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 كلمة شكر
 
 
 

 يذا لإتمام بالتوفيق علي أنعم الذي أولا وأخيرا، لله الشكر إن

 .البحث

 الأستاذ إلى التقديرو  الإحترام وف ائق الشكر بجزيل أتقدم
 محمد قويدري الدكتور

مم   وأف ادني الدراسة يذو إعداد فترة طيلة تابعهي الذي
. نصحى رأيى ووجيى سديد

 لي تشريفًم على المهاقشة لجهة أعضاء السادة أشكر كما

 .المتواضع البحث يذا مهاقشة بقبولًم

 بيد أمدني شخص كل إلى بشكري أتقدم أن يفوتهي لا كما

  مم المساعدة

 .البحث يذا قريب لإنجاز مم أو بعيد



 
II 

إيداء  
 
 

 بحرو مم غترفأ حيم كل في معي ويو العيم فقدتى مم إلى

 سيرتى الثميم وذكر المعيم

. جهانى فسيح سكهىأو الله رحمى: الكريم الوالد
 

 الاطمئهان ومًد والوف اء الأمان وبر والهق اء الصف اء معدن إلى

 الغراء الغالية الأم :والعطاء

 
 .الله رعاو أبو إسلام: مم دعمهي وكان لي نعم السهد إلى

 حفظًم (سيريم مهال، محمد إسلام،): الأبهاء كبدي ف لذات إلى

. حسها نباتا وأنبتًم الله
 

 إلى كل الأيل والأق ارب والأصدق اء والزملاء
 أيدي عملي المتواضع يذا
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 الللخصاا



  العربيةالملخص باللغة
 

 

1 

 

  

 المــلـخص

على السلوك الشرائي " Pril"لمنتج   تهدف ىذه الدراسة إلى الكشف عن أىم جوانب التأثير الإعلاني التلفزيوني
وقد تحدد نموذج  ىذا الإعلان فعلا مجديا في استثارة سلوكها الشرائي نحو ىذا المنتج، لدى المرأة العاملة، وفيما إذا كان

المحتوى الإعلاني، التصميم الإعلاني، ( ومختلف أبعاده المقترحة ،)الإعلان التلفزيوني(الدراسة بمتغير مستقل تمثل في 
 ،)السلوك الشرائي لدى المرأة العاملة(ومتغير تابع  ،)نمط المشاىدة، فترات المشاىدة، مصداقية الرسالة الإعلانية

 مفردة، (335) لعينة من النساء العاملات بلغ تعدادىا ستبانة موجهةإولتحقيق أىداف الدراسة تم تصميم وتطوير 
عتمادا على تحليل إ لتحليل البيانات إحصائيا، (SPSS)برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية  وتم استخدام

ولقد خلصت الدراسة إلى نتيجة مفادىا أنو يوجد تأثير للإعلان وغيره من الأساليب الإحصائية،  الانحدار المتعدد،
  .%  86على السلوك الشرائي لدى النساء العاملات بنسبة"  Pril"التلفزيوني لمنتج

لابد من إعادة النظر في تصميم المحتوى الإعلاني التلفزيوني من حيث مصداقية النص  وتوصي الدراسة إلى أنو
الإعلاني وعناصر الجذب فيو، وتوافقو مع ثقافة المرأة العاملة الجزائرية، ومتطلباتها النفسية، والاجتماعية، والاقتصادية، 

 .والثقافية

 ." Pril"لمنتج تأثير إعلاني تلفزيوني إعلان تلفزيوني، سلوك شرائي، إمرأة عاملة،: الكلمات المفتاحية
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Résumé 

 

Cette étude vise à révéler les aspects les plus importants de l’effet de la 

publicité télévisée, quant à l’exposition du produit  "Pril"  sur son achat par la 

femme travailleuse. Et dans le but de voir si l’influence  de cette publicité est aussi 

efficace pour attirer l’attention de cette femme, surtout si nous voyons l’effet 

produit par publicité télévisé quant à l’achat de nombreux produits ménagers, 

surtout ceux du nettoyage à large consommation, a cet effet nous avons conçu un 

questionnaire destiné à un échantillon représentatif de femmes travailleuse 

composé de 335 femmes ;  avec l’utilisation du programme des paquets statistiques 

des sciences sociales (SPSS) pour analyser les données statistiques en fonction de 

l’analyse de régression multiple et autres méthodes de statistique. A travers tout 

cela, l’étude est arrivée à la conclusion suivante : La publicité télévisée sur le 

produit "Pril" à une grand effet quant à la consommation de ce produit par la 

femme travailleuse d’un taux de 86%. 

Cette étude recommande la nécessite de revoir le contenu de ces spots 

publicitaires, quant à leur crédibilité, leur effet (influence) sur le public 

consommateur (ici nous avons la femme travailleuse) ses besoins psychologiques, 

sociaux, économiques, et culturels. 

Mots  clés : La publicité télévisée, le comportement d’achat, La femme 

travailleuse, l’effet du produit de la publicité télévisée « Pril ». 
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Abstract 

This study aims to reveal the most important tv impacts aspects of advertising 

for the product "pril" on purchasing behavior among working women, and whether 

this announcement is actually feasible about this product, especially after it has 

become influential in purchasing many goods from within her family, especially 

the cleaning materials that have become an important thing for her,  

For this purpose was designed a questionnaire directed to a sample of 335 

single employed women, and I have been using statistical Package for social 

Sciences (SPSS) program, for the analysis of statistical data, depending on the 

multiple regression analysis, and other statistical methods, and the study concluded 

that there is an impact on television advertising for the product "Pril" on 

purchasing behavior among working women by 86%. 

The study recommends that television advertising content design should be 

reconsidered in terms of the credibility of the ad text elements of attraction its, its 

compatibility with the culture of the Algerian women working, and psychological 

requirements, and social, economic, and cultural requirements . 

Key words: TV advertising, purchasing behavior, working women, the effect of 

television advertising product « Pril ». 
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أهمية متزايدة على مستوى الفرد والدؤسسة والمجتمع، وبات حقلا معرفيا  لقد اكتسب حقل سلوؾ الدستهلك
ىاما من حقوؿ الدعرفة التسويقية، لاسيما في ظل انفتاح أسواؽ السلع والخدمات، واشتداد الدنافسة بتُ 

 .الدؤسسات، لغرض حيازة حصص سوقية أكبر، ولضماف البقاء والاستمرارية

في الوقت ذاتو، تعددت حاجات الدستهلك، وتغتَت أنماط تفكتَه لضو ما يستهلكو، وما يلبي رغباتو، لشا أدى  
إلى زيادة في مستوى ثقافتو ووعيو، الأمر الذي دفع برجاؿ التسويق إلى الاىتماـ أكثر بالأنشطة التًويجية كما ونوعا، 
للتأثتَ على سلوكو وإقناعو بطرؽ فنية مبتكرة، باستخداـ العديد من الوسائل الإعلامية الدكتوبة، والسمعية، والدرئية، 

في سعي منهم لتجميع أكبر قدر من الدعلومات الدرتبطة بالقرارات الشرائية، والأنماط الدعيشية، على مستوى الفرد 
والأسرة معا، وذلك بهدؼ بناء إستًاتيجيات ترويجية موجهة، ومركزة تلُبيي احتياجات ورغبات لستلف الفئات 

 .الدستهدفة

  وضمن ىذا السياؽ، يشغل الإعلاف التلفزيوني دورا ىاما في الدزيج التًويجي، ولأنو يجمع بتُ الصوت والصورة 
والحركة معا، فهو يعد الأداة الاتصالية الأكثر فعالية في سرعة تقديم وعرض السلع والخدمات، التي أصبحت متوفرة 

بكميات كبتَة وعلى نطاؽ واسع، خاصة وأف معظم الدستهلكتُ يشاىدوف التلفاز الذي يشكل عنصرا ىاما في 
 . حياتهم اليومية

على صعيد آخر، تعتبر الأسرة جزءا رئيسيا من المجتمع، تتأثر وتؤثر فيو، وىي تشكل البنية الأساسية التي توفر 
جميع مقومات التماسك والتًابط الاجتماعي، والثقافي، إلا أف عمليات الانفتاح والتطور الحاصل، قد أثر نسبيا على 
ىيكلية تلك الأسرة، وعلى نمطها الدعيشي، وعلى نسق القرارات الاستهلاكية فيها، وتوزيع الأدوار بتُ عناصرىا؛ إذ 

تشكل الدرأة في الآونة الأختَة عنصرا ىاما داخل النسيج الأسري، وىي كأـ، وكربة أسرة مسئولة عن إدارة موارد 
، بالشكل الذي يعود -  الشرائية خاصة –أسرتها الدختلفة، وىي تساىم بشكل كبتَ في لستلف القرارات الأسرية 

فلقد أدى ىذا إلى نشوء علاقة قوية بينها  بالنفع على الأسرة ككل، ولكونها عنصرا فاعلا في القرار الشرائي الأسري، 
وبتُ الإعلاف التلفزيوني كأداة اتصالية، سواء من حيث كونها مقدمة للسلع والخدمات الدعلن عنها، فهي عنصر من 
عناصره، أو من حيث كونها جمهورا مستهدفا بو، فهي التي يراد التأثتَ على سلوكها الاستهلاكي، وقراراتها الشرائية 

 .بواسطتو، والشق الثاني سيكوف لزور دراستنا ىذه

 إف استهداؼ الدرأة بالإعلاف التلفزيوني، يرجع إلى كونها العنصر الأكثر إغراءا وتأثرا بالرسائل الإعلانية من 
جهة، وإلى كونها معنية بالكثتَ من الدنتجات الدعلن عنها، التي تدلك فيها سلطة القرار الشرائي من جهة أخرى،      

 دخولذا لرالات العمل على أنواعها، بسبب ، قوة شرائية متزايدة تكتسبالدرأة اليوـإذ تشتَ العديد من الدراسات أف 
 للمواقف الشرائية، وقدرة على التفاوض والتمييز،نظرة وفهما أعمق لشا أكسبها إكتسابها مالذا الخاص بنفسها، و

 . التي تحمل قيما تتناسب معهامنتجات لل دوماىا تسعىتجعل
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لأسرتها، فالدرأة بطبعها تحب أف تكوف لشيزة، ولولا أو  ة سواء لذاشىي دائمة البحث عن أفضل طرؽ الدعيو 
   . لدا كاف ىناؾ ىذا التنوع الذائل في الصناعات الدختلفةىاوجود

 مع  أكبرسائل تسويقية تظهر فهما وتطابقار  تسعى جاىدة إلى صياغةاليوـذلك، فاف الدؤسسات ومن أجل         
 ومع خصوصياتها النفسية، والاجتماعية، والاقتصادية، لتحدث التأثتَ الدطلوب على باقي  الدرأة،واحتياجاتنفسية 

أىم عنصر يوجو لو الإعلاف - العاملة على وجو الخصوص- تعتبر الدرأة أفراد الأسرة من خلالذا، ومن ىذا الدنطلق
بشكل خاص داخل أسرتها، كما أف تنامي إسهاماتها في شتى المجالات الاقتصادية، والسياسية، والاجتماعية، 

والثقافية، قد جعل منها خامة قابلة للاستجابة لكل الدثتَات التي تستخدمها وسائل الإعلاـ في تصميمها للإعلانات، 
الأمر الذي يحولذا إلى أداة إستًاتيجية بالنسبة للمؤسسة، تدكنها من فتح أسواؽ جديدة، أو من تعديل سلوكيات 

عموما، ألا وىو التأثتَ  وأنمػاط معيشية من خلاؿ التأثتَ عليها، وعلى أفكارىا وقيمها، وىذا من أبرز غايات الإعلاف
على قيم وعادات المجتمع، وإعادة صياغتها بالشكل الإيجابي الذي يتناسب مع ثقافاتنا وقيمنا الإسلامية، والقصد في 
النهاية أف العػلاقة التأثتَية بتُ الدرأة والإعػػلاف بشكل عاـ، قد تكوف وسيلة فعػالة في إحداث تغيتَ لرتمعي ىػػادؼ، 
  .إذا ما تم توجيو ىذه العلاقة لضو الوجهة الصحيحة التي تخدـ الدؤسسة من جهة، وتخدـ الدرأة والمجتمع من جهة أخرى

 إشكالية البحث : أولا 

إف ىيكلية الأدوار داخل الأسرة، قد أوقعت عبئا إضافيا على رجل التسويق في ضرورة تحديد طبيعة كل دور، 
والتأثتَ المحتمل لأعضاء الأسرة الدختلفتُ على القرارات الشرائية، وذلك من أجل تصميم رسائل إعلانية ملائمة 

 .حسب خصائص كل فرد، من حيث المحتوى، والتوقيت، ونواحي الجذب

فامتلاؾ الدػرأة للقسط الأكػبر من تلك القرارات الشرائية لغالبية السلع والخدمػػات الدعروضة، قد استوجب على 
رجل التسػػويق تركيز وتوجيو الدراسات السلوكية لضوىا، من أجل فهم لزددات سلوكها الشرائي، ومعرفة أىػم العوامل 

 .الداخلية، والخارجية الدؤثرة فيو، الأمػػر الذي يساعد في تصميم الرسالة  الإعػػلانية التلفزيونية الدوجهة إليها

 :  وبناءا على ما تقدـ يدكن صياغة الإشكالية العامة للبحث كما يلي

هــي جوانب تأثير الإعلان التلفزيوني على الــسلوك الشرائي لدى المرأة العاملة ؟ وهل دور المرأة العاملة  ما  "
 " ضمن هيكل القرار الشرائي الأسري، يجعل منها محل استهداف للرسائل الإعلانية التلفزيونية ؟

 : تندرج ضمن ىذا الإشػػكاؿ العاـ، تساؤلات فرعية كالتالي

  ما ىي لزددات لصاح الرسالة الإعلانية التلفزيونية؟ -1
 كيف يظهر دور الدرأة العاملة ضمن ىيكل القرار الشرائي الأسري؟ -2
 ىػػل تتلاءـ سيكػػولوجية تصميم الرسػػالة الإعلانية التلفزيونية مع سيكولوجية الدرأة العاملة الدستهػػلكة؟ -3



 ةةةةةةةةةةةةةةةةةةــــةةمـــــدالمق

 

 
 ت‌

على السلوؾ الشرائي لدى عينة من   (Prilسائل الغسيل )ما مدى تأثتَ الإعلانات التلفزيونية لدواد التنظيف  -4
 النساء العاملات في قطاع التًبية والتعليم، في مدينة الأغواط؟

 :نموذج الدراسة: ثانيا
 :  من أجل معالجة الإشكالية الرئيسية وفروعها، تم بناء نموذج للدراسة كالتالي

 
  

 

 

 هيكل الأدوار الأسري الإعلان التلفزيوني         

 

  

 

 

 

 

 

 

 طالبة اعتمادا على الإطار النظري والدراسات السابقة اؿإعدادمن  : المصدر

 
 
 

 
 
 
 

 المتغير‌التابع المتغير‌المستقل

القرار الشرائي لدى المرأة 
 العاملة

:  المتغيرات الديمغرافية
- الوظيفة- المستوى التعليمي-السن

 عدد الأولاد- الحالة الاجتماعية-الدخل

 المحتوى الإعلاني  -
 تصميم الإعلان التلفزيوني -
 نمط المشاهدة -
 فترات المشاهدة -
مصداقية الرسالة الإعلانية  -

 التلفزيونية
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 :فرضيات البحث: ثـــــــالثا

تم صياغة عدد من الفرضيات التي تعبر وانطلاقا من الإشكالية الدراد معالجتها،  الدراسة الدقتًح،وذج لنموفقاً 
 :كما يلي ،0.05ا، وتتًجم العلاقة بتُ الدتغتَات الدستقلة والتابعة عند مستوى الدلالة  وىدفودراسةعن مشكلة اؿ

 الفرضية الرئيسية الأولى
 :تم صياغة الفرضية الرئيسية الأولى الدتعلقة بالدتغتَات الدستقلة وعلاقتها بالدتغتَ التابع،كما يلي

 
 
 

 :تتفرع عن ىذه الفرضية فرضيات جزئية كالتالي
 :الفرضية الفرعية الأولى

11H:  يوجد تأثتَ للمحتوى الإعلاني التلفزيوني على قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril  " عند مستوى الدلالة
 ؛0.05

 :الفرضية الفرعية الثانية
 12 H : يوجد تأثتَ لتصميم الإعلاف التلفزيوني على قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril" عند مستوى الدلالة 

 ؛0.05
 :الفرضية الفرعية الثالثة

13H : يوجد تأثتَ لنمط الدشاىدة للإعلاف التلفزيوني على قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril  " عند مستوى
 ؛0.05 الدلالة

 :الفرضية الفرعية الرابعة
14H : يوجد تأثتَ لفتًات مشاىدة الإعلاف التلفزيوني على قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril  " عند مستوى
 ؛0.05الدلالة 

 :الفرضية الفرعية الخامسة
15H: يوجد تأثتَ لدصداقية الرسالة الإعلاني التلفزيوني على قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril" عند مستوى ،
 ؛0.05الدلالة 

 :الفرضية الرئيسية الثانية
كما تم صياغة الفرضية الدتعلقة بالفروقات في التأثتَ، والتي تعزى إلى الدتغتَات الديدغرافية لدفردات عينة الدراسة كما 

 :يلي
 

1H :  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للإعلان التلفزيوني على قرار شراء المرأة العاملة لسائل
 ؛0.05عند مستوى الدلالة " Pril"الغسيل 
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 : تفرعت عن الفرضية الرئيسية الثانية جملة من الفرضيات الجزئية كالتالي
 :الفرضية الفرعية الأولى

21H : توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril " تعزى إلى متغتَ السن عند
 ؛0.05مستوى الدلالة 

 : الفرضية الفرعية الثانية 
22H : توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril  " تعزى إلى متغتَ الدستوى

 ؛0.05التعليمي عند مستوى الدلالة 
 :الفرضية الفرعية الثالثة

23H : توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril  " تعزى إلى متغتَ الوظيفة عند
 ؛0.05مستوى الدلالة 

 :الفرضية الفرعية الرابعة
24H : توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril  " تعزى إلى متغتَ الدخل

 ؛0.05الشهري عند مستوى الدلالة 

 :الفرضية الفرعية الخامسة
25H : توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril" تعزى إلى متغتَ الحالة 

 ؛0.05الإجتماعية عند مستوى الدلالة 
 :الفرضية الفرعية السادسة

26H : توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril " تعزى إلى متغتَ عدد الأولاد
 ؛0.05عند مستوى الدلالة 

 : أهمية البحث: رابعا
  :تكمن أهمية ىذه الدراسة فيما يلي

يشكل موضوع الدراسة مساحة تداخل ىامة بتُ علم التسويق وعلم النفس وعلم الاجتماع، وعليو نعتقد - 
 أف ما سوؼ تنتهي إليو ىذه الدراسة، قد يساىم في تحقيق نفع للتخصصات ذات الصلة؛  

2H : توجد فروق ذات دلالة إحصائية في قرار شراء المرأة العاملة لسائل"Pril " تعزى إلى
 ؛0.05المتغيرات الديمغرافية عند مستوى الدلالة 
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تعتبر الدراسات الخاصة بالإعلاف من أحدث الدراسات في السنوات الأختَة، نتيجة التطور الكبتَ الذي - 
طرأ على ىذه الوسيلة، وكذا ظهور وسائل إعلانية مستحدثة، فضلا عن التأثتَ الكبتَ الذي تحدثو ىذه الأختَة على 

 السلوكات الاستهلاكية والأنماط الدعيشية؛

تنبع أهمية الدراسة من كونها لزاولة للتعرؼ على كيفية تأثتَ الرسالة الإعلانية التلفزيونية على الدرأة العاملة، - 
 لإستمالة سلوكها الشرائي، لتؤثر بدورىا على سلوؾ أسرتها ككل؛ 

، ..إف إشكالية الدرأة الدستهلكة سوؼ تقودنا إلى إشكالية الطفل الدستهلك، وإشكالية الشاب الدستهلك- 
الأمر الذي يسلط الضوء على ىيكل الأدوار والتأثتَ الدتبادؿ داخل الأسرة نفسها، والتًكيز على تصميم استًاتيجيات 

 تسويقية مركزة وموجهة لضو كل عنصر على حده؛  

 : أهداف البحث: خامسا
تهدؼ الدراسة بصفة أساسية إلى معرفة مدى تأثتَ الإعلاف التلفزيوني على السلوؾ الشرائي لدى الدرأة العاملة، 

 :وتبعا لذلك تهدؼ الدراسة إلى تحقيق الأىداؼ الفرعية التالية

التعرؼ على جوانب تأثتَ الإعلاف التلفزيوني على السلوؾ الشرائي لدى الدرأة العاملة، من وجهة نظر أفراد  -1
 العينة الددروسة؛

التعرؼ على مدى اختلاؼ تأثتَ كل عنصر من عناصر الإعلاف التلفزيوني على السلوؾ الشرائي لدى الدرأة  -2
 العاملة،  تبعا لاختلاؼ الخصائص الديدغرافية  لدفردات العينة؛

التعرؼ على دور الدرأة ضمن ىيكل الأدوار داخل الأسرة تجاه القرارات الشرائية، وانعكاس ىذا الدور على  -3
 عملية تصميم الرسائل الإعلانية التلفزيونية؛

التعرؼ على مدى ملاءمة سيكولوجية تصميم الإعلاف التلفزيوني لسيكولوجية الدرأة العاملة وخصوصيتها،  -4
 بالشكل الذي يحفز سلوكها الشرائي؛                                                 

 :دوافع اختيار الموضوع: سادسا

 :       تعددت دوافع اختيار موضوع الدراسة بتُ دوافع ذاتية وأخرى موضوعية

 الدوافع الذاتية: 
عندما تكوف ىناؾ ظاىرة منتشرة في المجتمع، دوف أف توجد لذا أسباب ومفسرات واضحة ودقيقة، كالذوس  -1

والإدماف الشرائي لدى الدرأة العاملة خصوصا، في السنوات الأختَة، وسيطرة الدرأة على لستلف  الأدوار 
أو أحد -مبادر، ومؤثر، ومقرر، ومستخدـ، فإف ىذا يحوؿ القضية كلية  والقرارات داخل الأسرة، بتُ

 إلى مشكلة بحثية تستحق الدراسة والدعالجة للكشف عن أسبابها الحقيقية؛- جوانبها
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لكوني باحثة، أنتمي إلى جمهور النساء، تنتابتٍ الرغبة لأساىم في الكشف عن سر العلاقة التأثتَية بتُ  -2
بما يخدـ لرتمعنا ويعود عليو بالنفع، فضلا عن  الإعلاف والدرأة؛ ولزاولة إبراز الشكل الإيجابي لذذه العلاقة

ترشيد السلوؾ الشرائي للمرأة، وإعادة صياغة قيمها، وأفكارىا في إدارة موارد أسرتها بالشكل الايجابي، ويكوف 
 .ذلك باستخداـ وسيلة الإعلاف

 الدوافع الموضوعية: 
إف التوجو الحديث لضو تركيز الجهود التسويقية، وشخصنة البرامج الاتصالية، ىو الذي يدفع إلى الخوض في  -1

مثل ىذه الدراسات التي تركز على عنصر واحد من داخل الأسرة، لتدرسو كتًكيبة مستقلة من جميع جوانبها، 
 وتكشف عن مؤثرات ولزددات سلوكياتها؛

إف دخوؿ الدرأة إلى عالم التسويق بشكل عاـ، وإلى عالم الإعلانات بشكل خاص، وفي نفس الوقت بروز  -2
 .مكانتها على صعيد الأسرة والمجتمع، يجعل منها حقلا خصبا للبحوث والدراسات

 :الدراسات السابقة عرض : سابعا

I. الدراسات العربية: 
 (1997ناجي معلا، ) 1دراسة-  1

التلفزيوني، الصحفي، )ىدفت الدراسة إلى معرفة تقييم الدستهلكتُ لأثار الإعلاف التجاري بأنواعو الثلاثة
 مواطنا تم اختيارىم عشوائيا في أمانة عماف الكبرى، وكاف من أبرز النتائج التي 500، وقد شملت الدراسة (والإذاعي

 .توصلت إليها الدراسة أف  تقييم الدستهلكتُ لتأثتَ الإعلاف التجاري على سلوكهم كاف سلبيا

  (1999إيناس محمد فتحي غزال،) 2دراسة- 2

استهدفت الدراسة التعرؼ على مدى تأثتَ الإعلانات التلفزيونية على تشكيل ثقافة الطفل، وما إف كاف  
بإمكاف الإعلانات تقديم الكيف الدناسب للطفل، من خلاؿ الكم الذائل من ساعات البث اليومي من الإعلانات 

 :وقد انطلقت الباحثة في دراستها من طرحها للتساؤلتُ التاليتُ. التلفزيونية
 ما مدى تأثتَ الإعلانات التلفزيونية على تشكيل ثقافة الطفل؟ -

ىل استطاعت تلك الإعلانات أف تقدـ للطفل الكيف الذادؼ من خلاؿ الكم الذائل في ساعات  -
 الإرساؿ اليومي؟

                                                           
1
 .4،1997، العدد12، المجلدلرلة مؤتة للبحوث والدراسات، تقييم المستهلكين لمدى تأثير الإعلان التجاري على سلوكهم الاستهلاكيناجي معلا،  

2
 تم نشرىا في كتاب سنة 1999 ، رسالة دكتوراه، بجامعة الدنوفية بكلية الآداب،القاىرةالإعلانات التلفزيونية وثقافة الطفلإيناس لزمد فتحي غزاؿ،  

2001 .
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وقد استعانت الباحثة بالدنهج الوصفي التحليلي في دراستها، واستخدمت في ذلك أداتتُ  لتحليل مضموف  
إعلانات القناتتُ الأولى والثانية الدصرية، كما استعانت بصحيفة الدقابلة لعينة من أطفاؿ المجتمع الدصري الذين تتًاوح 

 . سنة12 إلى 6أعمارىم بتُ 
وتوصلت الباحثة إلى جملة من النتائج مؤداىا غلبة الثقافة الاستهلاكية على معظم الإعلانات، لشا ينشئ جيلا 

 .معدا للاستهلاؾ التًفي، غتَ الذادؼ
وتقوـ الإعلانات على تشجيع الاتجاىات الدادية، من خلاؿ تأكيدىا على قيم مادية لا يعتد بها، على 

 .حساب قيم أكثر أهمية كالدعرفة والوعي والعمل الدنتج
كما توصلت الباحثة إلى ندرة الإعلانات الثقافية بوجو عاـ، والتي ينبغي تشجيعها والعمل على تدعيمها بما 

 .لذا من فوائد عديدة بالنسبة لثقافة الطفل
  (2002تحسين منصور، ) 1دراسة -3

ىدفت الدراسة إلى تحليل العلاقة بتُ الإعلاف التلفزيوني وسلوؾ الدستهلك في مدينة اربد، وكانت العينة 
 مواطنا، وجمعت البيانات بواسطة الاستبياف، وقد توصل الباحث في دراستو إلى أف نسبة (440)عشوائية حجمها 

من عينة الدراسة، سواء كانت بشكل دائم أو أحيانا، وتوجد علاقة بتُ ( %84.1)مشاىدي الإعلانات التلفزيونية 
زيادة التعرض للإعلانات والسلوؾ الاستهلاكي الإيجابي، فكلما زاد التعرض للإعلانات التلفزيونية زاد استهلاؾ السلع 

مع وجود علاقة طردية بتُ الدؤىل العلمي والاعتقاد بدور الإعلاف، بمعتٌ أنو كلما ارتفع . والخدمات الدعلن عنها
 .مستوى التعليم للأفراد زاد اعتقادىم بدور الإعلاف في زيادة الاستهلاؾ

 ( 2007منى عبد الوهاب، ) 2دراسة4-

ىدفت الدراسة الى التعرؼ على مدى الاستفادة من الإمكانيات الفنية والإبداعية في العمل الإعلاني، لتقديم 
رسائل إعلانية في شكل مناسب يضمن تحقيق التأثتَات السلوكية الدستهدفة منها، ونوعية السلع والخدمات في 
صحف الدراسة، ورصد معدلات تعرضهم لإعلانات الصحيفة، استخدمت الباحثة الدنهج الدسحي والدقارف في 
دراستها، واستخدمت صحيفة الاستقصاء وتحليل الدضموف كأدوات لجمع بياناتها، طبقت الدراسة عينة متعددة 

الدراحل من الجمهور العاـ، وتحليل عينة من الصحف الدصرية القومية والحزبية والخاصة، ومن أىم نتائج التي توصلت 
 :إليها ىذه الدراسة

جاء التلفزيوف بالدرتبة الأولى بمتابعة الإعلانات ثم جاءت الصحف، يليو الراديو ثم الصحف الإعلانية - 
 الدتخصصة والإنتًنت وبالدرتبة الأختَة السينما؛

                                                           
1
، 17، المجلدلرلة مؤتة للبحوث والدراسات ،دراسة ميدانية على سكان مدينة إربد:أثر الإعلان التلفزيوني في السلوك الاستهلاكيتحستُ منصور،   

 .2،2002العدد
2
رسالة دكتوراه،كلية الإعلاـ،  ،دراسة تحليلية ميدانية: دور الإعلان الصحفي في التأثير على السلوك الشرائي للجمهور المصريمتٌ عبد الوىاب،  

  .2007جامعة القاىرة 
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تفضل عينة الدراسة متابعة إعلانات الدنتجات الالكتًونية والكهربائية، ثم إعلانات الدلابس والسيارات - 
 وإعلانات الدسارح والوظائف الخالية؛

ارتفاع نسبة إعلانات الخدمات الدعلن عنها بالصحف عن إعلانات السلع، في حتُ جاء الأصدقاء - 
 .والأقارب وزملاء العمل كعامل مؤثر في التأثتَ على اتخاذ قرار الشراء

عدـ وجود علاقة بتُ معدؿ التعرض للصحف والسلوؾ الشرائي لعينة الدراسة، في حتُ توجد فروؽ بتُ - 
 معدؿ التعرض للإعلانات الصحفية باختلاؼ خصائصهم الديدوغرافية؛

عدـ وجود علاقة بتُ تأثتَ الإعلاف على السلوؾ الشرائي والنوع والدستويات العمرية، في حتُ توجد علاقة - 
 في الدستوى التعليمي والاجتماعي والاقتصادي؛

  .عدـ وجود علاقة بتُ التعرض للإعلانات الصحفية وبتُ سلوكهم تجاه ما يعلن عنو- 
 (2010بشرى خالد المحادين، ) 1دراسة  -5

وىدفت ىذه الدراسة إلى التعرؼ على بعض العوامل الدؤثرة على قرار شراء الأطفاؿ للأغذية غتَ الصحية، 
كالوجبات السريعة والدشروبات الغازية، في ظل لرموعة من الدؤشرات الدتمثلة في عوامل التطبيع الاجتماعي، والدعرفة 
الغذائية، والدصروؼ الدتوفر، وأنشطة التًويج الغذائي، ومن أىم النتائج التي توصلت إليها الدراسة ىو عدـ وجود أثر 
ذي دلالة إحصائية للمعرفة الغذائية على القرار الشرائي الأطفاؿ للأغذية الصحية، وىذا ما يعكس ثقافة استهلاكية 

 .مغلوطة، أبرز متسبب فيها ىو عوامل التطبيع الاجتماعي كالأسرة، والأصدقاء، والمجتمع ككل
 (2012زينب ليث عباس، ) 2دراسة- 6

كاف الذدؼ من ىذه الدراسة ىو التعرؼ على مدى إقباؿ شركات الذاتف النقاؿ على الإعلاف التلفزيوني، 
ومدى إسهاـ ىذا الأختَ في زيادة مبيعاتها وخدماتها، ومدى اعتقاد الجمهور بأف الإعلاف التلفزيوني يرفع من سعر 
تلك الخدمات، وتوصلت الدراسة إلى نتيجة أف الإعلاف التلفزيوني يسهم في إقباؿ الجمهور على خدمات وسلع 

 .الشركات، بالرغم من الادعاءات والدبالغات التي يدكن أف يحملها حوؿ تلك السلع والخدمات
 
 
 

 

                                                           
1
 ، رسالة دكتوراه غ منشورة، جامعة العلوـ الدالية والدصرفية، الصحية غير للأغذية الأطفال شراء قرار على المؤثرة العواملخالد المحادين،  بشرى 

 .2010عماف
2
، دراسة تحليلية لاتجاهات الشركات والجمهور تجاه الإعلان التلفزيوني:الإعلان التلفزيوني وخدمات شركات الهواتف النقالةزينب ليث عباس،  

. 2012، كلية بغداد(17) ، العددلرلة الباحث الإعلامي
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II. الدراسات الأجنبية:  

 (  ,2002Hyokjin Kwak Et Al )1دراسة -1       
 متعددة عينات الدشاىدين، باستخداـ على التلفزيوني تأثتَ المحتوى الإعلاني شرح ىدفت ىذه الدراسة إلى وقد

، في دراسة مقارنة، وكانت أىم (1136) قوامها الجنوبية ومن كوريا ،(298) الدتحدة قوامها الولايات من الثقافات
وتوجهات  تصور على التلفزيونية والإعلانات التلفزيونية البرامج آثار أف التي توصلت إليها ىذه الدراسة ىي النتائج

 .على اختلافها الثقافات كل في من الذكور للإناث بالنسبة أقوى ىي الدشاىدين
    (Surinder.Kr . Miglani, 2006) 2دراسة -2

حيث تدت الدراسة  ،ستهلاكيةمعرفة قيمها الا وولقد تناولت ىذه الورقة البحثية السلوؾ الشرائي للمرأة الذندية
 كاف الذدؼ ؛ لجمع الدعلومات اللازمةاستقصاء من خلاؿ عملية ، امرأة من منطقة دلذي500على عينة مكونة من 

  : وتهدؼ الدراسة إلىالتسويقية،ـ لسلوؾ الدرأة الذندية الشرائي والتعرؼ على قيمها يالعاـ من ىذه الدراسة ىو تقي
 ؛ للقرار الشرائياتخاذىاتحليل وتفستَ سلوؾ الدرأة عند عملية - 
. على عدد مرات تسوقها في الشروط العادية والتعرؼ على الدنطقة الشرائية الأكثر تأثتَا عليها- 

: ولقد خلصت الدراسة إلى نتائج عديدة مفادىا 
 ؛أف معظم نساء العينة كن ذوات أجور متفاوتة أي نساء لديهن قدرة شرائية- 
 ؛تهااتها ورغبا الأمر الذي ساعدىا في تلبية حاج، للمرأة الذنديةالاستقلاليةىناؾ ارتفاع في القدرة الدالية وكذا - 
 ؛ فهي التي تتحكم في سلطة القرارات الشرائية الأسرية،لدرأة الذندية دورا ىاما داخل أسرتها ؿأصبحت- 
 ؛ حتى أنها تدارس حق الاعتًاض عند الشراء، عن الرجل،أصبحت لذا الحرية في التسوؽلاستقلاليتهانتيجة و- 
 ؛ الولاءالصحف، وىي شديدة و، وفي المجلات،أصبحت تهتم بالإعلاف على التلفزيوف-

لتلبية  بناء ورسم خطط تسويقية موجهة لضوىا، في  رجاؿ التسويق بالدرأة اىتمومن أجل كل النتائج السابقة،
لذا دراسات سلوكية مكثفة حتى يتم التعرؼ على أىم العوامل الدؤثرة على سلوكها ووجهت  ،رغباتها وتطلعاتها

 .الشرائي
 
 

 

                                                           
1

 Hyokjin Kwak Et Al,  " Effects Of Compulsive Buying Tendencies On Attitudes Toward 

Advertising: The Moderating Role Of  Exposure To Tv Commercials And Tv Shows ", Journal Of 

Current Issues And Research In Advertising, Vol24,Issue 02, Paris2002 
2
 Surinder.Kr Miglani, « Indian Women’ S Buying Behavior And Their Values For The 

Market »,International Jounal Of Business&Management  Research, Vol(1) , N3,India2011. 
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 (  ,2008Delphine Devallet-Ezanno) 1دراسة -3

في سياؽ توسع النشاط النسائي في المجتمع، ىدفت ىذه الدراسة إلى لزاولة الفهم الجيد للعلاقة بتُ 
الاستقلالية الدالية للمرأة وبتُ سلوكياتها الشرائية، بعد تحولذا من كائن تابع ماليا لسيطرة الرجل، إلى كياف مستقل 

 امرأة عاملة، تم استيفاء منهن كيفية تخصيص مواردىن الدالية 40ذاتيا، ولقد أجريت الدراسة من خلاؿ مقابلات ؿ
بشكل يؤوؿ إلى صنع قرار شرائي لزكم، وكيفية التأثتَ في أسرىن، وفي عملية الإنفاؽ بشكل عاـ، ولقد خلصت 
الدراسة إلى نتيجة ىامة مفادىا أنو بالرغم من امتلاؾ الدرأة للقدرة الدالية، إلا أف تأثتَىا في قرارات الإنفاؽ والشراء 

 .تبقى نسبية، وانو لابد من إعادة توزيع موارد  كلا الزوجتُ وتخصيصها لتًشيد القرارات الأسرية
( Guneri Et Al , 2009) 2دراسة- 4

ىدفت ىذه الدراسة إلى إظهار الأثر الذي يدارسو الأطفاؿ في القرار الشرائي الأسري في تركيا، وطبقت 
أف تأثتَ الأطفاؿ على القرار الشرائي الأسري : أسرة، وكاف ابرز النتائج الدتوصل إليها (849)الدراسة على عينة قوامها 

يقتصر على الدنتجات ذات الاستخداـ الدباشر للأطفاؿ أي الخاصة بهم، وىم أكثر تأثتَا في الدراحل الآتية من صنع 
، وأوصت الدراسة بضرورة اىتماـ (تحديد الحاجة، مكاف الشراء، توقيت الشراء، وماذا يجب أف نشتًي)القرار الشرائي

 .الآباء بالتقليل من مساحة دور الأطفاؿ في القرارت الشرائية
 (,2010sofiane Cherfi) 3دراسة -5

وىدفت ىذه الدراسة إلى التعرؼ على مدى تأثتَ العوامل الاجتماعية والثقافية على القرار الشرائي الأسري 
في ىذه الدراسة ىو أف القرار الشرائي  وكانت أىم نتيجة متوصل إليها لدى العائلات الفرنسية من أصوؿ مغربية،

لدى الأسرة الفرنسية ذات الأصوؿ الدغربية يتم بمشاركة جميع أعضاء الأسرة مهما كانت طبيعة الدنتج، نتيجة لتقارب 
الدصالح وتقاطع الحاجات لدى ىؤلاء الأعضاء، واف ىذا القرار يصنع بعد سلسلة مفاوضات وعملية بحث عن 

الدعلومات من قبل جميع الأطراؼ، لشا يقلل من الدخطر الشرائي،  وىذا ما يجعل للعوامل الثقافية والاجتماعية الأثر 
 . الأكبر على قرارات الأسرة الفرنسية ذات الأصوؿ الدغربية
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  (T.Ravikumar  ,2011) 1دراسة -6

، وىدفت ىذه الدراسة (الذند) امرأة من مدينة شيناي 576ولقد أجريت ىذه الدراسة حوؿ عينة مكونة من 
بشكل رئيسي إلى التعرؼ على مدى تأثتَ القيم الواردة في الإعلانات على مستوى وسائل الإعلاـ الحديثة على 

 :السلوؾ الشرائي لدى النساء الدستهلكات في مدينة شيناي، وتفرع عن ىذا جملة من الأىداؼ تدثلت فيما يلي
  دراسة إدراكات واتجاىات النساء الدستهلكات لضو القيم والدبادئ الواردة في الرسائل الإعلانية الدرئية؛-

تحليل تأثتَ تلك القيم على السلوؾ الشرائي لدى الدستهلكات، وكذا مواقفهن تجاه الرسائل الإعلانية في -
 :وتوصلت الدراسة إلى النتائج التالية. وسائل الإعلاـ

أنو ىناؾ علاقة وثيقة بتُ القيم الددرجة في الرسائل الإعلانية وبتُ توجهات النساء الدستهلكات، لا سيما في -
 التأثتَ على سلوكاتهن الشرائية لضو الدنتجات؛

من الضروري أف يهتم الدعلنوف والوكالات الإعلانية بإدراج القيم الدتعلقة بالدنتج ضمن الرسائل الإعلانية، حتى -
 .يتم جذب اىتماـ وانتباه الدستهلكتُ لضو تلك الدنتجات، ويتم بناء مواقف ايجابية لضوىا

 (Chithra James,2012) 2دراسة- 7

وىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة دور الدرأة في القرارات الشرائية الأسرية الخاصة بالدنتجات الدعمرة، لاسيما تحليل 
أثر العوامل الاجتماعية والاقتصادية الدتعلقة بالدرأة على عملية شراء الدنتجات الدعمرة، ولزاولة التعرؼ على ىيكل 

 :أدوار أعضاء الأسرة في عمليات الشراء، ولقد توصلت الدراسة إلى نتيجة مفادىا
، في حتُ (كالثلاجة وآلة الغسيل)أف للمرأة دور ىاـ وواضح في عملية اتخاذ قرارات شراء السلع الدعمرة -

 يلعب الزوج دورا ىاما فيما يتعلق بوقت الشراء، نمط الشراء، ومكاف الشراء الخاص بتلك السلع الدعمرة؛
كما أظهرت الدراسة أف دور الدرأة يظهر بشكل واضح في تحفيز القرارات الشرائية الأسرية، من خلاؿ اختيار -

التنشئة، نوع العمل، )اللوف، الدقاس، والعلامة لتلك السلع، وأف العوامل الاجتماعية والاقتصادية الدتعلقة بالدرأة 
تؤثر بشكل كبتَ في مساحة الدور الذي يدكن أف تشغلو الدرأة عند عملية الشراء لذلك النوع من السلع  (الاستقلالية

 .الدعمرة
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  , Geeta Sonkusare)2013) 1دراسة - 8

وىدفت ىذه الدراسة إلى تحليل الأثر الذي يحدثو الإعلاف التلفزيوني على السلوؾ الشرائي لدى الدرأة للسلع 
 وكذا مواقف النساء الدستهلكات لذذه ،الدعمرة، من خلاؿ التعرؼ على أىم الإستًاتجيات الإعلانية للسلع الدعمرة

 :ولقد توصلت الدراسة إلى نتائج أهمها. السلع ومقدار إنفاقهن عليها
 على السلوؾ الشرائي للنساء الدستهلكات باعتباره مصدرا ىاما الدعمرةأف أغلبية الدستهلكات للسلع - 

 للمعلومات التي تبحث عنها تلك الدستهلكات، والتي على أساسها تبتٍ صورة ذىنية عن تلك السلع؛

 والتي كاف Chandrapur  كن يتأثرف أيضا بالكلمة الدنطوقة وفي منطقةالدعمرةأف أغلبية الدستهلكات للسلع - 
 الإعلاف التلفزيوني أداة من أدوات انتشارىا في أوساط النساء؛

لشراء الدنتجات  (روبية 200أكثر من )ينفقن مبالغ معتبرة Chandrapur أف معظم الدستهلكات في منطقة- 
 في الددينة، واقتًحت الدراسة جملة من التوصيات كاف أهمها ضرورة أف يدرؾ الدسوقوف أهمية إدراج القيم والدبادئ الدعمرة

السامية ضمن الرسائل الإعلانية، وكذا تبتٍ فلسفة الابتكار وتقديم إعلانات مبتكرة وإبداعية تؤثر على الدستهلكتُ 
 .وتحقق رضاىم عن السلع

   ( Nadezhda Vasil Évna Anan’eva,2013) 2دراسة- 9

 التنمية الاقتصادية، القائمة بالأساس على دفع عجلة الإعلانية في الصناعة دور برازىدفت ىذه الدراسة إلى إ
 وبتُ العلم وعالم الأعماؿ، إذ أف جميع عمليات التنمية والتطوير ،نموذج تشاركية بتُ الحكومة وأصحاب الدؤسسات

لا يدكن أف تحصل دوف وجود شبكة اتصاؿ قوية بتُ أصحاب الدصالح السالف ذكرىا، والتي يكوف النشاط الإعلاني 
من أبرز وسائلها، حيث يسمح ىذا الأختَ بإحداث تفاعلية كبتَة بتُ ىؤلاء الأطراؼ، تؤدي بدورىا إلى بناء قاعدة 

 والدعارؼ بتُ الدتعاملتُ، من أجل بناء اقتصاد متجدد ومتطور باستمرار، ،الدهاراتمن خلالذا معرفة ىامة تنساب 
 : وقد خلصت الدراسة إلى نتائج ىامة أبرزىا

 أف ظهور مداخل حديثة في الفكر التسويقي كالتسويق التجريبي، التسويق الفتَوسي جاء خدمة للتفاعلية -
 ؛بتُ الدستهلك والدنتج حوؿ مواصفات السلع والخدمات الدطلوبة

 أف الانتًنت كوسيلة اتصالية قد ساعدت بشكل كبتَ في عملية التواصل بتُ الدتعاملتُ بشأف اكتشاؼ -
 ؛ وكذا بشأف طرؽ وأساليب سد تلك الاحتياجات وتلبيتها،الاحتياجات الدتجددة

 أف النشاط الإعلاني يشكل حلقة وصل بتُ الدستهلكتُ والدنتجتُ، فهو يعمل على بناء مواقف وتوجهات -
 .ىؤلاء الدستهلكتُ لشا يساعد الدنتجتُ في إنتاج ما يتطلعوف إليو بشكل دقيق
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 لقد تناولت الدراسات السابقة في لرملها التأثتَ الإعلاني بمختلف أشكالو على مراحل السلوؾ الشرائي لدى 
الدستهلك من جهة، وتأثتَ الاستقلالية الدالية للمرأة العاملة على ىذا السلوؾ من جهة أخرى، وعلى الرغم من اتفاؽ 

الدعلنتُ والأكاديديتُ على حد السواء حوؿ أهمية دراسة تأثتَ الإعلاف وعلى ضرورة التعرؼ على أبعاد ىذا التأثتَ، فإف 
ىناؾ اختلافا بينهم في جوانب الدراسة وزوايا الرؤية في كل منها، وىذا راجع  إلى التطورات الكثتَة التي مست لستلف 

القطاعات، والتي أثرت بدورىا على أذواؽ وتفضيلات الدستهلكتُ، لشا استوجب دراسة الدستهلكتُ لدعرفة 
الاختلافات القائمة بتُ لستلف الشرائح المجتمعية، والفروؽ الأساسية في التفكتَ والحاجات والرغبات، حتى يدكن 

تصميم الرسائل الإعلانية بشكل يتفق مع احتياجاتهم، وثقافاتهم، وتطلعاتهم،  وىذا ما تصبو إليو دراستنا وىو دراسة 
أىم جوانب التأثتَ الإعلاني التلفزيوني على السلوؾ الشرائي لدى الدرأة العاملة، باعتبارىا الدؤثر الشرائي للعديد من 

السلع الاستهلاكية داخل أسرتها، وفيما إذا كاف ىذا الإعلاف التلفزيوني يخلق تأثتَا متبادلا داخل الأسرة نفسها، من 
 .خلاؿ التأثتَ على الدرأة كأحد العناصر الفاعلة في العديد من القرارات الأسرية

 : وصعوبات الدراسة حدود: ثامنا
 :        تدثلت حدود الدراسة في كل من الحدود الدكانية والحدود الزمانية

 نظرا لكبر حجم المجتمع الجزائري كمحل للدراسة وتباعد مفرداتو جغرافيا، وصعوبة حصره في :الحدود المكانية- 1
إطار للمعاينة، تم اختيار لرتمع النساء العاملات بولاية الأغواط كإطار للمسح الديداني للدراسة، وبالتحديد النساء 

 .العاملات في قطاع التًبية والتعليم لولاية الأغواط كعينة عشوائية ميسرة

 2013تدثلت حدود الدراسة الحقيقية عقب الانتهاء من أوؿ تسجيل في طور الدكتوراه سنة : الحدود الزمانية- 2
في شكل لزاولات للبحث عن الدصادر والدراجع والبحث والتمحيص في حيثيات الدوضوع، ومن ثم كانت الدراسة 

 .2016 إلى غاية شهر جواف 2015الديدانية الفعلية لشتدة بتُ شهر سبتمبر 

أما عن الصعوبات التي واجهناىا أثناء القياـ بالدراسة فكاف أهمها قلة الدراجع والدؤلفات الدتعلقة بالدوضوع في جانبو 
 .    النظري، وكذا صعوبة تنفيذ الدراسة والتنقل بتُ الدؤسسات التعليمية الدختلفة على إختلاؼ إداراتها وخصوصياتها

 منهج البحث  :تاسعا
والدنهج  ، الدطروحة واختبار صحة الفرضيات تم اعتماد الدنهج الوصفيالتساؤلاتمن أجل الإجابة على 

 وأىم العوامل الدؤثرة ، وكذا توصيف للدراسات السلوكيةوخصائصو،  التلفزيونيجل توصيف الإعلافأمن  التحليلي،
 ومدى ملائمة تصميم والإعلاف التلفزيوني،الإضافة إلى تحليل العلاقة التأثتَية بتُ الدرأة على السلوؾ الاستهلاكي، ب

.  الشرائيةوسلوكياتها لسيكولوجية الدرأة الإعلانيةالرسائل 
 والدلاحظة بهدؼ التعرؼ على ، أدوات الاستقصاءباستخداـ أسلوب دراسة الحالة اعتمادأما ميدانيا فلقد تم 

 الأكثر الإعلانية التلفزيونية، ومعرفة العناصر الإعلانية لرسائل الأغواط بادينة بم العاملاتمدى تأثر جمهور النساء
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ـ الإحصائية زسطة برنامج الحاتم جمعو من بيانات بو ليتم في النهاية معالجة ما ، للمنتجات الشرائيةسلوكياتهاتأثتَا على 
 . SPSSللعلوـ الاجتماعية

هيكل البحث  :عاشرا
 إلى  صل الأولالفمن أجل معالجة موضوع الدراسة، تم تقسيم الدراسة إلى أربعة فصوؿ؛ حيث تم التطرؽ في 

مدخل مفاىيمي للإعلاف  التلفزيوني، من أجل تحليل ومناقشة لزددات الإعلاف التلفزيوني  كوسيلة مؤثرة على السلوؾ 
 فخصصناه لدراسة سلوؾ الدرأة العاملة وجميع العوامل الدؤثرة فيو، بالإضافة إلى الفصل الثانيالشرائي، أما فيما يخص 

 .التعرض إلى القرار الشرائي الأسري، وىيكلية الأدوار داخل الأسرة
 فتعرضنا للخلفية النظرية للتأثتَ الإعلاني على سلوؾ الدستهلك، في لزاولة للتطرؽ لأىم  الفصل الثالثأما في

 لدعرفة أوجو تأثتَ الإعلاف التلفزيوني لدواد يدانيةالمدراسة فخُصص للالرابع الفصل النماذج الدفسرة لذلك، أما 
ميسرة من النساء العاملات في قطاع التًبية  على القرار الشرائي لذذا الدنتج لدى عينة-  prilسائل الغسيل-التنظيف

 .والتعليم في مدينة الأغواط
: سمت الدراسة إلى أربعة فصوؿ وبناءا عل ما سبق،  فلقد ؽ

  نشأتو وتطوره؛، التلفزيوني الإعلافمدخل إلى :الفصل الأول
  الدرأة العاملة والقرار الشرائي الأسري؛ :الفصل الثاني
 مداخل ونظريات تأثتَ الإعلاف على السلوؾ الشرائي لدى الدستهلك؛ :الفصل الثالث
  (الجزائر- مؤسسة ىنكل)"Pril" التلفزيوني لسائل الغسيل دراسة ميدانية لددى تأثتَ الإعلاف :الفصل الرابع

 .ميسرة من النساء العاملات في قطاع التًبية والتعليم في مدينة الأغواط عينةعلى 
 
 
 
 

 



 
 الفصل الأول

 مدخل إلى الإعلان التلفزيوني
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 :تـــــــــــمهيــــــــد
لػتل التلفزيوف موقع الصدارة في المجتمع، كلؼتًؽ بصيع لرالات الحياة اليومية؛ رغم حداثة عهده إذا ما قورف 

بالوسائل الأخرل، فضلا عن كونو الوسيلة التي تستحوذ على الجزء الأكبر من أكقات الناس، فالتلفزيوف كوسيلة 
البيعية؛ إذ تتوفر  إعلانية لو كافة لشيزات الوسائل الإعلانية لرتمعة بطريقة تسمح للمعلن باستخداـ كافة الدؤثرات

  .الإمكانيات الفنية مثل الصوت، كالصورة، كالحركة، كالألواف، كالدوسيقى كغتَىا، لتعمل بصيعا للتأثتَ على الدستهلكتُ

كما أف التطور التكنولوجي الذم يطرأ على ىذه الوسيلة في كل مرة، كتعدد القنوات التلفزيونية التي لؽكن 
مشاىدتها، سواء كانت أرضية أك فضائية قد أضاؼ للنشاط الإعلاني أكثر كأكثر، كذلك بتوفتَ بصيع عناصر الإبهار، 

كالابتكار، كالانتشار للمنتجات الدعلن عنها بفضل التقنيات الحديثة، من جهة أخرل أدل ىذا التطور إلذ خلق 
منافسة قوية دفعت بالدعلنتُ إلذ إنفاؽ مبالغ طائلة على الإعلانات التلفزيونية، فهم يبحثوف باستمرار عن أساليب 
كطرؽ جديدة لصياغة الرسالة الإعلانية التلفزيونية، ككيفية عرضها بأسلوب قوم التأثتَ لغعل الدنتج جذابا كمفضلا 

 لدل الدستهلك المحتمل، كيستطيع جذب انتباىو كبرريك اىتمامو للتأثتَ على قراراتو؛

 :كعلى لضو ما سبق، سوؼ نتطرؽ من خلاؿ ىذا الفصل للمحاكر التالية

 ماىية الإعلاف التلفزيوني كجدكاه؛:  المبحث الأول

  الأسس الفنية كالعلمية لصناعة الإعلاف التلفزيوني؛: المبحث الثاني

 . الابتكار الإعلاني التلفزيوني كالأساليب الإقناعية الدستخدمة:المبحث الثالث 
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  وجدواه الإعلان التلفزيونياىيةم: الأول المبحث
، بل يرجع تاريخ ظهوره إلذ العصور القدلؽة، إذ مر بدراحل لستلفة من     إف الإعلاف بشكل عاـ ليس كليد اليوـ

النمو كالتطور، حتى كصل حاليا إلذ مرحلة متقدمة من حيث البراعة الفنية من الإخراج كالتنوع في الشكل، ككذلك 
ىو الحاؿ إذا ما اقتًف الإعلاف بالوسيلة الإعلامية الأكثر قدما، كىي التلفزيوف الذم عرؼ ىو الآخر عدة تطورات 

  .بالدوازاة مع التطور الإعلاني
  نشأة وتطور الإعلان التلفزيوني:المطلب الأول

 الإعلاف التلفزيوني من  إففي لرالات الإعلاـ كالاتصاؿ الجماىتَم، حيثلعية  التلفزيوف دكرا بالغ الأ يؤدم
 أدخل التلفزيوف كوسيلة إعلانية إلر جانب ، كمالقيتألصح الوسائل، نظرا لدا لػدثو من تأثتَ سريع كفعاؿ على الد

الوسائل الأخرل الدعركفة في معظم دكؿ العالد، كازداد إقباؿ الدعلنتُ على استعماؿ ىذه الوسيلة لدرجة أف كثتَا منهم 
في أمريكا كأكركبا أصبحوا لؼصصوف الجزء الأكبر من ميزانياتهم الإعلانية لتقدنً الإعلاف عن طريق شاشة التلفزيوف، 

 كفي ىذا الشأف كذلك لأنو لؼاطب حاستي السمع كالبصر معا، كىو ما تفتقده باقي الوسائل الإعلانية الأخرل، 
من  %90 ، الدعلومات التي لػصل عليها الفرد مستمدة من ىاتتُ الحاستتُمن %98 أثبتت الدراسات كالبحوث أف

عند استخداـ الصورة كالصوت معا، كتطور  %35 كما أف استيعاب الدعلومات يزداد بنسبة ،من السمع %8البصر، 
 1.الأمر الذم يوضح ألعية استخداـ التلفيزيوف كوسيلة إعلانية، %55فتًة الاحتفاظ بتلك الدعلومات بنسبة 

من خلاؿ لزطات التلفزيوف في ، 1941كتعود علاقة الإعلاف بالتلفزيوف مواكبة لظهور ىذا الأختَ، منذ
الولايات الدتحدة الأمريكية، ثم سرعاف ما انتشر ذلك الاستخداـ الإعلاني التلفزيوني في أكربا، خاصة بعد انتهاء 

 .أحداث الحرب العالدية الثانية

يتمتع التلفزيوف بدجموعة من الخصائص الفنية كالتقنية التي بذعل منو أىم الوسائل الإعلانية كأشدىا تأثتَا على 
الجمهور الدتلقي، كتشتَ كثتَ من الدراسات التسويقية ككذا إجراءات لزطات التلفزيوف الدتزايدة الدخصصة للإعلاف إلذ 

، خاصة مع انتشار كتنوع القنوات التلفزيونية، كدخولنا عصر الفضائيات 2الإقباؿ الدتزايد على الإعلاف التلفزيوني
كالقنوات الدتخصصة، فصار الإعلاف التلفزيوني لػتل حصة كبتَة في حيز الإرساؿ التلفزيوني، كلشا لاشك فيو أف 

 ، بو قوانتُ كأساليب خاصة بواستحدثت بالشكل الذم نعرفو حاليا، أم أصبحالإعلاف التلفزيوني مر بدراحل حتى 
لذ عدة عوامل التلفزيوني إلؽكن إرجاع تطور الإعلاف ،كما كتطور أسلوبو من حيث التحرير، الإخراج كتنوع الأفكار

:  نذكر منها

                                                           
. 13، ص2011كالتوزيع، عماف  دار أسامة للنشر ،1التصميم كالإنتاج، ط:  رانيا لشدكح صادؽ، الإعلاف التلفزيوني 1

2 Geeta Sonkusare, Impact Of Television Advertising On Living Behavior Of Women Consumers, 

International  journal of business and Management Invention, vol3, n˚3,2013,p32. 
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 مقارنة بالداضي، كبالتالر دفعهم إلذ الاىتماـ بالإعلاف الوعي الثقافيانتشار التعليم بتُ أفراد المجتمع كتزايد - 
 ؛التلفزيوني كمصدر معلومات

 كالتوسع في حجم الطاقة الإنتاجية، تلاه كجود ،تزايد معدؿ التصنيع في كل من الدكؿ الدتقدمة كالنامية- 
حاجة إلذ خدمات إضافية تتناسب مع ارتفاع مستول الدعيشة كدخوؿ الأفراد، لشا دفعهم إلذ ضركرة توسيع الأسواؽ 

 1؛ بهدؼ التخلص من فائض الإنتاج كتنشيط الدبيعات،الداخلية كالخارجية

ظهور ما يسمى بالسوؽ الكبرل التي تضم عدد كبتَ من الدستهلكتُ، كالتي ترتبط بالتصنيع كالتوسع في - 
فمن غتَ الدمكن الاتصاؿ بعدد كبتَ من ، ضركرة ملحةؾالطاقة الإنتاجية، الشيء الذم لغعل الإعلاف التلفزيوني 

 2؛الدستهلكتُ كإيصالذم كافة الدعلومات الدتعلقة بالعرض إلا من خلاؿ التلفزيوف

 كما نتج ،سياسة الانفتاح الاقتصادم التي تعد من أىم العوامل التي ساعدت على تطوير الإعلاف التلفزيوني- 
 إلذ ما يسمى بأثر التقليد، جععنها من ارتفاع في معدلات الاستهلاؾ، كانتشرت ظاىرة الاستهلاؾ التفاخرم التي تر

 3؛كقو أك ما لػتاج إليو، بل تأثرا بدا لػتاجو الآخركفذفالفرد منا لا يستهلك بناءا على 

  الذم ساىم في زيادة إنتاج العديد من السلع كالخدمات، كىذا ما يدفع الدستمر،التطور الفتٍ كالتكنولوجي- 
 مع ظهور جهات متخصصة كمنظمات ، إلذ التخطيط لرسم خطة تسويقية إعلانية للتًكيج لعركض خاصةالدعلن

. (ككالات الإعلاف)إعلانية تنظم العمل الإعلاني كتدعمو كفن كمهنة 

 ،لجملة من الظركؼ كالدتغتَات الاقتصاديةكنتيجة جاء التلفزيوني  القوؿ أف تطور الإعلاف لؽكن ،كمن ىنا
التلفزيوني بصفة ف  كالإعلاػ، التي أظهرت مدل ألعية الإعلاف بصفة عامة، كالثقافية، كالتكنولوجية،كالاجتماعية

صدر معلومات كمرجع مساعد في عملية ـ كالدستهلك ؾ،خاصة، كأيضا مدل حاجة الدعلن إليو كوسيلة تركلغية
. الاختيار

 دواعي استخدام التلفزيون كوسيلة إعلانية: المطلب الثاني 

 جعلت منو ، بدجموعة من الخصائص كالدميزات على مستول التقنية كالتنفيذ كأداة إعلامية التلفزيوفسم يت 
، كمع دخوؿ التلفزيوف عصر القنوات الفضائية كالقنوات  الدتاحةتصاؿالاكسائل تنافس بقوة بصيع كسيلة إعلانية مؤثرة 

 أدل ذلك إلذ إلغاء الحواجز ، في أغلب القنوات على مدل الأربع كالعشرين ساعةالإرساؿ كامتداد ،الدتخصصة
- إذا ما قيس بالوسائل الإعلانية الأخرل- ، كبرغم حداثة عصر التلفزيوف4كالدسافات كاختلاؼ اللغات بتُ الشعوب

                                                           
. 140، ص2001دراسة سيكولوجية، الدار الجامعية الجديدة للنشر، الإسكندرية : إيناس لزمد غزاؿ، الإعلانات التلفزيونية كثقافة الطفل  1
. 17، ص1991،دار النهضة العربية، بتَكت1 أبضد عادؿ راشد، الإعلاف، ط 2
. 141 إيناس لزمد غزاؿ، مرجع سابق، ص3

4
 T.Ravikumar,  Advertising Values In Visiual Media Advertisment And Woman Consumers Buying 

Behavior In Chennai City,International Journal Of Research In Management And Technology( 

IJRMT),Vol1, n˚2 December 2011.p114. 
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 الإلػاءإلا أنو في غضوف سنوات قليلة أصبح من أىم الوسائل الإعلانية، كيعتمد الإعلاف التلفزيوني على قوة 
 كدفعو لضو ابزاذ ، كنظرية التخصص الوجداني في التأثتَ على الدشاىد كإقناعو بالسلعة أك الخدمة الدعلن عنها،الشعورية

قرار الشراء، فنحن نردد الأغاني كالدوسيقى كالعبارات التي نسميها في الإعلاف إذا ما لفت انتباىنا كأثارت الفكرة 
 1. أك شعورا ما بداخلناإحساساالإعلانية 

 2:، ما يلي إعلانيةبوصفو أداةيزات التلفزيوف مم أىم كمن

 في كصوؿ الرسالة الإعلانية ا كبتَا لاتساع تغطية الإرساؿ التلفزيوني أثرأم:روسعة الانتشا الجماىيرية- 1
لأكبر قدر لشكن من الدستهلكتُ الدرتقبتُ، كلؽتلك التلفزيوف العديد من القدرات كالدميزات كوسيلة اتصاؿ بصاىتَية 

:  ستطيع أففي

 كبتَة في المجتمعات النامية، كبالتالر لا لػتاج الأختَةفئة اؿ كخاصة أف ،لؼاطب التلفزيوف الدتعلمتُ كالأميتُ* 
 ؛كما ىو الحاؿ في باقي الوسائل الإعلانية الأخرل،الإعلاف أف يقُرأ

  ؛نفس الوقتفي  كذلك ،يصل الإعلاف لكافة الفئات الدختلفة اقتصاديا كاجتماعيا*

 لشا يوفر كثتَا من الخبرات ، من خلاؿ التًكيز على الصور الدتحركة الناطقة، التلفزيوف على الدشاىدينيستحوذ* 
 ؛ دكف أف يبذلوا جهدا للحصوؿ عليها،الثقافية كالتًفيهية

يوفر التلفزيوف إمكانية نقل الرسالة الإعلانية إلذ العائلة الواحدة لرتمعة، كفي آف كاحد، كىذا ما لا لؽكن *
 3برقيقو في حالة الصحف كالمجلات؛

سائل ك كذلك ما لغعلو من أكثر اؿ،يستقبل الدشاىد الرسالة الإعلانية كىو في حالة استًخاء كىدكء ذىتٍ* 
 ؛تأثتَا على الدلتقي

لؽتاز التليفزيوف بقدرتو الفائقة على تكرار الحدث في الوقت الدناسب، بدعتٌ اختيار أنسب الأكقات التي *
يعرض فيها الإعلاف، كما يقدـ الفكرة الواحدة بأكثر من شكل في اليوـ الواحد، كبالتالر يظهر الإعلاف في كل مرة 

 ؛ككأنو إعلاف جديد، كمن ىنا كاف اعتماد التلفزيوف على الأسلوب غتَ الدباشر في التكرار

 أتاح الفرصة أماـ الدعلن ، كفي قنوات لستلفة لزلية كدكلية، ساعة يوميا24 على مدار الإرساؿنتيجة لامتداد * 
، كذلك ما تفتقده كسائل الإعلاف الأخرلأمللوصوؿ إلذ الدشاىدين في   ؛ كقت كبصورة مستمرة طواؿ اليوـ

 كعن طريق اختيار كقت ،يتيح التلفزيوف إمكانية تقسيم السوؽ من خلاؿ اختيار فئات معينة من الجماىتَ * 
لزدد للإعلاف فيو بدا يتوافق مع أىدافو التسويقية، لشا يسمح للمعلن باختيار قطاع سوقي لزدد، حيث يتحكم أيضا 

                                                           

.13ص رانيا لشدكح صادؽ، مرجع سابق،  1  
. 14الدرجع السابق، ص 2

. 349ص ،2009عماف كالتوزيع، للنشر دار اليازكرم  مدخل متكامل،:التًكيج الالكتًكني كالتقليدم  بشتَ العلاؽ، 3
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نشط سوقها في كقت لزدد من السنة، كمن مفي تلك النقطة طبيعة الدنتج من حيث موسميتو، بدعتٌ أف بعض الدنتجات 
 ؛ىنا تأتي ألعية اختيار كبرديد الوقت الدلائم من السنة لعرض الإعلاف فيو

 فإف المجهود الوحيد ، خلاؼ معظم الوسائل الأخرل،يعتبر التلفزيوف كسيلة إعلانية لا برتاج إلذ لرهود فعلي* 
 أك في ، أك بعد انتهائها،أف يظل يشاىد التلفزيوف، كلأف الإعلانات يتم تقدلؽها أثناء البرامج ىو الذم يبذلو الدشاىد

 ؛بدايتها، فإف من الطبيعي أف يتعرض لذا  الدشاىد، كأف تتسلل بدكف بذؿ لرهود لدقاكمتها

 عن طريق اعتماد ، إعلانات التلفزيوف ميزة القابلية للتصديق على مدار السنوات السابقةتاكتسب* 
 ؛ كىو ما تفتقده الوسائل الأخرل،الإعلانات على الصورة كالصوت

ر، كما غ بدا لؽتاز بو من قدرة على تكبتَ الأشياء الدتناىية في الص،يتفوؽ التلفزيوف على الاتصاؿ الشخصي* 
ة كذلك عن طريق حركة الكامتَا حوؿ الدنتج، لشا يزيد م كبصورة طبيع، السلع من بصيع الزكايا في نفس الوقتحأنو يوض

 ؛من درجة تركيز الدشاىدة بصورة لا مثيل لذا في الوسائل الإعلانية الأخرل

 إثارة الاىتماـ، ،جذب الانتباه: يعتبر التلفزيوف الوسيلة الإعلانية الأكثر تطبيقا للضركرات الخمس كىي* 
، الحث على الشراء، فلا توجد كسيلة إعلانية في الوقت الحالر تضاىي التلفزيوف في ذلك لأنو كالإقناعخلق الرغبة 

 ؛يعتمد على الصورة الدتحركة كالصوت معا

:  لؽتاز إعلاف التليفزيوف بالدركنة بدعتٌ* 

 ؛ أماكن توزيع الدنتجليلائم كذلك ، أف يغطى الدناطق الجغرافية الدختلفةيستطيع- 

 ؛مركنة في اختيار أياـ عرض الإعلاف- 

 ؛ أك فيديوا بدعتٌ إعلاف منفذ سينمائي،مركنة في اختيار كسيلة تنفيذ الإعلاف- 

. مركنة في اختيار الأسلوب الفتٍ الدنفذ بو الإعلاف- 

لؽتاز التلفزيوف عن الوسائل الإعلانية الأخرل بقدرتو :  الفنية والتقنية التكنولوجيةمن حيث الإمكانيات -2
صل إلذ حد الإبهار كجعل الدشاىد يتساءؿ كيف صُنع الإعلاف، كالنقاط التالية ت كالتي ،الفنية كالتكنولوجية العالية

 1: الفنية كالتقنية التكنولوجيةالإمكانيات توضح ألعية التليفزيوف كوسيلة إعلانية من حيث

، "التلفزيوف لؼاطب حاستي السمع كالبصر" بدعتٌ أف ،لغمع التلفزيوف بتُ الصوت كالصورة كالحركة الحية* 
 كالتأثتَ، كلشا لاشك فيو أف الإقناع لشا لؽنحو قدرة كبتَة على ،كذلك ما لغعل الإعلاف يبدك ككأنو مشهدا متكاملا

صور الدتحركة، كىو ما يوضح ألعية الصورة الدتحركة في اؿالعنصر الدرئي ىو حجر الزاكية في التعبتَ كالإقناع من خلاؿ 
  ؛ حيث تتميز بجذب الانتباه كالتًكيز لأنها تشغل حواس الإنساف البصرية كالسمعية،عملية الاتصاؿ الإعلاني

                                                           
. 17ص رجع سابق،ـبشتَ العلاؽ،  1
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" فتًات زمنية لستلفة" بدعتٌ أنها تستطيع أف تقدـ في خلاؿ ثواني ،لؽكن للصورة الدتحركة أف بزتصر الزمن* 
 ؛يتحرؾ معها خياؿ الدشاىد

قدـ الواقع برؤية جديدة تلفت النظر كبذذب الانتباه، فتبدك عناصر حركتها كتغتَىا الشكلي تلؽكن أف * 
 ؛ توضح تناسقا أك تناقضا ىاما، كتلك نقطة ىامة بالنسبة للإعلاف التلفزيوني،بطريقة غتَ مألوفة

 كالتأكيد على جذابةلكامتَات كالإضاءة بهدؼ إظهار الدنتج بصورة ؿلؽكن استخداـ التقنيات الدختلفة * 
 ؛الجوانب الإلغابية للمنتج من خلاؿ زاكية التصوير

للحركة تأثتَ فعاؿ في إظهار الإعلاف بصورة براقة كجذابة، فالصورة الساكنة مهما كانت جودتها الفنية * 
 لا تلفت النظر بالقدر الدناسب الذم تفعلو الصورة الدتحركة، حيث تساعد الحركة على ،كقدرتها في جذب الانتباه

 ؛توفتَ أكبر قدر من التماثل مع الواقع عند عرض السلعة، لشا يزيد من درجة الإقناع في عملية الاتصاؿ الإعلاني

لؽتاز التصميم الفعاؿ للإعلاف التلفزيوني بالقدرة على جذب الانتباه، كإثارة الاىتماـ، كإعطاء الصورة الكاملة *
  1عن الدنتج موضوع الإعلاف،لشا يضفي نوعا من الواقعية، كىذا بدكره يؤثر على الدشاىد؛

الحرية في عرض أحجاـ اللقطات كأنواعها الدختلفة، حيث يتوقف الاختيار الأنسب فيما بينها على التأثتَ * 
 كتصويره بأحجاـ لستلفة كلقطات لستلفة ،كالذدؼ الدطلوب برقيقو، لشا يساعد في عرض أشكاؿ لستلفة للمنتج الواحد

 ؛من زكايا عديدة

 جو من الدصداقية بدعتٌ إظهار الدنتج في صورتو الفعلية لؽنحو حيث ،ألعية استخداـ اللوف في الإعلاف* 
كبطريقة مبهرة تلفت النظر للمنتج، كما أف اللوف يساعد على حفظ شكل الدنتج كبسيزه عن الدنتجات ، كالحقيقية

ق، كيساعد في التغلب على الفجوة الزمنية التي بردث بتُ مشاىدة الإعلاف كالذىاب لشراء الدنتج، ؿالأخرل الدشابهة 
 ؛...(إكسسواراتديكورات، ملابس، إضاءة، ماكياج، )كلؼلق جوا من الدركنة حوؿ الإعلاف 

 أـ مؤثرات ، أـ حوارا،للصوت ألعيتو في تأكيد فكرة الإعلاف كبرقيق ىدفو، كالصوت سواء كاف موسيقى* 
صوتية بذعل الصورة أكثر حفظا إذا ما عرضت بدكف صوت، فكثتَ من الإعلانات حفظت من خلاؿ الأغاني 

 ؛ ككثتَا ما ربط الدشاىد بتُ السلعة كالصوت الدصاحب للإعلاف،كالدوسيقى

إمكانية استخداـ تقنيات الكمبيوتر الدختلفة في تنفيذ الإعلانات، فأصبح من السهل الاستغناء عن تنفيذ * 
تنفيذىا باستخداـ الكمبيوتر، لشا يوفر كثتَا من الوقت كالتكاليف كما أف نتائجها  بعض الخدع السينمائية لسهولة

. أصبحت مضمونة عن تنفيذ الخدع السينمائية

لؽتاز التلفزيوف بتنوع البرامج الدقدمة من خلالو على : من حيث تنوع البرامج والمسلسلات والأفلام- 3
 أك بعد البرامج، فإف ذلك يعطي فرصة كبتَة لعرض الأفكار ، أك قبل،ف الإعلانات تقدـ بتُإمدار الإرساؿ، كحيث 

                                                           
 .147ص ،2004عماف دار كائل للنشر كالتوزيع، ،1ط تصميم كإخراج الإعلاف، موسى، انتصار رسمي 1
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الدختلفة للإعلانات، كبالطبع فإف تنوع البرامج يعطي الفرصة أماـ الدعلن لاختيار أكثر البرنامج شعبية كجاذبية لدلايتُ 
. الدشاىدين لعرض إعلاناتو من خلالذا

فة، بل كاف انعكاسا حتميا د يتضح أف مركز الصدارة الذم احتلو التلفزيوف لد يكن كليد الص،لشا سبق
 بدرجة ىائلة انعكسللإمكانيات الفنية كالتقنية الجماىتَية التي يتمتع بها، كلاشك أف النجاح الذم حققو التلفزيوف 

 فقط تصور ما الذم لؽكن أف معلى الإعلاف، كلتأكيد الدكر الذم لعبو كما يزاؿ يلعبو التلفزيوف كوسيلة إعلانية، يكف
. يكوف عليو الحاؿ في المجتمع لو لد يكن من الدسموح استخداـ شاشتو للإعلاف من خلالذا

 1: فهناؾ بعض السلبيات أكضحها بعض الدختصتُ بتحليل الإعلانات نذكر منها،كبالرغم من ذلك

تكوين ق قد ينشأ عن  لشا،أحيانا ما يقطع الإعلاف التلفزيوني استمتاع كمتابعة الجمهور لدا يشاىد -1
 ؛ابذاه سلبي لضو الرسالة الإعلانية عموما

ذكره لو، كبتالر ت أدل ذلك إلذ عدـ ، فلو فقد الدشاىد تركيزه للإعلاف،الرسالة الإعلانية بسر سريعا -2
 ؛تأتي ألعية تكرار الإعلاف أكثر من مرة في اليوـ الواحد

 ،ىا في ذىن الدشاىدطكاختلاتزابضها  تؤدم إلذ ،كثافة إعلانات التليفزيوف في أكقات ذركة العرض -3
البعض كيسميو تالر لا لػقق الدعلن ىدفو، اؿذكره للأنواع الدختلفة للمنتج الواحد، كبتالأمر الذم يؤدم لعدـ 

 ؛في تلك الحالة إعلانات الضوضاء
فزيوف كسيلة عابرة لا لؽكن أف يقدـ أكبر قدر لشكن من الدعلومات التي تعطيها الإعلانات من مالتل -4

  ؛خلاؿ الدطبوعات
يد من الدعلومات عن الدنتج، كبالتالر تأتي ألعية مز يتعرؼ على ق لأف،التلفزيوف يلفت نظر الدشاىد -5

 ؛ كلكن في مرحلة سابقة لإعلانات التلفزيوف،تواجد الدطبوعات
 بدا لا يتناسب مع العادات ،كثتَ من الإعلانات الحالية الدقدمة تعتمد على إثارة الغرائز الدختلفة -6

 من خلاؿ استخداـ الأصوات ،كالتقاليد الخاصة بدجتمعنا، كما تظهر بعض الإعلانات بصورة غتَ لائقة
 ؛الصاخبة أك الدوسيقى غتَ الدلائمة للمنتج

 بعيدا عن برامج التنمية التي ،يعتمد بعض التجار كرجاؿ الصناعة على برقيق الربح السريع الدضموف -7
 ، كسلوكهم،تسعى إليها أغلب المجتمعات، كبالتالر تظهر الإعلانات الخاصة بهم بصورة تعكس تفكتَىم

 .  كبالتالر اقتًف الكم العشوائي بالكيف الردمء،تهماقهم كبيئاذكأ ك،كقيمهم الاجتماعية
 من أقل الوسائل كىويعد ،ف للتلفزيوف سحره الخاص بالنسبة للمشاىدفإ، ،كبالرغم من السلبيات السابقة

 كفالإعلانية سلبية، كذلك ما توضحو كثتَ من الدراسات التسويقية، كىذا ما يؤكده كثتَ من الدعلنتُ عندما لؼتار
.  كوسيلة أساسية للحملة الإعلانيةةالإعلانات التلفزيوني

                                                           
 .20 رانيا لشدكح صادؽ، مرجع سابق، ص 1



 نشأته وتطوره: مدخـــــــــــــــل إلى الإعـــــــــــلان التــــــــــلفـزيــــــــوني                         :الفصل الأول

 
9 

 المــــــفهوم، الأنـــــــــواع والخصــــــــــائــــــــــــــــص: يــــــــــونـــــــلان التلفزيــــــــــالإع :المطلب الثالث
ي ــــــــــونـــــــلان التلفزيــــــــــالإع تعريف:          الفرع الأول

اتصاؿ غتَ "يعتبر الإعلاف أحد أىم كسائل الاتصاؿ الجماىتَم، فقد عرفو جونس جوف فليب على أنو 
، أم أنو 1"شخصي يتوجو لضو الدستهلك قبل قيامو بعملية شراء علامة بذارية معينة، كيؤثر على اختياره لتلك العلامة

 ؛شراءاؿث الدستهلك على ابزاذ قرار لحكسيلة اتصاؿ بصاىتَية تستخدـ 
لرموع الوسائل الدستخدمة من طرؼ الدؤسسات التجارية للتعريف : "على أنو الإعلافعرؼ  كما م

  2".بدنتوجاتها
 ،لرموعة من الدعلومات أك البيانات الدتعلقة بعدد من السلع كالخدماتأما الإعلاف التلفزيوني فيعرؼ على أنو 

 كالتي تتخذ أشكالا متعددة بغرض التًكيج لذذه السلع أك الخدمات ،التي تعرضها لزطة التلفزيوف ضمن برالرها
 3.كالدنتجات
لرموعة من الرسائل الفنية  "ما ىو إلاالإعلاف التلفزيوني ؼ  من ناحية التصميم الفتٍ كتقنية الإخراج،أما

 ، أك بفكرة معينة،الدستخدمة خلاؿ فتًات معينة، تعرض عبر التلفزيوف إلذ الجمهور قصد تعريفو بعلامة بذارية
 4. كسلوكو الاستهلاكي،قيموكبالشكل الذم يؤثر في معلوماتو كميولاتو، 

ختلاؼ ، كذلك نتيجة لا للإعلاف كجهات نظر الباحثتُ حوؿ كضع تعريف موحد كشامل كبالرغم من تعدد
 يبقى عبارة عن الإعلافف ، فإ كل طرؼ، إما من ناحية تسويقية أك سيكولوجية، أك اتصاليةا ينظر إليوتي اؿزكايا الرؤية

، كنفسية لستلفة، تتعاكف في أدائو عدة أطراؼ تشمل كابتكاريةمزيج كامل يضم عمليات تسويقية، كتركلغية، كاتصالية، 
 5. كما يقوـ أيضا على دراسة كمعرفة كاملة للجمهور الدستهدؼالإعلانية،، كالوسائل الإعلافكل من الدعلن، كككالة 
 بالدرجة الإقناع ما ىو إلا لظط من ألظاط الاتصاؿ القائمة على تقنيات التلفزيوني فالإعلافكبعبارة أخرل، 

 6. عن استعماؿ السلعةعزكؼلقي، كمن ثم تبنيو لسلوؾ الشراء أك اؿتالأكلذ كالذادفة إلذ جذب اىتماـ الد
 يعمل على بصاىتَمأف الإعلاف التلفزيوني ىو اتصاؿ " لؽكن القوؿ ةريف السابقا التع ما سبق منمن خلاؿك

 لشا لغعلو يهدؼ بشكل أكبر  معا، كالحركة الصوت كالصورةالجمع بتُ الرسائل الإعلانية إلذ الدستهلك من خلاؿ قلف
 ".بناء صورة الغابية قوية عن الدنتجات الدعركضة أك ،شراءاؿبهدؼ حثو على إلذ التأثتَ الفعلي على سلوؾ الدستهلك 

 

                                                           
. 68، ص2001، السعودية يباف جونس جوف فيليب، تربصة ىشاـ الدجاني، التسويق كالإعلاف، مكتبة الكع 1

2 Jacques Lendrevie , Arnaud Debaynest, " Publicitor", Ed N
0=

6, Dalloz, 2004, P67. 
. 50، ص2005 عصاـ فرج الدين، فن التحرير للإعلاف كالعلاقات العامة، دار النهضة العربية، بتَكت  3
. 134ص  ايناس لزمد غزاؿ، مرجع سابق، 4
. 133سابق، صاؿرجع الد  5
. 85، ص2005 الددخل كالنظرية، دار الدعرفة الجامعية، القاىرة :  شدكاف علي شيبة، الإعلاف 6
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  ي ــــــــــونـــــــلان التلفزيــــــــــ الإعخصائص:الفرع الثاني 
: د من الخصائص نذكر منهامعداؿيتميز الإعلاف التلفزيوني ب    

يسمح الإعلاف التلفزيوني بإمكانية الجمع بتُ الصوت كالصورة الدتحركة لشا لغعلو كسيلة :  والتأثيرالإبداع -1
 أكثر من الأنواع الأخرل من الإعلانات التي تتعامل مع حاسة ،شارحة مقنعة كمؤثرة لافتة للنظر كالسمع كالانتباه

 الألواف تدعم كتثبت الفكرة أف كما ،فتعدد الحواس يسمح باستحضار تركيز الدشاىد كانتباىو بالكامل"كاحدة 
 1؛"الإعلانية في أذىاف الدشاىدين

يعد الإعلاف التلفزيوني عملية اتصاؿ بصاىتَم، إذ يصل إلذ عدد كبتَ من :  التغطية وفعالية التكلفة-2
الجمهور على اختلاؼ خصائصهم كعاداتهم الاتصالية، كبالتالر لغعل العركض التي يقدمها أكثر عرضة للمشاىدين، 

كمعظم الدنتجتُ لغدكف في الإعلاف التلفزيوني فرصة لاستهداؼ أكبر حصة في الأسواؽ الكبرل كبأسعار مناسبة، 
 ركاجا، لأف ىذه التكلفة منخفضة إذا ما قورنت لكرغم أف تكلفة بث الإعلاف التلفزيوني مرتفعة نوعا ما، إلا أنو يلق

 2؛بحجم الجمهور الذم تصل إليو

يتيح الإعلاف التلفزيوني إمكانية اختيار الدشاىدين كقت بث الإعلاف، كنوع البرنامج :  الانتقائية والمرونة-3
ا بعد ـ كيركز في، كبالتالر يستطيع الدعلن برديد بصهوره الدستهدؼ بدقة،التلفزيوني الذم يبث بعده أك قبلو أك أثناءه

 3؛على قطاع سوقي لزدد كالذم يتضمن بصهوره الدستهدؼ

لؽكن تقدنً الإعلاف التلفزيوني في عدة قوالب لستلفة كل حسب ميزانيتو، كىدفو من :  القوالب الفنية-4
 الإعدادالإعلاف ككقتو الدتاح، فهناؾ أشكاؿ مركبة عالية التكلفة، تتطلب كقت للتنفيذ، كىناؾ أشكاؿ بسيطة سريعة 

كالتنفيذ، كتبقى حرية الاختيار بتُ القوالب الفنية متوقفة على طبيعة مضموف الرسالة كالجمهور، السلعة كالذدؼ 
 4؛الإعلاني

قل الدعلومات من الدعلن إلذ الجمهور الدستقبل ففعملية : اء الصفة الشخصية في الإعلان التلفزيونيف انت-5
 ؛كما ىو الحاؿ في اتصاؿ البائع بالشارم في نقطة بيع لزددة،عتماد على لستلف الوسائط كليس بصفة مباشرةلاتتم با

 يقتنع بها الجمهور كيتصرؼ كفقا ،فاىيمالد كالدعانييهدؼ الإعلاف التلفزيوني إلذ إحداث تأثتَات لزددة  -6
 عكس الإعلاف في الوسائط الأخرل، كبالتالر يهدؼ إلذ توصيل معلومات معينة إقناعيفهو نشاط اتصالر  لذا،

 ؛فقط

 ؛كضوح شخصية الدعلن كجلائها من خلاؿ الرسالة الإعلانية -7
                                                           

. 50 عصاـ فرج الدين، مرجع سابق، ص 1
. 117-116ص ص ،2005القاىرة الدار الدصرية اللبنانية، ،1 أسسو ككسائلو، فنونو، ط:الإعلاف سلول إماـ،  متٌ سعيد الحديدم، 2
.  117 الدرجع السابق، ص 3
. 82ص ،1990الدكتب العربي الحديث، الاسكندرية الإعلاف،  إسماعيل لزمد السيد، 4
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يبث الدعلن رسائلو الإعلانية عبر التلفزيوف إلذ الجمهور الدستهدؼ، من الدفتًض أنها تهدؼ إلذ إحداث  -8
 ؛الأثر الدرغوب

 مقارنة بألعية بالنسبة ،تتزايد ألعية الإعلاف التلفزيوني عند التعامل مع الخدمات أك السلع الاستهلاكية -9
 ؛للخدمات كالسلع الصناعية

يعرؼ الإعلاف التلفزيوني بددتو القصتَة كالمحسوبة زمنيا، فهو يعتمد على : جاذبية الصورة الإعلانية -10
 1؛إظهار ما يريد خلاؿ لقطات سريعة جدا، لا تستغرؽ على الشاشة أكثر من ثواف لشا بذعلها أكثر جاذبية

يتميز بالوضوح فهو لا يتطلب جهدا كبتَا في الشرح : الوضوح والتكامل بين العناصر المكونة لو- 11
الأصوات ك الحركة، كاللوف،ككالتوضيح للمعلومة الدتعلقة بعلامة الدنتج، أما التكامل فنجده في كونو لغمع بتُ الصورة، 

، كىو ما يساعد على التأثتَ على 2 لشا يضفي الجاذبية كالحيوية على الرسالة الإعلانية،كالكلمات في آف كاحد
الدستهلك بشكل أكبر من أنواع الإعلاف في الوسائل الأخرل، كما أف القنوات التلفزيونية لا بزضع لأم قيود الوسائل 

 3؛الدقركءة

 كيركز على التفاصيل البصرية، كما ،يتيح رؤية السلعة كالعبوة في شكلها الدادم أثناء العرض:  المرئية-12
 ؛يتميز بأنو عالر الدصداقية لوصوؿ الرسالة بشكل مباشر كسريع إلذ الدتلقي

 كتسمى بقنوات ،ىناؾ بعض القنوات التلفزيونية تعتمد في برالرها على عرض الدنتجات فقط: التفاعلية -13
تقوـ الإعلانات على دفع الدستهلك  إذ  ،التسوؽ كتكوف في شكل تفاعلي بتُ مقدـ خدمة الإعلاف كالدشاىد للقناة

 دكف ،لدعرفة الدزيد من الدعلومات عن العلامة، كبسر الدعاية في التلفزيوف التفاعلي أماـ الدشاىد أثناء مشاىدتو للعرض
عبر )انقطاع أك توقف لدادة العرض، كإذا أراد الدشاىد معرفة الدزيد عن العلامة التجارية الدقدمة فعليو أف يقوـ بالضغط 

شاىد التفاصيل عن العلامة التي يرغب في معرفة تفاصيل م ؼ،على لوحة الإعلاف التي بسر أمامو (لوحة جهاز التحكم
 العودة مرة أخرل قشاىده مبرلرا حسب الطلب على صندكؽ العرض، فإنو لؽكنمعنها، كإذا كاف البرنامج الذم 

 4؛ منو شيءقللبرنامج دكف أف يفوت

 كما ،اؿ الصحف كالمجلاتح الذم لا لؽكن تطبيقو في ،يتيح الإعلاف التلفزيوني فرصة التعرض الجماعي -14
: لػقق الإعلاف التلفزيوني ميزة التقاء الدشاىدين من خلاؿ

 ؛اختيار اليوـ الذم يذاع فيو الإعلاف خلاؿ الأسبوع 
                                                           

، 2007 لزمد بن السويد، صورة الطفل في الإعلاف التلفزيوني كعلاقتها بالقيم الاجتماعية كالتًبوية، كلية الدعوة كالإعلاـ، جامعة الإماـ، السعودية  1
.  61ص
. 26-22، ص ص 2002 فلحي لزمد، دكر كسائل الاتصاؿ في المجتمع، دار الثقافة، عماف  2
 ،20المجلد ،الاقتصاد كالإدارة:لرلة جامعة الدلك عبد العزيز، ،"أثر الإعلاف التلفزيوني على السلوؾ الشرائي للمستهلكتُ الليبيتُ"  عز الدين علي بوسنينة،3

. 75، ص2006، 1العدد
4
. 11ص ،2010دمشق كلية الاقتصاد، رسالة ماجستتَ منشورة، ،(التلفزيوف التفاعلي)الوسائل الإعلانية التفاعلية  ،طارؽ الدبيض  
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 ؛اختيار كقت الإعلاف 
 اختيار نوعية البرنامج التلفزيوني الذم يذاع الإعلاف خلالو .

