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مقدمة 

أدى تقدم العلم والتكنولوجیا في السنوات الأخیرة إلى غزارة وتنوع الإنتاج وبالتالي ازدحام 

الأسواق بشتى السلع والخدمات، وقد رافق ذلك زیادة كبیرة في مستوى ثقافة ووعي المستھلك وتنوع 

.ه الحاجاتحاجاتھ ورغباتھ مما أدى إلى زیادة المنافسة بین المسوقین لتلبیة ھذ

فالنجاح في حقل العمل الیوم بات محكوما بمدى تبني المؤسسات للفلسفة التسویقیة القائمة على 

المفھوم التسویقي الحدیث والذي یعتبر المستھلك سید السوق والمحك الأول للنجاح أو الفشل، فإشباع 

م أصبح من المتطلبات حاجات المستھلكین وتلبیة رغباتھم مما یولد رضاھم ویمھد الطریق لولائھ

الأساسیة للبقاء في السوق والاستمرار في النشاط، ولكن ھذا لیس بالأمر الھین نظرا للتغیرات 

المستمرة لحاجات المستھلكین كنتیجة للقیم الجدیدة وأنماط السلوك الجدیدة والاتجاھات الاجتماعیة 

ة في رغبات المستھلكین أو على الأقل الجدیدة، لذلك ینبغي التنبؤ بھذه التغیرات السریعة والمستمر

اكتشافھا بسرعة بعد حدوثھا حتى یتسنى إحداث التغییر اللازم والملائم للنشاط التسویقي في المنظمة 

.كي یستمر التوازن بین ما ھو مطلوب وما ھو معروض

ن فا) المنتج،  السعر، التوزیع والترویج( وكما أن النشاط التسویقي یتطلب تكامل عناصره 

الإعلان، البیع الشخصي، تنشیط المبیعات ( عناصر المزیج الترویجي تتطلب التكامل فیما بینھا أیضا 

مكانة عالیة في الاستراتیجیات الترویجیة وعلى رأسھ الإعلان التلفزیوني، ویحتل الإعلان)والنشر

وتزویده بالمعلومات عن للمؤسسة لما یلعبھ من دور فعال في التأثیر على الأنماط الاستھلاكیة للفرد 

مختلف المنتجات وتأثیره على اتخاذ القرار الشرائي ودوره في لفت انتباه المستھلك للعلامة التجاریة 

.وتنمیة اتجاه ایجابي نحوھا، فضلا عن استثارة الحاجة للمنتج

ت والتي ترى أنھ یثیر رغبة الأفراد لشراء منتجاوبالرغم من الانتقادات الموجھة للإعلان

لیسو بحاجة إلیھا وأنھ یوجھ موارد المجتمع نحو مجالات لا تعود بالنفع على المجتمع إلا أن لھ دور 

أساسي في توجیھ سلوك المستھلك لاتخاذ قرارات الشراء، فھو یعد مظھر اتصال غیر مباشر ینتقل 

سسات الكبرى عبر وسائل الإعلام ویتأثر بما یشھده العالم من تطور تكنولوجي، وتنفق علیھ المؤ

.مبالغ طائلة
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:أھمیة البحث

:ترجع أھمیة البحث إلى النقاط التالیة

 الأھمیة التي یتمتع بھا الإعلان باعتباره وسیلة اتصال بین المؤسسة والجمھور

.المستھدف، ولما لھ من دور في التأثیر على سلوك المستھلك

 مج وتخصص في القنوات السریع الذي یشھده التلفزیون من تنوع في البراالتطور

التلفزیونیة

 كما أن أھمیة الموضوع تكمن في تعلقھ بفئة الطلبة و التي تعد قسم سوقي بحد ذاتھ یجب

.التعرف علیھ ودراستھ

:أھداف البحث

:نھدف من خلال دراستنا لھذا الموضوع إلى

 ا سلوك وكذالتلفزیوني بالإعلان والإعلانالإلمام ببعض الجوانب النظریة المتعلقة

والكیفیة التي تتم بھا عملیة اتخاذ القرار الشرائيالمستھلك

على مصداقیة الإعلان بالنسبة للمستھلك إعلانیةالتلفزیون كوسیلة تحدید مدى تأثیر

.عند اتخاذه قرار شراء ھاتف نقال) الطالب(

تف نقالقرار شراء ھا) الطالب(التلفزیوني على اتخاذ المستھلك الإعلانتأثیر إبراز

:أسباب اختیار موضوع البحث

:البحث فيیتمثل السبب الرئیسي لاختیار موضوع 

الرغبة الشخصیة في الاستزادة من الموضوع

 اعتبار فھم ومعرفة العوامل المؤثرة في سلوك المستھلك النھائي الركیزة الأساسیة لنجاح

.الاستراتیجیات التسویقیة

:تساؤل الرئیسي التاليواعتمادا على ما سبق یمكن طرح ال

قرار شراء ھاتف نقال؟) الطالب(ما مدى تأثیر الإعلان التلفزیوني على اتخاذ المستھلك 
:الأسئلة الفرعیة

:ویندرج تحت ھذا التساؤل الرئیسي الأسئلة الفرعیة التالیة

 الإعلان في التلفزیون عن غیره من الوسائل الأخرى؟) الطالب(ھل یفضل المستھلك

في المعلومات التي ترد عبر الإعلان التلفزیوني؟) الطالب(ق المستھلك ھل یث

 لاتخاذ قرار شراء ھاتف ) الطالب(كیف یساھم الإعلان التلفزیوني في توجیھ سلوك المستھلك

نقال؟
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 قرار شراء ھاتف ) الطالب(ھل یختلف تأثیر الإعلان التلفزیوني عبر مراحل اتخاذ المستھلك

نقال؟

:فرضیات البحث

بالاعتماد على الدراسات السابقة وعلى الدراسة النوعیة التي اعتمدت فیھا على مقابلة معمقة 

:إلى الفرضیات التالیةناتوصل) الطلبة(مع فئة من المستھلكین النھائیین للھاتف النقال 

 الطالب(الإعلان في التلفزیون ھو المفضل بالنسبة للمستھلك (

 في المعلومات التي ترد عبر الإعلان التلفزیوني) الطالب(یثق المستھلك

 لاتخاذ ) الطالب(یساھم الإعلان التلفزیوني بشكل إیجابي في توجیھ سلوك المستھلك

قرار شراء ھاتف نقال

 قرار شراء ) الطالب(یختلف تأثیر الإعلان التلفزیوني حسب مراحل اتخاذ المستھلك

. ھاتف نقال

: المتبعالمنھج

للإجابة على التساؤل الرئیسي والأسئلة الفرعیة واختبار الفرضیات اعتمدنا الدراسة 

بالجانب النظري للموضوع  متمثلا في الفصلین المكتبیة المناسبة للتعریف بمختلف المفاھیم المتعلقة 

اسة المیدانیة من خلال الأول والثاني، بینما اعتمدنا المنھج التحلیلي في الفصل الثالث المتعلق بالدر

) الطلبة(على عینة من المستھلكین النھائیین للھاتف النقال ) استقصاء بقائمة أسئلة(القیام بدراسة كمیة 

.في جامعة البلیدة

: حدود البحث

تمت الدراسة على مستوى جامعة البلیدة واقتصرت على عینة من : الحدود المكانیة

في فئة الطلبةال متمثلینالنقالمستھلكین النھائیین للھاتف 

جوان حیث تم فیھا 20مایو إلى 25الفترة الزمانیة للدراسة كانت من : الحدود الزمانیة

.القیام بتوزیع قوائم الاستقصاء وجمعھا

:الكلمات الدالة

المستھلك النھائي، الإعلان التلفزیوني، الوسیلة الإعلانیة 

:الدراسات السابقة

اثر الإعلان التلفزیوني على السلوك الشرائي للمستھلكین ینة، عز الدین علي بوسن

نشرت في مجلة ،بنغازي بلیبیا،جامعة قاریونس)بحث میداني لعینة من سكان مدینة بنغازي(اللیبیین 

وأھم ما توصل ، 18/08/2006بتاریخ 1ع 2الاقتصاد والإدارة، م : جامعة الملك عبد العزیز

التلفزیوني عن غیره من الوسائل الأخرى، كما الإعلانین اللیبیین یفضلون الباحث أن المستھلكإلیھ
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، إضافة إلى أن المستھلكین أن للإعلان التلفزیوني أثر ایجابي في المراحل التي تسبق قرار الشراء

.اللیبیین یفضلون الإعلانات التلفزیونیة الصادرة في قنوات بث غیر محلیة

دراسة مسحیة لاتجاھات ( في الإعلان التجاري سامي الصمادي، دور الدعابة

جامعة الیرموك المملكة الأردن، بحث مقدم في الإداریة، كلیة الاقتصاد والعلوم )المستھلك الأردني

2003، قطر، أكتوبر " الفرص والتحدیاتالتسویق في الوطن العربي" الملتقى العربي الثاني إطار

لإعلان الدعابي یؤدي إلى لفت انتباه المستھلك ومساعدتھ على ومن بین ما توصل إلیھ الباحث أن ا

تذكر السلعة بشكل أفضل، كما أن غالبیة أفراد العینة تقر بقدرة الإعلان الدعابي على الإقناع 

وتوصیل الفكرة ویعتبرونھ منسجما مع ثقافتھم، لكن البحث لم یظھر فروق ذات دلالة إحصائیة في 

.الجنس أو الدخلإلىلإعلان الدعابي ترجع اتجاھات المستھلكین نحو ا

دراسة میدانیة في (السید المتولي حسن، اتجاھات المواطن السعودي نحو الإعلان التلفزیوني 

.1990،  جامعة الملك سعود، الریاض، )مدینة الریاض

أن تأثیر التلفزیون كوسیلة إعلانیة أعلى بكثیر من تأثیر الباحث ھوإلیھأھم ما توصل 

یشعر بالملل لكن ذلك قد یختفي بتعدیل محتویات أو تصمیم الإعلانسائل الأخرى، كما أن تكرار الو

إضافة إلى أن حكم الفرد على الإعلان یتأثر بخلفیتھ الاجتماعیة والاقتصادیة وحسب ، الإعلان

.انتظامھ في مشاھدة التلفزیون وحسب درجة اعتقاده بفائدة الإعلان لھ ولعائلتھ

: خطة البحث

جانب نظري یحتوي على فصلین وجانب تطبیقي یتمثل في الفصل الثالث إلىتم تقسیم البحث 

الفصل الأول مفاھیم حول سلوك المستھلك وقد اشتمل. مة عامة وخاتمة عامةمقدإلىبالإضافة

إلى فقد تطرقنا فیھ أما الفصل الثاني . وكذلك العوامل التي تؤثر على عملیة اتخاذ القرار الشرائي 

الإعلان وخصائصھ وعلاقتھ بالترویج وكذا الإعلان التلفزیوني وخصائصھ، إضافة إلى التأثیر الذي 

.یحدثھ على سلوك المستھلك وعملیة اتخاذ القرار الشرائي

للھاتف ) الطلبة(تمت على عینة من المستھلكین النھائیین میدانیة دراسة یمثل الفصل الثالث 

. شرح مفصل من عرض للبیانات وتحلیلھا واستخلاص للنتائجالنقال في جامعة البلیدة ب



14

1الفصل 
سلوك المستھلك وعملیة اتخاذ القرار الشرائي

أوقاتفيإلیھالعودةیمكنؤسساتللمخیارایعدلمللفرديكالاستھلاالسلوكتفسیرودراسةإن

المنافسةحجمازدیادأھمھاولعلالخارجیةالبیئةمعطیاتأفرزتھاحتمیةضرورةأصبحنماإومعینة،

للتسویق فان المستھلك یعتبر حجر الزاویة في المؤسسة وفقا للمفھوم الحدیث ف.السوقفيللبقاءوتعددھا

الذي تبنى علیھ كل الأنشطة التسویقیة، لذا فان نجاح المؤسسة واستمرارھا مرھون بمدى فھمھا 

للمستھلك عن طریق معرفة حاجاتھ ورغباتھ والعمل على إشباعھا في الوقت والمكان المناسبین وكذا 

.جودة المناسبةبال

التنبؤ بسلوك المستھلك والكیفیة التي یتخذ بھا قراره الشرائي ھو أمر صعب ومعقد ذلك أن إن

ھذا السلوك یتأثر بمجموعة من العوامل النفسیة، الشخصیة، الاجتماعیة و الثقافیة التي تتفاعل فیما بینھا 

ن عملیة اتخاذ القرار الشرائي ھي عملیة أإلىإضافةوالقیام بالتصرف في اتجاه معین، لتحویل السلوك 

تمر بمراحل متعددة منھا ما یسبق قرار الشراء ومنھا ما یأتي بعده، واتخاذ قرار شراء واحد قد تتدخل 

ي تؤثر فیھ وكذا لتفي ھذا الفصل سنحاول التعرف على سلوك المستھلك والعوامل ا.فیھ أطراف متعددة

مفاھیم عامة حول سلوك :وذلك ضمن ثلاثة مباحث تتمثل في.كیفیة قیامھ باتخاذ القرار الشرائي

.العوامل المؤثرة على سلوك المستھلك و أخیرا عملیة اتخاذ القرار الشرائيوالمستھلك

مفاھیم عامة حول سلوك المستھلك.1.1

لىإالأساسیة الأولیة حول المستھلك وسلوكھ ومن ثم نتعرض نتناول في ھذا المبحث المفاھیم

.السلوكاھذتفسیرالنظریات التي حاولت 

وسلوك المستھلكالإنسانيالسلوك .1.1.1

یعد سلوك المستھلك جزء من السلوك الإنساني لذلك فان مناقشة سلوك المستھلك یتطلب المرور 

.لسلوك الإنساني بشكل عامعبر تحدید مفھوم ا
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السلوك الإنسانيمفھوم .1.1.1.1

ھناك من یرى أن ھذا السلوك ھو نشاط ثوالكتاب حیلوك جدلا بین الباحثین یطرح مفھوم الس

خارجي محض وأنھ استجابة لمؤثرات خارجیة، في حین یرى آخرون أنھ یشمل أیضا الأنشطة الجسمیة 

.و العقلیة والذھنیة للإنسان

ل التأثیر في البیئة فالقائلون بالرأي الأول یھدفون إلى إمكانیة تعدیل السلوك الإنساني من خلا

الخارجیة بینما یؤكد القائلون بالرأي الثاني على أن تعدیل ھذا السلوك لا یمكن السیطرة علیھ خارجیا 

فالتباین في المستویات الإدراكیة یؤثر على قدرة . فقط لارتباطھ بمؤثرات داخلیة لا سیطرة للفرد علیھا

تفسیره على قدرتھ العقلیة والنفسیة وكذا الخبرات الإنسان على تفسیر ما یدور حولھ، حیث یعتمد في

.السابقة  إضافة إلى الاختلافات الوراثیة والمكتسبة التي یتعرض لھا الإنسان

ن السلوك الإنساني یتمیز بقابلیتھ للتعدیل مما یزید من فاعلیة تأثیره وبالتالي یتیح لھ إومع ذلك ف

[1] .محیطھالتكیف مع جمیع التغیرات التي تحدث في

مجموعة من التصرفات التي تعبر عن :" یعرف السلوك الإنساني على أنھ:تعریف السلوك الإنساني-

النمط السلوكي للفرد، والتي یمكن اعتبارھا وسیلة لزیادة القدرة على التحلیل والتقویم والفھم الصحیح 

".للسلوك الإنساني

:لوك الإنساني كنظام وعلیھ فانھ یتكون منیمكن أن نعتبر الس:السلوك الإنساني كنظام-

وھي تتمثل في المثیرات الخارجیة والداخلیة التي یستقبلھا الإنسان في شكل معلومات عن :تالمدخلا

.طریق الحواس أي من خلال عملیة الشعور

ومات وتتكون عملیة التشغیل المركزي للمعلومات من استقبال المعل: عملیة التشغیل المركزي للمعلومات

. وتخزینھا في الذاكرة وتناولھا وفق أنظمة معقدة

وھي عملیة تالیة لعملیتي المدخلات والتشغیل المركزي للمعلومات فبعد استقبال المعلومات :المخرجات

وتخزینھا وتمحیصھا واختیار الأسلوب المناسب لتناولھا في ظل قیم ومبادئ وأحكام ومعاییر وعادات 

ن، یشرع الإنسان في اتخاذ قرارات محددة توضح طبیعة تصرفاتھ واستجاباتھ وأعراف وتقالید الإنسا

ویطلق على ھذه العملیة مصطلح المخرجات بمعنى أنھا تعبر عن الناتج الطبیعي للعملیتین الأولى 

. والثانیة

ن تعتبر عملیة التغذیة العكسیة للمعلومات المرتدة بی:عملیة التغذیة العكسیة للمعلومات المرتدة

المخرجات والمدخلات من أھم جوانب العملیة السلوكیة كعملیة اجتماعیة حیث یتم التعبیر عن استجابة 

الفرد للمدخلات ومن ھنا  جاءت عملیة التغذیة العكسیة أو المعلومات المرتدة، أو ما یسمى أیضا 

[2].بالرقابة العكسیة بغرض مراقبة العملیات والتصرفات السلوكیة للفرد

)1(لخیص ما سبق في الشكل رقم یمكن ت
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التغذیة العكسیة

]3[السلوك الإنساني كنظام:01رقم الشكل 

مفھوم سلوك المستھلك.2.1.1.1

ذلك السلوك الذي یبرزه المستھلك في البحث عن وشراء :" یقصد بتعبیر سلوك المستھلك

أو الخبرات التي یتوقع أنھا ستشبع رغباتھ أو رغباتھا أو حاجاتھ واستخدام السلع أو الخدمات أو الأفكار

."أو حاجاتھا وحسب الإمكانیات الشرائیة المتاحة

من ھذا التعریف یتضح أن المستھلك یشمل مشتري السلعة أو الخدمة أو الفكرة وكذا مستعملھا، 

[4].باع لحاجة أو رغبة لدیھإضافة إلى أن المستھلك من خلال سلوكھ إنما یسعى لتحقیق إش

عندما یقومون باختیار العملیات العاطفیة والأنشطة الطبیعیة التي یمارسھا الأفراد : " كما عرف أنھ

".وشراء واستخدام وكذلك التخلص من السلع والخدمات التي تشبع احتیاجات ورغبات معینة

[5].ستھلك یشمل عملیة التخلص من السلعةأضاف ھذا التعریف للتعریف السابق أن سلوك الم

فقط امجموعة إجراءات لا نستطیع مشاھدتھا باستمرار وإنما یكون التعبیر عنھ:"أنھأیضاعرفو

عند اتخاذ قرار الشراء، لذلك تكون الإجراءات التي تسبق السلوك الظاھري والنھائي للفرد كثیرة 

كون لفترة قصیرة و من ثم ینتھي ما السلوك الظاھر فانھ یومتفاعلة و متداخلة وقد تكون طویلة بین

[6]. "یختفيو

من ھذا التعریف یتضح أن سلوك المستھلك ھو عملیة معقدة الظاھر منھا فقط ھو عملیة الشراء 

أي أن عملیة اتخاذ قرار الشراء ھي التي من خلالھا نستطیع .والتي تكون مسبوقة من قبل بمراحل

السلوك و التي تكون نتیجة لإجراءات اتخاذ القرار و التي تدفع الفرد للبحث عن منتج ما و التعرف على 

.من ثم یجد نفسھ أمام منتجات أو خدمات علیھ أن یختار بینھا

ومنھ یمكن أن نستنتج أن سلوك المستھلك ھو التصرف الذي یبدیھ الشخص أثناء البحث عن 

بما في ذلك عملیة اتخاذ القرار تشبع حاجاتھ ورغباتھالتيخدماتوالسلع واستخدام  والتخلص من ال

.الشرائي بكل مراحلھا

التشغیل 
المركزي 
للمعلومات

المخرجات  المدخلات
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المفاتیح السبعة لدراسة سلوك المستھلك.3.1.1.1

یمكن أن نفھم سلوك المستھلك من خلال دراسة المفاھیم المرتبطة بھ والتي یمكن أن نلخصھا في 

:سبعة مفاھیم

فع وحوافزسلوك المستھلك ھو سلوك دوا

 سلوك المستھلك یحتوي على مجموعة من الأنشطة

قبل الشراء، مرحلة القیام بعملیة سلوك المستھلك عبارة عن خطوات متتالیة تتمثل في مرحلة ما

.الشراء ومرحلة ما بعد الشراء

متى یتم الشراء وما ھي مدتھ؟ فالوقت یقصد بھ : سلوك المستھلك یختلف حسب الوقت والتركیبة

لتركیبة تتعلق بعدد خطوات الشراء، أي المراحل التي تتم فیھا عملیة الشراء وكذلك مجموع وا

.الأنشطة التي تتم في كل مرحلة من ھذه المراحل

سلوك المستھلك یحتوي على أدوار مختلفة

لثقافة، الجماعات المرجعیة، الطبقة الاجتماعیة، العائلة، ا:سلوك المستھلك یتأثر بعوامل خارجیة

. الظروف الاقتصادیة السائدة، أنشطة التسویق 

[7]سلوك المستھلك یتأثر بعوامل شخصیة ونفسیة

میة دراسة سلوك المستھلك وأنواعھأھ.2.1.1

من ھو المستھلك؟.1.2.1.1

ھو الشخص الذي یشتري منتجات للاستعمال الشخصي، على :" یعرف المستھلك أنھ:مفھوم المستھلك

متغیرات نابعة من الفرد ذاتھ ومتغیرات خارجیة، وكذلك خصائص المنتج مع أن نأخذ بالاعتبار

[8]."ضرورة الربط بین ھذه المتغیرات الثلاثة

:ھو كل شخص یقوم بكافة أو بعض الأنشطة التالیة: كما عرف أنھ

تحدید احتیاجاتھ واحتیاجات أسرتھ من السلع والخدمات

شراء السلع والخدمات

[9]."استخدام السلع والخدماتاستھلاك أو

ستھلاك الشخصي للانلاحظ أن التعریف الأول أقر أن المستھلك ھو الذي یشتري السلع والخدمات 

فقط بینما التعریف الثاني وسع المفھوم لیشمل الشخص الذي یحدد احتیاجاتھ واحتیاجات غیره من السلع 

.والخدمات

:یرات التي تؤثر على المستھلك والتي صنفھا إلىكما أن التعریف الأول أدرج المتغ

والتي تسمى أیضا المؤثرات الداخلیة وتتلخص في الدوافع، التعلم، الاتجاھات، : متغیرات متعلقة بالفرد

.الشخصیة
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أو المؤثرات الخارجیة والتي تشمل على الأسرة، الجماعات المرجعیة، الطبقات :  متغیرات خارجیة

. ةالاجتماعیة، الثقاف

.ویقصد بھا المواصفات التقنیة، التعبئة والتغلیف، الخدمة التي یقدمھا المنتج: خصائص المنتج

یشتري أو یحدد احتیاجاتھ أو احتیاجات غیره،ومنھ نستنتج أن المستھلك ھو الشخص الذي

اتیستخدم السلع أو الخدم

لمة مستھلك عادة لوصف نوعین مختلفین من تستخدم ك:المستھلك النھائي والمستھلك الصناعي

:المستھلك الفرد المستھلك الصناعي أو المؤسسي: المستھلكین وھما

.ھو الذي یشتري سلع وخدمات للاستعمال الشخصي أو لاستعمالات أحد أفراد أسرتھ:المستھلك الفرد

ن شراء مواد خام أو معدات داخل مؤسسة ما عالمسئولھو الفرد ):التابع للمنظمة(المستھلك الصناعي 

[10].بھدف إدارة المنظمة

ونشیر في ھذا الإطار أن ھناك اختلافات جوھریة بین الأدوار التي یؤدیھا المشتري الصناعي 

:وتلك التي یؤدیھا مشتري السلع الاستھلاكیة تتمثل فیما یلي

إشباع حاجات لا یقوم المشتري الصناعي بالشراء لإشباع حاجات شخصیة وإنما یھدف إلى

التنظیم الذي یمثلھ أما المستھلك النھائي فإنھ یبحث غالبا عن إشباع حاجاتھ الشخصیة أو حاجات 

.عائلتھ

 میل المشتري الصناعي إلى أن یكون أكثر خبرة من المستھلك النھائي بما یمكنھ من تقییم

راء الصناعیة تكون أكثر الصفات الوظیفیة لسلع معینة بدقة أكبر وكنتیجة لذلك، فإن قرارات الش

.رشدا من وجھة نظر معاییر الجودة والأداء

 بخلاف المستھلك النھائي فأن المشتري الصناعي یكون مقیدا باعتبارات الربح، ویتحتم علیھ أن

.یبرر مشتریاتھ على أساس مقاییس معینة للأداء

ھلك النھائي لأنھ موضوع نشیر إلى أننا سنستخدم فیما یلي من مصطلح المستھلك لیدل على المست

[11].البحث

:المشتري والمستھلك

لیس دائما مشتري السلعة ھو مستعملھا أو مستھلكھا أو الشخص الوحید الذي یستعملھا، كما أنھ 

لأم تشتري اللعب لأطفالھا فیكون الیس بالضرورة أن من یشتري السلعة ھو صاحب قرار شرائھا ف

و بالتالي تكون ھي واحدة من مستعملي الطعام للأسرةن الممكن أن تشتري الطفل ھو المستھلك، وم

یقومون بشراء المنتجات ھم أصحاب قرار شرائھا، السلعة، ولیس من الضروري أن الأشخاص الذین 

إلى مختلف أدوار عملیة اتخاذ سنتعرض([12].شرائھابفقد تقرر الأم شراء آلة غسیل ویقوم الأب 

)في المبحث الثالث من ھذا الفصلالقرار الشرائي 
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أنواع سلوك المستھلك.2.2.1.1

:یمكن أن یقسم سلوك المستھلك حسب شكل السلوك، حسب طبیعة السلوك و حسب العدد كما یلي

:حسب شكل السلوك

وھو التصرفات و الأفعال الظاھرة التي یمكن ملاحظتھا من الخارج مثل النوم والأكل : سلوك ظاھر

.رب وكذا البیع والشراءوالش

الاستدلال بل یمكنھو السلوك الذي لا یمكن مشاھدتھ أو ملاحظتھ بشكل مباشر : سلوك باطن أو مستتر

. علیھ من خلال ملاحظة الأوجھ المختلفة لسلوك وتصرفات الأفراد الظاھرة

:حسب طبیعة السلوك

. ن دون الحاجة إلى التعلم أو التدریبوھو الذي غالبا ما یصاحب الإنسان منذ میلاده وم: لوك فطريس

وبعض دوافع ھذه التصرفات یكون على استعداد للعمل منذ وقت مبكر اثر المیلاد كما ھو الحال بالنسبة 

للبكاء في حین أن سلوكیات أخرى یتأخر القیام بھا إلى وقت لاحق 

فة مثل القراءة و الكتابة و و ھو الذي یتعلمھ الفرد بوسائل التعلم أو التدریب المختل: سلوك مكتسب

.السباحة وقیادة السیارة

:حسب العدد

.و یتعلق بالفرد وما یتعرض لھ من مواقف خلال ساعات حیاتھ الیومیة المختلفة: سلوك فردي

فھو إذا یمثل علاقة الفرد بغیره . وھو الذي یخص مجموعة من الأفراد ولیس فردا واحدا: سلوك جماعي

..لجماعة التي ینتمي إلیھا في المدرسة أو الناديمن الأفراد كأفراد ا

ولا شك أن العلاقة في ھذا النوع من السلوك ھي علاقة تبادل من حیث التأثیر و أثر وإن كانت درجة 

.تأثیر الجماعة في الفرد ھي في العادة أقوى بكثیر من تأثیر الفرد في الجماعة

سلوك الفرد حالة جدیدة أو مستحدثة باعتباره یحدث بموجب ھذا المعیار قد یكون:حسب حداثة السلوك

لأول مرة،وقد یكون سلوكا مكررا أو معادا بصورة یكون طبق الأصل أو مقاربة لما سبقھ من تصرفات 

[13].وأفعال

أھمیة دراسة سلوك المستھلك .3.2.1.1

راف العملیة التبادلیة بدءا تنبع أھمیة وفوائد دراسات سلوك المستھلك من أنھا تشمل وتفید كافة أط

.من المستھلك الفرد إلى الأسرة كوحدة استھلاك إلى المؤسسات و المشروعات الصناعیة و التجاریة

:تفید دراسة سلوك المستھلك المستھلكین في:أھمیة دراسة سلوك المستھلك بالنسبة للمستھلكین

لى أو التعرض إلى كافة المعلومات تفید دراسات سلوك المستھلك الأفراد والأسر في التعرف ع

والبیانات التي تساعدھم في الاختیار الأمثل للسلع أو الخدمات المطروحة ووفق إمكانیاتھم الشرائیة 

.ومیولھم وأذواقھم
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 تفیدھم نتائج الدراسات السلوكیة والاستھلاكیة في تحدید حاجاتھم ورغباتھم حسب الأولویات

....)الأسرة، العادات و التقالید( الظروف البیئیة المحیطةالتي تحددھا مواردھم المالیة و

 تمكن المؤثرین على القرار الشرائي داخل الأسرة من إجراء كافة التحلیلات اللازمة لنقاط القوة

والضعف لمختلف البدائل السلعیة أو الخدمیة المتاحة واختیار البدیل أو الماركة من السلعة أو الخدمة 

.إشباع ممكن للأسرةالتي تحقق أقصى 

 تفید في تحدید مواعید التسوق الأفضل للأسرة وأماكن التسوق الأكثر مرغوبیة وحسب الطبقة

[14].الاجتماعیة للمشتري المستھلك أو المستخدم

مسئوليتفید دراسة سلوك المستھلك :المؤسساتلمسئوليأھمیة دراسة سلوك المستھلك بالنسبة 

: المؤسسات في

و ذلك من خلال بحوث التسویق التي تقوم بھا المؤسسة: رص التسویقیة المناسبةاكتشاف الف.

أي أن دراسة سلوك المستھلك تساعد في تجزئة السوق إلى قطاعات متمیزة من : تقسیم السوق

.المستھلكین الذین یتشابھون فیما بینھم ویختلفون من قطاع سوقي إلى آخر

بعد تقسیم السوق على المؤسسة أن تختار الموقع : تصمیم الموقع التنافسي لسلع المؤسسة

التنافسي الذي یمكنھا من البقاء والاستمرار وھذا لن یتأتى لھا إلا بالفھم الدقیق والكامل لسلوك 

.مستھلكیھا في القطاع المستھدف

 تمكن الدراسة المستمرة لسلوك المستھلك من اكتشاف والاستجابة التغیرات التي قد تحدث في

.ت ورغبات المستھلكینحاجا

حیث أن دراسة سلوك المستھلك تفید في فھم : تفھم أدوار أعضاء العائلة في عملیة اتخاذ القرار

الأدوار المختلفة التي یلعبھا كل فرد من أفراد العائلة الواحدة عند اتخاذ قرار الشراء، خاصة مع 

.ةة الأخیرالمجتمعات خلال العشریالتحولات التي طرأت على العائلات في

 الأسرة، الجماعات ( التعرف على أثر تفاعل واحتكاك الفرد بالجماعات المحیطة بھ

[15].وتصمیم السیاسات وفقا لأثر ھذا التفاعل...)  المرجعیة

النماذج المفسرة لسلوك المستھلك.3.1.1
ي تفسیر سلوك المستھلك حاول العلماء في مجال العلوم الاجتماعیة تقدیم نماذج تحلیلیة تساھم ف

وكل النماذج التي ظھرت تحاول فھم الطریقة التي . وتساعد في تقدیم التفسیرات المتعلقة بھذا السلوك

النموذج : ویمكن حصر ھذه النماذج في. یتصرف بھا المستھلك و الطریقة التي ینفق بھا دخلھ

.الاقتصادي و النموذج السلوكي

الاقتصاديالنموذج.1.3.1.1
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یعتبر الاقتصادیون من أوائل الباحثین الذین اھتموا بدراسة المستھلك :الاقتصاديالنموذجوم مفھ

وحاولوا تفسیر سلوكھ بطریقة علمیة، وذلك من خلال مناداتھم بمبدأ الرشد الاقتصادي إذ یرى ھؤلاء 

الذي د العاقلالإنسان الرشی:المفكرین أن المستھلك ھو إنسان اقتصادي وبالتالي فھو في نظرھم ذلك

.یزن الأمور دائما وھو یتصرف وفقا لمصلحتھ الخاصة كما أنھ یمتلك المعرفة الكافیة

وھكذا فان مفھوم النموذج الاقتصادي وفكرتھ تقومان على حقیقة مفادھا أنھ طالما أن دخول 

ومون بترتیب حاجاتھم غالبیة المستھلكین لا تمكنھم من شراء كل ما یرغبون فیھ من منتجات، نجدھم یق

من السلع والخدمات في سلم التفضیل واضعین علیھ الأھم ثم الأقل أھمیة وھكذا الأمر الذي یمكنھم 

على مختلف السلع والخدمات توزیعا یحقق لھم أكبر منفعة كلیة ممكنة من بالتالي من توزیع دخولھم

الاقتصادیة ھي التي أصبحت تقود سلوك استھلاكھم لھذا النوع من المنتجات، وھذا یعني أن المبادئ 

.المستھلك وتوجھ تصرفاتھ

:النموذج الاقتصاديتقییم 

وجھت للنموذج الاقتصادي رغم أھمیتھ في تفسیر سلوك المستھلك وتصرفاتھ الشرائیة انتقادات 

:كثیرة وأخذت علیھ مآخذ عدیدة ومن أبرزھا

والاجتماعیة في تفسیر سلوك وتصرفات المستھلك لجوانب النفسیة النموذج الاقتصادي لإھمال

یتوافر في الحیاة العملیة إلا لعدد قلیل من الشرائیة وتركیزه على التفكیر الرشید المنطقي الذي لا

المستھلكین وفي مواقف شرائیة محدودة

 أن لم یھتم الاقتصادیون بكیفیة قیاس أو تحدید درجة التفضیل والإشباع لدى المستھلكین طالما

ذلك یتوقف على عوامل عدیدة منھا مدى كفایة المعلومات المتاحة لھم وحریة الأشخاص في الاختیار 

فھي إذا مجرد اتفاقتزال أمور موضع شك وعدم واختلافھم في تقییم المنافع نفسھا والتي ھي لا

یكون كذلك ین قد لاافتراضات لا تستند إلى واقع فما قد یعتبر ذا فائدة ومنفعة كبیرتین لأحد المستھلك

.لمستھلك آخر

 یفترض النموذج الاقتصادي وجود علاقة عكسیة بین الكمیة المطلوبة من أي سلعة وبین

إلا أن واقع الحال یشیر في كثیر من الأحیان إلى عكس ذلك تماما، حیث نجد أن ھناك عددا سعرھا، 

رتفعا و یترددون في شرائھا إذا یقومون بشراء السلعة فقط عندما یكون سعرھا مالمستھلكینمن

ثمنھا وقد یحجمون عن ذلك كلیا إذا انخفض سعرھا كل ھذا بسبب تخوفھم من أن یكون انخفض

.الاقتصاديھ النموذجانخفاض السعر مقرونا بانخفاض الجودة، وھذا معناه تناقض مع ما افترض

ھلكون وفقا لأھمیتھا النسبیة، إذ لم یفرق الاقتصادیون بین القرارات الشرائیة التي یتخذھا المست

سلع وخدمات من دون من طالبو بتطبیق مبدأ الرشد الاقتصادي على جمیع ما یشتریھ المستھلك أنھم

، إذ یرون أن المستھلك لا یتبع ولا یطبق المبادئ رجال التسویقیقبلھ وھذا ما لا. تفرقة أو تمییز
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للكثیر من السلع كما ھو الحال في السلع المیسرة، في والقواعد التي نادى بھا الاقتصادیون عند شرائھ

[16] ..حین نجده یفعل ذلك عند شرائھ السلع المعمرة والغالیة الثمن مثل السیارات والمنازل

النموذج السلوكي لسلوك المستھلك .2.3.1.1

ة مع التركیز أدى قصور النموذج الاقتصادي لدراسة سلوك المستھلك و تفسیر قراراتھ الشرائی

الجوانب المختلفة اتجاه العدید من الباحثین للتركیز على إلىعلى العوامل والمتغیرات الاقتصادیة فقط، 

).الجانب الاجتماعي والنفسي( للسلوك الإنساني 

أن سلوك المستھلك ھو محصلة التفاعل بین البیئة ممثلة في ATONAKیرى :ATONAKنموذج 

ھا الفرد وبین خصائص المستھلك النفسیة والاجتماعیة، ویتم ھذا التفاعل في ظروف المؤثرات التي یدرك

:وعلیھ فان عملیة السلوك تنطوي على. قد تكون معیقة أو مساعدة
وھي تصف السلوك الظاھر أي الاستجابة والتي قد تأخذ شكل شراء أو : المتغیرات التابعة

.اءامتناع عن الشر

وتسمى أیضا المؤثرات الخارجیة وتتمثل في المؤثرات الاقتصادیة مثل : المتغیرات المستقلة

( الدخل والموارد المالیة التي یحصل علیھا المستھلك، إضافة إلى المؤثرات العامة المحیطة بالمستھلك 

.في الموارد المالیةكالمعلومات التي تصل إلیھ عن ارتفاع الدخل أو تغیر ) عدا المؤثرات الاقتصادیة

وتتمثل في كل مكونات المجال النفسي والاجتماعي للمستھلك، وتعمل : المتغیرات المعترضة

تتدخل في تحدید نمط والتابعة كماوتغییر العلاقات بین المتغیرات المستقلة إنشاءھذه المتغیرات على 

.الاستجابة الذي یحدث نتیجة لمؤثر معین

:عة العلاقة بین المتغیراتیوضح الشكل الموالي طبی

ستجابةالسلوك والا

]17[لتفسیر سلوك المستھلك"KATONA"نموذج -2-: الشكل

S: یمكن التعبیر عن العلاقة ب O    R

.ستجابةترمز إلى الاRترمز إلى الإنسان أو المنظمة، Oترمز إلى المؤثر، Sحیث 

المتغیرات المعترضة 
خصائص المستھلك (

)النفسیة والاجتماعیة المتغیرات 
المستقلة

غیرات المت
التابعة
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على ویمكن من خلال الشكل السابق التصور بشكل أكثر وضوحا للعلاقات بین تلك المتغیرات

:النحو التالي

 أو البیئة المباشرةبالأفرادالمستھلك عن طریق الاتصال إلىتصل المؤثرات.

 المستھلك وفھمھ لطبیعة المؤثراتإدراكتحدد المتغیرات المعترضة كیفیة.

بق تتم عملیة إعادة تنظیم للمجال النفسي والاجتماعي للمستھلكبناءا على ما س.

 أھداف واتجاھات لتحدد السلوك الذي توقعات،أثناء ذلك تعود المتغیرات المعترضة في شكل

).أو الامتناعالشراء(إتباعھیجب 

نتیجة للسلوك الفعلي یتم تعدیل خصائص الفرد النفسیة والاجتماعیة أو تدعیمھا.

العام لسلوك المستھلك تمثلھ الطاقة المالیة للفرد الإطاریؤكد على أن KATONAنموذجكما أن

إدراكا تبعا للتفاعل بین الفرد وبیئتھ، كما یؤكد على أھمیة المستھلك كمحدد لكیفیة یتم الاستھلاك داخلھ

[18].وبالتالي كمحدد للسلوكالمؤثرات الخارجیة

نموذجا یقوم على افتراض أن عملیة FELDLAZARZوضع :LAZARZFELDنموذج 

:الاختیار تتحدد بفعل مجموعتین من المتغیرات

الدوافع والوسائل التي یستخدمھا الإنسان في :مجموعة المتغیرات المتعلقة بالمستھلك الفرد

.السلوك سواء كانت مادیة مثل القدرات الجسمانیة أو المعنویة كالمعرفة والقوى الثقافیة للفرد

والتي تشمل على المتغیرات التالیة: موعة المتغیرات المتعلقة بالبیئة مج:

السلع المتاحة وعلى وجھ التحدید خصائص تلك السلع وممیزاتھا.

مؤثرات أخرى مثل التفسیر الاقتصادي وعوامل التقلید والمحاكاة.

متنوعةالمؤثرات البیعیة كالإعلان وخصائص متاجر البیع والمغریات التسویقیة ال

: نموذجھ في تفسیر السلوك الاستھلاكي على النحو التاليLAZARZFELDواستخدم 

ینتج عن تفاعل المستھلك في وقت ما مع مركب معین من المتغیرات البیئیة تغییر في المجال أو 

لمستھلك كأن یغیر رأیھ نحو استھلاك ماركة بدلا من أخرى مثلا وقد لالتركیب النفسي والاجتماعي 

ینطوي التغییر على سلوك ظاھر أو باطن أو الاثنین معا، وھكذا فإن استمرار تفاعل المستھلك مع البیئة 

[19].ینتج سلسة من المتغیرات في تركیبھ النفسي والاجتماعي أو سلوكھ أو فیھما معا

أن الإنسان اجتماعي بطبعھ یعیش ویعمل وفق VEBLENیرى :الاجتماعيVEBLENنموذج 

سلوك عامة تحددھا لھ البیئة الثقافیة العامة ثم البیئات الخاصة والمجموعات التي یحتك بھا، وان قواعد 

.حاجاتھ ورغباتھ وسلوكھ اتجاه إشباعھا یتأثر بقیم ھذه الجماعات التي ینتمي إلیھا

وصفھ للطبقة المترفة وشرحھ لعاداتھا الاستھلاكیة، VEBLENومن أشھر الأمثلة التي قدمھا 

توصل إلى أن أغلب عملیات الشراء التي یقوم بھا أعضاء تلك الطبقة لیس وراءھا حاجات حقیقیة حیث 
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تدفعھا ولكن لمجرد تحقیق المظھریة والتفوق أو التمیز الاجتماعي، وان الھدف الحقیقي لھذه الطبقة 

:ذلكومن أمثلة . التباھي بالاستھلاك في الكم والكیف وان الطبقات الأخرى تسعى لتقلیدھا

اقتناء الشخص الواحد لأكثر من سیارة وتبدیل المودیل كل سنة

إقامة حفلات لمختلف المناسبات بھدف التمیز.

