك سنتوصل فيو إلى ماىية سلوك الدستهلك وأنواعو وكذا 
العوامل الدؤثرة على سلوك الدستهلك وسيتم التطرق إلى ماىية القرار الشرائي ومراحل  اتخاذه وكذا نماذج 

تقسيم سلوك الدستهلك النهائي اما الفصل الثالث الذي ىو تحت عنوان  تأثير الإعلان على سلوك 
 تأثير الإعلان في سلوك الدستهلك وكذا الدراسات السابقة وأساليب القبلية جالدستهلك سنتعرض فيو إلى نماذ

والبعدية لتقييم فعالية  الإعلان لنختم الفصل بدراسة ميدانية تدثلت في استبيان موجو لعينة من الدستهلكين 
 .من أجل معرفة مدى تأثره بالإعلان
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يعتبر الإعلان من أىم عناصر الدزيج التًولغي الذي يعتبر من الأنشطة الأساسية في ميدان تسويق الخدمات 
 .والسلع خاصة في عصر يعتبر فيو الدستهلك ىو السيد

إن تزايد ىذه الدنافسة أدى إلى اعتماد الدنظمات على الإعلان كوسيلة للتأثتَ على الدستهلكتُ الدرتقبتُ 
ة في ضوء لزددات علتفصيل منتجات مؤسسة معينة دون أخرى، ويعتبر الإعلان أفضل عناصر التًويج للسل

السوق الدستهدف الذي يتطلب فهما واضحا، وبدا لؽكن القائم بالإعلان من تقييم خصائص القطاع الدستهدف 
 .بحيث يتم تصميم الرسالة الإعلانية واختيار الوسيلة الدلائمة

 لأنها تعتبره نوع علانيوبالرغم من ىذا إلا أن ىناك العديد من الدؤسسات التي لا تهتم بزيادة الإنفاق الإ
 .من الإسراف وتبذير للموارد ودفع الدستهلك إلى شراء سلع وخدمات ليس بحاجة ماسة لذا

 :سنحاول في ىذا الفصل برديد ما يلي

 .عموميات حول الإعلان

 .الأسس العلمية والجوانب الفنية لصناعة الإعلان

 .بزطيط الحملة الإعلانية
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 عموميات حول الإعلان: المبحث الأول

 ماىية الإعلان: المطلب الأول

 :مفهوم الإعلان وخصائصو -1

لصد للإعلان مفاىيم لستلفة وعديدة تعبر كل منها عن وجهة نظر صاحبها أو الزاوية التي يرى منها الإعلان 
 :وتعددىا كالتالي

 عملية اتصال غتَ شخصي يتم تنفيذىا بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع : "فالإعلان عند كوتلر ىو
 .(1)"بهدف التأثتَ على سلوك الدستهلك

  تعريف جمعية التسويق الأمريكيةAMA: 

عرفتو على أنو أي شكل من أشكال التقديم غتَ الشخصي والتًويج للأفكار والسلع والخدمات لحساب 
 .(2)شخص أو جهة لزددة

  (لاروز)تعريف الموسوعة الفرنسية: 

 .(3)ىو نشاط للتعريف بعلامة بذارية أو حث الجمهور على شراء سلعة أو الاستفادة من خدمة ما

 :ومن خلال التعاريف السابقة لؽكن صياغة التعريف التالي

الإعلان ىو لرمل الأنشطة الاتصالية الواضحة غتَ الشخصية، مبنية على الأسس العلمية والعملية، 
تستهدف إثارة الاىتمام وخلق الطلب لدى الجمهور الدستهدف على الدنتجات، من خلال وسائل الاتصال العامة 

 .مقابل أجر معتُ

 :واستنادا لذذا التعريف لؽكننا برديد الخصائص التالية

 الإعلان ىو وسيلة اتصال غتَ شخصية. 

                                                           
(1)

philip kotler, garyat Mstrong, principles of  marketing, hall international, print in the U.S.A, 

1999, p495. 
(2)

 Ni Met eide, the Marketing process, second edition, libriri libyan, Beirut, 1994, p23. 
 .3، ص2012 خويلدي سعاد، دور الإعلان في توصية سلوك الدستهلك لضو منتجات الدؤسسة، مذكرة ماستً، جامعة ورقلة، (3)
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 وضوح اسم وىوية الدعلن في الإعلان. 

 استخدام وسائل الاتصال الجماىتَي. 

 الإعلان مدفوع الأجر. 

 الإعلان سلسلة من العمليات الفنية . 

 الإعلان ينطوي على مقاصد متنوعة. 

 إحداث آثار لستلفة على الجمهور الدستهدف. 

 (1):التطور التاريخي للإعلان -2

يعود تاريخ الإعلان للعصور القدلؽة فهو الصورة الحضارية لكل مرحلة من مراحل تطور الدشاريع أما تطوره 
فتَتبط بالوسائل الدتجددة لتنفيذه، وفيما يلي استعراض بسيط لتاريخ الإعلان عند بعض الحضارات القدلؽة 

 .الرئيسية

وروجوا لذا  (خاصة الدينية)فعند الفراعنة بدصر ارتبط الإعلان بالدعاية الخاصة للحكام وللأنظمة السائدة 
للسيطرة على الشعوب وختَ مثال على ذلك النقوش الدوجودة على الأىرامات والدسلات الشاسعة الدنتشرة ىناك 

 .للاعلان للشعب عن عظمة فرعون

أما حضارات بلاد ما بتُ النهرين، فاستخدم كبار التجار شعارات دعائية خاصة بهم لتميزىم عن 
 .الآخرين

أما في ساحات روما قد ضع قدماء روما ألواح حجر مربعة الشكل كتبوا عليها إعلاناتهم التجارية بألوان 
وىذا ما أدخل  (الأحداث اليومية)زاىية، حيث أن أول صحيفة مكتوبة بخط اليد صدرت في روما برت اسم 

 .الإعلان لدرحلة ثانية، وىي لجوء التجار لطبع الدلصقات والدنشورات في فتًات غتَ منتظمة

م عبر 1630أنو أول من أسس للإعلان الدطبوع سنة  (يوفرا ستًينوستنو)ويسجل للطبيب الفرنسي 
 .(لاجازين دي فرانس)صحيفة 

                                                           
 .17، ص2007 أبو طعيمة حسام فتحي، الإعلان وسلوك الدستهلك بتُ النظرية والتطبيق، عمان، دار الفارق للنشر، (1)
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بطيئا لأن  (ما بتُ القرنتُ السابع عشر والتاسع عشر)في الواقع كان تطور الإعلان في أوروبا لذذه الحقبة 
دور الإعلان اقتصر على تقديم النصيحة للقارئ بشراء السلعة عبر التمويل وإضافة مواصفات غتَ موجودة 

 .بالسلعة أصلا

الحقبة التي تلت ذلك أظهرت التقدم في وسائل الاتصال والدواصلات والعلوم والفنون وظهور مقتًحات 
 .جديدة بصورة لستلفة فقد أصبح يقدم للخدمات للمستهلكتُ بشكل أفضل وبطرق جديدة

أما الحقبة الأختَة من القرن العشرين تطور الإعلان بشكل ملفت فقد امتد ليتصل بالعلوم الأخرى كعلم 
النفس والاجتماع وغتَىا ليصل إلى التسيتَ في قواعده بدساعدة قوانتُ حماية الدستهلك لشا حسن صورتو أمام 

الجماىتَ، كما تأثر بتطور الإعلان بشكل مذىل انتشار الإذاعة والتلفزيون والانتًنت واستخدام الأقمار الصناعية 
 .في الاتصال لشا جعل العالم قرية صغتَة في تعاملاتها التجارية

 :أنواع الإعلان -3

 :بزتلف أنواع الإعلان باختلاف الدعايتَ والأسس الدستخدمة في تقييم وتصنيف الإعلان ولؽكن عرضها كما يلي

 :أنواع الإعلان من حيث معلوماتها-3-1

  الإعلان التعليميinformative advertising : يهدف إلى تعريف الدستهلك بالدنتج من حيث
 .الدكونات والخصائص وطرق ولرالات الاستعمال والأسعار

 New productويستخدم ىذا النوع بشكل مكثف عند تقديم أصناف جديدة من منتجات 

category(1) ويهدف إلى بناء الطلب الأول على الدنتجات. 
  الإعلان التنافسيa competitive advertising: يركز ىذا النوع من الإعلان على العلامة 

التجارية للسلعة وليس على السلعة بحد ذاتها ويهدف إلى إبراز الخصائص والدزايا التي تتمتع بها العلامة الدعلن 
 .عنها وغتَ موجودة في العلامات البديلة الدنافسة

                                                           
 .337، ص1997ل، دار زىران، عمان، الأردن، م زكي الدساعد، التسويق في الدفهوم الشا(1)
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  الإعلان التذكيريReminde advertising: يستخدم عادة عندما تكون الدنتجات في بداية مرحلة 
النضج من دورة حياتها ويهدف إلى تذكتَ الدستهلكتُ بها وحثهم على زيادة معدلات استهلاكهم، على سبيل 

 . وليس لإعلامهم وإقناعهم بهاcoca colaالدثال إعلانات 

 يهدف إلى إقناع الجمهور بألعية الدنتج ومنافعو ووجوب إقتناءه باستخدام أساليب الجذب :الإعلان الإقناعي 
 .والإغراء الدختلفة

 :أنواع الإعلان حسب الجمهور المستهدف-3-2

 :وفقا لذذا الدعيار لؽكن التمييز بتُ نوعتُ أساسيتُ

  إعلان المستهلكconsumer advertising: الغرض الأساسي لذذا النوع من الإعلانات ىو 
 .الدستهلك الذي يشتًي السلع والخدمات للاستعمال الشخصي أو الدنزلي فقط

  إعلان الأعمالBusiness advertising: الذدف الأساسي لذذا النوع من الإعلانات ىو الشركات 
والأشخاص الذين يشتًون البضائع والخدمات لتصنيعها أو إجراء بعض العمليات عليها أو إعادة بيعها ووفقا 

 :لذلك لؽكن تصنيف الإعلان إلى

 يوجو لتجار الجملة وغتَىم من الوسطاء الذين يهدفون :trade advertisingالإعلان التجاري  -أ 
 .للربح

 . وجوىره معروف من الصناعيتُ:industrial advertisingالإعلان الصناعي  -ب 

 يوجو إلى أصحاب الدهن كالأطباء :Professional advertisingالإعلان المهني  -ج 
 .الخ...والأساتذة

 :أنواع الإعلان حسب نوع المعلن-3-3

 :وفقا لذذا الدعيار لؽكن التمييز بتُ نوعتُ أساسيتُ

  الإعلان الفرديindividual advertising: 

 .ويدعى بالإعلان الفردي لأن الدنظمة الدنتجة تتحمل بدفردىا عبئ ونفقات الإعلان عن اسمها أو منتجاتها

  الإعلان التعاونيcooperative advertising: 
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تتعاون الشركة الدنتجة للمنتج الدعلن عنو مع الشركات أو الأشخاص الدوزعتُ لو في برمل عبء ونفقات 
 .الإعلان نظرا للفائدة الدشتًكة الدتحققة لجميع الأطراف من ىذا الإعلان

 :أنواع الإعلان وفقا للنطاق الجغرافي الذي يغطيو-3-4

 :وفقا لذذا الدعيار لؽكن التمييز بتُ ثلاث أنواع

 محلي النالإعلا: 

ينحصر تأثتَ ىذا النوع من الإعلان على منطقة جغرافية لزددة ويعتمد على وسائل نشر لزلية كالإذاعة 
 .والصحف والمجلات

  الإعلان القوميNational advertising: 

وىو الإعلان الذي يغطي الدولة ككل ويعتمد على استخدام الوسائل العامة في النشر كالمجلات والصحف 
 .والقومية والقنوات التي يغطي بها كافة أرجاء الدولة

  الإعلان الدوليinternational advertising: يتعدى ) ىو الإعلان الذي يغطي أكثر من دولة
، باستخدام الفضائيات والبريد الدباشر في نشر الإعلانات، وتقدم ىذه (حدود الدولة الأم مصدر الإعلان

 .الإعلانات بالتعاون بتُ الشركة الأم وبتُ فروعها أو وكلاتها في الدول الأخرى

 :أىداف الإعلان وأىميتو -4

 (1):أىداف الإعلان-4-1

 فإذا كان الإعلان تعريفي فإن الذدف منو ىو إبلاغ السوق عن منتج جديد : برديد الذدف وفقا لنوع الإعلان
 .وتقديم الشروحات اللازمة لتسهيل الدهمة بالنسبة للمستهلك

  أما إذا كان الإعلان إقناعي فإن الذدف ىو بناء التفصيل للصنف حيث تشجع الدؤسسة صنفها الخاص لتمييزه
 .عن الغتَ

 أما إذا كان الإعلان تذكتَي فإن الذدف ىو التذكتَ بتواجد منتج في السوق وبذدد الحاجة لو مستقبلا. 

                                                           
 .23، ص2006 عبد العزيز مصطفى أبو نبعة، التسويق الدعاصر الدبادئ النظرية والتطبيق، الطبعة الأولى، دار الدناىج، عمان، (1)
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 : تتمثل في صرف الإنتاج من خلال:أىداف تجارية -1

 إتاحة فرص الشراء وتوسيع دائرة الدنتج. 

 دعم وتعزيز القدرة على الدنافسة لدى الوسطاء. 

 تشجيع العاملتُ على مضاعفة الجهود والرفع من معنوياتهم. 

 تتمثل في تغيتَ ميولات وابذاىات الأفراد الحاليتُ والدستقبليتُ من خلال:أىداف نفسية : 

 توفتَ الدعلومات وإبراز الدزايا. 

 تغيتَ تفضيل العملاء للعامة. 

 العمل على تغيتَ رغبات الدستهلكتُ من خلال إبراز فوائد الشراء. 

 أىداف خاصة بالمؤسسة: 

 الحصول على عملاء جدد وبناء صورة واضحة عن الدؤسسة. 

 تسهيل عملية رجل البيع. 

 التغلب على موسمية الطلب. 

 أىداف خاصة بالمستهلك: 

 تسهيل مهمة الاختيار بتُ الدنتجات. 

 برديد زمان ومكان توفر الدنتج. 

 تثقيف الدستهلك حول الاستخدام وزيادة مهاراتو. 

 (1):أىمية الإعلان -2

 :تتجلى ألعية الإعلان في

 توفتَ الدعلومات بحيث لؽكن للمعلن معرفة درجة الرضا عن منتجو. 

 إتاحة الفرصة للمستهلك للمفاضلة بتُ عدة خيارات. 

  برقيق الإشباع من خلال إبراز مزايا خاصة بالدنتج والذي لػقق الربط بتُ الدنتج والدستهلك، وكذا
قطاعية السوق حتُ لؽكنو الوصول إلى فئة معينة من الجمهور الدستهدف وسرعة التأثتَ فهو يعتبر من 

 .الوسائل ذات التأثتَ السريع على الأفراد

                                                           
 .123 عبد الرحمن عبد الباقي، دراسات في الإعلان، مكتبة عتُ الشمس، القاىرة، ص(1)
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  تنبيو الدستهلك وإعلامو بوجود الدنظمة في السوق وما تنتجو من سلع أو خدمات أو أفكار، فلا لؽكن
لأي منظمة مهما بلغت من التقنية والتطور ومهما بلغت درجة جودة منتجاتها أن برقق مبيعات 

ناجحة دون إعلام الدستهلك بوجود سلعها أو خدماتها في السوق إذن، فالإعلان بدثابة الفلاش الذي 
 .(1)ينبو الدستهلك بوجود السلعة أو الخدمة في السوق

 الوسائل الإعلانية: المطلب الثاني

إن أحد أسباب لصاح الإعلان الاختياري الدوقف للوسيلة الذي تنشره واختيار الوسيلة الإعلانية قد ينعكس 
 .على عدة قرارات مؤثرة في الإعلان

 (2):الوسائل الإعلانية المقروءة -1

 .توسعها الصحف والمجلات والبريد الدباشر والإعلان الخارجي

 الصحف: 

يتميز استخدام الصحف كوسيلة لنشر الإعلان لالطفاض تكلفة الإعلان مقارنة مع الوسائل الأخرى 
 .بارتفاع حجم الجمهور الدغطى، فهي القوة الدتميزة لإعلانات الصحف

والدرونة حيث بستاز إعلانات الصحف بإمكانية قيام الدعلنتُ بإجراء تعديلات وتطويرات على نسخ الإعلان 
 .بسرعة

ولكن في الدقابل أيضا فإن الصحافة تقدم نسخا إعلانية متوسطة الجودة عدم استخدام الصور، الألوان 
 .وفنون الإعلان الدتخصصة وكذلك حياة النشرات الإعلانية القصتَة

 المجلات: 

تتميز المجلات بقدرتها الفائقة في الوصول إلى الجمهور الدستهدف ويرجع ذلك لوجود العديد من المجلات 
الدتخصصة الدوجهة لقطاع سوق لزدد فمثلا إذا كان الأطباء ىم الدستهدفون من الإعلان نستطيع الوصول إليهم 

                                                           
 .121، ص1998 عبد الصبار منديل الغالظي، الإعلان بتُ النظرية والتطبيق، دار اليازوري العلمية، عمان، الأردن، (1)
 .337ل، مرجع سابق، صم زكي الدساعد، التسويق في الدفهوم الشا(2)
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وبسهولة عن طريق عرض إعلاناتنا في المجلات الطبية الدتخصصة، كما تتمتع المجلات بإصدار نسخ إعلانية على 
 ....قدر عالي من الجودة من نوعية الورق الدستخدم والقدرة على استخدام الصور والألوان الطبيعية الخ

 .(أسبوع، شهر)ويعاب عليها أيضا أنها أكثر تكلفة من الإعلان في الجرائد وطول فتًة الطباعة 

 البريد المباشر: 

لؽكن الاعتماد على البريد الدباشر كوسيلة إعلانية عندما يكون الجمهور الدستهدف لزدد بالاسم والعنوان 
كأصحاب الدهن، واختصاص لزدد ويتضمن البريد الدباشر أشكالا متعددة منها الكتيبات الصغتَة، الكتالوجات، 

 .الخ...بيانات ضمان السلع

 . للإعلانات الخارجية قنوات اتصال تعرض للجمهور حينما يكون خارج بيتو:الإعلان الخارجي -2

 :وتتخذ ثلاثة أشكال رئيسية

 وتلصق بأماكن التسوق أو في الشوارع على ترتيبات خشبية أو معدنية:الملصقات . 

 وتعد خصيصا لتصميم الإعلان الدطلوب عرضو وتستخدم لذذا :اللوحات والأشكال المنقوشة أو المرسومة 
 .الغرض عادة الجدران الجانبية والخلفية وقمم الدباني العالية التي ترى من بعيد

 لوحات العرض الإلكتًونية الدضيئة وىي أفضل أنواع الإعلان الخارجي، وىي دائمة العمل :اللوحات المضيئة 
 .توضع في أماكن ضرورية جيدة وتتميز بالإضاءة الباىرة وأشكالذا وألوانها اللافتة والدتميزة

 :الوسائل الإعلانية المسموعة والمرئية -3
 الراديو: 

تعد الإذاعة من أقدم الوسائل الدستخدمة في الإعلان إلى جانب الصحافة، فكما يشتًي الدعلنون الدساحة 
 .في الوسائل الدطبوعة فإنهم يشتًون الوقت في الوسائل السمعية

ويتميز الراديو كوسيلة إعلانية أقل تكلفة مقارنة مع غتَىا وكذا إمكانية تغيتَ النص الإعلاني بسرعة وكذا 
 .القدرة إلى الوصول إلى القطاع السوقي الدستهدف
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ويؤخذ على استخدام الراديو كوسيلة إعلانية أنها غتَ مرئية فالراديو ىي الوسيلة الوحيدة الغتَ قادرة على 
 .توظيف التخيل والتصور

 .ولذا قدرة لزدودة في التأثتَ وإثارة الانتباه

 التلفزيون: 

يعد التلفزيون من أفضل الوسائل الإعلانية تأثتَا على الدستهلك ولؽكن ستَ لصاح الإعلان التلفزيوني كونو 
 .لغمع بتُ خصائص الإعلان في الوسائل الأخرى من حيث الصوت والصورة والدؤشرات الحركية

 .ويتميز الإعلان التلفزيوني بقدرتو الفريدة على إظهار الدنتج بوضوح في الاستخدام

 .التلفزيون أكثر الوسائل الإعلانية قدرة على استخدام الذزل والدعابة كإستًاتيجيات إعلانية فعالة

 .وكذا قدرتو على برقيق الخدمة والأثر لدى الجمهور لشا يؤدي بسرعة للقرار الشرائي

 :ويعاب على الإعلان التلفزيوني

 تكلفة النشر مرتفعة جدا. 
 صعوبة اختيار القطاع السوقي الدستهدف. 
 عرض عدد كبتَ من الإعلانات في وقت واحد بالنسبة للسلع من نفس الصنع لشا يؤثر في مصداقيتها. 

 شبكة الانترنت: 

 .توسع استخدام وتداول الانتًنت بظهور الشبكة العالدية الويب

  ويعتبر الإعلان عبر الانتًنت أكثر فعالية من الإعلانات الأخرى، بسبب توظيفها إلى عدد كبتَ جدا من
 .الدستهلكتُ الدرتقبتُ في العالم

  من خلال الإعلان عبر الانتًنت لم يعد الدستهلك متلقي سلبي للإعلان فيمكنو أن يتعامل معو ويرد على
 .الرسالة الإعلانية

 الإعلان عبر الانتًنت ذو تكلفة منخفضة نسبيا مقارنة بالإعلانات التلفزيونية. 
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 :ويعاب عليها

 أنها وسيلة جديدة نسبيا مع وجود عدد قليل من الدستخدمتُ في بعض البلدان. 

 انتشار حروب الانتًنت الضبابية والتشويهية للشركات الدعلنة والدنتج موضع الإعلان. 
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 صناعة وتخطيط العملية الإعلانية: المبحث الثاني

 الأسس العلمية والجوانب الفنية لصناعة الإعلان: المطلب الأول

إن لصاح الإعلان يتوقف إلى حد كبتَ على حجم وقوة التأثتَ الذي لػدثو على الجمهور الدستهدف 
والوصول إلى التأثتَ الدطلوب يتطلب العديد من العمليات الفنية والجوانب الابتكارية والثقافية وسنحاول في ىذا 

 (1):الجانب التًكيز على

 :الإستراتيجية الابتكارية للرسالة الإعلانية -1
 إعداد وتحرير الرسالة الإعلانية: 

يقصد بالرسالة الإعلانية شرح الفكرة الرئيسية للإعلان أو ما يريد الدعلن أن يوصلو للجمهور الدستهدف أو 
 .الدرتقب عن السلعة أو الخدمة

 ىيكل الرسالة: 

 .الجسم الدبتٍ على لرموعة من العناصر الرئيسية الدكونة للرسالة وبرتوي على عناصر رئيسية

 : ينقسم إلى:التقديم-1

 يشمل على وعد الدستهلك بتحقيق منفعة معينة: العنوان الرئيسي. 