يتابعوف  الذين كمن ثم لغد الدعلن الفائدة الدناسبة من الدشاىدين الذين لؽثلوف بالنسبة لو القطاع الدستهدؼ
 فإنها تظهر خلاؿ ىذه ،عندما يتم عرض الإعلاف التلفزيوني لسلعة أك خدمة ماؼ ،التلفزيوف في ىذه الأكقات

 ؛اللحظات كحدىا دكف منافسة من كسائل اتصالية أخرل

 ، من حيث استخداـ الأفراد، من خلاؿ الناحية الفنية،لؽد التلفزيوف الدعلن بفرصة العمل الخلاؽ كما  
 ؛ لشا يكوف لو أكبر الأثر على الدشاىدين، كالألواف، كعرض السلعة كالصوت،كالحركة

 إعلانيةيقدـ التلفزيوف الفرصة للمعلنتُ للوصوؿ إلذ أكبر عدد لشكن من الدشاىدين من خلاؿ رسالة * 
 فإف نسبة كبتَة من الأفراد أصبحوا لؽلكوف أجهزة ،كاحدة، فنظرا للتقدـ الاقتصادم كارتفاع مستويات الدعيشة

 1؛ كمن ثم يزداد عدد الدشاىدين للرسالة الإعلانية في أكقات الدساء حيث بسثل أكقات الفراغ معظم الأفراد،تلفزيونية

يعد الإعلاف التلفزيوني عميلة اتصاؿ بصاىتَم يتميز بضماف انتشاره ككصولو إلذ أعداد كبتَة من الناس في * 
، حيث توجد إعلانات في لستلف الفتًات الصباحية فيذات الوقت، كما يتميز باتساع مساحتو الزمنية  ، اليوـ

 ؛ كالدسائية لشا لغعل منو رسالة بصاىتَية،كالظهتَة

 2.لا تنتهي كظيفة الإعلاف التلفزيوني عند توصيل معلومات معينة بل الأىم من ذلك ىو إحداث التأثتَ* 

 :يــــــــــونـــــــلان التلفزيــــــــــأنواع الإع:  الفرع الثالث
تعكس كجهات نظر ،  كفق أسس كمعايتَ لستلفةتتخذ الإعلانات التلفزيونية عدة أشكاؿ كتتنوع تقسيماتها 
 3:، كسنحاكؿ عرض ألعهامتعددة

كىو الذم يوجو إلذ الدستهلك لسلعة أك خدمة معينة، كتهدؼ إلذ توصيل  : الإعلان الاستهلاكي-1
 ؛ا يدعم إليو الإعلافلد بغية إقناعو بالتصرؼ كفقا ،الدعلومات عن فكرة العرض

 ،كلتُ لشراء الدنتجات الصناعية في الشركاتخكىو الإعلاف الذم يستهدؼ الأفراد الد:  الإعلان الصناعي-2
 ؛من سلع كخدمات تستعمل في إنتاج سلع أخرل

  في الأسواؽ،نتجاتللمكىو الإعلاف الذم يعُتمد عليو لتحقيق توزيع أكبر : الإعلان التجاري -3

 ، أك المحاسبتُ،المحامتُ ككىو الإعلاف الذم يستهدؼ فئة معينة كجمهور الأطباء،: الإعلان المهني -4
:  كيهدؼ ىذا النوع لتحقيق ما يلي

                                                           
. 100،ص 2006عماف مكتبة المجتمع العربي للنشر كالتوزيع،  لصم عبد الشهيب، نور الدين النادم، الدعاية كالإعلاف في السينما كالتلفزيوف، 1
.  180-179ص ص مرجع سابق،  إيناس لزمد غزاؿ، 2
 .(بتصرؼ )،23ص  رانيا لشدكح صادؽ، مرجع سابق، 3



 نشأته وتطوره: مدخـــــــــــــــل إلى الإعـــــــــــلان التــــــــــلفـزيــــــــوني                         :الفصل الأول

 
13 

 ؛إقناع الأشخاص الدهنيتُ بشراء أضعاؼ معينة من الدعدات لاستخدامها في عملهم- 

 ؛تشجيع الدهنيتُ على التوصية بدنتج معتُ أك خدمة معينة لعملائهم أك مرضاىم- 

.  الأشخاص باستخداـ الدنتج الدعلن عنو لأغراضهم الشخصيةإقناع- 

 : أخرل حسب أسس  لأنواع الإعلاف التلفزيونيكىناؾ تقسيمات أخرل
 : أنواع الإعلان بناءا على الهدف من الرسالة الإعلانية:أولا

قوـ بو منشآت الأعماؿ أم الدنشآت التي تهدؼ إلذ الربح، تكىو الإعلاف الذم :  الإعلان التجاري-1
: كينقسم الإعلاف التجارم إلذ نوعتُ لعا

 فكما تعرؼ ،سلعاؿيهدؼ الإعلاف الانتقائي إلذ زيادة الطلب على صنف معتُ من :  الإعلان الانتقائي-أ
أف كل فئة من فئات السلع الدختلفة تشتمل على أصناؼ لستلفة من السلع، كبراكؿ كل منشأة أف تزيد من إقباؿ 

  ؛الدستهلكتُ على الصنف الذم تنتجو كتفضلو على الأصناؼ الأخرل من خلاؿ الإعلاف الانتقائي
بالإضافة إلذ الإعلاف الانتقائي الذم يهدؼ إلذ زيادة الطلب على صنف معتُ من :  الإعلان الأساسي-ب

.  تستخدـ الدنشآت الإعلاف الأساسي أك الدشتًؾ لزيادة الطلب العاـ على فئة معينة من فئات السلع،السلعة
 مثل ،نشآت التي لا تهدؼ إلذ برقيق الربحالدتستخدـ الإعلاف غتَ التجارم : تجاريالالإعلان غير  -2

 التي لا تهدؼ ، كالجامعات العامة، كالإطارات العمالية كالدهنية، كالدستشفيات،الأجهزة الحكومية الدختلفة، كالنقابات
 أك ، أك فكرة معينة،إلذ برقيق أرباح كالأحزاب السياسية، كيهدؼ الإعلاف غتَ التجارم إلذ تركيج مفهوـ معتُ

 ؛فلسفة معنية كالحفاظ على النظافة مثلا
 كأيضا الدنشآت غتَ ،يستخدـ ىذا الإعلاف كل من الدنشآت الذادفة إلذ الربح:  الإعلان عن المنظمة-3
 أك ، أك فكرة، أك مفهوـ، أك خدمة،لذ الربح، فبينما يركز الإعلاف التجارم كغتَ التجارم إلذ تركيج سلعةإالذادفة 

 حيث يهدؼ إلذ تكوين انطباع حسن كصورة جيدة ،فلسفة، فإف الإعلاف عن الدنظمة يركز على الدنشأة نفسها
 فهو لا يهدؼ إلذ زيادة الدبيعات بل يساىم في تكوين كبناء ،كشهرة طيبة عن الدنظمة نفسها لدل بصاىتَىا الدختلفة

. صورة أك انطباع قوم عن الدنشأة
:  أنواع الإعلان التلفزيوني من حيث طريقة عرض الإعلان:ثانيا

كيكوف ىذا الإعلاف على شكل توجيو رسالة مباشرة من أحد الأشخاص إلذ : الإعلان المباشر -1
م الإعلاف إلذ تنفيذ الإعلاف من خلاؿ ـيدعوىم إلذ استخداـ السلعة أك الخدمة، كيذىب بعض مصمين، الدشاىد
 ؛ الشخصيات الدشهورةإحدل

دثات بتُ اثنتُ أك أكثر بخصوص السلعة الدعلن عنها، ايعتمد ىذا النوع على إجراء مح:  الإعلان الحواري-2
 كيسأؿ في كيفية حلها، كيقوـ ، أك مشكلة، بحيث يطرح فرد فكرة،كفيو قد يتم مبادلة الرأم كالرأم الأخر الدعارض
 ؛الآخر باقتًاح الحل عن طريق استخداـ السلعة
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كيهدؼ إلذ تذكتَ الدشاىد بسلعة معركفة، كمن ثم فإف ىذا النوع يستغرؽ زمنا قصتَا : الإعلان التذكيري -3
 ؛من الوقت، كقد ينطوم على عرض اسم السلعة فقط في تشكيلات متتابعة مع موسيقى حقيقية

 عن طريق ،يعتمد ىذا النوع من الإعلاف على العرض الدادم للسلعة: الإعلان عن طريق عرض السلعة -4
 ؛ كإظهار استخداماتها كعيوب عدـ استخدامها، كاسمها التجارم، كغلافها،اقإظهارىا من حيث حجم

كفيها يتم استخداـ الرسوـ الدتحركة في شكل أشخاص أك : الإعلان عن طريق الرسوم المتحركة -5
أساليب التعبتَ عن  كلكن ىو أسلوب من ،حيوانات أليفة، كلا لؽثل إعلاف الرسوـ الدتحركة نوعا من أنواع الإعلاف

الإعلانات من أىم الأساليب الإعلانية الدستخدمة في القنوات الأفكار الإعلانية الدتباينة، يعد ىذا الأسلوب من 
التي تعد من أىم البرامج كأفضلها على ك ، نظرا لشدة تأثر الطفل كتعلقو بشخصيات الرسوـ الدتحركة،الدوجهة للطفل

 الإطلاؽ؛
 من خلاؿ عرض موضوع ، فكرتو الإعلانيةإبرازيعتمد الدعلن في ىذه الإعلانات إلذ :  الإعلانات الدرامية-6

أك قصة درامية، توضح مزايا استخداـ السلعة عن طريق إظهار الفرؽ بتُ حالة الفرد الدستخدـ للسلعة قبل كبعد 
:  كقد تعتمد على مؤثرات الخوؼ خلاؿ إظهار الدخاطر الدرتقبة على عدـ استخداـ السلعة، مثاؿ،استخدامها

. مشاكل التسوس النابذة عن عدـ استعماؿ معجوف أسناف
  أىداف الإعلان التلفزيوني :المطلب الرابع

إف الذدؼ الأكؿ من الإعلاف ىو الاقتناع بالرسالة التي لػملها، كعن طريق ىذا الذدؼ تتحقق أىداؼ أخرل، 
 كمن أبرز الأىداؼ الدتعارؼ ، التسويق كمن الدهاـ الدنسوبة للإعلافإستًاتيجيةمن ىذه الأىداؼ ينبغي أف تنبثق 

 1:عليها للإعلاف الآتي
 ؛الدساعدة في تقدنً سلع جديدة إلذ أسواؽ مستهدفة لزددة- 
 الدساعدة في تثبيت صنف معتُ في السوؽ، أك تثبيت الدزيج التسويقي للشركة من خلاؿ إبلاغ كإقناع -

 ؛ أك الوسطاء بالدزايا كالدنافع الدتضمنة في ذلك الصنف،الدستهلكتُ الدستهدفتُ
 ؛ كإبلاغ الدستهلكتُ بأماكن بيع السلع أك الأصناؼ الدعلن عنها، الدساعدة في الحصوؿ على منافذ توزيعية-
 ؛ توفتَ اتصاؿ مستمر مع الدستهلكتُ الدستهدفتُ حتى في حالة عدـ توفر رجل البيع-
 ؛ بسهيد الطريق لرجل البيع كبسكينو من إبراز كتقدنً اسم الشركة كمزايا سلعها-
 ؛ الحصوؿ على فعل شرائي فورم-
 ؛ مساعدة الدستهلكتُ في تأكيد قراراتهم الشرائية-
قطاعات القائمتُ ؿ تغيتَ ميوؿ كابذاىات كسلوؾ الدستهلكتُ المحتملتُ، أك تكريس كلاء الدستهلكتُ -

 ؛لأصناؼ معينة

                                                           
. 154 -153، ص ص 2007كالتوزيع، عماف   بشتَ العلاؽ، على لزمد ربابعة، التًكيج كالإعلاف التجارم، دار اليازكرم للنشر 1
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 فتح آفاؽ جديدة لأسواؽ لد تكن قائمة قبل توجيو الحملات الإعلانية، أك خلق قطاعات سوقية جديدة -
 ؛لأكؿ مرة
 لزاكلة مواجهة الدنافسة، حيث أف كثتَا من الحملات الإعلانية تهدؼ إلذ تعويض التأثتَ على حصة الشركة -

 بالتحوؿ من علامة بذارية إلذ الدستهلكتُ،اء غرمن السوؽ الذم بردثو إعلانات الدنافستُ، كالإعلانات براكؿ إ
 من خلاؿ التًكيز على مزايا فريدة يتمتع بها الصنف على ،أخرل، كيساىم الإعلاف الدقارف في برقيق مثل ىذا الذدؼ

. الأصناؼ الأخرل
 كخاصة الدقدمة عبر شاشة التلفزيوف خطوة رئيسية في بزطيط برنامج ،كما لؽثل برديد أىداؼ الإعلانات

 كتقونً فعاليتها كتتلخص أىم الأىداؼ ،الاتصاؿ الاقناعي الفعاؿ، كما يؤدم برديدىا بدقة إلذ إمكانية قياس أثرىا
 1:في

 عرض خصائص السلعة كاستخداماتها كزيادة معلومات الجمهور عن الدميزات، الأشكاؿ، السعر، كتكوين -
 بحيث يصعب على الأفراد تقليدىا، كىذا ما يزيد من أرباحها لأنها تنفرد بدنتج خاص كمنتجاتهاصورة لشيزة للمؤسسة 

 ؛بالسوؽ
 على الدنتج كجذب بصهور جديد، لشا لؼلق صورة ذىنية طيبة الإقباؿ زيادة الدبيعات الكلية للمؤسسة كزيادة -

 ؛ كالدنظمات ،لدنتجز ؿكبسي
 مواجهة الدنافسة الإعلانية كالتجارية من طرؼ الدؤسسات كالدنتجات الدنافسة، كالعمل على تغيتَ القناعات -

 بإجراء مقارنة بتُ منتجاتها كالدنتج الدنافس، لإقناع الدستهلك بالنتائج النابصة عن ،بذاه العلامات التجارية الدنافسة
  ؛استخداـ كلا النوعتُ

 خلق نوع من الولاء للمنظمة كمنتجاتها بزيادة تفضيل الجمهور لدنتجاتها كخدماتها، كخلق رغبة متواصلة في -
 ؛ على عركضها كبذريب كل جديد تقدمو دكف الدنتجات كالعركض الدنافسةكالإقباؿاستعماؿ منتجاتها، 

 ؛ تقليل لساكؼ الدستهلكتُ من استعماؿ الدنتجات التي تقدمها الدنظمة كتشجيعهم على استعمالذا-
 التذكتَ الدائم كالدستمر باسم الدنظمة كأسماء منتجاتها لتحسيسهم بالحضور الدائم كالتواجد الدستمر في -

السوؽ، بغية التأثتَ في القرارات الشرائية للجمهور الدستهدؼ كىنا لؽكن القوؿ أف أىداؼ الإعلاف تتميز بثلاث 
: صفات

 ؛مستمدة من الأىداؼ العامة للمنظمة كتنسجم معها، كتعمل في ظلها كلا لؽكن أف تتناقض معها: الأولى- 
أنها ترتبط بطوؿ أك قصر الفتًة الزمنية التي تغطيها، فتكوف ىناؾ أىداؼ طويلة الأجل كقصتَة : الثانية- 
 ؛كمتوسطة

 كسائل ا كتسعى من خلالو،لؽكن اعتبارىا أىداؼ للعمليات الاتصالية التي بسارسها الدنظمة: الثالثة- 
. الاتصاؿ الأخرل لخدمة الأىداؼ نفسها التي كضعت للإعلاف

                                                           
. 3ص ،1994عالد الكتب، القاىرة ،3الدداخل الأساسية، ط:الإعلاف  سمتَ لزمد حستُ، 1
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الأسس الفنية والعلمية لصناعة الإعلان التلفزيوني  : المبحث الثاني
 بكل لشا يتمتع بو ذلك ،ماىتَالج إلذ الوصوؿ لؽكنو منجديد للمعلن  كسيطيعتبر الإعلاف التلفزيوني كتقنية، 

 ، كجذب للانتباه، بالإضافة إلذ قدرتو على تقدنً الوقائع كالخياؿ، كتشويق،الوسيط من عوامل كإمكانيات إبهار
مد على الصور الدتحركة الطبيعية كالصور الدختلفة، كبداية كاف إقباؿ تكاستخداـ كافة الفنوف ككسائل التعبتَ التي تع

كارتفاع - التلفزيونات- الدعلنتُ على بث إعلاناتهم على شاشة التلفزيوف لزدكدا، كذلك بسبب قلة أجهزة الاستقباؿ
إلا أنو كبعد انتشار ىذه الوسيلة كتطورىا بالشكل  كما أف الإرساؿ التلفزيوني كاف يغطى مناطق لزدكدة، ،سعرىا

لد يعد الآف في مقدرة أم لسطط للحملات الإعلانية أف يغفل التلفزيوف كوسيلة إعلانية ىامة، بل تفوؽ الحالر، 
 1.ألعيتها كثتَ من الوسائل الأخرل بالنظر إلذ الدميزات التي ينفرد بها

 مداخل دراسة الإعلان التلفزيوني :المطلب الأول
 كذلك نظرا ، التلفزيوني بدثابة إطار متكامل كمتفاعل، تتداخل فيو لرموعة من الدداخل*الإعلافتعتبر دراسة 

لاختلاؼ التخصصات العلمية للباحثتُ كالذين يهتموف بدراسة إشكاليتو، كرغبة كل منهم في الاىتماـ بدراسة 
لشا يؤدم إلذ كجود عدة مداخل لستلفة  الجانب الذم لؼصهم انطلاقا من الاىتماـ الأكادلؽي أك التطبيق لدراستو،

 2:تهدؼ إلذ دراسة الجانب الذم يهمها، إذ تتمثل في

 التلفزيوني عملية اتصالية تقوـ على لرموعة من الأسس كالمحددات الإعلافيعتبر :  المدخل الاتصالي:أولا
 إلا أف ضمن ؛ كصولا إلذ استقبالذا من طرؼ الدتلقي، عبر القناة الإعلاميةالإعلانيةالاتصالية، بدءا من انتقاؿ الرسالة 

 أكفشلها في برقيق الاستجابة الإعلانيةىذه الدرحلة، ىناؾ لرموعة من الدتغتَات الوسيطة التي تتحكم في لصاح الرسالة 
 التلفزيوني الإعلاف، أصبح الدهتموف بدراسة الإعلانيالدتوقعة، لكن كنظرا لتعدد القنوات التي يبث عن طريقها الخطاب 

حيث أكدت الأبحاث كالدراسات الحديثة على ضركرة الاىتماـ بالطريقة التي  منشغلوف بتحقيق الفعالية في رسالتو،
لقي كقراراتو تقد تؤثر على أحكاـ الد (الإعلانيةالرسالة ) في التلفزيوف، حيث ىذه الأختَة الإعلانيةتقدـ بها الرسالة 

 التلفزيونية ىي الأساس في برقيق النتائج الإلغابية أك الإعلانية التلفزيوني، كمن بشة فإف الرسالة الإعلافإزاء موضوع 
 الغابيا عندما يشتَ إلذ الفائدة التي لؽكن أف تعود على الدتلقي إذا ما اتبع الإعلانيالسلبية، كيكوف فحول الخطاب 

 .ب لدضمونوجىاتو، كيكوف سالبا عندما يؤكد الخسائر التي تصيب الدتلقي إذا لد يستمتوج

 فقد حدد الباحثوف في ىذا الديداف لرموعة من المحددات لابد من الاعتماد عليها عند تصميم ،كتبعا لدا ذكر
 من خلاؿ لظط الدعلومات كأسلوب العرض ، تدعو إليوذم، كالتي تتمثل في طبيعة الدوضوع اؿالإعلانيةالرسالة 

                                                           

 .استبدؿ مصطلح الإشهار بالإعلاف* 
. (بتصرؼ)، 14مرجع سابق، ص  رانيا لشدكح صادؽ،1 
. 102 شدكاف علي شيبة، مرجع سابق،  ص 2
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كالتقدنً، كالخصوصية النوعية للجمهور الذم بزاطبو كالدرتبطة بالأبعاد الاجتماعية كالاقتصادية، كىذه الأختَة تعتبر 
 1.الإعلانيلقي للخطاب تمن أىم الخصائص التي تؤثر في استجابة الد

إعدادىا، لؽكن تلخيصها في  من الدركر بعدة مراحل في الإعلانيةلذلك كمن الناحية الاتصالية لابد على الرسالة 
:  بصلة من العناصر التالية

 مرحلة جد مهمة لضماف لصاح الإعلانية الإستًاتيجيةتعتبر عملية برديد : الإعلانية الإستراتيجيةتحديد  .1
للقياـ بتحديدىا لابد من دراسة أربعة عناصر أساسية متداخلة فيما بينها إذ ترتبط ىذه الأختَة ك، الإعلانيةالومضة 

 2:بتحديد ما يلي

 كالسيكولوجية ،لػتاج كاتب الرسالة الإعلانية إلذ كصف التًكيبة الدلؽوغرافية :تحديد الجمهور المستهدف -أ
 للجمهور الذم تستهدفو الرسالة الإعلانية قيد التكوين، فالكاتب لػتاج ، كالدينية، كالاجتماعية، كالثقافية،كالسلوكية

، الدوقع الوظيفي، الدخل، التعليم، الثقافة، بالإضافة إلذ حاجة الاجتماعيةإلذ بيانات مثل العمر، الجنس، الحالة 
 كالإدعاءات ،الكاتب إلذ معلومات حوؿ مواقف الدستهلك المحتمل مواقف ذات صلة بالسلعة الدعلن عنها، بالدنافستُ
عادات  الإبتكارية الدزمع تضمينها في الرسالة الإعلانية، كسائل الإعلاف الدختلفة التي ستثبت الرسالة الإعلانية،

 3.التسوؽ كالشراء، استخدامات السلعة الدعينة

 الرسالة، إذ  تلكلرموعة من الدستهلكتُ الذين تتوجو إليهمكما يعتبر الجمهور الدستهدؼ من الرسالة الإعلانية  
 (الكمية)الكمية كالكيفية، إذ تتعلق الأكلذ (الجمهور) كذلك من خلاؿ ضبط معايتَه ،لابد من دراستهم دراسة معمقة

 كبصفة أدؽ لزاكلة التعرؼ ، كالاجتماعي،فتًتبط بتحديد مستواه الثقافي (الكيفية) الثانية أمابتحديد جنسو كسنو، 
. على خصوصية الجمهور من خلاؿ دراسة رغباتو كاحتياجاتو

 تبعا لدتطلبات الجمهور الدستهدؼ، كبعبارة أخرل الإعلانييتم برديد الذدؼ : الإعلانيةتحديد الأىداف  -ب
:   لػدد ما يريد أف يصل إليو الدعلن لذلك فهو يركز على ما يليالإعلانيفإف الذدؼ 

 من خلاؿ ،طريقة استعمالذا يتضمن ىذا العنصر الإعلاـ عن خصائص السلعة، أك: المنتج التعريف بوجود -
 ؛توفتَ كل الدعلومات التي تتعلق بوجود السلعة في السوؽ

 ؛ الغابية عن السلعةقف كذلك من خلاؿ خلق موا:الترغيب في المنتج- 

 ؛ كذلك من خلاؿ دفع الدستهلك إلذ اقتناء السلعة كبذريبها: فعل الشراء-

                                                           
 . 103-102ص   مرجع سابق، ص شدكاف علي شيبة، 1

2 Henri Joannis, virginie de barnier,De La  Stratégies Marketing A La Création  Publicitaire ,Dunod,Paris2005 

P62. 
 .111ص.2010عماف دار اليازكرم للنشر، مدخل تطبيقي،:الإبداع كالإبتكارية في الإعلاف بشتَ العلاؽ، 3
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أك ) الإعلاني فإف الوعد ،كاف الذدؼ الإعلاني ىو ما يريد الدعلن أف لػققوإذا: الإعلاني تحديد الوعد -ج 
 الإستًاتيجية الإبتكارية بتحديد صناعىي الذدؼ الذم يريد الدستهلك أف لػققو من شراء الدنتج، لذا قاـ  (الديزة البيعية

 كالفوائد التي ، كمن توقعاتو، كمن مشكلاتو التي يريد حلها،الديزة البيعية، فيجب أف لػددكىا من كجهة نظر الجمهور
 1.لؽكن أف تعود عليو من اقتنائها

، إذ يتعلق برديد الإعلانية الدرحلة الثالثة التي تعتمد عليها عملية إعداد  الرسالة الإعلانييعتبر برديد الوعد  كما 
فائدة التي اؿ على برقيق الذدؼ أك الفائدة للجمهور الدستهدؼ، بدعتٌ ؾالإعلانية بددل قدرة الرسالة الإعلانيالوعد 

 بوعد كاحد حتى الإعلانيةالومضة كتفي سوؼ يتحصل عليها الدتلقي من جراء استعمالو للسلعة، لذلك لابد أف ت
 2: ىناؾ نوعاف من الوعودHenri Joannisتضمن استجابة اكبر من طرؼ الدتلقي، كحسب 

بياض أسناف الدستهلك النابذة عن : لقي يشبع حاجات ملموسة، مثلاتكيعتٍ أف الد(: واقعي) وعد ملموس -
 ؛استعماؿ معجوف أسناف معتُ

في ىذه الحالة فإف الوعد لا يوحي بوجود تغيتَ مباشر في حياة الدستهلك، كإلظا يتجسد :  وعد غير ملموس-
استعماؿ علامة معينة لعطر ما يؤكد :  في الحياة مثلاإضافيا التي تعطي بعدا ، الرمزية للعلامةةذلك من خلاؿ الدشارؾ

.   بالأنوثةالإحساس
 لذلك يتعلق الإعلانيىناؾ لرموعة من الدبادئ لابد من احتًامها عند القياـ بالإبداع :  تحديد الضغوطات-و

: برديد الضغوطات باحتًاـ ما يلي
 ؛لعرض فيهاؿالأخذ بعتُ الاعتبار طبيعة الدنتوج، كما ىي الوسيلة الدناسبة       -        

 كالأخلاقي ،كالتي تتماشى مع النظاـ القانوني، كالدفاىيم الدناسبة لابد من استعماؿ الكلمات  - 
 ؛كالتنافسي

 .لابد من احتًاـ قوانتُ التوزيع   - 
 كالتي تقتضي دراستها بصفة دقيقة الإعلانية الإستًاتيجية إذف تعتبر ىذه العناصر الأربعة جد مهمة في برديد 

.  التلفزيونيةالإعلانية لرسالةكعلمية حتى تضمن لصاح ا
  :الإعلاني الإبداع مرحلة .2

 تتطلب ، إلا أف تصميمها يعتمد على مراحل لستلفة، قصتَةالإعلانيةعلى الرغم من كوف أف مدة بث الومضة 
دراسة علمية كدقيقة لإخراجها في أحسن صورة، لذلك يعمل الدبدع على تسختَ كل طاقاتو الفكرية كالفنية في تصور 

 3:على الدراحل التالية في تصميمها (الدبدع)ذا الأختَ ق، إذ يعتمد الإعلانيةمعالد الرسالة 
يعتبر برديد المحور السيكولوجي عنصرا جد مهما في إعداد :  تحديد المحور السيكولوجي أو الاتصالي-أ

 توصيلها إلذ الجمهور، لذلك فإف المحور السيكولوجي بالإعلاف، كىو الفكرة الرئيسية التي يريد القائم الإعلانيةالرسالة 
                                                           

. 93ص ،2007القاىرة ،عالد الكتب،1ط ابتكار الأفكار الإعلانية، السيد بهنسي،  1
2 Henri Joannis, Virginie De Barnier, OP-CIT , P176. 
3
 Ibid ,p91. 
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لقي، كما لؽكن أف يكوف مانعا يعرقل عملية الاقتناع بدنتوج معتُ، كيتوقف تقد يكوف منفعة أك دافع يبحث عنو الد
 كىناؾ ، على تنشيط دافع من الدكافع أك بزفيض مانع من الدوانعبالإعلافلصاح المحور السيكولوجي بقدرة القائم 

:  ؿعالابد من برليلها لكي بذعل المحور السيكولوجي ؼ (الكوابح) كالدوانع ،(الحوافز)لرموعة من الدكافع 
 Henri Joannis كحسب ،تعتبر الدكافع بدثابة قوة تدفع الدتلقي إلذ الاستهلاؾ: (الحوافز)تحليل الدوافع * 

: تقسم الدكافع إلذ ثلاثة أصناؼ
 كبذنب ، لدل الدتلقي الرغبة في البحث عن الدتعةدكىي تلك الدكافع التي توؿ :((Hédonistes المتعة  دوافع-1
 ؛ في الحياة اليوميةالإرىاؽ
تالر تشتَ ىذه اؿ كب، الذم يعتٍ أعطىoblaireكىي مشتقة من الفعل  (:Oblatives)  العطاء  دوافع-2

 ، كذلك من خلاؿ تقدنً ىدية إلذ الدقربتُ لو مثلا،الدكافع إلذ رغبة الدتلقي في القياـ بالأحسن
 image)كىي الدكافع التي لػقق الدتلقي ذاتو من خلالذا  (:(auto-expression دوافع التعبير عن الذات- 3

de soi)، الخ... كتكوف خاصة في الدنتجات التي تعكسها الحياة الاجتماعية كالسيارات، الحلي، الأثاث الدنزلر .
 ، كبسنع الدتلقي من القياـ بفعل الشراء،كىي قول سيكولوجية معاكسة للدكافع :(الكوابح) تحليل الموانع *

: لظطتُ من الدكافع Henri Joannisكلقد حدد 
 كالتي يكوف موضوعها تافو، يشعر ، الدكافعإحدل سببهاالتي ت تلك كىي :(Les Inhibitions)بت الك/ 1

 ق؛الدتلقي بأنو غتَ مهم لذلك لابد عليو من مراقبة نفس
الخيالية من جراء شراء أك استعماؿ  أكالحقيقية كىي قول سلبية تبتُ الصعوبات (: Les Peurs)المخاوف / 2

، كتكوف مرتبطة مثلا بالدخاكؼ النابذة من جراء استهلاؾ الدواد الغذائية التي أكدت التجارب العلمية بأنها الدنتج
 فإف الدوانع ىي ، للقياـ بسلوؾ الشراءقوة كامنةإذا كانت الدكافع تعمل على تنشيط ك ؛تسبب ضررا بصحة الدستهلك

الأخرل تعتبر خاصية جد مهمة، إذ تعمل ىذه الأختَة على بذنيب الدستهلك لتبنيو فعل الشراء، كىذا ما يبينو 
 :الشكل التالر

علاقة الدوافع والموانع بسلوك الشراء (: 1-01)شكل رقم 
 
 
 

     

 

 

Source :
 
Jacques Lendrevie, Arnaud  Debaynast, OP-CIT, P44. 

Non achat                                       Achat 

           عدم الشراء   الشراء                        

Motivation                              Freins  

       كوابح                                  الدوافع  
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بسثل مرحلة تصور الدفهوـ الاتصالر الدرحلة الثانية التي تتدرج ضمن العمل :  تصور المفهوم الاتصالي-ب
 كذلك بشكل ملموس كمتميز ،الإبداعي، إذ ترتبط مهمة الدفهوـ الاتصالر بتمثيل ما ىو لزدد في المحور السيكولوجي

كذم مصداقية، أم بدعتٌ آخر بذسيد ما تم برديده في المحور السيكولوجي، كذلك من خلاؿ توظيف الجماليات 
. الدتعلقة بالصوت كالصورة التلفزيونية

يوجد  Henri Joannis كحسب ،كبعبارة أخرل، فإف عملية تصور الدفهوـ الاتصالر ىي مرحلة الإبداع الخيالر
مفاىيم اتصالية مباشرة، كىي التي تصف مباشرة ما ىو لزدد في المحور السيكولوجي، : نوعاف من الدفاىيم الاتصالية

لكل الأفكار الاتصالية، أما الدفاىيم الاتصالية غتَ الدباشرة فهي تلك  (الدلموس)كذلك عن طريق التجسيد الدباشر 
 1. كذلك لاحتوائها على عنصر الابتكار كالخياؿ الواسع(l’induction)التي تستعمل الإلػاء كالاستدلاؿ 

 2:ا يليـ يتميز الدفهوـ الاتصالر بدجموعة من الخصائص نوجزىا في 
 التي برضر مباشرة الإعلانية، الاعتماد على الابتكار كذلك من خلاؿ الابتعاد قدر الإمكاف عن القوالب -

 ؛ دقيقةالإعلانية رسالةإلذ الذىن، لذلك لابد أف تكوف الأفكار التي تضمنها اؿ
كذلك من خلاؿ الأخذ بعتُ الاعتبار خصوصياتو ، برقيق خاصية الفهم لدل الجمهور الدستهدؼ- 

 ؛عاني كدلالات تكوف غامضة لدل الدتلقيـ كالاجتماعية، بدعتٌ عدـ الاعتماد على ،الثقافية
. الاعتماد على بصاليات الصوت كالصورة كذلك من خلاؿ إمكانية توظيف صور بصيلة كقوية غتَ معقدة- 

 كذلك من الإعلانية، فإف الدفهوـ الاتصالر يعتبر جانبا جد مهم لضماف لصاح الرسالة ،كانطلاقا من ىذه الخصائص
.  من خلاؿ فهمو أك عدـ فهمو لدضمونها،(الإعلانيةالرسالة )خلاؿ الحكم الذم يصدره الدتلقي عليها 

، الإبداعيضمن العمل  (الثالثة) الدرحلة الأختَة الإعلانيبسثل مرحلة إعداد البياف : الإعلانيإعداد البيان - ج
إذ يقوـ القائم بالاتصاؿ في ىذه الدرحلة بتجسيد كل ما تم دراستو كتصميمو في الدراحل السابقة، فقوة الاتصاؿ 

، لذلك لابد أف يكوف في ىذه الإعلانيةالبصرم تكمن في كونها بذذب العتُ مباشرة لدشاىدة ما تتضمنو الومضة 
 كذلك من خلاؿ إحداث الإعلانية،توافقا بتُ الجانب التصرلػي كالتضميتٍ للرسالة  (الإعلانيإعداد البياف )الدرحلة 

 ىو أكؿ كمضة إشهارية الإعلاني كالصور كالدوسيقى من جهة ثانية، بدعتٌ البياف ،التجانس بتُ الكلمات من جهة
 3.إخراجككاملة برتول على مكوناتها من سيناريو، تركيب، 

: كبالتالر لؽكن أف نلخص جوىر العمل الإبداعي في الأسئلة التالية
ىذا يعتٍ ، ك في ذىن الجمهور الدستهلكالإعلانية أف بردثها الرسالة بالإعلافما ىي النتيجة التي يريد القائم       - 

 ؛المحور السيكولوجي
 ؛الدفهوـ الاتصالرالإعلانية أم ماذا تقوؿ الدوضة - 
 .الإعلانيىذا ىو البياف ك ، ما يريد تصميموبالإعلافكيف يوصل القائم -

                                                           
1
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2
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3
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يوضح لستلف الدراحل التي بسر عليها Le Z Créatif) )ا ذكرناه سابقا، فإف الشكل الآتي كالذم يسمى لدكتبعا 
 :  التلفزيونيةالإعلانيةعملية إعداد الومضة 

 الإعلانيةمختلف مراحل تصميم الومضة (: 1-02 )شكل رقم

دراســــــة الزبائـــــن                                       

 

 

 

 

 

 

 

  الإعلانيةبث الرسالـــة          

Source :
 
Henri Joannis, Virginie De Barnier, OP-CIT, P95. 

، غتَ أنو ىذه الإعلانية للرسالة إعدادهكوف قد حددنا بصيع الدراحل التي يهتم بها الددخل الاتصالر عند فكىكذا 
الدراحل لا تقتصر عند الددخل الاتصالر فقط، كإلظا الدداخل الأخرل ىي أيضا تأخذ بعتُ الاعتبار ىذه الخطوات 

. لأنها متكاملة فيما بينها

 الإعلاف حيث لؽارس الإعلاني،لؽثل الددخل التسويقي المجاؿ الرئيسي للنشاط : المدخل التسويقي- 2
 دكره باعتباره جزءا من النشاط التًكلغي كالتسويقي للسلعة، كبالتالر فإنو يتأثر بكافة السياسات التسويقية التلفزيوني

 في لشارسة عمليات التًكيج كالتسويق لسلع الدؤسسات الإعلاف، كيشدد ىذا الددخل على ألعية 1التي تتحكم فيو
 2.الاقتصادية، كذلك عن طريق مراقبة عملية رجع الصدل بالنسبة للجمهور الدستهدؼ
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2
 Makhlouf Yebbab, Introduction A La Publicité, Ed ANEP, Alger 2000 , P48. 

 القائم بالإعلان السوق

 الهدف الإعلاني

 الجمهور المستهدف 

 الوعد الإعلاني

 مفاهيم الومضة

 البيان الإعلاني

 المبدعين 
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: كمن بتُ الأساسيات التي يرتكز عليها ىذا الددخل لصد ما يلي
 ؛تطوير الأساليب كالسبل التي بزلق لدل الجمهور الدستهدؼ معلومات كافية عن السلعة الدعلن عنها -
 كذلك عن طريق توفتَ ،د ذاتهابحغرس الصور الذىنية كخلق الانطباعات الإلغابية حوؿ الدؤسسة الدعلنة  -

 ؛قومات الشكلية الجذابة من خلاؿ سهولة إدراكهاالد
 ؛ من خلاؿ توفتَ آليات كسياسات لستلفة،العمل على تنشيط الدبيعات -

 كذلك عن طريق ، فإف ىذا النموذج يؤكد على فكرة أساسية ىي تدرج الاستجابة الاتصالية،كتبعا لدا ذكر
  1:الدراحل التالية

 الإعلاف؛استجابة الفرد للرموز كالدلالات التي يتضمنها  -
 الإعلاني؛ على أساس التصديق للخطاب الإعلاني،استجابة الدتلقي للخطاب  -
 .الاستجابة السلوكية من خلاؿ القياـ بسلوؾ الشراء -

 كمن ثم تتحوؿ ،لدتلقيؿ الإعلانيإذف تبدأ عملية تدرج الاستجابة انطلاقا من الدعلومات التي يوفرىا الخطاب 
 في ىذه العملية في لزاكلة إدخاؿ الدعلومة الإعلاف ىدؼ يكمنبروؿ إلذ سلوؾ، إذ مىذه الدعلومات إلر تأثتَ 

.  كالاحتفاظ بها في الذاكرة، إلذ ذىن الدتلقيالإعلانية
كتبعا لدا ذكر فالددخل التسويقي كغتَه من الدداخل الأخرل يرتكز على جوانب أساسية تؤدم إلذ برقيق الغرض 

 2:الذم يصبو إليو الدعلن، كتتمثل ىذه الجوانب فيما يلي
 الدطلوب الإقناع على برقيق جانب الإعلانيةيرتبط ىذا الجانب بددل قدرة الرسالة :  الجانب الاتصالي(1

 ؛منها، إذ لابد أف تكوف الرسالة قادرة على تركيج السلعة من خلاؿ الدعلومات كالدزايا التي تتمتع بها
 لشا لاشك فيو أف دراسة الجمهور ىي البداية الصحيحة عند إعداد : الجانب المتعلق بدراسة الجمهور(2
 تتمثل ألعها في ،ا أك مثتَا يستهدؼ إحداث استجابات معينةمنبو الإعلانية، حيث تعتبر الرسالة الإعلانيةالرسالة 

 كالتوجيو إلذ الاستجابة ، كإحداث الاقتناع، كبرريك الدكافع،ارة الرغباتث كاست،إلغاد درجة عالية من الدعرفة بالسلعة
 فإنو من الضركرم البدء بدراسة الجمهور الدستهدؼ دراسة كافية كمعمقة، ،الدطلوبة، كلتحقيق ىذه الأىداؼ بفعالية

، كما يرغب كمالا يرغب الإعلانية التي تتناسب مع طبيعة الجمهور كاحتياجاتو الإعلانيةحتى لؽكن صياغة الرسائل 
 آخذين بعتُ الاعتبار الإعلاني، كاقتناعو بدضموف الخطاب ، كدراسة لستلف العوامل التي تتدخل في استعمالو،فيو

. ثقافية التي تتحكم في اختياراتو- العوامل السوسيو
 كالذم يرتبط ارتباطا كثيقا بالحلقة الإعلاف يعتبر الددخل التسويقي من أىم الدداخل الدرتبطة بدراسة ،كبالتالر

 من ،ؾ الشراء لدل الدستهلكسلو كالتي تتمثل في الكيفية التي بسكن من إحداث الإعلاني،الأختَة في عملية الاتصاؿ 
. خلاؿ خلق صورة ذىنية عن السلعة كالدؤسسة في آف كاحد في ذىن الدتلقي
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 كذلك عن طريق التًكيز على ، من الزاكية السلوكيةالإعلافيعالج ىذه الددخل إشكالية :  المدخل السلوكي-3
 كالأسس السيكولوجية التي ينبغي أف ،الجوانب السيكولوجية الدرتبطة بخصائص الدستهلكتُ كاحتياجاتهم، كدكافعهم

، الإعلانية، إذ يهتم ىذا الأختَ بدراسة الكيفية التي يتعامل بها الدتلقي مع الأفكار الإعلانيؤسس عليها النشاط ػػػػػػػمُ 
ككيفية الاحتفاظ بتلك الأفكار كاستًجاعها،  كالكيفية التي يستعتُ بها الدتلقي لتأسيس الأفكار الخاصة بالرسالة 

 كللحصوؿ على ، مصدرا أساسيا للمعرفةالإعلاف لؽثل الإعلانية،، كلكن كمن منطلق مفهوـ الفعالية الإعلانية
 الدقدمة إليو، كبالتالر يؤكد ىذا الددخل على أف الذدؼ الإعلانيةالدعلومات التي يوظفها الدتلقي لتقييم أنواع الرسائل 

 من خلاؿ ، ليس لررد التأثتَ في أفكار الدتلقي، كإلظا التأثتَ على الاختيار كتبتٍ سلوؾ الشراءعلافالرئيسي للإ
 1.الإعلانيالدعلومات الدقدمة كالتي لذا صلة كثيقة بدوضوع الخطاب 

 لابد من برديد لظط الدعلومات التي تلقي قبولا لدل الإعلانيةلكي تتحقق الفعالية على مستول الرسالة كلكن 
 ةين مسببات الاستجابة، إذ أنو من الضركرم كقبل الحكم على فعالر بالدتلقي كي يستطيع أف يستخدمها للتمييز

 2. التلفزيوني، لابد من الأخذ بعتُ الاعتبار الشركط الاجتماعية كالدواقف الفعلية التي يعمل من خلالذاالإعلاف
 3:الإعلافإذ أف ىناؾ ثلاثة مستويات بنائية تتحقق من خلالذا فعالية 

إذ لؽثل ىذا الدستول لرموعة الدعلومات التي تؤثر عاطفيا كمعرفيا : Le Niveau Cognitif المستوى المعرفي -
 ؛ كلرمل الخصائص التي لػملها، كتتعلق بالتعريف بالدنتج،في سلوكيات الدتلقي

 التلفزيوني، يتمثل في قدرتو الإعلاف العنصر التنفيذم في عمل إف: Le Niveau Affectifالمستوى العاطفي - 
 كمصداقية الإعلانية ردكد الأفعاؿ العاطفية كالتقييمية، كيتضمن رد الفعل التقييمي تقدير قيمة الدعلومات إثارةعلى 

 الإعلاني؛الدصدر 
 يؤدم إلذ الإعلاني التعرض الدتكرر للخطاب أفإذ : Le Niveau Comportementalالمستوى السلوكي - 

.  أك برفضو لذاالإعلانيةكجود سلوكيات لستلفة، نابذة عن توليد تقييم معرفي من طرؼ الدتلقي إما بقبولو للمادة 
 4: التلفزيوني بدجموعة من المحددات تتمثل فيالإعلافكبالتالر تتأثر فعالية 

 التي تتم عن طريق عملية فك الإعلانية التي تساعد الدتلقي على بسثيل الدعلومات ،تأثتَ عوامل الدافعية     - 
 الإعلانية؛الرموز أثناء عملية استقبالو للرسالة 

 إمكانية الحصوؿ عليها، كقدرة الرسالة على جذب إتاحة من خلاؿ ،قدرتو على الوصوؿ إلذ الدعلومات- 
 ؛انتباه الدتلقي

 . من خلاؿ الرغبة في الحصوؿ على لظط معتُ من الدعلومات،التعرض كالإدراؾ الانتقائي للمتلقي - 
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 كحجج تتمتع ، على تقدنً معلوماتالإعلاني على مدل قدرة الخطاب الإعلانيةكيتوقف لصاح لظوذج الفعالية 
 كبالتالر إمكانية تقليل الدخاطر إلذ ،بالدقة كالدصداقية التي تتلاءـ مع اىتمامات كتطلعات الدتلقي من جهد معرفي

أدنى حد لشكن من الخسائر التي يتعرض لذا الدعلن، لذلك قدـ علماء النفس الاجتماعي بعض العوامل التي تؤدم إلذ 
 لظط من الألظاط الدتعددة للاتصاؿ الإقناع، إذ يعتبر الإعلافإحداث التغيتَ في السلوؾ كمحاكلات أساسية لعمل 

 خاصة، حيث يهتم الدختصوف بالإقناع عن طريق توظيف آلياتو لإثارة اىتمامات الجمهور كالإعلافالجماىتَم عامة 
راض غ لتحقيق الأالإعلاف إذ يعتبر الذدؼ الأساسي من توظيف الإقناع في الإعلانية،كجذب انتباىو لضو الفكرة 

 الإقناعية ما ىي إلذ لزاكلة للتأثتَ على الكيفية التي لؼتار من الإعلانيةالتجارية الدرتبطة بزيادة الدبيعات، فالرسالة 
خلالذا الدتلقي أية رسالة كأية معلومات يتعرض لذا، لشا يؤكد على ضركرة التحليل النقدم للجمهور التي تتوضح من 

 بحكم ، كثقافية،ا يتبنونو من قيم كمعايتَ اجتماعيةـ في،لقتُتالتي يقرىا مبدأ الفركؽ الفردية بتُ الدك ،خلاؿ اختياراتو
 1.السلوكيات الانتقائية كالتقييمية

كقد اىتم الباحثوف في ىذا الددخل بدراسة لستلف التأثتَات التي لؽكن أف لؼلقها الخطاب الإعلاني على الجمهور 
الدشاىد، كذلك عن طريق دراسة لستلف الدتغتَات الدرتبطة بو، إذ توصل الباحثوف إلذ لرموعة من النتائج التي لؽكن أف 

 2:لؼلقها الخطاب الإعلاني في الجمهور تتمثل في
 ؛خلق لظط من التوقعات لدل الدستهلك عن الدنتج الدعلن عنو           - 
 الذم يساعد الدستهلك على تكوين ، التلفزيوني تستثتَ لظط من الإدراؾ الحسيالإعلافأف مشاىدة            - 
 . كالسلعة في حد ذاتهاالإعلانية أحكاـ مرتبطة بالرسالة إصدارابذاىات أك 

 تهدؼ إلذ خلق ابذاىات الغابية إزاء تبتٍ الدتلقي للسلعة الإعلافكبالتالر فإف الاستًاتيجيات الإقناعية في لراؿ 
 ،(Inputs)الددخلات : كبذريبها، كذلك من خلاؿ ما تؤكده الدراسات في المجاؿ من خلاؿ تركيزىا على العلاقة الثنائية

 كالتي ىي لزصلة التأثتَ في السلوؾ ،(Outputs)، كالدخرجات الإعلافكالتي تتمثل في الدعلومات الدعرفية حوؿ موضوع 
. كإحداث الاستجابة

 التلفزيوني، إلا أف كل منها ينظر إلذ الإعلافعلى الرغم من الاختلافات التي بسيز كل مدخل من مداخل دراسة ك
 كذلك إما من الناحية الاتصالية التي تهتم بكيفية إعداد الرسالة من الزاكية الاتصالية، أك من ،الدكر الذم لػققو

 الدعلنتُ التي تطلعات كذلك من خلاؿ ،الناحية التسويقية التي تهتم ىي الأخرل بتحقيق أكبر قدر لشكن من الفائدة
 كافي عن السلعة الدراد  كعي من خلاؿ خلق لو، التأثتَ كالإقناع اللازـ على سلوكيات الدتلقيإحداثتتمثل في 

 كالاستهلاكية للمتلقي، ، كالاجتماعية،تسويقها، أك من الناحية السلوكية التي تتعلق بدراسة لستلف التأثتَات الثقافية
الباحث في لراؿ الاتصاؿ ؼ فيما بينها ككل منها يكمل الآخر كلا لؽكن الاستغناء عنها، ةكبالتالر فهي مداخل متداخل
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 كالدهتم في ،يعتبره كشكل من أشكاؿ الاتصاؿ، كالباحث في ميداف التسويق ينظر إليو كنمط من الألظاط الاقتصادية
. ميداف العلوـ السلوكية ينظر إليو كأنو لزدد من لزددات البناء الاجتماعي كالثقافي

 التلفزيوني  للإعلانمراحل الاتصالية ال :المطلب الثاني
 التلفزيوني بدثابة رسالة مقنعة يسعى من خلالذا الدعلن إلذ التعريف بالسلعة كمزاياىا، لكن طريقة الإعلافيعتبر 

:  بدا تضمن لو برقيق ىدفو إذا تتمثل ىذه الدراحل في،عرض ىذه الرسائل بزضع لآليات كمراحل لستلفة
 جذب الانتباه  :الفرع الأول

 بزتلف في تصميمها ، التليفزيونيةالإعلاناتيتعرض الدشاىد أثناء متابعتو لبرامج التلفزيوف إلذ عدد كفتَ من 
 جذب انتباه الدستهلك كلزاكلة الاحتفاظ بو إحدل أىم الدشاكل كمضمونها حسب ىدؼ الدعلن، لذلك تعتبر عملية

ىذا ك ، كرغباتوإشباعاتو التي برقق لو الإعلانات، ذلك أف الدشاىد ينجذب إلذ الإعلاني الاتصاؿ التي تواجو عملية
 1.نظرا لمحدكدية ذاكرتو

:  كالدؤثرة على حدكث عملية جذب الانتباه إلذ لرموعتتُ رئيسيتتُ تتمثل فيبالإعلافكتقسم العناصر الخاصة 
 ككذا طريقة تصميمو، في حتُ ،، كتتمثل عناصره في حجمو كموقعو في البرنامج الدشاىدعلافالجانب الشكلي للإ

 كالاستمالات الدستخدمة فيها، كتتكوف خاصة من الصور كالعناكين الإعلانية الرسالة ةيتمثل الجانب الثاني في جاذبي
، كتكمن ألعية الجانبتُ في جذب انتباه الدشاىد إلذ جزء أك عنصر معتُ في 2الإعلاني كالنص ، كالفرعية،الرئيسية
 3: التلفزيوني ىذه العملية لابد أف يشتمل على العناصر التاليةالإعلاف لكي لػقق Henri Joannis، كحسب الإعلاف

 ؛تشخيص السلعة من خلاؿ ذكر مزاياىا -
 من ديكور، كبصالية الإعلاف من خلاؿ ما يوفره مضموف ،لزاكلة جعل الجمهور الدستهدؼ يشعر بالانفعاؿ -

 ؛الصورة، كطبيعة الدناظر الدوظفة
 ؛التًفيو الذم لؽكن أف لػدث شعورا لدل الدتلقي بدفعو لتبتٍ سلوؾ الشراء -
 الإعلاف؛الدفاجأة التي ينتظرىا الجمهور الدستهدؼ من جراء تلقيو لدضموف ذلك  -
 . على عنصر الفكاىة الذم يشعر الدتلقي بنوع من الطمأنينةالإعلافكلؽكن أف يتوفر  -

 التأثير في الإدراك  :الفرع الثاني
يتعلق الإدراؾ بتكوين صور الأشياء الدوجودة في البيئة في ذىن الفرد، كيقوـ الفرد بتكوين ىذه الصور من خلاؿ 

م ترفاء الدعاني، كيتم ذلك أساسا بالاعتماد على الخبرات الدكتسبة لديو، فالجمهور لا يشتًم السلع فقط كإلظا يشإض
 كذلك من خلاؿ الصورة الذىنية التي يعمل الدعلنتُ على ترسيخها لدل الجمهور ،أيضا الدعاني التي برملها السلعة

 الإعلانيف صورة العلامة قد تثتَ العديد من الدعاني لدل الدستهلك الدستهدؼ، لذلك يركز الاتصاؿ إالدستهدؼ، إذ 
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 كذلك باستخداـ الدعاني كالدلالات العاطفية، أك الركابط الاجتماعية كالأسرية ،على خلق حالة من التمييز بتُ السلع
 نشاطا أساسيا لدل القائمتُ بالاتصاؿ الإعلاني، الدتضمنة في السلعة الدعلن عنها، كتعد عملية تكوين الصورة الذىنية

 الدنطبعة لدل الدستهلكتُ حوؿ السلعة كالدؤسسة، إذ لاحظوا فهم يهتموف أساسا بكيفية التأثتَ على الصورة الذىنية
مدل الألعية القصول لصورة السلعة في التأثتَ على السلوؾ الشرائي الاختيارم للمستهلك ضمن السلع الدختلفة 

، كيتم ذلك من خلاؿ الإعلاف، كما يتعلق الإدراؾ أيضا بفهم العناصر الدباشرة كغتَ الدباشرة التي يتضمنها 1الدتاحة
 كيكوف ىذا مرتبطا بالدرجة الأكلذ بدصداقية الإعلاف،فهم التًابط الحاصل بتُ لستلف الدعاني كالألفاظ التي لػويها 

 2.الإعلاف
 تسهيل عملية الحفظ أو التذكر : الفرع الثالث

 ىو التأثتَ على السلوؾ الشرائي للجمهور الدستهدؼ، فلا بد من الإعلانيإذا كاف الذدؼ الأساسي في الاتصاؿ 
 كالكيفية التي يتم بها تدعيم السلوؾ الدتغتَ، كيعد التعلم بدثابة ،معرفة كفهم العمليات التي تؤثر في تغيتَ السلوؾ

:  ينالعملية التي تهتم بتغيتَ كتدعيم السلوؾ الإنساني، كيتم ذلك عن طريق طرح سؤالتُ مهم
 ؛إلذ أم مدل لؽكن استخداـ التكرار لزيادة عملية الحفظ أك التذكر للمستول الدلائم -
 .عند أم مستول يبدأ تأثتَ التكرار في الالطفاض -

 كخصائص الجمهور الدستهدؼ، الإعلانية، كنوعية الرسالة ،كترتبط ىذه العملية ارتباطا كثيقا بطبيعة السلعة
  على الطرؽ للحفاظع، من أنجالإعلانيكمدل صعوبة الرسالة الدطلوب تذكرىا، كبالتالر تعد عملية تكرار الخطاب 

 3. كإلا أدل بالجمهور إلذ الدلل،ضمونها لدل الجمهور الدستهدؼ، لكن ىذا التكرار لابد أف لا يتسم بالكثافةـ
   الإقناع :الفرع الرابع

 لو ىذه الأختَة استجابة تتعلق إما بتدعيم سلوكو الشرائي أك كوف فتالإعلانية،قى الدستهلك الرسالة ؿعندما يت
 كمركرا بغرس ، الجمهور الدستهدؼ بدءا من خلق الوعيإقناعبتغيتَ ابذاىو لضو السلعة الدشهر عنها، كبسر عملية 

 عن لػجموفعل الدتلقتُ تج فالدعوقات التي ، بسهيدا لابزاذ القرار، كالانتباه لدل الدتلقي، كإثارة الاىتماـ،الصورة الذىنية
.  أك اجتماعية، أك اقتصادية، قد تكوف نفسية،القياـ بالسلوؾ أك الاستجابة للرسائل

مكونات الإعلان التلفزيوني  : المطلب الثالث
 التلفزيونية بالدركنة كالحيوية ما لغعلها تعطي الدشاىد فكرة متكاملة عن السلعة أك الخدمة الإعلاناتتتميز 

  4:صر كتتمثل فيا على بصلة من العنالإعلانية كما ساعدىا في ذلك ىو احتواء الرسالة الإعلاف،موضوع 
 العناصر المرئية  :أولا
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 فالجانب الدرئي ىو الجانب الدؤثر كالدسيطر في ،تتضمن العناصر الدرئية كل شيء يتم رؤيتو على شاشة التلفزيوف
إدراؾ الرسالة التلفزيونية، لذا فإف فريق الابتكار يعتبر أف الدرئيات ىي الوسيلة الأساسية لتقدنً الدفهوـ الابتكارم 

بأقصى سرعة لشكنة، كبناء على السلعة أك الخدمة الدعلن عنها يتم ابزاذ القرارات الابتكارية الدتعلقة بالدرئيات لتوضع 
 كالرموز ، كالألواف، كالدوقفالإعلاف،كياج، كشكل مقدـ ا كالد، كالإضاءة، كالأزياء،في مكانها الصحيح مثل الديكور

 الدشهد، كقد أتاحت أنظمة الرموز عبر الكمبيوتر فرص عديدة لتغيتَ صورة التلفزيوف إيقاع ككذلك سرعة ،الدوجبة
. لأشياء ابتكارية على الدساتبطريقة جذرية، فقط أصبح من الدمكن ابتكار ألواف مسيطرة كقوية كإضفاء 

 كالتي ، التلفزيوني قبلاالإعلاف أضفى العديد من الخصائص التي لد يعرفها  قدإف التطور في تكنولوجيا الدعلوماتية
، الإعلافحققت لو الأثر الذم يشهده  ما يصطلح عليها   أك،قطات التلفزيونية الدقربةللمن ابدءا  التلفزيوني اليوـ

Close Up ، كل ىذه العوامل سالعت في إضفاء الواقعية كالخياؿالتًكيب كصولا إلذ عمليات ،ريةمإلذ الحيل التصو ،، 
.  للإعلاف التلفزيوني قوة التأثتَكحققت

الصوت : الفرع الثاني
 كالدؤثرات الصوتية، كلكن يتم ، كالدوسيقى،العناصر الثلاثة للصوت في التلفزيوف ىي الصوت البشرم تعد  

.  أساسا بالصورةةمرتبطا  حيث أنو،استخدامها في التلفزيوف بطريقة لستلفة عن الراديو
 أك من خلاؿ حوار ،قد يكوف استخداـ الصوت البشرم عن طريق مباشر مع الجمهور: الصوت البشري :أولا

، كلكن يصف الإعلاف أك من خلاؿ استخداـ صوت شخص لا يظهر في الإعلاف،بتُ أشخاص لا يظهركف في 
 .Voice Overبصوتو الشاىد الدتابعة على الشاشة 

 من ألعها لتكثيف الشعور بالمحتول أك ابتكار ، لأسباب متعددةإعلانياتستخدـ الدوسيقى : الموسيقى :ثانيا
 أك خلق حالة نفسية الغابية بذعل الدستهلك أكثر ،خلق مشاعر الغابية ترتبط بالدنتج الدعلن عنو  أك،خلفية ملائمة

 في التلفزيوف عدة مصادر من ألعها أف بعض الشركات الإعلانات، كلدوسيقى الإعلانيةقابلية للاستجابة للرسالة 
 كتقوـ شركات أخرل ، أك كمطبوعات موسيقية منفصلة،أغانيؾ معدة سلفا سواء موسيقيتُ لإعدادىا، فتكوفتكلف 

. إعلاناتها الشهتَة في الأغاني حق استخداـ نظتَبدفع مبالغ طائلة 
ة بذاه ين بدشاعر معالإحساسأما الدؤثرات الصوتية فهي تلعب دكرا خاصا في تعميق : المؤثرات الصوتية :ثالثا
في " سميث كيل كيل" كىو دكر لا يقل ألعية عن الدرئيات نفسها، فقد كجد الباحثوف في مركز أبحاث العيوف ،الدرئيات

 لؽكن أف يؤثر ، أف تداخل كتنوع الدؤثرات الصوتية مع اللحظة التي ينظر فيها الدشاىد إلذ لوحة ما،ساف فرانسيسكو
كجعلوا الدؤثرات الصوتية لحظة مشاىدتها بزتلف، كقد أدل " الدوناليزا " بها، كقد أجركا دراسة على لوحة إحساسوفي 

 بدرجات متفاكتة من سعادة الإحساس بتُ الإجابات كتراكحت ، الدشاىدين بابتسامتهاإحساسذلك إلذ اختلاؼ 
 . كفقا للمؤثرات الدصاحبة،أك حزف الابتسامة

 
 التلفزيونية الإعلانيةمراحل تصميم الرسالة  :المطلب الرابع
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 الإعلانيةىنا لؽكن القوؿ أف كتابة الرسالة ك الإعلاني، لؽثل الجانب الخلاؽ للنشاط الإعلانيةإف إعداد الرسالة 
الفعالة يعتمد أساسا على القدرة التعبتَية لدن يقوـ بإعداد ىذه الرسالة، فعلى مصمم الرسالة أف يكوف ملما بقواعد 

 إضافة إلذ ، الرسالة معوملاءمةاللغة الدستعملة، كمتمكنا منها كما لغب عليو مراعاة الجمهور الدستهدؼ كمدل 
  1:عوامل أخرل لابد من مراعاتها أثناء التصميم كىي

 الإعلانية البحث عن الأفكار :الفرع الأول
 ىي قدرة فطرية أك موىبة ذاتية، إلا أف الأفكار الإعلانيةعلى الرغم من أف القدرة الخلاقة للقائم بكتابة الرسالة  

 كشاملة ، للرسالة من الصعب الوصوؿ إليها، كقد يستعتُ الفرد بخبرتو العلمية فهو يقوـ بدراسة متعمقةةالجيدة الحقيقي
 إعداد كنوعية منتجاتهم التي يقدمونها في الأسواؽ، فالفرد القائم على الإعلاني، للتعرؼ على نشاطهم ،للمتنافستُ

 الجيدة، الإعلامية حتى يصل إلذ الفكرة الخاصة بالرسالة ، كالتجريب،، السماع، التذكر، التحليلبالقراءةالرسالة يقوـ 
.   الجيدة تعتمد على لرموعة من الحقائق التي تأتي في دراسة مستفيضة كمتأنيةالإعلاميةكمن ىنا فإف الرسالة 

: كتتعلق ىذه الحقائق بػػ: البحث عن الحقائق :أولا
 إلذ إضافة ، ما ىي مواد تصنيع الدنتج كأىم لزتوياتو أم نوع من الأشياء لػققو:حقائق خاصة بالمنتج -1

لدنتج، ككذا التعرؼ على موقع السلعة في السوؽ االكشف عن درجة الجودة كالأسلوب الفعاؿ الذم تم بو صنع 
 كما ىو الغابي في السلعة عند فرد ليس كذلك عند فرد أخر ، فلكل منتج مزايا كمبادئ،بالنسبة للسلع الدنافسة

تقدنً حجج تزكيها كتدعم أفضليتها ككالعكس، لذا لغب تدعيم الجوانب الالغابية للمنتج كمقارنتها بالسلع الدنافسة، 
لدنتج حتى ؿة معلى الدنتجات الدنافسة، كمن أجل كل ىذا لغب على الدصمم أف يتعرؼ على كافة الخصائص الرئيس

. تكوف الرسالة متناسبة مع الجمهور كتكوف أكثر تأثتَا
كصوؿ إلذ ؿإف إجراء دراسة للجمهور ىي الانطلاقة الصحيحة ؿ: حقائق خاصة بالجمهور المستهدف- 2
 الإعلانية،علانية ناجحة، لأف ىذه الرسالة تساعدنا على التعرؼ على طبيعة بصهورنا الدستهدؼ، احتياجاتو إرسالة 

 ىل ،من الذم يستعمل الدنتجكما ىي الأشياء التي لا يرغب في كجودىا الدنتج، ك، كتفضيلاتوعاداتو الشرائية، ك
 السن الغالب في ، كذلك ىو نفسو من يقرر عملية الشراء، كىو نفسو من يشتًيو،الشخص الذم يستعمل الدنتج

 كمعرفتو بصورة حقيقية حتى نتمكن من ، كغتَىا من العوامل التي تساعدنا على برديد بصهورنا بدقة،عملية الشراء
 .لاستجابة الدطلوبةاحداث الاقتناع كبرقيق لإ كبرريك دكافعو، ،ارة رغباتوثاست

 2:كيتضمن ما يلي: الإعلانيةمحتوى الرسالة  :ثانيا
:   أثناء التصميم مراعاة ما يلي لغب كلذا، الدقدمة على التلفزيوفالإعلانيةلا توجد عناكين في الرسالة - 1

 ؛أف يعمل بدجهود أكبر حتى لؽكن من الحصوؿ على انتباه الدشاىدين      - 
 .قد يقوـ الدعلن باستخداـ بعض الدؤثرات التي تعمل على جذب الجمهور الدشاىد - 
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 عن طريق ، في كحدة متكاملة كمتجانسة، الدتلفزالإعلافبدعتٌ تربصة عناصر : الإعلانية تحرير الرسالة :ثالثا
على أرض الواقع، من خلاؿ تشكيل رسالة لفظية كصورة كمشاىد تصاحبها، كىنا لابد إيصالذا بذسيد الفكرة الدراد 

: من الأخذ بعتُ الاعتبار العناصر التالية
 ؛جذب الانتباه- 
 ؛ الاىتماـإثارة- 
 ؛خلق الرغبة للجمهور للحصوؿ على الدنتج- 
 .القياـ بسلوؾ أكرد فعل بذاه العرض- 

:   فيالإعلانية كتتمثل العناصر التي تشكل عملية بررير الرسالة     
 إبراز كطبيعة العرض كىي تقوـ عموما على الإعلاف،كبزتلف الأفكار باختلاؼ طبيعة : الإعلانفكرة - 

 ؛ على العرضالإقباؿ تم ،كجعل الجمهور الدستهدؼ يتقبلها كيقتنع بها، مزاياهكخصائص العرض 
 باختيار الألفاظ ، كعرضها على الجمهور،كىي العملية التي يقوـ فيها الدصمم بوضع صياغتها: طريقة العرض- 

 ؛ فلكل فكرة ألفاظها كعباراتها التي تتناسب معها دكف غتَىا،الدتلائمة مع طبيعة الدنتج الدعلن عنو
 لشيزات كخصائص تناسب كل ، الدتلفزالإعلافلكل قالب من القوالب الفنية التي يصب فيها : القوالب الفنية- 

 على عكس ، يناسب الأفكار الدعركفة لدل الجمهور بصياغتها كشعارىاؼطا الخالإعلافلا مث ؼ،فكرة دكف غتَىا
 حتى يتعرؼ ،ملة من الدعلومات عنهالج تتطلب رضا كقراءة ، جديدةأفكارقالب الحوار الذم يكوف عموما بطرح 

:  كتتلخص القوالب الفنية في. ..الجمهور عليها كىكذا
 كما ،كيستعمل عادة لدفع الجمهور الدستهدؼ لحفظ اسم الدنتج أك ترديد شعاره: النداء أو قالب الشعار -أ

 ؛يستخدـ قبل نزكؿ السلع بالأسواؽ في حالة توفرىا أك نفاذىا
 كمدل بسييزىا عن السلع ، فوائدىاكإبراز ،كىو الذم يركز على خصائص السلعة كمزاياىا: قالب الوصف -ب

 ،الأخرل الدنافسة لذا
 ؛ كبرويلها أك الدغالاة فيها قصد لفت انتباه الجمهور،كذلك بابتداع قصة أك سرد ركاية: ويلهقالب الت -ج
 كيستعمل حتى يظل اسم ،كيلجأ إليو في حالة استقرار الدنتج في السوؽ أك مرحلة النضوج: قالب التذكير -د

 ؛العرض كالدنظمة الدنتجة راسخا، كدائم التداكؿ بتُ أكساط الجمهور
 كالتعريف بعوامل تفضيل ، كالفائدة من استعمالذا،كيركز على شرح أسباب اقتناء السلعة: قالب الحاجة- ر

 ؛عرض على عرض آخر
صوؿ على الح من خلاؿ ، الدصلحة الشخصية للجمهورإبرازكيعمل على : والإغراءقالب الاستمالة  -ه

 عن طريق توظيف حجج منطقية أك برريك ، بأف العرض الدعلن عنو لؼدـ مصلحتو الشخصيةإقناعو كلزاكلة ،الدنتج
 ؛العاطفة كإثارة الحماس
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 كإيصاؿ ، إذ يسعى إلذ جذب أكبر قدر من الجمهور،كىنا يتم الدزج بتُ قالبتُ فأكثر: القالب المركب -ز
.  كىو الأكثر استخداما،اراتوممعلومات سليمة يبتٍ عليها اخت

:  راحل التاليةالد فتضم الإعلافأما عملية التحرير في 
: المرحلة الأولى

 التي لؽكن من خلاؿ دراستها ، بوضع صورة مصغرة من التصميماتالإعلافكفيها يقوـ الفرد الذم يقوـ بتحرير  
 ؛الوصوؿ إلذ التحرير الدلائم الذم لؽكن استخدامو

  :المرحلة الثانية
ف ىذا التحرير كل الجوانب الفنية، ـ كيتض، بررير مبدئي للإعلاف من عنواف، رسالة بسهيديةإعدادكفيها يتم 

، كعندما تنتهي مرحلة   إلذ الدرحلة الإعلاف في التحرير الدبدئي يصل ىذا الإعلاف جوانب إعدادالصور كالرسوـ
 ؛النهائية

  :المرحلة الثالثة
 كعادة ما يتم ،تفصيلاتاؿ بحيث لػرر كاملا من حيث ، كل الجوانب التفصيلية كالنهائية للإعلافإضافةكتشمل 

.  بعض التعديلات عليوإجراء أك ، الدعلن قبل إذاعتو لاعتمادهلذعرض ىذا التحرير كاملا ع
:   تتكوف من عنصرين رئيسيتُ لعاالتلفزيونية الإعلاناتكىنا لؽكن أف نقوؿ أف معظم 

 بواسطة فريق من الباحثتُ التابعتُ  الإعلافكعادة ما تبدأ الدنظمات كالوكالات بإعداد الشكل كالمحتول،
 يكوف الإعلانية، كىذا الفريق لابد أف يظم على الأقل مشرفا فنيا أيضا، كالفرد الدسؤكؿ عن بررير الرسالة ،للمنظمة
 الدشرؼ فهو الإعلاف بالدنظمة، أـا كفقا للاستًاتيجيات التي أقرىا مدير ، عن برديد لزتول ىذه الرسالةأيضامسؤكلا 

.  كعناصرهالإعلاف كيضع مكونات الإعلافمن يصمم 
 
 

 

 التلفزيوني والأساليب الإقناعية المستخدمة الإعلانيالابتكار : المبحث الثالث
 لغد أنها مؤسسات تعمل ،ف الدتأمل في ككالات الإعلاف كأعمالذاإيعتبر الابتكار جوىر العملية الإعلانية، إذ         

بدكف بضائع ملموسة، كلكنها تقدـ خدماتها في شكل أفكار مبتكرة برقق مصالح كل الأطراؼ الدشتًكة في عملية 
 1.الاتصاؿ الإعلاني، كيكتب لذذه الدؤسسات البقاء بقدر استمرارىا في الابتكار كالتجديد

  التلفزيوني الإعلانمحددات الابتكار في : المطلب الأول

                                                           
1
 .201ص ،2009عماف دار اليازكرم للنشر كالتوزيع، الإعلاف الفعاؿ، علي فلاح الزعبي، 
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 كأكثرىا ،يرل كثتَ من خبراء الإعلاف الذين يعتبركف تصميم كإخراج الإعلاف من أىم عناصر ىيكل الإعلاف   
تأثتَان في إيصاؿ الرسالة الإعلانية إلذ الدستهلك المحتمل، أف النواحي السلوكية كالنفسية لذا تأثتَ كبتَ على الإعلاف 
يقوؿ بشكل عاـ، كلكن الأثر الفعلي لذذه النواحي يظهر في مرحلة تصميم الإعلاف،  فالدصمم الإبتكارم البارع كما 

zegler  كالنفسية ، في مقدمتها النواحي السيكولوجية،لغب أف لا يصمم إعلانان إلا في ضوء عوامل عديدة 
 الذين يسعى الإعلاف إلذ إثارة انتباىهم كتعظيم اىتمامهم، كخلق الرغبة لديهم، كإقناعهم ،للمستهلكتُ المحتملتُ

 .بشراء السلعة أك الاستفادة من الخدمة
 لذا يعتبر الابتكار في لراؿ الإعلاف، من المجالات الدهمة التي تعددت فيها لزاكلات الكتاب، كتنوعت 

فيها زكايا الرؤية، فهناؾ من نظر إليو من منظور قدرات الفرد الخلاقة على إلغاد أشياء جديدة، كىناؾ من نظر 
تؤدم إلذ أفكار غتَ مسبوقة كحلوؿ لدشكلات   كالنفسية،إليو باعتباره لرموعة متتالية من العمليات العقلية

 1.مة الأفكار الدبتكرة لخصوصيات المجتمع الدوجهة إليوءمعينة، كمنهم من نظر إليو من حيث ملا
 أف الإبتكارية في الإعلاف ينبغي أف تنتهج قواعد لػكمها غرض لزدد من خلاؿ Alfred Politz  كيقوؿ 

 2.برليل الأفكار الدتأتية من الخياؿ كالواقع، كانتقاء الأفضل من بينها
الدقدرة على إلغاد أفكار فريدة كملائمة :"كما لؽكن برديد مفهوـ الإبتكارية في المجاؿ الإعلاني بأنها

كمقبولة اجتماعيا، كقابلة للتطبيق كحلوؿ لدشكلات إعلانية، كىي بردث كنتيجة لتفاعل عمليات عقلية 
 كالقدرات العقلية للمبتكر ،كنفسية متداخلة، تستند إلذ لرموعة من الدتغتَات الاجتماعية، كالسمات الشخصية

 3".الإعلاني
 فإنتاجو يلزـ فريق عمل مكوف من مبتكر الفكرة ، التلفزيوني لرموعة شاملة من الجهود الدختلفةالإعلافيعتبر 

 كتنقسم مراحل ،... كمدير تصويرإضاءة، كمدير ، كمهندس ديكور،ىندس صوتـ ك، كالدنتج، كالدخرج،كالكاتب
 كىي الدرحلة التي برتوم على ابتكار الفكرة الإنتاج،مرحلة ما قبل :  التلفزيوني إلذ عدة مراحل ىيالإعلاف إنتاج

 بنجاح، حيث تقع عليو الإعلافتنفيذم للإعلاف كاختيار فريق العمل الذم يستطيع أف لؼرج فكرة اؿكرسم السيناريو 
 كإعداد التًكيب، كسائل التنفيذ لتحقيق فكرتو، ثم تأتي مرحلة ما بعد الإنتاج كبزتص بعمل أفضلمهمة اختيار 

 يهم الدؤثرات الخاصة، كما إنتاجكتعتمد تلك الدرحلة بدرجة كبتَة على الحاسب الآلر في  الشريط الصوتي للإعلاف،
 4. كبالأخص ابتكار الفكرة، التلفزيونيالإعلاف إنتاجالحديث عنو مرحلة ما قبل 

                                                           
 (.بتصرؼ)15ص ،2007القاىرة ، عالد الكتب،1ابتكار الأفكار الإعلانية، ط السيد بهنسي، 1
. 285ص مرجع سابق، علي لزمد ربابعة، بشتَ العلاؽ، 2
. 17ص مرجع سابق، السيد بهنسي، 3
. 27ص مرجع سابق، رانيا لشدكح صادؽ، 4
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تعتبر الإبتكارية في الإعلاف عملية معقدة كمتداخلة، قائمة على بصلة من المحددات التي لابد من مراعاتها عند    
        1:إرساء الإستًاتيجية الإبتكارية، كتتمثل ألعها فيما يلي

 كالدعلومات، كالابذاىات، كالسلوؾ لغسد الجهد الإعلاني لزاكلة دائمة لإلغاد علاقة بتُ حقائق الأرقاـ، 
الصور،  التي لؽثلها البحث العلمي من جانب، كالاتصاؿ الرمزم الذم يعتمد على عناصر مثل الألواف،

 لذا لا لؽكن أف ؛ كالتصميمات الدبهرة، كالتي لؽثلها المجاؿ الابتكارم من جانب أخر،الإضاءة، كالتعبتَ
ينجح الإعلاف الدبتكر لكونو مبتكرا كجذابا فقط، كلكنو ينجح لكونو مبتكرا لاستخدامو معلومات دقيقة 

خاصة بتفضيلات الدستهلكتُ، كثقافاتهم، كتقسيماتهم الدلؽوغرافية، كالأسواؽ الدستهدفة، كخصائص 
 ؛كنقاط الجذب لدل الدنافستُ، كغتَىا من الدعلومات التسويقية التي بسثل أساسا للإعلاف الدتميز

  على الرغم من أف الدعلنتُ لؼتاركف دائما الوكالات الإعلانية الدتميزة بأسلوبها الابتكارم كقدرتها على
 ليس مسؤكلية ،توصيل الدفاىيم الإعلانية بفاعلية، إلا أنو ينبغي الإشارة إلذ أف التفكتَ الابتكارم

 إلا إذا كاف جزءا من فكر ،القائمتُ على إدارة الإعلاف أك ككالة الإعلاف فقط، كلا لؽكن أف لػقق تأثتَا
تسويقي عاـ كعملية فكرية مستمرة، كما أف الإعلاف الدبتكر لن يكوف فعالا كحده بدعزؿ عن عناصر 

 ؛كتوزيع،  التي لؽكن أف يتفاعل معها من إنتاج، تسعتَ،الدزيج التسويقي
  لا ينبغي السعي إلذ الابتكار الإعلاني فقط كرد فعل لتطوير الدنافستُ لاستًاتيجياتهم الإعلانية، أك 

بسبب أحداث كتطورات كقعت خارج الدؤسسة، كإلظا لغب أف يكوف الابتكار من أجل أف يكوف الدعلن 
في مقدمة السوؽ كليس في صفوؼ التابعتُ الذين لػاكلوف اللحاؽ، فمن غتَ الدنطقي ألا لػاكؿ الأفراد 

 من أجل ملاحقة التغيتَ، كمواجهة ،تطوير قدراتهم الإبتكارية في إطار فهم دقيق لدتغتَات السوؽ
 .الدشكلات الإعلانية بأساليب خلاقة

، حيث لػكم إنتاجو الوسيلة الدستخدمة في إمكانيات التلفزيوني مع الإعلافكلابد أف يتطابق ابتكار الفكرة في  
 2:م كأف توضع في الاعتبار كه لابد التلفزيوني بعض الاعتبارات الذامة التيالإعلاف فكرة إنتاج

 الدتحركة الأشكاؿ فلابد أف تتفق حركة ، على الحركة السريعة كالإثارةالإعلانيةفي حالة اعتماد دراما الفكرة  -1
 كالزككـ متوافق ، كارتفاع العدسة، كحيز التصوير، سرعة حركة الكامتَاتكوفمع حركة الكامتَا كزاكية التصوير، ك
 التي يريد الدخرج أف يوصلها للمشاىد عبر دراما الفكرة، فلو كانت الحركة ،مع حركة العنصر الدصور للمعلومات

 من خلاؿ الصورة تكوف غتَ مقركءة بصريا، إرسالذاسريعة جدا معتٌ ذلك أف الدعلومات البصرية التي سيتم 
 الدشهد، لشا يؤدم إلذ عدـ الإدراؾ البصرم السليم للإعلاف التلفزيوني، إنتاجكبالتالر سيكوف ىناؾ عدـ توافق في 

                                                           

،كلية العلوـ الاقتصادية 10العدد ،لرلة أبحاث اقتصادية كإدارية  ،"الابتكار في الإستًاتيجية الإعلانية كألعيتها في جذب انتباه الدستهلك"بارؾ نعيمة،  1 
. 317ص ،2011كعلوـ التسيتَ كالعلوـ التجارية، جامعة لزمد خيضر،بسكرة

. 28ص مرجع سابق، رانيا لشدكح صادؽ، 2
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 الإعلاف كيشتت ذىنو عن مضموف ، أف الإفراط في حركة الكامتَا يصرؼ ذىن الدشاىد،مع الأخذ في الاعتبار
 ؛التلفزيوني

 التي يزيد اتساعها عن الحاجة التي ، ينبغي الابتعاد عن استخداـ اللقطات،عند الشركع في تنفيذ الفكرة -2
 ؛ ككذلك اللقطات شديدة الضيق، الحركةإبرازىا متقتض

 يراعي بذنب الاعتماد على اللقطات التي تبدك فيها قطع الديكور الصغتَة ،عند الشركع في تنفيذ الفكرة -3
 كلػدث ذلك عندما تكوف تلك القطع على نفس ، ككأنها كضعت فوؽ رأس الشخص أك الدزىرية،كالدنضدة

 ؛الدستول الأفقي للشخص كالكامتَا معا
 ؛ يراعي أف يكوف موقع الأشكاؿ متزف في الفراغ العاـ للكادر،عند تنفيذ الفكرة -4
 فمن الأفضل عدـ ترؾ الدقدمة خالية من ،في حالة اعتماد دراما الفكرة على تصوير لقطات بعيدة في الخلفية -5

 لأنو يتوقع دائما دخوؿ ،كاب كبذعل الدشاىد مرت، عنصر، فتًؾ الدقدمة خالية لغعل الصورة لشلة كمسطحةأم
 ؛عنصر إلذ الدقدمة

 كذلك لأف كجود أكثر من عنصر متحرؾ أك ثابت ،يلاحظ ألا تعتمد الفكرة على أكثر من مركز للاىتماـ -6
 . كبالتالر تضعف فاعلية الفكرة،لو نفس الألعية لغعل الدشاىد يتشتت

  التلفزيونيةالإعلاناتمراحل ابتكار الأفكار في :المطلب الثاني
الجهود الكامنة كراء ىذا التًتيب، كالتي تؤدم إلذ  ككذلك عملية ترتيب عناصر الإعلاف، إلذ التصميميشتَ 

 كعرض عناصر الإعلاف ، كترتيب،إنتاج الوحدة أك الذيكل الدرغوب للإعلاف، أما كفعل فاف التصميم يعتٍ تنظيم
 1.بشكل ابتكارم لتحقيق غرض لزدد

 2: أف التصميم عمل ابتكارم يتمتع بديزتتُ رئيسيتتPhilip Kotlerُكما يقوؿ 
 ؛(خياؿ فتٍ رائع)أنو يشكل جزءان من إلذاـ فكر فناف مبدع -1
أف ىذا الخياؿ يتجسد على أرض الواقع، من خلاؿ مزج ابتكارم بتُ الواقع كالخياؿ لينتج عنهما كاقع -2

 .إبداعي، ألا كىو إعلاف فاعل
في صورة  (الخ...كالصورة، كالحقائق، مثل الكلمة،)إف كلمة تصميم تعتٍ كضع عناصر الإعلاف الدختلفة 

 فالتصميم الفعّاؿ ىو عمل ابتكارم بارع، كالإبتكارية ىنا لا تشمل ،تؤدم إلذ ظهور كحدة متجانسة كمتكاملة
، كلكي "تصور"ك، "لدسة"ك، "رسالة"، ك"فكرة"الجوانب الفنية فقط، كإلظا بستد لتشمل كل العناصر الإبتكارية من 

 فإنو ينبغي أف لا يكوف معزكلان عن البيئة المحيطة بالسلعة كالدستهلك المحتمل، فقد يكوف ،يكوف التصميم فعّالان 
التصميم بصيلان لكنو لا يعكس حقيقة السلعة الدعلن عنها، كقد يكوف التصميم رائعان إلا أنو لا يستهدؼ 

                                                           
. (بتصرؼ)4ص ،2010رسالة ماجستتَ غ منشورة،كلية الاقتصاد،جامعة دمشق سيكولوجية تصميم الإعلاف، مهند المحمد، 1
 .5ص الدرجع السابق، 2
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 كيقود ، كيعاظم الرغبة، كلؼلق الاىتماـ،لغذب الانتباه: إذا فالتصميم الفعّاؿ حقان ىو الذم . الدستهلك المحتمل
. إلذ الفعل الدتمثل بقرار الشراء

 كبزتلف بداية الفكرة عن نهايتها، ففي ، بدراحل من التطور إلذ أف تنتهي بالفكرة الدبتكرةالإعلانيةبسر الفكرة 
 كأثناء ، لظو الفكرة كتطورىاأثناء كلكنها تأخذ الوضوح تدرلغيا ،بدايتها تكوف الفكرة كالضباب غتَ لزددة الدعالد

 كالانفعاؿ، كىناؾ فرؽ بتُ ، كالتفكتَ،ر بحالات من التأملنًلزاكلة مبتكر الفكرة الإعلانية للوصوؿ إلذ فكرة مبتكرة 
 ، كبتُ كونها سلسلة من التحولات، كذات بدايات شبيهة بنهايتهاإضافاتأف تكوف الفكرة الدبتكرة عبارة عن لرموعة 

. كنظاما متتابعا من التغيتَ فيصل مبتكر الفكرة إلذ الابتكار
 1: مراحل ابتكار الفكرة في الآتيإلغازكلؽكن 

 كاستطلاع ، كرسومات بسهيدية، من دراساتالإعلانيةكىو كل ما يقوـ بو مبتكر الفكرة : التحضير- 1
 للوصوؿ إلذ برديد معالد ، كفحص لطبيعة الشيء الدعلن عنو، كالتسجيل الأكلر بدختلف رسائلو، كقراءة،كملاحظة

 لا تكوف ذاتية الإعلانيةف بداية ابتكار الفكرة أ كماالبناء الذم سيتجو إلذ تشييده، فالتحضتَ ما ىو إلا خطوة أكلذ، 
 موقف لو طبيعة خاصة، فيحلل الواقع كيعلل الظواىر بهدؼ  في بل بستزج الذاتية كالدوضوعية معا،كلا موضوعية فقط

 فتظهر الفكرة ،الوصوؿ إلذ حكم كلي، كتعتبر الخبرة التي لؽر بها من أىم العوامل التي تساعده على ابتكار الأفكار
 ؛ كعن طريق خبرتو تبدأ الفكرة في التبلور إلذ أف تكتمل بصيع جوانبها،بدائية في أكؿ مراحلها

 إلذ مرحلة جديدة أطلق عليها ، بعد مرحلة الدراسة كالتحضتَالإعلانيةبسر عملية ابتكار الفكرة : الحضانة -2
 كتنصهر الخبرات ، الأفكار كالآراءر كبسثل فتًة انتقالية بتُ التحضتَ كبركز الفكرة، كفي ىذه الفتًة بزتم،العلماء الحضانة

ت الأفكار بسر نب إذ ت،حتَ الدفكرين  ففتًة الحضانة لػيطها الأسرار كىي لغزالإعلانية،القدلؽة لدل مبتكر الفكرة 
 ، أف العقل يبحث بعمق كيدرس الأكضاع، تفستَه منطقيا، كأىم ما لؽكن أف يقاؿ في ىذه الفتًةلؽكنخفي لا 

 الابذاىات التي ا كيعيد تشكيل الخبرة مستبعد، كالداضي بالحاضر، كيقابل القدنً بالجديد،كلػاكؿ أف يدرؾ العلاقات
 ؛ في الفكرةالإبتكاريةقد تعطل العملية 

 التي بذعلو يدرؾ ، بأنو قد كصل لبداية بوادر الفكرةالإعلانيةعندما يشعر مبتكر الفكرة : لحظة الإلهام- 3
 كليس معتٌ ىذا الإلذاـ كدخل مرحلة ،ضانةالح يكوف قد انتهي من فتًة ،العلاقات الخفية، كيعثر على الركابط الدفقودة

 كلحظة الإلذاـ ،، كلكنها مراحل متتالية في التًتيب غتَ منفصلةكأخرلمطلقا أف ىناؾ فواصل أك حدكد بتُ كل مرحلة 
 غارقا في نشاط لستلف عن نشاط التفكتَ أك التصميم، الإعلانية فربدا يكوف مبتكر الفكرة ،ليس لذا مكاف أك زماف