إلخ...الارتیاد على مناطق سیاحیة معینة ذات أسعار مرتفعة أو السفر إلى دول معینة.

 محلات شراء الملابس مرتفعة الثمن من المحلات المشھورة بالرغم من وجود مثیلاتھا في

[20].أخرى وبسعر أقل

أن الفھم الحقیقي لطبیعة سلوك المستھلك یبدأ DUESENBERكد یؤ:DUESENBERYنموذج

ھر الأخیر للسلوك الاستھلاكي لیس ابالاعتراف الكامل بالصفة الاجتماعیة لظاھرة الاستھلاك، فالظ

و اختیار مستوى الجودة ھوإنماشراء كمیات معینة من السلع كما یفرضھ النموذج الاقتصادي، 

ورغبتھ في الادخار، فالمستھلك یسعى دائما لتحسین جودة السلع المطلوبة في حدود میزانیة المستھلك 

:كالآتيھذه الرغبة یتحدد استھلكھا ومصدروالخدمات التي 

طبیعة المجتمع الحدیث تجعل المتفوقین اجتماعیا یتمیزون عن غیرھم من أفراد المجتمع،مما إن

.أفضل من المستویات السائدة، ویتخذ شكل استھلاك سلع من جودة أعلىعكس في مستویات معیشة ین

الأفراد جمیعا، ویتأتى ذلك من خلال التشبھ إلیھرفع مستوى المعیشة ھدف اجتماعي یسعى إن

.بأفراد الطبقات المتمیزة اجتماعیا ما یجعل استھلاك السلع ذات الجودة العالیة ھو مظھر السلوك

 استھلاك السلع الأعلى جودة تتوقف على درجة معدل تكرار تعرض إلىوھكذا فان قوة الدافع

م اتخاذ القرار باستھلاك السلع الأعلى جودة الفرد لسلع أفضل وأعلى جودة مما یستخدمھ فعلا، كذلك یت

[21].رغبة الفرد في الادخارودرجة تعرض الفرد للسلع الأفضل: بناءا على التفاعل بین

یركز ھذا النموذج الذي ظھر بشكلھ النھائي : BLACKWELLو KOLLAT,ENGELنموذج 

للمراقبة ثم المنبھات أو المحفزات المختلفة المدركة عن طریق وحدة مركزیة معالجةعلى 1978سنة 

ا النموذج ویتكون ھذ. تحلل ھذه المنبھات أو المحفزات وفقا للعوامل الفردیة كالشخصیة أو الاتجاه مثلا

.نموذج معالجة البیانات ونموذج اتخاذ القرار: من نموذجین فرعیین

مصفاة للمنبھات التي یتعرض لھا الفرد سواء كانت صادرة یمثل ھذا النموذج: نموذج معالجة البیانات

یة، حیث تتم العملیة داخل الوحدة المركزیة للفرد المتكونة من ذكاء من المؤسسة أو عامة أو شخص

التعرض، الانتباه، : وتتم معالجة البیانات في أربعة مراحل.لفرد، ذاكرتھ، شخصیتھ واتجاھاتھا

.الاستقبال والاحتفاظ

الفرد یتعرض لمنبھ یخلق لدیھ انتباھا نتیجة للتوتر أو عدم الارتیاح الذي یدفعھ لعمل كل أنحیث 

والذي یعني عملیة انتقاء المنبھات ) الإدراك( ال قلیصھ، ویخلق الانتباه لدى الفرد الاستقبما بوسعھ لت
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بینما یحذف تلك ) الشراء(یحتفظ بالمنبھات المشجعة التي تدفع للاستجابة إذبالاعتماد على المقارنة بینھا 

وجود مشكلة ویقوم بعد ذلك بالبحث عن إدراكالتي تكون غیر مشجعة والتي تبقي الفرد في مستوى 

.الإضافیةالبیانات 

:حسب ھذا النموذج فان:نموذج اتخاذ القرار-5-2

تقویم المعلوماتالتعرف على المشكلة، البحث عن : عملیة اتخاذ القرار تمر عبر مراحل ،

.البدائل، قرار الشراء والشعور اللاحق للشراء

كما أنھا تتأثر بالمحیط وبعدد من المتغیرات لا تحدث عملیة اتخاذ القرار إلا بوجود منبھات

....لخارجیة كالثقافة، العائلةا

 ومنھا ما یكون وقت اتخاذ القرار مراحل عملیة اتخاذ القرار منھا ما یسبق اتخاذ القرار  ومنھا

علىالعوامل التي تؤثر إلىإضافة، یركز النموذج على كل مرحلة من ھذه المراحل ما یأتي بعده

.شتري في كل مرحلة من ھذه المراحلالم

:من العناصر الأساسیة التالیةیتكون النموذج 

مراحل عملیة اتخاذ القرار الشرائي

معالجة البیانات

 وتتكون من الذاكرة، معاییر التقییم، الاتجاھات ) تعبر عن مخ الفرد( الوحدة المركزیة للمراقبة

.وخصائص الشخصیة

الشرائي مؤثرات المحیط التي یمكن أن تؤثر على أي مرحلة من مراحل عملیة اتخاذ القرار

[22].عملیة اتخاذ القرارإیقافإلىوالتي قد تؤدي 
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مؤثرات المحیطالوحدة المركزیة للمراقبةالبیانات   مراحل معالجة 

]BLACKWELL]23و KOLLAT,ENGELنموذج :30رقم الشكل 

منبھ

لانتباه

التعرض

الاستقبال

لاحتفاظ
صفاة

م

المعلومات 
والتجربة

معاییر 
التقییم

اتجاھات

صیة
الشخ

ل، الدخ
الثقافة

العائلة، 
الطبقة    

الاجتماعیة
المحیط 
المادي
أخرى

لمشكلةاإدراك 
ؤجلمقرار 

مفعول رجعي 
البحث للمعلومات

الداخلي
وتقییم البدائل

البحث الخارجي 
وتقییم البدائل

قرار مؤجل

قرار 
مؤجل

الاختیار

النتیجة

تقییم بعد 
الشراء

سلوك لاحق للشراء

البحث 
الخارجي
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:

بعض علماء النفس عددا من النماذج السلوكیة التي تفسر استعداد المشتري عند مراحل مختلفة، حیث انھ 

و خدمةإلى لعة أ متجر شراء س امل مع  تع أو ال

:الجدولویمكن تفسیر ھذه المراحل المنطقیة من خلال النماذج التي یحتوي علیھا [24].معین

]25[نماذج استعداد المشتري عند مراحل مختلفة:01رقمالجدول 

نموذج تبني الجدید نموذج ھرم المؤثرات AIDAنموذج  المستویات

دراكالإ الإدراك

المعرفة

الانتباه المعرفة

الاھتمام

التقییم

الإعجاب

التفضیل

الاھتمام

الرغبة

التأثیر

التجربة

التبني

الرفض

الاقتناع

الشراء
)الشراء( التصرف

التصرف

العوامل المؤثرة على سلوك المستھلك.2.1

:كما یوضحھ الجدولوكیفیة اتخاذه للقرار الشرائيتؤثر العدید من العوامل على سلوك المستھلك 

]26[نموذج لسلوك الشراء: 2الجدول

: المطلب الأول

المؤثرات الخارجیة

التسویقیة               أخرى

لاقتصادالمنتج             ا
السعر            التكنولوجیا  
التوزیع        السیاسة

الاتصال        عوامل 
سوسیوثقافیة

العلبة السوداء

خصائص
مراحل
عملیة

المشتري 
الشراء

عملیة الشراء

اختیار المنتج
مةاختیار العلا

اختیار نقطة البیع
اختیار وقت الشراء

تحدید المیزانیة
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: یتضح من الشكل أن سلوك المستھلك الشرائي یحتوي على

أھم نقطة ھي معرفة الطریقة التي تعمل بھا العلبة السوداء حیث أنھا تحمل :العلبة السوداء للمشتري

. خصائص المشتري التي یكون لھا ردة فعل على المحیط التسویقي وعملیة اتخاذ القرار بحد ذاتھ

ویدخل في ذلك الاقتصاد التكنولوجیا، السیاسة والعوامل السوسیوثقافیة المحیطة، :المؤثرات الخارجیة

.إضافة إلى المؤثرات التسویقیة التي تمثل البرنامج التسویقي للمؤسسة

البیع وكذا وقت الشراء ةالمنتج، العلامة، نقطویدخل فیھا عملیة اختیار :راء واتخاذ ا لقرارعملیة الش

.إضافة إلى المیزانیة

فالأساس في فھم سلوك المستھلك الشرائي ھو فھم الكیفیة التي تعمل بھا العلبة السوداء من خلال 

وفیما یلي سنتعرض .لك النھائيدراسة مختلف المؤثرات التي تؤثر على عملیة الشراء لدى المستھ

[27]لمجمل ھذه العوامل بشيء من التفصیل

عوامل ثقافیة، اجتماعیة، شخصیة ونفسیة كما إلىتقسم العوامل التي تؤثر في سلوك المستھلك 

:یوضحھ الجدول الموالي

]28[سلوك المستھلكفي العوامل المؤثرة :3رقمالجدول

لنفسیةاالشخصیةالاجتماعیةالثقافیة

الثقافة العامة

الثقافة الأصلیة

الطبقة الاجتماعیة

الجماعات المرجعیة

العائلة

المكانة 

الأدوار

العمر

الوظیفة

الظروف اقتصادیة

أنماط الحیاة

الشخصیة

الدوافع

الادراك

التعلم

المعتقدات و

الاتجاھات

العوامل الثقافیة.1.2.1
ثل في الثقافة، الثقافة الجزئیة و الطبقة الاجتماعیة على التأثیر عمل العوامل الثقافیة  والتي تتمت

.بشكل مباشر وعمیق على سلوك المستھلك الشرائي

مجموعة القیم الأساسیة والادراكات والسلوكیات التي :یقصد بالثقافة:الأصلیةالثقافة.1.1.2.1

مؤسسات دینیة تعلیمیة مھنیة (مع تعلمھا الفرد من الأسرة ومن المؤسسات الأخرى التي یضمھا المجت

ثقافة المستھلك من أكثر العوامل في تشكیل سلوكھ الشرائي، فكل مشتري یحمل ثقافة روتعتب). وغیره
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معینة تنعكس بصورة واضحة على عملیات اتخاذ القرارات الشرائیة، وتفرقھ عن مستھلك آخر یحمل 

[29]. ثقافة مغایرة

وتقدیم منتجات تلبي ابتكار ولذا لا بد على المؤسسة من القیام بتقسیم السوق بحسب معیار الثقافة 

المنتجات ھذهبمختلف الثقافات، وذلك بإتباع إستراتیجیة إعلانیة خاصة بكل ثقافة وتعریف المستھلكین 

قیم معینة لدى الأفراد فالكثیر من الحملات الإعلانیة تركز على ترسیخ . التي تلبي حاجاتھم الخاصة

وكمثال على ذلك استخدام المرأة في الإعلان أو العلاقة العاطفیة لتوضیح . وربطھا باستخدام السلعة

عارضھا مع المعتقدات الدینیة أو الأخلاقیة في تفكرة الإعلان، تكون غیر مقبولة في بعض البلدان نظرا ل

[30].ھذه المجتمعات

كل ثقافة لا بد لھا من مكونات ثقافیة جزئیة وھذه الجزئیة من الثقافة تحدد : الثقافة الجزئیة.2.1.2.1

نوعیة التعامل الاجتماعي فمثلا لھذه الجزئیة من الثقافة نأخذ المجموعات العرقیة أو المجموعات 

.  القومیة كذلك یمكن أن نأخذ المجموعة الدینیة والمجموعة العنصریة

ة الحیاة التي یعیشھا الفرد وبالتالي تؤثر بصورة مباشرة على وكل ثقافة جزئیة تحتوي على نوعی

.سلوكھ كمشتري فتحدد نوعیة الغذاء الذي یتناولھ، نوعیة السوق الذي یشتري منھ، اللباس الذي یرتدیھ

لكن تنتشر في كل ربوعھ ثقافات جزئیة محلیة إسلامیةفالمجتمع الجزائري یتمیز بثقافة عربیة 

[31].اة وفي السلوك الاستھلاكيتتحكم في نمط الحی

:الطبقة الاجتماعیة.2.1.3.1

فیھ تشیر الطبقة الاجتماعیة إلى تقسیم المجتمع إلى مجموعة من الأقسام تتعلق بوضع الأفراد 

تقدیر الذات، المكانة الاجتماعیة، الثروة، تاریخ العائلة، : اعتمادا على مجموعة من المعاییر مثلوذلك

...مستوى الثقافة

ویتقاسم الأفراد الذین ینتمون إلى طبقات اجتماعیة معینة اختیارات معینة فیما یختص بشراء 

. المنتجات كالملابس والأثاث وكیفیة قضاء وقت الفراغ، اختیار وسائل الترفیھ وأنماط الشراء والادخار

م السوق إلى ویختلفون في ذلك عن الطبقات الاجتماعیة الأخرى؛ فیستغل رجل التسویق ذلك لتقسی

[32].قطاعات وتنمیة المزیج التسویقي الذي یراعي الاختلافات بین الطبقات

وعلى العموم فان استخدام أسلوب الطبقات الاجتماعیة للتعرف على سلوك المستھلك یواجھ العدید 

:من المشاكل

أن ھنالك العدید من التفسیرات والتقسیمات للطبقات الاجتماعیة.

 فبعض المنتجات قد لا تستفید من تقسیم المجتمع ، من موقف تسویقي لآخراختلاف أھمیتھا

.إلى طبقات
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یوجد وسیلة غیر مكلفة لجمع المعلومات التي تفید في تقسیم المجتمع إلى طبقاتأنھ لا.

[33]

العوامل الاجتماعیة .2.2.1
، جماعات المرجعیةالیتأثر المستھلك في سلوكھ بمجموعة العوامل الاجتماعیة المتمثلة في 

.العائلة والمكانة والأدوار

: الجماعات المرجعیة1.2.2.1

تلك الجماعات الاجتماعیة والمھنیة التي تؤثر على سلوك المشتري :یقصد بالجماعات المرجعیة

یمكن [34]. نتیجة تفاعلھا المباشر معھ وجھا لوجھ أو غیر المباشر عن طریق اتخاذھا كأساس للمقارنة

كون الجماعة المرجعیة في حدود فرد واحد لھ مكانتھ كما یمكن أن تتكون من عدد من الأفراد أن ت

، وشرط اعتبار الجماعة مرجعیة ھي أن یكون لھا تأثیر على اتجاھات الفرد ...)حزب سیاسي، جامعة،(

[35]. وأن یأخذھا الفرد كعلامة عند اتخاذه لقراراتھ الشرائیة

:ت للجماعات المرجعیة باختلاف المعاییر المستعملة في ذلك نذكر منھیوجد العدید من التصنیفا

فالجماعات الأولیة ھي ھیكل بین الأشخاص تكون فیھ العلاقات :الجماعات الأولیة والجماعات الثانویة

ضیقة، متكررة ، مستمرة نسبیا ومباشرة ما یؤدي إلى تشابھ كبیر في نمط حیاتھم  وبالتالي سلوكھم 

أما الجماعات الثانویة فھي أقل دیمومة وتأثیرا على السلوك ... من أمثلتھا العائلة والأصدقاءالشرائي،

. وأكثر ضعفا

یكون التأثیر الشخصي تجاریا لما یعلم المستھلك أن منبع :جماعات الشخصیة التجاریة وغیر التجاریةال

العلامة، وھي غیر تجاریة لما یعلم لھ وظیفة إقناعھ بأفضلیة المنتج أو) مجموعة أو شخص ( التأثیر 

.الشخص أن المعلومة المقدمة لھ لیس لھا توجھ بیعي

الجماعات القانونیة ھي ھیكل منظم بقائمة أعضائھ كالجمعیات :الجماعات القانونیة وغیر القانونیة

قل والنوادي، على عكس الجماعات غیر القانونیة التي لا یكون لھا قائمة بأعضائھا وتأثیرھا أ

[36].أھمیة

الجماعات المرجعیة لھا تأثیر كبیر على الفرد فیما یتعلق :في دراسة في ھذا المجال وجد أنو

باختیاره للسلعة والعلامة كما ھو الحال في السیارات والتلفزیون وعلى العلامة فیما یتعلق بالأثاث 

[37].والملابس وعلى اختیاره للسلعة كما ھو الحال بالنسبة للسجائر
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نظرا لتغیر بناء الأسرة والأدوار التي تلعبھا فإنھا تختلف من مجتمع لآخر، وعلى : الأسرة.2.2.2.1

وحدة اجتماعیة تتكون من شخصین أو أكثر یكون بین أفرادھا علاقة :"العموم یمكن تعریفھا على أنھا

[38]."ي بیت واحدیسكنون فین كأبناء شرعیة كالزواج، مع إمكانیة تبني ھذه الأسرة لأفراد آخر

:إلىویمكن تقسیم الأسرة من حیث أثرھا على المشتري 

وھي التي غالبا ما تتكون من الوالدین فمن ھذه الأسرة یتعلم الفرد الانتماء : الأسرة ذات التوجیھ

.الدیني والقیم الاجتماعیة والسلوك الفردي والحریة؛ كما أنھا تؤثر على السلوك غیر الواعي للطفل

 و التي تتكون من الزوجة والأطفال وھذه الأسرة ذات تأثیر غیر محدود : الشخص نفسھأسرة

ولقد أجریت العدید من الدراسات لتحدید العلاقة والاتجاھات السلوكیة .على سلوك الفرد وقوتھ الشرائیة

نة متبایللمشتري الذي ینتمي لھذا النوع من الأسرة فوجد أن الزوج والزوجة لھم أھداف شرائیة 

الآخر، وبالرغم من ذلك في حالة الشراء أو التصمیم منھم دونمع سلع مختلفة تھم كل واحد ویتعاملون

من تطابق فكر الزوجة مع فكر الزوج وعلیھ یجب على شراء المنتجات عالیة السعر نجد أنھ لابد 

لأحیان تكون الغلبة أم الزوجة وفي بعض االثمینة الزوجمعرفة من ھو المؤثر في عملیة شراء الأشیاء 

منتجات التأمین الاجتماعي، السیارة والتلفاز، ھي التي یفضلھا الزوج وغالبا ما تكون المنتجاتللأقوى 

[39]...أما المنتجات التي ترغب المرأة في شرائھا فھي آلة الغسیل، السجاد، أدوات المطبخ والأثاث

لنمط الاستھلاكي لھا، ویقصد بدورة حیاة االمؤثرة علىأن دورة حیاة الأسرة من العوامل كما

مرحلة انتھائھا ومع كل مرحلة تختلف إلىتمر بھا الأسرة من مرحلة تشكیلھا المراحل التيالأسرة

.فالأسرة التي تتكون من زوجین فقط تختلف عن أسرة تتكون من زوجین وطفلالاحتیاجات والأدوار 

:وتشمل دورة حیاة الأسرة على[40]

العزوبیةالشباب و

متزوجون حدیثا بدون أطفال

متزوجون مع أطفال دون السادسة

متزوجون مع أولاد كبار

متزوجون كبار تزوج أولادھم

 مات أحد الزوجین( متقاعدون منفردون(

لابد وأن تتأثر بالتغیرات التي تطرأ فإنھابما أن الأسرة ما ھي إلا وحدة استھلاكیة في المجتمع و

[41].رات دیمغرافیة ، اجتماعیة أو اقتصادیةكانت تغیفیھ سواء 

الدور یتكون من النشاطات التي من المتوقع أن یؤدیھا الفرد طبقا للجماعة :الأدوار والمكانة.3.2.2.1

ا أن كل دور یحمل في مك...). یلعب الفرد دور الابن مع والدیھ، المدیر في الشركة(إلیھاالتي ینتمي 
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رئیس ( ترام أو التقدیر أو الاعتبار الذي یتمتع بھ الشخص من قبل المجتمع طیاتھ مكانة تعكس الاح

یحتل مكانة أعلى من مدیر التسویق ومدیر التسویق یحتل مكانة أعلى من رئیس قسم الإدارةمجلس 

ویقوم الأفراد عادة باختیار المنتجات التي تعبر عن الأدوار والمكانة التي ) وھكذا ... الإعلان

لیة الثمن ویرتدي ملابس ذات اویحتلونھا في المجتمع،ى فالمدیر قد یركب مثلا سیارة غیمارسونھا

في الخارج، أما الموظف فیركب سیارة رخیصة ویرتدي ملابس منخفضة إجازتھجودة عالیة ویقضي 

[42].الجودة ویذھب في رحلات جماعیة داخلیة

العوامل الشخصیة .3.2.1
السن : وتتمثل ھذه العوامل فيالمستھلكد دورا ھاما في تحدید سلوكلعب العوامل الشخصیة للفرت

.ودورة الحیاة، المھنة، الموضع الاقتصادي، نمط الحیاة والشخصیة، وسنتعرض لھا بالشرح فیما یلي

تخلق المھنة التي یمارسھا الفرد الحاجة لسلع وخدمات خاصة تتناسب معھا فالعامل : المھنة.1.3.2.1

ثلا یحتاج أثناء عملھ للباس خاص والى حذاء عمل خاص أیضا، وربما اكتفى بالغداء في في البناء م

في حین أن مدیره یشتري الملابس ذات العلامات المعروفة، ینخرط في .أقرب محل للأكل الخفیف

.النوادي الخاصة ویسافر بالطائرة

حدید الفائدة الخاصة على مسؤول التسویق أن یحدد ویتعرف على الوضعیات السوسیومھنیة  لت

للسلع والخدمات، كما أن بعض المؤسسات تتجاوز ذلك إلى إیجاد تموقع  للسلع والخدمات عند صنف 

[43].محدد، كأن تقدم مؤسسة مختصة في البرمجیات بإرسال برنامج خاص للمسؤول عن الإنتاج

الطفولة، المراھقة، (یاتھ یمر الفرد في فئات عمریة مختلفة أثناء ح: السن ودورة الحیاة.2.3.2.1

مراحل عدیدة أثناء دورة حیاة الأسرة وفي كل الفرد فيكذلك یمر ). الشباب، الرجولة، الشیخوخة

وغالبا . مرحلة وفئة عمریة من ھذه المراحل والفئات ھنالك سلوك شرائي  مختلف عن المراحل الأخرى

[44].حیاة محددة كأسواق مستھدفةما یختار المسوقون مجموعات معینة ضمن فئة عمریة أو دورة

المنتج یحدده بالضرورة الوضع الاقتصادي للمشتري راختیاإن: الوضع الاقتصادي.3.3.2.1

والمؤشر الوحید لمثل ھذه الحالات ھو حجم المال الذي یرید المشتري استخدامھ وتدخل في ذلك 

ى ھذا الحجم من المال، ولا بد أن یمتلك في الحصول علالمستویات والاستقرار وتركیبة الزمن یستغرقھ 

وبذلك یحدد المسوقون المجموعة المستھدفة لشراء ؛الشخص سلوكا یحدد مدى قابلیتھ للدفع والشراء

[45].بضائع معینة

الأنساق المعیشیة التي یتم التعبیر عنھا في صورة : " یقصد بنمط الحیاة: نمط الحیاة.4.3.2.1

ومن الممكن أن یختلف نمط حیاة الأفراد المستھلكین برغم انتمائھم "لأفراداھتمامات وأنشطة وآراء ا
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والشكل الموالي یوضح .یحملون نفس الثقافةالمھنة أولنفس الطبقة الاجتماعیة أو أنھم یشتغلون نفس 

[46].العوامل المحددة لنمط حیاة المستھلك

]74[العوامل المحددة لنمط حیاة المستھلك-4-: الجدول

آراءاھتماماتشاطاتن

والإجازاتالعمل 

والریاضةالھوایات،التسلیة 

المناسبات الاجتماعیة

المجتمعات المحلیة وعضویة 

النوادي

البیت والعائلة

الوظیفة، المجتمعات المحلیة

الموضة، الاستجمام

الطعام، وسائل الإعلام، 

الانجازات

الذات، الثقافة، المستقبل

ة والسیاسیةالمواضیع الاجتماعی

الأمور الاقتصادیة والتجاریة

التعلیم والثقافة

السلع والخدمات

یمكن تعریف الشخصیة بأنھا مجموعة من الخصائص النفسیة الممیزة للفرد :الشخصیة.5.3.2.1

ویمكن وصف الشخصیة من خلال بعض . والتي تقوده إلى استجابات محددة للبیئة التي یتعرض لھا

ة بالنفس، السیطرة، الاستقلالیة، الاختلاف، الخاصیة الاجتماعیة، إمكانیة التأقلم أو الصفات مثل الثق

.التكیف، الاستقرار العاطفي، الانجاز، العدوانیة، الإبداع وغیرھا من السمات

رات المتعلقة یاویحاول المسوقون إیجاد علاقات تربط بین أنواع معینة من الشخصیات والاخت

على سبیل المثال، قد تكتشف شركة أجھزة الكمبیوتر الشخصیة أن العدید من .بالمنتج أو العلامة

ھذه النتائج تقود الشركة إلى . مستھلكیھا المستھدفین لدیھم ثقة عالیة بالنفس، مسیطرین ومستقلین

[48].استخدام ھذه السمات لتظھر في الإعلان المستخدم لترویج السلعة

العوامل النفسیة .4.2.1
، التعلم، الاتجاھات تأثیر على سلوك المستھلك وفیما الإدراكل النفسیة المتمثلة في الدوافع، للعوام

.یلي سنتعرض لكل عامل من ھذه العوامل

تلك القوى المحركة التي تجعل المستھلك النھائي "یقصد بدوافع المستھلك النھائي :الدوافع.1.4.2.1

وك الشرائي للمستھلكین النھائیین، فعندما یكون المستھلك أساس السلوھي تعتبریتصرف بطریقة ھادفة، 

النھائي مدفوعا فھو یوجد لدیھ باعث داخلي نتیجة لشعوره بالتوتر الناشئ عن وجود حاجة غیر مشبعة، 
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ویسعى المستھلك النھائي لتخفیف ھذا الشعور من خلال العمل على إشباع حاجاتھ، ومن ھنا فان الحاجة 

. دفع المستھلكین النھائیین، فعندما تظھر الحاجة فإنھا تصبح دافعا یستثیر السلوكتعد مكونا ھاما في 

ویحاول رجال التسویق استثارة الدوافع أو الحاجات الخاصة بالمستھلكین من خلال القیام بأنشطة 

ث الإعلان والبیع الشخصي، فمثل ھذه الأنشطة یمكن أن تؤدي إلى إدراك المستھلك النھائي للحاجة بحی

[49].تتحول إلى دافع تولد لدیھ الرغبة في إشباع ھذه الحاجة

یعتبر تقسیم ماسلو للحاجات الإنسانیة من أقدم التقسیمات وأكثرھا شیوعا وقد قام تقسیمھ على 

: تثلاثة فرضیا

للفرد عدد من الحاجات تتسلسل في أھمیتھا.

ة لھ في البدایةیبحث الفرد عن تلبیة الحاجة التي لھا أھمیة أكبر بالنسب.

 ویبحث في ھذه الحالة عن ) مؤقتا(عندما یلبي الفرد الحاجة فإنھا تتوقف عن الوجود

[50] .تلبیة الحاجة الموالیة

حاجات فیزیولوجیة، الحاجة للأمن، الحاجة : وقد صنف ماسلو الحاجات حسب تسلسلھا إلى 

للانتماء، الحجة للتقدیر، الحاجة لتحقیق الذات

الذاتتحقیق

التقدیر

الانتماء

الأمن

حاجات فیزیولوجیة

]51[ھرم الحاجات لماسلو:04رقم لشكلا

العملیة التي یعطي من خلالھا الأفراد معنى محدد للمؤثرات :یعرف الإدراك بأنھ: الإدراك.2.4.2.1

التي توجد حولھم ویقومون باستقبالھا والتعرض لھا، ویتأثر السلوك الشرائي للأفراد بشدة بتلك العملیات 

الإدراكیة؛ فلو أن فردین من المستھلكین قاما بإدراك عناصر وملامح المنتج كالسعر والتصمیم والجودة 

.تلفة فإن سلوكھم اتجاه نفس المنتج سوف یكون مختلفابطریقة مخ
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وأحد الحقائق الھامة في الإدراك والتي ینبغي أن یتعامل معھا رجل التسویق ھو أن الإدراك 

ندرك إلا قدرا محدودا جدا من تلك المؤثرات الھائلة التي توجد حولنا، عملیة اختیاریة، فنحن لا

حولھ سواء في الملصقات أو المجلات أو الصحف أو التلفزیون أو فالمستھلك یتعرض لآلاف الإعلانات 

.یدرك  إلا قدرا محدودا جدا من ھذه الإعلاناتالإذاعة لكنھ لا

ولھذا فإن الشغل الشاغل لرجل التسویق ھو كیفیة العمل على جعل المستھلك یدرك تلك 

ات الھامة التي تشجع المستھلك على ، ومن المحددللسلع والخدمات الخاصة بھالإعلانات التي یقوم بھا 

طبیعة المؤثر ذاتھ وبعض العوامل المتعلقة بالفرد؛ فلإعلان كبیر ھاأو إعلاناتالخدمة/ السلعةإدراك 

[52].الحجم لھ احتمالات أعلى في إدراكھ من قبل المستھلك مقارنة بالإعلان صغیر الحجم

كھا مقارنة بالإعلانات ذات اللونین الأبیض والأسود، والإعلانات الملونة لھا أیضا نصیب أكبر في إدرا

درجة تكرار الإعلان تؤثر في زیادة احتمالات إدراك الإعلان، لذلك نجد أن رجال التسویق كما أن 

.یتعمدون تكرار نفس الإعلان في نفس الیوم عددا من المرات في التلفزیون

عملیة الإدراك فحاجة الفرد، قیمھ، ما سبق فان العوامل الشخصیة تؤثر بقوة فيىإضافة إل

اتجاھھ، خبراتھ، اھتماماتھ، وكذا الموقف الذي یوجد فیھ كلھا عوامل تؤثر في ما إذا كان المستھلك 

فالشاب الذي یبحث عن سیارة ریاضیة للتعبیر عن ذاتھ . سوف یدرك المؤثر التسویقي من عدمھ

یاضیة أعلى بكثیر لاحتمال إدراكھ لإعلان عن للآخرین یكون احتمالات إدراكھ للإعلان عن سیارة ر

سیارة عائلیة

عملیة تغییر تصرفات الشخص نتیجة للمعلومات والخبرة ":یعرف التعلم بأنھ:التعلم.3.4.2.1

فالتغییر في التصرفات الناشئة عن عوامل جسدیة كالجوع والتعب والنمو الجسدي لا یدخل " والتدریب

ولذلك فإننا نجد رجال التسویق یلحون بالدعایة . الاستجابة-علم بنظریة المنبھویرتبط الت. في نطاق التعلم

وعن طریق . والإعلان، من أجل دفع المستھلك إلى الاستجابة للمعلومات الموجودة في الدعایة والإعلان

.ھاالتعلم یكتسب الشخص معرفة بأنواع السلع الموجودة في السوق، أو بعلاماتھا التجاریة، أو بأسعار

وبالإضافة إلى رجال التسویق كمصدر من مصادر التعلم فھناك أیضا مصادر أخرى للتعلم 

والتعلم كغیره من الظواھر . كالعائلة والأصدقاء والمعاھد العلمیة، والمجتمع وما فیھ من وسائل إعلامیة

ر سلوكھ الشرائي السلوكیة، لا نستطیع تحدید نتائجھ مباشرة، حیث لا نستطیع القول أن شخصا ما قد غی

نتیجة لمشاھدتھ إعلانا ما ویعود ذلك إلى وجود عوامل أخرى قد یكون لھا تأثیر على سلوك المشتري 

[53].كالدخل و الأسعار

ایجابیة / الاستعداد والمیل والنزعة العقلیة لتقدیر بطریقة سلبیة:" الاتجاه ھو:الاتجاھات.1.2.4.4

:الاتجاھات حول ثلاثة أبعادوتتھیكل " منتج أو علامة أو مؤسسة
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 ما یعتقد المستھلك أنھ یعرفھ عن المنتج أو العلامة أو المؤسسة، كأن یعتقد المستھلك أن صابون

.الغسیل س ذو جودة عالیة

ما یشعر بھ المستھلك نحو العلامة أو المنتج أو المؤسسة سواء كان شعورا ایجابیا أو سلبیا

ي التصرف النھائي للمستھلك فمثلا إن كان شعوره نحو ما یكون المستھلك مستعدا لفعلھ أ

[54].صابون الغسیل س ایجابیا فانھ سیقوم بشرائھ، وان كان شعوره سلبیا فانھ سیبتعد عنھ ولا یشتریھ

عن طریق تقدیم معلومات ایجابیة ویحاول رجال التسویق تكوین اتجاھات ایجابیة اتجاه سلعھم 

و عن طریق مقارنة سلعھم مع سلع المنافسین وإظھار مزایاھا أ) من خلال الدعایة والإعلان(

[55].وخصائصھا إذا ما قورنت مع غیرھا من السلع

والمؤثرات التسویقیةالعوامل الموقفیة .5.2.1

إضافة إلى العوامل سابقة الذكر یتأثر سلوك المستھلك بالعوامل الموقفیة :العوامل الموقفیة.1.5.2.1

مجموعة العوامل التي ترتبط بالموقف الشرائي والتي قد تتمثل في وجود أفراد آخرین :لىإوالتي تشیر

یمارسون تأثیرا من نوع ما على القرار الشرائي للمستھلك أو بعض الأحداث الخارجیة غیر المتوقعة  

مثلا ( ة ، أو في وجود سلوكیات بدیلة أكثر سھول)التي یرغب المستھلك في شرائھاالعلامةنفاذ كمیة(

قد یرغب الفرد في شراء جریدة محددة لكنھ یجد نفسھ في موقف یجعل من الأسھل كثیرا أن یشتري 

).جریدة أخرى

ي البیئة المادیة، الظروف الاجتماعیة، المؤثرات الزمنیة، الغرض قفیة فالمولالعواموتتلخص 

[56]من الشراء وكذا الحالة المسبقة للفرد 

تمثل في كافة العوامل المادیة المحیطة بعملیة اتخاذ قرار الشراء والتي تؤثر فیھ وت:البیئة المادیة

وقع، طریقة عرض السلعة، الدیكور، الترتیب الداخلي، موتتضمن الخصائص التي یمكن رؤیتھا مثل ال

وتؤثر مثل ھذه العوامل في قرار الشراء في أي نقطة من.الإضاءة والتھویة، الألوان ودرجة الحرارة

.مراحل اتخاذ قرار الشراء

والواقع أن المحیط المادي للمستھلك الذي یستخدم الانترنت والكتالوجات في الشراء یختلف عن 

ذلك الذي یشتري باستخدام الطرق التقلیدیة في الشراء حیث لا یتواجد ھذا المستھلك في المحیط المادي 

ھذه العوامل على سلوكھ وعلى عملیة اتخاذ القرار فلا یقوم بالاحتكاك بالشركة، وبالتالي فان تأثیر مثل

[57]. الشرائي یكون أقل
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الشراء، وأماكنلمحیط الاجتماعي باقي الأفراد داخل المتجر ایتضمن :الظروف الاجتماعیة

یتخذ قرار الشراء بمرافقة مجموعة من الذيفالمستھلك. ، وطرق التفاعل معھمإدراكھمخصائصھم، 

راد داخل المتجر على قرار لف بالطبع عما لو قام بالشراء بمفرده ویؤثر باقي الأفأصدقائھ سوف یخت

الشراء فقد یغادر أحد الأفراد المتجر بسبب الزحام  وقد یغیر آخر رأیھ بدخول مطعم ما بسبب ذھابھ مع 

[58].أحد الأصدقاء

للمستھلك الاستھلاكيك عامل الوقت على بشكل مباشر وملموس على السلوریؤث: المؤثرات الزمنیة

فالوقت المتاح للفرد قبل قیامھ بالشراء یؤثر على قراره الشرائي، فالفرد قد لا یشتري نفس المنتجات في 

مثل تلك التي یشتریھا في حالة وجود الوقت الكافي لدیھ قبل الشراء، كما حالة وجود ضغط للوقت علیھ

یة المنتجات التي یشتریھا، فمثلا السیدات العاملات أن مدى توافر الوقت لدى الفرد قد یؤثر على نوع

لإعداد الطعام قد یقمن بشراء الأطعمة الجاھزة بدلا من الأطعمة غیر اللواتي لا یتوفر لھن الوقت الكافي 

.لإعدادھاالجاھزة التي تتطلب وقتا 

أو الشراء أو یتضمن الغرض من الشراء متطلبات الفرد أو نیتھ في الاختیار: الغرض من الشراء

فبعض الأفراد یذھبون للتسوق ولیس في ذھنھم . الحصول على معلومات تتعلق بشراء عام أو محدد

، فإذا صادف المستھلك سلعة یحتاجھا ومغریة في "التسوق العام" غرض محدد وھو ما یطلق علیھ 

عرضھا فسوف 

ھنھم سلعة محددة لشرائھا في حین أن ھنالك أفراد آخرین یذھبون للتسوق وفي ذ.یقوم بشرائھا

".المحددالتسوق " وھو ما یطلق علیھ 

، فمثلا قد یعكس كما أن الغرض من التسوق یعكس الأدوار التي یتوقعھا الآخرین المحیطین بالفرد

من أبیھ إذا نجح في الامتحان، أو ما ینتظره الزوج من زوجتھ في الابنالغرض من التسوق ما ینتظره 

أن اختیار المنتج لتقدیمھ كھدیة للآخرین سوف یختلف عن شراء المنتج إلىةإضافعید زواجھما، 

[59].للاستخدام الشخصي

الة القلق وبظروف توقیت ترتبط ھذه الحالة بمزاج المستھلك كح: حالات المستھلك السابقة للشراء

ن یسھل تغیر على سبیل المثال عندما یكون الفرد بمزاج حس..) تعب، مرض، توفر النقود( الشراء 

الفرد كذلك إنفاقالسلوك، ویرتبط 

فانخفاض سعر التلفاز مثلا سوف یحرض على بالدخل وبأسعار السلع الاستھلاكیة المرغوبة بھا

[60].زیادة الاستھلاك لھذه السلعة

من والتي تعتبر . یقصد بالمؤثرات التسویقیة عناصر المزیج التسویقي:المؤثرات التسویقیة.2.5.2.1

عوامل الخارجیة المھمة في التأثیر على سلوك المستھلك وعلى اتخاذ قرار شرائھ، فھذه العوامل خارج ال

إطار سیطرة المستھلك تعمل على التأثیر علیھ وتلبیة حاجاتھ ورغباتھ، فالمزیج التسویقي یمثل مجموعة 
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د ودفعھم إلى شراء، الأنشطة والفعالیات التي تقوم بھا المؤسسات بھدف التأثیر على سلوك الأفرا

[61].منتجاتھم والتحقیق الرضا والإشباع لھم

یمثل المستھلك نقطة الانطلاق في تصمیم وإیجاد المنتجات التي تلاءم حاجاتھ ورغباتھ وذلك من :المنتج

اللازمة بھدف التعرف على ما یرغب أن یحصل علیھ المسوحخلال القیام بالدراسات والبحوث وإجراء 

خلال شرائھ لھذا المنتج، وإن أي خلل في عدم إمكانیة المنتج من تحقیق ھذا الإشباع المستھلك من

سوف ینعكس سلبیا على سیاسة المنظمة ولا تستطیع الأنشطة التسویقیة تعویض ھذا النقص مما یدفع 

.المشتري إلى الابتعاد عن المنتج

الي والمستقبلي، حیث أن وتلعب المنتجات دور أساسي في التأثیر على سلوك المستھلك الح

المشتري یقوم بشراء المنتج على أساس أنھ قادر على تلبیة حاجاتھ ورغباتھ فإذا تمكن ھذا المنتج من 

تحقیق ذلك فان المشتري سوف یكرر قرار شراء نفس المنتج وقد یصل أحیانا إلى درجة  الزبون 

[62].بدالھ أو التنازل عنھالمخلص الذي یكرر شراء نفس المنتج ولیس لدیھ أي استعداد لإ

فعندما یبحث المستھلك عن السعر .تؤثر إستراتیجیة التسعیر في سلوك الشراء لدى المستھلك:التسعیر

فان السعر روتینيعلى الخصومات، وعندما یقوم المستھلك باتخاذ قرار شراء ل المنخفض، أو الحصو

ي یقیمھا المستھلك، ومن ثم فان رجال التسویق یكون ھام جدا بل قد یكون أحد أھم خصائص المنتج الت

.یمكنھم تسعیر المنتج بأسعار منخفضة، أو تقلیل تكالیف الشراء

قرار اتخاذوفیما یختص بقرار الشراء المتعلق بحل المشاكل فان المستھلك یعتمد على السعر في 

وتقدیر جودة المنتج في مرحلة الشراء كذلك بالنسبة لمنتجات الرفاھیة، كما یدخل السعر في عملیة تقییم

.ما بعد الشراء

یلعب التوزیع دور ھام في التأثیر على القرار الشرائي للمستھلك، فبالنسبة للشراء الروتیني تعد :التوزیع

كما أن نوع قناة التوزیع یؤثر في عملیة . إتاحة السلع وتوفیرھا أمرا ضروریا في ھذا الشأن

لمنتج في أحد المحلات الكبیرة یكون لھ مكانة أفضل من عرضھ إدراك المنتج، فعندما یعرض ا

.على الأرصفة أو في المحلات الصغیرة

والمسوق الناجح بطبیعة الحال سوف یختار قناة التوزیع التي تتوافر بھا خصائص تقابل 

.احتیاجات المستھلك التي یسعى لإشباعھا

مراحل اتخاذ القرار الشرائي، فالرسالة التي توثر إستراتیجیة الترویج في كل مرحلة من :الترویج

سوف یساعده في حل المشكلة وأنھ جیرسلھا المنتج تذكر المستھلك بأن لدیھ مشكلة وأن المنت

.ھذا المنتجھسوف یحصل على قیمة أعلى نتیجة بشرائ
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رائي، والواقع أن أحد جوانب القوة في الترویج أن الفرد یكون مشوش في عملیة اتخاذ القرار الش

ویبحث عن المعلومات التي یمكنھا التأثیر علیھ في كل مرحلة من مراحل اتخاذ القرار الشرائي، وعند 

[63].اختیار وتقییم المنتج فان التفاعل المستمر بین البائع والمشتري یؤدي إلى تحقیق الرضا والولاء

عملیة اتخاذ القرار الشرائي.3.1

لعدید من القرارات الشرائیة، ویتأثر في ذلك بمجموعة من العوامل یتخذ المستھلك النھائي یومیا ا

الداخلیة والخارجیة، وفھم الكیفیة التي یمكن أن یتبعھا المستھلك حین یقوم بشراء سلعة أو خدمة یمر 

:عبرا لتعرف على

رارات التي المتدخلون في عملیة اتخاذ قرار الشراء، مراحل عملیة اتخاذ القرار الشرائي وكذا أنواع الق

.یمكن أن یتخذھا المستھلك النھائي؛ وھذا ما سنتطرق إلیھ في ھذا المبحث

ماھیة عملیة اتخاذ القرار الشرائي والمشتركون فیھا.1.3.1
الذي یبدیھ المستھلك أي تصرفھ بالشراء أو لا یظھر من عملیة اتخاذ القرار الشرائي إلا التصرف

.ة معقدة وتتدخل فیھا أطراف عدیدةعدم الشراء لكنھا في الواقع عملی

مفھوم القرار الشرائي.1.1.3.1

"اختیار بین البدائل المختلفة: " القرار لغة ھو

اختیار الطریق أو المسلك أو المنھج أو الحل الأفضل من بین عدة طرق أو مسالك : " القرار یعني

[64]". أو مناھج أو حلول متكافئة

لمفاضلة بین حلول بدیلة لمواجھة مشكلة معینة  واختیار الحل المثل عملیة ا: " كما یعرف على أنھ

[65]".من بینھا

عملیة اختیار وبادراك البدیل الأنسب من بین البدائل : " مما سبق یمكن أن نعتبر أن القرار ھو

".المتاحة

: ومن ھذا التعریف نستنتج أن

القرار ھو عملیة ما یعني أنھ یمر عبر مراحل متسلسلة.