 عصتَ  (عنوان رئيسي)وظيفتو إلغاد صلة بتُ العنوان الرئيسي ونص الإعلان مثلا اكستًا : العنوان الفرعي
 :والإعلان لغب أن يتوفر على لرموعة من الصفات ألعها (عنوان فرعي)طبيعي فاخر 

 .أن يكون لستصرا .1

 .أن يكون جذابا بحيث يكون قادر على جذب انتباه الجمهور الدستهدف .2

أن يكون صادقا ودقيقا في اختيار الكلمات والدعتٌ بحيث تكون معبرة عن حقيقة ما برتويو السلعة من  .3
 .خصائص

 .أن يكون واضح وسهل الفهم بحيث يكون داخل حدود معرفة وثقافة الدستهلك الدستهدف .4

                                                           
 .207، ص1996 حسن لزمد ختَ الدين، الإعلان، مكتبة عتُ الشمس، القاىرة، (1)
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لغب أن لػتوي النص على معلومات تفصيلية عن السلعة وخصائصها ويتضمن : (مضمون الرسالة)النص -2
 .شرح للمنافع التي تعود على مستخدميها

 يقصد بها القرائن الدالة على صفات السلعة الدعلن عنها وتصدر الصور والرسومات من :البرىان والإثبات-3
 :أىم ىذه البراىتُ والإثباتات وتأخذ أشكال متعددة

  ملامح من السلعة نفسها، عرض لتجربة اختبار السلعة، شهادات ضمان للسلعة لفتًة لزددة أو لددة تشغيل
 . ألف كلم مثلا100معينة مثل الشركات الضامنة للسيارة لستَ مسافة 

 .وىي الدعوة لابزاذ تصرف معتُ بذاه السلعة أو الخدمة الدعلن فيها: الإنهاء-4

 .أطلبها من جميع البقاليات/ أطلبها من موزعيها في المحافظات

 ينطوي الابتكار بصفة عامة على لزاولة تقديم أفكار جديدة (1):الابتكار وتحرير الرسالة الإعلانية -2
وترجمتها إلى أعمال تنطوي على الخلق والإبداع، لذذا ينبغي على لزرر أو كاتب الرسالة الإعلانية أن يعمل في 

ظل ىدف معتُ وىو برقيق الأىداف الإعلانية ويتضح ذلك في استخدام الصور والرسوم والشعارات 
 .الصوتية والدوسيقية

 يستند لزرر الرسالة في بناء وصياغة الأفكار الإعلانية على عدة مداخل :مداخل بناء الأفكار الإعلانية -3
 (2):ألعها

 يعتمد الددخل العقلاني في إعداد وبناء الأفكار الإعلانية على لساطبة عقل :المدخل العقلاني والعاطفي 
 .الدستهلك الدرتقب وإثارة دوافع الشراء العقلانية وذلك بالتًكيز على الجوانب الدوضوعية لديو

أما الددخل العاطفي يقوم بدخاطبة عاطفة الدستهلك وإثارة الدوافع العاطفية لديو بالاعتماد على جاذبيات 
الخ مثل شركات التأمتُ فمعظمها يروج بوليصات التأمتُ على الحياة ...بررك مشاعره العاطفية كالحب والخوف

 .أو حوادث السيارات بالاعتماد على الدخاطرة والخوف والأمان

 يستند على ذكر توضيح العناصر الدادية الدلموسة والدوضوعية التي تسهل على :مدخل الاعتماد على الحقائق 
 .(الخ...الصفات، الأخطار، فوائد الاستخدام)الدستهلك الدرتقب التعرف على السلعة 

                                                           
 .207 ص1996،مكنبة عتُ الشمس القاىرةالاعلان لزمد فريد الصحن، (1)
 .171، ص1996 عبد السلام أبو فحص، لزاضرات في ىندسة الإعلان، الدار الجامعية، الإسكندرية، (2)
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 بدوجب ىذا الددخل يتم تقديم معلومات حقيقية عن الدنتج ولكن بأسلوب يفسح المجال :المدخل التخيلي 
 .وضمان أمن إذن... واستقرار... إنو أمان... للتخيل والتأمل مثل ىل فكرت في التأمتُ

 (1):تصميم الإعلان وإخراجو-2

وىو يعبر عن الجانب الفتٍ والذي يظهر فيو الإعلان بشكلو النهائي وتتضح كل العناصر الدكونة للإعلان 
بحيث تشكل صورة متكاملة في ترجمة الفكرة الدبتكرة في الرسالة الإعلانية وبزتلف عملية إخراج الإعلان من وسيلة 

 .إعلانية لأخرى

ويقصد بتصميم الإعلان ترجمة الفكرة بشكل مادي بكلمة مسموعة أو مقروءة أو صور أو مشاىد أو 
مؤشرات صوتية أو موسيقية، وتتطلب عملية التصميم الخبرة الفنية للمصمم وفهم الجمهور الدستهدف وخصائصو 
النفسية والدلؽغرافية والاجتماعية ومعرفة مبادئ ونظريات علم النفس والعلوم السلوكية والاتصالية حتى يتمكن من 

 .التأثتَ على نفسية الدستهلك، وتعمل الرسالة الإعلانية وتصميم وإخراج الإعلان تفريق واحد في بناء الإعلان

 لؽر تصميم الإعلان بعدة خطوات متتابعة بحيث تعكس في نفس الوقت وضوحا :مراحل تصميم الإعلان -1
 :في الإعلان حتى يتم تقدلؽو في صورتو النهائية ولؽكن عرض ىذه الخطوات على النحو التالي

 تهدف ىذه النماذج إلى إعطاء تصور عام للتصميمات والأفكار الإعلانية، :النماذج المبدئية الصغيرة 
وتكون ىذه النماذج صغتَة الحجم ولا برتوي على أي تفاصيل بقدر ما برتوي على العناصر الأساسية 

 .للإعلان

  بعد الدوافقة على أحد النماذج الصغتَة يبدأ الدصمم في إعداد الرسم في حجم :(التمهيدية)النماذج التقريبية 
أكبر وبنفس حجم الإعلان النهائي ولػتوي ىذا النموذج على معظم التفاصيل الدطلوبة مثل عناصر الإعلان 

الخ، ويعتبر ىذا النموذج ...مع توضيح الدكان الذي سيوضع فيو كل عنصر وشكل حروف العناوين الفرعية
 .فرصة لتحليل الإعلان من كافة الجوانب قبل أن يوضع في صورتو النهائية

 بعد موافقة الدعلن عن النموذج التقريبي الدقدم إليو يعاد تصميمو مرة أخرى لكي يصبح في :النموذج النهائي 
شكلو النهائي مع برديد مساحات كل عنصر برديدا دقيقا ولصق الصور الدتفق عليها ورسم الرسوم وكتابة 

 .العناوين ووضع الألوان الدتفق عليها ويوقع الدعلن عن النموذج بالدوافقة

                                                           
 247 لزمد فريد الصحن،  الاعلان ، مرجع سابق، ص(1)
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 حتى يكون التصميم فعال فإنو لا ينبغي أن يكون معزولا عن البيئة المحيطة :متطلبات التصميم الفعال -2
بالسلعة والدستهلك المحتمل فقد يكون التصميم جميلا لكنو لا يعكس حقيقة السلعة الدعلن عنها وقد يكون 

رائعا إلا أنو لا يستهدف الدستهلك المحتمل فالتصميم الفعال ىو الذي لغذب الانتباه، لؼلق الاىتمام، يعظم 
(1):الرغبة، يقود إلى الفعل الدتمثل في قرار الشراء، ولػدد خبراء الإعلان متطلبات أساسية

 

 بدعتٌ التوزيع النسبي لعناصر الإعلان داخل الدساحة المحددة بحيث يكون ىذا التوزيع منتشرا بشكل :التوازن 
 .متوازن مع الدركز البصري للقارئ

 يعتٍ التناسق بتُ أشكال وعناصر الإعلان، فالتناسب ضروري في الألوان كما التناسب في :التناسب 
الأشكال، والإعلان الجيد لغب أن لػقق تناسبا من حيث العلاقة بتُ طول الإعلان وعرضو وبتُ الطول 

 .والعرض، لكن العناصر الأخرى حتى يتم جذب انتباه القارئ للإعلان أو الأجزاء الأىم فيو

 ىذه الحركة برمل عتُ القارئ من عنصر إلى آخر في التتابع الدطلوب للاتصال الجيد للرسالة :حركة البصر 
 .الإعلانية والدصمم يصمم ليحرك العتُ إلى حيث إثارة الانتباه

 يقصد بو التنوع حيث يضيف تأكيدا على عناصر منتقاة من عناصر الإعلان حيث أن التغتَات في :التضاد 
 .بزلق تنوعا لغذب الانتباه (أشجار عمودية، أرصفة أفقية، أشكال مقوسة)الحجم والشكل واللون 

 وىي تناسق وترابط قوي ومتماسك بتُ معاني العنوان أو الصورة والعنوان الفرعي والرسالة التفصيلية :الوحدة 
 .حتى يسهل ذلك من انتقال القارئ فكريا من عنصر لآخر

 والبساطة لا تعتٍ عدم الابتكار بل ىي الابتكار بعينو فالتصميم البسيط ىو الذي لا لػتوي إلا : البساطة
على العناصر التي ينبغي أن لػتويها والبساطة تعتٍ قوة تدفق الفكرة بسلاسة من غتَ أن يتشغل القارئ 

 .بتفاصيل لشلة لا علاقة لذا بصلب وجوىر الإعلان

 

 (2):الأساليب المستخدمة لإخراج الإعلان -3

                                                           
أسس نظريات، تطبيقات، عمان، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، :  العلاق بشتَ عباس ربابعية، رباعية علي لزمد، التًويج والإعلان التجاري(1)

 .316، ص2002
 .136، ص1979 علي السلمي، الإعلان، مكتب غريب، القاىرة، (2)
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 يعد استخدام الصور والرسوم في الإعلان من العناصر الأساسية في جذب :استخدام الصور والرسوم-3-1
انتباه الجمهور الدستهدف وإثارة الاىتمام خاصة مع التقدم الكبتَ الذي حققتو الطباعة ودور النشر من لرلات 

 :وصحف وتزايد الدور الإعلاني التلفزيوني، ويفيد استخدام الصور والرسوم في برقيق الكثتَ من الأىداف الإعلانية

 إذ تسمح الصور والرسوم في التوضيح للمستهلك الدرتقب فهم :التعبير عن الأفكار الإعلانية بسرعة وكفاءة 
واكتشاف الفكرة الإعلانية أو البيعية الدراد إيصالذا إليو بسرعة وسهولة فمثلا إظهار ثلاجة في ركن مطبخ 
حديث في الإعلان لػقق النتيجة الدرغوبة في إقناع ربة البيت أن تلك الثلاجة ىي إحدى أركان ضروريات 

 .الدنزل، وىذا التصوير أكثر كفاءة من الكلمات

 قد يهدف استخدام الصور إلى جذب انتباه الغالبية العظمى من :جذب انتباه جمهور معين إلى الإعلان 
الجمهور للسلعة الدعلن عنها وقد يهدف إلى جذب الغالبية الصغرى أو يركز على جذب نوعية خاصة من 

الجمهور مثلا في إعلان إطارات السيارات فالدعلن يريد جذب انتباه أصحاب السيارات فقط حيث أنهم أكثر 
 .القراء أو الدشاىدين احتمالا ومن ثم يستخدم صور تثتَ قادة السيارات وراكبيها

 وضع الصور والرسوم ىي بداية استجابة القارئ للإعلان إذ تقوده :إثارة اىتمام القارئ بما يحتويو الإعلان 
إلى قراءة العنوان الرئيسي والعناوين الفرعية والنص الإعلاني فالصورة تثتَ اىتمام القارئ في لزاولة اكتشاف 

 .(1)تفاصيل السلعة الدتعلقة بالصورة

 حيث لؽكن مع فاعلية استخدام الصور والرسوم التقليل من بعض :إضافة الدافعية والصدق في الإعلان 
 .الانتقادات الأساسية التي توجو إلى الإعلان بأنو يتميز بالدغالاة في ذكر لزاسن السلعة الدعلن عنها

 تلعب الألوان دورا ىاما ولذا أثر كبتَ في جذب الانتباه وإثارة الاىتمام كما أنها تبرز (2):استخدام الألوان-3-2
الخصائص الحقيقية للمنتجات والدناظر الطبيعية، وقال العديد من خبراء في لرال الألوان بأن اللون في الإعلان يعد 
لغة إضافية لؼاطب بها الدعلن الدستهلك ولذذا فإن الأمر يتطلب ضرورة اختيار اللون الدناسب عند تصميم الرسالة 
الإعلانية، حيث ترتبط الألوان بأحاسيس معينة عند العملاء كما بزتلف مدلولات ىذه الألوان باختلاف المجتمع 

                                                           
 .160، ص2007 صفوت العالم، عملية الاتصال الإعلاني، القاىرة، دار النهضة العربية، (1)
 .219 لزمد فريد الصحن، الإعلان، مرجع سابق، ص(2)
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الذي يتعامل معو وبصفة عامة فقد ذكر بعض الباحثتُ والدتخصصتُ في ىذا المجال إلى الدفاىيم الدختلفة التي تدل 
(1):على كل لون من الألوان كما يلي

 

 النقاء، الحياد، السلام: اللون الأبيض يدل على. 

 القوة، الإحباط، المجهول: اللون الأسود يدل على. 

 الحركة، الخطر، الغضب، الولاء، القوة، الحياة: اللون الأحمر يدل على. 

 الطبيعة، الشباب: اللون الأخضر يدل على. 

 العمق، النقاء، البرودة، الرسمية: اللون الأزرق يدل على. 

 البهجة الكراىية، عدم الأمانة، التشاؤم: اللون الأصفر يدل على. 

 الانتباه، الحركة، الذوق: اللون البرتقالي يدل على. 

 الرفاىية، الثراء، الغتٌ: اللون الفضي والذىبي يدل على. 

 الأسف، اليأس، الكرامة: اللون البنفسجي يدل على. 

ىذا من جهة ومن جهة أخرى لغب استخدام التضاد في الألوان مثل استخدام اللون الأبيض مع الأسود 
وكذا لغب استخدام الألوان الطبيعية لتظهر الدنتجات في أشكالذا الحقيقية كما ىو الحال عند رسم زجاجات 

 .الدشروبات الغازية بألوانها الطبيعية

العنوان ىو ذلك الجزء من الرسالة الإعلانية التي تنشر بشكل متميز عن باقي عناصر : استخدام العناوين-3-3
الرسالة الإعلانية، وىو أكثر العناصر فاعلية بالنسبة لرجل التصميم وعلى ىذا الأساس يتم تصميم العنوان بدفرده 
مع الصور والرسوم لجذب انتباه القارئ، وأجر كمكتب البحوث الإعلانية في الولايات الدتحدة على الإعانات في 
الصحيفة أن عدد قراء العناوين الوحيد الذي يؤدي دوره بالكامل ويقدم عنوان الإعلان الفكرة البيعية التي يؤدي 

إدراكها في العنوان ومن ىنا يرى بعض الدعلنتُ أنو إذا لم يضع الدعلن فكرتو الرئيسية في العنوان فإنو من المحتمل أن 
 من اىتمام القارئ بالإعلان وىنا عدة أنواع من العناوين بزتلف باختلاف الذدف أو النتيجة %80يفقد 

 (2):الدطلوب برقيقها من خلالو كما يلي

                                                           
 .44، ص1977سمتَ حستُ، فن الإعلان، القاىرة، (1)
 321أسس نظريات تطبيقات، مرجع سابق  ص:  العلاق بشتَ عباس، ربايعة علي لزمد، التًويج والإعلان التجاري(2)
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 أكبر " ويكون لو طبيعة إخبارية بحيث يقلل من اىتمام القارئ بقراءة تفاصيل الإعلان مثل :العنوان المباشر
 .، ويقتصر الدصمم فيو على ذكر أىم الدعلومات"%25تشكيلة من أجمل الأقمشة وأجودىا بتخفيض 

 ويقتصر على برقيق ىدف أساسي وىو جعل الفرد يقرأ أو يستمع أو يشاىد الإعلان :العنوان غير المباشر 
 ". يقضي عليها(A)حبوب الوجو مشكلة للشباب من الجنستُ، كريم : "كلو بتفاصيل مثال

 ويأخذ صفة السؤال لإثارة اىتمام القارئ أو الدشاىد بقصد التعرف على الإجابة ويأخذ :العنوان الاستفهامي 
 .فيو السؤال لظطا غريبا لػمل معتٌ الألغاز التي يسهل حلها أو لػمل معتٌ الفكاىة الباحثة عن الاستطلاع

 أشرب الشاي الذندي : " يأخذ صفة الأمر عند توجيهو وقد يكون مباشر أو غتَ مباشر مثال:العنوان الآمر
 .، ولغب أن لػتوي العنوان على الكلمات التي برقق أىداف الإعلان"اللذيذ بعد الإفطار

 يهدف إلى تنبيو حواس القارئ ولغعلو يتساءل ما السبب الذي يرمي إليو الإعلان :العنوان المثير للشعور 
وبعد ذلك يوضح الرسالة التفصيلية ألعية التدفئة وأثر " لا يتوفر وسائل تكييف الذواء... لا تشتًي منزلا"مثال 

 .البرد على الصحة

 وىي " انتبو"أو " قف" لا يعطي معتٌ لزددا يتصل بدوضوع الإعلان مثل استخدام كلمات :العنوان المبهم
 .غالبا ما تؤثر على لصاح الإعلان

وكخلاصة لؽكن القول أن ىذه الجوانب تساعد على البدء بتوليد أفكار الحملة الإعلانية لاختيار الفكرة 
 .الدلائمة والتي يتمحور حولذا التصميم الأساسي للإعلان

وإذا ما تم إنهاء ىذه الدراحل يبدأ التصميم الأولي للإعلان ثم تراجع التصاميم لغرض معرفة وضعها في ضوء 
التصميم الابتدائي وتتلاحق بعد ذلك عمليات استيفاء الجوانب الفنية الأخرى لإعداد الدشروع النهائي للإعلان 
وأختَا يتم مناقشة كافة الإجراءات مع الدعلن بصورة نهائية لغرض توقيع العقد بتُ الدنظمة ووكالة الإعلان الدنفذة 

 .للبرنامج الإعلاني

 .والشكل أدناه يلخص الإجراء بصورة شاملة

 .ملخص إجراء مشروع إعلاني: 1شكل رقم
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 .157، ص2008عبد السلام لزمد، الإعلان والتسويق، القاىرة، دار الكتاب الحديث، : الدصدر

 

 

 تخطيط الحملة الإعلانية: المطلب الثاني

 القانونية في عقد الجوانب
: الإعلان تشمل برديد

الوقت، طرق الدفع، النوع، 
الدسؤوليات، الواجبات، 

التصميم الأساسي 
للإعلان، الجهات الدسؤولة 
عن تنفيذ الإعلان، الوسائل 

 الإعلانية
توضع كافة ىذه الجواني في 
ضوء خطة عمل يشتًك 
فيها متخصصتُ من 

 لرالات عدة
 

توليد أفكار 

 فلتًة وغربلة الأفكار لغرض اختيار أفضلها والبدائل الدطروحة

برديد الدهام الدطلوبة، استخدام الرسوم والبيانات والدراجع 
 (العميل)واحتياجات الدعلن 

 مراجعة الدهام والأفكار مع الدعلن

ورقة عمل بتدقيق الأفكار والأنشطة /التصميم الدبدئي
 والتصميمات

 مراجعة التصميم الدعلم

 استفاء الجوانب الفنية الأخرى

 إعداد الدشروع النهائي للإعلان

 الدناقشة مع الدعلن

 توقيع العقد
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يعتبر الإعلان ىو السلاح الاتصالي الذي يعبر عن الجهود التسويقية الدبذولة لإظهار الشركات ومنتجاتها في 
أبهى صورة ذىنية لدى الجماىتَ الدختلفة لتتمكن من برقيق أىدافها البيعية والتسويقية ويظهر كل ىذا من خلال 

 .النشاط الإعلاني الدخطط على أساس علمي سليم

 تعريف الحملة الإعلانية 

تعرف على أنها البرنامج الدخطط المحدد من جانب الدعلن للمستهلكتُ الدستهدفتُ والدرتقبتُ ويتضمن 
 .(1)لرموعة من العمليات والجهود الدخططة بدقة والتي تسعى إلى برقيق أىداف لزددة

كما لؽكن تعريفها على أنها سلسلة من الجهود الإعلانية الدخططة والدتناسقة من أجل برقيق أىداف لزددة 
 .(2)ومن ثم فهي غزو إعلاني مكثف لخدمة سلعة أو فكرة أو خدمة

أما التعريف الأدق للحملة الإعلانية لرموعة من الجهود الإعلانية الدتكاملة والدتناسقة الخاصة بالسلعة أو 
بالخدمة للوصول لفئات مستهدفة من الجماىتَ وتستخدم أكثر من وسيلة إعلانية لتوصيل الرسالة التي تتضمنها 

 .الحملة

ولابد من التنويو إلى نقطة في غاية من الألعية وىو ضرورة التمييز بتُ الحملة الإعلانية والتًولغية، فالحملة 
 .التًولغية أكثر شمولا من الحملة الإعلانية، حيث أنها برتوي على برامج ترولغية أخرى بخلاف الإعلانات

 :مقومات نجاح الحملة الإعلانية-2

 (3):ومن أىم مقومات الحملة الإعلانية في برقيق أىدافها ما يلي

 الإعلان ليس عصا سحرية قادرة على تصريف السلعة إذا كانت رديئة، لغب أن يكون :السلعة الجيدة 
للسلعة من الخصائص والجودة والفائدة ما يتوقعو الدستهلك من شرائها وقد يدفع الإعلان الدستهلك للشراء في 

 .العملية البيعية الأولى لكنو لا يستطيع دفعو إلى تكرار شرائها

                                                           
 .200 علي السلمي، الإعلان، مرجع سبق ذكره، ص(1)
 .1995، دار النهضة، القاىرة، 2ىناء عبد الحليم سعيد، الإعلان، الطبعة (2)
 194 عبد الجبار منديل الغالظي، الإعلان بتُ النظرية والتطبيق، مرجع سابق، ص(3)
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 من غتَ الدنطقي تقديم سلعة إعلانية إلى غتَ جمهور مستهلكيها، لغب مراعاة الثقافة :الجمهور المستهدف 
والدخل أو العادات والتقاليد الاجتماعية أو الدعتقدات الدينية فمثلا لا لؽكن ترويج الخمور أو معلبات لحم 

 .الخنزير في لرتمع مسلم

 يقصد بالطريقة الدلائمة الشكل التصميمي الذي تأخذه إعلانات الحملة، فيجب أن :الطريقة الملائمة 
 .تصمم بالشكل والتعبتَ الدناسب، حيث يتلائمان ويناسبان أذواق الدستهلكتُ الدرتقبتُ وعاداتهم

 لا لؽكن الجزم بأن ىناك وسيلة مثلى ولكن من الدمكن القول بأن ىناك وسيلة أنسب :الوسيلة المناسبة 
وأكثر ملائمة، فعلى رجل الإعلان القائم على بزطيط الحملة الإعلانية أن يعمل على اختيار الوسيلة الأكثر 

 .تلائما مع طبيعة الدنتج وطبيعة الجمهور، وأن يبتعد قدر الإمكان عن الوسائل التي يستخدمها الدنافسون

 حيث لغب أن تكون بالقدر الدلائم، لا تكون أقل من متطلبات تنفيذىا لشا يكون عائقا على أدائها :الميزانية 
 .الأمثل، ولا تكون أكثر من متطلبات تنفيذىا بحيث تصبح نفقاتها أكبر من العوائد والفوائد الدرجوة

 يعد من أىم العوامل الدؤثرة في لصاح الحملة الإعلانية فقد يكون السبب الأول في لصاح (1):التوقيت المناسب 
الحملة أو فشلها فمن الضروري إيصال الرسالة في الوقت الدناسب للمستهلك الدرتقب فلو دققنا في معتٌ البيع 
لسلع متعددة لوجدنا أنو يرتفع في فتًات معينة من السنة وينخفض في فتًات أخرى، وىذا الارتفاع والالطفاض 

لؼتلف باختلاف السلعة، أي ىناك فتًات مناسبة أكثر من غتَىا من وجهة نظر الدستهلك لشراء السلعة 
وعلى ىذا لو تزامن توقيت بدء الحملة الإعلانية مع فتًة حاجة الدستهلكتُ إلى الدنتج والإقبال عليو لكانت 

 :فرصتها في النجاح أكبر وىناك ثلاث أساليب لتوقيت بدء الحملة الإعلانية

 الأسلوب الأول القيام بالحملة قبل نزول الدنتج للسوق لتهيئة الدستهلك لتقبلو وإثارة اىتمامو. 