 ،في تلك اللحظة ربدا يتعرض إلذ موقف يثتَ بداخلو دكاعي التفكتَك ،فتظهر فجأة كبدكف مقدمات الفكرة الدبتكرة
 التي من الدفتًض أف يبتكرىا، الإعلانية،مة ذلك الدوقف لدشكلة الفكرة ءالتي يستطيع من خلالذا أف يربط بتُ ملا

 ؛كمن ىنا يأتي ابتكار الفكرة في تلك اللحظة

                                                           
 .36رانيا لشدكح صادؽ، مرجع سابق، ص 1
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 تبدأ الصورة ،ىو بصدده  ماالإعلانية كيدرؾ مبتكر الفكرة الإلذاـبعد أف تتضح لحظة : الصياغة والتهذيب -4
 فيتولذ تنفيذه خطوة بخطوة كىو اقل عناء لشا سبق، فكل ما لػاكؿ فعلو ىو ، كيظهر لو ما ىو مقبل عليو،تتضح
 كتأكيد ، استبعاد العلاقات غتَ الأساسيةأساس كتتم عملية التهذيب على ، الركابط بتُ العلاقات كتهذيبهاإحكاـ

 ،يرهعب العارضة أك اللمسات التي لػكم بها تالإضافات كتأكيد القيم الدائمة، كمرحلة الصياغة لا تعتٍ ،ىامنالأساسية 
. رفع مستول يستطيعوأفالدعتٌ الأصلي في الحقيقة ىو الوصوؿ بحالة الاندماج إلذ 

كفيما يلي عرض لأىم خطوات كضع الإستًاتيجية الإبتكارية الإعلانية، التي كإف بدت مرتبة فهي في الأصل  
 1:متداخلة

: تحديد ىدف الإعلان   –1
 لإمكانية كضع إستًاتيجية لزددة كفعالة، كلذلك تعد ىذه الخطوة من الألعية بدا ىامالؽثل الذدؼ المحدد مؤشرا 

  2. الإستًاتيجية الابتكارية على ىدؼ لزدد فإف الإعلاف سيعاني من فقداف الرؤية الواضحةصانعوكاف، فإف لد يركز 

 مع الدستهلكتُ المحتملتُ، كىناؾ الاتصاؿ من خلاؿ ،إف غرض الإعلاف ىو الدساعدة في العملية البيعية
إعلانات تصمم خصيصا للمساعدة في إرساء مواقف كسلوكيات شرائية معينة، كما توجد إعلانات تسعى إلذ ترسيخ 

. أك تغيتَ العادات الشرائية كالصور الذىنية عن العلامات

 من خلاؿ كصف دقيق للصورة التي ،إف ىدؼ الإعلاف يعبر عن الحالة الدرغوب فيها للسلعة أك الخدمة الدعينة
يرغب الدعلن بنقلها إلذ أذىاف الدستهلكتُ، فالدعلن يرغب بأف تتكرس في ذىن الدستهلك المحتمل صورة إلغابية عن 

  3.السلعة أك الخدمة الدعلن عنها

كعندما يبدأ أعضاء الفريق الإبتكارم في العمل لتطوير الإستًاتيجية الإبتكارية فإف أىم ما يرغبوف في معرفتو ىو 
 تقدنً منتج جديد  أكالحقيقة الأساسية التي سيتعاملوف معها، كقد تعبر ىذه الحقيقة عن موقع الدنتج في السوؽ،

الأساسية يتم برديد مشكلة الإعلاف التي لغب أف يقوـ  ، كفي ضوء برديد الحقيقة ... تغيتَ تركيبة الدنتج أك للسوؽ، 
الإعلاف بحلها، فإذا كانت الحقيقة الأساسية ىي الطفاض الدبيعات فإف الدشكلة الإعلانية ستكوف كيفية دفع الجمهور 

لاستخداـ الدنتج، ك إذا كانت الحقيقة الأساسية ىي دخوؿ منتج جديد للسوؽ، فإف الدشكلة الإعلانية ستكوف كيفية 
.  إثارة الاىتماـ بهذا الدنتج الدعلن عنو

: تحديد الجمهور المستهدف  – 2
 ،الاجتماعيةك ، كالثقافية، كالسلوكية، كالسيكولوجية،لػتاج كاتب الرسالة الإعلانية إلذ كصف التًكيبة الدلؽوغرافية

كالدينية للجمهور الذم تستهدفو الرسالة الإعلانية قيد التكوين، فالكاتب لػتاج إلذ بيانات مثل العمر، الجنس، 
                                                           

. 109ص مرجع سابق، بشتَ العلاؽ، 1
. 76ص مرجع سابق، السيد بهنسي، 2
 .  110 صمرجع سابق، بشتَ العلاؽ، 3
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الحالة الإجتماعية، الدوقع الوظيفي، الدخل، التعليم، الثقافة، بالإضافة إلذ حاجة الكاتب إلذ معلومات حوؿ مواقف 
 مواقف ذات صلة بالسلعة الدعلن عنها، كبالدنافستُ كالإدعاءات الإبتكارية الدزمع تضمينها في ،الدستهلك المحتمل

استخدامات ككسائل الإعلاف الدختلفة التي ستثبت الرسالة الإعلانية، عادات التسوؽ كالشراء، كالرسالة الإعلانية، 
  1.ةعتٍالسلعة الد

  : الوعد الإبتكاري –3

بدعتٌ القيمة الفعلية للسلعة أك الخدمة التي يسعى الإعلاف إلذ إيصالذا إلذ الدستهلكتُ المحتملتُ، حيث يتم تقدنً 
. جوىر الرسالة الإعلانية الإبتكارية على شكل مزايا كمنافع لزددة تتمتع بها السلعة 

 كما يقدمو من ،يعبر الوعد الإبتكارم عن كيفية دفع الجمهور الدستهدؼ لضو ىدؼ الدؤسسة من خلاؿ الإعلاف
  2.، البساطة، الاختصار(التفرد) التميز :مزايا الدنتج، كما لغب أف يتوفر ىذا الوعد على ثلاث صفات رئيسية 

ىي الذدؼ الذم  (أك الديزة البيعية) فإف الوعد الإبتكارم ،فإف كاف الذدؼ الإعلاني ىو ما يريد الدعلن أف لػققو
 الإستًاتيجية الإبتكارية بتحديد الديزة البيعية، فيجب مصممويريد الدستهلك أف لػققو من شراء الدنتج، لذا فإذا قاـ 

 كالفوائد التي لؽكن أف تعود عليو من ،أف لػددكىا من كجهة نظر الجمهور كمن توقعاتو، كمن مشكلاتو التي يريد حلها
  3.اقتنائها

  :دعم الإدعاء– 4

 ،أك ما يعتٍ دعم الديزة البيعية، إذ ينبغي على الدعلن أف لا يصنع إدعاءا إلا إذا كاف ىذا الإدعاء مدعما بالأدلة
 أك الاستفادة من ،تصورىا عند استخداـ السلعة  أك، كالبيانات التي يستطيع الدستهلك المحتمل تلمسها،كالبراىتُ

إف دعم الإدعاء ىو بدثابة تأكيد لدصداقية الرسالة الإعلانية، فهو يستخدـ أدلة مادية بذعل الدزايا ، الخدمة الدعلن عنها
 ، كطبقا لذا فإف الدعلن يستخدـ منطقا يكوف الدستهلك قادرا على برليلو، يتمثل في الحقائق،البيعية قابلة للتصديق

كالشركح لتأييد الرسائل البيعية، كما قد تستخدـ الأدلة الدعنوية الدتعلقة بالدنتج، كالتي بذذب انتباه الدستهلك كاىتمامو، 
   4. كالقوة التي سوؼ لغنيها الدستهلك من ىذا الدنتج،الجاذبيةككالتألق 

: (الأسلوب الإبداعي)النغمة الإعلانية  تحديد – 5
 سوؼ ينفذ الإعلاف، أم كيف ستبدك شخصية الدنتج عبر قتعبر النغمة الإعلانية عن الإطار الذم بدوجب

 كما ىو الإحساس الذم يسود الحملة الإعلانية، كبعبارة أخرل ىي بدثابة كصف لنبرة الإعلاف الدزمع توصيلو ،الإعلاف
 كاللوف ، كاللقطة الدعبرة، أك غتَىا، فالإيقاع الدوسيقي، أك احتًافية،نبرة مرحة، دراماتيكية: إلذ الجمهور الدستهدؼ

                                                           
 .112-111ص ص مرجع سابق، بشتَ العلاؽ، 1

2
 Henri Joannis, Virginie De Barnier, OP-CIT , p 74 . 

. 93ص مرجع سابق، السيد بهنسي، 3
4
Henri Joannis, Virginie De Barnier, OP-CIT , p 77 
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 في بصيع الإعلانات الفاعلة الدؤثرة، فالحكمة ليس في ما تقولو ، كغتَىا ىي إضافات نوعية ضركرية، كالتضاد،الدميز
  1.الرسالة الإعلانية، ك إلظا ىي كيفية التعبتَ عن ذلك

: الوسائل الإعلانية تحديد – 6
 التي تستطيع الوصوؿ إلذ الجمهور الدستهدؼ ، الإستًاتيجية الإبتكارية إلذ برديد الوسائل الإعلانيةكلػتاج لسطط

 كفي إطار الأىداؼ المحددة كالديزانية الدتاحة، كيعتمد اختيار تلك الوسائل على ،بأعلى درجة من التأثتَ كالفاعلية
عدد )لإعلاف، التكرار ؿحجم التعرض الإعلاني أم عدد الجمهور الفعلي الذم يتعرض : متغتَات عديدة من ألعها

.  كالثقة التي يعتقدىا فيها الجمهور، كمدل مصداقيتها،، الصورة الذىنية للوسيلة(الدرات التي يشاىد فيها الإعلاف

: التوقيت – 7
 لتكتمل ،يعد عنصر التوقيت من العناصر الأساسية التي لغب على لسططي الإستًاتيجية الإبتكارية دراستها

 : كمن أىم تصنيفات التوقيت التالر، كىناؾ عدة إستًاتيجيات للتوقيت لؽكن الاختيار من بينها،الدائرة الإبتكارية
، التذبذب من (بأف لؼتفي الإعلاف لددة ثم يظهر فجأة)، الذجوـ الخاطف (لفتًات معينة)الاستمرارية، تركيز الكثافة 

 2.خلاؿ تقليل أك زيادة عرض الإعلاف لفتًات منتظمة

 الإستمالات الإقناعية للإعلان التلفزيوني  :المطلب الثالث

 في ستخدـ م حيث ، الرؤل كالابذاىات زكايا بتعددالإعلانيةلاستمالات ؿتصنيفات اؿ ىناؾ العديد من
  الذدؼ لػقق بشكل ، من جانب الدعلن للتأثتَ على ابذاه الدستهلكمتعددةقناعية إ التلفزيونية أساليب الإعلانات

 أغراض ككيفية استخدامها في ،، كذلك من خلاؿ ذكر الدزايا التي تتصف بها السلعة الدعلن عنهاالإعلافمن الدرجو 
. الدنفعة كالقيمة الدتوخاة من جراء استخداـ تلك السلعة من قبل الدستهلك ككذلك ،لستلفة

 3:كلؽكن تصنيف الاستمالات الاقناعية إلذ

 : الاستمالات العقلية:الفرع الأول
 أك الخدمة من جانب الدستهلك، ، أك الوظيفية للسلعة،تركز الاستمالات العقلية على الاحتياجات العملية

 كالاقتصاد في ، كالجودة،ء كالصلابةاكذلك من خلاؿ عرض صفات الدنتج كالدزايا العملية التي يتمتع بها مثل الأد
 كالقدرة على التحمل، كبذلك ترتبط الاستمالات العقلية أكثر بالحاجات الجوىرية ، كالكفاءة، كالفاعلية،التكاليف

.  كالفوائد الحسية مثل اللمس كالتذكؽ، كالصحةػ،الاقتصادك ،الاستقرارك ،الأمافك ،الحمايةك ،كالرغبة في الحياة

                                                           
. 113ص مرجع سابق، بشتَ العلاؽ، 1
 .99ص الدرجع السابق، 2
. 133-132ص ص مرجع سابق، السيد بهنسي، 3
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تتوفر لدل التي لا  ك، الديزة القائمة التي ينفرد بها الدنتجإظهاركىي تعتمد على : استمالة الميزة التنافسية: أولا
 أك غتَ مباشرة ، سواء بطريقة مباشرة،الدقارنة بتُ الدنتج كالدنتجات الأخرل على تعمد ىذه الاستمالةت ك،فستُاالدن

: لإظهار ادعاءات التفوؽ كاستمالة الديزة التنافسية تتميز بدا يلي
 ؛ ابذاىات تفضيلية بذاه العلامة التجارية خاصة إذا كانت جديدةإلغاد -
 ؛برستُ الوعي بالعلامة التجارية -
 ؛زيادة إمكانية استدعاء نقاط الرسالة -
 .خلق نوايا أقول للشراء -

 كتستخدـ ىذه الاستمالة في العركض الإعلاف،ىنا تتحكم استمالة السعر الدفضل في : استمالة السعر: ثانيا
 حيث يشكل السعر ،طاعم الوجبات السريعةـ كيستخدمها الدعلن في بعض الحالات مثل ،التخفيضات الخاصة أك

 ؛ التسويقيةالإستًاتيجيةجانبا مهما من 
 كنتائج الدراسات الخاصة ، كالإحصائيات، كالحقائق،كىي تعتمد على ذكر الدعلومات: استمالة الأخبار :ثالثا

 كالتي لغب أف تكوف فعالة كذات تأثتَ حاسم، فلا لراؿ ىنا للأرقاـ الدبالغ فيها أك الصغتَة أك ،بالسلعة أك الخدمة
: ـ حالات متعددة مثلئ كىذه الدواصفات بذعلها تلا، التي لا تعتٍ شيئا،البيانات الإحصائية

 ؛الدنتجات التي تدخل للسوؽ للمرة الأكلذ -
 ؛ كبرتاج فيها إلذ حقائق تؤدم إلذ حسم القرار الشرائي،الدنتجات التي كصلت إلذ مرحلة الدنافسة -
 . عن حدكث تطور جديد كمهم للمنتجالإعلافحالة  -

 الاستخداـ الإعلاني، فبينما تدعم كاعتماد استمالة الأخبار على الحقائق لغعل من الدصداقية قضية شائكة في
 ككل، كلذلك الإعلانية الدعلومات الدقدمة قد تقضي بساما على الحملة الدعلومات ىذه الدصداقية، فاف فقداف الثقة في

 استخداـ الشخصيات الدوثوؽ بها في المجاؿ أك أك ، بحوث دعمإجراء سواء عن طريق ،لغب تدعيم ىذه الدصداقية
 ؛الاستشهاد بالذيئات الدعتمدة

 كلا ينبغي الاعتقاد بأف ىذه ،كىي الخصائص التي تصف ماىية السلعة أك الخدمة: سماتاستمالة ال: رابعا
الاستمالة تعتمد على لررد سرد الخصائص التي تتسم بها السلعة أك الخدمة، كإلظا تعتمد على ذكر السمات الدتميزة أك 

. ذلك من كجهة نظر الدستهلكك ،الدسيطرة للمنتج، أم جعلو يتميز بدزايا تنافسية في المجاؿ التسويقي
كلذلك فهي بسيل إلذ تقدنً قدر كبتَ من الدعلومات التي تقوده إلذ الاستجابة الدفضلة اعتمادا على قرار شراء 

 ؛عقلاني، كعادة ما يتم استخداـ ىذه الاستمالة مع السلع التكنولوجية
 انتشار الدنتج كتفضيلو لدل قطاع كبتَ من بصهور إبرازكىي تعتمد على : استمالة شهرة المنتج: خامسا
. اعات الجمهورط كاجتذاب شرائح جديدة من ؽ، سعيا للحفاظ على مكانتو في السوؽ،الدستهلكتُ
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الاستمالات العاطفية  : الفرع الثاني
 كالدكانة الاجتماعية ، كالجاذبية، مثل الدرح، كالاجتماعية لجمهور الدستهلكتُ،تركز على الاحتياجات النفسية

 حتى لو كانت الدنتجات الدعلن ، أبعاد عاطفية الشراء تستند إلذماضي، حيث أف أغلب قراراتلل كالحنتُ ،التقديرك
 مؤثرة ،عنها لؽكن النظر إليها على أنها تعتمد على دكافع شراء منطقية، فالعاطفة بروؿ لغة الحقائق إلذ لغة حية نابضة

: ر كمن أمثلة تلك الاستمالات نذؾ، لأنها صارت بسس الدشاعرالإقناعفي 
الاستعارة عبارة عن أسلوب لرازم لوصف شيء ما من خلاؿ التعبتَ عنو بشيء :  استمالة الاستعارة:أولا

 كتشبو في ذلك النوافذ التي ،ت من أكثر الوسائل فاعلية في تغيتَ مواقف الأشخاص بسرعةعاراخر، كتعتبر الاستآ
 ؛ حيث أنها تركز على خصائص معينة دكف أخرل،شاىدهفبردد ما نستطيع أف 

 صورة لشخصيات تعبر الإعلاف حيث ترسم في ، حالة عاطفية الغابيةإلغادتعتمد على : ءاستمالة الدف :ثانيا
 الناتج عن استخدامهم للسلعة أك الخدمة، كتعتمد العديد من الشركات على استخداـ ىذه ،عن الدؼء العاطفي

 التي يتمتع خلالذا ،لدطاعما لخلق الشعور بأنها سلسلة ، بفاعليةMc Donald كمثاؿ ذلك ما تستخدمو ،الاستمالة
 كأحفادىم؛الآباء كالأجداد بتجربة سعيدة مع أبنائهم 

 الدعلن  الدنتج بامتلاكوقميزت ؿ، حاجة الفخر لدل الدستهلكإشباعتعتمد على :  استمالة الفخر أو التملك:ثالثا
 ؛لا تقدـ إلا لجمهور لو صفات خاصةك ،عنو، كتركز على النتائج الالغابية لتفرده بامتلاكو سلعة أك خدمة

 كلكن قبل استخدامها لغب أف نسأؿ أنفسنا  قويا،كىي بستلك تأثتَا عاطفيا:  استمالة الجاذبية الجنسية:رابعا
 إف  لد يرتبط استخداـ الجاذبية بشكل مباشر بالنقطة البيعية، فاف الاستمالة تكوف قليلة الفاعلية،ماذا بعد، فإذا

 فعلى سبيل الدثاؿ فإف مفهوـ ، حيث تثتَ أحيانا حساسية خاصة،استخداـ النماذج عالية الجاذبية قد تكوف غتَ فعالة
إدراؾ الذات لدل الكثتَ من الدراىقات ينبع من إدراكهن للجاذبية الجسدية، كلذلك فإف الدقارنة بتُ أنفسهن كالصورة 

 كىو ما قد ينعكس على الدنتج الدعلن ، قد تشعرىن بتأثتَ سلبي نتيجة لذذه الدقارنةالإعلاف،الدثالية للجاذبية الدقدمة في 
 ؛عنو

خلق أجواء مواتية لردكد فعل مرغوبة، حيث يعد  تعتمد على استخداـ الفكاىة في: استمالة المرح :خامسا
 كتدعيم تفضيل العلامة التجارية، كلكنو لؽلك تأثتَا أقل في لراؿ حث ،الدرح كسيلة فعالة لجذب الانتباه للإعلاف

 :كعادة ما تستخدـ ىذه الاستمالة في الحالات الآتية، كتعديل السلوؾ الشرائي
 ؛مع الدنتجات الدرتبطة بالدشاعر -
 ؛حتُ تكوف تقييمات الدستهلك الغابية مسبقا بذاه العلامة التجارية -
 ؛إذا بست مراعاة اختلاؼ سمات الدتلقي -
 .إذا تم دراسة السوؽ الدتوقع مسبقا، لاختلاؼ مفهوـ الدرح من منطقة لأخرل -
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د من جانب اج كالرغبة في التوالإعجاب،تعتمد على استخداـ :  استمالة الشخصيات الشهيرة:سادسا
 كالقوة، كىذا ، كالرياضة، كالدوىبة، كالشجاعة،ف عناصر الجماؿـ بدا تتضمنو ،الجمهور مع الشخصيات الشهتَة

.  قد لغعل الدستهلكتُ يفضلوف الدنتج إعجابا بالشخصية التي تقدمو، كالشخصية الشهتَةعلامةالارتباط الدتكرر بتُ اؿ
 أك أف لػقق رغبتو في أف يكوف الإعلاف، في شخصية معينة في قبزيل الدستهلك نفسبكيتحقق ىذا التوحيد 

 كانت ، ككلما كانت عملية التقمص شديدةالإعلاف،ـ ىذه الاستمالة يزيد من فاعلية تأثتَ اخر، إف استخدآشخصا 
درجة الاستجابة للإعلاف أكثر، كلكي يتحقق ذلك يقوـ الدعلنوف باستخداـ شخصيات الدشاىتَ الذين يستحوذكف 

 ؛على لزبة الجمهور
كىي تعتمد على رغبة الفرد في برقيق الرضا الذاتي كهدؼ جوىرم يسعى إليو، :  استمالة تحقيق الذات:سابعا

من خلاؿ تقدنً صورة قوية لذا ترتبط بصورة الدستهلك عن ذاتو،  ،كتعتمد الكثتَ من الدنتجات على ىذه الاستمالة
 كإلظا يشتًكف تلك الدنتجات التي تضيف قيمة ،فالعديد من الدستهلكتُ لا يشتًكف السلع دائما من خلاؿ عملية كاعية

. علاماتإلذ عيشتهم، كتنبع ىذه القيمة من خبراتهم الشخصية عن اؿ

ستمالات التخويف  إ :الفرع الثالث

 اعتمادا على أف الخوؼ سوؼ ،عة أك الخدمةؿتركز ىذه الإستمالات على النتائج السلبية لعدـ استخداـ الس
كتتمثل ىذه الحلوؿ في السلع كالخدمات ،  كالبحث عن الحلوؿ لتقليل ىذه التوترات،لذ زيادة توترات الجمهورإيؤدم 

 من خلاؿ معالجات إعلانية مبتكرة، فمخاكؼ الوحدة يقابلها الأصدقاء كالشهرة، كلساكؼ الضغوط الدعلن عنها،
 إعلانات فمثلا ، كتتعدد الدنتجات التي لؽكن أف تستخدـ استمالات الخوؼ،..العصبية يقابلها الشعور بالراحة

يثار دائما سؤاؿ حوؿ درجات الخوؼ التي لؽكن ك ،...مكافحة التدختُ، كالتحذير من القيادة برت تأثتَ الدخدرات
 كقد أجريت دراسات عديدة بهذا الشأف لد تصل إلذ نتيجة لزددة، كإلظا قدمت مؤشرات عن مهامها أف ،استخدامها

،  بذنبا للمخاكؼ العاليةالإعلانية لأنها قد تؤدم إلذ إحجاـ الجمهور عن الرسالة ،درجات الخوؼ العالية غتَ مرغوبة
ككثتَا ما تتسبب استمالات التخويف بتأثتَات غتَ مرغوبة أك عكسية للرسائل الإعلانية، فهناؾ من الدلائل التي 
تشتَ إلذ أنو حينما يثتَ القائم بالاتصاؿ الغضب برسائل ىجومية، يشعر الدتلقي بالكراىية ليس فقط لضو القائم 

 .بالاتصاؿ بل أيضا لضو الجماعات، كالدشركعات كالأىداؼ الدقتًنة بو
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 : الفصل خلاصة
لقد أصبح الإعلاف التلفزيوني من أىم فركع الإعلاف في الوقت الحاضر، خاصة في ظل التطور التكنولوجي الذم    

طرأ على كسائل التصوير، كالإضاءة، كالتقنيات التصميمية، كالذم تطور معو شكل كأسلوب إنتاج الإعلاف 
التلفزيوني، فأصبح أكثر فاعلية في التأثتَ على ابذاىات كسلوؾ الدستهلكتُ، ىذا كيعد الإعلاف التلفزيوني بأشكالو 
الدختلفة ككظائفو الدتنوعة أحد الدضامتُ الإعلامية التي تعتمد عليها الدؤسسات كالوكالات الإعلانية بشكل بارز، 
لاسيما في لراؿ البحث في سيكولوجية الدستهلك بغرض فهم الجوانب الذامة في سلوؾ الأفراد كالتنبؤ بها، كدراسة 

حاجاتهم كدكافعهم في ظل الفوارؽ الفردية بتُ لستلف الفئات، خاصة تلك التي بسيز الرجاؿ عن النساء، كالأطفاؿ 
عن الشباب، كغتَىا من الفوارؽ التي أصبح التأثتَ الإعلاني التلفزيوني عاملا مساعدا في الكشف عنها، كعن الدكافع 

 .كالدؤثرات التي تكمن خلفها، كىذا ما نصبو إلذ معالجتو في الفصوؿ الدقبلة

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 



 

 الفصل الثاني
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  تمهيـــــــــــد 

شهدت السنوات العشر الأختَة اىتماما متزايدا بالبحث في سيكولوجية ابؼستهلك، بغرض فهم ابعوانب ابؽامة 
في سلوؾ الأفراد كالتنبؤ بها، كدراسة حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ كدكافعهم التي بزتلف فيما بينهم، كاتسع بؾاؿ 

دراسات الاستهلاؾ لتشمل أسباب كدكافع سلوؾ الشراء عند كل عضو من أعضاء الأسرة حسب تركيبتو ابػاصة، 
 .مع إبراز الفركؽ الفردية خاصة تلك التي بسيز الرجاؿ عن النساء

 بتُ الاستهلاكية  التفضيلات فيا كبتَاختلافا أف ىناؾ  إلذ الدراسات التسويقية السلوكيةالعديد من تشتَ
 إرساء إلذ التسويقية تهادارإ  عدد من ابؼؤسسات الاقتصادية، ضمنعمدمالذكور كالإناث في غالبية المجتمعات، لذا 

 عواملرئيسيا من عاملا  ابعنس أصبح عنصر كل من الذكور كالإناث، ؼلاستقطاب ،برامج كسياسات تسويقية بـتلفة
 تنعكس على السلوكيات كالأذكاؽ  كفوارؽ عديدة بتُ ابعنستُاختلافات بسبب كجود ،بذزئة سوؽ ابؼستهلك

 .الاستهلاكية

 قد سابنت بشكل كبتَ في تغيتَ التًكيبة ، فإف التحولات التي مست المجتمع ابغديث،من جهة أخرل
التي من أبرز مظاىرىا تغيتَ دكر كمكانة ابؼرأة لاسيما بعد كلوجها معتًؾ العمل، كبستعها بذاتية ك ، السائدةالاجتماعية
 أصبحت عنصرا فاعلا في عملية القرار الشرائي الأسرم، فضلا عن كونها العنصر الأكثر تأثرا إذ أكبر، كاستقلالية

 ، أكثر بابؼرأة ابؼستهلكةالاىتماـ إلذرجاؿ التسويق ب كابغملات التًكبهية ابؼختلفة، كىذا ما يدفع  الإعلاناتببريق
، لتؤثر بدكرىا في معظم القرارات الشرائية كالاستهلاكي ، كالتي تؤثر في سلوكها الشرائي،كبـتلف العوامل ابػاصة بها

 تعديل العادات قد يتعدل الأمر إلذقرار الشرائي الأسرم، كأساسيا لل بؿركاتشكل كىي بذلك داخل أسرتها، 
:  المحاكر التاليةإلذ  في ىذا الفصل نتطرؽبرليل أعمق ، سوؼ السائدة في المجتمع، كمن أجل الاستهلاكية

 كالعوامل ابؼؤثرة فيو؛ الشرائي الأسرم القرار :المبحث الأول 

  ؛ابؼرأة العاملة بتُ الدكر كابؼكانة في القرار الشرائي الأسرم :المبحث الثاني 

 .ابؼرأة العاملة كالتأثتَ ابؼتبادؿ داخل الأسرة ابعزائرية: المبحث الثالث
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  والعوامل المؤثرة فيهالقرار الشرائي الأسري: المبحث الأول
 

تؤثر الأسرة بشكل أك بآخر على سلوؾ أفرادىا من الناحية الشرائية كالاستهلاكية، فهي تبث فيهم العديد من 
القيم الاجتماعية، كالثقافية، كالاقتصادية، التي بدكرىا بردد مواقفهم بكو السلع كابػدمات، بفا بهعل من الأسرة كحدة 

استهلاكية كشرائية، كجب دراسة ىيكل توزيع الأدكار بداخلها بتُ بـتلف الأفراد، بؼعرفة تأثتَ كل فرد على حده، 
 .كبالأخص دكر كمكانة ابؼرأة، بتُ مؤثر، كمقرر، كمستخدـ بؼختلف السلع كابػدمات ابؼعركضة

 

  مفهوم الأسرة ووظائفها: المطلب الأول
بدا أف الأسرة بسثل تلك النواة الأساسية كالرئيسية في المجتمع ككل، بدا تقدمو من قيم كإرشادات، إذ كاف بؽا من 

التأثتَ الكبتَ كالبالغ على سلوؾ أفرادىا للقياـ بالشراء كالاستهلاؾ، لذلك أصبحت ذلك ابؽدؼ ابؼهم الذم بواكؿ 
 . جل ابؼسوقوف التأثتَ عليو كاستهدافو للتحقيق ما خطط لو، كىذا ما سنحاكؿ إبرازه في ىذه ابعزئية

تعريف الأسرة  : الأولفرع ال
، فليس من السهل تعريفها، لأف بناءىا الاجتماعبالرغم من أف مفهوـ الأسرة من ابؼفاىيم الأساسية في علم 

 تتكوف من اجتماعيةكحدة  " : بيكن تعريف الأسرة بأنهار،كالأدكار التي تلعبها بزتلف بشكل كبتَ من بؾتمع لآخ
 كأبناء أك ، ىذه الأسرة لأفراد آخرينني كالزكاج مع إمكانية تب، يكوف بتُ أفرادىا علاقة شرعية،شخصتُ أك أكثر

 التي بردد أبماطهم ،شارؾ أفراد الأسرة في الكثتَ من الركابط القيمية كالسلوكيةت م كما1".بنات يسكنوف في يبت كاحد
 ذلك، أف الأسرة أحيانا يشار إليها على أنها كل إلذنو من سلع أك خدمات، يضاؼ كجا بكو ما بوتالاستهلاكية

 .الشخصيةكت معركؼ كبؿدد كيتفاعلوف مع بعضهم لإشباع حاجاتهم ابؼشتًكة بيالأفراد الذين يسكنوف في 
 ،ـداؿ) تتألف من عدد من الأفراد، تربطهم علاقات أسرية بـتلفة اجتماعية كحدة : "كما تعرؼ الأسرة بأنها   

 فهي كحدة 2".، يعيشوف في منزؿ معركؼ كبؿدد، يتفاعلوف مع بعضهم لإشباع حاجاتهم ابؼشتًكة كالشخصية(الزكاج
 .أك كياف اجتماعي يتكوف من أفراد يعيشوف مع بعضهم بغرض إشباع حاجاتهم كرغباتهم

كما تعتبر أيضا ذلك النظاـ الاجتماعي أك الوحدة الاجتماعية التي تعيش فيها بصاعة من الناس تنشأ بينهم علاقات 
 3.أكلية، كيعتمدكف في معيشتهم على دخل مشتًؾ كىو ابؼورد العاـ للأسرة
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.        1، ص2013جامعة قاصدم مرباح، كرقلة ، كلية العلوـ الإنسانية كالاجتماعية، قسم العلوـ الاجتماعيةفي الأسرة، 
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 وظائف الأسرة: الفرع الثاني
 1 :فيىذه الوظائف تتمثل  لأفرادىا، كالاستهلاكيتقوـ الأسرة بخمس كظائف مهمة، تطبع السلوؾ     
 الاجتماعيع ي تهيئة فرص التطب:أولا

  القيم كالعادات كالأعراؼ ابؼرتبطة بكل ما إكساب الأطفاؿ أك الأفراد الاجتماعي تتضمن عملية التطبيع ؼ
الوالدين، في  تقليد ف إلذأف الأطفاؿ بييلو: نشتَ ىنا حسب ما أكردتو الدراساتإذ  ، ما يهمهم في حياتهم كمعاشهم

 بالإضافة ابؼقربتُ منهم، أك أصدقائهم ،ملائهم في ابؼدارس التي يدرسوف فيهاز تقليد إلذ بييلوف ين ابؼراىقبقد أف حتُ
:  بعداف أساسياف كبناالاجتماعيالمجتمع ابؼقربتُ من قلبهم، كما أف لعملية التطبيع ابؼشاىتَ في  تقليد إلذ
  ابؼهارات، ابؼعارؼ، ابؼواقف، أسعار السلع، ابػدماتاكتساب كتعليم كالاستهلاكية يرتبط بالعملية :بعد مباشر -

 ؛كمدل مناسبتها أـ لا
 . أك بذلكالابذاهالأفراد للسلوؾ بهذا  يرتبط بالدكافع التي تدفع الأطفاؿ أك: بعد غير مباشر -

 كخاصة فيما يتعلق بشكل كبؿتول الرسائل ،ا التسويقيةـ كذلك لأبنيتو،ىتموا بالبعدين معااإف رجاؿ التسويق 
. م إما بشكل بصاعي أك إنفراد، ابؼوجهة للأمهات أك الوالدين كأطفابؽمابػدمات بالسلع كابؼرتبطة ،التوجيهية

  لأبنائها الاجتماعي توفير الدعم المادي و:ثانيا
 بكل قواىا الأسرةتدفع ؼدىا، اىا ماديا كمعنويا، كتؤمن الأماف الاقتصادم كالاجتماعي لأفرءالأسرة برمي أبناؼ

 (الأبناء)الأسرة أفراد الوقت فإف في نفس ؿ الصعاب في طريق بقاحهم، كؿ ابؼراكز ابؼرموقة في المجتمع، كتذإلذأبنائها 
 لتعويض آبائهم كأفراد أسرتهم الكبار بعض الدعم الذم قدموه بؽم في صغرىم، كىذا بىلق كاجتهاد بجد فيعملو

. التعاكف كالتضامن الذم تتميز بو الأسرة
 إمداد الأولاد بالدعم المعنوي  :ثالثا

، حيث اجتماعية أزمات صحية كمشكلات شخصية أك إلذظهر أبنية ىذه الوظيفة في حالة تعرض الأبناء ت
، كلعل ىذه الوظيفة ىي من أىم فتقدـ الأسرة بـتلف أنواع الدعم لأبنائها حتى يتجاكز تلك الأزمات بسلاـ كأما

 . في الأزمات التي تواجو الوالدينانهيارىا بساسك الأسر  كعدـ أسباب
 الأسلوب المعيشي الملائم لأفراد الأسرة  اختيار: رابعا

:  لأفرادىا، كيتأثر الأسلوب ابؼعيشي للأسرة بعدة عوامل منهاالاستهلاكيبردد الأسرة بمط ابغياة كالنمط 
الأسلوب التًبوم الذم تعرض لو الوالداف في أسرتهما، ابػبرة الشخصية ابؼكتسبة لدل الوالدين، كىناؾ علاقة بتُ 

:  ابؼالية، كىذه العلاقة تشكل دكرة كاملة كما يليكالتزاماتها ابؼعيشي للأسرة الأسلوب
  ؛ ابؼعيشي للأسرة بودد مستواىا ابؼعيشيالأسلوب – 1
 الاستهلاكي؛ابؼستول ابؼعيشي للأسرة يشكل مستواىا  – 2
  ؛ ابؼاليةالتزاماتها للأسرة بردد إطار الاستهلاكية الأبماط - 3

                                                           
. 213 -212، ص ص2006، دار ابغامد، عماف1كاسر نصر منصور، سلوؾ ابؼستهلك، ط 1



 المرأة العاملة والقرار الشرائي الأسري                                                         :الفصل الثاني 

 

46 

 . ابؼالية كأسلوبها ابؼعيشيالتزاماتهاابؼوارد ابؼالية للأسرة تؤثر على كل  – 4
 للأفراد  الاستهلاكي عتطبيال تهيئة فرص :خامسا

 الأكلذ للطفل عن بـتلف الانطباعات أك في تشكيل الاستهلاكيتلعب الأسرة دكرا ىاما في عملية التطبيع 
 كابؼاركات ابؼتوفرة في السوؽ، بل أكثر من ذلك فإف الأسرة تكسب الأطفاؿ ، المحلات التجارية،ابػدمات، ابؼنتجات
الذم كمثلهم قدكتهم باعتبارىم  ، أك أخوتهم الكبار أك أقاربهم، من خلاؿ ملاحظاتهم لوالديهمالاستهلاكي،السلوؾ 

 .يقتدل بو
 1: كىي كما يليأساسية، بسد العائلة أفرادىا بأربعة كظائف الاجتماعيةمن الناحية أما 

  الاقتصادية الرفاهية :أولا
لكل أفراد العائلة، الزكجة أك الأكلاد من الأدكار الأساسية التي تؤديها العائلة الاقتصادية تعتبر ضماف الرفاىية 

 في السنوات الأختَة، فمثلا الاقتصادية ضماف الرفاىية إلذىدؼ م، كقد تغتَ توزيع الأدكار الذم الأكلياءمن خلاؿ 
  كتربية الأطفاؿ فقط، ، كلد يعد دكر الزكجة مقتصرا على إدارة ابؼنزؿ،تغتَ أدكار الزكجتُ بعد خركج الزكجة للعمل

.  الزكج يشارؾ في الأنشطة ابؼنزليةأصبح كماكإبما أصبحت تساىم كثتَا في برمل ابؼسؤكلية ابؼالية للعائلة، 
 المساعدة النفسية  :ثانيا

بصيع أحد الوظائف الرئيسية للأسرة، فالعائلة الناجحة بيكن أف تساعد أفرادىا في ؿتعتبر ابؼساعدة النفسية ؿ
 أخصائي كالطبيب إلذ غالبا ما تلجأ ، ىذه الوظيفة جزئيا أك كلياأداءإذا فشلت الأسرة في ك ،حل مشاكلهم اليومية

. النفساني
 تحديد مستوى مناسب للمعيشة  :ثالثا

 التي كالأىداؼ كظيفة ىامة أخرل، فتًبية كخبرة الزكجتُ  العائلةعتبر برديد مستول معيشة مناسب لكل أفرادم
،  التي يصفها كل منهما للتعليم أك ابؼهنة كللقراءة، بصاعيا أك بطريقة منفردة بردد الأبنية النسبية،سطرت من طرفهما

 . الخ...كبؼشاىدة التلفزيوف كللتنزه
يؤثر ىذا الأختَ كثتَا على النماذج ك ،كيعتبر عامل الوقت أحد العناصر الرئيسية في برديد مستول ابؼعيشة

 كيتًتب على ،بىصصن كقتا أقل لأداء الأعماؿ ابؼنزليةك لأعضاء الأسرة، فالزكجات يعملن خارج ابؼنزؿ الاستهلاكية
.  كالوجبات ابعاىزة أك على ابؼطاعم التي تقدـ الوجبات السريعة،ذلك زيادة الطلب من طرفهن على السلع

تربية الأطفال  : رابعا
  كتتمثل في تعليم كزرع القيم ، للأطفاؿ كظيفة رئيسية أخرل للعائلةالاجتماعيةالتنشئة  أك يعتبر التكييف

 كتكييف الطفل في المجتمع يتم مباشرة كفي نفس الوقت ، مع ثقافة المجتمع المحيطةتتلاءـكأبماط السلوؾ في الطفل التي 
.  أك بطريقة غتَ مباشرة من خلاؿ ملاحظتهم لسلوؾ الوالدين،من خلاؿ التعليم

                                                           
1
   .218-215، ص2003 ابعامعية، ابعزائرابؼطبوعاتديواف  ، ابعزء الأكؿ،-عوامل التأثتَ البيئية- عنابي بن عيسى، سلوؾ ابؼستهلك 
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، أم الإجراءات التي يتم اجتماعياكمن ابعوانب الأكثر أبنية بالنسبة لرجل التسويق ىو تكيف ابؼستهلك 
 العديد من الدراسات اىتمتكقد ، مستهلكؾ الضركرية للقياـ بدكره كالابذاىاتبواسطتها اكتساب ابؼهارات كابؼعرفة 

 التي يتبناىا الأطفاؿ تأتي أساسا من خلاؿ مشاىدة الوالدين، الاستهلاكيةبهذا المجاؿ، كأثبتت إحداىا أف ابؼهارات 
 أف التكييف إلذكبهب الإشارة ،  أصدقائهمإلذ يلجؤكف حيث ، مرحلة ابؼراىقةيبلغوفكلكن الأمر بىتلف عندما 

 كإبما ىو إجراء متواصل، فالزكج كالزكجة حديثا الزكاج يقوماف بتعديل ، مرحلة الطفولةبانتهاء لا ينتهي الاجتماعي
 ، فإف العائلة تضمن كظائف أخرل كالإبقاب، الوظائف السابقة الذكرإلذ بالإضافة ،الكثتَ من بمط معيشتهما

.  كنقل الثقافة،كالإرشاد ابعنسي
 وظيفة القرار الأسري :الفرع الثالث

 كبالتالر فإف ، الكشف عن الوظائف التي تقوـ بها الأسرة في المجتمعإلذ اتتحدد كظيفة القرار الأسرم استناد
 1:ذه القرارات أربع كظائف أساسية ىيلو

 ، القرارات الأسرية التي برافظ على القيم الأسريةابزاذكتعتٍ  :وظيفة المحافظة على النمط ومعالجة التوترات :أولا
 للأسرة كابؼطالب الشخصية الاجتماعية يواجو مشكلة التوفيق بتُ ابؼعايتَ ، القرار في المحافظة على النمطابزاذكظيفة ؼ

  ؛آخر ينتسب إليواجتماعي  التي قد يفرضها علي أم نسق أعضائها،لأحد 
 القرارات الأسرية التي تستهدؼ توزيع ابغقوؽ كالواجبات ابؼنوطة بكل عضو في ابزاذكتعتٍ  :وظيفة التكامل :ثانيا

ستَ لكل منهم الإمكانيات كالصلاحيات، كالسلطة كالإمكانات ابؼالية كغتَبنا، بحيث تالأسرة كبرديدىا، كتلك التي 
 كحدة الأسس إلذ بتُ أعضاء الأسرة، كتستند كظيفة التكامل كالانسجاـتستهدؼ ىذه القرارات ضماف التناغم 

 ؛ين الإسلامي مثلاداؿؾ ، التي توجو سلوؾ أفراد الأسرةالاجتماعية بدعتٌ القيم كابؼعايتَ ،ابؼعيارية
 فلهذا كاف لابد من كسيلة ، برديد أىدافها، كالذ أين تتجو لتحقيقهاإلذالأسرة برتاج  : وظيفة تحقيق الهدف:ثالثا

 قرارات كتنفيذىا لتحقيق مصالح الأسرة، كقرار الأب إدخاؿ أبنائو مدارس خاصة لتعلم ابزاذلتحقيق ذلك، عن طريق 
 ؛ من أجل بناء مسكن جديدالادخار في الأب كالأـلغات أجنبية، أك قرار 

 التي بيكن أف ، ابؼوارد كالإمكاناتاكتسابكبرقق ىذه الوظيفة القرارات الأسرية التي تتضمن  : وظيفة التكيف:رابعا
 مع التلاؤـ لعمل الزكجة مثلا، كتأتي ىذه الوظيفة لتحقيق الفرصةتشتغل في برقيق مطالب الأسرة، فالقرار بإتاحة 

. التغتَات ابغادثة خارج نطاقها أك داخلو على حد سواء
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
. 6-4 مصباح ابؽلي، مرجع سابق، ص ص ،بضزة معمرم 1
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دور حياة الأسرة وسلوكها  : المطلب الثاني
، فقد توكل كاضح نسبياالأدكار كابؼهاـ بشكل   فيوكزعت تاجتماعية في إطار نظاـ أكبر،تعمل الأسرة كخلية 

كغتَىا، لفرد من أفراد ىذه الأسرة، قد يكوف شراء ما برتاجو الأسرة من سلع الطعاـ ؾ ،على سبيل ابؼثاؿبعض ابؼهاـ 
التخلص  الطعاـ كالقياـ بالوجبات البيتية فتعود للأـ مثلا، في حتُ توكل مهمة إعداد، أما (الأب )مثلا رب الأسرة 

 .للأبناءمن النفايات 

 اجتماعية إلذ من بيئة  بىتلفرأةالدعمل بدركر الوقت، فمثلا تغتَ ت أف أدكار أفراد الأسرة إلذ كبذدر الإشارة ىنا 
 حيث تشارؾ أعضاء الأسرة الأمريكيتُ مثلا في إبقاز مهاـ أعماؿ ، كثتَا من أدكارىات الأمريكية غتَالبيئة ؾ،أخرل

شهرم، كتشارؾ في مسؤكلية الإنفاؽ كزكجها بساما، ذات مدخوؿ  مادامت ابؼرأة في كظيفة ،ابؼطبخ كالتنظيف كغتَىا
 .كخاصة في الطبقة العامة الأمريكية

    وسلوكها حياة الأسرةدورة لنماذج : الفرع الأول
للنساء ابؼسوقوف التعرؼ الدقيق على رغبات بصيع أفراد الأسرة، كخاصة بالنسبة بشكل عاـ، يتوجب على 

العاملات، كذلك من خلاؿ التعرؼ على رغباتهن فيما يتعلق بالسلع أك ابػدمات التي تعتبر ضركرية بؽن بعد دخوبؽن 
 1: عموما كبيكن إيراد أدكار الأسرة على الشكل التالر،لسوؽ العمل

 (Influencers) المؤثرون: أولا
 لديهم معلومات كخبرات أكثر من غتَىم من أفراد الأسرة الآخرين حوؿ السلع أك ابػدمات تتوفرىم الذين ك

 علامة عند تقرير حجم كنوعية الكميات ابؼشتًاة من كل ،التي برتاجها أسرىم، كبالتالر فإنهم قد يكونوف أكثر تأثتَا
. سلعية
 (Gate Keepers) المعلومات و حافظ:ثانيا

 إلذ ، أك ابػدمة، من السلعةالعلامة ابؼعينةىم بعض أعضاء الأسرة الذين يسيطركف على تدفق ابؼعلومات عن ك
. كامل أعضائهاكالأسرة 

 ( Decider ) المقررون:ثالثا
من السلعة التجارية،  للعلامة القرار الشرائي ابزاذىم أفراد الأسرة الذين لديهم القوة كالسيطرة عند فابؼقرركف 

 .أك ابػدمة التي تلبي حاجات أك رغبات معظم أفرادىا
 (Buyers) المشترون :رابعا

، كقد ات السلع أك ابػدـللعلامات التجارية منىم بعض أفراد الأسرة الذين يقوموف بعملية الشراء الفعلية 
 .أم عضو أككلت لو مهمة الشراءيكوف ابؼشتًم 

 

                                                           
 .300بؿمد إبراىيم عبيدات، مرجع سابق، ص  1
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 (Users) المستخدمون :خامسا
 كقد يرتبط ، سلعية أك خدميةعلامات بذاريةق من ؤىم أعضاء الأسرة الذين يستخدموف أك يستهلكوف ما تم شرا

 من السلعة التي تم شرائها العلامة كالذين قد يكوف مهمتهم تقديم ،بهذه ابؼرحلة عضو أك أكثر من أعضاء الأسرة
 بعد استهلاكها أك ىذه العلامة من أجل تعظيم درجة الرضا التي قد تتحقق لدل مستخدمي ،بأفضل طريقة بفكنة

 .استخدامها

 ترتبط بدا برتاجو في ، من كقت لآخر بابؼبادرة لطرح أفكار معينةالأسر قد تقوـ بعض أف إلذكبذدر الإشارة ىنا 
، الكبارالأزكاج أك الزكجات أك أحد الأبناء ؾ الأسر،ؾ ابؼبادركف من أفراد ىذه ئسلع أك خدمات، كقد يكوف أكؿ

  ابؼبادر أك ابؼؤثر (قد يكوف الزكج أك الزكجة )  ذلك أف أحد أفراد الأسرةإلذيضاؼ  كىكذا
.   السلعية أك ابػدمية التي تم شراؤىاللعلامة جانب كونو أحد ابؼستهلكتُ أك ابؼستخدمتُ إلذ ،كابؼتخذ للقرار الشرائي

 كسلوؾ ابؼستهلك مفهوـ الأسرة كوسيلة لتقسيم الاجتماع علماء أما عن دكرة حياة الأسرة، فلقد استخدـ
.   الأسرةباقي أفراد ىذه أ ؿالاستهلاكي كأثرىا على السلوؾ ، لكل منها خصائصها، إلذ مراحل أساسيةحياتها

 من مرحلة اة من ابؼراحل بسر بها معظم الأسر بدءجبيكن النظر لدكرة حياة الأسرة على أساس أنها سلسلة متدر
 كدخوؿ سوؽ ، بزرجهمإلذ ، كدخوبؽم ابؼدارس كابعامعات، مرحلة بؾيء الأطفاؿإلذ مرحلة الزكاج، إلذالعزكبية 

.  بزكاؿ الوحدة الأساسية للأسرة بتُ كفاة أحد الأبوينانتهاء ،تكوين أسر خاصة بهمك ،العمل

 لد يتفقوا بعد حوؿ العدد الأمثل بؼراحل حياة السلوكيتُكبفا بذدر الإشارة إليو ىنا، أف العديد من الباحثتُ 
 يستخدمها معا رجاؿ التسويق كعامل إستًاتيجيةدكرة أصبحت أداة ىذه اؿعموـ بيكن القوؿ أف ، إلا أنو في اؿالأسرة
 كحتى  لأسرة ما منذ تكوينهاكاجتماعيةللسلع كابػدمات، كذلك كفق مراحل زمنية ( Segmenting Variable)بذزئة 

  1.انتهائها

 من مراحل حياتها، نتطرؽ إلذ  للأسرة في كل مرحلةالاستهلاكيةكلتوضيح ىذه ابؼراحل كابػصائص السلوكية 
:  في ابعدكؿ التالرتفصيلها

 
 
 
 
 
 

                                                           
 .216كاسر نصر منصور، مرجع سابق، ص 1
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 .دورة حياة الأسرةنماذج ل: (2-01)الجدول رقم
 

 الاستهلاكيةالخصائص السلوكية الخصائص العامة المراحل 

مرحلة العزوبية 
(Bachelorhood Stage) 

زبات اتتألف من رجاؿ عزاب أك نساء ع
 ليعيشوا فيها بعيدا عن ا بيوتفيؤسسو

 طلبة ،العاملتُ، العاملات)الوالدين 
في المجتمع الأكركبي كالأمريكي  (ابعامعات 

لديهم ميل للإنفاؽ على إبهارات البيوت التي 
، تأثيث منازبؽم، شراء سيارات صغتَة يسكنوىا

 من أجل العمل، السياحة كابػدمات التًفيهية
. كابؼلابس  كغتَىا 

للزواج  المرحلة المبكرة
(Honeymoon Stage) 

 

 

 

 

 

  من مراسم الزكاجالانتهاءتبدأ مباشرة بعد 
 كتستمر حتى قدكـ الطفل الأكؿ، كىي 
مرحلة تكييف  كتأقلم مع الوضع ابعديد 

  كمواجهة ابغياة بكامل ابؼسؤكلية ،بؽما

لديهما ميل للإنفاؽ على تأثيث منزبؽما كبرستُ 
 التعديلات ابؼلائمة بؽما، مصدر ،تنظيمو الداخلي

بػدمات ىي المحلات اابؼعلومات بؽم حوؿ السلع ك
 خاصة فيما يتعلق بدسائل الأثاث  ،ابؼتخصصة

. كالديكور

مرحلة الرعاية 
Parenthord Stage 

في ىذه ابؼرحلة ينتهي العهد الذىبي للزكاج 
كة ب كتستمر فتًة الأ،مع قدكـ الطفل الأكؿ

 بطس إلذ بؽذا تنقسم ،سنة (30)حوالر 
: مراحل أساسية ىي

 ؛ما قبل دخوؿ الأطفاؿ ابؼدرسة – 1
 ؛ كالإعدادم للأبناءالابتدائيالتعليم  – 2
 ؛التعليم الثانوم للأبناء – 3
 ؛التعليم ابعامعي –4
 .ما بعد التعليم ابعامعي – 5

 

 بؾالات إلذ ،بروؿ بمط الإنفاؽ من التأسيس
الطعاـ كقضاء أكقات الفراغ كشراء مستلزمات 

  أثاث خاص بهم، ،دكاء، الأطفاؿ من غداء
كيصبح ابؼنزؿ ىو ابؼكاف ابؼفضل لقضاء أكقات 
الفراغ للعائلة، كفي ىذه ابؼرحلة تكوف برامج 

سبب تنوع بالرعاية ذات مضامتُ بزطيطية بـتلفة 
 اختلاؼ أعضائها كعلى بجميعما برتاجها الأسر 

. بشكل كبتَ ابغاجات 

مرحلة ما بعد الأبوة 
(Postparentood Stage) 

تبدأ مع ترؾ الأكلاد بؼنزؿ كالديهم كتكوين 
 كتعرؼ ىذه ابؼرحلة بالعش ،أسر خاصة بهم
 (Empty Nest)ابػالر 

 التلفاز اعتبار إلذيل ابؼستهلكوف من كبار السن يم
رئيسيا للمعلومات كالتًفيو، كيفضلوف مصدرا 

فرصة العيش مع الأحداث، بالبرامج التي تزكدىم 
. تأثيث ابؼنزؿف  يعيدككما

  والتفكك الانحلالمرحلة   
(Disslutionstog Stage) 

تبدأ مع موت أحد الوالدين، كيتوقف 
تكييف الطرؼ الباقي على قيد ابغياة على 

مقدراتو ابؼادية كالصحية كعلاقاتو 
 الاجتماعية

بواكؿ الزكج الذم بقي على قيد ابغياة أف يبيع 
بفتلكات الأسرة القدبية من الأثاث كالأشياء 
الزائدة عن حاجتو ليقوـ بنفس الوقت بشراء 

السلع كابػدمات التي بسلأ لو أكقات فراغو الكبتَة 
. كونو يعيش كحيدا معظم أكقاتو

 .217-216 كاسر نصر منصور، مرجع سابق، ص ص:المصدر
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بماذج الأبعاد التسويقية لدكرة حياة الأسرة كثتَة كىامة جدا، كخاصة في بؾاؿ التًكيج كالبرامج الإعلانية، إف 
 إلذ بـتلفة كبؿددة، كبرتاج الأسرة في كل مرحلة استهلاكيةفكل مرحلة من مراحل تطور الأسرة بستاز بخصائص 

 بؼؤسسات التسويقية طلب بؿتمل ؿلأخرل، بفا يعتٍ  إلذ رحلةـحاجات كسلع كخدمات جديدة بـتلفة كليا من 
  .كمتوقع بشكل مستمر مرتبط مع مراحل تطور الأسرة في المجتمع

 . الأمريكيةابؼتحدةكالشكل الآتي يوضح دكرة حياة الأسرة  في الولايات 
دورة حياة الأسرة    (:2-01)الشكل رقم 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
إعتيادم 
 دكرم 

 .218كاسر نصر منصور، مرجع سابق، ص: المصدر
 

 رجاؿ يهتم كبهب أف الأسرة، ىيكل في كثتَة تغيتَات بحدكث تنبأ قد البعض أف         كابعدير بالإشارة ىو
 البرامج كرسم، السلوؾ الإستهلاكي على ذلك تأثتَ كدرجة للأسرة، حدكثها ابؼتوقع بالتغيتَات ،خاصة بصفة علافالإ

 Dual" يسمىجديدا أسريا ابؼتقدمة بموذجا الدكؿ في مؤخرا ظهر فقد ،التغيتَات تلك تلائم التي الفعالة الإشهارية

Incom, Nokis) "Dinks  )إليو توجو قطاعا الفئة ىذه بسثل حيث أطفاؿ، كبدكف الدخل مزدكجا الزكجاف أم 

 مطلقات شابات بدون أطفال

 مطلقات متوسطات العمر بدون أطفال

متزوجات متوسطات العمر 

 بدون أطفال

شاب 

 مستقل

شاب 

متزوج 

 بدون أطفال

شاب 

متزوج مع 

 أطفال

متزوج 

متوسط العمر 

 مع الأطفال 

متزوجين 

متوسطين 

بدون أولاد 

 مستقلين 

كبار 

 متزوجين
كبار غير 

 متزوجين

مطلق متوسط 

 العمر مع أولاد

مطلق متوسط 

العمر بدون 

 أولاد مستقلين

مطلق شاب 

 مع أولاد 
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 تأخذ جديدة بماذج اقتًحت فقد ذلك، على بناءاك ؛الكمالية عكالسل الرحلات بالأثاث، ابػاصة الإشهارية الرسائل
.Staple ك Murphy بموذج بقد بينها كمن الطلاؽ أبنية ابغسباف في

1
      

داخل الأسرة  للقرارات التأثير المتبادل : الفرع الثاني
 معظم القرارات الشرائية للسلع كابػدمات ابزاذبواكؿ كل من الزكج كالزكجة بفارسة أقصى درجات التأثتَ عند 

  2:التي برتاجها الأسرة، عموما، بيكن إيراد أشكاؿ التأثتَ ابؼتبادؿ بتُ الزكجتُ كما يلي
 ( Expérience) الخبرة :أولا

 أك ، كافة ابؼعلومات ابؼتوفرة عن البدائل ابؼتاحة من السلعباستخداـ (قد يكوف الزكج أك الزكجة)يقوـ ابػبتَ 
.  في بـتلف ابؼراحل الأكلذ منها كابؼتوسطة أك الأختَة، بهدؼ التأثتَ على عملية الشراءاتابػدـ
 (Légitimer) الشرعية :ثانيا

ا ـ أك أنوق الذم يشعر أفؼ الطر، بكوقت الزكجة بدمارسة نوع من التأثتَ ابؼستمد من مكافأكحيث يقوـ الزكج 
، ( سلعية أك خدمية)علامات بذارية  من استخدامو في تقرير ما بهب شراؤه أك ،صاحب أك صاحبة القرار النهائي

. كقد تتحدد الشرعية بواسطة الدخل ابؼتاح لأحد أفراد الأسرة الأساسيتُ كالزكج أك الزكجة أك كلابنا
  (Bargaining)المساومة  : ثالثا

، ما من الزكج أك من الزكجة بهدؼ التأثتَ بينهما حوؿ السلع أك ابػدمات التي تهم الأسرةإقد تصدر ابؼساكمة 
كىذا ما يعكس في النهاية توزيع القوة التفاكضية داخل الأسرة في كل حالة، أك موقف يستدعي سلوكا شرائيا أك 

 .استهلاكيا يؤثر أك يفيد كافة أطرافها أك أعضائها
  (Reward) المكافأة: رابعا

تستخدـ ابؼكافأة من أم طرؼ داخل الأسرة كخاصة الزكج، للتأثتَ على الأطراؼ الأخرل في الأسرة 
حد الزكجتُ الطابع العاطفي في عملية التأثتَ ابزاذه، قد يكوف لأسيتم كإقناعهم، خاصة الزكجة بصحة القرار الذم 

 . أك على العكس أحيانا،الآخر من كل طرؼ بكو
العوامل المؤثرة على القرار الشرائي الأسري  : المطلب الثالث
كدكر كل فرد  الأسرة بشكل عاـ، داخل القرار الشرائي ابزاذز ابؼتسوؽ على الكيفية التي يتم بها مرؾينصب ت

 .فيها على حده في ىذا القرار، لذا من الضركرم معرفة كافة العوامل ابؼؤثرة في ذلك
 التي تؤثر على اتخاذ القرار الشرائي في الأسرةالعوامل أهم : الفرع الأول

سبب ب عملية معقدة، ليس بالأمر السهل، بل ىوالأسرة داخل السلع كابػدمات شراء بؾموعة من إف قرار 
بصوعة من العوامل، كأىم ىذه العوامل ، إضافة إلذ تأثر ىذا القرار بمالقرارىذا  ابزاذ بؾموعة من الأفراد في اشتًاؾ

 1: يلييتمثل في ما
                                                           

للطفل،  الاستهلاكي السلوؾ كتأثتَىا على الاشهارية الومضة خلاؿ من الأسرة داخل الاتصالية للأبماط برليلية  دراسة:سطوطاح بظتَة، الإشهار كالطفل 1
. 208 ص،2010قسم علوـ الاتصاؿ، جامعة عنابة رسالة دكتوراه،

  .302-301بؿمد ابراىيم عبيدات، مرجع سابق، ص ص 2
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 نوع وطبيعة الأسرة  :أولا
، كترتبط القرارات الشرائية بحجم الأسرة، ككذلك (صغتَةكمتوسطة، ككبتَة، )بزتلف الأسر بحسب حجمها 

 أطفاؿ الأسرة كأعمابؽم، عموما فإف قرارات الشراء تزداد عدد ك،(أسرة نواة، أسرة بفتدة، كحدة معيشة)بنوع الأسرة 
.  عدد أكلادىاكازداد ، حجم الأسرةازدادما ؿ ؾاصعوبة كتعقيد

 الاجتماعيةغرافية للأسرة ومكانتها و الخصائص الديم:ثانيا
 نتمي إليها الأسرة، ت التي الاجتماعية، ابؼستول التعليمي، الطبقة كأفرادىارب الأسرة كل من  أعمار كيضم

 ابؼستول التعليمي ارتفععلى سبيل ابؼثاؿ، كلما ، ؼ القرارات الشرائية في الأسرةبابزاذكىذه ابػصائص بؽا علاقة مباشرة 
.  القرار الشرائيابزاذلكل من الزكجتُ تزداد ابؼشاركة في 

 الأسلوب المعيشي  :ثالثا
، كما تؤثر طريقة ابؼعيشة  الرياضية كالدينية التي بسارسها الأسرة على قراراتها الشرائيةالاجتماعية،تؤثر الأنشطة 

 .كأسلوب بفارسة بـتلف الأنشطة ابغياتية في نوع القرارات الشرائية
 الإنتاج الداخلي للأسرة  :رابعا

 كزراعة بعض ابػضار كالفواكو، تربية الطيور كابؼواشي، بفا ، في منزبؽااحتياجاتها كثتَ من الأسر تنتج الكثتَ من 
. ا تنتجوبمض حاجاتها لشراء تلك السلع من السوؽ، كبالتالر تتأثر قراراتها الشرائية ؼيخ

 الاعتبارات الاجتماعية :خامسا
 تكوف ىاقليل منفي حتُ اؿ، كاحتًاـكثتَ من الأسر تكوف متماسكة، تتكيف مع البيئة، كتربطها مودة كربضة 

 كالعلاقات فيما بينها ضعيفة، ففي ابغالة الأكلذ تكوف قرارات الشراء مشتًكة، كفي ،مفككة كغتَ متكيفة مع البيئة
.  ابغالة الثانية تكوف فردية

 القرار الشرائي  اتخاذأدوار الأسرة في عملية : الفرع الثاني
   ابػاص بها،توزيع كاضح للأدكار كابؼهمات ابؼختلفة بقرار الشراءمتماسكة على  اجتماعيةمل الأسرة كوحدة عت

 :ابعدكؿ الآتيموضح في في ىو كبيكن إيراد أدكار الأسرة كما 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                                                                                                                           
1
 .219، ص مرجع سابقكاسر منصور،  
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 . الأدوار الأسرية في عملية القرار الشرائي:(2-02) رقم جدول

 وطةالمهام المنالدور 

 Decider) (متخذ القرار
 القرار ابزاذة طيكوف للعضو الذم يقوـ بهذا الدكر سل

 مع بالاشتًاؾأك جزئيا  (أم كحده)الشرائي، إما كليا 
 .عضو آخر

 Grate keeperالرقيب على المعلومات 
يتحكم العضو من خلاؿ دكره في الأسرة في كمية كنوع 

ابؼعلومات ابػاصة بالسلعة أك ابػدمة التي يسمح بتدفقها 
 . باقي أفراد الأسرةإلذ

بطريق مباشر أك  يقوـ العضو بالتأثتَ في القرار الشرائي Influencerالمؤثر في القرار 
 .غتَ مباشر

مهمة العضو ىو شراء السلعة من السوؽ نيابة عن باقي  Buyerالمشتري 
 .أفراد الأسرة

 .للاستهلاؾ صورة مناسبة إلذبووؿ العضو السلعة  Preparerمعد السلعة 
 .استعمابؽا السلعة أك باستهلاؾيقوـ العضو  Userمستخدم السلعة 

 Maintainerأخصائي الصيانة 
أخصائي الصيانة في الأسرة يتولذ صيانة كإصلاح السلعة 

  باقي أعضاء الأسرة بدا يكفل رضاىملاستخدامها من
 .كمنفعتهم

يشمل ىذا الدكر أعضاء الأسرة الذين يقوموف بالتخلص  Diposer التخلص من المنتج
. استعمابؽامن السلعة بعد 

Source: Leon G Schiffman & Leslie L Kanuk , Consumer Behavior, 4
th

 Edition, Prentice Hall 

Education ,Ins 1991, P341.  

  
من خلاؿ ابعدكؿ السابق، نلاحظ أف كل فرد من أفراد الأسرة لو دكر كمهمة تسند إليو لابزاذ القرار الصحيح 

كما أكضحنا   )كالصائب داخل الأسرة، كذلك كلو من أجل الستَكرة ابعيدة لدكرة حياتها بدكف مشاكل كمتاعب 
 . (ذلك أعلاه في ابؼطلب الثاني

 تأثير الأم والأطفال على القرارات الشرائية الأسرية: الفرع الثالث
 سواء علافالإ في توجيو أساسيا بؿورا يعتبر كمتطلباتها الأسرة تطور مع تتماشى التي ابؼستهلكة السلع تعد بـتلف    
 ،ابؼضامتُ ىذه لتقديم الشخصيات ابؼستعملة حتى أك ا،برويو التي ابؼضامتُ أك ،ابؼستعملة الفنية الأدكات حيث من

 .كبفا لاشك فيو أف لكل من الأـ كالطفل تأثتَ كبتَ على القرارات التي تتخذ داخل الأسرة
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 الشراء  اتخاذ قرار دور الطفل في عملية :أولا
      لا بيكن التغاضي عن الأثر الكبتَ الذم بيارسو الأطفاؿ على بعض القرارات الشرائية في الأسرة، كذلك لأف 

ميوؿ الأطفاؿ كابذاىهم إلذ الاىتماـ ببعض القطاعات السوقية، التي تنتج أك تقدـ منتجات كخدمات تشبع 
حاجاتهم كرغباتهم ابؼتطورة مع تطور أعمارىم، كما تفطن ابؼسوقوف إلذ الأثر البالغ الذم بردثو ىذه الفئة من تأثتَ 

 التي بييل الطفل بىتلف تأثتَ الطفل على بعض قرارات الشراء كفقا لنوع السلعةكبتَ على قرار الشراء عموما، إذ 
  .  كاللعب، الأفلاـ، كغتَىالشرائها
 ما كىو علانات،الإ أغلب في كبتَين كتواجد بدساحة برظى التي الشخصيات كأحد الطفل مثلا يبرز حيث      

 أثر للأطفاؿ أف التسويق، في ميداف كالبحوث الدراسات  بعضتؤكد حيث الأسر، في للأطفاؿ ابؼتنامي الدكر يعكس
 ابعهود أك السياسات على بدكره يؤثر أف ذلك فيو لاشك بفاك ،الإستهلاكية الأسرية القرارات على بذاىلو بيكن لا

 .التسويقية
 الباحثتُ اىتماـ سبب كيرجع الآخرين، الأسرة كبقية أعضاء مبكر كقت في بالإستهلاؾ معنيوف الأطفاؿ       إف  

 تشبع التي ابؼنتجات بتقديم خدمتهم بيكن بحيث ىامة، سوقية قطاعات  بيثلوفـأنو إلذ الإستهلاؾ في الأطفاؿ بدكر
 بؼعيار كفقا بتقسيمو السوؽ ىذا إلذ ابؼؤسسات دخلت طويل زمن فمنذ أعمارىم، مع التي تتطور كرغباتهم حاجاتهم

 ىذه صممت، حيث  1993 سنة في جديدا منتوجا عشرينKodak  شركة قدمت ابؼثاؿ سبيل فعلى الطفل، عمر
 1.سنا الأكبر إلذ سنا الأصغر من ابؼختلفة الأعمار لفئات كفقا ابؼنتجات

 :ىمئر بـتلفة لقاء نسب تأثتَ أكلياـ حسب فئات عألعابهمنسب تأثتَ الأطفاؿ على شراء  كفي مايلي نوضح 
 .الألعابشراء في قرار لأولياء والأطفال ا تأثير  (:2-03) رقم جدول

  
تأثير الأطفال تأثير الأولياء  

 %5 %95 سنوات  6للأطفال أقل من    
 %30 %70 سنوات 8 و أقل من 6للأطفال من    
 %55 %45 سنوات 10 إلى سنوات 8للأطفال من    
 %70 %30 سنة  12 إلى 10للأطفال من    

 .246عنابي بن عيسى، مرجع سابق، ص: المصدر
 من خلاؿ ابعدكؿ السابق، نلاحظ أف نسب تأثتَ الأطفاؿ في قرار شراء اللعب ابػاصة بهم تزيد كلما زاد 

عمر الطفل، حيث يكوف أكثر كعيا في الاختيار كتفضيل اللعبة المحببة إليو، كمنو يقل تأثتَ الأكلياء على ىذه 
 سنوات يكوف اختيار اللعب ابػالية من ابؼخاطر كالآمنة من قبل الآباء بنسب عالية 6القرارات، فعند السن أقل من 

                                                           
 .245ص عنابي بن عيسى، مرجع سابق، 1
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 سنة، حيث يعمل الآباء دكر ابؼراقب أك إعطاء الرأم كالنصيحة 12 إلذ 10جدا، في حتُ تنقص تدربهيا في سن 
 .   فقط

 : كالأطفاؿ في القرارات الشرائية للأكلياءابؼؤكية بؼختلف التأثتَات التبادليةالنسبة  حتُ توضح ابعداكؿ ابؼوالية في
 . رأي أطفالهمالاعتبار للأولياء الذين يأخذون بعين المؤوية النسبة (: 2-04) رقم جدول

 

تأثير الأطفال حسب الأولياء  
لا نعم لا نعم 

 - - %35 %65 للطفل اشتًيتسلعة  -
 - - %78 %22سلعة لا تتعلق بو   -
 %32 %68 - -على العموـ   -

 .246عنابي بن عيسى، مرجع سابق، ص: المصدر
 

 .نسب التأثير التي يحددها الأطفال الذين اتخذوا قرارات فعلية في الشراء (:2-05)الجدول رقم 
سلعة الأولياء  الأسرةسلعة ها الطفل اشتراسلعة  

 تأثتَ معدكـ تأثتَ معدكـ تأثتَ ضعيف سنوات 6أطفال أقل من  -

 تأثتَ ضعيف تأثتَ ضعيف تأثتَ غتَ مسيطر سنوات 8 و أقل من 6أطفال من  -

  10 إلى سنوات 8أطفال من  -
سنوات 

تأثتَ مسيطر لبعض 
 السلع

تأثتَ بدكف سلطة 
 القرار

 تأثتَ على بعض السلع

تأثتَ بدكف سلطة  تأثتَ مسيطر سنة 12 إلى 10أطفال أكثر من  -
 القرار

 تأثتَ على بعض السلع

 .247عنابي بن عيسى، مرجع سابق، ص: المصدر
 

  ا دور الأم في الشراء لأطفاله:ثانيا
 قرارات شراء مستلزمات الأطفاؿ، ابزاذ في بو، خاصة تتمتع ذمأبنية دكر الأـ في عملية الشراء كالنفوذ اؿ تبرز 

 كتقوـ لألعاب، كا، كالألباف،فهي تلعب عدة أدكار عند الشراء، فتقوـ أحيانا بتجميع ابؼعلومات ابؼرتبطة ببعض السلع
ؿ الأـ الطفل عن ابؽدية التي سؤا، كما ىو ابغاؿ عند الاستهلاؾأحيانا أخرل بالتأثتَ على قرار الشراء كالتحفيز على 

 العلاقة بتُ الأـ كالطفل على أنها خضوع  كتأثتَ، فالأـ توافق في إلذ كينظر البعض ،يريدىا عند تفوقو في الدراسة
 كلما ، بشن السلعةارتفع كلكن كلما ،أغلب ابغالات على الطلبات البسيطة لأطفابؽا التي لا تتطلب دفع مبالغ باىضة

قرار اؿتغتَ تأثتَ الأطفاؿ مع نوع مكقد ،  بؿاكلة الإقناع كابؼناقشة مع أطفابؽا حتى يكوف القرار رشيداإلذبعأت الأـ 
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 مطعم مثلا اختيار، كقد أظهرت إحدل الدراسات التي أجريت بالولايات ابؼتحدة أنو في حالة ابزاذهالفرعي الواجب 
 كلكن تأثتَه يكوف بؿدكدا بالنسبة ، كنوع ابؼطعم، الوقت، نوع الطعاـكاختيار ،يتدخل الطفل في القرارات الفرعية

  1.للمبلغ الواجب إنفاقو
الأسرة والمزيج التسويقي : الفرع الثالث

كإحداث  ،أفراد الأسرةإف ابؽدؼ الأساسي للمسوؽ ىو تقديم منتجات تتوافق مع طلبات كرغبات بـتلف 
. الأثر ابؼناسب عبر استهدافو بدزيج تسويقي ملائم

 المنتج  عنصرالأسرة و: أولا
إف اختلاؼ أفراد الأسرة من مراىقتُ، كأطفاؿ، إلذ كهوؿ، كشيوخ في الأسر ابؼستهدفة، يؤدم حتما إلذ 

الاختلاؼ في تصميم ابؼنتجات ابؼوجهة لكل شربوة، ففي ما بىص فئة الشباب كابؼراىقتُ فيكوف الاىتماـ منصبا 
على الأنشطة الرياضية كالتًفيهية، كالذىاب إلذ ابؼطاعم كطلب ابؼأكولات ابػفيفة، كلبس ابؼنتجات الرياضية، لذلك 
تركز ابؼؤسسة على إنتاج كتقديم منتجات تتوافق مع ىذه الفئة، كالتي بزتلف بساما عن ابؼنتجات ابؼقدمة للكهوؿ أك 

 .الأطفاؿ مثلا
 لأنو يقوـ بتحديد كتقييد بؾموعة من ، يتناقض مع السنبعملية الإنفاؽ الكبار في حتُ بقد أف اىتماـ

 في حتُ يكوف لأثر الصحة ، أسباب فيزيولوجيةإلذالإنفاقات، فمثلا بزفيض ابؼيزانية ابؼخصصة لشراء الأغذية تعود 
 .ابؼتدىور تأثتَ سلبي على حركة الأشخاص ابؼسنتُ

 السعر  الأسرة وعنصر :ثانيا
صمم رجل التسويق سياساتو التسعتَية مع الأخذ في حسباف حساسية أعضاء العائلة للسعر، كقد أثبتت م

 سنة أف 23 ك16 شابا تتًاكح أعمارىم بتُ 200نتائج استقصاء تم القياـ بها في برككسل على عينة متكونة من 
 لشراء منتج معتُ أكثر من المحل التجارم الذم  سيخصصونوبؽؤلاء ابؼستهلكتُ فكرة أدؽ عن قيمة ابؼبلغ الذم

 من الشباب %98سيذىبوف إليو، كما أنهم غالبا ما بوددكف ابؼبلغ الذم يزعموف إنفاقو، فعلى سبيل ابؼثاؿ 
  بغلاقة الشعر، %78 لوجبة في مطعم، ك%84 لشراء قميص، %95ابؼستجوبتُ يعرفوف ابؼبلغ ابؼخصص لشراء 

 أف السعر عنصر بؿدد مسبقا من طرؼ الشباب، الشيء استنتاجبيكن إذف ، ؼبؼنتجات النظافة ابعسدية%76ك
 . ذات معتٌ كفقا لشرائح السن ابؼختلفةاختلافات حتى كإف كانت ىناؾ ، معيار شراء ىاـاعتبارهالذم لا بينعهم من 

  كلا بيكن بذاىل تأثتَ كل من الزكج كالزكجة على السياسات التسعتَية للمؤسسة، فإذا كاف الزكج مثلا ىو 
 عند تصميم الاعتبار  فعلى رجل التسويق أف يأخذ ذلك في ،الذم بودد ابؼبلغ الذم بىصص لشراء سلعة معينة

 2.سياسة التسعتَ
 

                                                           
. 248عنابي بن عيسى، مرجع سابق، ص  1

 .253-252 ابؼرجع السابق، ص ص 2
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  الأسرة وعنصر التوزيع :ثالثا
بزتلف نظرة كتفضيلات ابؼستهلك فيما بىص التوزيع كفق السن، إذ بالفعل بقد أف سلوؾ ابؼراىقتُ بزتلف 
جذريا عن سلوؾ كبار السن فيما بىص ىذا العنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي، فيما يتعلق بابؼراىقتُ، كصلت 

 أشخاص ة أف ابؼراىقتُ بوبوف القياـ بالتسوؽ رفقإلذ 1988 سنة Knack Week-Endدراسة قامت بها بؾلة 
 %6.4 من ابؼستوجبتُ تتم مرافقتهم من طرؼ الوالدين ك% 48 فيما بىص مثلا شراء الألبسة بقد أف ،آخرين

 .  بدرافقتهم من طرؼ الوالدينلكل فردم بؿض، إلا أنهم لا بيانعوف من جهة أخرشينصرفوف ب
 الأسرة وعنصر الترويج :رابعا

ابعهود  على الأسرة أفراد ىذه من فرد بصفة عامة، كالدكر الذم يقوـ بو كل الاستهلاكية الأسرةتؤثر قرارات 
 ففي حالة القرارات ابؼشتًكة مثلا بواكؿ رجل التسويق تصميم الرسالة التي تناسب كلا ،ابؼؤسسةالتًكبهية التي تقوـ بها 
الأطفاؿ عند تصميم رسائلهم ب يهتم كذلك ، كما دكافعهم الشرائيةالاعتبار مع الأخذ بعتُ ،من الزكج كالزكجة معا

مستهلكتُ لكثتَ من السلع، كما بيكن أف يكونوا صانعي القرار الوحيد لبعض باعتبارىم  لأسباب عديدة ،الإعلانية
. (كما ذكرنا ذلك سابقا)السلع الأخرل

 1: الأطفاؿ بالإعلاف ما يلياىتماـ إلذ أدتكمن أسباب التي 
  ؛(الخ .. مدة ابػطاب،اللغة ابؼستعملة)قتًب من ابغصص ابؼوجهة للأطفاؿ تىيكل ابػطابات الإعلانية التي  -
 ؛  كيقدـ صورة العالد الذم ىو بحاجة إليو، يطمئن الطفل الذم للشخصيات كالوضعياتسهلالطابع اؿ -
 ؛ر الرسائل الإعلانية يطمئن الطفل فيما بىص دكاـ الأشياء  كبقاء المحيطاتكر -
 . بالأمافلكحم استعماؿ يقدـ الإعلاف بمط  -
 2:ز العوامل التي بردد ىذه ابؼواقف، كالتي بيكن تلخيصها في ما يليابرإكقد مكنت العديد من الدراسات من        

  :العوامل التي تخلف مواقف إيجابية- 1
كخاصة ابؼشخصة ) الأفلاـ التي توجد فيها حيوانات ،الأفلاـ ابؼقدمة في شكل رسوـ متحركة، الأفلاـ ابؼسلية 

 ، الأفلاـ التي تظهر أشخاص مسنتُ عند الأطفاؿ الأكبر سنا،الأفلاـ الفنية بالإشارة عند الأطفاؿ الأقل سنا، (منها
  ؛الأفلاـ التي ترتبط ببعض القيم الثقافية

  :العوامل التي تخلف موافق سلبية- 2
 ، الإعلانات ذات الإيقاع البطيء جدا، الإعلانات الكاذبة،(التي أضاعت تأثتَىا)لإعلانات الساذجة كا

كما بذدر ،  الإعلانات التي لا يستوعب فيها الطفل العلاقة بتُ ابؼنتج ابؼقدـ كالفيلم، أصالةإلذالإعلانات التي تفتقر 
 سنوات 5 ك3ما بتُ   فإف،الفرنسية TF1ابؼلاحظة أف مواقف الأطفاؿ تتطور مع السن، فوفق دراسة قامت بها قناة 
 10 ك6أما الأطفاؿ ما بتُ ابؼنتج،  اسميعتبر الطفل الإعلاف كقصة مسلية، كتكوف قدرتو في ىذا السن على تذكر 

                                                           
1
Paul Van Vracem & Martine Janssens-Umflat, Comportement De Consommateur : Facteurs 

D’influence Interne, Education De Boek, Bruxelles1994, P33. 
2
 .257-256عنابي بن عيسى، مرجع سابق، ص ص 
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 سنوات يصبح الطفل 10 ك9كما بتُ ، سنوات، فهم يعتبركف الإعلاف كفتًة للراحة كالتسلية كيدركوف ىدفها ابعذاب
 انتقادات سنة يصبح بدقدكر الطفل تقديم 14 ك11 كأختَا ما بتُ ،%21 إلذ كتصل قدرتو على التذكر ،ذكيا

 .%31 إلذكترتفع قدرتو على التذكر 

المرأة العاملة بين الدور والمكانة في القرار الشرائي الأسري : ثانيال المبحث
من  ىذا ابػركج كسو كما يع، ميادين العملإلذ رجاؿ التسويق بأسباب كدكافع خركج ابؼرأة اىتماـإف بؾاؿ 

 كعلى المجتمع من جهة أخرل، ينحصر في زاكية تأثتَ سلوؾ تلك ،آثار إبهابية كسلبية على ابغياة الأسرية من جهة
. كاقتصادية في نفس الوقت استهلاكية، كاجتماعية، كحدة لكونها ابؼرأة العاملة على سلوؾ الأسرة ككل 

 اع سوقي مستهدف ــــرأة العاملة كقطـــــــالم  :المطلب الأول
 استخدـ استخداماتقييم سوؽ ابؼستهلك الأختَ، لذا بقده قد ك ابعنس من أىم متغتَات بذزئة متغتَيعتبر 

 إذ يهتم رجل التسويق بدعرفة ، بتُ ابعنستُكالاختلافاتكاسعا في ىذا المجاؿ، كذلك بسبب كجود الكثتَ من الفوارؽ 
 كضع برنامج للتأثتَ بصاحب القرار، إلذمن ىو صاحب قرار الشراء داخل الأسرة مثلا ابؼرأة أـ الرجل، لكي يسارع 

كىناؾ فركؽ في الغرائز كابؼيوؿ بتُ الرجاؿ كالنساء، كفي العادة بقد الرجاؿ يعتمدكف في تفكتَىم ك إبداء آرائهم على 
ابؼنطق كالعقل كالركية أكثر من النساء، ثم إف النساء يتأثرف بالعوامل ابػارجية بشكل أكبر من الرجاؿ، كإظهارىن 

 1.لشعور عدـ الرضا أسرع من إظهارىن لشعور الرضا

 كابؼساكمة مع ،فالرجاؿ يتسموف في أغلب الأحياف بالتعقل عند الشراء، كما أنهم لا بييلوف إلذ كثرة ابؼناقشة
 بأبنية السلعة كمقدرتها على إشباع ابغاجة بشكل جيد، بينما اقتنعواالبائعتُ، كيقدموف على الشراء دكف تردد متى ما 

 إلذ كثرة ترددىا كميلها إلذ بالإضافة ،تتحكم العاطفة في ابؼرأة عند الشراء بشكل أكثر كضوحا بفا ىي لدل الرجاؿ
 بابؼظهر كأشد ميلا للتغيتَ اىتماما آخر، كما أف ابؼرأة قد تكوف أكثر إلذ من متجر كالانتقاؿ ، كالنقاش،ابؼساكمة

  2.التجديد من الرجلك

 سواء أف ، البرامج التسويقية ابؼقدمة لكل جنس من ابعنستُاختلاؼ إلذ تؤدم السالفة الذكر الاختلافاتإف 
 أـ الإستًاتيجيات ابؼتبعة في تسويقها، خاصة إذا ،( كتعبئتها، كخصائصها،صفاتها)كاف ذلك ما بىص السلعة ذاتها 

حسب الدراسات التسويقية - تعلق الأمر بسياسات البيع كالإعلاف، فابؼرأة قد تتأثر بالإعلاف أكثر من الرجل فهي
 الإعلانية كالتًكبهية، كفيما يلي بعض الأمثلة التي توضح تأثتَ الفركقات بتُ تأكثر تأثرا كإغراءا بابغملا– ةالسلوكي

  3:ابعنسيتُ على برامج التسويق

                                                           
. 287 ، ص2006، دار ابؼناىج، عماف 1طبشتَ العلاؽ، مبادئ التسويق، ، بؿمود جاسم الصميدعي 1
 .306، ص 2008، عماف ة، دار الثقاؼ1طبؿمد صالح ابؼؤذف، مبادئ التسويق،  2
. 307ابؼرجع السابق، ص 3
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 السلعة أك إلذ بتُ ابعنستُ تنصب على ابغاجة الاختلافاتبدعتٌ أف :  السلعة أك ابػدمةإلذ من حيث ابغاجة –
 ،ابػدمة ذاتها، إذ بقد أف ىناؾ سلعا كخدمات يقتصر شراؤىا على جنس دكف الأخر، كما في حالة مواد التجميل

 ؛ كأدكات حلاقة الوجو كمستلزماتها، كخدمات التوليدكىرات،كابؼج

 كالتي بيكن أف تتضح من خلاؿ ، في صفات كخصائص السلعة أك ابػدمة ابؼطلوبة من قبل ابعنستُالاختلافات –
: الأمثلة التالية

شركات السيارات ىي الأخرل بدأت تطبق فلسفة بذزئة السوؽ بحسب ابعنس، بعد أف تأكد بؽا أكثر من  -
 عن فكرة تصميم سيارة تستهوم كلا من الذكور كالإناث في كالابتعاد ،ذم قبل ضركرة تصميم سيارات أنثوية

 ؛آف كاحد
 التي كانت تعتبر من السلع التقليدية للذكور، كتم الأنواعفي صناعة ابؼلابس، قد أعيد تصميم بعض تلك  -

 أصبح الرجاؿ يستخدموف في  نفسو ابعينز كالقمصاف، كبابؼفهوـسراكيل النساء، مثل إلذالتوجو بها كتقدبيها 
 . كالعناية بالبشرة بعد أف كاف استعمابؽا مقصورا على النساء،الوقت ابغاضر بعضا من مواد التجميل

  ،العطورك كبحسب ابعنس مثل ابؼشركبات الغازية، ،كىناؾ العديد من السلع التي أصبحت تنتج بدواصفات بـتلفة
.  كالأحذية ،المجلاتكمزيل الركائح ، ك

 بتُ الذكور كالإناث مقتصرة على السلعة الاختلافات لد تعد : في السياسات كالبرامج التسويقيةالاختلافات –
 كالبرامج التسويقية التي تهدؼ ابؼؤسسة ، بل تعدت ذلك لتشمل أيضا السياسات،ذاتها أك مواصفاتها أك خصائصها

.  شراء سلعها كخدماتها، كليس سلع كخدمات ابؼنافستُإلذ حث ابؼستهلكتُ كدفعهم إلذمن خلابؽا 

كلقد أكضحت دراسة أجراىا عدد من الباحثتُ في بصعية بضاية ابؼستهلك في بريطانيا فيما يتعلق بدكر ابؼرأة 
 1:الأكركبية في الشراء ما يلي

 ؛أف ابؼرأة لد تعد مستهلكا تابعا- 

 ؛عوؿ على ابؼرأة في الشراءمأف الرجل - 

 ذكرف أنهن يشتًين مستلزمات أزكاجهن علاكة على شراء ،أرائهناستفتاء  من النساء اللاتي تم %75أف - 
  ؛(الأطفاؿ كالبالغتُ)مستلزمات الأسرة 

 ؛ في الغالب أرفع من ذكؽ الرجل في بعض السلع، خصوصا الكماليةابؼرأةأف ذكؽ - 
ىي التي بؽا رأم حاسم في طريقة توزيعو على ك التي تستلم الدخل،  ىي من ابغالات%70أف ابؼرأة في - 

 ؛مفردات الإنفاؽ
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 كأنواعها كطرؽ ، كرغباتها كأذكاقها في طريقة عرض السلع، ميوؿ ابؼرأةالاعتبارأف معظم ابؼتاجر تأخذ بنظر - 
 ؛بيعها

 لإرضاء بقية أعضاء أسرتها، خصوصا إذا ما كانت ىي صاحبة الشأف في ةإف إرضاء ابؼرأة ىو كسيلة فاعل - 
 . قرار الشراءابزاذ

 يقتضي على الإدارة التسويقية التًكيز على تفاصيل دقيقة ، كقطاع سوقي مستهدؼةإف التعامل مع ابؼرأة العامل
 1: كالتي نوجزىا فيما يلي،بزص ابؼرأة العاملة ابؼستهلكة

 ؛ ككموظفة، ككزكجة، ابؼرأة ابؼستهلكة في بصيع أدكارىا في المجتمع كأـاحتياجاتالتعامل مع  -
 من أجل التأثتَ على قطاع النساء ، كمتكاملة عبر بـتلف الوسائل الإعلامية، مكثفةإستًاتيجية اتصاليةإرساء  -

