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 وعرفان شكر
 :وأقول سبحانه الله أحمد

 ."الرضى بعد الحمد لكو  رضيت إذا الحمد لكو  ترضى حتى الحمد لك المهم"
 عموم الاستييرو  الاجذريةو  الاقاصذدية العموم بمعيد برني ميمود أستاذذ ستاذذالأ مشرفي أشكر

 طبعت وبصمذاو الاي القيمة إرشذدااو العمل، عمى الإشراف قبولو بمركز الجذمعي بميمة عمى
 إامذمو، فبأخلاقك عرقمة عدمو  استييل في وبالدء وستعيو غذياو بموغ من لامكينو البحث

 .بو يقادى الذي المثذلي الأستاذذ لا ازالو  كنت الجذمعية وقيمك
الأستذاذة محكمين و  العمل ىذا إنجذز في ستذىموا الذين الأستذاذة إلى أيضذ بشكري أاوجو

 الاستابيذن.
ىذا  اقييمو  لقراءة صبرىم ستعة عمى المنذقشة، لجنة أعضذء إلى شكري كممة مستبقذ وأوجو

 .البحث
 معنويذاي ورفع آزرني، من وكل مستذعداي، في جيدا يدخر لم من كل كذلك بذلشكر أخص

 .ممل دون ضعفي لحظذت في
 .جميعذ إليكم وعرفذني شكري جزيل

 فاطمة
 



 
II 

 -إهداء

 الرحيم الرحمذن الله بستم

 "قميلا........ إلا العمم من أوايام مذ و"
 العظيم الله صدق

 .عظيمذ نجذحذ جعمنذه جيد دليل دليلا، كذن القميل ىذا قميلا، إلا اعممنذ مذ
 بكرة وأصيلا لله فذلحمد

 . الأستذس حجر وضعنذ الله ببذستم
 . الأنفذس أعمذق من الله بشكر و

 ربي فييمذ قذل الذين إلى النذس أعز إلى نجذحي أىدي لله بذلحمد و

 " صغيرا ربيذني كمذ ارحميمذ رب وقل الرحمة من الذل جنذح ليمذ اخفض و"
 .الله شذء إن رزقو الله وزاد ، اعبو الله واشكر عمره، في الله أطذل أبي إلى

 .صحايذ الله وحفظ ، أقداميذ احت الجنة الله وجعل ، عمرىذ في الله أطذل أمي إلى
 وزادىم الله حفظيم "فيد "الصغير والأخ  ريمة ، وىيبة ، زوجيذ شرافو  مريم ، أمنية " :الأعزاء إخواي إلى

 .الله شذء إن عممذ
 نعيمةو  حنذنو  كريمةو  إلى خذلي زوىير،

 إلى الأستاذذ برني ميمود
 " ونستيمة بستمةو  ، ستذرة ، رقية " الدرب رفيقذت إلى

لى  .نذجحذ دائمذ الله يجعمو بأن صذلحذ دعذءاو  جيدا ستذعدني من كل وا 

 
أختكم فاطمةو  ابنتكم  
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 الملخص

 

  الملخص

 لاعتبارالدراسة إلى التعرف على أثر الإعلانات التجاریة على القرار الشرائي للمستهلك، و ذلك  تهدف هذه    

هذا الآخر وسیلة فعالة تستخدمها المؤسسات لتواصل مع زبائنها، و تمثلت أفراد العینة في مجموعة من ربات 

مع البیانات حیث الاستبیان كأداة لج استخدامعشوائیا في حین تم  یة میلة، و قد تم اختبار العینةالبیوت في ولا

بالبرنامج  بالاستعانةالفرضیات  لاختبارلیلي ، و قد تم استخدمنا المنهج الوصفي التحاستبیان 383وزعت 

  .spss الإحصائي 

ن على هذا الآخر واد التنظیف بدرجة كبیرة و یعتمدثرن بإعلانات مأتوصلت الدراسة إلى أن ربات البیوت یتِ     

ر ن أن خصائص هذه الأخیرة غییجد الهذه المواد المعلن عناه قرارهم الشرائي، لكن بعد اقتنائهنفي اتخاذ 

  سلبیة حول صدق الإعلانات. رؤیةن، فتكون لهن مطابقة لما تم عرضه في الإعلا

لذا على المعلن أن یبتعد عن التضخیم الإعلاني و نشر الوعود الكاذبة، حتى تصل الرسالة الإعلانیة     

  .لمستهلك عامة و لربات البیوت خاصةبصورة صادقة و دقیقة 

 الكلمات المفتاحیة:

  التجاریة، القرار الشرائي، المستهلك، ربات البیوت.الإعلانات 

Résumé 

    Cette expérience commerciale a pour objectif de faire un sondage sur les annonces 
commerciales établies, vis-à-vis du consommateur. Etant donné que c’est un moyen efficace 
pour les entreprises d’arriver à faire une relation directe avec sa clientèle, L’opération s’est 
déroulée avec des femmes à travers la wilaya avec des échantillons au nombre de 383 
échantillons publicitaires contenant chacun la méthode descriptive avec ses compositions 
sons l’égide du programme spss. 

    Cette expérience et ce sondage ont conclu que ces consommatrices sont intéressées 
beaucoup plus sur le leurs achats. Après l’achats de ce produit et son utilisation, elle se 
voient étonnées par le produit et sa qualité qui ne sont pas conformes a la plaque 
publicitaires prescrites. 

    Pour cela, il est recommandé aux annonceurs de ne pas exagérer dans leurs annonces, 

d’être honnête et sérieux pour gagner la confiance totale de toute la clientèle.   

Mots-clés: 

Publicité, SPV décision, consommateurs, Desperate. 
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  عامة مقدمة

 العامة المبیعات والعلاقات وتنشیط الشخصي والبیع الإعلان من أسالیبها ومختلف الترویج إستراتیجیة تعتبر    

 الأسواق حجم واتساع الصناعي التطور التسویقیة، ونتیجة القرارات اتخاذ في الاتصالیة الجوانب أحد والنشر

 تقارب عن فضلا المستهلكین، لجمهور والتعلیمي الثقافي المستوى وزیادة الأفراد، معیشة ومستویات دخول وارتفاع

 على الضروري من جعل المؤسسات، بین والمنافسة المزاحمة شدة بدوره زاد الذي والسعر الجودة في المنتجات

 بمیزة وإقناعهم المستهلكین ثقة لكسب مشروعة وعملیة الترویج وسائل من فعالة وسیلة اختیار الأعمال مدیري

 .الإعلانات وهي ألا الخدمة وأ السلعة ونوعیة

أحد أهم العناصر المهمة في نجاح أي مؤسسة كانت إنتاجیة أو خدمیة، حیث التجاریة  اتعتبر الإعلانت    

بنشر معلومات عن منتجاتها عن طریق مختلف الوسائل أصبحت معظم المؤسسات في الآونة الأخیرة تقوم 

 مبادرته لشراء تلك السلعة أو الخدمة من جهة أخرى،و  ذلك لغرض جذب انتباه المستهلك من جهةو  الإعلانیة

سلوك المستهلك للوصول إلى و  هذا ما یفسر حتمیة وجود مصلحة تسویقیة داخل المؤسسة، تقوم بدراسة السوقو 

  ن طرف المؤسسة.الأهداف المسطرة م

قد أثبتت نتائج الكثیر من الدراسات أن نجاح أو فشل العدید من المنتجات في السوق یتوقف على مدى و      

یجب أن تقوم بدراسة دقیقة   ، كمادوافعهو  طبیعة رغباتهو  طبیعة سلوك المستهلكالمؤسسة لاستیعاب و  تفهم

  قراراته الشرائیة كون المستهلك یمثل ملك السوق. مل المؤثرة علىأهم العواو  تهتم بخصائصهمو  للمستهلك

ئة كل هذا أدى إلى ضرورة توظیف المعارف التي ارتأیتها في الدراسة النظریة في الواقع، حیث تم اختیار ف    

محاولة تشخیص أثر الإعلانات و  الحملات الإعلانیة یستهدفون هذه الفئة، ربات البیوت باعتبار أن مصممي

  فعالیته في التأثیر على قرار ربات البیوت في اقتناء نوع معین من مواد التنظیف. مدىو  التجاریة

  من خلال ما سبق یمكننا طرح الإشكالیة في صیغة سؤال رئیسي هو كالتالي:    

  ولایة میلة؟ربات البیوت في ل الشرائي قراروسائلها على ال بمختلفالإعلانات التجاریة ما مدى تأثیر 

  الفرعیة:  التساؤلات -

 تبسیطها نطرح التساؤلات الفرعیة التالیة:و  لتوضیح أكثر للإشكالیة    

  ما هو ترتیب الإعلانات التلفزیونیة مقارنة بالإعلانات الأخرى؟ - 

  ؟دل اتخاذ القرار الشرائيومع معدل متابعة ربات البیوت للإعلانات التجاریةهل توجد علاقة ارتباطیة بین  - 

 ؟مقارنة بعناصر المزیج التسویقيلإعلان في اتخاذ قرار الشراء ما هو دور ا - 
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 مختلف الإعلانات التجاریة الخاصة بمواد التنظیف؟ اتجاهربات البیوت في ولایة میلة  رؤیةما هي  - 

  الفرضیات: -

  سعیا للإجابة عن هذه التساؤلات انطلقنا من الفرضیات التالیة:    

 المرتبة الأولى في الأهمیة مقارنة بالإعلانات الأخرى.تحتل الإعلانات التلفزیونیة  - 

 دل اتخاذ القرار الشرائي.معو  علاقة ارتباطیة بین معدل متابعة ربات البیوت للإعلانات التجاریة توجد - 

 تلعب عناصر المزیج التسویقي دورا أقوى من الإعلان التجاري في اتخاذ قرار الشراء. - 

ایجابیة حول الإعلانات التجاریة الخاصة بمواد التنظیف لعدم  رؤیةتحمل ربات البیوت في ولایة میلة  لا - 

  الثقة فیها.و  تصدیقها

  أهداف الدراسة: -

  :تهدف هذه الدراسة إلىو     

 :أهداف نظریة  

ینطوي علیه كل الوقوف على ما و  )، القرار الشرائيعرض نظري لمتغیري الدراسة ( الإعلانات التجاریة - 

  متغیر.

  قراره الشرائي خاصة.و  توضیح النتائج المتوقعة من جراء التأثیر الإعلاني على المستهلك عامة - 

 :أهداف تطبیقیة 

عالنو  هذا من تسویقیة دراسات إتمام في الإحصائیة الطرق تطبیق من الاستفادة محاولة -

  النتائج. من أمكن ما قراءة و استخلاص معرفة محاولة و الاستبیان تحلیل في العلمیة الطریقة إتباع - 

  :أهمیة الدراسة -

  تتخذ هذه الدراسة أهمیتها من أهمیة الموضوع في حد ذاته، كما ترجع أهمیة الدراسة إلى:    

ت هذه علیه جاءو  أصبح المستهلك عرضة لها في أي مكان وزمان،و  لرسائل الإعلانیة الانتشار الواسع - 

 أثرها على المستهلك.الدراسة لتوضیح 
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 حیاة من مهم حیز تشغل أصبحت التيو  الإعلانیة الرسائل لموجة الجزائري المستهلك تقبل مدى اختیار - 

   .الأفراد

  اختیار الدراسة:مبررات  -

  جاء اختیاري على هذا الموضوع انطلاقا من:    

 :المبررات الذاتیة  

  .الدراسات من النوع هذا في للبحث الشخصي والمیل العلمي الفضول -

  .تسویقيال المجال في الذاتیة المعرفة إثراء - 

 الموضوعیة: مبرراتال  

  اعتبارها كوسیلة للحد من المنافسة.و  زیادة اهتمام مختلف المؤسسات الوطنیة في الآونة الأخیرة بالإعلانات، - 

تحفیز المستهلك على اقتناء سلعة أو خدمة معینة، إضافة الشعور بالدور الذي تلعبه الإعلانات التجاریة في  - 

  تجسید نتائج الدراسة میدانیا.و  إلى الرغبة في التوصل إلى معرفة أثر الإعلانات التجاریة على قرار المستهلك

  صعوبات الدراسة: -

 هذا إنجاز أثناء الباحث واجه إذ البحث، لهذا بالنسبة الأمر یختلف ولا صعوبات، مواجهة من بحث أي یخلو لا    

  :أهمها صعوبات، عدة البحث

 ملموسة غیر كیفیة متغیرات على لاعتمادها نظرا صعبة الدراسة من یجعل سلوكیة بجوانب الموضوع ارتباط إن - 

  .تحلیلها ویصعب

 سواء بذلك القیام  تكالیف ارتفاع بالتاليو  الإحصائي المجتمع حجم لكبر هذاو  ممثلة عینة اختیار صعوبة - 

 الشروط توفرت إنو  حتى لأنه البحث في وحید عضو طرف من المبذول الجهد باب من حتى أو زمنیا أو مادیا

.بذلك للقیام متكامل عمل فریق وجود من فلابد الزمنیةو  المادیة

  الدراسات السابقة: -

 ذات بالموضوعات تهتم التي السابقة التطبیقیة والأبحاث الدراسات من مجموعة تناول إلى النقطة هذه تهدف    

  رتبت هذه الدراسات ترتیبا زمنیا:البحث، حیث  بموضوع العلاقة

 الدراسة الأولى:  
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بعنوان تأثیر الإعلان على قرار الشراء لدى المستهلك النهائي دراسة حالة: سوق خدمة الاتصالات عبر     

هي مذكرة مقدمة لنیل شهادة و  لباحثة حسیبة ساسيالمنجزة من قبل ا الهاتف النقال في الجزائر العاصمة،

  .2006/2007 جامعة الجزائر سنة الماجستیر في

  قد جاءت مشكلة بحثها للإجابة على السؤال التالي:و     

  ؟ الشراء قرار اتخاذ إلى به الوصول شأنه من الفرد المستهلك لدى أثرًا یترك المطروح الإعلان هل

  هي:و  قامت الباحث بطرح عدة تساؤلات فرعیةلتغطیت هذه الدراسة و     

  ؟ إعلاني لتأثیر كنتیجة الشراء قرار اتخاذ یمكن هل - 

  ؟ التأثیر هذا تصور یمكن كیف - 

  ؟ الإعلاني التأثیر قیاس یمكن هل - 

  الباحثة عدة فرضیات كالآتي: اقترحتللإجابة عن التساؤلات التي طرحت و     

  .المستهلك انتباه جذبو  الإعلان تصمیم بین قویة معنویة طردیة علاقة هناك - 

  .الانتباه جذبو  البیعیة الجاذبیات بین معنویة علاقة هناك - 

  .الإعلانیة رسائله تقییمو  ) إدراك ( للمتعامل الذهنیة الصورة بین علاقة هناك - 

  .الإعلانیة الرسائل تذكرو  العاطفیة الدلالات بین علاقة هناك - 

  .للشراء اللاحق الشعورو  الإعلانیة الرسائل تقییم بین معنویة علاقة هناك - 

 النقال الهاتف لخدمة المستهلكة الجزائر ولایة مفردات جمیع في الدراسة محل البحث یتمثل مجتمعو     

  .الشرائي لقرارهم اتخاذهم في الشریحة هذه على الإعلان تأثیر مدى من للتحقیق ) (المشتركین

  هي:و  عدة نتائج إلىمن خلال هذه الدراسة خرجت الباحثة 

 :أساسیتین مجموعتین إلى الشرائي قرارهم من الهدف إلى استنادا المستهلكین بین التمییز یمكن - 

 الشراء محل المنتج استخدام هو الشرائي قرارها من الهدف یكون والتي الصناعیین المستهلكین مجموعة الأولى

 یهدف إذ الأولى المجموعة عكس وهي النهائیین المستهلكین مجموعة هي والثانیة الإنتاجیة العملیة في

 محل النوع وهو ( للمنتج استهلاكهم الشرائي قرارهم من مستهلكیها

 الدراسة) .
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 كما خیارات، من یواجهه أن یمكن ما اتجاه المستهلك یتخذها قد التي القرارات من واحد إلا هو ما الشراء قرار - 

 .لاتخاذه اللازم والزمن تعقده درجة إلى استنادا ضمنها یصنف أن یمكن أنواع عدة له القرار هذا أن

  .البدائل مجموعة بین من معین اختیار الشراء قرار یشكل - 

 .الاختیار محل المنتجات باختلاف الشراء قرار في التعقد درجة تختلف - 

 مجموعة تأثیر نتیجة یكون قد البدائل من مجموعة بین من معین اختیار على ینطوي الذي الشراء قرار إن - 

  .المؤسسة بوضعها تهتم تسویقیة عوامل أیضا تحوي والتي) خارجیة( المحیطة أو النفسیة العوامل من

 مهم مرجع الدراسة، باعتبارها من جوانب عدة في استعمالاتها خلال من الدراسة هذه وفائدة أهمیةتظهر و     

 مراجع عدة على للاطلاع الفرصة أتاحت قرار الشرائي للمستهلك،كماو  تعلق  بمفاهیم خاصة بالإعلانما  خاصة

   .الدراسة موضوع تخدم ومصادر

  :الدراسة الثانیة  

لباحث علي عبد الكریم محمد المنجزة من قبل ا أحكامها في الفقه الإسلاميو  الإعلانات التجاریة مفهومها   

تموز  في  الجامعة الأردنیةب ، قدمت هذه الأطروحة استكمالا لمتطلبات الحصول على درجة الدكتراه المناصیر

  و قد تم صیاغة إشكالیة هذه الدراسة وفق الشكل التالي:.2007

  وأنواعه؟ خصائصه وما أركانه، وما الفقهي، تكییفه وما حكمه، وما التجاري، الإعلان ما - 

  الشرعیة؟ أحكامها وما الإعلانیة، الرسالة مكونات ما - 

  التجاریة؟ للإعلانات شرعاً  المعتبرة الضوابط ما - 

  أحكامها في الفقه الإسلامي. و  مسألة الإعلانات التجاریة مفهومها، بیان إلى الدراسة هذه وتهدف    

  .الشرعیة بالضوابط الالتزام شریطة مباح، المشروعیة أصل حیث من التجاري الإعلان - 

  :التالیة للنتائج الدراسة هذه وتوصلت

 المستهلك وبین الموزع أو المنتج بین مباشر غیر اتصالي نشاط هو الإسلامي الاقتصاد في التجاري الإعلان  - 

     .الإعلانیة الوسیلة هي ثالثة جهة خلال من یتم وهو المستخدم، أو

 أو السلعة ومنافع بخصائص المستهدف الجمهور تعریف إلى یهدف الإسلامي الاقتصاد في التجاري الإعلان - 

 من حالة خلق خلال من وذلك والخداع، والغش الكذب عن بعیداً  عالیة بمصداقیة ترویجها المراد المنشأة أو الخدمة

  .لدیه المنشأة أو الخدمة أو السلعة تجاه النفسي والقبول الرضا

  .مرئیة أو مسموعة أو مقروءة كانت إذا فیما نوعها على تعتمد مكونات عدة لها الإعلانیة الرسالة - 

 التجاري الإعلان یجنب التجاریة للإعلانات الشرعیة بالضوابط التجاري الإعلان ومصممي المعلنین التزام - 

  .والتربویین التسویقیین بعض إلیه وجهها التي الانتقادات
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 مقروءة من الإسلامیة الإعلام مؤسسات عمل لاستمرار ضروریاً  مالیاً  مورداً  یعد الملتزم التجاري الإعلان إن - 

 الإعلان نشر عند الإسلامیة الإعلان ووكالات المسلمین المعلنین على یجب ذلك أجل ومن ومرئیة، ومسموعة

 على التعاون قبیل من یعد هذا لأن الإسلامیة؛ الإعلامیة والفلسفة برامجها تتلاءم التي الإعلانیة الوسیلة اختیار

  .والتقوى البر

  التعرف على مختلف تقسیمات هذا الأخیر.و  هي الدراسة أفادت بحثي في تعریف الإعلان التجاريو     

 :الدراسة الثالثة  

أدت من قبل تأثیر الإعلان على القرار الشرائي لدى المستهلك النهائي من منظور المستهلك بولایة البلیدة،      

 للموسم الجامعي جامعة المدیةب شهادة الماجستیرذلك من أجل الحصول على و  الباحث رابح یخلف

2008/2009.  

وسائلها على القرار الشرائي لدى و  هذه الدراسة هي: ما مدى تأثیر الإعلانات بمختلف أشكالها وإشكالیة    

  المستهلك النهائي في ولایة البلیدة؟

  عیة هي:لتخطیة أكثر لجوانب هذه الدراسة قام الباحث بوضع عدة تساؤلات فر و     

  للشراء؟ تدفعه التي الدوافع ودراسة فهم یتم وكیف المستهلك سلوك أبعاد هي ما - 

  والمستهلك؟ المؤسسة بین العلاقة ربط في التسویقي الاتصال سیاسة حقیقة ما - 

  ؟ المستهلك لدى الشراء قرار في التسویقي المزیج عناصر تؤثر أن یمكن كیف - 

  إعلاني؟ لتأثیر كنتیجة الشراء قرار اتخاذ یمكن هل - 

  الإعلانات؟ مختلف تجاه البلیدة ولایة في النهائي المستهلك رؤیة هي ما - 

  الفرضیات التالیة كإجابة أولیة لدراسته:و قصد تسهیل الإجابة على الأسئلة المطروحة طرح الباحث 

  ى.الأخر  الإعلانیة بالوسائل مقارنة الأهمیة في الأولى المرتبة التلفزیون یحتل - 

 من غیرها أو الأفلام أو المسلسلات  من المقتطعة تلك هي التلفزیون شاشة على للإعلانات عرض فترة أفضل - 

  البرامج

 توقیت حیث من سواء وذلك  التلفزیونیة، الإعلانات نحو إیجابیة اتجاهات البلیدة ولایة في المستهلكون یحمل لا - 

  بها. والثقة صدقها حیث من أو وتكرارها، عرضها فترة وطول عرضها

 الدول إلیه وصلت الذي المستوى إلى الجزائریة الوطنیة الإعلانیة للصناعة والإعلاني الفني المستوى یرتق لم - 

  المتقدمة.

 إعلانات في یرى لا حیث عنده، السلعة قیمة على بعید حد إلى بالإعلانات المستهلك تأثر درجة تتوقف - 

  والترفیه. للتسلیة وسیلة مجرد سوى البسیطة الاستهلاكیة المنتجات

 قرار اتخاذ في الإعلان من أقوى دورا التسویقي المزیج عناصر تلعب إذ الانتباه، إثارة على الإعلان دور یقتصر - 

  الشراء.
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خصائصهم الدیمغرافیة، أي  باختلافآراء المستهلكین في ولایة البلیدة حول الإعلانات و  لا تختلف اتجاهات - 

  خصائصه.و  ارتباط جوهریة بین رأي المستهلكهناك علاقة 

قام الباحث خلال هذه الدراسة بأخذ عینة من سكان ولایة البلیدة قصد الحصول على أرائهم حول أثر و     

  الإعلان على سلوكهم النهائي.

  وتوصل الباحث خلال هذه الدراسة إلى عدة نتائج أهمها:

 وإنفاق توزیع  في قراراته باتخاذ ما فرد بها یقوم التي الكیفیة سةدرا من أهمیتها المستهلك سلوك دراسة تكتسب - 

 التصرفات من مجموعة على النهائي المستهلك سلوك یعبر حیث المختلفة، المنتجات على هلدی المتاحة الموارد

 قرار اتخاذ إجراءات ویتضمن معین لمنتج خارجي أو داخلي لمنبه تعرضه عند ما شخص بها یقوم التي والأفعال

  .المختلفة الشراء

 لتصل الحلول  وتقییم المعلومات عن فالبحث المشكلة، على التعرف من تنطلق مراحل، بخمسة الشراء قرار یمر - 

  .الشراء بعد ما سلوك یبني أساسه على الذي الشراء قرار إلى

، في حین أن النسبة القلیلة % 74.28لدى عینة الدراسة هي اللهجة العامیة بنسبة  المفضلة الإعلان لغة - 

  تفضل اللغة الأجنبیة. 4نسبة محدودة للغایة و  ، تفضل اللغة العربیة الفصحى% 21.72

التصمیمات الفكاهیة المضحكة تأتي في المرتبة الأولى من حیث قدرتها و  الإعلانات التي تعتمد على الأفكار - 

، هذه الأخیرة % 45.43قویة   موجبةوة اتجاه قو  3.9086على إثارة الانتباه لحصولها على أعلى متوسط 

  تعكس درجة تأثیر قویة على إثارة انتباه المستهلكین للإعلان.

 :في به ساهمت لما الدراسة هذه وفائدة أهمیة وترجع    

  .الدراسة وإنجاز تصمیم كیفیة حول نظریة خلفیة تكوین -

  .الدراسة موضوع من عدیدة جوانب إلى التطرق -

 الرابعة: الدراسة  

ذلك من أجل الحصول و  مدى تأثیر الإعلان على سلوك المستهلك التي قامت بها الباحثة مرعوش إكرام     

  .2008/2009سنة  جامعة الحاج لخضر على شهادة الماجستیر، في

  إشكالیة هذه الدراسة ملخصة في السؤال التالي: إلى أي مدى یؤثر الإعلان في سلوك المستهلك الجزائري؟

  طرحت أسئلته كالآتي:و  لكن الباحث قام بوضع عدة أسئلة فرعیة للإلمام بجمیع جوانب دراسته،    

  أهم الوسائل المستخدمة لعرضه؟و  وظائفه،و  ما هو الإعلان؟ ما هي أهدافه - 

  ما هي أهم العوامل المؤثرة فیه؟و  ما المقصود بدراسة سلوك المستهلك؟ - 

  یفیة تأثیر الإعلان في سلوك المستهلك؟ما هي النظریات الرائجة بشأن ك - 

  الشخص المستهدف؟ باختلافهل یختلف تأثیر الإعلان في سلوك المستهلك  - 

  كیف یستجیب المستهلك الجزائري للإعلانات المختلفة التي یتعرض لها في وسائل الإعلان؟ - 
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  اعتمد الباحث على عدة فرضیات من أجل بلوغ الأهداف المسطرة وهي:و    

  تحفز قرار الشراء.و  الإعلان أهم وسیلة اتصال تخلق - 

  الدیمغرافیة.و  الثقافیةو  الاجتماعیةالخلفیة  باختلافیختلف أثر الإعلان في سلوك المستهلك  - 

  الوسیلة الإعلانیة المستخدمة. باختلافیختلف أثر الإعلان في سلوك المستهلك  - 

  السلعة المعلن عنها. باختلافیختلف أثر الإعلان في سلوك المستهلك  - 

  یعتمد المستهلك الجزائري في جمعه للمعلومات عن المنتجات التي یرغب بشرائها بدرجة كبیرة على الإعلان. - 

مجموعة من  إلىتم تقسیم مدینة باتنة و  یقطنون بمدینة باتنة الدراسة هي مجموعة الأفراد الذین عینة هذه     

  أحیاء. 5 إلىبلغ عدد الأحیاء و  الطبقات المتمثلة في أحیائها،

  الباحث في الأخیر خرج بعدة نتائج أهمها:و     

على  اختبارهاو  أن هذه الوسیلة یتم تحدیدهاو  الجمهور إلى إیصالهلا ینجز الإعلان دون وسیلة قادرة على  - 

  الأفراد المستهدفین من الحملة الإعلانیة.و  ضوء الأطراف

 إلىاستخدام الوسائل الإعلانیة القادرة على تحقیق الأهداف التي تسعى و  لانيلا یمكن أن ینفذ البرنامج الإع - 

  جود میزانیة مالیة قادرة على تغطیة أنشطتها اللازمة.و  تحقیقها المنظمة دون

كانت المنظمات صغیرة أو كبیرة، فإنها بحاجة إلى جهة مختصة في تأدیة النشاط التسویقي من خلالها أو  إذا - 

  بالتعاون مع وكالات الإعلان المتخصصة التي تضمن لها نجاح حملاتها الإعلانیة.

  راسة.من خلال بناء مسلمات الد إلیهافي الإفادة من النتائج المتوصل  الدراسة هذه أهمیة تتجلى    

  :الدراسة الخامسة  

هذه الدراسة و  فعالیة الرسالة الإعلانیة في التأثیر على سلوك المستهلك النهائي دراسة حالة شركة موبیلیس،    

سنة  جامعة أحمد بوقرة  ذلك للحصول على شهادة ماجستیر فيو  مقدمة من طرف الباحث بوهدة محمد

2008/2009.  

 في الإعلانیة الرسالة فعالیة تتحقق مدى أي إلىهذه الدراسة في السؤال التالي:  إشكالیةتظهر معالم و     

  النهائي؟ المستهلك سلوك على تأثیرها

 الفرعیة الأسئلة بوضع دقیقة، قام البحثو  واضحة بصورة المطروحة الرئیسیة الإشكالیة فهم أجل منو     

  :التالیة

  .الإعلانیة؟ حملاته وراء من تحقیقها إلى المعلن یسعى التي الأهداف هي ما - 

  .الإعلانیة؟ الرسائل اتجاه المستهلك تصرفات وراء الكامنة الخلفیات تتمثل فیما - 

 .المستهلك؟ یبدیها التي السلوكیات على بناءا الإعلانیة الرسالة انجاز یمكن كیف -

 .المستهلك؟ خلال من الإعلانیة الرسالة فعالیة تقییم یمكن كیف -

  .الإعلانیة؟ رسائلها فعالیة بتقییم موبیلیس شركة تقوم هل -
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  قام الباحث بصیاغة الفرضیات التالیة:    

 بالتعریف أساسیة بصفة تتعلق قد إعلانیة أهداف تحقیق إلى الإعلانیة حملته إجراء وراء من المعلن یسعى - 

 .الآخرین المنافسین أمام وجوده بقاء إظهار أو بمنتجاته

 لخبراته وفقاو  والشعوریة الذاتیة مؤثراته علیه تملیه ما وفق الإعلانیة الرسائل اتجاه المستهلك سلوك یتحدد - 

 .السابقة

 الإعلانیة الحملات اتجاه نفسیتهو  المستهلك سلوك على المعلنة المؤسسة تجریها التي البحوثو  الدراسات كل - 

 .الجدیدة الإعلانیة الرسالة في مجسَّد هادف تعبیري شكل على مباشرة تترجم السابقة،

 لهذه تلقیه عملیة خلال من المستهلك اكتسبها التي المعلومات خلال من الإعلانیة الرسالة فعالیة تقییم یمكن - 

 .عنه أُعلن ما اتجاه یبدیها التي التصرفاتو  الرسالة

 لكل المرحلي للتقییم إجرائها إلى راجع اكتسبتها التي والصورة الیوم موبیلیس شركة تحتلها التي المكانة إنّ  - 

  .الجمهور على تعرضها التي الإعلانیة الرسائل

 بولایة القاطنینو  المسبق الدفع خدمة إلى ینتمون الذینو  "موبیلیس" المتعامل مشتركي جمیع هو الدراسة مجتمع

  الجزائر.

  نتائج هذه الدراسة ملخصة في النقاط التالیة:و     

 الهاتف خدمة مشغلو  متعامل أول تعتبر التيو  الجزائر، اتصالات شركة فروع أحد موبیلیس شركة تعتبر   

 .الجزائر لاتصالات أوراسكوم شركة بعد السوق في الثانیة المرتبة تحتل حیث بالجزائر، النقال

 تأسیسها، وقت في علیها كانت التي بالوضعیة بالمقارنة معتبرة إنجازاتو  هامة تطورات موبیلیس شركة عرفت - 

 .الآخرین المتعاملین أمام قویة تنافسیة وضعیة في علیها كانت التي الصورة تلك تحسین على عملت حیث

 الحصص تلك استرجاع إلى تطمح لازالت أنها إلا السوق في موبیلیس شركة حققتها التي الإنجازات رغم - 

 .الدول من العدید في واسعة تجربة لهم أقویاء منافسین تواجد أمامو  ضیعتها، التي التسویقیة

 مختلف مع یتناسب تنظیمي هیكل بناء علیها فرضت موبیلیس شركة فیها تعمل التي التسویقیة البیئة إن - 

 مكلفین سلطة تحت المدیریات من العدید على یحتوي الذيو  المسطرة، أهدافها تحقیق على یساعدو  نشاطاتها

 المفهوم تبني أخذت الشركة هذه یعني أن مما والتسویقي، التجاري بالقسم المكلف ذلك في بما بالأقسام

  .التسویقي

  تكمن أهمیة الدراسة بتشكیل خلفیة نظریة حول جزء من الجانب النظري.و     

  :الدراسة السادسة  

جودة الخدمة دراسة حالة مؤسسة موبیلیس، من إعداد الباحثة و  سلوك المستهلك النهائي بین أثر الإعلان   

  .2009/2010في سنة ، جامعة دالي إبراهیم وهیبة للحصول على شهادة الماجستیر خطار

  تولد لدى الباحث خلال هذه الدراسة الإشكالیة التالیة:
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 كیفیة تقدیم الخدمة على سلوك المستهلك النهائي؟و  جودة أداءو  فیما یتجلى أثر كل من الإعلان الإقناعي    

  ما مدى واقعیة هذا الطرح بالنسبة لعملاء مؤسسة الهاتف النقال موبیلیس ( الجزائر)؟و 

 :التالیة الفرعیة الأسئلة بطرح یمكن قام الباحث  المطروحة، الإشكالیة ضوء وعلى    

 النهائي؟ المستهلك سلوك على الإعلان أثر یظهر فیما -

 النهائي؟ المستهلك سلوك على تأثیر من المؤسسة تقدمها التي الخدمات لجودة هل -

 النهائي؟ المستهلك سلوك على تأثیرهما في الخدمة وجودة الإعلان بین علاقة هناك هل -

 على الفعال للتأثیر التسویقیة إستراتیجیتها ضمن موبیلیس لمؤسسة الجودة وسیاسة الإعلاني النشاط واقع هو ما -

     عملائها؟ سلوك

  الأسئلة التي طرحها الباحث، قام هذا الأخیر بصیاغة مجموعة من الفرضیات:للإجابة على و     

 الإقناع، الرغبة، خلق ،الاهتمام إثارة ،الانتباه جذب :جوانب ضمن النهائي المستهلك سلوك على الإعلان یؤثر - 

 .بالذاكرة التثبیتو  ،الاستجابة على الحث

 .ولاءه وتفعیل رضاه وتعزیز للعمیل القیمة خلق :أبعاد ضمن النهائي المستهلك سلوك على الجودة تؤثر -

 .النهائي المستهلك سلوك على تأثیرهما في الخدمة وجودة الإعلان بین تداخلیةو  تكاملیة علاقة هناك -

 بالنسبة أما ذلك، تفرض التنافسیة السوق ظروف لأن الإعلاني بالنشاط كبیرا اهتماما موبیلیس مؤسسة تولي -

  .ككل المؤسسة ثقافة في جذري تغییر من ذلك یتطلب لما المسار لابنة في تزال فلا الجودة لسیاسة

.والمؤجل المسبق الدفع فیه بما موبیلیس للمتعامل النقال الهاتفي الخط مشتركي في كل الدراسة مجتمع هذه  یتمثل

 شملت وقد ككل، الدراسة مجتمع من "البسیطة العشوائیة العینة" أسلوب وفق اختیارها فتم الدراسة عینة أما    

  .العاصمة الجزائر ولایة من شخص 266 العینة

  في نهایة هذه الدراسة خرج الباحث بعدة نتائج منها: 

 نفسیة جوانب ستة ضمن الشراء، قرار اتخاذ قبل ما مرحلة خلال وذلك العملاء سلوك على فعلا یؤثر الإعلان أن - 

 نتائج فعلا أثبتته ما وهذا بالذاكرة، والتثبیت التصرف، الإقناع، الرغبة، خلق ،الاهتمام إثارة ،الانتباه جذب  :هي

.التحلیل

 غرار على وأخرى  خدمة بین المفاضلة في العملاء علیها یستند التي المعاییر أهم بین من الجودة مؤشر یعتبر - 

 قرار اتخاذ مرحلة وبعد أثناء وذلك ولاءه، وتعزیز رضاه وتفعیل للعمیل القیمة لخلق صلبة كقاعدة تعد بحیث السعر،

.الأسئلة تحلیل نتائج فعلا أثبتته ما وهذا الشراء،

.التحلیل نتائج فعلا أثبتته ما وهذا العمیل، لدى الجودة إدراك وخلق توقعات تشكیل في یسهم الإعلان أن - 

 جودة بخصوص  عملاءها توقعات تشكیل في تسهم التي التسویقیة الأنشطة أهم من المؤسسة إعلانات تعتبر - 

 العملاء علیه یركز الذي الأساسي المعیار الإعلانات هذه تطلقها التي الوعود وتشكل طرفها، من المقدمة الخدمات
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 تنشأ قد التي الوعود بفجوة بالغا اهتماما تولي أن المؤسسة على لذلك الملموسة، غیر خدماتها جودة على الحكم في

  .الواقع في فعلا موجود هو بما مقارنة التوقعات رفع عن

، ودراسة حالة 2013/2014ما یمیز هذه الدراسة عن الدراسات المعروضة سابقا أن مجالها الزمني في     

  عینة من ربات البیوت في ولایة میلة.  

  :مستخدم في الدراسةمنهج الال -

تماشیا و  دراسةالمتغیرات المؤثرة في مفردات الو  العناصرالتحلیل الشامل لمختلف و  من أجل الدراسة المعمقة    

  في إعداد هذه الدراسة على: اتبعنا ،دراسةطبیعة الو  أهمیةو  مع أهداف

 الجانب  إعطاءمن خلال  ،الإحاطة بمختلف جوانبهو  للإلمام بالموضوع :التحلیلي المنهج الوصفي

  المركبات المتعلقة بأي من المتغیرین.تحلیل بعض العناصر أو و  النظري المتعلق بكل متغیر

 :وذلك لتحلیل إجابات أفراد عینة الدراسة. المنهج الإحصائي 

 في المقدمة بالإعلانات تأثرهم مدى حول الربات البیوت آراء لمعرفةالاستبیان  إضافة إلى اعتمادنا على    

  .الوسائل مختلف

  الدراسة:حدود  -

 2013/2014یتطابق هذا البحث في بعده الزمني مع الفترة  :ةالزمانی حدودال.  

 نة من ربات البیوت في ولایة میلة.تم اختیار عی :ةالمكانی الحدود 

  :التركیز على أثر الإعلانات التجاریة على القرار الشرائي لربات البیوت في ولایة الحدود البحثیة

  میلة.

  هیكل الدراسة: -

 دقیقة علمیة نتائج إلى للتوصل عدمها، من الفرضیات صحة مدى واختبار المطروحة الإشكالیة دراسة أجل من    

  .فصول ثلاثة إلى الدراسة هذه تقسم وصحیحة،

 خصص مباحث، أربعة إلى المفاهیم الأساسیة حول الإعلان التجاري والمعنون الأول الفصل خصص حیث

 لان التجاريأهمیة الإعو  ل مبادئ یتطرق فهو الثاني المبحث أما ،ماهیة الإعلان التجاري لدراسة الأول المبحث

 عنونو  ،لتوضیح أنواع الإعلانات التجاریة الثالث المبحث جاءو  ،وسائل الإعلانو  أطرافه أسباب الاهتمام بهاو 

 الحملة الإعلانیة. لیبین والأخیر الرابع المبحث
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 هذا تناول كما  ،سلوك المستهلك في عملیة اتخاذ القراردراسة  :عنوان تحت جاء الذي الثاني الفصل یتناول    

أنواع  إلى بالإضافة ،عملیة اتخاذ القرار الشرائي إلى أیضا الفصل هذا تطرق كما ،ماهیة سلوك المستهلك الفصل

  جاء ختامه بتأثیر الإعلان التجاري على القرار الشرائي.و  العوامل المؤثرة فیه،و  قرار الشراء

دراسة میدانیة لأثر الإعلانات التجاریة على القرار الشرائي لربات  :ب والمعنون والأخیر الثالث الفصل أما    

المبحث الأول الإطار المنهجي للدراسة، المبحث الثاني تحلیل الاستبیان، و المبحث إلى  تطرق فقد البیوت،

 الأخیر المعنون ب اختبار فرضیات الدراسة.



 الفصل الأول                                          مفاىيم أساسية حول الإعلان التجاري   
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 تمييد
نو  الإعلان      اليائمة التطورات من يمنع لم أن ذلك إلا التاريخ أعماق في تضرب وجذور بدايات لو كانت ا 

 إلى بسيط أسموب من الإعلان تحول فقد .العشرين القرن من الثاني النصف مند خاصة يشيدىا التي والسريعة

 بدائي شكل ومن المؤسسات، أمام أىم الخيارات أحد إلى بعيد خيار ومن ،اتونظري وقواعد ومبادئ أسس لو عمم

 .العالميةو  الجماىيرية نطاق إلى محدود نطاق ومن مختمفة، وأنواع أشكال إلى

 :ةالتالينقاط التطرق ل منا مبتتط تجاريال لإعلانا دراسة فإن وعميو    
 .ماىية الإعلان التجاري -
 ، ووسائل الإعلان.أطرافو أسباب الاىتمام بو،الإعلان التجاري و أىمية و  مبادئ -
 .أنواع الإعلانات التجارية -
 الإعلانية. لحممةا -
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 المبحث الأول: ماىية الإعلان التجاري
ذلك كونو و  الخدمات في العصر الحديثو  نشطة الرئيسية في ميدان التسويقأحد الأ التجاري يمثل الإعلان    

 الإعلانات إلى الناس بيدف تغير آرائيم أو تعزيزىا أو المحافظة عمييا، كما أن المعمومو  وسيمة لنقل الأفكار
 المبحث ىذا في سنتناول لذلك  الأخرى المفاىيمو  المصطمحات عن تمييزه إلى يحتاج دقيق عممي مصطمح التجاري

 المطالب الأربعة. خلال من الإعلان ةماىي دراسة
 

 خصائصوو  المطمب الأول: تعريف الإعلان التجاري

يختمط  يزال لا ذلك من بالرغم لكن ، معينة حدود ضمن الإعلان التجاري لحصر تعريف المحاولات تعددت    
 من خلال ىذا المطمب سنوضح تعريف الإعلان التجاريو  الأخرى، التعريفات والمفاىيم من الكثير تعريفو مع

 أىم خصائصو.و 

 أولا: تعريف الإعلان التجاري
 (1).، بمغ، أعمموي أعمن عن، نشر إعلانامعناه المغو     
 المحتوى،و  الشكل حيث من التجاري الإعلان تعريف حول الباحثين آراء في مجال التسويق فقد تعددتأما     
 :(2) نذكر التعريفات ىذه بين منو  واحد، سياق في التعريفات ليذه الفكري الإطار أبقى التعدد أن ىذا إلا

يجري عبر طريق وسيمة متخصصة مدفوعة  للاتصالغير الشخصية الشكل من أشكال  " :يعرفو كوتمر بأنو    
 .محددة "و  بواسطة جيةو  الأجر
" كافة الأنشطة التي تقدم كمجموعة غير شخصية عن طريق رسالة معمومة : بأنو ستانتون فيعرفوا أم    

 .المعمن تتعمق بسمعة أو خدمة أو فكرة معينة "
الخدمات بواسطة و  السمعو  " الوسمية الغير شخصية لتقديم الأفكار :ويق الأمريكية بأنوفتعرفو جمعية التس    

  (3) ." جية معرفة مقابل أجر مدفوع
 عمى ضوء ما ورد من التعريفات حاولنا صياغة تعريف مختصرا عمى الشكل التالي: " الإعلان التجاري    
بشراء  إقناعيمالتاجر إلى جميور المستيمكين من أجل  التي تحمل رسالة غير شخصية الترويجية ال ىو الأداة

 ."مقابل أجر مدفوع تصدر عن جية معينةو  معينة سمعة
 التجاري ثانيا: خصائص الإعلان

 :(4) للإعلان خصائص نذكر منيا    
 الإقناع عمى اتخاذ قرار الشراء.ييدف إلى الحث و  االإعلان يمثل نشاط -

                                                           
(1)

 347 ، ص:3122مان، الأردن، ع التوزيع،و  ، دار الثقافة لمنشرالاتصالاتو  إدارة الترويجعنبر إبراىيم شلاش،  
(2)

    22، ص::311 مصر،  التوزيع،و  (، دار الساحب لمنشرالإعلان )دراسة إدارية تطبيقيةمحمد عبده حافظ،  
 

 227ص:   ،2:92، دار النيضة العربي، بيروت، الإعلان أحمد عادل راشد،(3)
(4)

 434، ص: 3122، الأردن، عمان التوزيع،و  ر المسيرة لمنشر، داالتسويق الصناعي، محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف 
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 من عنيا.نتباه لممنتجات المعالايجذب  -

خباريو  اتعريفي ايعتبر نشاط -  منتجاتيا.و  المؤسسةعن ا ا 

المستيدف من خلال  غير شخصي للاتصال بالجميورو  يمثل نشاط غير مباشرو  يعتبر وسيمة اتصال عامة -
عميو لاتصال بين المشترين الذين ينتشرون عمى مساحة جغرافية المؤسسات تعتمد و  استخدام وسائل الإعلان

(1)الأرباح.و  السمعة تيم أعداد كبيرة من المشترين بيدف زيادة كمية المبيعاتو  ون حجم السوق الكبيريكو  واسعة
 

(2)يرفع من مستوى المعيشة بالبلاد. التجاري الإعلان -
 

شخصية المعمن يجب أن يفصح عنيا خلال النص ىي أن و  في الإعلان التجاري خاصية أساسيةيوجد  -
(3).الإعلاني

 

لو خاصية التتابعية حيث ىذه التتابعية تسمح لمبائع أن يكرر رسالتو عدة مرات، كما تسمح  لتجاريا الإعلان -
مقارنة الرسائل الأخرى من المنافسين، فالإعلان ذو التكرارية الكبيرة من قبل البائع يعطي و  لممشتري استقبال

 (4)نجاحو.و  قوتوو  انطباعا جيدا عن حجم البائع
 (5)تشجيعيم من خلال دعم جيودىم في الأسواق.و  لتحفيز رجال البيع -
 

 تطور الإعلان التجاريو  المطمب الثاني: نشأة
، بل يرجع تاريخ المقروءةو  المسموعةو  عصر وسائل الإعلان المرئية إلىنشأة الإعلان التجاري لا تعود  إن    

 العصور القديمة. إلىظيوره 
 الصخور لترويج السمعو  الخشبو  عمى الطينالمجسم و  وشحيث كان في العصور القديمة الإعلان المنق    

 (6) .تواقيعيم الخاصة عمى صناعتيم لتمييزىاو  أفكار بدائية كما استعمل الحرفيون رموزىمو 
 :(7) الإعلان التجاري مر بعدة مراحل ىي 
 
 

 اختراع الطباعة أولا:

                                                           
(1)

   324   ص: ،3121 الأردن، عمان، الطباعة،و  التوزيعو  دار المسيرة لمنشر ،تطبيقاتو الإسلاميةو  أصول التسويق أسسوعبد العزيز مصطفى أبو نبعو،  
   243، ص: :311القاىرة، النشر، و  ، مؤسسة طيبة لمطبعإدارة التسويقرضا إسماعيل البسيوني، (2)
 437 ، ص:3121 التوزيع،الأردن،و  دار وائل لنشر ،5ط، أصول التسويق)مدخل كمي(ناجي معلا ، رائف توفيق، (3)
 447، ص: 2010، 5ط التوزيع، عمان، الأردن،و  ، دار حامد لمنشرالتسويق )مفاىيم معاصرة(نظام موسى سويدان، شفيق ابراىيم حداد، (4)

(5)
، ص: 3117، التوزيع، عمانو  ، دار المناىج لمنشرإدارة التسويق ) التحميل، التخطيط، الرقابة(، سم الصميدعي، رشاد محمد يوسف الساعدمحمود جا 

414 
(6)

 :23 ، ص:3118، دار اليازوردي، عمان، الأردن، الإعلان التجاريو  الترويجبشير عباس العلاق، عمي محمد ربابعة،  
(7)

 :379،37 : ص ، ص3122، التوزيع، عمان، الأردنو  ، دار العممية لمنشرالإعلانو  سيكولوجية العلاقات العامة، زىير ياسين الطاىات 
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أصبح من الممكن  إذسبة للإعلان التجاري، كان اختراع الطباعة عمى يد الألماني جوتنبرغ نقطة تحول بالن    
ازدىارىا لإيصال الرسالة و  المجلاتو  ظيور الصحفو  بتكمفة زىيدة،و  طبع عدد كبير من النسخ بسرعة

 الإعلانية لمختمف المستيمكين خارج نطاق الذي يعمل فيو المعمن.
 قيام الثورة الصناعية ثانيا:

زيادة  إلىالآلة استخدام و  ن التجاري حيث أدى قيام الثورة الصناعيةد أىمية الإعلاادخلال ىذه المرحمة بدأت تز 
 اق جديدة.اكتشاف أسو و  استدعى تصريف المنتجاتو  الإنتاج،
 تقدم وسائل المواصلات ثالثا:

إلى تسييل عممية نقل المنتجات من مدينة إلى مدينة أخرى، الأمر الذي أدى التقدم في وسائل المواصلات     
كان لابد من الإعلان لتقديم ىذه و  يتطمعون إلى تصريف سمعيم في أماكن عن موطن الإنتاج. جعل المنتجين

 السمع إلى جميور المستيمكين.
 ترويج السمع من اتمكنو يلصون تخم إلالا يقوم بو  اخلال ىذه المرحمة أصبح الإعلان التجاري معقدو     
 الخدمات بطريقة جيدة.و 
 

 ن التجاريالمطمب الثالث: أىداف الإعلا 
 :(1) تحقيقيا إلىالتجاري  الإعلانىناك مجموعة من الأىداف التي يسعى      
 الأسواق المستيدفة. إلىالمساعدة في تقديم خدمات جديدة  -

قناعو  إبلاغمن خلال  التسويقي لمشركة،معينة في السوق، أو تثبيت المزيج سمعة  ة في تثبيتالمساعد -  ا 
 .سمعةافع المتضمنة في تمك الالمنو  المستيمكين بالمزايا

(2)صورة ذىنية مستحبة لمسمعة. إنشاءتحقيق زيادة مستمرة في المبيعات من خلال  -
 

ذلك لزيادة تسويق أكبر كمية من السمع المعروضة مع و  السمعة المعروضة،و  إيجاد جو من الثقة بين الجميور -
   (3).تحقيق الأرباح

لتمكن  ذلكو  دوافع الشراء لديو،و  ائصوالتعرف عمى خصو  لة الإعلانيةلجميور المستيدف من الرساتحديد ا -
  (4)من تحديد النقطة التي يتم التركيز عمييا في الإعلان.