 يتمثل في بدء الحملة الإعلانية في نفس الوقت الذي ينزل بها الدنتج الجديد للسوق حتى لغد : الأسلوب الثاني
 .الدستهلك السلعة في السوق عند الإعلان عنها

 يتمثل في بدأ الحملة الإعلانية بعد نزول الدنتج للسوق ليكون ىنا الإعلان عاملا مؤكدا : الأسلوب الثالث
 .لسلامة قرار الشراء الذي ابزذه الدستهلك

 :أساليب تخطيط الحملة الإعلانية-3

                                                           
 .12، ص1992سمتَ لزمد حستُ، بزطيط الحملات الإعلانية وابزاذ قرارات الإعلان، الطبعة الأولى، مطابع سجل العرب، (1)
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لؼتلف الأسلوب الدتبع في بزطيط الحملة الإعلانية باختلاف طبيعة الدنتج والجمهور الدستهدف، وىناك 
 (1):ثلاث أساليب رئيسية لتخطيط الحملة الإعلانية

يعتمد ىذا الأسلوب على توجيو الحملة الإعلانية إلى كافة فئات وطبقات : أسلوب الخطة المستمرة-3-1
المجتمع طوال مدة الحملة وبدوجب ىذا الأسلوب تتكون الحملة الإعلانية من رسالة إعلانية واحدة لا تتغتَ طوال 
 .مدة الحملة، ويناسب ىذا الأسلوب الإعلان عن سلع الاستهلاك العام التي يكون جمهورىا من أفراد المجتمع كافة

 يقوم ىذا الأسلوب على بذزئة الحملة الإعلانية إلى لرموعات حيث تقوم كل :أسلوب الخطة المجزأة-3-2
لرموعة بدحاولة التأثتَ على قطاع معتُ من الدستهلكتُ أو جزء من السوق ويتناسب مع الشركات التي تتبتٌ 

 .مفهوم بذزئة السوق والتي تقوم بخدمة أكثر من ىدف سوقي في نفس الوقت

يقوم ىذا الأسلوب على أساس تقديم لرموعة من الأفكار والرسائل الإعلانية : أسلوب الخطة المتكاملة-3-3
التي تعمل كل منها على برقيق ىدف مرحلي أو جزئي، وتندرج كل رسالة بدا برويو من أفكار ومعلومات، ويكون 
ىناك نوع من التتابع في الأفكار التي برملها سلسلة الرسائل، ويناسب ىذا الأسلوب السلع الجديدة الغتَ معروفة 

 .لدى الدستهلك وتستغرق فتًة طويلة لإحداث الأثر الدطلوب لدى العملاء

 أسلوب الخطة الدستمرة: (02)الشكل رقم 

 
 .37، ص2007غنيم أحمد لزمد، الإعلان، مصر، الدكتبة الدصرية،: الدصدر

 أسلوب الخطة المجزأة: (03)الشكل رقم 

                                                           
 .257-256، ص1998 قحطان بدر العبدلي وسمتَ عبد الرزاق العبدلي، التًويج والإعلان، دار زىران للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، (1)

 العملاء الرسالة الإعلانية الدعلن
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 .74غنيم أحمد لزمد، الإعلان، مرجع سابق، ص: الدصدر

 

 أسلوب الخطة الدتكاملة: (04)الشكل رقم 

 
 .75غنيم أحمد لزمد، الإعلان، مرجع سابق، ص: الدصدر

 :مراحل تخطيط الحملة الإعلانية-4

 (1):بسر عملية التخطيط للحملة الإعلانية بدجموعة من الدراحل الدتناسقة والخطوات التعاونية التكاملية التالية

تعد الدراسات التسويقية حجر الأساس لأي أساس تسويقي حيث تعد عملية : الدراسات التسويقية-4-1
جمع الدعلومات والبيانات عن السوق ويتم الاستعانة في ىذا المجال بالوكالات الدتخصصة بدراسات وبحوث 

 .التسويق والإعلان وبالدراسات الديدانية

 :ولؽكن تقسيم الدعلومات التي برتاجها عملية التخطيط إلى

                                                           
 .151-149، ص1998 لزمد جودة ناصر، الدعاية والإعلان والعلاقات العامة،دار لردلاوي للنشر، عمان، الأردن، (1)

رسالة  الدعلن
 1إعلانية 

 عملاء
رسالة 
 2إعلانية 

رسالة 
 3إعلانية 

 الدعلن

 1رسالة إعلانية 

 3 رسالة إعلانية

 2 رسالة إعلانية

 1عملاء فئة 

 3عملاء فئة 

 2عملاء فئة 



                                                                     مفاىيم  أساسية  حول الإعلانالفصل الأول
 

29 

 التي تعمل في ظلها الشركة وتتناول ىذه الدراسة معلومات عن حجم :دراسة السوق والظروف التسويقية 
السوق الحالية والدرتقبة وحجم الطلب والدبيعات الدتوقعة ومعلومات عن وضع الدنافستُ وخططهم ومعرفة نقاط 

 .القوة والضعف فيها

 وعوامل  (العمل والشكل) برتوي ىذه الدعلومات دراسة السلعة من حيث خصائصها :معلومات عن السلعة
ومعرفة مزايا السلعة الدعلن عنها التي بستاز بها  (الجودة، السعر، الاسم التجاري)الجذب التي تتضمنها السلعة 

 .عن السلع التنافسية واستخدام ذلك كنقاط تركيز قوية لصالحها في إعلانات السلعة

 تتناول دراسة الدستهلكتُ الحاليتُ والدرتقبتُ وذلك من حيث عددىم ونسبة :معلومات عن المستهلكين 
انتشارىم في الدناطق والأقاليم الدختلفة أو من حيث عددىم ونسبة انتشارىم في الدناطق والأقاليم الدختلفة أو 

أو من حيث عاداتهم ودوافع  (الجنس، السن، درجة الثقافة)من حيث خصائصهم الدلؽغرافية والاجتماعية 
 .الشراء لديهم

 تشتمل ىذه الدعلومات على الحصر الشامل لنوعية وعدد الوسائل الدتاحة :معلومات عن الوسائل الإعلانية 
 .وخصائص وميزات كل وسيلة منها وتتناول العدد الدتوقع لجمهور كل وسيلة وتكلفة كل منها

لغب أن يتم برديد الأىداف الإعلانية بشكل دقيق حتى يتستٌ للمعنيتُ (1):تحديد الأىداف الإعلانية-4-2
القيام بتنفيذىا حيث تتلائم ىذه الأىداف مع ظروف السوق وطبيعة السلعة والدرحلة التي لؽر بها الدنتج في دورة 

 .حياتو ولذلك لغرض التأكد من درجة برقيق الأىداف بعد الانتهاء من تنفيذ برنامج الحملة الإعلانية

 :ميزانية الإعلان-4-3

ىي تلك الدبالغ الدعينة التي تنفقها الشركة على الإعلان لتحقيق ىدف وبرديد الدبالغ الواجب إنفاقها على 
الإعلان ليست بالدسألة البسيطة فهي تتطلب دراسات متأنية للسوق الدستهدفة وجملة من العوامل التسويقية 

 .والبيئية الأخرى

 العوامل التي تأخذ بعين الاعتبار عند تحديد الميزانية الإعلانية: 

 تلعب طبيعة الدنتج دورا كبتَا في برديد حجم الإنفاق الإعلاني، فالسلع الاستهلاكية :طبيعة ونوع السلعة-1
الدستَة برتاج إلى ميزانية إعلانية كبتَة نظرا لطبيعة التوزيع الدكثف لذذه السلع واعتمادىا على الإعلان في عملية 
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التًويج عكس السلع والدواد الدصنعة والدنتجات الدعتمدة التي برتاج إلى لسصصات إعلانية أقل نظرا لاعتمادىا 
 .(1)الأساسي في عملية التًويج على البيع الشخصي

ميزانية إعلان كبتَة وذلك للتعريف بهذه  (مرحلة التقديم) غالبا ما تتطلب السلع الجديدة :دورة حياة السلعة-2
السلع التي لم يعرفها الدستهلك من قبل وذلك لتحفيز الدستهلك على بذزئتها عكس الأصناف الراسخة في السوق 

 .(2)غالبا ما يتم دعمها بديزانيات إعلان أصغر

حيث أن أصناف التي تتمتع بحصص سوقية عالية غالبا ما برتاج إلى : الحصة السوقية وقاعدة المستهلك-3
إنفاق إعلاني أقل للحفاظ على حصصها أما بناء الحصة السوقية من خلال زيادة حجم السوق يتطلب 

مصروفات إعلانية أكبر وكذلك تكلفة الوصول إلى الدستهلكتُ الذين يستخدمون الصنف بشكل مكثف وواسع 
 .تكون أقل من تكلفة الوصول إلى مستهلكي الأصناف من السلعة التي تعاني من حصص سوقية واطئة أو لزدودة

 السوق الذي يزدحم بالدنافستُ يتميز بالإنفاق الضخم على الإعلان فالأمر يتطلب إنفاقا إعلانيا :المنافسة 
 .متواصلا على السلعة من خلال حملات إعلانية مكثفة تضمن للسلعة الدنافسة مع سلع الدنافستُ

 برتاج إلى ميزانيات  (الدشروبات الغازية) إن الأصناف في طبقة سلعية معينة مثل :درجة استبدال السلعة
إعلانية كبتَة وذلك لغرض بسييزىا عن بعضها البعض في أذىان الدستهلكتُ وإذا كان الإنفاق على الإعلان لا 

 .(3)يؤدي إلى زيادة الدبيعات بدقدار يفوق نفقة الإعلان فإن الإعلان يعتبر غتَ اقتصادي

 منها الرياضة والإحصائية وغتَىا ومن تلك (4) وىناك طرق لتحديد ميزانية الإعلان:طرق تحديد الميزانية 
 :الطرق

  أن بردد الديزانية على أساس نسبة مئوية من الدبيعات أكثر الطرق اتباعا حيث تقوم الدنظمة بالرجوع إلى
مبيعات السنة الداضية، فتحدد نسبة مئوية من تلك الدبيعات أو قد تستعمل نسبة ثابتة لا تتغتَ بتغتَ السنوات، 

وقد تقوم بتعديلها وتتميز ىذه الطريقة بأنها ترتبط بقدرة الشركة السالبة، فحينما تزداد الدبيعات يزداد الإنفاق 

                                                           
 131، ص1998 لزمد جودت ناصر، الدعاية والإعلان والعلاقات العامة، دار لردلاوي للنشر، عمان، الأردن، (1)
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على الإعلان ومن مساوئها أنها تربط الإعلان بدصتَ الدبيعات مع العلم أن الطفاض الدبيعات ينبغي أن يكون 
 .حافزا على زيادة الإنفاق على الإعلان

 حيث أن ىذه الطريقة لا تتبع التخطيط للإعلان والإنفاق الدخطط لو، وىي :الطريقة التقديرية العشوائية 
 .تعتمد على إمكانيات الدنظمة الدالية الدتوفرة، وتغيب في ظلها أىداف الإعلان المحدد مسبقا

 فتحاول ىنا بعض الدنظمات تقليد الدنافستُ في حجم إعلاناتهم وما ينفق :طريقة تقليد المنظمات المنافسة 
عليها وقد برقق ىذه الطريقة من الصراع الدكشوف بتُ الدنظمات وتصبح فعالية الإعلان متقاربة وفي بعض 

 .الأحيان براول منظمات مضاعفة الديزانية الدخصصة للإعلان لكي تتفوق على الدنافستُ

 حيث تقوم ىذه الطريقة على برديد ىدف الإعلان أولا ثم بردد :طريقة إتباع ىدف إعلاني محدد مسبقا 
 .التكاليف التي تلزم لتحقيق ىذا الذدف ويتم بناء مكونات الديزانية بناءا على البحث العلمي

وىي من أىم الخطوات في الحملة الإعلانية لأن ىناك الكثتَ من الدتغتَات الدؤثرة (1):تصميم الرسالة الإعلانية-4
على شكل الرسالة الإعلانية وحتى تكون الرسالة الإعلانية فعالة لغب أن تكون ذات تصاميم ولظاذج إعلانية 

 .متطورة ومتجددة وقادرة على لفت انتباه الدستهلك وإثارة الرغبة لديو

 وذلك فيما يتعلق بكل مرحلة من مراحلها فمن السلع ما :تقدير الوقت الملائم لتنفيذ الحملة الإعلانية-5
 .يرتبط بدواسم معينة ومنها من يرتبط بدواسم الأعياد ومنها ما لػتاج إليو الدستهلك طوال العام

 استخدام الوسيلة الإعلانية يرتبط بطبيعة الدنتج وبطبيعة القطاع السوقي الذي (2):اختيار الوسيلة الإعلانية 
يستهدف الدنتج وقد يرتبط استخدام الوسيلة بخصائص الوسيلة ذاتها من حيث تكلفتها أو مدى تغطيتها 

 .الجغرافية أو عدد جمهور الوسيلة وخصائصهم وقد ذكرنا ىذا سابقا في أنواع الوسائل الإعلانية

 بعد الانتهاء من إعداد الدراسة التسويقية وبرديد أىداف الحملة الإعلانية وبرديد :تنفيذ الحملة الإعلانية-6
لسصصات الديزانية الإعلانية اللازمة يتوجب على تنفيذ الحملة الإعلانية جدولة التنفيذ والدقصود بالجدولة برديد 
مدة وتوقيت كل إعلان وموعد بدأه وانتهائو، وقد لغبر الدعلن على تركيز وتكثيف نشاط الحملة الإعلانية في فتًة 
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معينة من السنة بينما يقوم بتخفيض نشاطها في فتًة أخرى فعلى سبيل الدثال تكيف الشركات الدنتجة للمدافئ 
 .نشاطها في فصل الشتاء وأثنائو وتعد بدرجة كبتَة أو منعدمة ويتوقف نشاطها بدخول فصل الصيف

إن التوقيت بعد عملية تنفيذ الحملة أثر كبتَ للسلع، التي تتميز بدوسمية الاستهلاك أو الاستهلاك حيث 
 .يتوقع زيادة معدلات استهلاكها في فتًات وينخفض في فتًات أخرى
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 :خلاصة 

  من خلال ما تطرقنا إليو في ىذا الفصل لؽكن الجزم بأن الإعلان يعتبر أحد الأنشطة الرئيسية في لرال 
التسويق والخدمات للعديد من الدؤسسات إذا فهو يعتٍ كافة الأنشطة التي تسهل تدفق السلع والخدمات والأفكار 

 .من منتجيها إلى مستهلكيها

  إن للإعلان أنواع لستلفة يؤدي كل نوع وظيفة لستلفة عن الأنواع الأخرى ويساعد على برقيق ىدف 
مغتَ لأىداف غتَه من أنواع الإعلان الأخرى، كما يعتمد الإعلان في إيصال رسائلو للمستهلكتُ على لرموعة 

من وسائل النشر وىي من أىم حلقات الاتصال في الإعلان ،كما أن التكوين الفتٍ لصناعة الإعلان يعد عاملا 
 .مهما الذي  لؽكن من خلالو برقيق لصاح وفعالية الإعلان
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 :مقدمة  الفصل

منظمات الأعماؿ بشكل عاـ   تعتبر دراسة الدستهلك وسلوكو من الدهاـ الصعبة والدعقدة التي تواجو إدارة 
وإدارة التسويق بشكل خاص، فالإستهلاؾ لم يعد  لررد عملية تأتي في مؤخرة الدورة الاقتصادية حيث أف أغلب 
الدؤسسات غيرت إستًاتيجياتها بدا يتناسب مع ىذا الدستهلك الجديد الذي أصبحت حاجاتو ورغباتو تزيد وتتعقد 
ومن ىنا ظهرت الحاجة إلى دراسة سلوؾ الدستهلك لفهمو أحسن فهم ومن ثم لزاولة التأثير فيو بدختلف الوسائل 

:  لذا سنحاوؿ من خلاؿ ىذا الفصل التطرؽ إلى مايلي 

 ماىية سلوؾ الدستهلك -
  على سلوؾ الدستهلكة العوامل الدؤثر -
 القرار الشرائي ولظاذج تفسير الدستهلك النهائي -
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 عموميات حول سلوك المستهلك:  المبحث الأول

 يتصف ميداف سلوؾ الدستهلك بالديناميكية والتغير لذلك تعتبر دراسة سلوؾ الدستهلك من أىم العوامل 
الدساعدة في بناء إستًاتيجية تسويقية سليمة، ومن خلاؿ ىذا الدبحث سنتطرؽ إلى مفهوـ سلوؾ الدستهلك وأىم 

 .خصائصو وأنواع الدستهلك ،إلى جانب العوامل الدؤثرة

 ماىية سلوك المستهلك: المطلب الأول

 يعتبر سلوؾ الدستهلك سلوكا إنسانيا نابذا عن حاجة من أجل برقيق رغبة إنسانية معينة قبل أف يكوف 
سلوكا استهلاكيا، لذلك وجب تعريف السلوؾ الإنساني، وتعريف الدستهلك ، ومن ثم التطرؽ إلى مفهوـ سلوؾ 

 .الدستهلك

 :تعريف السلوك

  لقد قدمت العديد من التعاريف للسلوؾ الإنساني من طرؼ الدراسيين والدختصين في ىذا المجاؿ من 
 :بينها نذكر مايلي

، وفي علم النفس ىو الاستجابة التي يبديها (أداب السلوؾ) مفرد سلك سيرة الإنساف وتصرفو ":السلوك لغة-
 (1)"كائن حي إزاء موقف يواجهو

الاستجابة الحركية والفردية، أي أنو الاستجابة الصادرة عن عضلات : ويعرف السلوك بوجو عام  على أنو- 
 (2)"الكائن الحي أو عن الغدد الدوجودة في جسمو

 :تعريف المستهلك-

     يعتبر تعريف الدستهلك ذات ألعية بالغة من أجل دراسة سلوؾ الاستهلاكي، نظرا لخضوع ىذا الأخير إلى 
 :لرموعة من الدؤثرات التي بررؾ دوافعو ورغباتو الإستهلاكية،وعليو لؽكن تقديم التعاريف التالية

                                                           
 .48، ص2001التسويق في القرف الحادي والعشرين ،دار قباء ،القاىرة،إستًاتيجيات ،أمين عبد العزيز حمنػ ( 1)
 .16، ص2001  الصميدعي لزمود جاسم ،سلوؾ الدستهلك ،دار الدناىج ،الأردف (2)
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الشخص العادي الاعتباري الذي يقوـ بشراء السلع والخدمات من السوؽ :" يعرؼ الدستهلك على أنو
 (1)".لاستهلاكو الشخصي أو لغيره بطريقة رشيدة في الشراء والاستهلاؾ

حيث يقوـ الدستهلك بعملية الشراء الرشيدة لإشباع حاجاتو ومتطلباتو والتي تشبع من خلاؿ حصولو 
 .على السلع والخدمات من السوؽ عن طريق عمليات لستلفة

الذدؼ الذي يسعى اليو منتج السلعة أو مقدـ الخدمة التي تستقر عنده :" كما لؽكن تعريف الدستهلك بأنو-
 (2)."السلعة أو يتلقى الخدمة،أي ىو لزط أنظار جميع من يعمل في لراؿ التسويق

 :مفهوم سلوك المستهلك1-

 لقد تعددت التعاريف التي قدمت لشرح مصطلح سلوؾ الدستهلك،إلا أف الشيء الدتفق عليو ىو كوف  
دراسة سلوؾ الدستهلك حالة خاصة أو جزء لا يتجزأ من دراسة السلوؾ البشري العاـ، بحيث تهتم دراسة سلوؾ 

الدستهلك بالأنشطة والتصرفات التي يقدـ عليها الدستهلك،والدرتبطة مباشرة بإشباع حاجاتو ورغباتو ،والتي تتحكم 
 :بالتالي في عملية الاستهلاؾ ،ومن بين التعاريف الدقدمة نورد مايلي

لرموعة من التصرفات التي تتضمن الشراء واستخداـ السلع والخدمات ":يعرّف سلوك المستهلك على أنو-
 (3).وتشمل أيضا القرارات التي تسبق وبردد ىذه التصرفات

ذلك التصرّؼ الذي يبرزه الدستهلك في البحث عن شراء واستخداـ السلع والخدمات : ويعرّف أيضا على أنو- 
 (4).أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنها ستشبع رغباتو أوحاجاتو حسب الإمكانيات الشرائية الدتاحة

إجراءات  الأفعاؿ والتصرفات الدباشرة للأفراد من أجل الحصوؿ على الدنتج على: ولؽكن تعريفو أيضا على أنو-: 
 "ابزاذ قرار الشراء

 ولؽكن التعرؼ على سلوؾ الدستهلك من خلاؿ الدلاحظة الدباشرة الأفعاؿ والتصرفات والحركات وردود 
الأفعاؿ الدباشرة التي يقوـ بها الدستهلك عند ابزاذ قرار الشراء،كما لؽكن التعرؼ عليو من خلاؿ الإجراءات التي 
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تتم داخل الفرد، والتي تسبق عملية ابزاذ القرار ولا لؽكن مشاىدتها، لذلك فإنها برظى باىتماـ بالغ من طرؼ 
الباحثين في أغلب الدراسات والبحوث من أجل التوصل إلى فهم سلوؾ الدستهلك والتعرؼ على لستلف العوامل 

 .التي تلعب الدور الأساسي في برديد ىذا السلوؾ

 إذف سلوؾ الدستهلك يشير في عمومو إلى جميع الأفعاؿ والتصرفات الدباشرة التي يقوـ بها شخص ما 
عندما يتعرض لدنبو داخلي أو خارجي، وذلك من أجل إشباع حاجة أو رغبة معينة وتتضمن إجراءات ابزاذ قرار 

 (1).الشراء

 :  خصائص وأنواع المستهلك-
يتميز الدستهلك بخصائص عديدة وذلك ما أدى إلى ظهور أنواع لستلفة من الدستهلكين،وىذا ما سنتطرؽ  

 .إليو في ىذا الدطلب
 :خصائص سلوك المستهلك- 2
 : لسلوؾ الدستهلك عدة خصائص لؽكن بسييزىا كالأتي 

 .إف كل سلوؾ أو تصرؼ إنساني لابد أف يكوف وراءه سبب قد يكوف ظاىرا أو باطنا-

 .إف السلوؾ ليس منعزلا وقائما بذاتو، بل يرتبط بأحداث أو عمليات قد سبقتو وأخرى تتبعو-

إف السلوؾ الإنساني سلوؾ ىادؼ،فلكل سلوؾ غرض يهدؼ إليو، والذي لػدّد ىذا الغرض ىو حاجات الفرد -
 .ورغباتو جسدية كانت أو نفسية

 .إفّ السلوؾ الإنساني متنوع ويتوافق مع الدواقف التي تواجهو ويتغير حتى يصل إلى الذدؼ الدطلوب-

إفّ السلوؾ الإنساني عملية مستمرة فليس ىناؾ فواصل بردّد بدايتو أو نهايتو فكل سلوؾ ما ىو إلى بعض -
 .الحلقات الدتكاملة  والدتممة لبعضها

 .إفّ السلوؾ الإنساني مرف يتعدؿ ويتبدؿ بحسب الظروؼ-

 صعوبة التنبؤ  بسلوؾ الإنساف وتصرفاتو في أغلب الأحياف-

 التفاعل في سلوؾ الدستهلك ،فيتضمن سلوؾ الدستهلك التفاعل الدستمر بين النواحي الإدراكية والشعورية -
 ..والسلوكية للمستهلك والأحداث البيئية الخارجية

                                                           
 .701،ص2009ثامر البكري،  الاتصالات التسويقية و التًويج ،الطبعة الثانية، دار الحامد للنشر و التوزيع ،عماف،  (1)
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ويقصد بذلك أف  (الحركة)ديناميكية سلوؾ الدستهلك،فيتصف سلوؾ الدستهلك بالديناميكية -
 .الدستهلك ولرموعات الدستهلكين والمجتمع ككل في تغيير مستمر على مدار الوقت

 :ولؽكن توضيح خصائص سلوؾ الدستهلك من خلاؿ الشكل التالي
 خصائص سلوك المستهلك (5)الشكل رقم 

 
  

 

 
  

 

 

 

 

 

 

 

من إعداد الطالبين بالاستناد إلى نزار عبد المجيد البرواوي، إستًاتيجيات التسويق ،دار وائل ،عماف : الدصدر
 .46، ص 2004،

 

 وىذا الدفهوـ لو انعكاسات ىامة في دراسة الدستهلك وتطوير الإستًاتيجية التسويقية،ومن أىم ىذه 
 :الانعكاسات مايلي

 متفاعل بين النواحي الإدراكية والشعورية
 والسلوكية وأحداث البيئة الخارجية

 
 

 وراءه دافع وسبب                                                                                                  صعوبة التنبؤ بتصرفاتو في غالب الأحيان
 
 
 
 
 
 
 
 

 يرتبط بأحداث                                                                                                                        مرن يتعدّل ويتبدل
  وعمليات                                                                                                                                بحسب الظرف

                                                                                                                                           
 

 

 

 متنوع                                                               يتلائم مع المواقف                                       عملية مستمرة 

 خصائص

 سلوك المستهلك
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أف التعميم في دراسة  سلوؾ الدستهلك عادة ما يكوف لزدودا في فتًات معينة أو لبعض السلع والمجموعات معينة -
 .من أفراد

أفّ الطبيعة الديناميكية لسلوؾ الدستهلك تؤكد عدـ إمكانية تطبيق نفس الإستًاتيجية التسويقية في كل الأوقات -
 .أو لكل السلع والأسواؽ

 : أنواع المستهلك3
الدستهلك ىو الذدؼ الذي يسعى إليو منتج السلع أو الخدمة والذي تستقر عنده السلعة أو يتلقى   

 .الخدمة ،أي ىو لزط أنظار جميع من يعمل في لراؿ التسويق
 ولؽكن تقسيم الدستهلكين حسب طبيعة الإستهلاؾ أو الاستخداـ وىو التقسيم الأكثر شيوعا إلى 

 .مستهلك نهائي ومشتًي صناعي
ىو من يقتني أو يشتًي السلع بغرض الاستخداـ الشخصي لذا، أي لا يعيد تصنيعها أو :المستهلك النهائي-

  (1 ).إدخالذا في استخداـ أخر غير الاستخداـ الشخصي لذا
أو ىو ذلك الفرد الذي يقوـ بالبحث عن سلعة أو خدمة ما وشرائها لاستخدامو الخاص أو لاستخدامها 

 .(2 )العائلي
ىو يضم كافة الدؤسسات الخاصة والعامة، حيث تقوـ ىذه الدؤسسات بالبحث  : الدستهلك الصناعي

وشراء السلع والدواد أو الدعدات التي بسكنها من تنفيذ أىدافها الدقررة في خططها وإستًاتيجيتها،فالدستهلك 
الصناعي ىو من يعيد استخداـ السلعة أو أحد الأجزاء الصناعية التي يتم تصنيعها في مؤسسة أخرى، ثم يعتبرىا 
أحد مدخلات تصنيع سلع أخرى في الدؤسسة بالإضافة إلى مكونات أخرى أو أجزاء أخرى للحصوؿ على منتج 

 .أخر يتم بيعو وبرقيق الربح
 (3 ):كما لؽكن تقسيم أنواع الدستهلكين إلى 

 .مستهلك منتجات مادية - أ

 .مستهلك خدمات - ب

 
 

 العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي: المطلب الثاني

                                                           
 .15، ص 2002، دار وائل عماف ، الأردف،"مدخل سلوكي" لزمد إبراىيم عبيدات،مبادئ التسويق( 1)
 .15ص،مرجع سبق ذكره ، ألؽن على عمر ،قراءات في سلوؾ الدستهلك( 2)
 .16  لزمد إبراىيم  عبيدات، مرجع سبق ذكره ، ص( 3)
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  سلوؾ الدستهلك لا يأتي من فراغ، بل ىو نابع من متغيرات وعوامل داخلية في ذات الفرد وخارجية 
لزيطة بو تقوده لأف يتخذ سلوؾ شرائي معين، وتتعقد ىذه الدتغيرات وتتداخل تبعا لطبيعة الفرد وخلفيتو الثقافية 
والإجتماعية والذاتية ،فضلا عن خصوصية وحالة التي يتعامل معها ومتغيراتها المحيطة بالسلوؾ الاستهلاكي،وما 

تقدمو الدؤسسة التسويقية من مزيج تسويقي مؤثر في قرار الشراء لدى الدستهلك النهائي،وسنتناوؿ من خلاؿ ىذا 
 .الدبحث  العوامل الدؤثرة على  سلوؾ الدستهلك النهائي

 العوامل الداخلية المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي/1
  يتأثر الدستهلك بالعديد من الدؤثرات الداخلية التي تلعب دورا ىاما ومتفاعلا في برديد التصرفات النهائية 

 .للمستهلك ابذاه السلوؾ الشرائي للسلع والخدمات، وتتمثل ىذه العوامل في العوامل النفسية والعوامل الشخصية 
 العوامل النفسية: 1/1

الحاجات ،الدوافع ،الإدراؾ ،الشخصية، التعلم ، : لؽكن إلغاز العوامل النفسية في العناصر التالية  
 .الدعتقدات والدواقف

 ىي عبارة عن الشعور بالنقص أو العوز لشيء معين ،وىذا النقص يدفع الفرد لأف يسلك مسلكا :الحاجة-
 (1). لػاوؿ من خلالو سد ىذا النقص أو لإشباع الحاجة

 يتضح من ىذا التعريف أف الحاجة تنشأ نتيجة للحرماف الذي يدفع بالفرد إلى إشباعو وبسثل الحاجة أحد 

العوامل النفسية التي تلعب دورا مهما في برديد السلوؾ الشرائي، وقد تكوف ىذه الحاجات فطرية مثل الطعاـ 
 (2 ).إلخ وقد تكوف مكتسبة نابذة من خلاؿ اختلاطو بالأسرة ولستلف عوامل البيئة المحيطة...والشراب والدلبس، 

 ولقد حظيت دراسة الحاجات باىتماـ من طرؼ علماء النفس ،والاجتماع الدختصين التسويقيين ،ومن 
 (3 ):على الفرضيتين التاليتين" ماسلو"حيث اعتمدت نظرية " لظوذج أبراىاـ ماسلو"أشهر النماذج الدعروفة 

 .برفيز الحاجات غير الدشبعة للمستهلك تؤثر على سلوكو ولا برفز الحاجات الدشبعة للمستهلك- 
 .لؽكن ترتيب الحاجات حسب ألعيتها ابتداء من الحاجات الضرورية إلى حاجات برقيق الذات- 

 "الحاجات على سلم سمي باسمو، وتم توزيع الحاجات حسب ألعيتها كمايلي" ماسلو"ولقد رتب 
 تدرج الحاجات حسب ىرـ ماسلو (01الجدوؿ رقم

                                                           
 .48،ص2006عائشة مصطفى الدناوي، سلوؾ الدستهلك ،مكتبة عين الشمس ،القاىرة ،الطبعة الثالثة،( 1)
 .181، ص1998، الدار الجامعية،الإسكندرية ،"مدخل بناء الدهارات"أحمد ماىر، السلوؾ التنظيمي( 2)

 
kotler, dobois ,marketing management , et public, union 9émé édition  paris , 1998, p105

.(3 )  

 

 

 

 

 

 

 

 حاجات تحقيق الذات

 حاجات الاحترام والتقدير

 الحاجات  الإجتماعية

 حاجات الأمان
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،الدأوى :الحاجات الفيزيولوجية-  وىي الحاجات الدرتبطة ببقاء الفرد على قيد الحياة كالجوع ،العطش النوـ
 إلخ...