 ؛ قطاع الرجاؿكجهة إلذ كالتي عادة ما تكوف ـ، ابؼباشر الاستهداؼابؼستهلكات، كبؿاكلة بذنب إستًاتيجيات
 ؛(تف على البالأـ دكر انعكاس) التواصل بتُ الأجياؿ  عمليةفي الفاعل  دكر ابؼرأة الاعتبارالأخذ في  -
 في عملية الاجتماعي في الأنشطة التسويقية كالبيعية، لأف ابؼرأة أكثر حساسية للبعد كالالتزاـتوخي ابؼسؤكلية  -

 ؛التسويق
 .(...ابؼؤثرات الصوتية كابغركية، كالألواف) ابؼرأة بالتفاصيل الدقيقة عند تصميم الرسائل الإعلانيةاىتماـمراعاة  -

 قطاع سوقي جذاب كمستهدؼ، ىو كوف التسوؽ سلوؾ إلذ - العاملاتبابػصوص -النساءفئة  كبفا بووؿ 
 أكدت الدراسات ابغديثة أف ابؼرأة كما ابؼالية، فهو يعمل على برستُ مزاجها، الاستقلاليةبسلك لأنها  لدل ابؼرأة بذمح

 كمن أكثر ابؼغريات ، سنوات من عمرىا في التسوؽ، فهو يفيد صحتها كبوسن حالتها النفسية4 إلذ 3تنفق حوالر 
 على عكس الرجاؿ الذين بيلكوف كسائل كثتَة للتًفيو، ، كسيلة للتًفيو عن النفسكونوالتي تقود ابؼرأة بكو التسوؽ، 

 2.ؿكما أف ابؼرأة تعاني من الضغوط أكثر من الرج

 بركمو بصلة من ، أف دكر كل من الزكجة كالزكج في صناعة القرارات الأسريةإلذتشتَ العديد من الدراسات 
  3:ىا كفق بماذج كنظرياتؼ كالتي سوؼ نصن،العوامل ابؼختلفة كابؼتداخلة

 -بموذج ابؼوارد  – حسب ما يساىم بو كل طرؼ في توفتَ موارد الأسرة  -

(Webster1995, Robertson 1990, Martinez And Polo 1999) 

 ؛ (Rodman 1972 )-بموذج الثقافة- كالعوامل الثقافية لبيئة كل من الزكجتُ،حسب ثقافة كل طرؼ -
  ؛(Corfman 1985) الأعماؿ الأسرية  فيحسب درجة إقحاـ كمشاركة كل طرؼ -

                                                           
1
 Denis Darpy  & Pierre Volle,  Comportement Du Consommateur, Edition Dunod, Paris2003, P213. 

، العدد بؾلة العلوـ الاقتصادية كعلوـ التسيتَ، "أثر عناصر ابؼزيج التًكبهي على الإدماف الشرائي عند ابؼرأة الأردنية"رائد أبضد ابؼومتٍ،  ،سيما غالب مقاطف 2
. 40، ص 2011 ا لأغواط، جامعة11

3 Mojdeh  KIANI, "How Much Are Women  Involved In Decision Making In Family In Iran ?",  

Sociology Study, Vol(2), N°6, Iran2012, P424. 
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 Baxter 1984, Kircheler And Praher)حسب طبيعة العلاقة الزكجية التي تربط بتُ الطرفتُ  -
 ؛(1990

  ؛(Crofman And Lehman 1987) القرارات في ابؼاضي ابزاذ كل طرؼ في اعتياديةحسب  -
 ,Jenkins 1979, Foxman Et al 1989) في القرارات الأسريةالأطفاؿحسب درجة تأثتَ  -

Mangelburg).  
ا، أف بصهور النساء ابؼستهلكات يعد توفي دراسة أجر (Danielle Roy)الباحثة عتبر  كفي نفس السياؽ ت

  1: العديد من الأسبابإلذجع ا رأمر قطاعا سوقيا ىاما،

 ؛غالبية النساء يشرفن على مراقبة ميزانية أسرىن -
ابؼداخيل الإبصالية للملايتُ من النساء العاملات تقدر بدلايتُ الأكرك، كبالرغم من حيازة النساء على  -

 ؛اليةع أنهن يتمتعن بقدرة شرائية إلامداخيل أقل من الرجاؿ في الغالب، 
 بعميع ابؼنتجات، حيث %80 إلذ %70معدؿ الشراء أك التأثتَ في قرار الشراء لدل النساء يقدر بػػ  -

 ؛يشتًم الرجاؿ ما بوتاجونو لأنفسهم، بينما تشتًم النساء بؽا كبعميع باقي أفراد أسرتها
ىن ؼ  ، صاحبات قرار مستقلكاعتبارىن ،(الأكربية اتفي المجتمع)إرتفاع نسبة النساء اللواتي يعشن بدفردىن  -

 ؛ أك سوؽ ابؽاتف النقاؿ أك ابغواسيب، مستهدفا في سوؽ السيارات مثلاابذلك يشكلن قطاع
 اليومية الاحتياجات جزء من راتب زكجها، في إلذفي ابغياة الأسرية تنفق ابؼرأة راتبها الشهرم بالإضافة  -

 ؛ابػاصة بها كبأسرتها، فهي العنصر ابؼسؤكؿ عن حجم الإنفاؽ الأكبر داخل الأسرة
بحث مستمر عن  في  أنها إلذ ، في الأسرةالأكبرفي ابؼقابل، كبالرغم من كوف ابؼرأة ابؼسؤكلة عن الإنفاؽ  -

 الاختيارات؛  كترشيد ،ابؼعلومات من أجل تنفيذ ابؼشاريع الأسرية
 .ىي التي تتحكم في بصيع الأعماؿ الأسريةك، باستمراربمط ابغياة في  التغيتَ إلذؿ النساء مبشكل عاـ، تم -

 السلعة ذاتها أك مواصفاتها أك خصائصها، بل  علىبتُ قطاع الرجاؿ كقطاع النساء لا تقتصرالاختلافات إف 
 2: كفيما يلي أمثلة على ذلك كالتًكبهيةتشمل أيضا البرامج التسويقية

 60 ما مقداره رؼأف النساء كاف بؽن تأثتَ على صلايات ابؼتحدة الأمريكية  الإحصائيات في الػػوأظهرت -
من قرارات شراء السيارات ابعديدة،  %81  فيمليار دكلار على شراء السيارات، كما كاف بؽن دكر كرأم

 ىذه الشربوة ابؼهمة من استهداؼ إلذالأمر الذم دفع بإحدل الشركات التي تعمل في ىذا المجاؿ 
 ؛نسب تفوؽ ما كاف عليو الأمر في السابقب ك، النساءإلذابؼستهلكتُ، كذلك من خلاؿ التوجو بإعلاناتها 

                                                           
1 Dannielle Roy, "Femme Premier Role Dans La Strategie Marketing", Altema, Le Journal Des 

Tendance De La Consommation,Resis, Juillet2003,P176 
 .308 بؿمد صالح ابؼؤذف، مرجع سابق، ص 2
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 ابؼنزؿ من مواد البقالة، كبدأ الرجل كاحتياجاتكانت الزكجة قبل سنوات قليلة تقوـ بشراء بصيع متطلبات  -
 تعديلا في البرامج كالسياسات التسويقية استوجبىو الآخر يقتتٍ ىذه السلع كابؼواد التموينية، الأمر الذم 

 ؛تلاءـ كطبيعة كل جنس من ابؼشتًينت ؿ،التي كانت تستخدمها ابؼؤسسات في السابق
 ابؼساكمة كالنقاش من الرجل، فقد أصبح البيع بأسعار ثابتة بؽذه الفئة من ابؼشتًين إلذبدا أف ابؼرأة أكثر ميلا  -

 من ابؼؤسسات إتباع أسلوب البيع بأسعار متغتَة، استوجبسياسية غتَ بؾدية بل غتَ مناسبة، الأمر الذم 
 ؛على ابؼساكمة ككفاءتو فيها (ئع كابؼشتًماالب)كالتي تعتمد بشكل أساسي على قدرة كل من طرفي التعامل 

ؿ عادة لديهم كقت بؿدد لإنفاقو على عملية الشراء، بقد أف متاجر الأقساـ في تنظيمها ابدا أف الرج -
 كقريبا من أبواب ابػركج لكي تسهل ، بذعل في الغالب أقساـ الرجاؿ في الطابق الأرضي،لوحداتها البيعية

 ؛ كالتسوؽ منها ثم مغادرتها،عليهم دخوؿ ابؼتاجر
، فهي كالاقتناءفة بحب الشراء كتعتبر ابؼرأة العنصر الأكثر تقبلا للشراء بالأقساط من الرجل، فطابؼا ىي معر -

غالبا بذد في فكرة الشراء بالتقسيط فرصة لإقناع زكجها بالشراء، إذا رفض أك تعلل بأف ظركفو ابؼادية لا 
 كنادرا ما ، بالسداد من الرجلالتزاما  أكثر يؤكد أصحاب ابؼتاجر أف ابؼرأة، كمن جانب آخر،تسمح بذلك

 .تتسبب في حدكث مشكلات أك متاعب تتعلق بسداد الأقساط
 ة القرار الشرائي الأسري ط المرأة على سل عملأثر: المطلب الثاني

من حيث ) شخص قائد إلذ كبروبؽا في الغالب من شخص تابع ق،إف دخوؿ ابؼرأة معتًؾ العمل من أكسع أبواب
 ظاىرة فانتشار حد كبتَ على نشاط التسويق، إلذ، قد أثر (كونها إمرأة عاملة برصل على مرتب بساما كما يفعل الزكج

 ابؼرأة كصاحبة قرار في عملية الشراء، فهي اليوـ استقلالية زيادة دخل الأسرة، كيعاظم من إلذابؼرأة العاملة يؤدم 
ىا كأطفابؽا، كإبما أيضا لزكجها، كإف رأم الزكجة في الغالب ىو ابؼطاع قدر تعلق الأمر ستشتًم ابؼلابس ليس فقط لنف

بشراء ابؼواد الغذائية كالأثاث، كمستلزمات ابؼنزؿ، كحتى في السلع التي يقوـ الرجل بشرائها لنفسو، كثتَا ما بقد أف 
 1. الصنف ابؼناسبكاختيار  ،للزكجة رأيا مؤثرا في تقرير ىذا الشراء

 في أدائها بؼهمتتُ رئيسيتتُ في حياتها، ، تلك ابؼرأة التي تتحمل مسؤكلية مزدكجة: "تعرؼ ابؼرأة العاملة على أنها
  2." العمل قصد تغطية حاجيات الأسرةإلذالأكلذ دكرية البيت داخل أسرتها، كالثانية ابػركج ؼ

الزكجة ابؼنجبة التي تؤدم عملا منظما كمشركعا خارج ابؼنزؿ، كتتقاضى : " كما تعرؼ الأـ العاملة على أنها
 3".عليو أجر، كترتبط بدواعيد بؿددة، كتؤدم أدكارىا الزكجية كالأمومية

                                                           
. 287بشتَ العلاؽ، مرجع سابق، ص، بؿمود جاسم الصميدعي 1
. 110، ص1998 عماف ،دار النهضة العربية، 1طكاميليا إبراىيم عبد الفتاح، سيكولوجية ابؼرأة،  2

، كلية العلوـ الملتقى الوطني الثاني حول الاتصال وجودة الحياة في الأسرة ،"كمشكلة الدكر (الأـ )عمل ابؼرأة"أبظاء مطورم، كلامية بوبيدم  3
. 2 ص ،2013الإنسانية كالاجتماعية، جامعة كرقلة
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 كبصيع ، ابؼنزؿباحتياجات ابؼرأة ابؼباشر لارتباط، كذلك الأسرة  المحور الأساسي لاستهلاؾتعد ابؼرأة العاملة 
ابعد كابعدة، إلذ  كفي الأسرة الكبتَة ، رب الأسرة إلذ كفي الغالب، أكبرىمإلذأفراد أسرتها من أصغر فرد في الأسرة 

ىي الفرد الأساسي ك كفي شراء ملابس الأفراد الأسرة، ، كأدكات التنظيف، ابؼطبخاحتياجاتفهي ابؼسؤكؿ الأكؿ عن 
 1. رب الأسرة بالعملانشغاؿ  ك، ابؼباشر بهذه الأشياءكارتباطها بػبرتها ،الذم يتمتع بدصداقية كأكلوية في قراراتو

 التي كانت في السابق لا تعتمد إلا على ، تطور المجتمع ابعزائرم على تغتَ ملامح الأسرة ابعزائرية كلقد انعكس
دخل الأب الذم ىو رب الأسرة، كمسابنة ابؼرأة تقتصر على تقديم الرعاية غتَ ابؼأجور، كما تشتَ العديد من 

 كبؽذا أصبح ذا ، لا تقل أبنية عن عمل ابؼرأةملية في ابؼاضي كابغاضر، فمسابنة ابؼرأة الع ابؼرأةالدراسات حوؿ عمل
 2 :مأبنية كبتَة كتتجلى أبنيتو فيما يل

من ضاعف  كم، كالأفضلالأحسن بكو الاجتماعية برتل ابؼرأة بعملها مكانة كقيمة في المجتمع، إذ يغتَ أحوابؽا –
 كإحراز ،ح ابغضارم للمجتمعرالفعاليات كالأنشطة المجتمعية التي تقوـ بها، كيتيح بؽا المجاؿ للمسابنة في بناء الص

 ؛ كىذا ما يزيد ابؼرأة إحساسا بالمجتمع، كالاجتماعي الذم ينبغي للمجتمع الوصوؿ إليو،التقدـ ابؼادم

 كقدرتها على ابؼسابنة الفعلية في تطوير ، كجدارتها، ابؼرأة العاملة من إثبات حضورىا ابؼهتٍاستطاعتكمن ىذا  
 عن طريق زيادة فتح كاستثمارىا ، من قدراتهاالاستفادة مثلها مثل ما ىو ابغاؿ بالنسبة للفرد كالمجتمع، كبهب ،المجتمع

 ؛المجاؿ أمامها للمشاركة أكثر في النشاطات العامة

 اجتماعيا ففي المجتمع التقليدم تشغل دكرا ،كالنفسية التي برتلهاالاجتماعية  يضاعف العمل للمرأة الأدكار -
 مثل ىذين الدكرين الاجتماعيتُ كاشتغاؿ ، كدكر العاملة ابؼوظفة أك ابػبتَة خارج البيت، كىو ربة البيتألاكاحدا 

 كالتقدير الذين برصلت عليهما في الاحتًاـ كزيادة ، قد أدل دكره الفعاؿ في رفع منزلتها في المجتمع،ابؼتكاملتُ
 3؛المجتمع

 ميداف إلذ يعتبر كرد إبهابي جعلها تتجاكز العراقيل التي منعتها من ابػركج تتزايد أعداد النساء العاملا      - 
العمل، فهذه الظاىرة أحدثت تغيتَا في العلاقات كابؼفاىيم كالثقافات السائدة في المجتمع ابعزائرم، كالعربي بصفة 

 لا تقف أبنية عمل ابؼرأة عند حاجتها لو فحسب، بل أصبح التوجو ابغديث ىو حاجة ق كىذا ما يثبت أف،عامة
 ككذا برمل ابؼسؤكلية بذاه المجتمع، كابؼسابنة فيو ،كؽ فيها ابؼرأةؼ كخاصة المجالات التي تت، عمل ابؼرأةإلذالمجتمع 

 4؛ كنشر الوعي الديتٍ، كالتهذيب الأخلاقيالاجتماعي،كذلك في ميادين الإصلاح ك، اقتصاديا كاجتماعيا

 5؛ بحيث يكوف لكل من عملها الداخلي كابػارجي بداية بؿددة كمنظمة، بيكنها العمل من تنظيم كإدارة كقتها-
                                                           

. 3رجع سابق، صـ ،أبظاء مطورمكلامية بوبيدم 1
 .82، ص2000دار الفكر العربي، قطر، 1، ط عبد ابغميد إبظاعيل الأنصارم، قضايا ابؼرأة من تعاليم الإسلاـ كتقاليد المجتمع2
. 209، عماف دس، ص للنشردار كائل، 1ط إحساف بؿمد ابغسن، علم الاجتماع الصناعي، 3
 .81عبد ابغميد إبظاعيل الأنصارم، مرجع سابق، ص4
 . 485، ص2009دار الثقافة، عماف، 1ط بؿمد جامع العبيدم، ابؼدخل إلذ علم النفس الاجتماعي، 5
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 كمن أىم ، حدكث تغتَات في بنية ك كظيفة الأسرة ابغديثةإلذ ل العمل، أدإلذ ظاىرة خركج ابؼرأة انتشارإف     - 
عها في مكانة ض من أف ماستقلابؽا الاقتصادم العاملة في السلطة الأسرية، بحيث مكن رأةمظاىر ىذا التغيتَ مشاركة الد

 كبىوؿ بؽا كثتَا من ،بزتلف عما ىي عليها ابؼرأة ابؼاكثة بالبيت، فخركج ابؼرأة للعمل يزكدىا بالإحساس بالكفاءة
 1.السلطة

إلذ ضركرة الفهم ابعيد للعلاقة القوية بتُ  Devallet-Ezanno 2دراسةكفي ىذا السياؽ، أشارت 
الاستقلالية ابؼالية للمرأة كبتُ سلوكياتها الشرائية، بعد بروبؽا من كائن تابع ماليا إلذ سيطرة الرجل، إلذ كياف مستقل 

 امرأة عاملة، تم استيفاء منهن كيفية بزصيص مواردىن ابؼالية 40ذاتيا، كلقد أجريت الدراسة من خلاؿ مقابلات لػػػػػ 
 . بشكل يؤكؿ إلذ صنع قرار شرائي بؿكم، ككيفية التأثتَ في أسرىن، كفي عملية الإنفاؽ بشكل عاـ

فعمل ابؼرأة أحدث تعديلا في الطبيعة السيكولوجية للعلاقات الزكجية ، كلقد أجريت عدة دراسات حوؿ أثر 
. عمل ابؼرأة على السلطة في الأسرة على علاقتها الزكجية

 بدراسة أثر عمل الزكجة خارج البيت على التوقعات ابػاصة بالتغتَ في (Blood Et Hamlin)لقد قاـ ك
 الزكجات ابزذتها أف عدد القرارات التي إلذ كتوصلت الدراسة ؛ كابؼمارسات الفعلية للسلطة،علاقات السلطة الأسرية

 (Hear)كما حاكؿ .  الزكجات غتَ العاملاتابزذتها ككضعت موضع التنفيذ أكثر من القرارات التي ،العاملات
 كقد ، القرار في منطقة بوسطن بالولايات ابؼتحدة الأمريكيةابزاذمعرفة ما إذا كاف لعمل الأـ خارج البيت تأثتَا على 

 القرارات الأسرية يفوؽ تأثتَ الزكجة غتَ ابزاذ أف الزكجة العاملة من الطبقة العاملة بسارس تأثتَا في إلذتوصلت الدراسة 
 3.العاملة

 كحرية لد تكن ، ذاتيةاستقلاليةإف عمل ابؼرأة من شأنو التأثتَ على دكرىا كمركزىا الاجتماعي بؼا بينحو بؽا من 
تتمتع بها في ابؼاضي، أم أف الزكجة العاملة ىي الأقرب من عملية ابؼساكاة بتُ الزكجتُ داخل الأسرة، حيث يتًؾ 

أقيمت  التي  اتدراساؿ  العديد منالزكج القرارات الأختَة أحيانا للزكجة أك يشاكرىا أحيانا أخرل، كىذا ما تؤكده
 4.(سلطة الزكج)حوؿ علاقة الزكجة العاملة بزكجها 

 كبالتالر ، ماديا عن زكجهاالاستقلاؿ أف إقباؿ ابؼرأة على العمل خارج ابؼنزؿ مكنها من للانتباهكابؼلفت 
ابؼشاركة في ابؼيزانية، كل ىذا ساىم في التأثتَ على العلاقات الزكجية من خلاؿ مسابنتها في القرارات الأسرية، 

حسب الدراسات فإف مسابنة ابؼرأة العاملة بالقرارات الأسرية قد أضعف من سلطة الزكج كقلل من سيطرتو على ك
 5.زكجتو

                                                           
. 127، ص2012، جامعة الشلف 8، العددبؾلة الأكادبيية للدراسات الإنسانية كالاجتماعية، "عمل ابؼرأة كأثره على العلاقات الأسرية"، فرحات نادية 1

2
Delphine DEVALLET-EZANNO,  " L’appropriation Des Ressources Financière Personnelles De La 

Femme Active" , Revue Française Du Marketing ,N° 216 - 1/5, Paris2008.  
. 127 فرحات نادية، مرجع سابق، ص3
 .11  مرجع سابق، ص، أبظاء مطورم،لامية بوبيدم 4
. 234 الإسكندرية، ب ت ، ص ،سناء ابػولر، الأسرة كالمجتمع، دار ابؼعرفة ابعامعية 5
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 خاصة ،أما العلاقات الزكجية فتتحدد في ظل ىذه التغتَات التي حدثت على ابؼستول البنائي كالوظيفي للأسرة
 كالآف ساكل على أساس ، الذم كاف يضع الرجل في مكانة عالية كابؼرأة في مركز التابع ابؼطيع،بعد سلم القيم الثقافية

 ارتبطبؼرأة مكانتها بل ؿ بوفظ  عادؿ،ابعنسيتُ في ابغقوؽ كالواجبات، كحددت العلاقة القائمة بينهما على أساس
 1. مكانتها في المجتمعلارتفاع فهذا مؤشر الاجتماعي للمرأة، بدقة بالوضع الاجتماعيقياس التقدـ 

 نتيجة كجود ،إف عمالة ابؼرأة بؽا تأثتَىا الواضح في جانبتُ بسثل ابعانب الأكؿ بزيادة الدخل ابؼتحقق للعائلة
 تسهم  متنوعة، فرص البحث عن خدمات ماليةإلذ كبالتالر بيكن أف تنتقل الأسرة ،أكثر من فرد فيها بؿقق للدخل

 من خلاؿ خلق ، كبأبماطها ابعديدة، أما ابعانب الثاني فإنو ينعكس على بيئة العمل ذاتها،في تعزيز تفاعلها مع ابغياة
 كتفعيل ابعزء ابؼعطل من المجتمع سابقا كابؼتمثل بابؼرأة، كبالتالر إسهامها في الكثتَ ، قول العمل فيالاستقراركالتوازف 

 2.من الأعماؿ الاقتصادية ابؼختلفة

 أهم ملامح الثقافة الاستهلاكية لدى المرأة العاملة: المطلب الثالث

 فابؼاؿ الذم القرارات الأسرية، ة أف لعمل الأـ خارج البيت تأثتَا على سلطلقد بينت العديد من الدراسات
 الزكجة فاستقلاؿ السلطة، اكتساب على ىاأحد ابؼصادر التي تعتُ من برصل الأـ عليو من عملها خارج البيت، 

 .ض سلطتها خاصة على أبنائهافرماديا عن زكجها مكنها من بفارسة حريتها الشخصية في 

 المرأة المستهلكة والولاء للعلامة التجارية : الفرع الأول

دارؾ ابؼستهلك للعلامة التجارية أمر في غاية الأبنية لكل مؤسسة مهما كاف حجم نشاطاتها، فالعلامة ايعد 
 أنشأتها، إذ يتطلب على معد الرسائل الإعلانية العمل على تأسيس الوعي التي ىوية ابؼؤسسة  عنالتجارية تعبر

قدرة : "بالعلامة التجارية في ذاكرة ابؼستهلك قبل أف تتولد صورة العلامة التجارية، فالوعي بالعلامة التجارية يقصد بو
 3". العلامة التجاريةكاستدعاءابؼستهلك على إدراؾ 

كما يتم خلق الوعي بالعلامة التجارية عبر الإعلاف من خلاؿ إقناع ابؼستهلك بدضموف ما يقدمو الإعلاف 
 لقبوؿ تلك العلامة التجارية اتهيئتو نفسيك كبسداد قراره في تقبل التغيتَ، ،ير لديو الإحساس بالتأثرثف مكأ ،للمشاىد

 4.كىو بحالة الرضا الذىتٍ كالنفسي

تيجة لتشكل الوعي لديهم بالعلامة التجارية، فنجد فغالبا ما بييل ابؼستهلكوف لشراء علامات بذارية مألوفة، 
 باعتبارىا ، العلامة التجارية التي تصنع تلك السيارةاسم الزبوف لسيارة ما، أصبح قائما على اختيارعلى سبيل ابؼثاؿ 

                                                           
 .128فرحات نادية، مرجع سابق، ص 1
. 133، ص 2008دار إثراء، عماف، 1ط أبضد الرحومي، تسويق ابػدمات ابؼالية، ،تامر البكرم2
، كلية العلوـ الاقتصادية الملتقى الوطني الخامس للتسويق، "الإعلاف التلفزيوني كأداة لبناء كتعزيز صورة العلامة التجارية" أماؿ مايدم، ،ربيحة ضيف الله3

.   15، ص 2014كعلوـ التسيتَ، جامعة الأغواط 
  .141، ص 2010،  كنوز ابؼعرفة، عماف1ط فريد كورتل، الاتصاؿ التسويقي، 4
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 الزبوف للسيارة لد يعد بؿكوما بوجود خصوصيات أك بفيزات معينة فاختيار كإتقاف صناعتها، ،الضماف لسلامة السيارة
 1. بقدر ما ىو مرتبط بحجم ابؼعلومات ابؼختلفة بالعلامة التجارية ابؼركج بؽا من قبل الإعلاف التلفزيوني،في السيارة

 كمع دخوبؽا بؾالات العمل قطاعات،تكتسب ابؼرأة اليوـ قوة شرائية متزايدة تطاؿ بـتلف اؿ من جهة أخرل، 
 جعلها تسعى ، مابؽا ابػاص بنفسها، طورت ابؼرأة نظرة كفهما أعمق للعلامات التجاريةكاكتسابهاعلى أنواعها، 

ة سواء كاف بؽا أـ لأسرتها، فابؼرأة شللعلامات التي برمل قيما تتناسب معها، فهي دائمة البحث عن أفضل طرؽ ابؼعي
 ىذا التنوع ابؽائل في الصناعات ابؼختلفة، كتنوع كبذدد أذكاقها ىو الذم أدل إلذ، تبحث دائما عن التميزبطبعها 

 حتى تناؿ صناعاتها رضا ابؼرأة ككلائها، ، للإبداع كالتجديد ابؼستمر تسعى فهي دائما،كلعلم ابؼؤسسات بطبع ابؼرأة
.  ابؼنتجات التي برقق بؽا القيمة ابؼعنويةإلذ تطمح ، بلفابؼرأة في الغالب لا تكثرت للقيمة ابؼالية

كانت ابؼؤسسات تتبتٌ نهجا فرديا عند بـاطبة النساء برسائلها التسويقية، لكن مؤخرا أثبتت التجارب خطأ 
، فابؼطلوب اليوـ ىو لد سلاحا بفيتا بؼا فيو من رتابة كبمطية تو كأظهر،ىذا النهج سائل ر تعد تنطبق على ابؼرأة اليوـ

كؼ غيو" الرئيس التنفيذم لشركة "نسيم غريب" ابؼرأة، كبحسب كاحتياجاتتسويقية تظهر فهما كتطابقا مع نفسية 
كلاء للعلامة التجارية اؿ  ينجح في بناء فإف العديد من الشركات بذيد عملية البيع للمرأة، كلكن القليل منها،"ستَاج

 بؽا، بقدىا اليوـ تعيش على أبؾاد ابؼاضي دكف بذؿ أم جهد لتطوير اسملدل ابؼرأة، فحتى تلك التي بقحت في بناء 
 2. من إستًاتيجيات التسويق الأكثر حداثة ابؼتوفرة اليوـالاستفادة من خلاؿ ،نفسها كصورتها

 ككمؤثر في قرار الشراء ، توصيف سلوؾ ابؼرأة كمستهلك أختَإلذىناؾ العديد من الدراسات التي سعت 
للعديد من ابؼنتجات، من أجل التعرؼ على خصائص ىذا السلوؾ ابؼرتبط بعملية الشراء، كمدل تأثره بالعوامل 

 كالعوامل ، كالدخل الشهرم للعائلة، كالوظيفة، كابغالة الاجتماعية، كمستول التعليم،الدبيغرافية للمرأة مثل السن
 سلوؾ ابؼرأة الشرائي اتساـ كىي ، نتيجة مشتًكةإلذالشخصية كالاجتماعية، كغالبية تلك الدراسات خلصت 

 قدرتها على التمييز بتُ إلذ صفقة الشراء، بالإضافة ءإنهاك قرار الشراء ابزاذ بفا بهعلها أصعب من الرجل في تعقيد،باؿ
التي طبقت على سلوؾ ابؼرأة السعودية الشرائي  هيفاء عبد الله الجفري 3العلامات التجارية، إذ تشتَ دراسة

:  أفإلذبؼستحضرات التجميل 

 من العوامل ابؼهمة التي بؽا أكلوية عند شراء ، كشهرة العلامة، كمعرفة بلد صنع ابؼستحضر،العالية ابعودة- 
 ؛مستحضرات التجميل بالنسبة للمرأة السعودية

                                                           
 .141 ابؼرجع السابق، ص 1
 <7> : متوفر على الرابط.2008، يوليو14620العدد  إبراىيم ابؼالك، التسويق ابؼوجو للمرأة، النسخة الالكتًكنية من صحيفة الرياض اليومية، 2

<www.alriyad.com/356192015-01- 14:، لوحظ يوـ. 
غتَ منشورة،  ، رسالة ماجستتَ–بالتطبيق على سلوؾ ابؼرأة السعودية الشرائي بؼستحضرات التجميل - ىيفاء عبد الله ابعفرم، سلوؾ ابؼستهلك في الشراء 3

. 1994كلية الاقتصاد كالإدارة، جامعة ابؼلك عبد العزيز، السعودية 
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يعتبر الإعلاف الوسيلة التي بؽا التػأثتَ الأكبر على ابؼرأة السعودية، فقد تصدر الإعلاف على كافة الوسائل التًكبهية - 
  ؛في التأثتَ على ابؼرأة السعودية

 ؛غرافية على سلوؾ ابؼرأة السعودية الشرائيكتؤثر العوامل الديم- 

 بؼستحضرات التجميل ابؼصنوعة من ابؼواد الطبيعية، اختيارىا سلوؾ ابؼرأة السعودية بالرشد، كظهر ذلك عند اتساـ- 
  . تأثتَ للدكافع العاطفية على سلوكها الشرائي بصورة أقل مع كجود،كما يظهر في إدراكها لعلاقة السعر بابعودة

 على سلوؾ الاستهلاكية حوؿ مدل تأثتَ العلامة التجارية للسلع أمال حسن عماشة 1 دراسةأشارتكما 
 إبهابي بتُ ارتباطلذ كجود إ ؛ بددينة جدة،ابؼرأة السعودية في دراسة مقارنة بتُ العلامات التجارية الوطنية كالأجنبية

 أف إلذ كالتفضيل بكو العلامات التجارية ابؼميزة للسلع الغذائية، بالإضافة ، كابغرص على الشراء، كالشهرة،التذكر
 لازالت بسثل أىم كأكثر الأسباب تكرارا لتفضيل ابؼستهلكات للعلامات التجارية، ، ترتيبهاباختلاؼالعوامل التسويقية 

ىن أعلى من ابؼستهلكات م أف ابؼستهلكات القادرات على بسييز ىوية العلامات التجارية درجات تفضلأتضحكما 
. ييزىاتمغتَ القادرات على 

 للمرأة في ضوء الاستهلاكي حوؿ السلوؾ منار عبد الرحمان، ماجدة إمام سالم 2في حتُ أشارت دراسة
 الاستهلاكي إرتباطية سالبة بتُ السلوؾ  علاقة كجودإلذ ، كعلاقتو بنوع ميزانية الأسرة،ابؼواصفات القياسية للجودة

 كبتُ كالاقتصادم، الاجتماعيلربة الأسرة كبتُ نوع ابؼيزانية، كما كجدت علاقة إرتباطية بتُ بعض متغتَات ابؼستول 
ربة ) بتُ كعي ابؼستهلك (0.001 – 0.05)، كما كجدت فركؽ ذات دلالة عند مستول الاستهلاكيسلوكها 

 ، على التوالر حسب عدد الأبناء، كبسسكها بحقوؽ ابؼستهلك،بأبنية توافر ابؼواصفات القياسية للجودة (الأسرة
. كحسب مدة الزكاج

3كفي نفس السياؽ أشارت دراسة
Surinder kr Miglani  ابؼرأة القدرة ابؼالية قد مكنها امتلاؾ أف إلذ 

 العلامات اختيار بسكنها من إلذ كابؼسيطر في معظم قرارات الشراء داخل أسرتها، بالإضافة ،من لعب دكر ابؼؤثر
.  لقدرة تفاكضية كبتَةامتلاكهاابؼناسبة بؽا كلأفراد أسرتها، من خلاؿ 

على ابؼرأة العمانية كمدل تأثرىا بالإعلانات التلفزيونية التجارية،  ناجي السعيدي 1كفي دراسة ميدانية أجراىا
تغتَات الدبيغرافية، كحسب حرصها على الد أف ابؼرأة العمانية تتأثر بالإعلانات التلفزيونية حسب إلذتوصل الأختَ 

                                                           
أماؿ حسن عماشة، تأثتَ العلامة التجارية للسلع الاستهلاكية على سلوؾ ابؼرأة السعودية، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة، جامعة ابؼلك عبد العزيز،  1

. 2002السعودية 
لة  مج":(دراسة مقارنة)سلوؾ الاستهلاكي للمرأة في ضوء ابؼواصفات القياسية للجودة كعلاقتو بنوع ميزانية الأسرة اؿ"منار عبد الربضاف كماجدة إماـ سالد، 2

 ابؼوقع الالكتًكني بعامعة أـ القرل، ، متوفرة على 2005، القاىرة245-207 ،ص ص21ابعمعية ابؼصرية للاقتصاد ابؼنزلر، العدد – الاقتصاد ابؼنزلر 
. 2014-12-18: يوـشوىد ،https://uqu.edu.sa/page/ar/205707>>: متوفر على الرابط

3
Surinder  Kr.Miglani, "Indian Women’s Buying Behavior And Their Values For The Market", International 

Journal Of Business And Managment,Vol 1,N
0
3,India2001. 
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جاءت الإعلانات ك قرار الشراء، ابزاذ كأف الأسرة تعد أكثر تأثتَا على ابؼرأة العمانية العاملة في ،متابعتها للإعلانات
 كأف ،(الأسرة، الأصدقاء، زملاء العمل، الإعلانات، البائعتُ)  من ضمن بطس بصاعات مرجعية،في ابؼرتبة الرابعة

الإعلانات التلفزيونية تؤثر على قرار الشراء بعد أف تقوـ ابؼرأة العمانية العاملة من التأكد من ابؼعلومات التي تتضمنها 
 أف نصف عينة الدراسة كن مقتنعات بأف الإعلانات إلذ أحد من الأفراد، بالإضافة استشارةالإعلانات أك أخذ 

 . الاستهلاؾالتلفزيونية التجارية تعزز من ثقافة 

 كنوعية ، مدل حرص ابؼرأة العمانية العاملة على متابعة الإعلانات التلفزيونيةبتُكأف ىناؾ علاقة عكسية 
. شاىدة كاف التأثتَ سلبيا، كالعكس كذلك الدالتأثتَ الذم بودث على ابؼرأة، فكلما حرصت ابؼرأة على 

حوؿ مدل بقاح الشركات العابؼية في بناء كلاء ابؼرأة للعلامة التجارية، جاء عرض لتجربتتُ ىامتتُ  2يرركفي تق
" أم ماتر" مبادرة  MBCحيث أطلقت . لعلامتيهما  اللتاف بقحتا في تقريب ابؼرأةGalaxyكشركة  MBCلشركة 
 برفيز ابؼرأة العربية الشابة للتعبتَ عن نفسها من خلاؿ منتديات حوار تفاعلية، كليست ابؼبادرة سول دليل إلذابؽادفة 

.  ابؼرأة ككسب كلائهاإلذ تقريب علامتها التجارية MBCكاضح على عزـ بؾموعة 

 بوصفها علامة بذارية مدللة تفهم العلاقة بتُ ابؼرأة ، إعادة إطلاؽ نفسهاإلذ، فقد عمدت Galaxy  شركةأما
 على الوقوع في حب باستمرار ابؼرأة ثة، كتبعا لذلك بقد أف الشركة من خلاؿ رسائلها الإعلانية تحطكالشوكولا

 كابؼذاؽ ، كالأنوثة، بوصفها رمزا للدلاؿ، كالتي تصف طعمها بابغريرم، بهدؼ تعزيز نفسها،ةطمنتجاتها من الشوكولا
. لسساؿ

 ،الأفلاـ كالقراءة: التجارية ببعض الأنشطة الصديقة للأنثى مثل Galaxy جانب ذلك، تم ربط علامة إلذ
دليل على " غرين آندبلاؾ " ك" فتَيرك " كانت أرقاـ ابؼبيعات الضخمة التي برققها جالكسي التي بذاكزت مبيعات ك

.  كتولدت علاقة بينهماGalaxy لعلامة استجابتأف ابؼرأة فعلا قد 

 كجود أخطاء يقع فيها رجاؿ التسويق، عندما يتوجهوف لقطاع النساء، إلذيشتَ خبراء الإعلاف كالتسويق 
 ىو الأكثر شيوعا بتُ ىذه الأخطاء، كأف تبتٍ ، بكو جعل شكل ابؼنتج أنثويا بشكل بارزكالابذاهفالتفكتَ الوردم 

  ،ىاف ىو الذم جعل العديد من العلامات التجارية تفقد الولاء من قبل زبائ،شكل النمطية في التعامل مع قطاع النساء
. فابؼرأة اليوـ لا تتجاكب ببساطة مع ابؼنتجات الوردية كالتصميمات ابؼلونة

أف إدامة القوالب النمطية   "Real Opinion"الرئيس التنفيذم لشركة أبحاث  دان هيلي كفي ىذا المجاؿ أشار
 ف مع النساء، فابعيل ابعديد من النساء قد تطور ككذلك تطورت تطلعاتوللاتصاؿؿ أم فرصة تالقدبية يق

                                                                                                                                                                                           
رسالة ماجستتَ منشورة، - دراسة ميدانية على ابؼرأة العاملة في سلطنة عماف-  ناجي السعيدم، تأثتَ الإعلانات التلفزيونية التجارية على ابؼرأة 1

 . 2011القاىرة
. 2ص  ابؼالك، مرجع سابق،إبراىيم2
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 مع أم فئة أف يكونوا خلاقتُ في صياغة كالاتصاؿ كعلى ابؼسوقتُ الذين يرغبوف بالتطور ف،دكافعوكف كتوقعاتو
 1. الأساسية للجمهور ابؼستهدؼكالاحتياجاتكتصميم بؿتول رسالتهم بطريقة تناسب ابغياة الفعلية 

 توجهات المرأة نحو الإعلانات التلفزيونية : الفرع الثاني
تعتبر الابذاىات بؿددات موجهة ضابطة كمنظمة للسلوؾ الاجتماعي، فهي بردد الطريقة التي يتصرؼ بها 

الآخركف بكو الأشخاص، كالأشياء، كالإحداث التي بسر بو، كللابذاىات أبنية كبتَة في بؾاؿ التسويق كالإعلاف، حيث 
 2.يرل الباحثوف أف الابذاىات تلخص تقييم ابؼستهلك الشامل لسلعة ما أك علامة ما

كتعرؼ الابذاىات على أنها استعداد كميل الفرد للاستجابة بشكل معتُ ابهابيا أك سلبيا إزاء مثتَات معينة في 
 3.، كقد تكوف ىذه الاستجابة كقتية أك مستمرة...السوؽ، منتجات، متاجر

كلقد تغتَت في السنوات العشرة الأختَة ابذاىات المجتمع بذاه العديد من القضايا كابؼوضوعات بشكل كبتَ، 
نتيجة للتطور الذم طرأ على بـتلف القطاعات، مثل ابذاىات المجتمع بذاه قضاء أكقات الفراغ، كأدكار كل من الرجل 

 4.كابؼرأة، كعمل ابؼرأة، بفا أدل إلذ تغيتَ في بمط ابغياة بشكل عاـ،  كفي الأبماط الشرائية

 بتُ الابذاه الإبهابي بكو السلعة كالولاء بؽا، كبالتالر تكرار شرائها، علاقةإلذ جود   "Wells"توصل كيلز لقد ك
كمن ىنا تزداد أبنية دراسة ابؼعلنتُ لابذاىات ابعمهور بكو السلعة حيث تساعدىم على التنبؤ بالسلوؾ الشرائي 

. للمستهلكتُ
كبىتلف الأفراد في ابذاىهم بكو الإعلاف التلفزيوني بوجو عاـ، فيوجد لدل بعض الأفراد ابذاىات سلبية، كيوجد 

لدل آخرين ابذاىات إبهابية، كما أنهم بىتلفوف أيضا في الأسباب التي بردد ابذاىاتهم بكو الإعلاف التلفزيوني، كتم 
 Rena Bartosقياس ابذاه ابعمهور العاـ في المجتمع الأمريكي بكو الإعلاف التلفزيوني من خلاؿ الدراسة التي قامت بها 

كالتي أمكن من خلابؽا برديد بطس بؾموعات أساسية من ابؼستهلكتُ بزتلف كل منها في ابذاىها بكو الإعلاف 
 5:التلفزيوني كذلك على النحو التالر

    الهواة:المجموعة الأولى
 حيث ترل أف الإعلاف يزكد ،يها ابذاىات إبهابية قوية بكو الإعلاف التلفزيوني أكثر من أية بؾموعة أخرلدكؿ

 ؛ من السكاف في المجتمع الأمريكي%23 كبسثل ىذه المجموعة ،ابؼستهلكتُ بابؼعلومات عن ابؼنتجات كمكاف تواجدىا
 المتحمسون بحذر :المجموعة الثانية

                                                           
. 3ابؼرجع السابق، ص 1
2
 .(بتصرف)169،ص2006سلوى العوادلي، الإعلان وسلوك المستهلك، دط، دار النهضة العربية، القاهرة 

 .120، ص2013، دار أسامة للنشر كالتوزيع، عماف1بؿمد حسن العامرم، سيكولوجيا الاتصاؿ الإعلاني، ط 3
. 170سلول العوادلر، مرجع سابق، ص 4
. 178 ابؼرجع السابق، ص 5
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كلديهم ابذاىات أقل ابهابية من المجموعة السابقة بكو الإعلاف، كلكن لديهم شك في قدرة الإعلاف على تزكيد 
ابؼستهلك بابؼعلومات، كىؤلاء الأفراد يعتقدكف أف الإعلاف يبالغ إلذ حد ما في عرض ابغقائق ابؼرتبطة بابؼنتج، كىو 

 ؛ من السكاف في المجتمع الأمريكي%22بيثلوف 
  المعتدلون :المجموعة الثالثة

كىم يتسموف بالاعتداؿ في ابذاىاتهم بكو الإعلانات ابؼرتبطة بابؼنافع التي بوصل عليها ابؼستهلك، كابؼصداقية 
 من السكاف، %26كالتًفيو، كىم بيثلوف 

  الناقدون للإعلان :المجموعة الرابعة
كىم أكثر المجموعات انتقادا للقيمة التًفيهية للإعلاف، كمع ذلك فهم معتدلوف في ابذاىاتهم ابؼرتبطة بقدرة 

 ؛ من السكاف%70الإعلاف على تقديم منافع للمستهلك، ككذلك مصداقيتو كىم بيثلوف 
  المعارضون :المجموعة الخامسة

كىي بؾموعة لا ترضى عن ابؼنافع التي يقدمها الإعلاف للمستهلكتُ، كما أنها تشك في مصداقية ابؼعلومات 
 من %20 المجموعات انتقادا للقيمة التًفيهية للإعلاف كىم بيثلوف حوالرأكثرالتي يقدمها الإعلاف عن ابؼنتجات، كىي 

. المجتمع الأمريكي
كيسعى ابؼعلنوف في بعض الدكؿ إلذ دارسة ابذاه ابؼرأة بكو الإعلاف بؼعرفة درجة تأثتَ الإعلاف على سلوكها 

 بؼعرفة ابذاىات ابؼرأة العاملة Rena Bartosفي ىذا المجاؿ الدراسة التي قامت بها  ابؼعركفة الشرائي، كمن الدراسات 
 1:في الدكؿ ابؼختلفة بكو الإعلاف التلفزيوني كأظهرت دراستها ما يلي

: اتجاهات المرأة الإيطالية نحو الإعلان التلفزيوني -1
للمرأة العاملة في ايطاليا ابذاىات سلبية بكو الإعلاف ككل، كترل أف الإعلاف متطفل إلذ حد كبتَ كمتكرر 
لدرجة ابؼلل، كما أف لو تأثتَه السلبي على الأطفاؿ، لأنو يؤثر على سلوكهم الشرائي كدكافعهم الشرائية، كمع ذلك 

 ؛فإنها ترل أف الإعلاف يزكدىا بابؼعلومات عن ابؼنتجات ابعديدة، كما أنو أداة ترفيهية
:  اتجاهات المرأة اليابانية نحو الإعلان التلفزيوني-2

 حيث يزكدىا الإعلاف ،للمرأة العاملة في الياباف ابذاىات ابهابية بكو الإعلاف كمصدر للمعلومات عن السلعة
 ؛بابؼعلومات التي تساعها عند ابزاذ القرارات الشرائية، كىي ترل أنو كسيلة ترفيهية كمسلية

: اتجاهات المرأة العاملة في أمريكا اللاتينية نحو الإعلان التلفزيوني -3
تنظر ابؼرأة العاملة في أمريكا اللاتينية إلذ الإعلاف باعتباره كسيلة ترفيهية، كما أف لديها ابذاىات ابهابية بكو 

 كتعريفو بكيفية شرائها ككيفية استخدامها، ،الفوائد التي تعود على ابؼستهلك من تعرضو للإعلاف عن السلع ابؼختلفة

                                                           
1
 .179سلوى العوادلي، مرجع سابق، ص  
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 على التًتيب أف الإعلاف (%52، %43)كلكن ذكرت أعداد كبتَة من السيدات العاملات في فنزكيلا كابؼكسيك 
 ؛يدفع الأفراد لشراء سلع لا بوتاجوف إليها، كأنو بذلك بىدع ابؼستهلكتُ كيدفعهم لشراء سلع غتَ ضركرية بؽم

: اتجاهات المرأة العاملة البريطانية نحو الإعلان التلفزيوني -4
تركزت انتقادات ابؼرأة العاملة للإعلانات في الإعلانات ابػاصة بأدكات التنظيف كالصابوف، كىي انتقادات 

: تعبر عن ابذاىها بكو الإعلاف التلفزيوني أيضا بيكن عرضها كما يلي
 ؛ أف ابؼرأة غتَ العاملة ىي التي تهتم فقط بنظافة ابؼنزؿإظهارترفض ابؼرأة العاملة الإعلانات التي تبالغ في  -
تكره ابؼرأة العاملة الإعلاف الذم بهعلها تشعر أف ابؼعلن ينظر إلذ ابؼرأة على أنها عاجزة كغتَ ذكية كلا  -

 ،تستطيع أف تتخذ القرارات الشرائية بنفسها
 ، الإدعاءات ابؼبالغ فيها في الإعلاف ابؼرأةتكره -
 ؛ أخرلعلامةكعلامة  الإعلانات التي تقارف بشكل مباشر بتُ  ابؼرأةتكره -
 ،تقاكـ الإعلانات التي تظهر ابؼرأة في صورة مثالية أك غتَ كاقعية -
 ؛ حيث يؤدم إلذ الإصابة بابؼلل، التكرار في الإعلافقنيةانتقدت السيدات العاملات ت -
 .تستجيب ابؼرأة بشكل ابهابي للإعلانات التي تتسم بالواقعية كالذكاء -

كبذلك يتضح أنو إذا أمد الإعلاف ابؼستهلك بدعلومات عن فوائد ابؼنتجات التي يقوـ بشرائها، كإذا توافرت فيو 
عناصر ابؼصداقية كالتًفيو، فإنو في ىذا ابغالة تتكوف لدل السيدات العاملات ابذاىات ابهابية بكوه، أما إذا شعرت 

لا يزكدىن   أك يقنعهن بشراء منتجات لسن في حاجة إليها، أك،ابؼرأة العاملة أف الإعلاف يتلاعب بعقوؿ ابؼستهلكتُ
 ىذه الدراسة أبنية دراسة ابؼعلنتُ تضح منتف إليها، تكونت لديهن ابذاىات سلبية بكوه، كبوتجبابؼعلومات التي 

 الإعلاف التلفزيوني، حيث تساعدىم على تصميم الرسائل الإعلانية التي بيكن أف تستثتَ لابذاىات ابؼرأة العاملة بكو
. استجابتهن الشرائية
 اتخاذ القرار الشرائي بالنسبة للمرأة العاملة على مراحل التلفزيوني علان  الإتأثير: المطلب الرابع

أشهر بماذج "لافدج ستاينر"يرافق تأثتَ الإعلاف الفرد في ابزاذ قرار الشراء عبر مراحل الاستجابة، كقد قدـ 
التدرج في الاستجابة، عبر مراحل ابزاذ القرار الشرائي، من مرحلة الإدراؾ، ثم ابؼعرفة كالإعجاب، إلذ مرحلة الاقتناع 
كالتفضيل، كصولا إلذ الشراء، حيث يرافق الإعلاف  التلفزيوني ابؼستهلك، كىنا بلص ابؼرأة  عبر كل مراحلو كسنقدـ 

أمثلة عن بعض الإعلانات ابؼوجهة للمرأة عبر كل مرحلة في بؿاكلة لإسقاط ابؼفاىيم التي عرضناىا عن تدرج 
 :الاستجابة للسلوؾ الشرائي لدل ابؼرأة

 (المشكلة الاستهلاكية)الحاجة إدراك :  الأولالفرع
:  بنامن خلاؿ عرض سببتُلشعور بابغاجة أك ابؼشكلة الاستهلاكية  يعمل الإعلاف التلفزيوني على إظهار ا

ابؼستقبلية ابؼرغوب فيها، فتعرضها الرسالة على شكل حاجة ملحة؛   كالتغتَات ، ابغاليةالوضعيةالتغتَات التي بردث في 
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فمن أجل التًكيج بؼستحضر خاص بتًطيب البشرة مثلا، تركز الرسالة ابؼتلفزة على كجود مشكلة جفاؼ البشرة من 
 :خلاؿ

حياتو اليومية، كالعمل ابؼنزلر مثلا، يؤدم ىذا  التغتَات التي بردث في نتيجة:  حاجات جديدة لدل الفرد-
 إلذ ظهور ابؼشكل الاستهلاكي في الإحساس بالنقص؛

 فالشخص الذم يعتقد أنو من طبقة ، تغتَ ابؼستول ابؼعيشي كالثقافينتيجة: رغبات جديدة لدل الفرد- 
بهدؼ إشباع ىذا ابؼنتج، خصوصا إذا ما تعلق الأمر بابؼرأة العاملة، ، سيتولد لديو الرغبة في اقتناء راقيةاجتماعية 

 لتحقيق الانتماء؛ابغاجات الاجتماعية 
يبها ليتميز في بيئتو الاجتماعية أك أسرتو؛ ىنا تركز الرسالة بذريرغب في : في الأسواؽجديدة ظهور منتجات  -

 على ابؼستحضر ابغل الأمثل للمشكل؛
فابؼعلن ابؼتمكن لا يكتفي بإقناع ابؼتلقي بابؼنتج ابؼعلن عنو، بل بواكؿ : ابؼكملةشراء ابؼنتجات ؿبغاجة ا- 

إيصاؿ منتجات مكملة بؽا علاقة بابؼستحضر مثلا، كىذا في عرض بؾاني، أك اشتًاؾ، أك بذريب، مثلا شراء 
 1.الخ...مستحضرات مكملة خاصة بالوجو، أك أقنعة تزيل البقع، أك ماسكات، أك كربيات لليل أك للنهار 

 

 "جمع المعلومات" مرحلة المعرفة : الثانيالفرع
ليدعم بها ابؼعلومات فيقدـ الإعلاف التلفزيوني أىم كبسثل ابؼرحلة الثانية من مراحل عملية ابزاذ القرار الشرائي، 

للمنتج ابؼعلن عنو، كعرض حوؿ بصيع البدائل ابؼمكنة أك ابؼتاحة  الداخلية كابػارجية،  من كافة ابؼصادر ،بصعوما تم 
 2.مستحضرات مشابهة، أك تدعيم الرسالة بشهادات لقادة الرأم أك بؼستعملي ابؼستحضر

 مرحلة الاهتمام: الث  الثالفرع
 يبدأ الفرد ىنا بالاىتماـ بابؼوضوع ابؼعلَن عنو، كفي حالتنا نتحدث عن اىتماـ ابؼرأة بابؼستحضر ابؼعلن عنو، 
فتقوـ بالبحث عن معلومات تفصيلية، تدعيما بؼا جاء في الإعلاف لتقليص نسبة بـطر الشراء، كخصوصا أف ابؼرأة 

العاملة خاصة تتميز بالرشادة في ابزاذ قرار الشراء، كبالتالر تلجأ لعدة مصادر تساعدىا على ابزاذ قرار الشراء، تتمثل 
 3:أبنها فيما يلي

:  الخبرة الشخصية:أولا
 ة بالسلعة ابؼراد شراؤىا، ك يبرز دكر رجل التسويق ىنا في إتاحة الفرصة للمستهلكابؼرأة كتتمثل في معرفة كخبرة 

 .أك خارجولمحل  لتجربة السلعة قبل شرائها داخل اةالنهائي
 
 

                                                           
  .278 سلول العوادلر ، مرجع سابق، ص1
 .279 ابؼرجع السابق، ص2
 .123 علي بؿمد أمتُ السيد، مرجع سابق، ص3
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: المصادر الشخصية: ثانيا
ا، كىي ابعماعات  كمعارفوا أك جتَانوا أك أصدقائوا مع أفراد عائلتوة ابؼستهلك ابؼرأةكتتمثل في اتصالات

، كيعتبر ىذا ابؼصدر في غاية "bouche a oreille"كلمة الفم أك الكلمة ابؼنطوقة"بابؼرجعية كتسمي تلك ابؼعلومات 
على حسب الثقة التي توليها  ابؼنتجات ابعديدة خاصة، كيعتبر أثرىا أعلى من الإعلاف،الأبنية بعمع ابؼعلومات عن 

 .ابؼرأة بؽذا ابؼصدر
: المصادر التسويقية :ثالثا

 كبواكؿ ، كالكتالوجات كالغلاؼ، كابؼوزعتُ، كالوكلاء،كتتمثل في الإعلانات كرجاؿ البيع كأصحاب ابؼعارض
 كتعتبر ابؼصادر التسويقية أىم ابؼصادر نظرا ،رجاؿ التسويق توفتَ ابؼعلومات للمستهلكتُ بقدر ما أمكنهم ذلك

ىذه ابؼصادر توجد  إضافة إلذ؛ لاعتماد ابؼستهلك النهائي عليها في ابغصوؿ بسهولة على القدر الأكبر من ابؼعلومات
، كىي عموما ما يعرؼ بابعماعات العامة،  كما ذكرنا في ابؼبحث مصادر أخرل بيكن أف يعتمد عليها ابؼستهلك

أك مصادر غتَ حكومية،  الخ،...السابق، فقد تكوف مصادر حكومية بـتصة كوزارة الاقتصاد كالتجارة، كزارة الصحة 
 1.كابعمعيات ابػاصة بحماية ابؼستهلك، كالبيئة كبصعيات المجتمع ابؼدني

كبىتصر الإعلاف التلفزيوني مرحلة بصع ابؼعلومات عند تقدبيو الرسالة، بالشكل كالطريقة التي تلائم الفئة 
ابؼستهدفة، التي بسثل في ىذه ابغالة فئة النساء، فقد يستعتُ بشهادات عن فعالية ابؼنتج ابعديد بفن جربنّو، أك يستعتُ 

 .بذكم ابػبرة، مثلا أطباء إذا تعلق الأمر بدستحضر بذميل، كذلك كسبا لثقتهن
تقييم   مرحلة ال:الفرع الرابع

 أمامو، من خلاؿ  ابؼعلومات المجمعة من الإعلافبرديد البدائل ابؼتاحة في ابؼستهلك يساعد الإعلاف التلفزيوني 
دد جاذبيتها النسبيةكباقي ابؼصادر ابؼذكورة أعلاه، ؼ ابؼعايتَ التي تعكس تلك عض ، كما بواكؿ الإعلاف استخداـ ببرح

ل، إلاّ أف خرية لأ من شخص بزتلفقييم البدائلابؼنتج ابؼعلن عنو، كبذدر الإشارة أف معايتَ تابؼواصفات ابؼرغوبة في 
  2 : ابػطوات التاليةعبرعملية ىذه اؿ الإعلاف يساعد في

 قييمالمساعدة في تحديد بدائل الت- أولا
، كبرديد ما إذا كاف ىذا ابؼنتج يبدأ ابؼستهلك بتحديد ابؼعايتَ التي يستخدمها في تقييم البدائل ابؼتوفرة أمامو

، مرة يقوـ فيها بالشراء ، كليس من الضركرم أف يقوـ ابؼستهلك بعملية التقييم في كليستطيع إشباع حاجاتو
كبالتجريب، فقد بودث التجريب من شخص موثوؽ في رأيو، كعادة ما يكونوف من ابعماعات ابؼرجعية التي بردثنا 

كيركز الإعلاف على ىذه النقطة من خلاؿ طرح تلك ابؼعايتَ ابؼعدة للمفاضلة في  .عنها، أك بذريب كتقييم عقلي
الرسالة الإعلانية، كخصوصا مستحضرات التجميل كبذريبها من طرؼ بـتص في ىذا المجاؿ، أك التًكيز على معايتَ 

 .الخ...ابػدمات ككدة السعرالج ، العلامةأخرل مثل،

                                                           
 .80 كاسر نصر ابؼنصور، مرجع سابق، ص1
  .64 -62عنابي بن عيسى، مرجع سابق، ص ص 2
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 ر  تحديد أهمية المعايي-ثانيا
حسب خصائص الفئة ابؼستهدفة بالإعلاف، فقد يركز على ابعودة كالسعر، أبنية كل معيار يركز الإعلاف على 

 .لاختيار البديل الأفضلؿابعودة كمعيار أساسي كخصوصا للنساء العاملات من الطبقة ابؼتوسطة، كقد يركز على 
  التجريب: الخامسالفرع

 يبدأ ابؼستهلك في بذريب ابؼنتج ابؼقدـ لو على نطاؽ بؿدكد، كي بودد مقدار الإشباع المحصل عليو منو،
ككلما زادت بـاطر الشراء زادت أبنية ىذه ابؼرحلة، كيقوـ رجاؿ التسويق بتشجيع التجريب عن طريق العينات المجانية،  

 .كتستخدـ كالشراء في التسويق  الإلكتًكني بؼستحضرات التجميل عبر الويب كقد بودث التجريب بعدة طرؽ
التي تقلل ، آخذا بعتُ الاعتبار بصيع العوامل ق فكرة حوؿ كتكوينستعماؿ ابؼنتج كبذربتو،اكبيكن للمستهلك 

 1.الخ...كدة الجسعر كمن بـطر الشراء، كاؿ
 المرأة العاملة والتأثير المتبادل داخل الأسرة الجزائرية: المبحث الثالث

 الأسرة بناء تحوؿ  قدابعزائرم، بؽا المجتمع تعرض التي كالتكنولوجية ،كالاقتصادية ،الاجتماعية التغتَات فإ  
 الداخلية العلاقات كطبيعة نوعية  في، الذم أثر بدكرهالنوكم النظاـ إلذ ابؼمتد النظاـ من -بالغاؿ في-  ابعزائرية
 . كفي ىيكلة الأدكار بؼختلف القرارتالأسرة داخل

 المرأة في سوق العمل الجزائري: المطلب الأول
  ، سوؽ العمل في ابعزائر خلاؿ السنوات الأختَة برولات عميقة مكنت من إعادة بعث النشاط النسومشهد

كجود عوامل تساىم في إعادة ، كىذا راجع إلذ 2013 سنة %17.5 النسبة بأكثر من الضعف لتبلغ  زادتحيث
 كالتحولات ، كتراجع الأمية، كالنشاط النسوم بشكل خاص منها التمدرس الكبتَ للبنات،بعث سوؽ التشغيل عموما

 أف عدد النساء العاملات تضاعف بعشر مرات دلت الإحصائيات ك، كالاقتصادية التي يعرفها البلد،الاجتماعية
زادت حصة التشغيل النسوم في التشغيل الإبصالر بأكثر من الضعف حيث ك. (2013-1977) سنة 36خلاؿ 

  2013.2 سنة % 17.6 إلذ 1977سنة  % 7.6انتقلت من 
 10.788.000ػػػػ كيقدر عدد السكاف العاملتُ ب، % 2.5كعشية الاستقلاؿ كانت النسبة لا بسثل سول 

 من العدد % 17.6 بالتالر نسبة، عاملة كمسجلة1.904.000كبسثل النساء . % 28بشخصا أم نسبة تشغيل 
التمدرس ؼ"  تطور اندماج ابؼرأة في عالد الشغل"علىىذه ابؼعطيات الإحصائية كتدؿ ، الإبصالر للسكاف العاملتُ

 كاللجوء أكثر فأكثر إلذ برديد النسل ، كتراجع سن الزكاج، ككصوؿ أجياؿ أكثر تعلما إلذ سوؽ العمل،الكبتَ للبنات
من العدد  % 19ابؼرأة ابعزائرية متواجدة أكثر فأكثر في عالد الشغل حيث مثلت ؼ. ىي العوامل ابؼفسرة بؽذا التقدـ
  .2013الإبصالر للسكاف العاملتُ سنة 

                                                           
 .280 سلول العوادلر، مرجع سابق، ص1

2
 http://www.ennaharonline.com/ar/algeria_news/200001 / consulté le :12-02-2015  
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 حوؿ الواجبات النزاع من نوعا خلق فقد الاقتصادم، كاستقلابؽا للعمل ابؼرأة خركج بىص فيما أما          
 التغتَات ىذه تؤثر  إذ،التقليدم العمل تقسيم خلاؿ من ككرسها ابعزائرم، الاجتماعي النظاـ ألفها التي كالالتزامات
 كفقا أخرل، إلذ جغرافية من منطقة بـتلف بشكل ،الأسرم الاتصاؿ على (خاصة التعليم) كالاجتماعية ،الاقتصادية

 مثل عديدة سلوكيات خلاؿ من ير،التغي بؼقاكمة ىذا ميكانيزمات كضع قد ابعزائرم فالزكج ،التغتَات ىذه لدرجة
 مصاريف على ىي أجرىا صرؼ مقابل ادخار أجره أك عنو، تستقل لا حتى كلو الزكجة أجر على الاستحواذ

 الزكجة مسابنة أبنية من للحد الآليات بعض كضع من كاف لابد أنو إلذ الاتصالر السلوؾ ىذا كيعود  الخ،....البيت
 دخل إدارة يتولذ ما غالبا الزكج فإف لذا ،(للرجل السلطة) سائدا كاف الذم الاجتماعي الوضع كاستعادة الاقتصادية

 بيكن كاضحا موردا يصبح لا كبالتالر مغزاه، الزكجة دخل يفقد بحيث متداخلا دخل الزكجتُ يكوف أف أك الأسرة،
  1.القرار صنع بؾاؿ قوة في إلذ تربصتو

  المرأة والسلوك الاتصالي داخل الأسرة :المطلب الثاني

 للمرأة التي بالنسبة خاصة خاص، نفسي تطور عنها انبثق كابؼرأة الرجل بتُ ابعديدة العلاقات أف يبدك         
 عن الناشئة فيها التصورات تتحكم كالزكجة الزكج بتُ الاتصالات مازالت لكن، كيانها تأكيد في ترغب أصبحت

 ابغياة في الاتصاؿ خلاؿ من ابؼرسلة كابؼستقبلة الرسائل تؤكده ما كىو ابعزائرية، الأسرة داخل ةالاجتماعي التنشئة
 الأسرة كاجبات في  كمشاركتهن،زكجاتهم سلوؾ في كالتحكم السلطة العاملات النساء أزكاج بيارس، حيث اليومية

 .   الأسرة داخل كمكانتهم بسيزىم على التأكيد أجل من ،زكجاتهم تعمل لا الذين الأزكاج من أكثر، كمسؤكلياتها

 ىو ما بهذه الفكرة كنعتٍ ،القرار كابزاذ السلطة في مشاركة تصاحبها لد مثلا للزكجة الاقتصادية فابؼشاركة        
 حيث  من2 صدل الزكج،كرجع الاتصالية للزكجة السلوكيات في القرار كابزاذ السلطة افتكاؾ بؿاكلات من ظاىر
 التسلط بنفس تعد لد الرئاسة ىذه فإف للأسرة رئيسا يزاؿ لا الرجل كاف فإذا بالأبناء، كالآباء بالزكجة الزكج علاقة

للعمل،  ابؼرأة خركج التعلم، )عديدة لأسبابة، كذلك يعود التقليدم ابؼمتدة في الأسرة عليو كانت الذم كالعنف
 الزكج بتُ القرار ابزاذ فالاشتًاؾ في أسرتها، في فعالية أكثر دكر إلذ تتطلع ابؼرأة بفا جعل ،(...الاتصالية التكنولوجيات
 الرجل، فابؼرأة سلطة أصاب الذم التغتَ مدل على يدؿ كىذا ابعزائرية، الأسر من الكثتَ لدل مقبولا كالزكجة أصبح

 أماـ كابؼواضيع بـتلف القضايا في زكجها تناقش كبدأت الأسرية ابؼعيشة تكاليف في ماديا تساىم أصبحت ابؼتزكجة
 .كأىليهما أبنائها

 ، كبالتالر الزكجة، أف تطور مكانة ابؼرأةإلذ" عمل ابؼرأة في ابعزائر "  حوؿ ة دراستكفي نفس الإطار توصل
 3. كحصوبؽا على دخل خاص بهعلها بسلك كتكتسب  كعيا بذاتها، بخركجها للعملايكوف مرىوف

                                                           
1
 .112 ص،مرجع سابقسطوطاح بظتَة،  
. 181ص ،2007 عنابة  جامعة كالاتصاؿ، الإعلاـ علوـ قسم دكتوراه، رسالة ابعزائرية، الأسرة داخل الاتصالية العوائق كحيدة، سعدم2

3
Farouk Benatia ," Le Travail Féminin En Algérie", SNED , Alger1970 , PP41– 50. 
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 مهنية، كفاءة ذات كشهادات علمية مؤىلات على كحصوبؽا كالريف، ابغاضرة في التعليم انتشار بفعلك
في  ابؼرأة بؿل حلت آلات أدخل الذم التكنولوجي العامل ككذا الاجتماعية، كالنظم كالعرؼ سطوة التقاليد كضعف

 ككسائل كانتشار مواد ابؼنزلية، ابؼطابخ بؿل حلت جاىزة أكلات ككجود ، مثلا بالغسالة كالغسيل أدكارىا التقليدية
 الذىنيات من فشيئا شيئا بررر المجتمع إلذ بالإضافة عليهم، كالإشراؼ الأبناء تربية بؿل ابغضانة كدكر التنظيف،

 كل للأسرة، الاقتصادم ابؼستول في الرفع من مشاركتها الرجل من كتقزـ البيت داخل ابؼرأة أدكار برصر التي القدبية
 1.بيتها خارج جديدة بادكار للقياـ بها كدفع أدكارىا التقليدية من التحرر على ابؼرأة ساعد ذلك

 بركز مع يتميز بالتواضع يزاؿ لا الاتصالر ابؼوقف أف إلا للزكجة بالنسبة التطور مبدأ إقرار من بالرغمك لكنك
 ،مرة الاتصاؿ أثناء تنتج التنافر كبروؿ تغتَ بدرحلة اليوـ بيراف فالزكجاف" ،كليا يتحطم لد ابعنستُ بتُ حاجز

  2. أخرلمرة كالابقذاب
 ابؼرأة تشغلها التي ابؼتنوعة ذكر ابؼراكز كرد "الأجتَات ابعزائريات للنساء الأسرية ابغياةب موسومة دراسة ففي

 مسنة أـ ثم مطيعة، كزكجة خاضعة كنة تم الذم يتعلم، الفرد مركز إليها يسند طفلة كىي ،ابعزائرية الأسرة داخل
 عديدة مراكز عن كإبما الأسرة، داخل ابعزائرية للمرأة كاحد عن مركز نتحدث أف بيكن لا أنوبدعتٌ  ،كمبجلة بؿتًمة
 3.اإليو تسند

  قبلبينهماتأثتَ ابؼتبادؿ أك بعضها بهدؼ اؿ ، بواكؿ كل من الزكج أك الزكجة بفارسة ىذه الأساليبعموما،
ذلك أف إزالة أية صراعات أك ، برتاجها الأسرةاللازمة التي كابػدمات بشأف السلع  ، القرار الشرائيابزاذكأثناء 

للحصوؿ على نصيب أكبر في التأثتَ على القرار الشرائي بدراحلو – أم الزكج أك الزكجة – خلافات قد تنشأ بينهما 
 في ظل الضغط ابؼتزايد على القدرات الشرائية ، معادبيومتها تلك الأسر كلاستقرار ىو من الأمور ابؼستحبة ،ابؼختلفة

 . كخاصة في الدكؿ النامية،بؼعظم الأسر
 أفراد الأسرة حوؿ نوع الطعاـ الذم يأكلونو ىذا اليوـ أك كمن ابؼلاحظ باستمرار اختلاؼ سبيل ابؼثاؿ، لؿ كع

الأفلاـ أك البرامج التي يشاىدكنها في ىذه الفتًة أك ك، الفراغنوع ابؼطعم الذم سيذىبوف إليو في أكقات كذلك، 
 ككيف يقوـ الزكج كالزكجة كباقي أفراد الأسرة بدحاكلة حلها بأسلوب دبيوقراطي لا يتعارض مع القيم الخ،...تلك

الذم لديو معلومات – الزكج أك الزكجة – ا بذدر الإشارة إليو ىنا، ىو أف الطرؼ ـ الأصلية للمجتمع، كالاجتماعية
 ،ق من موارد كافية ىو الذم سيكوف لو التأثتَ الأكبر عبر بـتلف مراحل القرار الشرائيؤ كدقيقة عما يراد شرا،كافية

للسلع أك ابػدمات ابؼطلوبة بؽذه الأسرة أك تلك في الفتًة القادمة من الزمن، كذلك على خلفية ما بهرم من تسارع 
 4. لا بيكن إبهاد كصف دقيق بؽا حاليا، أخرلإلذ اجتماعية لإعادة ىيكلة ما بهرم إتباعو من قيم ،غتَ بـطط

                                                           
1
، 2014الصادؽ عثماف، عمل ابؼرأة ابعزائرية خارج البيت كصراع الأدكار، رسالة ماجستتَغ منشورة، كلية العلوـ الإنسانية كالاجتماعية، جامعة بسكرة 

. 10ص
. 114سطوطاح بظتَة، مرجع سابق،ص 2

3 Mohamed Rebzani :" La vie familiale des femmes Algérienne salariées", L’harmattan, Paris,1997,p32. 
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 :خلاصة الفصل
حوؿ الآثار التي بيكن أف بودثها الإعلاف التلفزيوني لدل ابؼستهلك، كفيما إذا كاف  ىذا  رغم ابعدؿ القائم

الإعلاف فعلا بؾديا في استثارة السلوؾ الشرائي لدل ابؼرأة ابؼستهلكة خصوصا، فاف مناقشة ىذه الآثار تثتَ سؤالا في 
ىل الإعلاف التلفزيوني فعلا بوقق الدكر ابؼتوقع منو في برفيز القرار الشرائي لدل ابؼرأة العاملة، : غاية الأبنية كىو

ابؼؤثر الشرائي للعديد من السلع داخل أسرتها، فهي متخذة لقرار الشراء كقائمة خاصة بعد أف أصبحت تشكل 
بالشراء الفعلي، كبؿددة لتاريخ كمكاف الشراء، كالعلامات التي سيتم شراؤىا، كفي نفس الوقت تعتبر ابعامع الرئيسي 
للمعلومات عن ابؼنتجات، كىذا ما يؤىلها لأف تكوف عنصرا فاعلا داخل أسرتها، لاسيما بعد امتلاكها للاستقلالية 

 الإعلاف يؤكد على أبنية دراسة ابؼعلنتُ لابذاىات النساء العاملات بكو ىذا ماكابؼالية، كتزايد كعيها كتطلعاتها،  
 . على تصميم الرسائل الإعلانية التي بيكن أف تستثتَ استجابتهن الشرائيةىمساعدم بفا التلفزيوني، 
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         تمهيد            
يشكل اليوـ ابؼستهلك ضمن ابؼفهوـ التسويقي ابغديث بؿور العملية التسويقية كبؿركها الرئيسي، كبالتالر 

الشرائي، النفسية منها، كالاجتماعية، كالاقتصادية، كالثقافية،  كجبت دراسة كبرليل بـتلف العوامل ابؼؤثرة على سلوكو
ىذا من جهة، من جهة أخرل يعتبر الإعلبف أحد أىم الوسائل في عملية الاتصاؿ بهذا ابؼستهلك، كخصوصا 

الوسائل ابؼرئية منها، كالسمعية، التي تشهد اليوـ تطورا كبتَا في تقنيات التصميم كالإخراج، في بؿاكلة مستمرة لإحداث 
الأثر على سلوكو الشرائي،  كلإثبات تلك العلبقة بتُ الإعلبف كالسلوؾ الشرائي للمستهلك، كخصوصا إذا ما تعلق 

الأمر بابؼرأة العاملة التي تعد في الأكؿ كفي الأختَ مستهلك، كجب فهم بـتلف العوامل الداخلية كابػارجية ابؼؤثرة على 
سلوكها الشرائي، ككيفية استغلبؿ الإعلبف لتلك العوامل في إحداث الأثر ابؼطلوب، سنحاكؿ التطرؽ في ىذا الفصل 

 :إلذ ابؼباحث الثلبثة

 بماذج تأثتَ الإعلبف على السلوؾ الشرائي لدل ابؼستهلك؛ : المبحث الأول
  كإخراج الإعلبف التلفزيوني؛  سيكولوجية تصميم: المبحث الثاني
 .على بؿددات السلوؾ الشرائي لدل ابؼستهلكتأثتَ الإعلبف التلفزيوني : المبحث الثالث
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 نماذج تأثير الإعلان على سلوك المستهلك : المبحث الأول
شغل موضوع تأثتَ الإعلبف على السلوؾ ابؼستهلك حيزا كبتَا في بؾاؿ الإعلبنات كعملية الاتصاؿ 

بابؼستهلك، كبؿاكلة الوصوؿ بغقيقة تلك ابؼؤثرات كتفستَىا، كالاستعانة بدختلف نظريات الاتصاؿ، ككذا النظريات 
البسيكواجتماعية في بؿاكلة لفهم، كتوضيح، كاستنتاج ردكد أفعالو ابؼتًبصة لسلوؾ، كفي بؾاؿ التسويق بلص السلوؾ 

الشرائي في البحث، كسنعرض في ىذا ابؼبحث أىم النماذج التي قدمت تفستَا بؽذا السلوؾ، كلكن كقبل التطرؽ بؽذه 
 .النماذج كجب التحدث عن سلوؾ ابؼستهلك كقراره الشرائي، كمعرفة  أبنية دراستهما بهذا ابؼبحث

 

 ماىية سلوك المستهلك : المطلب الأول
قبل أف نعرؼ سلوؾ ابؼستهلك، كجب إعطاء تعريفا كافيا للمستهلك في حد ذاتو، ثم التعرؼ على سلوكو 

 .كأبنيتو في الأدبيات التسويقية
 مفهوم سلوك المستهلك :الفرع الأول 
 تعريف المستهلك :   أولا

الشخص العادم أك الاعتبارم الذم يقوـ بشراء السلع كابػدمات من السوؽ "يعرؼ ابؼستهلك بأنو
الاستهلبكي الشخصي، أك لغتَه بطريقة رشيدة في الشراء كالاستهلبؾ، يقوـ بتلك العملية من اجل إشباع حاجاتو 

 1".كمتطلباتو، كالتي تشبع من خلبؿ ابغصوؿ على السلع كابػدمات من السوؽ عن طريق عمليات بـتلفة
كيكوف ابؼستهلك إما نهائيا يستخدـ ابؼنتج لأغراضو ابػاصة، أك صناعيا يقوـ بإنتاج ك تركيب منتج آخر يقدـ 

 .للسوؽ
 تعريف سلوك المستهلك:  ثانيا

 السلوؾ الذم يقوـ بو ابؼستهلك عندما يبحث، كيشتًم، كيستعمل، كيقيّم، :"يعرؼ السلوؾ على أنو
 2".كيتخلص من السلع كابػدمات بعد استعمابؽا، ك التي يتوقع أف تشبع حاجاتو

 : كؾ ثلبثة مبادئؿكبوكم ىذا الس
حيث ينتج من مؤثرات بـتلفة في تفستَ ظركؼ الفرد الذاتية، كالتغتَات في الظركؼ : مبدأ السببية- 1

 البيئية ابػارجة عن طاقتو؛
 الدافع يوُجو كبُورؾ السلوؾ؛: مبدأ الدافع - 2
 .غاية السلوؾ برقيق ىدؼ معتُ ككسيلة برقيقو، الدكافع كابغاجات: مبدأ ابؽدؼ- 3

 :كبالتالر بيكن استخلبص خصائص السلوؾ التالية
  سلسلة إجراءات أك تصرفات كأفعاؿ تصدر منو كبو فهي لا تنحصر في الشراء فقط؛-1

                                                           
  .96كاسر نصر ابؼنصور، مرجع سابق، ص  1
 .17،  ص2003، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، ابعزائر (2ج)عوامل التأثتَ البيئية :  عنابي  بن عيسى، سلوؾ ابؼستهلك2
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بشرة السلوؾ لابزاذ قرار الشراء، كىو ابؼرحلة الوحيدة ابؼمكن مشاىدتها، فتكوف النتيجة النهائية - 2
 لسلسلة عمليات بردث داخل نفسية ابؼستهلك، كبستد إلذ ما بعد الشراء الفعلي؛

ىو نظاـ تكوف مدخلبتو بؾموع العوامل الاقتصادية، الثقافية، الاجتماعية، كالدينية، كالتقنية التي - 3
الإدراؾ كالدكافع، الشخصية، التعلم كالابذاىات مع البيئة ابػارجية المحيطة، : تتفاعل داخل أنظمة فرعية أبنها

 لتنعكس كبزرج على شكل سلوؾ كتصرفات برقق أىداؼ بؿددة؛
 .بىتلف التفاعل من فرد لآخر، كبالتالر بزتلف الأفعاؿ كالتصرفات ابؼوجهة لقراره الشرائي- 4   

كنظرا لأبنية دراسة سلوؾ ابؼستهلك فقد جرت بؿاكلات كثتَة من قبل علماء النفس كالاجتماع بؼعرفة كتفستَ 
سلوؾ ابؼستهلك، إلا أف ىذه المحاكلات تعتبر حديثة مقارنة بدحاكلات دراسة السلوؾ الإنساني، نتيجة الاىتماـ الكبتَ 

الذم حظى بو سلوؾ ابؼستهلك بهدؼ التعرؼ على مكوناتو كمسبباتو، بفا أدل إلذ ظهور تعاريف عديدة لو نذكر 
 :من بينها ما يلي

كافة الأنشطة التي يبذبؽا الأفراد في سبيل ابغصوؿ على السلع كابػدمات بدا فيها قرار الشراء نفسو، كبدفهوـ -"
 1".أدؽ أف السلوؾ الاستهلبكي يتضمن خطوات عملية ابزاذ القرارات التي تسبق كبردد الشراء 

ىو بؾموعة الأنشطة الذىنية كالعضلية ابؼرتبطة بعملية التقييم، كابؼفاضلة، كابغصوؿ على السلع كابػدمات -"
 2".كاستخدامها، كيتوقف الأمر على نوع ابغاجة أك الرغبة ابؼراد إشباعها في ابؼكاف كالزماف ابؼعتُ 

الأفعاؿ ك التصرفات ابؼباشرة للؤفراد من أجل ابغصوؿ : "سلوؾ ابؼستهلك على أنو( EngeL)كما عرؼ - 
، كمن ىذا بقد أف عملية التعرؼ على سلوؾ ابؼستهلك 3"على ابؼنتج أك ابػدمة كيتضمن إجراءات ابزاذ قرار الشراء 

 .تتم من خلبؿ الأفعاؿ كالتصرفات، كابغركات، كردكد الأفعاؿ ابؼباشرة، كالتي يقوـ بها ابؼستهلك عند إبزاذ قرار الشراء
التصرفات كالأفعاؿ التي يسلكها الأفراد في بزطيط كشراء :"أف سلوؾ ابؼستهلك عبارة عن (Molina)كترل - 

 كبقد من ىذا التعريف أف ىناؾ تأكيد على عملية التخطيط التي يقوـ بها الأفراد من أجل 4".ابؼنتج كمن ثم استهلبكو
ابزاذ قرار الشراء، كأف ىذا التخطيط يستند إلذ جانبتُ مهمتُ بنا ابػبرات السابقة للفرد التي تتعلق بابؼنتج كابؼنتجات 

ابؼنافسة كالبديلة، كردكد فعلو بعد الاستهلبؾ كمدل استمراره بشراء ابؼنتج كذلك استنادا على مستول الإشباع كالرضا، 
أما ابعانب الآخر فهو يتعلق بسعي ابؼستهلك إلذ بصع ابؼعلومات باستمرار من أجل التوصل إلذ قرار شراء مناسب، 

 .بوقق من خلبلو مستول الإشباع كالرضا اللبزـ بغاجاتو كرغباتو
غتَ أف ىناؾ جانب مهم يبقى، كلا نستطيع التعرؼ عليو من خلبؿ ابؼلبحظة ابؼباشرة لسلوؾ الفرد، كىو 

 أك ما يسمونو " بموذج الصندكؽ الأسود"الإجراءات التي تتم داخل الفرد كالتي تسبق عملية ابزاذ القرار، فإف مصطلح 

                                                           
 .170،ص1998مفاىيم ك إستًاتيجيات، الدار ابعامعية للطباعة كالنشر، الإسكندرية : بؿمد فريد الصحن، التسويق 1
 .349، ص2002كجهة نظر معاصرة، ب ط، مكتبة الإشعاع الفنية، ؛  الإسكندرية : عبد السلبـ أبو قحف، التسويق  2
 ..248،ص2006، إدارة ابؼناىج، عماف1 بؿمود جاسم الصميدعي، بشتَ العلبؽ، مبادئ التسويق، ط 3
 .250 ابؼرجع السابق، ص 4
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(Black box)ىو مصطلح يشتَ إلذ تلك الإجراءات التي تدكر في عقوؿ الأفراد، كإلذ تلك الأسباب التي  ك
1.ىي كراء الإتياف بالسلوؾ الشرائي ابؼلحوظ، كالتي لا بيكن ملبحظتها مباشرة

 

كابؼدخلبت إلذ ىذه العملية بسثل بؾموعة من ابؼعلومات التي يستخدمها متخذ القرار الشرائي، كقد تتضمن 
ىذه ابؼدخلبت معلومات تأتي من الإعلبنات التي يشاىدىا ابؼستهلك، أك من رسالة بيعية يقدمها لو رجل البيع، أك 

 .من خلبؿ بعض آراء الأصدقاء أك أفراد الأسرة أك حتى بعض ابؼعلومات ابؼنشورة في عدد من ابؼصادر ابؼختلفة
 أىمية دراسة سلوك المستهلك : الفرع الثاني

 .قبل معرفة أىداؼ كأبنية دراسة السلوؾ الاستهلبكي، بهب معرفة سبب الإىتماـ بهذه الدراسة
 أسباب الاىتمام بدراسة سلوك المستهلك :أولا 

 2 :أسباب الاىتماـ بهذه الدراسة التي بسس ابؼستويات التالية Jenkinsيوضح 
التي تتكوف من منتج يبدأ باستثمار أموالو بهدؼ برقيق الربح من جهة، كمن : طبيعة العملية الاقتصادية- 1

جهة أخرل فابؼستهلك يبحث عن تلك ابؼنتجات لتلبية حاجاتو كرغباتو، كتتحقق العملية التبادلية للمنافع بتُ ابؼنتِج     
 كابؼستهلك؛

الذم يعتمد أساسا على برديد رغبات ابؼستهلكتُ كإشباعها، كبالتالر :  كتبتٍ ابؼفهوـ التسويقير انتشا-2
 يبدأ بتحديد الاحتياجات ابغالية كابؼرتقبة للمستهلكتُ، كبرديد البرامج التسويقية كابؼنتجات اللبزمة لإشباع الرغبات؛

نتيجة التطور الفتٍ السريع كاشتداد ابؼنافسة بعػذب ابؼستهلكتُ ابعدد، : ارتفاع معدؿ فشل ابؼنتجات - 3
كتغتَ نظرة ىذا الأختَ للمنتجات، كمقدار لإشباع حاجاتو  ابؼتطورة كابؼتغتَة كابؼركبة، بحثا عن برستُ مستواه ابؼعيشي 
بدلا من كونها بؾموعة مواصفات تقنية أك فنية، صعّب ابؼهمة أماـ ابؼؤسسة بإبهاد ابؼنتجات ابؼلبئمة لكل ذلك كىذا 

 ما رفع من نسبة فشلها؛
ىناؾ عدة عوامل بيئية تتعلق بهذا السلوؾ، كىي العوامل الدبيوغرافية، زيادة عدد :  التأثر بالعوامل البيئية-4

السكاف، التحرؾ ابعغرافي، الكثافة السكانية، مستول الدخل كالقدرة الشرائية، بمط ابؼعيشة، كزيادة كقت الفراغ، 
 السريع، كارتفاع مستول التعليم الذم يؤدم إلذ التغتَ في العادات الاجتماعية           مإضافة إلذ التطور التكنولوج

 .كالاستهلبكية بفا خلف زيادة الاىتماـ بحماية ابؼستهلك
 
 
 
 
 

                                                           
 .61، ص2000إبظاعيل السيد، بؿمد فريد الصحن، التسويق، الدار ابعامعية للطباعة كالنشر، الإسكندرية  1
 .4، ص1997مدخل متكامل، دار الزىراف للنشر كالتوزيع، عماف: سعد رشاد، سلوؾ ابؼستهلك، بضد الغدير2
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 أىمية دراسة سلوك المستهلك :ثانيا
 1:    تظهر أبنية دراسة سلوؾ ابؼستهلك على عدة مستويات

 :بالنسبة المستهلك - 1
تتجلى أبنية دراسة سلوؾ ابؼستهلك في أنها تساعده على التصرؼ في فهم عملية الشراء، كاستهلبكو للسلع 

كابػدمات، كبابػصوص في معرفة ماذا يشتًم، كبؼاذا؟، ككيف؟،كما يدرؾ العوامل ابؼؤثرة على سلوكو الشرائي 
 .كالاستهلبكي، كالتي بذعلو يشتًم أك يستهلك سلعة أك علبمة أك خدمة معينة

 : بالنسبة  للمؤسسة -2
  :تساعد دراسة سلوؾ ابؼستهلك ابؼؤسسة كمسئوليها في

برديد ابؼواصفات كخصائص ابؼنتجات ابؼراد طرحها في السوؽ بابعودة كالسعر في ابؼكاف بالوقت - 
 ابؼناسب؛
 اختيار القطاع السوقي ابؼناسب الذم يؤثر على ىذه الشربوة؛- 
 ابؼساعدة على تصميم ابغملبت الإعلبنية ابؼناسبة؛- 
 ابؼساعدة على اختيار قنوات التوزيع كالإستًابذية ابؼلبئمة؛- 
 ابؼساعدة على برديد خدمات ما بعد البيع التي تقدمها ابؼؤسسة؛- 
 التأكد من مدل قبوؿ الاسم ابؼميز؛- 
الاستماع لرجاؿ الأعماؿ في برديد أكلويات الإنفاؽ كتوزيع ابؼوارد ابؼالية ابؼتاحة، بفا يضمن بؽم برقيق  - 

 الأرباح الكافية التي بسكنهم من استمرارية العمل كتوسعاتهم؛
 برديد الأطراؼ ابؼشتًكة في ابزاذ القرار؛- 
توضيح ابؼشاكل التي يواجهها أثناء استعماؿ السلعة، بفا يساعد ابؼؤسسة في التعرؼ على ىذه ابؼشاكل، - 

 كبؿاكلة حلها في ابؼستقبل؛
 .لاسم أك العلبمة كمدل قدرتو على تذكرىاا مدل قبوؿ فالتأكد ـ- 

 :بالنسبة لرجال التسويق - 3
تساعد دراسة سلوؾ ابؼستهلك رجاؿ التسويق في تصميم الاستًابذيات التسويقية، التي لا تتم بدكف الوصوؿ 
إلذ التفهم الكامل بؽذا السلوؾ، كما تفيد في فهم بؼاذا كمتى يتم ابزاذ القرار من قبل ابؼستهلك، كالتعرؼ على أنواع 

السلوؾ الاستهلبكي كالشرائي للمستهلكتُ، كأختَا تساعدىم في فهم كدراسة ابؼؤثرات على ىذا السلوؾ، فرجل 
  .السوق في، سيحقق أك يعزز ابؼركز التنافسي للمؤسسة قالتسويق الذم يفهم ابؼستهلك كسلوكيات

 

 
 