 بدیلین على الأقل( لا یمكن الحدیث عن قرار إلا إذا توفر أكثر من بدیل.(

وبادراك للبدیل المناسب من ) النھائي أو الصناعي(اختیار المستھلك : " وعلیھ فان القرار الشرائي ھو

.بین البدائل المتاحة أمامھ
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ا لإشباع حاجاتھم وإنفاق یسعى المستھلكون دائم:ماھیة عملیة اتخاذ القرار الشرائي.2.1.3.1

مواردھم المحددة على شراء السلع والخدمات التي تشبع حاجاتھم المتنامیة؛ وعملیة الإشباع والإنفاق 

[66]. على السلع والخدمات تتم بصورة عقلانیة وفق عملیة منطقیة یقوم بھا المستھلك

: ر تعقیدا وشمولیة تسمىوفي الواقع فان تنفیذ عملیة الشراء ھي مرحلة واحدة من عملیة أكث

، حیث تبدأ بمرحلة الإدراك ) 5(توضحھا الدورة المبینة في الشكل رقم " عملیة اتخاذ القرار الشرائي"

ھذه القوى قد تكون محفزات خارجیة أو ( والتي تعني مجموعة القوى الكامنة التي تحرك العملیة 

جمع -تحدید الأھداف: لاتخذ قرار الشراءمحفزات داخلیة وتتضمن القوى المحركة للسلوك الإنساني 

فالشراء ھو . اختیار البدیل الأفضل مع تحدید بعض المعاییر ذات العلاقة-تحدید البدائل-المعلومات

مرحلة تنفیذ شراء الاختیار المرغوب في الدورة وبعدھا تأتي مرحلة ما بعد الشراء التي یتم من خلالھا 

[67].ع الأھداف والنتائج المرغوبة للتصرف بناءا علیھاإجراء مقارنة بین ما تم شراؤه م

المبادرة

ما بعد الشراء                               اتخاذ القرار

المواجھة

]68[دورة الشراء:05الشكل رقم 

توجد بعض السلع والخدمات التي ینفرد : المشتركون في عملیة اتخاذ القرار الشرائي.3.1.3.1

باتخاذ قرار شرائھا فالأب ینفرد باتخاذ قرار شراء ساعة الید مثلا، لكنھ یشترك مع أفراد الشخص

، وفي ھذه الحالة "وحدة صنع القرار: "أسرتھ عند اتخاذ قرار شراء سیارة عائلیة ویشكلون ما یسمى ب

[69].یكون للأب دور أو مجموعة أدوار   مع درجة من التأثیر على النتیجة النھائیة للقرار 

:ویفید تحدید الأدوار ودرجة التأثیر في

اختیار بدقة الأشخاص الواجب استقصاؤھم في البحوث

تحدید محتوى الرسائل الإعلانیة

اختیار وسائل النشر الأكثر ملائمة

تكییف تصمیم المنتجات للأشخاص الذین لھم تأثیر قوي على قرار الشراء
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[70]. المساعدة في اختیار شبكات التوزیع

: ویمكن أن نمیز الأدوار التالیة

وھو الشخص الذي یفكر أو یقترح أولا فكرة الشراء، فقد تأتي مبادرة شراء :صاحب المبادرة للشراء

.أو قد تأتي فكرة شراء سیارة من أحد الأبناءآلة الغسیل من الزوجة

لى النتیجة النھائیة وھو الشخص الذي یؤثر بطریقة مباشرة أو غیر مباشرة ع:المؤثر على القرار

للشراء، وقد یرجع ھذا التأثیر إلى درجة معرفتھ والممھ بالبدائل كما قد یكون من بین أفراد الأسرة 

.المشتریة أو من خارجھا كالأقارب والأصدقاء

وھو الشخص الذي تكون لھ الكلمة النھائیة أو التحدید النھائي بالنسبة لجزء من أو كل :الذي یتخذ القرار

یة الشراء أي تحدید ما إذا كان یتم الشراء أصلا، وماذا یشتري، كیف یشتري، متى یشتري، من أین عمل

.یشتري

.وھو من یقوم بالشراء بمعناه الضیق أي تنفیذ ما اتفق على الحصول علیھ:المنفذ للشراء 

[71].الذي یستھلك أو یستعمل السلعة) أو الأشخاص( وھو الشخص:المستعمل

نواع القرارات الشرائیة أ.2.3.1
نمیز بین أنواع القرارات الشرائیة التي یتخذھا المستھلك یومیا باستخدام مجموعة من المعاییر 

القیمة المدفوعة،قدار الوقت المخصص لعملیة الشراء، مقدار المعلومات المطلوبة،م: والتي تتمثل في

.ف القرار الشرائيمقدار المخاطرة وتكرار الشراء، فباختلاف المعیار یختل

:معاییر تحدید أنواع القرارات الشرائیة.1.2.3.1

قبل تحلیل أنواع القرارات الشرائیة لا بد من تحدید أھم المعاییر المستخدمة للتمییز بین أنواع 

:القرارات الشرائیة التي یتخذھا المستھلك النھائي وھي

الذي یستغرقھ المستھلك النھائي في فكلما كان الوقت:قدار الوقت المخصص لعملیة الشراءم

.عملیة اتخاذ قرار الشراء قلیلا، كلما اتجھ ھذا القرار لیكون روتینیا بسیطا وعكس ذلك صحیح

وتتفاعل أربعة عوامل لتحدید الوقت المخصص للشراء أولھا طبیعة المشتري، ثم طبیعة السلعة 

[72]عة الموقف الشرائي ودرجة الحاجة،المشتراة وخصائصھا، وخصائص المنتج أو البائع وكذا طبی

:وفیما یلي شرح مفصل لذلك

مما لاشك فیھ أن طبیعة المشتري من الأمور ذات التأثیر في اتخاذ القرار :طبیعة المشتري

الخاص بشراء السلعة أو الخدمة وتتباین طبائع المشترین وفقا لمجموعة من المعاییر المتعلقة 

والتي تتمثل في . یة والمؤثرات الثقافیة والاقتصادیة في المجتمعبالشخصیة والبیئة الاجتماع
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مستوى الثقافة والطبقة الاجتماعیة التي ینتمي إلیھا ومعتقداتھ الشخصیة وتطلعاتھ ووظیفتھ 

.ودخلھ ومدى قدرتھ على التعلم

تؤثر خصائص السلعة بشكل مباشر على قرار المستھلك وفقا :طبیعة السلعة وخصائصھا

ا وسعرھا والخدمات التي یؤدیھا المنتج، ویسعى المنتجون إلى تعظیم الانتفاع من السلعة لجودتھ

.بإضافة مزایا جدیدة لھا تتناسب مع حاجات ورغبات المستھلكین

یتأثر المشتري في كثیر من الأحیان بالبائع وخاصة في حالة تقدیم :طبیعة وخصائص الباعة

. السلع أو الخدمات بواسطتھ

ھناك العدید من الظروف التي تؤثر في الموقف الشرائي :خصائص الموقف الشرائيطبیعة و

وتحدد بالتالي تصرف البائع والمشتري في مقدمتھا مدى ضغط الوقت وارتباطھ بالحاجة للسلعة 

أو الخدمة حیث أن ضغط الوقت قد یؤدي لاتخاذ القرار في غیبة عن المعلومات الكافیة ویقلل 

[73]. دائل، وبالتالي یؤثر على نوعیة القرار الخاص بالشراءفترة البحث عن الب

:المعاییر التالیة" محمد أمین السید علي" إضافة إلى المعیار السابق یدرج 

كلما تكرر شراء المنتج، كلما اتجھ قرار شراء ھذا المنتج لیكون روتینیا بسیطا، :تكرار الشراء

.والعكس صحیح

ھ سعر المنتج نحو الانخفاض، كلما اتجھ قرار الشراء لھذا المنتج لیكون كلما اتج:القیمة المدفوعة

.روتینیا بسیطا، والعكس صحیح

كلما تضمن قرار شراء المنتج على مخاطر أقل كلما اتجھ ھذا القرار لیكون :مقدار المخاطرة

.روتینیا بسیطا، والعكس صحیح

طلوبة لشراء منتج معین قلیلة، كلما اتجھ كلما كانت المعلومات الم: مقدار المعلومات المطلوبة

. قرار شراء ھذا المنتج لیكون روتینیا بسیطا و العكس صحیح

:أنواع القرارات الشرائیة.2.2.3.1

یتخذ المستھلك قرارات الشراء سواء تلك التي تعنیھ شخصیا أو التي تخص أسرتھ أو الجماعة 

أعضائھا، وبما یحقق من خلالھا حالة الحصول على التي ینتمي إلیھا، سواء كان ربا للأسرة أو أحد

:ونمیز[74].السلعة أو الخدمة المطلوبة، وفي حیاة الفرد الیومیة تجاه المستھلك

:قرار الشراء الروتیني

یكون قرار الشراء روتینیا لما یتعلق الأمر بالمنتجات التي یشتریھا المستھلك بشكل متكرر سعرھا 

سعى تقریبا للحصول على أیة معلومات كما أنھ لا یقوم بشكل رسمي بتقییم محدود والمستھلك لا ی

فعلى سبیل المثال عندما ینظر المستھلك إلى . البدائل ولكن بدلا من ذلك یكون القرار تلقائیا ومبرمجا

لة مؤشر البنزین في سیارتھ أثناء القیادة ویجده على العلامة فارغ فانھ یدرك وجود مشكلة ، في ھذه الحا
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فانھ یتوقف على الفور عند أقرب محطة بنزین في الطریق بشكل تلقائي ویقوم بملء الخزان بالوقود ، 

. في ھذه العملیة الشرائیة لا یوجد أي نوع من التفكیر الإرادي الواعي على الإطلاق

فكریة وعادة ما یطلق على ھذا النوع من المواقف الشرائیة اسم المواقف الشرائیة ذات السیطرة ال

.المحدودة والمنتجات التي تشترى فیھا اسم المنتجات ذات السیطرة الفكریة المحدودة

:قرار الشراء المحدود

یكون قرار الشراء محدودا لما یكون المستھلك ملما بفئة المنتج التي یتعامل معھا و لكنھ لا یكون ملما 

بقدر أكبر مقارنة بحل المشكلات الروتینیة لذلك فان بحثھ عن المعلومات سیكونجمیع البدائل المتاحة،ب

وغالبا ما یحصل على معظم المعلومات من مكان الشراء ذاتھ؛ كما أن الوقت الذي یستغرقھ الفرد في 

. اتخاذ ه للقرار والقیام بالشراء الفعلي یكون أطول من الذي یستغرقھ عند اتخاذ قرار الشراء الروتیني

[75]

: قرار الشراء المعقد

ذ في حالة شراء سلع غالیة الثمن وغیر مألوفة أو عند شراء سلعة غیر متكررة الشراء وھي أكثر یتخ

القرارات صعوبة وتعقیدا، ویضع المشتري العدید من المعاییر لتقویم البدائل بین مختلف العلامات 

من البدائل المتاحة ویصرف جھدا كبیرا  وقتا طویلا في البحث عن المعلومات ، لتحدید أكبر مجموعة

[76]. ما یساعده على تحدید المعاییر المناسبة التي تمكن من أفضل اختیار

:قرار الشراء الباحث عن التنوع

بعض حالات الشراء بأن یكون المشتري قلیل الاھتمام ولا یحاول التقییم ولكنھ یبحث عن التنوع تمتاز

.عن الاختلاف الموجود فیھا مقارنة مع نظیراتھالذلك لا یھتم بالسلعة أو الخدمة بحد ذاتھا ولكنھ یبحث 

[77]

فقرار شراء . إضافة إلى ما سبق فان القرار یمكن أن یصنف إلى قرار رئیسي تتبعھ عدة قرارات ثانویة

تلفزیون یعد قرارا رئیسیا تتبعھ عدة قرارات ثانویة حول المقاس المودیل وقت الشراء مكان الشراء 

[78]. نویةوغیرھا من القرارات الثا

مراحل عملیة اتخاذ القرار الشرائي.3.3.1
تمر عملیة اتخاذ القرار الشرائي بمراحل منھا ما یسبق الشراء ومنھا ما یأتي بعده وسنتعرض 

.لكل مرحلة بالتفصیل فیما یلي

ینشأ الشعور بالمشكلة حین یدرك المستھلك وجود فرق بین الوضع :التعرف على المشكلة.1.3.3.1

وقد یكون الشعور عضویا كالشعور . قیقي الذي ھو علیھ، والوضع الذي یرغب في الوصول إلیھالح

. بالجوع أو المرض وقد یكون السبب خارجیا یثیر الرغبة لدى الشخص في الشراء كالإعلان
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أي أن مصدر الشعور بالحاجة ھو التغیرات التي تحصل في الحالة الحالیة للمستھلك والتغیرات 

:حیث أن[79]،ث في الحالة المرغوبةالتي تحد

یسعى المستھلك للإبقاء على حالة التوازن في الطاقة :التغیرات التي تحدث في الحالة الحالیة للمستھلك

.والدافع لإشباعھاحاجاتلدیھ وعندما تحدث تغیرات جوھریة على حالة الطاقة لدیھ یتولد لدیھ شعور بال

:وتتمثل ھذه التغیرات فیما یلي

والنفاذ ھو الحالة التي یصل بھا المخزون إلى نقطة : نفاذ المخزون من السلعة لدى المستھلك

.الصفر كنفاذ الوقود من السیارة، وتتوقف درجة الشعور بالمشكلة على درجة نفاذ المخزون

 وصول المخزون من السلع والخدمات إلى حالة غیر مرضیة بالنسبة للمستھلك كانخفاض مستوى

تدفئة إلى حد كبیر في المنزل في فصل الشتاء مما یوقع المستھلك في قلق انقطاع المنزل وقود ال

.من الوقود مما یؤدي بالشعور بالحاجة لضرورة إعادة المخزون إلى حالتھ الطبیعیة

 تناقص الدخل أو فقدان بعض مصادر الدخل لدى المستھلك یشعره بالقلق من المستقبل ویدفعھ إلى

على السلع والخدمات وبخاصة السلع الكمالیة أو غیر الضروریة، واللجوء إلى السلع تقلیل الإنفاق

.الرخیصة وتجنب شراء الماركات والعلامات التجاریة

تتغیر الحالة المرغوبة للمستھلك على حسب تغیر : التغیرات التي تحدث في الحالة المرغوبة للمستھلك

:التغیرات التي تحدث في الحالة المرغوبة ھيوأھم ... دخلھ ، تغیر الذوق، تغیر الموضة

 تغیرات تؤدي إلى نشوء حاجات جدیدة لدى الفرد لم تكن موجودة من قبل، كما ھو الحال في حالة

الأسرة التي ترزق بمولود جدید لأول مرة فترى نفسھا مع حاجات جدیدة لم تكن موجودة في 

.مرحلة العزوبیة أو في مرحلة شھر العسل

ت جدیدة للفرد ناتجة عن تغیر في أوضاعھ المھنیة أو الحیاتیة، وھذه الحاجات تمثل نشوء حاجا

..رغبة لدى الفرد في التأقلم مع وضعھ الجدید كونھ مثلا طالبا أو موظفا

 تغیرات ناتجة عن الابتكارات السلعیة التي تولد حاجات لدى الفرد لم تكن معروفة مثل الحاجة

.و الحاجة إلى شبكة الإنترنتإلى الھاتف النقال حالیا أ

 تغیرات تؤدي إلى نشوء حاجات مھملة للحاجات التي تم إشباعھا مثل الحاجة لشراء سیارة أولا

والحاجة لتخصیص مبلغ من المال شھریا لوقودھا وإصلاحھا، أو شراء حاسب وبعد ذلك شراء 

[80].برامج حاسوبیة وطابعة

: ة إلىوتسعى الجھود التسویقیة في ھذه المرحل

 التعرف على الحاجات غیر المشبعة وإثارة الرغبة لاقتناء سلعة معینة

 لحاح ویشجع على الشراءالإیزید من درجة فزیادة حجم المعلومات المتاحة لدى المستھلك.
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 تحدید مشاكل المستھلكین عن طریق تحلیل العوامل التي تؤدي إلى زیادة الفجوة بین الأوضاع

[81] .الحالیة والمرغوبة

بعد التعرف على المشكلة ووجود الحاجة یبدأ المستھلك في البحث : البحث عن المعلومات.2.3.3.1

من مصادر داخلیة إماعن المعلومات التي تتعلق بكیفیة إشباعھا ویمكنھ الحصول على ھذه المعلومات

.أو مصادر خارجیة

رد في ذاكرتھ، قد تكون من خبرتھ السابقة أو تتمثل في المعلومات التي یختزنھا الف: المصادر الداخلیة

وإذا كانت المعلومة الداخلیة كافیة فانھ سیتوقف عن معلومات مخزنة  مكتسبة من المحیط الخارجي،

[82].البحث عن المعلومات وإلا فانھ یلجأ إلى مصادر المعلومات الخارجیة

مستھلك من بیئتھ وتنقسم إلى مصادر تتمثل في المعلومات التي یحصل علیھا ال:  المصادر الخارجیة

.رسمیة ومصادر غیر رسمیة

 وتشمل المصادر العامة التي تقوم بنشر المعلومات حول ): غیر الشخصیة(المصادر الرسمیة

:السلع والخدمات والتي تساعد المستھلك في عملیة اتخاذه للقرار الشرائي وتتمثل في

وریة لتزوید المستھلك بالمعلومات المتعلقة ببعض تنشر معلومات د: مصادر حكومیة مختصة

...السلع والخدمات فیما یتعلق بأھمیتھا، آثارھا على الصحة

وتشمل الجمعیات العلمیة وھیئات حمایة المستھلك غیر الھادفة للربح وإنما :مصادر مستقلة

نشر التوعیة والحمایة للمحافظة على الصحة العامة والبیئة وخدمة للعلم والإنسانیة، فھدفھا 

[83].والتعلیم

ھي المعلومات التي تنشرھا المؤسسة  وتتمثل في الإعلانات والمعلومات التي :مصادر تسویقیة

[84]. شابھ ذلكیحصل علیھا المستھلك من رجال البیع ، التغلیف، عرض المنتج في المتاجر  وما

المصادر أفراد العائلة، الأقارب، الأصدقاء وتشمل ھذه ):الشخصیة( المصادر غیر الرسمیة

ویختلف تأثیر . والجیران وتحتل أھمیة خاصة لدى المستھلك لإدراكھ بأنھا توفر لھ معلومات صادقة

المصادر المختلفة بناءا على السلعة المقصودة بالشراء والصفات الشخصیة للشخص بصفة عامة یفضل 

یلجأ إلیھا المستھلك بالشكل الذي یسمح لھ بالحصول على رجل التسویق استعمال مختلف المصادر التي

:والشكل الموالي یوضح مسار بحث المستھلك عن المعلومات[85].أكبر قدر من المعلومات
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لا

نعم

]86[البحث الداخلي والخارجي عن المعلومات:06رقم لشكل ا

رئیسیة من العوامل تؤثر على مقدار الوقت الذي یستغرقھ المستھلك یوجد في الغالب ثلاثة أنواع

: في عملیة البحث الخارجي وھي

تتعلق المخاطرة التي یمكن أن :درجة المخاطرة المرتبطة بشراء نوع معین من المنتجات

ت المخاطر المالیة، عدم مطابقة الأداء للتوقعا: یواجھھا المستھلك عند اقتناء سلعة أو خدمة ب

وكلما زادت درجة المخاطرة التي یحسھا . فضلا عن مجموعة عوامل نفسیة وقتیة ، اجتماعیة

.المستھلك كلما زاد توجھھ للبحث الخارجي عن المعلومات

تؤثر الثقافة، التجربة والخبرة وكذا العوامل الشخصیة على كیفیة :العوامل المتعلقة بالمستھلك

،عدید من الدراسات التي أجریت حول دراسة سلوك المستھلكین ودرجة البحث الخارجي عن المعلومات

:في البحث الخارجي عن المعلومات ومن بین النتائج التي توصلت إلیھا أنھ

السن بالأشخاص كلما قل بحثھم عن المعلومات الخارجیةلما تقدمك

تحدید الحاجة

تداول حول 
الأھداف
والوسائل

البحث الداخلي 
عن المعلومات 

تخفیض الشك

اتخاذ القرار

البحث الخارجي
عن المعلومات 
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ي البحث الخارجي یمارس الأشخاص الذین لدیھم ثقة بالنفس وأصحاب العقول المتفتحة درجات كبیرة ف

.عن المعلومات

.نقص الخبرة یدفع الأشخاص للبحث أكثر عن المعلومات

یتأثر بحث المستھلك الخارجي عن المعلومات بخصائص :العوامل المتعلقة بالموقف الشرائي

:الموقف الشرائي منھا 

من الشراء فشراء مقدار الوقت المتوفر للشراء، الأحداث السابقة كالتعب والملل، إضافة إلى الغرض

[87]. ھدف لزفاف صدیق مقرب مثلا یدفع المستھلك لبحث أكبر عن المعلومات الخارجیة

:تقییم البدائل المتاحة.3.3.3.1

یعتمد تقییم المستھلك للبدائل على المعلومات التي تحصل علیھا في المرحلة السابقة، وعلیھ فان 

.تمدھا المستھلك في عملیة التقییم بین البدائل المعروضةھذه المعلومات لا تكون لھا قیمة إلا إذا اع

:وتتم عملیة التقییم وفق ما یلي

ترتیب المعلومات

 معاییر التقییم( وضع أسس معینة للاختیار(

تحدید أشكال البدائل وأنواعھا

[88].المقارنة بین البدائل

حالة لأخرى ومن سلعة أو وتختلف معاییر المستخدمة في عملیة التقییم من شخص لآخر ومن 

فھناك معاییر مھمة وھناك معاییر حاسمة فعند شراء حذاء مثلا یعد السعر والجودة . خدمة لأخرى

مع الأخذ في الاعتبار أن المستھلك یأخذ الاعتبارات . مھمین في حین أن راحة السیر ھي معیار حاسم

: التالیة أثناء التقییم

ة للمستھلك كان مجھود التقییم أكبر كلما ازدادت أھمیة المنتج بالنسب

یة أو نفسیة أو ادركة في عملیة الشراء سواء كانت مكلما زادت درجة المخاطرة المد

كان مجھود التقییم أكبر... اجتماعیة

[89]. كلما كانت البدائل المتاحة أمام المستھلك معقدة ازدادت الفترة الزمنیة لعملیة التقییم

:ل الأمثلاختیار البدی.4.3.3.1

تؤدي مرحلة تقییم البدائل إلى اختیار أفضل بدیل یمكن أن یحقق الإشباع المطلوب، ولقد وضع 

نماذج : الباحثون في مجال التسویق نماذج یسترشد بھا المستھلك عند اتخاذ القرار الشرائي  وتنقسم إلى

:تعویضیة ونماذج غیر تعویضیة والتي تشترك كلھا في الأفكار التالیة

ن الأفراد ینظرون إلى المنتجات كمجموعة من الخصائصإ.

كل فرد لا یمنح بالضرورة نفس الوزن للخصائص المحددة.
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یمتلك الأفراد مجموعة المعتقدات حول درجة تواجد الخصائص في كل شيء تم تقییمھ.

مرغوبة إن الأفراد لدیھم دالة منفعة مناسبة لكل خاصیة التي ترافق درجة الرضا أو المنفعة ال

.إلى درجة تواجد الخاصیة في الشيء موضوع الاتجاه

[90].ترتكز اتجاھات الأفراد على عملیة محددة لمعالجة المعلومة المقیمة المتحصل علیھا

:النماذج التعویضیة

یركز المستھلك في ھذا الأسلوب على الصفات الممتازة ویتجاھل الصفات غیر المقبولة في السلع 

یلجأ المستھلك لھذا الأسلوب عندما لا یحقق المنتج كافة الخصائص .یرغب في شرائھاوالخدمات التي 

وتنقسم ھذه النماذج بدورھا إلى نماذج خطیة .المتفوقة كأن یرید الحصول على السعر والجودة معا

[91].ونماذج غیر خطیة

ج كما یمكن على الترجیح النسبي المعطى لكل خاصیة من خواص المنتتعتمد: النماذج الخطیة

للإشباع القلیل من خاصیة ذات قیمة ضعیفة أن یعوض بإشباع أكبر قیمة عالیة لخاصیة أخرى 

.من نفس المنتج

حیث قدما Talarzykو Bass: "من النماذج الخطیة المستخدمة من قبل رجال التسویق نموذج

س أھمیة الخواص الھامة نموذجا یقوم على مبدأ أن اتجاه المستھلك نحو علامة معینة یكون على أسا

:المحددة في اختیار العلامة وكذالك وفقا لتقییمھم للعلامة؛ وفق المعادلة التالیة

∑n
i=1  Wibi  Ao=

 Ao اتجاه الفرد نحو العلامةo bi تقییم العلامة على أساس الخاصیةi

  Wi أھمیة الخاصیةiفي اختیار المنتجn[92]ة المراد تقییمھاعدد الخواص الھامة أو المحدد

نفترض أن المستھلك عند شرائھ ثلاجة حدد اختیاراتھ بین ثلاثة بدائل ھي العلامات أ، ب، :مثال

السعر، مدة الضمان والحجم كما أن الأھمیة النسبیة : ج، معتمدا في ذلك على معاییر التصنیف التالیة

المستھلك للعلامات كان على سلم من وتقیم . %25، %35، %40: المعطاة لكل معیار على التوالي

:وفق الجدول التالي10

الحجممدة الضمانالسعرالثلاجة

7610أ

498ب

975ج

:لإیجاد القیمة المدركة للمستھلك لكل ثلاجة نضرب أوزان الأھمیة بمعتقداتھ حول كل علامة
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74) = 025*( 10) + 035*(6) + 040*7): أ(الثلاجة 

675) = 025*( 8) + 35*(9) + 040*(4: ب(الثلاجة 

73) = 025* 5) + 035*(7) + 040*(9: ج(الثلاجة 

[93])أ(وعلیھ فان المستھلك سیختار الثلاجة ذات العلامة 

تقوم ھذه النماذج على المبادئ التالیة:النماذج غیر الخطیة:

ھذا البدیل لا یحتوي على أحد لا یمكن للبدیل أن یأخذ تقیما مرتفعا أو علامة مرتفعة إذا كان

.خصائص ذو تقییم ضعیف ذات علامات ضعیفة أو متدنیة

العلامات التي تقع في أعلى سلم التقییم ھي التي تؤثر على عملیة اختیار  أفضل البدائل ولیس 

العلامات التي في أسفل السلم 

اعف المقدم من طرف من أكثر النماذج غیر الخطیة المطبقة في مجال التسویق النموذج المض

Einhornوالذي یقوم على المبادئ التالیة:

لا یمكن أن یتحصل الشيء المقیم على علامة إجمالیة إذا اشتمل على علامة ضعیفة في أحد 

.خصائصھ

العلامات في أسفل السلم ھي التي تؤثر على ترتیب الأشیاء ولیس العلامات المرتفعة لأن الفرد یكون 

.عیفحساسا للتقییم الض

كلما كانت العلامة مرتفعة كان الاتجاه نحو ھذا الشيء ملائما

Ub:  وكانت المعادلة النھائیة للنموذج كما یلي = ∏n
i=1 PVi

ibأي :log Ub=∑n
i=1

VilogPib

بالنسبة للفردbمؤشر المنفعة الذي یوضح قیمة العلامة Ub : حیث

  Viالأھمیة المعطاة من قبل الفرد للخاصیةiPib قیمة العلامةb على الخاصیةi حسب

مایراه أو یقدره الفرد

n[94].عدد الخصائص المحددة التي تؤثر على قرار الشراء

:النماذج غیر التعویضیة 

الجیدة (بالسلعة أو الخدمة في الاعتبار أساس ھذه النماذج أن المستھلك یأخذ كل الخواص المتعلقة 

:تمثلھا النماذج الموالیةیسترشد بثلاثة قواعد شمولیة للاختیار ثم) والردیئة 

یأخذ المستھلك في الحسبان خاصیة واحدة یختار على أساسھا ) التعظیمي( :النموذج الخیاري

دون اعتبار الخصائص الأخرى

تبعا لھذا النموذج یقوم المستھلك بتحدید حد أدنى لكل خاصیة ویستبعد :النموذج التصغیري

علامات التي لا یتوفر فیھا حد أدنى من كل الخواص أي أنھ لا یقبل العلامة إلا إذا زادت على ھذا ال
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المستوى وفي حالة العكس یستبعد العلامة ولا یشترط أن یكون اختیار المستھلك موفقا جدا فیما یتعلق 

[95].بكل الخصائص وإنما یجب أن لا یكون أقل من مستوى معین في كل واحدة منھا

:یقوم ھذا النموذج على مبدأ المرحلیة حیث:النموذج المعجمي

یرتب المستھلك خصائص السلعة أو الخدمة حسب أھمیتھا ترتیبا تنازلیا.

 یقارن العلامات أو المنتجات البدیلة من حیث الخاصیة الأولى

یختار العلامة التي تتمیز بأعلى مستوى من ھذه الخاصیة

تھلك غیر قادر على التمییز بین علامتین في الخاصیة الأولى ینتقل إلى في حالة ما إذا كان المس

الخاصیة الثانیة ھكذا سیتمكن المستھلك ممن اختیار المنتج الذي یتوفر على أحسن العلامات في 

.الخصائص التي یعتبرھا ھامة أكثر

المسیطرة تشترك النماذج الثلاثة فیما بینھا في استعراض كل العلامات حول بعض الخصائص

بینما النماذج التعویضیة تتطلب من المستھلك أن یستعرض خواص العلامة كلھا بھدف تحدید النتیجة 

[96].الكلیة لھذه العلامة بحیث نجد أن ضعف خاصیة ما یمكن أن یعوض بقوة خاصیة أخرى

:قرار الشراء.5.3.3.1

المستھلك تستطیع أن تؤثر على قراربعد عملیة التقییم واختیار البدیل المناسب قد تتدخل عوامل

:توضیحھا في الشكل التاليیمكن 

]97[من تقییم البدائل إلى قرار الشراء:07رقم الشكل 

:ومن الشكل السابق یتضح أن ما یمكن أن یؤثر على قرار المستھلك یتمثل في

جھاز كمبیوتر الذي یحمل العلامة أ لانخفاض ثمنھا لكنھ قد یعتزم المشتري شراء:مواقف الآخرین

ویتوقف مدى ھذا التأثیر على .أثناء ذلك یتعرض لضغط الأصدقاء لشراء العلامة ب لأنھا معروفة أكثر

.درجة إصرار الآخرین على مواقفھم وكذا قابلیة المشتري لتقبل الرأي الآخر

التغییرات المفاجئة تجعل المشتري یغیر من قراره قد تطرأ بعض :العوامل الموقفیة غیر المتوقعة

.الشرائي أو یعدل عنھ نھائیا، كعدم توفر العلامة المختارة في نقطة البیع أو انخفاض الدخل 

نیة الشراءتقییم البدائل
ف مواق

الآخرین

عوامل موقفیة
مفاجئة

قرار الشراء 
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یمكن اعتبار أن نیة الشراء تعبر على العزم الأكید للشراء ویتوقف ھذا على ویشار إلى أنھ لا

أثناء عملیة الشراء وذلك نتیجة عدم الثقة في أن ما تم شراؤه درجة المخاطرة المدركة من قبل المشتري

[98].سیحقق الإشباع المطلوب

: الشعور اللاحق للشراء.6.3.3.1

لا تتوقف عملیة اتخاذ القرار الشرائي عند اتخاذ القرار الشرائي بل تتعداه إلى مرحلة ما بعد 

د حققت الرضا أم لا؟ وھل ھذا الرضا یتمیز الخدمة ق/ الشراء حیث یجب تحدید ما إذا كانت السلعة 

بالاستمراریة أم لا؟  

الخدمة أكبر أو یساوي الأداء المتوقع بینما عدم / ویتحقق الرضا عندما یكون الأداء الفعلي للسلعة

[99].الخدمة أقل من الأداء المتوقع/ الرضا یتحقق عندما یكون الأداء الفعلي للسلعة 

نوع من عدم التوازن النفسي الناتج من تضارب المعلومات لدى ":اء ھوالصراع النفسي بعد الشر

:، وللتخفیض من حدة ھذا الصراع یلجأ المستھلك إلى"ءالمستھلك بعد اتخاذه قرار الشرا

 تماما) العكسیة ( تجاھل المعلومات الجدیدة

إقناع نفسھ بأنھ اتخذ القرار الشرائي الصحیح

كل السلع فیھا بعض العیوب: كأن یقول( ائیة تفسیر المعلومات بطریقة انتق (

 البحث عن إعلانات ومصادر معلومات تدعم صحة اختیاره

محاولة إقناع المعارف والأصدقاء بممیزات العلامة المشترات بھدف إقناع نفسھ بھا.

سلعة أو إن الخطوة الأخیرة في عملیة اتخاذ القرار الشرائي تتمثل في استعمال ال:التخلص من المنتج

الخدمة أو التخلص من عبوتھا أو ما تبقى منھا بعد الاستھلاك، وھذه الخطوة تأتي في أشكال متعددة ، 

:ویستخدم المستھلك وسائل مختلفة للتخلص من السلعة أھمھا

إلقاء السلعة أو العبوة أو ما تبقى ما بعد الاستھلاك في صندوق القمامة

مجالات أخرى أو بیعھ كخردة أو سلعة مستعملة أو إھدائھ الإبقاء علیھ وتخزینھ واستعمالھ في

[100].للآخرین
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بیعھ مباشرة للمستھلك
ل الوسطاءبیعھ من خلا

بیعھ للوسطاء 

]101[طرائق التخلص من المنتج  بعد الاستھلاك:08رقم الشكل 

المنتج

الاحتفاظ 
بالمنتج

استخدامھ 
في غرضھ 
الأصلي

استخدامھ 
في غرض 

جدید

التخلص 
نھائیامنھ 

إلقاؤه في 
القمامة

إقراضھ

مبادلتھ 
بمنتج آخر

إھداؤه 
لآخر

تأجیره

بیعھ

التخلص 
منھ مؤقتا

نھتخزی
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:الفصل الأوللاصةخ
:راضنا للفصل الأول نستخلص أنبعد استع

إذستھلك ھو جزء من السلوك الإنساني تكتسي دراستھ أھمیة كبیرة بالنسبة للمؤسسة سلوك الم

:تساعدھا في تصمیم الاستراتیجیات التسویقیة المناسبة، ویتحدد ھذا السلوك بتفاعل مجموعة من

التعلم، الدوافع والاتجاھات؛الإدراك: العوامل النفسیة والتي تتلخص في

العمر، الوظیفة، الظروف الاقتصادیة،نمط الحیاة والشخصیة؛: مثل في العوامل الشخصیة التي تت

الجماعات المرجعیة، العائلة، المكانة والأدوار: يتتمثل فالعوامل الاجتماعیة والتي 

الثقافة العامة، الثقافة الجزئیة والطبقة الاجتماعیة: العوامل الثقافیة وتتمثل في

)عناصر المزیج التسویقي(قیة العوامل الموقفیة والمؤثرات التسوی

سابقة الذكر على العواملوعلیھ فان فھم رجل التسویق لسلوك المستھلك یمر عبر فھم كیفیة تأثیر 

سلوكھ، ولقد ظھرت نماذج عدیدة حاولت تفسیر سلوك المستھلك وأولھا النموذج الاقتصادي الذي اعتمد 

، لكن ةتعظیم المنفعالمستھلك یتصرف وفق مبدأ فافترض أن ،في تحلیلھ على العوامل الاقتصادیة فقط

للجوانب النفسیة والاجتماعیة في تفسیر سلوك لإھمالھھذا النموذج لم یلق قبولا من رجال التسویق نظرا 

المستھلك؛ فظھرت نماذج عدیدة لتغطیة ھذا القصور منھا ما ركز على الجانب الاجتماعي فقط ومنھا ما 

وإنما جلذلك وجب على رجل التسویق عدم الاعتماد فقط على ھذه النماذفقطلنفسيركز على الجانب ا

.تطویر  نماذج لتفسیر سلوك المستھلك تلم بجمیع الجوانب

إضافة إلى أن ھناك أطراف عدیدة قد تتدخل في عملیة اتخاذ قرار شرائي وعلى رجل التسویق أن 

.ئي للشراءیفھم درجة تأثیر كل طرف وكیفیة تأثیره على القرار النھا

الشعور بالحاجة، : كما أن عملیة اتخاذ القرار الشرائي ھي عملیة معقدة تمر بمراحل تتمثل في

ذي البحث عن المعلومات، تقییم البدائل، اختیار البدیل الأمثل، قرار الشراء والشعور اللاحق للشراء ال

.عوامل تتحكم فیھاوكل مرحلة منھا توجھھا مجموعة من ال.یكون إما الرضا أو عدم الرضا

كأحد العناصر المؤثرة على عملیة اتخاذ بل سنسلط الضوء على عنصر الإعلانفي الفصل المق

القرار الشرائي ونخص بذلك الإعلان التلفزیوني 
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2الفصل 
الإعلان التلفزیوني وأثره على سلوك المستھلك

أصبح الإعلان في العصر الحدیث حقیقة واقعة وضرورة من ضرورات الحیاة الاقتصادیة لم 

یقتصر دوره على ترویج السلع والخدمات والأفكار وإنما أصبح عاملا فاعلا في تحریك أوجھ النشاط 

.المختلفة

المختلفة من مسموعة ومرئیة ومقروءة ونمو وسائل المواصلات نئل الإعلاومع نمو وسا

والنقل ظھرت في السوق الواحد آلاف من السلع المتنافسة التي تشبع نفس الحاجة بالنسبة للمستھلك، 

ومن ھنا أصبح الإعلان عن السلعة أو الخدمة ضرورة لا مفر منھا لتقوم بتعریف المستھلكین بأنواع 

تلفة وبالضرورة أصبح الإعلان بجانب كونھ فنا یعمل على تشویق المستھلك ومزایا السلع المخ

وإغرائھ بتفضیل سلعة معینة لھ أصولھ العلمیة لكي یؤتي الأثر المطلوب وھو إقناع المستھلك بشراء 

. واقتناء السلعة أو الخدمة

التطور من ذلكالإعلانانتشارا وتمیزا وقد استفاد الإعلانویعد التلفزیون من أكثر وسائل 

السریع الذي یشھده سواء من خلال تعدد القنوات وتنوعھا أو من خلال التكنولوجیا الرقمیة التي 

.یستخدمھا مما جعل المؤسسات تعتمده بشكل كبیر للإعلان عن منتجاتھا بالغم من تكلفتھ الباھظة

ك المستھلك وذلك زیوني على سلومن خلال ھذا الفصل سنحاول التعرف على أثر الإعلان التلف

:في مبحثین ھما

مفاھیم عامة حول الإعلان

الإعلان التلفزیوني وتأثیره على سلوك المستھلك

54
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مفاھیم عامة حول الإعلان.1.2
نتناول في المبحث الأول من ھذا الفصل المفاھیم الأولیة حول الإعلان من المفھوم إلى 

.ق تحدید المیزانیةالوظائف والأھداف إضافة إلى الاستراتیجیات وطر

تطور الإعلان وخصائصھ.1.1.2
على الرغم من أن الإعلان قدیم قدم وسائل الإعلان نفسھا وأبرزھا الصحافة إلا أن انتشاره 

على ھذا النطاق الواسع حدیث العھد نسبیا، حیث أنھ واكب التطورات الاقتصادیة والصناعیة 

.مجتمعاتطرأت على الالتي ةوالتكنولوجیوالاجتماعیة 

:  نشأة الإعلان وتطوره.1.1.1.2

بدأ الإعلان الحدیث یأخذ أھمیتھ في أعقاب الثورة الصناعیة، إذ أتاحت ھذه الثورة استخدام 

الصناعة مما أدى إلى إنتاج آلاف وملایین الوحدات من السلع في وقت سریع وبتكلفة الآلات في

سریع على نطاق واسع لكي لا یتعرض استھلاكقلیلة، وكان من نتیجة ھذا أن نشأت الحاجة إلى 

.التوقف أو یضطر المنتجون إلى تخزین السلع مما یؤدي إلى زیادة تكلفة الإنتاجإلىالإنتاج

لابد من وجود أیضا إذولا یتم الاستھلاك على نطاق واسع إلا بالتوزیع على نطاق واسع 

تھلكین؛ ولا یقتصر الأمر عند ھذا بل شبكة من الموزعین تتولى بیع المنتجات إلى جمھور المس

إذا وسیلة من وسائل البیع فلإعلانیقتضي إخبار المستھلكین وحثھم على الشراء بواسطة الإعلان، 

المنتج وھو المعلن بالمستھلكین عن طریق وسائل النشر المختلفة، اتصالغیر الشخصي إذ یتم 

:طوره في الآتيویمكن تلخیص الخطوات التي أدت إلى نشأة الإعلان وت

:المرحلة الأولى

اختراع الطباعة مما أدى إلى إمكانیة إنتاج ، بعدھااختراع الكتابة وبذلك أمكن تسجیل الكلام

یلیھ انتشار التعلیم مما خلق جمھورا كبیرا من القراء، وھذا أدى . الكلام المكتوب على نطاق واسع

إلى تطور الصحف والمجلات

:المرحلة الثانیة

على نطاق واسع في الصناعة مما أدى إلى زیادة المنتجات زیادة كبیرة مع نقص لإنتاجاتطور 

.لاستھلاك على نطاق واسع أیضالالحاجةوھذا أدى إلى ؛في تكلفة الوحدة

ما أكد الحاجة إلى الاتصال بجماھیر المستھلكین حتى یمكن تعداد مزایا السلع المنتجة م

كل ھذا أدى إلى نشأة . طلب وتنظیمھ على ھذه المنتجاتوخصائصھا على نطاق واسع وخلق ال

[102]. الإعلان وتطوره كما نعرفھ الیوم
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:وخصائصھعلانمفھوم الإ.2.1.1.2

:مفھوم الإعلان

الوسیلة غیر الشخصیة التي تتولى تقدیم السلع والخدمات إلى : " یعرف الإعلان على أنھ

[103]".مة ومقابل أجر مدفوعالأسواق بھدف الترویج عنھا بواسطة جھة معلو

أساس غیر ىعملیة اتصال تھدف إلى التأثیر من البائع إلى المشتري عل: "كما یعرف بأنھ

[104]".شخصي، حیث یفصح المعلن عن شخصیتھ ویتم الاتصال من خلال وسائل الاتصال العامة

على أن الإعلان من كما یتفقان . یتفق التعریفین الأول والثاني على أن جھة الإعلان معروفة

وسائل الاتصال غیر الشخصیة أي أن الاتصال فیھ لا یكون بشكل مباشر بین المعلن والمعلن إلیھ 

ولقد أضاف التعریف الأول أن الإعلان .وإنما عبر وسیلة اتصال عامة كما یوضح التعریف الثاني

.لا یكون مجاني وإنما مقابل أجر مدفوع

الإعلان الذي ":الإعلان المثمر على المدى القصیر بأنھ"جون جونز فیلیب" ھذا ویعرف 

یراه المستھلك قبل أن یقوم بوقت قصیر بشراء علامة تجاریة ما والذي یؤثر على اختیار المستھلك 

لتلك العلامة ، بالإضافة إلى التأثیر قصیر الأجل یمكن للإعلان أن یكتسب أیضا تأثیر طویل 

[105]. "الأجل

یتفق مع التعریف الثاني في أن الإعلان یھدف إلى " جون جونز فیلیب"نلاحظ أن تعریف 

.التأثیر على المعلن إلیھ لكنھ یضیف أن ھذا التأثیر یمكن أن یكون قصیر أو طویل الأجل

لسلع والخدمات وسیلة اتصال غیر شخصیة لتقدیم ا:" مما سبق یمكن القول أن الإعلان ھو

إحداث تغییر المختلفة، بھدف الإعلاملى المستھلك عبر وسائل إالشخصیةلوموالأفكار من منتج مع

".مقابل أجر مدفوعایجابي في السلوك الشرائي للمستھلك في آجال قصیرة أو طویلة

:خصائص الإعلان

یتصف الإعلان بمجموعة من الخصائص تمیزه عن غیره من وسائل الترویج الأخرى یمكن 

:أن نلخصھا فیما یلي

 وھذه الوسیلة إلیھوسیلة اتصال غیر شخصیة تتم بین المعلن و الجمھور المعلن نالإعلایعتبر

.تختلف باختلاف طبیعة السلع أو الخدمات المعلن عنھا

الإعلامعن الإعلانمدفوع الأجر وھذا ما یمیز الإعلانإن.