 :(1) وىي أخرى للأىداف السابقة أىداف نضيف أن ويمكن
                                                           

(1)
 29 -28: ص ، ص3121التوزيع، عمان، الأردن، و  ، دار اليازوري العممية لمنشرالإبتكارية في الإعلان )مدخل تطبيقي(و  الإبداعبشير العلاق،  
 

لممستفيدين دراسة استطلاعية  دور عناصر المزيج الترويجي في تسويق خدمة المعموماتمحمد محمود حامد الملا حسن،  اد،نبال يونس محمد آل مر (2)
، تنمية الرافدين، العدد الموصل –مكتبة المعيد التقني و  لآراء عينة من المستفيدين من خدمة المعمومات في المكتبة العامة المركزية في جامعة الموصل

 53، ص: :311ة سن 42، 5:
(3)

 6ص:  ،3121، مجمة الجامعة الإسلامية، العدد الأول، يناير الضوابط الشرعية للإعلانات التجاريةماىر حامد الحولي سالم عبد الله أبو مخدة،  
(4)

دراسة لاستكمال  ، -لات الفمسطينيةشركة الاتصا -أثره عمى ولاء الزبائن دراسة حالةو  واقع استخدام المزيج التسويقيمحمد عبد الرحمان أبو منديل،  
 63ص:  ،3119 غزة، فمسطين، الجامعة الإسلامية، درجة الماجستير في إدارة الأعمال،
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   :والمنتجات لممنظمة الترويج -

  إعلان أما وغيرىا، السياسية والاتجاىات فكاروالأ لممنظمة الذىنية لمصورة الترويج في الإعلان يستخدم    

 والصورة واستخداماتو المنتج خصائص عرض خلال من والخدمات لمسمع بالترويج ىو الخاص المنتجات    

 .المنتجات ىذه من المحققة والمنافع لممنتجات الذىنية

  :الاختياري والطمب الأولي الطمب إثارة -

 واستخداماتو وخصائصو المنتج عن معمومات يقدم عندما الأولي الطمب إثارة إلىالتجاري   الإعلان ييدف    

 الطمب إثارة إلى التجاري الإعلان ييدف كما لمسوق، جديدة منتجات تقديم حالة في خاصة تواجده، وأماكن

 .معينة ماركة أو مزايا خصائص عمى يركز عندما الاختياري

  :المنافسين إعلانات مواجية -

 أو منع لمتقميل ييدف دفاعي يكون حيث المنظمة، مبيعات عمى بالمنافسين الخاص الترويج أثر من لمحد    

 .المنظمة مبيعات أو زيادة السوقية الحصة رفع إلى يؤدي أن الضروري من وليس المبيعات، في الانخفاض

  :الشخصي البيع فاعمية زيادة -

 الحاليين المستيمكين إمداد خلال من البيع رجال جيود كفاءة وزيادة تدعيم إلى التجاري الإعلان ييدف    

 لتزويد الاستعداد الإعلان ويظير الشراء، قرار اتخاذ عمى وتشجيعيم المنتجات عن بالمعمومات والمرتقبين

 .البيع رجال من عمييا سيتحصل التي بالمعمومات المستيمك
 

 التجاري وظائف الإعلان :المطمب الرابع
 : عمى الشكل التاليالمستيمكين و  لعديد من الوظائف عمى نطاق واسع تخدم كل من المنتجينا الإعلانيحقق     

 بالنسبة لممنتجين أولا: 

 :(2) التجاري بالنسبة لممنتجين كثيرة منيا الإعلانالخدمات التي يقدميا  إن     

 الخدمات: و  لمسمع المحتملخمق الطمب  -

ذلك من خلال و  الأرباح عمى المدى الطويل التجاري لتحقيقعلان الإفي الميدان التجاري عادة ما يستخدم 
المرتقبين بالمعمومات و  ذلك من خلال تزويد المستيمكينو  مساىمتو في زيادة الطمب عمى المنتجات المنشأة،

 حثيم عمى شرائيا.و  ،مزاياىاو  صفاتيا عن:

 تطوير المنتجات:و  تحسين -

                                                                                                                                                                                                 
الاقتصادية  والعموم الحقوق كمية رسالة ماجستير،، الجزائرية المؤسسات فيوالاتصال  تكنولوجيا المعمومات ظل في الترويجي النشاط فاعميةخويمد،  عفاف(1)
 :2 - 28 ص ص: ، ?800/<800 مرباح  ورقمة، الجزائر، قاصدي التسيير، جامعة عموم قسم
(2)

 331، ص: 3118، 4التوزيع، عمان، الأردن، طو  ، دار وائل لمنشرالتسويق الصناعيأحمد شاكر العسكري،  
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الأسعار، أصبح من اللازم في ىذه الحالة أن و  واحدة متقاربة في الجودةلما كانت ىناك عدة أنواع من سمعة     
ذلك من خلال تحسين و  يبحث المنتج عن ميزة أو خاصية يمكن أن يستغميا إعلانيا بحيث تزيد من مبيعاتو،

 بصورة غير مباشرة في تطوير المنتجاتو  يسيم بشكل فعال .وعميو نجد أن الإعلان التجاريتطويرىاو  منتجاتو
ثارة الطمب نحوىا.و  حتى يتمكن المعمن عن استخداميا في إغراء المستيمكين  ا 

 تخفيض النفقات: -

التي يتحمميا المستيمك. و  ،لممنشآت الإجماليةالتجاري يزيد من النفقات  الإعلانيعتقد قسم من المنتجين أن     
التجاري سوف  الإعلانآخر لا يعتمد عمى ما تمت مقارنة ظروف ىذا المنتج بالمزايا التي يحققيا منتج إذا لكن 

بأسعار تقل عن أسعار المنتجين و  كميات كبيرة من السمع إنتاجالتجاري فعال يساعد عمى  الإعلاننجد أن 
 .الإعلانالذين لا يعتمدون عمى 

معو  التجاري يحقق زيادة في عدد الوحدات المباعة، الأمر الذي يمكن الإعلانتفسر ىذه الظاىرة ىو أن      
بالتالي تخفيض و  التشغيل الاقتصادي ليا،و  المتاحة لممنشأة الإنتاجيةمن تحقيق الاستغلال الأمثل لمطاقات 

 المباعة.و  مجمل النفقات لتوزيعيا عمى عدد كبير من الوحدات المنتجة
 بالنسبة لمستيمكينثانيا: 

 :(1) ما يمييمكن أن نحدد بعض وظائف الإعلان التجاري بالنسبة لممستيمكين كو    
 الإعلان التجاري قوة تعميمية: -

 اجتماعيةو  عادات صحيحة يزيد من ثقافتيم، وذلك بتعميميمو  عمى حياة المستيمكين، التجاري الإعلانيؤثر     
 استثمارو  مثل تعميم المستيمكين كيف يحافظون عمى صحتيممعا أو خدمات معينة، أىمية اقتنائيم س من خلال

 الثقافي.و  تقون بمستواىم العمميمدخراتيم، وكيف ير 
 رفع المستوى المعيشي لممستيمكين: -

نشاط من أجل و  العمل بجدية إلىالتجاري واحدا من العوامل المساىمة في دفع الناس  الإعلانأصبح     
بنشر التجاري  الإعلانالجديدة المعروضة لمبيع، وذلك لقيام و  شبو الكماليةو  الحصول عمى السمع الكمالية

 المنافع المتوقع الحصول عمييا جراء شرائيا.و  عمومات عن السمعم
 :(2) لممستيمكين ىيعطي الإعلان التجاري وظائف أخر  كما   
 تسييل ميمة اختيار بين السمع:  -

ىو انتقاء السمع المناسبة من بين الأنواع الكثيرة من السمع الموجودة فيو  إن المستيمك أمام اختيار صعب      

  تسيل عميو ميمةو  مواصفات السمعو  بيانات عن مزاياو  ن طريق ما يحصل عميو من معموماتعو  السوق

 اختيار السمعة المناسبة.  

                                                           
(1)

 221  ص:مرجع سابق،  أحمد شاكر العسكري، 
(2)

 36، ص: 3114، دار زىران لمنشر، الأردن ، علانالإو  الترويج، سمير العبدلي، قطحان العبدلي 
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 مكان توفر السمعة: و  زمان -

يستفيد و  إلييامكان وجود السمعة ووقت الحاجة و  المستيمك عن زمان بإبلاغيقوم  الإعلانيالنشاط  إن    
 وبكميات كبيرة.ول عمى السمع من أمكنة معينة بأسعار أقل في الحص الإعلانالمستيمك من 

 

 تزويد المستيمك بميارات مفيدة: -

ساىم الإعلان بشكل مستمر بتقديم نصائح مفيدة تساىم في تخميص المستيمك من متاعب كثيرة كتبديل      
 .الخطارات السيارات أو زيت المحرك...إ
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 ، ووسائل الإعلانأسباب الاىتمام بو، أطرافوالإعلان التجاري و أىمية و  دئمبا المبحث الثاني:
 ،التجاري بالإضافة إلى استعمالاتوأسباب الاىتمام بالإعلان  إلىمن خلال ىذا المبحث سوف نتطرق     

 نختم ىذا المبحث بوسائل الإعلان التجاري.و  طراف الداخمة في إعداد النشاط الإعلاني،الأو 
 

 التجاري الإعلان وأىمية مبادئ لأول:المطمب ا
 أكبر يحقق تجعمو التي والمبادئ الأصول أىم عمى الوقوف من بد لا التجاري الإعلان لأىمية التعرض قبل   
 .الكفاية من ممكن قدر

  أولا: مبادئ الإعلان التجاري
 :(1) في المبادئ ىذه وتتمخص    
 جيدة تكون أن يجب يعني المرتقب، لممستيمك حقيقية فائدة ذات عنيا المعمن الخدمة أو السمعة تكون أن -

 .صادقا عنيا الإعلان يكون لكي المستيمك، ليذا معينة حاجات وتمبي
 إليو توجيو الإعلان المقصود بالمستيمك يتعمق ما كل حول والدراسة البحث في العممي الأسموب إتباع -

خراجيا لإعلانيةا لمرسالة الفني وبالتصميم عنيا المعمن وبالسمعة  .وا 
خراجيا الإعلانية الرسالة تصميم - ثارة المشاىد، أو والمستمع القارئ انتباه لفت عمى وقادر جيد بشكل وا   وا 

قناعو محتوياتيا، إلى اىتمامو  .الشراء بعممية القيام عمى يحثو سميم، بمنطق عنو المعمن بالشيء وترغيبو وا 
 .الثقة ىذه عمى يتوقف نجاحيا لأن مشاىدييا، أو سامعييا أو ياقرائ بثقة الإعلانية الرسالة تحظى أن -
 التقاليد أو الدينية بالنواحي يتعمق فيما سواء لمجماىير العام لمشعور مسيء ىو ما كل عن أمكن ما الابتعاد -

 .السائدة الأعراف أو الاجتماعية والعادات
 و بتكاليف منخفضة ممكن جيد بأقل الكفاءة نم قدر أكبر تحقيق ،اقتصادية بطريقة المعمن مصمحة تحقيق -
 .مسبقا موافقتو عمى والحصول إليو الرجوع بدون كان، شخص أي عبارات أو صور استخدام عدم -
 المرتقب الجميور وثقة اتيإمكان مع وتناسبيا الإعلان في المستخدمة النشر وسائل كفاءة -
 .الجنسي التأثير محاولات تجنبو  العامة، الآداب قواعد يخالف ما كل عن الابتعاد -
 ليذه استخداميم مجرد المحتم بالشفاء المرضى إييام مثل وصحتو، الجميور بمصمحة الإضرار تجنب -

 .السمعة
 .للأسعار الوىمي والتخفيض والخدمات المزايا في المبالغة عدم يعني الناس، بأموال الإضرار عن الابتعاد -
 .دائما الحقيقة ذكر ومبدأ الصدق عمى والاعتماد تضميل،وال والكذب الخداع عن الابتعاد -

 ثانيا: أىمية الإعلان التجاري

                                                           

 
رسالة ماجستير  ، ACSالخارجي الإعلانو  للاتصال الوطنية المؤسسة حالة الإعلانية دراسة المؤسسات الإعلانية في الحملات فعالية قياس ،مراد دداو (1)

  7 -6ص ص: دون سنة، جامعة الجزائر، الجزائر،  في العموم التجارية،
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 الاقتصاديةو  الاجتماعية الحياة في أىميتو بوضوح لنا يتجمى التجاري الإعلان مبادئ لأىم استعراضنا وبعد     
 :(1) يمكن تمخيص ىذه الأىمية فيما يميو  ،المجتمع أفراد لكافة بالنسبة والسياسية

  لممنتج: بالنسبة التجاري الإعلان أىمية -
 لمدخول الإعلان دور عمى بالغا اىتماما يمقون مرة لأول إنتاجيم يقدمون الذين أو الجدد المنتجين أن نجد    

 .والتذكير الإرشاد في تتمثل التي السوق في المعروفين لممنتجين بالنسبة الأىمية وتتباين لمسوق،
 مستوردة لسمع وموزعين منافسين، من السوق في يتوافر ما حسب لممنتج بالنسبة لإعلانا أىمية تزداد كما

 .السمعة أو المنتج فييا يسير التي الدورة طبيعة حسب وتتفاوت
 :لمموزع بالنسبة التجاري الإعلان أىمية -

 بأماكن تعريفيم عم الخدمة من الاستفادة أو السمعة لشراء الموزعين دعوة عمىالتجاري  الإعلان يعمل    
 أو الإضافية الخدمة أو الخصم مثل المؤسسة تمنحيا التي المزايا وكافة بيا، تباع التي والأسعار وجودىا
يصاليا السمعة تصريف في ومعاناة جيدا الموزعين يجد وقد معينة، لمدة الضمان  الصناعيين المستعممين إلى وا 

 ليم والمساعد المعين دورا يمعب كونو أيضا الإعلان أىمية تبرز ىنا ومن النيائيين، المستيمكين أو المتاجر أو
 .الأفكار توصيل في الفعالة الإعلانية والحملات الرسائل خلال من السمعة بتوزيع القيام في
  :لممستيمك بالنسبة التجاري الإعلان أىمية -

 المعمومات ونقل السوق في موجودةال السمع بمختمف المستيمك تعريف في كبير بدورالتجاري  الإعلان يقوم    
 .تفضيلاتو وتغيير ميولاتو مع تتوافق التي السمعة إلى المستيمك توجيو عمى يعمل كما عنيا، يحتاجيا التي

 كيفية عن جيدة فكرة إعطائو في خدمية، مؤسسة مع المتعامل كثيرا يفيدالتجاري  الإعلان أن إلى بالإضافة
 .المؤسسة مع تعاممو في عمييا يحصل أن نيمك التي والمزايا الخدمة تقديم
 خدمة الحائطية الممصقات أو اليومية الجرائد في المكتوبة الإعلانات فتمثل فرصة عن لمباحث بالنسبة أما    

 .الفرصة طالب أو العادي لممواطن بالنسبة واضحة وأىمية ومتنوعة خاصة
 

 المتداخمة فيوطراف الأو  أسباب الاىتمام بالإعلان التجاري المطمب الثاني:
فيما يمي شرح و  في ىذا الأخير الأطراف المتداخمةقسم ىذا المطمب إلى أسباب الاىتمام بالإعلان التجاري و     

 مفصل ليما:
 أسباب الاىتمام بالإعلانات التجارية أولا:
الاقتصادية. خمق النمو في الحياة و  يقوم بدور فعال من خلال قدرتو عمى إشاعةالتجاري إن الإعلان     

 يساىم في زيادة الاستيلاكو  فالإعلان حينما يركز الانتباه عمى منتج أو يوجو النظر إلى منتج جديد يؤدي ىذا
الذي بدوره و  ،وق مما يؤدي إلى تخفيض التكاليفتنشيط الحركة الاقتصادية في السو  بالتالي التوسع في الإنتاجو 

                                                           
(1)

   8 -7ص ص:  ، مرجع سابق،مراد وددا 
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ىناك العديد من العوامل التي و  مة كبيرة لصالح المجتمع،في النياية خدو  يؤدي إلى تخفيض في الأسعار،
 :(1) ىي كالتاليو  ساعدت عمى الاىتمام بو في العممية التسويقية،

زيادة إقباليم عمى الشراء مما ساعد عمى اشتداد حدة المنافسة بين و  ارتفاع الدخل المتاح للإنفاق لدى الأفراد -
 عيم بشراء منتجات معينة.ثقة العملاء بغرض إقنا زيادةو  ماتظالمن

ىذا أدى إلى و  خدمات جديدة،و  التكنولوجي الذي ساىم في زيادة القدرة عمى إنتاج منتجاتو  التطور التقني -
رغبات و  تمبية أكبر قدر ممكن من حاجاتو  رسم سياسات إعلانية حديثة لزيادة ترويجيا من أجل تحقيق

 المستيمكين.

ظيور الأسواق الكبيرة، أدى ذلك إلى جعل الإعلان ضرورة حتمية، و  لخدميةاو  توسع ونمو العلاقات التجارية -
 حيث يصعب عمى المعمن الاتصال بالمستيمكين إلا من خلال وسائل الاتصال المختمفة.

يعد المسافة بين المنتج والمستيمك، أدى إلى تمكن القائمين عمى النشاط الإعلاني لإيجاد طريقة لتقصير ىذه  -
 المكان المناسب.و  الخدمات في الوقتو  يستطيعوا  تقديم المنتجات المسافة حتى

ىذا ساعد في و  تطوير الوكالات الإعلان المتخصصة بشكل مستمر أسيم ذلك في تطور الإعلان،و  نمو -
 الخدمات بطريقة سيمة.و  المعمومات عن المنتجاتو  حصول المستيمكين عمى البيانات

ذاعةو  اطيا من صحافةاتساع نشو  تقدم وسائل الاتصالات - غيرىا من الوسائل الإعلانية الأخرى، و  تمفزيونو  ا 
 الأمر الذي مكن المنتجين بالاعتماد عمى ىذه الوسائل في توصيل إلى المستيمكين.

 ثانيا: أطراف الإعلان التجاري
 :(2) تنفيذه تدخل ثلاث أطراف رئيسيين ىمو  يتطمب إعداد النشاط الإعلاني    
 المعمن .1

ل مؤسسة عامة أو خاصة تقرر استعمال الإعلان كوسيمة اتصالية لتوجيو رسالة معينة إلى جية محددة ىو ك   
من أشير الشركات المعمنة دوليا فنجد كوكاكولا جنرال و  النتائج،و  من الجميور، مع تحمل الأعباء المالية

 اد الاستيلاكية.غيرىا من الشركات التي يرتكز نشاطيا غالبا في المو و  موتورس، رونو، دانون
 وسائل الإعلان .2

 الرسائل إلى فئة معينة من المستيمكينو  متباينة لأجل توصيل المعمومةو  يستخدم المعمن وسائل متعددة     
 بصفة عامة يمكن تقسيم الوسائل الإعلانية إلى:و 
 ساءل النقلفي و و  المجلات، الممصقات، الإعلان بالبريدو  أىميا الصحف: المطبوعةو  المقروءةالوسائل  -
 الطرق المختمفة.و 

                                                           
(1)

، تأثير الإعلان الإذاعي عمى اتخاذ القرار الشرائي لدى طمبة الجامعات بمحافظات غزة)دراسة تطبيقية عمى خدمات شركة جوال(لياس سمير إسماعيل، إ 
 29ص:  ،3122الأزىر،غزة، جامعة  العموم الإدارية قسم  إدارة الأعمال،و  كمية الاقتصاد بحث مكمل لمتطمبات درجة ماجستير،

  217 -216، ص ص:3122التوزيع، الأردن، عمان، و  ، دار أسامة لمنشرالإعلام التسويقيو  ، الاتصالفاطمة حسين عواد(2)
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الأنثرنت. حيث و  ينقسم إلى أربعة أنواع رئيسية ىي الإذاعة، التمفاز، السينما المرئية:و  الوسائل المسموعة -
 سيتم تفصيل ىذه الوسائل تفصيلا دقيقا لاحقا.

 وكالات الإعلان .3

تقدم ىذه الوكالات خدمات و  اتمراقبة الإعلانو  ىي منظمات مستقمة تعمل لصالح المعمن من خلال تنفيذ    
شراء مكان في وسيمة معينة، كما تقوم بتصميم الرسالة بناءا و  الابتكارو  مختمفة لمختمف المنظمات مثل الدراسة

ستراتيجية الاتصال الخاصة بالمؤسسة.و  عمى أىداف  ا 
 يمكن توضيح ىذه الأطراف  من خلال الشكل التالي: 

 : أطراف الإعلان(01الشكل رقم)
 

 
 
 
 
 
 
 
 

التوزيع، الأردن، و  ، دار أسامة لمنشرالإعلام التسويقيو  الاتصال، فاطمة حسين عواد بالاعتماد عمى: المصدر: من إعداد الطالبة
  217 - 216، ص ص:3122عمان، 

 
 وسائل الإعلانات التجارية :ثالثالمطمب ال
 تتوقف المفاضمة بين ىذه الوسائلو  المسموعةو  توجد عدة وسائل لنشر الإعلان التجاري منيا المقروءة    

 :(1) اعمى عدة عوامل أىمي
 ىدف الرسالة الإعلانية. -

 عاداتو.و  المعمن إليو -

 لموقع المعمن إليو ووقتو. مةالملاء -

 طبيعة السمعة المعمن عنيا. -
  أولا: الوسائل المقروءة

                                                           
(1)

 245 ، ص:3121، دار دجمة، الأردن، ىندسة التسويقعبد المعطي حسن الخفاف،  

 أطراف

الإعلان   
علانوسائل الإ  

 وكالات الإعلان

 المعلن
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 الوسائل المقروءة تنقسم إلى ما يمي:    
 (1)الصحف .1
 الموزع المنتج،) بالإعلان المعنية الأطراف جميع جانب من خاصة أىمية إعلانية كوسيمة الصحف تحتل    

 التكمفة حيث من الصحف تعتبر الوقت نفس وفي واسعة، بصورة تداوليا يتم حيث( المستيمك الإعلان، وكالات

 .إمكانياتيم عن النظر بغض المنتجين لجميع متاحة وسيمة
تعتبر و  نصف الأسبوعيةو  الأسبوعية،و  المتخصصة، اليوميةو  مسائية، العامةتشمل الصحف الصباحية الو     

مميزات معينة عن مختمف الصحف و  توجد لكل صحيفة خصائصو  الصحف من الوسائل الواسعة الانتشار
 لكل مجموعة منيم خصائص مشتركة.و  لكل صحيفة قراء مختمفون،و  الأخرى

قميميةو  دوليةو  ى صحف وطنيةيمكن تقسيم الصحف من حيث الانتشار إلو      من حيث الممكية ىناك و  ا 
ازدادت في الفترة و  اجتماعيةو  سياسيةو  كذلك وجود صحف تصدرىا ىيئات دينيةو  أخرى أىميةو  صحف حكومية

 عيات المينية.الجمو  الأخيرة الصحف المينية التي تصدرىا النقابات
 :(2) و لمصحف خصائص يمكن تمخيصيا فيما يمي

 الإعلانية بالحملات القيام في كمساعد استخداميا يمكن لذلك المجتمع، وفئات طبقات كل إلى فالصح تصل  -

 .الدولة نطاق عمى

 كما لظيوره التالي اليوم في المطموب بالأثر الإعلان يأتي فقد الظيور، سريع اليومية الجرائد في الإعلان نتائج -

 .المزادات إعلانات في الحال ىو

 الفئات لتناسب وموضوعاتيا أبوابيا حيث من ميمة فالصحف الواحدة، الأسرة أفراد بواسطة عادة الصحيفة قرأت  -

 فيي ثم ومن الواحدة الأسرة داخل السن فئات معظم من للاىتمام مصدرا الصحف تعتبر ثم ومن المختمفة، العمرية

 .الأخرى بالوسائل قورنت ما إذا التكمفة رخيصة وسيمة

 عن يستطيع وبذلك صغيرة، كانت ميما فييا يرغب التي المساحة شراء ميزة لممعمن نفسو ةالصحيف تكوين يعطي -

 أن لممعمن يمكن الوقت نفس وفي الإعلان، وسائل من أكبر عدد في إعلانو ينشر أن صغيرة مساحات شراء طريق

 .علانالإ من الغرض مع تتناسب صحفية مادة تحوي والتي إعلانو فييا ينشر التي الصحيفة يختار

 خطوط الأىداف ليذه الصحف تستخدم الإعلانية الوسائل كل فمن لمموزعين، ىائلا دعما الصحف قدمت -

 .الإعلان تكمفة ومشاركة الموزعين من مجموعة تعاون فييا يتم والتي التعاونية الإعلان

 .المحميين بالموزعين والتعريف الترويج -

 :(1) كما أن الصحف تتميز ب    
                                                           

(1)
 -:: ، ص ص:3122، الطباعة، عمان، الأردنو  التوزيعو  ، دار المسيرة لمنشرمدخل تحميل متكامل(وسائل الترويج التجاري)سمير عبد الرزاق العبدلي،  

219  
 ببرج ةالإلكتروني لمصناعات "CONDOR"كوندور  مؤسسة حالة ة دراسةالاقتصادي المؤسسة في الإعلان لتفعي في قالتسوي بحوث دور مراد، شريف(2)

  ;8،ص:  >800/;800بوضياف المسيمة، الجزائر، محمد جامعة ،ييرفي عموم التس رسالة ماجستير ،بوعريريج
(1)

 38أحمد شاكر العسكري، مرجع سابق، ص:  
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، فمن خلاليا يستطيع اختلاف فئات القراء يجعل الصحيفة وسيمة مرنةو  مواد الصحيفة اليومية إن :المرونة -
 النوع الذي يريده من المستيمكين المحتممين. إلىالمعمن أن يصل 

يات الصحيفة اليومية في بعض من الضرورات، فرغم اختلاف المستو  إن كثافة التغطية لمسوق المحتمل: -
 أنيم يقرؤون الصحف بصفة يومية. إلا.الخ ية لناس..الثقافو  العممية

 الإعلان إعدادهتقوم أغمب دور الصحف بتوفير خدمات فنية متعددة لممعمن في  ر خدمات لممعمنين:يتوف -
خراجوو   الكافية. الإمكانيات، الأمر الذي يحل كثيرا من مشاكل صغار المعمنين الذين لا تتوافر لدييم ا 

كانت الناحية الاستعمال أىمية  إذابسرعة  الإعلانتساعد عمى نشر  فإنيادر كل يوم، لما كانت الصحف تص -
في تمكين المعمن من و  بالأحداث اليومية، الإعلانعند المعمن، كما أن ليذا العامل أىمية فيما يتعمق بربط 

 فترات اقصر مما تسمح بو المجلات.في  الإعلانتكرار 

لأنو بسبب توزيعيا الكثيف نسبيا يتم الاتصال  الإعلاناتاقتصاد، لنشر  الصحف من ناحية التكمفة وسيمة -
من أرخص وسائل  الجرائدبكممات أخرى فان و  بكل من العملاء المستيدفين من قراء الجريدة بتكمفة بسيطة جدا

 المنشور بيا مع سعة انتشار توزيعيا.  الإعلانما قورنت بتكمفة  إذا الإعلاناتنشر 
 المجلات .2

 التي تحظى بجميور معين من القراء يختمف باختلاف نوعو  ىي من الوسائل الإعلانية المطبوعةو         
 التحقيقاتو  عادة تحتوي المجلات عمى العديد من الموضوعات المصورةو  إليياالفئة الموجية و  محتوياتياو المجمة

ن استخدام المجلات كوسيمة إعلانية يتيح لممعمن التمتع من المزايا او      لتي تتيحيا ىذه الوسيمة.ا 
 :(2) في النقاط التالية يمكن تمخيص مزايا المجلاتو 
إن توفير كثير من الإعلانات المتخصصة تمكن المعمن من توجيو إعلاناتو إلى الجميور المستيدف في  -

 غيرىا.و  مجلات الأطفالو  الزراعية،و  حممتو مثل الرياضية

ملاحظة الإعلانات المنشورة و  د أكبر من الأفراد في الاطلاع عميياإن طول عمر المجمة يتيح المجال لعد -
 لفترة أطول مقارنة بالصحف.و  فييا

اليدوء مقارنة بالصحف، مما يمكن القارئ من التركيز عمى ما و  المجلات غالبا ما تقرأ في حالة الاسترخاء إن -
علاناتو  يقرأه من موضوعات  .ا 

مقارنة  إثارةبشكل أكثر  الإعلان إخراجسييلات فنية تجعميا أكثر قدرة عمى تو  إمكانياتتتميز المجلات بتوفر  -
 استخدام الألوان حيث تظير السمعة بشكميا الطبيعي. إلى بالإضافةبالصحف 

توزع في ىناك مجلات تنشر في بمد معين و و  تصل إلى مناطق في أنحاء البلادو  تنتشر المجلات بشكل واسع -
 .إقميميةكان المعمن شركة دولية أو  إذاخاصة و  واسع لنجاح المعمنين جميع أنحاء العالم أي ىي

  :(1) ما يمي من عيوب المجلات
                                                           

(2)
 215 -214سمير عبد الرزاق العبدلي، مرجع سابق، ص ص:  
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 .في المجلات الإعلانيجب الإكثار من  -

 .  لإعلانات المجلات مرتفعةالتكمفة ال -

 البريد المباشر .3
سوق محددة  إلىالمطبوعة  يةالإعلانالرسالة  إيصالىذا النوع من الوسائل شائع الاستخدام، يعمل عمى     

 .الإعلانيةاختيار الأفراد الذين يستممون الرسالة و  بشكل دقيق
 :(2) يمي أبرز مزايا البريد المباشر ما    
من حيث القدرة عمى الاختيار أي انتقاء العملاء فيو  الإعلانيةبالبريد المباشر أفضل الوسائل  يمثل الإعلان -

 طاع السوقي المستيدف.يسيل عمى المعمن اختيار الق

 الشكل حسب ما يراه مناسبا.و  بالبريد المباشر من أن يكيف رسالتو من حيث المحتوى الإعلانيمكن  -

 كذلك استلام الرد عمييا.و  الإعلانيةالرسالة  إيصالبالبريد المباشر بالسرعة في  الإعلانيز يتم -

 إعلانيةلا تتوفر ىذه الميزة في أية وسيمة و  تصالشخصي للا مدخلبأنيا أكبر  الإعلانيةتتصف ىذه الوسيمة  -
 أخرى.

الرقابة عمييا، حيث أن المعمن ىو الذي يختار و  ىذه الوسيمة تعتبر من الوسائل التي يسيل التحكم فييا إن -
 .الإعلانيةيصمم الرسالة و  يقدر التوقيتو  الجميور

 السمعةمحتممين أو الوكلاء بمعمومات كافية عن خلال ىذه الوسيمة يستطيع المعمن تزويد المستيمكين المن  -
 الخدمة التي يروج ليا.و 

 التمفزيون.و  الأخرى كالمجلات الإعلانيةتكون تكمفة ىذه الوسيمة أقل بكثير من التكاليف بعض الوسائل  -
 الطرق الإعلاناتفي وسائط النقل و  الإعلان .4

علانات  الطرقو  إن الإعلانات عن طريق وسائط النقل      التي تشملو  تقع ضمن تسمية الإعلانات الخارجية ا 
 أنفاق المترو،و  الساحات العامةو  المألوفة التي غالبا ما نجدىا شاخصة في الشوارع إلى الإعلانات بالإضافة

 خارجيا.و  كذلك داخل المتاجرو  فةالسيارات ووسائط النقل المختمو  عمى سطوح البناياتو 
 :(3) تميزىا بعدة مميزات كما يميو  عدد من الشروط مؤثرة يجب توفرو  ةفاعم الإعلاناتو لكي تكون ىذه    
 .إليومبتكرا لكي يمفت انتباه الناس و  تصميمو جيداو  كبيرا الإعلانأن يكون حجم  -

 موجودة الإعلانيةأن تكون الرسالة و  الصورو  أن تكون رمزيا قدر المستطاع، أي أن يبرز الكثير من الرموز -
 مثيرة.و  معبرةو 

سيمة و  أن تكون العبارات المستخدمة مختصرةو  في موقع متميز مع استخدام الألوان الجذابة الإعلانأن يكون  -
 .الإعلانبسبب قصر الفترة التي يلاحظ فييا الفرد ىذا 

                                                                                                                                                                                                 
(1)

 243ص:  ،3122التوزيع، الجزائر،و  النشرو  دار ىومة لمطباعة ،مبادئ التسويقأمال نموشي،  
216 -215 عبدلي، مرجع سابق، ص ص:سمير عبد الرزاق ال

 (2)
  

(3)
 217 -216ص ص: نفس المرجع،  
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 يميز ىذا النوع من الوسائل ما يمي: ماو     
 .الإعلانيةالمثير لمرسالة و  تتميز ىذه الوسيمة بالتصميم الجيد -

 لانية لكونيا تخاطب جميورا عاما.عالبساطة في طرح الأفكار الإ -

 .ساعة :8وال يمكن أن يعمل ط للإعلانالموقع الذي يتم اختياره  -

 ميزانية المعمن.و  حسب الطمب منطقة معينةحصرىا في  إمكانية -

 الطرق: إعلاناتأنواع 
 :(1) لإعلانات الطرق أنواع ىي    
 الممصقات: -

الألوان و  المبتكر،و  مطبوعة عمى الورق أو الخشب أو المعدن، تعتمد عمى التصميم الجيد لاناتالإعىي     
 الجذابة ثم يتم لصقيا قرب أماكن التسوق أو في الشوارع اليامة أو توضع في أماكن خاصة في مراكز المدن

 الضواحي.و 
 :الموحات المنقوشة -
يتم و  اسطة المعمن خصيصا لتصميم الإعلان المطموب عرضوتصميميا بو و  ىي الموحات التي يتم إعدادىاو     

عدادىاو  رسميا  حدة مستقمة من غيرىاو  تكون كل منياو  بواسطة الفنانين عمى الموحات من الصاج المدىون ا 
يتم استئجارىا لمدة و  التي يمكن مشاىدتياو  عادة ما يتم استخدام الجدران الجانبية أو الخميفة لممباني العاليةو 

 ذلك حسب رغبةو  ة أو متحركة، مضاءة أو غير مضاءةتقد تكون الموحات المنقوشة ثابو  من أصحابيا طويمة
مكانياتو   المعمن. ا 
 :الموحات المضيئة -

للانتباه  إثباتيايعتمد نجاحيا في قدرة و  مكمفة أيضاو  ىذه الموحات شائعة الاستخدام في الدول المتقدمة، إن    
في ىذه الحالة أنو  للإعلانالميزة الأساسية و  بر أفضل الموحات من حيث التأثيرتعتو  من خلال براعة التصميم

 ساعة. :8يعمل لمدة 
 في وسائط النقل: الإعلاناتأنواع 

 :(2) للإعلانات في وسائط النقل نوعين أساسيين ىماو     
  الإعلان خارج واسطة النقل: -

ضع الإعلانات بشكل منظم عمى أجزاء من و  يتمو  عالم،ىذه الطريقة شائعة الاستخدام في مختمف دول الو      
تكون بشكل ممصقات كبيرة أو صغيرة و  بشكل لا يتعارض مع قوانين السيرو  الجسم الخارجي لواسطة النقل

 المارة. انتباه إثارةيركز عمى و  الحجم

                                                           
(1)

  218سمير عبد الرزاق العبدلي، مرجع سابق، ص: 
(2)

 219، ص: نفس المرجع 
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 :الإعلان داخل واسطة النقل -
عادة يكون حجم الممصقات المستخدمة صغيرة و  نقلداخل واسطة ال الإعلاناتيتم في ىذه الحالة وضع و      

انتباه الراكب طوال فترة  إثارةالميزة ىي و  تركز ىذه الإعلانات عمى المترددين عمى ىذه المركباتو  أو متوسطة
 بقائو داخل المركبة.

 ثانيا: الوسائل المرئية
 ىي:و  مرئيةتوجد عدة وسائل     
 التمفزيون .1
جميور كبير من  إلىبرىنت ىذه الوسيمة عمى الكفاءة في الوصول و  لإعلانيةالوسائل ا يعتبر من أنجح    

شعبية في و  ىي الأكثر انتشاراو  أو الشرائح. فالتمفزيون وسيمة اتصال جماىيرية الطبقاتو  مختمف الأجناس
تخدام كافة فيذه الوسيمة تسمح لممعمن باس استرخائو.و  خلال أوقات فراغوو  التي تخاطب الفرد في بيئتوو  العالم،

غيرىا و  الموسيقىو  الألوانو  الحركةو  الصورةو  الفنية الكبيرة مثل الصوت الإمكانياتية حيث تتوفر ئيالمؤثرات الب
 (1) . الخدمات التي يعمنون عنياو  مكين لتبني أفكار المعمنين عن السمعتعمل جميعيا لمتأثير عمى المستي حيث
 :(2)ا دد من المزايا أىميالتمفيزيون كوسيمة إعلانية يتمتع بعو     
 ،إليوتقريب العالم و  استخدام ىذه الميزة تؤدي بالمشاىد بالمشاركةو  الصورة:و  يجمع التمفزيون بين الصوت -
بيذا تستطيع ىذه الوسيمة أن تحصل عمى أكبر قدر ممكن من اىتمام و  ،بين المعمنو  وجود اتصال مباشر بينوو 

 المشاىدين.

كما ىو معروف انتشار الواسع لجياز التمفزيون، كما أن ساعات الرسالة اليومية قد و  :الجماىيريةالتغطية  -
 التمفزيوني مما يجعل من ىذه الوسيمة وسيمة جماىيرية. للإرسالأخرى مسائية و  زادت حيث توجد فترة صباحية

 بعض المشاىدين يجدون متعة في مشاىدة التمفزيون. القدرة عمى جذب انتباه المشاىدين: -
 لسينماا .2
 الحركة، يضافو  الصورةو  تشارك التمفزيون مزاياه الإعلانية مثل الصوتو  السينما من الوسائل المرئية،   

 بالتالي كبر حجم الصورة المعروضة للإعلان.و  ذلك اتساع الشاشة إلى    
 :(1) مزايا الإعلان في السينما

لتقبل الأفكار المطروحة  حالة الاستعداد النفسيىذا يولد و  يكون الجميور في وضع استرخاء السينمافي دور  -
 .الإعلانفي 

                                                           
(1)

 219: ، صسمير عبد الرزاق العبدلي، مرجع سابق 
(2)

   748 ، ص:3112/3113، جامعة الإسكندرية، الدار الجامعية، مصر،الإعلانإسماعيل السيد،  
(1)

 223سمير عبد الرزاق العبدلي، مرجع سابق، ص:  
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الألوان عمى نطاق واسع في الإعلان السينمائي علاوة عمى كبر حجم الشاشة يساىم في و  استخدام الحركة -
 السمعة بشكميا الطبيعي. إظيار

قبل  السينماالإعلان في اختيار  إلى ونؤ معموما، فان المعمنين يمجو  حيث أن عدد المتفرجين يكون محدودا -
ين بعد مشاىدتيم الإعلان جر المتف إلىيحصل ذلك من خلال توجيو أسئمة معينة و  عرضو عمى نطاق واسع

 لموقوف عمى ردود فعميم عن الإعلان.

 خبرة إلى السينمائيالتجاري  الإعلامو  بعض العيوب فأحيانا يحتاج الإعلان التجاريلمزايا نجد جانب ا إلى    
تقانو  عدادو  ا  لاو  جيد، الإخراجو  ا  خصوصا أنو معروض لممشاىدين داخل دور العرض و  فانو يفقد تأثيره ا 

يفقد و  م،أالسو  لالتشويق فسوف يقابمو الجميور بالممو  الترغيبو  لذا فان لم تتوافر فيو عناصر الجودةو  السينمائي،
 (2)اليدف المنشود منو.و  تأثيرهو  الإعلان أىميتو

 (3)الإنترنت .3
 تتكون ىذهو  بعضيا البعض بنظام اتصالات بعيدة،بة الإنترنت ىي شبكة حاسبات آلية عالمية تتصل شبك    

 بالمشاركة الخاصة حيث يسمح لكل منياو  مؤسسات تشمل العديد من المؤسسات الحكوميةو  الشبكة من منظمات
 المعمومات الخاصة عمى ىذه الشبكة. الاستفادة منو 

كة غالبا ما تكون متحر و  استخداما لنشر الإعلانات بعد التمفزيونو  الوسائل شيوعا يعتبر الانترنت من أكثرو     
 الويب التابعة لمواقع متعددة. صفحاتداخل 

لاجتذاب  أوأو التعريف بعلاماتيا التجارية  اسم أو أحد منتجاتيا لإظياريمكن استخدام ىذه الإعلانات و     
الأخرى مثل  الإعلاناتعلان عمى الانترنت عن الكثير من الأشكال يختمف الإو  الموقع إلىالعملاء المستيدفين 
 الإعلانات التمفزيونية أو المطبوعات.و  الإعلانات الإذاعيةو  الموحات الإعلانية

 من مزايا الإعلان في الإنترنت ما يمي:و     
 بالحركةظيور الإعلان كذلك و  يأخذ الوقت الذي يريدهو  مستخدم الإنترنت التمتع بشكل جيد بالإعلان بإمكان -
 الصوت أيضا.و  الألوانو 

 بالتالي بإمكانو الحصول عمى المعمومات التي يريدىا.و  الاتصال فورا بالمعمن، ستيمكيمكن لمم -

   كوسيمة إعلانية لممعمن التحكم بتصميم الإعلانات ووضعيا في الأماكن المناسبة ليا. الإنترنتيساعد  -
 الوسائل المسموعة ثالثا:
قد شيدت و  المجلاتو  بجانب الصحف المستخدمةىي من أقدم الوسائل و  من الوسائل المسموعة الإذاعة    

 للإذاعةمحطات الإذاعة تطورا كبيرا في نوعية البرامج المقدمة بصورة خاصة عند ظيور التمفزيون كمنافس قوي 

                                                           

 
  263-262، ص ص: 9200التوزيع، الأردن، و  ، دار أسامة لمنشرإدارة الإعلان التجاري عبد السلام أبو قحف،(2)
(3)
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دولية كما في   إذاعيةت كما توجد محطا  و المتوسطةو  اليوم توجد محطات بث عمى الموجات القصيرةو 
 برامجيا بوضوح في جميع أنحاء العالم.و  الطويمة (FM) طالفضائيات التمفزيونية، تمتق
 :(1) خصائص الإعلان الإذاعي

 . دخوليمو  ى اختلاف أجناسيمأعداد كبيرة من المستعممين عم إلىالوصول  إمكانية -

حيوية و  الصدقو  البشري الذي يوحي بالإخلاصالاستفادة من الصوت  الإذاعيةيمكن من خلال الرسالة  -
 .الإقناعىذا يساىم في عممية و  الحياة

 ىؤلاء يشكمون نسبة لا بأس بيا من سكان العالم.و  إمكانية الوصول إلى المكفوفين الذين فقدوا نعمة البصر، -

 ىير المستيدفة.الوسيمة المعمنين من نشر إعلانيم بعدة لغات تتناسب مع مختمف فئات الجما ىذهتمكن  -
 (08و يمكن تمخيص ىذه الوسائل في الشكل رقم )

 (: وسائل الإعلان02الشكل رقم )
 
 

  

 

 

 

 

    
 

  

 
 
 

  
، دار وسائل الترويج التجاري)مدخل تحميل متكامل(سمير عبد الرزاق العبدلي، : عمى بالاعتماد المصدر: من إعداد الطالبة

  226-::، ص ص: 3122ان، الأردن،الطباعة، عمو  التوزيعو  المسيرة لمنشر
 أنواع الإعلانات التجارية المبحث الثالث:

ميا في تصنيف الإعلانات ينقسم الإعلان التجاري إلى عدة تقسيمات حسب المعايير التي يتم استخداو     
 سيتم توضيح ىذه التقسيمات خلال ىذا المبحث.  و  التجارية

 
                                                           

(1)
 226:  سمير عبد الرزاق العبدلي، مرجع سابق، ص 
 

لوسائل ا

 المسموعة
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 المجلات .2

 المباشر البريد .3

 في الإعلان .4

 النقل وسائط

 الطرق إعلانات .5

 

 التلفزيون .1
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 الوظيفة التسويقية  حسب معيار ةأنواع الإعلانات التجاريالمطمب الأول: 

 :(1) ىيو  التسويقية إلى عدة أنواع الوظيفة معيار و ينقسم الإعلان التجاري باعتبار
 الإعلان التعميمي  :أولا

أو السمع القديمة التي تم ق سمع جديدة لم يسبق ليا دخول السوق، يالمقصود بو ىو الإعلان المتعمق بتسو و     
 ممستيمكين عمم بيا. لليس و  استخداماتيااستعمالاتيا أو تجديد 

كيفية و  مجالات استعمالياو  طرقو  خصائصياو  الغرض من ىذا النوع ىو تعريف المستيمكين بالسمع الجديدةو     
 عمييا، أو ما يجيمو من خصائص جديدة لسمعة معروفة. المحافظةو  صياغتيا

 الإعلان الإرشادي أو الإخباري ثانيا:

مكان و  التي لا تتوفر معمومات كثيرة كزمانو  ذي لو علاقة بالسمع المعروفة لدى الجميور،ىو الإعلان الو     
يتم استخدام ىذا النوع من الإعلان عندما و  ،لحاجات الأفراد بطريقة اقتصادية الحصول عمييا وكيفية إشباعيا

 يزداد الطمب عمييا.و  يقل المعروض من السمعة

 فتان، ىما:ليذا النوع من الإعلانات وظيو     
 جميور بالمعمومات الوافية التي تمكنيم من الحصول عمى السمعة المطموبة في أسرع وقت ممكنالإخبار  -
 بأقل تكمفة.و 

 الخدمات بطريقة اقتصادية.و  الإرشاد لممستيمكين عمى طريقة إشباع حاجاتيم من السمعو  إعطاء النصح -

 التذكيري الإعلانثالثا: 
 مواصمةو  المستيمكين لدى أثر النسيان مقاومة منو القصد ولكن الخدمة أو بالمنتج ستيمكالم عمم يفترض ىوو     

 (2).بديمة سمعة عمى بالإقبال الجميور إقناع آخر منافس يستطيع لا حتى بالمنتج تذكيرىم
 التنافسي  الإعلانرابعا: 

كذلك و  ت منتجات منافسة ليا،التي ظير و  الخدمات ذات المركز القويو  الذي يتعمق بالسمع الإعلان ىو    
 تعمل عمى أن تحل محميا. و  خدمات معروفة في السوقو  الخدمات الجديدة التي تتنافس سمعاو  السمع

متيا ءمدى ملاو  أو الخدمة المعمن عنياخصائص السمعة  إبرازىي  الإعلانيشترط في ىذا النوع من و     
افسة بيدف التأثير عمى المستيمك، ليفضل السمعة أو الخدمة لاحتياجات المستيمك مقارنة بالسمعة أو الخدمة المن

 .ا عمى السمعة أو الخدمة المنافسةعني
 

 الجميور المعمن إليوحسب معيار  أنواع الإعلانات التجارية المطمب الثاني:

                                                           
(1)

كمية الدراسات  أطروحة لاستكمال متطمبات الدكتراه، ،أحكاميا في الفقو الإسلاميو  الإعلانات التجارية مفيوميا عمي عبد الكريم محمد المناصير، 
 48-47ص: ص  ،3118، الأردنالجامعية الأردنية، 

(2)
قانون، جامعة الجزائر، و  رسالة ماجستير في شريعة ،-دراسة مقارنة –لامي التشريع الإسو  الإعلان التجاري بين القانون الجزائريبمعيدي صباح،  

   55 ، ص:3122/ 3121، الجزائر
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 :(1) ىيو  أربعة أنواع إلىىنا  التجاري الإعلانينقسم     
 الاستيلاكي الإعلانأولا:  

عمى  الإعلان: الإعلانمثال عمى ىذا النوع من و  مستيمك السمعة أو الخدمة، إلىالموجو  نالإعلاىو     
 ......الخالغازيةأو الشركات المياه  عمى الملابس الإعلانعمى المواد المنزلية،  الإعلانالمنظفات، 

يوجو إلى فئة معينة قد و  ،إعلانا جماعيايمكن أن يوجو ىذا النوع من الإعلانات إلى فئات كبيرة ويسمى     
الإعلانات التي و  خبراء التصوير،و  مثال ذلك الإعلانات الموجية إلى محترفيو  عندىا يسمى إعلانا طبقيا،

 الأطباء.و  توجييا شركات الأدوية
 إقناعىو توصيل معمومات معينة عن السمعة أو الخدمة لممستيمك بيدف  الإعلانوظيفة ىذا النوع من  إن  

 (2)عينة.بطريقة مالتصرف 
 الصناعي الإعلانثانيا:  

يتعمق بالسمع و  المنتجين بصفة عامة،و  الشركاتالمستثمرين الصناعيين من  إلىالذي يوجو  الإعلانىو و     
 .الإداريةو  الصناعية التي تباع لمنتجين آخرين لاستخداميا لأغراض الإنتاج أو في عممياتيم البيعية

 إلىي توجو تال الإعلاناتو  المشتري الصناعي إلىالتي توجو  علانالإ مثل ىذا النوع من الإعلان:و     
 المستشفيات أو شركات الطيران.