                                                           
 .22-21عنابي بن عيسى، مرجع سابق، ص 1



   مداخل ونظريات تأثير الإعلان على سلوك المستهلك                الفصل الثالث                      

 
85 

 صعوبات دراسة سلوك المستهلك: ثالثا
ىناؾ العديد من الصعوبات التي تواجو ىذا النوع من الدراسات، كتبقى عملية فهم سلوؾ ابؼستهلك 

 1:معقدة لعدة أسباب
  عدـ برديد ابؼطلوب كعدـ القدرة على برديد ابؽدؼ بدقة ؛-1
 صعوبة تفستَ ما يدكر في نفسية ابؼستهلك، كإعطاء أسباب كاضحة لتصرفاتو؛- 2
  الشرائية للمستهلك؛ط صعوبة معرفة كبرليل الأبما-3
 صعوبة برديد التفاعلبت ابػارجية كالداخلية التي يتأثر بها السلوؾ؛- 4
 اختلبؼ النظريات ابؼفسرة للسلوؾ؛- 5
حداثة دراسات سلوؾ ابؼستهلك نسبيا، كىذا غتَ كاؼ لوضع قواعد نهائية كتعميمها لتشكل كل - 6
 .ابغالات

 ارتباطات سلوك المستهلك بالعلوم الأخرى :الفرع الثالث
إف دراسة سلوؾ ابؼستهلك لا توجد كمجاؿ معزكؿ، كإبما تعتمد على ابؼعلومات، كالنظريات التي تم     

تطويرىا في عدد من بؾالات ابؼعرفة كالعلوـ الأخرل ابؼعنية بسلوؾ ابؼستهلك، كما بقد أف ىناؾ عدة أسباب لتطور 
 .حقل سلوؾ ابؼستهلك التي نتج عنها بعض الابذاىات ابغديثة في سلوؾ ابؼستهلك

ارتبط سلوؾ ابؼستهلك بالتوجو ابغديث للتسويق الذم بهعل ابؼستهلك بؿور الاىتماـ الأكؿ كالقلب المحرؾ 
لأم إستًاتيجية تسويقية فعالة، حيث بدأ الاىتماـ بدراسات سلوؾ ابؼستهلك في الستينات إثر بركز ابؼفهوـ  ابغديث 

للتسويق؛ فلم يكن ىناؾ علما كاحدا يدعي علماؤه أك الباحثوف فيو، أنهم فقط من كانوا كراء تطور حقل سلوؾ 
ابؼستهلك، ذلك أف سلوؾ ابؼستهلك منذ نشأتو  الأكلذ اخذ أك أستعار، كما يزاؿ يأخذ كيستعتَ مفاىيمو كنظرياتو 

 :من علوـ إنسانية، كاجتماعية عديدة، بيكن إيرادىا على الشكل التالر
 من علم النفس: أولا

فهو العلم الذم يهتم بدراسة الأفراد، كبصفة خاصة دكافعهم، كإدراكاتهم، كابذاىاتهم، كشخصيتهم، ككيفية 
 :تعلمهم، كتستمد دراسة سلوؾ ابؼستهلك الكثتَ من ابؼبادئ كالأصوؿ العلمية من علم النفس كيفيده في

 فهم احتياجات ابؼستهلك الاستهلبكية بواسطة دراسات الدكافع خاصة؛ -
  اختيار ابؼواضيع الإعلبنية ابػاصة بالسلع كابػدمات؛-
 التعرؼ على ابؼتغتَات التي تعيق شراء بعض السلع، كبالتالر السماح للمستَين بإعداد الإستًاتيجيات -

 ابؼناسبة لتذليلها؛
 2. فهم مدل تأثتَ العوامل الشخصية، كابػبرات السابقة على اختيار ابؼستهلك للسلع كابػدمات-

                                                           

 .69، مرجع سابق، صابؼنصور  كاسر نصر 1 
 .24عنابي بن عيسى، مرجع سابق، ص  2
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 من علم الاجتماع: ثانيا
كيفيد علم  1كىو العلم الذم يهتم بدراسة درجة تأثتَ سلوؾ ابعماعات بعادات، كتقاليد، كأعراؼ المجتمع؛

الاجتماع في تفستَ سلوؾ ابؼستهلك نظرا لأف الفرد لا يعيش منطويا على نفسو، كإبما في كسط بؿيط اجتماعي، 
، يؤثر في سلوؾ الفرد ككذلك في سلوكو (الخ...العائلة، الطبقة الاجتماعية، الأصدقاء، ابعمعيات الرياضية كالعلمية)

 2.الشرائي
 من علم النفس الاجتماعي: ثالثا

يهتم ىذا العلم بدراسة سلوؾ الفرد في ابعماعات، ككيف يؤثر بعض الأفراد من قادة الرأم كابؼبتكرين، في 
بصاعة أك بؾتمع معتُ، على تكوين ابذاىات ابعماعات كالأفراد في البيئات التي يعيشوف بها، كبكو ما يهمهم من 

قضايا، كبالتالر إمكانية التنبؤ بأبماطهم السلوكية كالاستهلبكية، كيضاؼ إلذ ذلك دراسة تأثتَ ابعماعات ابؼرجعية، 
الخ، على مواقف ك أبماط السلوؾ الشرائي كالاستهلبكي، لباقي أفراد ...الأسرة كابعتَاف، كالأصدقاء، كزملبء العمل 

 3.المجتمع بكو ما ىو مطركح من علبمات سلعية أك خدمية
 من علم الأجناس: رابعا

تطور ابؼعتقدات - الثقافي منو خاصة-يهتم ىذا العلم بدراسة الإنساف في المجتمع، كيعالج علم الأجناس
الأساسية، كالقيم كالعادات التي يتوارثها الأفراد على بفر الأجياؿ، كالتي تؤثر على السلوؾ الشرائي للمستهلك،  

 4.كتعمل كذلك على دراسة ابؼشاكل اللغوية في بؾتمع معتُ
كيساىم علم الأجناس أيضا في فهم الأدكار ابؼختلفة لأعضاء العائلة في بؾتمع معتُ، فالكيفية التي تتوزع بها 

 .الأدكار العائلية في بؾتمع ما، قد بزتلف كثتَا عن تلك ابؼوجودة في بؾتمعات أخرل
 من علم الاقتصاد: خامسا

يعتبر علم الاقتصاد من العلوـ الاجتماعية التي تهتم بدعابعة مشاكل الإنتاج، كالاستهلبؾ، كالتوزيع، كالتبادؿ، 
  5.كالدخل، كالادخار، كالاستثمار

حيث قدـ علم الاقتصاد الكثتَ من ابؼفاىيم بغقل سلوؾ ابؼستهلك، على سبيل ابؼثاؿ استخدـ الباحثوف 
السلوكيوف مفاىيم الطلب كالعرض للسلع، كتأثتَاتها على مستويات الأسعار، من حيث صعودىا أك ىبوطها، 

كحسب الفئات السلعية، كبالنظر للطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها الفرد أك الأسرة، كما اىتم الباحثوف في حقل 

                                                           
 .26 بؿمد إبراىيم عبيدات، مرجع سابق، ص 1
 .25 عنابي بن عيسى، مرجع سابق ، ص 2
 .27 بؿمد إبراىيم عبيدات، مرجع سابق، ص 3
 .(بتصرؼ) 25 عنابي بن عيسى؛ مرجع سابق،  ص  4
 .26ابؼرجع السابق، ص 5
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سلوؾ ابؼستهلك بقضايا مستويات الدخل، كالكيفية التي يلجأ إليها الأفراد لتوزيع مواردىم ابؼتاحة لتحقيق أقصى 
 1.إشباع بفكن من السلع كابػدمات

 من علم الاقتصاد المنزلي: سادسا
 :يهتم ىذا العلم بابعوانب التالية

 دراسة قواعد كأصوؿ الإدارة ابؼنزلية، كأسس إعداد ميزانية ابؼنزؿ؛ -

 برديد الإجراءات ابؼتعلقة بشراء لوازـ  كاحتياجات ابؼنزؿ، من طعاـ كملببس كغتَىا؛ -

يشمل أصوؿ العناية بالأطفاؿ كقواعد الطبخ، كالتغذية، بالإضافة إلذ بعض ابعوانب ابؽامة كابؼتشابهة  -
 .الأخرل

 :كتساىم ابؼفاىيم ابؼستمدة من علم الاقتصاد ابؼنزلر في تفهم بعض ابعوانب ابؼرتبطة بسلوؾ ابؼستهلك مثل
 التعرؼ على حدكد الإنفاؽ ابؼالر التي تضعها العائلبت لنفسها؛ -

 التعرؼ على طريقة بزصيص الإنفاؽ بتُ السلع ك ابػدمات ابؼختلفة؛ -

التعرؼ على معايتَ الشراء التي تؤخذ في ابغسباف عند اقتناء الطعاـ كابؼلبس، كغتَىا من اللوازـ الضركرية  -
 2.للحياة العائلية اليومية

 .  العوامل المؤثرة على السلوك الشرائي لدى المستهلك: المطلب الثاني
كأخرل  (نفسية، كموقفية، كشخصية)بيكن تقسيم العوامل ابؼؤثرة على السلوؾ الشرائي إلذ عوامل داخلية 

 .  خارجية؛ كىناؾ من يسميها بالبيئية، كىي تلك ابؼتعلقة بدحيط الفرد ابؼستهلك 
 العوامل الداخلية : الفرع الأول

 تعبر العوامل النفسية عن بؾموع العوامل ابؼرتبطة بالبنية كالتًكيبة النفسية للمستهلك، كابؼتمثلة في دكافع 
كىناؾ من يطلق عليها اسم النماذج ابعزئية لتفستَ العامل . كحاجات، كإدراؾ، كتعلم، كابذاىات ىذا ابؼستهلك

 :الديناميكي، أك بؿرؾ السلوؾ الشرائي كىي
 الدوافع والحاجة : أولا

القوة المحركة الداخلية، أك الطاقة الكامنة في الأفراد، كالتي تدفعهم للسلوؾ بابذاه معتُ من "كىي: الدوافع -1
  فقد يتشابو الأفراد في ابغاجات التي يبحثوف عنها، لكنهم بىتلفوف في دكافعهم، كقد 3".اجل برقيق ىدؼ معتُ

 :أشار الباحثوف للعديد من تصنيفات الدكافع، نذكر منها 
كىي التي تدفع ابؼستهلك لشراء ابؼنتج دكف تقييم موضوعي، كاندفاعو كراء عاطفتو مثل : الدكافع العاطفية 1-1

 الدافع الديتٍ، كقد يستغل الإعلبف لذلك بتوقيت يناسب مناسبات دينية؛

                                                           
 .(بتصرؼ) 28بؿمد إبراىيم عبيدات،مرجع سابق، ص  1
 .30عنابي بن عيسى، مرجع سابق ،ص 2
 .80، ص 1995 بؿمد ابراىيم  عبيدات، سلوؾ ابؼستهلك، دار ابؼستقبل للنشر ك التوزيع ، عماف 3
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ىي متصلة بالتفكتَ العقلبني الرشيد، كالأسباب ابؼوضوعية،كأف بهعل من خصائص ابؼنتج :  الدكافع الرشيدة 1-2
ر الإشارة أف الدكافع ليست منشِأة للسلوؾ، كلكنها توجهو بالتفاعل مع عوامل بذددافعا لشراء ىذا ابؼنتج، ك

بـتلفة، كىذا ما تستغلو الإعلبنات ابؼرافقة للمنتجات ابعديدة،  إذ يرل ابؼختصوف أف سلوؾ الأفراد يكوف نتيجة 
 1.تضارب قوتتُ داخل الفرد، ىي الدكافع كالكوابح

الشعور بالنقص كالعوز لشيء معتُ، يؤدم إلذ التوتر كعدـ الاتزاف الداخلي، حتى يتم "كىي : الحاجة-2
، فالقائم بقرار التبتٍ بحاجة لتجربة ابؼنتج، كالتعرؼ على خصائص ىذا ابؼنتج، التي من شأنها 2"إشباع ىذه ابغاجة

 . تعوض ذلك النقص ابؼوجود فيو
 بيثل الإدراؾ من كجهة النظر التسويقية أحد أىم العوامل ابؼؤثرة على سلوؾ متخذ قرار الشراء :الإدراك:ثانيا

عموما كابؼتبنوف خصوصا، لأف اختياره للمنتج ابعديد مبتٍ على إبؼامو بكل خصائصو، كبـتلف ابؼعلومات التي 
عملية استقباؿ، فرز، " في التسويق بأنو ؾيتحصل عليها من كسائل الإعلبف كالتًكيج ابؼوجهة لو، كيعرؼ الإدرا

العملية التي يقوـ بها الفرد التي "، كما يعرؼ أيضا أنو "تنظيم، كتفستَ ابؼؤثرات التسويقية كالبيئية من طرؼ ابؼستهلك 
 3".بفضلها يتم اختيار، كتنظيم، كتفستَ ما بوصل من معلومات، لتكوين صورة كاضحة عن الأشياء المحيطة بو

 :كالشكل ابؼوالر يوضح العملية الإدراكية
 العملية الإدراكية: (3-01 )الشكل رقم

 .81، مرجع سابق، ص بؿمدصالح ابؼؤذف :المصدر 
 
 

                                                           
1 Jacquees Lendrevie,Arnaud Debaynast, PUBLICITOR, 6eme Edition, DALLOZ, Paris 2004,P44. 

 .136، ص 2007 ، الدار ابعامعية، القاىرة2علي عمر أبين ، قراءة في سلوؾ ابؼستهلك، ط 2
 .181، ص 1997 بؿمد صالح ابؼؤذف، سلوؾ ابؼستهلك، مكتبة دار الثقافة، عماف3

 الإدراك الفرد

 هو 

 يقوم 

 

 الأشياء 

 الأحداث

 العلاقات  

 بتنظيمها تمهيدا 

 لتفسيرها 

 و ايجاد معنى لها

 أن يري  -

 أن يلمس -
 أن يستمع  -
 أن يشم  -
 أن يتذوق   -
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 1:كتتضمن القرارات الشرائية للمستهلك عمليات إدراكية ىامة ىي
 تفستَ ابؼستهلك للمعلومات ابؼرتبطة بالبيئة، من أجل تكوين معلومات كمعاني شخصية؛- 1
بهب أف يدمج ابؼستهلك ىذه ابؼعلومات، لتقييم ابؼنتجات أك التصرفات المحتملة، للبختيار بتُ بدائل - 2

 السلوؾ ابؼختلفة؛
بهب على ابؼستهلك أف يستوعب ابؼعلومات عن ابؼنتجات من الذاكرة، كيستخدمها لإحداث التكامل - 3
 .كالتفستَ
 التعلم : ثالثا
تراكم ابؼعرفة عن طريق ابػبرات السابقة ابؼكتسبة بتكرار التجربة كغتَ ذلك، بدا يؤثر على السلوؾ ابذاه " كىو

 فالتعلم ىو ما اكتسبو الفرد من بذاربو  الشرائية السابقة في حياتو اليومية، ككذلك نتيجة احتكاكو مع 2".الغتَ
 .بؾتمعو، إذ يكسبو ذلك  تراكما للمعرفة، يؤثر على مرحلة  اختيار كتقييم ابؼنتج ابعديد

 :كالشكل التالر يوضح ذلك 
 التعلم في السلوك الشرائي    : (3-02)الشكل رقم 

 
 سلوك  دوافع 

 
 

 تكرار الشراء
 تبتٍ العلبمة كتعزيز الثقة           

 
 تقييم موجب                         

 
 

 .154  بؿمود جاسم الصميدعي، مرجع سابق، ص:المصدر 
 

 العوامل الشخصية والمواقف والاتجاىات : الفرع الثاني
تعتبر الشخصية، كابؼواقف، كالابذاىات، من ابؼؤثرات النفسية ابؼتعلقة مباشرة بابؼستهلك، كالتي بسيزه عن غتَه، 

 : كفيما يلي شرح لكل عنصر من ىذه العناصر الثلبثة
 

                                                           
  .73، ص2006، مكتبة عتُ شمس، القاىرة 2ابؼفاىيم كالإستًابذيات، ط:  عائشة مصطفى ابؼنياكم، سلوؾ ابؼستهلك1
 .181 بؿمد صالح ابؼؤذف، مرجع سابق، ص2

 محفز

 احتياج

:تقييم سالب  

عدم تكرار الشراء 
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 الشخصية : أولا
 بؾموعة ابػصائص التي يتميز بها الفرد، كالتي بردد مدل استعداده للتفاعل "كتعرؼ على أنها 

 1".كالسلوؾ
بؾموعة من السمات البشرية التي بسيز كل فرد، كبزتلف من شخص لآخر تبعا للعوامل الوراثية "كىي أيضا 

 2".الداخلية أك العوامل ابػارجية 
 عددا كبتَا من إذ بقدكيعتقد رجاؿ  التسويق أف الشخصية تؤثر في السلوؾ الشرائي للمستهلكتُ النهائيتُ، 

السلوؾ الشرائي ك قدمت بعض النتائج ذات الصلة بتُ الشخصية ،بؾاؿ الشخصيةفي كالدراسات ابؼيدانية  الأبحاث
من  (بؾموعات)فئات  تقسيم السوؽ إلذبل كتساعد في ،  ابؼناسبةكاختيار ابؼستهلك للوسيلة الإعلبنية، للمستهلكتُ
، كخصوصا ابؼبتكركف منهم، كىم عموما ابؼتبنوف الأكائل اختيار ابؼستهلكتُ النهائيتُ للمنتجاتككذا ابؼستهلكتُ، 

. للمنتجات ابعديدة
أف نتائجها غامضة كغتَ كاضحة، كما أف ىناؾ عددا آخرا  إلاّ أف مراجعة ىذه الأبحاث كالدراسات تشتَ إلذ

كجود علبقة ضعيفة بتُ الشخصية كالسلوؾ الشرائي  في الإطار نفسو، تشتَ إلذ من الأبحاث كالدراسات
 3 . بفا يضع علبمة استفهاـ عليها كبهعلها عدبية ابؼعتٌ بالنسبة لرجل التسويق،للمستهلكتُ

 الطريقة التي يعتقد الفرد أم الفرد عن ذاتو، قكمعظم خصائص الشخصية يتم الكشف عنها من خلبؿ ما يعرؼ
 أبنية خاصة لدل رجاؿ التسويق، حيث أنهم لوبأف الآخرين ينظركف إليو من خلببؽا، كالواقع أف مثل ىذا ابؼفهوـ 

.  كمفهوـ مثالر،مفهوـ حقيقي: قالاعتقاد بأف الفرد لديو مفهومتُ عن ذات بييلوف إلذ
الصورة التي يرغب  بينما يشتَ ابؼفهوـ ابؼثالر إلذ, النظرة الفعلية للآخرين بذاه الفرد كيشتَ ابؼفهوـ ابغقيقي إلذ

 كالعلبمات ابؼختلفة، ، حيث ينعكس ىذاف ابؼفهوماف للصورة الذىنية للفرد في ابؼنتجات،الفرد بأف يراه الآخرين عليها
  كمن تم فإف رجاؿ التسويق ، كابؼلببس، كالتحف، كالأثاث،السيارات، كالأجهزة ابؼنزلية: كالتي يقوـ الفرد بشرائها مثل

يركزكف على مفهوـ الفرد عن ذاتو عند تسويق مثل ىذه ابؼنتجات، كالتي تعكس أذكاقهم كالإعلبف خاصة، 
 4.كابذاىاتهم

فالسلوؾ الشرائي بىتلف من مستهلك لآخر حسب عمره، كجنسو، كحالتو الاجتماعية، كالاقتصادية، كبالتالر 
تؤثر الشخصية على أكلويات الشراء كاختياراتهم، سواء بالإبهاب أك السلب، كىذا ما تعتتٍ بو اختبارات السوؽ 

للمنتجات ابعديدة بؼعرفة ابػصائص الدبيوغرافية للسوؽ ابؼستهدؼ، بل كيذىب الباحثوف في بؾاؿ التسويق إلذ أف 
 5:دراسة الشخصية بؽا عدة فوائد أبنها

                                                           
. 15عنابي بن عيسى، مرجع سابق، ص 1
 .150، ص 2001عماف  بؿمود جاسم الصميدعي، ردينة يوسف عثماف، سلوؾ ابؼستهلك، دار ابؼناىج،2
 . 137 ص،2002، مؤسسة الوراؽ، عماف 1السيد علي بؿمد الأمتُ، أسس التسويق، ط3
 .130، ص2004القاىرة  عباس نبيلة، مبادئ التسويق، الدار  ابعامعية،   بؿمد فريد الصحن،4

5
Richard Ladwein, Le Comportement Du Consommateur  Et De L’acheteur, Edition Economica, 2Ed, 

Paris 1999 , P20. 
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 إمكانية بذزئة السوؽ حسب طلبها للمنتجات؛ -
 برديد الوسيلة الإعلبنية كالتًكبهية ابؼلبئمة لكل سوؽ ككل منتج؛ -
، الأكثر ميلب للمنتجات ابعديدة،  ؿ الأكائفاكتشاؼ الشخصيات ابؼبتكرة، كابؼبدعة، كابؼتبنو -

 .كالشخصيات ابؼتأخرة لتبتٍ ابؼنتجات ابعديدة
 الاتجاىات والمواقف : ثانيا

    تتكوف الابذاىات كابؼواقف نتيجة التأثتَ كالتأثر بالمحيط، كمن خلبؿ الإدراؾ كالتعلم، حيث تعرؼ الابذاىات على 
تلك ابؼيوؿ النابذة عن التعلم كابػبرات السابقة التي بذعل الفرد ابؼستهلك يتصرؼ بطريقة إبهابية أكسلبية ثابتة "أنها 

 1".نسبيا بكو ىذا الشيء أك ذاؾ 
كىي أيضا درجات استجابات الفرد الإبهابية أك السلبية، ابؼرتبطة ببعض ابؼواضيع كابؼواقف بطريقة لفظية أك 

فالابذاىات تنتج عن عملية نفسية يصعب ملبحظتها، كلكن بيكن استنتاجها من خلبؿ أقواؿ كسلوكات . سلوكية
 . متخذ قرار الشراء

 :  خصائص الاتجاىات-1
 2:بيكننا برديد خصائصها ابؼختلفة من كجهة نظر تسويقية كما يلي

  ميولات مكتسبة، كىذا يعتٍ أف ابؼواقف الشرائية بردث نتيجة بػبرة بذاه سلعة أك خدمة أك تتعتبر الابذاىا -
 معلومات مستنبطة من الآخرين؛         

 ؛ـالابذاىات تعكس تفضيل أك عدـ تفضيل بالنسبة بؼيوؿ ابؼستهلكتُ أك حياده -
 الخ؛...الابذاىات ترتبط بسلعة أكخدمة بؿددة، أك بهدؼ تسويقي معتُ أك علبمة أك سعر -
 الابذاىات ىي أساس السلوؾ، كلكن ليس بالضركرة أف يكوف الابذاه مرادفا للسلوؾ؛ -
 قابلية الابذاىات للتغتَ بسبب العوامل البيئية المحيطة؛ -
 يعتبر حافزا بيكن أف يدفع سلوؾ ابؼستهلكتُ إبهابيا بكو شراء السلعة أك ابػدمة، أك سلبيا بعد شرائها؛ -
لو استقامة كاتساؽ على مبدأ، كمن ابؼعركؼ أف تصرفات ابؼستهلكتُ تتفق مع مواقفهم، كإذا ما كاف  -

 .  ، فإف سلوكو سوؼ يكوف متسقا كمتناغما مع موقفو(مستقلب في قراره الشرائي)ابؼستهلك حسن التصرؼ 
 : المكونات الأساسية للاتجاه-2

يرل الباحثوف في علم النفس الاجتماعي، كجود ثلبثة عناصر أساسية تشكل ابذاه الفرد كتتمثل ىذه العناصر 
 3 :فيما يلي
 
 

                                                           
 .216 بؿمد عبيدات، سلوؾ ابؼستهلك، مرجع سابق ، ص 1
 .158، ص 2006مفاىيم معاصرة، درا ابغامد للنشر كالتوزيع، عماف : ابغداد، التسويق  نظاـ موسى سويداف، شفيق إبراىيم2
 .194عنابي بن عيسى، مرجع سابق، ص 3
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 كىو أكؿ عنصر من عناصر الابذاىات، كيتعلق بابؼعارؼ كابؼعتقدات، كنقصد : المكون الإدراكي-1.2
بابؼعتقدات بصيع ابػصائص التي يدركها ابؼستهلك، كبيكن تشكيل ىذه ابؼعتقدات عن طريق مواجهة حاجات 

ابؼستهلك من جهة، كابػصائص ابؼدركة للمنتج أك ابػصائص التي بيكن أف تشبع أك لا تشبع ابؼتطلبات من جهة 
أخرل، كىذا ما تستغلو الرسالة الإعلبنية، كلا تقوـ ىذه ابؼواجهة فقط على أساس قيمة ابغاجات، كإبما كذلك على 

 .كزف أك أبنية بـتلف معايتَ تقييم ابؼنتج، كخصوصا إذا كاف جديدا
 كىو يعبر عن ردكد الأفعاؿ العاطفية كشعور الفرد كأحاسيسو بكو الشيء موضوع : المكون العاطفي-2.2

، أك سلبي (أك تفضيلي)معتُ، سواء ابذاه إبهابي  (أك مثتَ) للببذاه بكو شيء ـالابذاه، فهذا ابؼكوف بودد التقدير العا
، مؤيد أك غتَ مؤيد، كبيكن برديد العنصر العاطفي عن طريق إجابات من النوع، أريد أك لا أريد، أك (غتَ تفضيلي)

 . أحب أك أكره
 يعبر عن ابؼيل أك التصرؼ الذم يقوـ بو الفرد بكو الشيء موضوع الابذاه، كبيثل : المكوَّن السلوكي-3.2

ىل ستقوـ "، بدساعدة الأسئلة من النوع (أك نية ابؼستهلك للشراء)ىذا ابؼكوف السلوؾ الفعلي، كيقيس نية التصرؼ 
، كتعتبر نية الشراء أحسن بديل للشراء، الذم يبقى ابؽدؼ الرئيسي كالذم بهب على رجل "بشراء ىذه السيارة ؟
 .التسويق الوصوؿ إليو

أحد النماذج ابؼفسرة لسلوؾ ابؼستهلك كفقا للئعلبف،  Lavidge et Steinerكىنا بذدر الإشارة إلذ بموذج 
 .كمحاكلة لتفستَ السلوؾ  الشرائي؛  كابؼقسم إلذ ستة مراحل أساسية مرتبطة بأبعاد الاستجابة السلوكية

 المراحل الأساسية للاستجابة السلوكية في قرار الشراء:  (3-03)الشكل رقم 

 
 .320، ص 2010، دار أسامة النشر كالتوزيع، عماف 4مدخل برليلي، ط:ناجي ابؼعلب، رائد توفيق، أصوؿ التسويق: المصدر

 الإدراك

 البعذ الشعوري  

 الشراء

 القنبعة 

 الحفضيل 

 المـيل 

 المعرفة 

 البعذ الإدراكي 

 البعذ الإرادي 
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من خلبؿ الشكل السابق نلبحظ ثلبثة أبعاد عبر مراحل الاستجابة السلوكية، غتَ أف السلوؾ الفعلي بىتلف 
 .في تدرج مراحلو من مستهلك لآخر، على حسب تأثتَ العوامل الداخلية كالبيئية ابؼؤثرة عليو

 العوامل الاقتصادية المؤثرة على السلوك الشرائي :الفرع الثالث
 ،لإنتاجرجاؿ التسويق في دراستهم لسلوؾ ابؼستهلك بدعرفة أثر العوامل ابػارجية الاقتصادية كابؼتعلقة باىتم م

، ككيف يقيَّموف بـتلف دخوبؽمالتعرؼ على الكيفية التي ينفق بها الأفراد ، كالادخارك ،الدخلك ،التوزيعك ،الاستهلبؾ
 .كىذا يعتمد على رشادة ابؼستهلك الاقتصادية ،البدائل كأختَا كيف يتخذكف قرارات الشراء التي تعظم رضاىم

 كىذا ما أتت بو نظرية ابؼنفعة التي حاكلت قياس ابؼنفعة بالوحدات، كترل تأثتَ دخل الفرد كمهنتو على قرار 
 1 :الشراء

الدخل : أولا    
   بيثل الدخل القوة الشرائية التي بسكن من ابغصوؿ على كميات من السلع كابػدمات، كما انو عبارة على 

ر على ؤثالعائد الذم يتقاضاه نتيجة القياـ بجهد معتُ، كبالتالر فحجم الدخل كالتغتَات بالزيادة كالنقصاف سوؼ ت
، كتتضح السلوؾ الاستهلبكي للفرد، كما أف ابذاه الفرد بكو الادخار كمن ثم الاستثمار يؤثر كذلك على قراره الشرائي

 2: في ابعوانب الآتيةىذه العلبقة
: القدرة على تحمل المخاطر -1

على السريعة     يتمتع ذكم الدخل ابؼرتفع بقدرة على ابزاذ القرارات الشرائية بطريقة أسرع، نظرا لقدرتهم 
كىم عادة  ، ابؼعركفة، كابعودة العالية لتفادم البحثالعلبمةابغصوؿ على البديل، كما أنهم يفضلوف ابؼنتجات ذات 

 .ابؼتبنوف الأكائل كابؼغامركف
 :البحث والتسوق -2
إذا كاف ابؼستهلك أك عبر الانتًنت،  شراء منتجات ذات علبمة معركفة، أك الشراء بالكتالوجات، اؿ ذلكمثك

ف عمليات التسوؽ تستغرؽ كقتا أطوؿ، كما إصاحب دخل مرتفع فالعملية تتم بسرعة، أما إذا كاف دخلو منخفض، ؼ
 .أف القرار الشرائي يكوف أصعب

 :الخبرة والمعرفة بالمنتجات  -3
    عادة ما يقوـ أصحاب الدخوؿ ابؼرتفعة بشراء منتجات ذات جودة عالية، إلا أنهم لا بيلكوف ابػبرة كابؼعرفة 

 لعدـ توفر الوقت بؽم للبىتماـ بهذه -كما أشرنا سابقا-، كونهم لا يهتموف بدزاياىا ككيفية استخدامها، نظرا الكافية
ق، كطرؽ استخدامو كالتعليمات ابؼتعلقة ب،  اىتماما كمعرفة بابؼنتجأكثرالأمور، بينما يكوف أصحاب الدخوؿ ابؼتوسطة 

، بدعتٌ أف أصحاب الدخوؿ ابؼتوسطة لديهم خبرة كمعرفة  أك ابؼتأخرة في تبتٍ ابؼنتجات ابعديدةةىم الغالبية ابؼتقدـ
 .أكثر بابؼنتجات

                                                           
 .47 ،ص 2001 عماف ،للنشر كالتوزيع اليازكرم  عاشور نعيم العبد، رشيد بمر عودة، مبادئ التسويق، دار1
  .83 ، ص 2002النظرية كالتطبيق، مؤسسة حورس الدكلية، القاىرة:  عصاـ الدين أبو علفة، التًكيج2
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 :الطلب على الجودة -4
 أصحاب الدخوؿ ابؼرتفعة عن منتجات ذات جودة عالية من حيث الأداء، ككذا الشكل العاـ الذم يبحث

يسمح بتمييزىم عن غتَىم، كإظهار مستول الثراء كالتفاخر بتُ الآخرين، بينما أصحاب الدخل ابؼتوسط تهمهم 
. كالتفاخرالتباىي  كلا يشتًطوف ،ابعودة في الأداء، كذلك بدا يتناسب مع مستواىم ابؼادم

المهنـــة  : ثانيـا
 ككذا نوعية ابؼشتًيات التي يقتنيها ،  تعتبر ابؼهنة التي يشتغلها الشخص من العوامل ابؼؤثرة على قراره الشرائي

كىذا ما جعل ابؼختصتُ في التسويق بهعلونها معيارا  ،أف نوع ابؼهنة قد بىلق مشتًيات متعددة الشخص، بالإضافة إلذ
كقد لتصنيف ابؼستهلكتُ حسب ابؼهنة، كتساعد في بذزئة السوقية، ككذا معرفة خصائص ابؼنتجات ابؼوجهة إليهم؛ 

 .علوما أخرل كالتي بؽا علبقة بسلوؾ ابؼستهلكاىتم بعض الباحثتُ بابؼستول ابعزئي للبقتصاد، فأضافوا 
 العوامل الاجتماعية والثقافية المؤثرة على السلوك الشرائي : الفرع الرابع

 :  يتأثر السلوؾ الشرائي أيضا بعدة عوامل بيئية، كاجتماعية، كثقافية، كفيما يلي شرح لكل ىذه العوامل
  الجماعات المرجعية: أولا

 1".بصاعات من الأفراد تؤثر على معتقدات، كمواقف، كسلوؾ، كقرارات أفراد آخرين"كتعرؼ على أنها 
 2:كبيكن ذكر أىم  تصنيف بؽذه ابعماعات فيما يلي

 :(الأولية )الجماعات المباشرة - 1
كىي عدد قليل من الأفراد تربطهم علبقة مباشرة قوية، كالأسرة، كالأصدقاء، كابعتَاف، كقد يكوف تأثتَىم  

 أعلى من تأثتَ الإعلبف في حد ذاتو في الإقناع كتقديم ابؼنتج؛
 :(الثانوية ) الجماعات غير مباشرة -2

الخ، ... كىم أكلئك الأفراد الذين تربط بينهم علبقات غتَ مباشرة، كزملبء العمل أك النوادم أك النقابات
 كيتعمد عليها ابؼستهلك خاصة بعمع ابؼعلومات عن ابؼنتج ابؼعلَن عنو أك تقييمو عن طريقهم؛

 : الجماعات الخاصة-3
 يكوف الارتباط قويا كمتبادلا، مثل ابؼقربوف من العائلة أك الأصدقاء، كتأثتَىا قوم بحكم الثقة ابؼتبادلة؛

 :الجماعات العامة- 4
 كىي بصاعات ذات التأثتَ العاـ، كلا ينتمي الفرد إليها، كلكنو يطمح لذلك كابؼشاىتَ؛

  الطبقة الاجتماعية: ثانيا
 3". ابؼتجانسة، التي تنتمي إليها الأفراد كالأسرـالتقسيم ابؼتصف بالدكاـ النسبي، لمجموعة من الأقسا" كىي 

                                                           
 .95 بؿمد عبيدات، سلوؾ ابؼستهلك، مرجع سابق، ص 1
  .262- 260 بؿمد صالح ابؼؤذف، مرجع سابق، ص ص 2
 .58، ص 1998 إبظاعيل السيد، مبادئ التسويق، الدار ابعامعية، القاىرة 3
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تلك المجموعات ابؼتجانسة نسبيا في ابؼعتقدات، كأبماط ابؼعيشة، كالاىتمامات، كلديها أبماط  "كتعرؼ أيضا
سلوكية متقاربة، كبؿددات الطبقة الاجتماعية ابؼتعارؼ عليها ىي ابؼهنة، كالدخل، كالثركة ابؼوركثة، كمنطقة السكن 

 1".كابؼستول التعليمي
 الفرد لطبقة اجتماعية كبتُ سلوكو الشرائي، فابؼستهلك ء  كقد أكدت الدراسات العلبقة الوطيدة بتُ انتما

الذم ينتمي للطبقة الراقية يقوـ بتبتٍ ابؼنتج ابعديد بهدؼ التفاخر، كقدرتو على استبدالو،كما أكضحنا أعلبه،كما أف 
  .الرشادة تقل لأف الشراء يكوف بهدؼ التفاخر، كامتلبؾ ابعديد، كالتميز عن الآخر

 قرار الشراء  اتخاذ  فيالمستهلك دور : ثالثا
ابؼستهلك ليس بالضركرة متخذ  إف التمييز بتُ سلوؾ الشراء كسلوؾ الاستهلبؾ يعتبر شيئا ضركريا، لأف الفرد 

      ، يكوف ىذا الفرد مستهلكا دكف أف يساىم في عملية ابزاذ قرار الشراءقرار الشراء، كىذا دكره الاجتماعي، فقد
 حسب مكانتهم؛ كىذا ما ذكرناه في قرار الشراءابزاذ  كبزتلف أدكار الأفراد في دبالتالر تتعدك ،كالعكس بالعكس

 .الفصل السابق
 العوامل الثقافية والحضارية : رابعا

الكل ابؼركب الذم يشمل ابؼعرفة كابؼعتقدات، القيم "تعتبر من أىم العوامل ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك كىي 
، كالتقاليد التي اكتسبناىا كأعضاء في المجتمع، فالثقافة تكالأفكار، كالابذاىات، كالأخلبقيات، كالتشريعات، كالعادا

 في الكيفية التي يتصرؼ بها امكتسبة، نشتًؾ فيها مع الآخرين، كتؤثر ليس فقط على تصرفاتنا، كلكن على توقعاتن
كالتي ،  الفنوف كابؼهارات ابؼشتًكة بتُ الأفراد في بؾتمع معتُ، العادات،القيم"يشمل لفظ الثقافة كل من ، ك 2"الآخرين

 3".يتم انتقابؽا من جيل لآخر
 كذلك منذ ، نلبحظ أف سلوؾ ابؼستهلك ينشأ كيتكوف من خلبؿ تعلمو من بيئتو المحيطة بوين التعريفينمن ىذ
 .أبنية دراسة الثقافة تكمن في مراقبة التحويلبت التي قد تنشأ في  المجتمع ، ؼ كحتى الشيخوخة،طفولتو ابؼبكرة

  على السلوك الشرائيالعوامل التسويقية تأثير :الفرع الخامس 
 كذلك من خلبؿ عناصر ابؼزيج ،تعتبر العوامل التسويقية من العوامل البيئية التي بيكن أف تؤثر في القرار الشرائي

 4:كفيما يلي شرح بـتصر بؽذه العوامل، التسويقي الأربعة
لمنتج ا: أولا

، ابؼيزة النسبية، البساطة)تؤثر خصائص ابؼنتج في عملية ابزاذ قرار الشراء، كمن بصلة ىذه ابػصائص 
 كبعض ابؼنتجتُ يقدموف منتجات بسيطة ،معقدرشيد كقرار شراء  ابغديثة ابؼعقدة برتاج إلذ فابؼنتجات؛ (...ابعودة

 . مألوفة لدل ابؼستهلك الذم يتجنب البحث ابؼكثف عن ابؼعلومات
                                                           
1
Kotler &  Dubois, Marketing Management , Publi Union, 7

eme
Ed,Paris 2000 ,P197-198. 

 .102، ص 2006، دار ابؼناىج، عماف1ابؼبادئ النظرية كالتطبيقية، ط: عبد العزيز ابو نبعة، التسويق ابؼعاصر2
 .160-159 نظاـ موسى سويداف، شفيق إبراىيم حداد، مرجع سابق، ص 3
 .129- 127 بؿمد فريد الصحن، نبيلة عباس، مرجع سابق، ص ص4
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 بالإضافة إلذ الإستًابذية التسويقية للمنتج أم طريقة ابؼزيج ابؼعتمدة للمنتج في كل مرحلة من دكرة حياتو، 
 .كقدرتها على خلق صورة جيدة للمنتج أك للعلبمة، كللمؤسسة في أذىاف ابؼستهلك

كما أف ابؼظهر ابؼادم للسلعة يؤثر في عملية ابزاذ قرار الشراء، فالغلبؼ بهذب ابؼستهلك كبهعلو يضع ابؼنتج 
  . كقد بهعل ابؼستهلك بىتاره،في دائرة اىتمامو، كما أف التبيّتُ يؤثر في إدراؾ ابؼستهلك بؼنافع ابؼنتج

 التسعير :ثانيا
بؼلبئم بؼقدار  تؤثر إستًاتيجية التسعتَ في سلوؾ الشراء  لدل ابؼستهلك، فعندما يبحث ابؼستهلك عن السعر ا

ابغصوؿ على الإشباع الذم بوصل عليو من ابؼنتجات كخاصة ابعديدة، لأنو يواجو بـطرا ماليا عند اقتناءىا كبذريبها، ؼ
فإف السعر يكوف جد مهم، بل قد يكوف أحد أىم  كعينة بؾانية بوفزه على القياـ بالشراء، لذلك ابػصومات

ابؼستهلك، كمن ثم فإف رجاؿ التسويق بيكنهم تسعتَ ابؼنتج بأسعار يهتم بها  التي  في حد ذاتوخصائص ابؼنتج
.  تقليل تكاليف الشراء بالعمل علىمنخفضة

 عالتوزي: ثالثا
 الشرائي للمستهلك، فبالنسبة للشراء الركتيتٍ، تعد إتاحة السلع السلوؾيلعب التوزيع دكرا ىاما في التأثتَ على 

 التوزيع يؤثر في عملية إدراؾ ابؼنتج، فعندما يعُرَض ابؼنتج في كات كما أف تنوع قن،كتوفتَىا أمرا ضركريا في ىذا الشأف
، كىناؾ عدة اعتبارات  أك في المحلبت الصغتَة، على الأرصفةقأحد المحلبت الكبتَة، يكوف لو مكانة أفضل من عرض

 :تؤثر على اختيار  ابؼستهلك لقنوات التوزيع مثل
 طبيعة المنتجات- 1

 من حيث النوع كابغجم، كالكمية، كالقابلية للتلف، فابؼستهلك يفضل شراء ابؼكيفات الكبتَة من بذار ابعملة 
 الخ؛ ...مثلب، أك من الوكلبء ابؼعتمدين بالنسبة للسلع الإلكتًكنية 

  اعتبارات خاصة بالمؤسسة- 2
  يفضل ابؼستهلك الشراء من ابؼؤسسات ذات العلبمة ابؼعركفة كابؼوثوقة في خدمات ما بعد البيع، أك الصيانة، 

 الخ ؛...كقطع الغيار 
  اعتبارات خاصة بالوسطاء-3

 الخ؛... تتعلق بجودة كسرعة ابػدمات التي يقدمونها، ككذا تكلفة تلك ابػدمة، مثل خدمات النقل كالتًكيب 
 اعتبارات خاصة بالقوى البيعية- 4

 يفضل ابؼستهلكوف التعامل مع رجاؿ بيع ذكم مظهر لائق، متفهمتُ، كذكل خبرة في كيفية التعامل كالتواصل 
مع العملبء، كبيلكوف مهارات اتصالية كعلمية، كما بؽم من ابؼعلومات الكافية، لإقناع ابؼستهلك بابؼنتجات خاصة 

 .ابعديدة، عن غتَىم كىذا طبعا بىتلف من شخص لآخر
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  الترويج:رابعا 
كخاصة إذا تعلق الأمر بالإعلبف، تؤثر إستًاتيجية التًكيج في كل مرحلة من مراحل ابزاذ القرار الشرائي، 

كحاجة بهب إشباعها من خلبؿ ابؼنتج، الذم يعتبر الرسالة التي يرسلها ابؼسوؽ تذكر ابؼستهلك بأف لديو مشكلة، ؼ
أنو سوؼ بوصل على قيمة أعلى ، كما كأف ابؼنتج سوؼ يساعده على حل ىذه ابؼشكلةابغل بخصائصو كمواصفاتو، 

، فكل عنصر من عناصر ابؼزيج مكمل للآخر، كابؽدؼ ىو ابغصوؿ على رضا ابؼستهلك ثم نتيجة شرائو بؽذا ابؼنتج
 . كلائو

نماذج دراسة سلوك المستهلك: المطلب الثالث  
 كأف بماذج دراسة ،لقد عرؼ السلوؾ الظاىرم على أنو نتيجة لسلسلة من الإجراءات الداخلية لدل الأفراد

سلوؾ ابؼستهلك بذد بأف لكل إجراء خصوصية معينة في الدكر الذم تلعبو في تكوين ىذا السلوؾ؛ كلقد ظهرت 
الكثتَ من النظريات كالنماذج التي ركزت على دراسة السلوؾ بشكل عاـ كسلوؾ ابؼستهلك بشكل خاص، فكاف 
لسلوؾ ابؼستهلك اىتماـ كبتَ من طرؼ ابؼختصتُ في بؾاؿ العلوـ الاقتصادية، كالنفسية، كالاجتماعية كغتَىا من 
، فحاكؿ كل من ىؤلاء تفستَ كصياغة النظريات كالنماذج، فهنالك من ركز على الدكافع العقلبنية كاعتبرىا  العلوـ

الأساس في تكوين السلوؾ، كابزاذ قرار الشراء؛ كىنالك من بهد بأف للتعلم الدكر الأساسي في تكوين السلوؾ؛  بينما 
لذلك بقد أف النظريات كابؼدارس التي ركزت .فريق آخر بهد بأف للمواقف كتكوينها الدكر ابغاسم في تكوين السلوؾ

 :على دراسة السلوؾ تنقسم إلذ قسمتُ
 النظرية الاقتصادية كالتي تستند على عقلبنية ابؼستهلك؛                - 
 .(ابغافز)النماذج السلوكية كالتي تستند على برويل الإجراءات استنادا إلذ الإثارة الأكلية                 - 

 1النظرية الاقتصادية : الفرع الأول
كاف الاقتصاديوف أكؿ من قاموا بدحاكلة تفستَ السلوؾ التسويقي للمستهلك، كالتعرؼ على مسببات 

حيث اعتمدكا على العقلبنية كاعتبركىا الأساس في ، " Lancaster"إلذ  "Adam Smith"كدكافع الشراء ابتداء من 
دراسة سلوؾ ابؼستهلك؛ كترل النظرية الكلبسيكية بأف للفرد دخل بؿدكد يقوـ بإنفاقو من أجل ابغصوؿ على أكبر 

إشباع؛ كبدا أف حاجات الفرد كثتَة كمتنوعة، كأف دخلو بؿدكد فإنو سوؼ لن يتمكن من إشباع بصيع حاجاتو، لذلك 
سيقوـ بتًتيب حاجاتو حسب أبنيتها، كبشكل تنازلر كاضعا حاجاتو الأكثر أبنية، كالضركرية في أكؿ السلم أم في 

 .ابؼرتبة الأكلذ
 ك 1780سنة " Bentham" كمن ثم ،1771سنة " Adam Smith" إف ىذا التحليل يرجع في الأساس إلذ 

 بتقديم مسابنة كبتَة أحدثت 1890سنة   "Marshall"الذم سار على نفس الابذاه كالنهج السابق؛ كبعد ذلك قاـ 
، فاشتمل مبدأ الطلب على تفستَ 2"العرض ك الطلب"تطورا كبتَا في التحليل الاقتصادم التقليدم ابغديث في كتابو 

                                                           
 .253 بؿمد جاسم الصميدعي، مرجع سابق، ص1

 .69،ص2001ط، دار ابؼريخ للنشر، ابؼملكة العربية السعودية.د.نسيم حنا، مبادئ التسويق، ب  2
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العلبقة بتُ الكمية ابؼطلوبة من سلعة ما كسعر تلك السلعة، كما أكضح مقياس مركنة الطلب كيفية حساب حساسية 
الكمية ابؼطلوبة من سلعة ما للتغتَات في سعر تلك السلعة، كما أكضح مبدأ العرض العلبقة الطردية بتُ الكمية 

كما أكضحت النظرية الاقتصادية كيفية تفاعل قول العرض . ابؼعركضة من سلعة ما كالسعر السائد لتلك السلعة
 . كالطلب لتحديد حجم السوؽ، أم الكمية التي يتم التعامل بها، ككذلك السعر السائد

كفي بداية السبعينات حدث تطور كبتَ في التحليل الاقتصادم لسلوؾ ابؼستهلك، كذلك بظهور بموذج 
"Lancaster" كالذم كضح جسرا مهما ما بتُ التحليل الاقتصادم كالتكتيك ابغديث للتسويق، كيعتبر ىذا 

 .النموذج بدثابة نظرية حديثة للطلب حيث بيكن تطبيقها في معابعة بعض ابؼشاكل التسويقية
     كما يقوـ ابؼستهلك كفق ىذا النموذج بتقييم ابؼنتجات، من خلبؿ ابؼنافع، كابػدمات التي سوؼ بوصل عليها 

من ىذه ابؼنتجات، كمن ثم يقوـ بتقدير مستول ىذه ابؼنافع كابػدمات بدستول الإشباع، كالرضا الذم سوؼ بوصل 
عليو اعتمادا في ذلك على ىذه ابؼنافع، التي يعتبرىا القاعدة الأساسية لابزاذ قرار الشراء، كالتي على ضوئها يتحدد 

 .سلوكو الاستهلبكي
 1النماذج السلوكية: الفرع الثاني

كفق النظريات كالنماذج السلوكية فإف سلوؾ ابؼستهلك بيثل ابعواب الذم يعطيو الفرد نتيجة لمجموعة من 
 :ابغوافز، كتقوـ ىذه النماذج على خاصيتتُ أساسيتتُ في تفستَ سلوؾ ابؼستهلك بنا

إف سلوؾ ابؼستهلك يتكوف نتيجة لتكامل كتفاعل التًكيبات البيولوجية، كالنفسية للفرد، ككذلك تأثره - 
 بالضغوط ابػارجية في البيئة الثقافية، كالاجتماعية التي بريط بو؛

تستند ىذه النماذج على عدد من الفرضيات التي تتعلق أك ترتبط بالتأثتَ ابػاص بكل الإجراءات الأكلية، - 
 .كالتي تؤثر على العناصر كالإجراءات الأخرل

 :فلقد تم تقسيم النظريات كالنماذج السلوكية إلذ ما يلي
 النماذج الشاملة؛- 1  

 .النماذج ابعزئية- 2         

 :النماذج الشاملة: أولا
دراسة كبرليل ابؼعلومات، كيبحث عن ابغلوؿ ابؼناسبة من أجل  ب         كبذد ىذه النماذج بأف ابؼستهلك فرد يقوـ

 .(Nicosia1966)ابزاذ قرار الشراء؛  كمن ىذه النماذج نعرض بموذج 

 : Nicosia  نموذج -1         
 بأف ابؼستهلك بيثل نظاما متميزا يتم التعرؼ عليو من خلبؿ ابؼخرجات، كأف الإجراءات Nicosiaبهد           

بسثل عناصر تكوين السلوؾ، كتظهر على شكل إجابات نتيجة للمدخلبت ابؼتمثلة بابؼنبو، كأف سلوؾ ابؼستهلك بيكن 
أف يعتبر كإجراءات لابزاذ موقف معتُ، كليس نتيجة لابزاذ قرار، حيث أف إجراءات ابزاذ القرار بسر من خلبؿ 

                                                           
 .(بتصرؼ) 258 بؿمود جاسم الصميدعي، مرجع سابق، ص 1
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تكوين مواقفو، كبرريك دكافعو كتهيئة الفرد بذاه موضوع ما، كذلك من خلبؿ تتبع عملية بروؿ الإجراءات إلذ سلوؾ، 
 1:تكوين سلوؾ ابؼستهلك على شكل بـطط مكوف من أربعة أجزاء ىي Nicosiaكلقد مثل 

 مصادر ابؼعلومات كالرسائل، التي يتلقاىا ابؼستهلك من ابؼنظمة كالتي تؤثر على مواقفو؛- 1
 البحث عن البدائل كتقييمها؛- 2
 الشراء، كيكوف نتيجة التحوؿ ابغاصل في الدكافع؛ (فعل)قرار - 3
الأفعاؿ كالعمليات اللبحقة لابزاذ قرار الشراء، كالتي تكوف نتيجة للخبرات السابقة بذاه العلبمة، كالتي حصل - 4

 .عليها من خلبؿ عملية الاستخداـ
 "Nicosia "  مخطط نموذج: (3-04)الشكل رقم 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 260ص ابؼرجع السابق، :المصدر

 

                                                           
 .259ابؼرجع السابق، ص 1
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كفق ىذا النموذج يظهر بأف ابؼخرجات تكوف متأثرة بابغوافز التي يتلقاىا ابؼستهلك من ابؼشركع، كالإجراءات التي تتم 
 :داخل نفسية ابؼستهلك، كيكوف التعرض بؽذه المحفزات كالإجراءات على النحو التالر

يقوـ ابؼشركع بتوجيو الرسائل، كالتي تتضمن خصائص ابؼشركع كمنتجاتو إلذ المجاؿ الثاني،  :المجاؿ الأكؿ -
 بهدؼ التأثتَ على ميوؿ كمواقف ابؼستهلكتُ؛

يتكوف من ابػصائص الشخصية للمستهلك، كعلى الأخص يركز ىذا المجاؿ على ميوؿ : المجاؿ الثاني -
 كمواقف ابؼستهلك، كبحث كتقييم العلبقات ابؼتبادلة كطبيعة ابؼعلومات ابؼرسلة؛

بعد أف يتم برويل كتوجيو الدكافع، كالتي نستطيع من خلببؽا فهم إجراءات الشراء، كمن : المجاؿ الثالث -
ثم ابزاذ القرار كصولا إلذ التعرؼ على سلوؾ الشراء الفعلي، أف سلوؾ ابؼستهلك كفقا بؽذا النموذج 

بيكن أف يكوف مثل إجراءات لابزاذ حالة ما، كليس كنتيجة لابزاذ قرار الشراء، كأف الإجراءات بسر من 
ابؼيوؿ إلذ ابؼواقف، كمن ثم إلذ الدكافع، كأف ابؼشركع بواكؿ الاتصاؿ بابؼستهلكتُ، من خلبؿ الإعلبف 

عن منتجاتو بهدؼ التأثتَ عليهم، كتكوين ميوؿ ملبئمة بذاه ابؼشركع، كما أف ابزاذ قرار الشراء من قبل 
ابؼستهلك من ابؼؤمل أف يكوف لو أثر على قرار الشراء ابؼستقبلي، كذلك استنادا إلذ التجربة، كابػبرة من 

 .القرار السابق
، كالتي تقوـ ابؼنظمات (ابؼعلومات ابؼرتدة)بيثل ردكد فعل ابؼستهلكتُ بعد ابزاذ قرار للشراء : المجاؿ الرابع -

بالتعرؼ عليها كتقييمها، من خلبؿ ابؼتابعة، كالدراسة، كالبحث، بهدؼ إعادة صياغة إستًاتيجياتها 
 .الإنتاجية، كالتسويقية كفقا بؽذه ابؼعلومات، كبالشكل الذم بيكنها من برقيق أىدافها

 1:النماذج الجزئية:  ثانيا 
تعتمد ىذه النماذج في دراسة كتفستَ سلوؾ ابؼستهلك إلذ عاملتُ، كتعتبربنا الأساس في برديد إجراءات 

 :الشراء لدل ابؼستهلك كتنقسم ىذه النماذج إلذ قسمتُ
 .بماذج إسناد السلوؾ إلذ الإدراؾ- 1               
 . نظريات إسناد السلوؾ إلذ الدكافع-2               

 :نماذج إسناد السلوك إلى الإدراك -1
       تعتبر بماذج الإدراؾ بدثابة العامل الأساسي في تكوين سلوؾ الأفراد، كأف الإدراؾ عبارة عن بؾموعة من 

. الإجراءات، التي على ضوئها يقوـ الفرد باختيار كترتيب ابؼعلومات من أجل خلق صورة كاضحة للعالد من حولو
كالإدراؾ لا يرتبط فقط بخصائص ابؼنبهات، كإبما بعلبقة ىذه ابؼنبهات مع البيئة المحيطة بابػصائص الذاتية للفرد؛من  

 .Rosenbergبتُ ىذه النماذج نعرض بموذج 
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 : Rosenberg  موذجن -
ىذا النموذج يفرض بأف تكوين ابؼواقف كالاعتقادات للؤفراد، يعتمد بشكل أساسي على الإدراؾ، كأف ىذا النموذج 

 :بيكن أف يتمثل بالقانوف التالر

𝐴0 = IiVi

𝑛

0=1

 

 :حيث أف
𝐴0

 (.0)إدراؾ الفرد للمنتج : 
Ii : من القيم ابؼرغوب فيها (0)مدل امتلبؾ ابؼنتج.  
Vi:  
N :عدد القيم أك ابغالات ابؼرغوبة . 
 1:نظريات إسناد السلوك إلى الدوافع- 2

كفق ىذه النظريات فإف سلوؾ الأفراد يكوف تنبيها لصراع قوتتُ في داخل الفرد، بنا الدكافع كالكوابح، ففي 
حالة كوف الدكافع أقول من الكوابح، فإنو سوؼ يولد موقف ملبئم بذاه ابغدث، كيؤدم بالنتيجة إلذ القياـ بالفعل 

 :  ابؼناسب مع ابغدث
 قرار الشراء بين الدوافع والكوابح النفسية(: 3- 05)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 271بؿمود جاسم الصميدعي، مرجع سابق، ص:المصدر

أما في حالة كوف الكوابح أقول من الدكافع كذلك نتيجة لأسباب عديدة مثل الضغوط الاقتصادية، 
كالاجتماعية كغتَىا، فإنو سوؼ يقود إلذ تكوين موقف غتَ ملبئم بذاه ابغدث، كبالنتيجة سوؼ يؤدم إلذ عدـ 

 .القياـ بالفعل أك ابغدث

 
                                                           

 .270ابؼرجع السابق، ص 1

 

 
 

 
.كتعتٍ أبنية القيمة أك التي برقق الرضا بالنسبة للفرد  

 موقف ملبئم

 قوة الدكافع قوة ابؼكابح
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 قرار عدم الشراء بين الدوافع والكوابح النفسية(: 3- 06)الشكل رقم 

 
 

 

 

 
 

 

 271بؿمود جاسم الصميدعي، مرجع سابق، ص:المصدر

 دوافع الشراء ومشكلاتو عند المستهلك: الفرع الثالث

، التي بردث داخل الفرد ذاتو، كالتي لا بيكن (العوامل النفسية)تعتبر دكافع الشراء من العوامل الداخلية 
 .ملبحظتها مباشرة

 تعريف الدافع: أولا
بيكن تعريف الدافع بأنو نشاط لتحقيق ىدؼ ما، فالدكافع ىي أساس لكل السلوؾ الشرائي للؤفراد، فأحد 

الأسئلة الرئيسية لرجل التسويق ىو ما الذم بيكن أف يدفع الفرد إلذ شراء منتج ابؼؤسسة، فعندما يكوف ابؼستهلك 
مدفوعا فهو يوجد لديو باعث داخلي لشعوره بالتوتر الناشئ عن كجود حاجة غتَ مشبعة، كالتي تصبح دافعا أك باعثا 
يستثتَ السلوؾ، كبواكؿ رجاؿ التسويق استثارة ىذه البواعث أك ابغاجات ابػاصة بالأفراد، من خلبؿ الإعلبف أك البيع 
الشخصي؛ كعندما تزداد قوة الباعث كتصبح مشكلة للمستهلك، فإف رجل التسويق يعمل على إقناع ابؼستهلك بأف 

 .ابغل بؽذه ابؼشكلة يتمثل في ابؼنتج الذم يقوـ بتقدبيو

لقد اكتشف علماء النفس كالاجتماع على إثر نظريات التحليل النفسي، كالدراسات حوؿ أكلويات الإدراؾ 
التي طورىا علماء النفس ابؼختصتُ بالشكل، كعلماء النفس ابؼختصتُ بالسلوؾ، اكتشف ىؤلاء أف الدكافع تلعب 

دكرا بؿركا في السلوؾ الإنساني، كأف ىذه الدكافع تتميز بإختلبؿ كبتوتر، برت تأثتَ عوامل داخلية كخارجية، كأف 
السلوؾ ىدفو تقليص التوترات، كإبهاد نوع من التوازف، كعليو فإف دراسة الدكافع بهب أف برسب حسابا لبعض 

 :ابؼعطيات الأساسية

 أف سلوؾ الفرد يتضمن دكافع عقلبنية، كدكافع غتَ عقلبنية، أك عاطفية يفسر بعضها البعض الآخر؛    - 

 موقف غتَ ملبئم

 قوة الدكافع قوة الكوابح
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أف تفستَ سلوؾ مستهلك ما، أك موقف معتُ، لا يظهر حالا، ك إبما بهب استنتاجو كبرليلو في ضوء بؾموعة من - 
 ؛"أبخل البخلبء "لكنو في ابغقيقة " مبذر"ابؼعطيات، فقد تتصور أف فلبف 

ارتفاع الدخل، الانتقاؿ )أف ابؼواقف كالسلوكيات ليست دائما ثابتة، فقد تتغتَ مع الزمن برت تأثتَ عوامل بـتلفة - 
 ؛(من فئة اجتماعية إلذ أخرل

لا بيكن فصل السلع كابػدمات عن إطار استعمابؽا، كما لا بيكن فصلها عما بويط بها من تصور، فماكنة الغسيل - 
بيكن أف نقوؿ عنها أنها تنظف ابؼلببس دكف أف تتعب ربة البيت، كأنها سريعة، رائعة، إقتصادية، لكن من ابػطأ أف 

نصفها بدلكة بصاؿ ابؼلببس، لأف ىذا بىرجها عن إطارىا كعن تصورات الناس حوبؽا، كىذا ما حصل لشركة في 
 1. فتحوؿ الإعلبف إلذ نقمة كليس إلذ نعمة كما كاف متوقعا1996بريطانيا سنة 

 :مشكلات المستهلك في الشراء: ثانيا
إف الكفاءة التسويقية تكمن في القدرة على إبهاد حلوؿ ناجعة بؼشكلبت تواجو ابؼستهلك في عملية الشراء، 

فكثتَ من ابؼستهلكتُ يعتمدكف على رجل البيع في إرشادىم، كإسداء النصيحة بؽم، بدا يساعدىم في ابزاذ قرار 
الشراء، كوف أغلب ابؼستهلكتُ ليسوا على دراية تامة بدا يرغبوف شراءه، كزيادة على ذلك ابعودة تكوف غتَ كاضحة 

بتفاصيلها، لذلك فرجل البيع بهب أف تكوف لو درجة عالية من ابعدارة في تذليل الصعوبات، كحل مشكلبت 
 .ابؼستهلك الشرائية كإشباع حاجاتو

 :لذا بقد أف طرؽ علبج مشكلبت ابؼستهلك  تكوف كالآتي

، حيث أثبتت دراسات سلوؾ ابؼستهلك كدراسة ابؼنتجات، أف ما (بمطية)إنتاج سلع متماثلة الوحدات  -
يقلق ابؼستهلك، كبهعلو يتًدد في الشراء، ىو عدـ اللجوء إلذ التوحيد القياسي أك التنميط، 

"Standardisation"  الذم ينتج عنو حالة من تعقد، كتشابك، كتداخل السلع بدواصفات بـتلفة
 كمتباينة؛

 اعتماد ابؼستهلك على خبرتو السابقة في الشراء، كوف التجربة ىي ختَ معلم لو؛ -
إعتماد ابؼستهلك على بصعيات الدفاع عن حقوؽ ابؼستهلكتُ، كىي بصعيات لا تبغي الربح، يتألف  -

كما تقوـ بتوجيهو، كإرشاده، ،أعضاؤىا من ابؼستهلكتُ، كتكوف ناشطة في بؾاؿ بضاية ابؼستهلك
كمساعدتو في عملية الشراء، من خلبؿ توجيهات تقدمها، برذر فيها ابؼستهلك من سلع كخدمات 

 معينة، كتسدم لو النصيحة لاقتناء سلعة، معينة بؾربة، كأسعارىا تنافسية كمضمونة؛
قياـ العديد من الدكؿ على مستول ابغكومات بدحاربة الغش، كالفساد بدختلف أنواعو، كبكافة  -

 الوسائل، من خلبؿ إصدار قوانتُ كقرارات مناسبة، ضد الاحتكار أك الاستغلبؿ مثلب؛
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على ابؼشركع الإنتاجي أك ابػدمي أف يذلل مشكلبت ابؼستهلك، من خلبؿ رغبتو الصادقة في التعاكف  -
مع ابؼستهلك، كتزكيده بابؼعلومات الكافية عن السلع التي يبيعها، كابػدمات التي يقدمها، ككضع ىذه 

 ابؼعلومات في الإعلبنات، كالإرشادات، كعلى العبوة، أك ذكرىا أثناء ابغديث عن بيع ابؼنتج؛
إجتماعي موجو - التعمق أكثر من قبل ابؼنتجتُ، كرجاؿ التسويق، في دراسة التسويق كنشاط ديناميكي -

، كإعطاء ىذا ابؼوضوع الأبنية التي يستحقها؛ كوف "بحوث التسويق"من خلبؿ دعم - بػدمة المجتمع
 .الكثتَ من مشاكل ابؼستهلكتُ يظهر أثناء إجراء الدراسات كالبحوث

 نماذج تأثير الإعلان على السلوك الشرائي لدى المستهلك: المطلب  الرابع
يهدؼ الإعلبف لإحداث تغيتَات سلوكية معينة من خلبؿ نقل العميل من مرحلة لأخرل في عملية الاستجابة 

السلوكية كصولا إلذ الاستجابة الشرائية، كىو ىدؼ الإعلبف لذلك كجب فهم عملية الاستجابة التي يقوـ بها 
كيعتبر الإعلبف ابؼؤثر الأساسي على تلك العملية، كأساس كل بزطيط كتصميم بغملة إعلبنية، خاصة . ابؼستهلك

تلك ابؼوجهة للمرأة ابؼستهلكة على كجو ابػصوص، كلإثبات دكر الإعلبف التلفزيوني في التأثتَ على السلوؾ الشرائي، 
1.سنحاكؿ عرض أىم النماذج ابؼفسرة للتأثتَ الإعلبني على السلوؾ الشرائي

 

 الإعلان ونظرية سلوك المستهلك: الفرع الأول
إف سلوؾ ابؼستهلك بذاه ابؼنتجات التي بىتارىا أك يفاضل بينها، يتحكم فيها أك يبحث فيها نظريات السلوؾ 
أك العلوـ السلوكية، كالعلوـ السلوكية تعبتَ يقصد بو العلوـ الاجتماعية التي تركز على دراسة كبرليل السلوؾ الإنساني 

 .علم النفس، علم الاجتماع، علم دراسة الإنساف أك ما يدعى الانثركبولوجيا: في مظاىره ابؼختلفة، من ىذه العلوـ
 2:كتهدؼ العلوـ السلوكية إلذ دراسة السلوؾ الإنساني من خلبؿ ابؼسائل التالية

 ما ىي ابؼشاكل العلمية الأساسية في فهم السلوؾ الإنساني؟- 
 ما ىي الأسباب أك العوامل التي بركم ابؼتغتَات ابؼستقلة، كالتي بركم نشأة كتطور ابؼتغتَات التابعة؟- 
 ما ىي طبيعة العلبقة بتُ ابؼتغتَات ابؼستقلة كابؼتغتَات التابعة، كما ىي الأبنية النسبية لكل منهما؟ - 

لقد ابصع علماء السلوؾ على أف العوامل ابؼؤثرة على سلوؾ الإنساف كابزاذ القرارات تقسم إلذ نوعتُ من 
 :العوامل

 ؛أم الفرد  I (Individiual)كيرمز بؽا بالرمز الذم يتخذ القرار  العوامل التي تصف الإنساف كىو:أولا
 أم البيئة؛E (Environment )العوامل التي تصف بيئة الإنساف، كيرمز إليو بالرمز:ثانيا

 . أم السلوؾB (Behavior)إليو بالرمز  كبتفاعل العوامل ابؼذكورة يتكوف السلوؾ، كيرمز
 .الفرد كالبيئة في تفاعلهما=                   السلوؾ الإنساني E)  , B=f( I: كتتكوف الدالة التالية

                                                           
 . 273سلول العوادلر ، مرجع سابق ،ص  1
 .107، ص2009، دار أسامة للنشر، عماف1بؿمد أبو بظرة، إدارة الإعلبف التجارم، ط 2



   مداخل ونظريات تأثير الإعلان على سلوك المستهلك                الفصل الثالث                      

 
105 

كعلى ىذا الأساس، فاف العلوـ السلوكية تفتًض كجود درجة من الابراد كالتفاعل بتُ الفرد كالبيئة المحيطة بو، 
كىذا يقودنا إلذ تفستَ السلوؾ الإنساني في الاستهلبؾ كالطلب على . كنتيجة بؽذا التفاعل ينشا السلوؾ كيتطور

السلع كابػدمات، كيفيد الدارستُ في بؾاؿ السلوؾ الاستهلبكي، كبرليل نظرية الاستهلبؾ، كمن ثم دراسة ابغملبت 
الإعلبنية كالدعائية، كبرديد طبيعة الإعلبف التجارم ابؼناسب كابؼؤثر في  سلوؾ الفرد، بتوجيهو بكو طلب معتُ على 

 .سلع كخدمات استجابة لإعلبنات بذارية قائمة على دراسة العلوـ السلوكية
 :كقد ظهرت بماذج بؼفكرين في بؾاؿ العلوـ السلوكية، نذكر منها على سبيل الإرشاد

  نماذج المفاىيم السلوكية(:3-01)الجدول رقم 
 The Wursburg School Model بموذج مذكرة فرزبرج  -1

 The Social Action Model بموذج الفعل الاجتماعي -2

 Katona Model بموذج كاتونا في السلوؾ الاستهلبكي -3

                             Lazarzfeld Model بموذج لازر سفيلد في السلوؾ الاستهلبكي -4

                  March And Simon Model بموذج مارش كسيموف                               -5

                                 Morgan Model بموذج مورجاف     -6

                           Duesnberry Model بموذج دكزنبرم -7

 .109بؿمد أبو بظرة، مرجع سابق، ص:المصدر
إف النماذج التي براكؿ تفستَ السلوؾ الاستهلبكي بالنظر إلذ ابؼفاىيم السلوكية تتميز عن النموذج الاقتصادم 

 1:من نواحي ىي
أنها تتضمن عددا اكبر من ابؼتغتَات ابؼستقلة عدا ابؼتغتَات الاقتصادية، فهي ترتكز على متغتَات توصل  -

 الفرد ابؼستهلك كالبيئة؛
 أنها تهتم بدراسة كيفية التوصل إلذ ابزاذ قرار سلوؾ معتُ، فلب تهدؼ إلذ كصف السلوؾ الإنساني  -

الظاىر النهائي كما ىو ابغاؿ في النموذج الاقتصادم، كإبما تهدؼ إلذ برليل عملية ابزاذ القرارات التي 
 تسبق السلوؾ الظاىر؛

 .أف النماذج السلوكية تهتم بعامل الوقت كعامل مؤثر، كتتبع بذلك حركة كتطور السلوؾ -
كعلى ىذا الأساس، ففي النموذج ابؼثالر لتفستَ السلوؾ الاستهلبكي بقد أف ابؼتغتَات التالية لابد كاف 

 :تؤخذ في الاعتبار
 ابعنس كالعمر؛ -
 درجة التحضر؛ -
 ابؼركز ابؼهتٍ؛ -
 حجم العائلة كمرحلة بموىا؛ -
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 ابؼلكية الشخصية كأنواع ابؼمتلكات؛ -
 .ابؼركز الاجتماعي داخل الطبقة أك ابعماعة أك داخل المجتمع -

 :      كبالتالر فاف بماذج السلوؾ الاستهلبكي تقوـ على عدة ابذاىات
 كيركز على ابؼنفعة، كتفضيلبت ابؼستهلك؛: الابذاه الاقتصادم- 
 كىو الذم يوفق بتُ علم الاقتصاد كعلم النفس؛: الابذاه الاقتصادم النفسي- 
كىو الذم يركز على أبماط الاستهلبؾ، حسب ابؽيكل الاجتماعي لأفراد :الابذاه الاقتصادم الاجتماعي- 

 .المجتمع

 -النماذج النفسية للاستجابة - تأثير الإعلان على العوامل النفسية : الفرع الثاني
 ىناؾ العديد من النماذج ابؼفسرة لتأثتَ الإعلبف على العوامل النفسية، كالشخصية كصولا للبستجابة،

 : كىي بماذج بؽيكل الاستجابات إذ تشتًؾ في ابؼستويات التالية

 كىي ابؼرحلة ابؼتعلقة بدستول إدراؾ ابغاجة؛: Cognitiveمستوى المعرفة  -

ىنا بردث الاستجابات العاطفية ابؼرتبطة بالعلبمة أك ابؼنتج ابؼعلن عنو، كىنا : Affectiveل مستوى الانفعا -
 تدخل عوامل الابذاىات، كابؼواقف؛

 .  كىي الاستجابة للجهود الإعلبنية بالشراء من عدمو:Actionمستوى التصرف  -

 نماذج تدرج الاستجابة النفسية: أولا

 ىو أكؿ بموذج يصف الاستجابة للئعلبف، الذم يهدؼ أساسا إلذ برفيز الأفراد كتنبيههم للقياـ بالتصرؼ 

أك السلوؾ من خلبؿ استغلبؿ العوامل الداخلية، كالنفسية، كالشخصية، كبالتالر زيادة ابؼبيعات التي تعتبر 
 .  كمعيارا لقياس الأثر السلوكي للئعلبف مؤشرا

 1:يقوـ ىذا النموذج على الافتًاضات التالية

 يقوـ ابؼستهلك بابزاذ القرار كفقا بػطوات متتابعة تبدأ بالإدراؾ كتنتهي بالشراء؛- 

 .ىدؼ الإعلبف ىو برفيز ابؼستهلك للبنتقاؿ من خطوة  إلذ أخرل- 
 

 
 
 

                                                           
 . 275العوادلر، مرجع سابق، ص  سلول1
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 نماذج الاستجابة السلوكية لتأثير الإعلان على السلوك الشرائي لدى المستهلك: (3-07)الشكل رقم 

 نموذج ىيراركية التأثير            DAGMAR    داغمار نموذج                  AIDAنموذج أيدا      

       
 .  277- 276سلول العوادلر، مرجع سابق، ص ص : المصدر 

 :AIDAنموذج أيدا  -1
 كالذم يعتمد على التسلسل في الآثار الذىنية ابؼفسرة ،(1925Strong)كىو من أبرز النماذج الذم قدمو 

؛ Desire؛ الرغبة Interst؛ الاىتماـ  Awarenessالانتباه : لتأثتَ الإعلبف، إذ بسر عملية الاستجابة بابؼراحل التالية 
؛ كىنا تقوـ ىذه النظرية على ابؼثتَ كالاستجابة، كىي التي دعا إليها أصحاب النظرية السلوكية في Actionالسلوؾ 

عملية الاتصاؿ، كتعتمد على إثارة كتنبيو ابؼستهلك من خلبؿ الإعلبف، بغرض ابغصوؿ على استجابة بؿددة بشراء 
ابؼنتج ابؼعلَن عنو، كبالتالر استدراجو عبر التصميم ابعيد كفعالية الرسالة، كاستدراجو في عملية الاستجابة بؽذا التنبيو؛ 

كبالرغم من أف النموذج يفسر الدكر التأثتَم للئعلبف على السلوؾ الشرائي، فانو اعتمد على عدد أقل من الفرضيات 
حوؿ ابؼيكانيكيات الإقناعية التي يعمل من خلببؽا الإعلبف، بالإضافة إلذ ما يقدمو من كصف ديناميكي لعملية 

 كبؽذا جاء النموذج كصفيا، لد يتعرض للعمليات الذىنية ،(Degroot 1980)التكوين السلوكي التي بودثها الإعلبف 
 1.لدل ابؼستهلك

بقياس نتائج الإعلبف كمدل برقيقو بؽدفو من خلبؿ  (kolley 1961)قاـ : DAGMARنموذج داغمار 
إدراؾ ابؼتلقي للمعلومات، ثم فهمها من : الاختبارات التزامنية لتحديد مدل استجابة ابؼتلقي لو عبر بـتلف مراحلها

خلبؿ بذميعها عبر بـتلف الوسائل الأخرل على غرار الإعلبف، كىي  ابعماعات ابؼرجعية كقادة الرأم، كقد يستعتُ 
الإعلبف بهم لتسريع ىذه ابؼرحلة كصولا للسلوؾ، كبالتالر برديد فئة النساء كخصوصا العاملبت، من شأنو إعطاء 

                                                           
 .159، ص1997، عماف4، العدد12، المجلدبؾلة مؤتة للبحوث كالدراساتناجي معلب، تقييم ابؼستهلكتُ بؼدل تأثتَ الإعلبف التجارم على سلوكهم الاستهلبكي،  1

الإنتباه•المعرفة 

 التأثير
الإهتمام •

الرغبة •

الشراء•السلوك

المعرفة 
الإدراك•

الفهم•

الإقتناع• التأثير

الشراء•السلوك

المعرفة 
الإدراك •

المعرفة•

التأثير 
الإعجاب•

التفضيل•

الإقتناع •

السلوك
الشراء•
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الرسالة الإعلبنية طابعا خاصا يسهل عملية الإدراؾ، كالفهم، ككذا الإقناع، كتكوين الابذاه كصولا للبستجابة 
 .السلوكية ابؼتمثلة في الشراء

الأكثر تفصيلب  كتعتبر ،1961سنة"Lavidge et Steiner"كقدمت من طرؼ: نموذج ىيراركية التأثير- 3
بؼختلف مراحل الاستجابة للجهود الإعلبنية؛ التي تبدأ بالإدراؾ ابؼرحلة ابؼرتبطة بالأفكار، كىذا ما يعتمده 
الإعلبف التعريفي في تزكيد ابؼتلقي بابؼعلومات الكافية كالتصميم ابؼبتكر للرسالة، للوصوؿ إلذ مرحلة ابؼعرفة 

كالإعجاب بو، ثم الاقتناع؛ كىذا يعتمد على شخصية ابؼتلقي كقدرة الإعلبف على تغيتَ ابؼشاعر كالابذاىات، 
كبالتالر الوصوؿ إلذ الشراء كبسر عملية الاستجابة بست مراحل توافق الأبعاد أك مكونات الابذاه، كما تطرقنا 

 1 :إليو في ابؼطلب أعلبه ك التي تتعلق بالسلوؾ
 التي بزص ابغالة الفكرية، كالعقلية، كابؼتعلقة بالإدراؾ؛: المكونات الإدراكية  -  أ 
 ابػاصة بابغالة العاطفية؛: المكونات العاطفية والتأثيرية- ب 
 . ابػاصة بالسعي للشراء ك ابزاذ القرار: المكونات السلوكية -ج 

 يفـــــوقــــمنمــــــاذج التأثيــــــر ال: ثانيا 
، تتعلق بدكاف ككقت الشراء، إذ تعد العوامل ابؼوقفية من العوامل ابػارجية ابؼؤثرة في السلوؾ الشرائي للمستهلك

 كىذا ما تستغلو ابغملبت الإعلبنية كخصوصا ابعديدة، فقد تستخدـ الإعلبنات ابؼكتوبة، كابؼلصقات
كاستغلبؿ مناسبات خاصة، لطرح ىذا ابؼنتج كتسريع عملية الاستجابة؛ كبيكن تفستَ مراحل ىذه الاستجابة بنموذج 

نشر ابؼعلومات من اجل تغيتَ ابؼواقف أك ابذاه معتُ، كأم فشل في أم مرحلة ينعكس على السلوؾ أك التصرؼ، 
 .كبالتالر عدـ القياـ بالشراء أك عدـ تكرار الشراء

 : Consumer Processing Modelنموذج تمثيل المستهلك للمعلومات - 1
إلذ شرح الكيفية التي يعمل من خلببؽا الإعلبف، كالعلبقة التي ينطوم  (1969William MCGuire)أشار بموذج 
، كيتضمن ىذا النموذج تفصيلب أعمق للآثار التي بيكن أف بودثها (السلوؾ- الشعور- ابؼعرفة)عليها ىذا ابؼدخل 

 :الإعلبف كىي
 ؛ Message présentation or Exposureالتعرض للمعلومات  -
 ؛Attentionالانتباه إلذ الرسالة الإعلبنية  -
 ؛Compréhension استيعاب كفهم الدعول التي تقوـ عليها الرسالة الإعلبنية  -
 ؛ Message Acceptanceتكوين القناعة كالاعتقاد  -
 تعزيز الاعتقادات كالقناعات؛ -
 .التصرؼ على أساس الاعتقاد ابؼكوف -

                                                           
 .18 - 17متٌ سعيد ابغديدم، سلول علي إماـ، الإعلبف، مرجع سابق، ص ص  1
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يهتم ىذا النموذج خاصة بابؼؤثرات السمعية، كالبصرية ابؼستخدمة في الإعلبنات التلفزيونية للتأثتَ على ابؼتلقي، 
، كاىتماـ الإعلبف بتًسيخ (الاستجابة)كما يعتمد على الإبتكارية في التصميم كالإخراج لتسريع ىذه ابؼراحل

خصائص ابؼنتج عن طريق عركض بصرية مفصلة، كبتقديم شهادات من شخصيات معركفة أم اعتماد على قادة 
الرأم كابعماعات ابؼرجعية، التي من شانها التأثتَ على السلوؾ ابؼستهلك ابؼتلقي للرسالة، كخصوصا إذا كانت ابؼرأة 

العاملة كالتي بؽا دكر كبتَ في عملية الشراء داخل الأسرة، كاعتمادىا على الإعلبف التلفزيوني أك على الانتًنت، 
الخ، ...كخصوصا بالنسبة لبعض ابؼنتجات،كالأجهزة الكهركمنزلية كلوازـ ابؼطبخ أك الديكور، الأثاث كمواد التجميل 

 . فمن الأحسن اعتماد الإعلبنات السمعية البصرية للتعريف بخصائصها كجودة تصميمها كقوتها
 : نموذج فوت كون وبولدنج للقرارات الشرائية-2

 بتقديم ىذا النموذج، الذم يشتَ إلذ 1980عاـ  Foot cone Belding رئيس ككالة (Richard Vaughn)قاـ 
، عبر مصفوفة تعبر عن بـتلف "كركبصاف"التي كضعها   Involvementتدرج الاستجابة كفقا لنظرية الانغماس 

.      ابؼواقف التي ينتهجها ابؼتلقي للئعلبف من ابؼشاركة العالية، أك الإنغماس العالر، إلذ ابؼشاركة أك الانغماس ابؼنخفض
كيشتَ النموذج إلذ قرارات شرائية يسيطر عليها التفكتَ، كأخرل يسيطر عليها الإحساس، كبالتالر يتكوف ىذا 

، "الانغماس ابؼنخفض، الرضا الذاتي "ىي التأثتَ ،تكوين العادة : النموذج من أربع أىداؼ لإستًابذية الإعلبف
 :؛ كالشكل التالر يبرز ذلك "ابؼشاركة العالية 

 للقرارات الشرائية" فوت كون، بولدنج" نموذج مصفوفة (:3-08)شكل رقم 

 
  .295 سلول العوادلر، مرجع سابق، ص:المصدر 

 
كتنبع الأفكار الرئيسية بؽذه النظرية من مصادر بـتلفة، تعتمد في صياغتها : (O’sh Aughnessy1984) نموذج -2

على حقيقة أف الأفراد يستجيبوف لأية منبهات تركبهية، من خلبؿ سلسلة من ابؼراحل الذىنية التي تنتهي بالتصرؼ 
  1.السلوكي ابؼتوقع حدكثو

                                                           
 .160ناجي معلب، مرجع سابق، ص 1

الإستراتجية 
التأثيرية 

الإستراتجية 
الاعلامية 

رد فعل 

 الرضا الذاتي
الفعل وتكوين 

العادة

    الشعور   التفكير
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 1: عرض الإستراتجيات وفقا ىذا النموذج-2.1
 "vaughn"افتراض  :الإستراتيجية الإعلامية- أ

تستخدـ ىذه الإستًابذية مع ابؼنتجات ذات الانغماس العالر، كالتي يسيطر على شرائها التفكتَ العقلي 
كالاعتبارات الاقتصادية، كالسيارات، كالأثاث، ككذلك ابؼنتجات ابعديدة التي برتاج إلذ كم كبتَ من ابؼعلومات، 

 ، كيتصف ابؼستهلك بابؼفكر قبل ابزاذ القرار؛"يتصرؼ- يشعر- يتعلم"ليتحقق تدرج الاستجابة 
كتستخدـ لكل ابؼنتجات ذات الانغماس العالر، كالتي تُشتًل لأسباب كجدانية  : الإستراتجية التأثيرية- ب

 ، مثل أدكات التجميل، كالأكسيسوارات، كالساعات،"ماسلو"كإشباع حاجة برقيق الذات، كتقع في أعلى ىرـ 
 ، كتركز على الإبداع الإعلبني لتحقيق التأثتَ؛"يتصرؼ- يفكر- يشعر"كملببس ابؼوضة، كتكوف استجابة 

كتستخدـ مع ابؼنتجات ذات ابؼشاركة ابؼنخفضة؛ مثل السلع ابؼيسرة : إستراتجية تكوين العادة- ج
 كالاستهلبكية الغذائية، التي يتكرر شراؤىا؛ كيعتمد الإعلبف على إستًابذية التذكتَ للمحافظة على كلاء العميل،

 ؛"يفعل - يتعلم- يشعر " كتركز على الإبتكارية في توزيع عناصر الرسالة الإعلبنية بعذب الاىتماـ، كتكوف استجابة 
كتستخدـ مع ابؼنتجات ذات الانغماس ابؼنخفض؛ كابؼرتبطة بابؼشاعر، كالتي : إستراتجية الرضا الذاتي- د

 الخ؛ كتركز الإعلبنات على إثارة ابغواس بابؼؤثرات البصرية ...تشبع الأذكاؽ الشخصية، مثل ابغلويات، ابؼشركبات
 ".يفعل - يشعر- يتعلم" كاستمالة ابؼستهلك، كتكوف الاستجابة 

 :كيفتًض ىذا النموذج كجود الأشكاؿ التالية لابزاذ القرار الشرائي للمستهلك 
 كتوجد أعلى ابؼصفوفة، حيث يكتسب ابؼستهلك :القرارات المتخذة على أساس جمع المعلومات -

ابؼعلومات عن ابؼنتج ابعديد تدفعو للشراء أك عدمو، كبزتلف مصادر ىذه ابؼعلومات، فيكوف الإعلبف مدعما 
 بؼعلومات سابقة أك بداية بعمع معلومات مدعمة ؛

كتتم بعد بصع ابؼعلومات، كتتحكم رشادة عقلو في ابؼقارنة بتُ ابؼعلومات : القرارات المتخذة بعد الإقتناع -
ابؼتوفرة لديو كتلك ابؼوجودة في الإعلبف، كمثاؿ ذلك الإعلبنات عن بعض مستحضرات التجميل ابؼصنعة 

 من الأعشاب كمنتجات الطب البديل؛ 
 ابؼتخذة عن طريق العادة، تتُخذ دكف تفكتَ، كبسس السلع الإستهلبكية الضركرية؛ :القرارات المتكررة -

 الخ ؛...كابػبز،  ابغليب
مثل : كالتي بسس بعض ابؼنتجات ذات الإستهلبؾ حسب ابغاجة، كمن الصعب الولاء بؽا: القرارات الفورية -

 الخ، كيصعب إعادة الشراء فلب تكوف منتجات مرفوضة كمتبناة؛..ابغلويات، ابؼشركبات
  للمؤسسة أك للعلبمة أك للمنتج، كتعتمد على ثقة ابؼستهلك بؽا :القرارات المرتبطة بالصورة الذىنية -

 كعادة ما تتبتٌ ابؼنتجات ابعديدة؛

                                                           
 .296سلول العوادلر، مرجع سابق، ص 1
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ليست متعلقة بالتقدير العقلي بػصائص ابؼنتج، كإبما مدل : القرارات المرتبطة بالمشاعر -
الاستمتاع الشخصي، كالرفاىية، كالتفاخر، كبزص ابؼنتجات ابػاصة كالساعات ابؼشهورة، كىي لا تتطلب 

 . بؾهودات تركبهية كبرل
إذا ككفق ىذا النموذج، يرجع فشل الإعلبف إلذ سوء في استخداـ إحدل استًابذيات التأثتَ على ابؼنتج ابؼوافق، 

أك التغتَ ابؼفاجئ في أذكاؽ ابؼستهلك، كمواقفو، كابذاىاتو الاستهلبكية، لذلك يتطلب ىذا النموذج دراسة مستمرة 
لأذكاؽ ابؼستهلكتُ، كدكافعهم، كعاداتهم الشرائية، لتصميم رسالة مناسبة، كاستخداـ الإعلبف ابؼوافق، كىذا يتطلب 

 .ك بالتالر زيادة تكاليف ابعهود التًكبهية. بحوث الإعلبف
 نماذج التأثيرات المعرفية والسلوكية : الفرع الثاني

بعدما تعرفنا على التأثتَات النفسية كالشخصية، التي بيكن أف يستغلها الإعلبف بعذب ابؼستهلك، سوؼ 
 .    نتطرؽ في ىذا الفرع إلذ بماذج التأثتَات ابؼعرفية كالسلوكية

 :"شو وآخرون"نموذج : أولا
يشتَ النموذج للعلبقة بتُ ابؼتغتَات الثلبثة ابؼتعلقة بالعلبمة التجارية، الابذاىات، كالنوايا الشرائية، كما يفتًض 
النموذج تغتَ معتقدات الفرد ابؼتلقي للئعلبف لتغيتَ الابذاه الشرائي، كيتم قياس فعالية الإعلبف عن طريق قياس مكانة 

 .العلبمة كصورتها الذىنية لديهم، عن طريق اختبارات التعرؼ كالتذكر
 :   يشتَ الشكل التالر تلخيص ىذا النموذج

  للتأثير الإعلاني"Chow And Other"نموذج : (3-09)شكل رقم 
 نوايا الشراء                     الإتجاىات                           المعتقدات    
 
 
 
  
 
 
 

 . 306 سلول العوادلر، مرجع سابق، ص:المصدر
 

 لتداخل الاستجابات المعرفية والوجدانية "  Edel, Burke" بورك وايدل"نموذج : ثانيا
كيرل الباحثاف أف الاستجابة ابؼعرفية تكوف بتقييم خصائص الإعلبف كالعلبمة التجارية معا، أما الوجدانية 