وتتعلق بالحاجة إلى الحماية من لستلف الأخطار المحدقة بالأفراد، وىناؾ عدة : حاجات الأماف-
منتجات تستجيب لذذا النوع من الحاجات منها أحزمة الأمن أجهزة الإنذار بالخطر، وخدمات 

 إلخ....التامين ،وكذلك الأمن النفسي والدعنوي كاستقرار الفرد في عملو ،وانتظاـ دخلو

 . الحاجة إلى الائتماف والصداقة الحب ،العاطفة القبوؿ الإجتماعي من قبل الأخرين: الحاجات الإجتماعية-

 وىي عندما يريد الفرد الوصوؿ إلى وضعية متميزة في المجتمع تولد لديو الحاجة إلى التألق :الحاجة إلى التقدير-
 .والتقدير سواء كاف من قبل نفسو أو التقدير الخارجي من قبل الأخرين

 

 

 وىي قيمة التطلعات الإنسانية،فيحاوؿ الفرد بعد إشباع جميع حاجاتو السابقة :الحاجة إلى تحقيق الذات-
 استغلاؿ كل إمكانياتو وطاقاتو الشخصية ومواىبو كممارسة الذوايات والرحلات السياحية
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العديد من التطبيقات في لراؿ التسويق والجدوؿ التالي يعبّر عن استخداـ ىذه النظرية " ماسلو" ولنظرية 
 (1 ):في لراؿ الإعلاف

 نظرية ماسلو التطبيقية في الإعلاف  (02 )جدوؿ رقم

 الاىتمامات الإعلانية المنتجات الحاجة
 تيم تروي عطشك وتنعشك السلع الغذائية ،الدشروبات الغذائية الفيزيولوجية

 الشرؽ للتأمين حصن أماف الدلايين التأمين أجهزة الإنذار ضد السرقة والحريق للأماف
 للأسرة كلها...كمبيوتر صخر الألعاب الجماعية، مستحضرات التجميل الانتماء

 للرجل الأنيق....ساعات سيكو،  الدلابس ،العطور، الساعات، السيارات الاحتًاـ والتقدير
 تتحدث عن نفسها...مرسيدس

 قرية أبيض للصفوة الإجازات السفر، منتجات نقص الوزف برقيق الذات
 122، ص2006العوادلي سلوى، الإعلاف وسلوؾ الدستهلك ،دار النهضة العربية ،القاىرة ،مصر : الدصدر

تلك القوى الكامنة في الأفراد والتي تدفعهم للسلوؾ بابذاه معيّن،وىذه القوى : تعرؼ الدوافع بأنها:الدوافع 2/1 
الكامنة أو الدافعة تكوف نابذة عن عوامل بيئية ونفسية خاصة بزلق لدى الإنساف رغبات ملحة، وتنتج ىذه القوة 
عن حالة التوتر النفسي النابذة عن وجود حاجات غير مشبعة لدى  الشخص والتي تكوف قد وصلت في إلحاحها 

إلى درجة الإقرار والاعتًاؼ بها من قبلو،وبالتالي فإف سعي الأفراد لتحقيق إشباع حاجاتهم يكوف بهدؼ بزفيض 
حالات التوتر النفسي التي تنطوي على درجة اللا توزاف الذىني ،والتي لغد عنها الشخص الطبيعي نفسو مضطرا 

 "إلى الخروج منها وصولا إلى حالة التوزاف

 والشكل الدوالي يوضح عملية سير ىذه الدوافع

 

 

 نموذج  عملية الدوافع:(6)الشكل رقم 

                                                           
 49ص،مكتبة عين الشمس ،  القاىرة الطبعة الثالثة، عائشة مصطفى الدناوي، سلوؾ الدستهلك (1)
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والسلوؾ يرتبط بالذدؼ الذي وضعو الإنساف لإشباع حاجاتو،وىذا الذدؼ أيضا ىو ناتج عن عملية التفكير 
،والتجارب الدتوافرة لدى القرار الشرائي، ولا لؽكن أف نفصل بين دراسة الدوافع وبين سلوؾ الدستهلك حيث أف 

اختلاؼ الأفراد في حاجاتهم وسعيهم للإشباع يتم من خلاؿ اختيارىم الأىداؼ معينة ،وتعتبر الدوافع نقطة 
البداية في برليل سلوؾ الدستهلك،فلكل إنساف حاجاتو الأساسية التي تدفعو لأف يسلك سلوكا معينا سعيا وراء 

في نظريتو عن دوافع السلوؾ أفّ كل سلوؾ للإنساف لابد أف يكوف وراءه دافع ،وقد يكوف " فرويد"إشباعها،ويؤكد 
 .ىذا الدافع شعوريا أو لا شعوريا

 ولتسهيل عملية الدوافع من قبل رجاؿ التسويق قاـ الباحثوف والدختصوف في ىذا المجاؿ بدحاولة تصنيف 
 :(1)ىذه الدوافع وفقا لدعايير معينة، وفيما يلي بعض ىذه التصنيفات 

 حيث تقسم الدوافع إلى:التصنيف الأول-

                                                           
 .122،ى ص 2006العوادلي سلوى، الإعلاف  وسلوؾ الدستهلك ،دار النهضة العربية، القاىرة لظصر ،(1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 107، ص2006دار ومكتبة الحامد ،عمان ،"مدخل الإعلان"المنصور كاسر نصر، سلوك المستهلك: المصدر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 التعلم

 رغبة/حاجة
 غير مشبعة
 أىداف أولية

 سلوك حافز حالة نفسية توتر
ىدف أو  إشباع 

 الحاجة

 عمليات إدراكية

 

 تقليل التوتر
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 وىي الدوافع التي تدعو الدستهلك النهائي إلى شراء سلعة معينة بغض النظر عن :الدوافع الأولوية -
اختلاؼ وتعدد العلامات مثلو مثل الدستهلك الأخير الذي يقوـ بشراء مكيف ىواء رغبة في التبريد صيفا والتدفئة 

 .شتاء

وىي الأسباب الحقيقة التي تدفع الدستهلك الأخير لضو شراء علامة معينة دوف العلامات :الدوافع الانتقائية-
 .الأخرى

 ىي تلك التي تفسر الأسباب التي بذعل الدستهلكين يفضلوف شراء سلع معينة من لزلات :دوافع التعامل-
 .معينة، نتيجة التعامل الدستمر والثقة الدكتسبة إثر بذربة ىذه المحلات أو بسبب حسن معاملة الباعة لذا

 : وتقسم الدوافع إلى :التصنيف الثاني- 

 وىي مرتبطة بالتدبير والتفكير قبل ابزاذ قرار  الشراء:لدوافع العقليةا-

 لا تتولد عن أي تفكير أو تدبير ويتم الشراء نتيجة الاندفاع في ابزاذ قرار الشراء في التفاخر :الدوافع العاطفية- 
 .والتمييز

يعد الإدراؾ الدنفذ الرئيسي للإنساف إلى عالم الدعرفة  والدعلومات ،فعملية استقباؿ وفهم الدعلومات تبدأ : الإدراك-
دائما بعملية الإدراؾ ، حيث بسثل الدعلومات التي يتلقاىا الفرد من الدنبهات الدختلفة عن طريق حواسو مدخلات 

 يتم إرسالذا إلى العقل لتنظيمها وتغييرىا وفهمها،ثم القياـ بتجزئتها في الذاكرة

عملية تلقي وتنظيم واستعاب وتأويل الدعلومات والدغريات البيعية عن طريق الحواس : ولذلك يعرؼ الإداراؾ بأنو
 :(1 )"الخمسة

 (2): ويتم الإدراؾ بدجموعة من الخصائص وىي

أف الإدراؾ ىو إحدى خصائص الشخصية الإنسانية وعملية من عملياتها ولزددة من لزددات السلوؾ  -
 .الفردي

                                                           
 27، ص2006مكتبة الشفري ،الرياض،"الدفاىيم العصرية والتطبيقات "عبد الحميد طلعت السعد،سلوؾ الدستهلك(1)
 .82عائشة مصطفى الدبناوي،مرجع سبق ذكره ، ص(2) 
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أف الإدراؾ يستمل على ما ىو أكثر من الإحساس ،والإحساس ىو جزء من الإدراؾ ،فالدثيرات التي بريط  -
 .بنا كثيرة ولا تهم كافة الناس بنفس الدرجة

إف الإدراؾ عملية مركبة تبدأ بالحواس وبسر بالتحليل والدقارنة والرجوع للخبرات السابقة ،ثم تفسير الدنبو، ثم  -
 .تنظيم الددركات ضمن مدركات الفرد

 :وىذا يعني أننا" انتقاء"الإدراؾ بحد ذاتو ىو  -
 لا لضس بكل ما يدور حولنا -
 .أف ما ندركو ليس بالضرورة مطابقا للواقع -
 .إف كل فرد منا يدرؾ نفس الدوضوع بطريقة لستلفة عما يدركو الأخر ويتصرؼ حسب ذلك -

 تلعب الشخصية دورا حيويا في توجيو السلوؾ الإنساني،ولذلك فإف تفهم سلوؾ الدستهلك يتطلب :الشخصية-
التعرؼ على الشخصية من جل معرفة الألظاط الدختلفة للسلوؾ،ولا شك أف الخصائص الشخصية تساعد في 

 .وصف الاختلافات بين الدستهلكين وبسثل مصدر ىاـ لبناء الإستًاتيجية التسويقية

النظاـ الدتكامل من الخصائص الدميزة للفرد والعلاقة بين ىذه الخصائص والتي  تساعد :وتعرؼ الشخصية على أنها 
 (1)" الفرد على مواكبة نفسو مع الأخرين والبيئة من حولو

النظاـ الدتكامل من الخصائص الدميزة للفرد والعلاقة بين ىذه الخصائص  :  على أنهاumstotكما يعرفها  
 (2)" والتي تساعد الفرد ومشاعره وأعمالو في تفاعلو مع الضغوط الاجتماعية والبيولوجية في لحظة معينة

خلاؿ التعريفين السابقين لطلص إلى الشخصية ىي نظاـ فردي متفاعل مع البيئة المحيطة ومندمج 
 :فيها،تعكس السلوؾ الاستهلاكي للفرد،وتتميز الشخصية بالخصائص التالية

الشخصية عبارة عن لرموعة الصفات الداخلية العضوية الدتكاملة مثل القيم والصفات الوراثية والدكتسبة -
،وىذه الخصائص تؤثر على الابذاىات ومواقف الشخص  لضو السلع والخدمات وبالتالي تؤثر على قراراتو 

 .الاستهلاكية والشرائية

                                                           
 .114 عمر ألؽن علي،مرجع سبق ذكره ، ص(1) 
 .114، ص2006دار ومكتبة الحامد،عماف ،" الإعلاف مدخل "الدنصور كاسر نصر، سلوؾ الدستهلك( 2) 
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تعكس الشخصية الاختلافات الفردية بين الأفراد ،وذلك لأف الصفات الداخلية  التي تكوف شخصيات الأفراد -
بسثل لرموعة من العناصر الفريدة التي ترتبط بخصوصية شخصية فرد ما ،بحيث لا لؽكن إلغاد شخصين متشابهين 

 .،والظا ىناؾ اتساؽ في شخصيات الأفراد

عملية الاستجابة الإدراكية للمنبهات والدعلومات وكيفية برليلها والاستفادة :" على أنوkotler يعرّؼ :التعلم-
منها،وىو ذلك التغيير النسبي الذي يتصف بالدواـ النسبي في طاقة السلوؾ الدخزف لدى الشخص والذي ينتج عن 

 (1)". الخبرة والدمارسة

كل التعديلات التي برصل على سلوؾ الشخص نتيجة بذارب عاشها : كما لؽكن تعريف على أنو 
 ".،وتعتبر أغلب سلوكياتنا متعلمة أو مكتسبة

 ومن خلاؿ التعريفين لؽكن ملاحظة أف التعلم  يتم من خلاؿ مراحل أو عمليات،وأنو يتصف بالإستمرار 
 (2). والتغير ،وأنو قد يكوف مقصود أو عرضيا ،وأنو قد لػدث من خلاؿ التفكير والدلاحظة والخبرة العلمية

 العوامل الإجتماعية والثقافية المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي: 2

رغم أف العوامل السيكولوجية  تعتبر من أىم الدؤثرات على سلوؾ الفرد كونها تتعلق بو وحده ،وتتدخل   
في قراره الشرائي مباشرة ، إلا أننا لا نستطيع اعتبار سلوؾ الدستهلك سلوكا فرديا منعزلا ،لأف القرار الشرائي 

تتدخل فيو عناصر أخرى فافرد يعيش مع أسرتو ومع أصدقائو ومع جيراف يتأثُر بهم ويؤثر فيهم ،كما لػمل ثقافة 
المجتمع الذي يعيش فيو بدا لغعلو يتصرؼ بطريقة معينة وفقا لعادات وتقاليد وأعراؼ ذلك المجتمع ،كما أف للطبقة 

الإجتماعية التي ينتمي إليها دور في صناعة وتوجيو سلوكو ،ولأف ىذه العوامل التي تؤثر في سلوؾ الفرد كثيرة 
 .ومتنوعة ،فسيتم التطرؽ فقط إلى ألعها من خلاؿ ىذا الدطلب

  الأسرة:2/1

                                                           
 .152الدنصور كاسر نصر، مرجع سبق ذكره ، ص( 1) 

kotler, marketing management , pablii umoin , paris n 7eme edition , p210. (2) 
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  من الدعروؼ أف للأسرة تأثير كبيرا على سلوؾ أفرادىا الشرائي والاستهلاكي، ذلك لأف الأسرة تعلم 
أفرادىا كيفية الشراء ،الاستخداـ والاستهلاؾ ،ويتعلم الطفل الصغير من الأسرة كيف يأكل من خلاؿ ملاحظة 

 .الأب والأـ والأخوة الكبار، كما يتعلم ويتعرؼ على ماىية ووظائف النقود

 كما تقدـ الأسرة لأفرادىا وخاصة في الدراحل الأولى العديد من القيم الاجتماعية والاقتصادية وكذلك 
 .العديد من الإشارات والنصائح التي تساعد الفرد في ابزاذ القرارات الدتعلقة بشراء السلع والخدمات

لرموعة من اثنين أو أكثر من الأشخاص الذين  بذمعهم رابطة : وبإلغاز لؽكن تعريف الأسرة على أنها
 (1)"الدـ أو الزواج أو التبني أو الدين يكونوف مع بعضهم البعض

 ولصد في كثير من قرارات الشراء الأسرية أف الدستهلك ليس بالضرورة ىو صاحب القرار،وقد لا يكوف 
 .الدشتًي أيضا بل قد يكوف أحد الأعضاء الآخرين في الأسرة

 ونظرا لكوف الدستخدـ ليس دائما صاحب القرار الوحيد أو حتى الدشتًي،فإف ىذا يتطلب من القائمين 
على النشاط التسويقي لزاولة برديد من من أعضاء الأسرة ىو صاحب القرار فيما يتعلق بسلعة أو خدمة معينة 

وتوجيو جزء مهم من الأنشطة التسويقية وخاصة الجهود التًولغية لضو ذلك العضو من الأسرة وفيما يلي لؽكن 
 :تلخيص أدوار الأسرة وأشكاؿ التأثير على قراراتها الشرائية بدا يلي

وىم الأفراد الذين يتوفر لديهم الخبرة والرغبة في سلعة معينة،وقد يكوف فرد أو أكثر معني : جامعي الدعلومات-
 .بجمع الدعلومات الدتعلقة بهذه السلعة

 وىم الأشخاص الدؤثرين على تقيم البدائل التي يتم استعرضها وغالبا ىم الأكثر حصولا على :المؤثرين- 
 .الدعلومات

 وىم الأفراد الذين يتخذوف القرار النهائي بالشراء أو عدمو، ونوع السلعة أو الخدمة التي يتم :متخذو القرارات- 
 .شرائها

 وىم الأفراد الذين يقوموف بعملية شراء السلعة أو الخدمة التي ابزذ القرار بشأنها، وغالبا ما يكوف :المشترين- 
 .أحد أفراد الأسرة البالغين

                                                           

 .213، ص2005دار زىراف ،عماف:مدخل متكامل" حمد عبد العزيز،شاد الساعد،سلوؾ الدستهلك ( 1) 
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 وىم أحد أعضاء الأسرة الذي يقوـ بتهيئة السلعة لتكوف جاىزة الاستهلاؾ أو الاستخداـ من قبل :المجهزين- 
 .بقية الأعضاء

 (1) وىم أعضاء الأسرة الذين يقوموف باستهلاؾ أو استخداـ السلعة أو الخدمة الدشتًاه :المستخدمون- 

 الجماعات المرجعية: 2/2

أي شخص أو جماعة لؽكن أف تشكل نقطة مقارنة عند الفرد في : "  تعرؼ الجماعات الدرجعية على أنّها
 .تكوين ابذاىات أو قيم سلوكية معينة

 (2) ومن جهة نظر تسويقية فإف الجماعات الدرجعية تشكل ىيكلا أو مرجعا للأفراد في قراراتهم الشرائية

 كما أفّ القوة والنفوذ وجودلعا في الجماعات الدرجعية والتي بدقتضاىا تؤثر على الدستهلك تتم من خلاؿ 
 :(3)ثلاث طرؽ

إمداد الجماعات للمستهلك بالدعلومات، فتقدير خبرة الصديق وبذربتو يعتبراف وسائل اتصاؿ قوية -
 :للمعلومات

أفّ تلك الجماعات الدرجعية بسلك تأثيرا مقارنا، حيث تتيح الفرصة للفرد كي يقارف اعتقاداتو وابذاىاتو -
 .وسلوكو باعتقادات وابذاىات وسلوؾ الجماعة

أف الجماعات الدرجعية بستلك أيضا تأثيرا معياريا من حيث تأثيرىا الدباشر على ابذاىات والسلوؾ الذي يقوـ -
على أساس العرؼ الجماعي والقواعد والدبادئ الجماعية، لشا يتًتب عليو تشجيع التوافق والخضوع لذذه 

 الأعراؼ والدبادئ

 .الطبقة الاجتماعية: 2/3

                                                           
 219،ص حمد عبد العزيز،شاد الساعد،سلوؾ الدستهلك  مرجع سابق الذكر(1)
 .222الدنصور كاسر نصر، مرجع سبق ذكره ص (2)
 .350عبد الحميد طلعت السعد، سلوؾ الدستهلك، مرجع سبق ذكره، ص (3)
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 الطبقة الاجتماعية مفهوـ اجتماعي نشأ في البداية لوصف ظاىرة، اجتماعية وسياسية واسعة النطاؽ، 
لرموعة متجانسة : " وعموما لؽكن تعريف الطبقة الإجتماعية من خلاؿ دراسات علم الاجتماع الدقارف على أنها

 "من الأفراد الذين لذم نفس القيم والاىتمامات والسلوؾ أو يبدوف أوجو فيما لؼص سلوكهم وأرائهم

 والطبقات الاجتماعية ىي أحد الدكونات البيئية التي لذا ألعيتها لدى رجاؿ التسويق، فهي تعني الدكانة 
التي لػتلها الفرد أو الاسرة في المجتمع وبرددّ ىذه الدكانة من خلاؿ معايير خاصة لكل لرتمع على أساس توجو 

 .كل باحث

 (1 ):فإف الفرد لؽكن أف يصنف داخل إحدى الطبقات السبع التالية" وارنر" حسب دليل 

  وتضم العائلات القدلؽة والدعروفة ذات الدكانة الدرموقة في المجتمع :الطبقة العليا العليا-

 . وتضم كبار الدوظفين ومداراء الشركات وثرواتهم:الطبقة أوسط العليا-

 . وتضم حديثي العهد بالثروة:الطبقة أسفل العليا-

 .وتضم الخبراء في لراؿ عملهم: الطبقة أعلى الوسطى-

 .وتضم الدوظفين  والعاملين بأجر: الطبقة أسفل الوسطى-

 . وتضم العماؿ الدهرة:الطبقة أعلى الدنيا-

 . وتضم العماؿ غير الدهرة:الطبقة أسفل الدنيا-

ومن خلاؿ ىذا التقسيم يتضح أف لكل طبقة صفات لستلفة عن الأخرى، حيث يؤثر السلوؾ الشرائي للفرد 
 (2 ):الدنتمي إليها من حيث

 معدؿ الإنفاؽ عالي عند الطبقات العليا بينما لؽيل أفراد  الطبقة الوسطى والدنيا إلى الادخار -

                                                           
 .143عنابي بن عيسى، مرجع سبق ذكره، ص (1)
  .360   عبد الحميد طلعت السعد، سلوؾ الدستهلك ، مرجع سبق ذكره، ص (2)
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يتسوؽ أعضاء الطبقات العليا عادة في الأوقات التي يكوف بها ضغط قليل في السوؽ، بينما لؽيل باقي أفرد -
 .الطبقات لاستغلاؿ مواسم خفض الأسعار

مصادر الدعلومات للطبقات العليا عادة في الأوقات التي يكوف بها ضغط قليل في السوؽ، بينما باقي أفراد -
 .الطبقات لاستغلاؿ مواسم خفض الأسعار

أماكن التسويق للطبقات العليا عادة تكوف في الدناطق الراقية والمحلات ذات الاسم التجاري الدعروؼ، أما باقي -
 ,الطبقات فيتسوقوف في الأماكن التي يعلموف أف أسعار الدنتجات فيها منخفضة نسبيا

 :الثقافة: 2/4

لرموعة الدعارؼ والدعتقدات والدعايير والقيم والتقاليد التي يتحصل عليها الفرد : "  تعرؼ الثقافة على أنها
 .نتيجة انتمائو لذذا أو ذلك المجتمع

وىي عبارة عن برلرة ذىنية جماعية تتًجم من خلاؿ تصرفات وتظاىرات وطقوس معينة، ولذلك يتحتم  
على الشركات التسويقية تقديم حلوؿ مقبولة على شكل منتجات  تتفق مع أذواؽ المجتمع وفق الوعاء الثقافي 

الذي يعيشوف فيو، كما يتحتم على رجاؿ التسويق مراقبة ومتابعة القيم والعادات الاكثر تأثيرا على الالظاط الشرائية 
 (1)بهدؼ تقييم الاستًاتيجيات والتًولغية للمنتجات

 

 

 

 .القرار الشرائي ونماذج تفسير المستهلك النهائي: المبحث الثاني

 على السلوؾ الشرائي للمستهلك وخاصة فيما يتعلق باختياره للماركات الدختلفة رجل التسويق  بالتعرؼ يهتم
فالدستهلك صنع العديد من القرارات التي يتعلق بسلوؾ الشراء أو عدمو، يتم الاختيار بينهما وفق معاييره الخاصة، 

                                                           
 .165 ص 2009 ،جامعة الحاج لخضر،باتنة، ، شهادة الداجستيركراـ مرعوش، مدى تأثير الإعلاف على سلوؾ الدستهلكين مذكرة لنيل إ(1 )
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فالقرار إذف ىو خلاصة لزاكمة عقلية وصولا للسعر الدنطقي العادؿ والإنفاؽ الاستهلاكي الدتوازف وإشباع 
 الحاجات على أكمل وجو