 التجاري الإعلان ثالثا:

ن المستيمكي إلىبيعيا مرة أخرى  إعادةالوسطاء بغرض  إلىالذي يتعمق بالسمع التي تباع  الإعلانىو و     
 المشترين الصناعيين. النيائيين لا

تخزين السمع المعمن و  حثيم عمى شراءو  عمى أصحاب المحلات التأثير إلى الإعلانالنوع من  ييدف ىذاو     
ىامش الربح و  أسعارىاو  الصحف المتخصصة التي تنشر معمومات عن السمعو  يظير عادة في المجلاتو  عنيا

 (3)التي يمكن أن تحققو في حالة التعامل بيا.
 

 الإعلان المينيرابعا: 

ىو الإعلان الذي يتعمق بخدمة أصحاب المينة الواحدة من خلال تزويدىم بمعمومات عن السمع التي لا و     
 لكنيم يوصون بشرائيا.و  يستخدمونيا بأنفسيم

عمى ذلك: الإعلانات التي توجو للأطباء في المجلات العممية عن الأدوية، حتى يوصوا المرضى  مثالو     
 استخداميا.و  بشرائيا

                                                           
(1)

 :4 -49مرجع سابق، ص ص:  عمي عبد الكريم محمد المناصير، 
(2)

 27، ص: 3116، مكتبة غريب، القاىرة، الإعلانعمي السممي،  
(3)

 542، ص: 3122، عمان، الأردن ،5ط التوزيع،و  قافة لمنشر، دار الثمبادى التسويق ،محمد صالح المؤذن 
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 نوع المعمنحسب معيار أنواع الإعلانات التجارية  لثالث:المطمب ا

 :(1) إلى التجاري حسب ىذا المعيار الإعلانيقسم و     
 الفردي الإعلانأولا:  

دون تدخل  بجيودىا الخاصةو  عن منتجاتيا بمفردىا بالإعلانالذي تقوم فيو الشركات المنتجة  الإعلانىو و     
 .الإعلانأي جية في ىذا 

 التعاوني الأفقي الإعلان ثانيا: 

الذي تتشارك في مجموع تكاليفو مجموعة من الشركات التي في نفس المنفذ التوزيعي بغرض  الإعلانىو     
 المستيمكين . إلىتقديمو 

ليس الأسماء و  ىو محاولة استمالة الطمب عمى ىذا النوع من المنتجات الإعلانيكون اليدف من وراء ىذا و     
ىو نوع   الإعلانمثال عمى ىذا النوع من و  قد يكون اليدف منو تنشيط الطمب عمى سمعة معينة ،التجارية، أو 

 ربطيا بنوع معين من الغسالات.و  معين من المنظفات
 التعاوني الرأسي الإعلانثالثا: 

يتم و  يالمنفذ التوزيعمع وسيط أو أكثر عمى مستويات مختمفة داخل  الذي يشترك فيو المنتج الإعلانىو و     
 عن سمعة الإعلانذلك كأن يشترك المنتج مع تاجر الجممة في تحمل تكاليف و  مكان عميو،و  فيو ذكر السمعة

 متجر معين.و 
 الإعلانيةالوسيمة  حسب معيار التجارية الإعلاناتأنواع المطمب الرابع: 

 مقة بالسمعة أو الخدمة أو المتع المعموماتفي نقل  الإعلانيةالتجاري باعتبار الوسيمة  الإعلانينقسم     
 :(2) من أىمياو  عدة أنواع، إلىالمؤسسة المعمن عنيا 

 في الصحف. الإعلان -

 في المجلات. الإعلان -

 في وسائل المواصلات. الإعلان -

 .الإذاعةفي  الإعلان -

 في التمفاز. الإعلان -

 في السينما. الإعلان -

 في الانترنت. الإعلان -
 

                                                           
(1)

 54 مرجع سابق، ص: عمي عبد الكريم محمد المناصير، 
(2)

 55: ، صنفس المرجع 
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 الإعلانية حممة:اللرابعالمبحث ا
يتم و  خدماتياو  الحممة الإعلانية أو قد تسمى البرامج الإعلانية تعتمد عمييا المؤسسات لترويج منتجاتيا    

فراد لحملات أىذه ا ةميميتولى و  الخارجية،و  الظروف الداخميةو  وفق ما يتلاءم مع العديد من الجوانب إعدادىا
ميما كانت الجية القائمة عمى الحممة و  سة أو من خلال قسم الإعلان في المؤسسة ذاتيا،معروفين في المؤس

 الخدمات المنافسة.و  معرفة مختمف السمعمن الإعلانية يجب أن يكون لمقائمين عمييا خبرة ليتمكنوا 
 
 الإعلانية حممةالأول: مفيوم ال طمبالم
يتطمب توافر الإمكانات المادية والبشرية، وتخطيطا مبنيا عمى إن إعداد الحممة الإعلانية المؤثرة والفعالة     

 عوامل نجاحيا.و  خلال ىذا المطمب نوضح كل من تعريف الحممة الإعلانيةو  أسس واعتبارات عممية وميدانية،
 تعريف الحممة الإعلانيةأولا: 
 :(1) أنيا الحممة عمىتعرف      
مة قبل صاحب المصمحة لممساعدة في ترويج سمعة أو خد المدفوعة منو  "ىي مجموعة الجيود المنظمة    
 فترة محددة ". خلال
الجيود المخطط و  " مجموعة العمميات أنيا: الإعلانو  طان العبدلي في كتابو الترويجحقد عرفيا الدكتور قو      

 ليا بمنتيى الدقة من أجل تحقيق أغراض معينة أو الوصول إلى أىداف محددة ".
ذلك لتقديم سمع و  عبارة عن برنامج إعلاني محدد الأىدافيا: "أن ج بتعريف الحممة الإعلانيةالخرو  يمكنو     

 السوق". إلىرسالة لممستيمكين بدخول اسم جديد  إيصالالسوق أو مواجية المنافسين أو  إلىجديد 
  الإعلانية الحممة نجاح عوامل ثانيا:
 :(2) أىميا الإعلانية الحممة نجاح إلى تؤدي العناصر من مجموعة ىناك    

  :الصحيحة لمعموماتا -

 عمى ومثال الإعلانية، الحممة نجاح إلى جيد بشكل السمعة أو بالخدمة الخاصة والبيانات المعمومات جمع يؤدي    

 عمى ذلك فسيؤدي فيو مبالغ بشكل الطمب حجم تقدير تم فإذا السمعة، عمى الطمب حجم حول البيانات جمع ذلك

 .عكسية نتائج إلى كبير بشكل الأسواق في السمعة طرح

 :الملائمة الطريقة -

  الأفضل الوسيمة اختيار ويجب وميزاتيا، خصائصيا منيا ولكل الإعلانية الحملات ووسائل طرق تتعدد     

                                                           
(1)

دارة النشاطو  التخطيطحجازي سعيد أبو غانم،    243، ص:  3122 التوزيع، عمان،و  ، دار أسامة لمنشرالحملات الإعلاميةو  ا 

 
، رسالة ماجستير في -دراسة ميدانية عمى عينة من شباب ولاية سطيف -ودورىا في التوعية الدينية  MBCحملات الإعلانية في باقة اللامية صابر، (2)

  93 ص: ،3121/:311 العلاقات العامة، جامعة الحاج لخضر باتنة، الجزائر،و  الاتصالو  العموم الإعلام
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 النفسية بالحالة الاىتمام ويجب مستيمكا سيصبح الذي المستيدف الجميور مع وتتماشى السمعة تناسب التي

 .الإعلان مشاىدة دعن بالرضا يشعر تجعمو لائق بشكل السمعة وتقديم السمعة، ليذه المراقب لمجميور

 :الجيدة السمعة -

 من أعدت التي الوظائف تمبية عمى قادرة تكون وأن الجودة من عالية بدرجة نفسيا السمعة تمتاز أن بمعنى     

 أو استخدام يجب كما الانتباه، تجذب بطريقة تصمم نأ فيجب فييا السمعة تتواجد التي العبوة حيث من أما أجميا

 .معروض ىو ما مع يتلاءم تجاري اسم اختيار

 :المناسب المستيمك -

 إذا العكس عمى نجاحا، يحقق أن يمكن المناسب الجميور اختيار فضرورة الحممة، نجاح أسباب أىم من وىو     

 .المقدمة الخدمة وأ المنتج عمى سمبية النتيجة تكون الجميور تحديد صعب

 :المناسب الوقت -
 الخدمة أو المنتج طرح يسبق بحيث عادة اختياره ويتم الإعلانية بالحممة البدء زمن تحديد ضرورة بو ويقصد     

 منافسة ماركة من وتحويميم رغباتيم وتغيير المستيمكين إقناع محاولة عمى لتعمل معقولة، زمنية بفترة السوق في

 .يدةالجد السمعة إلى
 

 أساليب تخطيط الحممة الإعلانية المطمب الثاني: 
ييدف تخطيط الحملات الإعلانية إلى تحقيق أىدافيا بما يضمن توجيو الجميور المستيدف عمى نحو ما     

قناعيم بشراء واستخدام المنتجات المعمن عنيا،  ،يرغبو المعمن يؤدي إلى اتصال المنشأة بجميورىا وتعريفيم وا 
 :(1) من خلال العديد من الأساليب ىيويتم ذلك 

 أولا: أسموب الخطة المستمرة
وىذا الأسموب يتضمن توجيو الرسالة الإعلانية إلى الجميور طوال مدة الحممة، وقد تكون الرسالة واحدة ولا     

لا توجد ، و عرضا معينامجموعة من الرسائل تشتمل كل منيا تتغير أثناء تمك المدة، أو قد تحتوي الحممة عمى 
علاقة بين رسالة وأخرى سوى أنيا تصدر عن معمن واحد، ويصمح ىذا الأسموب في حالة السمع أو الخدمات 
ذات الجميور العام الذي يمثل كافة شرائح السوق الكمية... كما يتلاءم ىذا الأسموب مع أحد المبادئ الأساسية 

 ، وىو التكرار.لتخطيط الحملات الإعلانية التي أشار إلييا وليم كروفورد
 ثانيا: أسموب الخطة المجزأة

كمية المستيدفة إلى ويصمح ىذا الأسموب لممنشآت التي تستخدم مفيوم قطاعية السوق، أي: تقسيم السوق ال    
ىدف سوقي في نفس الفترة، قوم بتحقيق أكثر من لعوامل ليا أىميتيا من وجية نظر المعمن، وت قطاعات، وفقا

ن مستيمكييا يمكن تقسيميم إلى فئات متباينة تشترك كل فئة منيا في عدد من الخصائص، ومن ثم يتم إعداد  وا 
                                                           

(1)
 56 مرجع سابق، ص:، سمير العبدلي، قطحان العبدلي 
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قطاع مستيدف، أو تحتوي كل رسالة عمى مجموعة من  رسالة إعلانية أو مجموعة من الرسائل لكل فئة أو
، بحيث المعمومات حسب طبيعة الجميور المستيدف وخصائصو، ومن ثم يتم تجزئة الحممة إلى عدة مجموعات

 تقوم كل مجموعة بمحاولة التأثير عمى قطاع معين من المستيمكين.
 ثالثا: أسموب الخطة المتكاممة

ويقوم ىذا الأسموب عمى أساس أن ىناك مجموعة من الأفكار تعمل كل منيا عمى تحقيق ىدف جزئي أو     
عى الحممة الإعلانية لتحقيقو، مرحمي، ولكنيا في النياية لا تخرج جميعيا عن إطار اليدف الرئيس الذي تس

حيث يتم تقسيم ىذا اليدف إلى عدد من الأىداف الفرعية، بحيث تعد مجموعة من الرسائل الإعلانية تحتوي كل 
رسالة عمى فكرة معينة، وتقوم بمعالجتيا ويكون ىناك نوع من التتابع في الأفكار، بحيث يتحقق اليدف الأخير 

 في نياية الحممة.
 

 الحممة الإعلانية إعداد :لثالمطمب الثا
 :ىيو  الإعلانية تمر عبر عدة مراحللإعداد الحممة     
 تقييم الفرص الإعلانية أولا:
كان الإعلان سوف يمعب دورا  إذايحدد و  عممية تخطيط الحممة ينبغي عمى المعمن أن يقرر في قبل البدء    

 في وضع تسويقي معين.
 :(1) ىيو  أن ىناك خمسة شروط تحكم الفرص الإعلانية إلىيل بودن و يشير الباحث التسويقي الأمريكي ن

 وجود طمب أولي واعد. -

 احتمال جيد لتميز المنتج . -

 وجود مزايا خفية. -

 وجود دوافع شراء عاطفية قوية. -

 توفر الأموال اللازمة. -
(2) تعين اليدف السوقي) الغرض من الإعلان(ثانيا: 

 

المتمثل في مجموعة من و  حاجات ىذا اليدفو  بيان تركيبو  تم تعيين اليدف السوقيمن خلال ىذه الخطوة ي    
 الأفراد الذين تود المؤسسات إيصال الرسائل الإعلانية إلييم.

  تحميل السوقو  تحديد الأىداف الإعلانية ثالثا:

  و خطوات التخطيطيعد تحديد الأىداف الإعلانية من الخطوات اليامة باعتبارىا الأساس الذي تبنى عمي    

                                                           
(1)

 رسالة ،-دراسة حالة مؤسسة روائح الورود الوادي –المتوسطة و  دور الترويج في إنجاح السياسات التسويقية في المؤسسات الصغيرةإبراىيم قعيد،  
 259 -257، ص ص: :311المتوسطة، جامعة قاصدي مرباح ولقمة، الجزائر، و  ماجستير في تسيير المؤسسات الصغيرة

(2)
  214 ، ص::311 عمان، الأردن، التوزيع،و  ، دار الراية لمنشرمفاىيم تسويقية حديثةم عاطف، زاىر عبد الرحي 
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 تعتبر معيار القياس مدى كفاءة أو فاعمية الإعلان.و  التنفيذ لمحممة الإعلانيةو 
 :(1) الإعلانية من أىميا الأىدافالتي تحكم عممية تحديد  الاعتباراتىناك مجموعة من و     
 التسويقية لممعمن. أن الأىداف الإعلانية جزء من الأىداف باعتبارىاالتسويقية لممؤسسة،  الأىدافىيكل  -

 أخرى تكتيكية قصيرة المدى.و  الأىداف إستراتيجية طويمة إلىمستوى ىذه الأىداف، حيث تنقسم  -

 دورة حياة السمعة أو الخدمة. -

تحديد ويكون الإجابة عن سؤالين رئيسيين ىما أين نحن الآن؟ لماذا نحن ىنا؟  في السوقتحميل  خطوة وتفيد    
 في مرحمة الحممة الإعلانية. بعد قرارنتج السوق المستيدفة لمم

 وضع ميزانية للإعلان رابعا:
     بعدما يتم تحديد أىداف الحممة الإعلانية تأتي خطوة تحديد المخصصات الإعلانية اللازمة بغية تحقيق    

نامج تكفي لإنجاز الأعمال المتضمنة في بر  موضوعية،و  تكون تفصيميةالأىداف أي وضع ميزانية إعلانية 
 الحممة الإعلانية.

 :(2) ىناك عدة طرق لتحديد مخصصات الإعلان منياو     
 تحديد نسبة معينة من مبيعات العام الماضي. -

 تحديد نسبة معينة من المبيعات المرتقبة. -

 تخصيص مبمغ يكفي لمصرف عمى ىذه الميمة المراد تحقيقيا. -

 مى الإعلان.تحديد مبمغ عمى الأساس ما يدفعو المنافسون ع -

 اختيار الوسيمة الإعلانية المناسبة: -
 الخاصة المعمومات ضوء عمى حيث يتم تحديدىا ،الحممة في تستخدم التيليس من السيل تحديد الوسيمة     

(3)الكمفةنوعية المستفيدين و و  حجمو  لمستيمكينبا
. 

 :(4) يمي يمكن توضيح ذلك من خلال ماو     
 : خصائص المستيمكين -
في دراسة ىذه الناحية أن  السببو  موقعيم في اليدف السوقيو  يدخل في ذلك الخصائص الديمغرافية للأفرادو     

 ىواةفي مواقع محددة، فيناك مجلات تخصص لمقراء من و  مجموعة معينة من الأفرادو  كل وسيمة تتناسب
 الألعاب الرياضية أو للأطفال أو النساء.

 

                                                           

216إبراىيم قعيد، مرجع سابق، ص:
 (1)

  
(2)

 258، ص:نفس المرجع 
(3)

ية ، جامعة قاصدي مرباح ، شيادة ماستر أكاديمي في العموم التجار -رقمةو  دراسة حالة مؤسسة موبيميس -دور الإعلان في ترويج الخدمةسييمة ستو،  
 9ص:  ،3124 الجزائر، ،ورقمة،

(4)
 216 -215زاىر عبد الرحيم عاطف، مرجع سابق، ص ص:  
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 :نوعية المستفيدينو  حجم -
السعة ما و  من الكبرىل أنيا و  لا يكفي معرفة خصائص المستيمكين فقط دون التعرف عمى حجم العينة     

 تستحق أن يبث أو يسمط عمييا الإعلان.

 الكمفة: -
حيث أن الإعلان عن  مخطط الإعلان يحاول الحصول عمى أحسن تغطية ممكنة لكل دينار ينفقو، إن     

 عمى الصحف مثلا. بالاعتمادار خيالية مقارنة طريق التمفزيون يمكن أن يكمف أسع

 مكونات الرسالة الإعلانية: -
محتواىا و  ذلك فقد يتغير شكل الرسالة العكسو  مضمون الرسالة قد تحدد من خلال طبيعة الوسيمة المختارة،    

من  مية أكبرالبريد المباشر يمكن استخداميا بفاعو  الصحفو  حتى تكن موافقة لموسيمة الإعلانية، فالمجلات
أو الإذاعية لإعلانات تضم تفاصيل مكتوبة وواضحة كالإعلانات المتعمقة بالسفرات الإعلانات التمفزيونية 

ظيارىا بالألوان الطبيعيةو  بينما يساىم الإعلان التمفزيوني في إعطاء صورة لممنتجات السياحية الجماعية،  ا 
  حتى المجلات أن تعكس ىذه الناحية أيضا.و 

 تكوين الرسالة الإعلانية خامسا:

 بشكل فعالة تكون أن ينبغي الأدبية، أو البصرية بسيطة دىشة مجرد كونت أن يمكن لا الإعلانية الرسالة     
 (1)حتى تأثر عمى متمقي الرسالة )المستيمك(. خاص

   إليويتم التوصل ما قام المعمن بتييئة نموذج أو مخطط  إذاعممية تكوين الرسالة الإعلانية تكون أسيل  إن    
 :(2) من خلال الإجابة عن عدد من الأسئمة مثل

 نريد أن نحقق كمعمنين؟ الأىدافأي  -

 من ىم الناس الذين يشترون المنتج؟ لمن ينبغي أن نبيع منتجنا؟ لأي شريحة من المستيمكين بالضبط؟ -

 :(3) لمتوقعيمكن تحديد اليدف الرئيسي لرسالة الإعلانية من موقع السمعة في سوقيا ا
خصائصيا أو كانت ىناك سمع أخرى شبيية ليا أو و  خمق الطمب عمى السمعة سواء كانت في نوعياو  إيجاد -

 منافسة أو بديمة.

كانت مقدرة منتجيا أو الكمية التي يستطيع و  ارتفاع الطمب عمى السمعة التي وصمت مبيعاتيا إلى حد معين -
 بمواجية الزيادة في الطمب. المتعامل فييا أن يبيعيا في مركز يسمح

 المحافظة عمى مستوى مبيعات لمتغمب عمى الظروف التي قد تؤدي إلى ىبوط ذلك المستوى. -

 توليد الثقة عند المستيمكين الجدد في المنشأة المعمنة أو تدعيم الثقة لدى المستيمكين القدامى. -

                                                           
(1)

 René Déry, la publicité en action comment élaborer une campagne de publicité ou ce qui se passe derrière les 

murs d’une agence 4e tirage spécial accessible sur nternet, Données de catalogage avant publication (Canada), Les 

Éditions Riguil Internationales Québec, 1995,p :27 
(2)

 329  ، ص:3121 التوزيع،و  دار اليازوري العممية لمنشر ،التسويق الحديث ) مدخل شامل( ،حميد الطائي 
(3)

 255: ص حجازي سعيد أبو غانم، مرجع سابق، 
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 أنواع الرسائل الإعلانية .1
قدرتيا عمى جذب المستيمكين و  التي تعكس خصائص الرسالة ذاتياو  لإعلانيةىناك عدد من أنواع الرسائل ا    

 :(1) يمي التي نجد منيا ماو  إلى القيام بشراء السمعة أو الخدمة
 الرسالة الإخبارية: -

مييا أنيا وصفية ىناك من يقول عو  صريح،و  الحقائق بشكل مباشرو  ىذه الرسالة تعتمد عمى تقديم المعمومات    
 السمعة فقط دون التركيز عمى جوانب أخرى. ىا عمىلاقتصار 

 الرسالة الخفية: -

ىي و  بعض مزاياىا،و  التي تقتصر عمى اسم السمعةو  ىذه الرسالة تعتمد عمى تقديم المعمومات البسيطة     
 تعرضالتي  تتسم ىذه الرسالة بقصر مدتيا الزمنية في الوسائل البساطة، مثل الرسالة الفكاىيةو  بالخفةتتميز 
 فييا.
 الرسالة الجدلية: -

عادة ما يكون ىذا الجدل حول لماذا يكون عمى الفرد و  وتعد ىذه الرسائل في شكل جدل قائم عمى المنطق    
قد يكون التبرير في ىذه الرسالة ىو خصائص محددة في المنتج، أو قد تكون و  ؟أن يشتري السمعة أو الخدمة

 تج.منافع متوقعة من وراء استخدام المن
 الرسائل الحوارية: -

ىذا الحوار ىو مجموعة من  مضمونيكون و  ىي التي يكون قالبيا في شكل حوار بين طرفين أو أكثر،و     
الذي يكون فيو الصوت ىو العنصر و  و فوائده، ىذا النوع يكون في الراديو بوجو خاص ،المنتجالتساؤلات حول 

 التأثير عمى المستمعين.و  الحيويةو  لحركةالحوار الذي يضفي قدر من او  البارز ،و  اليام
 الدعاوى السيكولوجية:و  الرسائل التي تستخدم الدوافع -

السعادة، و  حيث يعتمد ىذا النوع من الرسائل اعتمادا كبيرا عمى محاولة إلصاق الشعور النفسي بالارتياح    
مواد و  لانات الخاصة بمواد التنظيف،الواقع أن معظم الإعو  بعممية استخدام المنتج أو الخدمة المعمن عنيا،

 التجميل، أو ملابس السيدات يستخدم ىذا النوع من الرسائل.
 التأكيد:و  الرسائل التي تعتمد عمى التكرار -

 يقصد بو تكرار الإعلان الواحد في نفس وسيمة النشر أو تكراره باستخدام نفس المجموعة من وسائل النشر،     
ر ىو خمق عادة لدى المستيمك حتى يستمر باقتناء ىذه السمعة، أو الإقبال عمى ذلك أن اليدف من التكراو 

 استخدام الخدمة، أو تقبل الفكرة.

                                                           
(1)

 :24 -248ص ص:  مرجع سابق، فاطمة حسين عواد، 
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 المنتجات الجديدة في السوق من أجل خمق حصة سوقية لياو  ويتم استخدام ىذا النوع من قبل المؤسسات    
عطاء صدى وسط العلامات الكبرى، أو في حالة المنتجات التي و  لم يسبق ليا استعمال في ذلك المجتمع من ا 

 الاستعانة بأسموب التكرار لزيادة درجات اقتناع الأفراد بخصائص ىذه الأخيرة.و  المستيمكين،
 الرسائل التي تستخدم أسموب الأمر: -

مثل ىذا النوع من الرسائل يعمل عمى إعطاء المستيمك أمرا لمقيام بتصرف معين، فمثلا الرسالة التي     
الواقع أن مثل ىذا النوع من الرسائل ييدف إلى تذكير المستيمك بالقيام بتصرف و  ضمونيا "اشرب كوكاكولا"،م

الرسائل يصمح لاستخدام عندما يكون المنتوج معروفا بدرجة كبيرة، انو من يمكن القول أن ىذا النوع و  معين،
 .دائما يكون منتجا مفضلا لدى المستيمك

 يةمكونات الرسالة الإعلان .2

 لرسالة الإعلانية مكونات ىي:     
 :(1) العنوان -

 فشل أو نجاح بأّن القول إلى ىذا ،القارئ اىتمام عميو يقع ما أول أنو اعتبار عمى عنصر، أىم العنوان يعتبر    

 بقية عمى الإطلاع إلى وتقوده القارئتجذب  العنوان ىذا سلامة أن وفاعميتو، ذلك  سلامتو عمى يتوقف الإعلان
 حين في توترلم مثير بمثابة العنوان فيكون والمعرفة، التطمع في ورغباتو حاجات إثارة طريق عن الإعلان، محتويات

 .التوتر ليذا إزالة بمثابة الإعلانية الرسالة بقية تكون

 في: الإعلان في العنوان يؤدييا التي الميام تحديد ويمكن    

 .الانتباه جذب -

 .فيو الأساسية والعناصر نالإعلا من اليدف تمخيص -

 .الإعلان بقية قراءة إلى القارئ قيادة -
 :(2) الفكرة تصوير -

 :التاليتين الطريقتين كلا أو إحدى طريق عن القارئ إلى أفكاره المعمن ينقل    

 .والجمل الكممات طريق عن التعبير -

 .والصور بالرسوم التعبير -

 تكون أن شريطة الكممات والجمل، لتأثير قوة إضافة ىو والصور الرسوم استعمال من العادة في الغرض فيكون    

ن جيدة، فنية طبيعة ذات ماتو والرس الصور ىذه  والرسوم الإعلان فكرة تخدم  بالكممات التعبير وظائف أىم  وا 

 ىي: الإعلان في والصور

 .فاعميةو  بسرعة الإعلانية الأفكار عن التعبير -

                                                           

 
الاتصال، و  رسالة ماجستير في عموم الإعلام، الخبر "لصحيفة تحميمية وصفية دراسة- المكتوبة  الجزائرية الصحافة في الإعلان أنماط نورالدين، ىميسي(1)

 9?، ص:  >800/;800جامعة  منتوري قسنطينة، الجزائر، 
(2)

 :?، ص: رجعنفس الم 
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 .إليو الموجو للإعلان عينم جميور انتباه اجتذاب -

 .مختمفة عناصر من الإعلان يحتويو ما نحو الاىتمام إثارة -

 .الإعلان عمى الواقعية من درجة إضفاء -

 قوية وحدة عمى الإعلان يضفي ثانية، جية من والرسوم والصور جية، من والجمل الكممات بين التناسق إن

 .مزدوجة تأثير قوة ويمنحو مترابطة، و
 :(1) الإعلان في والرموز والشعارات الإشارات اماستخد -

 قوية، إيحاءات ذات رموزو  وشعارات، إشارات استعمال خلال من التأثيرية قدرتو من الكثير الإعلان يكتسب    

 .القارئ عمى اللاشعورية بتأثيراتيا تعرف

 بنوعية الإشارة أو الشعار يرتبط ما باغال بحيث المعنى، نقل ىو والشعارات الإشارات تمعبيا التي الأدوار وأول    

شارة والميكانيك(، السمعة)السيارة طبيعة من تعبر مثلا "موتورز جينرال" فإشارة عنيا، المعمن السمعة وخصائص  وا 

 .الغازية المشروبات عن مباشرة تعبر كوكاكولا

 أو الشعار ترديد يؤدي بحيث ،المنتج نحو مستمر ولاء خمق فيو والرموز الشعارات تمعبو الذي الثاني الدور أما    

 .الشعار ترديد بمجرد وتداعيو ، الذىن في رسوخو ثم الشعار، بيذا القارئ ذىن في المنتج ارتباط إلى الإشارة

 لتثبت ومنظمة دائمة حملات عمى تقوم ثابتة، إعلانية سياسة لممعمن يكون عندما الشعار استعمال فائدة وتبدو    

 الرسالة. عميو تقوم أساس الفكرة، واتخاذىا ىذه بمورة عمى فتساعد ،الناس ذىن في فكرة

 :التالية الثلاثة الاتجاىات أحد وفق الشعار ويصاغ    

 ومزاياىا السمعة طبيعة وصف: 
 بشكل السمعة وخصائص استخدامات حول يدور بحيث الشعارات، مختمف عمى يغمب الذي الاتجاه وىو    

 :حول يدور أن ويمكن مباشر،

 .غيرىا من واختلافيا السمعة طبيعة ذكر -

 .منيا القارئ سيجنييا التي فائدتيا ذكر -

 .وتصميميا وأدائيا تركيبيا طبيعة في السمعة بيا تنفرد التي المزايا ذكر -

 .السمعة مكانة ذكر -

 السمعة باستخدام الإيحاء:  
 بإغراء وذلك مباشر، غير أو ، الأمر طريق عن اشراالإيحاء مب ىذا فيكون الشراء، إلى القارئ لدفع طريقة وىي    

  .السمعة استعمال إلى يؤدي أن شأنو من شيء بعمل القارئ
 
  

                                                           

>? -;?ص ص:  ، مرجع سابق نورالدين، ىميسي
 (1)
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 بغيرىا السمعة استبدال منع:  
 السمعة عمى بدقة التعرف، عمى المشتري يساعد بحيث وأخرى، سمعة بين المنافسة مرحمة في أىمية نوعلا وليذا    

 .القارئ لدى الأفضل الاختيار السمعة ىذه تصبح الشعار ىذا ترداد يجةونت غيرىا، عن وتمييزىا

 :الإعلانية الرسالة -

 والشارحة المكممة التفاصيل تحتوي والتي النص، منيا يتألف والتي المكتوبة المادة ىي الإعلانية الرسالة    

 مادة كانت بحيث  تاريخية، عوامل إلى سميةالت ىذه وترجع الإنجميزية بالمغة الإعلانية الرسالة عمى ويطمق لمعنوان،

 الإعلانية الرسالة وتمثل تسمى منيا واحدة كل صور، عدة منيا تعمل ثم تجمع، ثم  "copy "، تكتب الإعلان

  أو مدى ىناك يكون أن دون تحفيزات،و  أفكار من يريد ما فيو ينقل المعمن، بيد ومرنا مفتوحا فضاء
 منيا عوامل عدة عمى سالة الإعلانيةالر  حجم يتوقف بحيث معين، حجم

 (1): 

 السمعة:  

 إذا يختمف الحجم فيذا السمعة، بيا تمر التي المرحمة عمى يتوقف قد الإعلانية الرسالة في المعمومات حجم إن    

 ماتمعمو  إلى يحتاج التعميم فإن الحالة، ىذه وفي التذكير، مرحمة في كانت إذا عما التعميم مرحمة في السمعة كانت
 في الواردة المعمومات كمية عمى لمسمعة الجميور احتياج مدى يؤثر كذلك .التذكير يحتاجو مما  رأكث وتفاصيل

 استقرت وكمما أكثر، معمومات إلى تحتاج السوق إلى الإدخال مرحمة في تكون التي المنتجات إن.الإعلانية الرسالة

 .اعميي لمتعرف أكثر معمومات إلى الحاجة قمت السوق في

 المساحة:  

 الحجم ىذا يكون حيث، ذاتيا حد الرسالة في خارج من المرة ىذه الواردة المعمومات حجم عمى التأثير ويأتي    

 سينقل التي الوسيمة إمكانيات عمى ثانية جية من ويعتمد وقدراتو، إمكانياتو حول وتوقعاتو المعمن حسابات محصمة

 .مساحات من لدييا متوافر ىو وما إعلانو، عبرىا

 الإعلان: من تحقيقيو المطموب الغرض 

 عادة يحتاج فاليدف التعميمي ىدفو، لتحقيق مناسبا يراه لما وفقا الإعلانية الرسالة حجم بضبط المعمن ويقوم    
 في ترسيخ الشعار بينما ىدف واحدة، معمومة من لأكثر يحتاج لا قد التذكير ىدف أن في حين كثيرة، لمعمومات

 .الرسالة في الشعار ترديد من لأكثر يحتاج لا قد القارئ ذىن
  :السعر -

 :(2) مثل عوامل عمى يتوقف قد فييا ذكره إن ،الإعلاني الرسالة داخل الضرورية العناصر من السعر ليس    

 المنافسة(. السمعة )الإدخال، بيا تمر التي المرحمة طبيعة -

 .الإعلان إليو يتوجو الذي الجميور نوعية -

                                                           
(1)

  =? ->?ص ص:  ، مرجع سابق نورالدين، ىميسي 
(2)

 9:ص: ، نفس المرجع 
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 )البيع، السمعة(. الإعلان من تحقيقو المعمن يرتجي الذي ليدفا -

 العنوان من كجزء أحيانا يستخدم أنو إلا آخره، في أو الإعلان من الثاني النصف في السعر يذكر ما وعادة    

 البيع. بعممية التعجيل ىو منيا اليدف يكون منظمة حممة مع يتزامن حينما وخصوصا

 السعر يصبح حيث منافسة، مرحمة في السمعة تكون حينما الإعلانية الرسالة في لمسعر يرةالكب الأىمية وتظير    

 .الأسعار بين المقارنة عمى قائمة قراراتيم الاستيلاكية جل تكونن، زبائ إلى الوصول في والنجاح للإقناع أداة

(1)التجارية علامة أو التجاري الاسم -
 

 من غيرىا عن المنتوجو  المنتج تميز بيان ىو تجارية علامة أو اريتج اسم تحت السمعة وضع من المغزى    

 عمى والمستيمكون المنتجون يقوم حيث التنظيم، ىو التجارية العلامة لوضع الأول اليدف إن.والمنتجات المنتجين

 .معينة علامة حصة قطاع كل يمثل قطاعات، إلى السوق بتقسيم سواء حد

 تستفيد فقد السمعة، وبين بينو جدلية علاقة ىناك أن ذلك الإعلان، داخل التجاري الاسم إدراج ضروريا ويعتبر    

 .وجاذبيتيا السمعة مزايا من الأخير ىذا يستفيد وقد التجاري، للاسم الجيدة السمعة من السمعة

 الإمكان ربقد قريبا يكون وأن تذكره، ويسيل والنطق، الفيم وسيل بسيطا، يكون أن التجاري الاسم في ويشترط    

 القارئ. نفس في السرور إدخال عمى قدرتو عن فضلا وخصائصيا، السمعة أو الخدمة من

 الاستيلاكية القرارات من الكثير تكون ما عادة حيث المدى، بعيدة تأثيرات التجاري الاسم ققيح أن ويرتجى    

 ليذه اسم أي يرتقي ولكي .اذاتي حد في السمعة ومزايا خصائص عوض التجاري الاسم سمعة أساس عمى مبنية

 والتركيز. والاستمرارية التكرار نتيجة نتائجيا تتحدد ما غالبا السمعة، وتقوية لتدعيم حملات يحتاج إلى فيو الدرجة،
 يمكن تمخيص مكونات الرسالة الإعلانية في الشكل التالي:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
(1)

 9:، ص:  مرجع سابق نورالدين، ىميسي 
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 (: مكونات الرسالة الإعلانية03الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 وصفية دراسة- المكتوبة  الجزائرية الصحافة في الإعلان أنماط نورالدين، ىميسي :بالاعتماد عمى  المصدر: من إعداد الطالبة

، ص:  >800/;800منتوري قسنطينة، الجزائر،، جامعة  الاتصالو  في عموم الإعلام رسالة ماجستير ،الخبر "لصحيفة تحميمية
?9- ?> 

 (1)نتائج الحممة الإعلانية تقييم سادسا:
 المبيعات. و  أساس نتائج الاتصالات ىيتطمب من الإدارات التسويقية تقويم البرنامج الإعلاني عم    

عمى عممية الاختيار المسبق للإعلان، وىذه تتم في الغالب قبل اختيار  او يتم قياس نتائج الاتصالات بناء
 مة الإعلانية.الوسيمة الإعلانية الفعمية لانطلاق الحم

تمثل عل لمحممة الإعلانية من قبل عينة أو رد الفالاختيار المسبق ىو أسموب بحثي يحدد الاستجابة  إن    
 إزالةىدف الاختيار المسبق ىو  إنالحممة.  إزاء، قبل أن يمتزم المعمن التزاما تاما المستيدفةمجتمع السوق 

  ىذا يعني قيام المعمن بتوجيو و  وال المخصصة لمحممة الإعلانية.مكامن الضعف. قبل استثمار الأمو  الأخطاء

                                                           
(1)

 441ص:  آخرون، مرجع سابق،و  حميد الطائي 

 

مكونات الرسالة 

 الإعلانية

تصوير 

 الفكرة
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الاسم 

التجاري 

)العلامة 
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 عنوانال
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معارفيم و  دراكاتيمتفضيلاتيم وا  و  ردود أفعاليمبعده لمعرفة و  العينة المستيدفة قبل الإعلان إلىبعض الأسئمة 
 تتأثر بالإعلان. يالت
 

 (1)ة الإعلانيةحمملمثال : ثالثالمطمب ال
ثلاث أنواع من المنظفات في شكل مسحوق  بإنتاجلشركات الصناعية تقوم لو افترضنا أن ىناك شركة من ا    

و من المعروف أن المنتج نظافة الأرضيات.و  الثالث سائل لغسيل الأوانيو  آخر جاف لمحمامو  لغسيل الملابس
 تيمكفي حالة المنتج سائل فيو جديد بالنسبة لممس امستقرة لممستيمك أمو  الحمام سمعة معروفةو  الخاص بالغسيل

تنشيط مبيعاتيا  بيدفعلانية القيام برسالة الإ إلىيتم تقديمو لمسوق لأول مرة ىنا قررت الشركة المنتجة و 
يجادو  الثاني،و  بالمنتج الأول الخاصة  .الثالث الجديدالطمب عمى المنتج  ا 

ينار جزائري د 90000من المبيعات التقديرية لممنتجات الثلاثة البالغة  % ;حيث حددت الشركة نسبة     
 ؟الحممة  تنفيذفكيف يتم  ... كميزانية لمعام

 الثلاثة معا أم يعمن عن كل منيما عمى حدا؟ المنتجاتعن  الإعلانىل سيتم  الرسالة ىوأول ما يواجو  إن    
غير معروف تتطمب و  ىو السائل منتج جديدو  نظرا لكون أن المنتج الثالثو  أم سيتم الجمع بين أسموبين معا

رشادهو  عنو بشكل مصل لتعميم المستيمك الأمر  عن المنتجات الأخرى المقدمة من الشركة. الإعلانفي  إليو ا 
 عن المنتج الجديد عمى حدا لعرض كافة الخصائص الإعلانيمكن الاعتماد عمى أسموبين كما يمي:     

 الآخرين معا ) غسيل الملابس عن الصنفين الإعلانما يحققو من فوائد لممستيمك ثم و  بيا التي يتميز  المزاياو 
 ليا في السوق. المنافسةالحمام(، بغرض تذكير المستيمك بمنتجات الشركة مزاياىا عن السمع و 

المنتج أو ثلاثة  الإعلان في جميع الحالات سواء اختصو  اسم الشركة المنتجة إلى الإشارةىذه الحالة يجب     
 الإعلانقبل يتم التركيز في النسبة لمسمعتين المعروفين من عرض كل ما تقدمو الشركات من منتجات، فبو  معا

ليما الترويج مع محاولة التأثير النفسي في المزايا التنافسية التي توفر و  عن الأسماء التجارية الخاصة بيا
 اقتناعو بشراء)النظافة( ليس المنتج من حيث مكوناتيا المادية.و  المستيمك

 المكونات الداخمية في تركيبوو  كيفية استخداموو  يتطمب الأمر عرض خصائصوأما بالنسبة لممنتج الجديد     
البراىين التي تؤكد ذلك بظيور صورة و  الدىون بسرعة، مع محاولة استخدام الأدلة إزالةثيره الايجابي في تأو 

مما يوجد لدى ا بقايا الطعام أو الصورة أخرى ليا بعد نظافتيا عن طريق السائل الجديد ىو  الأواني في المطبخ
 .السيدات من حيث نتائج الاستعمال

سعر البيع، و  تحديد أماكن الحصول عمى المنتج الجديدو  توضيح الإعلانكذلك فانو من المفيد جدا في     
عمى  حافظيخاصة العناوين مثل: الإعلانيةكذلك من المفيد أيضا استخدام عبارات مؤثرة عند تحرير الرسالة 

 مستعملات تتجدد كل يوم، أحصمي عمى النظافة الفائقة......الخ.و  نعومة يديك، أواني

                                                           
(1)

 365 -361 :ص ص ،:311 ن، الأردن،، دار اليازوري،عماالإعلان الفعالعمي فلاح الزعبي،  
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توقيت الحممة فيمكن أن تبدأ في أي وقت نظرا لكون المنتجات الثلاثة  بدايةو  الإعلانأما بالنسبة لفترة     
يكون  أنو قد إلاالسنين و  الشيورو  نظرا لكونيا أيضا تستخدم بشكل مستمر عمى تعاقب الأيامو  ليست غالية الثمن

 دراسة أوقات وزيادة الطمب في الأعوام السابقة لمعرفة أي وقت أنسب لمقيام بالرسالة.من المفيد 
 الخاصة مب الأمر دراسة المناطق البيعيةمة فيتطحمالمنطقة أو المناطق التي تشمميا الو  فيما يتعمق بالتوزيعو     

بشكل عام فان غالبا ما يتم و  لمناطق أكثر أىميةأي انسبة التوزيع في كل منطقة لمعرفة و  بكل منتج عمى حدا
 عواصم الولايات.و  التركيز عمى المدن ذات الكثافة السكانية العالية كالعواصم مثلا

 المسموعة الإذاعةو  المجلاتو  فيأتي عمى رأسيا التمفزيون للإعلانا من حيث اختيار الوسائل المناسبة أم    
 الممصقات في أماكن التجمعات.و 

ما تتمتع بو من قوة و  ىذا مع مراعاة توزيع الميزانية عمى تمك الوسائل بنسب متفاوتة حسب طبيعة الوسيمة    
التفوق عمى ما عدا من الوسائل الأخرى فمن المتأكد أن التمفزيون يأتي في المرتبة الأولى نظرا لتوفر و  التأثير

 استخدام الألوان.و  بصرالو  عناصر الحركة في الصورة فضلا عن مخاطبتو لحاستي السمع
نشر الإعلان فيعطي التمفزيون و  عمى ىذا الأساس يمكن لممعمن توزيع الميزانية المخصصة عمى الوسائلو     

 النسبة الأعمى ثم تميو بقية الوسائل الأخرى، عمى أن يتم توزيع النسب عمى النحو التالي:
 .% 0:التمفزيون  -

 .% ;8المجلات  -

 .% 20الجرائد  -

 .% ;2 الإذاعة -

 .% 20الممصقات  -
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 الفصل الأول خلاصة
المعرفة الجيدة بما يتأثر السموك و  كذا الجميور المستفيد منو،و  إن تحديد أىداف الإعلان التجاري بدقة    

من  ىي عوامل ميمة من شأنيا ترشيد قرارات الإعلان المتعمقة بتصميم الرسالة الإعلانية لممستيمكين الشرائي
، إضافة إلى ذلك معرفة الوسائل الإعلانية كذا جانبيا الشكميو  الأفكار،و  ني أي من حيث المضمونجانبيا الف

   التي ليا تأثير عمى قرار الشراء لممستيمكين.و  المناسبة لعرض ىذه الرسائل
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 التمييد
 رجال) المعمن  عمى الضروري من أصبح المنافسة دائرة توسعو  والخدمات السمع في الكبير لمتنوع نظرا    

 أو الوسيمة ىذه تتمثلو  بينيما، الموجودة المسافة تختصر والمستيمك المنتج بين تربط فعالة وسيمة إيجاد (التسويق
 الخدمة أو المنتج ترويج في استعمالا أكثرىاو  الترويج عناصر ابرز من بدوره يعد الذي التجاري الإعلان في الأداة

يصالو حيث ، الخدمة أو المنتج بيا يتميز التي الخصائصو  المعمومات من قدر أكبر إعطائو أجل من ،لممستيمك وا 
 )رجال والمعمن الباحثون اىتم فقد ليذاو  أىميا، لعموو  المستيمك، يتخذىا التي القرارات محور الشراء قرار يعتبر

 خاصة المتخذة قراراتو فيم لأجل سموكاتو فيمو  المستيمك بدراسة سواء، حد عمى المنظمات مختمف في التسويق(
 .فيو لمتأثير استغلاليا يمكن التي العوامل مختمفو  الأخير ىذا آلية تحديدو  الشرائي قراره
 :النقاط التالية إلىىذا الفصل في لذا سوف نحاول التطرق     

 .ماىية سموك المستيمك -
 .عممية اتخاذ القرار الشرائي -
 .العوامل المؤثرة فيوو  أنواع قرار الشراء -
 .تأثير الإعلان التجاري عمى القرار الشرائي -
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 سموك المستيمكماىية  المبحث الأول:
 فيالمساعدة  العوامل أىم من دراستو تعتبر لذلك والتغير، ناميكيةيبالد النيائي المستيمك سموك ميدان تصفي    

مواقفو الاستيلاكية التي تختمف باختلاف  مختمف وتفسير تحميل عمى تبنى سميمة ةتسويقي إستراتجية بناء
 .عميو المؤثرة والبيئية الشخصية العوامل وباختلاف الأشخاص،

المفاتيح السبعة  المستيمك،أنواعو المختمفة، ثم مفيوم سموك و  مفيوم المستيمك إلى المبحث ىذا في نتطرق    
 المبحث بنماذج دراسة سموك المستيمك. ىذالسموك المستيمك لنختم 

 
 أنواعوو  المطمب الأول: مفيوم المستيمك

 أنواعوو  المستيمكسنتطرق خلال ىذا المطمب إلى مفيوم     
 أولا: مفيوم المستيمك

  :(1) يستخدم لفظ المستيمك لمتمييز عادة بين نوعين أساسيين من المستيمكين ىما    
 ) المؤسسات، الحكومة...( المنظمات و  الأفراد

 :الأفراد .1
 السمع" الشخص الذي أو الذي لديو القدرة لشراء : يمكن تعريف المستيمك بصفة شخصية عمى أنو    

 .الرغبات الشخصية أو العائمية "و  الخدمات المعروضة لمبيع بيدف إشباع الحاجاتو 
يمكن القول أنو حتى يصبح الشخص مستيمكا يجب أن يكون الدافع الأساسي وراء استيلاكو ىو إشباع     

 .الرغبات سواء الشخصية أو العائمية، كما أن طريقة الاستيلاك تختمف من شخص لآخرو  الحاجات
 المنظمات: .2

إلى لمربح أو الربح أو لا تيدف  إلى منظمة تيدففي ىذه الحالة تكون الوحدة المستيمكة عبارة عن أي     
 تعميمية.و  أو منظمة دينية مية،منظمة حكو 

اتخاذ قرار الشراء في المنظمات من طرف عدد من الأفراد بحيث يكون لكل واحد منيم دور معين في  يتمو     
يتمثل الدافع الأساسي لمشراء بالنسبة لممنظمات في و  عممية الشراء نفسيا.و  كل من عمميتي اتخاذ قرار الشراء

 معدات بيدف تشغيميا للإنتاج سمع أو تقديم خدمات أخرى.و  شراء سمع
 ا: أنواع المستيمكينثاني
 الشراء من الغرض عمى يركز الذي التقسيم ذلك ىو اً شيوع أكثرىا أن غير ،توجد عدة تقسيمات لممستيمكين    

 : (2)ىما رئيسيين، نوعين نميز وعميو المستيمك إليو ينتمي الذي السوق ونوع
 

                                                           
(1)

  01-01: ، ص ص2202، الجزء الأول، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،2(، ط سموك المستيمك ) عوامل التأثير البيئيةعنابي بن عيسى،  
(2)

أىمية انطلاق المنتجات الجديدة في التأثير عمى سموك المستيمك دراسة سموك المستيمكين لجياز التمفاز المسطح لممؤسسة الوطنية بن قشوة جمول، 
 80 -76، ص ص: 2012/ 2011، رسالة دكتوراه في التسويق، جامعة الجزائر، الجزائر، الوطنية لمصانعات الالكترونية
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  :النيائي المستيمك .1

 إما فردية المشتريات ومعظم استيلاكيا، أو استخداميا بغرض السمع وشراء الخدمات باقتناء يقوم الذي الفرد ىو    

 .النيائي لمسوق ينتمي النيائي فالمستيمك، عائمتو أو نفسو الفرد تخص

 :الصناعي المستيمك .2

  .الإنتاج أو البيع إعادة الشراء دافع يكون حيث الخدمات، وتقديم السمع بإنتاج تقوم التي الوحدات في يتمثل     
 :(1) بالإضافة النوعين السابقين ىناك نوع آخر ىو    
 الموزع، الوسيط، التاجر: .3
ىذا النوع من المستيمكين يقومون بشراء السمع بغرض إعادة بيعيا و  يمكن أن يكون الموزع فردا أو منظمةو     

 لتحقيق الأرباح.
  خصائصيمو  بين أصناف المستيمكين (: مقارنة01الجدول رقم )

 الوسطاء المستيمك الصناعي النيائي المستيمك
 يشتري بكميات محدودة. -
 معموماتو عن السمعة المحدودة. -
 طمبو عمى السمعة طمب مباشر. -
عدد محدود من الأفراد يؤثر عمى  -

 القرار.
 عدد لا نيائي من المنتجات.  -
قد يؤثر عميو الدوافع العاطفية أو  -

 الرشيدة.
 لا تحكمو إجراءات وقواعد لمشراء. -
 تؤثر عميو عممية تعاون المورد.لا  -

 يشتري بكميات كبيرة. -
 معمومات كاممة عن السمعة. -
 طمبو عمى السمعة طمب مشتق. -
عدد كبير يؤثر ليشترك في اتخاذ  -

 القرار.
 عدد محدود من المنتجات. -
 تحكمو دائما الدوافع الرشيدة.  -
 تحكمو إجراءات وقواعد لمشراء.  -
 ييمو تعاون المورد معو. -

 بكميات كبيرة.يشتري  -
 معمومات كاممة عن السمعة. -
 طمبو عمى السمعة طمب مشتق.  -
 يتوقف ذلك عمى طبيعة الوسط. -
عدد المنتجات يحكمو نوع الطمب  -

 وحجم المساحة المتاحة لمتخزين.
 تحكمو دائما الدوافع الرشيدة. -
 يتوقف ذلك عمى من يممك المنظمة. -
 ييمو تعاون المورد معو. -
لمنتجات المنافسة يتأثرون عند الشراء با -

 والمكممة.
  571ص: مصر، دون سنة، ، دون دار النشر، الإسكندرية،، التسويق المعاصرمحمد عبد الرحمان عبد اللهالمصدر: 

 
 المطمب الثاني: مفيوم سموك المستيمك

 ثقافتيم،المعروف أن العامل المشترك بين البشر كافة ىو أنيم جميعا مستيمكون ميما اختمفت مواقعيم  من    
 من وغير ذلك الملابس الطعام، متكرر بشكل ستيمكوني فيم الشرائية، قدراتيم أو تعميميم اتيمستو 

 الكمالية للإنسان.و  الاحتياجات الضرورية
 أىميتو.و  المستيمكتميز سموك  يالت أىم الخصائص مالمستيمك، ثنعرض في ىذا المطمب تعريف سموك     

                                                           
(1)

 517سنة، ص:  ن، دون دار النشر، الإسكندرية، دو التسويق المعاصرمحمد عبد الرحمان عبد الله،  
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 أولا: تعريف سموك المستيمك
الاستجابات التي تصدر عن الفرد " أنو: يقصد بالسموكو  قبل تعريف سموك المستيمك نقوم بتعريف السموك،    

 (1).لاحتكاكو بغيره من الأفراد أو نتيجة لاتصالو بالبيئة الخارجية "
" ذلك التصرف الذي يبرزه المستيمك في البحث عن شراء أو استخدام السمع أو  :سموك المستيمك بأنويعرف 

حسب الإمكانيات الشرائية و  الخدمات أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنيا ستمتع رغباتو أو حاجياتو،
 (2)  .المتاحة"

التي تتعمق بتوجيو  تالقرارادراسة سموك المستيمك بالتعرف عمى كيفية اتخاذ  طبقا ليذا التعريف تتعمقو      
 الموارد المتاحة لو التي تشبع رغباتو.