فتًتبط بدشاعر الفرد ابؼتلقي للئعلبف، كبالتالر مشاعر ابذاه العلبمة التجارية؛ كباختصار إذا استطاع الإعلبف برقيق 

 التنوع في الاستخدام
 الصورة الذىنية المرتبطة بحوافز

 الشراء

 

ضعيف / الأداء  قوي  
 عدم الإعجاب/الإعجاب 

 الاستعداد للشراء
 الشراء

الإتجاىات نحو 
 العلامة التجارية 

 

 نوايا الشراء 
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إقناع ابؼستهلك فهو اقتناع ضمتٍ للعلبمة أك ابؼنتج ابؼعلن عنو، كبالتالر حسب ىذا النموذج فشل أم منتج راجع 
 :كالشكل ابؼوالر يوضح ىذا التأثتَ. لعدـ فعالية في إحداث الإستجابة الوجدانية

 "تداخل الإستجابات المعرفية الوجدانية" نموذج: (3-10)الشكل رقم 
 

 
  .307 سلول العوادلر، مرجع سابق، ص:المصدر

 
 Reponseبموذج الاستجابة الإعلبنية  Robinson Et Gallupجالوب وروبنسونكفي نفس السياؽ قدـ 

Advertising Model   كإقناعو بهما ،تركز الرسالة الإعلبنية على ابؼنتج كالعلبمة كالتأثتَ على ابؼتلقي  ، إذ1994عاـ 
كخصوصا في حالة توسعة العلبمة أك إضافة منتج جديد بػط ابؼنتجات، كىذا ما بقده مثلب في الإعلبنات ابػاصة 
بدسحوؽ الغسيل، أك مستحضرات التجميل، كابؼوجهة لفئة النساء، فعند الإعجاب بالإعلبف برفز النية الشرائية 

للمستهلك، إذف يشكل تصميم كإخراج الإعلبف أبنية كبتَة في قرار الشراء أك التجريب بالنسبة للمنتجات ابعديدة، 
 . كحسب ىذا النموذج  فاف سوء التصميم ينعكس مباشرة على موقف ابؼستهلك إزاء موضوع الإعلبف

 

 سيكولوجية تصميم وإخراج الإعلان التلفزيوني :   المبحث الثاني
 

بعد تطرقنا في ابؼبحث السابق إلذ بـتلف  العوامل ابؼؤثرة على السلوؾ الشرائي كالنماذج ابؼفسرة لتأثتَ الإعلبف 
على السلوؾ ابؼستهلك، كخاصة  النماذج السلوكية سنحاكؿ في ىذا ابؼبحث التحدث عن علبقة التصميم كإخراج 

الإعلبنات التلفزيونية على كجو ابػصوص بالعوامل النفسية، إذ يرل كثتَ من خبراء الإعلبف أف تصميم كإخراج 
 كأكثرىا تأثتَان في إيصاؿ الرسالة الإعلبنية إلذ ابؼستهلك ابؼستهدؼ، كأف الإعلبفالإعلبف من أىم عناصر ىيكل 

النواحي السلوكية كالنفسية بؽا تأثتَ كبتَ على الإعلبف بشكل عاـ الذم يؤثر على ابؼستهلك بدكره، كبالتالر الأثر 
الفعلي بؽذه النواحي يظهر في مرحلة تصميم الإعلبف، كسنحاكؿ إثبات ذلك على ضوء ابؼعلومات التي أكردناىا في 

 .ابؼبحث السابق ككذا سنوضح  مراعاة سيكولوجية التصميم في بـتلف مراحل الاستجابة

المشاعر 

تقييم خصائص 
العلامة التجارية 

النوايا 
الشرائية

الإتجاه نحو 
الاعلان 

تقييم خصائص 
الإعلان 

 تأثير غير مباشر 

 تأثير مباشر 
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 ماىية سيكولوجية الإعلان : المطلب الأول
إف الغرض من الرسالة الإعلبنية المحافظة على اىتماـ ابؼتلقي بؽا كلفت انتباىو، كإثارة اىتمامو، من اجل معرفة 

المحتول، كىي ابؼعلومات ابؼدرجة بالرسالة، فسيكولوجية الإعلبف ىي تصميم الإعلبف على ضوء النواحي السيكولوجية 
كالنفسية للمستهلك المحتمل من أجل إثارة انتباىو كتعظيم منفعتو، كخلق الرغبة لديو، كإقناعو بشراء السلعة أك 

 1 .الاستفادة من ابػدمة ابؼعلن عنها
 مراعاة العوامل السيكولوجية في تحديد عناصر الإعلان:  الفرع الأول

ىناؾ صلة كثيقة بتُ الإعلبف كعلم النفس، حيث يقوـ الإعلبف أساسا على فكرة جذب الانتباه، كالانتباه ىو 
تركيز الشعور كالإحساس في موضوع بعينو، حيث تتوجو الطاقة الإنتباىية إلذ موضوع مثل الإعلبنات التي تزدحم بها 
الطرؽ أك تطالعنا بها الصحف كالمجلبت، أك بسطرنا بها المحطات الإذاعية كالتلفزيونية كالفضائية؛ كيقاؿ أف ىناؾ بعض 

 2:العوامل التي بذذب الانتباه يستفيد منها مصممو الإعلبف كىذه العوامل ىي
 حيث توجد العديد من ابؼثتَات التي تؤثر على الإنساف كىي ابؼثتَات الضوئية، كالسمعية، :المثير وطبيعتو- 1

كاللمسية، كالشمسية، كالذكقية، كلكن أقول ىذه ابؼثتَات تأثتَا ىي ابؼثتَات الضوئية كالصوتية، التي يستغلها 
 الإعلبنيوف جيدا لاف الغالبية العظمى من البشر يعتمدكف في الانتباه على ىذين ابؼثتَين؛

 كلما كاف ابؼثتَ قويا لفت الانتباه، لذا فاف الإعلبنات تعتمد على الألواف الباىرة، كالأصوات :شدة المثير -2
الطنانة الرنانة، كالوجوه ابؼتألقة للممثلتُ كابؼمثلبت الأحياء منهم كالأموات، كمثاؿ ذلك قياـ إحدل الشركات توزيع 

 ابؼعلبات باستخداـ لقطات للممثل الكوميدم عبد الفتاح القصرم الذم توفي منذ عشرات السنتُ؛
كلما كاف ابؼثتَ نصب العتُ فانو يكوف ادعى للبنتباه، كبىتار مصممو الإعلبنات الشوارع : وضع المثير -3      

 .ابؼزدبضة بابؼارة، كمفارؽ الطرؽ الرئيسية لوضع إعلبناتهم
      حيث يلجأ مصممو الإعلبنات إلذ الإعلبنات  الضوئية التي تظهر فيها صورة ابؼنتج ابؼعلن عنو باللوف الأبضر، 

 .ثم يتغتَ إلذ اللوف الأصفر، ثم إلذ الأخضر مثلب، كىذا التغتَ من شأنو أف يلفت نظر ابعمهور
كبالنسبة للبنتباه فاف ىناؾ أنواعا عدة من الانتباه منها ابؼوزع، كابؼشتت، كالقسرم، كالإرادم، كلكن مصممي 

الإعلبنات يركزكف كثتَا على ما يسمى الانتباه التلقائي، كمن أمثلة الانتباه الانتقائي انتباه ابؼشاىد إلذ بسثيلية فكاىية 
يعرضها التلفزيوف أك فيلم لنجم مفضل، ىنا ينساب الانتباه في يسر كسهولة، كلا يبذؿ ابؼشاىد جهدا مذكورا، 

كتكوف الدافعية للبنتباه التلقائي دافعية ذاتية من داخل الشخص، كعادة ما يلجأ مصممو الإعلبنات، خاصة في 
المحطات التلفزيونية إلذ تصميم الإعلبف بطريقة بذعلو طريفا كمقبولا، بحيث يتسلل إراديا أك لا إراديا إلذ القاعدة 

 .ابؼعلوماتية للمشاىد

                                                           
 .424بشتَ العلبؽ، أساسيات كتطبيقات التًكيج الإلكتًكني التقليدم، مرجع سابق، ص  1
 .395، ص2010، دار ابؼستَة للنشر، عماف1بؿمد شحاتو ربيع، علم النفس الصناعي كابؼهتٍ، ط 2
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كفي ما يلي سنعرض بشكل موجز مراعاة الإعلبف للعوامل النفسية في التأثتَ، عبر بـتلف عناصره التي تم 
 .شرحها بالتفصيل في ابؼبحث الأكؿ

فهو يعكس ىدؼ الإعلبف، كما يعتبر أكؿ  من العناصر ابؼهمة  برديد العنوافيعتبر: تحديد العنوان : أولا
منبو للمتلقي، لذلك كجب مراعاة خصائص ابؼستهلك ابؼستهدؼ النفسية كالشخصية من جهة، كمن جهة التنسيق 

يكوف العنواف مباشرا ذك طبيعة إخبارية، أك غتَ ، قد ، بؼا لو من تأثتَ مباشر كسريع على  ابؼتلقيمع بؿتول الرسالة
 ، ىذه أكلذ مراحل الاستجابة السلوكية كالتعرض للتنبيو كلفت ....  قف، انتبو مثلمباشر أك استفهامي أك طلب

 الانتباه؛
 تلعب الصور دكرا مهما في إضفاء الواقعية على الإعلبف، كبالتالر  :استخدام الصور والرسوم في الإعلان:ثانيا

تصديقها من طرؼ ابؼتلقي بؽا، لذلك فقد برع بـرجو الإعلبنات التلفزيونية على الأخص، بإدخاؿ بـتلف تقنيات 
تكنولوجية السمعي البصرم، ككضوح الصور ذات الأبعاد الثلبثية كحتى السداسية البعد، من اجل جعل ابؼتلقي يتعرؼ 

  1.على ابؼنتج ابؼعلن عنو
 2:إلذالإعلبنية تهدؼ الرسومات كالصور ك

 كالتًكيز على عناصر ابعذب فيها؛ ، بإظهار مزايا السلعة أك ابػدمة،بذسيد سريع للفكرة موضوع الرسالة -
جذب انتباه ابعمهور ابؼعتٍ بالإعلبف، كإثارة اىتمامو بؼعرفة تفاصيل كعناصر الإعلبف الأخرل؛  -
رؤية طبيعة السلعة كأماكن ب ، باستخداـ تقنيات كأساليب ابؼنهج الصُوَرم،إضفاء الواقعية على الإعلبف- 

  ؛ أخرل  ككصفها أك مقارنتها مع منتجات،عرضها
الاستخداـ الصحيح كتأثتَه السريع، ىو من عوامل بقاح الإعلبف  : استخدام الألوان في الإعلان: ثالثا

، بؼا بؽا من تأثتَ على نفسية ابؼتلقي فهي تتمتع بخاصية جذب الانتباه، كخلق  كتدرجويزه،ترؾشدة  كللوفكالسليم 
الاىتماـ، كالرغبة بؼا في معانيها في نفس الفرد، كىو علم قائم في حد ذاتو، لذلك كجب على ابؼعلن مراعاة استخدامو 

، كيهدؼ استخداـ الألواف لعدة أىداؼ تسويقية في رتباطو بدوضوع الإعلبفبؽا بدا يناسب ابؼستهلك ابؼتلقي، ككذا ا
 3:بؾاؿ التأثتَ على سيكولوجية ابؼستهلك إلذ

 الألواف تزيد من جذب الانتباه للئعلبف؛ -
 الألواف تضفي الواقعية على الإعلبف، بفا يساعد ابؼتلقي على تذكر الرسالة؛- 
الألواف تؤدم للتأثتَ العاطفي لدل ابؼتلقي، فلكل لوف معناه كخصائص استخدامو، فالأزرؽ كالأخضر - 

 يعنياف ابؽدكء كالسكينة، عكس البرتقالر كالأبضر اللذاف يعنياف الإثارة كالعاطفة ابعياشة؛
الألواف تؤثر على الذاكرة تأثتَ كاقعية كرمز اللوف على نفسية ابؼتلقي، فيتًسخ في الذاكرة أكثر من الكتابة - 

،  كىذا ما تعتمده احدث تقنيات الإخراج التلفزيوني كالسينمائي؛  كالرسوـ
                                                           

 .321بشتَ عباس العلبؽ، علي بؿمد ربابعة، مرجع سابق، ص  1
 .141مرجع سابق، ص أبضد راشد عادؿ، 2
 .419-418بشتَ العلبؽ، أساسيات كتطبيقات التًكيج الإلكتًكني كالتقليدم، مرجع سابق، ص ص  3
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اللوف جزء مادم من عناصر الإخراج، إذ بهسد ابؼخرج كابؼصمم الإعلبف عبر اللوف، الذم لا بيكن فهمو - 
 .إلاّ بفهم أبعاد التصميم

تعبر عن مضموف الإعلبف كتفصيلب لعنوانو، كما تتكوف من بؾموع ابؼعلومات : الرسالة الإعلانية: رابعا
بلغة مفهومة كبسيطة كمفيدة، تؤدم ابؼعتٌ كبرقق ىدؼ الإعلبف من جهة، كتصل إلذ أحاسيس كمشاعر ابؼفصلة 

 1. على ابعانب النفسي كالذىتٍ للمتلقي، كالتأثتَ، كالإقناع،التي برقق الرغبةابؼتلقي من جهة أخرل، فهي 
، كخصوصا تلك التي  كضع السعر على السلعة ابؼعلن عنهابربذىناؾ بعض الإعلبنات التي  :السعر: خامسا

تعتمد على السعر النفسي الذم بهذب انتباه ابؼتلقي، كىذا يعتمد طبعا على الشربوة ابؼستهدفة كعلى كضعها 
 كىذا ،ضركرم التعريف بسعر السلعة ابؼعنيةفيها إعلبنات أخرل لا يكوف ىناؾ كالاقتصادم ككذا الاجتماعي؛ 

 2.(...خصائصو الدبيغرافية، كالنفسية، كالثقافية) كنوع الإعلبف كطبيعة ابعمهور ابؼستهدؼ حسب ىدؼ 
 التجارم للمعلِن، الاسممن الضركرم أف بوتوم الإعلبف على  : التجاري أو العلامة التجاريةالاسم: سادسا

يهتم ابؼتلقي للئعلبف كيضع ثقتو في العلبمة أك الاسم التجارم، بفا بىلق لديو الرغبة في ابؼتابعة، كيهتم بدوضوع كقد 
، كعلى (الشركة ابؼنتجة أك ابؼوزعة  ) في حد ذاتهاةخاصا بالسلعالاسم أك العلبمة كوف الرسالة؛ ككما ذكرنا سابقا قد م

من اجل ترسيخو في الذاكرة كإمكانية استًجاعو  ، بسيطا، سهلب للنطق كالفهم كالتذكرالاسمالعموـ بهب أف يكوف 
 3.كاف يقتًب قدر الإمكاف بدواصفات السلعة أك ابػدمة ابؼعلن عنها في الوقت الذم بوتاجو  ابؼستهلك ابؼتلقي، 

 مركزة ابؼعتٌ، سهلة ابغفظ قد تصاحبها صورة أك موسيقى تتمثل في بصلة قصتَة ك : خاتمة الإعلان:سابعا
سم السلعة أك ابؼؤسسة اتكرار ب أك ،ابؼتلقي كبذعلو يتذكرىا، كغالبا ما تكوف بصيغة الأمر ابؼستهلك ثر على ؤبؿددة تُ 

       4 .الخ...ابؼنتجة أك ابؼوزعة أك عنواف بؿدد لنقطة بيع 
  التلفزيوني العوامل السيكولوجية عبر مختلف مراحل تصميم الإعلان: الفرع الثاني

الرسالة الإعلبنية ابؼؤثرِة بهب أف بررؾ ابؼتلقي من خلبؿ ابؼشاىدة، فتخلق لديو الرغبة في اقتناء ابؼنتج موضوع 
الإعلبف، كيشتَ مصممو الإعلبف إلذ ست خطوات أساسية متتابعة لتحقيق النجاح كالوصوؿ إلذ ىدؼ الإعلبف، 

كىي الأحرؼ الأكلذ من كلمات التأثتَ النفسي لو على ابؼستهلك ابؼتلقي   "AIDCMA"كقد اصطلح على تسميتها 
 5:"انتباه، اىتماـ، رغبة، إقناع، الاستجابة، الذاكرة"أم 

 :أولا جذب الانتباه 
كنعتٍ بذلك تركيز الشعور على شيء معتُ كينقسم إلذ نوعتُ انتباه إرادم، كىو ما ينجم عن البيئة المحيطة 

بالفرد كىو بؾموع العوامل البيئية ابؼؤثرة على السلوؾ سلبية كانت أك إبهابية؛ أما الانتباه اللبإرادم كىو الذم يُصنع 

                                                           
 .119ص،  عصاـ الدين أبو علفة، مرجع سابق1
 .120 ابؼرجع السابق، ص 2
 .250  السيد بهنسي، مرجع سابق، ص3
 .147 أبضد راشد عادؿ، مرجع سابق، ص4
 207-205علي فلبح الزعبي، مرجع سابق، ص ص  5
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من طرؼ ابؼصمم بعلب الانتباه، كيركز على ابؼؤثرات الإبهابية سواء في عناصر الإعلبف، كما ذكرنا أعلبه من العنواف 
إلذ استخداـ الصور، كالألواف إلذ ابػابسة، ثم ىناؾ أيضا حجم كابؼساحة ابؼخصصة للئعلبف كتوقيت بثو، كموقعو 

بالنسبة لباقي الإعلبنات أك اختلبفو عنها، كىذا ما يسمى بدستول التباين أك الإنفراد في البث أك الاستعانة 
بشخصيات جديدة من ابعماعات ابؼرجعية ابػاصة كالعامة، تقديم الشواىد، ابؼوسيقى كابؼؤثرات السمعية كالبصرية 

 بشكل بـتلف، بهدؼ إثارة الانتباه؛
 إثارة الاىتمام    : ثانيا

كىي ثاني خطوة بعد إثارة الانتباه من خلبؿ الشكل، يأتي الاىتماـ بدوضوع الإعلبف أك بؿتول الرسالة 
الإعلبنية،  كمن بتُ قواعد إثارة الانتباه شكل ابػط كنوعية كجودة الصورة ابؼقدمة للمستهلك ابؼتلقي، كمدل كضوح 

خصائص ابؼنتج ابؼعلن عنو، كما بوقق من منفعة للمستهلك كما أف توقيت بث الرسالة كفق لمحددات اجتماعية، 
 كثقافية للمستهلك ابؼتلقي كخصائصو ؛

 خلق الرغبة : ثالثا
 :تركز الرسالة على برقيق رغبة ابؼستهلك ابؼتلقي بعرضو لػ

 مدل سهولة الاستخداـ؛- 
 إبراز مزايا إضافية للمنتج كالاستفادة من العبوات الفارغة مثلب؛ - 
 .إبراز النتائج السلبية في حاؿ عدـ اقتناء ابؼنتج- 

 الإقناع  : رابعا
كيعتمد الإعلبف في ىذه ابػطوة من التصميم على العقل كالعاطفة معان، كىذا باعتماد أسلوب يقتنع بو 

ابؼستهلك ابؼتلقي للرسالة دكف مبالغة فيها، كتقديم ابغجج كالبراىتُ ابؼوضوعية دكف إسهاب، كىذا بشكل بصالر فتٍ 
 :سلس بهعل ابؼستهلك يفكر في ابؼنتج كقد يكوف ذلك بػ

 إظهار إقباؿ ابعمهور على ابؼنتج كتقديم شهاداتهم؛- 
 تقديم شهادات من بـتصتُ في المجاؿ كخبراء كأطباء؛- 
 1.كسب ثقة ابؼستهلك بتقديم الضماف كإرجاع ابؼنتج-

 الحث على الاستجابة : خامسا
 :بعد أف تتم عملية الإقناع تأتي ابػطوة ابػاصة بابزاذ القرار كذلك بعدة طرؽ منها

 إعطاء ابؼستهلك الأسباب ك ابغجج ابؼبِررة للشراء؛ -
 تقديم تسهيلبت في الدفع كالتسليم؛ -
 2.الخ...إغراء ابؼستهلك بسرعة ابؼبادرة لتقديم بزفيضات خلبؿ فتًة الإعلبف أك تقديم عينات بؾانية أكىدايا - 
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 التثبيت بالذاكرة: سادسا
كىذه ابػطوة تسعى للتغلب على نسياف ابؼستهلك، كلتضل صورة ابؼنتج ابؼعلن عنو مرسخة في ذاكرتو، كىذا 

 :بإتباع إحدل الطرؽ التالية
التكرار ابؼركز أك ابؼوزع أم ابؼكثف خلبؿ فتًات زمنية متلبحقة، أك يوزع عبر فتًات زمنية متباعدة، لإعادة - 

 استًجاع الإعلبف في ذاكرة ابؼستهلك ابؼتلقي، كيكوف بابؼناسبات ابػاصة أك في فتًات الأعياد؛
الأسبقية كالأكلوية، كىنا تستًجع الكلمات الأكلذ أك عنواف أك مقطع من الإعلبف ابؼتلفز، أك موسيقى - 

 خاصة بو، دكف استًجاع الإعلبف كاملب، كتتم عملية التذكتَ بو كترسيخو في ذاكرة ابؼتلقي؛
ابغداثة، كنعتٍ بذلك تثبيت ابؼقطع أك ابؼشهد الأختَ أك خابسة الإعلبف، كىذه الطريقة تشبو السابقة إلاّ أنها - 

بزتلف بالعنصر الذم يذكر بو ابؼستهلك ابؼتلقي للرسالة، بالعنواف أك الاسم التجارم أك ابػابسة، كىذا حسب طبيعة 
ابؼشهد أك الكلمة كسهولة نطقها، كتفردىا، كبسيزىا، كعلى ابؼعلِن إدراؾ أم طريقة أنسب من أجل ترسيخ الإعلبف في 

 .الذاكرة
  التلفزيونيتصميم الإعلانبعملية العوامل السيكولوجية وعلاقتها : المطلب الثاني

 كما أكضحنا في  كيعتبرىا دليل عمل لور،يأخذ ابؼصمم في مرحلة تصميم الإعلبف عدة عوامل بنظر الاعتبا
. في الإعلبف من حيث ابؽيكل كالرسالة الإعلبنيةابؼطلب السابق، كيعمل على بذسيدىا 

، العوامل السيكولوجية التي بهب أف يأخذىا ابؼصمم في الاعتبار كسنحاكؿ التعرض في ىذا ابؼطلب إلذ أىم 
 1: كالآتيىيكلبن كبؿتول، على الشكل النهائي للئعلبفكاحد منها كالتي سنذكرىا مع توضيح تأثتَ كل 

الغرائز : الفرع الأول
فالغريزة ىي حالة متأصلة في السلوؾ البشرم لا بيكن ، تعتبر الغرائز من ابؼثتَات ابؼهمة التي تؤثر على السلوؾ

لأنها تدفع الشخص إلذ ، أف الغريزة ىي دافع أيضان  (S.W.Dunn) كيرل، عزبؽا عن ابؼثتَات السيكولوجية الأخرل
. أك انتهاج طريق بالاعتماد على الغريزة، أك ابزاذ قرار، عمل شيء
فانو يعتقد أف الغريزة ىي حالة معقدة كمركبة من ابؼشاعر ابعياشة التي قد برتاج إلذ مؤثر أك Zeigler) ) أما
 شريطة أف برركها ،لكنها حية كفاعلة كشاخصة، في قلب كعقل الإنساف" مدفونة"فهي ، عمل ما لإثارتهاك حدث أ

كفي كلتا ابغالتتُ فاف الإعلبف ، أف الغرائز متنوعة منها الابهابي كمنها السلبي (فيليب كوتلر)  كيقوؿ،حالة أك حدث
. الغرائز بهدؼ إثارتها بالابذاه الذم يقود إلذ إبساـ عملية الشراء" بىاطب"الفاعل كابؼؤثر ىو الذم يستطيع أف 

عليو أكلان أف يضع في ، فاف ابؼصمم الذم يرغب بجذب انتباه مستهلك ما إلذ الإعلبف، كتأسيسان على ذلك
كابعمهور ، ابػدمة ابؼعلن عنها أك كىذا بالطبع يعتمد على السلعة، للغرائز" مثتَات"في الإعلبف ككل ك أـ التصمي

:  ذلكأمثلة؛ كابؼستهدؼ
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الدكائية إلذ التًكيز  (Upjohn)إف غريزة الأمومة لدل ابؼرأة دفعت مصممي إعلبنات شركة  ":الأمومة"غريزة*
     " قيمة الطفل في حياة الأـ كالأسرة"ك" قيمة ابؼرأة كأـ"على ، في إعلبنات الأدكية ابؽرمونية بؼعابعة العقم عند النساء

من خلبؿ صورة أـ في ،  كجاءت تصميمات الإعلبنات بؽذا الدكاء بؾسدة بؽذه القيم،"قيمة الطفل في إدامة ابغياة"ك
 .كصورة طفل حيوم بيلؤ البيت سعادةن كحبوران ، غاية السعادة كىي برتضن طفلها بعد سنوات من ابغرماف

ىذه الإعلبنات ابؼصممة بشكل رائع في ضوء غريزة الأمومة لدل ابؼرأة حققت بقاحات كبتَة على مستول 
. الأطباء كالنساء معان 

 تدفع مصممي إعلبنات مواد التجميل ، إف ىذه الغريزة ابؼتأصلة في ابؼرأة":الأمل"و" حب الجمال"غريزة *
إف ، في تصميم الرسائل الإعلبنية ابؼوجهة إلذ النساء في بصيع أبكاء العالد،كالعطور إلذ انتهاج أسلوب ابتكارم

 من خلبؿ إعلبنات بارعة التصميم ،قد بقحوا في بـاطبة غرائز ابؼرأة للجماؿ كالأمل، مصممي إعلبنات العطور مثلبن 
 كالانشراح ،بل ىي تسوّؽ ابعماؿ كالأمل شركات العطور لا تنتج سلعان اعتيادية، كفالعطر ليس سلعة اعتيادية؛ كالتأثتَ

 . كىذه بصيعها بقدىا بؾسدة في الإعلبنات ابػاصة بدواد التجميل،كالسعادة
 ، كغتَىا من ابؼؤثرات ابؼتضمنة أصلبن في التصميم،كالعبارات أكالكلمات، الصورة،  الصوت،الغريزة باللوف كتتأثر

بينما شعوب أخرل لا تثتَ غرائزىا إلا ابؼشاىد كالصور ، فبعض الشعوب تثُار غرائزىا من خلبؿ الألواف
 ىو الذم يكوف قادران على بذسيد مثتَات الغرائز في ، كعليو فاف ابؼصمم البارع ذم الفكر الإبتكارم،كالأصوات

، كىذا بىتلف حسب نوع ابؼنتج موضوع الإعلبف، كىذا يطلق عليو خبراء الإعلبف الإعلبف ابؼوجو إلذ سوؽ مستهدفة
بالتموقع السيكولوجي للمنتج، فتختلف مكانة كأبنية كل منتج في نفس الفرد باختلبؼ خصائصو النفسية، 

كالاجتماعية كالثقافية، كيعمل ابؼصمم على استخداـ ىذه العوامل ابؼؤثرة كإقحامها في الرسالة، من أجل إثارة تلك 
 1 .الغرائز، كمثاؿ ذلك الألبسة ابػاصة بالسباحة أك العطور أك بعض ابؼستحضرات ابػاصة

العواطف : الفرع الثاني
 ، كما إثارة انتباىهم للئعلبفبابذاهإف إثارة عواطف الناس بشكل ابهابي من خلبؿ الإعلبف ىي خطوة أكيدة 

 لا يتحقق إلا من خلبؿ بـاطبة الإعلبف بعانب ،ف إثارة انتباه ابؼشاىد لإعلبف تلفزيونيأ (Mc McCarthy)يرل
 الانتباه كتعُد إثارة العواطف من أبرز الأساليب التي يعتمدىا ابؼعلن لضماف ؛سيكولوجي من جوانب ابؼشاىد

كمن ،  كالعواطف تثُار في الإعلبف من خلبؿ الرسالة الإعلبنية العاطفية ابؼعبرة،لإعلبناتو من قبل ابؼستهلك المحتمل
ابػدمة  أكشريطة أف تكوف السلعة، الألواف أك الضوء أك من خلبؿ ابؼوسيقى أك، خلبؿ الصورة أك ابؼشهد العاطفي

. ابؼعلن عنها تتضمن مكونات عاطفية
نقذة للحياة، إعلبنات لعب الأطفاؿ،إعلبنات الشركات السياحية: مثاؿ ذلكك

ُ
 إعلبنات ، إعلبنات الأدكية ابؼ

...  كغتَىا، إعلبنات الزىور الطبيعية، إعلبنات العطور، إعلبنات أغذية ابغيوانات ابؼنزلية،الزكاج بابؼراسلة

                                                           
1
 Jacquees Lendrevie,Arnaud Debaynast,OP-CIT,PP46-47. 



   مداخل ونظريات تأثير الإعلان على سلوك المستهلك                الفصل الثالث                      

 
119 

 ،بواكؿ ابؼصمم البارع أف بىاطب ابؼستهلك ابؼستهدؼ من خلبؿ إثارة العواطف ابعياشة لديو في ىذه ابغالات
 1 . كالإقداـ على عملية الشراء، كالرغبة، كالاىتماـ،بحيث تدفع ابؼستهلك إلذ الإنتباه

الدوافع الفطرية العامة : الفرع الثالث
 بدعتٌ آخر أف ، كبالتالر فهو ليس بحاجة إلذ تعلمها كاكتسابها،غالبان ما تُصاحب الدكافع الإنساف منذ كلادتو

بؽواء كالطعاـ كالسوائل ا مثل ابغاجة إلذ ،الدكافع ابؼبنية على ابغاجات الفيزيولوجية للئنساف الدكافع الفطرية ىي
. (بتُ بصيع أفراد ابعنس البشرم)كبفا تتصف بو الدكافع الفطرية ىو أنها دكافع عامة بتُ الناس، كالسكن

إذ أف بؾاؿ ، كتتصف الدكافع الفطرية كذلك بأنها ليست على مدل كاحد من القوة كالضعف عند بصيع الأفراد
كالذم ىو بلب شك يؤثر ،  بدعتٌ أف الأفراد بىتلفوف في مدل قوة الدكافع الفطرية؛الفركقات الفردية فيها قوم كشديد
. في أبماط سلوكهم كتصرفاتهم اليومية

 فابغاجات ،كىكذا بقد أف ابؼصمم البارع غالبان ما يلجأ في تصميم الإعلبف إلذ إبراز أك إثارة ىذه الدكافع
من خلبؿ إبراز صورة )  نراىا متجسدة في تصميم إعلبنات شركات إنتاج الأغذية،الفيزيولوجية للئنساف مثل الطعاـ

لاحظ كيف أف شركات مثل ف)كفي تصميم إعلبنات ابؼشركبات الغازية ، (السلعة الغذائية بشكل يثتَ الشهية مثلبن 
(PEPSI ,  Coca- Cola) من خلبؿ إبراز ابؼنتج بشكل مثتَ لإثارة حاجة ،براكؿ بذسيد ابغاجة إلذ إطفاء العطش 

 ، كالضماف الصحي، أما حاجات الأماف فنراىا بؾسدة في تصميم إعلبنات شركات التأمتُ،الإنساف للسوائل
. الخ... ، كضماف مستقبل أطفالو، كسعادتو، التًكيز في التصميم على راحة باؿ الإنساف يتم حيث،كابؼصارؼ كغتَىا

 العقد النفسية: الفرع الرابع
 كغالبان ما تلجأ الشركات إلذ إنتاج سلع ،العقد النفسية ىي حالات قد تكوف جزءان من شخصية ابؼستهلك
 كمن الشركات البارعة في ىذا المجاؿ ؛كتقديم خدمات لشربوة من ابؼستهلكتُ بفن عُرفوا بامتلبكهم لعقد نفسية

 كفي ، حيث غالبان ما نشاىد في عركض الأزياء موديلبت غريبة من ابؼلببس كالإكسسوارات،بالذات شركات الأزياء
 بفن اعتادكا على الشاذ كالغريب من ،الواقع فإف ىذه ابؼوديلبت مُصنعة كمُصممة لشربوة أك لقطاع من ابؼشتًين

 علبكة على ذلك فإف الإعلبنات ابػاصة بالسلع ، لإشباع حاجات كرغبات متطابقة مع عقدىم النفسية،الأزياء
.  كابػدمات الشاذة غالبان ما تُصمم بشكل غريب كشاذ أيضان لكي تؤثر في نفوس ىؤلاء ابؼستهلكتُ

 ، توجد عقد نفسية لدل بعض الناس تدفعهم إلذ الابتعاد عن أم شيء يذكرىم بهذه العقد،من جانب آخر
  لأف إبرازىا يؤدم إلذ نفور الناس عن الإعلبف كالسلعة،كىنا على ابؼصمم أف يتجنب في إعلبناتو إبراز ىذه ابعوانب

   2 .ابػدمة ابؼعلن عنهاأك 
،  بالإضافة إلذ كونها جزءان من شخصية الفرد،كالعقد النفسية ىي جزء من ثقافات كعادات كقيم الشعوب

كبالتالر على القائم بالتصميم الإعلبني مراعاة العوامل الاجتماعية، كالثقافية، كابؼعتقدات في توجيو الرسالة للمستهلك 
. ابؼستهدؼ
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 الحيل العقلية اللاشعورية :الفرع الخامس
أف العوامل النفسية ابغقيقية التي تشكل سلوؾ كتصرفات الأفراد ىي إلذ حد كبتَ عوامل  (فركيد)يرل 

 (فركيد)فإف ،  كعلى الرغم من أف كل سلوؾ أك تصرؼ يأتيو الإنساف لا بدّ أف يكوف كراءه دافع كسبب،لاشعورية
 فهو في كثتَ من ابغالات لا ،يعتقد أف الشخص الذم لا يعي بسامان دكافع كافة أنواع السلوؾ التي بيتلكها كيقوـ بها

 حيث أف بعضان من ىذه الأفعاؿ كالتصرفات ىي أفعاؿ ،تصرؼ معتُ كأيعرؼ بشكل تاـ السبب الرئيسي لسلوؾ 
لدل ابؼستهلك " اللبشعورية" كفي بعض الإعلبنات بقد ابؼصمم الإبتكارم يلجأ إلذ بـاطبة ،كتصرفات لاشعورية

 كمن ثم ،ابػدمة ابؼعلن عنها أك  كدفع ابؼستهلك المحتمل إلذ الاىتماـ بالسلعة،المحتمل بهدؼ إثارة ىذه اللبشعورية
كابغيلة ،  كيستخدـ ابؼصمم لتحقيق ىذا ابؽدؼ بعض ابغيل العقلية اللبشعورية؛تعظيم رغبتو كترغيبو كإقناعو بالشراء

 كأف تسمع صرير الباب  أك إبواء،ىي سوء تفستَ أك تأكيل للواقع كإدراؾ خاطئ للؤشياء التي بردث: ابػداع أك
 كىذا يعتٍ أف الفرد يقع أحيانان في أخطاء إدراكية كاضحة بسبب ما نسميو بظاىرة ابػداع ،فتظنو صديق يناديك

 فلو ، كمن أكثر ابػدع شيوعان كاستخدامان ىي ابػدع السيكولوجية التي ترجع إلذ التوقع كالتهيؤ الذىتٍ،الإدراكي
 كما أف ؛ كأخذت تبحث عنها لرأيتها في كل شيء مستدير مُلقى على الأرض يلمحو بصرؾ،فقدت قطعة من النقود

 في حتُ ،الناظر إلذ ابؼثلث التالر يتصور كيعتقد أف النقطة التي في ابؼثلث ىي أقرب إلذ الزاكية العليا عنها إلذ القاعدة
 : البعدينأنها في الواقع تتوسط ابؼسافة بتُ ىذين

 للتهيؤ الذىني مثلث سيقموند فرويد : (3-11)الشكل رقم 
 
 
 

      
 
 

 

Source :
 
Encyclopédie, Les Mécanismes De Mémoire ,Psychologie Et Médecine ,Larousse Médicale

*
1
 

 
 حيث يبدك العمود القريب منا أطوؿ من ،كابؼوقف ذاتو يتكرر عند النظر إلذ أعمدة الإضاءة في الشوارع

.  في حتُ أف الأعمدة بصيعها ذات أطواؿ متساكيةا،الأعمدة البعيدة عن

                                                           

 :القاموس الطبي ىو قاموس يضم كل ابؼصطلحات العلمية كالطبية، بؼزيد من التفصيل راجع ابؼوقع* *
1http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/m%C3%A9dical_m%C3%A9dicale_m%C3%A9dicaux/5011  
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كىكذا بقد أف ابؼصممتُ غالبان ما يستثمركف مثل ىذه ابغيل لتكوين إعلبنات ذات كقع كبتَ على ابؼشاىد أك 
 بالدرجة الانتباه كقد يلجأ ابؼصمم إلذ ابغيل لتجسيد صورة سلعة أك خواصها أك تضخيم ابغالة بعذب ،القارئ
.  كقد تستخدـ الألواف كابؼؤثرات الصوتية كابغركؼ كابػطوط بؽذا الغرض أيضان ،الأكلذ

الذاكرة  : الفرع السادس
1 :مستويات من الذاكرةتتألف الذاكرة البشرية من ثلبثة أنواع من 

 

 ذاكرة الحواس: أولا        
بُززف إذ  ،( تذكؽ، شم، بؼس، بظاع،نظر) احتكاؾ مع البيئة ابػارجية كتتلقى ابؼنبهات فيىي التي تكوف 

، كبالتالر (ضعيفةة مساحة بززيتٍ)لا تظل ابؼعلومة في ذاكرة ابغواس لفتًة طويلة ، ؼابؼعلومة فيها لفتًة قصتَة جدان 
تستغل الإعلبنات كخاصة التلفزيونية على الصورة، كابؼؤثرات السمعية البصرية، من اجل القياـ بالتنبيو بغاسة السمع 

كالبصر، أك عن طريق تقديم العينات المجانية للتجريب فتكوف ابغواس الأخرل اللمس بالنسبة للقماش أك بؼستحضرات 
 التجميل أك الذكؽ  للؤغذية؛

 الذاكرة القصيرة الأجل: ثانيا
كيتم فقدانها إذا لد يستطع الفرد تصنيفها كنقلها                                                        ، فقط ثانية 20-10فيها ابؼعلومة من  بُززف

، كىنا يأتي التصميم ابعيد للئعلبنات، فابؼصمم ابؼبدع ىو الذم يقدر على بعد فهمها إلذ الذاكرة طويلة الأجل
 جلب اىتماـ ابؼستهلك ابؼتلقي للرسالة حتى بززف ابؼعلومة فيها؛

 الذاكرة الطويلة الأجل: ثالثا 
 لآلية التي تعمل كفقها الذاكرة البشرية، كفقا ؿ بُززف فيها ابؼعلومة بعد تصنيفها كبؿاكمتها العقلية لفتًات طويلة

. (عند اللزكـ)  استًجاعهاثم ،زينهاىا، كتخ برليلثم ،دخوؿ ابؼعلومةفي الدماغ كابعهاز العصبي، كىو 
 كابؼصمم للئعلبف بورص على إدراج العوامل ابؼساعدة على إحداث الأثر الإعلبني كما ذكرنا في ابؼبحث 

تسهيل عملية زرع ابؼعلومة في الذاكرة الطويلة ؿعوامل مساعدة كىي  (الوقت ابؼناسب- التكرار - البساطة )الأكؿ 
 : الأجل كالتي بهب مراعاتها أثناء تصميم الرسالة الإعلبنية

الإطالة قد بذلب تشتت كضياع ؼ ،يساعد قصر الرسالة الإعلبنية ابؼوجهة للمستهلك على حسن التخزينإذ - 
 ؛بعض ابؼعلومات

 عكس ،البساطة كالسهولة في التًاكيب ابؼستخدمة في الرسالة يساعداف على ابغصوؿ على نتيجة بفيزة- 
التعقيد يؤثر ، ؼ كبالتالر فرص استًجاعها ضعيفة، لأف ابؼعلومة ابؼعقدة كابؼركبة أصعب على التخزين الصحيح،التعقيد

 طويلة أكثر في  بؼدة كتظل بارزة،تُسهل الصور كالأشكاؿ ابؼرئية عملية التخزينإذ  ،على دقة التخزين كالاستًجاع
 .الذاكرة الأجل

 
                                                           
1
 Encyclopédie, Les Mécanismes De Mémoire ,Psychologie Et Médecine ,Larousse Médicale, Valable Sur : 
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: يؤكد العلماء كجود ذاكرتتُ فيما يتعلق بالصور كالكلماتك
 ؛كاقعي، عقلبني:  للدماغالأيسرالشق  - 
 .عاطفي، عفوم: الأبينالشق  - 
 لكن القسم الأبين يُسهل ابغفظ كالتعامل مع ابؼنبهات ،(الأبين كالأيسر) القسمتُ مرتبطتُ ببعضهما البعضؼ

 كقد يستمتع فيها بعكس معابعتو للكلمات ، يعالج الشخص الصور بسهولة كبساطة،ابؼرئية بدكف معابعة كبتَة
. أم معلومة فرص بقائها في الذاكرة بدكف صور مقابلة ىي قليلة جدان ؼ ،كالأفكار ابؼكتوبة

 يلجأ ،كلما كاف الشخص أقل قدرة ذىنية، ؼالأشخاص في قدراتهم على معابعة ابؼعلومات  كما بىتلف 
ينُصح بؽذا السبب بالتًكيز على الرسوـ كالأشكاؿ في لذا  ، كالابتعاد عن ابعوانب التحليلية،بؼعابعة الصور كالأشكاؿ

حتى بالنسبة للبالغتُ لابدّ من إبهاد صيغ بـتلطة بتُ النص أك الكلمة كالصورة ، التوجو لفئات الأطفاؿ كالشيوخ
 لأف البعض يبتعد فوران عن ،لقي على بززين ابؼعلومة بشكل صحيح كبسهولة كبصورة غتَ مُنفرةت بؼساعدة الد،كالرسم

. الصعوبات
كجود التسلسل ابؼنطقي كتوارد الأفكار بشكل صحيح يساعد على جودة التخزين كسهولة كدقة - 
 . كغموض بعضها كتعقيده يؤدم لصعوبة التخزين، كعدـ ترابطها،الأساليب الفوضوية في نثر ابؼعلومات، ؼالاستًجاع

 كبعضها الآخر من خلبؿ ،...(، العطورابؼلببس)ىناؾ منتجات يتم التعامل معها من خلبؿ ابعزء الأبين مثل
...(. ،الآلات، ابؼنتجات التقنية)ابعزء الأيسر من الذاكرة 
 العوامل السيكولوجية كعوامل مساعدة على إحداث الأثر الإعلاني : المطلب الثالث

بعد شرحنا للجانب النفسي للتصميم كالإخراج الإعلبني، سنحاكؿ التطرؽ في الأختَ إلذ أبنية مراعاة ىذه 
العوامل للوصوؿ إلذ ابؽدؼ ابؼنشود الذم ىو إحداث الأثر الإعلبني، ككحوصلة بؼا سبق، سنتحدث عن إبتكارية 

 .التصميم في الإستًابذية الإعلبنية، ككذا عن العلبقة بتُ التصميم ابعيد كفهم العوامل النفسية لسلوؾ ابؼستهلك
 الإستراتجية الإبتكارية للإعلان والعوامل السيكولوجية : الفرع الأول

 إف الإبتكارية في الإعلبف ىي ابػركج عن ابؼألوؼ، كتقديم الرسالة الإعلبنية بشكل جديد غتَ مستخدـ من 
قبل، كابؽدؼ من ذلك برقيق نوع من الرضا أك الإشباع الشخصي، إضافة إلذ خلق نوع من السعادة كابؼتعة لدل 

متلقي الرسالة أك ابؼستهلك المحتمل، اعتمادا على مواىب كقدرة ابؼصمم على الإبداع كعبقرية أفكاره، كلكي تكوف 
، كىدفو برقيق "Creativity Disciplined "الإبتكارية ابؼنضبطة "فاعلة بهب أف تكوف منضبطة كىذا ما يسمى 

الإبتكارية " كاحد من كبار كتاب الرسائل الإعلبنية "Alfred Politz"ىدؼ ابؼستهلك بدلا من برقيق أىدافو، كيقوؿ
في الإعلبف ينبغي أف تنتهج قواعد بوكمها غرض بؿدد، من خلبؿ برليل لأفكار ابؼتأتية من ابػياؿ الواسع، كانتقاء 

 1".الأفضل بينها بدا بىدـ ابؽدؼ ابؼنشود
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 1:كتتضمن الإستًابذية الإبتكارية للئعلبف العناصر التالية
 تحديد ىدف الإعلان : أولا

الغرض الأساسي للئعلبف ىو ابؼساعدة على العملية البيعية بالاتصاؿ غتَ ابؼباشر بابؼستهلك، كالابتكارية ىنا 
 .في كضع ابؽدؼ ىو تزكيد  ابؼستهلك المحتمل بابؼعلومات اللبزمة عن ابؼنتج ابؼعلن عنو، كخلق الرغبة بشرائها

كىناؾ إعلبنات تُصمم خصيصا لتغيتَ ابؼواقف كسلوكيات شرائية معينة، كبرويلها أك ترسيخ صورة ذىنية عن 
أبماط الاستخداـ للسلعة كتعليمها للمستهلك من خلبؿ الإعلبف التعليمي مثلب؛ كتشمل الابتكارية كافة ابعوانب 
الفنية في بررير، كتصميم، كإخراج الرسالة الإعلبنية لإعطاء الصورة الإبهابية للمنتج أك للمؤسسة من خلبؿ تقديم 

 ابؼشكل الاستهلبكي كخلق ابغاجة بغلو عبر دفع الرغبة في شراء ابؼنتج ابغل؛
  :تحديد الجمهور المستهدف: ثانيا

بوتاج مصمم الرسالة إلذ كصف التًكيبة الدبيوغرافية، كالنفسية، كالسلوكية، كمعرفة بـتلف ابؼؤثرات البيئية، 
كالثقافية، كالاقتصادية، كالاجتماعية، كمواقفو الشرائية كعاداتو الاستهلبكية، كىذا ما تعُتٌ بو بحوث ابؼستهلك كبحوث 
الإعلبف من أجل تصميم صحيح للرسالة كاختيار الوسيلة ابؼناسبة لنشرىا، ككذا برديد التوقيت ابؼلبئم لبثها خصوصا 

 إذا ما تعلق الأمر بالتلفزيونية منها؛
 الوعد الإبتكاري  : ثالثا

كىي القيمة الفعلية للمنتج الذم يسعى الإعلبف  إلذ إيصابؽا للمستهلك المحتمل، كيقدـ جوىر الرسالة 
الإعلبنية في شكل مزايا كمنافع بؿددة في ضوء كعود الرسالة في تلبية حاجات ابؼستهلك عبر تلك ابؼنافع، مثل 

 إعلبنات مستحضرات التجميل تقدـ كعودا بإبهاد ابغل بؼشاكل البشرة في اقل كقت كجهد مثلب؛
 دعم الإدعاء : رابعا

إلاّ إذا تأكد من صحتها، كتقديم ابغجج كالبراىتُ دكف  (ادعاءات)ينبغي على ابؼعلن عدـ كضع تصربوات 
كىذا من اجل إقناع ابؼتلقي للرسالة، لأف دعم التصريح تأكيد بؼصداقية الإعلبف من - كما أشرنا سابقا-ابؼبالغة فيها 

عدمو، مثلب التصريح باف أسعار ابؼنتجات لا توجد مثلها في السوؽ، أك الإنفراد في تقديم العركض التًكبهية، أك ابؽدايا 
 إلاّ إذا كاف ذلك صحيحا ككاقعيا؛

 الأسلوب الإبداعي : خامسا
راد توصيلها إلذ ابعمهور ابؼستهدؼ، نبرة مرح،  "Tune"كأختَا تتضمن الإستًابذية الإبتكارية كصفا للنبرة 

ُ
ابؼ

الخ؛  فالاعتناء بابغركة كالإيقاع ابؼوسيقي الفريدة، بهعل الرسالة تتًسخ في ذىن ابؼتلقي ...مغامرة، دراما، ركمانسية 
 .الخ...كيسهل تذكرىا، كما بورص ابؼصمم ابؼبتكر على حسن استخداـ اللوف، الصورة، كحركة البصر، كالتضاد

 فالإبداع يكمن في طريقة التعبتَ عن الرسالة، كليس في كلماتها كاستخداـ العبارات البسيطة، كالتقنيات السمعية 
 2.كالاستجابة أك البصرية أقرب للفت الانتباه، كخلق الاىتماـ، كبالتالر الإقناع

                                                           
 .275ابؼرجع السابق، ص  1
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 العلاقة بين التصميم الجيد للإعلان التلفزيوني والنواحي السيكولوجية: الفرع الثاني
في آخر ىذا ابؼبحث، كبعد تعرضنا بؼختلف العوامل السيكولوجية كعلبقتها بالتصميم، ككذا علبقة الإبتكارية 

بالإعلبف في ابعانب السيكولوجي للتصميم؛ سوؼ نوضح العلبقة بتُ التصميم ابعيد للئعلبف عموما، كالتلفزيوني 
 خاصة بالنواحي السيكولوجية؛  

كابؼثتَات البيئية ، (لتًكيج، االتوزيع، السعر، ابؼنتج)التسويقية العوامل كىي ،  بابؼثتَات ابػارجيةفقد يتأثر ابؼستهلك
 التي تم شرحها في ابؼبحث الأكؿ، إلاّ أف الفهم (السيكولوجية، الاجتماعية، السياسية، التكنولوجية، الاقتصادية)

الدقيق لسلوكو الشرائي، ك رد فعلو إزاء الإعلبف ابؼقدـ يصعب التنبؤ بو، بسبب ما يسمى الصندكؽ الأسود داخل 
 1.نفس كل فرد

كالذم ىو في ابؼستهلك المحتمل ابؼتلقي للرسالة الإعلبنية التلفزيونية، إلذ عقل " الصندكؽ الأسود "مصطلحيشتَ 
لكن ىذه ، كرغم ذلك فاف ىذا العقل يتأثر بابؼثتَات ابػارجية كالبيئية، الغالب غامض يصعب فك رموزه بسهولة

 .ابؼثتَات كحدىا لا تكفي لإحداث الأثر الإعلبني

كبوصل ىذا عندما يقوـ ابؼصمم بدراسة ، "الصندكؽ الأسود"يأتي دكر ابؼصمم البارع ىنا لتفستَ جوانب من ىذا 
  بؿاكلان فك الرموز من خلبؿ فهم ابؼستهلك سيكولوجيان ،"الصندكؽ الأسود"كافة ابعوانب ابؼتعلقة بابؼستهلك المحتمل 

. (...الخ، العقد النفسية ابؼوجودة لديو، عواطفو، دكافعو، غرائزه)

، كالتي تشمل الاستهداؼ عبر ابػط،  التسويق كالإعلبفمىذه الدراسة التي يقوـ بها ابؼصمم بالتعاكف مع أخصائ
كىذا بجمع ابؼعلومات عبر كسائل التواصل الاجتماعي، كاستخداـ تقنيات التكنولوجيا من اجل تكوين قاعدة بيانات 

أك معطيات، تتعلق بكل العوامل ابؼؤثرة على ابؼستهلك ابؼتلقي للرسالة الإعلبنية، كبالتالر بيكن توقع ما بيكن أف 
  2.بودث في ذىنو بعد تلقيو الإعلبف

أك يتقارب مع ىذه ابعوانب   كالذم يتطابق،بُسكن ابؼصمم من كضع التصميم ابؼلبئم للئعلبفىذه ابؼعلومات 
ابؼثتَات ابػارجية ابؼلبئمة كقدرة ؛ أما عن فقد الإعلبف قدرتو على جذب انتباه ابؼستهلك المحتملمكإلّا ، السلوكية

 أم، قود بالمحصلة النهائية إلذ تصميم فاعِل كمؤثرفت ،ابؼصمم على تفستَ النواحي السيكولوجية للمستهلك المحتمل
ابؼزيج التسويقي ابؼلبئم مع التصميم تكامل باقي عناصر بدعتٌ أف تضافر ابعهود التسويقية الفاعلة ك، (التصميم ابؼلبئم)

 ابؼنتجكدفعو إلذ شراء ،  كتأثره بو عموما، كالتلفزيوني خاصة يقود حتمان إلذ استجابة ابؼشتًم للئعلبف سوؼابؼلبئم
  3.ابؼعلَن عنو
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 :كالشكل ابؼوالر يوضح تلك العلبقة بتُ التصميم ابؼلبئم كالنواحي السيكولوجية
 طبيعة العلاقة بين التصميم الجيد والنواحي السيكولوجية: (3-02)الجدول رقم 

عقل   المثيرات الخبرجية

 المشحري

جفسير المصمم  

لعقل المشحري 

  ييولوجيباً 

الحصميم  

 الملائم

 ا حجببة المشحري 

المثيرات  المثيرات البيئية

 الحسويقية

 الاقحصبدية

 

 الحينولوجية

 

 السيب ية

 

 الاجحمبعية

  

 السييولوجية

 

 المنحج

 

 

 السعر

 

  

 الحوزيع

 

 

 الحرويج

 

 

 

 

 

الصنذوق 

 الأ ود

 الغرائس

 

 الذوافع

 

 

 العواطف

 

 العقذ النفسية

 

 الحيل اللاشعورية

 

 

 

 

المضبعف 

 الإعلاني

 .اخحيبر السلعة

 

 .اخحيبر العلامة

 

 .اخحيبر المحجر

 

 .وقث الشراء

 

 ...الخ
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 تأثير الإعلان التلفزيوني على محددات السلوك الشرائي لدى المستهلك : المبحث الثالث
بعد أف تطرقنا إلذ سلوؾ ابؼستهلك ككذا القرار الشرائي، كبـتلف العوامل التي كجب الإبؼاـ معرفتها من اجل 

توظيفها في الرسالة الإعلبنية عبر بـتلف مراحل تصميمها كإخراجها، من اجل إحداث الأثر كتوجيو السلوؾ الشرائي 
بدا يتماشى مع ىدؼ الإعلبف أك ابغملة الإعلبنية ابؼوجهة للمستهلك، كىنا يكوف بصهور النساء بصفة عامة 

كالعاملبت خاصة ىي الفئة ابؼستهدفة بالإعلبف، سنحاكؿ في ىذا ابؼبحث حوصلة كل تلك ابؼعلومات حوؿ أثر 
الإعلبف التلفزيوني على السلوؾ الشرائي، ككيفية إحداثو بؽذا الأثر من الناحية النظرية؛ في انتظار إثبات ذلك ميدانيا 

 . في الفصل ابؼوالر، كسنحاكؿ التعرض للؤثر النفسي، كالاجتماعي، كالاقتصادم، كالثقافي
 التأثير النفسي للإعلانات التلفزيونية على السلوك الشرائي لدى المرأة العاملة : المطلب الأول

بذدر الإشارة في كل مرة  أف التأثتَ النفسي درس على ابؼستهلك بصفة عامة، كبالتالر سنتطرؽ إليو من ىذا 
ابعانب دكف إبناؿ انو في ىذه ابغالة سيكوف  ابعمهور ابؼتلقي ىو النساء، كىذا كما شرحنا سابقا في ابؼبحث السابق 

يؤخذ بعتُ الاعتبار في سيكولوجية تصميم كإخراج الإعلبف ابؼوجهة بؽذه الشربوة عبر بـتلف ابؼراحل، أما ما يهمنا 
 .ىو تسليط الضوء على ىذا الأثر مع تقديم أمثلة موجهة بؽذه الفئة

 "Engel,Kollat Et Blackwell"التأثير النفسي للإعلان حسب نموذج : الأول الفرع

 كما ذكرنا في ابؼبحثتُ السابقتُ، للنماذج السلوكية ابؼفسرة لسلوؾ ابؼستهلك أثر كبتَ في تصميم كإخراج 
 الشراء، لذا فاستخداـ الإعلبف بؽا بهعلها تؤثر كتوجو سلوكو الشرائي، ؾ، كبالتالر فهم كيف يقرر ابؼستهلالإعلبف

كيفسر ىذا النموذج كيف تتم عملية التأثتَ داخل الفرد، كلكنو لد يعزؿ تأثتَ باقي العوامل التي سنفصلها في ابؼطلب 
ابؼوالر؛ كما يرل أصحاب النموذج أف ابؼستهلك يتعرض لعدد كبتَ جدان من ابؼؤثرات التجارية كغتَ التجارية 

في كسط عوامل بيئة  (...الإعلبنات، مندكبو ابؼبيعات، عرض ابؼنتجات في صالات العرض، أخذ آراء الأشخاص،)
 1:يتأثر كيؤثر فيها، كبالتالر تتم خطوات التدرج كما يلي

 كىو تعرض ابؼستهلك لبعض ىذه ابؼنبهات، كتكوف متميزة كغتَ مألوفة بالنسبة إليو، فتؤدم إلذ :التنبيو: أولا
  انتباىو بعدىا يقوـ ابؼستهلك بالبحث عن ابؼعلومة؛إثارة

النابذة عن ىذا التنبيو كيتعرؼ على طبيعة ىذا ابؼنبو، فتتولد لديو رغبة في التعرؼ : معالجة المعلومات: ثانيا
 كفهم ىذا ابؼنبو، ما إذا كاف يتوافق مع تفكتَ ابؼستهلك فإف ابؼستهلك يقوـ بقبوؿ ىذا ابؼنبو؛

نتيجة قبوؿ ابؼستهلك بؽذا ابؼنبو فإنو بُىزف ابؼعلومات النابذة عن ىذا الأختَ في : البحث عن المعلومات: ثالثا
ابغضارية، الطبقة الاجتماعية، تأثتَ )ذاكرتو، بتأثتَ من ابؼعلومات ابؼخزنة في ذاكرة ابؼستهلك كبتأثتَ من عوامل البيئة 

موارد،دكافع،معرفة،شخصية،قيم،بمط )، كمن العوامل الفردية كالنفسية كالشخصية (...شخصي، العائلة، ظرؼ طارئ،
 .كما شرحنا في ابؼبحث الأكؿ (...ابغياة،

                                                           
1
 Nathalie Guichard,Régine Vanheems, "Comportement Du Consommateur Et De L'acheteur", Editions Bréal, 

Paris2003, PP 12-17. 
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ابؼرحلة الأكلذ من ) تتحرؾ ابغاجة لدل ابؼستهلك كيتولد لديو إحساس بابغاجة :الحاجة للمعرفة :رابعا
 ، كبالتالر يسعى إلذ إشباع ىذه ابغاجة بشراء السلعة أك ابػدمة ابؼناسبة ابؼعلَن عنها؛(مراحل ابزاذ قرار الشراء

ابؼرحلة الثانية من )فيقوـ ابؼستهلك بالبحث عن ابؼعلومات عن ابؼنتجات ابؼختلفة، التي بيكن أف تُشبع حاجتو 
 :بحث داخلي كبحث خارجي:، يقوـ ابؼستهلك بنوعتُ من البحث حسب مصادر ابؼعلومات(مراحل ابزاذ قرار الشراء

ستهلك كالتي تتعلق بابؼنبو الذم حرؾ : البحث الداخلي -
ُ
يتم بالرجوع إلذ ابؼعلومات ابؼخزنة في ذاكرة ابؼ

ابغاجة كبرليل ىذه ابؼعلومات، فإذا كجد ابؼستهلك بأف ابؼنتجات التي يقوـ ابؼنبو ابػارجي بالتًكيج بؽا مناسبة 
لو فإنو ينتقل إلذ ابؼرحلة التالية من مراحل الشراء، أما إذا لد تناسب ىذه ابؼنتجات ابؼستهلك فإنو يقوـ 

 بعملية البحث ابػارجي؛
يقوـ ابؼستهلك بالاستغناء عن ابؼعلومات ابؼتوفرة لديو في ذاكرتو، كيقوـ بالبحث من جديد : البحث ابػارجي -

الإعلبنات، الأسواؽ، أخذ آراء الأشخاص، ابعماعات )عن ابؼعلومات من ابؼؤثرات التجارية كغتَ التجارية 
 .، كتعاد الدكرة من جديد(ابؼرجعية

، ثم (ابؼنتجات)بعد بصع ابؼعلومات عن ابؼنتجات ابؼختلفة، فإف ابؼستهلك يقيم البدائل : تقييم البدائل:  خامسا
 بىتار البديل ابؼناسب كيقوـ بشرائو؛

بعد عملية الشراء يقوـ ابؼستهلك باستهلبؾ ابؼنتج الذم قاـ بشرائو : التجريب بعد القيام بعملية الشراء: سادسا 
 حيث تؤثر في عملية الاستهلبؾ العوامل الفردية، كالنفسية، كالشخصية؛ 

ابؼرحلة السادسة من )بعد استهلبؾ ابؼنتج يقوـ ابؼستهلك بتقييم قرار شرائو للمنتج : شعور ما بعد الشراء: سابعا 
  1:، حيث ينتج عن التقييم إحدل ابغالات الثلبث التالية(مراحل ابزاذ قرار الشراء

 أم أف ابؼنتج الذم قاـ ابؼستهلك بشرائو حقق مستول إدراكو لإشباع تلك ابغاجة، كتلبية الرغبة :الرضا .1
، تؤدم حالة الرضا عن ابؼنتج إلذ (خصائص ابؼنتج تساكم مستول الإشباع ابؼدرؾ أك يزيد)لدل ابؼستهلك 

 كضع ابؼنتج الذم تم شراؤه في قائمة البدائل ابؼتاحة التي يتم تقييمها في عملية الشراء القادمة؛
 تنشأ ىذه ابغالة عندما لا يلبي ابؼنتج مستول الإشباع ابؼرغوب لدل ابؼستهلك، أم أف :حالة عدم الرضا .2

خصائص ابؼنتج أقل من مستول الإشباع الذم يطمح إليو ابؼستهلك، كتؤدم حالة عدـ الرضا إلذ عدـ 
تكرار شراء ابؼنتج، كالقياـ بعملية البحث ابػارجي عن ابؼعلومات من جديد في عملية الشراء القادمة، 

كيستغتٍ ابؼستهلك عن ابؼعلومات التي حصل عليها عن ىذا ابؼنتج، كتتشكل دكرة جديدة في عملية الشراء 
 القادمة؛

 بعد شراء السلعة كاستخدامها لأنها لد تعد تشكل أبنية للمستهلك، كلأف ابغاجة التي :التخلي عن السلعة .3
 .(....إعطاء ابؼلببس للغتَ يستخدمها، إعادة بيع سيارة،)كاف يشبعها ابؼنتج قد تلبشت 

 

                                                           
1 Nathalie Guichard,Régine Vanheems,OP CIT,P18. 
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 Engel:التأثير النفسي للإعلان عبر مختلف مراحل اتخاذ القرار الشرائي  وفق نموذج: (3-12)الشكل رقم 

Kollat and Blackwell  

 

 

                      

   

 

 

  

 

 

 

Source : Nathalie Guichard, Régine Vanheems, OP CIT, P13. 

 

 بعض الدراسات عن تأثير الإعلان النفسي على السلوك الشرائي لدى المستهلك : الفرع الثاني
بكاكؿ دعم الدراسة في ىذا المجاؿ بعرض بعض الدراسات التي أكلت الاىتماـ للؤثر النفسي للئعلبنات على 

 :ابؼستهلك كسلوكو الشرائي
 "     John KANINDA "Impact de la publicité sur le comportement d'achat des consommateurs "  1دراسة: أولا

بالكونغو، كدراسة أثر ىذا  Bracongo يبث بقرية SKOLككانت الدراسة حوؿ تأثتَ إعلبف تلفزيوني بؼشركب 
الأختَ على عملية الشراء من خلبؿ  مبيعات ابؼشركب، كذلك باستخداـ التقنية ابغديثة في بث الرسالة عبر 

التلفزيوف، كدراسة الأثر على السلوؾ الشرائي من خلبؿ عوامل التكرار كمضموف الرسالة، كتوقيتها، كقد خلصت 

                                                           
1
 John KANINDA, Impact De La Publicité Sur Le Comportement D'achat Des Consommateurs Cas De « ZUA 

Connexion Â», Institut Supérieur De Statistiques De Kinshasa, Graduat 2010,pp (20-24). 

www.memoireonline.com/10/10/3969/m_Impact-de-la-publicite-sur-le-comportement-dachat-des-consommateurs-

cas-de--ZUA-connexion--de-4.htm ,consulteé le : 29/12/2014 à 00:17h 
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الدراسة إلذ أف معدؿ تكرار الرسالة لو الأثر الأكبر في إقناع ابؼستهلك، كقد بردث الباحث عن استخداـ العوامل 
- النفسية في التسويق العصبي اليوـ فقد تعدل فهم ىذه العوامل في توقع السلوؾ بل ببربؾتو عصبيا عبر مبدأ مثتَ

 .استجابة

 ":Romain Cally" 1دراسة : ثانيا     

« Apports De La Psychologie Dans La Publicité : Quel Impact Sur Le Comportement D’achat 

Des consommateurs ? »" 

في توجيو السلوؾ، من كقد خلصت الدراسة إلذ أف فهم العوامل النفسية للمستهلك يساعد رجل التسويق 
خلبؿ خلق لديو شعور بعدـ الارتياح، كطلبو للبستقرار النفسي من خلبؿ سد فجوة ابغاجة، كقد استشهد بدراسات 
بست في ىذا ابؼوضوع من كجهة نظر نفسية الباحث، عن إثبات الذات كالنرجسية كحب الامتلبؾ، باستخداـ ابؼثتَات 
 في الصورة كالرسالة الإعلبنية لتحريك اللبشعور أكلا ثم الشعور بابغاجة، كىكذا استدراجو بكو برقيق حاجتو بالشراء؛

 "Chithra James":"  Feminine Role And Family Purchasing Decisions" 2دراسة: ثالثا

ك بسحورت ىذه الدراسة حوؿ معرفة دكر ابؼرأة في القرارات الشرائية الأسرية ابػاصة بابؼنتجات ابؼعمرة، لاسيما 
برليل أثر العوامل النفسية، كالاجتماعية، كالاقتصادية ابؼتعلقة بابؼرأة على عملية شراء ابؼنتجات ابؼعمرة، كبؿاكلة التعرؼ 

 :على ىيكل أدكار أعضاء الأسرة في عمليات الشراء كلقد توصلت الدراسة إلذ نتيجة مفادىا
، في حتُ (كالثلبجة كآلة الغسيل)أف للمرأة دكر ىاـ ككاضح في عملية ابزاذ قرارات شراء السلع ابؼعمرة  -

 يلعب الزكج دكرا ىاما فيما يتعلق بوقت الشراء، بمط الشراء، كمكاف الشراء ابػاص بتلك السلع ابؼعمرة؛
كما أظهرت الدراسة أف دكر ابؼرأة يظهر بشكل كاضح في برفيز القرارات الشرائية الأسرية من خلبؿ اختيار -      

التنشئة، نوع العمل، )اللوف، ابؼقاس، كالعلبمة لتلك السلع، كأف العوامل الاجتماعية كالاقتصادية ابؼتعلقة بابؼرأة 
الاستقلبلية، تؤثر بشكل كبتَ في مساحة الدكر الذم بيكن أف تشغلو ابؼرأة عند عملية الشراء لذلك النوع من السلع 

 .ابؼعمرة
 .  التأثير الثقافي والاجتماعي للإعلان على السلوك الشرائي لدى المستهلك: المطلب الثاني 

يتأثر السلوؾ الشرائي كما كضحنا في ابؼبحث الأكؿ بابػصائص الاجتماعية كالثقافية، فرجاؿ التسويق لا 
يستطيعوف التحكم بهذه العوامل بشكل تاـ، كلكن بهب عليهم فهم آليات التأثتَ الإقناعي للئعلبف، كالذم يقصد 

قدرة الرسالة الإعلبنية على الإنتقاؿ بابؼستهلك عبر بـتلف مراحل الاستجابة، كابؼستويات ابؽرمية للبتصاؿ، كذلك  بو

                                                           
1
 Romain Cally , "Apports De La Psychologie Dans La Publicité : Quel Impact Sur Le Comportement D’achat 

Des Consommateurs ",Eepsys, Revue Electronique De Psychologie Et Humanités, Fev 2011, PP(01-13)P07. 

http://www.eepsys.com/fr/apports-psychologie-dans-publicite-impact-sur-comportement-achat-

consommateurs,consulté le: 28/12/2014 à23 :40h. 
 
2 Chitra James," Feminine Role And Family Purchasing Decisions" , International Journal Of Management And 

Social Sciences Research (Ijmssr) Vol1,N˚3,India 2012 
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من خلبؿ ابؼعرفة ابعيدة بؽذه ابػصائص، كتوظيفها في الرسالة الإعلبنية، كأخذىا بعتُ الاعتبار عند بزطيط ابغملبت 
 .الإعلبنية من أجل زيادة التحفيز كخلق ابغاجة كبصع ابؼعلومات

 التأثير الثقافي : الفرع الأول
 بدا أف الثقافة أكثر العوامل ابػارجية تأثتَا على حياة ابؼستهلك، بؼا بؽا من ارتباط، كتأثتَ على أسلوب حياة 
ابؼستهلكتُ كقراراتهم الشرائية، ككذلك قراراتهم ابؼتعلقة بالاستخداـ، كالاستهلبؾ، أك التخلص من ابؼنتجات، كجب 

 1:على ابؼعلن استخداـ عناصر الثقافة، كبييز الثقافة عنصراف أساسياف بيكن للئعلبف استخدامهما كبنا
  كالذم يتعلق بالأشياء المحسوسة المحيطة بنا، كىي تلك التي بيكن ملبحظتها:العنصر المادي الخارجي- 

كاستخدامها في حياتنا اليومية، كنلبحظ ذلك مثلب بإعلبنات ابؼأكولات ابعاىزة، فالإعلبف يساىم في غرس عادات 
جديدة قد تكوف مفيدة، نتيجة للبستعماؿ ابؼتكرر للمنتجات ابؼعلن عنها، أك عن إعلبنات بضلبت التوعية، كغرس 

القيم، مثلب تنظيف الأسناف بالنسبة للؤطفاؿ، أك المحافظة على النظافة، سواء بإعلبنات ابؼنتجات ابػاصة، أك 
 بالإعلبنات ذات ابؼنفعة العامة، كعليو فالإعلبف يساىم من جهة إبهابية في ترسيخ ثقافات، كعادات جديدة؛

 كالذم يتعلق بالأفكار، كالابذاىات، ككجهات النظر ابؼشتًؾ فيها معظم :العنصر المعنوي الداخلي- 
، كالوصف ابؼوضوعي للثقافة، نظاـ القيم، العقيدة التي تشمل الدين، : الأفراد، كىي نظاـ ابؼعرفة أم اللغة، كالعلوـ

السياسة كالفلسفة التي بذعل نظرة الأفراد بـتلفة بؼا حوبؽم، كبزتلف من بؾتمع لآخر، كحتى داخل المجتمع الواحد، 
 .كيشمل ابؼوضات، بمط التفكتَ، الأعراؼ، القوانتُ التي بهب أف تتلبءـ الرسالة معها

تركز الكثتَ من الإعلبنات على تأصيل فكرة أك قيمة معينة لدل الأفراد، كربطها باستخداـ ابؼنتج ابؼعلن عنو،  
ابؼلبي بغاجاتهم في إثبات الذات كالرفع من مستواىم ابؼعيشي، كفي نفس الوقت بيكن أف يغتَ من بمط استهلبكهم        

 .كالإعلبنات عن السياحة الصيفية، أك الشتوية كالبرامج ابؼقتًحة لاستغلبؿ أكقات الفراغ:كتوجهاتهم
كما بهب على رجل التسويق الأخذ بعتُ الاعتبار معتقدات كتقاليد كقيم المجتمع ابؼستهدؼ، بحيث لا بيكن 

 .الإعلبف عن بطور في بؾتمعات مسلمة، كعرض إعلبنات بها صور بزل بابغياء أك الآداب العامة بالمجتمعات العربية
 مراعاة الإعلان للثقافات الفرعية :أولا

كتبعا بؼا ذكر أعلبه؛ لكي بوقق الإعلبف ىدفو في إدراؾ ابؼستهل ابؼتلقي للرسالة الإعلبنية، بهب أف تتماشى 
 ىذه الأختَة كالثقافة الأصلية للمجتمع، كالتي تقوـ على أساس ديتٍ، أك عرقي، أك على أساس جغرافي،

كبدا أف الإعلبنات كسيلة غتَ شخصية، كجب تصميمها كإخراجها بشكل يناسب معظم الفئات من ابؼستهلكتُ، 
كاستخداـ الألواف كالصور كالرسومات ابؼلبئمة، كأم فشل في تصميم الإعلبف سوؼ يقود حتما إلذ فشل كرفض 

 . ابؼنتج ابؼعلن عنو
 
 

                                                           
 .105- 98علي فلبح الزعبي، مرجع سابق، ص ص  1
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 التأثير الاجتماعي للإعلان على السلوك الشرائي: الفرع الثاني
يهتم رجاؿ التسويق كالقائموف على الإعلبف بالعوامل ابؼفسرة لسلوؾ ابؼستهلك لفهم بؿددات قراره الشرائي، 

ككما بردثنا عن استخداـ الإعلبف . كبؿاكلة توجيهها كالتأثتَ فيها، عن طريق تصميم جيد للرسالة الإعلبنية ابؼناسبة
 :للمحددات الثقافية، سنتحدث عن مراعاة الإعلبف للعوامل الاجتماعية كالتي تؤثر على ىذا السلوؾ

 التأثير عن طريق استخدام الرسالة الإعلانية للجماعات المرجعية وقادة الرأي  : أولا
يدرؾ رجاؿ التسويق أف سلوؾ الفرد لا بيكن أف بىرج عن سلوؾ ابعماعة، بؼا لو من تأثتَ قوم؛ كبراكؿ 

الإعلبنات التأثتَ على تلك العوامل ابؼؤثرة على قرار الشراء، فتستخدـ أمثلة عن الأسر المجربة للمنتج، أك بؾموعة من 
الأصدقاء يقتنوف نفس ابؼنتج، كتهدؼ الإعلبنات الاقناعية ىنا إلذ إثارة الاىتماـ ككسب الثقة، بجمع ابؼعلومات من 

 .ابعماعات ابؼستخدمة في الرسالة الإعلبنية كإتاحة الفرصة أمامو لتقييم البدائل ابؼتاحة
كقد تستخدـ الرسالة بصاعات التسوؽ أك ابعماعات الربظية الاجتماعية، أك بعض منظمات بضاية ابؼستهلك، 

أك أطباء كبـتصوف، كىم قادة الرأم أك أفراد راغبتُ في الانتماء لطبقة معينة، تعُد مثالا كقدكة بؽم بدواقفهم كسلوكياتهم 
كتصرفاتهم، فالفنانتُ، كالأطباء، كرجاؿ الدين، كابؼشاىتَ، كأناس آخرين، بؽم مراكز مرموقة في عقل ابؼستهلك كىم 

 كما تركز الإعلبنات كخصوصا التلفزيونية منها، على قادة الرأم كىم الأشخاص ابؼستخدمتُ كوسطاء 1.قادة رأيو
بتُ السوؽ الإبصالر ككسائل الإعلبـ خصوصا في طرح منتجات جديدة، كما بهب على ابؼعلن قبل الاعتماد على 

 2 :الشخصية ابؼرجعية الأخذ بعتُ الاعتبار التساؤلات التالية
 ىل تتمتع الشخصية ابؼرجعية ابؼختارة في الإعلبف، بالقبوؿ، كالدعم، كابؼصداقية لدل ابعمهور ابؼستهدؼ؟ 
 ىل تتناسب شهرة كبظعة الشخصية ابؼختارة للقياـ بالإعلبف مع مستول جودة ابؼنتج ابؼعلن عنو؟ 
  ما مدل تأثتَ ىذه ابعماعة على استخداـ ابؼستهلكتُ بؽذه ابؼنتجات ابؼعلن عنها؟ 

 مراعاة الإعلان للطبقات الاجتماعية المستهدفة: ثانيا
ذلك التقسيم الاجتماعي ابؼتدرج للمجتمع إلذ بؾموعات متميزة "تعرؼ الطبقات الاجتماعية على أنها 

 كالتقسيم الأكثر شيوعا الذم يأخذه رجاؿ التسويق لفهم 3".كمتجانسة بالنسبة للببذاىات كالقيم كطرؽ ابؼعيشة
سلوؾ ابؼستهلك يكوف حسب الدخل، كابؼهنة، كالأسرة التي بزتلف أبماطها الشرائية العاكسة للقدرة الشرائية، 

كما تعكس تقسيمات حسب ابؼهن كابؼستول التعليمي، مستويات التفكتَ، الرشادة كالتصرؼ، كىذا ما تستغلو 
الإعلبنات في بؿاكلة التأثتَ كالإقناع، فالإعلبنات ابؼوجهة للفلبحتُ بزتلف كل الاختلبؼ عن تلك ابؼوجهة 

للمهندستُ أك رجاؿ العماؿ ابؼشتغلتُ في قطاع الفلبحة، بالرغم من أف ابؼنتج ابؼعلن عنو ىو نفسو كالإعلبنات 
 .عن الأبظدة أك ابؼعدات الفلبحية

                                                           
 .97 عصاـ الدين أمتُ أبو علفة، مرجع سابق، ص 1
 . 187عنابي بن عيسى، مرجع سابق، ص2
 .178،ص1998، الدار ابعامعية ،القاىرة (ابؼفاىيم ك الاستًابذيات) بؿمد فريد الصحن، التسويق 3
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فملبئمة الرسالة للمنتج ابؼعلن عنو كفقا للتدرج الاجتماعي مهم للغاية، كالقائم على الإعلبف يأخذ بعتُ 
الاعتبار خصوصيات الطبقات الاجتماعية كبرديد ما يناسبها، فلب بقد تناقضا في الرسالة الإعلبنية، كىذا ما 
يقلل من إدراؾ ابؼستهلك كاىتمامو بابؼنتج ابؼعلن عنو، كخصوصا إذا كاف جديدا، فلب بيكن مثلب للرسالة أخذ 

 .عائلة متوسطة الدخل تقتتٍ سلعا تفاخرية، كساعات بشينة بابغجر الكريم، أك اليخوت
 توجيو الإعلان لأدوار الشراء في الأسرة  : ثالثا

 كما أشرنا في الفصل السابق تعتبر الأسرة كحدة استهلبكية كشرائية على حد السواء، لذا يتوجب على رجل 
التسويق كالإعلبف خاصة فهم طبيعة كدكر كل فرد فيها، كحسب الفئة الاجتماعية التي تنتمي إليها، لأف الأدكار 
بزتلف من طبقة إلذ أخرل كمن بلد إلذ آخر بتحديدىا، بيكن برديد حجم كقوة التأثتَ على القرار الشراء الذم 

بيكن توجيهو، فنجد إعلبنات السلع ابؼيسرة، كخاصة الغذائية تستخدـ الأطفاؿ كربات البيوت، بؼا بؽم من تأثتَ في 
 .عملية الشراء

تأثير الإعلان حسب دور متخذ قرار الشراء في الأسرة:(3-13)الشكل رقم

 
 .99 أمتُ عصاـ الدين أبو علفة، مرجع سابق، ص :المصدر

كبذدر الإشارة إلذ أف تأثتَ الزكج كالزكجة بىتلف حسب مراحل الشراء من برديد ابؼشكلة الاستهلبكية، إلذ 
، سواء -حسب دكره - ابزاذ قرار الشراء كتنفيذه فعليا، كحسب نوع ابؼنتج موضوع اىتماـ ابؼسئوؿ عن عملية الشراء 

الزكج أك الزكجة أك الأطفاؿ، لذا كجب دراسة تلك الأدكار في الفئة ابؼستهدفة، كاستخداـ ما يناسبها في ابؼزيج 
الإعلبني ككذا عناصر الرسالة للتأثتَ على البعد الإدراكي كالشعورم، كتوجيو البعد السلوكي لتأثتَ الإعلبف على سلوؾ 
تلك الفئة، فلب بيكن توجيو إعلبنات خاصة بألعاب الأطفاؿ إلذ الآباء، بالرغم من أنهم ىم القائموف بعملية الشراء، 
بل توجو الرسالة إلذ الأطفاؿ باختيار توقيت كمضموف يلبءـ سنهم، كمستواىم التعليمي، لأنهم ىم من يتخذكف قرار 

الشراء، ككذلك تشكل الإعلبنات ابؼوجهة للمرأة متخذ قرار الشراء داخل الأسرة الأكثر انتشارا بتُ الإعلبنات،          
كخصوصا أنها أصبحت تتمتع باستقلبلية مالية؛ كالشكل السابق يوضح علبقة موضوع الإعلبف كفقا لدكر الفرد في 

 .ابزاذ القرار الشرائي
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 خلاصة الفصل    
حاكلنا في ىذا الفصل عرض بـتلف العوامل ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك، كبؿددات قرار الشراء، كما تطرقنا 
للنماذج ابؼفسرة للسلوؾ الاستهلبكي، ككذا للتأثتَ الإعلبني على عملية الاستجابة السلوكية عموما، خاصة إذا تعلق 

الأمر بالإعلبف التلفزيوني، فعملية التدرج في مراحل السلوؾ الشرائي، التي بهب على ابؼعلِن فهمها، بدءا من عدـ 
الوعي إلذ إدراؾ كجود ابؼنتج، كالاىتماـ بو كصولا إلذ قرار الشراء، تعتبر مهمة، لذا فلقد ركزنا على العوامل  البيئية 
للمستهلك في تصميم الإعلبف كفي مراحلو، كذلك لتوضيح الرؤية في كيفية تأثتَ الإعلبنات التلفزيونية على السلوؾ 

الشرائي للمستهلك،  إذ يتوجب دراسة العوامل الاجتماعية، كالثقافية، كالاقتصادية، كالنفسية من اجل تصميم رسالة 
فاعلة موجهة بؽذه الشربوة كاختيار النوع ابؼلبئم، كالتوقيت ابؼناسب لبث الرسائل كاستخداـ الإبتكارية في التحرير، 

 .كالتصميم، كالإخراج للوصوؿ للهدؼ ابؼنشود
في الأختَ بيكننا القوؿ انو مهما تطورت عناصر الاتصالات التسويقية، يبقى الإعلبف بؿور الاتصاؿ 

 كلاتصالو بالعديد من العلوـ ،بابؼستهلك، بؼا لو من فاعلية في إحداث الأثر ابؼطلوب حسب طبيعة الفئة ابؼوجو إليها
كعلم النفس، كعلم الاجتماع، كعلم الاقتصاد، ككذا لكونو فنان تتُاح فيو فرص الإبتكار كالإبداع في التصميم كالإخراج 

التي من خلببؽا يتم التأثتَ على السلوؾ الشرائي للمستهلك ابؼتلقي للرسالة، كىذا ما سنحاكؿ إثباتو من خلبؿ 
 . الدراسة ابؼيدانية في الفصل ابؼوالر

 



 

 الفصل المابع

 راسة مثدانثة لأأم الإعلان التلفزيوني  
 على السلوك الشمااي لدى " Pril"للنتج

 عثنة من النساء اللاملاا
 في مدينة الأغواط
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 :تمهيد
تعد الإعلبنات التلفزيونية من أىم صور الإعلبف ذات التأثتَ الكبتَ كالدباشر على الدستهلك الدتلقي لذا، 

لذم السمعي البصرم، كاستخداـ التقنيات ذات الأبعاد الرقمية، الأمر ا في تقنيات ا متسارعاتطورخصوصا انها تشهد 
 .التأثتَ كبرفيز الدستهلك كبالتافِ توجيو قراره الشرائيساىم في 

، كتشجيع القنوات الخاصة، لا سيما (السمعي البصرم)فالإنفتاح الكبتَ الذم تشهده البلبد في ىذا المجاؿ
تلك الوطنية الدتخصصة في الإعلبنات، ككذا تلك الدوجهة للعنصر النسوم بدا فيها الدرأة العاملة، قد أثر بنسبة كبتَة 

على الالظاط الاستهلبكية السائدة، الأمر الذم استوقفنا لدراسة مدل تأثتَ الإعلبنات التلفزيونية لدختلف مواد 
التنظيف، كالتي عرفت دخوؿ منتجات عالدية كأخرل كطنية، لشا أضفى على سوقها نوع من الدنافسة القوية بتُ تلك 

 .  الدنتجات
 كلعل الدرأة العاملة أكثر الفئات اىتماما بدواد التنظيف، نظرا لنمط حياتها السريع، فهي تبحث عن السرعة، الفعالية، 
ك الجودة في آف كاحد،  كمن ىذا الدنطلق سنحاكؿ تسليط الضوء على مدل تأثتَ إعلبنات مواد التنظيف في توجيو 

قرار الشراء للمرأة العاملة لضو ىذه الدنتجات، كقد ارتأينا إختيار العاملبت في قطاع التًبية كالتعليم كعينة للدراسة 
، كالإجتماعية، كالثقافية لأفراد المجتمع الددركس، (ملبءمة الدخل) لدوافقة كمواءمة باقي الدؤثرات الإقتصادية الديدانية،

كبالتافِ لؽكننا تثبيت ىذه الدؤثرات الخارجية على السلوؾ الشرائي، إذ لؽكن تفستَ الأثر الإعلبني التلفزيوني في قرار 
الشراء لأفراد العينة، كمدل الإستجابة الدأخوذة للدراسة الديدانية، مع دراسة ىذه الإستجابة في بعديها الإعلبمي، 

كالإتصافِ التسويقي، بتحليل الإعلبنات التلفزيونية لدؤسسة ىنكل لدواد التنظيف، مع أخذ لظوذجا لذا للومضة 
كبرليلها، لدراسة طرؽ الإقناع كاستجابة الدرأة العاملة لذا إيضاحا، ثم اثبات  ذلك " Pril"الإعلبنية لسائل الغسيل

الإشكالية الرئيسية، كما يتفرع عنها من إشكاليات فرعية، باختبار فرضيات ببعض الأدكات الإحصائية  للئجابة على 
 . البحث

 :سنحاكؿ تقسيم ىذا الفصل إفُ الدباحث الأربعة التاليةكعليو  
  الجزائر؛  -تعريف مؤسسة  ىنكل :المبحث الأول

 ؛ HA الإعلبنات التلفزيونية لدنتجات التنظيف ىنكل الجزائر برليل لواقع :المبحث الثاني       
 منهجية الدراسة الديدانية كاختبار الأداة؛:المبحث الثالث
 .نتائج الدراسة كالإختبارات الإحصائية  :المبحث الرابع
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 الجزائر -تعريف مؤسسة ىنكل: المبحث الأول

تسعى الدؤسسة لزل الدراسة  إفُ الإستجابة لطلبات كاحتياجات زبائنها الحاليتُ كالدرتقبتُ، خاصة شرلػة 
النساء عموما، كالعاملبت خصوصا بتحقيق أقصى كاسرع نظافة لأكبر عدد لشكن منهن، كفي نفس الوقت المحافظة 

التطور التارلؼي سنحاكؿ في ىذا الدبحث التطرؽ لأىم  العناصر، بدءا بتاريخ الدؤسسة في الجزائر، ثم إفُ . على البشرة
 .للؤجياؿ التي مرت بها صناعة مواد التنظيف، كتطور منتجاتها كصولا إفُ تبنيها سياسة الإستدامة في الإنتاج

 نبذة عن  تطور مجمع ىنكل : المطلب الأول
 عامان من النجاح، تتطلع ىنكل إفُ مواصلة برقيق رؤيتها الرامية إفُ الريادة العالدية 140استكمالان لدا يقارب 

 فهي برتل مكانة رائدة في أسواؽ الدنتجات الاستهلبكية كالصناعية، كتشتهر ،في العلبمات التجارية كالتقنيات
 تتألف الشركة من ثلبثة كحدات للؤعماؿ ىي الغسيل ،فولوكتايت بعلبماتها التجارية الدرموقة مثل برسيل كشوارزكو

 في -30 كالددرجة في بورصة داكس- يقع مقر ىنكل،كالعناية بالدنزؿ، العناية بالجماؿ كتقنيات الدواد اللبصقة
 تتميز ىنكل بنشاطها ، جنسية لستلفة120 ألف موظف من 50كظفيها حوافِ ـدكسلدكرؼ بألدانيا، كيبلغ عدد 

 . كتواجدىا الدلموس في الأسواؽ الناشئة،الواسع حوؿ العافَ
بعد التحوؿ الكبتَ الذم يعيشو الإقتصاد الجزائرم كفتح المجاؿ اماـ الشراكة الأجنبية في لستلف المجالات 

 سنحاكؿ التطرؽ في  مايلي إفُ أىم التطورات التي عرفتها الدؤسسة ىنكل قبل كبعد الشراكة الألدانية؛ 

 تطور المؤسسة عبر التاريخ : الفرع الأول
 كىو ، عامان لديو شغف بالعلوـ28 يبلغ من العمر ا، كاف ىناؾ تاجر1876في بدايات تاريخ الشركة عاـ 

بالتعاكف مع اثنتُ من شركائو في مدينة ، "اندسي " قاـ بتأسيس شركة ىنكل 1876 سبتمبر 26فريتز ىنكل في 
 . الألدانية، حيث سوؽ أكؿ منتجاتو، كىو منظف شامل مصنوع أساسان من سيليكات الصوديوـ"آخن"