 صیلیة عن شخصیة المعلن وصفتھ ونشاطھ معززا ذلك ببیانات تفالإفصاحلابد من الإعلانفي

.السلعةتفید المستھلك عند رغبتھ في شراء 

یشمل أیضا على ترویج الأفكار وإنمالا یقتصر على عرض و ترویج السلع فقط الإعلانإن

.الخدمات و الأشخاص و المنظماتو
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 بشراء السلع أو الخدمات المعلن لإقناعھتأثیر ایجابي على المستھلك اثدإحإلىالإعلانیھدف

.عنھا

 شكل من أشكال المنافسة لھ ایجابیاتھ و فوائده التي تتمثل في الأسعار وجودة الإعلانیعتبر

.الخدمات و المنتجات

 للبائع بأن یكرر رسالتھ عدة مرات مما قد یعطي انطباعا لدى المشتري عن حجم الإعلانیسمح

.البائع وقوتھ ونجاحھ

 ل استخدام فن الطباعة و الصوت و ومنتجاتھا من خلاالمؤسسةالفرصة لتمثیل الإعلانیوفر

.اللون

 [106]. من أكثر أدوات الاتصال انتشاراالإعلانیعتبر

:الوظائف الرئیسیة للإعلان.3.1.1.2

ن إبراز الدور الذي یقوم بھ الإعلان بالنسبة للمؤسسة یقتضي تحدید الوظائف التي یؤدیھا إ

نیة وفي ھذا الصدد سنوضح ھذه الوظائف الإعلان بالنسبة للأطراف الرئیسیة في العملیة الإعلا

:بالنسبة لكل من المنتج والمستھلك والموزع وذلك على النحو التالي

:الوظائف التي یؤدیھا الإعلان للمستھلك

:یمكن توضیح الوظائف التي یقوم بھا الإعلان للمستھلك على النحو التالي

 إلیھا المستھلك في اتخاذ قراره أن الإعلان یعتبر مصدر رئیسي للمعلومات التي یحتاج

الاستھلاكي، فلإعلان یوفر للمستھلك معلومات عن السلعة ومزایاھا ومنافعھا وأماكن الحصول 

.علیھا والأسعار التي تعرض بھا

 یحاول الإعلان أن یقدم السلع والخدمات التي ترضي الحاجات والرغبات الاستھلاكیة المختلفة

ن یلعب دورا ھاما في توجیھ ما لدى القوى المنتجة من سلع علافلإولھذا ، والاستجابة لھا

وخدمات متباینة إلى الحاجات الاستھلاكیة المتباینة أیضا، وبالتالي فان الإعلان یعتبر المصدر 

الرئیسي للمعلومات التي تتیح للمستھلك أن یختار من بین ما یعرضھ الإعلان من سلع وخدمات 

. باتھما یتناسب معھ ومع حاجاتھ ورغ

یعتبر الإعلان وسیلة فعالة لتثقیف وتعلیم المستھلكین بما یرفع من مستوى أذواقھم الاستھلاكیة.

 إن الإعلان من خلال ما یقدمھ من تشكیلات واسعة من السلع والخدمات بأسعار متفاوتة تفتح

لإعلان یسھم أمام المستھلك مدى واسع للاختیار بما یتناسب مع قدراتھ الشرائیة وبالتالي فإن ا

.في تخفیض نفقة الحصول على السلعة
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 إن الإعلان یزید من المنافسة بین المنتجین بما یحفزھم على محاولة رفع مستوى جودة منتجاتھم

.وتخفیض أسعارھم بحیث یكون المستفید النھائي من كل ھذه الجھود ھو المستھلك

ي وتنطوي على كثیر من مواقف یساعد الإعلان بما ینقلھ من مشاھد تصاحب الحدث الإعلان

الحیاة العصریة المتطورة على تطویر الأنماط الحیاتیة للمستھلكین مما یؤدي إلى مستویات 

. حیاتیة متطورة

: الوظائف التي یؤدیھا الإعلان للمنتج

:الوظائف التالیة للمنتجالإعلان بتأدیةیقوم 

لع أو الخدمات التي تنتجھا المؤسسة تعریف مجموعات المستھلكین الحالیین والمرتقبین بالس

وخصائصھا وممیزاتھا بھدف تحقیق درجة كافیة من إدراك المستھلكین لھذه السلع والخدمات 

وفي ھذا المجال یكون الإعلان حلقة الوصل بین المنتج والمستھلك فھو یعرف المستھلك بما لدى 

المنتج أن یعرف ما یحتاجھ المنتج من سلع وخدمات ثم من خلال التغذیة العكسیة یستطیع 

.المستھلك

 الإسھام في زیادة الطلب وتنشیطھ على السلع والخدمات التي تنتجھا المؤسسة، وفي ھذا الصدد

یستخدم الإعلان في تغییر المنفعة الحدیة للسلعة بالنسبة للمستھلك وبالتالي تغییر حجم الطلب 

الأمثل للطاقة الإنتاجیة المتاحة لمؤسسة، وھذا الإجمالي علیھا، وتؤدي ھذه الزیادة إلى الاستخدام 

من شأنھ أن یزید من الأرباح الصافیة للمؤسسة نتیجة زیادة حجم المبیعات من ناحیة وتحقیق 

.الإنتاجوفرات في تكالیف 

 إن الإعلان یؤدي إلى زیادة المنافسة بین المنتجین واجتذاب عدد أكبر من المستھلكین المرتقبین

الكمیات وفق سیاسات تنویع وتشكیل وتطویر المنتجات بما یتناسب مع حاجات عن طریق توفیر

ورغبات المستھلكین، ومما لاشك فیھ أن ھذا یقود إلى استخدام الأسالیب الحدیثة في الإنتاج 

.والتطویر الصناعي على المستوى العام  وھذا من شأنھ أن یسھم في إجمالي الدخل القومي

:الإعلان للموزعالوظائف التي یؤدیھا 

سواء كانوا تجار جملة أو تجار تجزئة،الإعلان عددا من الوظائف الأساسیة للموزعینیؤدي

وھذه الوظائف من شأنھا أن تزید من سرعة الدورة التجاریة بما یقود بالتالي إلى مضاعفة الأرباح 

.المحقة من جراء ذلك

إعلان المنتج عن سلعتھ التي یقوم : علان ھماوبالنسبة لتاجر التجزئة فإنھ یتأثر بنوعین من الإ

تاجر التجزئة بتوزیعھا لھ، أما النوع الثاني فھو إعلان تاجر التجزئة نفسھ عن متجره وما یعرضھ 



59

من سلع وكثیرا ما یساھم المنتجون أنفسھم في تحمل نفقات النوع الأخیر من الإعلان مقابل ذكر 

.سلعھم في ھذه الإعلانات

لإعلان بالنسبة لتاجر التجزئة فيویتلخص دور ا

 اجتذاب العملاء إلى المتجر نتیجة عرض الإعلان لمیزات السلعة أو الخدمة التي یقدمھا المتجر

.لعملائھ

زیادة معدل دوران البضاعة لدى المتجر ومن ثم زیادة الأرباح التي یمكن أن یجنیھا لقاء ذلك

ئعین في المتجر مما یساعد على تفرغھم لبیع السلعة توفیر الوقت لتاجر التجزئة وتسھیل مھمة البا

.أو إقناع المستھلك بھا اكتفاءا بما یكون قد قام بھ الإعلان في ھذا الصدد

[107]. بناء شھرة المحل وتعزیز الصورة الإیجابیة التي یحملھا المستھلكون للمحل في أذھانھم

:میزانیتھوطرق تحدید الإعلاناتإستراتیجی.4.1.1.2

:استراتیجیات الإعلان
لأنھا الأسلوب الذي یستخدم في ،تعتبر استراتجیات الإعلان المفتاح الحاكم في إدارة الإعلان

انجاز أھدافھا وتختلف استراتیجیات الإعلان باختلاف الأبعاد التي تقسم على أساسھا الاستراتیجیات 

ت المستخدمة أو الطریقة التي تقدم بھا فقد تقسم الاستراتیجیات على أساس نوع الحقائق أو المعلوما

الرسالة أو الصورة والرمز الذي یستخدم و الأشخاص الذین یقومون بالإعلان، ولكن الأبعاد الأكثر 

استخداما في تحدید استراتیجیات الإعلان ھما بعدي الأسواق وطبیعة الرسالة لتحدید ما إذا كانت 

أو تغییرھا والبعد الآخر ھو ما إذا كانت الحملة تركز الحملة ترید المحافظة على الأسواق الحالیة

واعتمادا على ھذین البعدین یمكن أن ،على الحقائق أم سوف تركز على التصور و التخیل والرمز

:تقسم استراتیجیات الإعلان كما یوضحھا الشكل على النحو التالي

 الحقائق/إستراتیجیة المحافظة على السوق:
وتعتمد في رسالاتھا الإعلانیة على مجموعة من مؤسسةالسوق الحالي للوھي التي توجھ إلى 

.الحقائق من صفات وممیزات السلعة لخلق صورة ذھنیة عن العلامة

الرمز/ إستراتیجیة المحافظة على السوق:

وھي التي توجھ إلى السوق الحالي للشركة وتعتمد رسالتھا الإعلانیة على التصور والتخیل 

.مشاعر الجماھیر المستھدفة ودفعھم للتمسك بالعلامةوالتأثیر في 

الحقائق/ إستراتیجیة تغییر السوق :
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و ھي التي تقدم حقائق في رسالتھا الإعلانیة عن منتجات جدیدة أو استخدامات جدیدة أو بیان 

.علامة لسوق جدید أو قطاعات جدیدةممیزات جدیدة أو تغییر المعتقدات عن ال

الرمز/ سوق إستراتیجیة تغیر ال:

وتعتمد على التأثیر في مشاعر المستھلك عن طریق ،وھي التي تحاول تغییر ظروف السوق

التعبیر الرمزي سواء عن منتج جدید أو زیادة الاھتمام بالعلامة أو التخلص أو التقلیل من مخاطر 

.یر المستھدفةشراء أو استخدام منتج معین أو تغییر الصورة الذھنیة عن علامة معینة لدى الجماھ

[108]

حقائق                     الرسالة             رمزیة

المحافظة على

السوق 

السوق

تغیر ظروف 

السوق

]109[إستراتیجیة الإعلان تبعا للسوق و الرسالة:09رقم الشكل 

:طرق تحدید میزانیة الإعلان

حد أبرز معالم العصر الحدیث فھو أداة لا یمكن الاستغناء عنھا مھما اختلفت لإعلان أا یمثل 

النظم الاقتصادیة، وتشیر الدراسات إلى أن للإعلان آثار داعمة للمنافسة في الأسواق غیر 

الاحتكاریة، وتحرك صناعة الإعلان أموالا ضخمة على مستوى العالم وھذه النفقات في تزاید 

ملیار دولار سنة 27أوروبا على سبیل المثال من يفقات الإعلان التلفزیوني فمستمر، حیث ارتفعت ن

[110].2003ملیار دولار سنة 40إلى 1999

:وقد اتبعت المؤسسات العدید من الاتجاھات لتحدید تكلفة الإعلان نستعرضھا فیما یلي

طریقة القدرة أو الطاقة:

2
المحافظة على العلامة 

حملة رمزیة

4

الإعلان عن صور منتج 
جدید 

زیادة الاھتمام بالعلامة 
د تقلیل المخاطر وعدم التأك

تغییر الصورة الذھنیة 
للعلامة

1
المحافظة على العلامة حملة 

الحقائق

3

الإعلان عن مواصفات منتج 
جدید

الإعلان عن استخدامات 
جدیدة 

الإعلان عن ممیزات جدیدة
تغییر المعتقدات عن العلامة  
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لغ، وتعد ھذه الطریقة غیر سلیمة لأنھا تعبر عن ونعني بھا ما تستطیع المؤسسة تحملھ من مبا

ونقاط ضعفھا الأساسیة ھي أنھا تھمل الفرص هعدم فھم المؤسسة للعلاقة بین تكلفة الإعلان وتأثیر

الحالیة المتاحة للمؤسسة في استخدام الإعلان، كما أنھا تعمل ضد التخطیط طویل الأجل للاستثمار 

ى انتھازیة كبیرة في تقسیم المیزانیة بین منتجات المؤسسة ومناطق في الإعلان وأخیرا فإنھا تقود إل

[111]. البیع

تحدید نسبة من مبیعات العام الماضي:

أي أنھ ینفق (على الإعلان للعام الجاري من دخل أو مورد تحقق فعلا وھي أن یصرف المعلن

ضي ویخصصھا للجھود فھو یأخذ نسبة من مبیعات العام الما). على الإعلان بحدود إمكانیاتھ

.الإعلانیة

إذا كانت مخصصات الإعلان في العام الماضي عالیة أو سخیة، فإنھا ستكون كذلك عالیة 

لكن ھذه الطریقة تعاني من مشكلة وھي أنھ إذا كانت ،)استغلال فرص النجاح(وسخیة العام الجاري 

تكون منخفضة أیضا الأمر مبیعات العام الماضي منخفضة لأي سبب فإن مخصصات العام الحالي س

الذي قد یؤثر سلبیا على مبیعات العام الجاري فھذه الطریقة لا تأخذ المتغیرات الزمنیة بعین الاعتبار 

. رغم أنھا قد تكون متغیرات حاسمة

تحدید نسبة معینة من المبیعات المرتقبة:

انخفاض المبیعات، ھناك من یؤكد، منطقیا وعملیا، أن المخصصات الإعلانیة یجب أن ترتفع ب

لكن ھذه الطریقة ھي عكس المنطق أحیانا، فالمخصصات . حتى یمكن تصحیح ھذا الانخفاض

المبیعات المتوقعة قد تكون خاطئة أو ھا، كما أن الإعلانیة ترتفع بارتفاع المبیعات وتنخفض بانخفاض

مما یؤدي إلى ضیاع مبالغ فیھا وعلیھ فتكون المخصصات الإعلانیة ھي الأخرى خاطئة ومبالغ فیھا

عملیة التنبؤ ، فجزء مھم من الاستثمارات في حالة الانغماس في التفاؤل بالمخصصات الإعلانیة

[112]. بالمبیعات عملیة صعبة وغیر مؤكدة

التحدید على أساس ما یفعلھ المنافسون:

تقوم بعض المؤسسات بتحدید مخصصات حملاتھا الإعلانیة بناءا على المؤشرات التي 

ستخدمھا المنافسون في الصناعة وحتى على مستوى متكافئ مع ھذه المؤسسات ولكن النقطة السلبیة ی

في ھذه الطریقة أنھا تفترض أن المنافسین یعرفون جیدا ما یفعلون ویتصرفون برشد وأن أھدافھم 

.والمشاكل التي یواجھونھا متشابھة وھو لیس من الضروري تحققھ في الواقع العملي

د على أساس الھدف والوظیفةالتحدی:

وفق ھذا الأساس تقوم المؤسسة بتحدید مجموعة من الأھداف التي تسعى لتحقیقھا ثم تحدد 

، ویتم لذلكویتبع ذلك تخصیص الأموال المطلوبة . المھام المختلفة والمطلوبة لتحقیق ھذه الأھداف
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یزة الأساسیة لھذه الطریقة ھو والم. تجمیع ھذه التقدیرات حتى یتم الوصول إلى المخصص النھائي

اعتمادھا على أسس سلیمة في تحدید المخصصات الإعلانیة وھي موضوعیة بطبیعتھا حیث تربط 

مخصصات الإعلان بالھدف الذي ترمي الإدارة إلى تحقیقھ وتعتبر في نفس الوقت طریقة واقعیة 

.تأخذ جمیع المتغیرات والظروف في الحسبان

مرتبط بنزعة البعض في المغالاة في وضع الأھداف ومن ثم مبلغ ھواأما أھم عیوبھا فم

[113]. الإنفاق، كما أنھا قد لا تتفق مع الموارد المالیة المتاحة للمؤسسة

: الترویج والإعلان.2.1.2
الذي ھو بدوره یعد من عناصر المزیج التسویقي یعتبر الإعلان أحد عناصر المزیج الترویجي

وزادت أھمیة . من المنتج إلى المستھلكالمعلومات عن السلع والخدمات صالإیوالذي یھدف إلى 

الترویج في الوقت الراھن بسبب أن الأسواق ملیئة بالسلع والخدمات المتماثلة وصعوبة الاتصال بین 

المنتج والمستھلكین لبعد المسافة بینھما، إضافة إلى زیادة حدة المنافسة بین الصناعات المختلفة وبین 

التوزیع غیر المباشر علىؤسسات الصناعة الواحدة وصحب ذلك اعتماد عدد كبیر من المؤسساتم

بمعنى تعدد الوسطاء من تجار التجزئة وتجار الجملة، مما أدى إلى عدم الاكتفاء بالترویج فقط على 

.تجزئةمستوى المستھلك الأخیر أو المستھلك الصناعي وإنما أیضا على مستوى تجار الفرد وتجار ال

:عناصر المزیج الترویجي.1.2.1.2

من الاختیارفي المنشأة للمسئولینیتكون المزیج الترویجي من عدد من العناصر التي یمكن 

نشاط ویبین الشكل متضمن. ، ترویج المبیعات والنشرالإعلانالبیع الشخصي، : بینھا وھي تشمل

الترویج

لمزیج التسویقيا

التوزیع             التسعیرالترویج المنتج          

النشرترویج المبیعات    البیع الشخصي        الإعلان    

]411[متضمنات نشاط الترویج:10رقم الشكل 
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:وتتدخل عوامل تؤثر على اختیار المزیج الترویجي الأنسب للمؤسسة تتمثل فیما یلي

حیث أن عناصر المزیج الترویجي تختلف في تكالیفھا: رة المالیة للمؤسسةالمقد.

نظرا لأن توزیعھا شامل في حین أن سلع الإعلانفالسلع الاستھلاكیة یناسبھا : طبیعة السلعة

.شخصيالعیناسبھا البیاستعمالھا والتي تتطلب شرح لطریقة الإنتاج

وزیادة الإعلان لجذب الاھتماملمستھلك النھائي حیث یناسب ا: نوعیة المستھلكین المستھدفین

.المبیعات والمستھلك الصناعي یناسبھ البیع الشخصي

كلما كان السوق الذي تعمل فیھ المؤسسة محلي وصغیر زاد الاعتماد على البیع : طبیعة السوق

الشخصي، وكلما كانت السوق مركزة في مناطق محدودة أو في عدد محدود من الزبائن 

[115]. الاعتماد أیضا على البیع الشخصيزادترین كلما والمش

:مقارنة الإعلان بوسائل الترویج الأخرى.2.2.1.2

عند مقارنة الإعلان بوسائل الترویج الأخرى وبصفة خاصة البیع الشخصي نجد أنھ یتمیز 

:بالعدید من الجوانب منھا

لشخصي، وذلك لأن الإعلان یصل الانتشار الجغرافي وھو شيء یصعب تحقیقھ بواسطة البیع ا

إلى عدد كبیر من المستھلكین المحتملین ویساعدھم على توفیر بعض المعلومات عن السلعة أو 

.الخدمة والتأثیر علیھم من خلال بعض الجوانب الفنیة للإعلان

فالمعلن یستطیع تكرار الرسالة الإعلانیة وتدعیمھا مما. القدرة على تكرار الرسالة الإعلانیة

.ي التأثیر على المستھلكفیزید من قدرة رجل التسویق 

أن تكلفة الإجمالیة إلابالرغم من أن الإعلان یعتبر من الوسائل مرتفعة التكلفة في صورتھ 

.الرسالة لكل مستھلك تعتبر منخفضة نظرا لتعرض عدد كبیر من المستھلكین لھذه الرسالة

دام الإعلان مقارنة بالبیع الشخصي ومن وبالمقابل ھناك بعض العیوب المرتبطة باستخ

:ضمنھا

الشخصي والذيعدم قدرة الإعلان على تفضیل المؤثر على مستھلك معین بعكس البیع 

عدد إلىیوجھ الإعلانیستخدم مؤثرات مختلفة تناسب الشخص المستھدف بالاتصال وذلك بسبب أن 

.كبیر من المستھلكین

یام المستھلك بشراء السلعة مباشرة كما ھو الحال في البیع قالإعلانقد لا یترتب على استخدام 

على تعریف المستھلكین المحتملین الإعلانالشخصي في حالة اقتناعھ بالشراء، حیث ینحصر دور 

.بالسلعة وتحویل دوافعھم للشراء ، ومن ثم یساھم بطریق غیر مباشر في تحقیق عملیة التبادل
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لمعلومات المرتدة الدقیقة والسریعة كما ھو الحال في البیع الحصول على اإلىالإعلانافتقار 

فبینما یكون من السھل على رجل البیع أن یعلم رد فعل المستھلك الفوري وانطباعاتھ عن . الشخصي 

یعتمد على الإعلانأو قد لا یقوم بالشراء، ولھذا فان بالإعلانالسلعة، نجد أن المستھلك قد لا یتأثر 

[116]. التي یتم تنفیذھاالإعلانیةلات حمر المتراكم للما یسمى بالتأثی

:الدائرة الذھبیة والمزیج الإعلاني.3.2.1.2

على رجل الإعلان المبدع والبارع أن یواصل مھمة توجیھ أسئلة وطرح تساؤلات یستطیع من 

مزیج ھذه التساؤلات یجب أن تشمل كافة مكونات ال. خلالھا أن یرسم برنامجا إعلانیا متكاملا

_ متى أعلن؟_  أین أعلن؟_ لماذا أعلن؟_ ماذا أعلن؟_ لمن أعلن؟_ من المعلن؟:الإعلاني وھي

كیف أعلن؟

:وسنحاول تسلیط المزید من الضوء على ھذا المزیج الإعلاني

ھل ھو مؤسسة حكومیة، خاصة  . نقصد بھذا السؤال معرفة طبیعة ونشاط المعلن: من المعلن؟

لمعلن یعمل في قطاع إنتاجي، خدمي أو مختلط؟ ھل ھو شركة كبیرة، صغیرة أو أو مختلطة؟ ھل إن ا

تسعى لذلك؟ ما ھي طبیعة وتشكیلة المنتجات التي تقدمھا متوسطة؟ ھل ھي مؤسسة ربحیة أم أنھا لا

ھذه الأسئلة وغیرھا تساعد المعلن على رسم برنامجھ الإعلاني بما یتناسب وطبیعتھ ونوع ، الشركة؟

.لذي ھو فیھالنشاط ا

فالمؤسسات التي تعمل على المستوى الدولي تسطر أكثر من برنامج إعلاني، بحیث یتناسب 

وفي نفس الإطار یجب معرفة الجھة أو الجھات . كل منھا مع خصوصیة البلد الموجھ إلیھ الإعلان

ناسبة ومعرفة التي تقوم بالإعلان لصالح المؤسسة  فھذا الأمر یساعد في اختیار وكالة الإعلان الم

طبیعة عمل ھذه الوكالة ومستویات تأثیرھا على الزبائن من خلال برامجھا المختلفة التي تنفذھا حالیا 

.أو لصالح المؤسسات الأخرىةأو التي نفذتھا في السابق لصالح ھذه المؤسس

ونقصد بھ الجمھور المستھدف بالإعلان ، أي الجمھور المراد مخاطبتھ، : لمن أعلن؟

ویعد الخطأ في تحدید ،سالة الإعلانیة الفاعلة تصمم وفي ذھن المعلن الشریحة المراد استھدافھافالر

وتصور الجمھور المستھدف ضمن برنامج إعلاني فشلا مؤكدا لھذا البرنامج، و تتجاوز معرفة 

صادي الجمھور المستھدف التقدیر العددي لھذا الجمھور إلى معرفة الخصائص المتعلقة بالجانب الاقت

والاجتماعي والثقافي ومجلات الاھتمام وقضایا أخرى حول ھذا الجمھور المستھدف في البرنامج  

.الإعلاني المزمع تنفیذه
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ھي السلع والخدمات التي وینطوي ھذا السؤال على ماذا یریده المعلن، وما:ماذا أعلن؟

ء الإعلان في الحاضر والمستقبل، ھي الأھداف التي یرید تحقیقھا من ورایرغب بالإعلان عنھا، وما

فأحیانا تعلن المؤسسة لمجرد تذكیر المستھلك بوجود السلعة حتى لا ینساھا، كما أنھا قد تعلن لغرض 

.التعریف بمنتج أو خدمة جدیدة في السوق

ومن البدیھي القول أن الإعلان الحقیقي والصادق یستھدف ویستند بالأساس على خصائص 

قد یبدو للبعض أن الإعلان سوف ینعكس بكل تأكید ایجابیا على ،سلعة المعلن عنھاالتمیز والتفرد لل

مبیعات السلع والخدمات المعلن عنھا، لكن ھذا الأمر لا یكون ھكذا وبما تریده المؤسسة المعلنة إلا 

بعد أن یكون الإعلان قد فعل الجوانب المتمیزة للسلعة من جھة وثم من خلالھ محاكاة الجانب 

لذلك فإن مسألة ماذا أعلن تحتاج إلى دراسة دقیقة وعمیقة . جداني للزبون بشكل ذكي وفعالالو

لخصائص وممیزات السلع والخدمات المعلن عنھا لكي تجسد كأفكار مرئیة أو مسموعة من خلال 

.البرنامج الإعلاني

سباب الحقیقیة ھذا السؤال مرتبط بالسؤال السابق ویتضمن التوصل إلى معرفة الأ:لماذا أعلن؟

تولد القناعة لدى ، إذ أنالكامنة وراء إدارة النشاط التسویقي والتي یمثل الإعلان جانبا مھما منھا

بأھمیة الأنشطة الإعلانیة تصبح ضروریة لممارسة ھذا الأمر وتخصیص مبالغ كافیة ؤسسةإدارة الم

.للإنفاق ضمن میزانیة الإعلان في المؤسسة

ق في البرنامج الإعلاني یعطي انطباعا بعدم جدوى الاستمرار في كما أن تكرار الإخفا

لذلك على إدارة الإعلان أن تضع بعنایة برامج إعلانیة تعطي مردودا ملموسا ،الأنشطة الإعلانیة

بمعاییر دقیقة عن مدى التطور والتحسن الحاصل في مبیعات السلع والخدمات المعلن عنھا، وبعكس 

من ھنا تنبع أھمیة السؤال وأھمیة الإجابة عنھ . أن لا فائدة من جھود الإعلانذلك ترى قیادة المؤسسة

.بصدق وموضوعیة

أي وسائل إعلانیة :یتجسد ھذا السؤال في إطار مجموعة من الجوانب المھمة منھا:أین أعلن؟

أو ماھي أسماء الصحف التي ینبغي الإعلان فیھا،ما، ...)مقروءة، مسموعة( ینبغي اللجوء إلیھا 

مناطق التوزیع الحالیة والمرتقبة التي تساھم ، ما ھي ھي القنوات التلفزیونیة التي ینبغي الإعلان فیھا

.في تعزیز ودعم المركز التنافسي للسلع والخدمات الخاصة بالمعلن في السوق

وھكذا فان الإجابة الدقیقة عن سؤال أین أعلن؟ یساعد المؤسسة على التحسین المستمر 

.امجھا الإعلانیة وكذلك الانعكاس الایجابي لھذه البرامج على سلع وخدمات المنظمةلبر

بمعنى تحدید توقیت بدایة الحملة الإعلانیة ونھایتھا، أو الإجابة عن الأسئلة :متى أعلن؟

الفرعیة مثل متى تكثف الحملات الإعلانیة ومتى تخفضھا ومتى یطلق العمل بھذا النوع من الوسائل 

.طلق في الأنواع الأخرى وھكذاومتى ی
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أما . فالمنتجات الجدیدة في مرحلة الانطلاق من دورة حیاتھا تحتاج إلى تكثیف إعلاني

. المنتجات القائمة والمعروفة في السوق فقد تحتاج إلى حملات إعلانیة متواضعة لكن مستمرة

.لملائمة دورة الحیاة وھكذاإلى تكییف إعلانيتحتاجوالسلعة في مرحلة الانحدار من دورة حیاتھا

إن ھذا السؤال یمثل مركز الثقل، وخلاصة الإجابة عن مجموع الأسئلة السابقة، :كیف أعلن؟

فموضوع الكیف یختص بفاعلیة برنامج العمل الإعلاني وفلسفة الأھداف الموضوعة للإعلان، 

[117].علانيكجانب مھم جدا من المزیج التسویقي العام وكذلك مفردات ھذا العمل الإ

]118[المزیج الإعلاني الذھبي:11رقم لشكل ا

وأنواعھأھداف الإعلان.3.1.2
بكل أنواعھ إلى تحقیق أھداف  محددة والتي یجب أن تكون واضحة تماما قبل نالإعلایسعى 

د عناصر المزیج البدء في تصمیم أي رسالة إعلانیة، كما یجمع الكثیر فإن الھدف العام للإعلان كأح

إحداث تغیرات في الترویجي ھو زیادة المبیعات، لكن في الواقع فإن الإعلان الفعال إنما یستھدف 

. السلوك الشرائي بما یؤدي إلى اتخاذ قرار شراء السلعة، الخدمة أو العلامة المعلن عنھا

:ومواصفاتھاتحدید الأھداف الإعلانیةفوائد.1.3.1.2

:داف الإعلانیةفوائد تحدید الأھ

:یفید تحدید الأھداف الإعلانیة في

تقدیر النفقات اللازمة لخطة الإعلان في المؤسسة دون زیادة أو نقصان

 توجھ الإدارة نحو الاستراتیجیات المناسبة لتحقیق الأھداف وتساعدھا في اختیار الوسائل المناسبة

.ستھدفةباعتبارھا الأداة التي تستخدم للوصول إلى الجماھیر الم

 المؤسسة نحو تحقیق الأھداف بكفاءة وفعالیة خلال مرحلة تنفیذ الحملة وإمكاناتتوجیھ جھود

.الإعلانیة

من
لماذا

لمن
ماذا

أین
كیفمتى
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لقیاس وتقییم الحملة الإعلانیة تستخدم الأھداف كأساس

:مواصفات الأھداف الإعلانیة

:یجب أن تتصف الأھداف الإعلانیة ب

ر مدى القدرة على تحقیقھاأن تكون الأھداف محددة كمیا حتى یمكن تقدی

تحدید قطاعات أو مجموعات الجماھیر المستھدفة للحملة.

 تحدید المستوى الذي تكون علیھ العوامل المطلوب تطویرھا قبل الحملة حیث تتعرض بعض

أو التحول نحو العلامة لذا الاستخدامأو زیادة مستوى الاتجاھاتالحملات لتغییر المعتقدات أو 

[119].عدلات السابقة على الحملة لمقارنتھا بما تكون علیھ بعد الحملةیجب تقدیر الم

:علانأھداف الإ2.3.1.2

فلأھداف . أھداف نفسیة وأھداف عامة: بحسب طبیعتھا إلىالإعلانیمكن أن تقسم أھداف 

من والاھتمام إثارةالنفسیة ھي التي تسعى لتغییر سلوك المستھلك عبر مراحل من جذب الانتباه إلى 

ثم خلق الرغبة لدى المستھلك وتحقیق الإقناع ما یؤدي إلى استجابتھ بفعل الشراء وأخیرا التثبیت 

).وسنتطرق إلیھا بالتفصیل لاحقا(بالذاكرة  

:فتتمثل فیما یلينأما الأھداف العامة للإعلا

أمام فتح آفاق جدیدة لأسواق لم تكن موجودة قبل توجیھ الحملات الإعلانیة، فتتیح فرصة

.المؤسسة لتسویق سلع وخدمات ومن ثم تعظیم نصیبھا النسبي من السوق

 محاولة مواجھة المنافسة ذلك أن كثیرا من الحملات الإعلانیة تھدف إلى تعویض التأثیر على

الإعلان مصمما لجذب لانات المنافسین، أي أنھ إذا كانالذي تحدثھ إعحصة المؤسسة من السوق 

ن كثیرا من الإعلانات یحاول إغراء المستھلكین إف) ستعملوا المنتج من قبللم ی(د مستھلكین جد

أو منتج آخرللتحول إلى علامات أخرى

 زیادة استعمالات المنتج حیث أن بعض الإعلانات یحاول إغراء المستھلك لاستعمال المنتج

عجون الأسنان ثلاث ستھلاك الكلیة منھ، ومن أمثلة ذلك استعمال ملابشكل یؤدي إلى زیادة كمیة ا

)الشاي والقھوة( أو إحلال المشروبات الغازیة المثلجة بدلا من المشروبات التقلیدیة مرات یومیا

 وإثارة الاھتمام زیادة معدلات دوران السلع أو الخدمات المعلن عنھا من خلال جذب الانتباه

ولة ترمي لإقناعھم بالسلع الأسالیب المختلفة لبعث الرغبة لدى المعلن إلیھم في محاواستخدام 

والخدمات المسوقة لضمان استجابتھم المرضیة وحثھم على اقتناء ھذه السلع أو الخدمات وسط الكم 

[120]. الھائل من السلع والخدمات المعروضة في السوق

 زیادة المبیعات في موسم انخفاض الطلب، فمعظم المنتجات والخدمات بھا مواسم شراء أو

. طبیعیة، وللتغلب على ذلك تحاول الكثیر من الإعلانات إثارة الطلب على مدار السنةفترات استخدام 
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علاقة انتماء بین الزبائن والمؤسسة على المدى الطویل من خلال بناء الثقة باسم بناء

من ؤسسةاما منھم بالتعامل مع تلك المالمؤسسة ومنتجاتھا، مما یخلق طلبا أكثر من قبل الزبائن والتز

افظ على مستواھا ولكي تحاول تحسین خدماتھا بشكل مستمر لكي تحؤسسة، ویشكل حافزا للمجھة

.من جھة أخرى

الیین، خاصة في ظل وجود منافسین جدد في السوقالحفاظ على الزبائن الح.