 ماىية القرار الشرائي ومراحل اتخاذه:  المطلب الأول

 .سنتعرض في ىذا الدطلب إلى مفهوـ وأنواع القرار الشرائي

 .مفهوم القرار الشرائي: 1

أي سلسلة من الخطوات التي ، ىو تلك النتيجة التي وصل إليها الدستهلك بعد لزاولتو إشباع حاجة معينة 
تتضمن برديد  الدشكلة، طرح  الحلوؿ ، تقييم  البدائل، اختيار البديل، تنفيذ قرار الاختيارػ تقييم القرارات 

الدتخذة، ويرتبط ىذا القرار لرموعة من الدخاطر كالخطر الوظيفي والناتج عن الضراؼ الدنتج عن ما وجد لأجلو 
ويضر بالفرد كالأدوية والخطر الدالي والدتضمن فقداف الداؿ في غير ملحة أو ظهور حاجة غير متوقعة كشراء ىدية 

في ظل  الصاز مذكرة، والخطر الاجتماعي بنظرة الآخرين لو كإعلانات عروض الزواج وغيرىا لشا يلزـ الدسوؽ 
 .(1)التفكير في كيفية بزفيض ىذه الخطر لينجح في الوصوؿ إلى مبتغاه

 أنواع القرار الشرائي: 2

 :لصد مايلي

 يكوف نتيجة لدشكلة اختيار منتج لا تتوفر لدينا الدعلومات الكافية، : قرار الشراء المركب أو المعقد1/2
سواء معلومات سابقة أو بذارب أو معتقدات أو مواقف من ناحية، وألعية القرار من ناحية أخرى ويتخذ 

 ,عادة بإجماع من لرموعة من الأفراد حيث أف العملية الشرائية غير متكررة والدنتج ذو سعر عالي

 يشتًؾ فيو عدد كبير من الأفراد حيث الدنتج عالي وغير متكرر، فهو ينطوي على : قرار الشراء قليل التنافر2/2
لرازفة كبيرة والوقت الدتاح للشراء قصير، ولا يستند إلى معلومات كافية، حيث لا يتحرؾ الدستهلك لاختلافات 

 .الدوجودة بين الدنتجات

                                                           
 .138، ص 2008 طارؽ طو، إدارة التسويق، دار الفكر الجماعي، الإسكندرية، مصر ، (1)
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 يكوف في شراء الدنتجات ذات الأسعار الدنخفضة ولا تتطلب جهد  :(الروتيني) قرار الشراء المعتاد 2/3
 كبير للحصوؿ عليها والعملية الشرائية متكررة وفردية

 يكوف من أجل معرفة الجديد أو التقليد وليس لعدـ الرضا عن السلعة :قرار الشراء الباحث عن التنويع2/4
الدشتًاه سابقا، حيث الدستهلك مدرؾ للاختلافات بين العلامات، ويشبع ىذا السلوؾ تنويع الدنتجات 

 .والاختلاؼ في الأسعار والخصومات فيها

 يعكس ىذا القرار ما تنطوي عليو الدنتجات الجديدة من لساطرة وعدـ : قرار الشراء للمنتجات الجديدة2/5
الدعرفة الكافية، فهي تدفع بالدستهلك غلى البحث والتقصي وجمع الدعلومات من لرمل الاتصالات والوسائل الغير 

  أو الشخصيةةرسمية، سواء الجماىيري

كما لؽكن تصنيف القرار الشرائي وفقا للوقت الدتاح للشراء وكذلك طبيعة من قصير الددى للمنتجات 
  (1)الاستهلاكية، وطويل الددى للمنتجات الدعمرة وىو الشائع

 أساليب اتخاذ القرار الشرائي: 3
 فإف الدشكلة ىو مراد ابزاذ القرار، وأف طرؽ حل الدشكلات أو ابزاذ القرار لؽكن williams حسب 

 :(2)أف يأخذ الأشكاؿ التالية
  ابزاذ القرار أليا وبدوف تفكير3/1

 :ولصد فيو ما يلي
أسلوب التجربة أو الخطأ من خلاؿ قياـ الفرد بشراء واستهلاؾ عدة أصناؼ أو ماركات بشكل عشوائي حتى -

 .لغد السلعة الدطلوبة أو الدرضية
أسلوب الشراء الروتيني وذلك بإتباع لرموعة قواعد حيث يتبع الدشتًي ىذه القواعد عند ابزاذه لقرار -

 .الشراء، مثل شراء أرخص الأصناؼ، أو الشراء من لزلات التجزئة الكبيرة
الشراء الدعتاد ولػدث في حالة اعتياد الفرد شراء نفس الصنف بشكل متكرر دوف النظر للأصناؼ الأخرى -

 ,الدنافسة
 : اتخاذ القرار بناءا على الفهم 3/2

                                                           
  115، ص 2007جاسم الصمدي، سلوؾ  الدستهلك دار الدناىج، عماف، (1)
 . 187عمر ألؽن، مرجع سبق ذكره، ص (2)
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 ويتم في حالة الارتفاع أو لساطر الشراء، في ىذه الحالة يتم الأخذ بعين الاعتبار اولا الخصائص العامة 
 .للسلعة التي تشبع الحاجة ثم اختيار صنف معين

 : اتخاذ القرار بناءا على التبصر3/3
فالتبصر لػدث فجأة بعد الكثير من التفكير في الدنتج فمثلا قد يبحث الفرد عن نوع معين من السلع 

لشعور في ابزاذ .بسعر رخيص وعندما لا لصده متوافرا بهذا السعر فقد يقتًح فجأة شراء صنف أخر بهذا السعر
 الفرار

 : اتخاذ القرار بناءا على الحدس أو البديهية3/4
وفيها يعتمد الفرد على الشعور في ابزاذ القرار، لذلك تعتبر ىذه القرارات غير منطقية، فمثلا قد يشتًي 
الدستهلك سلعة ما لأف غلافها جميل ويتبع الفرد الدستهلك ىذا الأسلوب في ابزاذ القرارات عندما لا تتوفر لديو 

 .معلومات كافية
 : اتخاذ القرار بناءا على جميع المعلومات وتشغيلها3/5

 وىنا يقوـ الفرد الدشتًي بجميع الدعلومات من السلعة وتشغيلها قبل ابزاذ قرار الشراء، ويعتبر ىذا 
الأسلوب من أكثر أساليب الابزاذ تعقيدا، ويتوقف استخداـ ىذه الأساليب على حسب طبيعة الدواقف الشرائية 

 .التي تصادؼ الدستهلك
 .مراحل القرار الشرائي: 4

 (1)لؽر القرار الشرائي بالدراحل التالية 

 التعرف على المشكلة: 4/1
 تظهر عند إدراؾ الفرد الفرؽ بين الحالة الحالية والحالة الدرغوبة، وتكوف نتيجة مثيرات داخلية كالرغبة في 

إشباع حاجة ما ، أو مثيرات خارجية كالإشهار، وكلما زادت درجة الحاجة واستمرت لددة زمنية كلما كاف الفرد 
 :أكثر إصرار على مواصلة البحث بهدؼ الوصوؿ إلى ما يشبعها، ويرجع ىذا لسببين لعا

التغيرات التي بردث في الحالة الحالية للفرد كالطفاض لسزوف الدنتج لدى الفرد، أو عدـ الرضا عن الدخزوف الحالي -
 :للمنتج  وتناقض الدوارد الدالية

                                                           
 .94، ص 2007سماعيل السيد، لزمد حساف، التسويق، الدار الجامعية الإسكندرية مصر، ا(1)
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التغيرات التي بردث في الحالة الدرغوبة للفرد كنشوء حاجة جديدة لدى الفرد أو رغبات جديدة، أو ظهور -
 .منتجات في الأسواؽ، الحاجة لشراء منتجات مكملة

 البحث عن المعلومات: 4/2
 متى ظهرت الدشكلة عند الفرد فإنو في البحث عن الدعلومات ذات الصلة بالبدائل التي تساعده في 

الوصوؿ إلى إشباع حاجتو، وفي ىذه الحالة على الدسوؽ التًكيز على جميع الدصادر، وفي حالة تعرفو على الدصدر 
 .الأكثر استخداما من طرؼ الدستهلك يوفر لو الدعلومات التي تسهل وصولو لدنتج  الدؤسسة

 .تقييم البدائل واختيار البديل الأمثل بينهما: 4/3
 إف عملية تقييم البدائل مرتكزة على الدنفعة التي يريد الدستهلك برقيقها من إحدى مزايا السلعة، وبالتالي 

 .فاف وزف ىذه الديزة من وجهة نظر الدستهلك ىو أساسي لتفضيل ماركة بذارية دوف أخرى
 ويعد جمع الدعلومات وتقييم لستلف البدائل يصل الدستهلك إلى اختيار البديل الأفضل، وبعد التأكد من 

 .القرار النهائي لغد الدستهلك نفسو مباشرة أماـ الشراء
 اتخاذ قرار الشراء : 4/4

 أي الشراء الفعلي للمنتج الدختار، حيث تكوف نية الشراء قد تكونت، إلا أف عوامل تتوسط بين نية 
الشراء والشراء الفعلي قد تساعد وقد بروؿ بين الدستهلك وعملية الشراء، وىذه العوامل تتمثل في تأثير الآخرين 

الطفاض الدخل، عدـ توفر الدنتج أو )، والعوامل الظرفية غير الدتوقعة (تدخل الأىل أو الأصدقاء في القرار الشراء)
 (العلامة الدراد شراؤىا

 .سلوك ما بعد الشراء: 4/5
 وتتعلق ىذه بسلوؾ الدشتًي وشعوره بعد عملية الشراء حيث يتجو الفرد إلى برليل وتقديم قراره الذي 

ابزذه بقيامو بشراء منتج ما، لدعرفة ىل أدى ىذا الاستخداـ إلى الإشباع الدتوقع قبل الشراء او أقل أكثر من 
 .الدتوقع

 نماذج تفسير سلوك المستهلك: المطلب الثاني
شكل مبسط للتفاعلات والنتائج الدباشرة أو الرجعية : "  يعرؼ النموذج في سلوؾ الدستهلك على أنو

 (1)لعناصر نظاـ ابزاذ القرار

                                                           
 . 287عنابي بن عيسى، مرجع سبق ذكره، ص (1)
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 .من خلاؿ ىذا التعريف نستطيع القوؿ ػأف النموذج في سلوؾ الدستهلك لغب اف يكوف لشثلا للواقع الفعلي
والنماذج التي سوؼ يتم دراستنا في ىذا الدطلب ىي النماذج الشاملة، أي النماذج التي براوؿ دراسة كل جوانب 

 (:1)سلوؾ الدستهلك وىي كالأتي

  ىواردوشيسجنموذ: 1
، من  ثم أجريت عليو  لرموعة من التعديلات ليظهر بشكلو 1960 ظهر ىذا النموذج أوؿ مرة سنة 

، ويستخدـ ىذا النموذج كنموذج تعليمي لوصف سلوؾ الدستهلك في لراؿ اختيار العلامة 1977النهائي سنة 
 التجارية 

  التي يريدىا عندما يتوفر امامو لرموعة من العلامات التجارية البديلة
العمليات والدتغيرات التي تؤثر على السلوؾ الشخصي قبل وأثناء الشراء، حيث أف " ىواردوشيس" ويوضح لظوذج 

  أساسين لعا الإدراؾ والتعلمفالتًكيب الافتًاضي لذذا النموذج والدساعد في تكوين الدخرجات يتعلق بدتغيري
 كذلك لؽكن النظر اليو على أنو لظوذج ديناميكي قابل للتغير والتعديل من قبل الباحثين

 :نموذج أنجل وكولات وبلاك ويل: 2
ألصل " في نطاؽ عملو والغرض منو، حيث يعتبر لظوذج " ىواردوشيس" يتشابو ىذا النموذج مع لظوذج 

 .من النماذج التعليمية التي تعتمد تركيبها على عمليات التعلم" وكولات وبلاؾ ويل
 :ويعتبر ىذا النموذج من أىم النماذج لدراسة سلوؾ من حيث كونو ركز كأوؿ لظوذج على نقطتين أساسيتين لعا

 .معالجة الدعلومات بعد الحصوؿ عليها-
 .ابزاذ القرار ومراحلو الدختلفة-

حيث لصد أف ىذا النموذج ينطلق من الدنبهات ومدى تقبلها من طرؼ الدستهلك، حيث يصل إلى مراحل 
القرار الشرائي الدختلفة لتقييم العلامة، كما لا ينسى الدؤثرات الذاتية والمحيطة على السلوؾ قبل، أثناء وبعد 

 .الشراء
  ىو لظوذج شامل كونو ارتكز على لرموعة من الأسس استمدىا من جلذا لا لؽكن القوؿ إف ىذا النموذ

 .لرموعة من المجالات النفسية، الإجتماعية والاقتصادية في تفسيره لسلوؾ  الدستهلك
 :نموذج نيكوسيا: 3

                                                           
 253، ص 2003ايناس رافت مأموف شوماف، استًاتيجيات وفن الإعلاف، دار الكتاب الجامعي، العين الطبعة الأولى، (1)



 الفصل الثاني                                                                 دراسة سلوك المستهلك النهائي
 

57 
 

، وىو النموذج الوحيد لسلوؾ 1966سنة " francesco nicosie" اقتًح ىذا النموذج من طرؼ 
الدستهلك الذي يدرس سلوؾ البائع ويتضح فيو أف الشركة الدنتجة للسلعة تؤثر على الدستهلك نفسو في 

 :الدستقبل، حيث يرتكز ىذا النموذج على العناصر التالية
يقوـ الدستهلك في ىذه الدرحلة بدقارنة ىذا الابذاه التي احتفظ بها بخصوص منتجات أخرى، ومن ثم يظهر -

 التحفيز يقود الدستهلك لضو الشراء من عدمو 
يقوـ الدستهلك بتقييم فعل الشراء واستخدـ الدنتج، ىذه النتائج تعتبر أساس يعتمد عليو الدستهلك ابذاه ىذا -

 النموذج
كما يتميز ىذا النموذج بقدرتو على إظهار التغير الذي يطرأ على صفات الدستهلك تأثرا بالخبرة التي حصلها 

 .أثناء التفكير وشراء واستخداـ منتج ما، ما لغعلو من أفعالو أثناء القياـ بهذه العملية
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 :خلاصة الفصل الثاني
 لؽكن استخلاص أىم ما تم استعراضو في ىذا الفصل في أف دراسة سلوؾ الدستهلك ستعود بالنفع للسوؽ 

وللمستهلك بالوقت ذاتو لأنها تنصب على تقديم ما يرضي الدستهلك لشا لغعلو أكثر ولاء وإخلاص إلى الدنظمة 
 .التسويقية من  جانب، ولػقق أىداؼ ولصاحو في الوصوؿ إلى الدستهلك بشكل مربح من جانب أخر

 وتكمن ضرورة دراسة سلوؾ الدستهلك كخطوة حتمية في فهم سلوكو إلا أف قرارات الدستهلك في الشراء 
اجتماعية )، وتفاعلات خارجية (سيكولوجية)لا تنبع من حالة عفوية أو آنية ىي تفاعل مشتًؾ بين مؤثرا داخلية 
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، وكلك مؤثرات تفرضها الدنظمة من خلاؿ إستًاتيجيتها التسويقية تقوده لاعتماد خطوات متسلسلة في (وثقافية
دراسة " ابزاذه لقرار الشراء، بزتلف ىذه الخطوات باختلاؼ درجة تأثير كل ىذه العوامل عليو، ىذا ما جعل 

سلوؾ الدستهلك وإف أضحت غير اختيارية على الدؤسسة يكتنفها الكثير من الغموض وصعبة التنبؤ خاصة إذا ما 
 . ارتبطت الدراسة الجانب التًولغي وبالأخص الإعلاف، وىذا ما سنحاوؿ دراستو في الفصل الأخير
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 :مقدمة الفصل

يستلزـ تقييم الأثر الإعلاني في سلوؾ الدستهلكتُ معرفة تامة بالأثار والنتائج التي يكوف الإعلاف قادرا على 
 الاستناد إلى مقاييس ونماذج لتقييم ىذا الأثر، وقد حاوؿ العديد من من إحداثها لدى الدستهلكتُ، فإنو لابد

 .الباحثتُ في ىذا المجاؿ لإعطاء نماذج حوؿ الكيفية التي يؤثر بها الإعلاف على سلوؾ الدستهلك

وحتى تكوف الحملة الإعلانية فعالة تستلزـ فهم عملية الاستجابة التي يقوـ بها الدستهلك للوصوؿ إلى قرار 
 الشراء فكيف يدكن للإعلاف التأثتَ على ىذا السلوؾ؟

 :وعليو سنتطرؽ في الفصل ىذا إلى

 .نماذج تأثتَ الإعلاف في سلوؾ الدستهلك

 .الدراسات السابقة

 .أساليب تقييم فعالية الإعلاف
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 نماذج ودراسات تأثير الإعلان على سلوك المستهلك: المبحث الأول

لا تنتهي مهمة رجل الإعلاف بانتهاء إعداد الحملة وتصميم إعلاناتها وعرضها على الجمهور، فعلى الدعلن 
 .تقييم أثر الحملة الإعلانية على سلوؾ الدستهلك

 نموذج المبيعات ونماذج الهيراريكية : المطلب الأول

 :يعتبر نموذج الاستجابة ونموذج الدبيعات من أىم نماذج تأثتَ الإعلاف على سلوؾ الدستهلك

 :) الاستجابة(نموذج المثير-1

إف التعرض للإعلاف يضمن في : "يقوـ ىذا النموذج على فكرة نظرية الدثتَ والاستجابة حيث يقوؿ أنصاره
، إف نقطة البداية بالنسبة (1)"المحصلة النهائية استجابة الدستهلك بالشكل أو الطريقة التي يتمناىا ويرغبها الدعلن

 (الإعلاف)للمستهلك في ىذا النموذج تتمثل في الدثتَ حيث يأخذ شكل اقتًاح معروض من مصدر خارجي 
، وىنا عدة خطوات يتخذىا الدستهلك عند ابزاذ (شراء السلعة)بغرض الحصوؿ على استجابة من نوع معتُ 

 (2):قراراتو بالشراء تتمثل فيما يلي

يقدـ الإعلاف معلومات معينة للمستهلك ترتبط بدور السلعة الدعلن عنها في التغلب على مشاكلو أو إشباع  .1
 .حاجاتو

 .تعرض الدستهلك لوسيلة الإعلاف الدستخدمة .2
 .تتوافر لدى الدستهلك لرموعة من الحاجات .3
 .البحث عن البدائل الدختلفة لإشباع نفس الحاجة .4
 .مقارنة بدائل السلعة بالحاجة الدرغوب إشباعها .5
 .العوامل الخارجية الدؤثرة على قرار الدستهلك .6
 .إف القرار يجب أف يتغلب على معوقات التنفيذ .7
 .قرار الشراء يتًاوح ما بتُ الشراء إلى تأجيل القرار النهائي .8
 .الدعلومات الدرتدة في ضوء استخداـ السلعة .9

                                                           
 .372عة، ربابعة علي لزمد، التًويج والإعلاف التجاري، مرجع سبق ذكره، صب العلاؽ بشتَ ربا(1)
 .303العوادلي سلوى، الإعلاف وسلوؾ الدستهلك، مرجع سبق ذكره ، ص(2)
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وىذا النموذج لو آثار على تصميم الرسالة الإعلانية وعلى اختيار وسيلة الإعلاف، وحجم ميزانية الإعلاف، 
حيث أف ىذه العناصر من شأنها إثارة الدوافع والرغبات لدى الدستهلك وتتوقف كفاءتها على ظروؼ الدستهلك 
الدتمثلة في توافر الدفع والقدرة على الشراء ومدى ولائو للسلع الأخرى الدنافسة ورد فعل الشركات الدنافسة بذاه 

 .ذلك

 (1):نموذج المبيعات كمؤشر لأثر الإعلان-2

ويقوـ ىذا على فكرة رئيسية مفادىا أف نقطة البداية في التأثتَ على الدستهلك تتمثل في إعداد رسالة 
إعلانية برفز الدستهلك على شراء الدنتج، ونظرا لأف الدستهلك يتخذ قراره في ضوء عوامل اقتصادية وقيود بيئية 

وغتَىا، فإذا وجد الدستهلك أف الظروؼ المحيطة بو مناسبة فإنو يستجيب للرسالة الإعلانية ويقرر الشراء ويكوف 
 .ىدؼ الإعلاف قد برقق وبطبيعة الحاؿ فإف الذدؼ ىنا يتمثل في زيادة الدبيعات

 .ويوضح الشكل التالي فكرة نموذج الدبيعات والذي يطلق عليو تأثتَ الصندوؽ الأسود

 الإعلاف وعلاقتو بالدبيعات: 7الشكل رقم 

 
 .274العوادلي سلوى، الإعلاف وسلوؾ الدستهلك، مرجع سابق، ص: الدصدر

 :وقد وجهت إلى ىذا النموذج عدة انتقادات أهمها

  إذا كاف الذدؼ النهائي للإعلاف ىو زيادة الدبيعات، فهذا لا يعتٍ اف ىناؾ أىداؼ معرفية ووجدانية
 .يسعى الإعلاف إلى ترسيخها في ذىن الدستهلك

  لا يوضح ىذا النموذج كيف أدى الإعلاف إلى زيادة الدبيعات وبالتالي التأثتَ على سلوؾ الدستهلك، وىل
 .الإعلاف ىو السبب الوحيد في برقيق ىذه الزيادة

                                                           
(1)

varkastas and amblel, how adveadvertising work, what really now ? jounal of mareting, 

1999, p26. 

 الإعلاف الدستهلك الدبيعات
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 عاـ lodishإلا أف عدد من الباحثتُ قد ساهموا في إبراز العلاقة بتُ الإعلاف والدبيعات، حيث أوضح 
 من الحالات التي تم دراستها، ويؤدي إلى زيادة الدبيعات %33 أف الإعلاف يؤدي إلى زيادة الدبيعات في 1995

 من حالات الدنتجات الجديدة التي تتم دراستها، كما افتًض كثتَ من الدباحثتُ أف وظيفة الإعلاف ىو %55في 
زيادة نمو الدبيعات أو الحصة السوقية لكنها ليست قاعدة ثابتة في كل الأحياف، حيث يدكن استخداـ الإعلاف من 

 Melaأجل تدعيم وقبوؿ السعر، ومواجهة الدنافسة أو الحفاظ على ثبات الحصة السوقية، كما أوضح كل من 

gupta and lerman أف الإعلاف يعمل على تدعيم العلامة والتأثتَ على سلوؾ الدستهلك 1984عاـ 
 .وذلك من خلاؿ بزفيض حساسية الدستهلك للسعر وبزفيض عدـ ولاء الدستهلك

 :نماذج هيراركية الاستجابة-3

أدت الانتقادات التي وجهت لنموذج الدبيعات كمؤشر لأثر الإعلاف إلى ظهور عدة نماذج تنصب كلها 
 (1):برت مفهوـ ىتَاركية الاستجابة أو ىرـ الاستجابة حيث تقوـ ىذه النماذج على افتًاضتُ هما

 .أف الدستهلك يقوـ بابزاذ قرار الشراء على خطوات متتابعة تبدأ بالإدراؾ وتنتهي بالشراء .1

أف ىدؼ الإعلاف ىو برفيز الدستهلكتُ على الانتقاؿ من خطوة إلى أخرى إلى أف برفيز الدستهلكتُ  .2
 .على الانتقاؿ من خطوة إلى أخرى إلى أف ينتهي ذلك بشراء السلعة

 مراحل قرار الشراء: 8الشكل رقم 

 
 .185فتحي أبو طعيمة، أثر الإعلاـ على سلوؾ الدستهلك، نظريات تطبيقات، مرجع سبق ذكره، ص: الدصدر

 :الخطوات التي يشملها كل نموذج من نماذج ىرـ الاستجابة التي تتم مناقاشتها في ىذا الجزء في الشكل التالي

 

 
                                                           

 .276العوادلي سلوى، الإعلاف وسلوؾ الدستهلك، مرجع سبق ذكره، ص(1)

البحث عن  إدراؾ الحاجة
 الدعلومات

 قرار الشراء تقييم البدائل
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 نماذج ىتَاركية الاستجابة: 9شكل رقم 

 النماذج
 الدراحل

 تبتٍ الدستحدثات ىتَاركية التأثتَ داجمار أيدا

 الدعرفة
 
 

 الإدراؾ الانتباه
 

 الفهم

 الإدراؾ
 

 الدعرفة

 الإدراؾ

 التأثتَ
 
 

 الاىتماـ
 

 الرغبة
 

 السلوؾ

 
 الاقناع

 
 السلوؾ

 
 الإعجاب

 
 التفصيل

 
 الاقتناع

 
 الشراء

 الاىتماـ
 

 التقييم
 

 التجريب
 

 التبتٍ

 .276العوادي لي سلوى، الإعلاف وسلوؾ الدستهلك، مرجع سابق، ص:الدصدر

نموذج أيدا-3-1
AIDA: 

 (1):يرى ىذا النموذج أف عملية الشراء بسر بأربعة مراحل

 الانتباه. 
 الاىتماـ. 
 الرغبة. 
 السلوؾ. 

                                                           

AIDA : attention, interest, desige, action. 