شراء السمعة ثم أخيرا و  يسمكو الفرد في تخطيط" السموك الذي  :آخر يرى أن سموك المستيمك ىوو ىناك تعريف 
 (3)  ".استيلاكيا

الخدمات التي و  ىذا التعريف يمقي الضوء عمى الأنشطة التي يقوم بيا الفرد من أجل الحصول عمى السمع    
 تشبع حاجاتو.

 " مجموعة من الأفعال:من خلال التعاريف السابقة يمكن الخروج بتعريف لسموك المستيمك عمى أنو    
أو خارجي من أجل الحصول عمى سمعة ذلك عند تعرضو إلى منبو داخمي و  التصرفات الناتجة عن شخص ماو 

 رغباتو".  و  أو خدمة التي تمبي حاجاتو
 مميزاتوو  المستيمك سموك : خصائصثانيا
(4) أىميا: ومن المستيمكين، سموك دوافع مع عامة بصفة تتفق الإنساني لمسموك ومميزات خصائص عدة ىناك  

 

 بشري تصرف أو سموك ىناك يكون أن يمكن ولا دافع أو سبب ورائو يكون أن إنساني وتصرف سموك لكل بد لا -

 الإنسان نفسية من ينبع اليدف وىذا معين، ىدف ليا يكون أن يجب خطوة بأي الفرد قيام أن بحيث ذلك غير من

 .بو المحيطة والخارجية الداخمية المؤثرات أي
 مع بعضيا تتنافر أو البعض، بعضيا مع تتداخل وأسباب دوافع لعدة محصمة نتيجة ىو غالبا الإنساني السموك -

 في متوقعة بدييية تكون تصرفات ىناك أن حيث، بآخر أو بشكل معقدة المستيمك تصرفات وتكون الآخر، البعض

 لشراء يتجو الذي ذلك الفرد عمى وكمثال أخرى، أحيان في مفيومة غير تكون تصرفات وىناك، الأحيان بعض

 دوافع ىناك ولكن، ومتوقع واضح دافع وىذا، اليومية تنقلاتو في استخداميا بغرض، مرتفع بسعر فاخرة سيارة

 اقتناء خلال من مرموقة اجتماعية مرتبة عمى والحصول الذات تحقيق دوافع مثل، بسيولة معرفتيا يمكن لا داخمية

                                                           
(1)

 1 ، ص:2227التوزيع، عمان، الأردن، و  دار أسامة لمنشرالسموك التنظيمي )الإداري(، عامر عوض،  
(2)

 05 ، ص:2225التوزيع، الأردن، و  ، دار وائل لمنشرسموك المستيمك) مدخل استراتيجي( ،محمد إبراىيم عبيدات 
(3)

 01، ص: 2220التوزيع، الرياض، و  ، دار طويق لمنشرالرؤية الإسلامية لسموك المستيمكزيد بن محمد الرماني،  
(4)

 ،أولاده لممشروبات بالأغواطو  دور سموك المستيمك في التوجيو السياسات الترويجية لممؤسسة دراسة حالة مؤسسة مولاي بن أحمد ،فريحة آسيا قمومة 
 8 -7ص: ، ص2006/2007، الجزائر الجزائر، رسالة ماجستير في العموم التجارية، جامعة
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 علاقة أي ليا يكون أن يمكن لا كما، بعضيا مع متشابكة الدوافع ىذه تكون أن يمكن وبالتالي، الفخامة بيذه سيارة

 .البعض ببعضيا

 دون سموك تصور يمكن لا إذ ،معينة أىداف أو ىدف لتحقيق يوجو حيث ،ىادف سموك ىو الإنساني السموك -

نو  حتى ،معين ىدف  بالنسبة سواء، واضحة وغير غامضة والأحوال الأوقات بعض في الأىداف بعض بدت ا 

 شعور عند أنو حيث، وحاجاتو دوافعو لو توجيو لما الفرد تحقيق ىنا اليادف بالسموك ويقصد ،المؤسسات أو للأفراد

 تحقيقيا إلى مباشرة ويتجو تمقائية بصورة وذىن في واضحة والغير الواضحة الأىداف ،تتحدد معينة حاجة بأية الفرد

 الغموض من بنوع تتميز والتي، للأفراد الداخمية الطبيعة تعقد في الأىداف وضوح عدم ويتجمى، إمكانياتو حدود في
  .الأىداف معرفة عدم إلى تؤدي الدوافع بعض فيم عدم أن حيث، اللاوضوحو 
 أغمب وتصرفاتو المستيمك بسموك التنبؤ صعوبةو  دوافع، عدة أو دافع محصمة ىو الاستيلاكي السموك -

(1)الأحيان
. 

 ثالثا: أىمية دراسة سموك المستيمك

 (2) : يمي كما التبادليةأطراف العممية  من طرف لكل المستيمك سموك دراسة تحققيا التي المزايا إظيار ويمكن
 والأسر( لممستيمكين)الأفراد بالنسبة المستيمك سموك دراسة أىمية .1

 في تساعدىم التي والبيانات المعمومات كافة عمى فالتعر  في والأسر لأفرادل المستيمك سموك دراسة تفيد    
 ورغباتيم حاجاتيم تحديد .وأذواقيم وميوليم الشرائية إمكانياتيم ووفق عروضةالم والخدمات لمسمع الأمثل الاختيار
 المحيطة. البيئية والظروف المالية مواردىم تحددىا التي الأولويات حسب
 الأخيرةأنو يمكن التأثير في القرار الشرائي ليذه  الأسرة، مستوى عمى المستيمك لدراسة الكبيرة الأىميةتكمن و     
 المتاحة والخدمية السمعية البدائل لمختمف الضعف نقاطأو  القوة نقاط ذلك بجمع كل المعمومات اللازمة لمعرفةو 
  .للأسرة ممكن إشباع أقصى أيضا تحققو  تقديم سمع جيدة وليا قوة عمى المنافسة البدائل الأخرىو 

 الاجتماعية الطبقة وحسب للأسرة الأفضل قالتسو  وأماكن مواعيد تحديد فيكما تفيد الدراسة في ىذا المستوى 
 .المستخدم أو المستيمك أو لممشتري

 عمى توفر تسويقية سياسات تمكنو من وضع عمن أو رجل التسويقالم قبل من المستيمك سموك دراسةو      
 قد كما بيا، المتعمقة الشراء قرارات واتخاذ والخدمات السمع عن البحث في والوقت الجيد من الكثير المستيمك

 .لذلك اللازمالمال  عميو توفر
 
 لممؤسسات بالنسبة المستيمك سموك دراسة أىمية .2

                                                           

 
 الأردن، عمان، التوزيع،و  لمنشر وائل دار (،الوظائف الأسس، التسويق )المفاىيم، إستراتجية،  البرنجي فيمي محمد أحمد المجيد، عبد نزار البرواري(1)

  116 ، ص:2004
(2)

سالة ماجستير في العموم التجارية، جامعة الجزائر، ر  عمى سموك المستيمك دراسة حالة المعمل الجزائري الجديد لممصبرات، أثر التغميفمولود،  حواس 
  26  :ص دون سنة، الجزائر،



 دراسة سموك المستيمك في عممية اتخاذ القرار    الفصل الثاني                             
  

 
44 

 عادات بدراسة القيام التسويق رجل عمىتتمثل أىمية دراسة سموك المستيمك بالنسبة لممؤسسات في أن      
  :الآتية الأسئمة عن الإجابة خلال من الشرائية المستيمك

 ؟ يشتري الذي من -
  ؟ الشراء يتم متى  -
 ؟ المنَتج المستيمك يشتري أين من -
  يشتري؟ كيف -
 الدافعراء ىذا السؤال ىو معرفة و  اليدف منو  ) المستيمك؟ يشتري لماذا  :الأصعب السؤال إلى وصولا -

 .ء(لمشرا
كيفية اتخاذ قرارات الشراء من قدرة رجال التسويق عمى معرفة و  دراسة سموك المستيمك مرتبط بفعالية أن كما    

نفاقو لموارده، إذا تو  كيفية توزيعوو  قبل الفرد مكن المؤسسة من معرفة مختمف ىذه التفاصيل فيذا يمكنيا من تا 
 علامة تجارية تميزىاو  تحديد سياسات التسعيرو  اللازمة ةالأساليب الترويجيو  تحديد المنافذ التوزيعية المناسبة

 (1).كبر عدد ممكن من المستيمكينذلك من أجل استقطاب أو 
 :(2) التالية الميادين في المؤسسات مسئولي تساعد المستيمك سموك دراسة فإن وعميو،

 :المناسبة التسويقية الفرص اكتشاف -
 المتاحة التسويقية الفرص من تستفيد أن لممؤسسة يمكن الأسواق، تشيدىا التي القوية المنافسة ظل في    

 .المستيمك سموك دراسة خلال من إلا يتم لا وىذا .المحيط وبين بينيا التكيف تحقيق بيدف السوق في أماميا
 :السوق تقسيم -

 فيما يتشابيون الذين المستيمكين من زةمتمي قطاعات أو مجموعات إلى تجزئتو إلى السوق تقسيم ييدف    
 ىذه من أكثر أو واحدًا تختار أن لممؤسسة يمكنو  .آخر إلى قطاع من يختمفون نيمولك قطاع، كل داخل بينيم

 .المستيدف سوقيا لتكون القطاعات
 :المؤسسة لمنتجات التنافسي الموقع تصميم -

نما السوق، في المؤسسة بقاء يضمن لا قطاعات إلى السوق تقسيم إن      اتنافسي موقعا تختار أن عمييا يجب وا 
 .المستيدف قطاعيا لسموك والدقيق الكامل بالفيم إلا ذلك ليا تىيتأ ولن لمنتجاتيا.

 :ورغباتيم المستيمكين حاجات في تحدث التي راتلمتغي السريعة الاستجابة -
 مسايرة بيدف منتظمة بصفة والاستيلاكي الشرائي المستيمك سموك بدراسة المؤسسة تقوم أن روريالض من    
 .ورغباتو حاجاتو عمى تطرأ التي راتالتغي

 :لزبائنيا المؤسسة تقدميا التي الخدمات وتحسين تطوير -

                                                           
(1)

    01 :ص، 2004التوزيع، عمان، الأردن، و  ، دار وائل لمنشرقراءات في سموك المستيمكأيمن عمي عمر،  
(2)

 28 - 27مرجع سابق، ص ص:  مولود، حواس 
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 ، إذ تحاول كل المؤسسات تصمميا التي التسويقية بالسياسات المستيمك سموك يتأثر أن الطبيعي من    

 كل فإن ذلك، ولتحقيق. المنافسة المؤسسات من غيرىا دون إلييا المستيمكين من ممكن عدد أكبر جذب مؤسسة
 ليا المصاحبة الخدمات تطوير مع ورغباتيم المستيمكين حاجات تشبع التي المنتجات تقديم إلى تسعى مؤسسة

 .وتحسينيا

 :القرار اتخاذ في الأسرة أعضاء أدوار تفيم -
 اتخاذ عند الواحدة الأسرة أفراد من فرد كل يمعبيا التي المختمفة الأدوار فيم في المستيمك سموك دراسة تفيد    
 .والخدمات السمع شراء قرار
 :عديدة بجماعات واحتكاكو الفرد تفاعل أثر عمى فالتعر  -

 التأثير ىذا ويظير المرجعية، والجماعات الاجتماعية والطبقات الأسرة :مثل عديدة، بجماعات الفرد يتأثر    
 اوفق التسويقية سياساتيا بتصميم تقوم أن لممؤسسة ويمكن. المستيمك يتخذىا التي اليومية الشرائية القرارات في
 .التأثيرات ليذه

 المطمب الثالث: المفاتيح السبعة لسموك المستيمك
أسموبا لذلك  WILKIEقد اقترح و  لفيم أكثر لسموك المستيمك نقوم بدراسة المفاىيم المتعمقة بيذا السموك،و     

 :(1) في ما يمي شرح ليذه المفاتيحو  سمي بالمفاتيح السبعة في سموك المستيمك،
 حوافزو  سموك دوافعسموك المستيمك ىو  :أولا
المقصود بالدوافع ىي القوى الداخمية التي تؤدى بالمستيمك و  الحوافز،و  فسموك المستيمك ىنا ناتج عن الدوافع    
بمعنى أدق ىي المكافآت و  الخارجيةبالنسبة لمحوافز فمعناىا القوى  قيامو بسموك معين لتحقيق ىدفو، أما إلى

 .امو بعمل معينالمتأتية من قي
 ثانيا: سموك المستيمك يحتوي عمى مجموعة أنشطة

التصرفات التي يقوم بيا المستيمك في كل مرحمة من و  يتضمن سموك المستيمك مجموعة من الأنشطة    
 رغباتو.و  الخدمات التي يتوقع أن تشبع حاجاتوو  ىذه الأنشطة ىي البحث عن السمعو  مراحل عممية اتخاذ القرار،

 ثالثا: سموك المستيمك ىو عبارة عن خطوات متتالية
 المراحل بالتفصيل لاحقا.يمكن التعرف عمى ىذه و  م بعدة مراحل،تإن عممية اتخاذ القرار ت    

 التركيبةو  رابعا: سموك المستيمك يختمف حسب الوقت
 الشراء؟. ما ىي مدةو الشراء؟المقصود بالوقت متى يتم و  التركيبة،و  يختمف سموك المستيمك حسب الوقت    

الأنشطة  إلىالتركيبة فيقصد بيا تمك المراحل التي يتبعيا المستيمك لمقيام بعممية الشراء بالإضافة  اأم    
 المعقدة نسبيا التي تتم في كل مرحمة من ىذه المراحل.

                                                           
(1)

 22 -01 :، ص ص2202،ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، الجزء الثاني ،2، ط ، سموك المستيمك )عوامل التأثير النفسية(عنابي بن عيسى 
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 خامسا: سموك المستيمك يحتوي عمى أدوار مختمفة
ففي بعض أنواع السمع مثلا  كل عضو من أعضاء العائمة بعدة أدوار في عممية اتخاذ القرار الشرائي، يقوم    

 من سمعة لأخرى.و  يختمفون من عائمة لأخرىي اتخاذ القرار، كما أن الأعضاء يشترك كل أعضاء العائمة ف
  سادسا: سموك المستيمك يتأثر بعوامل خارجية

 من ىذه العوامل ما يمي:و  ائي بعدة عوامل بيئية خارجية،يتأثر سموك المستيمك الشر     
 .الثقافة -
 .الثقافات الجزئية -
 الاجتماعية. الطبقات -
 .الجماعات المرجعية -
 .العائمة -
 بعممية الشراء. الظروف أو العوامل الموقفية المحيطة -

 سابعا: سموك المستيمك يتأثر بعوامل شخصية أو نفسية

 الشخصيةو  التعممو  الإدراكو  المستيمك نفسو كالدوافع إلىيتأثر سموك المستيمك بمحددات ذاتية ترجع     
 .تالاتجاىاو 

القدرة عمى و  كما يمكن أن تشمل العوامل النفسية الموارد المتاحة لممستيمك مثل الموارد المالية    
التفاعل  مراعاة يجبو  عن العوامل البيئية ن فصمياكما ىو معروف العوامل النفسية لا يمكو  التسوق....الخ،

 .الدائم بينيما
 

 سموك المستيمكدراسة المطمب الرابع: نماذج 
 تفسير من التسويق رجل تمكن ،التصرف وراء الحقيقي الدافع معرفة تمت ما إذ أنو تكد بيا المسمم الحقيقة إن    

 .التي تفسر سموك المستيمك مختمف النماذجمن خلال ىذا المطمب نوضح و  ،دقة أكثر بشكل المستيمك سموك
                                         (1)أىميتوو  أولا: مفيوم نموذج سموك المستيمك

" بناء نظري يمثل الظاىرة أو أي ظاىرة في الحياة العممية عن طريق تحديد  :عمى أنو النموذجيعرف     
 .العلاقات المتشابية بين ىذه العناصر"العناصر التي تؤثر في الظاىرة أو بيان 

" التصوير المبسط لمواقع الفعمي بحيث يسيل عمى الآخرين فيمو كما  :ذج أيضا عمى أنوكما يعرف النمو     
 .الطريقة التي يعمل بيا"و  فيما أكثر لسموك النظام الذي يتم تمثيموو  عطي توضيحاييسيل إمكان معالجتو ل

يشمل ىذا التمثيل جميع و  ىو تمثيل شامل لجوانب ظاىرة معينة، ": أيضا تعريف النموذج عمى أنو يمكنو     
 ."عممياو  كيفية التفاعل بينياو  يوضح العلاقات الموجودة بين ىذه المتغيراتو  متغيرات ىذه الظاىرة،

                                                           
(1)

 272 -211مرجع سابق،  ص ص: ، عنابي بن عيسى، الجزء الثاني  
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 و تكمن أىمية سموك المستيمك فيما يمي:
فساح و  المساىمة في تشكيل الفرضيات - المساىمة في بناء النظريات العممية المتعمقة و  المجال لاختبارىاا 

 بسموك المستيمك.

 التنبؤ بأشكالو المحتممة.و  تفسير السموك المشاىد لممستيمك -

 ثانيا: نماذج سموك المستيمك

التي تقوم بدراسة سموك  النماذج، تنقسم المستيمك السموك تفسير حاولت التي والنماذج النظريات تعددت    
 :إلىالمستيمك 

 نموذج نيكوسا: .1
خمفيتو ىي من  النموذجىذا و  ،6611سنة  FRANCESCO NICOSIAاقترح النموذج من طرف     

اعتماده عمى نتائج و  ،الحديثة لدراسة سموك المستيمك الاتجاىاتيتضمن العديد من  ىوو  برنامج الحاسوب،
 (1).أنو لم يمقى أي اىتمام عممي لو يساعده في تطويره إلاالبحوث و  العديد من الدراسات

أن الإجراءات و  أن المستيمك يمثل نظاما متميزا يتم التعرف عميو من خلال المخرجات NICOSIAيرى و     
أن سموك المستيمك و  نتيجة لممدخلات المتمثمة بالمنبو، إجاباتتظير عمى شكل و  تمثل عناصر تكوين السموك

ليس نتيجة لاتخاذ قرار حيث أن إجراءات اتخاذ القرار تمر من خلال و  كإجراء لموقف معينيمكن أن يعبر 
ذلك من خلال تتبع عممية تحول الإجراءات إلى و  تييئة الفرد تجاه موضوع معينو  تحريك دوافعوو  تكوين مواقفو

 :(2) يسموك، وعبر أيضا أن سموك المستيمك ىو مخطط مكون من أربعة أجزاء ى
 التي تؤثر عمى مواقفو.و  الرسائل التي يتمقاىا المستيمك من المنظمةو  المعمومات مصادر -

 . وتقييميا البدائل عن البحث -

 . الدوافع في الحاصل التحول نتيجة يكون الشراء قرار -

من  التي حصل عميياو  اء نتيجة لمخبرات السابقة اتجاه سمعة ماالعمميات اللاحقة لاتخاذ قرار الشر و  الأفعال -
 (3)خلال عممية الاستخدام.

 .لتوضيح أكثر لنموذج نقدم ىذا الشكلو      
 
 
 
 

                                                           
(1)

 272 عنابي بن عيسى، مرجع سابق، الجزء الثاني، ص: 
(2)

خدة، ، رسالة ماجستير في العموم التجارية، جامعة بن يوسف بن سموك المستيمك من منظور إسلامي دراسة عينة من المستيمكينوىيبة يالياشي،  
 227 -221 : ، ص ص2221/2221 الجزائر،

(3)
    28 ، ص:مرجع سابقفريحة،  آسيا قمومة 
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 NICOSIA نموذجمخطط  :(04الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
سالة ماجستير في العموم التجارية، ، ر دراسة عينة من المستيمكين إسلاميسموك المستيمك من منظور وىيبة يالياشي، مصدر: ال

  227 ص: ،2221/2221، الجزائر جامعة بن يوسف بن خدة،
 من خلال ىذا النموذج فانو يظير بأن المخرجات تكون متأثرة بالحوافز التي يتمقاىا من المشروعو     
 :(1) عمى النحو التالي الإجراءاتو 
 مواقف المستيمكين.و  الرسائل الإعلانية من أجل التأثير عمى ميولتقوم المؤسسة بتوجيو  جال الأول:الم -

مواقف و  عمى الأخص يركز ىذا عمى ميولو  يتكون من الخصائص الشخصية لممستيمك المجال الثاني: -
 المعمومات المرسمة.طبيعة و  تقييم العلاقات المتبادلةو  بحثو  المستيمك

من ثم و  الشراء إجراءاتتوجيو الدوافع التي نستطيع من خلاليا فيم و  بعد أن يتم تحويل المجال الثالث: -
 قعي.التعرف عمى سموك الشراء الوا إلىاتخاذ القرار وصولا 

دة( حيث تقوم يمثل ردود الأفعال لممستيمكين بعد اتخاذ قرار الشراء ) المعمومات المرت المجال الرابع: -
 البحث.و  الدراسةو  تقييميا من خلال المتابعةو  المؤسسات عمى التعرف عمييا

                                                           
(1)

 221 -227 ص ص: وىيبة يالياشي، مرجع سابق، 

 المجال الثاني المجال الأول

التعرض لمرسالة 
 المحفزات

 ) المنبيات(

 مصادر المعمومات

 المعمومات المرتدة

 المجال الرابع

البحث عن العلاقات  خصائص المستيمك
تقييمياو  المتبادلة  

 المواقف

تحويل 
 الدوافع

 المجال الثالث

 

 تعمم الخبرة

التخزينو  الاستيلاك  

 إجراءات اتخاذ القرار

 سموك الشراء اتخاذ القرار
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  KOLLAT ,ENGELو BLACWELLنموذج .2
 :(1) أن سموك المستيمك يستند عمى ثلاث إجراءات ىي 0111سنة  ENGELقال     
 تحديد الإحتياج يستند عمى إدراك المستيمك لممنبيات.و  المعرفة: إن المعرفة -
 الحاجات. إشباعذلك من أجل تحقيق التوازن المطموب من خلال و  التعرف عمى المشكمة: -
ر بشكل كبير عمى سموك سموك قادم لأن السموك السابق سوف يؤث إلىنتيجة الشراء: إن تقييم الشراء يقود  -

 قوم بتكراره.يالإشباع المطموب بالنسبة لممستيمك فإنو سوف و  المستقبمي فإذا حقق قرار الشراء الرضا

 النموذجىذا و  قام ىؤلاء الباحثون بنشر النموذج الأول لمراحل قرار الشراء لممستيمك النيائي، 0111في     
 .0171تنقيحو ليظير في شكمو الأخير سنة  أعيدهو  ،0171عدل مرة ثانية سنة 

 :(2) ىماىذا النموذج عمى نموذجين فرعيي  و يبنى
 نموذج معالجة البيانات: -

، كما يمثل النفسي لمفرد الجانب و  يمثل ىذا النموذج عممية المقارنة بين المعمومات الناتجة عن المنبوو      
 شخصية.العامة أو المصفاة لممنبيات التي يتعرض ليا الفرد سواء كانت آتية من المؤسسات 

الاحتفاظ )ستوضح في الشكل و  الاستقبال،تتم عممية معالجة البيانات في أربعة مراحل: التعرض، الانتباه، و     
فبعد تعرض الفرد إلى المنبو سيخمق لديو انتباه نتيجة لتوتر، ىو ىذا ما يدفعو إلى عمل كل ما بوسعو ، (1رقم

 المدخل. إدراكىذا الانتباه يخمق استقبال أو تفيم أي و لتخمص منو أو تخميصو،
عزل المنبيات الغير مشجعة، فإذا كانت و  نبيات المشجعةالمقصود ىنا بالإدراك ىي عممية اختيار المو     

إذا لم تكن كذالك فتكون استجابة  االمنبيات مشجعة فينا الفرد يقوم بالاستجابة ليا أي القيام بعممية الشراء، أم
 الفرد ليا بالسمب.

 نموذج اتخاذ القرار: -
التعرف عمى المشكمة،  ىي:و  ىذا النموذج، المستيمك يتبع خمس خطوات في عممية اتخاذ القرار فحسب     

 الشعور اللاحق لمشراء.و  البحث عن البيانات، تقويم البدائل، قرار الشراء

ىذه المراحل منيا و  ىي تتأثر بالمحيط الخارجي،و  بياتبوجود من إلاعممية اتخاذ القرار لا يمكن أن تحدث     
 منيا ما يأتي بعد اتخاذ القرار.و  منيا ما يكون في وقت اتخاذ القرارو  ما يكون قبل عممية اتخاذ القرار

حمول المشاكل المتعمقة بسموك المستيمك، التي تكون ملازمة لكل مراحل اتخاذ  يستخدم ىذا النموذج في إيجاد و
العوامل التي تؤثر عمى المشتري في كل مرحة من و  القرار، كما يتم تحديد المراحل المختمفة لعممية اتخاذ القرار

الشكل التالي يوضح ىذا و  الاستراتيجيات التسويقية المناسبة. إعدادالمراحل تشجع كثيرا رجال التسويق في 
 النموذج

                                                           
(1)

 vicosia ( FM), consumer décision process, marketing et AD vertising cripli cation, new jersy, p restice IMC, engel woold cliffs, 

1966, p: 40-41 
(2)

 271 -271 عنابي بن عيسى، الجزء الثاني، مرجع سابق، ص ص: 
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 KOLLAT ,ENGELو BLACWELLنموذج :(05الشكل رقم)
 الوحدة المركزية لممراقبة               مؤثرات المحيط                   مراحل معالجة البيانات           

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ،رديوان المطبوعات الجامعية، الجزائ، الجزء الثاني، 2ط، سموك المستيمك )عوامل التأثير النفسية(المصدر: عنابي بن عيسى، 
 .286، ص: 2262

  HOWARD ET SHETH نموذج ىوارد شيث .3

عالج ىذا النموذج نقاط و  .0177تم تعديمو حتى ظير شكمو النيائي سنة و ، 0111ظير ىذا النموذج سنة     
 .الاختياريتبع سياقا عقلانيا عند ىامة التي توضح أن المستيمك 

  :ىيو يتكون ىذا النموذج من أربعة أجزاء رئيسية 
 خلات )المنبيات(.المد -

 )أو المخرجات(. الاستجابات -

 المتغيرات الخارجية. -

 التعرض منبه

لانتباها  

 الاستقبال

 الاحتفاظ

 

 الشخصٌة مصفاة

المعلومات 

 والتجربة

 معاٌٌر التقٌٌم

 اتجاهات

الدخل، الثقافة، العائلة، 

الطبقة، الاجتماعٌة، 

 المحٌط المادي،أخرى

 إدراك المشكلة

 قرار مؤجل

 البحث الداخلً وتقٌٌم البدائل

 قرار مؤجل

 البحث الداخلً وتقٌٌم البدائل 

 قرار مؤجل

 الاختبار 

 النتٌجة

 تقٌٌم بع الشراء سلوك لاحق

 البحث الخارجً

 مفعول رجعً للمعلومات
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 تمثل العممية الداخمية المتبعة من طرف المشتري. المتغيرات التي -

 :(1) و نشرح فيما يمي ىذه المكونات
 المدخلات: -

، فالمقصود بالمنبيات اليامة الاجتماعيةالمنبيات الرمزية و  يات اليامةتمثل المدخلات مجموعة من المنب     
 اأم الجاىزيةو السعر، الجودة، الخدمة،ىي تمك التي تعبر عن الخصائص الموضوعية لممنتج مثل: النوعية، 

قد تكون ىذه و  بالنسبة لممنبيات الرمزية فالمقصود بيا تمك الرسائل ذات المصدر التجاري حول خصائص المنتج
 الاجتماعيةالمنبيات  االرسائل شخصية )أي البائع حول المنتج( أو غير شخصية ) الإعلان في الجريدة(.أم

الجماعات و  الاجتماعية) العائمة، الطبقة  الاجتماعيتشمل بدورىا المعمومات المتحصل عمييا من طرف المحيط 
 السمبية لمختمف البدائل المتاحة.و  المرجعية( حول الجوانب الإيجابية

 العمميات الداخمية:  -

وداء )أي مع الفرد( من تفاعل شرح ما يحدث في العمبة الس لىي العنصر الأساسي في ىذا النموذج، تحاو     
وعة من العوامل النفسية المختمفة، حيث ميز شيت داخل العمبة السوداء بين المفاىيم المرتبطة بالمعمومات لمجم

يطمق عمى مجموعة و  والمفاىيم المرتبطة بالتعمم، فالأولى تدعى بالمفاىيم الإدراكية، أما الثانية فيي مفاىيم التعمم
 التعمم بالمفاىيم الافتراضية.و  الإدراكيةالمفاىيم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
(1)

 211 -215عنابي عيسى، الجزء الثاني، مرجع سابق، ص ص:  
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 العلبة
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 السوداء
 

 

 

  

 العمبة السوداء محتويات :(06قم )الشكل ر 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

، الجزء الثاني، 2ط ، ، سموك المستيمك )عوامل التأثير النفسية(عنابي بن عيسى :بالاعتماد عمى المصدر:من إعداد الطالبة
 .2202ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، 

 :(1) من خلال النقاط التالية ويمكن شرح ىذا الشكل    
 عن  المفتتحتضم البحث و  ترتبط حسب ىوارد شيت بمعالجة المعمومات،: المفاىيم الإدراكية

 التحيز.و  غموض المثيرالالمعمومات، 

                                                           
(1)

 211 -211 عنابي عيسى، الجزء الثاني، مرجع سابق، ص ص:  

 المفاهٌم المرتبطة بالمعلومات

 ) المفاهٌم الإدراكً(

 

 المفاهٌم المرتبطة بالتعلم

 ) مفاهٌم التعلم(

 

 البحث المفتوح

 غموض المثٌر

 التحٌز الإدراكً

الشراءالرضا بعد   

 الدوافع

 مجموعة الوعً

 معاٌٌر الشراء

منفرات و الاتجاه

 الشراء
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باستلام المعمومات الذي يقوم بو المستيمك عندما يكون  ليس فقطو  بالبحث النشيطفالبحث المفتوح يتعمق ىنا     
 إلىو لممستيمك مما يؤدي الغموض المثير فيو ينتج عند عدم وضوح امتأكد من الاختيار بين العلامات. أم

كان المثير بسيطا فان الغموض يكون  فإذادوافعو الخاصة، و  بالتالي تفسيره بما يتفق مع حاجاتوو  تعدد معانيو
 غير غامض كثيرا. الأخيركان ىذا  إذا إلاالمستيمك لا ييتم بالمنبو و  العكس صحيح،و  ضعيفا

استعمالات الغموض تكون بنسبة كبيرة في الإعلان التجاري عن السمعة بحيث تكتنفو درجة من الغموض و   
  المستيمكين لو. اىتمامو  انتباهبيدف لفت 

 التحيز يعالج إجراءات انتفاء المعمومات من طرف المستيمك، فيذا الأخير لا ييتم بالكل المثيرات الحسيةو     
نما ييتم بالتي تيموو   يتغاضى عن الباقي.و  ا 
 :الاتجاهتحتوي عمى الرضا بعد الشراء، الدوافع، مجموعة الوعي، معايير الشراء، و  مفاىيم التعمم 
 منفرات الشراء.و 

 يمكن أن تكون و  ىي تقع في مركز العممية،و  القوى التي توجو السموك نحو ىدف معينىي :وافع الد
بالتالي و  يكون غير قابل لمتأثر بالمتغيرات إشباعياعامة أو خاصة فإذا لم يكن لمفرد حاجة ممموسة يرغب في 

المستيمك  أخذىايلا تحدث عممية الشراء، ومجموعة العلامات الحيوية ىي عبارة عن مجموعة العلامات التي 
. أما معايير الشراء فتعبر عن العوامل التي يستعمميا المستيمك لممفاضمة بين المنتجات التي يرغب في الحسبان
أو سمبية اتجاه منتوج  ةايجابيميولات الفرد للاستجابة بطريقة و  أو الموقف يتعمق باستعدادات الاتجاهو  في شرائيا،

، من أىم منفرات الشراء عدم الثقة في المنتجو  الشراء،و  منفرات الشراء فيي التي تحول بين المستيمك اأم معين،
ء، الوضعية المالية عدم وفرة المنتج، عدم وجود الوقت لشراو  نجد أيضا السعر المرتفع فيو من المنفرات،و 

 الخ.لممستيمك...
  :(1) ةالمتغيرات الخارجي -

تضم أىمية الشراء الذي يؤثر عمى و  لممستيمك. الاجتماعييكون مصدرىا المحيط  ىي المتغيرات التي    
ثقافية الوسط خصائص الشخصية المميزة للأفراد، الطبقة الاجتماعية، ال ،ةالبحث المفتوح لممعمومات الضروري

مية البحث تأثير مختمف الجماعات، القيود الزمنية التي تقيد عمسط التنظيمي الذي يفسر الو و  الاجتماعي
تختمف المتغيرات و  الخدمات،و  في الأخير الوضعية المالية المرتبطة بالمال المتوفر لشراء السمعو  المفتوح،

في أنيا لا تشير مباشرة لممعمومات عن المنتجات كما أنيا تؤثر عمى اتجاىات  الاجتماعيةالخارجية عن 
 نيتو في الشراء.و  المشتري

  : (2)الاستجابات -
 قد قدمياو ن تأخذ ىذه الأخيرة أشكالا أخرى،يمكن أو  الاستجابات ) المخرجات( المرئية لممستيمك،تمثل    

                                                           
(1)

 211، ص: عنابي عيسى، الجزء الثاني، مرجع سابق 
(2)

 217 -211نفس المرجع، ص ص:  
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استجابات سموكية.و و  استجابات عاطفيةو  ،إدراكيةبترتيبيا في شكل استجابات . SHETHو HOWARDكل من 
الذي يمثل درجة استيعاب المشتري لممعمومات و  المرتبطة بمستوى الانتباه الإدراكيةمنو فان المرور من المرحمة 

المرحمة العاطفية المرتبطة بالتقييم أو بالاتجاىات نحو العلامة  إلىمعرفة لمعلامة، و  حساسيةالذي يبين لنا درجة 
المرحمة السموكية المرتبطة بنية الشراء التي تناسب التنبؤ بشراء الفرد أو احتمال  إلىالانتياء و  وفقا لمعايير معينة

 أخيرا يأتي شراء العلامة التي تم اختيارىا.و  اختيار علامة دون أخرى،
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 : عممية اتخاذ القرار الشرائيثانيالمبحث ال
 والتصرفات الأفعال محصمة ىي الأخيرة ىذه أن ذلك الشرائي، القرار اتخاذ عممية ىو المستيمك سموك لب إن    

 سابقة)ما لمراحل مصب ىي العممية ىذه فإن وعميو عام، بوجو السموك تكون والتي والوجدانية النفسية والإجراءات

 الشراء(. بعد لاحقة)ما لمراحل ومنبع الشراء( قبل
 

 الأول: ماىية عممية اتخاذ القرار الشرائي المطمب

 العادل المنطقي السعر بين التوافق لتحقيق عقمية مةكمحا خلاصة " :أنو عمى الشرائي لمقرار مفيوم ميتقد مكني    

 (1) .و"وج ملكأ عمى الحاجات إشباع بغية المتوازن يكالاستيلا والإنفاق
 الإيجابية المؤثرات فيو تتفوق حيث والسمبية، الإيجابية المؤثرات من مجموعة " نتيجة :أنو عمى الشراء لقرر ينظر

 (2) المتغيرات". من مجموعة عن المؤثرات ىذه وتتولد السمبية، عمى
 .المنتج اقتناء نحو المستيمك تدفع التي العوامل ىي: الإيجابية المؤثرات -
 .المنتج اقتناء عن يبتعد المستيمك تجعل التي العناصر تمثل : السمبية المؤثرات -

" الخطوات أو المراحل التي يمر بيا المشتري في حالة القيام  :أنيا ىعرفت عممية اتخاذ القرار عم    
 (3) بالاختيارات حول أي من المنتجات التي يفضل شرائيا".

 أدوار عدة تمعب عديدة أطراف قرارات لتفاعل نتيجة يكون قد لممستيمك الشرائي القرار أن إلى الإشارة تجدر كما    

 :(4)  التالية الخمسة الأدوار في تمخيصيا يمكن
 .الخدمة أو السمعة شراء يقترح الذي الشخص ىو :المبادر
 .النيائي القرار اتخاذ في وزنا تحمل نظر وجية لو تكون الذي الشخص ىو :المؤثر
 ؟ أشتري أين أشتري؟ ؟ماذا أشتري ىل. جزئي أو تام بشكل الشراء قرار يتخذ الذي الشخص ىو ر:القرا متخذ

 .القرار اتخذ قد يكون أن بعد بالشراء يقوم الذي الشخص ىو :المشتري
 .النيائي بشكميا الخدمة أو السمعة يستخدمو  يمتمك الذي الشخص ىو :المستخدم

 :(5) أنو لكي يتم اعتبار أي نشاط بمثابة عممية اتخاذ قرار يجب توافر عدة شروط Williamيرى 

                                                           

 
 رسالة ماجستير  في عموم التسيير، ، -البميدة بولاية المستيمك منظور من- النيائي  المستيمك لدى الشرائي القرار عمى الإعلان تأثيريخمف،  رابح(1)

 13، ص: 2008/2009 جامعة المدية، الجزائر،
(2)

دراسة سموك المستيمكين لجياز التمفاز المسطح لممؤسسة  –أىمية انطلاق المنتجات الجديدة في التأثير عمى سموك المستيمك بن قشوة جمول،  
 005، ص: 2200/2202، الجزائر، 5رسالة دكتوراه في التسويق، جامعة الجزائر ، -الوطنية لمصناعات الالكترونية 

(3)
 022، ص: 2221، عمان، دار المناىج، سموك المستيمك محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، 
 

، رسالة ماجستير في العموم التجارية، الجزائرية الجوية الخطوط حالة النيائي دراسة لممستيمك الشرائي القرار اتخاذ عمى الخدمة سعر أثر سعد، لسبط(4)
 13-12، ص ص: 2011/2012، الجزائر، 3جامعة الجزائر 

(5)
، 2221/2221 الجزائر،، -باتنة –جامعة الحاج لخضر  رسالة ماجستير في العموم التجارية، ،مدى تأثير الإعلان عمى سموك المستيمكمرعوش إكرام،  

 012ص: 
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يعرف متخذ القرار بأنو فرد أو جماعة و  وقف متعارض يتطمب حل،أن يواجو صانع القرار مشكمة أو م يجب -
القدرة في العمل عمى تغيير و  أنو يتوفر لدى صانع القرار الرغبةو  غير راضية عن الوضع الحالي أو المرتقب،

 ىذا الوضع.

ستيمك عادة ما ترتبط بالإشباع المتحصل عميو أن أىداف المو  يرغب متخذ القرار في تحقيق أىداف معينة، -
 من السمعة أو الخدمة.

أن ىذه البدائل ترتبط و  تصرفات تؤدي لتحقيق الأىداف المرغوبةو  يجب عمى متخذ القرار أن يولد بدائل عمل -
 الأسعار...الخ.و  خصائص السمعو  بأصناف

أن و  المطموب، الإشباعمتخذ القرار درجات من عدم التأكد الخاص بأي من ىذه البدائل سوف يحقق  يواجو -
أن المستيمك يحاول التعامل و  استيلاك السمع.و  عممية اتخاذ القرار الشرائي تيدف المشاكل المصاحبة لشراء

ة النيائية لعممية اتخاذ القرار النتيجو  تشغيل المعمومات،و  بكفاءة مع مختمف درجات عدم التأكد من خلال جمع
 استخدام بعض بدائل المزيج التسويقي الذي يقدمو المسوق.و  ىي اختيار

 ه الشرائيمراحل اتخاذ المستيمك لقرار  :الثاني المطمب
 يمكن توضيحيا عمى النحو التالي:و  عدة مراحل منطقية لموصول إلى قرار الشراءبيمر المستيمك     
 (1)إدراك الحاجة  أولا:
يمكن أن تثار الحاجة لدى المستيمك و  تبدأ عممية الشراء عندما يكون لدى المستيمك حاجة لسمعة محددة    

المثال عمى ذلك مشتري السيارة فقد كان يستخدم وسائط و  الدوافع سواء كانت داخمية أو خارجية،و  بتوافر الحوافز
 مرحمة أيضا تسمى بتثبيت الحاجة .ىذه الو  النقل العامة قبل أن يتعرف لحاجتو بشراء سيارة

 البحث عن المعمومات  :ثانيا
 :(2) حالة كون ذلك في مون باتخاذ قرار شرائياقو ييقوم الأفراد بجمع المعمومات عن المنتجات التي سوف    
 المطموب. الإشباعو  لم يحقق الرضاو  قرار الشراء السابق لم يكن صائب -

 لا يستطيع الاعتماد عمييا.و  ناقصةالمعمومات التي لدى المستيمكين  -

 بالمعمومات التي يمتمكيا.و  واثق بالمنتجاتعندما يكون غير  -

 لا يممك المستيمك معمومات سابقة عنو.و  في حالة شراء منتج جديد -

 البحث عن المعمومات إضافية يستعين بيا في اتخاذ القرار الشرائي.  -
 
 
 

                                                           
(1)

 ،والطباعةمسيرة لمنشر والتوزيع ، دار الالتطبيق(و  مبادا التسويق الحديث ) بين النظريةزكريا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ،  
  052 ، ص:2200 ،5الأردن، ط 

(2) 021 -021 ص ص: محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سابق،
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 (1)ثالثا: تقييم البدائل المتاحة 
اعتمادا عمى المعمومات التي قام المستيمك بجمعيا فانو يقوم بتقييم البدائل التي تم حصرىا في مجموعة     

درجة توافرىا في كل من و  تتضمن ىذه الخطوة تحديد الخصائص اليامة في المنتج،و  البدائل التي قام بتحديدىا
ذلك و  لبديل الذي سوف يعظم القيمة لديوباختيار االتي تختمف بالطبع من بديل لآخر ثم يقوم المستيمك و  البدائل

 من خلال مقارنة بين المنافع اليامة، مع التكاليف المتوقع تحمميا لإتمام عممية التبادل الخاصة بيذا البديل.