 عن الإعلانالسلعة أو الخدمة مثل ىتطرأ علمعلومات جدیدة عن أي تطورات الإعلانیقدم

[121].ت جدیدة وأسعار وخدمات جدیدةمودیلات ومواصفا

ویبقى الھدف الرئیسي للإعلان ھو زیادة حصة السوق ومنھ رقم الأعمال من خلال استغلال 

الفرص المتاحة، فزیادة مبیعات المنتج أو الخدمة ھي الدلیل الواضح والملموس على نجاح الحملة 

[122]الإعلانیة

:أنواع الإعلان.3.3.1.2

علان وذلك حسب المدخل الذي یتم النظر منھ إلى الإعلان وذلك على دیدة للإھناك تصنیفات ع

:النحو التالي

:ونمیز فیھ: التصنیف حسب الأسلوب الإعلاني المناسب

ف والمجلات بالصحالاستعانةوھنا یتم عرض الرسائل الإعلانیة من خلال : الإعلان المقروء

.والدوریات والنشرات

.ذلك من خلال استخدام الإذاعةویتم : الإعلان المسموع

.وفیھ یتم استخدام التلفزیون والسینما كوسیلة إعلانیة مرئیة: الإعلان المرئي

یتم نشره في أكثر من منطقة جغرافیة وفي إعلانوھو : التصنیف حسب المدخل الجغرافي

:جمیع أنحاء السوق وذلك دونما تخصیص محدد للمستھلكین ونمیز فیھ

وھو إعلان یقوم بھ موزع السلع وبائعھا ویتم نشره في منطقة جغرافیة : الإعلان المحلي

.على الملصقات والمنشورات والسینما والإعلانات والمضیئةالاعتمادمحددة وغالبا ما یتم 

دولة وھو إعلان یھدف إلى التعریف بالسلع والخدمات المقدمة داخل : الإعلان الدولي

الدولة وذلك بھدف خلق صورة جدیدة للسلع والخدمات لمستھلكین مقیمین خارج حدود ھذه

[123].المراد تسویقھا في الدولة المعلن فیھا

: ونمیز فیھ:  التصنیف على أساس الجماھیر المستھدفة
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التي تباع لمنتجین آخرین یقومون الإنتاجیةوھو ما یتعلق بالسلع ): الصناعي(الفنيالإعلان

التي متضمنة لكافة المعلومات الفنیةالإعلانیة، لذلك تكون الرسالة الإنتاجباستخدامھا في أغراض 

.وبالتالي فان الجمھور المستھدف في ھذه الحالة محدد/ تھم رجال الصناعة،

المتعاملین فیھا بقصد بیعھا إلىوھو ما یتعلق بالسلع والخدمات التي تباع : التجاريالإعلان

.مرة ثانیة عن طریقھم

أصحاب المھن بمعلومات تتصل بنشاطھم عن سلع لن بإمدادوھو ما یتعلق : المھنيالإعلان

[124].یحتاجونھا ویوصون على شرائھا مثل الأجھزة الطبیة والأدویةوإنمایستخدموھا بأنفسھم 

:ونمیز فیھ: التصنیف على أساس طبیعة المعلومات التي تحتویھا الرسالة الإعلانیة

الإخباري إلى تكوین أو خلق الطلب الأولي أوعلان الإعلامي یسعى الإ: الإعلان الإعلامي

المبدئي على المنتج أو الخدمة، وغالبا ما یستخدم عندما تقوم المؤسسة بدخول السوق لأول مرة أو أو

م الأفراد بوجود ھذا المنتج في السوق یث یكون الھدف إعلاتقوم بتقدیم منتج جدید للسوق، حعندما 

سعره وخصائصھ، ولذلك فإن الإعلان الإعلامي یستخدم لعنھ مثةاللازمات وتزویدھم بالمعلوم

.عادة في المرحلة الأولى من مراحل دورة حیاة المنتج أو الخدمة أي مرحلة التقدیم

الخدمة المستھلكین وحثھم على شراء السلعة أو إقناعوھو الذي یھدف إلى : الإعلان الإقناعي

الإعلانیةھو یھدف إلى زیادة الطلب علیھا ولتحقیق ذلك فإن الرسالة تقوم بتسویقھا، ولذلك فيالت

الكثیرة والمتعددة للسلعة والتي االمزاییركز على الإعلانتكون ذات طبیعة تنافسیة، بمعنى أن 

تتفوق على السلع المنافسة، ویتم التركیز على ھذا النوع من الإعلان في مرحلة النمو من مراحل 

.جدورة حیاة المنت

وھو الذي یھدف إلى تقویة ومساندة الجھود الترویجیة السابقة وتذكیر : التذكیريالإعلان

المستھلكین بالسلعة أو الخدمة والتأكید بأن السلعة مازالت ھي الأفضل، ویستخدم ھذا النوع من 

.منتجبغزارة في مرحلة تناقص المبیعات وفي أواخر مرحلة التشبع من مراحل دورة حیاة الالإعلان 

[125]

خصائص الوسائل الإعلانیة وأسس اختیارھا .4.1.2
تعتبر الوسائل الإعلانیة الأداة التي تعتمدھا المؤسسة لنشر إعلاناتھا على حسب ما تتطلبھ 

.الحاجة، ویعتمد اختیار الوسیلة الإعلانیة المناسبة على مجموعة من الأسس والمعاییر

:ھااختیارومعاییرلان إستراتیجیة وسائل الإع.1.4.1.2
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الوسائط بین الرسالة المرسلة من المعلن والجمھور الموجھة عبارة عن: ھيالإعلانوسائل 

.تلعب دور الجسر أي الرابط بین المعلن والجمھور المستھدفإذاالإعلانالرسالة، فوسائل ھذهإلیھ

.وسیلة للتعبیرشكلتمن نفس الطبیعة ھي عبارة عن مجموعة حواملالإعلانیةوالوسیلة 

[126]

: إستراتیجیة وسائل الإعلان

من أھم القرارات عند وضع الإستراتیجیة الإعلانیة ھو قرار اختیار الوسیلة أو الوسائل 

وإن أي خطة في ھذا . الإعلانیة التي سوف تختارھا المؤسسة لتحمل رسالتھا الإعلانیة إلى الجماھیر

لك یجب على الوسیلة الإعلانیة المختارة أن تحقق أھداف الصدد تكلف المؤسسة مبالغ ضخمة لذ

.الإعلان المدرجة في الخطة سواء كانت أھداف إعلامیة أو إقناعیة أو تذكیریة

ونقطة الارتكاز في اختیار الوسیلة الإعلانیة ھي المعرفة الكاملة بالقطاع أو القطاعات 

ثر تحدیدا أنھ یجب عند اختیار الوسیلة الإعلانیة السوقیة الموجھة إلیھا الرسالة الإعلانیة وبمعنى أك

أن یتم أولا دراسة السوق المستھدفة دراسة عمیقة لتحدید حجمھ وخصائصھ ثم یتم التوفیق بین 

الأھداف الإعلانیة المخططة والسوق المستھدفة وفعالیة الوسائل الإعلانیة المتاحة بھدف تحقیق 

وصول الرسالة الإعلانیة إلى غیر الحدود ودون تشتت أتغطیة إعلانیة مناسبة للسوق المستھدفة

[127].السوقیة المحددة

: على نقطتین ھامتینیرتكز تحدید إستراتیجیة الوسائل الإعلانیة 

التي سوف تستعمل في .....) الصحف، المجلات، التلفزیون، (اختیار الوسائل الإعلامیة الكبرى 

اختیار الوسیلة الإعلانیة یعتمد في الأساس على و.فیما بینھاالحملة، وتوزیع المیزانیة الإجمالیة 

.والمیزانیة المخصصةالإعلانیةالفئة المستھدفة، الرسالة : تلاؤمھا مع

فالتلاؤم مع الفئة المستھدفة یكون وفقا ل:

من الوسیلة الإعلانیةالحصول علیھالمؤسسةلالذي تأمالھدف ةنسبة تغطی

وھو ما یتطلب معلومات رقمیة عن ( ضمنھا الوسائل الإعلانیة المختارة درجة الانتقائیة التي ت

).الفئة المستھدفة 

 أما التلاؤم مع الرسالة الإعلانیة فیقدر على العموم بطریقة كیفیة من خلال ما تعلمھ المؤسسة

.حول الخصائص العامة للفئة المستھدفة

لتكلفة التي یمكن أن تحملھا كل وسیلة بینما التلاؤم مع المیزانیة فیحدد من خلال دراسة ا

.للمؤسسة في حال اختیارھاإعلانیة

تحدید الرزنامة الزمنیة للحملة الإعلانیة، مما یعني التقسیم الزمني للمساحات الإعلانیة في الوسائل 

[128].المختلفة مع الأخذ بالاعتبار المیزانیة المخصصة
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:معاییر اختیار الوسائل الإعلانیة

:معاییرمن الواجب الأخذ بعین الاعتبار مجموعة من الختیار الوسیلة الإعلانیة عند ا

یؤثر الھدف السوقي للرسالة الإعلانیة على قرار اختیار الوسیلة الإعلانیة : طبیعة السوق

المناسبة فعلى المعلن أن یحدد القطاعات التي یھدف أن تصل إلیھا الرسالة الإعلانیة، فعلى سبیل 

.د أن الصحف المحلیة تكون مناسبة للسوق المحلیة المحصورة في منطقة معینةالمثال نج

تؤثر خطة التوزیع المتبعة عبر منافذھا على اختیار الوسیلة المناسبة : طبیعة نظام التوزیع

للإعلان، لذلك فإن المساندة والدعم من قبل الموزعین للحملة الإعلانیة المعدة قد یؤثر على اختیار 

.لانیة دون أخرىوسیلة إع

ھناك بعض المنتجات التي تحرم القوانین الحكومیة الإعلان عنھا أو الترویج : طبیعة السلعة

لھا، كما أن ھناك بعض السلع التي تفرض استخدام وسیلة دون أخرى كالسلع الصناعیة التي یفضل 

.فیھا استخدام المجلات المتخصصة

مل بطبیعة السلعة ومتطلباتھا فإذا كان من الأفضل یرتبط ھذا العا: طبیعة الوسیلة الإعلانیة

أن یتم عرض السلعة ورؤیتھا من قبل الجمھور فانھ من الأفضل استخدام التلفزیون في ھذه الحالة 

ھو الأفضل، وكذلك فإن المزایا الفنیة الموجودة في كل وسیلة یؤثر على اختیارھا، مثل الحركة 

عدد والوسیلة مثل صدور المجلات أرفإن معدل تكرار ظھووكذلك... الألوان، الإخراج الإعلاني

.الإذاعي تؤثر على عملیة الاختیاروساعات البث التلفزیوني أ

إذا كانت الرسالة قصیرة وسریعة یفضل استخدام الرادیو أو : طبیعة الرسالة الإعلانیة

.ستخدام الجرائدالتلفزیون، أما إذا كانت الرسالة طویلة وفیھا تفاصیل ومعلومات یفضل ا

إن تغیر ظروف المؤسسة بشكل مستمر وسریع یستدعي في : الحاجة إلى السرعة والمرونة

بعض الأحیان اختیار الوسیلة التي تمتاز بالمرونة وتتكیف مع الظروف فالصحف والمجلات مثلا 

.تمتاز بھذه الخاصیة

افسون تعتبر من العوامل إن الوسائل الإعلانیة التي یستخدمھا المن: ما یفضلھ المنافسون

المؤثرة في اختیار الوسیلة المناسبة حیث أن نجاح الحملات الإعلانیة للمنافسین ونضوج أفكارھم 

.یستدعي اختیار وسائلھم الإعلانیة على أساس أخذ العوامل الأخرى في الاعتبار

لمؤثرة في اختیار تعتبر تكلفة الوسائل الإعلانیة من أھم العوامل ا: تكلفة الوسائل الإعلانیة

الوسیلة المناسبة خصوصا بالنسبة لبعض المؤسسات التي تعاني من مشاكل مادیة تؤثر على النشاط 

[129]. الإعلاني حیث نرى أن تكلفة الإعلان في التلفزیون عالیة قیاسا بالوسائل الأخرى

المعلن الوصول  لاختیار الوسیلة الإعلانیة یجب أن یحدد : تحدید الوصول، التكرار والتأثیر

یمكن الوصول مقیاسا للنسبة المئویة للناس في سوق . التكرار اللازمین لتحقیق أھداف الإعلانو



72

ویكون التكرار مقیاسا لعدد مرات . الھدف الذین تعرضوا لحملات الإعلان خلال فترة زمنیة معینة

د المعلن تكرار ثلاث تعرض الشخص المتوسط في سوق الھدف للرسالة الإعلانیة، مثال ذلك أن یری

. مرات للشخص المتوسط

القیمة الكیفیة للتعرض ( كما یجب أن یحدد المعلن تأثیر الوسیلة الإعلانیة المرغوب فیھا 

مثال ذلك المنتجات التي تحتاج إلى توضیح، فیمكن أن یكون للرسائل عبر ) للرسالة عبر وسیلة معینة

استخدام التلفزیون الصوت والصورة، ویمكن أن بو بسبالتلفاز تأثیر أكبر من الرسائل على الرادی

[130]. تكون نفس الرسالة في إحدى المجلات المتخصصة

عوامل السابقة على المؤسسة أن تأخذ في الاعتبار مجموعة من المعاییر النوعیة إضافة إلى ال

:عند اختیار الوسیلة الإعلانیة والتي تتمثل في

ثة المعلومات التي تقدمھا الوسیلة، درجة الثقة التي یشعر بھا الأمانة في نقل الأخبار، حدا

الجمھور اتجاه الوسیلة، قدرة الوسیلة على التأثیر في الرأي العام، الخصائص الفنیة للوسیلة وقدرتھا 

على تقدیم رسالة إعلانیة فعالة وذلك مثل إمكان استخدام ورق جید بالنسبة للمجلات یمكن من عرض 

[131].بالمقارنة مع الجرائدإعلانات ملونة

:أسالیب تحدید مقدار الحیز الإعلاني وترتیب وحداتھ.2.4.1.2

بین الوسائل الأسالیب التي تتبع لتحدید مقدار الحیز الإعلاني وترتیب وحداتھمن أشھر 

:ما یليالإعلانیة

ي مقدارھا حیث تكون مساحات الإعلانات أو أوقاتھا متساویة ف: أسلوب الحیز المتساوي

وتنشر متتابعة في فترات معینة، ویصلح ھذا الأسلوب للإعلان التذكیري أو الإرشادي أو لأغراض 

.مما یصلح للإعلان التعلیميرالعلاقات العامة أكث

وذلك بان یحدد حیز كبیر لبعض الرسائل وآخر صغیر لبعضھا : أسلوب الحیز التبادلي

ویصلح . دأ بنشر حیز كبیر یتلوه آخر صغیر ثم ثالث كبیر وھكذابالتبادل، أي یبالاثنانالآخر، وینشر 

ھذا الأسلوب إذا تعددت الأفكار التفصیلیة التي تقوم علیھا الحملة الإعلانیة وإذا احتاجت كل فكرة 

.منھا إلى توضیح أو متابعة

وبموجبھ ینشر إعلان كبیر الحیز یحتوي على رسالة: أسلوب المبادرة القویة ثم التابعة

إعلانیة قویة تتلوه إعلانات ذات حیز صغیر تكون مھمتھا تأكید المعاني التي احتواھا الإعلان الأول 

.مدة الحملةحتى یستمر أثرھا طوال 
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وعلى أساسھ تنشر وحدات الحیز الإعلاني بحیث یتدرج مقدارھا : أسلوب التدرج إلى أعلى

لتي تحتاج إلى تمھید وتھیئة لأذھان في الزیادة شیئا فشیئا، ویصلح ھذا الأسلوب للحملات ا

[132].المستھلكین المرتقبین وتدرج في عرض الفكرة حتى تصل في النھایة إلى غایتھا

الإعلان التلفزیوني وتأثیره على سلوك المستھلك.2.2
یتعلق ھذا المبحث بتعریف الوسائل الإعلانیة والعوامل التي تؤثر على اختیار الوسیلة 

.فة إلى خصائص كل وسیلة إعلانیةلإضاباالأنسب 

خصائص الوسائل الإعلانیة.1.2.2
یمكن تصنیف الوسائل الإعلانیة حسب خصائصھا المشتركة إلى الوسائل الإعلانیة المطبوعة 

وتتصف كل مجموعة بممیزات تكون أنسب لعرض إعلان والوسائل الإعلانیة المسموعة والمرئیة 

عن منتج أكثر من الأخرى

:الوسائل الإعلانیة المطبوعة وخصائصھا.2.1.1.2

یتجھ المعلنون بشكل كبیر لوسائل الإعلان المطبوعة بسبب انتشارھا الكبیر وتخصص بعضھا 

في الإعلانات وزیادة ثقة القراء بھا والعودة إلیھا إلى جانب الصحافة الالكترونیة، وزاد الإنفاق 

خیرة بسبب ظھور العدید من الصحف الإعلانیة الإعلاني على الوسائل المطبوعة في الآونة الأ

المجانیة التي تستقطب العدید من القطاعات والفئات خاصة العاملین في مجال التجارة الحرة وحتى 

[133].المستھلك العادي

تتمثل الوسائل الإعلانیة المطبوعة إضافة إلى الصحف والمجلات في الملصقات وإعلانات 

:وسنتعرض لكل منھا فیما یلي.د المباشرالطرق ووسائل النقل والبری

:الصحف وخصائصھا كوسیلة إعلانیة

:یتمیز استخدام الصحف كوسیلة لنشر الإعلانات بما یلي

بالنسبة لدرجة الانتشار نإذ تمثل أرخص الوسائل نشرا للإعلا:انخفاض تكلفة الإعلان

.تتمتع بھايالت

علانیة فیمكن للمعلن تسلیم رسالتھ للصحیفة إذ تمثل أسرع وسائل نقل الرسائل الإ:السرعة

.في المساء لتنشر في الیوم التالي

 تعد الصحف من أكثر الوسائل الإعلانیة استخداما وقبولا من جانب المستھلكین إذ یمكن أن

.یطلع علیھا جمیع أفراد الأسرة
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 الصحففي القابلیة للتصدیق من جانب الجمھور لما یرد من معلومات.

في ذلك الاحتفاظ بالمعلومات الواردة بالجریدة عندما تثیر اھتمام القارئ بمإمكان ا

.الإعلانات

.وذلك لصدور الصحف یومیا أو أسبوعیاالإعلان،سھولة تكرار 

:وتوجد بعض العیوب التي تحد من فعالیة الصحف كوسیلة لنشر الإعلانات منھا

 الصحف الیومیة ومن ثم تقلیل قراءة قصر عمر الصحیفة إذ لا تعمر أكثر من یوم في حالة

.الإعلان

عدم استخدام الألوان في معظم الصحف.

القراءة السریعة للإعلان تقلل من احتمال رؤیة القارئ للإعلان.

نوع الورق المستخدم في الصحف لا یساعد على الابتكار في الإعلانات.

یینلا تصلح الجرائد في حالة ما إذا كان المعلن إلیھم من الأم.

:المجلات وخصائصھا كوسیلة إعلانیة

فھي توفر أعلى . أفضل ما في الوسائل المطبوعة المستخدمة في الإعلانتعتبر المجلات 

نوعیات الجودة في الطباعة وأطول مدة متوقعة للبقاء بحالة جیدة في ظروف التخزین وھي من أھم 

[134]. الصفات التي تجذب الاھتمام إلیھا

:المجلات كوسیلة إعلانیة بما یليیتمیز استخدام 

بما أن المجلات تستھدف . نناقش موضوعي القدرة على الوصول إلى الجمھور والتكرار

فھي لا تعتبر من . نوعیة محددة من الجماھیر فھي تنطوي على فرص محددة للوصول إلى الجمھور

المتعلق بعدد القراء الذي فإذا كان الھدف .وسائل الاتصال الجماھیري، بل ھي من الوسائل المحددة

من الجمھور الذي %90من المتوقع أن تصل إلیھ المجلة محددا فقد یأتي الإعلان في الجریدة بنسبة 

. تتوقعھ

قامت ایعتبر عامل التكرار بطیئا في مفعولھ بالنسبة للمجلات ولكن یمكن تحقیقھ إذ

رت الإعلانات بصفة متواصلة في المؤسسة بشراء عدة مساحات إعلانیة في عدد واحد أو إذا ظھ

. أعداد متتالیة

 الوجاھة الاجتماعیة فإذا ظھر الإعلان في مجلة معروفة فإن السمو الذي بتتسم المجلات

.تتمیز بھ المجلة من شكلھا ومحتواھا التحریري یضفي لمحة معینة على الإعلان

 إلیھا مرات عدیدة أثناء فھي یتم الاحتفاظ بھا والعودةتللمجلالالافتراضي الطویالعمر

أما المجلات التي تتناول الھوایات فیتم الاحتفاظ بھا لشھور بل لسنوات وبذلك .قراءة المقالات العدیدة

تزداد قیمتھا من الناحیة الإعلانیة
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 التكلفة المتعلقة بالإعلان المنشور في نالمجلات فإأما بشأن عیوب الإعلان عن طریق

ى التكالیف التي تتضمنھا وسائل الإعلام المطبوعة المستخدمة في إحدى المجلات تعد من أعل

فالذي سیدفع المستھلكین لشراء منتجاتك ھو قیمة الإنتاج المتمیز وھو ما یعني الورق . الإعلان

[135].المصقول ونسخ الصور الواضحة والطباعة النظیفة

:البرید المباشر كوسیلة إعلانیة

رسالة المعلن مباشرة إلى المستھلك الحالي أو المرتقب، ویعتبر ل لتوصیالبرید المباشریستخدم

الإعلان من خلال البرید المباشر ثالث أكثر الوسائل انتشارا في الولایات المتحدة الأمریكیة حیث 

إلى خلق الطلب، زیادة المبیعات، خلق رغبة أو اھتمام فوھو یھد. تسبقھ فقط الصحف والتلفزیون

.لاستفسار عن السلعةمن قبل المستھلك ل

: من مزایا ھذا النوع من الوسائل الإعلانیة

إمكانیة سیطرة المعلن على الوسیلة

قدرة المعلن على إرسال الرسالة إلى الجمھور المستھدف بالضبط.

 المرونة حیث توفر ھذه الوسیلة إمكانیة واسعة للإضافة والتعدیل واختیار المعلومات

أو إنتاج نفس المعلومات واستخدام الصورالمرسلة وكذلك إعادة طبع

 استخدام ھذه الوسیلة كأسلوب للبحث وتجمیع معلومات جنبا إلى جنب باعتبارھا وسیلة

.إعلان

 تعتبر من أكثر الوسائل جاذبیة حیث یذكر اسم المستھلك على الغلاف مما یشعره بأنھ محل

[136]. اھتمام

:علاناتالطرق ووسائل نقل الركاب كوسیلة لنشر الإ

: یتمیز الإعلان في الطرق ب: الإعلان في الطرقخصائص

 تناسب الطرق بصفة خاصة الإعلان عن سلع ذات استخدام یومي ببیان العلامة التجاریة أو

العبوة أو شعار المعلن، وھي تسمح بتخصیص الإعلان للمنطقة أو المناطق المقصودة بالذات، ثم إنھا 

.رسالة الإعلانیةتسمح أیضا بتوزیع كثیف لل

اقتصادیة في التكلفة لأنھا تستعمل رسالة تدوم مدة طویلة ویتكرر تعتبر إعلانات الطرق

، ویكفي للمعلن أن یختار موقعا ممتازا لیضع علیھ إعلانھ حتى یطمئن إلى رؤیة ھارؤیة المارة ل

الكبیر والصور المارة لھا وھو یزید من نجاح إعلانھ بقدر ما تمكنھ الطرق من استخدام للخط

.والرسوم الملونة والمحمسة

 الفرصة الزمنیة المتاحة لقراءة إعلانات الطرق وجیزة جدا لا تتعدى ثواني قلیلة في بما أن

.تحتوي على رسالة محررة طویلةيالعادة فان الطرق لا تناسب الإعلانات الت
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جھیز إعلانات الطرق الإعلان بالطرق لا یتمیز بصفة الاستعجال في النشر لما یتطلبھ ت

كما أن تكلفة ھذا التجھیز والنشر تجعل من غیر الیسیر تغییر الإعلان ، ونشرھا من وقت غیر قصیر

.في فترات متقاربة

موقع الإعلان :یتوقف عدد المارة الذین یحتمل رؤیتھم لإعلان الطرق على عاملین رئیسین

.عھم وكیفیة مرورھم بھبالنسبة لحركة المرور، عدد المارین بھذا الموقع ونو

:من خصائص الموقع التي یعنى المعلن بدراستھا 

أي البعد بین الموقع وبین أبعد نقطة یظھر من عندھا الموقع بوضوح :مسافة الرؤیة

بدراسة تعدد الإعلانات التي تشغل الموقع 

اجھا لھبدراسة ما إذا كان الموقع موازیا للطریق أو منحرفا عنھ بزاویة أو موالعنایة:

فالإعلان على موقع معین یستفید من عدم وجود إعلانات أخرى على نفس الموقع والموقع الموازي 

للطریق یسمح برؤیتھ بواسطة المادة في اتجاھي حركة المرور وھو أقل امتیازا من الموقع المنحرف 

.اتجاه واحدعن الطریق بزاویة أو المواجھة لھ والذي یسمح بالرؤیة الواضحة والمباشرة من 

: وسائل نقل الركاب كوسیلة لنشر الإعلاناتصائص خ

 تعتبر سیارات نقل الركاب ومحطات النقل المختلفة من الوسائل التي یعتمد علیھا في نشر

وأھم أشكال الإعلانات ھي اللوحات الإعلانیة المنشورة بداخلھا والتي یتعرض لھا . الإعلانات

.ا یتیح فرصة ممتازة لقراءة الرسالة الإعلانیة وتكرار ھذه القراءةالراكب طول رحلتھ في الوسیلة مم

 ومع أن الأصول المتبعة في تصمیم إعلانات وسائل النقل تتماشى مع الأصول المتبعة في

إعلانات الطرق إلا أنھ في الحالة الأولى یجوز تحریر رسالة إعلانیة تحتوي على كلمات أكثر مما 

.تحتوي علیھ رسالة الإعلان بالطریق

صوصا في الحالات التي والإعلان في وسائل النقل مناسب لكثیر من سلع الاستھلاك خ

یمكن الإعلان عنھا بكلمات قلیلة وبإعلانات لا ضرورة لتغییر تصمیمھا في فترات متقاربة، ھذا 

داخل وسائل النقل إن لم تتح لھم فرصة الإستیثاق من نوع نویتردد بعض المعلنین في الإعلا

معلن عنھا والتي قد تتأثر المالتي ستنشر بجوار إعلاناتھم وذلك خوفا على سمعة سلعھتالإعلانا

[137]. بنوع الإعلانات المجاورة

: وخصائصھاالمسموعة والمرئیةالوسائل الإعلانیة .2.1.2.2

في التلفزیون، الإذاعة، السینما والإنترنت  المسموعة والمرئیةتتمثل الوسائل الإعلانیة 

ض بشكل مفصل لوسیلة لخصائص الإذاعة السینما والإنترنت فیما سنتعرفیما یلي سنتعرض 

.المواليطلبالمالتلفزیون في 
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:لإذاعة وخصائصھا كوسیلة إعلانیةا

. تعتبر الإذاعة كوسیلة إعلانیة من أقدم الوسائل المسموعة والمرئیة المستخدمة بجانب الصحف

وتتمیز الإذاعة بتشكیلة البرامج التي تقدمھا المحطات المختلفة، ولكل محطة قطاع سوقي تھدف إلى

... خدمتھ، فھناك محطات للشباب وأخرى لھواة الموسیقى وثالثة تركز على النواحي الدینیة

:بالإذاعة كوسیلة إعلانیةتتمیز

 تتمیز الإذاعة عن كافة الوسائل الإعلانیة بإمكانیة تقدیم الإعلان وتكراره في فترات زمنیة

خلال الیوم ومن ثم یزید عدد المتعرضین طویلة حیث یقوم عدد كبیر من الأفراد بالاستماع إلیھا من 

.للرسالة الإعلانیة

 تتمیز الإذاعة بالمرونة حیث یمكن تغییر الرسالة الإعلانیة أو توقیتھا بسھولة، إذ أن

الإعلان الإذاعي لا یحتاج إلى الكثیر من الإعداد من الناحیة الفنیة وبذلك یستطیع المعلن تغییره في 

.الیومیةنفس الیوم وربطھ بالأحداث

في التغطیة الجغرافیة حیث یوجد الإعلان في الإذاعة المحلیة والدولیة تزید مرونة الإذاعة

.ومن ثم یزداد النطاق الذي یغطیھ الإعلان عن سلع تسوق في أسواق متباعدة جغرافیا

 یتمیز الإعلان الإذاعي بإمكانیة توجیھھ إلى قطاعات معینة من المستمعین فھناك الإذاعات

لخاصة بالشباب أو ھواة الموسیقى ومن ثم یمكن توجیھ الإعلانات المتعلقة بھذه الفئات في ھذه ا

المحطات، وحتى بالنسبة للمحطات العامة فیمكن الإعلان عن السلع الخاصة بالإناث قبل أو أثناء أو 

.بعد البرامج النسائیة مثلا

لاتصال فعادة تصل الرسالة إلى الجو النفسي للإعلان بالرادیو یسمح بتحقیق الھدف من ا

أن یجعل السلعة ترتبط نالمستھلك في منزلھ في أوقات فراغھ وعن طریق الكلمة المسموعة ممك

.بذھن المستھلك وإقناعھ بضرورتھا

:رغم الممیزات السابقة فإن ھناك بعض الانتقادات التي توجھ للإذاعة كوسیلة إعلانیة تتمثل في

 عدم الإنصات وعدم التركیز وعدم نكثیر من مستمعي الرادیو مالحالة التي یكون علیھا

التفرغ كما ھو الحال بالنسبة لقائدي السیارات والمھنیین في أثناء عملھم، مما یجعل التقاط الإعلان 

.وإدراك ما یدعو لھ ضعیفا ویجعل ھذا الإنفاق لا یحقق أھدافھ على نطاق كل المستمعین

صوت فقط لا یجعلھ یناسب الإعلانات التي تحتاج إلى إیضاح اعتماد الإذاعة على عنصر ال

.وإقناع بصري، كما لا یتناسب مع تقدیم البیانات والمعلومات الرقمیة بوضوح

لمنافسة كبیرة من التلفزیون خاصة والوسائل الأكثر حداثة كالإنترنت، مما الإذاعةتعرض ت

ت الفراغ، لتلبیة بعض احتیاجاتھم ومقاصدھم من یجعلھ یفقد جزءا من مستمعیھ كلیا أو جزئیا في أوقا
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التعرض لمواد وفقرات إعلامیة محددة كالأخبار ومتابعة الأحداث الجاریة أو الترفیھ والتسلیة بمتابعة 

[138].الدراما أو برامج المنوعات

: الإنترنت وخصائصھا كوسیلة إعلانیة

:تللإعلان عبر الانترنییمكن تحدید المزایا التالیة 

إمكانیة استخدامھ من جانب الشركات الكبیرة والصغیرة على حد سواء

لا توجد حدود قصوى لمساحة الإعلان بالمقارنة مع وسائل الإعلام الأخرى

الوصول للمعلومات والتعامل معھا سریع جدا مقارنة بالبرید السریع والفاكس

[139]التسویق یتم بخصوصیة شدیدة وراحة تامة للشركة

:إلى ذلك فإن الانترنیت یتمیز بضافةبالإ

مقارنة بوسائل الإعلام الأخرىعبر الانترنیتانخفاض تكلفة الإعلان .

عنصري المعلومات والتفاعل تستخدم عنصري الصورة والنص المكتوب، لكنھا تضیف

.وبین العملاء أنفسھمالمباشر والفوري مع العمیل 

 ھي وسیلة لإبرام الصفقات والعقود وإتمام صفقة الانترنت لیست مجرد وسیلة للإعلان بل

فالعمیل یمكنھ إن یتصل بالمعلن عن طریق البرید الإلكتروني لیبرم .البیع في نفس لحظة الإعلان

وھكذا فإن المعلن یصبح متأكدا من أن العمیل نالصفقة ویتم البیع في نفس لحظة رؤیتھ للإعلا

[140].سیتخطى كافة مراحل الشراء بنجاح

: السینما كوسیلة إعلانیة

:من أھم خصائص السینما كوسیلة إعلانیة

 تقنیات الفن السینمائي من تصویر ومونتاج ودیكور وإضاءة وإخراج وتمثیل تعطي

إمكانیات متعددة وغیر محدودة لمخرج الإعلان السینمائي 

،مع قیام السینما على المزج بین عنصري الصورة المتحركة والصوت بكل مكوناتھ

التطور الملحوظ في آلات العرض وأنواع ومقاسات الشاشات یمكن من تقدیم الإعلانات من خلالھا 

.بشكل یتفوق على الوسائل الأخرى

العام للعرض السینمائي وخصائص المترددین على دور العرض وما یلي خروجھم المناخ

.شراء بطریقة فوریةمن دور العرض،بما یتیح ترجمة التأثر والاقتناع بالإقدام على ال
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 ،المشاھد السینمائي أكثر قابلیة واستعدادا للتأثر بما یتعرض لھ حیث التركیز والإنصات

وما تحققھ المشاھدة الجماعیة من عدوى الانفعالات في حین أنھ مع التلفزیون لا یوجد تفرغ للمشاھدة 

.إذ أن انصرافھ عن المادة الإعلانیة متاح بسھولة

 في السینما أكبر، حیث تتیح للمعلن مساحة –بمعنى النطاق المسموح بھ –مساحة الحریة

أكبر للتعبیر عن أفكاره ومنتجاتھ أكثر من مثیلتھا في التلفزیون خاصة في الدول العربیة وفي ظل 

كبیرة على مستوى ما یمكن نالتلیفزیونات الحكومیة حیث القواعد الرقابیة وقائمة الممنوعات تكو

[141]. أو من حیث البناء الإعلاني شكلا ومضموناللإعلان عنھ،

الإعلان التلفزیوني وخصائصھ.2.2.2
ارا في الوقت الراھن خصوصا مع تعدد یعد التلفزیون من الوسائل الإعلانیة المرئیة الأكثر انتش

ره القنوات الفضائیة وتنوعھا وتطوره التكنولوجي لإضافة الى الممیزات العدیدة التي تمیزه عن غی

من الوسائل الإعلانیة الأخرى

: أھمیة التلفزیون وممیزاتھ.1.2.2.2

واستقبال إلى منتصف العشرینیات من ھذا القرن حیث إرسالیعود اختراع التلفزیون كجھاز 

إرسال واستقبال أول صورة تلفزیونیة في لندن في أفریل " Baird" استطاع عالم اسكتلندي یدعى 

نطاق جماھیري في ىن الإرسال التلفزیوني كان من الممكن تحقیقھ عل، وعلى الرغم من أ1925

.دون ذلكلنھایة الثلاثینیات إلا أن قیام الحرب العالمیة الثانیة حا

ومع بدایة الخمسینیات أصبح التلفزیون ینافس الإذاعة كوسیلة اتصال عامة تستخدمھا الدول 

[142].المتقدمة ثم تبعتھا الدول الأقل تقدما بالتدرج

في الوقت الحاضر مقارنة بالوسائل الإعلامیة الأخرى الإعلانیةیعد التلفزیون أھم الوسائل 

:وتتجلى أھمیتھ في كونھ

 مجتمعة بطریقة تسمح للمعلن باستخدام الإعلانیةلھ جمیع ممیزات الوسائل إعلامیةوسیلة

والصورة والحركة واللون الفنیة الكبیرة مثل الصوت الإمكانیاتجمیع المؤثرات وتوفر لھ 

.والموسیقى وغیرھا

یدخل كل بیت وبذلك أصبحت برامجھ في متناول أفراد الأسرة كلھم.

 أصبح الوسیلة الشعبیة الأكثر استخداما بین المؤسسات التي تبیع المنتجات ذات الاستھلاك

.الضخم بین الجماھیر مما أرغمھا على عدم الاستغناء عنھ

:تلفزیون بالخصائص التكنولوجیة التالیةویمكن حصر ممیزات ال
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 الإعلامیةالقدرة على التقدیم السریع والحي والمباشر للرسالة

 امتلاك لغة تعبیریة متمیزة، واستخدام عناصر تجسید فني غنیة ومخاطبة أكثر من حاسة

.والتوجھ إلى الذھن والعاطفة في آن واحد

 لرسالة التلفزیونیة معرفة القراءة والكتابةافھمجمھور التلفزیون واسع ومتنوع ولا یتطلب

التلفزیوني أكثر جاذبیة، وأكثر مقدرة على تقدیم رسائلھ عبر مسار الترفیھالإنتاج

التلفزیوني معقد وباھظ التكالیف وبحاجة إلى خبرةالإنتاج

تفترض المشاھدة قدرا من التفرغ وربما التركیز والاھتمام

 مقدرة على نقل الواقع إلى المشاھدینمالإعلاأكثر وسائل التلفزیونأصبح

 یتمیز التلفزیون بمقدرتھ على التغطیة السریعة والفوریة والحیة والمباشرة، ولكن المحكومة

.ومواعید تقدیمھا وبالتالي تھتم أساسا بما حدث وتقدم ما ھو جوھري وعامإنتاجھابشروط 

لمعرفة والإطلاعلموالتسلیة ثرفیھ اندفعت الجماھیر إلى التلفزیون أساسا من أجل الت.

رغم تلك المحاسن للتلفزیون إلا أنھ تعرض إلى انتقادات متواصلة من قبل جماعات الضغط 

ممثلة في جمعیات حمایة المستھلك بسبب العنف الذي یبث عبره وكذا الجمعیات المساندة لحقوق 

[143]. الطفل بسبب نوعیة البرامج المقدمة للأطفال

: وخصوصیاتھمحتوى الإعلان في التلفزیون.2.2.2.2

:محتوى الإعلان في التلفزیون

إن محتوى الإعلان في التلفزیون یتكون من كل من الوقت، والمرور في الرسالة من عملیة 

:، حیث أنالافتتاح إلى الوسط ثم ختام الإعلان

:الافتتاحیة
المطبوع، نفي الإعلانلذي یلعبھ العنواتلعب الافتتاحیة في الإعلان التلفزیوني نفس الدور ا

فھي تحدد أولا الحملة البیعیة الأساسیة في طریقة مبسطة  بحیث أنھ حتى ولو لم یسمع أو یشاھد 

كذلك فإن الافتتاحیة تؤدي إلى .الفرد غیر ھذه الافتتاحیة فإنھ سوف یحصل على خلاصة الرسالة ذاتھا

.جذب المشاھد للاھتمام ببقیة الرسالة

لواقع أن قدرة الافتتاحیة على جذب انتباه الأفراد وجعلھم ینتظرون الرسالة ھي عامل رئیسي وا

.في نجاح أو فشل الإعلان

الافتتاحیة تساھم في فصل الإعلان عن الإعلانات الأخرى التي تبث بصورة مستمرة كما أن

علان والإعلانات الأخرى حیث أثناء فترة الإعلانات؛ فبدون ھذه الافتتاحیة قد یخلط المشاھد بین الإ

.لا یوجد حدود أو مساحات تفصل الإعلانات مثلما یوجد في حالة الإعلانات المطبوعة
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:الجزء الأوسط

أما الجزء الأوسط من الرسالة فھو یمثل صلب الرسالة الإعلانیة ذاتھا، وھي لابد وأن تدعم من 

م الصوت والصورة والموسیقى، أو أي خلیط النقطة البیعیة الموجودة في الافتتاحیة وذلك باستخدا

.والإعلان الناجح ھو الذي یركز على نقطة بیعیة واحدة ویدعمھا في كل أجزاء الإعلان. منھم

:الجزء الختامي

أما الجزء الختامي من الإعلان فھو یحتوي على الأسباب التي تدفع الفرد إلى القیام بتصرف 

. یسھل تردیدھا وتكرارھا بواسطة المشاھد في غیاب الإعلانمعین، كذلك قد ینتھي الإعلان بجملة 

[144]

:خصوصیة الإعلان في التلفزیون

التلفزیون بخاصیتین رئیسیتین تجعلان عملیة إنتاجھ وعرضھ أكثر تعقیدا من فيیتمیز الإعلان

:إنتاج وعرض أشكال أخرى من الإعلان وھما

كأي عمل فني سینمائي أو تلفزیوني یحتاج فھو: حاجة الإعلان في التلفزیون إلى الدراما

.إلى فكرة أو حدث أو قصة، وعنصر الدراما ھنا ھام في جذب الانتباه وإثارة الاھتمام

فتكلفة الإعلان والقواعد : قصر المدة الزمنیة التي یجب أن یعرض فیھا ھذا الإعلان

التحدي الذي یواجھ المسموح بھا للإعلان تجعل المدة التي یقاس بھا بالثانیة، ویصبح 

.مصممي الإعلانات التلفزیونیة ھو كیف تقول كل ما ترید وبشكل مؤثر في ثوان

الفكرة والحبكة الدرامیة والتصمیم الجید والإخراج المتمیز حتى یمكن ةوقصر المدة یستلزم قو

دة من الزمن للرسالة الإعلانیة أن تلفت وتثیر وتبقى في الوجدان بعد عرضھا في تلك المساحة المحدو

[145].متزاحمة مع غیرھا من قصار الرسائل

تكلفة الإعلان في التلفزیون أعلى من الوسائل الإعلانیة الأخرى، نظرا لاستخدامھ رتعتبو

؛ ویختلف سعر الوقت التلفزیوني وفقا للفترة التي یذاع فیھا الإعلان حیث یقل ...الملابس والمناظر

باح بینما یبلغ أقصى ارتفاع لھ قبیل أو بعد النشرة الرئیسیة أو السعر إلى أدنى حد في فترات الص

بعض فقرات المساء والسھرة والتي تشد اھتمام جمھور المشاھدین مثل المسلسلات التلفزیونیة 

[146]....والأفلام ومباریات كرة القدم

:مكان وتوقیت الإعلان التلفزیوني.3.2.2.2

یوم في تكلفة الإعلان ذلك أن الطلب یتذبذب على مدار من السنة والوقت من التیؤثر الوق

.العام، كما أنھ ینقسم إلى أجزاء من الیوم، وتتوقف الأسعار على الموعد الذي یعرض فیھ الإعلان
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البرامج التي تركز على الأنباء ) من السادسة حتى التاسعة صباحا(تعرض في الفترة الصباحیة 

.یاء التي یرید أن یعرفھا من یستعدون للذھاب أعمالھموأحوال الطقس والحوارات وھي الأش

البرامج الموجھة لربات ) من التاسعة صباحا وحتى الرابعة عصرا(تعرض في فترة الظھیرة 

ھذه نجمھور المشاھدین خلال النھار یعد أكثر تنوعا مأنبالرغم من أنھ من المعروف (البیوت 

الأفلام المعادة والمسلسلات الدرامیة الطویلة والبرامج ، فتھیمن برامج الألعاب و)الصورة النمطیة

.الحواریة على فترة الظھیرة

التي تستمر من الرابعة عصرا حتى السابعة مساءا بمجموعة متنوعة من البرامج ةلفتراتبدأ 

.التي تروق للأطفال العائدین من المدرسة ثم یتم الانتقال بعد ذلك إلى الأنباء المحلیة والوطنیة

ھي ) من السابعة وحتى الحادیة عشرة مساءا(ة ذات نسبة المشاھدة العالیة الفترة المسائیتعتبر

تلك الساعات التي تتجمع فیھا الأسرة حول التلفزیون لمشاھدة الأفلام الفكاھیة والأعمال الدرامیة 

التركیبة وفي ھذه الفترة یكون الجمھور أكثر عددا وأكثر تنوعا من ناحیة . والبرامج الخاصة

.السكانیة

تشبھ الفترة التي تستمر من الحادیة عشرة مساءا حتى الواحدة صباحا فترة الظھیرة في تقدیمھا 

للأنباء والبرامج الحواریة والأفلام المعادة، بید أن المضمون في ھذه الحالة یكون موجھا 