 .276العوادلي سلوى، الإعلاف وسلوؾ الدستهلك، مرجع سبق ذكره، ص(1)
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ومن الدلاحظ أف ىذه الصيغة من أبسط الصيغ تبرز أف التأثتَ في الدستهلك يدر بتًتيب ىرمي، معتٌ ذلك 
أف الإعلاف يدكن أف يستهدؼ خلق وعي لدى الدستهلك بالعلامة التجارية أو يثتَ اىتمامو بها أو يستهدؼ 

 .ترغيبو فيها أو حبو على شرائها أو بذربتها

« CAB »ويدكن اختصار الدراحل الأربع إلى ثلاث مراحل 
وىي: 

 .الدرحلة الدعرفية، الدرحلة التأثتَية، الدرحلة السلوكية

 DAGMAR:نموذج -3-2

 ىو برديد الأىداؼ « dagmar » ومعتٌ اختصار 1961 عاـ kollyوضع ىذا النموذج من طرؼ 
 .الإعلانية من أجل قياس نتائج الإعلاف

 (1):ويشتَ ىذا النموذج إلى وجود لرموعة من الخطوات العقلية تؤدي في النهاية إلى قبوؿ الدستهلك السلعة وىي

 الإدارة. 
 الفهم وتكوين الصورة الذىنية. 
 الإقناع وتكوين الابذاه. 

 السلوؾ. 

حيث يرى تولي أف الذدؼ الإعلاني ىو مهمة اتصالية يسعى الإعلاف إلى برقيقها لدى جمهور لزدد في 
وقت معتُ وقد وضع كولي قائمة تتضمن لرموعة من الأىداؼ الإعلانية وذلك لتسهيل عملية بزطيط الحملة 

 .الإعلانية

 :إلا أف ىذا النموذج لم يدنع بعض الباحثتُ من النقد ومن أىم الانتقادات التي وجهت إليو ما يلي

 يرى البعض أف الدبيعات ىي الدقياس الوحيد لقياس فاعلية الإعلاف. 

 وجود مشكلات عملية لقياس الابذاه والإدراؾ والفهم. 

                                                           

CAB : congnitive, Affective, Behavior. 


DAGMAR : Defining Advertising gools for Measute dA’dvettising Results. 

 .17، ص1999 الحديد متٌ سعيد، علي سلوى إماـ، الإعلاف، الدار الدصري اللبنانية، (1)
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  تؤدي الجهود التًويجية إلى إحداث التشويش، فيصعب قياس فاعلية الإعلاف بعيدا عن الدتغتَات التًويجية
 .الأخرى

  ليس من الضروري أف يدر الدستهلك بجميع تلك الخطوات فيمكن مثلا الانتقاؿ مباشرة من الإرادة إلى
 .الشراء

 وىو نموذج معدؿ ومطور للنموذج الأوؿ ويؤكد « DAGMAR2 »بعد ىذه الانتقادات جاء نموذج 
على ضرورة الارتكاز على نموذج اتصالي يؤدي إلى برقيق نموذج اتصالي يؤدي إلى برقيق السلوؾ الدرغوب الدتمثل 

في لزاولة بذريب الداركة التجارية أو زيادة ولاء الدستهلكتُ للماركة، وىذا مع التًكيز على الدتغتَات الوسيطية 
 فتمثل في لزاولة DAGMAR2كالصورة الذىنية والابذاه أما المحاولات التي تم القياـ بها لتطبيق نموذج 

Maloney John الإدارة ← اعتمد فيها على نموذج ىتَاركية التأثتَ الذي يتكوف من عدـ الإدراؾ ← 
 الإشباع الناتج عن استخداـ الداركة التجارية أما المحاولة ← شراء الداركة التجارية ← التفضيل ←القبوؿ 

 لتطوير مبيعاتها « crenelale Mtors » بتطبيقو علم شركة SMITH CRAILالأخرى قاـ بها 
مستخدما ىتَاركية التأثتَ، تقيس مستويات التفضيل لدنتجات الشركة من إدراؾ، فئة الشراء، اعتبارات الشراء، 

 .الاختيار

 :Lavidge et steinelنموذج هيراركية التأثير لـ -3-3

يعد ىذا النموذج أكثر توضيحا للمراحل التي يدر بها الفرد من خلاؿ عملية الاستجابة للجهود الإعلانية 
ويفتًض ىذا النموذج أف الدستهلك يدر بسلسلة من الخطوات الدتتابعة في عملية الاستجابة للإعلاف ويهدؼ 

الإعلاف إلى التأثتَ من خلاؿ برريك الأفراد على خط متصل من الدعرفة بالإعلاف إلى السلوؾ الشرائي، من خلاؿ 
برقيق عدد من الاستجابات والتي تنتهي إما بالقبوؿ أو الرفض للشيء أو الفكرة الدعلن عنها، وبالتالي فإف تأثتَات 

 .(1)الإعلاف بردث عبر فتًة زمنية طويلة الأجل أكثر منها تأثتَات فورية

 .والشكل التالي يدثل مرحلة عملية الشراء وفقا للنموذج

 

 :10شكل رقم 
                                                           

 .278العوادلي سلوى، الإعلاف وسلوؾ الدستهلك، مرجع سبق ذكره، ص(1)
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وىي ترتبط بالأفكار ويلعب الإعلاف دوره في تزويد الفرد بالدعلومات : مرحلة الإدراؾ الإدراؾ
 والحقائق

 الدعرفة
 والإعجاب

 
 الإقتناع
 التفضيل

 
 الشراء

 وىي ترتبط بالدشاعر ويلعب الإعلاف دوره في تغيتَ الابذاىات والدشاعر: مرحلة التأثتَ
 
 

 تتعلق بالسلوؾ ويلعب الإعلاف دوره في إثارة وتوجيو الرغبات: مرحلة الاستجابة

 .278العوادلي سلوى، الإعلاف وسلوؾ الدستهلك، مرجع سبق ذكره، ص: الدصدر

 (1):نموذج تبني المستحدثات-3-4

إف الدقصود بعملية تبتٍ الدستحدثات ىي تلك العملية التي تنتقل من خلالذا الأفكار الجديدة عبر قنوات 
الاتصاؿ بتُ الدسوقتُ والدستهلكتُ وبتُ الدستهلكتُ أنفسهم ولأف عملية قبوؿ السلع والخدمات الجديدة وإقناع 

 .الدستهلكتُ يتبتٌ لشارسات عملية صعبة ومعقدة، فإف الإعلاف يعتبر من أىم قنوات الاتصاؿ تأدية لذذه الدهمة

 :صاحب ىذا النموذج الدراحل التي يدر الدستهلك حتى وصولو إلى قرار الشراء كالنحو التاليRojersووضع 

 الإدارة. 

 الاىتماـ. 

 التقييم. 

 التجريب. 

 ٍالتبت. 

 

 : مراحل فقط3وفيما بعد أدلرها في 

 الدعرفة. 

                                                           
 .282العوادلي سلوى ، الإعلاف وسلوؾ الدستهلك، مرجع سابق، ص(1)
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 الابذاه. 

 السلوؾ. 

 أي hap.gop, Rojersوىو النموذج الذي خرجت منو فكرة الفجوة بتُ الدتغتَات والتي أسماىا 
 .الفجوة بتُ الدعرفة والابذاه وكذلك بتُ الابذاىات والسلوؾ

أي أف الفرد قد تكوف لديو معرفة ويكوف ابذاىو إيجابيا لكنو لا يصل إلى مرحلة التبتٍ أو الشراء أو الإقباؿ 
 .على الفكرة أو السلطة

 أيضا على الرغم من تتابع الدراحل في شكل خطي لكن قد تنتهي الفكرة بالرفض، كما Rojersويرى 
أف الأفراد لا يتبعوف بالضرورة ىذه الدراحل بشكل تسلسلي وبزتلف أهمية كل مرحلة من ىذه الدراحل وفقا لدا يعرفو 

 .(...ثقافية، اجتماعية، نفسية)الفرد عن السلعة ووفقا لدتغتَات أخرى 

وىنا يأتي دور الإعلاف في تزويد الفرد بالدعلومات اللازمة عن الأفكار الجديدة خاصة في مرحلة الدعرفة 
 .الأولى بالفكرة

حيث عن طريق الإعلاف يتعرؼ الفرد على نوعية السلعة وخصائصها ومنافعها وسعرىا، وقد يؤدي ذلك 
 .إلى تغيتَ معتقداتو حوؿ السلعة القديدة واقتناعو بضرورة بذريب ىذه السلعة الجديدة

 الدراسات السابقة: المطلب الثاني

ىناؾ العديد من الدراسات التي حاولت جاىدة برديد الدور الفعلي للإعلاف وكيفية مدى تأثتَه على 
ىل إعجاب الدستهلك بإعلاف معتُ يدفعو إلى الإعجاب بالدنتج : سلوؾ الدستهلك انطلاقا من التساؤؿ الآتي

 موضوع الإعلاف؟

 :وفيما يلي اختًنا بعض الدراسات والتي سيتم التطرؽ إليها حسب التسلسل الزمتٍ لذا

 

 :1983 عام  Lutz, Mackanzi and Belch    دراسة -1
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حاولت ىذه الدراسة إيجاد العلاقة بتُ مدى تأثر الدستهلك بالإعلاف ومدى تأثره بالدنتج موضوع الإعلاف، 
 (1):وذلك بإيضاح تلك العلاقة في ظل حالتتُ

  ولديهم اىتماما لزدود بالإعلاف ولزتوياتو، (العلامة)أف الأفراد لديهم معرفة ومعلومات لزددة عن الدنتج ،
أي أف الأفراد ينصب تركيزىم أثناء عرض الإعلاف على تقييم خصائص الدنتج، والحصوؿ على أكبر قدر 

 .لشكن من الدعلومات الدرتبطة بها

  أف الأفراد لديهم معرفة ومعلومات كافية عن الدنتج، ولديهم اىتماـ واضح بالإعلاف ولزتوياتو، أي أف
الصور والألواف، الدوسيقى، طريقة : تركيزىم ينصب على عناصر ترتبط بالإعلاف أثناء عرض الإعلاف مثل

 .الخ...الإخراج

وقد أجريت الدراسة على أحد أنواع السلع الدستَة وىو معجوف الأسناف وذلك فيظل ىذين النوعتُ من 
الظروؼ السابق ذكرىا وأوضحت الدراسة أف العلاقة أكثر قوة في حالة الأفراد الذين لديهم معلومات كافية عن 

 .الدنتج ولديهم اىتماـ واضح بالإعلاف ولزتوياتو

وتؤكد ىذه النتيجة دور مشاعر الدستهلك الدنبثقة من الإعلاف في التأثتَ على سلوؾ الدستهلك، ففي حالة 
اىتماـ الأفراد بالإعلاف ولزتوياتو تتحرؾ مشاعر الدستهلك ويتم تكوين ميوؿ وابذاه لضو الإعلاف بصورة واضحة 

عكس حالة اىتماـ الأفراد بالدعلومات وعمليات التقييم لخصائص الدنتج فيكوف ابذاه الدستهلك لضو الإعلاف أقل 
تفاعل )يرجع إلى انفعاؿ الدستهلك مع الإعلاف و (تفاعل وجداني)وضوحا، لأف تفاعلو مع الإعلاف يرجع لسببتُ 

 .يرجع إلى رغبة الدستهلك في معرفة معلومات عن الدنتج (إدراكي

وىو الدسار الذاتي يعتمد فيو الدستهلك )وتوصلت ىذه الدراسة إلى أف الدسار الأساسي لتكوين الابذاه 
وىو الدسار الذي يعتمد فيو الدستهلك على العناصر )يتضافر مع الدسار غتَ الأساسي  (على تقييم وإدارة الدنتج

 .بصورة تناسقية (الدرتبطة بالإعلاف

 قاـ ىؤلاء الباحثوف بدراسة أعمق حوؿ مدى تأثتَ الإعلاف على سلوؾ الدستهلك فيما 1986وفي عاـ 
 .يخص الدنتج موضوع الإعلاف ووضعوا أربع نماذج لستلفة

                                                           
(1)

Mackenzi, , et Richard J, Lutz et creorge E Belch, An empiripal Examination of the 

structutal Antecedents of Attitude toward the advertising pretesting context, Journal of 

Markteting, Research, XXIII, 1989, p49. 
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 :والشكل الآلي يوضح ىذه النماذج

 نماذج تبتُ مدى تأثر الدستهلك بالإعلاف ومدى ناثره بالدنتج موضوع الإعلاف (11 ):الشكل رقم 

2/ 

CAd→Aad 

 

 

CB→ AB→ IB 

1/ 

CAD→  AAD 

 

 

CB→ Ab→ IB 
4/ 

Cad→Aad 

 

IB 

 

CB→ AB 

3/ 

CAd→Aad 

 

 

CB→ AB→ IB 

CAd←يشتَ إلى إدراؾ الدستهلك للإعلاف . 

CB←يشتَ إلى إدراؾ الدستهلك للمنتج . 

AAd←ابذاه الدستهلك لضو الإعلاف . 

Ad←ابذاه الدستهلك لضو العلامة التجارية . 

IB←نية الدستهلك لضو الشراء . 

Source : MAckenzi, lutz et Belch, op-cit, p131. 

 .وحيث تشتًؾ ىذه النماذج الأربعة في ثلاث خصائص

 أف إدارة الدستهلك للإعلاف لزدد لابذاىو لضو الإعلاف. 

 أف إدارة الدستهلك للعلامة التجارية لزدد لابذاىو لضو تلك العلامة. 

 أف ابذاه الدستهلك لضو العلامة التجارية يؤثر في نيتو لضو عملية الشراء. 

 :وفيما يلي توضيح لكل نموذج

 :النموذج الأول
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يقوـ ىذا النموذج على افتًاض وجود علاقة تأثتَ مباشر بتُ درجة إعجاب الدستهلك بالإعلاف ودرجة 
إعجاب الدستهلك بالدنتج موضوع الإعلاف، وذلك في ظروؼ تفاعل الدستهلك المحدود بالرسالة الإعلانية وفي ظل 
تفاعلو شعوريا مع الرسالة، فإذا كاف انفعاؿ الدستهلك بالرسالة الإعلانية يرجع رغبة في إدراؾ خصائص الدنتج فإف 

 .إعجاب الدستهلك لضو الإعلاف لزدود الأثر بساما

 :النموذج الثاني -2

يقوـ ىذا النموذج على افتًاض وجود علاقة مباشرة وغتَ مباشرة بتُ الدستهلك لضو الإعلاف وابذاىو لضو 
 .الدنتج موضوع الإعلاف

تقوـ العلاقة الدباشرة على افتًاض تأثتَ ابذاه الدستهلك لضو الإعلاف على افتًاض تأثتَ الدستهلك لضو 
العلامة التجارية موضوع الإعلاف والعلاقة الغتَ مباشرة تقوـ على افتًاض تأثتَ ابذاه الدستهلك لضو الإعلاف على 

 .إدراؾ الدستهلك للمنتج

 في الدراسات الأولى والتي قامت ببناء نموذج استجابة الدستهلك للإعلاف 1975 عاـ Lutzوقد نقد 
الدعرفة وقد أوضح ىذا النموذج أنو عندما يكوف مصدر الرسالة الإعلانية مصدرا جذابا أو /الدبتٍ على الإدراؾ

كوميديا أو شخصية مرموقة، فإنو يؤثر بصورة واضحة على تكوين ابذاه الدستهلك لضو الرسالة الإعلانية ثم إدراؾ 
ومعرفة العلامة التجارية موضوع الإعلاف، فكلما تقبل الدستهلك الإعلاف، كلما أثر ذلك على بناء معتقدات 

 .الدستهلك عن العلامة التجارية موضوع الإعلاف

 :النموذج الثالث -3

 :يقوـ ىذا النموذج على افتًاض وجود علاقة تبادلية فالتأثتَ يكوف ذو ابذاىتُ

يؤثر ابذاه الدستهلك لضو الإعلاف على ابذاىو لضو الدنتج موضوع الإعلاف، ويتكوف ابذاه الدستهلك لضو 
الدنتج بناءا على خبرتو السابقة ومعرفتو بالدنتج أي أف الدستهلك عندما يتعرض لإعلاف ما، إما يكوف ابذاه إيجابي 
لضو الإعلاف والدنتج موضوع الإعلاف أو يكوف سلبي لضوهما، وبزتلف قوة العلاقة بتُ ابذاه الدستهلك لضو الإعلاف 

 .وابذاىو لضو الدنتج موضوع الإعلاف
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ففي حالة الدنتج الجديد الذي يقوـ بتقديم إعلاف لأوؿ مرة يتضمن نوعية وطبقة الدستهلك مستخدـ ىذا 
الدنتج تكوف جاذبية ىذا الإعلاف أكثر ومنو التأثتَ على الدستهلك أقوى، أما في حالة الدنتجات التي وصلت مرحلة 

 .النضوج قد يدتلك الدستهلك خبرات سابقة عن الدنتج تؤثر في رد فعلو ابذاه الإعلاف إما بالإيجاب أو بالسلب

 :النموذج الرابع -4

يقوـ ىذا النموذج على افتًاض عدـ وجود علاقة بتُ ابذاه الإعلاف وابذاىو لضو الدنتج موضوع الإعلاف 
حيث أف كل منهما يؤثر بصورة مستقلة على نوايا الدستهلك لضو الشراء، فعند تعرض الدستهلك للإعلاف ىناؾ 

عنصر تقييم لدفهوـ وخصائص الدنتج وعنصر يرتبط بالابذاىات الغتَ شخصية وىي لرموعة مشاعر : عنصرين
الخ، كما أف عنصر الدوسيقى في الإعلاف يؤثر على ...ترتبط بظروؼ الشراء مثل السعر، توافر الدنتج، التوزيع
 .العلاقة بتُ ابذاه الدستهلك لضو الإعلاف ونيتو للشراء

وتوصلت الدراسة أف إدراؾ الدستهلك للمنتج وإدارة الدستهلك للإعلاف علاقة مباشرة وعلاقة غتَ مباشرة 
 .وىذا يدعم كوف أف النموذج الثاني ىو أكثر النماذج استخداما

 :1987 عام EDell et Burkeدراسة : الدراسة الثانية-2

ركزت ىذه الدراسة على الدور الذي تلعبو العناصر الوجدانية في فاعلية الإعلاف لتوضيح دور العناصر 
الوجدانية التي تتكوف لدى الدستهلك عند تعرضو أو مشاىدتو للإعلاف وىذا الإطار قائم على عنصرين 

 (1):أساسيتُ

  أف العناصر الوجدانية تتكوف بصورة سريعة بالأخص إذا احتوى الإعلاف عناصر مرئية وقد تؤثر العناصر
الوجدانية على ابذاه الدستهلك لضو الإعلاف ومعتقداتو لضو الدنتج واللذاف يؤثراف على قرار الشراء لدى 

 .الدستهلك

  َتفرؽ معظم نماذج تأثتَ الإعلاف بتُ العنصر الدعرفي والوجداني إلا أف ىذا النموذج يفتًض أف ىناؾ تأثت
للعنصر الوجداني على العنصر الدعرفي من خلاؿ افتًاضو أف العنصر الوجداني يؤثر في معتقدات 

 .الدستهلك

                                                           
 .306العوادلي سلوى، الإعلاف وسلوؾ الدستهلك، مرجع سبق ذكره، ص(1)
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 :وقد توصلت الدراسات إلى

  تؤثر في ابذاه الدستهلك لضو  (سواءا إيجابية أو سلبية)أف العناصر الوجدانية التي تكونت نتيجة الإعلاف
 .الإعلاف

  وجود أثر لعنصر الدشاعر على عنصر الإدراؾ لدى الدستهلك، فانفعاؿ الدستهلك شعوريا يؤثر على
 .معتقداتو في طور تكوينها

 : طور الباحثاف نموذجاف لدراسة العلاقة الدتداخلة بتُ الاستجابات الدعرفية والوجدانية وتوصلت1996وفي عاـ 

 أف الإعلاف يؤدي إلى حدوث نوعتُ من الاستجابات: 

 الاستجابة الدعرفية الدرتبطة بتقييم خصائص الإعلاف وتقييم خصائص العلامة التجارية. 

  الاستجابة الوجدانية الدرتبطة بدشاعر الفرد بذاه الإعلاف والتي تؤثر بدورىا على الابذاه لضو الدنتج موضوع
 .الإعلاف

 (1):2002 عام Hall, Bruceدراسة : الدراسة الثالثة-3

قدـ ىذاف الباحثاف نموذجا جديدا لكيفية معرفة مدى تأثتَ الإعلاف في سلوؾ الدستهلك، يتكوف من ثلاث 
(P.E.M)عناصر رئيسية ىي الإدراؾ والخبرة والذاكرة ويطلق عليها نموذج 

 ويربط ىذا النموذج بتُ عنصرين 
وهما التأثتَ والخبرة لتفستَ كيف يعمل الإعلاف في عقل الدستهلك، حيث يغتَ الدستهلكوف ما في عقولذم من الدنتج 

 :أولا ثم يقوموف بتغيتَ ابذاىهم بالسلوؾ ويقتًح ىذا النموذج ىتَاركية عكسية تتكوف من ثلاث خطوات

 . السلوؾ← التأثتَ ← الدعرفة بدلا من الدعرفة ←السلوؾ←التأثتَ 

 .ويوضح الشكل التالي عناصر ىذا النموذج

 Hall, Bruceنموذج: 12الشكل رقم 

                                                           
 .309العوادلي سلوى، الإعلاف وسلوؾ الدستهلك، مرجع سابق، ص(1)


P.E.M : perception, Expérience, Memory. 
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 .309العوادلي سلوى، الإعلاف وسلوؾ الدستهلك، مرجع سابق، ص: الدصدر

وىدؼ الإعلاف في ىذا النموذج ىو تشجيع التجريب عن طريق إدخاؿ العلامة التجارية في عقل 
الدستهلك والاحتفاظ بها وتتمثل وظيفة الإعلاف في مرحلة الإدراؾ في وضع إطار لإدراؾ العلامة التجارية عن 

طريق توقع بأدائها وتزويد الدستهلك بأساس عقلي للتوقع مثلا أف يتضمن الإعلاف منفعة تتًجم إلى سبب 
 .موضوعي للشراء

التدعيم الحسي : أما بالنسبة للخبرة فيقوـ الإعلاف بتدعيم خبرة الدستهلك في الدرحلتتُ بنوعتُ من التدعيم
حيث تلعب الدشاعر والأحاسيس دورا ىاما في تشكيل الابذاىات لضو العلامة التجارية أو التدعيم الاجتماعي 

 .لقيم وعادات الأفراد

أما في الدرحلة الثالثة التي تتمثل في تنظيم الذاكرة يزودنا الإعلاف بتلميحات مرتبة ولفظية لدساعدة 
الدستهلكتُ على تذكر العلامة التجارية ويرتبط بالتذكر قدرة الدستهلك على بسييز العلامة التجارية ومكانتها في 
عقل الدستهلك وأختَا فالإعلاف لا يؤثر على الدستهلك لكي يشعر أف الخبرة الحسية والاجتماعية ملائمة لو بل 

 .يفسرىا لو ويزود الدستهلك بأسباب تدفعو إلى تصديقها أي مراعاة الدصداقية في الإعلاف

  التعرضبعدخبرة ما  خبرة ما قبل التعرض

 التدعيم الحسي-1
 التدعيم الاجتماعي-2

 تلميحات بدا يجب عملو-1
 مكانة العلامة التجارية-2
 التفستَ-3

 التوقيع-1
 التفستَ-2

 وضع إطار للإدراؾ تدعيم الخبرة تنظيم الذاكرة

 الذاكرة الخبرة

 التأثتَ

 الوظيفة

 الدرحلة

 الإدراؾ



  تأثير الإعلان على سلوك المستهلك                                                           الفصل الثالث 
   

75 
 

 أساليب قياس فعالية الإعلان: المبحث الثاني

تعتبر عملية قياس فاعلية الإعلاف من أىم الدوضوعات التي تشغل بالدعلنتُ وأكثرىا صعوبة فأهمية قياس 
الإعلاف تنبع من رغبة الإدارة في زيادة أرباحها من خلاؿ الأنشطة التسويقية الدختلفة وبالتالي وجب التعرؼ على 

قدرة الإعلاف على برقيق الأىداؼ البيعية والاتصالية وفي ىذا الدبحث سيتم التطرؽ إلى بعض الأساليب التي 
 .تستخدـ في قياس فاعلية الإعلاف قبل وبعد نشرىا

 الاختبارات القبلية: المطلب الأول

وىي الاختبارات التي يقوـ بها الدعلن للمفاضلة بتُ عدة نسخ أو بدائل للإعلاف لاختيار النسخة الأكثر 
 .فاعلية قبل وضع الإعلاف للعرض في الوسيلة الإعلانية وذلك منعا لحدوث أخطاء مكلفة

 (1): وتهدؼ الاختبارات القبلية إلى:أهداف الاختبارات القبلية -1
  اختبار الدثتَات الدناسبة التي تستطيع توليد ردود الفعل الإيجابية الدرغوبة بخصوص الإعلاف والدنتج والعلامة

 .التجارية قبل أف تعرض على الدستهلكتُ الدستهدفتُ لذذه الدثتَات

 تشخيص مشاكل الاتصاؿ المحتملة قبل بدء الحملة. 