عمى اتجاىاتو ناحية ىذه  اىتماموتعتمد الطريقة التي يقيم بيا المستيمك مجموعة من البدائل التي أثارت     
الطبيعية، لذا فان الطمب عمى الأطعمة  المنتجاتو  ل فمقد أصبح المستيمكون ييتمون بالأطعمة الطازجةالبدائ

 المجمدة قد تناقص.
الدراسات عدم تفضيل المرأة لمقيام بالتجول من أجل الشراء مما يعطي فرصة ذىبية  إحدىكما أظيرت     

 .الوجاتالكت، أو من خلال الانترنتلمشركات التي تسوق من خلال 
 (2) رابعا: قرار الشراء

عمييا يحدد اختيار  بناءو  يقوم المستيمك في مرحمة التقييم بتشكيل تفضيلات من الأصناف المختمف،    
الأصناف المفضمة لو، ويتضمن قرار  معظمالمستيمك بتشكيل اىتمام بشراء ىنا يبدأ و  الصنف المناسب لو،

 الشراء بعاممين ىما:و  الاىتمام
التي تؤثر عمى تفضيل بديل ما،  الآخرينىو اتجاىات الأشخاص و  العامل الأول يمثل اتجاىات الآخرين -

أو التكيف من سموك المستيمك  تعدل الميولاتو  ذلك البديل،عمى الميولات السمبية أو الايجابية في أذىانيم  بسب
لكن يصبح تأثير و  فيو،نحو شراء أو عدم الشراء، فإذا قام المشتري بقبول المنتج فيذا يزيد من رغبة المستيمك 

 الآراء المتناقضة بينيم.و  الآخرين معقدا عندما تتعدد الخبرات الشرائية
تؤثر عمى تغيير اىتمام التي ىي تمك و  قعةالعامل الثاني فيتمثل في مختمف العوامل الموقفية غير المتو  -

المادية أو الظروف  تالالتزاماتغير التفضيلات أو الأذواق، أو الاىتمامات الشرائية، أو ي المستيمك بالشراء ف
 الاقتصادية جميعيا تدفع باتجاه تقميل الاعتماد عمييا لمتنبؤ بالسموك الشرائي.

المبمغ     تختمف ىذه المخاطر، وفقا لحجمو  ر الشراء بالمخاطر المدركة،و يتأثر تعديل، أو التأجيل، أو إلغاء قرا
يقوم المستيمك بتقميل ىذه المخاطر من خلال و  الثقة الشخصية لممستيمك،و  مدى ضمان توفر المزايا،و  المدفوع،

جمع المعمومات من الأصدقاء، أو تفضيل المنتج  عن الشراء، أو كالامتناعالقيام بعض الأعمال الروتينية 
المعمن بتوفير العوامل التي تقمل من حدة الشعور  لذلك يجب أن ييتم أو الحصول عمى ضمان الشراء. الوطني،

عند تنفيذ قرار الشراء فان المستيمك يقوم بممارسة بعض و  توفير المعمومات التي تدعم تقميميا.و  بالمخاطرة،
 مكانو...الخ.و  توقيت الشراءو  طريقة الدفع،و  ئية الفرعية مثل: قرار اختيار الصنف،القرارات الشرا

 (1)د الشراء خامسا: سموك ما بع
                                                           

(1)
 002، ص: 2221، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، مبادئ التسويق محمد فريد الصحن، نبيمة عباس، 

(2)
 070-072، ص ص: 2202عمان، الأردن،  التوزيع،و  ، دار صفاء لمنشركمي (و  نظرياستراتيجيات التسويق )مدخل إياد عبد الفتاح النسور،  
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 (2):التأكد من أن الاختيار الذي قام بو كان صائبا. فإما أن يشعر إعادة إلىحيث يسعى المستيمك     
 بالرضا: .6

 تحقيق إلى يؤديىذا  فإن ة أكبر أو يساوي توقعات المستيمك،كان الأداء الفعمي لمسمعة أو الخدم إذاذلك و      

(3) .لو الولاء ثم ومن المنتج لنفس الشراء تكرار واحتمال ملائمة، وخبرة معمومات واكتساب المطموب التوازن
 

  عدم الرضا: .2

التنافر الذىني بعد الشراء: غالبا ما  أقل من توقعات المستيمك. إذا كان الأداء الفعمي لمسمعة أو الخدمة    
ىي حالة تنشأ نتيجة صعوبة الاختيار بين و  تعارض الراحة.ىو ما يسمى بمشاعر و  يحدث شيء آخر بعد الشراء

 ع،البدائل. فقد يكون المستيمك غير سعيد بالمنتج الذي اختاره من بين البدائل حتى إن كان أداؤه كما ىو متوق
 خذ بعين الاعتبار بعض الأمور لتقميل مشاعر التعارض مثل الاستجابة لشكاويالأ عمنيجب عمى المو 
برامج خدمات ما و  استخدام الضماناتو  يظير فييا المشتري بعلامة الرضا،قتراحات المشترين، تقديم إعلانات او 

 ما بعد البيع.و  قبل
 (.02)رقم الجدول في الشراء قرار اتخاذ عممية في المتبعة المراحل تمخيص يمكن    

  مراحل عممية اتخاذ القرار :(02الجدول رقم )
 الخطوات المراحل

 .بالحاجة الإحساس أو المشكمة عمى التعرف  - الشراء قبل ما مرحمة
 .المعمومات عن البحث - 

 المتاحة البدائل تقييم  -
 الشراء قرار اتخاذ -  الشراء مرحمة 2-
 الاستيلاك عممية بعد المنتج تقييم  - الشراء بعد ما مرحمة 3-

قات العامة من خلال صورة المؤسسة عمى سموك المستيمك أثر العلا خديجة، إيزيتي :بالإعتماد عمى المصدر: من إعداد الطالبة
 دالي التسيير،جامعة وعموم الاقتصادية العموم، التجارية،كمية ، رسالة ماجستير في العمومATM MOBILISدراسة حالة مؤسسة 

 .2009/2010إبراىيم، الجزائر، 

 المرحمة الجدول، في موضح ىو كما رئيسة مراحل ثلاثةيمكن اختصار مراحل عممية اتخاذ القرار في و      
يمثل  والذي الشراء قرار اتخاذ إلى وصولا منطقي تسمسل متسمسمة رئيسية خطوات ثلاثة عمى تحتوي الأولى

                                                                                                                                                                                                 
(1)

 051 -051آخرون، مرجع سابق، ص ص: و  زكريا أحمد عزام 
(2)

 11 -17، ص ص: 2221(، جامعة عمان، الأىمية، ، سموك المستيمك )مدخل الإعلانياسر نصر المنصور  
(3)

، رسالة ماجستير في العموم العامة عمى سموك المستيمك النيائي دراسة حالة شركة أوراسكوم لاتصالات الجزائر " جيزي" ، أثر الفعلاقاتوقوني باية 
 07، ص: 2227/2221التجارية، جامعة أحمد بوقرة بومرداس، الجزائر،
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 الثلاثة المراحل من مرحمة وكل، استيلاكيا بعد المنتجات تقييم مرحمة فيي الثالثة المرحمة أما الثانية المرحمة
 (1)تمييا. التي وبالمرحمة تسبقيا التي بالمرحمة مرتبطة

 
 المطمب الثالث: أساليب اتخاذ القرار الشرائي

لعوامل كثيرة منيا: نوع المنتج فقا في حل مشاكمو الاستيلاكية و  كيختمف الأسموب الذي ينتيجو المستيم    
 في الشرائية القرارات اتخاذ في المختمفة الأساليب تمك وتتحدد، ضغط الوقت، مقدار المخاطرة، تكرار الشراء...الخ

 : (2) رئيسية أساليب أربعة
 أولا: أسموب الحل المسيب

عمى عمم بالاختلافات الموجودة بين مختمف  ىذا الأخير منغمرا يستخدم المستيمك ىذا الأسموب عندما يكون    
مزايا كل منيا.و تتوقف درجة الانغمار عمى و  علامات السمعة الموجودة في السوق، ولكنو لا يعرف خصائص

 كذلك طابعو التفاخري.و  تكراره، ومقدار المخاطرة المدركةو  المبمغ المخصص لمشراء،
معين من مواد التنظيف لأول مرة، فقد تبذل جيد في ىذه الحالة في : قد تقرر المرأة شراء نوع فعمى سبيل المثال

 (.ختيارىا ) مثل السعر، الجودة...التي يبنى عمييا ا البحث عن المعمومات الخاصة بمختمف الخصائص
 إليياالمصادر التي يمجأ و  جيدا بالمعمومات التي يحتاجيا اأن يكون مممالمعمن ) رجل التسويق( يجب عمى     
 شتري المحتمل لتقييم البدائل المتاحة.الم

 ثانيا: أسموب الحل المحدود
و في ىذه الحالة قيد يكون المستيمك يمجأ المستيمك ليذا الأسموب في معظم المواقف الشرائية التي يمر بيا.    

.و ىنا يقوم المشتري بالمرور الخاصة بو العلامةلكنو غير راضي مع و  لو خمفية لمنتج لأنو سبق لو أن اشتراه
نتعرض ليذا و  كمية صغيرة من المعمومات، إلى يحتاجو  البدائل الشرائية،و  مرحمة تقييم الحمول إلىمباشرة 

 تكون درجة المخاطرة الخاصة بالشراء منخفضةكالصابون مثلا  الميسرة المنتجاتالموقف الشرائي في حالة 
التسويقية المناسبة في ىذا  الإستراتيجيةو  وقت قصير فقط لممفاضمة بين البدائل المتاحة. إلىالمستيمك يحتاج و 

 لممستيمك. ةبالنسبطالما أن البحث عن المعمومات لا يعتبر ميما الأسموب ىي توفير المعمومات 
 الأسموب الروتيني ثالثا:

و يحدث ذلك في السمع أو روتينية. ةأوتوماتيكييعتبر ىذا الأسموب الأبسط بحيث يتم القرار الشرائي بصورة     
 لشرائيا دون أن ييتم  باختلاف العلامات. مضطراالتي يرى نفسو 

وق بدون تفكير كبير أو فانو يشتري ما يكون متوفر في السالحميب  إلىيشعر المستيمك أنو محتاج  فمثلا    
 العلامات.المفاضمة بين 

                                                           

 
، رسالة ماجستير في ATM MOBILISقات العامة من خلال صورة المؤسسة عمى سموك المستيمك دراسة حالة مؤسسة أثر العلا خديجة، إيزيتي(1)

    96 ، ص:2009/2010إبراىيم، الجزائر،  دالي جامعة التجارية، العموم
(2)

  022 -17 ص ص:عنابي عيسى،الجزء الأول، مرجع سابق، 
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نماو  علامة فيذا لا يعني أنو وفيا ليذه العلامةفي حالة المشتري اشترى نفس ال       فميمة متعود عمييا فقط. ا 
لا يتوجو  حتى، كذلك تكون بسعر معقولو  رجل التسويق ىنا العمل عمى توفير العلامة باستمرار المعمن أي
 شراء علامة أخرى. إلىالمستيمك 

مساعدا في تذكير المستيمك و  يكون بسيطا ، فيجب أنالإعلاناستخدم  فإذايستخدم وسائل تنشيط المبيعات و     
 يفضل نشره في التمفزة بدلا من الصحافة.و  باستمرار بالعلامة،

  رابعا: أسموب الحل متوسط المدى
(1)  

 مباشرة من محيطو يحتاجيا قميمة معمومات جمع إلى يمجأ المدى متوسط لمقرار المستيمك استعمال عند    

 يكون كما الفندقية، وخدمات كالأدوات المنزلية الثمن المتوسطة السمع من العديد في الأسموب ىذا ويستخدم

 لعدم راجع وىذا المعروضة، العلامات بين الموجودة الاختلافات يعمم لا لكنو بالشراء، كبير اىتمام عمى المستيمك

 .المتاحة البدائل كل مع تآلفو

 الحالات بعض في وتكون منو قريبة مصادر من إضافية معمومات يتمقى قد بالشراء، المستيمك يقوم وعندما    

 الذي النفسي الصراع من والتقميل الشرائي قراره لتدعيم مبررات إيجاد إلى يضطره مما السابقة خبرتو مع متناقضة

 مخاطر من التقميل يريد المستيمك أن بكون معرفة التسويق لرجل يكون أن يجب لذا مباشرة، الشراء بعد يحدث

 لقرار اتخاذه حول الشكوك وتزيل لمعلامة المستيمك إدراك من تزيد إعلانات بتصميم فيقوم بو، المحيطة الشراء

 .خاطئ كان اختياره أو خاطئ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           

 
رسالة ماجستير، جامعة الحاج لخضر، الجزائر، ، التسويقي سياسة الاتصال تحديد في الجزائري المستيمك لدى الشراء دوافعنطور،  بلال)(1

  38، ص: 2008/2009
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 فيوالعوامل المؤثرة و  أنواع قرار الشراء :المبحث الثالث
يمكن أن يتخذىا في ظل عوامل ىناك عدة أنواع لمقرارات التي يتخذىا المستيمك، كما أن ىذه القرارات     
 . لاتخاذ قرار الشراء من خلال ىذا المبحث سنشرح كل من ىذين المتغيرين الميمينو  بيئية.و  نفسية

 الشراء قرارات أنواعالمطمب الأول: 

 سبيل عمى ومنيا كثيرة، لعوامل اوفق الاستيلاكية مشاكمو حل في المستيمك ينتيجو الذي الأسموب يختمف    
 المعمومات عن البحث ومقدار الشراء، وتكرار المدركة، المخاطرة ومقدار الوقت، وضغط السمعة، نوع :المثال
 لشراء المستيمك سموك يختمف المثال، سبيل فعمى .العوامل من ذلك وغير المستيمك، طتور  أو انغمار ودرجة
 بالشراء وتحيط المعمومات من كبيرة كمية يتطمب سيارة شراء فقرار. يومية جريدة شراء في سموكو عن سيارة
 المستيمك يحتاج لا بينما .مختمفة شرائية بدائل المستيمك أمام تتوافر كما المالية، المخاطرة من عالية درجة

 بالشراء تحيط التي ومقدار المخاطرة جدا قميلا المعمومات عن البحث مقدار ويكون قصير، لوقت إلا لمجريدة
 الاختلاف ومدى المخاطرة بدرجة مرتبطة الشراء قرارات من رئيسة أنواع أربعة بين التمييز ويمكن، جدا منخفضة

 :(1) كما يمي العلامات بين
 المعقد الشراء أولا: قرار

 بين الموجودة بالاختلافات عمم عمى ويكون فيو، امنغمر  يكون عندما قدمع شراء قرار اتخاذ المستيمك يواجو    
 درجة وتتوقف .منيا كل ومزايا خصائص يعرف لا نوولك السوق، في الموجودة السمعية العلامات مختمف
 ولذلك .التفاخري طابعو وكذلك المدركة المخاطرة ومقدار وتكراره، لمشراء، المخصص المبمغ حجم عمى الانغمار

 قرر إذا ما حالة ففي العلامات، مختمف خصائص حول المعمومات لجمع الوقت من الكثير المستيمك يبذل
 الخصائص بمختمف الخاصة المعمومات عن بالبحث يقوم أن فعميو مرة، للأو  شخصي حاسوب شراء شخص
 .(الخ... العمميات تنفيذ سرعة الذاكرة، حجم :)مثل اختيار عمييا يبني التي
 أكثر صورة نكو  قد يكون حيث التدرج، مرحمة إلى المستيمك ينتقل المعمومات جمع من الانتياء بعد    

 المعمومات اجيد يعرف المعمن ) رجل التسويق( أن عمى الشرائي ويجب قراره اتخاذ قبل الموقف عن اوضوح
 ممتع تسييل ميمتو تصبح إذ المتاحة، البدائل لتقييم المحتمل المشتري إلييا يمجأ التي والمصادر يحتاجيا التي

 وتحديد إيصال عميو يجب كما .النسبية ومزاياىا العلامات، مختمف خصائص إدراك عمى ومساعدتو المشتري
 فعالة. بيعية قوى عمى والاعتماد التعميمية، خلال الإعلانات من الأخرى بالبدائل مقارنة لعلامتو الموقع

 
 
 

                                                           
(1)

  35 -33 ص: صمرجع سابق، مولود،  حواس 
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 لمتنافر المقمل الشراء قرار ثانيا:
 شراء منتج عممية في كبيرة وبدرجة مشتركين الأفراد يكون عندما يحدث لمتنافر المقمل الشرائي السموك إن    
 التجارية العلامات بين الاختلاف بأن يجدون ولكنيم كبيرة، مجازفة عمى وينطوي متكرر وغير الثمن غالي

المستيمكون الذين يتبعون ىذا القرار فإنيم و  .ذاتيا ىي ويعتبرونيا الأسعار من معين مدى ضمن لممجمدات
 حيث نسبيا، سريعا يكون شرائيم قرار ولكن موجود، ىو ما عمى التعرف بيدف المتاجر بين ما بجولة يقومون

 )السيولة الشراء عممية في كبير جيد بذل عدم إلى أو المناسب السعر إلى أولي بشكل يستجيبون قد أنيم
 انعدم )المشترين( حالة الأفراد بين ما يحصل قد الشراء قرار اتخاذ بعد ولكن الشراء(، عممية في والراحة

 في السمبية والنقاط العيوب بعض يكتشفون أو يلاحظون عندما وذلك الشراء، يعقب الذي التنافر أو الانسجام
 أجل ومن اختيارىم، عمييا يقع لم والتي الجديدة بالمزايا يسمعون عندما أو شراءه تم والذي المختار، المنتج
 تقديم بيدف وذلك البيع، بعد ما المستيمكين مع الاتصال عمى يعتمد أن المسوق عمى التنافر ىذا وتقميل احتواء

 المختارة التجارية العلامة بخصوص بالرضا الشعور عمى المستيمك يساعد الذي والدعم والدلائل المعمومات
  المطموب. الانسجام تحقيق ومحاولة التنافر من والتخمص

 تمييز عدم كبير، جيد فيو يبذل لا كافية، معمومات عمى يستند ولم سريعا يكون القرار من النوع ىذا إن    
 .التنافر أنواع من انوع يسبب نوفإ وبالتالي التجارية العلامات مابين الفروقات
 المعتاد)الروتيني( الشراء قرارثالثا: 
 .روتينية أو أوتوماتيكية بصورة الشرائي القرار يتم حيث الشرائي، السموك أنواع أبسط من الأسموب ىذا يعتبر    
 بين اختلافا أن ىناك يدرك ولا فييا متورطا نفسو المستيمك يرى لا التي السمع من العديد في ذلك يحدثو 

 دون السوق في متوفرا يكون ما يشتري فإنو مثلا الحميب إلى حاجة في أنو المستيمك يشعر فحينما العلامات.
ذاو   .وبخصائصيا بيا واسعة دراية عمى يكون التي المتنافسة العلامات بين المفاضمة أو لمبحث كبير تفكير  ا 
 وفي المستيمك أن ذلك يعني فلا - منخفضا منيا الوحدة سعر يكون ما غالبا والتي - العلامة نفس شراء تكرر
نما العلامة، ليذه  .فقط بالتعود ذلك حدث وا 
 بسعر وكذلك باستمرار، العلامة توفير عمى العمل في الحالة ىذه المعمن ) رجل التسويق( في ميمة وتتمثل    

 المبيعات تنشيط وسائل يستخدم أن يمكن كما المنافسة، العلامات شراء إلى المستيمك يتحول لا معقول حتى
 فيجب الإعلان، استخدم إذا أمّا .كبيرة بكميات واستعماليا شرائيا وتشجيع لمعلامة، المستعممين عدد تنمية بيدف

 الصحافة. من بدلا التمفزة في نشره ويفضل بالعلامة، باستمرار المستيمك تذكير في ومساعدا بسيطا يكون أن
 والتغيير التنويع عن الباحث الشراء قرار رابعا:
 أو رتغي يوجد إذ المختمفة، العلامات من كبير عدد وجود مع منخفضة بمخاطرة الشراء قرارات بعض تتميز    
 العلامات بين واضحة اختلافات وجود يدرك فالمستيمك البسكويت :ذلك ومثال العلامات، بين مألوف تحول

 حسب أو الظروف حسب بالأحرى أو حقيقي، تقييم إجراء بدون بينيا من يختار ولكنو السوق، في المعروضة
نما الرضا، عدم إلى راجع بالضرورة ليس وىذا التغيير، إلى الميل  .فقط التنويع أجل من وا 
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 ىي المؤسسة كانت فإذاعمييا،  ىي التي الحالة حسب لممؤسسة الملائمة التسويقية الإستراتيجية تختمف    
 والقيام، الإحلال إستراتيجية عمى الاعتماد خلال من الشراء عادات تقوي أن عمييا فيجب السوق في القائد

 أن عمييا فيجب السوق التابع في أو ىي اللاحق كانت إذا أما .التذكيري وبالإعلان لمسمعة، المنتظم بالتوريد
 المجانية العينات القسيمات، الخصم، الخاصة، العروض  عمى بالاعتماد الشراء في والتغيير التنويع تشجع

 الشراء. عادات تغيير إلى الدافع المتكرر والإعلان
 )العوامل البيئية( لممستيمك البيئية بالمؤثرات المعمن اىتمام :المطمب الثاني

تعد ي معين،لقرار شرائ اتخاذيظير تأثير المؤثرات البيئية عمى المستيمك من خلال المراحل التي يتبعيا عند     
 تتمثل ىذه المؤثرات كالآتي:و  .مدار حياتولو عمى  يمكن أن تكون مصاحبةو  إليوىذه المؤثرات قريبة 

 (1)  الثقافة أولا:
من و  السموكات التي تعمميا الفرد من الأسرو  الإدراكاتو  الأساسية  القيم مجموعة": أنيا عمى الثقافة تعرف    

 (2)غيرىا( ".و  المؤسسات الأخرى التي يضميا المجتمع ) مؤسسات دينية، تعميمية، مينية،
 :(3) أىميا من التيو  الخصائص من بمجموعة الثقافة تتميز و
 مغةالو  الديانةو  العامة الأفكارو  المعتقداتو  التقاليدو  العاداتو  الأخلاقو  لمقيم الفرد ممتع طريق عن الثقافة تكتسب -

 الخ....الرأي قادة الأصدقاء، الجيران، كالأسرة، فيو يعيش الذي المحيط من

 الحاصل التكنولوجي التطور مع لكنو  الواحد، المجتمع في نسبيا تتشابوو  لآخر مجتمع من الثقافة تختمف -
 الفجوة جعل الذيو  الثقافية العولمة في ليتمث جديد مصطمح عنو تولد واسع بشكل الاتصالو  الإعلام وسائل انتشارو 

 ما. نوعا تتقمص

 والمغة. كالدين الأساسية الثقافة عناصر عدا ما الحياة ظروفو  الزمان بتغير لمتغير قابمة الثقافة -

 ما تطوير محاولة وكذا السابقة، الأجيال عمى توارثوه الذي الثقافي الإرث عمى المحافظة إلى المجتمع أفراد يسعى -
 .تطويره يمكن

 يتأثر بيذاو  التقاليد،و  العاداتو  العرف القوانين،و  الأنظمة الديانة،و  المعتقدات في  الثقافي المستوى  مثلتيو     
 التي بالبيئة يتأثرو  مكتسب تصرف ىو الإنساني التصرف أن حيث الموروثة، التقاليدو  بالعادات المستيمك سموك
 منتجات من يقدمو لو السوق  ما اتجاه تصرفاتوو  رغبات المستيمك تحدد التي العوامل من ىي الثقافةو  حولو،

، بيذا السوق المستيمكين ثقافة معرفة معين سوق إلى الدخول قبل(  التسويق رجلالمعمن ) عمى لذا مختمفة،
يتناسب  بما ليذا المنتج  علامةو  يضع اسم أن يجب كما  الثقافة، ىذه مع يتماشى بما تجالمن تعديل  تم منو 

 بين المنتجات الأخرى المعروضة في السوق.و  حتى يتمكنوا من تمييز بينو  نالمستيمكيمع لغة 
                                                           

(1)
 ، جامعة أحمد بوقرة بومرداس، الجزائر،الاقتصادية، رسالة ماجستير في العموم فعالية الرسالة الإعلانية في التأثير عمى سموك المستيمكبوىودة محمد،  

 72، ص: 2008/2009
(2)

 020، ص: 2221، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، مصر، إدارة التسويقصادق طو،   
(3)

رسالة  ،الجزائرية(أىمية دراسة سموك المستيمك في صياغة الإستراتيجية الترويجية لممؤسسة الاقتصادية) دراسة حالة الخطوط الجوية والي عمار،   
 51، ص: 2200/21202، الجزائر،5جامعة الجزائر  ماجستير في العموم التجارية،
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 التي المعتقداتو  الأفكارو  القيم خصوصية عن تعبر التي الفرعية الثقافة لثقافة وىي آخريمكن أن نميز نوع و  
  ككل. المجتمع بقية عن المجتمع من جزء يحمميا
 (التسويق رجالالمعمن )لدى عمى  الواحدآخر  إلىتختمف من مجتمع   المجتمع ثقافةكما ىو معروف أن و      

 بتنمية الإعلانيةو  التسويقية الاستراتيجيات تخطيطو  فرعية قطاعات إلى الكمية السوق تقسيمأن يقوم ب الإعلانو 
 تقديم عمى المؤسسات من العديد شجع رفاىيتيم مستوى رفع في المستيمكين رغبة فزيادة المنتجات، تطويرو 

 تأصيل عمى تركز الإعلانية الرسائل من فالكثير الموجودة، القيم مع يتوافق بما عنيا الإعلانو  جديدة منتجات
 الإعلان طريق فعن الدالة، نعكس أن يمكن الوقت نفس فيو  .تجالمن باستخدام ربطياو  الأفراد لدى معينة قيم

 المعتقدات بعض تأصيلو  تصرفاتيمو  قيميم تغيير عمى بتشجيعيم المستيمكين معتقدات عمى التأثير يمكن
 المواسم في خاصةو  السياحية الرحلات عن الإعلان في مثلا الإشارة عند الفكرة ىذه أىمية تبرز إذ المرغوبة،
 إعلانية أفكار تقديم في المؤسسات بعض ذلك يشغل مما عطمة في المجتمع أفراد من الكثير يكون أين الصيفية

 .الفراغ أوقات استغلال كيفية عن تعبر
  الاجتماعية الطبقاتثانيا:
مجموعات وفقا  إلىتمك المعايير الدائمة نسبيا التي تصف أفراد المجتمع  " :بأنيا الاجتماعية الطبقة تعرف    

 (1) .تجمعيم"الاىتمامات التي أو لسموكيم أو القيم المشتركة التي يحممونيا 
 في تؤثر الجماعة ىذه فإن معينة طبقة من جماعة إلى ينتمي عندما الفرد أنالطبقات الاجتماعية  معنىف 

 .الطبقة ىذه أفراد بين التماثل يتولد ىنا منو  الشرائية عاداتوو  مبادئو قيمو، اتجاىاتو،
 (2)تتميز بعدة خصائص منيا: الاجتماعيةالطبقات و     
  أي أن أعضاء الطبقة الواحدة يميمون لمتشابو في ظروفيم بشكل عام، كمامتجانسة،  الاجتماعيةالطبقة  -

 من قنوات التوزيع نفسيا تقريبا.و  ة، وبالطريقة نفسيا،منتجات متشابييشترون و  يميمون لمتصرف بشكل متماثل،
 نوعو.و  مكان السكنو  التعميميالمستوى و  المينةو  قابمة لمقياس من حيث الدخل الاجتماعيةالطبقة  -
الوجود في الأماكن  إلىيمكن تحديدىا جغرافيا، حيث يميل أفراد الطبقة الواحدة غالبا  الاجتماعيةالطبقة  -

 سكنية معينة.
طبقة اجتماعية ما سموكا استيلاكيا معينا عمى أفرادىا، لذلك فان الطبقة الاجتماعية  إلىيفرض الانتماء  -

 لتحميل سموكات المستيمكين المختمفة. تعتبر مؤشرا ميما
ذلك تبعا لوجود فروق بين و  أفراد الطبقات المختمفة يستجيبون بشكل متباين لمبرنامج التسويقي الواحد، إن -

 مختمف ىذه الطبقات.

                                                           
(1)

 022صادق طو، مرجع سابق،ص:  
(2)

نشر، فيرسة مكتبة الممك فيد الوطنية أثناء ال ،سموك المستيمك ) دراسة تحميمية لمقرارات الشرائية للأسرة السعودية(خالد بن عبد الرحمان الجريسي،  
 021 -021، ص ص: 2221 ،5الرياض، ط 
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 فيناك من يقسميا عمى أساس العلاقات الاجتماعية  الاجتماعية، الطبقات تقسيم معايير عمى الباحثين اختمف 
 .البرجوازية الطبقةو  (العمال طبقة)  البروليتاريا الطبقة :قسمين، فيقسميا إلى ماركس كارلجية نظر و  وىذا من

 السمطة. الدخل، ىيو  الاجتماعية لمطبقات تقسيمو في أخرى معايير فيما يعتمدان عمى  ويبر ماكس بينما    
 تقسيم أشير فإن ذلك مع، عممي مستوىو  معارف من تمتمكو ما أساس عمى قسمت أن الممكن من كما    

 :(1) ىيو  ىي ست طبقات أساسية WARNERالذي اقترحو  الاجتماعيةلطبقات 
 .الميراث أو بالمولد الأغنياء طبقة تشملو  العميا لمطبقة العميا الطبقة -
 .مجيوداىم نتيجة حديثا الأغنياء تشملو  العميا لمطبقة الدنيا الطبقة -
 بعض أو الصغيرة الاستثمارية المشروعات بعض يمتمكون الذين الأفراد تشملو  المتوسطة لمطبقة العميا الطبقة -

 .الجامعات أساتذةو  الميندسينو  كالأطباء النادرة المين
 .المؤسساتو  بالحكومة الإداريين الموظفين تشملو  المتوسطة لمطبقة الدنيا الطبقة -
 .البناء عمالو  كالميكانيكية العالية الميارات ذوي الحرفيين تشملو  الدنيا لمطبقة العميا الطبقة -
 كعمال النظافة. خاصة لخبرات يحتاجون لا الذين العاممين تشملو  الدنيا لمطبقة الدنيا الطبقة -
 السوق تقسيم في ىامة معايير أو معيار المؤسسات لدى يظير الاجتماعية الطبقات اختلاف أساس عمىو     
 الإعلان كان فإذا المستيدف، السوقي لمقطاع مناسبة إعلانية رسائل إعداد لممعمن يمكن مما .قطاعات إلى

 صحيح، غير تركيزا يكون عنو المعمن تجالمن سعر عمى الإعلانية الرسالة تركيز فإن العميا الطبقات إلى موجيا
 .الدنياو  المتوسطة الاجتماعية الطبقات عكس عمى ىذاو 

 السيارة عن فالإعلان معينة، اجتماعية بمكانة تجالمن ربط عمى يركزون المعمنين من الكثير أن نجد عممياو     
 طريق عن الفكرة ىذه تقومو  السيارة، ىذه لمقتني الاجتماعية المكانةو  الاجتماعي المركز عمى دائما يرتكز الفاخرة
 ذىن في ترتبط التي دلائل من ذلك إلى ماو  المطاعم أفخر في مثلا عشاءه يتناول الثياب، أنيق رجل استخدام
 منيا العديد استخدام فيمكن المستعممة الإعلانية لموسائل بالنسبة الأمر كذلك ،معينة اجتماعية بمكانة المستيمك
 بعض عن العالية الاجتماعية الطبقة جذب إلى تسعى الصحفو  المجلات فبعض الاجتماعية، الطبقات لمختمف
 .التمفزيونية البرامجو  لمقنوات بالنسبة الأمر كذلكو  الأخرى، المجلات

 
 (1) الأسرةثالثا: 

 الزواج أو الدم رابطة تربطيم قد أكثر أو اثنين من تتكونو  المجتمع لبناء الأساسية النواة " الأسرة تعتبر     
 .المستيمك سموك في الاجتماعي التأثير مصادر أقوى من ىيو  الغالب، عمى موحد مسكن يجمعيمو  الخ،...

                                                           

73مرجع سابق، ص ص:  بوىودة محمد،
 (1)

  
(1)

 74 -73مرجع سابق، ص ص:  بوىودة محمد، 
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 كأسرة الزوجةو  الزوج من تبدأ باعتبارىا السواء حد عمى استيلاكية وحدةو  شرائية كوحدة الأسرة اعتبار يمكنو     
 واحد لكل المشاركة الأدوار تمك عمى ينعكس ما ىذاو  حياتيم نمط يغير مما أطفال لدييم يصبح أن إلى مصغرة
 .القرار ىذا عمى التأثير قدرةو  تجالمن طبيعة حسب الشرائي القرار اتخاذ في منيم

 :(2) كما يمي دور المرأة في الأسرةو يمكن أن نوضح 
زيادة دخل الأسرة، كما زاد  إلىانتشار ىذه الظاىرة أدى و  المرأة ليا أثر كبير في النواحي التسويقية، إن    

 (رجل التسويقالمعمن )لدى عمى  الأغذية...الخ،و  أدوات التجميلو  الطمب عمى الكثير من السمع مثل الملابس
الذي تقوم و  الثقافي لممرأة )أنو يوضع نسبة كبيرة من الدخلو  مراقبة التقدم المستمر في المستوى الاجتماعي

 الخدمات اللازمة للأسرة(.و  بإنفاقو عمى مختمف السمع
بحيث بيرا،اىتمام ك (رجل التسويق) المعمن فالدور المتزايد لممرأة في القرار الشرائي الذي يجب أن يولي لو    

 تناسب ذوقيا.و  تلاءم رغباتياو  التسييلات الموجودة فيوو  يييئ مكان البيع
  المرجعية الجماعاترابعا: 

 :(3) بأنيا المرجعية الجماعة تعرف     
 من الآخرين أفراد عمى تأثير ليا يكون معينة سموكية أنماطو  معتقدات في يشتركون الذين الأفراد من مجموعة " 

  ".  الاستيلاكية القراراتو  الموقف ناحية
 ." التقويمي حكمو عمىو  سموكياتوو  اتجاىاتو في الفرد عمى سمبيا أو ايجابيا تؤثر التي الأشخاص مجموعة" 
 :(4) ىماو  زاويتين من المستيمك عمى المرجعية الجماعات تؤثر حيث 
 إذا مواقفو عمى تؤثر فيي وليذا لمحياة، ومستويات جديدة سموكيات عن لممستيمك المرجعية الجماعات تكشف -

 .تناسبو الجماعة ىذه كانت
 .التجارية العلامة أو لممنتج المستيمك اختيار عمى تؤثر بحيث لمتكيف ضغوطا تسبب قد أنيا كما -

 :(5) أساسية تقسيمات ثلاث في إجماليا يمكن التيو  المرجعية الجماعات ىذه أنواع من العديد ذكر يمكن حيث

 :الثانويةو  الأولية الجماعات -
 رأييا يكونو  متكررة، بفترات يتم بيا المستيمك اتصال يكون التي الجماعات تمك ىي الأولية فالجماعات     

 يكون التي الجماعات فيي الثانوية الجماعات أما .الخ...الزملاء الأصدقاء، الأىل، :مثل إليو، بالنسبة ميما
 .الخ...النوادي، الجمعيات، :مثل لو بالنسبة ميما دائما رأييا يكون لاو  متقطعة بفترات بيا المستيمك اتصال

 :الرسمية غيرو  الرسمية الجماعات -

                                                           
(2)

 11، ص:2202التوزيع، عمان، و  دار صفاء لمنشر ،التسويق) من  المنتج  إلى المستيمك(، طارق الحاج 
74ص: مرجع سابق، بوىودة محمد،

 (3)
  

106ص: ، مرجع سابقخديجة، إيزيتي
 (4)

  

75ص:  مرجع سابق، بوىودة محمد،
 (5)
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 تتم حيث محددة، أىدافو  منيج وفق تسييرو  بالتنظيم، تتميز التي تمك الرسمية الجماعات تعتبر حيث     
 لا التي ىي الرسمية غير الجماعات أما ،النقابات الأحزاب، الجمعيات، مثل ىذاو  منتظمة بصفة اجتماعاتيا
 البيوت ربات التقاء مثل محددة أىداف لدييا ليسو  رسمية بصفة لقاءاتيا تتم لا بحيث نظامي، إطارتسير وفق 

 .عفوية بصفة ىذاو  منيم واحدة أي منزل في الصباح في
 :العضوية عدمو  العضوية الجماعات -

 مثل عضويتو، مقابل رسم بدفع المستيمك قيام إلييا للانضمام يشترط التي تمك ىي العضوية فالجماعات    
 إلييا للانضمام تشترط لا التي ىي العضوية عدم جماعات أما المينية، الجماعاتو  المختمفة الأندية جماعات

 .ذلك إلى ماو  المساجد جماعات أو الحي جماعات مثل معين، اكااشتر  دفع
 يتجسد ما ىذاو  إعلاناتو في الأساسية الأساليب من بأنيا يعتبرىا فإنو المرجعية لمجماعات المعمن نظرة أما    
 الانتماء فكرة عمى اعتمادا تجالمن ءباقتنا، المستيمكين لإقناع محاولتو عمى الإعلانية رسالتو في يركز عندما

 ىناك كان ما إذا خاصةو  إلييم الانتماء في الفرد يرغب الذيو  بعضيم، مع متشابيين يجعميم ما معينة لجماعة
 المعمن يقوم الصدد ىذا ففي بمكانتو، يحظوا أن إلى يتطمعون إذ إعجابيم عمى يحوز الجماعة ىذه من فرد

 المستيمك إدراك زيادة بيدف المستيمكين حتىو  الخبراء أو اللاعبين أو النجوم من المشاىير بعض باستخدام
 .تجالمن ذلك استخدامو  بشراء المرتبط الخطر تخفيضو  معينة تجارية علامة اتجاه وعيوو 

  (1)الرأي قادةخامسا: 
 في خاصة الإعلان وسائلو  الإجمالي السوق بين كوسيط يستعمل الذي الشخص" :بأن الرأي قائد فيعر      
 ". جديدة منتجات تقديم حالة
 أولى، كمرحمة المستيمك المعمن من مباشرة المعمومات تذىب فلا بمرحمتين، يمر الرأي قائد تأثير أن فكرة    
 بينيا يحول بالتاليو  الإعلانية الرسالة اتجاه يغير الذي الرأي قائد ىوو  ألا بينيما آخر طرفا ىناك أن يتبين حيث

 لم الأخير ىذا أن ،إلا المستيمك تقوم ببذل جيود من أجل الوصول إلى  ما مؤسسةف المستيدف الطرف بينو 
 عمى التأثير قبل الأخير ىذا يسعى ليذا المعمن، اختارىا التي البث أو النشر بوسيمة الإعلانية الرسالة تصمو

 تجالمن عن الايجابية المواقفو  المعمومات بنشرفإذا تأثر القائد فانو سيقوم  ،أولا الرأي قادة عمى التأثير المستيمك
 .المستيمكين أوساط في عنو المعمن

 
 

  ) العوامل النفسية(لممستيمك النفسية بالمؤثرات المعمن اىتمام: المطمب الثالث
 أخيرا النفسية.و  الاتجاىاتو  ،، التعممالإدراكالدوافع، و  الحاجات :النفسيةو تتضمن المؤثرات 

  الدوافعو  الحاجات أولا:

                                                           
(1)

 75ص:  مرجع سابق، بوىودة محمد، 
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 عمى التعرف من وتمكنيم معين باتجاه لمسموك تدفعيم والتي الأفراد في الكامنة المحركة القوة تمك ىيفالدوافع     
 الفرد يدفع النقص وىذا بالنقص، الشعور عن عبارة ىي أما الحاجاتالبيئة،  بيذه المتعمقة المعمومات وتفسير البيئة
 (1) .الحاجة إشباع أو النقص ىذا سد خلالو من يحاول مسمكا يسمك
 الحاجات من السمعو  تمك الدوافع لإشباعحاجاتو المتعددة فيو الذي يسعى و  يتأثر الفرد بدوافعو    

الدوافع الحقيقية  إلىتفسيره لموصول و  عند ىذه النقطة يقف العمماء من أجل دراسة سموك المستيمكو الخدمات،و 
و الدوافع تختمف من فرد لآخر، فالدافع ىو عنصر يعمل عمى سموك معين.  لإتباعوالتي تؤدي بالمستيمك 

عندىا يصبح الدافع ىدفا يعمل و  عال. يمكن أن يكون ىذا العنصر خارجياتوجيو سموك الفرد لتحقيق بعض الأف
 كما يمكن أن يكون ىذا الدافع داخميا حالة التوازن النفسي، إلىالفرد عمى تحقيقو من خلال الرغبة في التوصل 

  (2)ىنا يصعب تحديد معناه نظرا لارتباطو بمجموعة من العوامل النفسية الداخمية.و 
 (3)  الإدراك ثانيا:
تكوين صورة و  ىي عممية ذىنية تنطوي عمى استقبال المعمومات الواردة عن منبو حسي معينالإدراك     

 كما يمكن القول أنيا عممية التي يقوم الفرد باختبارىا، تفسيرىا.و  ترتيب تمك المعموماتو  واضحة عنو في ذىن
لخمق أو إيجاد صورة ليا معنى للأشياء المحيطة بو، كما  تفسير كل ما يحصل عميو من معمومات،و  تنظيمياو 

 .بالفرديعتمد الإدراك عمى الظروف المحيطة 
 من الناحية التسويقية يتعرض المستيمك لمكثير من المنبيات الحسية في بيئتو الخارجية مثل: الإعلاناتو     

  منو  يب التي تؤثر عمى المستيمكلأسالو مختمف الوسائل الترويج الأخرى، لدى عمى المعمن أن يستخدم ا
 المنافسين جذابة ويكون بطريقة مختمفة عنو  عرضو بطريقة مميزةو  الإعلان، كما يجب عميو تكرارهبينيا 
 التعمم : اثالث

التسويقية". للأنشطة ملاحظتو أو خبراتو تأثير تحت الاستجابة نحو الفرد سموك في التغيرات " :التعمم ىو    


تمارس نظريات التعمم دورا ىاما في معرفة سموك و  كيانو الذاتي،و  لمحيطو إدراكيعتبر التعمم ىو أساس 
معرفة الدوافع الكامنة وراء اتخاذ الفرد لقرار معين، كما يشير مفيوم التعمم  إلى، فيو السبيل التنبؤ بوو  المستيمك

التي يتم تدعيميا بصورة أو و  التغير الدائم في السموك الذي ينتج عن الخبرة المكتسبة من التجارب السابقة إلى
معرفة من خلال الخبرات المكتسبة بتكرار التجربة كشراء منتجات معينة الىو أيضا يعبر عن تراكم و  بأخرى،

كل ما يمكن أن يكتسبو الفرد خلال  إلىر ىذا المفيوم يشي إنمثلا أو أي شيء يؤثر باتجاه تغيير السموك. 

                                                           
(1)
رسالة  ، -موبيميس - النقال لمياتف الجزائر اتصالات مؤسسة إعلانات حالة دراسة النيائي المستيمك سموك عمى الإعلان تأثيرمفتوح،  الصالح محمد 

 10 ، ص:2012/2013ماجستير في العموم التجارية، جامعة قاصدي مرباح، الجزائر، 
(2)

 011إياد عبد الفتاح المسور، مرجع سابق، ص:  
(3)

 011إياد عبد الفتاح المسور، مرجع سابق، ص:   
4رسالة ماجستير ، - موبيميس – النقال لمياتف الجزائر اتصالات مؤسسة حالة دراسة الجزائرية الإقتصادية المؤسسة في الإعلان وأىمية واقعليمى،  كوسة

 119، ص: 2007/2008جامعة منتوري، الجزائر، ، في العموم التجارية
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بذلك فيو يعبر عن المعرفة التراكمية التي يحصل و  حياتو اليومية عند احتكاكو بالمجتمع الخارجي المحيط بو،
 (1) يخزنيا بتكرار عدد من التجارب التي يتعرض ليا.و  عمييا

 الشخصية رابعا: 

يعبر ىذا المفيوم عن مجموعة من الخصائص و  تميز بيا،يو  لو شخصية مستقمة المجتمعمن  كل غرض إن   
و عن الآخرين، كما أن الشخصية متغير ميم في مجال التسويق. الاجتماعية التي تميز الفردو  الجسمانيةو  العقمية

تحدد مدى التي و  ىذا المفيوم بأنو مجموعة من الخصائص التي يتميز بيا المستيمك إلىىو الذي ينظر 
كما أن الشخصية ليا دور فعال في تحميل سموك المستيمك فالتفاعل  ،السموك وتقبل المنتجو  علاستعداده لمتفا

فالشخصية تعتبر أداة تكشف أثناء التعامل معو لأول مرة.مع أي فرد يكون بحسب الخصائص الشخصية التي 
المعتقدات، لذلك فان الخطة التسويقية التي و  الاتجاىاتو  الذكاءو  لمفرد كالإدراك بجانب المكونات الأخرىفعالة 

 (2). ستكون قريبة من النجاح لتحقيق أىدافيا بفعالية بالاعتبارتأخذ تمك العناصر 
  الاتجاىاتو  الاعتقاداتخامسا: 

 ايقوم ىذا المفيوم عمى المعرفة، أمو  يحممو الفرد في ذىنو عن شيء مايعبر الاعتقاد عن فكر وصفي     
سموك المستيمك كونو يعبر عن استعداد سموكي نحو  إلىالاتجاه فيو قريب من فكرة الاتصال الاجتماعي منو 

يجب ىنا عمى و  ذلك شعورا معينا نحوىا،سمعة، أو شخص، أو فكرة، أو مؤسسة، ويتضمن يكون  شيء ما قد
 الخدمات.و  التي تعزز سموك المستيمكين نحو السمع ةالايجابيالإعلان أن يدعم الاتجاىات 

 يعبر الاتجاه عن اتخاذ موقف معين الاستعداد لمتجاوب مع حدث أو سمعة بشكل عام، ويعتبر المفيوم من
 (3) .بعين الاعتبار أثناء اتخاذ القرار تأخذالعوامل الرئيسية التي 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           

01 -011 ص ص:، إياد عبد الفتاح المسور، مرجع سابق
 (1)

  
(2)

 017، ص: نفس المرجع 
011 -017  ص ص:، نفس المرجع

 (3)
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 القرار الشرائيتأثير الإعلان التجاري عمى  المبحث الرابع:
المستيمك أو  نقل خلال من معينة سموكية تغيرات إحداث إلى اتصال عممية باعتباره الإعلان ييدف    

 .الشراء مرحمة إلى وصولا أخرى إلى مرحمة من المشتري
 اليدف باعتبارىا اتخاذىا إلى المستيمكين دفع المعمنون ييدف التي الأخيرة الخطوة ىي الشرائية الاستجابة إن   

 إلى، الشراء قرار إلى لموصول المستيمك بيا يقوم التي الاستجابة عممية فيم ويعتبر، للإعلان التجاري النيائي
 .فعالة إعلانية حملات لتقديم اضروري أمرا الاستجابة عممية عمى الإعلان يؤثر كيف معرفة جانب

 
  الإعلانوالفجوات في التأثير و  الاقتناعو  العوامل المؤثرة في الحممة الإعلانية: المطمب الأول

الذين و  المستيمكينو  الذين يمثمون المرسمينو  (رجال التسويقالمعمن ) أىم عاممين في الإعلان ىما  إن    
في أي حممة  الأساسيةالتسويق ىم الذين يقررون القرارات لمرسالة الإعلانية، حيث أن رجال يمثمون المستقبمين 

الأساسية عمى مثل ىذه الحملات و  بالمقابل فان المستيمكين ىم الذين يمثمون ردة فعل الحقيقية إعلانية
 الإعلانية.

 العوامل المؤثرة في الحممة الإعلانيةأولا: 
 :(1) ىيو  توجد عدة عوامل تأثر في الحممة الإعلانية    
 :عالسم -

ما  ما ىي ىذه السمعة التي نود أن نروجيا؟، عوامل أخرىالذي يتفرع منو عدة و  في ىذا يمثل العامل الأولو     
 ؟أصنافياما ىي  كذلكو  ىو نوعيا؟

 :الأسواق -

ىذا العامل كذلك  إن، كما ىو معروف أن الأسواق ىي عبارة عن مجموعة أفراد يمثمون مثل ىذه الأسواق    
 يتفرع منو عدة عوامل أخرى ليا تأثير مباشر عمى سموك المستيمك.