وضوعات التي تناسب الشباب فالجمھور في ھذه الفترة یمیل إلى الم.للموضوعات التي تلاءم البالغین

. شيءوالتي تواكب الأحدث في كل

الفترة التي تنخفض فیھا نسبة ) من الواحدة وحتى السادسة صباحا( وفترة ما بعد منتصف اللیل 

المشاھدة على نحو واضح إلا أن العدید من المشاھدین یستعملون مسجلات الفیدیو كي یسجلوا الأفلام 

فعندھا قد یحظى الإعلان بفرصة . تأخر من اللیل لكي یشاھدوھا فیما بعدالتي یتم عرضھا في وقت م

.تم عرضھ في أثناء فیلم یتمتع بالجماھیریةاأكثر مما تم دفعھ إذيللوصول إلى المشاھدین تساو

تتراوح مدة الإعلانات ما بین عشر ثوان وخمسة عشرة (تكون التكلفة بالنسبة للإعلان الواحد 

في بادئ الأمر مرتفعة إلى حد ما في فترات الصباح ثم تنخفض ) نیة وستین ثانیةثانیة وثلاثین ثا

خلال النھار وترتفع إلى أعلى مستوى لھا في الفترة المسائیة ذات أعلى نسبة مشاھدة، ثم تنخفض 

.بشدة في فترة ما بعد منتصف اللیل

غي أن یتم عرض الإعلان فعلى رجل الإعلان تحدید الوقت من العام والوقت من الیوم الذي ینب

ویحدد ذلك حجم المیزانیة وسوق المستھلكین فیتم . من خلالھ، وتحدید إستراتیجیة التوقیت المناسبة

البحث عن المحطات والبرامج التي تجتذب الجمھور المناسب مع الأخذ بعین الاعتبار الخط البیاني 

یز الوقت الذي یمكن تحمل دة العالیة مع حللتكلفة، والبحث عن المنطقة التي تلتقي فیھا نسبة المشاھ

[147].تكلفتھ
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:أنواع الإعلانات التلفزیونیة ومداخل إعداد الرسالة الإعلانیة التلفزیونیة.3.2.2

تصنف الإعلانات التلفزیونیة بحسب المعاییر المعتمدة إلى عدة أصناف، كما أن الباحثین 

نیة آخذین بعین الاعتبار خصوصیة الإعلان یعتمدون مداخل مختلفة لتحریر الرسالة الإعلا

.التلفزیوني

:التلفزیونیةتأنواع الإعلانا.1.3.2.2

:یمكن تقسیم الإعلان التلفزیوني في عدة زوایا كالآتي

من حیث طریقة عرض الإعلان

من حیث طریقة شراء الوقت الإعلاني

من حیث كونھ وسیلة للتسوق

:من حیث طریقة عرض الإعلان

: التلفزیونیة من حیث طریقة عرضھا إلىالإعلاناتتصنف 

ویكون ھذا الإعلان في شكل توجیھ رسالة مباشرة من أحد الأشخاص إلى : الإعلان المباشر

المشاھدین یدعوھم إلى استخدام السلعة أو الخدمة وعادة ما یظھر مع عرض للسلعة محل 

از شخصیة معروفة وھي تستعمل أو ویعتمد مصمم الإعلان في بعض الحالات على إبر. الإعلان

.تدعو لاستعمال المنتج أو الخدمة 

ویعتمد المعلن في ھذه الإعلانات على إبراز فكرتھ الإعلانیة من خلال : الإعلانات الدرامیة

عرض موضوع أو قصة درامیة توضح مزایا استخدام المنتج عن طریق إظھار الفرق بین حالة 

وقد تعتمد على مؤثرات الخوف من خلال إظھار المخاطر . خدامالفرد قبل استخدامھ وبعد الاست

، أو عدم تطعیم سالمترتبة على عدم استخدام السلعة أمثال الإعلان عن معجون الأسنان والتسو

...الأطفال وفق مواعید مقررة

ویعتمد ھذا النوع من الإعلان على العرض المادي للمنتج : الإعلان عن طریق عرض السلعة

إظھاره من حیث حجمھ وغلافھ واسمھ التجاري وإظھار كیفیة استخدامھ وعیوب عدم عن طریق 

.استخدامھ

ویعتمد ھذا النوع على إجراء محادثات بین اثنین أو أكثر بخصوص المنتج : الإعلان الحواري

المعلن عنھ وفیھ قد یتم مبادلة الرأي والرأي الآخر المعارض بحیث یطرح شخص فكرة أو 

.في كیفیة حلھا ویقوم الآخر باقتراح الحل عن طریق استخدام المنتجمشكلة ویسأل 
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ویھدف إلى تذكیر المشاھد بمنتج معروف ومن ثم فإن ھذا النوع یستغرق : الإعلان التذكیري

زمنا قصیرا من الوقت وقد ینطوي على عرض اسم المنتج فقط في تشكیلات متتابعة مع موسیقى 

.خفیفة

وفیھا یتم استخدام الرسوم المتحركة في شكل أشخاص أو حیوانات : ةإعلانات الرسوم المتحرك

إعلانات الرسوم المتحركة نوعا من أنواع الإعلان ولكن ھو أسلوب من أسالیب لولا یمث. ألیفة

التعبیر عن الأفكار الإعلانیة المتباینة ومن ثم یمكن استخدام الإعلان الحواري أو الدرامي في 

.عرض ھذه الأفكار

حیث طریقة شراء الوقت الإعلانيمن 

وفیھا یمكن للمعلن أن یقوم بالإعلان عن سلعتھ خلال فترة بث : تمویل برامج تلفزیونیة كاملة

البرنامج أو حتى قبل أو بعد البرنامج، كأن تقوم المؤسسة بتمویل بث بطولة الألعاب الأولمبیة ثم 

.طولةاستخدام حق بث إعلاناتھا فقط قبل وخلال بث ھذه الب

تتمیز بمشاركة المعلن بعض المعلنین الآخرین في شراء وقت للإعلان عن منتجاتھم : المشاركة

.مما یؤدي إلى تخفیض التكالیف بینھم عن طریق قسمة الوقت المشترى على عدد من المعلنین

عن طریق قیام المعلن بشراء وقت معین للإعلان عن منتجاتھ بحیث یتم توزیع: الإعلان الفردي

[148].ذلك الوقت على عدد من الإعلانات لنفس السلعة على مدار فترة الإرسال

:من حیث كونھ وسیلة للتسوق

وذلك من خلال ریكتسب الإعلان التلفزیوني المزید من الأھمیة لاستخدامھ كوسیلة للتسویق المباش

:نوعین من الإعلانات ھما

:إعلانات الاستجابة المباشرة

یستغرق وقت طویل نسبیا حیث تتراوح مدتھ ما بین دقیقة ودقیقتین ویتم ھو إعلان مركز

.خلالھ وصف المنتج بدقة وینتھي بإظھار أرقام ھاتف المؤسسة التي یمكن الاتصال بھا لطلب المنتج

: إعلانات التسوق المنزلي

یة فقط وھي الإعلانات التي یتم بثھا على قنوات تلفزیونیة متخصصة في الإعلانات التجار

وغالبا ما تكون قنوات فضائیة یمكن مشاھدتھا في كثیر من الدول وتبث إعلانات عن جمیع أنواع 

ساعة یومیا ویقدم للمشاھدین أرقام الھاتف التي یمكنھم الاتصال بھا للحصول 24السلع على مدى 

[149].على السلعة المعلن عنھا

الإعلانیةةالاعتبارات الواجب توافرھا في الرسال.2.3.2.2
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ھي تلك الرسالة التي یرسلھا المعلن إلى من یستقبلھا بحیث یسلك ھذا الأخیر :الرسالة الإعلانیة

نفس السلوك الذي قصده المعلن، وھي تعتبر لب فن الإعلان لأنھ ما لم یكن ذو رسالة ومضمون فلن 

.یحقق لصاحبھ أي فائدة

:ب أن تتوفر على بعض الخصائصولضمان وصول الرسالة الإعلانیة إلى مستقبلھا یج

أن تتوافق الرسالة الإعلانیة مع أھداف الإعلان

 خلال الرسالة الإعلانیةالمؤسسة من إستراتیجیةقتتحقأن

استخدام اللغة المفھومة والواضحة

مراعاة آداب ومبادئ المھنة

الالتزام بالأمانة والصدق في العرض

إثارة بواعث الشراء في المعلن إلیھم

اعاة التقالید والعادات الاجتماعیة في الرسالة الإعلانیةمر

 [150]اختیار وسائل لإعلان المناسبة للعرض

:التلفزیونیةمداخل إعداد الرسالة الإعلانیة.3.3.2.2

یتوفر أمام مصمم الرسالة الإعلانیة مداخل عدیدة یمكنھ استخدامھا عند تحریر الرسالة 

:ھ الحاجة، وتتمثل ھذه المداخل فيالإعلانیة على حسب ما تتطلب

:استخدام الدعاوى الإعلانیة الرشیدة أو الدعاوى العاطفیة

یمكن للرسالة الإعلانیة مخاطبة عقل المستھلك ومن ثم تكون الدعاوى الإعلانیة التي تستند 

.ة بھإلیھا الرسالة دعاوى رشیدة وتتمثل في الجوانب الموضوعیة للمنتج والحقائق المجردة الخاص

أما عند مخاطبة الرسالة الإعلانیة لعاطفة المستھلك فھي تستند إلى دعاوى عاطفیة لیس لھا أساس 

. منطقي وذلك مثل الإعلانات عن العطور التي تدعى أن استخدام المرأة سیزیدھا جاذبیة

ویتوقف استخدام مدخل الدعاوى الرشیدة أو العاطفیة على نوع السلعة المعلن ومستخدم أو 

ففي حالة السلع الصناعیة حیث یكون المشتري ھو المشتري . مشتري السلعة ودوافعھ الشرائیة

الصناعي ودوافعھ عقلیة رشیدة تستخدم الدعاوى العاطفیة في مخاطبة المستھلك بالنسبة لبعض منھا 

.ركما قد تستخدم أیضا الدعاوى الرشیدة بالسبة للبعض الآخ

:تركیز على المنتجالتركیز على المنتج أو عدم ال
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ویقصد باستخدام المنتج أن تركز الرسالة الإعلانیة بصفة أساسیة على خصائص المنتج المعلن 

.عنھ مثل المنافع والشكل واللون والسعر وطریقة الاستخدام باعتبار أن ھذه السبب الحقیقي للشراء

مستھلكین المتوقعین للمنتج أما المدخل الآخر فیبتعد عن خصائص المنتج ویستخدم عوامل تتعلق بال

مثل منافع المنتج لھم ونمط معیشتھم وغیرھا من الجوانب النفسیة، ویفترض ھذا المدخل اھتمام 

المستھلك بالنتائج النتائج المترتبة على استخدام المنتج ولیس بخصائصھ وذلك مثل إعلانات المساكن 

المدخلین معا أو تعطى وزن أكبر لأحدھما وغالبا ما تجمع الإعلانات بین . التي تدعي بیع الأحلام

.عن الآخر

:استخدام الدعاوى الإیجابیة أو السلبیة

التي تركز يالدعوى الإیجابیة ھي تركز على الجوانب الإیجابیة للإعلان، الدعوى السلبیة وھ

.مثال ذلك إعلان عن خدمة التأمین على السیارات. على الجوانب السلبیة في الإعلان

یظھر الإعلان الحادثة ولكن لا یركز علیھا بل یركز على صاحب السیارة الذي یبتسم : ابیةدعوى ایج

.عقب الحادث لأنھ قام بالتأمین على سیارتھ وبأن الشركة سوف تعوضھ عن سیارتھ المفقودة

یظھر الإعلان السیارة وھي في حادثة مروعة تقضي علیھا بالكامل مما یدفع الفرد : دعوى سلبیة

ومن المفضل بشكل عام استخدام الدعاوى الإیجابیة إذ أن الدعاوى السلبیة توجد صورة .بالتأمینللقیام

.ذھنیة غیر مقبولة لدى المعلن إلیھ

: الدعاوى العنیفةواستخدام الدعاوى اللینة أ

الدعاوى اللینة ھي التي تدفع المعلن إلیھ للتصرف ولكن في وقت لاحق عند حاجتھ للسلعة؛ أما 

عاوى العنیفة فھي التي تدعو المعلن إلیھ للتصرف الفوري والمباشر ومثالھا تلك التي تركز على الد

أن الكمیة المحدودة أو أن التخفیضات السعریة لفترة محدودة وغیره مما یدفع المستھلك للتصرف 

[151]. السریع، وھذا المدخل یستخدم غالبا من في إعلانات تجار التجزئة

الإعلان التلفزیوني وسلبیاتھمزایا .4.2.2

یتمیز التلفزیون كوسیلة إعلانیة بمجموعة من السلبیات والإیجابیات كغیره من الوسائل الإعلانیة 

.، وھو ما سنتعرض لھ في ھذا المطلبالأخرى

:مزایا الإعلان التلفزیوني.1.4.2.2



87

تتمثل فیما تي یتمتع بھا التلفزیونتنبع من المزایا التصف الإعلان التلفزیوني بمجموعة من المزایای

: یلي

والصورة واللون یقدم مرونة ضخمة ویجعل تفاعل النظر والصوت إن: والتأثیرالإبداع

تمثیل المنتجات والخدمات بشكل درامي حي وممكن، ویساعد الإعلان من خلال التلفزیون على 

ة أو ترفیھیة تساعد على جعل إظھار حالة أو صورة لماركة تجاریة وأیضا لتطویر دعوات عاطفی

.غیر مرغوب یظھر بشكل ممتعمنتج

إن الإعلان التلفزیوني یجعل الوصول إلى الجماھیر العریضة أمرا : التغطیة وفعالیة التأثیر

ممكنا بغض النظر عن العمر ، الدخل، الجنس أو المستوى الثقافي فالمسوقون یجدون في التلفزیون 

.ا إلى أسواق ضخمةوسیلة مثلى یصلون من خلالھ

للإعلان التلفزیوني القوة والجاذبیة على فرض نفسھ على المشاھدین : الجذب والانتباه

وإمكانیة الاختیار بین العدید من البرامج التلفزیونیة لوضع الرسالة الإعلانیة، فیمكن للمعلن اختیار 

یھم بشكل إیجابي لكي یقنع الوقت المناسب والقناة المناسبة للوصول إلى المشاھدین والتأثیر عل

.بالفكرة التي یعرضھا عبر ھذه الوسیلة

ھذه الوسیلة الدینامیكیة ةأصبح الإعلان التلفزیوني یمول أغلب المحطات التلفزیونیة، فطبیع

.صناعة الإعلان في العالمشھدتھوالفنیة قد جعلت ھذه الوسیلة مسئولة عن التقدم الھائل الذي 

یزة مخاطبة جمیع حواس الإنسان في وقت واحد وبالتالي صار الإعلان للإعلان التلفزیوني م

.أداة تثقیف وتعلیم وترفیھ ینظر إلیھا البعض بأنھا الأفضل

 یتمیز التلفزیون بالتغطیة الكبیرة من حیث عدد الجمھور الذي یشاھده وبذلك تنخفض تكلفة

مطلوب للإعلان التلفزیوني من حیث الإعلان للفرد الواحد بالرغم من ارتفاع المبلغ الإجمالي ال

.الزمن الذي یتم شراؤه وتكالیف إخراج الإعلان

لتلفزیون صدیق حمیم داخل البیت فانھ یتمیز عن غیره من وسائل الإعلان بنوع من ابما أن

الحالة یوفر فرصة الاندماج بین هالتخاطب المباشر أو التواصل القوي مع المشاھد والتلفزیون بھذ

.على شاشتھ وبین المشاھد وھذه المیزة تخدم الإعلان التلفزیوني كثیراما یعرضھ

 عن طریق التلفزیون فإن السلعة أو الخدمة موضوع الإعلان سوف عرض الإعلانعند

.تظھر بشكل منفرد على المشاھدین بخلاف ظروف المنافسة الإعلانیة في حالة الصحف والمجلات

نتباه الأشخاص إلى بعض الأخطار والأضرار الموجودة توجھ بعض الإعلانات التلفزیونیة ا

في السلعة أمثال الأدویة ومستحضرات التجمیل والسجائر والمشروبات الغازیة إضافة إلى لفت 

مغلوطة كغسل الوجوه تالنظر لضرورة الإقلاع عن بعض العادات السیئة أو التوقف عن سلوكیا
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بصورة خاطئة أو استخدام معاجین مصنوعة من والأیدي بالصابون الرديء أو تنظیف الأسنان 

[152]. مواد رخیصة أو تالفة

: عیوب الإعلان التلفزیوني.2.4.2.2

رغم المزایا السالفة الذكر للإعلان التلفزیوني فإن لھ بعض العیوب یمكن حصرھا في النقاط 

:التالیة

 یفضلھ ولما اختاره مما قد الإعلان في التلفزیون یقطع على المشاھد استمتاعھ ومتابعتھ لما

.ینشأ عنھ تكوین اتجاه سلبي نحو الرسالة الإعلانیة عموما

إلا المعلن المقتدر، كما أن یقدر على تحمل أعبائھ الإعلان في التلفزیون مكلف بحیث لا

علان خاصة في المحطات الحكومیة مما الإالرقابة التلفزیونیة عادة ما تكون مقیدة لحریة مصمم 

.ن تقدیم السلعة أو الخدمة بالشكل والأسلوب الذي یساعده على تحقیق الھدف المنشودیمنعھ م

في التلفزیون عن المنتجات والخدمات المتشابھة كثیرا ما تؤدي إلى فقدان تكثافة الإعلانا

كما ینتج عن الكثافة العالیة . المصداقیة والتشبع الإعلاني وإثارة مشاعر الشك لدى المشاھد

في أوقات ذروة التعرض إلى تزاحمھا واختلاطھا في ذھن المشاھد، الأمر الذي یؤدي ات للإعلان

.لعدم تذكره للأنواع بذاتھا وبالتالي لا یحقق للمعلن ھدفھ

 خاصة من حیث الشكل عن غیره من إثارةوعلى الرغم من أن الإعلان التلفزیوني أكثر

یؤدي إلى البرمجیةمستمر واقتحامھ للخریطة الإعلانات في الوسائل الأخرى، إلا أن تداخلھ ال

اتجاھا سلبیا نحو الإعلان مما قد یصل إلى اتخاذ رلھذا الأخیمضایقة المشاھد، وبالتالي یكون 

.موقف معاد أو سلبي أو مقاوم لما یتحدث عنھ من سلع وخدمات

عف من ذلك یمكن تقدیم كم كبیر من المعلومات من خلالھ، ویضاالتلفزیون وسیلة عابرة لا

.تحدد أطوالھ الزمنیة خلال خریطة الإرسالضوابطقصر مدة الإعلان عادة وما یحیط بھ من 

 صغر حجم الشاشة التلفزیونیة لدى الأغلبیة العظمى من المشاھدین حیث الشاشات العریضة والكبیرة

[153].ث تأثیر درامي كبیر مقارنة بالشاشة السینمائیةاحدإلدى فئة محدودة لا یسمح ب

:سلوك تجنب مشاھدة الإعلانات التلفزیونیة.3.4.2.2

تحدث ضوضاء التلفاز عندما یتعرض المشاھدون إلى عدد من الإعلانات خلال فترة زمنیة 

على سبیل المثال أشارت بعض الدراسات أنھ كلما زادت الضوضاء أو عدد الإعلانات . قصیرة

بالإضافة . ذكر المشاھدین المستھدفین للعلامة المعلن عنھاالمرسلة خلال فترة زمنیة قصیرة كلما قل ت
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إلى قلة اھتمامھم أو خبراتھم أو مللھم الذي قد یؤدي إلى عدم قدرتھم على تمییز الإعلانات المرسلة 

.عن بعضھا البعض

كما أن إعادة الإعلان قد یكون لھا أثر ایجابي على التذكر فقط عندما یكون عدد الإعلانات 

–المحتوى والشكل –والمتنافسة مع بعضھا البعض قلیلا بالإضافة إلى تمیز الإعلان المرسلة 

ولھذا عند وضع إعلان تلفزیوني یفضل أن یقوم .موضوع الاھتمام عن غیره من الإعلانات المنافسة

.المعلن بالإصرار على إرسال إعلانھ في الوقت الذي یكون فیھ التنافس بین الإعلانات المرسلة قلیلا

كما وجد أن الإعلانات المرسلة من خلال إقحامھا في وسط برامج ذات أھمیة كبیرة للمشاھدین قد 

[154].یلاقي معارضة كبیرة من قبلھم

وتعدد القنوات التلفزیونیة الأرضیة كنترولكما أن انتشار التلفزیون الذي یعمل بالریموت 

دین وتخفیض تعرضھم للإعلان أو ما یطلق ى المشاھلدوالفضائیة أدى إلى تغیر سلوك المشاھدة

".التلفزیونیةالإعلاناتسلوك تجنب مشاھدة : " علیھ

جمیع التصرفات التي یقوم بھا مشاھدو : " التلفزیونیةالإعلاناتیقصد بسلوك تجنب مشاھدة 

:وھو بذلك یشمل". التلفزیون والتي یترتب علیھا تخفیض تعرضھم للإعلان التلفزیوني

Zapping :من خلال تحویل قناة التلفزیونالإعلاناتیعني التحول بعیدا عن و

Zipping : على شرائط الفیدیوالإعلاناتویعني التسریع الأمامي لشریط الفیدیو عند عرض

: ىالتلفزیونیة إلویقسم الباحثون سلوك تجنب الإعلانات 

ویعني ترك المشاھد للحجرة أثناء عرض الإعلانات: التجنب المادي

قیام المشاھد بالتحول عن القناة التي یعرض بھا الإعلانویعني : تجنب المیكانیكيال

لھا من خلال وإھمالھمویعني تحویل انتباه المشاھد عن الإعلانات أثناء عرضھا : التجنب العقلي

[155].الانشغال بأشیاء أخرى

على سلوك المستھلكالتلفزیونيتأثیر الإعلان.2.2.5

اتخاذ القرار ةالتلفزیوني إلى التأثیر على سلوك المستھلك والتأثیر على عملییسعى الإعلان 

الشرائي بكل مراحلھا مستغلا في ذلك الخصائص التي یتمتع بھا التلفزیون

:عملیة الاتصال التسویقي.1.5.2.2
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في جوھره عملیةالاتصالما جاء في تعریف الإعلان فإنھ یعتبر وسیلة اتصال غیر شخصیة، وك

وعملیة الاتصال التسویقي ھي عملیة تختص بعملیة انتقال المعاني بین المؤسسة . تفاعل أي تأثیر متبادل

.ومستھلكیھا فیما یختص بسلعھا وخدماتھا بھدف خلق اتجاھات موجبة بالنسبة لھا في السوق

التغذیة العكسیة

]156[عملیة الاتصال التسویقي:12رقمالشكل 

المؤثرات التي مستوى المعرفةالعدد ، النوع والمكان: صف مستقبل الرسالة بخصائصیت

یتعرض لھا وتؤثر على قبولھ للرسالة

وقد ظھرت نماذج عدیدة توضح التطور من عدم المعرفة إلى الاقتناع الكامل، كلھا تقر أن 

:منھاملا منتظما لھاالمستقبل بعد معرفتھ بالسلعة یمر عبر مراحل مختلفة إلى أن یصبح مستع

المعرفة، الاھتمام، التقییم، التجربة، الشراء باستمرار": رودجرز"نموذج 

المعرفة، الاھتمام، الرغبة، الشراء": سترونج" نموذج 

المعرفة بوجود السلعة، العلم بخصائص السلعة، حب السلعة، تفضیل ": لافیدج وشتیز" نموذج 

.عة المعلمة بالنسبة لھ وأخیرا الإقبال على شرائھاعلامة معینة، الاقتناع بقیمة السل

القیام لوبالرغم من وجود بعض الاستثناءات لترتیب حدوث المراحل السابقة فإنھ من الأفض

بتحلیل السوق لمعرفة المستویات المختلفة من المعرفة الموجودة فیھ، لأن ھذا یؤثر على نوع الجھود 

.االترویجیة وشكلھا وعدد مرات تكرارھ

:عند طرح منتج جدید للسوق: مثال

عند أدنى مستوى من ) المستقبل( في المرحلة الأولى تكون الغالبیة العظمى من المستھلكین 

المعرفة بوجود السلعة، فالخطوة الأولى ھي الوصول إلى مستوى معقول من المعرفة بوجود السلعة، 

الرسالةالمصدر أو مرسل الرسالة

وسیلة الاتصال

المستقبل
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على نطاق واسع ووسائل الاتصالعن طریقالاستھلاكویمكن تحقیق ذلك بالنسبة لمعظم سلع 

.الإغراء على نطاق واسع كتنشیط المبیعات والإعلانات المتكررة

وفي مرحلة أخرى عندما تزداد معرفة الجمھور بالسلعة فإن الھدف من الجھود الترویجیة ھو 

سواھا ویمكن ذلك بخلق صورة ایجابیة للسلعة في ذھنىوتفضیلھا علتشجیع الجمھور على محبتھا 

، وكذلك بتزوید الجمھور عن طریق خلق ارتباط بین السلعة وبین صفة معینة یطلبھا المستھلك

.الجمھور بمزید من المعلومات لیتمكن من عقد مقارنة بین السلعة ومنافسیھا

وبافتراض أن المرحلة السابقة قد تمت بنجاح فإن الوقت یكون مناسبا للقیام بعملیة الإقناع التي 

ایة إلى شراء السلعة والتي یجب أن یصاحبھا إعلان عند نقطة الشراء وعرض جید تؤدي في النھ

[157].للسلعة في محال التجزئة

:ویمكن توضیح ذلك بالشكل التالي

الترویج إعلان وصفي مبسط

حملات لتنشیط المبیعات

بالمعلومات لتشجیعھم علىإعلان إخباري لتزوید الناس 

عقد مقارنة بین السلعة ومنافسیھا، خلق صورة ذھنیة عن

السلعة في ذھن الجمھور

عند نقطة الشراء، عرض جید للسلعة في محالإعلان

بآراء قادة الرأي في المجتمعالاستعانةالتجزئة 

لتأیید السلعة

]158[وسائل الترویج المناسبة لخطوات الشراء:13مرقالشكل

المعرفة

مالعل

الحب

التفضیل

الاقتناع

الشراء
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: دور الإعلان في تغییر سلوك المستھلك وعلاقتھ بمراحل عملیة اتخاذ القرار الشرائي.2.5.2.2

:دور الإعلان في تغییر سلوك المستھلك

بالإقبال وإقناعھط الإعلاني یستھدف في المقام الأول الاستحواذ على رضا المعلن إلیھ إن النشا

على اقتناء السلع والخدمات موضوع الإعلان ولا یتأتى ذلك إلا بالتأثیر على النمط السلوكي القائم 

لدى المعلن إلیھم وذلك عن طریق الحصول على معلومات متكاملة للخصائص الفردیة لكل منھم 

ھو نقطة الھدف من عملیة الاتصال وھو كذلك نقطة البدایة فالمستھلك مدى تفاعل الفرد في المجتمعو

.لأي نشاط

:وتتحقق الأھداف الإعلانیة من المستھلك على النحو التالي

بتزویدھمعلان من الاستحواذ على رضا المستھلكین للسلعة عن طریق قیامھ لإیتمكن ا

لومات التي تساعدھم على اكتشاف بعض الخصائص الخاصة بمجموعة من البیانات والمع

بالسلعة أو الخدمة وأماكن وأوقات وجودھا في السوق، وبذلك یمكن للمستھلك التعرف على 

یعتبر وسیلة الإعلانورغباتھ، ومنھ فان حاجاتھإشباعالسلعة أو الخدمة في إمكانیات

.لتحقیق أمنیات المستھلكین

 اتجاھات المستھلكین ورغباتھم الشرائیة وذلك إذا ما بني تصمیمھ في تغییرالإعلانیؤثر

وتسلسل العملیات الفكریة والذھنیة الخاصة الإنسانيعلى دراسة وافیة لمكونات السلوك 

[159].اتھ الشرائیةبقرار

:نموذجا لتأثیر الإعلان على المستھلك على النحو التالي"ماجوري"یطرح و

 إلى رسالة إعلانیة محددةیجب أن یتعرض المستھلك.

یجب أن تلفت ھذه الرسالة الإعلانیة اھتمام المستھلك

یجب أن تكون ھذه الرسالة الإعلانیة مفھومة لھذا المستھلك

یجب أن تولد ھذه الرسالة الإعلانیة الاقتناع لدى ھذا المستھلك وتعززه

[160]. سالة الإعلانیةالشراء الفعلي ھو المحصلة النھائیة للحملة الإعلانیة لھذه الر

:العلاقة بین مراحل عملیة اتخاذ القرار الشرائي وتأثیر الرسالة الإعلانیة

الرسالة الإعلانیة المؤثرة یجب أن تجذب انتباه المستھلك وتثیر اھتمامھ وتنشأ فیھ الرغبة 

مستھلك عادة ما یمر وال. لاقتناء السلعة أو الخدمة المعلن عنھا ، ومن ثم تحثھ على اتخاذ قرار الشراء

بمراحل سلوكیة قبل وأثناء وبعد اتخاذ قرار الشراء وھو ما یطلق علیھ خطوات أو مراحل عملیة 
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الشعور بالحاجة، والبحث عن : وھذه المراحل ھي). وھو ما تعرضنا لھ في الفصل السابق( الشراء 

.المعلومات، سلوك المفاضلة وقرار الشراء والشعور اللاحق للشراء

علان دور أساسي في توجیھ السلوك الشرائي، حیث أن السلوك الشرائي ھو الھدف النھائي وللإ

ویظھر تأثیر . من الاتصالات التسویقیة، والإعلان ھو أحد عناصر مزیج الاتصالات التسویقیة

.الإعلان في كل مرحلة من مراحل عملیة الشراء

ت، حیث یمكن للإعلان أ ن یجعل یعمل الإعلان في المرحلة الأولى على استثارة الحاجا

بھا من قبلھ، وفي المرحلة الثانیة یقدم الیفكرواالمستھلكین یفكرون في شراء منتجات لم یكونو

معلومات عن المنتج، وفي المرحلة الثالثة یساعد الإعلان المستھلك في التعرف على نالإعلا

كما یمكن للإعلان . بالحواس المباشرةخصائص المنتج التي لم تكن ظاھرة، والتي لا یمكنھ إدراكھا

المبادر، المؤثر، المقرر، ( على المشتركین في قرار الشراء التأثیرفي رابع مرحلة من عملیة الشراء

.وھو ما یمثل تأثیر غیر مباشر على المستھلك في مرحلة اتخاذ قرار الشراء) المشتري والمستخدم 

تخفیف الشعور بالنفور بین المستھلك والمنتج الذي وفي المرحلة الخامسة یعمل الإعلان على 

قام بشرائھ في حالة حدوثھ، وذلك بمساعدة المستھلك لیشعر بالرضا عن قرار الشراء، كأن یقوم 

الإعلان مثلا بإظھار خصائص أخرى للمنتج،لا أو إعطاء المنتج قیمة معنویة مدعمة للقرار، فدور 

ر على نفس المستھلك، وكثیرا ما یقوم الإعلان في ھذه الإعلان ھنا ھو تخفیف وطأة ھذا الشعو

المرحلة بإبراز السمات السلبیة للمنتجات البدیلة والتركیز على السمات الإیجابیة للمنتج الذي تم 

[161].شراؤه دونما إظھار للعلامات التجاریة

:تحلیل أثر الإعلان

: أنثیا ورأسیا حیالمشاھد أفقىمن المھم التحلیل الأولي لأثر الإعلان عل

یتمثل في عدد الأفراد الذین یتعرضون للإعلان ولو لمرة واحدة، وسنده السلوكي : الأثر الأفقي

ھو أن تعرض الفرد لرسالة اتصالیة غالبا ما ینقلھ من مرحلة اللامعرفة بالشيء إلى التعرف علیھ، أو 

.أن تنقلھ من ھذه المرحلة أغلى مرحلة الاھتمام بھ

د یتخذ شكلا آخر عند المشاھدین الذین لا یستھلكون المنتج المعلن عنھ ولكن یستھلكھ كما أنھ ق

شخص لھ علاقة بھم، حیث سیتحول المشاھد إلى وكیل بالرأي یقدم المعلومة وینقل الرسالة بایجابیة 

ادة والتي تزداد أھمیة تأثیرھا لدى ق" الكلمة المنطوقة: "مستھلك مستھدف، وتسمى ھذه العملیةىإل

.الرأي

وتفسیرھا . ونقصد بھ عدد مرات تعرض الفرد الواحد لنفس الرسالة الإعلانیة:الأثر الرأسي

على المستوى السلوكي فیفید أن تعرض الفرد للرسالة الاتصالیة أكثر من مرة یضمن إحداث التسلسل 
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. ض للرسالة لمرة واحدةالھرمي للأثر، فالانتقال من الانتباه إلى الاھتمام مثلا قد لا یحدث من التعر

[162]

:للإعلانأھداف التأثیر النفسي.3.5.2.2

جذب الانتباه، إثارة : فيیسعى الإعلان إلى إحداث تأثیر على المستوى النفسي للمتلقي یتمثل

:وسنتناولھا بشيء من التفصیل فیما یلي. خلق الرغبة، الإقناع، الاستجابة والتثبیت بالذاكرةالاھتمام، 

:لانتباهجذب ا

جذب الانتباه من أھم المراحل التي یمر عبرھا الإعلان فقبل أن یكون الإعلان ةتعتبر مرحل

مثیرا للاھتمام وخالقا للرغبة ومقنعا ودافعا للشراء، علیھ جذب الانتباه أولا وإلا فسیعتبر ھدرا 

ة الأھمیة لضمان ومن ھنا تعتبر خاصیة جذب الانتباه بالغ. للموارد وضیاعا للوقت وجھد المعلن

فرصة الوصول إلى المستھلك وسط تزاحم شدید من الإعلانات، ولذا یمكن اعتبار مرحلة لفت الانتباه 

[163].للإعلانةفي الإعلان بمثابة جواز المرور لتحقیق باقي الأھداف النفسی

حالة تركیز العقل حول موضوع معین مع ترك المؤثرات : " ویعرف الانتباه على أنھ

".إلى الشعور في الفترة التي یتم فیھا ھذا التركیز والتوحیدمنبھات الأخرى جانبا بحیث لا تصلوال

ھناك عوامل عدیدة تعمل على إحداث جذب الانتباه للقارئ أو المشاھد أو المستمع للإعلان من 

:أھمھا

الحجم أو المساحة:

تزداد القدرة على جذب الانتباه یلعب حجم الإعلان ومساحتھ دورا مھما في جذب الانتباه حیث 

ویعبر عن الحجم والمساحة في الصحف والمجلات . كلما كبر حجم الإعلان أو اتسعت مساحتھ

بصفحة أو نصف صفحة أو جزء من الصفحة، وقد أجریت العدید من الدراسات في ھذا المجال 

منبھ وبالتالي أوركمثیفي صفحة كاملة فضلا عن تأثیره في زیادة قوة الإعلان الإعلانأظھرت أن 

مثل المكانة والسمعة التي یحصل علیھا زیادة درجة الانتباه، فانھ یضفي بعض الممیزات الأخرى

المعلن وإمكانیة عرض الرسوم والصور والأعمال الفنیة بشكل أكبر وأوضح مما لو نشرت في 

.نصف صفحة

احة یعبر عنھ بالوقت المخصص أما بالنسبة للإعلانات المسموعة والمرئیة فان الحجم والمس

للإعلان وكلما طالت مدة الإعلان زاد من احتمال مشاھدتھ أي زیادة في القدرة على جذب الانتباه، 

).ثا 45ثا، 30ثا، 15( والمساحة الزمنیة یعبر عنھا في ھذه الوسائل ب 

إعلانات وسائل بالنسبة للإعلانات الطلیقة من الملصقات الجداریة واللوحات الخارجیة ووكذلك

.تالنقل فأمر طبیعي أن تتناسب درجة جذب الانتباه مع كبر حجم ومساحة ھذه الإعلانا

موقع الإعلان :
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أھمیتھ في الصحف دالانتباه وتزداأحد العناصر الھامة في مسألة جذب الإعلانیعتبر موقع 

یة مثل الرادیو والتلفزیون حیث یزداد عدد الصفحات، كما تزداد أھمیتھ في الوسائل المسموعة والمرئ

من ( یحدد على أساس درجة الصالة الموقعفإن اللسینمبسبب كثرة البرامج وتنوعھا، أما بالنسبة 

والتي تتناسب مع نوع الإعلاناتحیث كل درجة لھا میزة مناسبة لبعض ) الدرجة الأولى أو الثانیة

.الجمھور الذي یرتاد ھذه الدور

فعال ومتمیز بالنسبة لإعلانات الملصقات حیث یفید اختیار الموقع ویبرز ھذا العنصر بشكل 

ومراكز المدن والمحلات الذي یكون على مفترقات الطرق ونھایات خطوط المواصلات أو بدایاتھا 

العامة فلیس كل مكان مناسب لكل سلعة، كما أن المواقع العامة قد لا تكون لھا نفس درجة الأھمیة 

.لطبیعة السلعة أو الخدمة المعلن عنھاان نظربالنسبة لبعض المعلنی

التصمیم والإخراج :

یعبر عن الجانب الفني والذي یظھر فیھ الإعلان بشكلھ النھائي، والھدف منھ ھو جذب انتباه 

والتحكم الإعلانیةاھتمامھ إضافة إلى التركیز على بعض الجوانب الھامة في الرسالة وإثارةالقارئ 

.بطریقة معینةالإعلانبحركة النظر داخل 

فإن فكرة الإعلان تتحول إلى فلم إعلاني لھ القدرة على جذب أما في مجال الرادیو والتلفزیون

.الانتباه بالاستعانة بالمؤثرات الصوتیة والحركیة والموسیقى

التباین أو التضاد :

الوسیلة الأخرى في نفس الإعلاناتإما عن الإعلانویقصد بھا أن یأخذ الإعلان شكل 

الإعلانیة أي أن یأخذ الإعلان شكل دائرة وسط إعلانات في شكل مربعات أو أن یبرز التباین في 

.الإعلان نفسھ من خلال استخدام صوت لرجل وامرأة، مما یساعد في زیادة جذب الانتباه

الانفراد :
ردا في مكان وجوده منفوالانتباه ھمن المسائل المتعارف علیھا في قدرة الإعلان على جذب 

الوحید في الصفحة في حالة الصحف والمجلات، الإعلانفي طریق خلي أو الإعلانما، كأن یكون 

وفي ھذه الحالة یكون التأثیر والعبرة ھو عدم وجود إعلانات أخرى تساھم في تشتت انتباه الفرد 

.وعة والمرئیةمباشرا وسریعا، وھي غیر متاحة في كل الأحوال ومكلفة خاصة في الوسائل المسم

استخدام الصور والرسوم :

تعتبر الصور والرسوم من العناصر الفعالة في النشاط الإعلاني والتي تعطي الطابع الحیوي 

وتعطي الإعلانات اللمسات الواقعیة، وقد ساھم تطور المطبوعات في الاھتمام بالصور وأھمیتھا في 

[164].مجتمعنقل الفكرة بطریقة سھلة وواضحة إلى جمیع فئات ال
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استخدام الألوان :

یمكن أن یكون استخدام اللون وسیلة فعالة من وسائل تحفیز متلقي الرسالة على التوسع في 

تضمن نشاط وحیویة والأزرق فاللون الأحمر ی. مشاعرھم المتعلقة بالمنتج أو بطریقة استخدامھ

مؤنث في حین تشیر الألوان الداكنة إلى یتضمن البرودة والھدوء، كما أن الألوان الفاتحة تشیر إلى ال

لكن لایمكن اعتبار . على خلفیة سوداء فیوحي بالتقنیة العالیةءالذكورة، أما استخدام الحروف البیضا

اللون دائما ذو مصداقیة ذلك أن معانیھ تختلف باختلاف الشعوب كما أن الناس یستخدمون مصادرھم 

[165].المعرفیة لمعالجة المعنى

:الاھتمامإثارة 

لا یكفي للإعلان أن یكون مثیرا في طریقتھ وعنوانھ لدرجة تجذب الانتباه ولكن یجب أن یكون 

یھتم بموضوع ھبین سطوره ما یثیر مجموعة من الأفكار المتلاحقة في ذھن القارئ أو السامع تجعل

. الإعلان ویعمل على متابعة قراءتھ أو سماعھ بشغف

:خلق الرغبة

أبحاث بین جمھور المستھلكین الحالیین والمرتقبین الغرض منھا الوصول إلى ةبعدیقوم المعلن 

ینتج كحقیقة الدوافع التي تكمن وراء سلوك المستھلكین حتى یمكن استثارتھا بواسطة الإعلان وبذل

.السلوك المطلوب وھو شراء السلعة أو استعمال الخدمة أو قبول الفكرة

ناسبة التي سیدور حولھا الإعلان، حیث وجد أنھا من أھم عوامل ومن المھم اختیار الفكرة الم

نجاح الإعلان، فمن الواضح أنھ یمكن ذكر أشیاء كثیرة عن السلعة أو الخدمة المعلن عنھا لكن ھناك 

فكرة واحدة أكثر من غیرھا إثارة لاھتمام المستھلك وخلقا لرغبتھ في الحصول على السلعة أو الخدمة 

[166].ھا عن طریق بحوث التسویقیمكن الوصول إلی

:تحقیق الإقناع

تھدف الرسالة الإعلانیة إلى تحقیق التأثیر العقلي أو العاطفي على القارئ والسیر مع تسلسلھ 

وتتوقف عملیة تحقیق الإقناع . الفكري ومنطقیتھ حتى ینتھي بھ الأمر إلى الاقتناع بالشيء المعلن عنھ