كخلبؿ السنوات التالية، سالعت أسرة من ركاد الأعماؿ الألداف كآلاؼ الدوظفتُ في بناء مكانة ىنكل 
 1:كفي ما يلي عرض لأىم الإلصازات عبر تارلؼها  ،كترسيخها لتصبح شركة عالدية مرموقة

 
 

 
                                                           
1
  http://www.henkel-gcc.com/ar/company/history> consulted: 05-05-2016 
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  1878أىم المحطات التاريخية  للمؤسسة منذ : (4 -01)الجدول رقم 

 الانجازات 

 صندكؽ من صودا التبييض 200ىنكل الخاصة تم تصدير  نتاج  صودا التبييض نتيجة أبحاث فريتزإ 1878
 . رطل من منتج التنظيف الشامل من ىنكل إفُ سويسرا200ك

اشتًل الكيميائي الدعتمد لدل الدكلة ىانز شوارزكوؼ شركة للصبغات كالأدكية كالعطور في برلتُ  1898
  .أصبحت شوارزكوؼ جزءان من ىنكل . شارلوتنبتَغ

 .لظواؿانطلقت علبمة برسيل كأكؿ منتج ذاتي الفعالية لتنظيف الغسيل، ليشكل حجر الأساس في  1907
 .ىنكل منذ ذلك الحتُ

 بازل براتلن في ىنكل أند سي أسست ىنكل أكؿ شركة تابعة لذا، كىي شركة 1913 يناير 29 1913
 بقيت تلك الشركة الوحيدة التابعة لذنكل خارج ألدانيا. في سويسرا

، كالذم يسمح بإزالة P3 كسّعت ىنكل لرموعة منتجاتها من خلبؿ تقدنً الدنظّف الصناعي الجديد 1929
 الأكساخ كالدلوثات الأخرل عن الأسطح الصلبة

، حيث كعد بأف الدنتج سيحل "لوكتايت" قدّـ البركفيسور فتَنوف كريبل منتجو اللبصق السائل  1956
  .مشكلة اربزاء البراغي كالركابط في الأجهزة كالدعدات

العادية من عائلة كريبل " لوكتايت" بالدائة من أسهم 25 تاشتًت ىنكل حصة بذاكز 1985

.  ، لتصبح جزءان من الشركة منذ ذلك الحت1995ُشتًت ىنكل علبمة شوارزكوؼ في يوليو ا 1995

 1997اشتًت ىنكل شركة لوكتايت بالكامل في العاـ   1997

إلا أف علبمة داؾ .  كحققت منذ ذلك الحتُ لظوان سريعان في الأسواؽ1998ىنكل في الخليج عاـ  1998
 في الدنطقة كمشركع مشتًؾ مع شركاء 1982الإقليمية الشهتَة كانت قد تأسست بالفعل عاـ 

 .سعوديتُ كسويديتُ كألداف
الأمريكية التي تعمل في لراؿ تصنيع منظفات الغسيل كالدنظفات الدنزلية " دياؿ"اشتًت ىنكل شركة  2004

كمنتجات العناية بالدنزؿ 
، كالتي "أكزك نوبل" كحدة أعماؿ الدواد اللبصقة كالدواد الإلكتًكنية من 2008ىنكل عاـ اشتًت  2008

كبهذا أصبحت كحدة أعماؿ الدواد اللبصقة ". ناشوناؿ ستارش"كانت في السابق لشلوكة لشركة 
 .مصدران لأعلى نسبة للمبيعات في ىنكل

تتمحور . 2016 استًاتيجيتها الجديدة كأىدافها الدالية للفتًة الدقبلة حتى العاـ  تكشف نكلق 2012
 .الاستًاتيجية حوؿ لرموعة من الأكلويات الاستًاتيجية كىي التفوؽ، العولدة، التبسيط كالإلذاـ

قامت عائلة ىنكل بتمديد اتفاقية بذميع الأسهم، حيث تم توقيعها لفتًة غتَ لزددة كلا لؽكن إنهاؤىا  2014
لتمويلها بهدؼ " بي سي بارتنرز"كقّعت شركة ىنكل اتفاقية بقيادة كما .2033 ديسمبر 31قبل 

سبوتلس في نوفِ سور ستُ بفرنسا "بسلك كافة أسهم لرموعة 
لشراء لرموعتها الكاملة من منظفات الغسيل " بالدوليف– كولغيت "قعت ىنكل اتفاقية مع شركة ك 2015

 .كالعلبمات التجارية لدا قبل الغسيل في أستًاليا كنيوزيلندا
 الرئيس التنفيذم لذنكل حيث سيخلف انز فان بايلنهأصبح  ،2016بداية من الأكؿ من مايو  2016

 حيث توفُ مسؤكلية 2005ككاف ىانز فاف بايلن قد شغل عضوية لرلس الإدارة منذ .كاسبر ركرستد
 .كحدة أعماؿ العناية بالجماؿ

Source: http://www.henkel-gcc.com/ar/company/history> consulted: 05-05-2016. 
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 "ىنكل"ما حققو مجمع :   أولا
لشا لؽثل ارتفاعان كبتَان بالدقارنة مع   مليوف يورك،18,089بلغت قيمة الدبيعات  2015في السنة الدالية 

 أما الدبيعات الداخلية، كالتي ،% 4.4كما تم تعديلها كفقان للتأثتَات الإلغابية للعملبت الأجنبية، كالبالغة ،2014سنة
 .% 3 كالخركج من الاستثمارات، فقد ارتفعت بنسبة ، كالتملك،تستثتٍ تأثتَ صرؼ العملبت الأجنبية

حققت جميع قطاعات الأعماؿ مبيعات داخلية لشتازة كبسكنت من زيادة الحصة السوقية لشركة ىنكل في كما 
، % 4.9 فقد أعلن قطاع منتجات الغسيل كالعناية الدنزلية عن لظو قوم في الدبيعات الداخلية بلغ ؛الأسواؽ الدعنية

كسجل قطاع تقنيات الدواد اللبصقة لظوان في . % 2.1بينما حقق قطاع العناية بالجماؿ لظوان في مبيعاتو الداخلية بنسبة 
 1.%2.4مبيعاتو الداخلية بواقع

كبعد السماح بأرباح كرسوـ الدرة الواحدة بالإضافة إفُ رسوـ إعادة الذيكلة، ارتفعت الأرباح التشغيلية الدعدّلة 
 كسالعت قطاعات الأعماؿ ، مليوف يورك2,923 إفُ 2,588 حيث زادت من % 12.9بنسبة كبتَة بلغت 

الثلبثة في الشركة في ىذا النمو الإلغابي الدلموس، فيما بلغ صافي الأرباح التشغيلية الدعدّلة قبل خصم الفوائد كالضرائب 
 . مليوف يورك2,244 كالتي بلغت السنة السابقة، مليوف يورك مقارنة بأرباح 2,645

 نقطة 0.4فقد ارتفع بنسبة  (ىامش الربح للمكاسب قبل الضرائب كالفوائد)  أما العائد الدعدّؿ على الدبيعات
 نقطة مئوية 0.9في الوقت الذم ارتفع فيو العائد الدعلن على الدبيعات بواقع ،  % 16.2 افُ %15.8مئوية من 

 .%14.6 في العاـ الداضي إفُ %13.7من 
 عامان لشتازان بالنسبة إفُ ىنكل فقد سجّلنا لظوان من رقمتُ في 2015كاف العاـ : "دكسلدكرؼ كقد صرح 

 كالأرباح كالدكاسب للسهم الواحد كتوزيعات الأسهم الدقتًحة، كحققت كحدات الأعماؿ الثلبثة لظواَ داخليان ،الدبيعات
: ككاصل كاسبر ركرستد، الرئيس التنفيذم لشركة ىنكل، حديثو قائلبن ." متينان كعززت أرباحها بشكل ملموس

كاصلت الأسواؽ الناشئة قيادتها كأىم دعائم النمو الدسالعة في أدائنا الدتفوؽ، كماحققنا مزيدان من النمو الداخلي "
 " .2  لدبيعات في الأسواؽ الناضجةؿ

كعلى الرغم من الظركؼ الاقتصادية الصعبة، بسكّنا : "كأضاؼ مُلخصان التطورات التي طرأت على أداء ىنكل
كبعد مركر ثلبث . من برقيق أداء مافِ متتُ ككاصلنا لصاحنا في تطبيق استًاتيجيتنا كإرساء الأسس القوية لدستقبلنا

 ".2016سنوات من دكرة استًاتيجيتنا لأربع سنوات، فإننا لا نزاؿ في الطريق الصحيح لتحقيق أىدافنا الرئيسية للعاـ 
 2016 سنةتوقعات ال: ثانيا

لا تزاؿ الظركؼ الاقتصادية : " قاؿ ركرستد2016 كالأىداؼ الدالية للعاـ ،كبالنظر إفُ السنة الدالية الحالية          
.  كنعمل على تعزيز الكفاءة كالتنافسية،كالسياسية صعبة للغاية، كلذذا نواصل تعديل عملياتنا كىيكليتنا كفقان للؤسواؽ

                                                           
1
 http://www.henkel-gcc.com/ar/company consulted: 06-05-2016طالع الموقع  

2
طالع الموقع    http://www.henkel-gcc.com/ar/company/history> consulted: 08-05-2016 
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، بينما نتوقع ارتفاع ىوامش % 4 ك 2، نتوقع لظو الأرباح الداخلية بنسبة تتًاكح بتُ 2016كبالنسبة للسنة الدالية 
 كارتفاعان في الدكاسب الدعدلة لكل سهم من ،% 16.5الدكاسب الدعدّلة قبل خصم الفوائد كالضرائب بحوافِ 

كفيما بلغ متوسط النمو السنوم للمكاسب . 2016 خلبؿ السنة الدالية % 11 ك 8 بنسبة بتُ ،الأسهم الدمتازة
، فإننا لا زلنا على الدسار الصحيح كملتزموف 2015 ك2013 في الفتًة ما بتُ عامي % 9.7الدعدّلة للسهم الدمتاز 

 ".دكرة الاستًاتيجية الحاليةؿ لدعدؿ النمو السنوم الدركّب ؿ% 10بسامان بذاه بلوغ ىدفنا البالغ 
، كما تتوقع اف برقق 2016 خلبؿ السنة الدالية % 4 ك2تتوقع ىنكل لظو الأرباح الداخلية بنسبة تتًاكح بتُ كما 

تتوقع الشركة كذلك ارتفاعان طفيفان في مسالعة الأسواؽ الناشئة ك. كل من قطاعات الأعماؿ لظوان داخليان في ىذا النطاؽ
من الدتوقع أف يبقى . % 16.5في مبيعاتها، كارتفاع ىوامش الدكاسب الدعدّلة قبل خصم الفوائد كالضرائب بحوافِ 

العائد الدعدؿ على الدبيعات في قطاعات الأعماؿ الفردية بنفس مستواه في العاـ السابق أك أعلى بقليل، كتتوقع الشركة 
 .% 11 ك8ارتفاعان في الدكاسب الدعدلة لكل سهم من الأسهم الدمتازة بنسبة بتُ 

 الجزائر " إناد- ىنكل"تطور مؤسسة : الفرع الثاني
  ،دج 1760.000.000:  برأس ماؿ اجتماعي يقدر ب2000 مام 23ىي مؤسسة لستلطة تم إنشاؤىا في 

 عدد العماؿ ىو ،كاف من رأس ماؿ الشركة %40فتملك  ENAD أما ،  %60حيث لػوز الشريك الألداني على 
 التي أصبحت ىنكل مسالعة فيها كقد ، كعتُ تيموشنت، كحدتي الرغاية فهما، أما كحدات الإنتاج عامل1200
، كما تم توقيع عقػد مقاكلة من الباطن مع كحدة إناد  ENAD  من قبل ملكا للمؤسسة الوطنية لدواد التنظيفاكانت

، أما الدقر (منتجات ذات الإستهلبؾ الواسع)انتاج كبيع مواد التنظيف: ، لراؿ نشاطهاالدتواجدة في شلغوـ العيد
 :بن عكنوف الجزائر العاصمة، كما تضم الدؤسسة الوحدات الانتاجية الثلبث: الإجتماعي

 1.(الوسط)؛ كحدة الرغاية(الغرب)؛ مركب عتُ تيموشنت (للشرؽ)مركب شلغوـ العيد 
  HEA "اناد الجزائر- ىنكل"انشاء :  أولا

 الإحتكار التاـ على سوؽ مواد التنظيف، كمواد الصيانة، على مستول السوؽ ENADكانت لدؤسسة إناد 
الػتي كانت ملكا " إيزيس "  فيما لؼص العلبمة التجارية  "%80الجزائرم؛ ىذا الإستحواذ شمل حصة سوقية تفوؽ 

 :أما حاليا فتملك تشكيلة متنوعة من الدنتوجات ىي .ية إفُ ىنكلنهائعت بصورة م ب كالتي ENAD لدؤسسة

• ISIS poudre multi-usage 
• ISIS force bleu poudre  

• Le chat machine powerpearls 

• Le chat main powerpearls 

                                                           

 
-2005رسالة ماجستتَ، برليل اقتصادم،جامعة الجزائر، كشركط لصاحو في الدؤسسة الإقتصادية، ألعية تسيتَ الجودة الشاملة  كهينة، آيت عبد العزيز 1

. (بتصرؼ) 105-99 ،ص ص 2006
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• ISIS perfect 

• ISIS vaisselle citron  

• ISIS vaisselle fraise 

 • ISIS liquide multi- usage  

• Bref Javel concentré  

• Bref Javel 13 

 OMO ,ARIEL:كبانفتاح السوؽ الجزائرية على الأسواؽ العالدية كدخوؿ منتجات منافسة لعلبمات عالدية مثل

PERSIL ,Le CHAT ،   ،كمن أجل مواكبة التغتَات الحاصلة كالتوجو افُ الدفهوـ  التسويقي لا البيعي للمؤسسة
أثناء توقيع عقد الشراكة مع الدؤسسة الوطنية لدواد " ىنكل "لزمت تم عقد الشراكة مع مؤسسة ىنكل كأُ 

 إفُ 3دكلار خلبؿ مدة  25.000.000إلصاز برنامج استثمار بقيمة  : جموعة من النقاط كىيبم (ENAD)لتنظيفا
 من الأسهم الدتبقية الخاصة %40  قاـ الشريك الألداني بشراء2004، كخلبؿ العاـ الرابع أم ديسمبر  سنوات5

شلغوـ العيد؛ عتُ " مليوف دج، كبالتافِ أصبحت الوحدات الإنتاجية الثلبثة800مقابل " ىنكل إناد الجزائر"بدؤسسة 
كقد بسكنت الدؤسسة عاـ " HA"إفُ ىنكل، لتصبح ىنكل الجزائر أك  %100، ملكا كبنسبة " تيموشنت؛ الرغاية

متطلبات -أنظمة تسيتَ الجودة: (2000()2001) من الحصوؿ على شهادتي الدطابقة للمقاييس الدكلية 2005
 -.متطلبات كخطوط توجيهية إستخدامها-أنظمة التسيتَ البيئي  : 14001، ك -الجودة

 1":ىنكل الجزائر"ثانيا أىداف مؤسسة 
في السوؽ الجزائرم إفُ - كما ذكرنا في الدطلب السابق-لتحقيق أىداؼ الدؤسسة الأـ " ىنكل الجزائر"مؤسسة  تسعى

 :برقيق الأىداؼ التالية
 العمل على إرضاء الدستهلك كالاستجابة لطلب السوؽ بالجودة كالعدد الدطلوب ؛ 

 توسعة خطوط الإنتاج الحالية بدا يرضي احتياجات الدستهلك الجزائرم؛ 

 التطوير كبرستُ الجودة كتنمية القدرات الإبداعية للمؤسسة؛ 

 اعادة تأىيل الجهاز الإنتاجي كالتوسع في الإستثمار بنقل الخبرة الألدانية للجزائر؛ 

 تطوير العلبقة بالزبوف كتطوير شبكة التوزيع لضماف التموين الدنتظم كالدستقر للسوؽ؛ 

 التوجو كتطوير التسويق الداخلي للمؤسسة؛ 

  استخداـ نظاـ معلومات خبتَ كاستغلبؿ تكنولوجيا الإعلبـ كالإتصاؿ لتسيتَ كل نشاطات
 الدؤسسة؛

  ُالإرضاء التاـ للزبوف كالإستجابة بشكل دائم لحاجاتو بتقييم الفعالية كتبتٍ سياسة التحست
 .الدستمر

 
                                                           

 .(بتصرؼ) 98، ص2008-2007كاش لزمد، فعالية القوم البيعية في الدؤسسة الإقتصادية،رسالة ماجستتَ تسويق،جامعة أبو بكر بلقايد تلمساف، 1
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 الجزائر-الهيكل التنظيمي للمؤسسة ىنكل: المطلب الثاني
 كالكائن مقر مديريتو العامة بشارع دكدك لستار بن عكنوف HAيتكوف الذيكل التنظيمي لمجمع ىنكل الجزائر 

الجزائر، من عدة أقساـ، على مستول جميع كحدات الإنتاج بشلغوـ العيد، كالرغاية، كعتُ تيموشنت،كمايوضحو 
 : الشكل الدوافِ

 الهيكل التنظيمي لمؤسسة ىنكل الجزائر : (4-01)الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 

 .100كاش لزمد، مرجع سابق، ص:المصدر
 1:كفيما يلي شرح كجيز لدختلف الدديريات

 مهمتها تسيتَ الدورد البشرية كتنميتها بدا يوافق تغتَات السوؽ؛: مديرية الدوارد البشرية- 
 ربط نشاطات الدعم بالإنتاج كالدبيعات؛: مديرية الدعم اللوجيستيكي- 
 الدكلفة بالتسيتَ الدافِ كالمحاسبي للمؤسسة ؛: مديرية الدالية - 
 تنسيق عمليات الإنتاجية على مستول كحدات الإنتاج الثلبث؛: مديرية الصناعة- 
تسيتَ الدبيعات كالتنسيق مع كل الوحدات الإنتاجية لضماف تدفق الدنتجات إفُ الدستهلك في : مديرية التجارة- 

 الوقت كالدكاف كالكم الدطلوبتُ؛
تسيتَ كافة الأنشطة التسويقية، القياـ بدراسات السوؽ كالعلبقات مع الزبائن، كإرضاء كافة : مديرية التسويق - 

 حاجاتو كرغاباتو؛
تهتم بالأمن الصناعي، البيئة كالجودة، كتسهر على متابعة كتسيتَ أنظمة الجودة الشاملة كالبيئية في : مديرية الوقاية- 

 .مواقع الإنتاج
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 الودَرَت العاهت 

 هركب شلغىم العُد 

هدَرَت  الوىارد 

 البشرَت 

 هركب عُن تُوىشنت  وحدة الرغاَت 

 هدَرَت   الوالُت
 هدَرَت  

الدعن 

 اللىجستُكٍ

 

 هدَرَت  

 الصناعت

 هدَرَت  

 التجارة
 هدَرَت  

 الىلاَت
 هدَرَت

 التسىَك  
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 الجزائر -المزيج الإتصالي التسويقي لمؤسسة ىنكل: المطلب الثالث
 الإعلان: أولا

تعتمد الدؤسسة على الإعلبنات الإلكتًكنية، ككذا التلفزيونية بصفة عامة، كىذا لدا لإسم الدؤسسة من اسم 
كمركز معركؼ عالديا، فهي تعتمد على الإعلبنات الدكتوبة، السمعية، كالدرئية، لتدعم سياساتها التًكلغية في شتى         

 ألضاء العافَ،  كسوؼ نأتي على ذكر تفاصيل النشاط الاعلبني للمؤسسة في الدبحث اللبحق؛
 تنشيط المبيعات : ثانيا

        تستخدمو الدؤسسة كحافز مباشر للشراء، من خلبؿ بذربة الدنتج، كلؽكن توجيهو إفُ كل من الدستهلكتُ، 
 Procterكالوسطاء،كأكثر العوامل الدؤدية لإستخداـ ىذا العنصر ىو كجود منافسة قوية لدنتجات 

Gamble,Unilever  بزصص جزء من ميزانية الإتصاؿ للخصومات كالذدايا، كالعركض الخاصة، كالعينات  فهي
المجانية، كتنظيم الدسابقات عبر القنوات التلفزيونية في الدناسبات الخاصة مثل شهر رمضاف حيث قدمت زيادة في 

 .الأكاني لغسيل Prilللمنتجات إزيس آلة الغسيل، ككذا منتج  %10العبوة تقدر ب 
كما تسعى الدؤسسة لتحقيق أىدافها من خلبؿ تنشيط مبيعاتها كالدتمثلة في بذربة الدنتج لتحفيز الدستهلك على 

الشراء، كخصوصا تلك الدنتجات الجديدة التي تطلقها الدؤسسة، من أجل كسب كفاء الدستهلك لدنتجاتها، كبالتافِ 
 .زيادة الحصة السوقية

 التسويق المباشر : ثالثا
 من الدلبحظ أف مؤسسة ىنكل الجزائر تعتمد على الوسائل الإتصالية غتَ الشخصية بشكل أكثر، ك ىذا 

يرجع لدكانتها في السوؽ كخبرتها، كعلى الرغم من ذلك فهي لا تستثتٍ بعض الوسائل اللبشخصية، التي من شأنها 
دعم الرسالة الإتصالية لباقي العناصر، فنجد مثلب بعض الدبادرات في ارساؿ الرسائل القصتَة عبر الذاتف، أكعبر مواقع 

الإتصاؿ الإجتماعي للمؤسسة في بعض الدناسبات الخاصة، ككذا عند اقامتها للمعارض، أك اطلبؽ منتج جديد، 
مسحوؽ لآلات الغسيل، فنجد رسائل على مستول حساب الفايس بوؾ  "Bingo"مثلما ىو الحاؿ بالنسبة لدنتج 

 . أكالتويتً تعرؼ بهذا الدنتج
 العلاقات العامة : رابعا

تهتم مؤسسة ىنكل الجزائر بهذا الجانب فهي بسثل بذسيدا لاستًابذية المجمع ىنكل، كبرقيقا لذدفها كما ذكرنا 
أعلبه، بكسب ثقة جمهور الدستهلكتُ الحاليتُ كالدرتقبتُ، كحثهم على نشر الدعلومات الدقدمة لذم، فتوجو العلبقات 
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افٍ، أما ...العامة إفُ العملبء الداخليتُ، عبر النشريات الخاصة عن الدؤسسة بوضعيتها الدالية، الأىداؼ الدتوقعة
أك ، ، فضلب عن الدشاركة بالندكات كالدعارض1افٍ...الخارجيتُ عبر نشريات التنمية الدستدامة، كالدسؤكلية الإجتماعية 

   .2005، الصادرة منذ جويلية(كل ثلبثة أشهر)الفصلية   "Henkel Life "عبر نشريات مثلب
فتهدؼ من خلبؿ ىذه الوسيلة إفُ برستُ صورتها للجمهور الدستهلك، كصورتها الذىنية، كتقوـ : أما عن الرعاية

اكبعض  ، 2016قناة الجزائر رمضاف "  فصوؿ الحياه"الدؤسسة برعاية بعض الحصص كالدسلسلبت الوطنية كمسلسل 
    .2016قناة الخبر " انت الرابح" الحصص التلفزيونية كحصة 

 قوى البيع : خامسا
 توفِ الدؤسسة عناية فائقة للبيع الشخصي، حيث تهدؼ من خلبلو لزيادة الحصة السوقية، كىذا من خلبؿ 

مديرية الدبيعات، كدكرىا في البحث عن العملبء، ك الدشاركة في كضع الأىداؼ، كرسم السياسات البيعية كالعلبقات 
مع العملبء، كالإتصاؿ بهم، كالدراقبة الدستمرة لأداء القول البيعية، كتدارؾ الإلضرافات في الوقت، كالتكيف مع رغبات 

 .كاحتياجات العملبء

  HAالجزائر - تحليل لواقع الإعلانات التلفزيونية لمنتجات ىنكل: المبحث الثاني
سنحاكؿ في ىذا الدبحث التطرؽ إفُ إعلبنات منتجات ىنكل الدوجهة للمرأة عامة، كالعاملة برديدا، بتقدنً 

بعض الدفاىيم حوؿ الومضة الإعلبنية، كلزاكلة برليلها من الجانبتُ الإتصافِ كالإعلبمي، بالإستعانة ببعض الدراجع في 
الإختصاص كربطها بالجانب التسويقي، كتأثتَىا على سلوؾ الدستهلك، كىو الدتلقي للرسالة الإعلبنية، كبالتافِ 

 .التوصل إفُ جوانب التأثتَ عبر التحليلتُ السيمولوجي، كالأنفوغرافي للومضة الإعلبنية

 HA" ىنكل الجزائر"الإعلانات  التلفزيونية المستخدمة لمواد التنظيف مؤسسة : المطلب الأول
إف الذدؼ الأساسي للمؤسسة كما رأينا ىو كسب ثقة العملبء الحاليتُ كالدرتقبتُ، إذ براكؿ الوصوؿ إفُ أكبر 

عدد منهم، لذلك لصدىا تعتمد على الوسائل غتَ الشخصية في مزلغها الإتصافِ، فتحضى الإعلبنات التلفزيونية 
بالنسبة الأعلى، إذ تنوعت  أشكالذا من أجل ترسيخ الدكانة الذىنية للمؤسسة كعلبماتها التجارية، كقد لاحظنا ىذا 

 .   التنوع في الذدؼ، كفي الوسائل،كما سيأتي ذكره في ىذا الدطلب
 
 
 

                                                           
1
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 HA" ىنكل الجزائر"أنواع الإعلانات  التلفزيونية المستخدمة من قبل مؤسسة : أولا
      تعتمد مؤسسة ىنكل الجزائر في إعلبناتها الخاصة لدختلف مواد التنظيف على عدة أنواع من الإعلبنات، من 
حيث الذدؼ، كبشكل مدركس كفق فتًات بثها، كالتي لصدىا تتزامن مع الدناسبات الخاصة، كالدينية، أك الدخوؿ 

 : الددرسي، أك الدناسبات الكبرل من خلبؿ ملبحظتنا لذذه الأختَة بسكننا من بسييز الأشكاؿ التالية 
تعمد الدؤسسة على تقسيم الدشهد الإعلبني إفُ مقاطع اعلبنية، قصد جلب انتباه  :الإعلان الإستفهامي- 1      

الدتلقي للئعلبنات، قبل إخباره عن الدنتج الجديد أك السعر، اك الدسالعة في حملة ختَية عند الشراء، كقد عمدت 
الدؤسسة افُ نشر ىذا الإعلبف خاصة قبيل حلوؿ الشهر الفضيل، ببث الحملة الختَية، كابقاء علبقتها بالدنتج مبهمة  
لفتًة لزددة، ثم إخبار الجمهور عن السعر الجديد، أك سعة العبوة الجديدة، مع مبلغ رمزم للتبرع عندكل عملية شراء 

للمنتج، كمثاؿ ذلك اعلبنات الدنتج إزيس سائل آلات الغسيل، كالتي بدأت  بإشهارات إستفهامية قبيل الإفصاح عن 
 .  ىذا الدنتج الجديد

إذ لؽكن ملبحظة ىذا  الإعلبف مثلب عند طرح منتج إزيس الغسالة الجديد بالقوة  : الإعلان الإخباري- 2        
الفعالة، كتعتمد على إخبار الدتلقي للرسالة كفق الومضة الإشهارية عن لشيزات الدنتج، كفعالية تركيبتو في القضاء على 
البقع الصعبة، كنلبحظ في الومضة تعمد ابراز الجمهور الكبتَ من النساء لإخبارىن، كىذا يعطي للمتلقي للرسالة  

 .معلومة عن ثقة ىاتو النساء بالدنتج كاستعمالذن لو

كىو الأكثر استخداما بالنسبة للمنتجات الدنظفة، فنجد الدعلن يتعمد اظهار نتائج  : الإعلان التنافسي- 3        
أك " Ariel"، كمقارنة فعالية الغسيل بالدنتج ازيس رغوة (دكف ذكر العلبمة أك الدنتج الدنافس)غسيل منتجات منافسة 

 .أك إحدل الدنتجات، كإظهار الفعالية السريعة كالدميزة للمنتج الدعلن عنو..Dacداؾ 

ىنكل "الوسائل الإعلانية المعتمدة والمدعمة للإعلان التلفزيوني لمواد التنظيف مؤسسة : ثانيا
 " الجزائر

 جملة من ،ربات البيوتكلدرأة العاملة  ؿكالدوجهة ، لتًسيخ الرسالة الإعلبنية "ىنكل الجزائر"    تعتمد  مؤسسة 
 فقد لاحظنا تكرار الرسالة عبر ،لدؤسسةؿ كذلك لتًسيخ الصورة الذىنية لإعلبنات مواد التنظيف ،الوسائل الإعلبنية

 .، كالإلكتًكنية كالسمعية،الدكتوبة: أكثر الوسائل تداكلا كىي
 :الوسائل المكتوبة- 1

تقوـ الدؤسسة  بنشر إعلبنها لدواد التنظيف عن طريق الدلصقات، كاللوحات الإشهارية عبر الطرؽ الوطنية، ككذا 
داخل الددف، كذلك بالصاؽ اللقطة، أك الصورة موضوع الرسالة في الدشهد الرئيسي من الإعلبف الدتلفز، ككذا شعار أك 
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،كما لاحظنا استغلبؿ حافلبت ... ازيس يقضي على البقع الصعبة... في الجزائر1 رقم Pril: عنواف الإعلبف مثلب
النقل العمومي،  كبعض مركبات النقل التي برمل تلك الدلصقات، أك عبر اللوحات الإلكتًكنية في الطرؽ الرئيسية 

 .، كالمجلبت مثل  الجزائرية كغتَىا...الشركؽ، الوطن ، الأفق: بالددف، فضلب عن الاعلبنات في بعض الجرائد
 : الإذاعة- 2

    تعتبر الإذاعة من الوسائل الأكثر مرافقة لإعلبنات الدؤسسة التلفزيونية من خلبؿ إعادة بث الإعلبف سمعيا، 
أك "   الأكانيPril"الجديد أك " ايزيس لوشن"كبالتافِ يتم ترسيخو بدجرد الإستماع اليو، كيتعلق الأمر مثلب بدسحوؽ 

، كيتم عرض ىذه الومضات السمعية عقب كل حصة، أك قبل كبعد أخبار كل " ...إيزيس للغسالات"منتجات 
:  ساعة، كبنفس الصوت التلفزيوني، كىذا يساعد على التأثتَ السريع لدتلقي للرسالة الإعلبنية، كمن أىم الإذاعات

 . ، كإذاعة البهجةFMالإذاعة الوطنية، كإذاعة جيل
 : الإعلانات الإلكترونية- 3

   تعتمد الدؤسسة على الإعلبنات الإلكتًكنية كىذا عبر بث الشريط الإعلبني على لستلف مواقع اليوتيوب، مثلب قبل 
بداية فيديو لبعض الحصص التلفزيونية، كخصوصا تلك الدوجهة للمرأة، مثل حصة جزائريات على القناة الجزائرية، 

 .افٍ...كفيديو الطبخ 
 لمواد التنظيف ىنكل الجزائرتصميم وإخراج الإعلانات التلفزيونية : ثالثا

يشكل عنصر تصميم الرسالة أىم عناصر التأثتَ في العملية الإعلبنية الإتصالية، كعلى ىذا الأساس تعتبر 
مواصفات الرسالة الإعلبنية التي يتم إرسالذا  للمتلقي أك الدستهلك الدستهدؼ، الذم لؽثل في دراستنا ىذه الدرأة 

ػراد 
ُ
عموما كالعاملة على كجو التحديد، إذ بردد  ىذه الدواصفات إفُ حد كبتَ لصاح أك فشل الأىداؼ التسويقية الد

برقيقها، لذا فقد عمدت الدؤسسة في تصميمها على لظط لؽيزىا، سواءا بالنسبة للوسائل السمعية، فنجد شعار الدنتج 
، كالمحقق للهدؼ الرئيسي للئعلبف،  ككذا استخداـ  عناصر موحدة بالنسبة للتلفزيوف، "الأكؿ في الجزائر" مثل 

كاعتماد ألواف معينة كمدركسة في الومضات، مثلب الخاصة بدنتج التنظيف قصد إبراز كالتًكيز على فعالية الدنتج 
كالتوجو بالإعلبف بشكل خاص لربات البيوت كالعاملبت، على حد السواء، كما تلعب فتًات البث، كعدد مرات 

 .التكرار في القنوات الوطنية العمومية، كالخاصة دكرا ىاما، فنجدىا تركز على الفتًة الدسائية على كجو التحديد
 أما عن تصميم النص كالرسالة كالدوسيقى الدصاحبة فتعود للمختصتُ في الإعلبف، كسنحاكؿ برليل ذلك من 

الجانب الإعلبمي في الدطلب الدوافِ بالتفصيل، فيتم عرض الرسالة الإعلبنية باستخداـ أسلوب موضوعي مدركس 
علميا بشكل لشيز، باستغلبؿ الصوت، كالدوسيقى، كالألواف الدناسبة، بعرض الدنتج كالتأثتَ على الفئة الدستهدفة من 

النساء كالعاملبت برديدا، أما بالنسبة للئعلبنات الدكتوبة فتتبع نفس الأسلوب، بل حتى ىي مشاىد معينة، كلصدىا 
خاصة في اللوحات الإشهارية على الطرقات أكالإعلبف الدتنقل، كىي عبارة عن ملصقات في الحافلبت كالتي انتشرت 

 .في السنوات الأختَة
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 المزيج الإعلاني التلفزيوني  - 1
 Pril      قبل تطرقنا للتحليل كجب معرفة الدزيج الإعلبني الدتلفز لدواد التنظيف ىنكل الجزائر، كقد أخذنا منتج 

كمثاؿ عن الومضة الإعلبنية، مع العلم أننا لاحظنا اتباع نفس الدزيج بالنسبة لباقي إعلبنات التنظيف ىنكل، ككذا 
 :إعتمادىا الإعلبف التنافسي الدقارف مع الدنتج الدنافس، أك الاخبارم بنفس الأسلوب كالتصميم كمايلي

 :لمن؟- أ
عموما يوجو الإعلبف الدتلفز افُ جمهور النساء عموما كالعاملة على كجو الخصوص الراغبات في شراء منتجات 

التنظيف الدنزلية اليومية، كالتي بستاز بالجودة كالفعالية، لذلك لصد في الدشهد الإعلبني لساطبتهن مباشرة بعرض عدد 
 .كبتَ من النساء

 :كيف؟-  ب
يهتم القائموف بالإعلبنات  الدتلفزة على مستول موسسة ىنكل بتصميم موحد، كما لاحظناه عبر لستلف 

ككلبئها عبر العافَ،  إذ لذم الحرية في تغيتَ الشخصيات فقط، كاللهجة المحلية، كىذا ما لاحظناه على الإعلبنات التي 
تبث في القنوات الوطنية الجزائرية، أك تلك الدنبثة في التلفزيونات العربية مثل التونسية لاحظنا استخداـ شخصيات 

افٍ ، ..2M  مثلب،  كالدغربية في قناة mbcمعركفة كبنفس النص يعاد الإعلبف الدتلفز، باللهجة الخليجية في قناة 
كبالتافِ لؽكن القوؿ أف الدسؤكؿ عن تصميم إعلبنات الدؤسسة تعمد توحيد الإعلبف لتًسيخو، كأخذ الدنتج للمركز 

الذىتٍ الدراد، لتحقيق الذدؼ التسويقي، كىو اقناع الدشاىد الدتلقي بالرسالة من خلبؿ التكرار الدتعمد، أك غتَ الدتعمد 
عند مشاىدتو صدفة، عند تصفح الدشاىد لدختلف القنوات، كذلك للرفع من نسب الدشاىدة، كالوصوؿ بالدتلقي 

 .لدرحلة الدعرفة بدنتجات الدؤسسة، كخصوصا مواد التنظيف ذات الاستعماؿ اليومي الدتكرر
 :متى وأين؟- ج

      كيتعلق ىذا الجزء غالبا بالوسيلة الدعتمدة، كىي بالنسبة للئعلبنات الدتلفزة لستلف القنوات كما ذكرنا آنفا،  
كىذا فقط من خلبؿ ملبحظتنا لتكرار البث في أغلبها خصوصا تلك التي لذا فركع خاصة ببلدانها، كدكؿ الدغرب 

 .العربي، دكؿ الشرؽ الأكسط، كالدكؿ الأكربية عبر قنواتها التي تصل إفُ أكبر عدد من الدشاىدين
 : لماذا ؟- د

بفعالية الدنتج كسرعتو بتقدنً شهادات حية -  النساء–الذدؼ من الإعلبف الدتلفز ىو اقناع الجمهور الدستهدؼ 
عن الدػجّػربتُ لو، أكالإستعانة كما ذكرنا بشخصيات ككجوه إعلبمية معركفة،كجماعة مرجعية لتعزيز الثقة، كالحث على 

 .الشراء، تطبيقا لسياسة إدارة التسويق من الدؤسسة الأـ، كخصوصا الإعلبف كما ذكر في الدوقع الخاص بالدؤسسة
 :"ىنكل الجزائر"عناصر إعلانات مواد التنظيف المتلفزة  الخاصة بمؤسسة :  رابعا

    من خلبؿ مشاىدتنا لدختلف الإعلبنات الدتلفزة لدواد التظيف الخاصة بدؤسسة ىنكل عبر لستلف القنوات على 
 :التصميم في الشكل كالإخراج كإشتًاكها في العناصر التالية غرار  القنوات الجزائرية، كجدنا بسيّزىا بوحدة 
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:  العنوان- أ
لصده في بداية الومضة، فنجد الإسم الدكتوب بشكل مكبر في بداية اللقطة، ككذا شعار يعتبر من العناصر الدهمة      

الدؤسسة، كىذا ماسندرسو بالتفصيل بالدطلب الدوافِ في التحليل السيمولوجي للومضات الاعلبنية لدواد التنظيف لدؤسسة 
 .ىنكل

 :استخدام الصور، الرسوم، والكلمات لمواد التنظيف ىنكل -  ب
     ذلك أف الصورة الواحدة تعبر عن عدة مضامتُ كتعيينات، كىذا ما سنتحدث عنو في التحليل التعييتٍ كالتضميتٍ 

للومضة الإعلبنية الدتلفزة، التي تضم كافة عناصر جذب الدستهلك الدشاىد لذا، من حجم اللقطة الدناسب، ككضوح 
 .الخط كالصورة، كبساطة الألواف القليلة، كمراعاتها للجانب الفتٍ كالبسيكوفتٍ الددركس

 :   المتلفز لمواد التنظيف ىنكلاستخدام الألوان في الإعلان- ج
ين الأصفر كالأبيض، في كل الإعلبنات عبر الانتًنت، اكلدكتوبة في  للوفكالعلمي الصحيحالاستخداـ السليم      

، كىذا ما  كمدل ارتباطو بدوضوع الإعلبف،درجو كتتركيزهالكتيبات الإشهارية، كالدلصقات، كاللوحات الإشهارية، ك
 .سنفصلو بالدطلب الدوافِ

 : الاسم التجاري للمؤسسة الأم ىنكل- د
      يعتبر إسم مؤسسة ىنكل من أحد العناصر البارزة في الرسالة الإعلبنية، كالتي تظهر عند بداية كنهاية كل كمضة، 

 . أك ما يدؿ عليها من موسيقى تصويرية لشيزة، أك ألواف خاصة الأبيض
  :السعر- ه

      يعتبر السعر  من بتُ أىم عوامل جذب الدستهلك، كابزاذه قرار الشراء، كىو ما نراه في كل من الإعلبنات  
السمعية، كالدكتوبة، خاصة الدطويات الدوزعة للزبوف الراغب في الشراء، كعلى الرغم من أف الدؤسسة ىنكل الجزائر 

دج لجمعية 10تظهره فقط في بعض الدناسبات مثل شهر رمضاف لرعاية حملة اجتماعية، مثلب كل عبوة تتبرع ب 
 %10دج فقط، أك اشتًم عبوة إزيس برصل على كمية 90 ب Prilالطفل اليتيم، أكفي فتًات التًكيج مثلب عبوة 

 .افٍ..إضافية 
 :  الرسالة الإعلانية-و

الخاصة بالدؤسسة ىنكل بشكل تتكوف من لرموع الدعلومات ، ؼلإعلبف كتفصيل لعنوانوا عن مضموف    كالتي تعبّر 
عاـ، كأىم خصائص الفعالية كسرعة التنظيف مقارنة بالدنتج الدنافس، فضلب عن بذربة الدنتج من قبل حمهور النساء 

 العوامل الإقناع كالتأثتَ على تساىم لحد كبتَ فيكفي التجريب،  الرغبة الباحثات عن الفعالية كالسرعة، لشا لؼلق لديهن
كالإقتصادية لسلوؾ الدستهلكات، كما كضحنا في الجانب النظرم، كالتي تهمها السرعة في الصاز الأعماؿ  ة،النفسي

 .الدنزلية، كالغسيل، إذ تشكل العاملبت منها أكثر نسبة نظرا لقصر الوقت كألعيتو لديها
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: خاتمة الإعلان- ز
ثر على ؤ تُ  بصيغة الإعجاب كالتفضيل لحد كبتَ، كاضحةقصتَة كىي " رقم كاحد في الجزائر " تتمثل في جملة ك     

   .في آخر الومضة" الجزائرىنكل"يرافقها اسم الدؤسسةالدتلقي كبذعلو يتذكرىا، 

 التحليل السيميولوجي والأنفوغرافي للومضة الإعلانية التلفزيونية لسائل الغسيل : المطلب الثاني

" Pril"  
  بعدما تعرضنا إفُ الجانب الشكلي للومضات الإشهارية لدنتجات ىنكل الجزائر التلفزيونية،  من حيث الوسيلة  

كالدزيج الإعلبني الدعتمد، سنحاكؿ في ىذا الدطلب التعمق أكثر في مضموف الرسالة في حد ذاتها، كدراستها من 
الجانب الإعلبمي الإتصافِ، في لزاكلة لإلغاد الأثر على سلوؾ الدتلقي للرسالة، كىي الدرأة العاملة بشكل موضوعي 

 .علمي
على الإجراءات البلبغية بإضافة رسالة تضمينية للرسالة " JACQUES DURAND" لقد ركّز الباحث

 Language"إفُ الرسالة الدعبرة المجازية " Language Simple"التعينية، كذلك بالإنتقاؿ من اللغة الدباشرة البسيطة 

figuré" ىو ذلك الجانب الدارس للدلائل، كالأشكاؿ التضمينية، إذ تعتبر  (الإشارم)، إذف فالمجاؿ السيميولوجي
الصورة الإشهارية ىي أقرب الصور ملبءمة للمقاربة البلبغية، فتحدد طبيعة الأكجو البلبغية في المحور الإستبدافِ، 

كالمحور التًكيبي، كأساس الخطاب الإقناعي الذم تقوـ بو الصورة للمتلقي، فهي بذمع بتُ الإبداع من جهة، كالدتلقي 
 1 .للصورة اللئشهارية من جهة أخرل، كىذا ما تركز على معادلتو الرسالة الإعلبنية الناجحة

كبالتافِ، كقبل التطرؽ إفُ التحليل سنقدـ بعض الدفاىيم العامة عن الصور البلبغية في الرسالة، كلضاكؿ 
 ؛ " سائل الغسيلPril"إسقاطها على كمضة

I.  التحليل السيميولوجي للومضة الإعلانية التلفزيونية لسائل الغسيل "Pril :" 
لذا مستويتُ، مستول تعييتٍ لػتوم جملة من الدلائل، " Barthes Roland "إف دلالة الصورة الإعلبنية حسب 

 2.كالثاني تضميتٍ الذم يأخذ الدستول التعييتٍ، كداؿ بدكره لتسيتَ بعض الددلولات الأخرل الإضافية
 
 
 

                                                           
1
 Jacques Durand, Préface De Francis Balle: Les Formes De La Communication, Edition Bordas, 

Paris1981, P 66 
2
 Barthes Roland: Rhétorique de l'image, in communication, n°04, 1964, P P18-19. 
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 : كالشكل التافِ يوضح ماسبق
 للصورة الإشهارية " Barthes Roland" مخطط(: 4- 02)                    الشكل 

 
 

Source : Barthes Roland: Rhétorique De L'image, In Communication, N°04, 1964, P 20. 

 
" بانزاني"في برليلو لصورة إعلبنية لعجائن " Barthes Roland"لقد حدد باحث التحليل السيميولوجي 

الإيطالية، النظرية العامة التي يقوـ عليها ىذا التحليل، كالدبنية على الدستويات السابقة الذكر، من خلبؿ الرسائل 
 JACQUES "الثلبث التضمينية، كالتعينية، كالرسالة اللغوية، التي بدكرىا تضم صورا بلبغية حدد مقاييسها 

DURAND  " بتلك الدطبقة على الرسالة القاعدية للومضة الإعلبنية، كأخرل مطبقة على العناصر الدتغتَة للرسالة
 :كالتافِ
  تلك الدقاييس المحددة للصور، كتصنيف الصور :مقياس متصل بالعملية المطبقة على الرسالة القاعدية 

  لضم لستلف العناصر الدتعلقة بهدؼ الرسالة أكالصورة الحرفية، " "Adjonctionكيضم العناصرالبلبغية 
  "Substitution"  الحذؼ،  الاستبداؿ"Suppression"كالتي تستطيع القياـ بوظيفة التبليغ أك 

 ؛ "Echange" كالتبديل
 التي من شأنها إيصاؿ  كتتعلق بالجانب الفتٍ: مقياس يحمل مظاىر العلاقة المكونة للعناصر المتغيرة

   " التشابو "،  "Identité" التماثل: الرسالة، كتتعلق بتصميم الدشاىد، كاللقطات كيضم عناصر
Similitude""الإختلبؼ  ،"Différence"التعارض ، "Opposition" الدعتٌ الدزدكج ،"Double 

sens". 

      كتسمح ىذه الدقاييس بتًتيب لرمل الصور الخاصة بالبلبغة التقليدية، كبرديد بدائل كل صورة من الصور بالمجاؿ  
 . البصرم عموما، كالومضات الإعلبنية على كجو الخصوص

المستوى 
التضميني

المدلول 

المدلول  الدال 

الدال

المستوى 
التعييني
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، كنموذج للومضات الإعلبنية لدواد "Pril" سنحاكؿ برليل الدستويات التعينية كالتضمينية للومضة الإعلبنية ؿ
 .(الكلبمي )التنظيف لدؤسسة ىنكل الجزائر من الجانب الإتصافِ بدءا بالمجاؿ التعييتٍ، كالتضميتٍ، ثم اللغوم 

 ":Pril"المستوى التعييني للومضة الإعلانية: أولا
  كلأف دراسة المجاؿ التعييتٍ لا تقف عند برديد كحداتها الدتمثلة في تقطيع اللقطات، بل دراسة لستلف العلبقات التي 

 1:تربط بينها ككذا العبارة الخطية أكالرسالة الألسنية الكلبمية
     Pril":L’analyse Des Séquences"تحليل المشاىد التلفزيونية للومضة الإعلانية  .1

يظهر جليا أف  الومضة أعدت من طرؼ متخصصتُ في التصميم كالإخراج، من خلبؿ التنسيق، كالإنسجاـ لدختلف 
الدتغتَات الدشهدية، من تسلسل كإيقاع بالنسبة للزمن، كالخصائص التصويرية للمشهد، كىذا لؼدـ بشكل كبتَ الوظيفة 

الأساسية للومضة، كىي إقناع الدتلقي بدءا بجذب انتباىو، كصولا إفُ اقناعو بالرسالة، كالذم لؽثل جمهور النساء 
عموما، كالعاملبت على كجو الخصوص، اللواتي تتطلعن إفُ السرعة كالفعالية في عملية الغسيل، كسنلبحظ  ذلك عند 

 .برليلنا للمجاؿ التضميتٍ للومضة الإعلبنية
، فسنتحدث عن (الجانب البصرم )كلأف الدشهد الإعلبني لا لػوم فقط على التمثيل الإيقوني، أكالصورة

 .  الجانب السمعي أك العلبقة بتُ شريط الصوت كالصورة
 :تحليل طبيعة العلاقة بين شريط الصوت والصورة .2

يتمثل التعبتَ الصوتي للمشهد في لستلف الأصوات الدوسيقية، كالأصوات الطبيعية البشرية، كبعض أنواع 
، بل ىي علبمات خاصة  Eléments auditifs، ليست فقط عناصر سمعية(Le Bruitage)الضجيج الدفتعل 

Signes Spécifiquesتثرم الدعتٌ كتزيد من ترابط الفكرة، كتكمل الإدراؾ البصرم  La Cohérence De La 

Perception Visuelle،   فنلبحظ الأغنية التصويرية الدرافقة للمشاىد ىي عبارة عن مقطع من أغنية حماسية 

مثلب، يناسب ىدؼ الدنتج كىو الاحساس بالرضا بعد التنظيف، كلصد في الدشهد الدوافِ ظهور  فنانة  "Pril"بدنتج 
الجديد بقوة الليموف الدزيل للدىوف  "Prilصابوف سائل "جزائرية معركفة تقوـ بعرض بذربتها على الجمهور النساء، 

بصوت الفنانة من أجل تعزيز ثقة الدتلقي الدرأة " لأكؿ في الجزائر " Pril الصعبة، بالدقطع الدصاحب لشعار الومضة
، لأنها أماـ بردم النظافة كالتنظيف لأكبر كمية من الصحوف، (اعتبار جماعة مرجعية لإبزاذقرار الشراء)العاملة 

 .كبالفعالية، كالسرعة، كالكمية الدطلوبة
 

 
                                                           

 ماجستتَ علوـ  رسالة،"لصمة"لومضات الدتعامل النقاؿ كلوجيةم دراسة برليلية سيم:الأساليب الإقناعية للومضات الإشهارية التلفزيونية عبد النور بوصابة،  1
. (بتصرؼ) 137-131ص ص  ،2009-2008الإعلبـ كالإتصاؿ، جامعة الجزائر،
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 :(الرسالة الكلامية اللسانية)تحليل العبارة الخطية في الومضة  .3
 مع التأكيد على الليموف، كما في zoom ، كخصصت لذا صورة مقربة "Pril"كجود علبمة الدنتج في كلمة

بدايتها كفي نهايتها  بايضاح اسم الدنتج، العلبمة،  ككذا الشعار باللغتتُ الفرنسية كالعربية، في نهاية الومضة، كىذا 
 :التًسيخ، كالدناكبة من الناحية السيميولوجية: يؤدم لوظيفتتُ

 : Fonction D’ancrageتجسيد وظيفة الترسيخ  - أ
كىي الوظيفة التي بردد بها الرسالة الكلبمية جملة من الدعاني  الدطركحة بالصورة، لػمل جملة من الدلالات، 

، ككذا اسم الدؤسسة ىنكل في نهاية الومضة، كشعار "Pril"ألعها تثبيت معتٌ صورة الدنتج بكتابتو باسمو
 .(الأكؿ في الجزائر)الصدارة 

 :Fonction De Relaisوظيفة المناوبة   - ب
         نظرا للتكامل بتُ كظيفتي التًسيخ كالدناكبة في ىذه الومضة، كالمجسدة في أف فكرة الصورة الدمثلة في الفعالية 

كالإقتصاد، تعوض الحديث عن السلعة موضوع الإشهار باسهاب، من خلبؿ صور العدد الذائل للصحوف،            
 طباخ معركؼ، ككذا التحدم  في غسل كل تلك الأطباؽ، كذلك تأكيد" لزرز"ككذا الوليمة التي أشرؼ عليها الشيف

 :بليغ في التعبتَ عن مضموف الفيلم بهذا التحليل العاـ، كالذم يقودنا لإستخلبص القيم الدؤىلة لو كالتافِ
 :  La Valeur De Typologie Du Filmقيمة نوع الفيلم  -1.ب   

لػددقيمة نوعو، كالومضة الخاصة بسائل غسيل  "Substance d’Expression "         إف عنصر تعبتَ الفيلم
"Pril" كىو منتج ذك استهلبؾ كاسع كلو قيمة استعمالية، كىذا ما عبر عنو في الومضة من خلبؿ الوليمة، كىي ،

ثقافة عربية ، جزائرية على كجو الخصوص، إذ يطرح مشكل بردم الدادة الدسمة، ككذا مقارنتو بدنتج منافس، فالديكور 
طبيعي دلالة لإتساع للمكاف كسعة الدنتج للتنظيف، كتأكيد آخر للفعالية، كىذا ما تصبو اليو الدرأة العاملة دكما، كىو 

 .الفعالية في القياـ بدهامها الدنزلية، كاختصار الوقت المحدد لو
 :القيم الإبداعية المستخدمة في الومضة -2.ب

،  بعد مقارنتو مع الدنتجات الدنافسة، كرفع بردم "لصومية الدنتج"        من الدلبحظ أف الومضة تعتمد على أسلوب  
إزالة البقع الصعبة لعدد كبتَ من الأطباؽ في ظرؼ قياسي، كاستخداـ الشيف الطباخ كعنصر ثأثتَ على الدتلقيات 

للئعلبف، في  الإستعانة بو للقضاء على الدسم من على كل الأطباؽ، بعدد كبتَ كالفعالية، كبظرؼ قصتَ من الوقت، 
 " " La Star stratégie على عكس الدنتج الدنافس الذم فَ يكف لغسلها كلها بذسيدا لاستًاتيجية النجم

 .  الأكؿ في الجزائرPrilأم أف كل ىذه الخصائص للمنتج من فعالية، سعة أكبر، سرعة، لايوفرىا إلا منتج 
 : الصياغة الفنية لهذا الفيلم-3.ب

، كبردم التنظيف، كالإستعانة بدمثلة جزائرية معركفة كرمز "Pril"       تم اللجوء إفُ ثقافة الولائم بهذه الومضة
للمرأة الجزائرية  العاملة خصوصا، كونها فنانة معركفة، ككذا شيف طبخ  كجماعة مرجعية، كىذا يعزز الثقة في 
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خصائص الدنتج، كالتحفيز على إبزاذ قرار الشراء،  كىذا يعد جانبا فنيا للومضة،  يسهم في تقدنً لزتول لػقق ىدؼ 
 .الرسالة

 :نوع الرسالة الإعلانية -  4.ب
     كما ذكرنا سابقا تعتمد الدؤسسة على الإعلبف الإخبارم في ىذه الرسالة، بعرض بذربة الدنتج من طرؼ 

 . الوجهتُ الإعلبمتُ الدعركفتُ أماـ جمهور النساء، كالاخبار بخصائص الدنتج الفعالية ،السعة، كالسرعة
بعد برليلينا للجانب التعييتٍ للومضة الإعلبنية، سنتوجو للجانب التضميتٍ الذم يضم جملة من الدلالات التي 

 . بزتصر معاني الفيلم الإشهارم
 "Pril"المستوى التضميني للومضة الإعلانية: ثانيا

سنحاكؿ في ىذه القراءة التضمينية إستقراء لدا تم كصفو في الدستول التعييتٍ، كاستخراج العلبمات، الرموز، 
 1:، كالتعرؼ على دلالتها التالية"Pril"كالعلبمات الدوسيقية الدصاحبة للومضة اعلبنية 

 
  Les Presentaions Iconiques   : (الصور)التمثيلات الأيقونية . 1 

       تم بذسيد ذلك في شكل العنصر الثقافي الدرتبط بالأسرة الجزائرية، كىي الوليمة الدوحية لتحدم الدرأة العاملة، 
خاصة أف ىذا أماـ إشكاؿ الوقت كالعدد،  أما التقليل من الدشاىد فيدؿ على التًكيز فقط على كظيفة الغسيل  

 .كبالسائل الدعلَن عنو، كلتعزيز الثقة تم الإستعانة بوجو تلفزيوني في الطبخ بلقطة مكبرة لتًسيخهما بقولو لدل الدتلقي

  La Structure Textuelle :التركيبة  النصية.2  
يتألف النص من حوار بسيط بتُ كجهتُ إعلبمتُ، كباللهجة العامية الجزائرية لتبسيط الرسالة، كضماف كصولذا 

،كما نلبحظ أف السرد، ككصف خصائص الدنتج - على كجو التحديد- لأكبر عدد من جمهور النساء العاملبت 
كبسيزه عن الدنافس كبرىاف أك حجة، إضافة إفُ شهادة الشيف الأكثر تعاملب مع الأكاني في حالات الولائم، يعد برفيزا 

ضمنيا للثقة بفعالية الدنتج، كلصد أف الرسالة انتهجت منطق الإستقراء، فالدنتج فعاؿ كلررب بالنسبة لشيف الطبخ 
الأكثر لشارسة كبذريبا في تنظيف العدد الكبتَ، فهذا الدنتج صافٌ لكل إستخداـ من طرؼ باقي الشرائح من النساء، 
اللواتي ظهرف بشكل كبتَ في بداية الومضة، كاللواتي بسثلهن الدمثلة الجزائرية، إذف ىذا لراز لامكانية استخداـ الدنتج 
بكل ثقة، كما أف الرسالة استخدمت منطق الإستنتاج من خلبؿ الدقارنة مع منتج منافس، في غسل العدد الكبتَ 

 .ككفاية العبوة لذا

                                                           
، علوـ اعلبـ  ماجستتَ رسالةلعينة من الومضات بالقنوات الجزائرية،  دراسة برليلية سيمولوجية:نبيل الشايب ، دلالات موسيقى الإشهار التلفزيوني  1

 .(بتصرؼ) 283-279ص ص   ،2014-2013امعة الجزائرج، كاتصاؿ
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: فتنقسم التًكيبة النصية على الأجزاء الرئيسية الثلبث " Disposition"أما من ناحية ترتيب الومضة 
الإستهلبؿ، البطن، كخابسة الومضة، أما عن استهلبؿ الومضة بالعنصر الثقافي الوليمة، كختامها كاف بكتابة الدنتج 

 .كبلقطة مكبرة
 أما عن السرد فهو برديد العقدة مشكل الومضة بغسل العدد كإثباتو، من خلبؿ بذربة على يد خبتَ بالدطبخ 

، من  جلب انتباه في (الجانب السلوكي )كما ذكرنا سابقا، كىذه التًكيبة للؤجزاء الثلبث توافق مراحل ابزاذ القرار
 .الإستهلبؿ، ثم إفادة الدتلقي، كاقناعو من خلبؿ السرد بالأختَ، التحريك أك الدوقف الذم يسبق إبزاذ القرار

كما إعتمدت الرسالة في جوىرىا على الغلوّ في الدعتٌ، كالدبالغة في إخراج الصورة البصرية، في أحسن كجو، 
كىذا ما سنتحدث عنو في عنصر معاني الألواف الدستخدمة، حرصا على حسن الأداء، كبرقيق التأثتَ الدطلوب، 

فنلبحظ التصوير البلبغي إرتكز على مبدأ تأكيد العلبقة المجاكرة، بالإشارة كالتًكيز على مستلزمات الدنتج الوليمة 
 .كالصحوف، كالبقع كالشيف

 :    Le Code Chromatique المدونة اللونية .3 
إف "  François Rastier"إىتم باحثو سيميولوجيا الإعلبف عن دكر اللوف لتعزيز معتٌ الصورة،  فيقوؿ 

اللوف مثلو كمثل بقية الوسائل، عبارة عن رصيد مدّخر لدل الدصمم، يصبح عظيم الفائدة إذا استطاع التحكم في 
 1".إنتاجو، بينما يصبح مثل القيد الذم لػد من قدرتو على التعبتَ إذا ما جهل كظائفو الرمزية كالدلالية

   كفيما لؼص مساحة الألواف الدوظفة في الومضة الإعلبنية، لصد أف الدصمم ركّز على اللونيتُ الأبيض 
كالأخضر في اللقطات، كالأزرؽ، كىي تنتمي لنفس تصنيف ألواف الذواء،  فاللوف الأخضر كما لاحظناه يستخدـ 

على غرار الومضات الإعلبنية لدختلف منتجات ىنكل، كىو رمز للئزدىار، كالخصوبة، ك الدعاني الإلغابية، كالأزرؽ 
لوف الراحة، كالثقة، كىو ما ارتدتو الدمثلة لرازا عن الثقة في شهادتها،  أما الأبيض الظاىر في استهلبؿ الومضة فيدؿ 

على الصفاء كالنور دليل النظافة التامة، إذف فالومضة قدمت في نسق الإلغابية في تقدنً الدنتج للجمهور النساء، 
 . بشكل يربرن لو، كذلك لتًسيخ ىدؼ برقيق النظافة الكاملة بكل ثقة

 :الإضاءة.4
تلعب الإضاءة دكرا مكملب لدكر اللوف في الومضة، من أجل برقيق ىدؼ الومضة الإعلبنية فهي عنصر فتٍ 

كدرامي، يعطي القيمة للموضوع أك الشخصية، من خلبؿ حصرىا أكعزلذا في دائرة الضوء، إذ نلبحظ أف خلفية 
الإضاءة في الومضة كانت مضاءة، لجلب الدتلقي، ثم تم تركيزه في اللقطات على الشخصيات الدقدمة لخصائص الدنتج، 

ثم الإضاءة العالية للصحوف بعد التنظيف، كالتًكيز على اللمعاف، في اللقطة التي تسبق تلك الخاصة بالدنتج المحدث 
 .لذلك اللمعاف، الذم ىو رمز للنظافة الكاملة

 
                                                           

. 139بق، ص اعبد النور بوصابة، مرجع س 1
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 :الموسيقى.5
تعرؼ الدوسيقى في السيمولوجيا أنها النسيج الصوتي الذم تنتظم كحداتو على لزور زمتٍ، فالصوت يعمل على 
إلظاء قابلية تصديق الصورة الدقدمة عبر الشاشة، تقنيا، كفنيا، فالصورة تستعيد كاقعيتها بالمحيط السمعي، حيث يذكر 

الصوت ىو الدكوف كالدشكل الحاسم للصورة، كىذا للبعد الحسي الذم يضيفو على الشخصيات، " مارسيل مارتن
 1".كالأشياء بإعادة إحيائها كما ىي موجودة بالواقع

بسثلت الظواىر السمعية في الومضة،  في الدوسيقى الحماسية الباعثة على النشاط، للقياـ بتحدم الغسيل، ككذا 
الضجيج الخافت لجمهور النساء الدشاىدات لتحدم غسل الدنتج للصحوف،  كما أف الدوسيقى لازمت الومضة بنبرات 
كمستويات لستلفة، فكانت عالية عند الإستهلبؿ كالخابسة، كمنخفضة في السرد لجلب الدتلقي كبقاء مشاىدتو للومضة 

 .للنهاية
كقد كضحنا العلبقة في الدستول التعيتٍ السابق، فنلبحظ الانسجاـ بتُ الكلبـ كالضجيج كالدوسيقى، بشكل 

 .مدركس من شأنو برقيق غرض الرسالة
، لنخلص في الأختَ إفُ أف "Pril"   بهذا نكوف قد استوفينا التحليل السيميولوجي للومضة الاعلبنية لدنتج 

الدرأة  )بلبغة الصورة كالرسالة الإعلبنية لذذا الدنتج كواحد من منتجات الدؤسسة كالدبينة أعلبه، قد حقق إقناعا للمتلقي
 .(العاملة خصوصا

II.  التحليل الأنفوغرافي للومضة الإشهارية"Pril "منتج التنظيف لهنكل الجزائر: 
الدعلومة من خلبؿ مَعلَم، كىي علم : ىي من اللغة الّلبتينية، كتعتٍ لغة"  " Infographieأنفوغرافيا" كلمة

الصور التي تصمم بواسطة الحاسوب، كيركز على خلق كتوظيف الصور الرقمية، من خلبؿ قاعدة معلوماتية تكوف 
فيها إحصائيات كأرقاـ كمدخل، كالنتيجة تكوف بسثيلب لتلك الأرقاـ، ظهر ىذا العلم في أكاخر الثمانينات، كىو عبارة 

عن رسم الدعلومة الدصورة بتوظيف لعناصر النص للصورة الفوتوغرافية، كالصورة الدرئية لتحقيق التكامل في الومضة 
كيقوـ "  Infographie Multimedia متعددة الوسائط "الإعلبنية التلفزيونية، كالتي تدعى أيضا بالأنفوغرافيا 

 2 .مصمموىا بابتكار أفكار مبنية على الخدع البصرية كالخياؿ العلمي للئقناع
 :في عدة لقطات ألعها" Pril"كنلبحظ استخدامها الواضح في كمضة 

 حشد النساء الدشاركات بالوليمة؛.1
 حجم الأكاني الدستخدمة، ككذا الصحوف؛.2
 البقع الظاىرة ككيفية إزالتها؛.3

                                                           
علوـ اعلبـ ،  ماجستتَرسالةدراسة برليلية سيمولوجية لفيلمي كراء الدرآة كمصطفى بن بولعيد، : حمدم زيداف، دلالات الزمن في الأفلبـ السينمائية الجزائرية 1
 .(بتصرؼ) 300، ص2012-2011اتصاؿ، جامعة الجزائر،ك

. (بتصرؼ) 80-76ص ص بق ،امرجع س عبد النور بوصابة، 2
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 اللمعاف المحدث بعد التنظيف لقطرة من سائل التنظيف بالحجم الدكبر؛.4
 .صورة عبوة الدنتج.5

لقد سالعت ىذه الدؤثرات في ترسيخ الصورة الإعلبنية، كتدعيم بلبغتها بتعزيز عنصرم التفخيم، كمبالغة 
الحدث الإعلبني، أك الدشكل في سرده، ثم اعطاء الحل الدتمثل في خصائص الدنتج، كفعاليتو في حلو، كىذه من 
كظائف الإعلبف الجوىرية، في خلق الحاجة للمنتج، كىي البقع الواضحة على الأكاني كالصحوف، لإثارة الدافع 

كالتحفيز على معرفتو بجمع الدعلومات، كىي التي كضحتها الأنفوغرافيا في لقطة التنظيف، كإزالة البقع، ثم الرغبة في 
 .اقتنائو، كموقفو ازائو

 وقدرتها على إحداث الأثر الإعلاني " Pril"طرق الإقناع المستخدمة بالومضة الإعلانية : الفرع الثالث
سنحاكؿ تلخيص ماسبق في أىم طرؽ الإقناع الدستخدمة بالومضة، الدمثلة للجانب السلوكي للعملية الإتصالية 

 .للرسالة الإعلبنية، كتأثتَىا على الدتلقي الدرأة عامة، كالعاملة على كجو الخصوص
  طرق الإقناع المستخدمة من الناحية الإعلامية الإتصالية:  أولا 

كنموذج للومضات الإعلبنية لدؤسسة " Pril"من خلبؿ التحليل السيميولوجي كالأنفوغرافي للومضة الإعلبنية 
 :لؽكننا استخلبص مراحل الإقناع كالآتي " HAىنكل الجزائر "
 "Attirer L’attention":إثارة الإنتباه  .1 

كلقد استخدمت الومضة أسلوب التشويق لكسب بردم التنظيف، كما استخدمت صيغ الإستفهاـ 
كما كضحنا في التحليل "  "Le détournementكالتعجب، كىذا ما يسمى اعلبميا بتغيتَ كجهة نظر الدشاىد أك

  من شأنهاكما أف الدساحات البيضاء بشكل كبتَ الدتلقي،  خلق انتباهالدستخدمة أىم عناصرالألواف ؼ السيمولوجي،
  .خلق انتباه جيد

، حركة مادية كقد شمل الإعلبفنتباه، الالحصوؿ على ؿ للصوت، كالصورة، عامل آخرالحركة  أف عنصر  كما
لراؿ الفن، كىو العمل الذم يتطلب كقتا كبتَا، ككذا خبتَ شاىتَ في افَ قستخداـإ بالإضافة إفُ  ،عاطفيةأكثر من اؿ

.  الدتلقي انتباهفي شدكل ىذا يساىم ا لذدؼ التنظيف السريع كالفعاؿ، فخيمطبخ شيف لتعزيز الثقة، كىذا ت
 Faire Mémoriser":"الترسيخ  والتذكر .2

من الواضح أف القائمتُ على ىذا الإعلبف أك الومضة، يسهركف على اتباع الدنهج الدوضوعي في برقيق الرسالة، 
إذ تبث الرسالة  عقب كخلبؿ البرامج الدخصصة للمرأة، كخاصة تلك الدتعلقة بالطبخ في القنوات الدتخصصة، مثل 

، كقناة سمتَة، كىي الأكثر مشاىدة من النساء كالعاملبت "لكي" ، ككذا قناة الشركؽ كالنهار" البنو تي في"قناة 
خاصة، فنجد الومضة تبث قبيل مسلسل الثانية زكالا، كىي الفتًة الأكثر مشاىدة من طرؼ الدرأة الداكثة بالبيت، كما 

سهل الحفظ، كبسيط للتذكر،كما أنو من الدهم جدان استعماؿ الومضة للهجة العامية في "الأكؿ في الجزائر"أف شعار 
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 ،"لزرز"شهادة خبتَ الطبخ الشيف قد لجأ الدعلن إفُ استخداـ ك تقدنً الإيضاحات، لارتباطها مع الحياة الواقعية،
  .النساء الداكثات في البيت كالعاملبت على حد السواءشرلػة ؿ صحيحةلكي يصل إفُ معلومات 

  :Suggérer إثارة الإىتمام .3

، كالخابسة، كما فصلنا أعلبه في إثارة الإىتماـ (الدتن)،  الإستهلبؿ (السرد) كقد تم استخداـ أسلوب الحكاية 
 .كما عمت الومضة تقدنً خصائص الدنتج، كفعاليتو في لقطة مكبرة كما ذكرنا أعلبه بتحدم التنظيف بعد الوليمة،

  :La persuasion الإقناع. 4

       كظفت الومضة أكبر قدر من الحجج كالبراىتُ، الدتمثلة في التجربة كشهادة الجماعة الدرجعية، كالتدعيم بسمعة 
 .العلبمة كخبرتها

  :Idéaliserجعل المنتج مثالي . 5 
        جعلت الومضة الإعلبنية الدنتج حلب لدشكل تنظيف العدد الكبتَ من الصحوف، كاعتمدت عنصر التفخيم 

 . كالدبالغة، كقد فصلنا ذلك في التحليل السيمولوجي كالأنفوغرافي للومضة
  : Etre signifiant تفضيل المنتج والتباىي بو. 6 

في الجزائر لتفضيل الدنتج عن باقي الدنتجات الدنافسة، كالتباىي بو أماـ جمهور " الأكؿ"إختارت الومضة شعار 
 .النساء الدشاىدات، لتجربة القوة كالفعالية في التنظيف

 الإدراكللئستجابة للئعلبف، في مراحلو الثلبث  " AIDA"من الواضح أف الإقناع الدستخدـ موافق لنموذج  
  لدتلقي الموقف والفعل ثم التفاخر كىو بناء الإىتمام والرغبة،الدوازم لدرحلة إثارة الإنتباه، كالتًسيخ كالتذكر مرحلة 

 .الرسالة أك الدرأة العاملة كقيامها بشراء الدنتج
كإف دؿ ذلك إلظا يدؿ على خبرة الدؤسسة في المجاؿ التسويقي كالإتصافِ معا، كأف الإعلبنات مصممة بشكل 
علمي مدركس كىو ما لوحظ بالنسبة لأغلب إعلبنات مؤسسة ىنكل، الدنتهجة تقريبا لنفس الأسلوب أكالطريقة في 

 . الإخراج
 "Pril"العوامل المساعدة على إحداث الأثر الإعلاني للومضة الإعلانية: ثانيا 

من الواضح اف الدؤسسة كما ذكرنا آنفا ىدفها توجيو قرار الشراء لدل الدتلقي أك الدرأة للمنتج، كىو سائل 
 : الغسيل ذك الاستهلبؾ الواسع، من خلبؿ اىتمامها بالعوامل الدساعدة على احداث الأثر كىي

  :الاستمرار في بث الإعلان- 1
       الإختيار الدناسب، ك استمرار البث لتًسيخ الدركز الذىتٍ  لدختلف منتجاتها الدتعلقة بدواد التنظيف، كعبر عدد 

من القنوات كباللهجات المحلية، كتدعيمها بالإعلبنات الإذاعية كالدكتوبة،  لضماف استمرار الإتصاؿ بجمهور 
 .(النساء)الدستهلكتُ 

 



 لدا لإيهة مم  الهلعا  ئنالشرا اللتيو  لإعا  " Pril" ر االإعلا اللتففزينن للهلت    دراسة ميدانية لأ:الفصل الرابع
 فن مدزهة الأغياط الععمعت

 

 

157 

  :التكرار- 2
    إف تكرار الإعلبنات لدواد التنظيف للمؤسسة، يعمل على ترسيخها بذىن الدستهلك، كخصوصا إذا تعلق الأمر 

 .الجديد بقوة الليموف  Brefأك  Bingoبطرح منتج جديد مثل منتج
 : التوقيت- 3

 إف الوقت الدناسب الددركس لبث الومضات التلفزيونية، كالددعمة بالإذاعية كالدكتوبة، قد جعل الدنتج من أىم 
 .منتجات مواد التنظيف طلبا في السوؽ

ست  من خلبؿ أثر الومضات الإعلبنية التلفزيونية لدواد التظيف لدؤسسة ىنكل، نستنتج أنها راعت الخطوات اؿ
كنموذج فقط، عبر برليلنا للومضة الإعلبنية من الناحية " Pril"لدواد التنظيف، كقد أخذنا سائل شراء اؿراحل فَ

الإعلبمية في لزاكلة لربط المجاؿ الإعلبمي بالمجاؿ التسويقي، كذلك من خلبؿ عنصر الإعلبف التلفزيوني كايضاح 
 :الجانب الإتصافِ كعامل مشتًؾ بينهما، فالومضة الإعلبنية التلفزيونية راعت خطوات عملية الشراء كما يلي

 :(الوعي إلى المعرفة) لقرار الشراء الخطوة الأولى والثانية  -
 كبالتافِ فهو يتعامل مع ،د السلوكي على المجاؿ الإدراكي للعلبقةبع أم إسقاط اؿ،الوعي يقود إفُ الدعرفة   ؼ 

،  تصرلػاتطريق اؿبالدعلومات كالحقائق عن الدتلقيات تزكيد قامت الومضة الددركسة ب ،عامل الأفكار في ىذه الحالة
 . التجريب، كالشهادة

 :(والتفضيل الحب)الشراء لقرار  الخطوة الثالثة والرابعة -
 ىنكل، كمنتج سائل العلبمةلضو  كالدواقف ، كالدشاعر، برويل الانتباهإذ تمالعاطفي راعت الومضة الجانب 

"Pril"، (النساء )خلق تساؤلا لدل الدستهلكتُا ؼجدفِكاف  في ىذه الدرحلة  التلفزيوني الددركس لصد أف الإعلبفؼ 
 .حوؿ إمكانية التنظيف للعدد الكبتَ من الصحوف بالفعالية، كالسرعة الدطلوبة

 (:الثقة والشراء) الشراء الخطوة الخامسة والسادسة لقرار -
الدختلفة من فرد لآخر، فعملت الومضة الإعلبنية على لجانب السلوكي للدكافع نا الأمر يعود بدرجة كبتَة ؿ كه

من خلبؿ التصميم كالإخراج، كاإدراجها لدختلف العوامل الدساعدة على إحداث الأثار  كتوجيو الرغبات ،برفيز
 .الدذكورة سابقا

كىذا ما سنحاكلو اثباتو بالدبحث الدوافِ كبالأرقاـ، باستخداـ لستلف الأدكات الإحصائية لإثبات أثر الومضة 
كنموذج لدواد التنظيف مؤسسة "  سائل الغسيلPril"الإعلبنية التلفزيونية على ابزاذ قرار شراء الدرأة العاملة لدنتج 

 .ىنكل الجزائر
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 منهجية الدراسة الميدانية واختبار الأداة : المبحث الثالث
أثر سنقوـ من خلبؿ ىذا الدبحث بعرض الجانب الدنهجي الدتبع لتنفيذ الدراسة الديدانية، التي تهدؼ إفُ برليل 

 لدل جمهور النساء العاملبت في "  سائل الغسيلPril"الومضة الإعلبنية التلفزيونية على ابزاذ قرار الشراء لدنتج 
مدينة الأغواط، من خلبؿ إبراز الدشكلة البحثية الدطركحة، كالمحاكر التي تغطيها الدراسة، كفرضياتها، كلرتمع كعينة 

الدراسة، ككيفية تصميم أداة الدراسة، كنوع الأداة الدستخدمة في جمع البيانات، كتوضيح أساليب الدعالجة الإحصائية 
 . الدستعملة في برليل البيانات التي تم الحصوؿ عليها

   تخطيط الدراسة الميدانية : المطلب الأول
بغية اختبار الفرضيات الدوضوعة للدراسة، كإلغاد حلوؿ للئشكالية الرئيسية، كما يتفرع عنها من تساؤلات، 
كجب تصور لظوذج مناسب للدراسة، لضاكؿ من خلبلو برقيق الأىداؼ الدسطرة، كالإلداـ بجوانب الدشكلة التي تعافً 

 .الظاىرة الددركسة
  إشكالية الدراسة الميدانية: الفرع الأول

      عرؼ المجتمع تطورا كبتَا في لظط الدعيشة  لشا أدل إفُ تغتَ العديد من السلوكيات، كبركز عادات استهلبكية 
مستجدة، خصوصا بعد خركج الدرأة للعمل، الأمر الذم جعلها تبحث عن سهولة الصاز لستلف كاجباتها الدنزلية لضو 

 .أسرتها، من ناحية الوقت كمن ناحية الأداء الجيد
- العاملبت على كجو الخصوص- من الدلبحظ  في السنوات الأختَة في الجزائر زيادة إقباؿ النساء كما أنو ك

على عملية الشراء بشكل عاـ،  كاقتناء مستلزمات الدنزؿ، من أكاني، كمواد تنظيف، كأجهزة كهركمنزلية، كأثاث منزفِ 
كغتَىا، كزيادة حجم الإنفاؽ في ىذا المجاؿ، ، كىذا ما يعكس ثقافة استهلبكية مستحدثة في لرتمعنا، كجب الوقوؼ 

لذا  سنحاكؿ أف نقف من خلبؿ ىذه الدراسة حوؿ حيثيات ىذا السلوؾ الشرائي لدل فئة . على لزدداتها كمسبباتها
النساء العاملبت خصوصا،  ككذلك معرفة فيما لو كاف ىذا التأثتَ الإعلبني التلفزيوني من أحد لزفزات ىذا السلوؾ، 

 .  فضلب عن كونو لؽثل مصدرا ىاما للمعلومات بالنسبة لذن، عند لزاكلة ابزاذ قرار الشراء
 : كمن ىذا الدنطلق، لؽكننا طرح الإشكالية التالية

على السلوك الشرائي لدى عينة  "Pril"ىل يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للإعلانات التلفزيونية لسائل -
  ؟0.05من النساء العاملات في مدينة الأغواط، عند مستوى الدلالة

 :إنطلبقا من ىذه الإشكالية، تم طرح الأسئلة الفرعية التالية
على السلوؾ الشرائي لدل الدرأة " Pril"ىل يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائية لمحتول الإعلبف التلفزيوني لسائل  .1

  ؟0.05العاملة عند مستول الدلالة 
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على السلوؾ الشرائي لدل " Pril"ىل يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائية لتصميم الإعلبف التلفزيوني لسائل  .2
  ؟0.05الدرأة العاملة عند مستول الدلالة 

على السلوؾ الشرائي " Pril"ىل يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائية لنمط مشاىدة الإعلبف التلفزيوني لسائل  .3
 ؟0.05 لدل الدرأة العاملة عند مستول الدلالة  

على السلوؾ الشرائي " Pril"ىل يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائية لفتًات مشاىدة الإعلبف التلفزيوني لسائل  .4
 ؟0.05 لدل الدرأة العاملة عند مستول الدلالة  

على السلوؾ الشرائي " Pril"ىل يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائية لدصداقية الرسالة الإعلبنية التلفزيونية لسائل  .5
 ؟ 0.05 لدل الدرأة العاملة عند مستول الدلالة

 الدراسةنموذج : الفرع الثاني
 بناء لظوذج افتًاضي ارتأينا  ،الدراساتتأسيسا على ما سبق من  كالإطار النظرم للدراسة،كفقا لدا كرد في 

لزتول الإعلبف التلفزيوني، تصميم الإعلبف التلفزيوني، لظط الدشاىدة، فتًات )ة الدستقلا كمتغتَاتويةشكلة البحثفَؿ
باعتباره الدتغتَ التابع في " Pril" كقرار شراء النساء العاملبت لدنتج ؛(الدشاىدة، مصداقية الرسالة الإعلبنية التلفزيونية

 .ىذه الدراسة

اعتمادا على أبرز الدداخل النظرية التي حاكلت تفستَ  الكيفية التي لػدث من خلبلذا الإعلبف أثاره  ك
 AIDA، كلظوذج (Joyce1965)، لظوذج الآثار الدتسلسلة الإدراكية، كبالتافِ إستمالة السلوؾ الشرائي

(Strong,1925) الانتباه- 1:الذم يقتًح أف السلوؾ الشرائي للفرد لؽر بأربعة مراحل أساسية ىي((Attention ،
، بالإضافة إفُ لظوذج معالجة (Action)التصرؼ السلوكي- 4، (Desire)الرغبة- 3، (Interest)الاىتماـ- 2

 الذم يستند إفُ مدخل الآثار الدتسلسلة في تفستَ كشرح الكيفية التي يعمل من (McGuire,1969)الدعلومات 
كيتضمن ىذا النموذج تفصيلب  (السلوؾ- الشعور- الدعرفة)خلبلذا الإعلبف، كالعلبقة التي ينطوم عليها ىذا الددخل 

  1:أعمق للآثار التي لؽكن أف لػدثها الإعلبف كىي

 الانتباه إفُ الرسالة الإعلبنية؛- 1
 إستيعاب كفهم الدعول الإعلبنية؛- 2
 تكوين القناعة كالاعتقاد؛- 3
 تعزيز الاعتقادات كالقناعات؛- 4
 . الدكوفدالتصرؼ على أساس الاعتقا- 5

                                                           
. 160ناجي معلب، مرجع سابق، ص 1
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   مع الإشارة إفُ أف ىناؾ العديد من العوامل الدؤثرة التي إفتًضنا ثباتها لتسهيل عملية التحليل، كمنو لؽكن 
 :تصور لظوذج للدراسة كما يلي

 
النموذج الافتراضي للدراسة : (4-03) رقم لالشك

  

 

 

 هيكل الأدوار الأسري الإعلان التلفزيوني         

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 .باحثة إعتمادا على الإطار النظرم كالدراسات السابقة اؿإعدادمن  : المصدر

 :أما عن النموذج الرياضي، فيمكن تصوره على النحو التافِ

xij  ŷi 

 :لؽكن أف لضدد علبقة تأثتَ الإعلبف التلفزيوني بدلالة قرار الشراء بالدعادلة التالية

yi= ß0+ßxi1+ßxi2+ßxi3+ßxi4+ßxi5+ɛi 

j=1,2,3….,33. 

 :كعند تقدير معادلة الالضدار الخطي الدتعدد، لضصل على الدعادلة التالية

 المتغٌر التابع المتغٌر المستقل

السلوك الشرائي لدى المرأة 

 العاملة

 : المتغيرات الديمغرافية

- الوظيفة- المستوى التعليمي-السن

 عدد الأولاد- الحالة الاجتماعية-الدخل

المحتوى الإعلاني  -

 التلفزيوني

 تصميم الإعلان التلفزيوني -

 نمط المشاهدة -

 فترات المشاهدة -

مصداقية الرسالة الإعلانية  -

 التلفزيونية
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ŷi= b0+b1xi1+b2xi2+b3xi3+b4xi4+b5xi5+ ɛi 

j=1,2,3….,33. 

 :حيث

ɛi :؛مركبة عشوائية تؤثر على لظوذج الالضدار الددركس 

Ŷi : الشرائي لدل الدرأة العاملة؛قرار اؿمتغتَ تابع لؽثل 

  j=1,2,3, 4,5xij :المحتول الإعلبني التلفزيوني، تصميم الإعلبف : بسثل متغتَات مستقلة شارحة للبلضدار كىي
 التلفزيوني، لظط الدشاىدة، فتًات مشاىدة الإعلبف التلفزيوني، مصداقية الرسالة الإعلبنية التلفزيونية؛

b0: ؛بسثل الدستول الدتوسط للقرار الشرائي عندما تكوف الدتغتَات الشارحة للبلضدار معدكمة 

j=1,2,3, 4,5,6 bj :  تعبر عن معاملبت للمتغتَات الدستقلة الشارحة للبلضدار، كىي بسثل تغتَات كحدكية لأحد
 .الدتغتَات الدستقلة عندما تكوف باقي الدتغتَات الدستقلة الأخرل ثابتة

 فرضيات الدراسة الميدانية: المطلب الثاني

تم صياغة عدد من الفرضيات التي تعبر كانطلبقا من إشكالية الدراسة الدراد معالجتها،  الدراسة،كذج لنمكفقان 
 :ا، كتتًجم العلبقة بتُ الدتغتَات الدستقلة كالتابعة كما يلي كىدفودراسةعن مشكلة اؿ

 الفرضية الرئيسية الأولى: الفرع الأول

 :تم صياغة الفرضية الرئيسية الأكفُ كما يلي

H1 : توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril " تعزل إفُ الدتغتَات الدلؽغرافية
 ؛0.05عند مستول الدلالة 

تتعلق ىذه الفرضية بالاختلبؼ الدوجود بتُ النساء العاملبت اللواتي يشاىدف الإعلبنات التلفزيونية، كيشتًين 
مواد التنظيف، من ناحية السن كالدستول التعليمي، كالوظيفة التي يشغلنها، كالدخل الشهرم الذم لػدد قدرتهن 

الشرائية، إضافة إفُ حالتهن الاجتماعية، كعدد الأكلاد إف كن متزكجات، لتحديد أكثر العوامل الدلؽغرافية الدؤثرة على 
كمن ىنا تبرز احتمالية كجود فركقات ذات مدلوؿ إحصائي في القرارات .  عملية ابزاذ قرار شراء سائل الغسيل

الشرائية، لؽكن إرجاعها لذذه الدتغتَات الدلؽغرافية، ككفق للمتغتَات الدذكورة أعلبه، لؽكن استنتاج ست فرضيات جزئية 
 :تتعلق كل كاحدة منها بدتغتَ دلؽغرافي معتُ كىي
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 :الفرضية الفرعية الأولى

H11 : توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril " تعزل إفُ متغتَ السن عند
 ؛0.05مستول الدلالة 

 : الفرضية الفرعية الثانية 

H12 : توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril  " تعزل إفُ متغتَ الدستول
 ؛0.05التعليمي عند مستول الدلالة 

 :الفرضية الفرعية الثالثة

H13 : توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril  " تعزل إفُ متغتَ الوظيفة عند
 ؛0.05مستول الدلالة 

 :الفرضية الفرعية الرابعة

H14 : توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril  " تعزل إفُ متغتَ الدخل
 ؛0.05الشهرم عند مستول الدلالة 

 :الفرضية الفرعية الخامسة

H15 : توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril" تعزل إفُ متغتَ الحالة 
 ؛0.05الإجتماعية عند مستول الدلالة 

 :الفرضية الفرعية السادسة

H16 : توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril  " تعزل إفُ متغتَ عدد الأكلاد
 ؛0.05عند مستول الدلالة 

 الفرضية الرئيسية الثانية: الفرع الثاني

 :أما عن الفرضية الرئيسية الثانية فتعلقت بالدتغتَات الدستقلة كعلبقتها بالدتغتَ التابع،كمايلي
H2 : يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائية للئعلبف التلفزيوني على قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril " عند مستول
 ؛0.05الدلالة 
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 :كمنو تتفرع ىذه الفرضية إفُ الفرضيات الجزئية التالية
 :الفرضية الفرعية الأولى

H21:  يوجد تأثتَ للمحتول الإعلبني التلفزيوني على قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril  " عند مستول الدلالة
 ؛0.05

 :الفرضية الفرعية الثانية

 H22 : يوجد تأثتَ لتصميم الإعلبف التلفزيوني على قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril" عند مستول الدلالة 
 ؛0.05

 :الفرضية الفرعية الثالثة

H23: يوجد تأثتَ لنمط الدشاىدة للئعلبف التلفزيوني على قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril  " عند مستول
 ؛0.05 الدلالة

 :الفرضية الفرعية الرابعة

H24: يوجد تأثتَ لفتًات مشاىدة الإعلبف التلفزيوني على قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril  " عند مستول
 ؛0.05الدلالة 

 :الفرضية الفرعية الخامسة

H25: يوجد تأثتَ لدصداقية الرسالة الإعلبني التلفزيوني على قرار شراء الدرأة العاملة لسائل"Pril  " عند مستول
 ؛0.05الدلالة 

 التصميم العملي للدراسة: المطلب الثالث
 الإشكاليات،كلا مبدئية لذذه ؿ كالفرضيات التي بسثل حالإشكاليات كبرديد ، الدراسةلنموذجضع تصور كبعد 

سيتم معاينتها العينة التي ، كدراسةاؿ الثانية كالدتمثلة في برديد لرتمع ةالخطوتي أ ت، نتائجإفُختبارىا للوصوؿ إكجب 
إضافة إفُ كيفية قياس  ،جل برقيق الذدؼ الدسطر لذذه الدراسةأمن ، كبرديد نوعها كحجمها  الدراسةأداة بواسطة

 . متغتَات ىذه الدراسة كجمع بياناتها كطرؽ قياسها، مع الإشارة إفُ أساليب الدعالجة الإحصائية الدستخدمة
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 مجتمع وعينة الدراسة: الفرع الأول
 على السلوؾ الشرائي لدل النساء العاملبت،  "Pril"لسائل الغسيل من أجل برليل تأثتَ الإعلبف التلفزيوني 

سائل )تم اختيار لرتمع الدراسة الدتمثل في جميع النساء العاملبت في مدينة الأغواط، كما تم اختيار مواد التنظيف 
،  باعتبارىا من الدنتجات التي لاقت إقبالا كاسعا من قبل النساء لاسيما العاملبت، كالتي باتت " ( Pril "الغسيل 

عملية شراؤىا من قبلهن، مسألة تتطلب معلومات كتفاصيل أكثر، بحثا منهن عن الفعالية كالسرعة كالجودة في آف 
كاحد، فضلب عن الاىتماـ الدتزايد لكبرل شركات إنتاج ىذه الدواد بقطاع النساء الدستهلكات، كحدة التنافس بينها، 

 .  كتسختَ أكبر الحملبت التًكلغية الدوجهة لذذه الفئة، لاستثارة استجابتهن الشرائية
 الدراسة كتباعد مفرداتو عأما بالنسبة للعينة الدختارة، فقد كانت  عشوائية ميسرة، كذلك نظرا لكبر لرتم

جغرافيا، كصعوبة حصرىا، فلقد تم اختيار العينة بصورة عشوائية من النساء العاملبت في قطاع التًبية كالتعليم من 
، كنظرا لمحدكدية العوامل التسهيلية كالزمانية لإعداد ىذه الدراسة، لشا إنعكس على عملية ...معلمات كإداريات كغتَىا

برديد حجم العينة، فإننا  سوؼ نعتبر أف ىذه العينة قد تكوف لشثلة للمجتمع، لذا تم برديد حجم العينة بالاعتماد 
 :  كالدمكن استخدامها في بحوث التسويق كفق  الجدكؿ الدوافِMalhotra(2006)على الأحجاـ التي حددىا 

 حجم العينات المستخدمة في البحوث التسويقية: (4-04)الجدول رقم  

 
Source : Naresh Malhotra, "Etudes Marketing Avec Spss", 5

eme
 Edition, Pearson Education, 

Paris2007, P265.   