 ما ىي احتياجاتيم؟و  ما ىو نوع ىذه الأسواق؟و  فمن ىم ىؤلاء الأشخاص؟    
 :الدوافع -

 يطرح السؤال الرئيسي ىنا لمبحث عن الدافع الحقيقي الذي يؤثر في سموك المستيمك؟
كما ىو معروف أن الدوافع تختمف باختلاف الأشخاص فالدافع الذي يدفع مستيمكا لشراء سمعة معينة ما لا     
أنواع  ىناكو  ربما يكون نفس الدافعو  يختمف بالحقيقة عن الدافع الذي ربما يدفع الآخرين لشراء ىذه السمعة بد أن

 الدافع الوظيفي...الخ. و  التعبيريفيناك مثلا الدافع  علمدوافمختمفة 
 :الرسالة الإعلانية -

                                                           
(1)

 211 -217ص ص: ، 2200التوزيع، عمان،و  دار زىران لمنشر ،سموك المستيمك) مدخل متكامل(رشاد الساعد، ، حمد الغدير 
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مثل ىذه الإغراءات عمى التأثير  قوةو  الإغراءات المستخدمةو  أن الرسالة الإعلانية تختمف من حيث جودتيا   
 أقوى الإغراءات التي سوف تؤثر عمى سموك المستيمك.و  عمى سموك المستيمك لذلك ما ىي أفضل

 :الأموال -

كافية كمما كانت و  لانية فكمما كانت الميزانية المخصصة جيدةىنا تمثل الميزانية لأي حممة إع الأموالو     
متى سوف و  ؟ةأفضل. فكم ستكمفنا ىذه الحممة الإعلانيو  تأثيرىا يكون أقوىبالتالي و  أفضل الإعلانيةالحممة 

 يدفع ليا ؟
 :المادة الإعلانية -

ىا حتى الاختيار أن نحسن و  كممات لابدو  عباراتو  ن المادة الإعلانية لأية حممة إعلانية تتكون من جملإ    
 متى سوف نتصل بيذا المستيمك؟و  ينأن نحدد أو  ىنا لابدو  بسيطة قدر الإمكانو  تكون مفيومة وواضحة

 :المقاييس ) المعايير( -

ىي التي تعممنا و  مقاييس يتم تحديدىا مسبقاو  لا بد في أي عمل ميما كان أن يتم ضبطو من خلال معايير    
مقاييس عمينا و  أن يكون ليا معاييرو  لذلك فان أية حممة إعلانية لابدو  الأجود؟و  الأفضل إلىدائما كيف نعمل 

 ذلك من أجل أن نحقق الأفضل.و  إتباعيا
ىو و    الذي قام باكتشاف العالم وليام ماغوريتأثيرات الإعلانية عمى المستيمك لتوضيح أكثر نقدم نموذج الو     

 :(1) الافتراضات التالية نموذجويفترض ىذا العالم في و  نفسانيو  عالم اجتماعي
 محددة. إعلانيةرسالة  إلىيجب أن يتعرض المستيمك  -

 يجب أن تمفت ىذه الرسالة اىتمام المستيمك. -

 يجب أن تكون ىذه الرسالة مفيومة لممستيمك. -

 .المستيمكلدى ىذا  الاقتناعيجب أن تولد ىذه الرسالة الإعلانية  -

 .الاقتناعيجب أن يعزز ىذا  -

 الشراء الفعمي ىو محصمة نيائية ليذه الحممة الإعلانية. -

 :(2) (وليم ماغوري ) القوة الشرائية نموذجطريقة حساب مستوى تأثير الحممة الإعلانية من خلال 
من  خطوةلحساب القوة الشرائية من خلال استخدام ىذا النموذج لا بد من استخدام الاحتمالات لكل     

 الشراء الفعمي. إلىالتي يتبعيا المستيمك حتى الوصول و  الخطوات السابقة
نجاح كل خطوة من  ىذا يعني احتمالو  2.1السابق ىو فقط افترض أن احتمالات كل مرحمة من المراحل الست 

 .% 1الخطوات السابقة ىو
  و لو تم تطبيق المعادلة الرياضية التالية :

P(purchase) =P(P)*P(A)*P(C)*P(Y)*P(R)*P(B)                                                  
                                                           

(1)
 211 -211ص ص:  حمد الغدير، رشاد الساعد،مرجع سابق، 

217 -211نفس المرجع،ص ص: 
(2)
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 أن:حيث 
-  (P) :.التعرض لمرسالة 

- (A) :.إبداء الاىتمام بالرسالة 

- (C) :.مدى فيم الرسالة الإعلانية 

- (Y) :.الاقتناع 

- (R) :.تعزيز ىذا الاقتناع 

- (B) :.السموك لمشراء 

 و من خلال تطبيق المعادلة الرياضية فان القوة الشرائية ىي: 
 P = 0.0156  منو و P = 0.5*0.5*0.5*0.5*0.5*0.5 

 .% 0.1 ىذا يعني أن الاحتمال ىوو  
 التأثير في الإعلانو  مراحل أوجو الاقتناعثانيا: 
  ما يمي:التأثير في الإعلان يجب توضيح و  قبل التطرق إلى أوجو الاقتناع    
 :(1) يمي ما توفر يقتضي الإعلان نجاح أن يعقوب طاىر .د يرى
 التأثير عمى يعمل نوعياو  لمسمعة تبعا فإنو صغيرا، أو كبيرا كان سواء الإعلان فحجم: الإعلان حجم .1
 .لمسمعة المستيمك انتباه جذب في
 .النظر تجذب التيو  المتحركة بالأنوار الإعلان يكون أن في ذلك يتمثلو :الإعلان في الحركة .2
 الفرد قدرة من يزيد البيئة في بيا المحيطة الأخرى الأشياء عن عنيا المعمن السمعة عزل أن أي :العزلة .3

 .النظر لفتو  وحدىا السمعة ىذه في التركيز عمى
 المستيمك نظر لفت عمى تعمل الإعلان في والمتدرجة المتقاربة الزاىية الألوان استخدام إن حيث المون: .4

 .كبيرة بصورة انتباىو وجذب
 عرض أن سبق وفيما الآن يعرض فيما الاختلاف في والمتمثل النظر، لفت إلى يؤدي الذيو :التضاد .5
 عمى يساعد الشكل فيو  المون درجة في فالتضاد حجمو، وفي المون في نجده التضادو  الزمن، من قصيرة مدة في

 مما أكثر الإضاءة شديدة العروض تستوقفيم المارة أن نجد الأحجام تضاد حالة في أنو كما الانتباه، جذب
 .الإضاءة الخافتة العروض تستوقفيم

 .المستيمك لدى النسيان لتفادي مرة من أكثر الإعلانية الرسالة تكرار بو يقصدو :التكرار .6

                                                           
 جامعة، رسالة ماجستير في العموم التجارية،  Lait Topللألبان الموريتانية :حالة دراسة المستيمك سموك توجيو في الترويج دورسالم،  محمد ولد أحمد(1)

 126 -121 ص: ص ،2008/2009 الجزائر، الجزائر،
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 في والمتمثل بو، تقوم الذي العمل عمى يتوقف الانتباه لفت أو جذب في المؤسسة نجاح إن :التشويق .7
 القيام إلى بالفرد يصل الاىتمامو  فالتشويق بالمنتجات، اىتمامو زيادةو  بتشويقو المستيمك عمى النفسي التأثير
 :يمي ما التشويق عوامل أىم ومن .بالشراء

 .عنو يعمن ما مع المستيمك أفكار تطابق -
 .المستيمك أفكار من قريبا اقتراحو يجعل الذي ىو الماىر فالبائع التشويق، في عام عامل وىو :الاقتراحات -
 .عنيا الإعلان المراد بالسمعة المرتبطة والرسومات الصور عمى الاعتماد -
 الحجم إلى بالإضافة أيضا، المناسب والوقت لذلك، لمناسبا والمكان الإعلان لنشر المناسبة الوسيمة اختيار -

 .لمرسالة المناسب
  :(1) طرق الاتصال بالمستيمك -
 ىما:و  توجد طريقتان للاتصال بالمستيمكين أو لإيصال أي سمعة لممستيمك    
 :ل باتجاىينالاتصا -

وجيا محاولة التأثير عميو مباشرة و  أن رجال المبيعات يقومون بالاتصال بالمستيمكفي ىذه الطريقة تتمثل و     
يتم إيصال المعمومات و  تقبمو لمحصول عمى السمعة،و  المستيمك استجابتوردة فعل  يحمل الاتجاهفيذا  ،إلى وجو

 يتم الحصول عمى ردة الفعل مباشرة.و  أو حتى السمعة مباشرة
 :الاتصال باتجاه واحد -

 ىذا الاتصال يتمثل بالإعلان حيث الاتصال بواسطة الإعلان يتم من خلال العممية المبينة أدناه:و     
 مراحل الاتصال بالمستيمك :(07لشكل رقم )ا

 
 

 211ص: ، 2200عمان،  ،التوزيعو  ،دار زىران لمنشرمتكامل(سموك المستيمك) مدخل رشاد الساعد، ، حمد الغدير: المصدر
 من خلال الرسم أعلاه فان ىذه الطريقة تتكون من العناصر التالية:    
 الذين يقررون الحملات الإعلانية.و  ىو عادة يتمثل برجال التسويقو  المصدر: -

 جودتياو  مميزاتياو  بيا عن السمعالتي سوف يتم الإعلان و  ىي المادة الإعلانيةو  الرسالة الإعلانية: -
 نوعيا...الخ.و 

التي يتم بواسطتيا إيصال الرسالة الإعلانية و  التي تمثل وسائل الإعلان إلى الوسيمة الجيدةو  قنوات الاتصال: -
 لممستيمك.

 الذي سوف يتم عرض الرسالة الإعلانية عميو.و  ىو المستيمكو  المستقبل: -
 و ىذه المراحل ىي ستةو  ليا المستيمك بواسطة تعرضو للإعلان التجاريإن ىناك مراحل يقتنع من خلا    

                                                           
(1)

 212 -211مرجع سابق، ص ص:  رشاد الساعد،، حمد الغدير 

الرسالة  المصدر

علانٌةالإ  

 المستقبل قنوات الاتصال
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 :(1) مرتبة عمى النحو التالي
 مرحمة تحديد اليدف من وراء الإعلان التجاري: -

 لا بد من الاىتمام بالأمور التاليةو  التقييم لياو  فوضع الأىداف لأية حممة إعلانية لابد أولا من التخطيط    
ىذه  أخد طبيعة أىداف المستيمك فيجبو  الأرباح الناتجة عن الأسعارو  الحصة السوقيةو  في السوق المنافسة

 الأمور بعين الاعتبار.
مختمف أنواع الإعلانات التجارية حسب التسويقية للإعلان ىي  الوظائفىذه الأىداف من وجية نظر و     

 الوظيفة التسويقية التي تم التعرض ليا في الفصل الأول.
 مرحمة تقديم الرسالة الإعلانية: -

ىي مرحمة تقديم الرسالة الإعلانية التي و  مرحة أخرى إلىتحديد ىدف الحممة الإعلانية ندخل و  إعدادبعد     
بحيث يتم فيميا  الأىدافمع مثل ىذه  تتلاءمبطريقة  إعدادىاىناك لا بد من و  الأىدافتحتوي عمى ىذه 

 سيولة من قبل المستيمك.و  بوضوح
 الرسالة الإعلانية الحقيقية: إعدادمرحمة  -

 مادة إعلانية ذات أبعادو  أىداف إلىحقيقة أي  إلىالأفكار و  يم خلاليا تحول الرموزو  ةالثالثىي المرحمة و     
 مفاىيم محددة من أجل تحقيق الأىداف.و 
 
 الرسالة الإعلانية: إرسالمرحمة  -

ذلك و  المادة الإعلانية لممستيمك إيصالذلك من أجل و  الملائمة الاتصالكيفية اختبار قنوات  ىي تشملو     
 رغباتوو  كانت توافق تطمعاتو إذافييا و  المستيمك أم لا؟ إلىحتى نتأكد من أن ىذه الرسالة وصمت حقيقة 

 حاجاتو.و 
 رسالة الإعلانية من قبل المستيمك:ال إدراكمرحمة  -

 المستيمكين إلىالرسالة الإعلانية عبر قنوات الاتصال المختمفة  إرسالمباشرة بعد  تؤدىىذه المرحمة     
 كمما كانت ىذه الرسالة مفيومةو  أم لا؟ المستيمكينمن خلال  إدراكياتم  إذاويوضح خلال ىذه المرحمة 

 .نالمستيمكيبسرعة من قبل و  أفضل إدراكياواضحة كمما تم و 
 ردة الفعل من قبل المستيمكين:و  مرحمة التفاعل -

يتم بالحقيقة قياس مثل ىذه التجارب أو بواسطة و ، خلال ىذه المرحمة يتم توضيح ردة فعل المستيمكينو     
تم فيم  إذا إلاىذا لا يمكن أن يتم و  معرفة مدى الزيادة في حجم المبيعات التي طرأت بعد ىذه المرحمة الإعلانية

من  المستيمكعمى سموك  إيجابابالتالي انعكس ىذا و  لةتم تكوين أفكار ايجابية من ىذه الرساو  الرسالة الإعلانية
 .اقتناء ىذه السمعةو  خلال قيامو بشراء

                                                           
(1)

 212 -212: مرجع سابق، ص ص رشاد الساعد،، حمد الغدير 
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 برجالبالمعمنين )المعروضة سابقا نلاحظ أن المراحل الثلاثة الأولى فيي مراحل تتعمق  لمن خلال المراح    
 المراحل الثلاثة الأخيرة فيي تشكل جانب المستيمكين. اأم (،التسويق

 ي الإعلان التجاريفجوات التي قد تظير فال ثالثا:
 أن تظير فيو فجوات كما ىو موضح في الشكل التالي:  التجاري يمكنإن الإعلان    

 الفجوات التي تظير في الإعلان التجاري :(08الشكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 215 ص:، 2200التوزيع، عمان،و  زىران لمنشردار  ،سموك المستيمك) مدخل متكامل(رشاد الساعد، ، حمد الغدير المصدر:
 (1) :يمكن شرح الفجوات الظاىرة في الشكل أعلاه كآتيو     
صعوبة تحقيق ىذه  إلىىذا عائد و  ىي عبارة عن عدم القدرة عمى تحقيق الأىداف الإعلانية الفجوة الأولى: -

 المتبعة في تحقيقيا أو ربما بسبب المغالاة في وضعيا. الإستراتيجيةالأىداف بسبب عدم مرونتيا أو ضعف 

                                                           
(1)

 211 مرجع سابق، ص: حمد الغدير، رشاد الساعد، 

 الأهداف

صعوبة تحقٌق 

 الأهداف

(0) فجوة   

أعداد الرسالة 

 الإعلانٌة

التكتٌك خطأ فً 

 المتبع بالإعلان نفسه

(2) فجوة   

الرسالة الإعلانٌة 

 الحقٌقٌة

خطأ عرض الرسالة 

 الإعلانٌة

(5) فجوة   

 ردود الفعل للمستهلك

 ردود فعل عكسٌة

(1) فجوة   

إدراك الرسالة 

 الإعلانً

عدم إدراك الرسالة 

 الإعلانٌة

(1) فجوة   

عرض الرسالة 

 الإعلانٌة
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 الكمماتو  ىي عبارة عن الخطأ في التكتيك المتبع في الإعلان نفسو من حيث العبارات ة الثانية:و الفج -
 الأىداف بطريقة صحيحة.التي ربما لا تظير و  الجمل المستخدمةو 

خطأ  إلىالمستيمك، راجع  إلىالرسالة  لإرسالىي عبارة عن الخطأ في العرض المستخدم و  الفجوة الثالثة: -
الشريط أو الصورة أو الصوت أو ربما عدم وضوح الكممات أو أو في استخدام الوسيمة الأمثل أو تشويش الرسالة 

 التعبير في العرض.

ىي عبارة عن عدم مقدرة المستيمك عمى استيعاب ىذه الرسالة الإعلانية لصعوبة الكممات  الفجوة الرابعة: -
 .إدراكياصعوبة و  المستخدمة أو لعدم وضوح الأىداف

 إلىىي عبارة عن سوء فيم للأىداف المعمن عنيا من خلال الرسالة الإعلانية مما يؤدي  الفجوة الخامسة: -
 سموك المستيمك سمبيا نحو الأىداف.بالتالي يكون و  ردة فعل عكسية

 

 الإعلان التجاري عمى سموك المستيمك النفسية لتأثيرو  السموكية الأبعاد تحميل :الثانيالمطمب 
 عمى فعال أثر لو فإن ،مستيمكال سموك عمى قوي نفسي ودفع سموكي بعد ذات ترويجية كأداة الإعلان ولعل    

 الجودة من عال مستوى ذات عنيا المعمن الخدمة كانت إذا خصوصا العميل، لدى المرغوبة الاستجابة إحداث

 الولاء وتعزيز رضاه درجة رفع ثم ومن مستيمكلم القيمة لخمق صمبة قاعدة بمثابة تعد المدركة الجودة أن باعتبار

النفسية التي تأثر عمى و  أكثر ارتأينا أن نتطرق في ىذا المطمب إلى تحميل الأبعاد السموكية التفصيل وبغية .لديو
 سموك المستيمك. 

 عمى سموك المستيمك لإعلان التجاريلتأثير ا السموكية الأبعاد تحميل: أولا
 ،اىتمامو في  ،انتباىو في أو إدراكو في سواء لو، المتمقي ذىنية في اأثر  يترك الذي ىو الفعال التجاري الإعلان    
 منو، المرغوب التصرف إلى الاستجابة ىذه وتحويل طرفو، من استجابة عمى الحصول بيدف رغباتو في وعيو، في

 :(1)ىي أساسية عوامل ثلاثة عمى المستيمك سموك عمى الإعلاني التأثير عممية نجاح ويتوقف
 التكرار: -

 ينشر الذي الإعلان تذكر فرصة أن إذ البشر، لدى النسيان عادة عمى لمتغمب الإعلان تكرار ضرورة تأتي    

 المستيمكين جميع من الإعلان يشاىد أو أو يقرأ يسمع أن المستحسن فمن لذا جدا، ضئيمة ىي فقط واحدة لمرة

 ىما: نوعين عمى متكرر والتكرار بشكل
 بتكرار تسمح الإعلان ميزانية أن افترضنا فإذا الثاني، النوع من أفضل الأول والنوع ،مركز وتكرار موزع تكرار

 8 يتكرر أن عمى السنة، طوال شيريا مرتين الإعلان يتكرر أن الأفضل من فإنو السنة، في مرة 24 معين إعلان

 بالطبع، موسميا فترة في الإعلان تركيز ومطموب موسمية السمعة كانت إذا إلا فقط، أشير ثلاثة لمدة شيريا مرات

                                                           

 
جامعة  رسالة ماجستير في العموم التجارية،، موبيميس مؤسسة حالة دراسة - الخدمة جودةو  الإعلان أثر بين النيائي المستيمك سموكوىيبة،  خطار(1)

 126 -124: ص ص، 2009/2010، الجزائر، إبراىيمدالي 
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 الأمر الإعلانية، الرسالة استلام باحتمالية المجتمع شرائح من ممكن عدد لأكبر الفرصة يتيح الموزع التكرار أن كما

 .إستلامو من الجميور من شرائح عدة أو شريحة يحرم قد المركز التكرار أن حين في إنتشاره، قاعدة من يوسع الذي

 :ىي أساسية أىداف ثلاثة تحقيق في التجاري الإعلان تكرار ويساىم    

 جاء إذا حتى ذاكرتو في بالإعلان الواردة المعمومات فيختزن الجميور، ذىن في الرسالة تثبيت عمى يعمل 

.لمشراء المناسب الوقت
 عنيا المعمن الفكرة لتقبل يدفعو أن إلى القارئ عمى الإلحاح في يساىم التكرار إن. 

 بعض إلى الاستماع أو للإطلاع المستيدف الجميور أفراد من جديد لعدد الفرصة إتاحة في يساىم 

.بيا المتأثرين قاعدة من يوسع مما نشرىا، يتكرر التي الإعلانات

 :الاستمرار -

 الأسواق في المعروضة النمطية خصوصا السمع تشكيمة في اليائل التنوع أن يدركون المعمنين معظم إن     

 الذي فالإعلان السنة، مدار عمى ومتواصمة مستمرة إعلانية حملات يتطمب يوميا، مكثف بشكل عنيا والمعمن

 مستمرا يكون المنافسة الأخرى تالمؤسسا نم  الإعلاني الضخ طالما المستيمكون، ينساه يختفي ما وسرعان يظير
 وجميوره المعمن بين تكونت التي الصمة تنقطع لا حتى توقف دون الإعلان بنشر الاستمرار من لابد لذلك

 بثماره يأتي حتى العممية ىذه وكررنا الخدمة أو السمعة عن الإعلان بنشر قمنا فمو المستيمكين، من المستيدف

 نسيان إلى يؤدي قد التوقف ىذا فإن الزمن، من لفترة بعدىا توقفنا ثم المستيمكين، إلى الخدمة أو السمعة ببيع الأولى

 لا قد أخرى، منافسة منتجات شراء إلى المستيمك ىذا لتحول الفرصة يتيح قد كما عنو، المعمن لمشيء المستيمك
 .عنيا المعمن السمعة تحققو ما بمثل رغباتو تشبع

 :الوقت -

 يصبر أن عميو بل إعلانات، من ينشره لما المعمن يتعجل أن ينبغي لا إذ معين، وقت الإعلان نجاح يتطمب    

 يتطمب بل فورية، نتائج تجمب التي السحرية بالعصا ليس فالإعلان المناسب، الوقت في ثماره الإعلان يؤتي حتى

 وتثمر وتزدىر وتنمو تنبت أن ينتظر ثم ويرعاىا ويسقييا المعمن يزرعيا كالبذرة فيو والوقت، المال في استثمارا

 تختمف والتي الذروة ساعات ىناك التمفزيوني الإعلان في فمثلا ،الإعلان توقيت ىو آخر جانب ولموقت وتحصد،

 في أي الذروة، ساعات في يعرض لم ما لو قيمة لا فإنو ومؤثرا فاعلا كان ميما فالإعلان آخر، إلى مجتمع من

 بين شعبية الأكثر البرامج خلال إعلاناتيم بث عمى يصرون المعمنين وأكثر التمفزيون، أمام المشاىد تواجد وقت

 ىذه. الذروة لساعات أكبر اأجور  ويدفعون الناس،
 ةالثلاث العوامل توافر يتطمب المستيمك لدى المطموب الإعلاني الأثر إحداث أن تبيان إلى نصل تقدم مما وعميو    

 العوامل ىذه وتكامل وتفاعل تداخل بمدى مرىون التأثير عممية نجاح أن ذلك والوقت، والاستمرار التكرار :مجتمعة

 الاستمرار يكمل والوقت التكرار، يكمل الاستمرار أن ذلك آخر، دون متغير عمى التركيز يجوز لا إذ معا، الثلاث

 .الزمن عبر متواصمة حمقة سيشكل ةالثلاث المتغيرات بين الإيجابي التفاعل أن بحيث وىكذا،
 : تحميل الأبعاد النفسية لتأثير الإعلان التجاري عمى سموك المستيمكثانيا
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 عمى النفس عمماء يؤكد إذ ، المستيمك سموك عمى قوي نفسي وقع ليا التي المؤثرات من الإعلان يعتبر    

 الدراسات وتشير معينة، إعلانية لرسالة تعرضو جراء من المستيمك لدى تتحقق التي النفسية الاستجابات مجموعة

 ،الانتباه جذب :التوالي عمى ىي تحقيقيا إلى الإعلان يسعى نفسية أىداف ستة ىناك أنو إلى النفس عمم ميدان في
ىي  واحدة كممة في اختصارىا تم وقد بالذاكرة، والتثبيت ،الاستجابة عمى الحث الإقناع، الرغبة، خمق ،الاىتمام إثارة

AIDCAM، (1) فيما يمي عرض لتمك الأبعادو:  
 :الانتباه جذب -

 الإعلان تحقيقو إلى يسعى ىدف وأىم الشراء، قرار اتخاذ عممية إلى تقود خطوة أول الانتباه جذب مرحمة تعتبر    
 المرحمة ىذه فشل أو نجاح بمدى مرىون اللاحقة الخمس الخطوات فشل أو نجاح أن ذلك مرحمة وأخطر ،التجاري

 ومن، بالذات المرحمة ىذه عمى التركيز المعمنون يشدد لذا عمييا، قائم ككل الإعلانية العممية نجاح وأن بل بالذات،

 يمي: ما التجاري الإعلان إلى الانتباه جذب لإحداث تتضافر التي العوامل جممة
 والرسوم، استخدام الصور استخدام التضاد، الإنفراد، أو ، التباينوالإخراج التصميم، الموقع، المساحة أو الحجم

 والأضواء. الألوان
   :الاىتمام إثارة -

ثارة الانتباه جذب من كل يعتبر      بينما إذ بينيما، فاصل حد وضع يصعب بحيث متداخمتان عمميتان الاىتمام وا 

 خطوة وتمثلالتجاري الإعلان  بمضمون يرتبط الاىتمام فإن ،التجاري الإعلان في الشكمية بالنواحي الانتباه يرتبط

 تحول ضرورةالتجاري  الإعلان نجاح يتطمب حيث الناجح، للإعلان الثانية المرحمة المستيمك لدى الاىتمام إثارة

 طمب أو السمعة شراء أىمية إدراك إلى الانتباه جذب مجرد من عنيا المعمن الخدمة أو لمسمعة المستيمك إدراك

 يمي: ما الاىتمام إثارة إلى تؤدي التي العوامل ومن عنيا، المعمن الخدمة

 المعروضة  لسمعة أو الخدمة ا بمميزات الحال في يشعر المستيمك جعل بيا المقصود ة:النسبي الفائدة 

.عميو ستعود نسبية فائدة أو منفعة ىناك وأن عميو،

 الإعلان عموضو  بين الربط طريق عن وذلك ك:المستيم تيم التي والمناسبات الإعلان بين الربط 

.مثلا الدينية كالمناسبات لو المتمقي تيم التي والمناسبات

 في المعمن إليو اىتمام إثارة تضمن بطريقة والرسوم الصور استخدام يجب م:والرسو  الصور استخدام 

 .المرئية أو المقروءة الإعلانات حالة
:الرغبة خمق -

 المرحمة ىذه وتأتي اىتمامو وأثار إليو المعمن انتباه جذب قد التجاري الإعلان يكون السابقة المراحل اجتياز بعد    

 لكي والثانوية، الأساسية المستيمك احتياجات عمى دقيق بشكل التعرف طريق عن وذلك الرغبة، بخمق المتعمقة

                                                           
(1)

 136 -132 مرجع سابق، ص ص: ،وىيبة خطار 
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 في عنيا غنى لا الخدمة أو السمعة أن في يفكر المستيمك وجعل وتنميتيا، الرغبة خمق مسألة في عمييا يستند

 :منيا وسائل بعدة الرغبة خمق ويتحقق، المقبول الإشباع من مستوى إلى الوصول
 السمعة بشراء تفادييا يمكن التي النسبية النتائج إبرازلمسمعة،  الإضافية المزايا إبراز، السمعة استخدام سيولة توضيح

.عنيا المعمن

 :الإقناع -

ثارة المستيدف الجميور انتباه جذب يتم أن بعد      إلى دفعو في المعمن يبدأ لديو، الرغبة واستثارة اىتمامو وا 

 المعمن الخدمة أو السمعة لو تحققيا أن يمكن التي والفوائد بالمزايا الإقناع أسباب لو يوفر بأن المطموبة، الاستجابة

 الخدمة أو لمسمعة والمؤيدة الإيجابية الاتجاىات المستيدف الجميور لدى تتكون أن بالاقتناع والمقصود عنيا،

 :يمي ما المستيمك إقناع وسائل وتشمل، عنيا المعمن
 الإعلان. في المبالغة وعدم الصدق عنصر توافر

 الفرد. لدى بالجماعة الإقتداء لروح بذلك استغلالا السمعة، عمى الجميور إقبال إظيار

 الخبرة وذوي الخبراء شيادة . 

 الخ...السابقة وخبراتو المنتج تاريخ بعرض وذلك المستيمك ثقة كسب. 

 :الاستجابة عمى الحث -
 إقناعو عمى ويعمل الشراء، في الرغبة لديو ويخمق اىتمامو ويثير المتمقي انتباه جذب في الإعلان ينجح أن بعد    

 يعبر ما وىو إيجابي، موقف لاتخاذ وتحفيزه المستيمك حث وىي جدا ميمة خطوة إلى يمر ومزاياه، المنتج بأىمية

 الاستجابة عمى المستيمك تحرض التي العوامل بين ومن، التجاري الإعلان لموضوع بالاستجابة عنو
 :يمي ما 

 مثلا بالتقسيط كالبيع الدفع عند التسييلات تقديمو  لمشراء المبررة والحجج الأسباب المستيمك إعطاء. 

 ىدايا أو الإعلان فترة خلال مغرية تخفيضات بتقديم وذلك المبادرة، بسرعة المستيمك إغراء. 

 :بالذاكرة التثبيت -

 المتمقي ذىن في الإعلان تثبيت أجل من الأساسية، المبادئ من تعد الإعلاني النشاط في الاستمرارية إن    

 بعين المعمن يأخذ أن يجب وتذكره، الإعلان تثبيت عممية في عميو يعتمد الذي الأساسي العنصر الذاكرة وتعتبر

 .التجاري للإعلان عرضو عند العادية الذاكرة ذوي المستيمكين من مجموعات يخاطب أنو الاعتبار
 قرار الشراءأىم النماذج التفسيرية لأثر الإعلان التجاري عمى : لثالمطمب الثا

الدارسين في ىذا المجال، والسؤال الذي و  العديد من الباحثينإن قضية فاعمية الإعلان قد شغمت ذىن     
أي مدى يمكن أن يؤثر الإعلان التجاري في سموك الشرائي إلى قاطعة لو ىو: "  الإجابة إيجاداجتيدوا في 
الإجابة عمى ىذا السؤال ظيرت في مجموعة من النماذج التي توضح تأثير الإعلان عمى قرار و  لممستيمك؟
 المستيمك.
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 واحد اتجاه عمى القائمة التقميدية النماذج أولا:
  :ضمنيا ونجد مراحل عبر الإعلان أثر لسير واضح ترتيب النماذج ىذه تفترض    
*نموذج  -

AIDA: (1)
 

 نماذج سمسمة في والأول انتشارا الأكثر ويعتبر Es Elmo Lewisلصاحبو  1898 لسنة النموذج ىذا يعود    
 .عميو واعتمدت بعده ظيرت
 الرسالة عمى أساسية مراحل أربع زيمي إذ الإعلاني التأثير لمسار وصف نوأ عمى النموذج ىذا يؤخذ    

 .فعل - رغبة – اىتمام - انتباه :في تتمثل الإعلاني الإقناع إلى لموصول احتراميا
 لسموك رغبتيا خمق ثم اىتماميا، إثارة ذلك يمي أولا، الشريحة انتباه يجذب التجاري الإعلانأن  فيوضح    

  .فعلا بالشراء الاقتناع الأخير في تملي العلامة تجاها ايجابي
 ىذا للاىتمام شرطا فالانتباه الإعلان لأثر تبالمر  المسار عمى تأكيده إلى إضافة بذلك النموذج يتضمن    

 ضرورة إلى يشير إذ الفاعمية لتحقيق الإعلان بو تمي الذي الأسموب أيضا وىكذا، ...لمرغبة شرطا الأخير
 تخمق مكونات الاىتمام، تثير عناصر بالانتباه، مرتبطة لمكونات احتوائو خلال من الأربعة المراحل مخاطبتو
 .الرغبة
 :ىي أساسية أبعاد ثلاثة إذا نميز   
 الفريدة  خصائصو من ،المنتج حول المستيمك إعلام إلى الرسالة توجو :المعرفي)الإدراكي( البعد

 ...استعمالو وطريقة
 حول  إيجابية اتجاىات لدييا وتطور المستيدفة الشريحة لاىتمام الرسالة إثارة وجوب :الوجداني البعد

 .المرسل أو العلامة المنتج،
 السموك عمى حّثياو  الشريحة رغبة إثارة عمى الرسالة تعمل :السموكي البعد. 

 RL.Lavidge & A. Steiner :(1961) (2) التأثيرات ىرم نموذج -
 غير ضروريا، شرطا مرحمة كل فيعتبر نفسو المنطق عمى ويقوم AIDAنموذج  من النموذج ىذا اشتق    

 ستة نتيجة ىوالتجاري  الإعلان أثر أن الباحثان فيو أوضح فقد اللاحقة لممرحمة لممرور كافية غير يعتبرىا نوأ
 وينصب .الشراء وأخيرا القناعات، التفضيلات، ثم الانجذاب، المعرفة، بالانتباه، يبدأ حيث لمشراء قراره من مراحل

 الوجداني، المستوى الإدراكي، المستوى مستويات، بثلاث ترتبط التجاري للإعلان أساسية وظائف ثلاث الباحثان
  .السموكي المستوىو 

                                                           
*
 .A.I.D.A A: Attention, D: Désir, I: Intérêt, A: Action: يقتضييا التي لممراحل اختصار  

(1)
 دراسة حالة السمع سيمة المنال ) المشروبات الغازية( في ولايتي الجزائر العاصمة –دراسة أثر الإعلان في توجيو سموك المستيمك  عقوب،ي أمينة 
  111: ص ،2007/2008 الجزائر، جامعة الجزائر، ، رسالة ماجستير في عموم التسيير،-بومرداس و 

(2)
  113، ص: نفس المرجع  
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 والتذكيرالتعريف  إلى موجية بمعمومات المستيمك الإعلان يزود المعرفية)الإدراكية(: الوظيفة 
 معرفتيا. إلى بالعلامة اللاوعي من نقمو إلى فيعمل بالعلامة،

 الوظيفة الموافقة ىذه خلال من فيخمق المستيمك، إقناع إلى الإعلان يتجو :للإعلان التأثير وظيفة 
 .بالمستوى الوجداني الوظيفة ىذه ترتبط .نحوىا ايجابي اتجاهو  مشاعر عن ريعب الذي لمعلامة التفضيلو 
 وامتلاك  العلامة شراء نحو المستيمك ودفع الرغبة إثارة في الوظيفة ىذه تتمثل :السموكية الوظيفة

 .المنتج
 :(1) (1221المنتجات ) تبني نموذج -

 يوضح فييا مراحل خمس من متوالية سمسمة إلى فيو يشير الذي EM.Rogersلمباحث  النموذج ىذا يعود    
 )الوفاء(. تبنييا ثم تجريبيا جديدة، لفكرة للاستجابة المبدعين قابمية

 :(2) الاتصال نموذجو  Dagmarنموذج  -
 مرحمة إلى وصولو قبل مراحل بعدة المستيمك مرور النموذج ىذا في RH. Colly قامDagmar:   نموذج
 الإعلانية لمرسالة المستيمك انجذاب فبعد شرائو، باستحقاق اقتناعو غاية إلى المنتج إدراك من ابتداء  الشراء

 .الشراء لفعل يمر ثم يقتنع، تحتوييا، التي المعمومة ينيع
 )المستيمك( الفرد أىمية MC.Guireلمباحث  اسمو يشير كما المعمومة معالجة نموذج يبرز :الاتصال نموذج

 .نشيط بشكل المعمومة معالجة عمى قدرتوو  الاتصال مسار في
 عمى والتأثير التغيير إحداث الأخيرة ليذه يمكن وكيف المعمومة المستيمك يعالج كيف مراحمو عبر فيصف
  .سموكوو  اتجاىاتو

يخص  لاو  RL.Lavidge & A. Steinerنموذج  مستويات تتجاوز لمتأثير مستويات عدة النموذج زيمي    
 مستوياتو ىي :و  الإقناعي، بالاتصال إليو ويشار أخرى اتصالية تطبيقات إلى يتجاوزه بل فحسب الإعلان

 .التعرض للاتصال 
 .الانتباه 
 .الاىتمام 
 المحتوى. فيم 
 بالاتصال. )التفكير( المرتبطة المعرفية الإنتاجات 
 اللازمة. الميارة حيازة 
 الاتجاه(. النظر)تغيير وجية تقبل 
 الذاكرة. في بالتغيير الاحتفاظ 

                                                           
(1)

 113:ص مرجع سابق، عقوب،ي أمينة 
(2)

 001: ص ،نفس المرجع 
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 الذاكرة. في ملائمة بوسيمة الاحتفاظ 
 بيا. المحتفظ الوسيمة من انطلاقا القرار اتخاذ 
 القرار. حسب التصرف 
 الفعل. بعد جديد)لمسموك( شكل توطيد 

أن  يرى كما للإعلان المستيمك بتعرض إلا تحقيقو يمكن لا الإعلان أثر أن MC.Guireالباحث  يوضح    
 السموك في استقرار الحالات أفضل في نماا  و  منعزلا الشراء فعل عمى الحث عمى يقتصر لا الإعلان ىدف

 .مثلا لمعلامة كالوفاء
 الاتجاه ثنائية التأثير ثانيا: نماذج

 أن كما الأخرى، تمو الواحدة التأثير مراحل بتتابع تتميز الذكر السابقة النماذج أن لمعيان، الواضح الشيء إن    
 لأدنى تتعرض لم فيي بالتاليو  تمييا، التي المرحمة لحدوث كافي غير لكن ضروري شرط تعتبر مرحمة كل

 وجدت فقد عميوو  الإعلانية، الرسالة عناصر أحد نتيجة تحدث قد التي الانحرافات بعض حدوث في احتمال
 قراءة اعتمدت أنيا غير( AIDA)مبدأ نموذج  المبدأ لنفس أساسا استندت التيو  النماذج، من ثانية مجموعة
  :منيا نذكر الإعلاني للأثر أخرى

(1)و BATRA  البديمة المسارات ذجنمو -
  RAY: 

 المستيمك. انجذاب مستوى من انطلاقا الإعلاني للأثر ميمةو  مختمفة مسارات ىناك أن النموذج ىذا يفترض    

BATRA وRAY ما عمى المنتج اعتمادا جودة عمى الحكم احتماليةو  القابمية الدافعية، لو المستيمك أن يريان 
 .الإعلانية الرسالة تحتويو

 المقدمة الحجج نوعية من خاصة ينبع الأثر فإن القوي، الانجذاب حال في أنو عمى ينص فالنموذج عميوو     
 .الشراء تنفيذو  الشراء في النية ومنو المستيمك، اتجاىات حول أثر تخمق التي الأخيرة ىذه المنتج، حول

 التقديم أو العرض طريقة أىمية تظيرو  التأثير في أىميتيا تقل فالحجج الضعيف، الانجذاب حال في أما    
 الإعلان نحو إيجابيةعاطفية  اتجاىات يخمقان العاملان التكرار( فيذان )حجم العرض ىذا تواتر إلى إضافة

 دور ىناو  .القرار اتخاذ في بالتاليو  الشراء في النية إلى مباشرة غير أو مباشرة بطريقة العاطفة تمك نقل بالتاليو 
 .ثانوي يصبحو  يتقمص الحجج

 
 
 
 
 

                                                           
(1)

، تأثير الإعلان عمى قرار الشراء لدى المستيمك النيائي )دراسة حالة سوق خدمة الاتصالات عبر الياتف النقال في الجزائر العاصمة(ساسي،  حسيبة 
 127، 126 :ص ص ،2006/2007التسويق، جامعة الجزائر، رسالة ماجستير في 
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 RAYو BATRAحسب  الإعلاني للأثر البديمة المسارات نموذج :(09الشكل رقم )
 
 
 

 الانجذاب                                                                                                 
 مرتفع                                                                                                  

 
 
  
  
 

  
 
 

 الانجذاب 
 منخفض 

 
 
 
 
 

 أثر قوي                    أثر ضعيف 
                                                                                               سوق خدمةتأثير الإعلان عمى قرار الشراء لدى المستيمك النيائي )دراسة حالة ساسي،  حسيبةالمصدر:

 ،2006/2007 الجزائر،  ، رسالة ماجستير في التسويق، جامعة الجزائر،الاتصالات عبر الياتف النقال في الجزائر العاصمة(
               12ص: 
من  انطمقا اتجاىين إلى الأمر بادئ في الأثر قسما RAYو BATRAأن  نستنتج (09رقم ) الشكل من    

 من عناصر معين عنصر فعالية فرع كل في تثبت ثانوية، فروع ثلاث إلى اتجاه كل قسما ثم الانجذاب مستوى
 .المنتظر الأثر لتحقيق الإعلان( تواتر التقديم، طريقة )الحجج، الإعلانية الرسالة

 الحجج

الإعجاب بطرٌقة 

 العرض

 تواتر العرض

 

 

 

 الحجج

الإعجاب بطرٌقة 

 العرض

 تواتر العرض

الدافعٌة، القابلٌة 

واحتمالٌة 

الاستجابة إلى 

الحقائق  حول 

 المنتج

 معالجة معرفة العلاقة

خصائص 

 المنتج

معالجة عاطفٌة 

 للمعلومات

 
 معرفة العلاقة

 

اتجاهات 

 حساسة للحجج

اتجاهات 

حساسة لطرٌقة 

 العرض

اتجاهات 

 حساسة للحجج

 
اتجاهات 

حساسة لطرٌقة 

 العرض

 

 النٌة / الفعل

 النٌة / الفعل

 

معالجة  معرفة العلاقة

خصائص 

 المنتج

معالجة عاطفٌة 

 للمعلومات

 
 معرفة العلاقة
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 في توضيحيا يمكن جوانب عدة في ذلكو  الأحوال، من حال كل في النموذج ىذا نتائج من الإفادة يمكنو     
 :(1) كالتالي ذلكو  عرضو، في الجنس معيار مثلا يعتمد إعلان عن مثال سياق

 المستيمك  طرف من سمبيا أو ايجابيا المقيمةو  المنتج حول المقدمة الحجج :القوي الانجذاب حالة
 المعمومات، البحث عن في كبيرة دافعية لو المنجذب المستيمك أن بماو  الشراء، قرار عمى التأثير في الدور تمعب

 المستيمك انتباه لجمب عنصرا يعد إلا لا الجنس فمعيار عميوو  أخرى، مصادر إلى تحصيميا لأجل يتجو قد التيو 
 .تحميمياو  لمعالجتيا المقدمة الحجج من الإفادة بالتاليو  الإعلان، نحو
 الإعلان نحو الانتباه جذب في الجنس معيار استعمال يفيد الحالة ىذه في الضعيف: الانجذاب حالة 
 تقل الأقل انجذابا المستيمك أن بماو  العرض، بطريقة الإعجاب باب من إليو انتباىاتو يكرر المستيمك جعلو 

 المعمق بالتنقيح لديو تحضا لا الإعلان في المقدمة فالحجج بالتاليو  المعمومات، عن لمبحث الاندفاعية لديو
 لتقديم المختار المعيار أن عميو نستنتجو  قراره، في بالتاليو  اتجاىاتو في العاطفي العنصر لتغمب ىذاو 

 في يساىم أنو رغم القوي الانجذاب في حالات القرار اتخاذ في محايدا يكون قد( المثال في الجنس)العرض
 .الضعيف الانجذاب حالات في جدا يكون ايجابيا استخدامو أن غير الإعلان، نحو الانتباه توجيو
  S.P.Browon & D.M.Stayma حسب  الإعلان نحو للاتجاه الأربعة النماذج ثالثا:

(2): 
 نحو العلامة الاتجاه عمى ةنسبي بصفة يتوقف الإعلان نحو الاتجاه أن Browon & Staymanالباحثان  يرى
 الاتجاه نماذج لأثر أربعة الباحثان زمي وقد الإعلان، تكرار مرات عدد كذاو  الإيجابية المشاعر يا،عن عمنالم

  (10رقم ) الشكل يوضحو كما للإعلان نسبة
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
(1)

 128ص: مرجع سابق، ساسي، حسيبة 
(2)

 126- 124ص ص: ، مرجع سابق،عقوبي أمينة 
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 Browon & Stayman(: نموذج 01الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

دراسة حالة السمع سيمة المنال ) المشروبات الغازية(  –دراسة أثر الإعلان في توجيو سموك المستيمك  عقوب، أمينة المصدر:
: ص ،2007/2008الجزائر،  جامعة الجزائر، ، رسالة ماجستير في عموم التسيير،-بومرداس و  العاصمةفي ولايتي الجزائر 

125   
 .العلامة إلى للإعلان تعرضو أثناء لمشاعره المستيمك تحويل تخص :(أ)الفرضية -
 مباشرة بصفة العلامة نحو الاتجاه في الرسالة تؤثر نحو الاتجاه أين مزدوجة بوسطية تتعمق الفرضية)ب(: -
 .الرسالة الفرد لمضمون وتقبّل لاستقبال بتغييرىا المعتقدات عمى تؤثر عينو بالشكلو 
 إما متوازن مظير عمى الحصول المستيمك يحاول التوازن بنظرية تماثميا وفي الفرضية ىذه الفرضية)ج(: -

 .معا للاثنين رفضو أو معا الإعلانو  لمعلامة بمحبتو

 
 

 الإعلان إدراك                                 الإعلان نحو الاتجاه           

 

 العلامة إدراك                                  العلامة نحو الاتجاه                             الشراء نية    

 

 

 

 

 الإعلان إدراك                                الإعلان  نحو الاتجاه           

 

 العلامة إدراك                                 العلامة  نحو الاتجاه                             الشراء  نية    

 

 

 

 الإعلان إدراك                               الإعلان  نحو الاتجاه           

 

 العلامة إدراك                                العلامة  نحو الاتجاه                                الشراء  نية    

 

 

 

 الإعلان إدراك                             الإعلان  نحو الاتجاه           

 

 العلامة إدراك                               العلامة  نحو الاتجاه                                الشراء  نية    

 الأثر تحویل ) أ ( فرضية

 

 المزدوجة الوسطيةب()فرضية

 

 المتبادلة الوسطية )ج(فرضية

 

 المستقلة التأثيرات( د)  فرضية
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 نية العلامة عن نحو والاتجاهالرسالة  نحو للاتجاه المستقمة التأثيرات الفرضية ىذه تخص )د(: الفرضية -
 الشراء.
 لمنموذج  المنسوبة  تمك المحققة لمملاحظات المناسبة أن الفرضية Browon & Staymanالباحثان  يجد    

 اتجاىاو  إيجابيا (الإدراكي المكون) رأيا يخمق الإعلان نحو الإيجابي فالاتجاه(المزدوجة الوسطية فرضية) ب()
 المرتبطة بالآراء إنما فحسب الإعلان نحو بالاتجاه يتأثر لا العلامة نحو الاتجاه .ياعمن عنالم العلامة نحو

 .الشراء ةني بتقوية الأخير في ينتييو  أيضا بالعلامة
 يوجد الذي العلامة نحو الاتجاهأن  الاعتبار بعين الأخذ عدم النموذج ىذا حدود من أن إلى الإشارة تجدر    
 في واضحة بطريقة الباحثان لو يتطرق لم الذي الأمر، الإعلان نحو الاتجاه عمى تأثير أيضا لو مسبقا

 نموذجيما.
 الأىداف وعمى جية من صحتو مصداقية مدى عمى يتوقف الآخر دون نموذج اختيار أو الالتزام إن    

 لتغيير الاتجاه الأىمية النماذج بعض تعطي فبينما أخرى، جية من تحقيقيا إلى المؤسسة تسعى التي الإعلانية
 لجعميم المرسل إلييم انغمار مستوى في لمتأثير الأىمية الأخر بعضيا تيب ،Browon & Staymanكنموذج 

 فحسب بتغيير السموك الاىتمام يولي لا الأخر البعض ونجد، Petty & Cacioppoكنموذج  للأدلة قابمية أكثر
 MC.Guire.كنموذج  لمعلامة المستيمكين وفاء إلى الوصول بمحاولة إنما Batra & Rayكنموذج 

 الإعلان خلال من بموغيا إلى يرمي التي وأىدافو يتناسب الذي الأثر مسار اختيار إذن إلا لممعمن يتبقى لا    
 .إعلانو من المطموب الإعلان أثر وقياس تحميل وسائل بعدىا ليقرر
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 الفصل الثانيخلاصة 
ىو يوضح العممية التي من خلاليا تتم و ، الإنسانينوعا أساسيا من أنواع السموك  مستيمكيعتبر السموك ال

 الخدمات، حيث ىناك عدة عوامل تؤثر في سموك المستيمك اتجاه السمعو  السمعو  التصرفات المختمفة الشراء
 أخرى خارجية، يفرضيا عميو المحيط الخارجي الذي يعيش فيو،و  بالمستيمكالخدمات منيا عوامل داخمية تتعمق و 
ما بعد الشراء  بالشعورتنتيي و  تبدأ بالبحث عن المشكمة مراحلعممية الشراء التي يقوم بيا المستيمك تمر بعدة و 

 نماذج و  رسائلو  عدة أفكاريكون ىذا التأثر من خلال و .المتمثل في الرضا أو عدم الرضا لمتأثير عمى سموكو
 مصممة بطرق عممية.و  مخططة

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 في ولاية ميمة ميدانية لأثر الإعلانات التجارية عمى القرار الشرائي لربات البيوتدراسة  الفصل الثالث  

 

 
89 

 تمهيد
 القرارات عمى التجاري الإعلان تأثير حول دراستنا تكون أن أردنا النظري، جزئنا في لو تطرقنا لما تكممة    

 إذ ،المعروفة وىي مواد التنظيف المنتجات بإحدى نعلاقتيو  ،ميمة ولايةب ربات البيوت من عينة لدى الشرائية
ربات الوتوقعات  توافقو ومدى الإعلاني البعد عمى الضوء تسميط في الدراسة ىذه من الأساسي ىدفنا ثليتم

 البيوت.
لضخامة  وىذا ذلك استحالة نقل لم إن تعميميا لصعوبة نظرا نة،عي عمى دراستنا في اقتصرنا نناأ إلى نشير    

 عنيا لمتعبيرو  الواقعية المعمومات لترجمة نسعى ،فرضيات عمى مبني بحثنا موضوع ولكون ،مجتمع الدراسة
 .إحصائية بطريقة

 الموضوع وطبيعة الدراسة لمنيج الارتباط وثيقة ثلتم البيانات، لجمع وأدوات وسائل بحث كل يتطمبو     
 المبحوث،و  الباحث بين اتصال وسيمة تمثل والتي أساسية، كتقنية بيانالاست عمى اعتمادنا كان ولذا .منو واليدف
 تفيد الباحث. معمومة المبحوث من ينتظر خلاليا من التي المشاكل تخص الأسئمة من مجموعة عمى وتشتمل
 سنتطرق في ىذا الفصل إلى النقاط التالية:     
 الإطار المنيجي لمدراسة. -
 تحميل الاستبيان. -
 اختبار فرضيات الدراسة. -
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 الإطار المنهجي لمدراسة :الأول المبحث
 استعممت التي الطرقو  ( العينة الإحصائي، لمجتمع ) ةالدراس متغيرات تحديد إلى المبحث ىذا في نتطرق    

 .المعتمدة البحث أدواتو  البيانات لجمع
 

 الدراسةطريقة  :الأول المطمب
فيما يمي توضيح و  الدراسة عمى عينة من ربات البيوتولنا إسقاط ىذه اح الموضوع، بدراسة الإلمام أجل من    

 إتباعيا.لطريقة الدراسة التي تم 
 طرق جمع البيانات أولا:
ىما البيانات الثانوية التي استخدمت في الفصمين و  عمى مصدرين لجمع بيانات الدراسة الاعتمادتم     

 الإحصائية لموضوع البحث.و  لمعالجة الجوانب التحميمية انات الأوليةيالنظريين، الب
 البيانات الثانوية: -

بالبحث التي  العلاقة ذات والأجنبية العربية بالغة والمراجع الكتب استخدام تم الثانوية، البيانات عمى لمحصول    
 تم استخداميا بنسبة كبيرة في الفصمين السابقين.