:على

ائص المشاھدینارتباط قواعد الإقناع بخص

یجب أن یكون الإعلان سھل التذكر

قدرة الإعلان على تغلیب منفعة السلعة على منافع السلع الأخرى

[167]مدى اقتناع المستھلك بحیادھا فیما یعطى إلیھ من معلومات

:الاستجابة والحركة
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لتجاوب مع بعد تحقیق المراحل السابقة فإن الإعلان یدفع القارئ أو المستمع أو المشاھد ل

الغرض الذي یھدف إلیھ المعلن من نشر الإعلان مستخدما في ذلك بعض الأسالیب تترك في ذھن 

.المستھلك انطباعا یجعلھ یشتري السلعة أو الخدمة

: التثبیت بالذاكرة

ھو الحفاظ على المستھلكین الحالیین ومحاولة خلق مستھلكین جدد الإعلانإذا كان الھدف من 

یة ھي من المبادئ الأساسیة في النشاط الإعلاني، وتعتبر الذاكرة ھي العنصر الأساسي فإن الاستمرار

وتحكم عملیة التذكر مجموعة من القوانین نذكر . وتذكرهالإعلانالذي یعول علیھ في عملیة تثبیت 

:منھا

: قانون التكرار

یھ فان مجموعة من مختلف وسائل الإعلان، وعلإعلانیةیتعرض المستھلك یومیا إلى كثافة 

بسیطة منھا ھي التي تثبت في ذاكرتھ وھي التي تكرر بصفة مستمرة وبطرق مختلفة وفي وسائل 

.مختلفة حتى تعمل على تثبیت اسم السلعة أو الخدمة في ذھن المستھلك بدرجة كافیةإعلانیة

:قانون الأسبقیة

في وإذاعتھاعلانات في الصفحات المتقدمة أو عرض الإالإعلاناتویقصد بھ أھمیة وضع 

البدایة أو وضع الملصقات في مكان متقدم عن بقیة الإعلانات، فقد أثبتت الدراسات التجریبیة التي 

.بالصفحة الأولى أكثر من غیرھاالإعلاناتأن الشخص یتذكر الإعلاناتعلى درجة تذكر أجریت

:التأثیرإحداثقانون 

ي إلى جذب الانتباه كالحجم الكبیر والتباین الواضح ویتعلق ھذا القانون ببعض العوامل التي تؤد

الإنسانالذي یخلق تأثیرا قویا لدى المستھلك، كذلك أن قوانین الارتباط بین السلعة وجو بھیج یجعل 

وتصویر الإخراجللإعلان من حیث والإنتاجیةكما یرتبط ھذا القانون بالنواحي الفنیة . یتذكرھا

[168].واستخدام الألوان والطباعةعلانالإوتحریر الإعلانیةالفكرة 
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: الثانيخلاصة الفصل
:بعدما استعرضنا مباحث الفصل الثاني وفروعھ توصلنا إلى ما یلي

یعتبر الإعلان من عناصر المزیج الترویجي الذي بدوره ھو عنصر من عناصر المزیج 

السلع والخدمات والأفكار من منتج التسویقي  ویعتبر الإعلان وسیلة اتصال غیر شخصیة لتقدیم 

إحداث تغییر ایجابي في السلوك فمعلوم الشخصیة إلى المستھلك عبر وسائل الإعلام المختلفة بھد

الشرائي للمستھلك في آجال قصیرة أو طویلة مقابل أجر مدفوع

تعتبر الوسیلة الإعلانیة عبارة عن مجموعة حوامل من نفس الطبیعة تشكل وسیلة للتعبیر،

التلفزیون، ( الكبرى الإعلامیةبالاعتماد على اختیار الوسائل الإعلانیةالوسائل إستراتیجیةوتحدد 

في اختیارھا ھو المعرفة الكاملة بالقطاع السوقي الموجھة إلیھ الرسالة الارتكازونقطة )....الرادیو 

الإعلانیة

زات الوسائل الأخرى، ویحتوي یعد التلفزیون من أھم الوسائل الإعلانیة لجمعھ بین كل ممی

إلى الوسط ثم ختام الافتتاحالإعلان في التلفزیون على كل من الوقت والمرور في الرسالة من عملیة 

والتأثیر، التغطیة الإبداع: تلفزیون بمجموعة من الخصائص تتمثل فيالفي الإعلانویتمیز . الإعلان

كما أن لھ مجموعة من السلبیات . جمیع الحواسوقوة الجذب، تمویل المحطات التلفزیونیة ومخاطبة

وتشابھھا الإعلانات، نقص المصداقیة بسبب كثرة الباھظةمقاطعة متعة المشاھدة، التكلفة : تتمثل في

یزود الإعلان : الإعلانیة من المستھلك تتحقق على النحو التاليالأھدافكما توصلنا إلى أن 

لھ ثم یسعى الإشباعالمنتج في تحقیق إمكانیةمدى تحدیدهىالمستھلكین بالمعلومات التي تساعد عل

لتغییر اتجاھات المستھلكین ورغباتھم الإعلان

على استثارة للإعلان دور أساسي في توجیھ السلوك الشرائي حیث یعمل في المرحلة الأولى

المنتج ثم وفي مرحلة ثالثة یساعد في التعرف على خصائص،الحاجة ثم یقدم معلومات عن المنتج

كما أنھ یسعى إلى تعزیز الشعور بالرضا في حالة ،یسعى للتأثیر على المشتركین في عملیة الشراء

رضا المستھلك أو التخفیف من عدم الرضا في حالة عدم رضا المستھلك

یسعى الإعلان إلى إحداث تأثیر على المستوى النفسي یتمثل في جذب الانتباه، إثارة الاھتمام، 

.غبة، الإقناع، الاستجابة والتثبیت بالذاكرةخلق الر
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3الفصل 

أساسیات سلوك المستھلك وعملیة اتخاذ القرار الشرائي إلىبعدما تطرقنا في الفصل الأول 

على عملیة اتخاذ القرار الشرائيالتلفزیوني وتأثیرهوالإعلانالإعلانوفي الفصل الثاني إلى 

بالفصل الثالث الذي یمثل الدراسة نلحقھالبحث ولاستكمال، مستعملین في ذلك الدراسة المكتبیة

.التلفزیوني على اتخاذ المستھلك الطالب قرار شراء ھاتف نقالالإعلانالمیدانیة لمعرفة أثر 

:وجاء ھذا الفصل حاملا للمباحث التالیة

المیدانیةالإطار المنھجي للدراسة: لالمبحث الأو

تفریغ بیانات الاستقصاء وعرض النتائج: المبحث الثاني

خلاصة الفصل 

للدراسة المیدانیةالإطار المنھجي.1.3

نعرض من خلال ھذا المبحث كل الجوانب المنھجیة للدراسة المیدانیة والمتمثلة في تقدیم 

إضافة إلى منھج الدراسةتقصاءوإعداد قائمة الاسالدراسة المیدانیة

:الدراسةمشكلة.1.13
مدى تأثیر الإعلان ":فيالتساؤل الرئیسي للبحث یتمثل كما ورد في مقدمة البحث فإن 

التساؤلات وألحقناه بمجموعة من " قرار شراء ھاتف نقال) الطالب(التلفزیوني على اتخاذ المستھلك 

:الأسئلة الفرعیة فيوتمثلت ھذه . الفرعیة لتسھیل عملیة البحث

ھل یتمتع الإعلان التلفزیوني بخصائص تمیزه عن الإعلان في الوسائل الأخرى؟

 في المعلومات التي ترد عبر الإعلان التلفزیوني؟) الطالب( ھل یثق المستھلك

 لاتخاذ القرار الشرائي ؟) الطالب(كیف یساھم الإعلان التلفزیوني في توجیھ سلوك المستھلك
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تأثیر الإعلان التلفزیوني عبر مراحل اتخاذ القرار الشرائي لدى المستھلك ھل یختلف

؟)الطالب(

:المعلومات ومصادر الحصول علیھا.2.1.3

وجدنا أن المعلومات عنھا والبحث فیھا الإجابةھا وقصد من الإشكالیة التي طرحنانطلاقا 

امعة بواسطة قائمة الاستقصاء المطلوبة ھي معلومات یمكن الحصول علیھا مباشرة من طلبة الج

. وھي معلومات أولیة لا یمكن الحصول علیھا من الكتب أو الدراسات السابقة

:طریقة المعاینة ونوع وحجم المعاینة.3.1.3

( كان نوع العینة غیر عشوائیة وقد . یتمثل مجتمع الدراسة في كل طالب یملك ھاتف نقال

ت في مرحلة إجراء الامتحان الشامل فكان من الصعب نظرا لأن فترة جمع البیانات تم) میسرة

. استخدام العینة العشوائیة

مفردة من طلبة 150جاءت العینة مكونة من واعتمدنا على طریقة السحب غیر العشوائي، 

وتم استرجاع الأسئلةلإلقاء، واعتمدنا على المقابلات المباشرة جامعة البلیدة الذین لدیھم ھاتف نقال

:وتمثلت خصائص العینة فیما یلي.ستقصاء في نفس الوقتقوائم الا

:ذكر وأنثى حیث أن: الجنس

المجموع ذكر أنثى البیان

142 70 72 التكرار

100% 49 51 النسبة

:وقد توزعت كما یلي. سنة فما فوق22سنة و18تراوحت الفئة العمریة بین : السن

المجموع أقل من 

18

22إلى 18من  ق فما فو22 البیان

142 2 82 58 التكرار

100% 1 58 41 النسبة

:إعداد الاستقصاء.4.1.3

للمستقصى منھم وفي صلب للتأكد من الأسئلة الواردة في قائمة الاستقصاء أنھا سھلة ومفھومة

إلى، ومن خلالھا توصلنا الإجمالیةالموضوع قمنا بدراسة استكشافیة على عینة صغیرة من العینة 

كما أننا حذفنا بعض تخدم الموضوع لة والمصطلحات غیر المفھومة وكذلك الأسئلة التي لاالأسئ

.الأسئلة وأضفنا بعضا آخر
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سؤالا یندرج تحت كل سؤال مجموعة من الخیارات لمساعدة 14وشملت قائمة الاستقصاء 

لاثة محاور ثحیث قسمت أسئلة الاستقصاء إلى ).01أنظر الملحق (المستقصى منھم على الإجابة 

: ھي

) الطالب( یتعلق بالتلفزیون وخصائص الإعلان التلفزیوني ومدى ثقة المستھلك : المحور الأول

بالمعلومات التي ترد عبره

لشراء ھاتف نقال) الطالب(التلفزیوني سلوك المستھلك الإعلانیتعلق بتوجیھ : المحور الثاني

عند شراء ) الطالب(لفزیوني على سلوك المستھلك یتعلق بتحدید أثر الإعلان الت: المحور الثالث

.ھاتف نقال حسب كل مرحلة من مراحل عملیة اتخاذ قرار الشراء

ولقد أخذنا بعین الاعتبار أن تكون الأسئلة سھلة الفھم وواضحة للمستقصى منھ ولا تأخذ منھ 

.الإجابةوقتا كبیرا في 

:تمثلت فيالاستقصاء على أنواع من الأسئلةإعداداعتمدنا في 

ھل تشاھد الإعلانات التلفزیونیة؟: ومثالھا. الأسئلة المغلقة ثنائیة الإجابة

نعم              لا 

ما ھي المدة التي تستغرقھا في المشاھدة الیومیة للتلفزیون؟:ومثالھا. الأسئلة المغلقة متعددة الإجابة

ساعات فأكثر3اعة         س2ساعة إلى 1من ن ساعة          أقل م

: ومثالھا). المغلقة والمفتوحة( الأسئلة المختلطة 

؟ھاتف نقالترید شراءمن خلال الإعلان عندما ھي المعلومات التي تبحث عنھاما

معلومات عن العلامات المتوفرة

مةمعلومات عن العروض الخاصة التي تقدمھا كل علا

معلومات عن نقاط البیع

).............................أذكرھا( معلومات أخرى 

بالإضافة إلى ذلك استخدمنا مقیاس لیكرت ذو خمس درجات وفیھ یقوم المستقصى منھ 

:ومثال ذلك. بالتعبیر عن درجة موافقتھ أو عدم موافقتھ على مجموعة من العبارات

عبر عن درجة موافقتك أو عدم موافقتك بالنسبة .لان التلفزیونيأقدم إلیك عبارات تتعلق بالإع

في الخانة التي تناسب رأیك ) ×(للعبارات بوضع علامة 
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غیر موافق 
تماما

غیر 
موافق

غیر 
محدد

موافق موافق
تماما

التلفزیوني یخبر عن وجود علامات الإعلان
جدیدة

التلفزیوني یوضح مزایا العلامةالإعلان
ومنافعھا

التلفزیوني قیما اجتماعیة الإعلانلا یدعم 
مرغوبة

التلفزیوني من أسعار المنتجاتالإعلانیرفع 
التلفزیوني وعود مبالغ فیھاالإعلانلا یقدم 
ة في التلفزیونیة متعة المشاھدالإعلاناتتقاطع 

التلفزیون

:توزیع الاستبیان.5.1.3

عملیة الاستقصاء بتوزیع القوائم على بإجراءقمنا للاستبیانالتوصل إلى الصیغة النھائیة بعد

:كما یليللاستقصاءوكانت الحصیلة العامة . ي ذلك المقابلة الشخصیةأفراد العینة مستخدمین ف

وھو یمثل حجم العینة150ھو الاستقصاءعدد القوائم الكلیة لأسئلة 

142عتمادھا فعلا ھوعدد القوائم التي تم ا

) 5(و)4(قوائم كانت إجابات المستقصى منھم على السؤالین 3قوائم المتبقیة فمنھا 8أما 

من طرف المستقصى منھمقوائم المتبقیة فلم یتم استردادھا5بشكل متناقض مما جعلنا نلغیھا أما 

للعلوم الإحصائیةمة مستعملین في ذلك برنامج الحزولقد تم تحلیل الاستقصاء بالأسلوب الكمي 

أسلوب التحلیل الأحادي والذي یعني تحلیل المتغیرات كل استخدام، كما تم )S.P.S.S(الاجتماعیة

.واحدة على حدة وذلك باستخراج نسبة تكرارھا

تفریغ بیانات الاستقصاء وعرض النتائج.2.3

ممثلة بدوائر نسبیةشكل جداولسنقدم نتائج الاستقصاء في 
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7إلى 1رتب الوسائل الإعلانیة بحسب درجة تفضیلك لھا من : ؤال الأولالس
المجموعالسینماالملصقاتالانترنتالمجلاتالصحفالرادیوالتلفزیونالبیان

1034322370142التكرار  المرتبة 
%72,532,812,111,4016,194,920100النسبة 1

2218252225146142التكرار  المرتبة 
%15,4912,6717,6015,4917,609,854,22100النسبة 2

625392229147142التكرار  المرتبة 
%4,2217,6027,4615,4920,429,854,929100النسبة 3

228373620154142التكرار  المرتبة 
%1,4019,7126,0525,3514,0810,562,816100النسبة 4

4162135222222142التكرار  المرتبة 
%2,8111,2614,7824,6415,4915,4915,49100النسبة 5

1181422213432142التكرار  المرتبة 
%0,7012,679,8515,4914,7823,9422,53100النسبة 6

4233323671142التكرار  المرتبة 
%2,81616,192,112,111,4025,3550100نسبة ال7

142142142142142142142142التكرار 
%100%100%100%100%100%100%100%100النسبة المجموع 

من أفراد العینة یضعون التلفزیون في المرتبة%73نلاحظ من خلال الشكل أعلاه أن 

بین المراتب من الثالثة مقسمة %12في المرتبة الثانیة والنسبة المتبقیة%15الأولى بینما تضعھ 

.إلى السابعة

ما ھي الفترة التي تشاھد فیھا التلفزیون؟:لسؤال الثانيا

المجموع الفترة 
الصباحیة 

الفترة 
المسائیة 

السھرة  البیان

153 6 60 87 التكرار
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100% 3,92 39,21 56,86 النسبة

4%
39%

57%

السھرة    

السھرة یتبین أن أغلبیة المستقصى منھم یشاھدون التلفزیون في فترة شكلمن خلال ال

في مشاھدتھ%4یشاھدونھ في الفترة المسائیة في حین تفضل الأقلیة بنسبة %39بینما %57بنسبة

الفترة الصباحیة 

تستغرقھا في المشاھدة الیومیة للتلفزیون؟ھي المدة التي :السؤال الثالث

50%
44%

6%

3 عات فأكثر سا
ساعة   اعة إلى 2 س من  1
من ساعة  قل  أ

اعات في من المستقصى منھم یستغرقون أكثر من ثلاثة س%50یتضح من خلال الجدول أن 

في حین %44المشاھدة الیومیة للتلفزیون بینما تتراوح نسبة الذین یشاھدونھ من ساعة إلى ساعتین 

.من المستقصى منھم أقل من ساعة% 6یستغرق 

ھل تشاھد الإعلانات التلفزیونیة؟:السؤال الرابع

المجموع نعم  لا  البیان
142 113 29 التكرار
100 % 79,57 20,42 النسبة

المجموع أقل من ساعة  ساعة 1من 
ساعة 2إلى 

ساعات 3
فأكثر 

البیان

142 9 62 71 التكرار
100% 6,33 43,66 50 النسبة
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20%

80%
لا   نعم 

أغلبیة المستقصى منھم أجابوا أنھم یشاھدون الإعلانات التلفزیونیة بنسبة خلال الشكل أن نلاحظ من

%20وبلغت نسبة الذین لا یشاھدونھا 80%

إذا كان جوابك نعم فما ھو سبب مشاھدتك لھا؟: السؤال الخامس

من أفراد العینة أن سبب مشاھدتھم للإعلانات التلفزیونیة ھو في انتظار البرنامج القادم، %49یعتبر 

منھم أن السبب یرجع %18بینما یرى منھم أن السبب ھو للحصول على المعلومات، %34ویعتبر 

لاستمتاعھم بمشاھدتھا

عبر عن درجة موافقتك أو عدم . أقدم إلیك عبارات تتعلق بالإعلان التلفزیوني:السؤال السادس
.رأیكفي الخانة التي تناسب) X(موافقتك بالنسبة للعبارات بوضع علامة

المجموع سبب آخر للحصول على 
المعلومات

تستمتع 
بمشاھدتھا

في انتظار 
البرنامج القادم

البیان

113 0 38 20 55 التكرار
100% 0 33,62 17,69 48,67 لنسبةا

48%

18%

34%
0%

في انتظار البرنامج القادم
تستمع بمشاھدتھا
للحصول على المعلومات
سبب آخر
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موافق تماما موافق غیر محدد غیر 
موافق

افق غیر مو
تماما

البیان

19 83 19 13 8 التكرار

13,38 58,45 13,38 9,15 5,63 النسبة

الإعلان التلفزیوني یخبر عن 
وجود علامات جدیدة

29 59 22 19 13 التكرار

20,42 41,54 15,49 13,38 9,15 النسبة

الإعلان التلفزیوني یوضح مزایا 
العلامة ومنافعھا

22 39 24 33 24 التكرار
15,49 27,46 16,90 23,23 16,90 النسبة

لا یدعم الإعلان التلفزیوني قیما 
اجتماعیة مرغوبة

29 61 24 13 15 التكرار
20,42 42,95 16,90 9,15 10,56 النسبة

یرفع الإعلان التلفزیوني من 
أسعار المنتجات

12 19 32 40 39 التكرار

8,45 13,38 22,53 28,16 27,46 النسبة

لا یقدم الإعلان التلفزیوني 
اوعود مبالغ فیھ

53 31 10 17 31 التكرار

37,32 21,83 7,04 11,97 21,83 النسبة

التلفزیونیة اتتقاطع الإعلان
المشاھدة في التلفزیونمتعة

الإعلان التلفزیوني یخبر عن وجود علامات جدیدة-1

من أفراد العینة یعتبرون أن %72یتضح من خلال الجدول أعلاه والشكل البیاني أن 

%13موافق و %59إجاباتھمالتلفزیوني یخبر عن وجود علامات جدیدة حیث كانت للإعلان

غیر موافق و %9بین إجاباتھممن أفراد العینة ذلك حیث تراوحت %15موافق تماما بینما لا تعتبر 

موقفھم%13غیر موافق تماما في حین لم یحدد 6%

لفزیوني یوضح مزایا العلامة ومنافعھاالإعلان الت-2

6%
9%

13%

59%

13%

غیر موافق تماما
غیر موافق تماما
غیر محدد
موافق
موافق تماما
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9%

13%

15%
43%

20%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

من أفراد العینة یوافقون على أن %43یتضح من خلال الجدول والشكل البیاني السابق أن 

أي ما مجموعھ %20الإعلان التلفزیوني یوضح مزایا العلامة ومنافعھا ویوافق تماما على ذلك 

في حین لم %22أي ما مجموعھ%9ولا یوافق علیھ تماما %13ك یوافق على ذل، بینما لا63%

موقفھم%15یحدد 

لا یدعم الإعلان التلفزیوني قیما اجتماعیة مرغوبة-3

17%

23%

17%

28%

15%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

حیث %43فقد  اعتبر ذلك الاجتماعیةالتلفزیوني للقیمفیما یخص عدم دعم الإعلان 

في حین بلغت نسبة الذین لا یؤیدون ذلك %28موافق و%15ماما تراوحت إجاباتھم بین موافق ت

من أفراد 17%ولم یحدد %40غیر موافق تماما أي ما مجموعھ 17%غیر موافق و بین 23%

العینة موقفھم 

یرفع الإعلان التلفزیوني من أسعار المنتجات-4
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11%

9%

17%

43%

20%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

لان التلفزیوني یرفع من الإعیعتبرون أن %63فراد العینة یبین الشكل أعلاه أن أغلبیة أ

17%موافق تماما ولم یحدد %20موافق و 43%بینإجاباتھمتراوحت المنتجات حیثأسعار 

حیث %20أن الإعلان التلفزیوني یرفع من أسعار المنتجاتموقفھم بینما لا تعتبر النسبة المتبقیة 

11%وغیر موافق تماما %9تراوحت إجاباتھم بین غیر موافق 

لا یقدم الإعلان التلفزیوني وعود مبالغ فیھا-5

27%

29%23%

13%

8%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

یقدم وعود التلفزیوني لاالإعلانیؤیدون فكرة أن %21یتضح من خلال الشكل أعلاه أن 

ذلك %56موافق تماما في  حین لم یؤید %8موافق و %13بین إجاباتھممبالغ فیھا حیث تراوح 

موقفھم%23بینما لم یحدد %27ولم یوافق علیھ تماما % 29فلم یوافق علیھ 

6-
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22%

12%

7%

22%

37%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

یعتبرون أن الإعلان التلفزیوني یقاطع متعة المشاھدة حیث %59أن یتضح من الشكل أعلاه 

حیث ذلك%34في حین لا یعتبر %37تماماوموافق%22وافق تراوحت إجاباتھم بین م

من أفراد العینة %7بینما لم یحدد %22تماما موافق%12تراوحت إجاباتھم بین غیر موافق 

موقفھم

بحسب ملائمتھا لعرض إعلان عن الھاتف النقال حسب الإعلانیةرتب الوسائل : السؤال السابع
7إلى 1رأیك من 

المجموعالسینماالملصقاتالانترنتالمجلاتالصحفالرادیوونالتلفزیالبیان

1122521920142التكرار  المرتبة 
%78,871,403,521,4013,381,400100النسبة 1

23205682960142التكرار  المرتبة 
%16,1914,0839,435,6320,424,220100النسبة 2

521364318172142كرار الت المرتبة 
%3,5214,7825,3530,2812,6711,971,40100النسبة 3

233283813253142التكرار  المرتبة 
%1,4023,2319,7126,769,1517,602,11100النسبة 4

0231332362810142التكرار  المرتبة 
%016,199,15422,5325,3519,717,04100النسبة 5

026317254922142التكرار  المرتبة 
%018,302,1111,9717,6034,5015,49100النسبة 6

01712215105142التكرار  المرتبة 
%011,970,701,401,4010,5673,94100النسبة 7
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التلفزیون   
4% 1%

79%

16%
0%0% 0%

لمرتبة  1 ا

لمرتبة  2 ا

لمرتبة  3 ا

لمرتبة  4 ا

لمرتبة  5 ا

لمرتبة  6 ا

لمرتبة  7 ا

ھو الأنسب في یعتبرون التلفزیون من أفراد العینة %79ل أعلاه أن نلاحظ من خلال الشك

تصنفھ في %5یضعونھ في المرتبة الثانیة و%16وإعلان عن الھاتف النقال ضالمرتبة الأولى لعر

7إلى 3المراتب من 

ما ھي القناة التلفزیونیة التي تفضل مشاھدة إعلان عن الھاتف النقال عبرھا؟:السؤال الثامن

75%

25%

یفضلون %75یتضح من خلال الجدول السابق والرسم البیاني أن أغلبیة أفراد العینة 

أنھا %25أجنبیة فیما عبرت الأقلیة بنسبة مشاھدة إعلان عن الھاتف النقال عبر قناة تلفزیونیة 

تفضل القناة الوطنیة

ما ھي المعلومات التي تبحث عنھا من خلال الإعلان عندما ترید شراء ھاتف نقال؟: السؤال التاسع

المجموع القناة الوطنیة  القناة الأجنبیة  البیان

142 36 106 التكرار
100 % 25,35 74,64 النسبة
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المجموع معلومات 
أخرى

معلومات عن
العروض

الخاصة التي
تقدھما كل علامة

معلومات عن
نقاط البیع

معلومات 
عن 

العلامات 
المتوفرة

البیان

173 6 79 27 61 التكرار
100% 3,46 45,66 15,60 35,26 النسبة

35%

16%

46%

3%

خاصة   ال روض  لع مات عن ا لو مع

من أفراد العینة عندما یریدون شراء %35نلاحظ من خلال الجدول والشكل السابق أن 

منھم عن العروض %46ھاتف نقال یبحثون عن معلومات عن العلامات المتوفرة فیما یبحث 

البحث عن المعلومات التي تتعلق بنقاط البیع، وعبر %16الخاصة التي تقدمھا كل علامة ویفضل 

مجملھا في السعر مدة صلاحیة تمثلمن أفراد العینة على أنھم یبحثون عن معلومات أخرى 3%

البطاریة، سعة بطاقة الذاكرة وغیرھا

یقدمھا الإعلان التيللصفات التالیة والتي تتعلق بالمعلومات عبر عن رأیك بالنسبة : السؤال العاشر
:غي الخانة التي تناسب رأیك) ×(التلفزیوني بوضع 

المجموع الفھمصعبة الفھمسھلة البیان
142 13 129 التكرار

100% 9,15 90,84 النسبة

91%

9%

بیة أفراد العینة تعتبر أن المعلومات في نلاحظ من خلال الجدول والشكل أعلاه أن أغل

تعتبرھا صعبة الفھم%9في حین أن النسبة المتبقیة %91الإعلان التلفزیوني سھلة الفھم بنسبھ 
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المجموع قلیلة كثیرة البیان
142 33 109 التكرار

100% 23,23 76,76 النسبة

77%

23%
كثیرة  
قلیلة  

من أفراد العینة یعتبرون المعلومات في الإعلان %77والجدول أن یتضح من الشكل أعلاه

منھم قلیلة%23التلفزیوني كثیرة ویعتبرھا 

المجموع مظللة صادقة البیان
142 98 44 التكرار

100% 69 31 النسبة
31%

69%

صادقة  
مظللة   

ة یعتبرون المعلومات في من أفراد العین%31یتضح من الجدول والشكل السابقین أن 

منھم مظللة%69الإعلان التلفزیوني صادقة في حین یعتبرھا 

:تلفزیوني عن الھاتف النقال الذي یكون محتواه إعلانھل تفضل :السؤال الحادي عشر

المجموع معلومات جادة
ومباشرة

أفكار فكاھیة
ومرحة

موجیةأفكار
بالجمال والفخامة

تقدمھاشھادة
شخصیة مشھورة

البیان

142 70 22 37 13 التكرار
100% 49,29 15,49 26,05 9,15 النسبة

9%

26%

15%

50%

یفضلون إعلان تلفزیوني عن % 50أن ن خلال الجدول والشكل البیاني أعلاه میتضح 

كون المحتوى أفكار أن ی%26الھاتف النقال الذي یكون محتواه معلومات جادة ومباشرة، فیما یفضل 
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في حین بلغت نسبة الذین یفضلون أن یكون المحتوى أفكار فكاھیة ومرحة . موحیة بالجمال والفخامة

%9والذین یفضلونھا عبارة عن شھادة تقدمھا شخصیة معروفة15%

كیف تفضل الموسیقى المصاحبة لإعلان تلفزیوني ن الھاتف النقال:السؤال الثاني عشر

25%

15%60% موسیقى ھادئة 

عنالمصاحبة للإعلان التلفزیوني للموسیقىفیما یتعلق بتفضیلات أفراد العینة بالنسبة 

یفضلون %60ل الجدول والشكل البیاني أعلاه أن أغلبیتھم أي الھاتف النقال فإننا نلاحظ من خلا

منھم الجملة الختامیة ذات الوقع الموسیقي أما النسبة المتبقیة والتي %25الموسیقى الھادئة ویفضل 

فتفضل الموسیقى الصاخبة%15تمثل 

الیة والتي تتعلق عبر عن درجة موافقتك أو عدم موافقتك بالنسبة للعبارات الت: السؤال الثالث عشر
:التلفزیوني عن الھاتف النقالبالإعلان

المجموع ى ھادئةموسیق موسیقى صاخبة جملة ختامیة ذات
وقع موسیقى

البیان

142 85 22 35 التكرار
100% 59,85 15,49 24,64 النسبة
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موافق
تماما

موافق غیر
محدد

موافق غیر موافقغیر
تماما

البیان 

30 88 10 8 6 التكرار 
21,12 61,97 7,04 5,63 4,22 النسبة 

یؤدي الإعلان التلفزیوني إلى لفت انتباھي 
لوجود علامات جدیدة

52 62 7 14 7 التكرار

36,61 43,66 4,92 9,85 4,92 النسبة

أنجذب إلى الإعلان التلفزیوني لأنھ یجمع 
بین الصوت والصورة والحركة 

33 51 29 19 10 التكرار
23,23 35,91 20,42 13,38 7,04 النسبة

أھتم بفھم محتوى الإعلان التلفزیوني 

23 45 28 29 17 التكرار
16,19 31,69 19,71 20,42 11,97 التكرار

علانات التي شاھدتھا عبر أتحدث عن الإ
التلفزیون إلى الغیر 

10 31 47 33 21 التكرار

7,04 21,83 33,09 23,23 14,78 التكرار

یترك الإعلان التلفزیوني في نفسي 
انطباعا جیدا عن العلامة 

36 61 21 17 7 التكرار
25,35 42,95 14,78 11,97 4,92 النسبة

ن العلامة عند أتذكر الإعلان التلفزیوني ع
رؤیتھا 

32 58 27 16 9 التكرار

22,53 40,84 19,01 11,26 6,33 النسبة

یقدم الإعلان التلفزیوني عرضا أفضل 
لمزایا العلامة 

18 47 27 42 8 التكرار
12,67 33,09 19,01 29,57 5,63 النسبة

یعتبر الإعلان التلفزیوني أكثر إقناعا 

6 20 24 46 46 التكرار
4,22 14,08 16,90 32,39 32,39 النسبة

عند مشاھدة إعلان تلفزیوني لعلامة فإنني 
أبحث عن ھذه العلامة في السوق لشرائھا 

41 57 15 20 9 التكرار

28,87 40,14 10,56 14,08 6,33 النسبة

أتذكر الإعلانات التلفزیونیة أكثر من 
الوسائل الأخرى  

:یؤدي الإعلان التلفزیوني إلى لفت انتباھي لوجود علامات جدیدة-1

4%6%7%

62%

21%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

من أفراد العینة عبروا عن موافقتھم وموافقتھم %,83نلاحظ من خلال الشكل البیاني أن 

وجود علامات جدیدة على أن الإعلان التلفزیوني یؤدي إلى لفت انتباھھم ل) %21و %62(التامة 

على ذلك ) %4و 6%(عن عدم موافقتھم وعدم موافقتھم التامة بنسب على التوالي 10%بینما عبر 

موقفھم %7في حین لم یحدد 
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:أنجذب إلى الإعلان التلفزیوني لأنھ یجمع بین الصوت والصورة والحركة-2

5%
10%

5%

43%

37%

غیر موافق 
غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

لأنھ یجمع بین الصوت والصورة التلفزیونينجذبون للإعلان فیما إذا كان أفراد العینة ی

عن موافقتھم وموافقتھم التامة بنسب قد عبروا %80نلاحظ من خلال الشكل أعلاه أنفإنناوالحركة

موافقتھم عدم عن عدم موافقتھم و)%10و%5(أي %15على التوالي بینما عبر %37و43%

ة موقفھممن أفراد العین%5ولم یحدد التامة 

:أھتم بفھم محتوى الإعلان التلفزیوني-3

7%

13%

20%

37%

23%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

من أفراد العینة تراوحت إجاباتھم بین ) %37و %23( %60یوضح الشكل البیاني أن 

موافق وموافق تماما فیما یخص الاھتمام بفھم محتوى الإعلان التلفزیوني بینما كانت نسبة الذین 

في حین لم یحدد )%7و %13(%20ھم بین غیر موافق وغیر موافق تماما تراوحت إجابات

من أفراد العینة موقفھم 20%

:أتحدث عن الإعلانات التي شاھدتھا عبر التلفزیون إلى الغیر-4
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12%

20%

20%
32%

16%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

للغیرلفزیونعبر التالتي شاھدوھاالإعلاناتفیما یخص ما إذا كان أفراد العینة یتحدثون عن 

تراوحت إجاباتھم بین غیر %32أي ) 12%و %20(فإننا نلاحظ من خلال الشكل أعلاه أن 

و %32( موافق وغیر موافق تماما بینما تراوحت إجابات الموافقین والموافقین تماما على ذلك 

موقفھم%20في حین لم یحدد %48فیما مجموعھ ) 16%

:نفسي انطباعا جیدا عن العلامةیترك الإعلان التلفزیوني في-5

15%

23%

33%

22%

7%

غیر موافق 
غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

من %29أن بین موافق وموافق تماما، أما نسبةإجاباتھمالشكل تراوحتنلاحظ من خلال 

یوافقون ویوافقون تماما على أن الإعلان التلفزیوني یترك في نفسھم ) %7و%22(أفراد العینة 

لا یوافقون ولا ) %15و %23(من أفراد العینة %38أن تبینیانطباعا جیدا عن العلامة كما 

بتحدید موقفھم%33یوافقون تماما على ذلك ولم یقم 

:أتذكر الإعلان التلفزیوني عن العلامة عند رؤیتھا-6

5%
12%

15%

43%

25%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو
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ؤیتھا فإننا نلاحظ فیما إذا كان أفراد العینة یتذكرون الإعلان التلفزیوني عن العلامة عند ر

بین موافق وموافق تماما، أما إجاباتھمتراوحت ) %43و %25(أي %68من الشكل البیاني أن 

%17نسبةبین غیر موافق وغیر موافق تماما فقد حازت علىإجاباتھمنسبة الأفراد الذین تراوحت 

موقفھم%15على التوالي فیما لم یحدد ) %5و 12%( 

:تلفزیوني عرضا أفضل لمزایا العلامةیقدم الإعلان ال-7

6%
11%

19%

41%

23%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

إجاباتكان الإعلان التلفزیوني یقدم عرضا أفضل لمزایا العلامة فقد تراوحت حول ما إذا 

غیر التوالي وما بینعلى ) %23و %41(أي %64بنسبة تماماأفراد العینة بین موافق وموافق 

من %19على التوالي فیما لم یحدد ) %6و %11(أي %17سبة موافق وغیر موافق تماما بن

أفراد العینة موقفھم 

:یعتبر الإعلان التلفزیوني أكثر إقناعا-8

6%
30%

19%

32%

13%

غیر موافق 
غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

من أفراد العینة أن الإعلان التلفزیوني أكثر إقناعا حیث تراوحت إجاباتھم بین %45یعتبر 

30بین غیر موافق بنسبة %36في حین تراوحت إجابات %13وموافق تماما %32موافق 

من ھم موقفھم%19بینما لم یحدد %6وغیر موافق تماما بنسبة %
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:عند مشاھدة إعلان تلفزیوني لعلامة فإنني أبحث عن ھذه العلامة في السوق لشرائھا-9

4%

14%

17%

32%

33%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

18فإن لشرائھا عند مشاھدة إعلان تلفزیوني عنھافیما یخص البحث عن العلامة في السوق

عن %65على التوالي بینما عبر ) %4و %14( عبروا عن موافقتھم وموافقتھم التامة بنسب %

من أفراد %17حدد یبینما لم على التوالي %33و%32عدم موافقتھم وعدم موافقتھم التامة بنسبة 

العینة موقفھم

:لفزیونیة أكثر من الإعلانات في الوسائل الأخرىأتذكر الإعلانات الت-10

29%

40%

11%

14%

6%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

%69فیما إذا كان أفراد العینة یتذكرون الإعلانات التلفزیونیة أكثر من الوسائل الأخرى فإن 

لم %20بینما ) %29و%40(وموافق تماما بنسب على التوالي تراوحت إجاباتھم بین موافق 

موقفھم%11في حین لم یحدد ) %6و%14( افق تماما على ذلك بنسب على التوالي یوافق ولم یو
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:  عبر عن درجة موافقتك أو عدم موافقتك بالنسبة للعبارات التالیة: السؤال الرابع عشر
موافق 
تماما

موافق غیر
محدد

غیر
موافق

غیر
موافق
تماما

الـــبــیــان

19 42 30 36 15 التكرار
13,38 29,57 21,12 25,35 10,56 النسبة

دة إعلان عن علامة ھاتف نقال في مشاھ
التلفزیون ینمي شعوري بالحاجة إلیھا

19 49 24 39 11 التكرار

13,38 34,50 16,90 27,46 7,74 النسبة

ألجأ إلى الإعلان الذي یبث عبر التلفزیون
للحصول على معلومات عن علامة للھاتف

النقال
12 53 31 37 9 التكرار

8,45 37,32 21,83 26,05 6,33 النسبة
أعتمد على الإعلان التلفزیوني للمقارنة

بین علامات الھاتف النقال

11 50 23 50 8 التكرار
7,74 35,21 16,19 35,21 5,63 النسبة

مشاھدة إعلان في التلفزیون عن علامة
ھاتف نقال تدفعني للتفكیر في شرائھا

6 17 22 63 34 التكرار

4,22 11,97 15,49 44,36 23,94 النسبة

مشاھدة إعلان في التلفزیون عن علامة 
ھاتف نقال یدفعني للقیام الفعلي بشرائھا

17 23 34 34 25 التكرار

11,97 16,19 23,94 23,94 17,60 النسبة

بعد شرائي علامة ھاتف نقال وإذا كنت
راضیا فإنني أعود للإعلان التلفزیوني

لأعزز شعوري بالرضا

16 23 28 43 32 التكرار

11,26 16,19 19,71 30,28 22,53 النسبة

بعد شرائي علامة ھاتف نقال وإذا كنت
غیر راض عنھا فإنني أعود للإعلان

التلفزیوني لأقلل من شعوري بعدم الرضا

:شعوري بالحاجة إلیھاشاھدة إعلان عن علامة ھاتف نقال في التلفزیون ینمي م-1

11%

25%

21%

30%

13%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

فیما إذا كانت مشاھدة إعلان عن علامة ھاتف نقال في التلفزیون ینمي شعور أفراد العینة 

في حین %13وموافق تماما%30تراوحت إجاباتھم بین موافق %43نا نلاحظ أنبالحاجة إلیھا فإن

أنھم غیر 11%راد العینة أنھم غیر موافقین و من أف%25موقفھم بینما یرى %21لم یحدد 

%36موافقین تماما أي فیما مجموعھ 

:عن علامة للھاتف النقالألجأ إلى الإعلان الذي یبث عبر التلفزیون للحصول على معلومات -2
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8%

27%

17%

35%

13%

غیر موافق 
غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

معلومات عن علامة فیما یتعلق باللجوء إلى الإعلان الذي یبث عبر التلفزیون للحصول على

من أفراد العینة تراوحت إجاباتھم بین ) %13و %35(أي %48للھاتف النقال فیوضح الشكل أن 

%27(أي %35موقفھم في حین یعتبر ما نسبتھ %17موافق وموافق تماما على التوالي ولم یحدد 

أنھم غیر موافقین وغیر موافقین تماما على ذلك ) %8و 

:علان التلفزیوني للمقارنة بین علامات الھاتف النقالاعتمد على الإ-3

6%

26%

22%

37%

9%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

من أفراد العینة أنھم یعتمدون على الإعلان التلفزیوني للمقارنة بین علامات %46یعتبر 

بینما تراوحت إجابات %9وموافق تماما%37الھاتف النقال حیث تراوحت إجاباتھم بین موافق 

بینما لم %32على التوالي أي بمجموع %6و%26افقون ولا یوافقون تماما على ذلك الذین لا یو

موقفھم%22یحدد 

:مشاھدة إعلان في التلفزیون عن الھاتف النقال تدفعني للتفكیر في شرائھا-4
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6%
35%

16%

35%

8%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

ة للھاتف النقال تدفعھم من أفراد العینة أن مشاھدة إعلان في التلفزیون عن علام%41لا یعتبر 

في حین %6وغیر موافق تماما %35بین غیر موافق إجاباتھمللتفكیر في شرائھا حیث تراوحت 

على التوالي بینما ) %8و%35( %43الذین یوافقون ویوافقون تماما على ذلكإجاباتتراوحت 

موقفھم%16لم یحدد 

ال یدفعني للقیام الفعلي بشرائھامشاھدة إعلان في التلفزیون عن علامة ھاتف نق-5

24%

45%

15%

12%
4%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

فیما إذا كانت مشاھدة إعلان في التلفزیون عن الھاتف النقال تدفع أفراد العینة للقیام الفعلي 