  صياغة الرسائل الإعلانية الأكثر فعالية واختيار النسخة أو النموذج الأكثر جاذبية من لرموع النماذج
 .البديلة للإعلاف الدختبر

 

 

 

 :أنواع الاختبارات القبلية -2

 :(Portofolio test)اختبارات المحفظة -2-1

                                                           
المجتٍ رانية لزمد رياض، تقييم أساليب قياس فعالية الحملات الإعلانية بالتطبيق على شركات التأمتُ في مصر، رسالة ماجستتَ، جامعة عتُ (1)

 .77، ص2004الشمس، مصر، 
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تستخدـ ىذه الطريقة لاختبار الإعلانات التلفزيونية والدطبوعة وتقوـ على دعوة لرموعة من الدبحوثتُ لرؤية 
 إعلاف من منتجات لستلفة وتدعى المجموعة الأولى 15 إلى 10لرموعتتُ من الإعلانات، تتألف كل لرموعة من 

المجموعة التدريبية حيث برتوي لرموعة من الإعلانات الدراد اختيارىا والتي يتم برريرىا بتُ إعلانات أخرى، أما 
 .المجموعة الثانية فلا برتوي إعلانات يراد اختبارىا وتدعى المجموعة القياسية

يقوـ الباحث بعد عرض الإعلاف بدناقشة الدبحوثتُ في موضوع لستلف ثم يلي ذلك توجيو أمثلة للمبحوثتُ 
تتعلق بالإعلانات التي شاىدوىا أو قرؤوىا ومن ثم ذكر تفاصيل معينة منو، تفيد المجموعة القياسية في بررير درجة 

 .صدؽ الأفراد في الإجابة على التساؤلات الخاصة بالتذكر

تستخدـ ىذه الطريقة في الاختبار على نطاؽ واسع لكن ىناؾ مشكلة مرتبطة بهذه الطريقة وىي أف 
الفروؽ بتُ الدستقصي منهم بالنسبة لمجموعة من الإعلانات التجريبية قد تكوف ناشئة من اختلافات اىتماـ 

 .الدستقصي منهم بالدنتجات الدعلن عنها في الإعلانات التجريبية

 :Story Board testاختبار اللوحات التي تحكي قصة الإعلان -2-2

تستخدـ ىذه الطريقة لاختبار الإعلانات الدعدة للبث في التلفزيوف، حيث يتم وضع لوحات بركي قصة 
الإعلاف على شرائح أفلاـ مع وضع الصوت الدصاحب لكل لوحة على شريط تسجيل خارجي ويتم عرض 
اللوحات مع الدوسيقى الدصاحبة لكل لوحة على لرموعة من الدشاىدين ليقوموا بالحكم على الإعلاف بعد 

مشاىدتهم لو يزداد استخداـ ىذه الطريقة حاليا نظرا للتكلفة الدرتفعة للإعلاف التلفزيوني لشا يجعل الدخاطرة الدرتبطة 
 .باستخدامو مرتفعة

 consumer jusy:(1)من المستهلكين  (محلفين)هيئة تحكيم -2-3

تتمثل ىذه الطريقة بالاختبار العشوائي لعينة لشثلة للجمهور الدستهدؼ من الإعلاف من أجل الحصوؿ على 
 . شخص50 إلى 25نتائج ذات مصداقية وغالبا ما تتألف ىذه العينة من 

وفي حالة الإعلاف الدطبوع يقوـ الباحث بعرض الإعلانات على ىيئة التحكيم لتَى مدى إعجابهم بكل 
إعلاف من حيث تصميمو والنص الإعلاني واختيار الألواف ومدى وضوح الرسالة الإعلانية وقدرتها على استمالة 

                                                           
 .60عائشة مصطفى الدناوي، سلوؾ الدستهلك، مرجع سبق ذكره ، ص(1)
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الدستهلك وإقناعو ومن ثم يسجل إجابات أعضاء ىيئة التحكيم في جداوؿ معدة خصيصا لذذا الغرض ومصممة 
بحيث تعطي صورة إجمالية لكل إعلاف من الإعلانات وجوانبو السلبية والإيجابية وفي مرحلة تفريغ الإجابات يدكن 
 .أف يصل الباحث إلى الإعلاف الأفضل من وجهة نظر الدستهلكتُ ويكوف لذذا الإعلاف الفرصة الأكبر في النجاح

أما إذا كاف الإعلاف مرئي أو مسموع فإف الباحث يقوـ بدعوة العينة إلى مشاىدة العروض الإعلانية أو 
سماعها لقاء حوافز معينة، وبعد استكماؿ العرض الذي لا يستغرؽ وقتا طويلا يطلب من الدبحوثتُ ملئ استمارة 

الاستقصاء ثم بذمع ىذه الاستمارات من الدبحوثتُ لتفريغ الإجابات وتبويب النتائج وبرليلها وبرديد أي من 
 .الإعلانات الدختبرة حاز على رضا ىيئة التحكيم أكثر وبالتالي نكوف قدرنا على التأثتَ في الجمهور الدستهدؼ

 :(the takistoscope test)اختبار التاكيستو سكوب -2-4

يستخدـ ىذا الاختبار لتحديد درجة السرعة والإضاءة اللازمة لجعل الإعلاف سهل الإدراؾ والدلاحظة من 
 .قبل الدشاىد وذلك للتأكيد على فعاليتو، أي أنو كلما زادت سرعة إدراؾ الإعلاف كلما كاف أكثر فعالية

ويعتمد ىذا الاختبار على استخداـ لرموعة من الشرائح الإعلانية مع آلة خاصة يطلق عليها 
التاكيستوسكوب حيث يتم عرض كل شريحة إعلانية بواسطة ىذه الآلة عند درجات إضاءة وسرعة لستلفة على 
عينة من الأفراد بسثل الجمهور الدستهدؼ من الإعلاف ليحدد الأفراد مقدار السرعة والإضاءة التي بذعل الإعلاف 
مفهوـ بالنسبة لذم، وبالتالي برديد درجة سرعة وإضاءة الفيلم الإعلاني الذي تكوف عندىا معلومات الإعلاف 

 .سهلة الإدراؾ ومفهومة من قبل الدستهلكتُ

 :eye camera testاختبار حركة العين -2-5

يستخدـ ىذا الاختبار كامتَات تصوير تقوـ بتسجيل حركة العتُ أفقيا ورأسيا أثناء مشاىدة الإعلاف، يبدأ 
الاختبار بعرض لرموعة من الصور باستخداـ شاشة خاصة على لرموعة من الدبحوثتُ دوف أف يعرفوا أف حركة 

أعينهم أثناء عملية الدشاىدة يم متابعتها وتسجيلها بواسطة كامتَا من نوع خاص حيث تقوـ بوضع نقطة متحركة 
على الدكاف الذي تقع عليو عتُ الدشاىد أثناء عرض الصور وبالتالي برديد الأجزاء التي تعرض لذا الفرد والوقت 

 .الذي استغرقو في النظر إلى كل منها
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يوضح ىذا الاختبار الأجزاء التي جذبت انتباه الدشاىد في الإعلاف وأيها كاف غامضا بالنسبة لو، لكن 
يؤخذ على ىذا الاختبار صعوبة التمييز بتُ الأجزاء التي اىتم بها الفرد وتلك التي أثارت لديو الغموض أو عدـ 

 .الفهم حيث يعتمد تفستَ النتائج على خبرة الأفراد القائمتُ على الاختبار

 :(Brain wave analysis)تحليل الموجبات الدماغية -2-6

تتلخص ىذه الطريقة في قياس الأنشطة التي بردث في الأجزاء الدختلفة من الدماغ أثناء التعرض على 
الإعلاف، حيث تقوـ ىذه الطريقة على عرض علمي يفيد بأف ىناؾ مناطق معينة من الدماغ مسؤولة عن حدوث 
أنواع معينة من الأنشطة العقلية وشدة الأمواج الدماغية في أجزاء معينة من الدماغ تشتَ إلى مدى حدة الأنشطة 
العقلية الدرتبطة بهذه الأجزاء وتشتَ الأجزاء التي تكوف لزفزة بصورة أكبر عن البعض للإعلاف إلى أف الإعلاف قد 

 .حفز الأنشطة الدرتبطة بهذه الأجزاء ومنو يدكن التعرؼ على الآثار التي أحدثها الإعلاف

 كيفية تضييق هذا النموذج من الاختبار: 

يقوـ الباحث بإدخاؿ الدبحوث إلى غرفة معزولة ويطلب منو تصفح المجلة التي أمامو، أو رؤية لرموعة من 
الإعلانات التي تعرض أمامو أماـ التلفاز ويكوف قد تم التحكم بالصوت والإضاءة عن بعد قبل تعرض الدبحوث 

للإعلاف ويتم تثبيت قطب كهربائي بالغ الصغر بدؤخرة رأس الدبحوث وكوف ىذا القطب موصوؿ إلى جدار بسلك 
معدني رفيع جدا ومن ثم يوصل إلى الجهاز الخاص بتسهيل الاستجابة الدماغية وكمبيوتر لتحليل الاستجابة، وبعد 

ذلك ترجم ىذه الاستجابة إلى أنواع من الدوجات بحيث يكوف لكل نوع من ىذه الدوجات الدماغية دلالتو في 
 .تفستَ استجابة الدستهلك ودرجة اىتمامو وتأثره بالإعلاف

 :عيوب الاختبارات القبلية -3
  بردث الاختبارات القبلية في ظروؼ اصطناعية وغتَ واقعية وبالتالي فإف الدبحوثتُ قد يقوموف بدور الناقد

أو إعطاء إجابات لا تعكس حقيقة سلوكهم الشرائي أو إبداء آراء بهدؼ إقناع الشخص الذي يقوـ 
 .بالدقابلة

  تتيح الاختبارات القبلية إمكانية اختبار أفضل إعلاف من بتُ لرموعة من الإعلانات فقط، أي أنها من
غتَ الدمكن أف ترشد الدعلن إلى صنع أفضل إعلاف لشكن فهي تساعد على اختيار الإعلاف الأفضل من 

 .بتُ لرموعة من الإعلانات الدختبرة
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 لا تأخذ الاختبارات القبلية بعتُ الاعتبار تأثتَ العوامل الأخرى مثل أنشطة الدنافستُ وغتَىا. 
  تقيس الاختبارات القبلية أثر الإعلاف بعد التعرض مرة واحدة للإعلاف وبالتالي لا يدكن معرفة أثر التكرار

 .على فعالية الإعلاف

 الاختبارات البعدية: المطلب الثاني

وىي الاختبارات التي تستخدـ لقياس فعالية إعلاف أو حملة إعلانية أثناء أو بعد عرضها وتتميز بأف 
 .الاختبار يتم في ظروؼ حقيقية

 (1): تهدؼ إلى:أهداف الاختبارات البعدية -1
  معرفة إلى أي حد أثبت الإعلاف نفسو كاستثمار جيد لأمواؿ الشركة، وإلى أي حد استطاعت الحملة أف

 .برقق الأىداؼ المحددة لذا قبل بدءىا

 ُبرديد التغتَات التي طرأت على ابذاىات سلوؾ الدستهلكتُ الدستهدفت. 

 تزويد الدعلنتُ بتوجيهات نافعة من أجل حملاتهم الإعلانية القادمة. 
 :أنواع الاختبارات البعدية -2

 من خلاؿ ىذه الطريقة يتم تقييم التغتَات التي بردث في الدبيعات حيث تفحص :اختبار الأمر البيعي- 2-1
 .أرقاـ الدبيعات من أجل معرفة تأثتَ الحملة الإعلانية عليها

تتفاوت ىذه الاختبارات ىي الأخرى حيث يهتم بعضها بقياس أثر الإعلاف على خلق الرغبة في الشراء 
بينما يهتم البعض بقياس المحصلة النهائية للإعلاف متمثلة في زيادة الدبيعات ويتم ذلك عن طريق إيجاد علاقة بتُ 
الدبيعات التي برققت خلاؿ فتًة معينة وبتُ الإعلانات الخاصة بنفس ىذه الفتًة، وقد يتم ذلك أيضا عن طريق 
إجراء بعض الاختبارات التسويقية، وىذا النوع من الاختبارات يعتٍ إجراء بذربة معينة على بعض عناصر الخطة 

وتثبيت العناصر الأخرى حيث يعتٍ ذلك أف أي تغتَ يحدث في الدبيعات ىو ناتج من ىذا العنصر مع بقاء 
العناصر الأخرى ثابتة، وعلى سبيل الدثاؿ فإف مؤسسة قد ترغب في قياس أثر مضاعفة ميزانية الإعلاف بواسطة 

البريد الدباشر على حجم الدبيعات والإجراء الذي يدكن القياـ بو من مد اختبار مدينتتُ متماثلتتُ في جميع 
الظروؼ المحيطة والدرتبطة بالدبيعات، ويحسب نصيب الدؤسسة من السوؽ الكلي داخل كل مدينة قبل مضاعفة 

                                                           
 .190، ص2004، مصر، 1عبد الكريم أحمد خزامي، فن الإعلاف دار الفخر، ط(1)
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ميزانية الإعلاف بالبريد الدباشر ثم تضاعف ىذه الديزانية بالنسبة لددينة واحد فقط، وبرسب الزيادة في الدبيعات أو 
في نصيب الدؤسسة من السوؽ الكلي داخل التغتَات التي بردث في الدبيعات يدكن معرفة تأثتَ الإعلاف بالبريد 

 .على الدبيعات

 (1):اختبارات التعرف -3

تقوـ اختبارات التعرؼ أساسا على سؤاؿ قراء المجلة أو مشاىدي التلفاز فيما لو كانوا يعرفوف الإعلاف 
الدختبر ىل رأوه أو قرؤوه من قبل، حيث أف الافتًاض الأساسي ىنا أف الإعلاف يدكن أف يكوف فعالا إذ بست 

 .ملاحظتو على الأقل

 والتي « Startche dito »ومن أشهر الطرؽ الدستخدمة لقياس التعرؼ على الإعلاف ىي طريقة 
 إلى 100تعتمد على إجراء مقابلات مع عينة من الأفراد لشثلة للجمهور الدستهدؼ وغالبا ما تتألف العينة من 

 شخص حيث يقوـ الباحث بسؤاؿ الدستقصى منو في منزلو عما إذا كاف قد قرأ عددا لزددا من صحيفتو أو 150
لرلة، فإذا أجاب الدستقصى منو أنو قرأ العديد من المجلة أو الصحيفة عندئذ يقوـ الباحث بفتح الصحيفة أو المجلة 

 :عشوائيا على صفحة ما ثم يتم توجيو لرموعة من الأسئلة الدبحوث وىذه الطريقة تقود إلى ثلاثة أنواع من النتائج

 نسبة الدبحوثتُ الذين قالو أنهم رأوا الإعلاف: نسبة الدلاحظة. 

 نسبة الدبحوثتُ الذين قالوا أنهم قرءوا اسم الدنتج أو العلامة: الرؤية الدرتبطة. 

 نسبة الدبحوثتُ الذين قالو أنهم قرءوا نصف الإعلاف على الأقل: قراءة معظم الإعلاف. 

 :اختبارات التذكر -4

إف تذكر الإعلاف ىو قدرة الفرد على استعادة بعضا من أوجو الإعلاف الذي سبق رؤيتو حيث تستخدـ 
اختبارات التذكر لاختبار فعالية الإعلانات التلفزيونية والإذاعة والدطبوعة، إذ يقوـ الدعلن بإجراء دراسة على عينة 

 .من الدستهلكتُ لدعرفة مدى تذكرىم للإعلانات التي تضمنتها الحملة أو مدى تذكرىم الأجزاء وأفكار منها

يتمثل الإجراء الأساسي بدعوة لرموعة من الأفراد لشثلة للجمهور الدستهدؼ ويطلب منهم أف يتابعوا عرضا 
تلفزيونيا لددة لزددة بالنسبة إلى الإعلانات التلفزيونية أو يتًؾ معهم نسخة من لرلة قد تكوف حقيقة والبعض 

                                                           
 .286الصحن لزمد فريد، الإعلاف، مرجع سبق ذكره، ص(1)
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يصنع نسخ من لرلات وهمية ويصنعوف فيها الإعلانات الدراد اختبارىا، ثم يتم الاتصاؿ بهم ىاتفيا بعد يوـ من 
رؤية العرض أو تصفح المجلة ثم يتم سؤالذم فيما لو تذكروا الإعلاف الذي سبق وشاىدوه أثناء العرض أو المجلة فإذا 

 .أجاب البعض بنعم فيطلب منهم لزاولة استعادة الإعلاف والحديث عن بعض مظاىره

 (1):اختبارات المجموعة الرقابية -5

وفقا لذذه الطريقة يتم قياس السلوؾ الدرئي الظاىر من خلاؿ قياس الدبيعات الدتًتبة على تعرض الأفراد 
 : التي تؤثر على شراء الفرد للسلعة يتم اختبار لرموعتتُىللإعلاف وحتى يدكن عزؿ أمر العوامل الأخر

الأولى يتم تعريضها للإعلاف ويشتًط أف تكوف المجموعتاف متساويتاف في كل الظروؼ فيما عدا تعرض 
أحدىم للإعلاف، وتقوـ الدؤسسة بقياس الفارؽ بتُ مبيعات المجموعتتُ وتفسر ىذا الفارؽ على أنو الأمر الخاص 

بالإعلاف، ورغم لصاعة الاختبارات البعدية في إعطاء نتائج قريبة للواقع إلا أف لديها بعض العيوب الاختبارات 
 :البعدية

 أنها مكلفة وبرتاج إلى وقت طويل من أجل التوصل إلى النتائج. 

 تتأثر النتائج في بعض الاختبارات البعدية بددى وجود اىتماـ من الدستهلك بالدنتج الدعلن عنو. 

  من الصعب جدا فصل أثر كل إعلاف لوحده في اختبارات التذكر والتعرؼ، إذ يسهل تذكر إعلاف في
 .سياؽ لرموعة إعلانات شبيهة تشكل بدجموعها الحملة الإعلانية

  لا يدكن عزؿ أثر الحملة الإعلانية على الدبيعات أو صورة العلامة في ذىن الدستهلك فمثلا تراجع
 .الدبيعات يغتَ صورة العلامة لضو الأسوأ قد يكوف نتيجة لواحد أو أكثر

حملة إعلانية سيئة، منافسة شديدة، سعر مرتفع، إستًاتيجية توزيع فاشلة، تواجو : من الأسباب التالية
السوؽ مشكلة في تفستَ نتائج العديد من الاختبارات البعدية فمثلا نتائج التذكر العالية أو العدد الكبتَ من 

 .الاستفسارات لا يعكس بالضرورة إقداـ الدستهلكتُ على شراء الدنتج الدعلن عنو

 الدراسة الاستقصائية: المبحث الثالث

                                                           
 .376، ص2002إسماعيل السيد، الإعلاف، الدار الجامعية، الإسكندرية، (1)
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يعتبر الإعلاف أحد عناصر الدزيج التًويجي الدؤثرة والمحركة لو، وىو مصدر بسويلي لوسائل الإعلاف، وعلى 
الأنماط الاستهلاكية لتزويد الدستهلك بدعلومات عن لستلف الدنتجات، كما يدكن التأثتَ على الدشاركتُ في ابزاذ 
قرار الشراء ودور الإشهار ىو لفت انتباه الدستهلك للعلامة التجارية وتنمية ابذاه إيجابي لذا فضلا عن استشارة 

 .الحاجة للمنتج، ويدثل دورا أساسيا في توجيو سلوؾ الدستهلك في ابزاذ قرارات الشراء

 الوسائل المستعملة والإطار الزماني والمكاني للدراسة: المطلب الأول

 .سنتعرض في ىذا الدطلب إلى الوسائل الدستعملة في الدراسة، بالإضافة إطارىا الزماني والدكاني

 الوسائل المستعملة: أولا

 .في ىذه الدراسة تم استخداـ استبياف يحتوي على لرموعة من الأسئلة مقسمة حسب الفرضيات

 الإطار الزماني والمكاني للدراسة: ثانيا

 . ىذه الدراسة استغرقت شهر:الإطار الزماني -1

  يتمثل المجاؿ الدكاني  في اختيار عينة من ولاية البويرة:الإطار المكاني -2

 مجتمع وعينة الدراسة: المطلب الثاني
 .سنتعرض في ىذا الدطلب إلى دراسة لرتمع وعينة الدراسة

 مجتمع الدراسة: أولا
نظرا لمحدودية الإمكانيات التقنية والدادية التي يتطلبها القياـ بهذه الدراسة على مستوى الجزائر، وكذلك 

 .الفتًة الزمنية المحددة للدراسة فإف لرتمع الدراسة يتكوف من الدستهلكتُ الجزائريتُ في جامعة بصفة عامة
 عينة الدراسة: ثانيا

 . مستهلك في ولاية البويرة80قمنا باستقصاء عينة مكونة من 

 عرض وتحليل نتائج الدراسة: المطلب الثالث

 معالجة للبيانات الشخصية: أولا

 يبين توزيع أفراد العينة حسب الجنس: (3)الجدول رقم 
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 النسبة الدئوية التكرار الجنس
 %57.5 46 ذكور
 %42.5 34 إناث

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

 دائرة نسبية تبين توزيع أفراد العينة حسب الجنس: (13)الشكل رقم 

 

 (03)من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم : المصدر

من أفراد العينة حسب الجنس كانوا من الذكور، بينما  (%57.5)يتضح من الجدوؿ أعلاه أف 
 .كانوا الإناث (42.5%)

 

 يبين توزيع أفراد العينة حسب السن: (04)الجدول رقم 

 النسبة تكرار السن
 %55 44  سنة18أقل من 

 %17.50 14  سنة30 إلى 18من 

57%

43%

ذكور إناث
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 %11.25 09  سنة40 إلى 30من 
 %16.25 13  سنة40أكثر من 

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

 دائرة نسبية تبين توزيع أفراد العينة حسب السن: (14)الشكل رقم 

 

 (.04)من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم : المصدر

 18 من أفراد العينة حسب السن التي يكوف أعمارىم أقل من %55من خلاؿ الجدوؿ أعلاه يتضح أف 
، والأفراد الذين تكوف %17.5 سنة تكوف نسبتهم 30 إلى 18سنة، بينما الأفراد الذين تكوف أعمارىم من 

 سنة 40، وأختَا الفئة التي تكوف أعمارىم أكثر من %11.25 سنة تكوف نسبتهم 40 إلى 30أعمارىم من 
 .%16.25تكوف نسبتهم 

 يبين توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي: (05)الجدول رقم 

 النسبة تكرار الدستوى الدراسي
 %8.75 7 ابتدائي
 %8 16 متوسط

55%

18%

11%

16%

سنة 18أقل من  سنة 30إلى  18من  سنة 40إلى  30من  سنة 40أكثر من 
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 %41.2 33 ثانوي
 %30 24 عالي

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

 دائرة نسبية يبن توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي: (15)الشكل رقم 

 

 (05)من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم : المصدر

 من أفراد العينة مستواىم التعليمي أقل من الدتوسط، بينما %8.75يتضح من خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف 
 منهم ينتسبوف إلى الدستوى الثانوي، أما %41.25 يبلغ مستواىم التعليمي الأقل من الثانوي، في حتُ 20%

 . فكاف مستواىم التعليمي عالي%30النسبة الباقية أي 

 

 يبين توزيع أفراد العينة حسب الوضعية المهنية: (06)الجدول رقم 

 النسبة تكرار الوضعية الدهنية
 %55 44 عامل
 % 21.25 17 بطاؿ

10%

9%

47%

34%

ابتدائً متوسط ثانوي عالً
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 %23.75 19 أخرى
 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

 دائرة نسبية تبين توزيع أفراد العينة حسب الوضعية المهنية: (16)الشكل رقم 

 

 (06) من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم :المصدر

 من أفراد العينة %21.25 من أفراد العينة عامل، أما نسبة %55من خلاؿ الجدوؿ أعلاه يظهر أف 
 . من أفراد العينة من ىم يدرس أو متقاعد%23.75بطاؿ، أما النسبة الدتبقية 

 

 

 يبين توزيع أفراد العينة حسب الحالة الاجتماعية: (07)الجدول رقم 

 النسبة تكرار الحالة الاجتماعية
 %60 48 أعزب
 % 40 32 متزوج

55%

21%

24%

عامل بطال أخرى
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 %00 00 أخرى
 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

 دائرة نسبية يبين توزيع أفراد العينة حسب الوضعية الاجتماعية: (17)الشكل رقم 

 

 (07) من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم :المصدر

 . منهم متزوج%40 من أفراد العينة أعزب بينما %60من خلاؿ الجدوؿ يتضح أف 

 معالجة المعلومات الخاصة بموضوع الدراسة: ثانيا

 وعلى ىذا الأساس تم تقييم أسئلة الاستبياف إلى لزورين وعليو سيتم برليل نتائج ىذا الاستبياف

 

 اطلاع على إعلانات مؤسسة جازي والوسيلة المستخدمة في ذلك: المحول الأول

 ىل أنت من الدتعاملتُ مع مؤسسة جازي؟ -1

 يبين توزيع المتعاملين مع مؤسسة جازي: (08)الجدول رقم 

60%

40%

أعزب متزوج
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 النسبة تكرار 
 % 81.25 65 نعم
 % 18.75 15 لا

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

 دائرة نسبية تبين توزيع الأفراد المتعاملين مع مؤسسة جازي: (18)الشكل رقم 

 

 (08) من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم :المصدر

من خلاؿ الجدوؿ والذي يبتُ الأفراد الدتعاملتُ مع مؤسسة جازي نلاحظ أف الأفراد الدتعاملتُ مع الدؤسسة 
 .15 بتكرار قدره %18.75، في حتُ لصد نسبة الذين لا يتعاملوف معها بػ 65 بتكرار قدره %81.25بنسبة 

 كم مضى على تعاملك مع مؤسسة جازي؟ -2

 يبين مدة تعامل أفراد العينة مع مؤسسة جازي: (9)الجدول رقم 

 النسبة تكرار 
 % 36.25 29 أقل من شهر

81%

19%

نعم لا
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 % 61.25 49 أكثر من شهر وأقل من سنة
 %2.5 2 أكثر من سنة