 البيانات الأولية: -
 كأداة رئيسة انيالاستب خلال من الأولية البيانات جمع إلى نالجأ البحث لموضوع التحميمية الجوانب لمعالجة    

 من ربات البيوت. عينة عمى ووزعت الغرض، ليذا خصيصاً  صممت لمبحث،

 : مجتمع الدراسةثانيا
 موضوع تمثل الظاىرة التي المفردات جميع : "أنو عمى الإحصائي المنظور من الدراسة مجتمع تعريف يمكن    

(1)." حوليا البيانات جمع مطموب التيو  أكثر أو معينة صفة في تشتركو  البحث،
  

ن وعيي بحكم 22يقل عن و  سنة 02ين يفوق سنيم في ولاية ميمة الذيتكون مجتمع الدراسة جميع الإناث     
در   خلال الجدول التالي:من  مجتمع الدراسةيتوضح و  ،مواد التنظيف بال المتعمقة الجوانب لمختمف اكينوا 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
(1)

 438الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، دون سنة، ص:  بحوث التسويق ) أساليب القياس و التحميل و اختبار الفروض(،ثابت عبد الرحمان إدريس،   
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  2002عدد ربات البيوت في ولاية ميمة سنة  :(03الجدول رقم )
 النسيبة المئوية عدد ربات البيوت في ولاية ميمة السن
  21.10 49149 24إلى  20من 
  17.37 40465 29إلى  25من 
  13.21 30767 34إلى  30من 
  10.57 24624 39إلى  35من 
  37.72 87826 70إلى  40من 

  100.0 232831 الإجمالي
 2102 إحصائيات DPSB:المصدر
 الدراسة عينةثالثا: 
يقل عن و  سنة 02 عن نسني يزيد الذين ربات البيوتال عمى الإعلان تأثير دراسة الاستطلاع ىذا يستيدف    
 استحالة أو لصعوبة انظر ربات البيوت الموجودين في الولاية   كل عمى بالدراسة القيام السيل من ليس ولأنو، 22

 الاعتبارات بالتاليو  المجتمع، ىذا حجم لضخامة ذلكو  الاىتمام، موضوع البحث مجتمع مفردات جميع دراسة
 تقرر فقد التسويقية، الدراسات من النوع ىذا مع عادة تتلازم التيو  الدراسة إجراء ميزانية بقيمةو  بالوقت الخاصة
  .اللازمة البيانات الأولية لجمع العينات أسموب عمى الاعتماد
 المعاينة وحدةرابعا: 
 مجتمع مكونات أو عناصر عمى تحتوي التي الأساسية ( الوحدة أو ) المفردة في المعاينة وحدة تتمثل    

 .البيانات جمع عند المستيدفة الدراسة عينة مفردة تمثل فيي الدراسة،
الفئات العمرية  إلىتنتمي  أنثىو لو الاستبيان ىو كل ستوج الذي المستيدف الفرد فإن الإطار، ىذا في و

 المحددة سابقا.
 خامسا: حجم العينة 

 حجم : ىيو  الحاكمة العوامل مراعاة مع العينة حجم تحديد في المعروفة الرياضية الصيغة نااستخدامحيث      
 مجتمع في عنيا البحث يتم التي الخصائص توافر نسبةو  النتائج في المطموبة الدقة درجةو  الدراسة، مجتمع
 .الدراسة

 (التسويق بحوث في الاستخدام شائع مستوى ىو و)  95 ثقة معامل عند العينة حجم تحديد تم قدو     
 (1):الآتية لمصيغة قاوف(   5  أو + )خطأ حدود في و
 

                                                           

 
 المؤسسة حالة- لمثلاجات المنتجة لمشركات  التسويقي التنافسي المركز و التسويقية السياسات عمى الجزائري المستهمك سموك أثر عيسى، بن عنابي(1)

 277، ص: 2005/2006رسالة مقدمة لمحصول عمى درجة دكتراه دولة في عموم التسيير،  ،-ENIEMالكهرومنزلية  لمصناعات الوطنية
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 المقابمة المعيارية  )الدرجة  1,96 عمى 5 الخطأ حدود بقسمة تحديده يمكنو  كنسبة، المعياري الخطأ   
 .البحوث ىذه في عمييا يعتمد التي ىي الطبيعي المنحنى مساحة من 95 (لأن   95ثقة لمعامل

: P أنيا لنفرضو  الدراسة، موضوع المجتمع في دراستيا المطموب الخصائص توافر نسبة 50. 
: q  متمم(p)  50 %-1= % 25 يساويو. 
: n العينة حجم. 
: N (2) (.232831ربات البيوت في ولاية ميمة  وعدد)الدراسة  مجتمع حجم 
  :يمي كما  حساب  يمكننا فإنو   95ثقة معامل بأخذنا و

 0.05                     حدود الخطأ                                               
    0.0255=               = الخطأ المعياري كنسبة = 

   95         6941الدرجة المعيارية المقابمة لمعامل ثقة                            
 في المجتمع دراستيا المطموب الخصائص توافر نسبة أنو  مفردة 232831ىو  الدراسة مجتمع حجم أن بما و

 :يكون العينة حجم فإن ، 50تبمغ 
                    (0.5 )x (1.5)                232831 –n  

(      )   =                  x  
                         n                          232830 -0 

                              1.25           232831 –n  
(      )                    =x 

  n              232831   
   

                       58217.75 – n 1.25 
    1.1116512  = 

                            n  232831 

 n  050.386166 = 58217.75 – n 1.25 
  n  050.636166 = 58217.75 

                                                           

DPSBحسب آخر إحصائيات 
 
 
(2)
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  n  =383.86  ~383 

حيث مستوى  مدة شير بطريقة عشوائية العينة عمى يانمفردة، حيث تم توزيع الاستب 383 العينة حجم بمغ    
 .2920الدلالة 

 
 المطمب الثاني: أدوات الدراسة

 متعددة، طرق حصيمة يكون أن يمكن الذي لمبيانات جمعا التسويق، ضمن بحث مشروع ككل دراستنا تستمزم    
 الإستبيان،تتمثل في و  التسويق، بحوث ضمن واستخداما شيوعا الأكثر الوسيمة وىي إحداىا عمى اختيارنا فوقع
 .الأدوات التي استخدمت خلال ىذه الدراسةخلال ىذا المطمب نوضح مختمف و 

 ة الدراسةاأد  :أولا
 الإستبيان كأداة لجمع البيانات بتوزيع قمنا البحث فرضيات من والتأكد المعمومات عمى الحصول بغية    
 :محورين  ، حيث يشمل ىذا الإستبيان عمىبالدراسةالمعمومات المتعمقة و 
 .بالبيانات الشخصية المحور الأول فيتعمق -
 .فيتعمق بتأثير الإعلانات التجارية عمى القرار الشرائي لربات البيوت المحور الثاني -

 :حيث تم صياغة أسئمة الاستبيان كما يمي    
 ،......(3،س2،س1واحدة ) مثال: س إجابة باحتمال :مغمقة أسئمة -
خلالو يحدد المبحوث أن يحدد درجة موافقتو أو حيث الخماسي تم استعمال مقياس ليكرت و  أسئمة سممية: -

ىذا المقياس مكون غالبا من خمسة خيارات متدرجة يشير المبحوث إلى و  عدم موافقتو عمى خيارات محددة.
) كبيرة جدا، كبيرة، متوسطة، محدودة، محدودة لمغاية(، ) موافق جدا،  اختيار واحد منيا عمى النحو التالي:

 و ىذا موضح في الجدول التالي:، غير موافق، غير موافق جدا(.موافقا نوع ما، محايد
  مقياس ليكرت :(04الجدول رقم )

 محدودة لمغاية محدودة متوسطة كبيرة كبيرة جدا الدرجة
 1 2 3 4 5 المقياس

 المصدر من إعداد الطالبة
 ئية المستخدمةثانيا: الأساليب الإحصا

 استخدام تم وقد الدراسة، نتائج واستخراج وتحميميا البيانات ةلمعالج spss برنامج باستخدام قمنا البيانات لتحميل    

 : يمي كما الدراسة متغير تناسب والتي الوصفية الإحصائية الأساليب من عدد
 .الدراسة ومتغيرات الأداة لفقرات الاتساق درجة لقياس كرونباخ ألفا الثبات معامل -
 .الدراسة عينة مفردات إجابات نسب لإظيار المئوية والنسب التكرارات -
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  عن المبحوثين إجابات متوسط عمى لمحصول وتستخدم المركزية النزعة مقاييس ىي الحسابية، المتوسطات -
  .يانالاستب أسئمة
 الانحراف المعياري. -
 المنوال. -
 لمعرفة اتجاه العلاقة و قوتيا بين معدل متابعة الإعلانات و اتخاذ قرار الشراء. معامل الارتباط بيرسون -

 عمى النحو التالي: دروسةعمى متوسطات إجابات أفراد العينة الم يانمقياس التحميل الاستب نا عمىاعتماد    
  مقياس التحميل :(50الجدول رقم )

 الدرجة  الوسط الحسابي
 درجة ضعيفة 2449إلى أقل من أو يساوي  1من 
 درجة متوسطة 3449إلى أقل من أو يساوي  2450من 
 درجة مرتفعة 5إلى  3450من 

 :التالية بالعلاقة مستوى التقييم تحسبو  ليكرت مقياس معالجة في مستوى التقييمتم الاعتماد عمى  و  -
  ÷ 2 × 100(المنتصف نقطة - المرجح المتوسط)= مستوى التقييم

 المنتصف يمكن حسابيا كما يمي:و نقطة 
 0÷( N+6)=  المنتصف نقطة

 N =0و في ىذه الحالة: 
 3=  0÷ (0+ 6منو : نقطة المنتصف = )و  

 أداة القياس وصدق ثالثا: ثبات
 القياس أداةثبات  .1

 تعرض عدم إلى يشير فيو مرات، عدة "القياس أداة" باستخدام عمييا الحصول تم التي النتائج استقرار ويعني    
 بمغ حيث "كرونباخ ألفا" الداخمي الاتساق معامل خلال من ذلك احتساب تم وقد القياس ظروف مع لمتغير النتائج
 صحة مدى وتؤكد مقبولة نسبة ىيو (   %840.0)  الإستبيان فقرات لجميع ككل الداخمي كرونباخ ألفا معامل

 .التحميل نتائج يوضح الموالي والجدول ان،يالإستب وصدق
 الدراسة تلمتغيرانتائج اختبار ) ألفا كرونباخ ( : (56) رقم الجدول

 
 & عدد الأسئمة 

23 840.0 
  spssمستخرجات  المصدر:

 ان:يصدق الاستب .2

 لكل الاستبانة شمول" بالصدق:  يقصد لقياسو، كما أعدت ما تقيس سوف أنيا من التأكد الاستبيان صدق يعنى  
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 تكون بحيث ثانية، ناحية من ومفرداتيا فقراتيا ووضوح ، ناحية من التحميل في تدخل أن يجب التي العناصر

(1)."يستخدميا من لكل مفيومة
 

 الاستطلاعية. العينة ،(المحكمين صدق) الظاىري الصدق خلال من البحث أداة من أجل التأكد من صدقو     
 :المحكمين( نظر وجهة من انيالاستب )صدق الظاهري الصدق -

ستة أساتذة في مجال  من تألفت المحكمين من مجموعة عمى الأولية صورتو في البحث أداةقمنا بعرض     
 مدى آرائيم في لإبداء المحكمين إلى قد قمنا بالتوجوو  أسماء المحكمين، (34رقم)،و يوضح الممحق البحث 

 يرونو ما اقتراح إلى بالإضافة العبارات،ىذا صياغة وضوح مدىو  لأجمو، وضعت ما لقياس العبارات ملائمة

 .البحث لأداة جديدة عبارات إضافة أو ، احذفي أو العبارات صياغة تعديل من ضروريا
ضافة الأسئمة بعض من العبارات بعض تقميص ضرورة عمى المحكمين توجييات وتركزت      بعض العبارات وا 

 اتفق التي التعديلات بإجراء نامق ، المحكمين أبداىا التي والتوجييات الملاحظات إلى واستناداً  ، أخرى أسئمة إلى

 خرجت وبذلك ،امني الآخر البعض وحذف ، العبارات بعض صياغة تعديل تم حيث ، المحكمين معظم عمييا

 .الاستطلاعية العينة عمى تطبيقيا ليتم النيائية صورتيا في الاستبانة
 :الاستطلاعية العينة  -

 ربات البيوت حيث من مفردة (12) من وتتكون البحث مجتمع من استطلاعية عينة عمى الاختبار قمنا بتطبيق    

 عشوائية عينة عمى استبانة (12) توزيع خلال من وذلك صلاحيتيا، من لمتأكد البحث عينة خارج من اختيارىا تم

 الاستبانة .التعديلات عمى  بعض إدخال الاستطلاعية الدراسة نتائج عن نتج وقد ، البحث مجتمع من
 الدراسة الميدانية خطواترابعا: 
 قمنا بتطبيق البحث الميداني من خلال الخطوات التالية:    
 ربات البيوت بخصوص مواد التنظيف.ن التجاري عمى القرار الشرائي لتضمنت تأثير الإعلا استبانوتم إعداد  -
 وذلك لمعرفة حجم العينة المناسبة.قمنا بجمع معمومات حول إحصائيات عدد الإناث بولاية ميمة،  -
 تم توزيع الاستبانة عمى الأساتذة المحكمين. -
المحكمين لخروج باستبانة جديدة من أجل توزيعيا عمى العينة  الأساتذةعدلت الاستبانة حسب آراء  -

 الاستطلاعية.
 ( استبانة عمى عينة استطلاعية.12تم توزيع ) -
 الصيغة النيائية ليا. إلىالوصول و  تعديل الاستبانةو  ،ستطلاعيةالاتم التأكد من سلامة العينة  -
 زعت الاستبانة المعدلة عمى أفراد العينة.و  -
 .spssبرنامج  باستخدامقمنا بتحميميا و  تم تفريغ البيانات في جداول -
 .التطبيقيو  خرجنا بمجموعة نتائج تم تفسيرىا في ضوء الإطار النظري -

                                                           
 

1)(
 62 :ص  ،0220،  عمان ، والتوزيع للنشر مجدلاوى دار ،وأساليبه مفهىمه أدواته العلمي البحث وآخرون، عبيدات
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  عدة استنتاجات قدمت في مجموعة من التوصيات. إلىتم التوصل  -
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 تحميل الإستبيان  ي: الثان المبحث

 استخراجو  بعد تفريغ البيانات المذكورة فيو، جاءت مرحمة التجميعو  بعد توزيع الاستبيان عمى عينة الدراسة،    
 تصف التي النتائج من جممة إلى الجداول الإحصائية ثم تحميل محتوى ىذه الجداول، التي توصمنا من خلاليا

 .الدراسة بموضوع المتعمقة الإجابات إلى إضافة الدراسة عينة
 

 دراسة ووصف خصائص عينة الدراسةالأول: المطمب 
 وتتضمنلمختارة ا عينةال لأفراد التي تبين البيانات العامةو  لمدراسة الأساسية المتغيراتتتضمن الجداول التالية     
 (.الاجتماعية، الدخل الشيري، الحالة المؤىل العممي، العمر)

 النسب المئوية لوصف خصائص عينة الدراسة كما يمي:و  لقد تم استخراج التكرارات    

 وفق متغير العمر توزيع عينة الدراسةأولا: 
 و ىذا ما يوضحو الجدول والشكل التاليين:    

  وفق متغير العمر الدراسة توزيع عينة :(07الجدول رقم)
Pالنسبة المئوية nعمرال التكرار 

0692 33 [02-02] 
0294 622 [00-04] 

0692 30 ]32-32[ 

6096 03 ]30-34[ 

6393 03 ]22-22[ 

 المجموع 333 62292

 spssمستخرجات  المصدر:
 عينة الدراسة وفق متغير العمر توزيع :(11الشكل رقم )

 
 spssمستخرجات المصدر: 
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-29] مابين تتراوح التي العمرية الفئة في زتترك العينة أفراد من107أن نلاحظ ينالسابقالشكل و  الجدول من    

في الفئة كانت  أفراد العينة  من 33في حين أفراد العينة المدروسة،  إجمالي من % 0294 أي بنسبة  [25
ما بين  وح أعمارىاترات ختارةمن العينة الم 30بينما ، ختارةالعينة المإجمالي من  % 0692بنسبة  [24-20]
الفئة التي من أفراد العينة ينتمين إلى  03أفراد العينة، في حين  إجمالي من % 0692ىذا بنسبة و  [34-30]

في من أفراد العينة المدروسة،  % 6096قبل الأخيرة بنسبة  كانت في المرتبة ما [35-39]يتراوح أعمارىا مابين 
 . %6393بنسبة فرد  03التي كان عددىا  و  [40-70]عمرية الفئة ال شكمت حين

 وفق متغير المؤهل العممي الدراسة عينةتوزيع ثانيا: 
 و فيما يمي توضح لذلك:        

 المؤهل العمميوفق متغير توزيع العينة  :(08الجدول رقم)

 

Pالنسبة المئوية nالمستوى الدراسي التكرار 

 دراسات أولية 34 6290

 دراسات ثانوية 600 3492

 دراسات جامعية 640 0296

 المجموع 333 62292
 spssمستخرجات  المصدر:

 المؤهل العمميتوزيع العينة وفق متغير  :(11الشكل رقم )

 
 spssمستخرجات المصدر: 

الدراسات الجامعية بنسبة  فئة من العينة من أفراد192 أن( 12الشكل رقم )و  (08) رقم الجدول نتائج تبين     
 152بعدد  ةالثانوي دراساتال ذوي فئة تمييا ،العينة أفراد مجموع من نسبة أعمى ىيو  من إجمالي العينة % 5041

 .% 6290دراسات الأولية بنسبة فئة ال إلىمن أفراد العينة ينتمين  39حين في % 3492 نسبةو 
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 )دينار جزائري(الدخل وفق متغير الدراسة عينةتوزيع : اثالث
 :المواليينو ىذا ما سيتم توضيحو من خلال الجدول والشكل     

 )دينار جزائري(الدخلوفق متغير توزيع العينة  :(09الجدول رقم)

 

Pالنسبة المئوية nالدخل التكرار 
دخلبدون  632 3394  

629222أقل من  26 6390  

0290 42 629226-029222 [ ] 

6692 20 029226-329222 [ ] 

396 36 329226-229222[ ] 

 229226أكثر من  60 394

 المجموع 333 62292
 spssمستخرجات  المصدر:

 )دينار جزائري(توزيع العينة وفق متغير الدخل :(11الشكل رقم )

 
 spssمستخرجات  المصدر:

من  %3394ىذا ما يمثل نسبة و  من أفراد العينة بدون دخل 632أن  الشكل السابقينو  الجدول من يتضح    
من إجمالي أفراد  % 0290من أفراد العينة يمثمون ما نسبتو  42العدد الإجمالي لمعينة المدروسة، في حين 

 قد كان عددىمو  ] 329222-029226] ، تمييا في ذلك فئة الأفراد الذين دخميم] 029222- 629226 [ العينة
بنسبة   ]229222-329226 [ من أفراد ىذه العينة كان دخوليم 36من إجمالي أفراد العينة، %66بنسبة و  20
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يمثمون بذلك أقل و  %394بنسبة و  229226تزيد دخوليم عن  ىذه العينة ممنأفراد من  60بينما كان   ،396%
 نسبة من حيث الدخل.

 الاجتماعيةوفق متغير الحالة  الدراسة عينةتوزيع رابعا: 
 و ىذا ما سيتم توضيحو من خلال الجدول والشكل المواليين:    

  الاجتماعيةالحالة  توزيع العينة وفق متغير :(00قم)الجدول ر 
Pالنسبة المئوية nالحالة الاجتماعية التكرار 

 عزباء 02 6396

 متزوجة 630 3290
لدييا أطفالو  متزوجة 622 3291  

 أرممة 30 496
 مطمقة 00 092

 المجموع 333 62292
 spssمستخرجات  المصدر:

 الاجتماعيةتوزيع العينة وفق متغير الحالة  :(.1الشكل رقم )

 
 spssمستخرجات المصدر: 

من %3291ذلك بنسبة و  لدييا أطفالو  من أفراد العينة متزوجة 622نجد أن  الشكلو  من نتائج ىذا الجدول    
 02بينما من إجمالي الأفراد،  %3290من أفراد ىذه العينة متزوجة بنسبة  630أفراد العينة، كما نجد  إجمالي

عمى التوالي من أفراد  00و 30نجد و  من الإجمالي العام لأفراد العينة، %6396من الأفراد نجدىا عزباء بنسبة 
 .%092و %496ىذا بنسبة و  مطمقاتو  ىذه العينة ىن أرامل
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 مب الثاني: دراسة إجابات عينة الدراسةالمط
خلال ىذا المطمب سنتطرق لمختمف إجابات عينة الدراسة للأسئمة المرتبطة بتأثير الإعلانات التجارية عمى     

 .القرار الشرائي لمعينة المختارة

 الدراسة من طرف عينة نسبة متابعة الإعلانات التجارية: أولا
 ولتوضيح ذلك نستعرض الجدول والشكل التاليين:    

  نسبة متابعة الإعلانات التجارية الخاصة بمواد التنظيف من طرف عينة الدراسة :(00الجدول رقم )
  التكرارn النسبة المئويةP النسبة التجميعية

 نعم 321 4390 4390

 لا 2 693 62292

 المجموع 333 62292 

 spssمستخرجات  المصدر: 
 نسبة متابعة الإعلانات التجارية الخاصة بمواد التنظيف من طرف عينة الدراسة :(11الشكل رقم )

 
 spssمستخرجات المصدر: 

من أفراد العينة أي ربات البيوت يتابعن الإعلانات التجارية  321 أن (60الشكل )و  (66تدل نتائج الجدول )    
العينة لا يتبعن الإعلانات التجارية من أفراد  2، وربات البيوت من %4390 الخاصة بمواد التنظيف أي بنسبة

 .693بنسبة  الخاصة بمواد التنظيف
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 الدراسة ب متابعة الإعلانات التجارية من طرف عينةاسبأ: نياثا
 من أجل معرفة ىذه الأسباب نستعرض كل من الجدول والشكل التاليين:    

  الإعلانات التجارية الخاصة بمواد التنظيف من طرف عينة الدراسةأسباب متابعة  :(11الجدول رقم )
P النسبة
 المئوية

nالتكرار  

 التسمية وقضاء وقت الفراغ 34 6290
عنيا مواد التنظيف المعمناكتساب معمومات حول  633 3292  
مواد التنظيفالتعرف عمى الأنواع المختمفة ل 43 0293  

نوع معين من مواد التنظيفالخاصة بمتابعة المسابقات  03 6393  

 انتظار برامج مفضمة لي 03 6096
 الغير مجيبين عمى السؤال 2 693

 المجموع 333 62292
 spssمستخرجات  المصدر: 

 أسباب متابعة الإعلانات التجارية الخاصة بمواد التنظيف من طرف عينة الدراسة :(11الشكل رقم )

 spssمستخرجات المصدر: 

الخاصة بمواد ية الإعلانات التجار  يتابعن ربات البيوت 633تدل عمى أن  الشكلو  نتائج ىذا الجدول    
من ربات البيوت  43لكن  ،%3292بنسبة  ذلكو  معمومات حول السمع المعمن عنيا اكتسابمن أجل التنظيف 

من  03، بينما %0293يرون أن سبب متابعتين ليذه الإعلانات لمتعرف عمى الأنواع المختمفة لمواد التنظيف 
 لبرامج المفضمة لديينمشاىدتين للإعلانات ىو انتظار ا فيكون السبب من وراء مختمف ربات البيوت لديين رأي
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قضاء وقت الفراغ و  من ىن ترى أن سبب متابعتيا ليذه الأخيرة مجرد تسمية 34 بينما.%6096ذلك بنسبة و 
 تم استثنائين لأن إجابتين كانت بلا في السؤال الأول(. %693نسبة من أفراد العينة  2)، %6290 بنسبة  

 من طرف عينة الدراسة ب عدم متابعة الإعلانات التجاريةاسبأا: ثالث
 توضيحو من خلال الجدول والشكل المواليين: و ىذا ما سيتم    

  أسباب عدم متابعة الإعلانات التجارية الخاصة بمواد التنظيف من طرف عينة الدراسة :(11الجدول رقم )
Pالنسبة المئوية nالتكرار  

جذب انتباىيتلأنيا لا  6 293  

 لأنيا تعمن عن أشياء لا تيمني 3 293

لبرامج المفضمة ليالأنيا تعطمني عن متابعة  3 293  

 الغير مجيبين عمى السؤال 321 4390
 المجموع 333 62292

 spssمستخرجات مصدر: ال
 أسباب عدم متابعة الإعلانات التجارية الخاصة بمواد التنظيف من طرف عينة الدراسة :(11الشكل رقم )

 
 spssمستخرجات المصدر: 

يشاىدن الإعلانات التجارية و  % 4390من ربات البيوت بنسبة  321أن  الشكل السابقينو  يبين الجدول    
من ربات البيوت  3(، لكن62( و الشكل رقم )63أسباب متابعتين للإعلانات التجارية موضحة في الجدول رقم )

 2.3سبب عدم متابعة الإعلانات التجارية الخاصة بمواد التنظيف أنيا تعمن عن أشياء لا تيمين بنسبة يرجعن 
ذلك و  جع عدم متابعتيا ليذه الإعلانات إلى تعطيمين عن متابعة البرامج المفضمة لينأخريات تر  3، بينما %

 .% 293من ربات البيوت لا تتابع الإعلانات التجارية لأنيا لا تجدب اىتماميا بنسبة  6نجد و  ، % 293بنسبة 
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 اهتمام عينة الدراسة إلى الإعلانات التجارية: الإعلانية التي تجذبالعوامل ا: رابع
 و ىذا ما سيتم توضيحو من خلال الجدول والشكل المواليين:

بمواد إلى الإعلانات التجارية الخاصة  الدراسة العوامل الإعلانية التي تجذب اهتمام عينة :(11) رقم الجدول
  التنظيف

P النسبة
 المئوية

nالتكرار  

 الإعلانطريقة عرض  117 30.5

 المعمن عنيامواد التنظيف خصائص  184 48.0

 انتشار الإعلان في أكثر من وسيمة إعلانية 75 19.6

*الغير مجيبين عمى السؤال 2 693
 

 المجموع 333 62292

 spssمستخرجات المصدر: 
 التنظيفلتجارية الخاصة بمواد عينة إلى الإعلانات االالعوامل الإعلانية التي تجذب اهتمام :(10الشكل رقم )

 
 spssمستخرجات المصدر: 

ربات البيوت إلى الإعلانات العوامل الإعلانية التي تجذب اىتمام  (63الشكل رقم )و  (62يوضح الجدول )     
ىو العامل الذي يثير  خصائص السمعة المعمن عنيا ، حيث تشير النتائج بأنالتجارية الخاصة بمواد التنظيف

ىذا راجع لنسبة المؤوية التي سجمت بخصوص ىذا العامل و  ربات البيوت بدرجة كبيرمن إجمالي  632 انتباه
. %3290من ربات البيوت بنسبة  662أما طريقة عرض الإعلان فيو العامل الثاني الذي يثير انتباه  .2293%

                                                           
*
عرفة سبب عدم المجيبين على السؤال هم أفراد العينة المختارة التي كانت إجابتهم في السؤال الأول " لا "، حيث لا يمكن استبعاد هذه الفئة و ذلك لم الغير 

 متابعتهن للإعلانات التجارية، و ما هي الطريقة التي تتبعها في شراء مواد التنظيف من دون مشاهدتها للإعلان.
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من إجمالي ربات البيوت نسبة  20الإعلان في أكثر من وسيمة إعلانية فيو ثالث عامل يثير اىتمام  انتشار
 (.% 693التي لم تجب عمى السؤال بنسبة  ) باستثناء فئة أخرى % 6491

 الطريقة التي تعتمد عميها عينة الدراسة عند شراءها مواد التنظيف:خامسا: 
 توضيحو من خلال الجدول والشكل المواليين: و ىذا ما سيتم    

  ( الطريقة المعتمدة من طرف عينة الدراسة عند شراء مواد التنظيف11الجدول رقم )
Pالنسبة المئوية nالتكرار  

 أشتري الأقل سعرا 00 190

 أشتري أول ماركة أجدىا أمامي 66 094

 أشتري الذي يعطيني ىدايا 20 6692

 في الإعلان التنظيف المذكورةمواد أشتري  30 392
 التي أقنعني الإعلان بيامواد التنظيف أشتري  42 0093

 أشتري الأفضل 621 2192

 المجموع 333 62292
 spssمستخرجات المصدر: 

 الطريقة المعتمدة من طرف عينة الدراسة عند شراء مواد التنظيف :(11الشكل رقم )

 
 spssمستخرجات المصدر: 

 اتشترينمن ربات البيوت عند شرائين لمواد التنظيف  621 (64الشكل رقم )و  (60نتائج الجدول )تدل     
التي أقنيا الإعلان بيا بنسبة نوع من مواد التنظيف  ايشترينمن ربات البيوت  24أما  ،%2192الأفضل بنسبة 

من ربات البيوت  30،%6692بنسبة  ىدايا يعطينيامواد التنظيف الذي  من ىن يفضمن  20لكن  ،0093%
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من الربات يفضمنا شراء مواد التنظيف  00نرى أن و  ،% 392المذكورة في الإعلان بنسبة مواد التنظيف  ايشترين
 .%094 يا بنسبةجدىا أمامتأول ماركة  ايشترينمن ربات البيوت  66و .% 190الأقل سعرا بنسبة 

أجود سمعة، فإذا كان الإعلان يبين و  في الجزائر من خلال شراء أفضل نرى أن عممية الشراء تتم غالباو     
أما  ايجابي بحيث تقتدي بو ربة البيت عيوبيا فان الإعلان يكون لو أثر إخفاءالمواصفات الحقيقية لمسمعة دون 

 إذا كان فيو خداع فيكون أثره سمبي عمى قرار شراء ربات البيوت. 
التي تؤدى إلى اتخاذ قرار الشراء مواد  الدراسة نوع الإعلانات التجارية المفضمة لدى عينة :سادسا

 التنظيف
 وفيما يمي توضيح لذلك:    

  المفضمة لدى عينة الدراسةنوع الإعلانات التجارية  :(11الجدول رقم )
 nالتكرار Pالنسبة المئوية 

 61.1 234 الإعلانات التي تتضمن ىديا
 13.8 53 الفنو  الإعلانات التي تعتمد عمى نجوم الرياضة
 13.1 50 الإعلانات التي تتضمن صور ورسوم

 7.0 27 موسيقىو  الإعلانات التي تتضمن أغاني
 396 60 الإعلانات الفكاىية

 693 2 الغير المجيبين عمى السؤال
 62292 333 المجموع

 spssمستخرجات المصدر: 
 ةنوع الإعلانات التجارية المفضمة لدى عينة الدراس :(18الشكل رقم )

 
 spssمستخرجات المصدر: 
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 1696ذلك بنسبة و  من ربات البيوت يفضمن الإعلانات التي تتضمن ىدايا 032أن  الشكلو  يعرض الجدول    
ىذا و  بدلا من الأنواع الأخرى الفنو  الإعلانات التي تعتمد عمى نجوم الرياضةمن ىن يفضمن نوع  03، بينما %

 الإعلانات التي تتضمن صور ورسوممن ربات البيوت فالإعلانات المفضمة لين ىي  02، أما % 6393بنسبة 
 ،% 2نسبتيا و  ىي المفضمة لين موسيقىو  الإعلانات التي تتضمن أغانيمن ىن  02، لكن % 6396بنسبة 

)  % 396ىذا بنسبة و  نات الفكاىية عن الأنواع السابقةمن ربات البيوت اخترن الإعلا 60في الأخير نجد و 
 .(% 693التي لم تجب عمى السؤال بنسبة  باستثناء فئة أخرى

 الدراسة  ا: أثر الإعلانات التجارية عمى القرار الشرائي لمواد التنظيف لدى عينةسابع
 ولتوضيح ذلك نستعرض كل من الجدول والشكل المواليين:    

 أثر الإعلانات التجارية عمى القرار الشرائي لمواد التنظيف لدى عينة الدراسة نسبة :(11الجدول رقم )

 

 nالتكرار Pالنسبة المئوية 
 4296 320 نعم
 396 36 لا

 693 2 الغير مجيبين عمى السؤال
 62292 333 المجموع

 spssمستخرجات المصدر:  
 أثر الإعلانات التجارية عمى القرار الشرائي لمواد التنظيف لدى عينة الدراسة نسبة :(11الشكل رقم )

 
 spssمستخرجات المصدر: 
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تأثير الإعلان التجاري عمى اتخاذ القرار الشراء لمواد التنظيف، حيث أن متابعة الشكل و  يوضح ىذا الجدول    
) باستثناء  % 396عمى قرارىن بنسبة لا يؤثر رار ربات البيوت، في حينعمى ق % 4296الإعلانات يؤثر بنسبة 

 .(% 693التي لم تجب عمى السؤال بنسبة  فئة أخرى
 أسباب اتخاذ قرار الشراء من طرف عينة الدراسة لمواد التنظيف المعمن عنها : ثامنا
 لمعرفة ىذه الأسباب نقدم كل من الجدول والشكل المواليين:    

  الأسباب التي أدت بعينة الدراسة إلى اتخاذ قرار الشراء :(10الجدول رقم )
 nالتكرار 

 624 بمواد التنظيف المعمن عنيا اقتناعي
 12 اشباعاتيو  تمبيتيا لرغباتي

 10 نصيحة من صديقاتي
 22 بعد استشارة أسرتي

 33 *الغير المجيبين عمى السؤال
 333 المجموع

  spssمستخرجات  المصدر:
الأسباب التي أدت بعينة الدراسة إلى اتخاذ قرار الشراء :(11)الشكل رقم 

 
 spssمستخرجات المصدر: 

                                                           
" لا ". 00على السؤال هم أفراد العينة المختارة التي كانت إجابتهم في السؤال رقم  الغير المجيبين

 *
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من ربات البيوت يرجعن سبب اتخاذىن لقرار الشراء لاقتناعين بمواد  624توضح أن  ين الأخيريننتائج ىذ    
مواد التنظيف المعمن  من ىن يشترين 10و ربات البيوت، إجماليمن  % 2192بنسبة التنظيف المعمن عنيا 

مواد التنظيف المعمن عنيا ن من ربات البيوت اقتني 12 ،أما% 6190عنيا نتيجة لنصيحة من صديقاتين بنسبة 
التي لم تجب عمى السؤال بنسبة  ) باستثناء فئة أخرى % 6092ذلك بنسبة و  اشباعاتينو  ذلك لتمبيتيا لرغباتين

693 %). 
 الشراء من طرف عينة الدراسة لمواد التنظيف المعمن عنها: الأسباب عدم اتخاذ قرار تاسعا

 و الجدول والشكل المواليين يوضحان ىذه الأسباب:    
  الأسباب التي لم تؤدي بعينة الدراسة إلى اتخاذ قرار الشراء :(11رقم )الجدول 

 nالتكرار Pالنسبة المئوية 
 096 3 الإعلان إلىلعدم انتباىي 

 396 60 عرض الإعلانعدم اقتناعي بطريقة 
 094 66 الرغباتو  اقتناعي بعدم أىمية تمبيتيا لمحاجات
 4694 300 *الغير المجيبين عمى السؤال

 62292 333 المجموع
 spssمستخرجات المصدر:  

 الأسباب التي لم تؤدي بعينة الدراسة إلى اتخاذ قرار الشراء :(11الشكل رقم )

 
 spssمستخرجات المصدر: 

                                                           
"نعم". 00الغير المجيبين على السؤال هم أفراد العينة المختارة التي كانت إجابتهم في السؤال رقم  
*
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من ربات البيوت يرجعن سبب عدم شرائين لمواد التنظيف  60أن  الشكل السابقينو  من خلال ىذا الجدولو     
 تمبيتياعدم من ىن فالسبب ىو  66و % 396ىذا بنسبة و  المعمن عنيا بعدم اقتناعين بطريقة عرض الإعلان

ىن يكون نتيجة لعدم انتباىين للإعلانات  من 3، أما % 094مواد التنظيف المعمن عنيا لحاجاتين بنسبة 
التي لم تجب عمى السؤال بنسبة  باستثناء فئة أخرى) % 096ذلك بنسبة و  التجارية الخاصة بمواد التنظيف

4694%.) 
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 الدراسة فرضياتلث: اختبار الثاالمبحث 
 وضعيا تم التي الفرضيات وفق إلييا التوصل تم التي النتائج تفسير سنحاول الدراسة من الجزء ىذا خلال من    

 .الفرضيات ىذه نفي أو إثبات ثم منو  الدراسة بداية في
 

 الفرضية الأولىالمطمب الأول: اختبار 
تحتل الإعلانات التمفزيونية المرتبة الأولى في الأهمية مقارنة بالإعلانات "  حيث كان نص الفرضية    

 :خاصينىذه الفرضية نقوم بالاعتماد عمى إجابات أفراد العينة عمى السؤالين ال من أجل اختبارو ،"الأخرى
 البرامج التمفزيونية الأخرى من قبل أفراد العينة.و  مفزيونيةبدرجة مشاىدة الإعلانات الت -
 .تأثير الإعلانات التمفزيونية عمى جذب الإنتباه مقارنة بإعلانات الوسائل الأخرى -

 مشاهدة الإعلانات التمفزيونية درجةأولا: 
يمكن توضيح ذلك من و  ،مستوى التقييمو  لمعرفة درجة مشاىدة الإعلانات التمفزيونية تم حساب المتوسطات    

 خلال الجدول التالي:
  البرامج التمفزيونية الأخرى لدى العينةو  درجة مشاهدة الإعلانات التجارية :(18الجدول رقم )

يب
ترت

ال
 

 مستوى  
 التقييم

محدودة  المتوسط 
 لمغاية

  كبيرة جدا كبيرة متوسطة محدودة

p n p n p n p n p n 
الإعلانات  136 35.5 97 25.3 42 24.5 30 9.1 62 392 3.8903 229060 0

 التجارية

 الأفلام 42 23.5 626 26.4 663 30.8 02 13.1 62 4.4 3.6057 329030 3

البرامج  63 3.4 23 11.2 32 21.9 32 22.7 624 38.9 2.2663 -319130 1
 الرياضية

البرامج  57 14.9 69 18.0 112 29.2 71 18.5 12 17.5 3.0339 -69140 0
 الإخبارية

 المسمسلات 612 41.8 34 23.2 32 20.9 02 7.0 02 5.2 3.9843 249060 6

المنوعات  40 24.8 23 19.1 40 24.0 65 17.0 06 13.3 3.3420 6296 2
 الغنائية

 spssمستخرجات المصدر: 
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  البرامج التمفزيونية الأخرى لدى العينةو  درجة متوسط الإعلانات التجارية :(11الجدول رقم )
 درجة المتوسط المتوسط 

 مرتفعة 3.8903 الإعلانات التجارية
 مرتفعة 3.6057 لأفلاما

 ضعيفة 2.2663 لبرامج الرياضيةا
 متوسطة 3.0339 لبرامج الإخباريةا

 مرتفعة 3.9843 المسمسلات
 متوسطة 3.3420 المنوعات الغنائية

 spssمستخرجات  المصدر:
  التمفزيونية الأخرى لدى العينة(: المنوال والانحراف المعياري للإعلانات التجارية والبرامج 33الجدول رقم )

 الانحراف المعياري المنوال 
 6900 0 الإعلانات التجارية

 6901 3 لأفلام
 6934 6 لبرامج الرياضيةا
 6920 3 لبرامج الإخباريةا

 6904 0 المسمسلات
 6924 0 المنوعات الغنائية

 spssمستخرجات المصدر: 
 أن: إلىالجداول الثلاثة تشير نتائج 

وكان ىذا  متوسطأعمى ذلك لحصوليا عمى و  درجة مشاىدة المسمسلات تفوق البرامج التمفزيونية الأخرى، -
مشاىدة قوية  مستوى تقييمو ، 0منوال و  6904معياري  انحرافو  3.9843مرتفع حيث قدرت قيمتو  الأخير

 يعكس درجة مشاىدة قوية من قبل عينة الدراسة لممسمسلات. ىذا ماو  % 249060
 مرتفع أيضا ىذا راجع لحصوليا عمى متوسطو  درجة مشاىدة الإعلانات التجارية تأتي في المرتبة الثانية، -
نسبتو مشاىدة ، أما مستوى تقييم ال0و منوال قدر ب  6900وانحراف معياري قدر ب   3.6057 قيمتوو 

229060 %. 
 3.6057ذلك لحصوليا عمى ثالث متوسط و  أما المرتبة الثالثة فقد احتمتيا الأفلام من حيث درجة المشاىدة -
 مستوى تقييم نسبتوو ، 3ومنوال الذي سجمت قيمتو 6.01وانحراف معياري  كانت درجتو ىو أيضا مرتفعةو 

329030 %. 
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 أما 3.3420 ذو درجة متوسطة بقيمةالمنوعات الغنائية احتمت المرتبة الرابعة لحصوليا عمى متوسط  -
 .6296% توفكانت قيم مستوى التقييم، 0ومنوال قدر ب  6924 الانحراف المعياري فقيمتو

من نقطة  )أي ذو درجة منخفضة( ىذا يرجع لحصوليا عمى متوسط أقلو  البرامج الأخرى احتمت المراتب الأخيرة
 ىي مرتبة عمى التوالي: ،قوة اتجاه سالبةو  المنتصف

وانحراف معياري  (2.2663، 3.0339الإخبارية، البرامج الرياضية المتوسط الحسابي ليما قدر ب ) البرامج -
 -319130، %-69140قدرت ب )فالخاصة بيما مستوى التقييم  أما (.3، 6و منوال قدر ب ) (6920، 6934)

%). 
 :باب الترتيب السابق في رأينا إلىتعود أس

ىذا ما وضحو الجدول و  جدا المجتمع تشاىد المسمسلات بدرجة كبيرةالشريحة من كما ىو معروف أن ىذه  -
تأتي الإعلانات في المرتبة الثانية ذلك لأن معظم الإعلانات الخاصة بمواد التنظيف تعرض خلال و  ،السابق

 يضعنيا في المرتبة الثانية.و  عرض المسمسلات لذلك ربات البيوت يشاىدنيا
 ىذا راجع أن مدة عرض الأفلام أطولو  الإعلانات التجارية،و  المسمسلات الأفلام يشاىدنيا بدرجة أقل من -

 نلاحظ أن رباتو  الإعلانات التجارية مما يشغل ربات البيوت عن أعماليا،و  من مدة عرض المسمسلات
 البيوت لا يشاىدن الأفلام إلا في وقت الفراغ.

بما أننا مجتمع إسلامي فالمنوعات الغنائية لا و  الغنائية مرتبتيا تأتي بعد البرامج التمفزيونية الأخرى، المنوعات -
 نشاىدىا بدرجة كبيرة.

البرامج الرياضية فيذه الشريحة تشاىدىا بدرجة ضعيفة بحكم عدم فيم مضمون ىذه و  البرامج الإخبارية اأم -
 البرامج. 

 فزيونية عمى جذب الانتباه مقارنة بإعلانات الوسائل الأخرىتأثير الإعلانات التمثانيا: 
من خلال إجابات عينة الدراسة أمكن التعرف عمى درجة تأثير الإعلانات التمفزيونية عمى جذب انتباه 

 (03ىذا ما يوضحو الجدول رقم )و  المستيمكين
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  درجة تأثير الإعلانات عمى جذب الانتباه :(11الجدول رقم )

ب 
ترتي

ال
 

 مستوى  
  التقييم

محدودة  المتوسط
 لمغاية

  كبيرة جدا  كبيرة متوسطة محدودة

p n p n p n p n p n 

إعلانات  81 21.5 79 21.0 130 34.6 35 9.3 51 13.5 09203 -63933 2
 المجلات

إعلانات  23 6093 620 0294 631 3190 06 6391 31 491 09240 -66932 0
 الصحف

إعلانات  643 0693 624 04 12 61 62 092 2 696 29013 13923 6
 التمفزيونية

إعلانات  03 6296 664 3691 620 0296 21 0290 01 194 09220 -60942 1
 الطرقات

 إعلانات 26 6294 40 0290 630 304 26 6394 32 43 09400 -39300 3
 ةواجي 

 المحلات

إعلانات  20 6494 26 6394 662 3293 13 6396 23 6093 09322 -2903 2
 الإذاعية

إعلانات  36 390 31 41 03 6290 40 0290 612 2391 39301 20930 0
 الانترنت

 spssمستخرجات  المصدر:
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  درجة متوسط الإعلانات عمى جذب الانتباه :(.1الجدول رقم )
 درجة المتوسط المتوسط 

 متوسطة 09203 إعلانات المجلات
 متوسطة 09240 إعلانات الصحف
 مرتفعة 29013 إعلانات التمفزيونية
 متوسطة 09220 إعلانات الطرقات

 متوسطة 09400 المحلات ةإعلانات واجي
 متوسطة 09322 إعلانات الإذاعية
 مرتفعة 39301 إعلانات الانترنت

 spssمستخرجات  المصدر:
  (: المنوال و الانحراف المعياري الخاص بالوسائل الإعلانية التي تشاهدها العينة المختارة30الجدول رقم )

 الانحراف المعياري المنوال 
 6920 3 المجلات إعلانات

 6936 3 إعلانات الصحف
 6920 0 إعلانات التمفزيونية
 6933 0 إعلانات الطرقات

 6932 3 المحلات ةإعلانات واجي
 6920 3 إعلانات الإذاعية
 6922 3 إعلانات الانترنت

  spssمستخرجات  المصدر:
  من الجداول السابقة ما يمي: وضحتي
جذب انتباه العينة، حيث بمغ المتوسط و  عمى إثارة الأكثر قدرةو  التمفزيونية ىي الأكثر تفضيلا الإعلانات -

كما قدر  بدرجة موافقة مرتفعة وىو أعمى متوسط من بين المتوسطاتو  290131الحسابي ليذه الإعلانات 
  .% 13923قوي و  موجب تقييممستوى ، أما 0و منوال  6920الانحراف المعياري ب 

متوسط  عمى ثانيلحصوليا بدرجة موافقة مرتفعة ىي أيضا و  أما إعلانات الإنترنت فتأتي في المرتبة الثانية -
  .% 20930 بمقدرة  موجبتقييم مستوى ، 0، منوال 6922وانحراف معياري  393012حسابي 

 بلأن متوسطيا الحسابي قدر  توسطةبدرجة موافقة م المحلات تأتي في المرتبة الثالثة ةإعلانات واجي -
 .%-39300 مستوى تقيم سالبو  ،3ومنوال  6932قدره  انحراف معياري، 094004
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الحسابي والانحراف  متوسطال كل من: ىذا راجع لقيمو  علانات الإذاعية فكانت في المرتبة الرابعةأما الإ -
 .% -2903 ،3، 093232،6920يمي:  التوالي  كمامستوى تقييم، المرتبة عمى  المعياري و المنوال،

علانات المجلات فقد كان  - علانات الطرقات وا  بدرجة موافقة متوسطة لأن متوسطاتيا  إعلانات الصحف وا 
أما ، 6920، 6933، 6936، كما قدرت الانحرافات معيارية ب  09203 ،09220 ،092401الحسابية قدرت 

 .  % - 63933 ،% -60942،% -66932 مستوى التقييم، 3، 0، 3ل فقد قدر ب منواال
 من وجيت نظرنا يعود ىذا الترتيب إلى الأسباب التالية:

ىذا ما يعني أن أغمب الإعلانات التي تشاىدىا ربة و  ربات البيوت أغمبية برامجين تعرض في التمفزيون، -
 البيت حول مواد التنظيف ىي الإعلانات التمفزيونية.