بینما %16أي ما مجموعھ %4وموافق تماما %12بشرائھا فقد تراوحت إجاباتھم بین موافق 

حینفي %24وغیر موافق تماما%45بین غیر موافق %69ت نسبتھم الذین لا یؤیدون ذلك فكان

من أفراد العینة موقفھم%15لم یحدد 

6-

:
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19%

25%

26%

17%

13%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

على التوالي أنھم بعد شراء علامة ) %13و%17(موافق وموافق تماما بین%30یعتبر 

ھاتف نقال وإذا كانوا راضین فإنھم یعودون لإعلان التلفزیوني لتعزیز الشعور بالرضا بینما لا یعتبر 

غیر موافق تماما في حین لم یحدد %17ر موافق وغی%25ذلك حیث تراوحت إجاباتھم بین %42

موقفھم26%

كنت غیر راض عنھا فإنني أعود للإعلان التلفزیوني لأقلل بعد شرائي علامة ھاتف نقال وإذا-7
من شعوري بعدم الرضا

23%

30%

20%

16%

11%

غیر محدد 
موافق  
افق تماما مو

27%16%11%

53%
30%%2320%
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: خلاصة الفصل
رقنا في ھذا الفصل إلى مختلف مراحل الدراسة المیدانیة، وبعد جمع الإجابات وتصنیف تط

:خرجة منھا توصلنا إلى النتائج التالیةومعالجة البیانات المست

حیث قدمتھ في المرتبة الأولى الطلبةیعتبر التلفزیون الوسیلة الإعلانیة المفضلة لأفراد العینة-1

ساعات فأكثر 3في فترة السھرة حیث تتراوح مدة المشاھدة بین %57وتشاھده الأغلبیة 73%بنسبة 

%44ومن ساعة إلى ساعتین بنسبة %50بنسبة 

على مشاھدة الإعلان التلفزیوني إلا أن سبب المشاھدة یتباین الطلبةبالرغم من اتفاق أفراد العینة-2

یشاھدونھا 34%ویشاھدونھا في انتظارھم للبرنامج القادمالطلبةمن أفراد العینة%48حیث أن

لاستمتاعھم بذلكیشاھدونھا %18في حینللحصول على المعلومات 

ویوضح %72أن الإعلان التلفزیوني یخبر عن وجود علامات جدیدة بنسبةالطلبة نة یعتبر أفراد العی

بینما تباینت إجاباتھم فیما یتعلق بدعمھ للقیم الاجتماعیة %63مزایا العلامة ومنافعھا بنسبة 

43%وعارضھ %40المرغوبة فأیده 

متعة فیھا ویقاطعوعود مبالغ أن الإعلان التلفزیوني یقدمالطلبةأفراد العینةمن %56كما اعتبر 

%63كما أنھ یرفع من أسعار المنتجات بنسبة % 59المشاھدة بنسبة 

أن المعلومات التي ترد عبر الإعلان التلفزیوني سھلة الفھم الطلبةمن أفراد العینة%91یعتبر 

%69منھم أنھا كثیرة، وتعتبر مظللة بالنسبة ل %77ویعتبرھا 

التلفزیون الوسیلة الإعلانیة المفضلة لعرض إعلان عن ةلعینة الطلبامن أفراد 79%یعتبر -3

حول المعلومات التي ھمالقناة الأجنبیة ھي الأفضل ولقد تباینت إجابات%75الھاتف النقال ویعد 

یبحثون عن معلومات %46التلفزیوني عند شراء ھاتف نقال حیث أننیبحثون عنھا من خلال الإعلا

عن المعلومات التي تخص العلامات %35تي تقدمھا كل علامة ویبحث عن العروض الخاصة ال

عن معلومات عن نقاط البیع %16المتوفرة بینما یبحث 

عن الھاتف النقال تباینت آراء أفراد العینة حول تفضیلاتھم لمحتوى الإعلان التلفزیوني ولقد 

الإعلان الذي یكون محتواه والموسیقى المصاحبة لھ إلا أن ھناك توجھ واضح إلى أنھم یفضلون

%60وموسیقاه ھادئة %50معلومات جادة ومباشرة 

یعتبرون أن الإعلان الذي یبث عبر من الطلبة المستھلكینكما توصلنا إلى أن أفراد العینة-4

:التلفزیون عن الھاتف النقال

ع بین الصوت ینجذبون إلیھ لأنھ یجم%80یؤدي إلى لفت انتباھھم لوجود علامات جدیدة و83%

التلفزیوني عن الھاتف النقال لھ دور في لفت الانتباهنوالصورة والحركة مما یعني أن الإعلا

منھم یھتمون بفھم محتوى الإعلان التلفزیوني عن الھاتف النقال وتتحدث النسبة الأكبر منھم60%
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تمام الطلبة المستھلكین من عنھ للغیر مما یعني أن الإعلان التلفزیوني عن الھاتف النقال یثیر اھ48%

أفراد العینة

ال یترك من الطلبة المستھلكین أن الإعلان التلفزیوني عن الھاتف النقةمن أفرادا لعین%29اعتبر 

منھم یتذكرون ھذا الإعلان مما یدل على أن لھ دورا في خلق %68وانطباعا جیدا عن العلامة

الإعجاب والتفضیل للعلامة

ستھلكین الطلبة من أفراد العینة أن الإعلان التلفزیوني عن الھاتف النقال یقدم من الم% 64یعتبر 

منھم یعتبرونھ أكثر إقناعا مما یعني أن الإعلان التلفزیوني عن %45عرضا أفضل لمزایا العلامة و

لالھاتف النقال یعتبر لھ دور في إقناع المستھلك الطالب بعلامة الھاتف النقا

ینة من المستھلكین الطلبة عن علامة الھاتف النقال في السوق لشرائھا بسبب لا یبحث أفراد الع

عن الھاتف النقال لا یدفع يمما یعني أن الإعلان التلفزیون%65الإعلان الذي یبث حولھا بنسبة 

المستھلك الطالب للقیام الفعلي بشرائھا، في حین أنھم یتذكرون ھذا الإعلان التلفزیوني أكثر من 

مما یدل على أن لھ دورا في التثبیت بالذاكرة%69ةات في الوسائل الأخرى بنسبالإعلان

اعتبر أفراد العینة من المستھلكین الطلبة أن  مشاھدة إعلان عن العلامة للھاتف النقال ینمي -5

ما یدل على أن لھ دورا في تعرف المستھلك الطالب على % 43شعورھم بالحاجة إلیھا بنسبة 

كما أن ھناك اتجاه عام إلى أنھم یلجئون للإعلان في التلفزیون للحصول على المعلومات المشكلة ،

%48عن الھاتف النقال بنسبة 

من أفراد العینة من المستھلكین الطلبة یعتمدون على الإعلان التلفزیوني %46عند تقییم البدائل فإن 

الھاتف النقال ةینت حول التفكیر في شراء علامعلامات الھاتف النقال، إلا أن آراءھم تبانللمقارنة بی

مؤید %43معارض و%41عند مشاھدة إعلان في التلفزیون عنھا 

تدفعھم للقیام بینما اتفق أفراد العینة على أن مشاھدة إعلان في التلفزیون عن علامة للھاتف النقال لا

الطلبة لا یعودون، كما أن أفراد العینة من المستھلكین%69بنسبة الفعلي بشرائھا

عن %53ولا لتعزیز الشعور بعدم الرضا %42للإعلان التلفزیوني لتعزیز الشعور بالرضا بنسبة 

.بشرائھاعلامة ھاتف نقال قامو
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الخاتمة 

في الخاتمة العامة إلى ضبعدما استوفینا فصول البحث من فصلین نظریین وفصل تطبیقي نتعر

نتائج اختبار الفروض وأھم نتائج الدراسة المیدانیة والدراسة النظریة إضافة إلى آفاق البحث

:نتائج اختبار الفروض

 ھو المفضل بالنسبة للمستھلك الطالب حیث تأكید الفرضیة الأولى في كون الإعلان في التلفزیون

من أفراد العینة من المستھلكین الطلبة یضعون التلفزیون في المرتبة الأولى كوسیلة 73% أن

.إعلانیة مقارنة بالوسائل الأخرى

 بالنسبة للفرضیة الثانیة والتي تتعلق بما إذا كان المستھلك الطالب یثق بالمعلومات التي ترد عبر

التلفزیوني فإن الإعلان التلفزیوني یعتبر مصدر للمعلومات حیث انھ یخبر عن وجود الإعلان 

من المستھلكین الطلبة ویوضح مزایا العلامة ومنافعھا بالنسبة ل %72علامات جدیدة بالنسبة 

من المستھلكین الطلبة أفراد العینة أن المعلومات التي یقدمھا الإعلان %91ویعتبر . منھم62%

منھم یعتبرونھا مظللة وتعتبر %69منھم یعتبرونھا كثیرة كما أن %72وني سھلة الفھم التلفزی

. من الطلبة المستھلكین أفراد العینة أنھا تقدم وعود مبالغ فیھا%56الإعلانات التلفزیونیة عند 

ومنھ یمكن القول أن الإعلانات التلفزیونیة ھي مصدر للمعلومات بالنسبة للمستھلك الطالب من 

أفراد العینة غیر أنھ مصدر غیر موثوق

 تأكید الفرضیة الثالثة حول أن الإعلان التلفزیوني یساھم بشكل إیجابي في توجیھ سلوك المستھلك

الطالب لاتخاذ قرار شراء ھاتف نقال حیث أنھ كذلك في المرحلة التي تسبق عملیة الشراء من 

قناع غیر أن لیس لھ أي دور في توجیھ المستھلك وإثارة الاھتمام وخلق الرغبة والإلفت للانتباه

الطالب للقیام الفعلي بشراء ھاتف نقال ویعود بدوره الإیجابي في مرحلة التثبیت بالذاكرة
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الرابعة والتي تتعلق باختلاف تأثیر الإعلان التلفزیوني حسب مراحل عملیة ةبالنسبة للفرضی

أن ھذا الأخیر ینمي شعور المستھلك الطالب اتخاذ المستھلك الطالب قرار شراء ھاتف نقال ف

بحاجتھ للھاتف النقال ویعتبر مصدر للمعلومات وعند تقییم البدائل فإن المستھلك الطالب من أفراد 

العینة یلجأ إلى الإعلان التلفزیوني كما أن لھ دورا مزدوجا في اختیار البدیل الأمثل من بین 

ام الفعلي بشراء الھاتف النقال فإن الإعلان التلفزیوني لیس لھ البدائل المتاحة إلا انھ في مرحلة القی

تأثیر على قرار الشراء كما أنھ لیس لھ تأثیر على الشعور اللاحق للشراء سواء بالرضا أو عدم 

الرضا ومنھ یمكن تأكید الفرضیة الرابعة في أن تأثیر الإعلان التلفزیوني یختلف حسب مراحل 

.الب قرار شراء ھاتف نقالعملیة اتخاذ المستھلك الط

النتائج العامة للدراسة

من خلال البحث توصلنا إلى مجموعة من النتائج على المستوى النظري وعلى المستوى التطبیقي 

:أھمھا

:نتائج الدراسة النظریة

:من خلال الفصلین النظریین توصلنا إلى مجموعة من النتائج أھمھا

اة، الشخصیة، الاجتماعیة، الثقافیة والعوامل الموقفیة وكذتتداخل مجموعة من العوامل النفسی

المؤثرات التسویقیة بما فیھا عناصر المزیج الترویجي لتحدید سلوك المستھلك، ولقد حاول العلماء 

إلا إنھا تفسیر ھذا السلوك بطرح مجموعة من النماذج التي بالرغم من الانتقادات الموجھة إلیھا

استطاعت أن تحدد معالم واضحة لسلوك المستھلك 

 اتخاذ القرار الشرائي ھو عبارة عن عملیة معقدة تتدخل فیھا أطراف عدیدة وتمر بمراحل الشعور

بالحاجة، البحث عن المعلومات، تقییم البدائل ثم قرار الشراء ومن بعده الشعور اللاحق للشراء

أھم أنواع الإعلانات كونھ یمر عبر وسیلة إعلانیة تجمع بین كل یعتبر الإعلان التلفزیوني من

ممیزات الوسائل الأخرى من صوت وصورة ومخاطبة للحواس وحركة وغیرھا من الممیزات

لى كل القطاعات إأن تصل نكما أنھا وسیلة تتوفر على حوامل عدیدة متنوعة ومتخصصة یمك

السوقیة التي ترغب المؤسسة في الوصول إلیھا

 یسعى الإعلان ومن ثم الإعلان التلفزیوني بشكل عام إلى تغییر اتجاھات المستھلكین نحو المنتج

أو الخدمة أو الفكرة، كما یسعى بشكل خاص إلى التأثیر على كل مرحلة من مراحل عملیة اتخاذ 

القرار الشرائي، إضافة إلى أنھ یسعى إلى إحداث تأثیر على  المستوى النفسي یكون بجذب 

لانتباه، إثارة الاھتمام، خلق الرغبة، الإقناع، الاستجابة والتثبیت بالذاكرةا
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نتائج الدراسة المیدانیة

:من خلال الفصل التطبیقي توصلنا إلى ما یلي

 تعد الفترة المسائیة وفترة السھرة ھي الفترة التي یشاھد فیھا المستھلك الطالب التلفزیون في مدة

أثناء فأكثر ، كما أنھ یشاھد الإعلانات التلفزیونیة في المقام الأول من ساعة إلى ثلاثة ساعات

%34ثم في المقام الثاني للحصول على المعلومات %48انتظار البرنامج القادم

 یعتبر الإعلان التلفزیوني ھو المفضل بالنسبة للمستھلك الطالب وھو الأنسب لعرض إعلان عن

ةالھاتف النقال في قناة تكون أجنبی

الإعلان التلفزیوني ھو مصدر للمعلومات الكثیرة والمفھومة غیر أنھا نیعتبر المستھلك الطالب أ

معلومات مظللة لا یمكن الوثوق بھا بالشكل التام

 یؤثر الإعلان التلفزیوني عن الھاتف النقال بشكل ایجابي على المستھلك الطالب في مراحل التأثیر

الاھتمام، خلق الرغبة ثم تثبیت بالذاكرة غیر أن تأثیره غیر النفسي من جذب للانتباه، إثارة

ایجابي في مرحلة الاستجابة أي القیام الفعلي بالشراء

 للإعلان التلفزیوني دور في توجیھ سلوك المستھلك الطالب أثناء اتخاذه قرار شراء ھاتف نقال في

راء وفي مرحلة الشعور اللاحق المراحل التي تسبق عملیة الشراء ولیس لھ دور أثناء عملیة الش

للشراء

:آفاق البحث
:یمكن اقتراح بعض المواضیع التي یمكن معالجتھا والتي تعتبر من آفاق ھذا البحث

تأثیر الوسیلة الإعلانیة على اتخاذ القرار الشرائي 

اتجاھات المستھلك الطالب نحو الإعلانات التلفزیونیة في القنوات الأجنبیة

لخارجیة في تحدید سلوك المستھلك الطالبأثر العوامل ا



128

قائمة المراجع

محمود جاسم الصمیدعي وردینة عثمان یوسف، سلوك المستھلك مدخل تحلیلي، الطبعة.1

.16،(2001) ،الأولى، دار المناھج، عمان

أیمن علي عمر، قراءات في سلوك المستھلك، بدون طبعة، الدار الجامعیة، الإسكندریة، .2

)2006( ،51.

من اعداد الطالب.3

مدخل استراتیجي، الطبعة الرابعة، دار وائل : یدات،سلوك المستھلكمحمد إبراھیم عب.4

.13، )2004(للنشر، عمان،

عبد السلام أبو قحف وآخرون، التسویق، بدون طبعة، المكتب الجامعي الحدیث، .5

.201، )2006(الإسكندریة، 

.20محمود جاسم الصمیدعي و ردینة عثمان یوسف، مرجع سبق ذكره، .6

مدخل متكامل، بدون طبعة ، دار زھران : د الساعد، سلوك المستھلكحمد الغدیر و رشا.7

.49، )1997(للنشر، عمان، 

سیف الإسلام شویة، سلوك المستھلك والمؤسسة الخدماتیة اقتراح نموذج للتطویر، بدون .8

.18طبعة، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، 

ستھلاك، وتحدیات المستقبل، مھا سلیمان و محمد أبو طالب، ترشید المستھلك والا.9

.18، )1999(الطبعة الأولى،دار القلم للنشر والتوزیع، دبي ،

المفاھیم والاستراتیجیات، الطبعة الثانیة، : عائشة مصطفى المنیاوي، سلوك المستھلك.10

.17، )1998(مكتبة عین شمس، القاھرة، 

.34أیمن علي عمر، مرجع سبق ذكره، :  راجع.11

.20اوي، مرجع سبق ذكره، ص عائشة مصطفى المنی.12



129

محمد صالح المؤذن، سلوك المستھلك، بدون طبعة،مكتبة دار الثقافة للنشر والتوزیع، .13

.26-24،)1997(عمان،

.17محمد إبراھیم عبیدات، مرجع سبق ذكره، .14

، بدون طبعة، دیوان )2ج(بن عیسى عنابي، سلوك المستھلك عوامل التأثیر النفسیة .15

.25-22،)2003( الجزائر، المطبوعات الجامعیة،

محمد صالح المؤذن، مبادئ التسویق، الطبعة الأولى ، دار الثقافة للنشر : راجع.16

.240-238، )2008(والتوزیع ،عمان،

،)1997( محمد فرید الصحن، الإعلان، الدار الجامعیة، بدون طبعة، الإسكندریة،.17

137.

.138-136ره، محمد فرید الصحن، الإعلان، مرجع سبق ذك: راجع.18

65-62شویة ،مرجع سبق ذكره، الإسلامسیف : راجع.19

أسس ومفاھیم معاصرة، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، : ثامر البكري، التسویق.20

.90،)2006(بدون طبعة، عمان، 

.145-144،مرجع سبق ذكره،محمد فرید الصحن: راجع.21

، مرجع سبق ذكره )2ج (ر النفسیة عوامل التأثی: بن عیسى عنابي، سلوك المستھلك.22

276-277

، بدون طبعة، دیوان )2ج(بن عیسى عنابي، سلوك المستھلك عوامل التأثیر النفسیة .23

.281،)2003( المطبوعات الجامعیة، الجزائر،
.143،مرجع سبق ذكره،محمد فرید الصحن.24

، )1997(، محمد فرید الصحن، الإعلان، بدون طبعة،الدار الجامعیة، الإسكندریة.25

143.

26.KOTLER et DUBOIS, Marketing Management, 10e

édition,Publi- Union, Paris, 2000 196.

27. KOTLER et DUBOIS, Marketing Management, 10e

édition,Publi- Union, Paris, 2000, 196

نشر ثامر البكري، التسویق أسس ومفاھیم معاصرة، بدون طبعة،دار الیازوري العلمیة لل.28

165، )2006(والتوزیع، عمان،



130

، )2008(طارق طھ، إدارة التسویق، بدون طبعة، دار الفكر الجامعي ، الإسكندریة .29

120-121.

دار وائل للنشر رضوان المحمود العمر، مبادئ التسویق، الطبعة الثانیة، : راجع.30

.167-166، )2005(والتوزیع، عمان،

الرقابة، -التخطیط-التحلیل: إدارة التسویقمحمود جاسم الصمیدعي وآخرون،: راجع.31

.123، )2006(الطبعة الأولى،دار المناھج للنشر والتوزیع، عمان، 

223-222عبد السلام أبو قحف وآخرون مرجع سبق ذكره، .32

عبد العزیز مصطفى أبو نبغة، مبادئ التسویق الحدیث بین النظریة والتطبیق، الطبعة .33

.107، )2002(ر والتوزیع، عمان،الثالثة، دار المناھج للنش

.123مرجع سبق ذكره، ،طارق طھ.34

35. Paul VRACEM et Martine Janssens- Umflat, Comportement

du Consommateur : facteur d’influence externe, Boeck –

Entreprise, Bruxelles,( 1994), 127.

36.Voir Richard LADWEIN, Le Comportement du

Consommateur et de L’acheteur, Economica, Paris,( 1999),

177.

نعیم العبد عاشور ورشیدة نمرة عودة، مبادئ التسویق، بدون طبعة ، دار الیازوري .37

.40، )2006(العلمیة للنشر والتوزیع ، عمان، 

.294محمد إبراھیم عبیدات، مرجع سبق ذكره، .38

127-126محمود جاسم الصمیدعي وآخرون، مرجع سبق ذكره، .39

.41،ورشیدة نمرة عودة، مرجع سبق ذكرهنعیم العبد عاشور :  راجع.40

.107عبد العزیز مصطفى أبو نبغة، مرجع سبق ذكره، .41

مفاھیم أساسیة، الطبعة : فھد سلیم الخطیب و محمد سلیمان عواد، مبادئ التسویق.42

.49، )2002(الأولى، دار الفكر للطباعة والنشر والتوزیع، عمان، 

43. Voir : KOTLER et DUBOIS ,op.cit, 204.

.49فھد سلیم الخطیب و محمد سلیمان عواد، مرجع سبق ذكره، .44

.128محمود جاسم الصمیدعي وآخرون، مرجع سبق ذكره، .45

.128مرجع سبق ذكره، ص ،طارق طھ.46



131

مدخل تحلیلي، الطبعة الثالثة، دار وائل، : ناجي معلا ورائف توفیق، أصول التسویق.47

.78،)2005(عمان، 

51-50فھد سلیم الخطیب و محمد سلیمان عواد، مرجع سبق ذكره، : راجع.48

محمد أمین السید علي، أسس التسویق، مؤسسة التسویق للنشر والتوزیع، بدون : راجع.49

.131-130، )2000(طبعة، عمان،

50. Bernard DUBOIS, Comprendre le Consommateur, 2e

Edition, Dalloz, Paris, (1994), 35- 36.

51. Bernard DUBOIS, Comprendre le Consommateur, 2e Edition,

Dalloz, Paris,11.

، )2003/2004(إسماعیل السید، التسویق، بدون طبعة، الدار الجامعیة، الإسكندریة،.52

146-147

.82-81ناجي معلا و رائف توفیق، .53

54.Daniel

DURAFOUR, Marketing, Dunod, paris, 1997, 17.

.82معلا و رائف توفیق، مرجع سبق ذكره، ناجي.55

ھبة فؤاد علي، اتجاھات المستھلكین نحو دولة المنشأ وأثرھا على تصمیم المزیج .56

.120.التسویقي، منشورات المنظمة العربیة للتنمیة

.234عبد السلام أبو قحف وآخرون، مرجع سبق ذكره، .57

.235نفس المرجع السابق، .58

149-148ع سبق ذكره، محمد أمین السید علي، مرج.59

.168رضوان المحمود العمر، مرجع سبق ذكره، .60

كیم خلفاوي، تأثیر عناصر المزیج التسویقي على سلوك المستھلك، مذكرة ح.61

.116، )2007(ماجستیر،تخصص تسویق،جامعة البلیدة،غیر منشورة،

.152ردینة عثمان یوسف، مرجع سبق ذكره، محمود جاسم الصمیدعي و.62

229-228أبو قحف وآخرون، مرجع سبق ذكره، عبد السلام.63

مدخل إداري كمي، مؤسسة شباب الجامعة،  بدون : حسین بلعجوز، نظریة القرار.64

.101، )2008(طبعة الإسكندریة، 



132

خلیل محمد العزاوي، إدارة اتخاذ القرار الإدار، دار كنوز المعرفة للنشر والتوزیع، .65

.21،)2006(الطبعة الأولى، عمان ، 

مدخل الإعلان، دار حامد للنشر والتوزیع، : ر نصر المنصور، سلوك المستھلككاس.66

.76، )2006(الطبعة الأولى، عمان، 

ھاني حامد الضمور، تسویق الخدمات، دار وائل للنشر، الطبعة الرابعة،عمان، .67

)2008( ،138-139.

لرابعة، ھاني حامد الضمور، تسویق الخدمات، دار وائل للنشر، الأردن، الطبعة ا.68

)2008( ،138.

محمد عبد االله عبد الرحیم، التسویق المعاصر، مطبعة جامعة القاھرة، بدون طبعة، .69

.136، )1988(مصر، 

، دیوان المطبوعات )1ج(بن عیسى عنابي، سلوك المستھلك عوامل التأثیر البیئیة.70

.52-51، )2003(الجامعیة، الجزائر، بدون طبعة، 

.137-136، مرجع سبق ذكره، محمد عبد االله عبد الرحیم.71

.119محمد أمین السید علي، مرجع سبق ذكره، .72

صریة والتطبیقات، المفاھیم الع: طلعت أسعد عبد الحمید وآخرون، سلوك المستھلك.73

.40-39ه،مرجع سبق ذكر

.119محمد أمین السید علي، مرجع سبق ذكره، .74

.138-136إسماعیل السید، مبادئ التسویق، مرجع سبق ذكره .75

أبي سعید الدھیوجي، المفھوم الحدیث لإدارة التسویق، الطبعة الأولى ، دار الحامد .76

.67، )2000(للنشر والتوزیع ، الأردن، 

.134محمود جاسم الصمیدعي وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص .77

.80، )2007(أحمد جبر، إدارة التسویق، بدون طبعة، المكتبة العصریة، المنصورة، .78

.85توفیق، مرجع سبق ذكره، ناجي معلا ورائف.79

.79-78كاسر نصر المنصور، مرجع سبق ذكره، .80

.42طلعت أسعد عبد الحمید وآخرون، مرجع سبق ذكره، .81

82. Voir : Richard LADWEIN , op.cit, 244.

.80كاسر نصر المنصور مرجع سبق ذكره، : راجع.83

.211عبد السلام أبو قحف وآخرون، مرجع سبق ذكره، .84



133

60، مرجع سبق ذكره، )1ج(بي، سلوك المستھلك عوامل التأثیر البیئیةبن عیسى عنا.85

86.Richard LADWEIN, Le comportement du consommateur et

de l’acheteur, economica, paris,( 1999) , 245

.48طلعت أسعد عبد الحمید وآخرون مرجع سبق ذكره، .87

مكتبة المجتمع العربي للنشر دعاء مسعود ضمرة، إدارة التسویق، الطبعة الأولى، .88

.91-90، )2006(والتوزیع، عمان، 

.81-80كاسر نصر المنصور، مرجع سبق ذكره، .89

.67، مرجع سبق ذكره، )1ج(بن عیسى عنابي، سلوك المستھلك عوامل التأثیر البیئیة.90

.82كاسر نصر المنصور، مرجع سبق ذكره، .91

.68، مرجع سبق ذكره، )1ج(البیئیةبن عیسى عنابي، سلوك المستھلك عوامل التأثیر .92

مفاھیم أساسیة، : فھد سلیم الخطیب ومحمد سلیمان عواد، مبادئ التسویق: بتصرف.93

.44، )2000(الطبعة الأولى، دار الفكر للطباعة والنشر والتوزیع، عمان، 

-86، مرجع سبق ذكره، )1ج(بن عیسى عنابي، سلوك المستھلك عوامل التأثیر البیئیة.94

87

.83نصر المنصور، مرجع سبق ذكره،  كاسر.95

87، مرجع سبق ذكره، )1ج(بن عیسى عنابي، سلوك المستھلك عوامل التأثیر البیئیة.96

,KOTLER et DUBOISا.97 Marketing Management, 10e

édition,Publi- Union, Paris,( 2000), 218

98. Voir : KOTLER et DOBOIS, op. cit , 218

99. Olivier BADOT et autres, Dictionnaire du Marketing, Hatier,

Paris,( 1998), 10

89-88كاسر نصر المنصور، مرجع سبق ذكره، .100

مدخل الإعلان، دار حامد للنشر والتوزیع، : كاسر نصر المنصور، سلوك المستھلك.101

.90، )2006(الطبعة الأولى، عمان، 

، القاھرة، بدون سنة، محمد حسن خیر الدین، الإعلان، بدون طبعة، مكتبة عین شمس.102

14-15.

المبادئ والتطبیق، بدون طبعة، الدار الجامعیة، : محمد فرید الصحن، التسویق.103

.                                                                                                                                     331، 1995الإسكندریة، 



134

بشیر العلاق وقحطان العبدلي، استراتیجیات التسویق، بدون طبعة، دار زھران .104

.252، )1998(للنشر والتوزیع، عمان،

جون فیلیب جونز، تعریب ھشام الدجاني، التسویق والإعلان وأثرھما على سلوك .105

.18، )2001(لأولى، الریاض،المستھلك، مكتبة العبیكان، الطبعة ا

106. 140ص 

العربي الحدیث، الأزاریطة، بدون سنة النشر

ناجي المعلا، الأصول العلمیة للترویج التجاري والإعلان، الطبعة الثانیة، بدون دار .107

.274، )1996(النشر، بدون مكان النشر،

.307مرجع سبق ذكره، احمد جبر، إدارة التسویق،.108

، )2007(بدون طبعة، المكتبة العصریة، المنصورة،أحمد الجبر، إدارة التسویق،.109

308.

عز الدین علي بوسنینة،أثر الإعلان التلفزیوني على السلوك الشرائي للمستھلكین .110

امعة الملك عبد العزیز بحث میداني لعینة من سكان مدینة بن غازي، مجلة ج: اللیبیین

.65، )2006(، 1العدد 20الاقتصاد والإدارة، مجلد 

، )1993(طاھر مرسي عطیة، التسویق، بدون طبعة، المكتبة الأكادیمیة، مصر، .111

300.

لمتكامل، محمود جاسم الصمیدعي، بشیر عباس العلاق، أساسیات التسویق الشامل وا.112

207-205، )2002(الطبعة الأولى، دار المناھج للنشر والتوزیع، الأردن، 

قحطان بدر العبدلي، سمیر عبد الرزاق العبدلي، الترویج والإعلان، الطبعة الثالثة، دار .113

.38، )1996(زھران للنشر والتوزیع، القاھرة،

التسویقیة وسلوك المستھلكین مدخل استراتیجي للبیئة -أحمد شاكر العسكري، التسویق .114

، )2000(، الطبعة الأولى، دار الشروق للنشر والتوزیع، عمان، -والمزیج التسویقي

197.

مدخل استراتیجي للبیئة التسویقیة وسلوك المستھلكین : أحمد شاكر العسكري، التسویق .115

، )2000(والمزیج التسویقي، الطبعة الأولى،  دار الشروق للنشر والتوزیع،عمان، 

197.

116. 324-323، مرجع سبق ذكره، -المبادئ والتطبیق –محمد فرید الصحن، التسویق 

طاھر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري، الإعلان مدخل تطبیقي، دار وائل للنشر .117

133-129،)2006(والتوزیع، الطبعة الثانیة، عمان، 



135

مدخل تطبیقي، الطبعة الثانیة، طاھر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري، الإعلان .118

.134، )2006(دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، 

.308-307ثابت عبد الرحمان إدریس،جمال الدین المرسي، التسویق المعاصر، .119

.182-180محمود جاسم الصمیدعي، بشیر عباس العلاق، مرجع سبق ذكره، .120

دراسة تحلیلیة، مجلة جامعة محمد دیوب، وآخرون، الإنفاق الإعلاني في سوریة .121

28سلسلة العلوم الاقتصادیة والقانونیة، المجلد –تشرین للدراسات والبحوث العلمیة 

.125-124، )2006(/ 06/ 21، 2العدد 

122. Jean- pier HELFER et Jacques ORSONI, Marketing, 10

édition, Yuibert, France,( 2007), 407.

.202ره، محمد الصیرفي، مرجع سبق ذك.123

محمد جودت ناصر، الأصول التسویقیة في إدارة المحلات والمؤسسات التجاریة، .124

.173، )1997(الطبعة الأولى، دار مجدلاوي، عمان، 

مدخل الاتصالات التسویقیة :الترویج والعلاقات العامةشریف أحمد شریف العاصي، .125

269، )2006(المتكاملة، بدون طبعة، الدار الجامعیة، الإسكندریة، 

126. Piquet SYLVER, La publicité dans l'action commerciale,

librairrvuibert, paris, (1987), 73

.215شریف أحمد شریف العاصي، مرجع سبق ذكره، .127

128. Tindon DENIS et Frédéric JALLAT, Le Marketing, 4e  édition,

Dunod, Paris,( 2002), 224- 225.

.49ر عبد الرزاق العبدلي، مرجع سبق ذكره، قحطان بدر العبدلي وسمی.129

تعریب سرور علي إبراھیم سرور،أساسیات / فیلیب كوتلار وجاري أرمسترونج.130

.857التسویق، بدون طبعة، دار المریخ للنشر، دون سنة النشر، الریاض، 

، ھناء عبد الحلیم سعید، الإعلان، الطبعة الثانیة، الشركة العربیة للنشر والتوزیع، مصر.131

)1995( ،248.

أحمد عادل راشد، الإعلان، دار النھضة العربیة للطباعة والنشر، بدون طبعة، .132

.322، )1981(بیروت، 

معاذ فرحات، التلفزة المحلیة تتراجع أمام الإعلام المطبوع في اجتذاب الإعلانات، .133

net.ammannet.www ،23-02-72002009-05-13: اطلع علیھ في



136

ھناء عبد الحلیم سعید، الإعلان والترویج، بدون طبعة، جامعة القاھرة، القاھرة .134

)1993( ،214-215.

سارة وایت تعریب خالد العمایر، أساسیات التسویق، الطبعة الأولى،دار الفاروق .135

.347، )2001(للنشر والتوزیع، القاھرة، 

ارق طھ أحمد، محاضرات في ھندسة الإعلان والإعلان عبد السلام أبو قحف، ط.136

.196، )2006(الإلكتروني ، بدون طبعة، الدار الجامعیة، الإسكندریة، 

مصطفى زھیر، التسویق وإدارة المبیعات، بدون طبعة،دار النھضة العربیة،  بیروت، .137

)1984( ،384.

138. ، )2002(لبنانیة، القاھرة،منى الحدیدي، الإعلان، الطبعة الثانیة، الدار المصریة ال

78

تجارب شركات دولیة : محسن فتحي عبد الصبور، أسرار الترویج في عصر العولمة.139

.88، )2001(في الترویج، مجموعة النیل العربیة، الطبعة الأولى، القاھرة، 

مدخل تحلیلي تطبیقي، بدون : بشیر عباس العلاق، الاتصالات التسویقیة الإلكترونیة.140

.155، )2006(لوراق للنشر والتوزیع، عمان،طبعة، ا

86-85منى الحدیدي، مرجع سبق ذكره، .141

دراسة : السید المتولي حسن، اتجاھات المواطن السعودي نحو الإعلان التلفزیوني.142

.58، )1990(میدانیة في مدینة الریاض، جامعة الملك سعود، الریاض،

الطبعة الأولى،العربي للنشر محمد حسن العامري، الإعلان وحمایة المستھلك، .143

.88، )2007(والتوزیع، القاھرة، 

إسماعیل السید، الإعلان ودوره في النشاط التسویقي، بدون طبعة، الدار الجامعیة، .144

.300،)1/2002..2(الإسكندریة، 

.71السید المتولي حسن، مرجع سبق ذكره، .145

، )1981(بیة، بیروت، أحمد عادل راشد، الإعلان، بدون طبعة، دار النھضة العر.146

211.

.340سارة وایت، مرجع سبق ذكره، .147

.201محمد فرید الصحن، الإعلان، مرجع سبق ذكره، .148

.75محسن فتحي عبد الصبور، مرجع سبق ذكره، .149

أحمد محمد المصري، الإعلان، بدون طبعة، مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندریة، .150

)1996( ،33-34.



137

.195الإعلان و الترویج، مرجع سبق ذكره، ھناء عبد الحلیم سعید،.151

.91محمد حسن العامري، مرجع سبق ذكره، .152

.85-84منى الحدیدي، مرجع سبق ذكره، .153

279-278محمد إبراھیم عبیدات، سلوك المستھلك، مرجع سبق ذكره، .154

دراسة لمحددات تجنب مشاھدة : محمد إسماعیل العادلى، سلوك تجنب الإعلانات.155

فزیونیة بین قلیلي وكثیري التجنب في القاھرة الكبرى، مجلة العلوم الإعلانات التل

.54، )2003(العدد الأول، 19الاقتصادیة والإداریة، المجلد 

حسن محمد خیر الدین، الإعلان، بدون طبعة، مكتبة عین شمس، القاھرة، بدون سنة .156

.19النشر، 

.19حسن محمد خیر الدین، مرجع سبق ذكره، .157

الدین، الإعلان، مكتبة عین شمس، بدون طبعة، القاھرة، بدون سنة حسن محمد خیر .158

.22النشر، 

أیمن علي عمر، دراسات متقدمة في التسویق، بدون طبعة، الدار الجامعیة، .159

.185-183، )2007(الإبراھیمیة، 

)2007(عصام الدین فرج، إدارة الإعلان، بدون طبعة، دار النھضة العربیة ، مصر، .160

74.

.260دین علي بوسنینھ، مرجع سبق ذكره، عز ال.161

.75-74السید المتولي حسن، مرجع سبق ذكره، .162

دراسة مسحیة لاتجاھات –سامي الصمادي، دور الدعایة في الإعلان التجاري .163

التسویق في الوطن العربي الفرص : الملتقى العربي الثاني-المستھلك الأردني

.213، )2003(والتحدیات، الدوحة، أكتوبر 

.180-178سمیر عبد الرزاق العبدلي وقحطان بدر العبدلي، مرجع سبق ذكره، .164

، كلیة كیلوغ للدراسات الإداریة العلیا -تعریب ابراھیم یحیى شابي-دون إیاكوبوتشي.165

.356، )2002(تبحث في التسویق، مكتبة العبیكان، الطبعة الأولى، الأردن، 

.225-221، حسن محمد خیر الدین، مرجع سبق ذكره.166

طریقك المباشر إلى قلب وفكر : طلعت أسعد عبد الحمید، الاتصالات التسویقیة المتكاملة.167

.78-77العمیل، مرجع سبق ذكره، 

.189-186سمیر عبد الرزاق العبدلي وقحطان بدر العبدلي، مرجع سبق ذكره، .168



الملاحق

في المكان المناسب) X(ضع علامة  
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: .................في انتظار البرنامج القادم           للحصول على المعلومات           تستمتع بمشاھدتھا           سبب آخر أذكره

في الخانة التي )X(عبر عن درجة موافقتك أو عدم موافقتك بالنسبة للعبارات بوضع علامة . التلفزیونيبالإعلانعبارات تتعلق أقدم إلیك)6
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موافق  تماماموافقغیر محددغیر موافقغیر موافق تماما
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)في الخانة المناسبة لك )X(ضع: ( الھاتف النقال الذي یكون محتواهھل تفضل إعلان تلفزیوني عن)11

معلومات جادة ومباشرة          أفكار فكاھیة ومرحة        أفكار موحیة بالجمال والفخامة                 شھادة تقدمھا شخصیة مشھورة

)في الخانة المناسبة لك )X(ضع( كیف تفضل الموسیقى المصاحبة لإعلان التلفزیوني عن الھاتف النقال؟ )12

موسیقى ھادئة             موسیقى صاخبة                                 جملة ختامیة ذات وقع موسیقي    

في ) X(ضع علامة:ت التالیة والتي تتعلق بالإعلان التلفزیوني عن الھاتف النقالعبر عن درجة موافقتك أو عدم موافقتك بالنسبة للعبارا)13
الخانة التي تناسب رأیك

غیر موافق العبارات
تماما

غیر 
موافق

غیر 
محدد

موافق تماماموافق

یؤدي الإعلان التلفزیوني إلى لفت انتباھي لوجود علامات جدیدة
ني لأنھ یجمع بین الصوت والصورة والحركةأنجذب إلى الإعلان التلفزیو

أھتم  بفھم محتوى الإعلان التلفزیوني
أتحدث عن الإعلانات التي شاھدتھا عبر التلفزیون إلى الغیر
یترك الإعلان التلفزیوني في نفسي انطباعا جیدا عن العلامة

اأتذكر الإعلان التلفزیوني عن العلامة عند رؤیتھ
یقدم الإعلان التلفزیوني عرضا أفضل لمزایا العلامة

یعتبر الإعلان التلفزیوني أكثر إقناعا
عند مشاھدة إعلان تلفزیوني لعلامة فإنني أبحث عن ھذه العلامة في السوق 

لشرائھا
أتذكر الإعلانات التلفزیونیة أكثر من الإعلانات في الوسائل الأخرى

في المكان الذي تناسب رأیك ) X(ضع علامة:عبر عن درجة موافقتك أو عدم موافقتك بالنسبة للعبارات التالیة)14

قغیر مواف
تماما

غیر 
موافق

موافق تماماموافقمحاید

مشاھدة إعلان عن علامة ھاتف نقال في التلفزیون ینمي شعوري بالحاجة إلیھا
یبث عبر التلفزیون للحصول على معلومات عن علامة ألجأ إلى الإعلان الذي 

للھاتف النقال 
اعتمد على الإعلان التلفزیوني للمقارنة بین علامات الھاتف النقال



مشاھدة إعلان في التلفزیون عن علامة ھاتف نقال  تدفعني للتفكیر في شرائھا
ل یدفعني للقیام الفعلي مشاھدة إعلان في التلفزیون عن علامة ھاتف نقا

بشرائھا
بعد شرائي علامة ھاتف نقال وإذا كنت راضیا فإنني أعود للإعلان التلفزیوني 

لأعزز شعوري بالرضا
بعد شرائي علامة ھاتف نقال و إذا كنت غیر راض عنھا فإنني أعود للإعلان 

التلفزیوني لأقلل من شعوري بعدم الرضا

شخصیةالبیانات ال
ذكر               أنثى:       الجنس

سنة فما فوق22سنة                22إلى 18سنة             من 18أقل من :         السن
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