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

 دائرة نسبية تبين مدة تعامل أفراد العينة مع مؤسسة جيزي: (19)الشكل رقم 

 

 (10) من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم :المصدر

من خلاؿ الجدوؿ أعلاه والذي يبتُ مدة تعامل الأفراد مع مؤسسة جازي، نلاحظ أف أكبر نسبة بسثل 
، كما لصد أف 44 بتكرار قدره %55الدبحوثتُ الذين مضت مدة تعاملهم مع الدؤسسة أكثر من سنة وتقدر بػ 

 بتكرار قدره %30نسبة الدبحوثتُ الذين مضت مدة تعاملهم مع الدؤسسة أكثر من شهر وأقل من سنة تقدر بػ 
 بتكرار %15، في حتُ لصد أف نسبة الدبحوثتُ الذين مضت مدة تعاملهم مع الدؤسسة أقل من شهر تقدر بػ 24

 .12قدره 

  ىل تطلع على إعلانات مؤسسة جيزي؟3

 يبين اطلاع أفراد العينة على إعلانات مؤسسة جازي: (10)الجدول رقم 

36%

61%

3%

أقل من شهر أكثر من شهر وأقل من سنة أكثر من سنة



  تأثير الإعلان على سلوك المستهلك                                                           الفصل الثالث 
   

90 
 

 النسبة تكرار 
 % 36.25 29 نعم

 % 61.25 49 أحيانا
 %2.5 2 لا

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

 دائرة نسبية تبين اطلاع أفراد العينة على إعلانات مؤسسة جازي: (20)الشكل رقم 

 

 (11) من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم :المصدر

 من أفراد العينة يطلعوف على إعلانات مؤسسة جازي بشكل مستمر %36.25يتضح من الجدوؿ أف 
 لا تطلع %2.5 يطلعوف على إعلانات جازي ولكن بشكل منقطع أي أحيانا، بينما %61.25فيما نسبة 

 أبدا على إعلانات مؤسسة جازي

 ما ىو سبب اطلاعك على إعلانات مؤسسة جازي؟ 4

 يبين سبب اطلاع أفراد العينة على إعلانات جازي: (11)الجدول رقم 

36%

61%

3%

نعم أحٌانا لا



  تأثير الإعلان على سلوك المستهلك                                                           الفصل الثالث 
   

91 
 

 النسبة تكرار 
 % 16.25 13 بغرض التسلية وإمضاء الوقت

 % 62.5 50 بغرض جمع الدعلومات
 %21.25 17 أسباب أخرى

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

 دائرة نسبية تبين سبب اطلاع أفراد العينة على إعلانات جازي: (21)الشكل رقم 

 

 (12) من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم :المصدر

 مؤسسة جازي بغرض إعلانات من الأفراد العينة يتابعوف %16.25أظهرت نتائج الجدوؿ أف نسبة 
 يتابعونها بغرض جمع الدعلومات الدتعلقة بخدمات الدؤسسة، أما %62.5التسلية وإمضاء الوقت، فيما نسبة 

 . مؤسسةجازي لأسباب أخرىإعلاناتبالنسبة الدتبقية فتشاىد 

 ما ىي الفتًات التي تتعرض فيها لذذه الإشهارات؟- 5

  مؤسسة جازيإعلاناتيبين الفترات التي يتعرض فيها أفراد العينة : (12)الجدول رقم 

16%

63%

21%

بغرض التسلٌة وإمضاء الوقت بغرض جمع المعلومات أسباب أخرى
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 النسبة تكرار 
 % 22.5 18 فتًة الصباح
 % 15 12 فتًة الظهتَة
 %62.5 50 فتًة الدساء

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

 دائرة نسبية تبين الفترات التي يتعرض فيها أفراد العينة لإعلانات مؤسسة جازي: (22)الشكل رقم 

 

 (13) من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم :المصدر

من خلاؿ الجدوؿ أعلاه نلاحظ أف غالبية أفراد العينة تشاىد إعلانات مؤسسة جازي في فتًة الدساء بنسبة 
 فتفضل %15 تشاىد إعلانات مؤسسة جازي في فتًة الصباح، فيما نسبة %22.5 أما نسبة 62.5%

 .مشاىدة إعلانات مؤسسة جازي في فتًة الظهتَة

 يبين الوسيلة الإعلانية التي يستخدمها أفراد العينة لمتابعة إعلانات مؤسسة جازي: (13)الجدول رقم 

 ؟ ما هي الوسيلة الإعلانية التي تستخدمها لمتابعة إعلانات جيزي6

 النسبة تكرار 

22%

15%
63%

فتر الصباح فترة الظهٌرة فترة المساء



  تأثير الإعلان على سلوك المستهلك                                                           الفصل الثالث 
   

93 
 

 % 10 8 الإذاعة
 % 58.75 47 التلفزة

 %7.5 6 الصحف والمجلات
 %23.75 19 أخرى

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

دائرة نسبية تبين الوسيلة الإعلانية التي يستخدمها أفراد العينة لمتابعة اعلانات مؤسسة : (23)الشكل رقم 
 جازي

 

 (14) من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم :المصدر

 من %58.75من خلاؿ الجدوؿ أعلاه أظهر أف نسبة مشاىدة إعلانات جازي في التلفزة بلغت بنسبة 
 الإعلانية وغتَىا من تأفراد العينة، فيما بلغت نسبة مشاىدة إعلانات مؤسسة جازي بالوسائل الأخرى كاللافتا

، 7.5 أما من خلاؿ الصحف والمجلات والإذاعة فبلغت نسبتهم على التوالي %23.75الوسائل الأخرى بنسبة 
10%. 

 ما مدى تأثير أفراد العينة بإعلانات مؤسسة جازي: المحول الثاني

10%

59%

7%

24%

الإذاعة التلفزة الصحف والمجلات أخرى
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 ما مدى درجة تصديقك لدا يذكر في إعلانات مؤسسة جيزي؟ -1

 يبين درجة تصديق أفراد العينة لما يذكر في إعلانات مؤسسة جازي: (14)الجدول رقم 

 النسبة تكرار 
 % 18.75 15 بدرجة عالية

 % 58.75 74 بدرجة متوسطة
 %22.5 18 بدرجة قليلة

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

 

 

 

 

 

 

 

 

 دائرة نسبية تبين درجة تصديق أفراد العينة لما يذكر في إعلانات مؤسسة جازي: (24)الشكل رقم 
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 (15)من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم : الدصدر

 من أفراد العينة يصدقوف ما يذكر في إعلانات مؤسسة %58.75أظهرت نتائج الجدوؿ أف ما نسبتو 
 يصدقوف ما يذكر في إعلانات مؤسسة جيزي بدرجة قليلة، أما %22.5جيزي بدرجة متوسطة فيما نسبة 

 .%18.75النسبة الدتبقية فهي تصدؽ ما يذكر في إعلانات مؤسسة جيزي بدرجة عالية بنسبة 

 ىل سبق وأف تأثرت بإعلاف ما لدؤسسة جيزي ؟ -2

 يبين تأثر أفراد العينة بإعلان لمؤسسة جازي: (15)الجدول رقم 

 النسبة تكرار 
 % 31.25 25 نعم

 % 41.25 33 أحيانا
 %27.5 22 لا

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

 

19%

59%

22%

بدرجة عالٌة بدرجة متوسطة بدرجة قلٌلة
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 دائرة نسبية تبين تأثر أفراد العينة بلإعلان لمؤسسة جازي: (25)الشكل رقم 

 

 (17) من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم :المصدر

، فيما %31.25أظهرت نتائج الجدوؿ أعلاه أف الأفراد العينة تأثرت بإعلاف ما لدؤسسة جيزي بنسبة 
، أما بالنسبة لأفراد العينة التي تتأثر بأي إعلاف %41.25بلغت نسبة التأثتَ بدرجة متوسطة أي أحيانا نسبتو 

 .%27.5لدؤسسة جازي فبلغت نسبتها 

 إذا كانت إجابتك بنعم ما ىي نسبة تأثتَؾ بلاعلاف ؟ -3

 

 

 

 

 

 

 يبين نسبة تأثر أفراد العينة بإعلان ما لمؤسسة جازي: (16)الجدول رقم 

31%

41%

28%

نعم أحٌانا لا
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 النسبة تكرار 
0% - 20% 19 23.75 % 

21% - 40% 23 28.75 % 
41% - 60% 30 37.5% 
61% - 80% 05 6.25% 
81% - 100% 03 3.75% 

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

 دائرة نسبية تبين نسبة تأثر أفراد العينة بإعلان ما لمؤسسة جازي: (26)الشكل رقم 

 

 (17) من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم :المصدر

 كانت درجة تأثرىم بإعلانات مؤسسة جازي بلغت %37.5من خلاؿ الجدوؿ أعلاه أظهر أف نسبة 
 من أفراد العينة بلغت نسبة تأثتَىم بنسبة أكثر  %37.5من أفراد العينة، فيما نسبة  (%50)بنسبة أكثر من 

 %100-%61، فيما نسبة (%10) فقد بلغت نسبة تأثتَىم أكثر من %23.75، أما نسبة (%30)من 
 .%10فقد بلغت نسبة تأثتَىم بإعلانات جازي 

24%

29%

37%

6%
4%

0%-20% 21%-40% 41%-60% 61%-80% 81%-100%



  تأثير الإعلان على سلوك المستهلك                                                           الفصل الثالث 
   

98 
 

ىل اقتنائك لأحد منتجات أو اشتًاكك في إحدى خدمات مؤسسة جازي كانت نتيجة تأثتَؾ بهذا  -4
 الإعلاف؟

يبين إقتناء أفراد لأحد منتجات أو اشتراك في إحدى خدمات مؤسسة جازي كانت : (17الجدول رقم 
 نتيجة تأثيرك بهذا الإعلان

 النسبة تكرار 
 % 41.25 33 نعم

 % 28.75 23 أحيانا
 %30 24 لا

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

دائرة نسبية تبين إقتناء أفراد  العينة لأحد منتجات أو اشتراك في إحدى خدمات : (27)الشكل رقم 
 مؤسسة جازي كانت نتيجة تأثيرك بهذا الإعلان؟

 

 (18) من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم :المصدر

41%

29%

30%

نعم أحٌانا لا
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 كاف اقتنائهم لأحد خدمات جازي كاف نتيجة  %41.25من خلاؿ الجدوؿ يدكن القوؿ أف ما نسبتو 
لتأثرىم بإعلاناتها، فيما لم يكن اقتناء أفراد العينة لدنتجات أو إشتًاكهم في إحدى خدمات مؤسسة جازي نتيجة 

 من أفراد العينة يكوف اقتناء لدنتجات أو اشتًاؾ في %28.75، فيما ما نسبة %30تأثرىم بإعلانات بنسبة 
 .إحدى خدمات مؤسسة جازي أحيانا يكوف نتيجة تأثرىم بإعلانات الدؤسسة

 ما ىي العوامل التي تلفت نظرؾ وبذذب اىتمامك في الإعلاف؟ -5

 يبين العوامل التي تلفت نظرك وتجذب اهتمامك في الإعلان: (18)الجدول رقم 

 النسبة تكرار 
 % 50 40 طريقة عرض الاعلاف

 % 31.25 25 خصائص الدنتج الدعلن عليو
 %18.75 15 انتشار الإعلاف في أكثر من وسيلة

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

 دائرة نسبية تبين العوامل التي تلفت نظرك وتجذب اهتمامك في الإعلان: (28)الشكل رقم 

 

 (19) من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم :المصدر

50%

31%

19%

طرٌقة عوض الإشهار خصائص المنتج المعلن علٌه انتشار الإشهار فً أكثر من وسٌلة
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 منهم بذذبهم %50بسؤاؿ الدستجوبتُ عن العوامل التي تلفت النظر وبذذب الاىتماـ في الإعلاف تبتُ أف 
 أما أفراد العينة الذين %31.25طريقة عرض الإعلاف، ثم تأتي في الدرتبة الثانية خصائص الدنتج أين بلغت النسبة 

يعتبروف انتشار الإعلاف في أكثر من وسيلة ىو عامل يلفت النظر ويجذب الاىتماـ فقد كانت نسبتو 
18.75%. 

 يبين رد فعل أفراد العينة عند إعجابهم بإعلان ما للمؤسسة حول منتج لم يجربوه: (19)الجدول رقم 

 النسبة تكرار 
 % 12.5 10 تشتًيو

 % 56.25 45 ترغب في شرائو
 %31.25 25 لا تشتًيو

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

دائرة نسبية تبين رد فعل أفراد العينة عند إعجابهم بإعلان ما للمؤسسة حول منتج لم : (29)الشكل رقم 
 يجربوه

 

 (20) من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم :المصدر

13%

56%

31%

تشترٌه ترغب فً شرئه لا تشترٌه
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يتضح من خلاؿ الجدوؿ أنو عندما يعجب الفرد الدستهلك بإعلاف ما حوؿ منتج معتُ لم يجربو من قبل 
 . منهم لا يشتًونو%31.25 يرغبوف في شرائو و%65.25 منهم يشتًونو و%12.5فإف 

 ؟(موبيليس، لصمة)ىل تتابع النشاطات الإعلانية للمؤسسات الدنافسة  -6

 يبين متابعة أفراد العينة للنشاطات الإعلانية للمؤسسات المنافسة لمؤسسة جازي: ( 20الجدول رقم

 النسبة تكرار 
 % 82.5 66 نعم
 % 17.5 14  لا 

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

دائرة نسبية تبين متابعة أفراد العينة للنشاطات الإعلانية للمؤسسات المنافسة لمؤسسة : (30)الشكل رقم 
 جازي

 

 (21) من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم :المصدر

82%

18%

نعم لا
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من خلاؿ الجدوؿ يبن أف نسبة أفراد العينة الذين يتابعوف النشاطات الإعلانية للمؤسسات الدنافسة لدؤسسة 
 في حتُ أف الدبحوثتُ الذين لا يتابعوف ىذه النشاطات الإعلانية 66 بتكرار قدره %82.5جازي تقدر بػ 

 .14 بتكرر قدره %17.5للمؤسسات الدنافسة تقدر بػ 

 ىل أنت وفي لدنتجات مؤسسة جازي؟ -7

 يبين وفاء أفراد العينة لمؤسسة جازي: (21)الجدول رقم 

 النسبة تكرار 
 % 75 60 نعم
 % 25 20 لا

 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبياف: المصدر

 دائرة نسبية تبين وفاء أفراد العينة لمؤسسة جازي: (31)الشكل رقم 

 

 (17) من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الجدوؿ رقم :المصدر

 بتكرار %75من الجدوؿ نلاحظ أف معظم الدبحوثتُ أوفياء لدؤسسة جازي ومنتجاتها وتقدر نسبتهم بػ 
 .20 بسثل الدبحوثتُ غتَ الأوفياء لدؤسسة جازي بتكرار قدره %25، في حتُ أف نسبة 60قدره 

75%

25%

نعم لا
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 :خلاصة الفصل

في ضوء ما تم التعرض عليو في ىذا الفصل يدكن القوؿ أف قرار الشراء أو الاستجابة الشرائية تعتبر الخطوة 
الأختَة التي يهدؼ الدعلنوف إلى إحداثها باعتبارىا الذدؼ النهائي للإعلاف، ونرى نماذج تأثتَ الإعلاف على 

سلوؾ الدستهلك تتفق تقريبا في أف عملية الاستجابة تبدأ من عدـ الإدراؾ بالسلعة ثم إدراكها والاىتماـ بها، 
ثم خلق الرغبة في الحصوؿ عليها وبذربتها، ويؤثر الإعلاف في كل مرحلة من مراحل الشراء إلى جانب ىذا 
حاوؿ العديد من الباحثتُ دراسة مدى تأثتَ الإعلاف على سلوؾ الدستهلك كما تم عرض أساليب تقييم 

فعالية الإعلاف من أساليب قبلية التي تهدؼ إلى الدفاضلة بتُ عدة نسخ أو بدائل الإعلاف لاختبار النسخة 
 .الأكثر فعالية وأساليب بعدية تتم بعد عرض الإعلاف التي تستخدـ عدة اختيارات

وتعتبر فهم عملية الاستجابة التي يقوـ بها الدستهلك في برركو لضو القياـ بسلوؾ الشراء إلى جانب معرفة 
 .كيف يؤثر الإعلاف على عملية الاستجابة لرالا ىاما لتقديم حملات إعلانية فعالة

أما الدراسة الديدانية التي خصصت بدراسة أثر الإعلاف في سلوؾ الدستهلك فقد تم التوصل إلى نتائج 
عديدة من أهمها أف الدستهلك يعتمد على الإعلانات كمصدر لجمع الدعلومات من السلع والخدمات التي يرغب 

في شرائها، كما أف تأثتَ الإعلاف في سلوؾ الدستهلك يختلف من فرد إلى آخر باختلاؼ خصائصو الشخصية من 
 .الخ...سن وجنس وحالة اجتماعية

وبالتالي فإف اعلاف أو حملة إعلانية ناجحة في الجزائر يتطلب من الشركات أو الوكالات الإعلانية دراسة 
 .سلوؾ الفرد جيدا والإحاطة بدختلف العوامل التي تؤثر فيو
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         في ختام دراستنا لدوضوع اثر الإعلان لسلوك الدستهلك مع دراسة ميدانية على عينة من مستهلكي 
خدمات جيزي يمكن تقديم أىم النتائج التي تم التوصل إليها بالإضافة إلى اختبار الفرضيات وكذلك تقديم 

 .التوصيات وآفاق الدراسة

       الإعلان ىو احد عناصر الدزيج الترويجي الددفوعة القيمة والذي يمثل وسيلة اتصال غير شخصية من خلال 
 وسائط متعددة تأثير على الدستهلكين الدستهدفين من خلال تغيير سلوكاتهم الشرائية 

        إن الدستهلك ىو أساس السوق ومحركها و دراسة سلوكو ىو نقطة البداية في كل عملية تسويقية من خلال 
وعلى ىذا توجهت معظم .دراسة دوافعو الشرائية و معظم العوامل الداخلية والخارجية الدؤثرة على سلوكو 

الدؤسسات ذات النظرة الحديثة إلى الاىتمام بالدستهلك بتحديد حاجاتو ورغباتو و جعلها كقاعدة ىامة في بناء 
  التسويقية  بصفة عامة والإعلانية بصفة خاصة تالاستراتيجيا

 :اختبار صحة الفرضيات

من خلال ما تعرضنا إليو في الإطار : قد يعتبر الإعلان أىم وسيلة اتصال تحفيزية  على اتخاذ قرار الشراء -
 .النظري للدراسة تم إثبات صحة الفرضية  الأولى

تم إثبات : يختلف أثر الإعلان في سلوك الدستهلك باختلاف العوامل الإجتماعية والثقافية والديمقراطية -
 .صحة ىذه الفرضية من خلال التسلسل في دراستنا لأثر الإعلان على سلوك الدستهلك

 الدستهلكين الجزائريين في جمع الدعلومات عن الدنتجات التي يرغبون في شرائها بدرجة  من%80د يعتم -
 .من خلال نتائج الاستبيان تم إثبات صحة الفرضية: كبيرة على الإعلان

 :نتائج الدراسة

 : النتائج النظرية -

الإعلان وسيلة غير شخصية لتقديم السلع والخدمات والأفكار بواسطة جهة غير معلومة وباجر مدفوع وىو - 1
 . ما يميزه عن العناصر الترويجية الأخرى

 اىداف الاعلان جزء من اىداف الدؤسسة وكذلك جزء من استراتجية الدزيج التسويقي- 2
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لا يمكن انجاز الاعلان دون وسيلة قادرة على ايصالو للجمهور ويتم تحديدىا تبعا للمستهلكين الدستهدفين من -3
 الحملة الاعلانية  وطبيعة الدنتج وخصائصو وكذا تكلفة كل وسيلة اعلانية

يتم تقدير الديزانية الاعلانية باساليب مختلفة من اهمها الاستناد للمبيعات الدتحققة كنسب مئوية او الاقتداء - 4
 بالدنافسين 

يتعتبر التحديد الدقيق لدضمون الرسالة الاعلانية الذي يرغب الدعلن ايصالو للمستهلك وكذلك حسن اختار -5
 الوسيلة الاعلانية واختيار الوقت الدناسب الدستهدف من شروط نجاح الاعلان 

قرارات الدستهلك في الشراء ىي تفاعل مشترك بين مؤثرات ذاتية داخلية و تفاعلات خارجية تقوده عبر - 6
 خطوات متسلسلة للوصول للشراء 

 عملية الشراء تدر بمراحل متسلسلة تبدا من تحديد الحاجة والدشكلة وصولا لعملية ما بعد الشراء -7
الذدف النهائي من الاتصالات ئي للاعلان دور اساسي في توجيو سلوك الشراء حيث يعتبر السلوك الشرا-8

 (الدزيج الترويجي)التسويقية والاعلان ىو احد عناصر مزيج الاتصالات التسويقية

 للإعلان دور أساسي في توجيو سلوك الدستهلك باختلاف العوامل الدؤثرة فيو -9 
 : النتائج التطبيقية -

 تعتبر التلفزة أىم وسيلة يستخدمها الدستهلك لدتابعة إعلانات خدمات جازي-1

الدستهلك الجزائري يعتمد في جمع الدعلومات عن الخدمات التي يرغب في اقتنائها بدرجة كبريرة على الإعلان -2 
 حسب نتائج الإستبيان  (الثالثة)وتم تأكيد صحة الفرضية 

 إعلانات مؤسسة جازي  من فرد لأخر باختلاف الخصائص الشخصية والحالة الإجتماعية ثيريختلف تأ-3
 .والدستوى التعليمي 

 : في ظل النتائج التالية تقترح الدواضيع التالية:آفاق البحث -
 تأثير الإعلان التلفزيون على سلوك الدراىقين -
 أثر الإعلانات الدولية على سلوك الدستهلك النهائي  -
 الإعلان التنافسي ومدى اعتماده من طرف الدؤسسات الجزائرية -
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 : تحية طيبة وبعد

 المكملة لنٌل شهادة " أثر الإعلان على سلوك المستهلك: "فً إطار تحضٌر مذكرة التخرج تحت عنوان

 الماستر، ٌسرنا أن نضع بٌن أٌدٌكم هذا الاستبٌان فالرجاء التعاون معنا بالإجابة على أسئلة الاستبٌان الذي 

 "مدى تأثٌر إعلانات جٌزي على سلوك المستهلك الجزائري: "ٌتمحور حول

 

   استبيان حول مدى تأثير إعلانات جيزي على سلوك المستهلك الجزائري   

 

I. الرجاء وضع علامة : البٌانات الشخصٌة(x) فً الخانة المناسبة 

 ذكر          أنثى     : الجنس- 1

  40 إلى 30                من 30 إلى 18 سنة            من 18أقل من : السن- 2

  سنة   40           أكثر من 

 ابتدائً             متوسط              ثانوي               عالً      : المستوى الدراسً- 3

 موظف              بطال                أخرى      : الوضعٌة المهنٌة- 4

 متزوج               أعزب     : الحالة الاجتماعٌة- 5

II. البٌانات المتعلقة بموضوع الدراسة: 

 نعم               لا      :  هل أنت من المتعاملٌن مع مؤسسة جٌزي ؟ - 1

 أقل من شهر        أكثر من شهر وأقل من سنة   : كم مضى على تعاملك مع مؤسسة جٌزي ؟ - 2

                                                   أكثر من سنة     

 نعم            لا                أحٌانا     : هل تطّلع على إعلانات مؤسسة جٌزي ؟ - 3        

 بغرض التسلٌة وإمضاء الوقت   : ما هو سبب اطلاعك على إعلانات مؤسسة جٌزي ؟- 4        

            بغرض جمع المعلومات                أسباب أخرى                   

 فترة الصباح           فترة الظهٌرة   : ما هً الفترات التً تتعرض فٌها لهذه الإعلانات ؟- 5        

                                                                       فترة المساء            

 الإذاعة                      : ما هً الوسٌلة الإعلانٌة التً تتابع من خلالها إعلانات مؤسسة جٌزي ؟- 6        

 :             التلفزة            الصحف والمجلات                أخرى                اذكرها



 الملحق
 

114 
 

........................................................................................................            

 

 

 بدرجة عالٌة          بدرجة متوسطة  : ما هً درجة تصدٌق بما ٌذكر فً إعلانات جٌزي ؟- 7       

                                                                        بدرجة قلٌلة    

 نعم              أحٌانا                 لا    : هل سبق وتأثرت بإعلان ما لمؤسسة جٌزي- 8       

         %20 - %0من : إذا كانت إجابتك بنعم فما هً نسبة تأثرك بالإعلان ؟- 9       

     %80- %61             من %60- %41      من %     40- %21من            

     %100- %81          من 

 هل اقتنائك لأحد المنتجات أو اشتراكك فً أحدى خدمات جٌزي كانت نتٌجة لتأثرك بهذا - 10       

 نعم                أحٌانا                  لا       :              الإعلان؟

 طرٌقة عرض الإعلان :  ما هً العوامل التً تلفت نظرك وتجذب اهتمامك فً الإعلان ؟ - 11       

              خصائص المنتج المعلن عنه              انتشار الإعلان فً أكثر من وسٌلة  

 تشترٌه :  عندما ٌعجبك إعلان ما حول منتج معٌن لمؤسسة جٌزي لم تجربه من قبل هل ؟12       

            ترغب فً شرائه                لا تشترٌه    

 نعم            لا : ؟ (موبٌلٌس، نجمة) هل تتابع النشاطات الإعلانٌة للمؤسسات المنافسة 13       

 نعم             لا:  هل أنت وفً لمنتجات وخدمات جٌزي ؟14       
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