 عن التحسن الذي شيده مجال التكنولوجيا في الجزائر.تطور الإعلانات عبر الإنترنت ناتج  -
  .محدودية الإعلان بيايعني مما قمة المجلات الصادرة في الجزائر  -
تحتل الإعلانات التمفزيونية التحميل الخاص بيم، تقبل الفرضية الأولى " و  من خلال نتائج الجداول السابقة 

ذلك من خلال الترتيب الذي تحصل عميو الإعلان و  "،الأولى في الأهمية مقارنة بالإعلانات الأخرىالمرتبة 
ثارة انتباه ربات البيوت.و  درجة جذبو  التمفزيوني   ا 

  

 الفرضية الثانيةالمطمب الثاني: اختبار 
 ."اتخاذ قرار الشرائي معدلو  توجد علاقة ارتباطية بين معدل متابعة ربات البيوت للإعلانات التجارية"     

معدل اتخاذ القرار، قمنا بحساب و  لدراسة العلاقة الارتباطية بين معدل متابعة ربات البيوت للإعلانات التجارية
 ىذا ما يوضحو الجدول التالي:و  بينيما، (pearson correlation coefficient)معامل الارتباط بيرسون 

  الشرائي القرار اتخاذمعدل و  معدل المتابعة العلاقة بين(: 11الجدول رقم )
 المتغير التابع
 المتغير المستقل

 معدل اتخاذ قرار الشراء
 مستوى المعنوية قيمة بيرسون

 2926 2940 معدل المتابعة
 spssمستخرجات المصدر: 

 يتضح من نتائج ىذا الجدول أن:    
معدل اتخاذ قرار و  المتابعة معدلبين  ة قويةيطرد ارتباط علاقة بوجود أشار رسونبي الارتباط معامل باستخدام -

 (.2926( بمستوى معنوية )2940الشراء، حيث بمغت قيمة بيرسون ) 
معدل و  علاقة ارتباطية بين معدل متابعة ربات البيوت للإعلانات التجارية"لذلك تقبل الفرضية الثانية القائمة  -

 ".اتخاذ قرار الشرائي
 

 : الفرضية الثالثةالثالث المطمب
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الفرضية تمعب عناصر المزيج التسويقي دورا أقوى من الإعلان التجاري في  القائمة:" الفرضية الثالثة     
  ."اتخاذ قرار الشراء

 صر التالية:انتعرف عمى أىمية العللعينة أفراد ا تإجاباىذه الفرضية قمنا بجمع  لاختبار

  أهمية الإعلان في اتخاذ قرار الشراء :(11الجدول رقم )
محدودة  محدودة متوسطة كبيرة كبيرة جدا 

 لمغاية
المتوسط 
 الحسابي

 مستوى
يب التقييم

لترت
ا

 

n p n p n p n p n p 
 0 139630 290132 693 2 394 60 6190 10 0090 30 0094 062 السعر

 0 039220 292126 693 2 394 60 6493 22 3193 634 3391 623 الإعلان
تاريخ 
 الصنع

642 2491 624 0390 12 6192 61 290 2 6 290626 129220 3 

الشكل 
 الخارجي

22 6393 43 0091 622 3392 02 6296 62 392 392223 029310 1 

بمد 
 الصنع

642 0692 32 0092 22 0296 63 292 2 6 296332 04922 2 

 6 309020 291026 0 0 0 0 394 32 6391 00 2190 043 الجودة
  spssمستخرجات  المصدر:

  عناصر المزيج التسويقيو  درجة متوسط الإعلان :(10الجدول رقم )
 درجة المتوسط المتوسط 
 مرتفعة 290132 السعر
 مرتفعة 292126 الإعلان

 مرتفعة 290626 تاريخ الصنع
 متوسطة 392223 الشكل الخارجي
 مرتفعة 296332 بمد الصنع
 مرتفعة 291026 الجودة

 spssمستخرجات المصدر: 
 
 

 المنوال و الانحراف المعياري للإعلان وعناصر المزيج التسويقي (:32الجدول رقم )
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 الانحراف المعياري المنوال 
 0498 5 السعر
 0494 5 الإعلان

 0493 5 تاريخ الصنع
 1405 3 الشكل الخارجي
 0498 5 بمد الصنع
 0470 5 الجودة

 spssمستخرجات المصدر: 
 ىذه الجداول إلى:تشير نتائج     
أي  عمى درجة موافقة مرتفعة ذلك لحصولياو  تحتل الجودة أىمية كبرى في التأثير عمى القرار الشرائي،حيث  -

 .% 309020 مستوى التقييم، أما 0منوال قدره  2922وانحراف معياري  29102متوسط مرتفع مقدر ب 
متوسط حسابي قدره مرتفع،  و درجة موافقةذلك لتسجيمو  أما السعر فقد احتل المرتبة الثانية من حيث الأىمية -

 .% 139630، مستوى التقييم0، أما المنوال فقدر ب 2943،انحراف معياري  290132
 290626متقاربتين،  مستوى تقييمو  الرابعة بمتوسطو  بمد الصنع احتلا المرتبة الثالثةو  تاريخ الصنع -
 .0،0، 2943، 2943قدرا ب: ، أما الانحراف المعياري و المنوال فقد % 04922و % 129220، 296332و
ذلك لقيمة متوسط و  ،رغم تسجيمو درجة موافقة مرتفعة الإعلان كانت مرتبتو الخامسة من حيث درجة الأىمية -

 ، مستوى التقييم فقد قدر ب0ومنوال قدره  2942وانحراف معياري  292126الحسابي لإجابات ربات البيوت 
 ىذا ما يعكس درجة أىمية متوسطة لو في اتخاذ قرار الشراء.و  ،% 039220

لحصولو عمى درجة موافقة  أما المرتبة الأخيرة من حيث الأىمية في اتخاذ القرار فاحتميا الشكل الخارجي -
 .% 029310مستوى تقييم ،3، منوال 6920، انحراف معياري 392223، متوسط حسابي قدره متوسطة

 الأسباب التالية: إلىو يمكن نرجع ىذا الترتيب 
 إدراك ربات البيوت لجودة مواد التنظيف التي تقتنييا. -
 الجودة معا.و  ربط ربات البيوت لمسعر -

بأن عناصر المزيج نخمص إلى قبول الفرضية الثالثة "الجداول السابقة من خلال النتائج المتوصل إلييا من     
 ".أقوى من الإعلان التجاري في اتخاذ قرار الشراءالتسويقي تمعب  دورا 

 
 
 
 

 الفرضية الرابعةالمطمب الرابع: اختبار 
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الثقة و  ذلك لعدم تصديقهاو  ايجابية حول الإعلانات التجارية رؤيةتحمل ربات البيوت في ولاية ميمة  لا"     
 ."فيها
ذلك من و  الثقة بياو  الإعلانات التجارية صدقأمكن التعرف عمى اتجاىات ربات البيوت في ولاية ميمة حول     

 خلال حساب المتوسطات المرجحة الخاصة بإجابات عينة الدراسة  حول العبارات التالية:
 تعتبر معظم الإعلانات التجارية الخاصة بمواد التنظيف صادقة. -
 تختمف المواصفات الحقيقية لمواد التنظيف عنيا في الإعلان التجاري. -
 علانات التجارية عن تخفيضات الأسعار وىمية.معظم الإ -
 لا أعتبر الإعلان التجاري الخاص بمواد التنظيف صادق تماما. -

 تعتبر معظم الإعلانات التجارية الخاصة بمواد التنظيف صادقةأولا: 
 أفراد العينة عمى ىذه العبارة من خلال الجدول التالي: إجاباتيمكن توضيح و     

  رأي عينة الدراسة في صدق الإعلانات التجارية الخاصة بمواد التنظيف :(18)رقم الجدول 
 النسبة المئويةP التكرارn صادقة مواد التنظيف إعلاناتتعتبر معظم 

 0093 42 غير موافق جدا
 0091 063 غير موافق

 0.1 03 محايد
 293 03 موافق نوعا ما

 394 60 موافق جدا
 693 2 الغير مجيبين عمى السؤال

 62292 333 المجموع
 -22944 مستوى التقييم درجة المتوسط: ضعيفة 096320المتوسط  

 spssمستخرجات المصدر: 
( رأي ربات البيوت حول صدق الإعلانات التجارية، حيث توضح النتائج الموضحة 32يوضح الجدول رقم )    

يرجع ىذا لقيمة المتوسط و  عينة الدراسة لا يصدقون الإعلانات التجارية، من % 32942الجداول أن  ذاخلال ى
ىي أقل من نقطة المتصف، و 096320، حيث كانت قيمة المتوسط السالب مستوى التقييمو  الضعيفة الحسابي

ىذا ما يعكس الضعف الكبير لثقة ربات البيوت بصدق الإعلانات و  %-22944 فكانت سالب مستوى التقييمأما 
 لتجارية الخاصة بمواد التنظيف.ا

  تختمف المواصفات الحقيقية لمواد التنظيف عنها في الإعلان التجاريثانيا: 
 (36)توضح إجابات أفراد العينة حول ىذه العبارة من خلال الجدول رقم     
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 ورةكالمذ  المواصفات عن مواد التنظيفل الحقيقية المواصفات اختلاف في الدراسة عينة رأي :(21الجدول رقم )

  التجاري الإعلان في
تختمف المواصفات الحقيقية لمواد التنظيف عنيا 

 في الإعلان
nالتكرار Pالنسبة المئوية 

 691 1 غير موافق جدا
 6296 02 غير موافق

 6496 23 محايد
 0292 642 موافق نوعا ما

 6093 24 موافق جدا
 693 2 الغير مجيبين عمى السؤال

 62292 333 المجموع
 329220 مستوى التقييم درجة المتوسط: مرتفعة 391360المتوسط 

 spssمستخرجات المصدر: 
من ربات البيوت يجدون أن الإعلان لا يذكر المواصفات  %63450( فنتائجو توضح أن 31الجدول رقم )    

ىذا التحميل جاء نتيجة لبموغ المتوسط الحسابي نقطة و  يخفي عيوبياو  الحقيقية لسمعة بل يبالغ في وصفيا
ىذا ما يفسر عدم و  %329220 فكان موجب مستوى التقييمأما ، ىي درجة مرتفعةو  391360المنتصف بقيمة 

 ثقة ربات البيوت بوصف مواد التنظيف الذي يأتي بو الإعلان التجاري. 
  معظم الإعلانات التجارية عن تخفيضات الأسعار وهمية ثالثا:
 ىذه العبارة يمكن توضح نتائجيا في الجدول التالي:و     
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  وهمية الأسعار تخفيضات عن التجارية الإعلانات معظم في  الدراسة عينة رأي :(23الجدول رقم )
 النسبة المئويةP التكرارn معظم الإعلانات عن تخفيضات الأسعار وىمية

 290 0 غير موافق جدا
 0291 24 غير موافق

 0390 42 محايد
 3296 620 موافق نوعا ما

 6192 13 موافق جدا
 693 2 الغير مجيبين عمى السؤال

 62292 333 المجموع
 03920 مستوى التقييم درجة المتوسط: مرتفعة 390222المتوسط 

 spssمستخرجات المصدر: 
من ربات البيوت يرون أن معظم التخفيضات  %53450( تشير بأن 32أما النتائج الواردة في الجدول رقم )    

مستوى تقييم و  390222يساوي  بإجاباتيمالمتوسط الحسابي الخاص كان الأسعار المعمن عنيا ىي وىمية، حيث 
ثقة ربات البيوت اتجاه صدق الإعلانات التجارية عن تخفيضات  ىذا ما يعكس عدمو  ،%03920 موجب

 الأسعار. 
 لا أعتبر الإعلان التجاري الخاص بمواد التنظيف صادق تماما رابعا:
 كانت إجابات أفراد العينة عمى ىذه العبارة كما يمي:و      

  بمواد التنظيف صادقة تمامالا أعتبر الإعلانات التجارية الخاصة  الدراسة عينة رأي :(22الجدول رقم )
 النسبة المئويةP التكرارn صادقة تماما مواد التنظيف إعلاناتلا أعتبر 

 093 4 غير موافق جدا
 6094 16 غير موافق

 6692 20 محايد
 0296 640 موافق نوعا ما

 6393 20 موافق جدا
 693 2 الغير مجيبين عمى السؤال

 62292 333 المجموع
 33960 مستوى التقييم درجة المتوسط: مرتفعة 392102المتوسط 

 spssمستخرجات  المصدر:
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لا يعتبرون الإعلانات تجارية الخاصة بمواد  من ربات البيوت %13942( فيو يوضح أن 33أما الجدول )   
 ،%33960 مستوى التقييم 392102 درجة مرتفعة التنظيف صادقة تماما، وذلك راجع لبموغ المتوسط الحسابي

 ىذا ما يدل بأن ربات البيوت لا يصدقون الإعلانات التجارية الخاصة بمواد التنظيف.و 
ربات البيوت ىي ( نستنتج أن العوامل الإعلانية التي تيم 60الجدول رقم )و  من خلال نتائج الجداول السابقة

خاصة بيذه المواد لكن ربات البيوت يجدون أن الإعلانات التجارية الو  مواد التنظيف المعمن عنيا، خصائص
قبول  إلىمواصفات أو التخفيضات المذكورة في الإعلان. ىذا ما يِدي الو  غير صادق من حيث الخصائص

لا يثقن في الإعلانات التجارية الخاصة بمواد و  ربات البيوت في ولاية ميمة لا يصدقن" الفرضية الثالثة: 
 ."التنظيف

 خصائص السمعةو  عن الوعود الكاذبة الخاصة بمواصفات الابتعادلذلك يجب من الضرورة عند الإعلان     
يمكنين معرفة المنافع الحقيقية لسمعة من خلال تجربتيا، فإذا و  التخفيضات، ذلك لأن ربات البيوت عاقلاتو 

ستتولد ردت فعل عكسية و  اختمفت المواصفات الحقيقية لمواد التنظيف عن ما جاء في الإعلان فيذا سيؤثر سمبا
 مثل في عدم شراء مواد التنظيف التي لا يثقن في إعلاناتيا.تت
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 الفصل الثالثخلاصة 
ربة بيت في ولاية ميمة  333أجريت عمى  التي الميدانية الدراسة خلال من إلييا المتوصل النتائج جممة من    

 إجاباتولدرجة اتخاذ قرار الشراء، كانت  مدى تأثرىم بياو  رضاىم من عدمو عمى الإعلانات التجارية لمعرفة
 توضح النقاط التالية:

 العامل الذي يجذب اىتمام العينة ىو عرض خصائص مواد التنظيف في الإعلان التجاري. -
 من أجل اكتساب معمومات حول مواد التنظيف المعمن عنيا.العينة تتابع الإعلانات التجارية  -
 الدراسة ىي الإعلانات التي تتضمن ىدايا.الإعلانات المفضمة لدى عينة  -
ن بعد تجربة خداعا إعلانيا، إذ يجد يعتبرونو ما وىو فييا يثقون ولا الإعلانات يصدقون لا الدراسة عينة أفراد -

 اختلاف المواصفات الحقيقية ليا عن المواصفات المذكورة في الإعلان التجاري.مواد التنظيف 
   
 



 عامة خاتمة
 

 
 

125 

 عامة خاتمة

 تشكمو أن يمكن لما ىذاو  ،المعمن بدراستيا يعتنيو  المستيمك يتخذىا التي القرارات أىم من الشراء قرار يعتبر    
 ىذا في بو يؤثر أن يمكن ما إيجاد ييموالمعمن  أن حيث السواء عمى الأخير ليذاو  لمتخذىا بالنسبة وزن من

 يسعيا بما ذلك تحقق التي الأساليب كأحد الإعلاني النشاط اعتماد تم فقد عميوو  المنتج، صالح في جعموو  القرار
من أجل وصول ىذا الأخير ، المنتج يعتمدىا التي المعب حمقة في المستيمك يوقع أن يمكن ما حبك في تفنن من

 كانت سواء في القرار الشرائي التأثير يمكنيا التي العوامل المعمن أن يكون ممم بمختمفيجب عمى إلى أىدافو 
 .بالمؤسسة متعمقة تسويقية أو الأخير ىذا بمحيط مرتبطة خارجية أو ذاتو حد في بالمستيمك متعمقة نفسية
التي  لإشكالية الرئيسيةجابة عمى الإلعينة من ربات البيوت  الموضوع عمى بإسقاطو انطلاقا من ذلك قمنا     

بمختمف  وسائميا عمى القرار الشرائي لربات البيوت في الإعلانات التجارية تمحورت حول معرفة ما مدى تأثير 
الفصل  من خلال البحث ىذا مقدمة في وضعناىا التي الفرضيات صحة اختبار وذلك من خلال بولاية ميمة؟

 :التالية العناصر في نوردىا التوصياتالنتائج و  من بجممة والخروجالثالث 
 نتائج الدراسة: -

موضوع أثر الإعلانات التجارية عمى القرار الشرائي  دراسة من مستخمصة نتائج جممة إلى التوصل تم    
 من ىذه النتائج ما يمي:و  لممستيمك،

اختيارىا و  يتم تحديدىاأن ىذه الوسيمة و  لا ينجز الإعلان التجاري دون وسيمة قادرة عمى إيصالو إلى الجميور -
الرسالة و  طبيعتوو  كذلك خصائص المنتجو  الأفراد المستيدفة من الحممة الإعلانية،و  عمى ضوء الأطراف

 المطموب إيصاليا لمجميور، فضلا عن الكمفة المترتبة عمى استخدام الوسيمة الإعلانية.

يصال مضمون فكرة أو رسالة إلى إن الإعلان التجاري بحقيقتو ىو تعبير عن خطة يستخدميا المعمن لإ -
ينصب غالبا نحو زيادة مبيعاتو من منتج معين، أو لزيادة و  جميوره المستيدف لتحقيق ىدف يسعى إلى بموغو.

 أىمية الشركة التي يمثميا المعمن.و  إدراك الآخرين لقيمة

يا تنصب عمى تقديم ما المستيمك بالوقت ذاتو لأنو  تعود مسألة دراسة سموك المستيمك بالنفع عمى السوق -
 نجاحو في الوصول لممستيمك من جية أخرى.و  يحقق أىداف المعمنو  يرضي المستيمك من جية

 داخميةآنية بل ىي تفاعل مشترك بين مؤثرات ذاتية و  قرارات المستيمك في الشراء لا تنبع من حالة عفوية -
 في اتخاذه قرار الشراء. ةمتسمسمخطوات  لاعتمادتفاعلات خارجية تقوده و 
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 الاستمرارمتغير و  التكراركل من متغير  وتفاعل وتكامل تداخل بمدى مرىون الإعلاني التأثير عممية نجاح -
 الاستمرار يكمل والوقت التكرار، يكمل الاستمرار أن ذلك آخر، دون متغير عمى التركيز يجوز لا إذ ،الوقتمتغير و 

 .الزمن عبر متواصمة حمقة سيشكل الثلاثة المتغيرات بين الإيجابي التفاعل أن بحيث وىكذا،
 أثر الإعلان لا يمكن تحقيقو إلا بتعرض المستيمك للإعلان . -

ذلك بنسبة و  تأتي في المرتبة الأولى من حيث تفضيميا من طرف أفراد العينة الإعلانات التي تتضمن ىديا -
 المستيمكين للإعلان التجاري. انتباه إثارةىذا ما يعكس و  ،% 1616

ىذا ما أشارت اليو النتائج و  ذكر خصائص السمعة في الإعلان ىو العامل الميم الذي يجذب أفراد العينة، -
 .% 84فكانت نسبة ىذا العامل 

ذلك لحصوليا عمى أعمى متوسط و  تشير النتائج إلى أن إعلانات التمفزيونية ىي المفضل لعينة الدراسة، -
 .%  16186قوة اتجاه موجبةو  81214

 قرار الشراء.و  جود علاقة ارتباطية بين متابعة الإعلانات التجاريةو  -

كما تشير النتائج المتوصل إلييا أن نسبة من أفراد العينة لا يثقون بالإعلانات من حيث اختلاف المواصفات  -
 لان.الحقيقية لمواد التنظيف المعمن عنيا عن المواصفات المذكورة في الإع

 :التالية العامة التوصيات واقتراح الإشارة من لابد ىذه الدراسة لنتائج استعراضنامن خلال     

 بصورة مياتقدي عتوزي عمى والعمل متابعتيا مكني لا بما ةلمغاي مةطوي ةإعلاني فقرات في الإعلانات متقدي عدم -

 .قصيرةفقرات  ضمن متوازنة
قة لممستيمك، لأن ودقي صادقة بصورة تصل ثبحي ، ةالإعلاني الرسالة في لوالتيوي المبالغة عدم عمى الحرص -

  فييا، باغلا يمكن خداعو طويلا فبعد أن يجرب السمعة سيكتشف بنفسو أن الرسالة الإعلانية و  ىذا الأخير عاقل
 .المجتمع في السائدة والأخلاق ملمقي نالمعمني مراعاةمع وجوب  

 في الإعلانية الرسالة ىذه حفظ شأنو من الإعلانية الرسالة في تضمينياو  المنطقيةو  العاطفية المداخل إيجاد -
 .المستيمك ذاكرة

 المعمن بالسمعة  الثقةزيادة  عمى مؤثر كعامل المستخدمة ةالتجاري العلامة عمى نالمعمني زتركي عمى الحرص  -

 .عنو

 آفاق الدراسة: -
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 التوسع فيياو  الإعلان تتيح لمغير في البحثو  ميمة في مجال الترويجتبين لنا من خلال دراستنا وجود مفاىيم    
 ىي كالتالي:و 

 عمى المستيمك الجزائري. ةالتميفزيوني الإعلانات رتأثي -

 تطور الإعلان التمفزيوني في الفضائيات الجزائرية. -

 مدى اىتمام الجميور الجزائري بإعلانات الإنترنت. -

 أثرىا في النشاط التسويقي.و  المكونات الرئيسية لممزيج الترويجي -

 تأثير عناصر المزيج التسويقي عمى قرار شراء المستيمك. -
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 .2008/2009، الجزائر،  -باتنة –الحاج لخضر 

 لصحيفة تحميمية وصفية دراسة- المكتوبة  الجزائرية الصحافة في الإعلان أنماط نورالدين، ىميسي .17

 . 2002/2002  منتوري، قسنطينة، الاتصال، جامعة و الإعلام عمومفي  رسالة ماجستير، الخبر""

أىمية دراسة سموك المستيمك في صياغة الإستراتيجية الترويجية لممؤسسة الاقتصادية) والي عمار،  .18
، 3، رسالة ماجستير في العموم التجارية، جامعة الجزائر الجزائرية(دراسة حالة الخطوط الجوية 

 .2011/2012الجزائر،
أثر الفعلاقات العامة عمى سموك المستيمك النيائي دراسة حالة شركة أوراسكوم ، وقوني باية .21

، رسالة ماجستير في العموم التجارية، جامعة أحمد بوقرة بومرداس، لاتصالات الجزائر " جيزي"
 .2007/2008ائرالجز 
، رسالة ماجستير في سموك المستيمك من منظور إسلامي دراسة عينة من المستيمكينوىيبة يالياشي،  .20

 .2008/2009العموم التجارية، جامعة بن يوسف بن خدة، الجزائر، 
تأثير الإعلان الإذاعي عمى اتخاذ القرار الشرائي لدى طمبة الجامعات الياس سمير إسماعيل،  .21

، بحث مكمل لمتطمبات درجة ماجستير،كمية غزة)دراسة تطبيقية عمى خدمات شركة جوال(بمحافظات 
 .2011الاقتصاد و العموم الإدارية قسم  إدارة الأعمال،جامعة الأزىر،غزة، 

III. :المجلات العممية 

، مجمة الجامعة الضوابط الشرعية للإعلانات التجاريةماىر حامد الحولي سالم عبد الله أبو مخدة،  .0
 .2010سلامية، العدد الأول، يناير الإ

دور عناصر المزيج الترويجي في تسويق نبال يونس محمد آل مراد،محمد محمود حامد الملا حسن،  .1
لممستفيدين دراسة استطلاعية لآراء عينة من المستفيدين من خدمة المعمومات في  خدمة المعمومات

، 94، تنمية الرافدين، العدد الموصل –المكتبة العامة المركزية في جامعة الموصل و مكتبة المعيد التقني 
2009. 
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1. René Déry, LA PUBLICITÉ en action COMMENT ÉLABORER UNE 

CAMPAGNE DE PUBLICITÉ OU CE QUI SE PASSE DERRIERE LES 

MURS D'UNE AGENCE 4e tirage spécial accessible sur Internet, Données 

de catalogage avant publication (Canada), Les Éditions Riguil Internationales 

Québec, 1995. 
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2. vicosia ( FM), consumer décision process, marketing et AD vertising cripli 
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 0(: مخرجات السؤال رقم 10الممحق رقم )

1السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 98,2 98,2 98,2 376 نعم 

 100,0 1,8 1,8 7 لا

Total 383 100,0 100,0  

 

 0(: مخرجات السؤال رقم 10الممحق رقم )

2السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 10,2 10,2 10,2 39 التسلٌة وقضاء وقت الفراغ 

مواد التنظٌف اكتساب معلومات حول 

 المعلن عنها

133 34,7 34,7 44,9 

لمواد التعرف على الأنواع المختلفة 

 التنظٌف

93 24,3 24,3 69,2 

لنوع معٌن من متابعة المسابقات الخاصة 

 مواد التنظٌف 

53 13,8 13,8 83,0 

 98,2 15,1 15,1 58 انتظار برامج مفضلة لً

8,00 7 1,8 1,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  
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0مخرجات السؤال رقم (: 10الممحق رقم )  

3السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ً3, 3, 3, 1 لأنها لا جذب انتباه 

 1,0 8, 8, 3 لأنها تعلن عن أشٌاء لا تهمنً

لأنها تعطلنً عن متابعة للبرامج المفضلة 

 لً

3 ,8 ,8 1,8 

8,00 376 98,2 98,2 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

                                                                                                          
    

0(: مخرجات السؤال رقم 10الممحق رقم )  

 4السؤال

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  21,5 21,5 21,5 81 لمغايةمحدودة 

 42,6 21,0 21,0 79 محدود

 77,1 34,6 34,6 130 متوسطة

 86,4 9,3 9,3 35 كبيرة

 100,0 13,6 13,6 51 كبيرة جدا

Total 376 100,0 100,0  
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0مخرجات السؤال رقم  (:10الممحق رقم )  

 5السؤال

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 12,8 12,8 12,8 48 محدودة لمغاية 

 40,7 27,9 27,9 105 محدودة

 76,9 36,2 36,2 136 متوسطة

 90,4 13,6 13,6 51 كبيرة

 100,0 9,6 9,6 36 كبيرة جدا

Total 376 100,0 100,0  

 

 

0(: مخرجات السؤال رقم 10الممحق رقم )  

 6السؤال

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,1 1,1 1,1 4 محدودة لغاية 

 3,7 2,7 2,7 10 محدودة

 19,7 16,0 16,0 60 متوسطة

 48,7 29,0 29,0 109 كبيرة

 100,0 51,3 51,3 193 كبيرة جدا

Total 376 100,0 100,0  
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0مخرجات السؤال رقم  (:10الممحق رقم )  

 7السؤال

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 14,1 14,1 14,1 53 محدودة لمغاية 

 45,7 31,6 31,6 119 محدودة

 72,9 27,1 27,1 102 متوسطة

 93,1 20,2 20,2 76 كبيرة

 100,0 6,9 6,9 26 كبيرة جدا

Total 376 100,0 100,0  

 

 

 

0(: مخرجات السؤال رقم 10الممحق رقم )  

 8السؤال

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 10,9 10,9 10,9 41 محدودة لمغاية 

 35,4 24,5 24,5 92 محدودة

 71,3 35,9 35,9 135 متوسطة

 90,2 18,9 18,9 71 كبيرة

 100,0 9,8 9,8 37 كبيرة جدا

Total 376 100,0 100,0  
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0(: مخرجات السؤال رقم 10الممحق رقم )  

 9السؤال

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 19,9 19,9 19,9 75 محدودة لمغاية 

 38,8 18,9 18,9 71 محدودة

 69,1 30,3 30,3 114 متوسطة

 87,2 18,1 18,1 68 كبيرة

 100,0 12,8 12,8 48 كبيرة جدا

Total 376 100,0 100,0  

 

 

 

01(: مخرجات السؤال رقم 01الممحق رقم )  

 11السؤال

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 8,2 8,2 8,2 31 محدودة لمغاية 

 17,8 9,6 9,6 36 محدودة

 31,9 14,1 14,1 53 متوسطة

 56,4 24,5 24,5 92 كبيرة

 100,0 43,6 43,6 164 كبيرة جدا

Total 376 100,0 100,0  

a. 8,00 = 3السؤال 
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00(: مخرجات السؤال رقم 00الممحق رقم )  

11السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 30,5 30,5 30,5 117 طرٌقة عرض الإعلان 

المعلن عنها مواد التنظٌفخصائص   184 48,0 48,0 78,6 

 98,2 19,6 19,6 75 انتشار الإعلان فً أكثر من وسٌلة إعلانٌة

8,00 7 1,8 1,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

 

  00(: مخرجات السؤال رقم00الممحق رقم )

12السؤال  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 25,3 25,3 25,3 97 غٌر موافق جدا 

 80,9 55,6 55,6 213 غٌر موافق

 86,9 6,0 6,0 23 محاٌد

 94,3 7,3 7,3 28 موافق نوعا ما

 98,2 3,9 3,9 15 موافق جدا

8,00 7 1,8 1,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  
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00(: مخرجات السؤال رقم 00الممحق رقم )  

13السؤال  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1,6 1,6 1,6 6 غٌر موافق جدا 

 15,7 14,1 14,1 54 غٌر موافق

 34,7 19,1 19,1 73 محاٌد

 85,4 50,7 50,7 194 موافق نوعا ما

 98,2 12,8 12,8 49 موافق جدا

8,00 7 1,8 1,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

 

 

00(: مخرجات السؤال رقم 00الممحق رقم )  

14السؤال  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 5, 5, 5, 2 غٌر موافق جدا 

 21,1 20,6 20,6 79 غٌر موافق

 44,6 23,5 23,5 90 محاٌد

 81,7 37,1 37,1 142 موافق نوعا ما

 98,2 16,4 16,4 63 موافق جدا

8,00 7 1,8 1,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  
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00(: مخرجات السؤال رقم 00الممحق رقم )  

15السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2,3 2,3 2,3 9 غٌر موافق جدا 

 18,3 15,9 15,9 61 غٌر موافق

 29,2 11,0 11,0 42 محاٌد

 79,4 50,1 50,1 192 موافق نوعا ما

 98,2 18,8 18,8 72 موافق جدا

8,00 7 1,8 1,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

 

 

  00مخرجات السؤال رقم  (:00الممحق رقم )

16السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3,7 3,7 3,7 14 محدودة للغاٌة 

 12,8 9,1 9,1 35 محدودة

 37,3 24,5 24,5 94 متوسطة

 62,7 25,3 25,3 97 كبٌرة

 98,2 35,5 35,5 136 كبٌرة جدا

8,00 7 1,8 1,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  
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  00مخرجات السؤال رقم  (:00الممحق رقم )

17السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,4 4,4 4,4 17 محدودة للغاٌة 

 17,5 13,1 13,1 50 محدودة

 48,3 30,8 30,8 118 متوسطة

 74,7 26,4 26,4 101 كبٌرة

 98,2 23,5 23,5 90 كبٌرة جدا

8,00 7 1,8 1,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

 

 

  00مخرجات السؤال رقم  (:00الممحق رقم )

18السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 38,9 38,9 38,9 149 محدودة للغاٌة 

 61,6 22,7 22,7 87 محدودة

 83,6 21,9 21,9 84 متوسطة

 94,8 11,2 11,2 43 كبٌرة

 98,2 3,4 3,4 13 كبٌرة جدا

8,00 7 1,8 1,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  
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00(: مخرجات السؤال رقم 00الممحق رقم )  

19السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 17,5 17,5 17,5 67 محدودة للغاٌة 

 36,0 18,5 18,5 71 محدودة

 65,3 29,2 29,2 112 متوسطة

 83,3 18,0 18,0 69 كبٌرة

 98,2 14,9 14,9 57 كبٌرة جدا

8,00 7 1,8 1,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

 

 

01(: مخرجات السؤال رقم 01الممحق رقم )  

21السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 5,2 5,2 5,2 20 محدودة للغاٌة 

 12,3 7,0 7,0 27 محدودة

 33,2 20,9 20,9 80 متوسطة

 56,4 23,2 23,2 89 كبٌرة

 98,2 41,8 41,8 160 كبٌرة جدا

8,00 7 1,8 1,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  
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00: مخرجات السؤال رقم  (00الممحق رقم )  

21السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 13,3 13,3 13,3 51 محدودة للغاٌة 

 30,3 17,0 17,0 65 محدودة

 54,3 24,0 24,0 92 متوسطة

 73,4 19,1 19,1 73 كبٌرة

 98,2 24,8 24,8 95 كبٌرة جدا

8,00 7 1,8 1,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

 

 

00: مخرجات السؤال رقم  (00الممحق رقم )  

22السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 6,5 6,5 6,5 25 أشتري الأقل سعرا 

 9,4 2,9 2,9 11 أشتري أول ماركة أجدها أمامً

 20,4 11,0 11,0 42 أشتري الذي ٌعطٌنً هداٌا

لمذكورة فً امواد التنظٌف أشتري 

 الإعلان

32 8,4 8,4 28,7 

التً أقنعنً مواد التنظٌف أشتري 

 الإعلان بها

97 25,3 25,3 54,0 

 100,0 46,0 46,0 176 أشتري الأفضل

Total 383 100,0 100,0  
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00: مخرجات السؤال رقم  (00رقم )الممحق   

23السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,8 1,8 1,8 7 محدودة للغاٌة 

 5,7 3,9 3,9 15 محدودة

 21,9 16,2 16,2 62 متوسطة

 44,1 22,2 22,2 85 كبٌرة

 100,0 55,9 55,9 214 كبٌرة جدا

Total 383 100,0 100,0  

 

 

00: مخرجات السؤال رقم  (00الممحق رقم )  

24السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,8 1,8 1,8 7 محدودة للغاٌة 

 5,7 3,9 3,9 15 محدودة

 25,1 19,3 19,3 74 متوسطة

 61,4 36,3 36,3 139 كبٌرة

 100,0 38,6 38,6 148 كبٌرة جدا

Total 383 100,0 100,0  
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00: مخرجات السؤال رقم  (00الممحق رقم )  

25السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,0 1,0 1,0 4 محدودة جدا 

 5,2 4,2 4,2 16 محدودة

 21,9 16,7 16,7 64 متوسطة

 50,4 28,5 28,5 109 كبٌرة

 100,0 49,6 49,6 190 كبٌرة جدا

Total 383 100,0 100,0  

 
 

00: مخرجات السؤال رقم  (00الممحق رقم )  

26السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3,7 3,7 3,7 14 محدودة جدا 

 17,8 14,1 14,1 54 محدودة

 56,1 38,4 38,4 147 متوسطة

 81,7 25,6 25,6 98 كبٌرة

 100,0 18,3 18,3 70 كبٌرة جدا

Total 383 100,0 100,0  
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00: مخرجات السؤال رقم  (00الممحق رقم )  

27السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,0 1,0 1,0 4 محدودة جدا 

 5,7 4,7 4,7 18 محدودة

 25,8 20,1 20,1 77 متوسطة

 48,6 22,7 22,7 87 كبٌرة

 100,0 51,4 51,4 197 كبٌرة جدا

Total 383 100,0 100,0  

 

00: مخرجات السؤال رقم  (00الممحق رقم )  

28السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 5, 5, 5, 2 محدودة جدا 

 1,0 5, 5, 2 محدودة

 9,9 8,9 8,9 34 متوسطة

 23,5 13,6 13,6 52 طبٌرة

 100,0 76,5 76,5 293 كبٌرة جدا

Total 383 100,0 100,0  
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00: مخرجات السؤال رقم  (00الممحق رقم )  

29السؤال  

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 61,1 61,1 61,1 234 الإعلانات التً تتضمن هدٌا 

الإعلانات التً تعتمد على نجوم الرٌاضة 

 و الفن

53 13,8 13,8 74,9 

 88,0 13,1 13,1 50 الإعلانات التً تتضمن صور ورسوم

 95,0 7,0 7,0 27 الإعلانات التً تتضمن أغانً و موسٌقى

الفكاهٌةالإعلانات   12 3,1 3,1 98,2 

8,00 7 1,8 1,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

 

01: مخرجات السؤال رقم  (01الممحق رقم )  

31السؤال  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 90,1 90,1 90,1 345 نعم 

 98,2 8,1 8,1 31 لا

8,00 7 1,8 1,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  
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00: مخرجات السؤال رقم  (00الممحق رقم )  

 31السؤال

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid مواد التنظيف المعمن إقتناعي ب
 عنها

179 46,7 46,7 46,7 

 62,4 15,7 15,7 60 تمبيتها لرغباتي و اشباعاتي

 78,6 16,2 16,2 62 نصيحة من صديقاتي

 90,1 11,5 11,5 44 بعد استشارة أسرتي

8,00 38 9,9 9,9 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

 

00: مخرجات السؤال رقم  (00الممحق رقم )  

 32السؤال

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2,1 2,1 2,1 8 لعدم انتباهي الى الإعلان 

 5.2 3,1 3,1 12 عدم اقتناعي بطريقة عرض الإعلان

اقتناعي بعدم أهمية تمبيتها لمحاجات و 
 الرغبات

11 2,9 2,9 8.1 

8,00 352 91,9 91,9 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

 



 قائمة الملاحق
 

 

 
153 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

بالعمر: مخرجات السؤال الخاص  (00الممحق رقم )  

 العمر

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid (24-20) 83 21,7 21,7 21,7 

(29-25) 107 27,9 27,9 49,6 

(34-30) 82 21,4 21,4 71,0 

(39-35) 58 15,1 15,1 86,2 

(70-40) 53 13,8 13,8 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

 

: مخرجات السؤال الخاص بالمؤهل العممي (00الممحق رقم )  

ؤهل العلميالم  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 10,2 10,2 10,2 39 دراسات أولٌة 

 49,9 39,7 39,7 152 دراسات ثانوٌة

 100,0 50,1 50,1 192 دراسات جامعٌة

Total 383 100,0 100,0  
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: مخرجات السؤال الخاص بالدخل (00الممحق رقم )  

 الدخل

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 33,9 33,9 33,9 130 بدون دخل 

010111أقل من   71 18,5 18,5 52,5 

]20.000-10.000] 94 24,5 24,5 77,0 

]30.000-20.000] 42 11,0 11,0 88,0 

]40.000-30.000] 31 8,1 8,1 96,1 

010111أكثر من   15 3,9 3,9 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

 

: مخرجات السؤال الخاص بالحالة الاجتماعية (00الممحق رقم )  

الإجتماعية الحالة  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 13,1 13,1 13,1 50 عزباء 

 47,5 34,5 34,5 132 متزوجة

 85,1 37,6 37,6 144 متزوجة و لدٌها أطفال

 94,3 9,1 9,1 35 أرملة

 100,0 5,7 5,7 22 مطلقة

Total 383 100,0 100,0  
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0و  01(: درجة الإرتباط بين السؤال 00الممحق رقم )  

Correlations 

0السؤال   01السؤال   

0السؤال  Pearson Correlation 1 ,959
**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 383 383 

01السؤال  Pearson Correlation ,959
**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 383 383 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 
كرونباخ(: ألفا 00الممحق رقم )  

Cronbach's Alpha N of Items 

,848 32 

 

(: قائمة أسماء محكمين الإستبيان00الممحق رقم )  

المحكماسم  الجامعة  

 طارق بمحاج المركز الجامعي لميمة

 عبد القادر هاممي المركز الجامعي لميمة

 أبو بكر بوسالم المركز الجامعي لميمة
 ربيع قرين المركز الجامعي لميمة

 جمال لطرش المركز الجامعي لميمة
 عبد العالي غيشي المركز الجامعي لميمة
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 وزارة التعلیم العالي و البحث العلمي

 المركز الجامعي لمیلة

 معهد العلوم الاقتصادیة و التجاریة و علوم التسییر

  میدان: علوم اقتصادیة، التسییر و التجارة

  بنوكالشعبة علوم التسییر التخصص: مالیة و 

  

  

  

  

  بحث مقدمة لنیل شهادة الماستر ل. م. د في علوم التسییر تخصص مالیة و بنوك بیاناست

  الطالبة:                                                               إشراف الأستاذ إعداد

  بوالثلج فاطمة                                                                برني میلود

  ... تحیة طیبة و بعد...كریمةأختي ال

 والتكرم الثمین وقتك من جزء صیصبتخ تفضلك أرجوا المجال، هذا في رأیك لأهمیة نظرا

 درجة أو عن رأیك تعبر التي الخانة في) x( علامة بوضع المرفقة الأسئلة على بالإجابة

 أن على التأكید مع الدراسة، أهداف تحقیق في للمساهمة وموضوعیة دقة بكل موافقتك

 شكرا.العلمي البحث لغرض إلا تستخدم ولن تامة سریة موضع ستكون المقدمة المعلومات

  تعاونك على

  2014 - 2013السنة الجامعیة:                           

  

  

  

 أثر الإعلانات التجاریة على القرار الشرائي للمستهلكین

 دراسة حالة عینة من ربات البیوت في ولایة میلة
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  المحور الأول: البیانات الشخصیة

 العمر ( السنوات) .1

 ]20 -24[  

 ]25 -29[ 

 ]30 -34[ 

 ]35 -39[ 

 ]40 -70[ 

 المؤهل العلمي  .2

 دراسات أولیة 

 دراسات ثانویة 

 دراسات جامعیة 

 الدخل الشهري (دج) .3

 بدون دخل 

10.000أقل من    

 10.000 -20.000 ] ] 

 20.000 -30.000 ] ] 

 30.000 -40.000] ] 

 40.000أكثر من  

 الحالة الإجتماعیة .4

 عزباء 

 متزوجة 

 متزوجة و لدیها أطفال 

 أرملة 

 مطلقة 
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 الثاني: الأسئلة المرتبطة بتأثیر الإعلانات التجاریة على القرار الشرائي لربات البیوت المحور

 هل تتابعین الإعلانات التجاریة؟ .1

  )             3نعم                         لا                  (إذا كانت الإجابة لا الانتقال إلى السؤال 

  أتبع الإعلانات التجاریة من أجل: .2

    التسلیة و قضاء وقت الفراغ

    اكتساب معلومات حول مواد التنظیف المعلن عنها

    التعرف على الأنواع المختلفة لمواد التنظیف

    متابعة المسابقات الخاصة بنوع معین من مواد التنظیف

    انتظار برامج مفضلة لي

 لا أتابع الإعلانات التجاریة و ذلك  .3

  

  

 

  ما هي درجة متابعتك للوسائل الإعلانیة التالیة ؟ .4

  درجة المتابعة  

  محدودة للغایة  محدودة  متوسطة  كبیرة  كبیرة جدا  نوع الوسیلة الإعلانیة

            إعلانات المجلات

            إعلانات الصحف

            إعلانات التلفزیونیة

            إعلانات الطرقات

            إعلانات واجهة المحلات

            إعلانات الإذاعیة

            إعلانات الانترنت

 

 

 

    لأني لا تجذب انتباهي

    لأنها تعلن عن أشیاء لا تهمني

    لأنها تعطلني عن متابعة  البرامج المفضلة لي
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 ما هي العوامل الإعلانیة التي تجذب إهتمامك للإعلانات الخاصة بمواد التنظیف: .5

    طریقة عرض الإعلان

    خصائص مواد التنظیف المعلن عنها

    انتشار الإعلان في أكثر من وسیلة إعلانیة

 ما هي درجة تصدیقك لهذه العناصر ؟ .6

  غیر موافق جدا  غیر موافق  موافق نوعا ما  موافق جدا   

          تعتبر معظم إعلانات مواد التنظیف صادقة

تختلف المواصفات الحقیقیة لمواد التنظیف 

  عنها في الإعلان

        

الأسعار  معظم الإعلانات عن تخفیضات 

  ةوهمی

        

لا أعتبر إعلانات مواد التنظیف صادقة 

  تماما

        

 الأخرى التلفزیونیة والبرامج التجاریة الإعلانات مشاهدة درجة .7

  درجة المشاهد  

  محدودة للغایة  محدودة  متوسطة  كبیرة  كبیرة جدا

            الإعلانات التجاري

            الأفلام

            البرامج الریاضیة

            الإخباریة البرامج

            المسلسلات

            المنوعات الغنائیة
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 عندما تریدین شراء مواد التنظیف: .8

    أشتري الأقل سعرا

    أشتري أول ماركة أجدها أمامي

    أشتري الذي یعطیني هدایا 

    أشتري مواد التنظیف المذكورة في الإعلان

    أشتري مواد التنظیف التي أقنعني الإعلان بها

    أشتري الأفضل

 ما هي درجة أهمیة العناصر التالیة على قرار شراء  مواد التنظیف: .9

 ما هو نوع الإعلان التجاري الذي یؤدي بك إلى إتخاذ قرار شراء مواد التنظیف ؟ .10

  

 

 

 

 

  متابعتك للإعلان التجاري یؤثر على عملیة اتخاذ قرار الشراء للمواد التنظیف المعلن عنها؟هل  .11

  )  13نعم                       لا                        (إذا كانت الإجابة لا الانتقال إلى السؤال 

         

 اتخاذك قرار الشراء لمواد التنظیف المعلن عنها هل هو ناتج عن: .12

  محدودة للغایة  محدودة  متوسطة  كبیرة  كبیرة جدا  

            السعر

            الإعلان

            تاریخ الصنع

            الشكل الخارجي

            بلد الصنع

            الجودة

    الإعلانات التي تتضمن هدایا

    الإعلانات التي تعتمد على نجوم الریاضة و الفن

    الإعلانات التي تتضمن صور و رسوم

    الإعلانات التي تتضمن أغاني و موسیقى

    الإعلانات الفكاهیة
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    قتناعي بمواد التنظیف المعلن عنهاا

    تلبیتها لرغباتي و اشباعاتي

    نصیحة من صدیقاتي

    بعد استشارة أسرتي

 لماذا لا یؤثر الإعلان التجاري على اتخاذك لقرار الشراء لمواد التنظیف المعلن عنها؟ .13

    لعدم انتباهي إلى الإعلان

    عدم اقتناعي بطریقة عرض الإعلان 

    بعدم أهمیة تلبیتها للحاجات و الرغباتاقتناعي 

  

  و شكرا على تعاونكم
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