 الحجم النموذجي للعينة الحد الأدنى لحجم العينة نوع الدراسة
 الدراسات الإستكشافية

 المجتمعات كبيرة الحجم: مثلا
 

500 

 

1000 

1000-2500 

 

 دراسات لإيجاد حلول لمشكلة أو ظاىرة ما
 تراجع الطلب على سلعة ما: مثلا

  

200 

 

 

300-500 

 500-300 200 إختبار مشكل ما

 500-300 200 دراسات اختبار السوق

 دراسات إختبار الوسائل الإعلانية
 الخ...التلفاز، الراديو: مثلا

150 200-300 

 لزل 20 إفُ 10 لزلبت 10 عمليات مراجعة الحسابات
 لرموعة 15 إفُ 10 لرموعات 6 المجموعات البؤرية
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إنطلبقا من الجدكؿ أعلبه، كباعتبار أف الدراسة الحالية براكؿ إلغاد  مفسرات كلزددات السلوؾ الشرائي لسائل 
Pril من قبل النساء العاملبت في مدينة الأغواط، فضلب عن مدل إسهاـ التأثتَ الإعلبني التلفزيوني في برفيز 

 إفُ 300 مفردة، أما الحجم النموذجي فيتًاكح ما بتُ 200كاستمالة ىذا السلوؾ، فالحد الأدنى لحجم العينة ىو 
 .   مفردة354مفردة، لذلك فلقد تم اختيار عينة عشوائية تتكوف من  500

 :فتحدد كفق الدعادلة التالية ((Malhotra, 2006أما عن الصيغة الرياضية لاستخراج حجم العينة، حسب 

𝑛 =
𝑥(1 − 𝑥)

𝑥(1−𝑥)

𝑁
+  

𝛼2

𝛿2

 

      حجم العينة                                : n  :حيث بسثل
x:  ؛%50 نسبة كجود الظواىر لزل الدراسة في العينة كقد اعتمدنا على 
α  : ؛%(5± )نسبة الخطأ الدسموح بو كقد اعتبرناه في حدكد 
δ: ؛%(95)الدقابلة لدعامل الثقة الذم تعمم بو النتائج كىو  (1.96) الدرجة الدعيارية 
N:حجم لرتمع البحث .  

 : كبالتعويض في الدعادلة، لصد

𝑛 =
0.5(1 − 0.5)

0.5(1−0.5)

2275000
+  

(0.05)2

(1.96)2

≅ 384 

 مفردة لتخفيض حجم الخطأ الدعيارم كرفع مستول دقة النتائج،  كبرقيق معدؿ 354كلقد قررنا حجم العينة 
 .إستجابة أعلى، عند جمع البيانات عن كحدة الدعاينة في البحث، كالدتمثلة في الدرأة العاملة

 أساليب جمع البيانات الأولية: الفرع الثاني
 :تم اعتماد أداة رئيسية لتنفيذ ىذه الدراسة، كلجمع البيانات الأكلية كىي طريقة الاستقصاء كفيما يلي شرح لذاتو الأداة

 استمارة الاستبيان: أولا
 لجمع البيانات من مفردات العينة الددركسة، كبغرض معرفة مواقفهن كابذاىاتهن لضو الدشكلة  البحثية 

الدطركحة، تم توجيو استمارة استبياف، تم إعدادىا بالاعتماد على الإطار النظرم للدراسة، كتأسيسا على ما سبق من 
، ليتم برضتَ القائمة الاستقصائية الدبدئية، ثم عرضها على بعض دراسات،  كالتي تناكلت إحدل متغتَات الدراسة

من أجل إبداء رأيهم حوؿ كضوح الأسئلة،  (2انظر الدلحق رقم  ) لزكمتُ 06الأساتذة كالدتخصصتُ البالغ عددىم
 .كمدل ارتباطها بإشكالية البحث كفرضياتو، كقد أخذت اقتًاحاتهم بعتُ الاعتبار
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كبغرض التأكد من صحة ىذه العبارات كسهولة فهمها من قبل الدستهلكات الدستهدفات، قمنا بإجراء دراسة  
مفردة، لدعرفة مدل كضوح العبارات، الأمر الذم ساعد على  30استطلبعية من خلبؿ توزيع استبياف لعينة بلغت 

كشف بعض جوانب النقص كالغموض في بعض الأسئلة، كتكرار بعضها الآخر، ليتم في النهاية كضع الاستمارة 
 . بناءا على ما جاء من ملبحظات للمحكمتُ، كآراء الدستهلكات حولذا (1أنظر الدلحق رقم  )النهائية للبستبياف 

 30/06/2016، حتى استًداد جل الاستمارات، كذلك في 16/04/2016ليتم توزيعو في الفتًة الدمتدة من 
 عبارة موزعة 36كبناءا على ما كرد أعلبه، تم تصميم الاستمارة من .  استمارة تم فرزىا بعناية335كالبالغ عددىا 
 : لعاأساسيتُعلى قسمتُ 
السن، )الخاص بالبيانات الشخصية كلػتوم على البيانات الخاصة بعينة الدراسة من النساء العاملبت: القسم الأول

 .باعتبارىا معلومات أساسية كصفية (الدستول التعليمي، الوظيفة، الدخل الشهرم، الحالة الاجتماعية، عدد الأكلاد
 المحتول الإعلبني التلفزيوني، تصميم الإعلبف :كالخاص بدتغتَات الدراسة من متغتَات مستقلة، تتمثل في: القسم الثاني

 كمتغتَ تابع ىو .التلفزيوني، لظط الدشاىدة، فتًات مشاىدة الإعلبف التلفزيوني، مصداقية الرسالة الإعلبنية التلفزيونية
 :كالجدكؿ التافِ يوضح تقسيمات قائمة استمارة الاستبياف. قرار شراء الدرأة العاملة لدواد التنظيف

 قائمة استمارة الاستبيان: (4-05)الجدول رقم
 أرقام العبارات عدد العبارات المتغير المحور القسم

 
 

 الأول

 
 

 خصائص العينة

 : المتغيرات الديمغرافية

 السن
الدستول التعليمي                         

 الوظيفة                  
 الدخل الشهرم           

الحالة الاجتماعية                   
 عدد الأكلاد   

           

1 1 

1 2 

1 3 

1 4 

1 5 

1 

 

6 

 
 

 الثاني

 12-7 6 المحتول الإعلبني التلفزيوني الأول

 16-13 4 تصميم الإعلبف التلفزيوني الثاني

 21-17 5 لظط الدشاىدة الثالث

 26-22 5 فتًات الدشاىدة الرابع

 30-27 4 مصداقية الرسالة الإعلبنية الخامس

 36-31 6 قرار شراء الدنتج السادس

                                                                      من إعداد الباحثة بناءا على متغتَات الدراسة  : المصدر
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كلتأكيد النتائج كالخركج بأكبر عدد لشكن من الآراء كالدعلومات الدهمة التي تفيد البحث كبرقق أغراضو، في لزاكلة 
للئجابة على الإشكالية الدطركحة التي ستحل كلو جزءا بسيطا من ىذه الظاىرة، قمنا بطرح سؤاؿ مفتوح في نهاية 

 . الاستمارة، في حاؿ ما إذا كانت ىناؾ أفكار أك أراء فَ يتم التطرؽ إليها في قائمة العبارات
 أداة القياس المستخدمة : ثانيا

 الخماسي باعتباره الأكثر شيوعا كسهولة في استخدامو من قبل  LIKERTمدت ىذه الدراسة على مقياسعتا
الدستهلكتُ، بحيث يعبركف عن آراءىم كعن العبارات أك فقرات الاستبياف، باستخداـ الدرجات الدسجلة على سلم 

 فيشتَ إفُ عكس ىذه العبارة التي تتمثل في 5إفُ عدـ الدوافقة بساما، أما الرقم  1، حيث يشتَ الرقم 5 إفُ 1مرقم من 
 :الدوافقة بشدة، كذلك كفق الجدكؿ التافِ

  الخماسيLIKERTمقياس : (4- 06 )الجدول رقم 
 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة  العبارة    

 5 4 3 2 1 لوزنا

 استنادا على متغتَات الدراسة من إعداد الباحثة: المصدر
أما بالنسبة لكيفية برديد ابذاه إجابات أفراد العينة الددركسة على عبارات الاستبياف، فقمنا أكلا بحساب 

يكوف طوؿ الدقياس  (ذك خمس درجات LIKERTلأننا باستعماؿ مقياس )الدتوسط الدرجح بعد برديد طوؿ الدقياس 
 : الذم لؽثل طوؿ كل فئة، كما ىو موضح في الجدكؿ التاف0.8ِ لضصل على  5 على 4، فبقسمة 4=1 -5ىو 

 اتجاه إجابات أفراد العينة: (4-07)الجدول رقم
 الاتجاه المتوسط المرجح

 غير موافق بشدة 1.79...............1.00
 غير موافق 2.59...............1.80
 محايد 3.39...............2.60
 موافق 4.19.............. 3.40
 موافق بشدة 5.00.............. 4.20

 استنادا على متغتَات الدراسة من إعداد الباحثة :المصدر                                             
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 في الدراسة المستخدمةأدوات المعالجة الإحصائية : ثالثا
بػػاستخداـ برنامج من أجل اختبار فرضيات الدراسة، ك معالجة الإشكالية الدطركحة للدراسة، تم برليل البيانات 

"SPSS V19 " الاختبارات التاليةتتمثل في  : 
 ؛الاستبياف فقرات ثبات  لدعرفة: Cronbach’s Alphaكرونباخ اختبار ألفا -1
 الكلية للمحور الدرجة مع عبارات الاستبياف من عبارة كل درجة ارتباط مدل لدعرفة :كاندال ارتباط معامل -2

 ؛(الدراسة لأداة الداخلي الاتساؽ)إليو  تنتمي الذم
 ابذاه أفرادىا استجابات لتحديد ككذا الدراسة، عينة الخصائص على للتعرؼ: المئوية والنسب التكرارات -3

 انة؛الاستب لزاكر عبارات
 من كل عبارة على الدراسة عينة أفراد استجابات الطفاض أك ارتفاع مدل  لدعرفة:المرجح الحسابي المتوسط -4

 ؛الدراسة متغتَات عبارات
عبارات  من عبارة لكل الدراسة، عينة أفراد استجابات الضراؼ مدل  لدعرفة:المرجح المعياري الانحراف -5

 ؛الحسابي متوسطها لزاكرىا عن من لزور كلكل الدراسة، متغتَات
 حدامن خلبؿ إدخاؿ أبعاد الدتغتَ الدستقل كل كاحد على Simple Régression): )الانحدار البسيط  -6

 ؛مع الدتغتَ التابع في الدعادلة، كيتم تقييم كل متغتَ مستقل بناء على قدرتو التنبؤية بالدتغتَ التابع
أبعاد الدتغتَ الدستقل مع الدتغتَ جميع من خلبؿ إدخاؿ Multiple Régression): ) المتعددالانحدار  -7

 ؛التابع في الدعادلة
 لاختبار تأثتَ كل متغتَ مستقل في النموذج على الدتغتَ التابع؛ :t-test اختبار -8
 لبدائل الدئوية الاستبياف كحساب النسبة فقرات  لتحليل:(One Sample t Test)الواحدة   للعينةtاختبار  -9

 ؛لكل فقرة الدلالة  كمستولtكقيمة  كالوزف النسبي، الحسابي، الدتوسط ككذلك فقرة، كل
لاختبار كجود اختلبؼ نتيجة بعض الخصائص التعريفية : Independent sample T Testاختبار  -10

 لعينتتُ مستقلتتُ؛
 لاختبار كجود اختلبؼ نتيجة بعض الخصائص التعريفية؛: ANOVAتحليل التباين - 11
  لتوضيح طبيعة كقوة العلبقة بتُ الدتغتَات الددركسة؛: معامل الارتباط-12
للتأكد من العوامل الرئيسية الدكونة لقرارات شراء : Factorielle  Analyseالتحليل العاملي  - 13

 .الدستهلكات لدواد التنظيف، من خلبؿ طريقة برليل الدكونات الرئيسية
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نتائج الدراسة والاختبارات الإحصائية  :الرابعالمبحث 
 اختبار ثبات أداة الدراسة: المطلب الأول

الذم يعتٍ استقرار ىذه الأداة كعدـ تناقضها ، أم قدرتها  (الاستبياف)لغرض التأكد من ثبات أداة الدراسة 
على الحصوؿ على نفس النتائج في حالة ما إذا أعيد توزيعها على نفس العينة برت نفس الظركؼ، تم إستخداـ 

لقياس ىذا  الثبات، كتم الحصوؿ  SPSS V19بالاستعانة ببرنامج ، Cronbach’s Alpha))معامل ألفا كركنباخ 
 :على النتائج التالية

  لمحاور الدراسةمعامل الثبات ألفا كرونباخ اختبار : (4-08)الجدول رقم
 كرونباخمعامل الفا  عدد العبارات  المتغير المحور

 0.785 6 المحتول الإعلبني الأول

 0.773 4 التصميم الإعلبني الثاني

 0.826 5 لظط الدشاىدة الثالث

 0.775 5 فتًات الدشاىدة الرابع

 0.851 4 مصداقية الإعلبف الخامس

 0.824 6 قرار شراء الدنتج السادس

 0.954   30 الثبات الكلي

  SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر

ألفا كركنباخ لثبات الاتساؽ الداخلي يقارب الواحد  أف معامل (4-08)من الجدكؿ رقم  الدلبحظمن 
كيقتًب من الواحد  (0.6) كىو يصف ثبات أداة الدراسة لكونو يفوؽ الدعدؿ ، (0.954)الصحيح بدقيمة قدرت بػػػػػ  

 الدستخدـ في ىذه الدراسة؛  فعالية الدقياستدؿ على ، عاليةإحصائيةقيمة ذات دلالة فهو بذلك يعكس الصحيح، 
 كباستخداـ الدقياس ، الحصوؿ على نفس النتائج في حاؿ تكرار القياس في ظل ظركؼ متشابهةإمكانية إفُتشتَ ك

كما أف معاملبت الاتساؽ الداخلي لدتغتَات الدراسة الدستقلة جيدة، خاصة تلك الدتعلقة بالمحور الخامس ؛ نفسو
، لشا ، كىي قيمة مقبولة(α=0.773 (للمحور الثالث الدقدرة ب قيمة أقللدصداقية الرسالة الاعلبنية،  كما سجلت 

يعتٍ إمكانية الاعتماد على الاستبياف في قياس الدتغتَات الددركسة، نظرا لقدرتو على إعطاء نتائج متوافقة مع إجابات 
 .الدستقصى منهم عبر الزمن، مع توفر نفس الظركؼ، كبالتافِ إمكانية تعميم نتائج الاستبياف على كل لرتمع الدراسة
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 : Guttman Split-Halfالنصفية التجزئة تقدير الثبات بطريقة -
يستخدـ ىذا الدقياس لقياس درجة الانسجاـ كالاتساؽ الداخلي بتُ فقرات الدقياس، كلغرم ىذا الاختبار بتقسيم 

الإجابات التي تم الحصوؿ عليها إفُ جزأين، ثم يتم حساب معامل الإرتباط بتُ الجزء الأكؿ كالجزء الثاني من 
الإجابات، كتشتَ القيمة الدرتفعة لدعامل الإرتباط إفُ كوف إجابات الجزأين متقاربة إفُ حد كبتَ، كتظهر نتائج ىذا 

 :الإختبار كما ىو موضح في الجدكؿ التافِ
 اختبار التجزئة النصفية لقياس ثبات محاور الدراسة (:4-09)جدول رقم ال

معامل  الارتباطمعامل عدد العبارات  المتغيرالمحور 
الارتباط 
 المصحح

 0.776 0.776 6 المحتول الإعلبنيالأول 

 0.754 0.754 4 التصميم الإعلبنيالثاني 

 0.837 0.832 5 لظط الدشاىدةالثالث 

 0.687 0.680 5 فتًات الدشاىدةالرابع 

 0.841 0.841 4 مصداقية الإعلبفالخامس 

 0.780 0.780 6 السلوؾ الشرائيالسادس 

 0.917 0.953 30 الاستبانة ككل

  SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر

، مقبولة لدستول الإنسجاـ Guttman Split-Half أف جميع  قيم معامل الإرتباط أعلبهيوضح الجدكؿ 
، 0.953ؿ الإرتباط للجزء الأكؿ من الإجابات قدربـكالإتساؽ بتُ الإجابات التي تم الحصوؿ عليها، كما أف معا

لشا يدؿ كذلك على . ، كىذا مؤشر قوم على الإتساؽ الداخلي بتُ فقرات الدقياس0.917كللجزء الثاني قدر ب
 .مدل صلبحية استبانة الدراسة كمستول صدقها كثباتها
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توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المتغيرات الديموغرافية :  المطلب الثاني
البيانات الشخصية الخاصة كإدخاؿ البيانات، ثم بست معالجة  ،  ترميزىاتم  استبانة335      بعد عملية تفريغ لزتول 

حصائيا إ (السن، كالدستول التعليمي، كالوظيفة، كالدخل الشهرم، كالحالة الاجتماعية، كعدد الأكلاد)بعينة الدبحوثات 
حيث أف العرض الجدكفِ لكل متغتَ يعُبر عنو بواسطة التكرار كالنسبة الدئوية، كيتم ترجمة  ،SPSSباستخداـ برنامج

 :كفق ما يلينتائج كل جدكؿ بشكل بياتي مناسب 
 :السن- 1

 :بعد الدعالجة الإحصائية للئستمارات، تم الحصوؿ على النتائج الدوضحة في الجدكؿ التافِ
 متغير السن توزيع أفراد عينة الدراسة حسب:(4-10)لجدول رقم  ا

 النسبة المئوية التكرار الفــئة
 8.7 29  سنة 25أقل من 

 55.5 186  سنة35 إلى 25من 

 22.4 75  سنة50 إلى 36من 

 13.4 45  سنة50أكثر من 

 100 335 المجموع

  SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر
  متغير السنتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب:(4-04) رقم  شكللا

 
 Excelالباحثة اعتمادا على  إعدادمن : المصدر

تتًاكح أعمارىن " pril"ف غالبية النساء الدبحوثات الدستهلكات لدنتج أ، يظهر جليا (4-04)من الشكل رقم
 186، أم بلغ عددىن % 22.4 سنة بنسبة 50 إفُ 36ما بتُ ، ككذا %55.5 سنة بنسبة 35 إلً 25من 

بحثا عن الدعلومات من خلبؿ مشاىدة كالأكثر تطلعا كمستهلكة، كىي فئة النساء العاملبت الأكثر شبابا، كحيوية، 

سنة 25أقل من 
8.7%

سنة 35إلى  25من 
55.5%

سنة 50إلى  36من 
22.4%

سنة 50أكثر من 
13.4%
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، في حتُ كانت أقل نسبة إفُ %13.4قدرت نسبتهن بػػػػػػ  سنة إذ 50الاعلبنات، تليهم نسبة اللواتي تفوؽ أعمارىن 
 .%8.7 سنة كتقدر بػػػ 25من تقل أعمارىن عن 

 :المستوى التعليمي- 2
 :بعد الدعالجة الإحصائية للئستمارات، تم الحصوؿ على النتائج الدوضحة في الجدكؿ التافِ

 المستوى التعليمي متغير توزيع أفراد عينة الدراسة حسب :(4-12)لجدول رقم  ا
 النسبة المئوية التكرار الفــئة
 35.2 118 ثانوي

 50.1 168 جامعي 

 7.2 24 إبتدائي

 7.5 25 متوسط

 100 335 المجموع

  SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر
 المستوى التعليمي متغير توزيع أفراد عينة الدراسة حسب:(4-05) رقم  شكللا

 
 Excelالباحثة اعتمادا على  إعدادمن : المصدر

ف معظم مفردات العينة حاصلبت على مستول ثانوم كجامعي بنسبة أ من خلبؿ التوزيع التكرارم اتضح 
، ثم الدستول الابتدائي بنسبة  %7.5ثم تليها ذكات الدستول الدتوسط ،  على التوافِ،%50.1 ، %35.2بلغت 
ىذا يدؿ على أف مستول إجابة النساء ذات التحصيل العلمي الجامعي ىي الأكثر مشاركة في كثافة ك، % 07.2

لذن، فهن يتابعن  الدشاىدة من النساء في الدستويات العلمية الأخرل، كىذا يرجع افُ إرتفاع الدستول العلمي

اثانوي
35.2%

جامعً
50.1%

ابتدائً
7.2%

متوسط
7.5%
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الإعلبنات كيعملن على برليل بعض الاساليب العلمية في المحتول كالتصميم الاعلبني كنواحي الجذب فيو، كتفستَ 
 .الدلالات الواردة في الخطاب الاعلبني

 :الوظيفة -3

 الوظيفة متغير توزيع أفراد عينة الدراسة حسب :(4-13)لجدول رقم  ا

 النسبة المئوية التكرار الفــئة

 55.5 186 أستاذة/معلمة

 26.6 89 إدارية

 17.9 60 أخرى

 100 335 المجموع

  SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر

 الوظيفة متغير توزيع أفراد عينة الدراسة حسب:(4-06) رقم  الشكل

 
 Excelالباحثة اعتمادا على  إعدادمن : المصدر

ف غالبية أفراد العينة الددركسة ىن من الدعلمات أك الأستاذات، بنسبة بلغت أ يتضح ؛من خلبؿ الشكل البياني أعلبه
، كأقل نسبة سجلت لدهن أخرل في قطاع التًبية كالتعليم، قد تكوف ىذه %26.6ثم من الإداريات بنسبة  ، 55.5%

%55,50; استاذة/معلمة

%26.60; إدارٌة

%17.9; أخرى حددٌها
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 كىذا يدؿ على تفاكت الثقافات الاستهلبكية كالالظاط ،%17.9افٍ بنسبة ...عاملبت نظافة، أكطاىيات: الدهن مثلب
الدعيشية لديهن، كل حسب كظيفتو،  الأمر الذم سوؼ ينعكس على إجابتهن على الاسئلة الدوجهة اليهن ككذا 

 .نتائج الدراسة

 :الدخل الشهري- 4
بعد الدعالجة الإحصائية لاستمارات الاستبياف الدتحصل عليها، تم الحصوؿ على النتائج الدوضحة في الجدكؿ 

 :التافِ
 الدخل الشهري متغير توزيع أفراد عينة الدراسة حسب :(4-14)لجدول رقم  ا

 النسبة المئوية التكرار الفــئة
 9.3 31 دج20000أقل من 

 10.1 34 دج25000 إلى 20000من 

 37.9 127 دج40000 إلى 26000من 

 29.9 100 دج60000 إلى 41000من 

 12.8 43 دج60000أكثر من 

 100 335 المجموع

  SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر

 الدخل الشهري متغير توزيع أفراد عينة الدراسة حسب:(4-07) رقم  الشكل

 
 Excelالباحثة اعتمادا على  إعدادمن : المصدر

10.1%
9.3%

37.9%

29.9%

12.8%

دج 20000أقل من 

دج25000إلى  20000من 

دج40000إلى  26000من 

دج60000إلى  41000من 

دج60000أكثر من 
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كانت " pril"  السابق، أف نسبة مشاىدة الاعلبنات التلفزيونية لدنتج(4-14)يشتَ الجدكؿ التكرارم رقم
لتليها الفئة الثانية ذكات الدخوؿ ، (الفئة الدتوسطة)% 37.9 مقدرة بػػػػ 40000 إفُ 26000 الدخوؿ من  اتلذك

قدرت بػػػػ كدج 60000، متبوعة بنسبة من تفوؽ دخولذن %29.9 بنسبة قدرت بػػػ 60000 إفُ 41000الدقدرة ب 
على كىذا ما إنعكس  ، % 9.3دج بػػػ 20000لنسبة الأقل لذكات الدخوؿ الأقل من كما سجلت  ا، 12.8%

 . إجابات أفراد العينة، ككذا نتائج الدراسة
 :الحالة الاجتماعية- 5

بعد الدعالجة الإحصائية لإستمارات الاستبياف الدتحصل عليها، تم الحصوؿ على النتائج الدوضحة في الجدكؿ 
 :التافِ

 الحالة الاجتماعية متغير توزيع أفراد عينة الدراسة حسب:(4-15)لجدول رقم  ا                      
 النسبة المئوية التكرار الفــئة

 27.8 93 متزوجة

 46.9 157 عزباء

 25.4 85 أخرى

 100 335 المجموع

  SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر

 الحالة الاجتماعية متغير توزيع أفراد عينة الدراسة حسب:(4-08) رقم  الشكل

 
 

 Excelالباحثة اعتمادا على  إعدادمن : المصدر

%27,80متزوجة 

%25,40; أخرى

%46,90عازبة 
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ف النسبة الأكبر من أ السابق؛ اتضح لنا (4-08)من خلبؿ النتائج الدتحصل عليها في الشكل رقم 
أما النسبة الدوالية ، % 46.9قدرت بنسبة  (العازبات )مشاىدات الاعلبف التلفزيوني أرجعت لغتَ الدتزكجات 

لحالات اخرل  %25.4،  في حتُ سجلت أقل نسبة %27.80نسبة بفسجلت للنساء العاملبت الدتزكجات 
 .كالدطلقات كالأرامل كغتَىن

 :عدد الأولاد- 6
 عدد الأولاد متغير توزيع أفراد عينة الدراسة حسب:(4-16)لجدول رقم  ا

 النسبة المئوية التكرار الفــئة
 60.9 204  أولاد3 إلى 1من 

 37 124  أولاد6 إلى 4من 

 2.1 7  أولاد6أكثر من 

 100 335 المجموع

  SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر
 عدد الأولاد متغير توزيع أفراد عينة الدراسة حسب:(4-09) رقم  الشكل

 
 Excelالباحثة اعتمادا على  إعدادمن : المصدر

 
 أكلاد لؽثلن 3 افُ 1الشكل البياني أعلبه؛ يظهر بشكل كاضح أف معظم مفردات العينة لشن عدد أكلادىن مابتُ من

، في حتُ أف أقل نسبة كانت لدن عدد 6إفُ  4للواتي عددأكلادىن من   %37 ،تليها نسبة %60.9نسبة تقدر ب
، كىذا ما لؽكن تفستَه للثقافة السائدة عند النساء العاملبت في السنوات الاختَة كىي تنظيم 6أكلادىن يفوؽ 

60.9%

37%

2.1%

أولاد 3إلى  1من  أولاد 6إلى  4من  أولاد 6أكثر من 
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النسل، سعيا منهن افُ لزاكلة التخفيف من ضغوط التنشئة الاجتماعية، كتقليص النفقات على الدأكل كالدشرب 
 .كالدلبس، كالذم يكوف على حساب راحتهن كأكقاتهن الخاصة

  واختبار الفرضياتالاتجاه العام لإجابات أفراد العينة المدروسة:  المطلب الثالث
  الاتجاه العام لإجابات أفراد العينة المدروسة-1      

بغرض برديد ابذاه إجابات أفراد العينة على لزاكر الأسئلة، تم إستخراج التكرارات كالنسب الدئوية لإجابات 
أفراد عينة الدراسة،كما تم إستخراج  الدتوسطات الحسابية كالالضرافات الدعيارية، تم ترتيب العبارات تنازليا حسب 

الدتوسط الحسابي كالالضراؼ الدعيارم، من أجل معرفة تفضيلبت لرموع الدستقصيات حسب العبارات الدقتًحة الدكونة 
 :للمقياس، كىذا ما توضحو الجداكؿ التالية

 (المحتوى الاعلاني)لمحور الأول اتجاىات أفراد العينة المدروسة الخاصة با: 1-1
   الإعلانيىمحور المحتولعبارات  استجابات عينة الدراسة(:4-17)الجدول رقم 

شدة العبارات 
ق ب
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ير 

غ
 

فق 
موا

ير 
غ

جة  
بدر

فق 
موا

سطة
متو

فق  
موا

شدة 
ق ب

مواف
 

كرار
الت

سبة 
الن

 

كرار
الت

 

سبة
الن

%
 

كرار
الت

 

سبة
الن

%
 

كرار
الت

سبة 
الن

 %
 

كرار
الت

 

سبة
الن

%
 

تتميز الاعلانات التلفزيونية الخاصة 
 8 بوضوح فكرتهاprilالمنتج ب

2.

4 
43 12.8 25 7.5 177 52.8 82 24.5 

يتواءم المحتوى الإعلاني مع ثقافتي 
 22.7 76 57.3 192 11.9 40 8.1 27 - - وقيمي كإمرأة عاملة جزائرية

بساطة عرض الإعلانات التلفزيونية 
 25.7 86 46 154 17 57 11.3 38 - - .بمواد التنظيف عمومازاد اىتمامي 

الشعارات المستخدمة في 
 pril لالاعلانات التلفزيوني

 في الحياة دور المنتجتعكس 
.  للمرأة العاملةاليومية

9 
2.

7 
24 7.2 51 15.2 193 57.6 58 17.3 

استخدام المرأة في الإعلان 
 32.2 108 44.5 149 15.2 51 8.1 27 - - .التلفزيوني يزيد من اىتمامي بو

ثقافي  الاعلان التلفزيوني يعزز
الاستهلاكية لمختلف المنتجات 

. المعلن عنها
10 3 43 12.8 66 19.7 175 52.2 41 12.2 

 27 المجموع
1.

35 
202 10.05 290 14.43 1040 51.74 451 22.43 

  SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر
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يتضح من النتائج الدتحصل عليها أف معظم أفراد عينة الدراسة موافقات على أف المحتول الاعلبني ىو من أحد 
بػػػػ  كىذا ما توضحو تكرارات الدوافقة كالدوافقة بشدة التي قدرت نسبها على التوافِ ،pril منتج شراءؿالمحفزات 
ىذا ما يدؿ على أف المحتول الاعلبني من مضامتُ، كشعارات، كشخصيات مستخدمة ، ك%22.43 ك 51.74%
 .كانت بدثابة عناصر جذب بالنسبة للنساء العاملبت الدبحوثات ،prilلإعلبف 

  الأولاتجاه إجابات الأفراد على عبارات المحور: (4-18)جدول رقم ال

 العبارات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الأىمية النسبية الاتجاه

الدنتج تتميز الاعلبنات التلفزيونية الخاصة ب
prilبوضوح فكرتها 

 5 موافق 1.013 3.84

يتواءـ المحتول الإعلبني مع ثقافتي كقيمي 
 كإمرأة عاملة جزائرية

 2 موافق 0.817 3.95

بساطة عرض الإعلبنات التلفزيونية زاد 
 .بدواد التنظيف عمومااىتمامي 

 3 موافق 0.929 3.86

 الشعارات الدستخدمة في الاعلبنات التلفزيوني
  في الحياة اليوميةدكر الدنتج تعكس prilؿ

. للمرأة العاملة

 4 موافق 0.903 3.80

استخداـ الدرأة في الإعلبف التلفزيوني يزيد من 
 .اىتمامي بو

 1 موافق 0.894 4.01

ثقافي الاستهلبكية  الاعلبف التلفزيوني يعزز
. لدختلف الدنتجات الدعلن عنها

 6 موافق 0.963 3.58

  موافق 0.640 3.838 المجموع

  SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر
 

، أف ىناؾ درجة موافقة على أف المحتول الإعلبني من أىم الأسباب التي (4-18)يتضح من خلبؿ الجدكؿ رقم
   ،4.01، كقد حققت العبارة الخامسة أكبر نسبة موافقة قدرت بػػػػػػ prilأدت بالدرأة العاملة إفُ ابزاذ قرار شراء منتج 

، 3.86ثم العبارة الثالثة بدتوسط. 0.817كالضراؼ معيارم 3.95، لتليها العبارة الثانية بدتوسط0.894كالضراؼ معيارم 
 .0.929كالضراؼ معيارم
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 (التصميم الاعلاني)لمحور الثاني  اتجاىات أفراد العينة المدروسة الخاصة با:2-1
 التصميم الاعلانيلعبارات محور  استجابات عينة الدراسة(:4-19)الجدول رقم 
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 %
 

كرار
الت

 

سبة
الن

%
 

 استخدام الشخصيات المشهورة
 في الاعلان (الممثلة والشيف)

 يجعلها أكثر pril التلفزيوني
 .تأثيرا

12 3.6 30 9 58 17.3 184 54.9 51 15.2 

 المستخدمة في  الصور
الاعلانات التلفزيوني دات جودة 

 .عالية
4 1.2 23 6.9 48 14.3 185 55.2 75 22.4 

 في  الموظفة الألوانمساحات 
 ذات pril الاعلان التلفزيوني

  .معاني إيجابية
10 3 10 3 37 11 180 53.7 98 29.3 

 prilميز الاعلان التلفزيوني يت
 29 97 45.7 153 14 47 6.9 23 4.5 15 . المعبرة الحماسيةالموسيقىب

 23.96 321 52.39 702 14.18 190 6.42 86 3.05 41 المجموع

 SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر

  الثانياتجاه إجابات الأفراد على عبارات المحور: (4-20)جدول رقم ال

 العبارات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الأىمية النسبية الاتجاه

الممثلة ) استخدام الشخصيات المشهورة
 pril  في الاعلان التلفزيوني(والشيف

 .يجعلها أكثر تأثيرا

 4 موافق 0.956 3.69

 المستخدمة في الاعلانات  الصور
 .التلفزيوني دات جودة عالية

 2 موافق 0.862 3.91

 في الاعلان  الموظفة الألوانمساحات 
  . ذات معاني إيجابيةpril التلفزيوني

 1 موافق 0.890 4.03

 الموسيقىب prilميز الاعلان التلفزيوني يت
 . المعبرةالحماسية

 3 موافق 1.047 3.88

  موافق 0.726 3.877 المجموع

  SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر
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؛ أف معظم أفراد عينة الدراسة موافقات على أف (4-20)بيّنت النتائج الإحصائية الواردة في الجدكؿ رقم         
التصميم الإعلبني لو دكر في إحداث الأثر الدطلوب في اقتناء الدنتج، كىذا بتسجيل أكبر نسبة للموافقة للعبارة الأكفُ 

 لعدد  3.91تليها العبارة الثانية بدتوسط، حوؿ ملبءمة الألواف الدستخدمة في الومضة الإعلبنية 4.03قدرت بػػمتوسطػػ
 . يوافقن على جودة الصور الدستخدمة في تصميم الإعلبف الدستهلكات اللواتي

 (نمط المشاىدة)لمحور الثالث  اتجاىات أفراد العينة المدروسة الخاصة با:3-1
 (نمط المشاىدة) الثالثمحوراللعبارات  استجابات عينة الدراسة(:4-21)الجدول رقم 

فق  العبارات 
موا

ير 
غ

شدة
ب

فق  
موا

ير 
غ

جة  
بدر

فق 
موا

سطة
متو

فق  
موا

شدة 
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سبة
الن

%
عادة ما أشاىد الاعلانات  

 7 التلفزيونية برفقة الأسرة
2.

1 
27 8.1 55 16.4 141 42.1 105 31.3 

أىتم بتفاصيل الاعلان التلفزيوني 
 9عندما أشاىدىا بمفردي 

2.

7 
36 10.7 65 19.4 161 48.1 64 19.1 

غالبا ما تتم مناقشة محتوى 
الاعلان التلفزيوني مع أفراد 

الأسرة 

1

0 
3 43 12.8 54 16.1 151 45.1 77 23 

أتأثر بآراء أفراد الأسرة حول 
المعلن عنها، عند ة المنتج علام

مشاىدة الاعلان التلفزيوني 
8 

2.

4 
30 9 66 19.7 183 54.6 48 14.3 

يتشارك جميع أفراد الأسرة في 
 9   .الحكم على جودة الاعلان

2.

7 
28 8.4 76 22.7 167 49.9 55 16.4 

4 المجموع

3 

2.

56 

16

4 
9.79 316 18.87 803 47.95 349 20.83 

 SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر

  الثالثاتجاه إجابات الأفراد على عبارات المحور: (4-22)جدول رقم ال
 العبارات

المتوسط 
 الحسابي

 الأىمية النسبية الاتجاه الانحراف المعياري

 1 موافق 0.993 3.93 عادة ما أشاىد الاعلانات التلفزيونية برفقة الأسرة

أىتم بتفاصيل الاعلان التلفزيوني عندما أشاىدىا 
بمفردي 

 3 موافق 0.985 3.71

غالبا ما تتم مناقشة محتوى الاعلان التلفزيوني مع 
أفراد الأسرة 

 2 موافق 1.048 3.72

 المعلن ة المنتجأتأثر بآراء أفراد الأسرة حول علام
عنو، عند مشاىدة الاعلان التلفزيوني 

 4 موافق 0.907 3.70

اتخاذ قرارشراء مواد يتشارك جميع أفراد الأسرة في 
   .التنظيف

 5 موافق 0.935 3.69

  موافق 0.748 3.746 المجموع

  SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر
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 السابق، يتبتُ لنا أف إجابات أفراد العينة ابذهت لضو الدوافقة في مشاىدة (4-22)كفقا لدا جاء في الجدكؿ رقم 
الإعلبف بدشاركة باقي أعضاء الأسرة، لشا لؼلق تأثتَا متبادلا بينها حوؿ ابزاذ قرار الشراء،  في حتُ حققت العبارة 

 0.907ك 0.935 على التوافِ، كبالضراؼ معيارم قدر بػػػ 3.70ك 3.69الخامسة كالرابعة أدنى كسط حسابي بدقدار 

 3.764كفي العموـ ابذهت إجابات المحور الدتعلق بنمط الدشاىدة إفُ الدوافقة بدتوسط حسابي قدر بػػػػػػػػ  ،على التوافِ
 .0.748كالضراؼ معيارم قدر بػػػػػػ 

 (فترات المشاىدة)لمحور الرابع اتجاىات أفراد العينة المدروسة الخاصة با: 4-1
 فترات المشاىدةلعبارات محور  استجابات عينة الدراسة(:4-23)الجدول رقم 
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تعد الفتًة الصباحية ىي الفتًة التي 
أشاىد فيها الاعلبنات التلفزيونية 

 بكثافة
3 

0.

9 
48 14.3 57 17 176 52.5 51 15.2 

أتأثر بالاعلبنات التلفزيونية الدعركضة 
 21.5 72 46.6 156 20.6 69 11.3 38 - -. في الفتًة الدسائية أكثر

تعتبر الاعلبنات التلفزيونية الدعركضة 
 15.2 51 56.4 189 19.1 64 9.3 31 - -. خلبؿ البرامج الاخبارية الأكثر تأثتَا

تعتبر الاعلبنات التلفزيونية الدعركضة 
 7. لأفلبـ التًفيهية الأكثر تأثتَا اخلبؿ

2.

1 
37 11 60 17.9 165 49.3 66 19.7 

تعتبر الاعلبنات التلفزيونية الدعركضة 
 6. خلبؿ الدسلسلبت ا الأكثر تأثتَا

1.

8 
23 6.9 63 18.8 177 52.8 66 19.7 

1 المجموع

6 

0.

95 

17

7 
10.57 313 18.69 863 51.53 306 18.26 

 SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر

  الرابعاتجاه إجابات الأفراد على عبارات المحور: (4-24)جدول رقم ال
المتوسط  العبارات

 الأىمية النسبية الاتجاه الانحراف المعياري الحسابي

تعد الفترة الصباحية ىي الفترة التي أشاىد فيها الاعلانات 
 التلفزيونية بكثافة

 4 موافق 0.932 3.67

أتأثر بالاعلانات التلفزيونية المعروضة في الفترة المسائية 
. أكثر

 2 موافق 0.911 3.78

تعتبر الاعلانات التلفزيونية المعروضة خلال البرامج 
. الاخبارية الأكثر تأثيرا

 2 موافق 0.816 3.77

لأفلام  اتعتبر الاعلانات التلفزيونية المعروضة خلال
. الترفيهية الأكثر تأثيرا

 3 موافق 0.969 3.73

تعتبر الاعلانات التلفزيونية المعروضة خلال المسلسلات 
. ا الأكثر تأثيرا

 1 موافق 0.889 3.82

  موافق 0.656 3.755 المجموع
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 ، أف معظم أفراد العينة الددركسة موافقات على أف (4-24)التكرارية الواردة في الجدكؿ رقم   النسبأكضحت
الإعلبنات الأكثر مشاىدة ىي تلك التي تتخلل الدسلسلبت، كىذا راجع لطبيعة ىذا النوع من البرامج من حيث 

كقتو المحدد كالثابت، الأمر الذم يتيح للمرأة فرصة التأقلم كالدتابعة الدكرية لذا، كىذا ما يثبتو الدتوسط الحسابي للعبارة 
على التوافِ، لشا  3.77 ، 3.78 أما النسبة التي تليها فكانت للعبارتتُ الثانية كالثالثة بدتوسط قدرب ،3.82الخامسة 

يشتَ إفُ أف الفتًة الدسائية ىي الأكثر مشاىدة، لكونها فتًة راحة كتقل فيها الأعماؿ الدنزلية، بالإضافة إفُ أف 
الاعلبنات التي تتخلل النشرات الإخبارية ىي أيضا الأكثر مشاىدة بالنسبة للمرأة العاملة نظرا لاىتمامها كتطلعها 

 . لكل الدستجدات في لراؿ عملها
  (مصداقية الرسالة الإعلانية)لمحور الخامس  اتجاىات أفراد العينة المدروسة الخاصة با:5-1

 ابذاىات أفراد العينة الإحصائية الددركسة، فيما لؼص مصداقية الرسالة الإعلبنية (4 -25)يوضح الجدكؿ رقم  
 :prilكمدل تأثتَىا على إحداث الإستجابة الشرائية لضو منتج 

 مصداقية الرسالة الإعلانيةلعبارات محور  استجابات عينة الدراسة(:4-25)الجدول رقم 
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 التلفزيوني قدـ فِ الاعلبف
الدعلومات الكافية  prilؿ

 . الدنتجلابزاد قرار شراء
6 

1.

8 
34 10.1 67 20 153 45.7 75 22.4 

الأدلة كالبراىتُ التي استخدمت 
في الاعلبف كانت فعلب تدؿ 

 prilنتج ـ على مدل نفعية
. فِبالنسبة 

7 
2.

1 
36 10.7 39 11.6 161 48.1 92 27.5 

ساعدتتٍ الدعلومات الددكورة في 
الاعلبنات التلفزيونية على 

التعرؼ على جميع مواصفات 
 الدعلن prilمنتج كخصائص 

. قعن

1

0 
3 31 9.3 61 18.2 144 43 89 26.6 

اشعر بدصداقية الرسالة 
من خلبؿ  الاعلبنية التلفزيونية

.  فكرتهابساطة
6 

1.

8 
23 6.9 48 14.3 163 48.7 95 28.4 

2 المجموع

9 

2.

12 

14

7 
10.78 215 15.78 621 45.56 351 25.76 

 SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر
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 %45.56 ، يتضح أف لرموع إجابات أفراد عينة الدراسة تتجو للموافقة بنسبة (4-25)من خلبؿ الجدكؿ رقم 

، حيث نلبحظ أف ما نسبتو  في  من أفراد العينة يشعرف بدصداقية الرسالة من خلبؿ بساطة %48.7العموـ
 على أف الدعلومات التي كردت في الإعلبف كافية لابزاذ قرار شراء الدنتج، كذىبت %45.7فكرتها،كما كافقت نسبة  

 إفُ الدوافقة بشدة على أف تلك الدعلومات قد ساعدتهن في التعرؼ على خصائص كمواصفات الدنتج  %89نسبة 
prilالدعلن عنو . 

  الخامساتجاه إجابات الأفراد على عبارات المحور: (4-26)جدول رقم ال

 العبارات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الأىمية النسبية الاتجاه

الدعلومات  pril ؿالتلفزيوني قدـ فِ الاعلبف
 . الدنتجالكافية لابزاد قرار شراء

 4 موافق 0.969 3.77

الأدلة كالبراىتُ التي استخدمت في الاعلبف 
نتج ـ كانت فعلب تدؿ على مدل نفعية

pril فِ بالنسبة .

 2 موافق 0.999 3.88

ساعدتتٍ الدعلومات الددكورة في الاعلبنات 
التلفزيونية على التعرؼ على جميع مواصفات 

. ق الدعلن عنprilمنتج كخصائص 

 3 موافق 1.026 3.81

 اشعر بدصداقية الرسالة الاعلبنية التلفزيونية
.  فكرتهابساطةمن خلبؿ 

 1 موافق 0.929 3.95

  موافق 0.816 3.95 المجموع

  SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر
 

  0.816 كبالضراؼ معيارم 3.95، يقدر الدتوسط الحسابي للمحور ككل بدعدؿ(4-26)من خلبؿ الجدكؿ رقم

، كىذا مايشتَ إفُ ألعية الدصداقية في إحداث التأثتَ الاعلبني على  نوعا ما مقارنة بالمحاكر السابقةمرتفع معدؿكىو
السلوؾ الشرائي للمنتجات بشكل عاـ، فإذا كانت الأدلة كالبراىتُ الدقدمة ضمن الخطاب الإعلبني تعكس فعلب 

 .الأداء الفعلي للمنتج، سيؤدم ىذا حتما إفُ برقيق الذدؼ الإعلبني الدنشود
 (السلوك الشرائي)محور السادس تجاىات أفراد العينة المدروسة الخاصة بالإ: 6-1 
ابذاىات أفراد عينة الدراسة، فيما لؼص الدتغتَ التابع الخاص بقرار شراء الدنتج  (4-27) يوضح الجدكؿ رقم    

prilكالدمثل في المحور السادس : 
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  القرار الشرائيلعبارات محور استجابات عينة الدراسة(:4-27)الجدول رقم 

شدة العبارات 
ق ب

مواف
ير 

غ
 

فق 
موا

ير 
غ

جة  
بدر

فق 
موا

سطة
متو

فق  
موا

شدة 
ق ب

مواف
 

كرار
الت

سبة 
الن

 

كرار
الت

 

سبة
الن

%
 

كرار
الت

 

سبة
الن

%
 

كرار
الت

سبة 
الن

 %
 

كرار
الت

 

سبة
الن

%
 

 انيالاعلبف التلفزيوني أعط
منتج معلومات كافية لقرار شراء 

prilكدكف ندـ بعد الشراء  

1

4 

4.

2 
36 10.7 77 23 138 41.2 70 20.9 

 pril عتبر الاعلبف التلفزيونيم
 23.9 80 50.1 168 15.5 52 10.4 35 - - للبنتباه املفت

شراء مباشرة بعد اؿزادت رغبتي في 
 .مشاىدتي للبعلبف 

1

0 
3 32 9.6 73 21.8 159 47.5 61 18.2 

إفُ  دفعتٍ الاعلبف التلفزيوني
بيع الدتواجدة اؿالبحث عن نقاط 

 .في الددينة
- - 29 8.7 41 12.2 200 59.7 65 19.4 

الجزائر -ىنكلتعتبر اعلبنات 
الأكثر إثارة في شبكة الاعلبنات 

الدعركضة في القنوات المحلية 
كالفضائية 

3 
0.

9 
30 9 51 15.2 159 47.5 92 27.5 

إفُ  pril بدنتج انقل اعجابي 
 29 97 41.2 138 20.6 69 9.3 31 - -زميلبتي في العمل 

2 المجموع

7 

1.

35 

19

3 
9.61 363 18.05 962 47.86 465 23.13 

  SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر

التكرارية، يتضح أف لرموع إجابات أفراد عينة الدراسة تتجو   للنسب(4-27)من خلبؿ النتائج الواردة في الجدكؿ رقم
، بينما %23.13 أما نسبة الدوافقة بشدة على عبارات لزور قرار الشراء، فبلغت ،%47.86إفُ الدوافقة بنسبة 

 على أف الاعلبف التلفزيوني قد دفع النساء الدستقصيات افُ البحث %59.7سُجلت أعلى نسبة موافقة قدرت بػػػػػػ 
 سعيا منهم افُ إقتنائو، كالتي تعتبر مرحلة متقدمة من مراحل قرار الشراء، في حتُ prilفعلب عن نقاط بيع سائل 

الأكثر إثارة في شبكة الاعلبنات الجزائر تعتبر - ىنكل اعلبنات  أف من أفراد العينة على%47.5كافقت ما نسبتو 
من الدستقصيات بالدوافقة على نقل إعجابها بدنتج  %41.2، في حتُ ذىبت نسبةالدعركضة في القنوات المحلية كالفضائية

pril افُ زميلبتها في العمل، كىذا ما يسعى إليو الدعلنوف كىو الوصوؿ بالدستهلك إفُ أف يصبح معلنا لدنتجاتهم 
 .  بشكل غتَ مباشر
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  السادساتجاه إجابات الأفراد على عبارات المحور: (4-28)جدول رقم ال

 

  SPSS الباحثة اعتمادا على لسرجات إعدادمن : المصدر
 ابذهت إفُ pril من الدلبحظ أف إجابات أفراد العينة على عبارات المحور السادس الدتعلق بقرار شراء الدنتج 

، كما بسيزت إجابات أفراد العينة بالتجانس، 0.681 كالضراؼ معيارم قدر بػػػػػػ 3.818الدوافقة بدتوسط حسابي قدر بػػػػػػ
 على التوافِ، ككذا الشعور بعدـ 3.90 ك 3.92خاصة بالنسبة للعبارات الخامسة كالسادسة بدتوسط حسابي قدر بػػػػػػ

 أما بالنسبة للعبارة الخامسة فتعتبر أكثر ،0.894كالضراؼ معيارم  3.87الندـ بعد قرار الشراء بدتوسط حسابي 
بذانسا مقارنة بالإجابات الأخرل، كذلك بالنظر إفُ ترتيب العبارات الدقتًحة حسب الدتوسط الحسابي، كمنو فهي 

 . أكثر العبارات قوة في مدلولذا حسب أفراد العينة
  على السلوك الشرائي لدى المرأة العاملة"pril" إختبار أثر أبعاد الإعلان التلفزيوني2-

سوؼ نقوـ في ىذه الدرحلة باختبار فرضيات الدراسة الديدانية كالدتمثلة في الفرضيتتُ الرئيسيتتُ، حيث تتعلق 
 ت، أما الفرضية الرئيسية الثانية متعلقة بدعرفة أثر الدتغتَا(الدتغتَات الشخصية ) الفركؽ رالفرضية الرئيسية الأكفُ باختبا

على  (المحتول الإعلبني، كالتصميم الإعلبني، كلظط الدشاىدة، كفتًات الدشاىدة، كمصداقية الرسالة الإعلبنية)الدستقلة 
 إنطلبقا من تأثرىا بالإعلبف التلفزيوني، كمن أجل التأكد prilالدتغتَ التابع الدتمثل في سلوؾ شراء الدرأة العاملة لدنتج 

  ANOVAحصائية باستخداـ برليل التباين الأحادم لإمن صحة ىذه الفرضيات، استخدمنا اختبارات الفركؽ ا

 العبارات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الأىمية النسبية الاتجاه

 معلومات كافية انيالاعلبف التلفزيوني أعط
 كدكف ندـ بعد prilمنتج لقرار شراء 

 الشراء

 5 موافق 1.057 3.64

 ا ملفتpril عتبر الاعلبف التلفزيونيم
للبنتباه 

 3 موافق 0.894 3.87

شراء مباشرة بعد اؿزادت رغبتي في 
 .مشاىدتي للبعلبف 

 4 موافق 0.976 3.68

إفُ البحث عن  دفعتٍ الاعلبف التلفزيوني
 .بيع الدتواجدة في الددينةاؿنقاط 

 2 موافق 0.809 3.90

الأكثر إثارة الجزائر -ىنكلتعتبر اعلبنات 
في شبكة الاعلبنات الدعركضة في القنوات 

المحلية كالفضائية 

 1 موافق 0.928 3.92

إفُ زميلبتي في  pril بدنتج انقل اعجابي 
العمل 

 2 موافق 0.926 3.90

  موافق 0.681 3.818 المجموع
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Way One   كاختبارT-test كبرليل التباين ANOVAككذا لظوذج  لاختبار الدعنوية الإحصائية لنموذج الالضدار ،
 . لدعرفة لظوذج العلبقة بتُ الدتغتَات الدستقلة كالدتغتَات التابعة،الالضدار الدتعدد

 :إختبار الفرضية الرئيسية الأولى: أولا
من أجل اختبار الفرضية الرئيسية الأكفُ الدتعلقة بالدتغتَات الشخصية، كحتى يتستٌ لنا برديد الإختلبفات 

السن، الدستول التعليمي،الوظيفة، الدخل الشهرم، الحالة )الدوجودة في إجابات أفراد العينة التي تعزل لتلك الدتغتَات
 T-test كاختبار   One Way ANOVA، قمنا إجراء اختبارات التباين الأحادم (الاجتماعية،عدد الأكلاد

، كسنقوـ باختبار الفرضيات 0.05لتفستَ الظاىرة، عند مستول الدلالة الإحصائية الدعتمد في الدراسة الدقدر ب 
 .الجزئية الدتعلقة بها من أجل إثبات صحتها من عدمو

 اختبار الفرضية الفرعية الأولى -1
 1H1: توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل "Pril " تعزل إفُ متغتَ السن عند

 ؛0.05مستول الدلالة 

لدعرفة كجود  فركؽ من عدمها بتُ سلوؾ الشراء  الدتغتَ التابع، كأكؿ متغتَ دلؽغرافي الدتمثل في السن، تم فحص 
 :فكانت الفرضية الفرعية الأكفُ كالتافِ  One Way ANOVA ىذه الفرضية باستخداـ اختبار

تعزى  الشرائي  السلوكحول اتالمبحوث إجابات  بين(One Way ANOVA)الأحادي  التباين تحليل نتائج: (4-29)الجدول رقم 
 لمتغير السن

 المحــور
القيمتان  Fقيمة 

 Fالحرجتان لـ 

القرار الاحصائي  القيمة الاحتمالية

 الشراء
 

2.370 
 

F= 2.61 
 عند

0.05= 
 ك
df 

"3,331" 

0.070 
 

 (لا تىجد فروق تعزي لوتغُر السن ) H0قبوؿ 

 (SPSS) بالاعتماد على لسرجات الباحثة من إعداد :المصدر

، 0.05أكبر من  (0.070)أف القيمة الاحتمالية لكل متغتَ من متغتَات الدراسة (4-29)يظهر الجدكؿ رقم 
كانت أقل من قيمتها الجدكلية الدقدرة  (الإعلبف التلفزيوني كالسلوؾ الشرائي) المحسوبة لكل منF ككذلك أف قيمة

   .، لشا يدؿ على عدـ كجود فركؽ ذات دلالة إحصائية في إجابات الدبحوثات تعُزل إفُ متغتَ السن(2.61)ب
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 :الفرضية الفرعية الثانية- 2
2H1: توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل "Pril " تعزل إفُ متغتَ الدستول

 ؛0.05التعليمي عند مستول الدلالة 

لدعرفة كجود  فركؽ من عدمها بتُ سلوؾ الشراء  الدتغتَ التابع، كثاني متغتَ دلؽغرافي الدتمثل في الدستول 
 :فكانت الفرضية الفرعية الثانية كالتافِ  One Way ANOVA التعليمي، تم فحص ىذه الفرضية باستخداـ اختبار

لمتغير المستوى تعزى  الشرائي  السلوكحول اتالمبحوث إجابات  بين(One Way ANOVA)الأحادي  التباين تحليل نتائج: (4-30)الجدول رقم 
 التعليمي

 المحــور
القيمتان  Fقيمة 

 Fالحرجتان لـ 

القرار الاحصائي  القيمة الاحتمالية

 السلوؾ الشرائي
 

9.339 
 

F= 2.61 
 عند

0.05= 
 ك
df 

"3,331" 

0.000 
 

 (تىجد فروق تعزي لوتغُر الوستىي التعلُوٍ) H0رفض 

  (SPSS) بالاعتماد على لسرجات الباحثةمن إعداد : المصدر 

، ككذلك أف 0.05أقل من  (0.000)يظهر الجدكؿ أعلبه أف القيمة الاحتمالية لكل متغتَ من متغتَات الدراسة       
كانت أكبر من قيمتها الجدكلية الدقدرة (الإعلبف التلفزيوني كالسلوؾ الشرائي) لكل من9.339المحسوبة (F)قيمة 

 .، لشا يدؿ على كجود فركؽ ذات دلالة إحصائية في إجابات الدبحوثات تعُزل إفُ متغتَ الدستول التعليمي(2.61)ب

 الفرضية الفرعية الثالثة- 3

3H1: توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل "Pril " تعزل إفُ متغتَ الوظيفة عند
 ؛0.05مستول الدلالة 
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لمتغير تعزى  الشراء حول المبحوثين إجابات  بين(One Way ANOVA)الأحادي  التباين تحليل نتائج: (4-31)الجدول رقم 
 الوظيفة

 المحــور
القيمتان  Fقيمة 

 Fالحرجتان لـ 

القرار الاحصائي  القيمة الاحتمالية

 السلوؾ الشرائي
 

15.281 
 

F= 2.61 
 عند

0.05= 
 ك
df 

"2,332" 

0.000 
 

 (تىجد فروق تعزي لوتغُر الىظُفت ) H0رفض 

  (SPSS) بالاعتماد على لسرجات الباحثة من إعداد :المصدر

، 0.05أقل من  (0.000)يتبتُ من الجدكؿ السابق أف القيمة الاحتمالية لكل متغتَ من متغتَات الدراسة       
كانت أكبر من قيمتها الجدكلية (الإعلبف التلفزيوني كالسلوؾ الشرائي)لكل من 15.281المحسوبة (F)ككذلك أف قيمة 

، لشا يدؿ على كجود فركؽ ذات دلالة إحصائية في إجابات الدبحوثات حوؿ أثر الاعلبف التلفزيوني (2.61)الدقدرة ب
 .، تعُزل إفُ متغتَ الوظيفةprilعلى السلوؾ الشرائي لدنتج ب

 :الفرضية الفرعية الرابعة- 4
4H1: توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل "Pril " تعزل إفُ متغتَ الدخل

 ؛0.05الشهرم، عند مستول الدلالة 

لمتغير  تعزى  الشراء حول المبحوثين إجابات  بين(One Way ANOVA)الأحادي  التباين تحليل نتائج: (4-32)الجدول رقم 
 لدخل الشهري

 المحــور
القيمتان  Fقيمة 

 Fالحرجتان لـ 
القرار الاحصائي  القيمة الاحتمالية

 الشراء
 

7.039 
 

F= 2.61 
 عند

0.05= 
 ك
df 

"4,330" 

0.000 
 

 (تىجد فروق تعزي لوتغُر الدخل الشهرٌ ) H0رفض 

 . (SPSS) بالاعتماد على لسرجات الباحثة من إعداد :المصدر
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، 0.05كىي أقل من  (0.000)يتبتُ من الجدكؿ السابق أف القيمة الاحتمالية لكل متغتَ من متغتَات الدراسة       
كانت أكبر من قيمتها الجدكلية (الإعلبف التلفزيوني كالسلوؾ الشرائي)لكل من 7.039المحسوبة (F)ككذلك أف قيمة 

، لشا يدؿ على كجود فركؽ ذات دلالة إحصائية في إجابات الدبحوثات حوؿ أثر الاعلبف التلفزيوني (2.61)الدقدرة ب
 .، تعُزل إفُ متغتَ الدخل الشهرمprilعلى السلوؾ الشرائي لدنتج ب

 :الفرضية الفرعية الخامسة- 5
5H1: توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل "Pril " ،تعزل إفُ متغتَ الحالة الإجتماعية

 ؛0.05عند مستول الدلالة 

لمتغير  تعزى  الشراء حول المبحوثين إجابات  بين(One Way ANOVA)الأحادي  التباين تحليل نتائج: (4-33)الجدول رقم 
 الحالة الاجتماعية

 المحــور
القيمتان  Fقيمة 

 Fالحرجتان لـ 

القرار الاحصائي  القيمة الاحتمالية

 السلوك الشرائي
 

12.370 
 

F= 2.61 
 عند

0.05= 
 ك
df 

"2,332" 

0.000 
 

 (تىجد فروق تعزي لوتغُر الحالت الاجتواعُت) H0رفض 

 .)(للملحق رقم  (SPSS) بالاعتماد على لسرجات الباحثةمن إعداد : الدصدر

، 0.05كىي أقل من  (0.000)يتبتُ من الجدكؿ أعلبه أف القيمة الاحتمالية لكل متغتَ من متغتَات الدراسة       
كانت أكبر من قيمتها الجدكلية (الإعلبف التلفزيوني كالسلوؾ الشرائي)لكل من 12.370المحسوبة (F)ككذلك أف قيمة 

، لشا يدؿ على كجود فركؽ ذات دلالة إحصائية في إجابات الدبحوثات حوؿ أثر الاعلبف التلفزيوني (2.61)الدقدرة ب
 .، تعُزل إفُ متغتَ الحالة الإجتماعيةprilعلى السلوؾ الشرائي لدنتج 

 :الفرضية الفرعية السادسة- 6
6H1: توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في قرار شراء الدرأة العاملة لسائل "Pril " تعزل إفُ متغتَ عدد الأكلاد، عند

 ؛0.05مستول الدلالة 
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لمتغير عدد تعزى  الشراء حول اتالمبحوث إجابات  بين(One Way ANOVA)الأحادي  التباين تحليل نتائج: (4-34)الجدول رقم 
 الأولاد

القيمتان  Fقيمة  المحــور
 Fالحرجتان لـ 

القرار الاحصائي  القيمة الاحتمالية

 السلوك الشرائي
 

1.181 
 

F= 2.61 
 عند

0.05= 
 ك
df 

"2,332" 

0.308 
 

 (لا تىجد فروق تعزي لوتغُر عدد الأولاد ) H0قبوؿ 

  (SPSS) بالاعتماد على لسرجات الباحثةمن إعداد : المصدر
كىي أكبر من  (0.308) أف القيمة الاحتمالية لكل متغتَ من متغتَات الدراسة(4-34)يتبتُ من الجدكؿ رقم 

كانت أقل من قيمتها (الإعلبف التلفزيوني كالسلوؾ الشرائي)لكل من 1.181المحسوبة (F)، ككذلك أف قيمة 0.05
، لشا يدؿ على عدـ كجود فركؽ ذات دلالة إحصائية في إجابات الدبحوثات حوؿ أثر (2.61)الجدكلية الدقدرة ب

 .، تعُزل إفُ متغتَ عدد الأكلادprilالاعلبف التلفزيوني على السلوؾ الشرائي لدنتج ب
 :إختبار الفرضية الرئيسية الثانية: ثانيا

سنقوـ في التافِ باختبار الفرضية الرئيسية الثانية التي تفتًض تأثتَ كل العوامل الدستقلة سابقة الذكر لرتمعة 
لنتائج ا كبعد التحليل الإحصائي، تم الوصوؿ إفُعلى الدتغتَ التابع لاستخراج معادلة الالضدار الدتعدد النهائية، 

 :نتائج الإلضدار الدتعدد الذم يوضح (4-35)لجدكؿ رقم الدوضحة في ا
نتائج تحليل الانحدار المتعدد : (4-35)الجدول رقم   

تقدير معلمات  مصدر التباين
 Bالأنموذج

t  درجة الحرية المحسوبة
df  

القيمتان 
 tالحرجتان لـ 

القيمة الاحتمالية 
Sig 

القرار الاحصائي 

 0.199 7.598  
 

5 
329 
334 

 
 
1.967t=  

 عند
 0.05= 

 H0 رفض *0.000

 H0رفض  *0.000 6.174 0.325 محتوى الرسالة الإعلانية

 H0قبوؿ 0.537 0.619 0.027 تصميم الرسالة الإعلانية

 H0 قبوؿ *0.451 1.649 0.236 نمط المشاىدة

 H0رفض *0.002 3.063 0.169 فترات المشاىدة

 H0 رفض *0.000 4.221 0.212 مصداقية الرسالة الإعلانية

 .α= 0.05 دلالة  مستوى على إحصائية دلالة  ذات*
  (SPSS) بالاعتماد على لسرجات الباحثةمن إعداد : المصدر
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 :(4-35)رقم  سوؼ يتم اختبار الفرضيات الفرعية كل على حده، انطلبقا من نتائج الجدكؿ كفيما يلي 

  يوجد تأثير للمحتوى الإعلاني على السلوك الشرائي لدى المرأة العاملة :الفرضية الفرعية الأولى اختبار -أولا
 دلالة إحصائيػػة عند مستول م ذأثركجد مأنو ( 4-35)يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في الجدكؿ رقم 

 المحسوبة t، إذ بلغت قيمة (السلوؾ الشرائي)في الدتغتَ التابع  (المحتول الإعلبني)للمتغتَ الدستقل  (α≤0.05)دلالة 
 من صغرأ ( =0.000Sig) الدعنوية كما أف مستول، 1.967 الدقدرة بػػػ من قيمتها الجدكليةكبر  كىي أ6.174

 أثر ذم دلالة الفرضية الفرعية الأكفُ، كالتي تفتًض كجود بقبوؿ، ىذا ما يقضي 0.05مستول الدلالة الدعتمد 
 ؛ prilشراء الدرأة العاملة لدنتج  على قرار لدتغتَ المحتول الإعلبنيإحصائية 

 يوجد تأثير للتصميم الإعلاني على السلوك الشرائي لدى المرأة العاملة :الفرضية الفرعية الثانية- ثانيا

 دلالة م ذأثركجد لا مأنو  ،(4-35)رقم  في الجدكؿ لاختبار ىذه الفرضية الدبينةالنتائج الإحصائية تشتَ 
، إذ (سلوؾ الشراء)على الدتغتَ التابع  (التصميم الإعلبني)للمتغتَ الدستقل  (α≤0.05)إحصائيػػة عند مستول دلالة 

 الدعنوية كما أف مستول، 1.967ب الدقدرة كىي أقل من قيمتها الجدكلية 0.619 المحسوبة tبلغت قيمة 
(0.537Sig= )  لشا يقضي برفض الفرضية الفرعية الثانية، كالتي تفتًض 0.05أكبر من مستول الدلالة الدعتمد ،

  ؛prilعلى السلوؾ الشرائي لدنتج  للتصميم الإعلبني دلالة إحصائية أثر ذمكجود 
  يوجد تأثير لنمط المشاىدة على السلوك الشرائي لدى المرأة العاملة:الفرضية الفرعية الثالثة- ثالثا

 دلالة إحصائيػػة عند مستول م ذتأثتَكجد لا مأنو  ،(4-35) رقم تبتُ النتائج الإحصائية الواردة في الجدكؿ
 المحسوبة t، إذ بلغت قيمة (السلوؾ الشرائي)في الدتغتَ التابع ( لظط الدشاىدة)للمتغتَ الدستقل  (α≤0.05)دلالة 

 من كبرأ ( =0.451Sig) الدعنوية كما أف مستول، 1.967 الدقدرة ب من قيمتها الجدكليةصغر كىي أ1.649
 مدلوؿ م ذأثركجود أساس  الفرضية الفرعية الثالثة، كالتي تقوـ على رفض، لشا يقضي 0.05مستول الدلالة الدعتمد 

. لزل الدراسةالعينة  من قبل مفردات شراء الدنتجكقرار لظط الدشاىدة إحصائي بتُ 

  يوجد تأثير لفترات المشاىدة على السلوك الشرائي لدى المرأة العاملة:الفرضية الفرعية الرابعة- رابعا
 عند مستول ة إحصائيدلالة مذتأثتَ كجد مأنو  ،(4-35) رقم يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في الجدكؿ

 كىي 3.063 المحسوبة tفي الدتغتَ التابع، إذ بلغت قيمة  (فتًات الدشاىدة)الرابع للمتغتَ الدستقل  (α≤0.05)دلالة 
 من مستول الدلالة صغرأ ( =0.002Sig) الدعنوية كما أف مستول،  1.967 الدقدرة بػػػ من قيمتها الجدكليةكبر أ

 لدتغتَ فتَات الدشاىدةحصائية أثر ذم دلالة إ، كالتي تفتًض كجود الرابعة الفرضية الفرعية بقبوؿ  ما يقضي ،الدعتمد
  ؛prilالسلوؾ الشرائي لدنتج على 
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 يوجد تأثير لمصداقية الرسالة الإعلانية على السلوك الشرائي لدى المرأة :الفرضية الفرعية الخامسة- خامسا
 العاملة

 دلالة إحصائيػػة عند م ذتأثتَكجد مأنو  ،( 4-35)يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في الجدكؿ رقم 
 كىي 4.221 المحسوبة t، إذ بلغت قيمة  الدتمثل في السلوؾ الشرائيلدتغتَ في الدتغتَ التابع (α≤0.05)مستول دلالة 

 من مستول الدلالة صغرأ ( =0.000Sig) الدعنوية كما أف مستول، 1.967 الدقدرة بػػػ من قيمتها الجدكليةكبر أ
على لدتغتَ الدصداقية حصائية أثر ذم دلالة إ، كالتي تفتًض كجود الرابعة الفرضية الفرعية بقبوؿضي ت ما يق،الدعتمد

 .السلوؾ الشرائي للمنتج
بعد اختبار كل فرضية من ىذه الفرضيات على حده، سنقوـ فيمايلي باختبار الفرضية الرئيسية التي تفتًض 

على سلوؾ الشراء الدتغتَ التابع، لاستخراج معادلة  (الإعلبف التلفزيوني)تأثتَ كل العوامل الدستقلة سابقة الذكر لرتمعة 
 الذم يوضح  الدوافِلجدكؿالدوضحة في النتائج ا كبعد التحليل الإحصائي، تم الوصوؿ إفُالالضدار الدتعدد النهائية، 

 :(ANOVA)برليل التباين 
( ANOVA)نتائج تحليل التباين : (4-36 )الجدول رقم

 لحريةة درجالبيان 
df  الإحصائيةF 

القيمة 
الجدولية لـ 

F 

القيمة 
الاحتمالية 

Sig 
القرار 

الاحصائي 

R 
 
 

R2 

 معادلة الانحدار

 ( 5,329) 186.463 1.962 

0.000 

 H0 رفض

0.860 

0.739 

𝑌 = 0.199 + 0.325x1

+ 0.027x2

+ 0.236x3

+ 0.169x4

+ 0.212x5 
  (SPSS) بالاعتماد على لسرجات الباحثةمن إعداد : الدصدر

 دلالة إحصائيػػة عند ك ذدكرأنو يوجد ، السابق( 4-36) رقميتضح من النتائج الإحصائية الواردة في الجدكؿ
ستنادا إفُ قيمة إ، (السلوؾ الشرائي)في الدتغتَ التابع  (الإعلبف التلفزيوني)للمتغتَ الدستقل  (α=0.05)مستول دلالة 

F الدعنوية  كما أف مستول، 1.962 كىي أكبر من قيمتها الجدكلية الدقدرة بػػػ 186.463 المحسوبة الدقدرة بػ
(0.000Sig= )  رض كجود أثر ؼ، لشا يقضي بقبوؿ الفرضية الرئيسية، كالتي ت0.05أقل من مستول الدلالة الدعتمد
 الالضدار  فإف معادلةكبالتافِالسلوؾ الشرائي لدل النساء العاملبت،  على للئعلبف التلفزيوني مدلوؿ إحصائي مذ

 :كالدتمثلة فيما يلي α=0.05 ذات دلالة إحصائية عند الدتعدد
 

  
ŷi=0.199+0.325x1+0.027x2+0.236x3+0.169x4+0.212x5 
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أم كجود علبقة خطية  ، %86موجب بتُ الدتغتَين، قدر بك  قوم كجود ارتباط معنومافُ كبذدر الإشارة
في إحداث الاستجابة الشرائية لدل " pril" ، كىو ما يؤكد الأثر الواضح للئعلبف التلفزيوني لدنتجطردية بتُ الدتغتَين

 من الالضرافات %73.9كىذا مايفسر على أف(  R²=0.739)النساء العاملبت، فيما جاء معامل التحديد مساكيا 
 . الدتوصل إليو، كىي نسبة ذات دلالة إحصائية معتبرةفي قيم الدتغتَ التابع يفسرىا لظوذج الإلضدار

 مناقشة وتحليل نتائج الدراسة: المطلب الرابع
بعد إجراء الاختبارات الإحصائية للفرضيتتُ الرئيسيتتُ كفركعهما في الدطلب السابق، كعلى ضوء النتائج 

 :الدتحصل عليها، تم الخركج باستنتاجات كمايلي
 في إجابات النساء الدستقصيات 0.05تبتُّ أنوّ لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية - 

تعزل إفُ متغتَ  (قرار شرائهن لذذا الدنتج) الدتغتَ التابع على  "Pril" حوؿ أثر الإعلبف التلفزيوني لسائل الغسيل
السن، كذلك مرده أف سن العمل متقارب افُ حد كبتَ بالنسبة للنساء العاملبت، كحتى الفئة الغالبة في عينة الدراسة 

 تغتَ السن بالنسبة ، كىي الفئة الأكثر شبابا، كما أف%55.5 بنسبة35 إفُ 25كانت لشن تتًاكح أعمارىن من
للمرأة العاملة لا يؤثر بشكل كبتَ في سلم أكلوياتها، فهي تقبل على العمل، كفي نفس الوقت تبحث دائما عن 

بتُ   مهامهاكتنسيقالدعلومات من خلبؿ مشاىدة الإعلبنات حوؿ كل الدنتجات التي من شأنها أف تساعدىا في أداء 
1يتنافى مع نتائج دراسات لشاثلة مثل  البيت كالوظيفة، كىذا ما

(Surinder.Kr . Miglani, 2006) ،دراسةو 
2

(2002Hyokjin Kwak Et Al,  ) توصلت إفُ أنو كلما كاف سن الدرأة أكبر كلما قلت نسب مشاىدتها  التيك
 للئعلبنات بشكل عاـ؛

  
كما أظهرت نتائج الدراسة أف متغتَ عدد الأكلاد ليس لو تأثتَ في إجابات النساء العاملبت حوؿ التاثتَ -

رجم )كدراسة (2012نادية فرحات،)، كىذا ما يتفق بساما مع نتيجة دراسة "pril "الإعلبني على قرار شراء منتج 
، فبسبب أف العمل الخارجي يأخذ معظم كقتها، كلا يتًؾ لذا المجاؿ لتًبية أبنائها كرعايتها، لجأت (2013جنات،

الكثتَ من النساء العاملبت إفُ تنظيم نسلها، كالتقليل من عدد مواليدىا لأف ىذا يشكل عائقا أماـ تطورىا، كىذا ما 
 أكلاد، كىذا قليل 3إفُ 1أكبر نسبة لشن لديهن من  من نساء العينة لزل دراستنا ىذه؛ فهي بسثل %60.9تفسره نسبة

مقارنة  بعدد الأكلاد الدتعارؼ عليو لدل النساء في لرتمعاتنا عموما، كالذم كاف يفوؽ الستة أكلاد، بل كراحت بعض 
 طفل 0.5معدؿ الخصوبة لديها بدتوسط الدراسات إفُ أبعد من ذلك، كىو أف عمل الدرأة يؤدم إفُ إلطفاض

                                                           
1 Surinder Kr.Miglani, "Indian Women’s Buying Behavior And Their Values For The Market", 

International Journal Of Business And Managment,Vol 1,N
0
3,India2001 

2
 Hyokjin Kwak Et Al, " Effects Of Compulsive Buying Tendencies On Attitudes Toward 

Advertising: The Moderating Role Of Exposure To Tv Commercials And Tv Shows ", Journal Of 

Current Issues And Research In Advertising, Vol24,Issue 02, Paris2002. 
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(Andre  Michel,1978)
، بسبب طوؿ الفتًات بتُ الحمل، في حتُ جاءت دراسات أخرل بنتائج معاكسة 1

 التي أفضت إفُ أف كجود الأطفاؿ في الأسرة يلعب دكرا ىاما في التأثتَ 2(2006طلعت أسعد عبد الحميد،)كدراسة 
على الدشاىدة التلفزيونية كعلى قرارات الشراء أيضا، فمهما كانت الإختلبفات في عدد الأكلاد فذلك لو تأثتَ على 

الاستجابة السلوكية كالشرائية للؤـ، كما بينت بعض الدراسات إمكانية التأثر الكبتَ للؤـ بأطفالذا سواء في أرائها أكفي 
 . قراراتها  الشرائية، كأف النساء اللبتي لديهن أقل عدد من الأطفاؿ ىن الأكثر مشاىدة للئعلبف التلفزيوني

كما أف كجود الأكلاد من عدمو يشكل دكرا ىاما في عملية تصنيف الأسرة في مرحلة معينة من مراحل دكرة 
 حياتها، كالتي تلعب دكرا مهما في تقسيم السوؽ إفُ قطاعات لشا يساعد على التخطيط الإعلبني؛ 

  من خلبؿ نتائج الدراسة الدتعلقة بتأثتَ الحالة الإجتماعية للمستقصيات على مستول إجاباتهن؛ اتضح لنا -
في ، % 46.9قدرت بنسبة  (العازبات )ف النسبة الأكبر من مشاىدات الإعلبف التلفزيوني أرجعت لغتَ الدتزكجات أ

، كقد يفسرىذا الإختلبؼ باختلبؼ ترتيب %27.80 حتُ كانت نسبة  مشاىدة النساء العاملبت الدتزكجات
كبزصيص أكقاتهن بتُ العمل كمسؤكليات البيت، فالعازبات أكثر تفرغا، مقارنة بالدتزكجات اللواتي تزداد مسؤكلياتهن 

الأسرية، كما أف الوقت الدتاح للعزباء أكثر حرية منو بالنسبة للمتزكجة، ما يتيح لذا الدشاىدة أكثر للئعلبنات، 
 كلستلف البرامج التي تتخللها تلك الإعلبنات؛

 الدخوؿ اتكانت لذك" pril" تشتَ النتائج الدتوصل إليها، أف نسبة مشاىدة الإعلبنات التلفزيونية لدنتج- 
دج بػػػ 20000لنسبة الأقل لذكات الدخوؿ الأقل من كما سجلت  ا، % 37.9 مقدرة بػػػػ 40000 إفُ 26000من 
كىذا ما يفسر العلبقة الدوجودة بتُ القدرة الشرائية للمستهلك عموما كمدل حرصو على متابعة كمشاىدة  ، % 9.3

 حيث تلعب الوضعية الدادية دكرا ىاما في قرارات الشراء داخل الأسرة، كفي إمكانية الإعلبنات التلفزيونية الدختلفة،
الاستجابة للرسائل الاعلبنية، لأف كفرة الداؿ تساىم في سهولة إبزاذ القرارات، كقلتها تؤدم حتما افُ مراجعة كترتيب 

(Danielle Roy )للؤكلويات قبل عملية الشراء، كقد يتنافى ىذا مع دراسة 
في ، كالتي كاف من أبرز نتائجها أنو 3

 اليومية الخاصة بها الإحتياجات جزء من راتب زكجها في إفُتنفق الدرأة راتبها الشهرم بالإضافة  الحياة الأسرية
، أم أنو مهما كاف مستول دخلها عاليا أك كبأسرتها، فهي العنصر الدسؤكؿ عن حجم الإنفاؽ الأكبر داخل الأسرة

بحث مستمر في  أنها إفُ ، في الأسرةالأكبر الدسؤكلة عن الإنفاؽ افي الدقابل، كبالرغم من كونو إنفاؽ، ك يوجدمنخفضا
الاختيارات، كقد يشكل الإعلبف إحدل مصادر تلك  كترشيد ،عن الدعلومات من أجل تنفيذ الدشاريع الأسرية

(Delphine Devallet-Ezanno)كما خلصت دراسةالدعلومات؛ 
4
إفُ نتيجة ىامة كفارقة في ىذه الجزئية  

                                                           
1 Andre Michel, "Les Femmes Dans La Cite Marchande", p.u.f, Paris1978,p13.  

 .86طلعت أسعد عبد الحمٌد، مرجع سابق، ص 2
3 Dannielle Roy, "Femme Premier Role Dans La Strategie Marketing", Altema, Le Journal Des 

Tendance De La Consommation,Resis, Juillet2003. 
4

 Delphine Devallet-Ezanno, " L’appropriation Des Ressources Financière Personnelles De La 

Femme Active ", Revue Française Du Marketing ,N° 216 - 1/5, Paris2008. 
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مفادىا أنو بالرغم من امتلبؾ الدرأة للقدرة الدالية، إلا أف تأثتَىا في قرارات الإنفاؽ كالشراء تبقى نسبية، كانو لابد من 
 إعادة توزيع موارد  كلب الزكجتُ كبزصيصها لتًشيد القرارات الأسرية؛

كما أظهرت نتائج الدراسة أنو توجد فركقات بتُ إجابات النساء العاملبت لزل الدراسة مردىا إفُ مستواىن -  
 على %50.1 ، %35.2بلغت معظم مفردات العينة حاصلبت على مؤىلبت الثانوم كالجامعي بنسبة التعليمي، ؼ

 التي توصلت افُ كجود اختلبؼ في 1(2011رائد أحمد الدومتٍ، سيما مقاطف،)التوافِ، كىذا يتوافق جزئيا مع دراسة
السلوؾ الشرائي لدل الدرأة الأردنية باختلبؼ الدستول التعليمي لذا، كذلك تفستَه افُ أف ذكات الدستول التعليمي ىن 
أكثر كعيا كتركيزا على الأسلوب الإعلبني، كشكل تقدنً السلعة، كعناصر الجذب فيو، من ديكور، كألواف، كإلػاءات، 
كرموز، قد يصعب فهمها من قبل ذكات الدستول التعليمي الدتدني، كإف كن لا يتأثرف بالضركرة بالشكل الإلغابي، إلا 

 أنهن يشاىدف الإعلبنات التلفزيونية كلػرصن على استيفاء الدعلومة بدقة؛
  على إعتمادىن الكبتَ على الإعلبف التلفزيوني %43أكدت إجابات النساء العاملبت لزل الدراسة بنسبة - 

، كعن خصائصو كمواصفاتو، من حيث فعالية التنظيف "pril" من حيث كونو مصدرا للمعلومات عن سائل الغسيل
 في الإعلبف كانت كردتالأدلة كالبراىتُ التي أف  % 48.1 كما أكدت بنسبة  كإزالة البقع الدسمة، كالسعة، كالسرعة،

لذن، كىذا ما يدؿ عل أف مصداقية الرسالة الإعلبنية عامل مهم في  بالنسبة prilنتج ـ فعلب تدؿ على مدل نفعية
 ، كدراسة2(2011ناجي السعيدم،)كىذا يتوافق مع دراسة . استمالة الدستهلكات كخلق استجابة سلوكية لديهن

(Geeta Sonkusare)3 لػرصن على متابعة لستلف الإعلبنات باعتبارىا الدعمرةأف أغلبية الدستهلكات للسلع   في 
 مصدرا ىاما للمعلومات التي تبحث عنها تلك الدستهلكات، كالتي على أساسها تبتٍ صورة ذىنية عن تلك السلع؛

 حيث أظهرت نتائج برليل ابذاه 4(2005سامي الصمادم،) في حتُ اختلفت ىذه النتيجة مع دراسة 
اجابات أفراد العينة لزل الدراسة أف غالبية الدستهلكتُ الأردنيتُ لا يثقوف في الدعاكل الإعلبنية، كقد يكوف السبب 

في ذلك بعض لشارسات الخداع التًكلغي التي بسارس على الدستهلك في الإعلبنات، لشا أدل افُ خلق بيئة تسويقية 
  يشوبها الشك كعدـ الثقة؛

حوؿ توافق المحتول %) 57.3) أظهر برليل ابذاىات أفراد العينة أف غالبية الدستهلكات يبدين موافقة كبتَة- 
سامي )الإعلبني كإنسجامو مع ثقافتهن كقيمهن، في التأثتَ على سلوكاتهن الشرائية، كىذا ما يتفق مع دراسة

                                                           
، 11، العدد لرلة العلوـ الاقتصادية كعلوـ التسيتَ، "أثر عناصر الدزيج التًكلغي على الإدماف الشرائي عند الدرأة الأردنية"، رائد أحمد الدومتٍ، سيما مقاطف 1

 .43، ص2011  الأغواطجامعة
 

 رسالة ماجستتَ منشورة، ، دراسة ميدانية على الدرأة العاملة في سلطنة عماف: ناجي السعيدم، تأثتَ الإعلبنات التلفزيونية التجارية على الدرأة 2
 .75، ص2011القاىرة

3
 Geeta Sonkusare, " Impact Of Television Advertising On Living Behaviour Of Women Consumer ", 

International  Journal Of Business And Management Invention, Vol3, N˚3, India2013. 
 

4
، المجلد العشركف،  لرلة مؤية للبحوث كالدراساتسامي الصمادم، أثر الأسوب الإعلبف الدعابي الدتلفز على سلوؾ الدستهلك الأردني، 

 .276، ص2005،عماف4العدد
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 التي توصلت افُ أف المحتول الدعابي الإعلبني الدتلفز يتوافق مع ثقافة الدستهلك الأردني، بدا في 1(2005الصمادم،
التي تؤكد  (T.Ravikumar) 2ككذا مع نتائج دراسة ذلك احتًاـ عقلو، كمراعاة الذكؽ العاـ، كالدشاعر الدينية، 

ىناؾ علبقة كثيقة بتُ القيم الددرجة في الرسائل الإعلبنية، كبتُ توجهات النساء الدستهلكات، لا سيما في على أنو 
التأثتَ على سلوكاتهن الشرائية لضو الدنتجات؛ كما أفضت الدراسة إفُ ضركرة أف يهتم الدعلنوف كالوكالات الإعلبنية 

بإدراج القيم الدتعلقة بالدنتج ضمن الرسائل الإعلبنية، حتى يتم جذب اىتماـ، كانتباه الدستهلكتُ لضو تلك الدنتجات، 
 ؛كيتم بناء مواقف الغابية لضوىا

من الدتفق عليو في أدبيات التًكيج، كحتى يكوف الإعلبف فعالا، لابد من توافر مراحل ىامة مرتبة بالتسلسل - 
 كتعد مرحلة جذب الإنتباه، كإثارة الاىتماـ، كخلق الرغبة، كالإقناع، كإحداث الإستجابة، كالتثبيت بالذاكرة،: كالتافِ

جذب الانتباه من أىم الدراحل، فمهما كاف الإعلبف مثتَا للبىتماـ كخالقا للرغبة كدافعا للشراء، فإف لفت الانتباه 
، كىذا ما توصلت إليو دراستنا حيث كانت 3يعتبر ضمانا للوصوؿ إفُ الدستهلك كسط تزاحم الإعلبنات الشديد

 ، كىذا يدؿ على pril من النساء الدستقصيات لشن لفت انتباىهن الاعلبف التلفزيوني لسائل الغسيل %50.1نسبة
 لشن حدثت لديهن الإستجابة الشرائية % 59.7التأثتَ الإلغابي  الذم أحدثو ىذا الإعلبف، في حتُ جاءت نسبة 

 فعلب، كالدليل على ذلك سعيهن للبحث عن  أقرب نقاط بيع الدنتج في الددينة كما كرد في النتائج؛
كفي لراؿ الكشف عن أكجو التأثتَ الدتبادؿ كىيكل الأدكار السائد بتُ لستلف أفراد الأسرة،  كالذم تعتليو - 

الدرأة العاملة بسلطتها على أغلب القرارات الشرائية؛ كالدتعلق بالشق الثاني للئشكاؿ الرئيسي لذذه الدراسة، إرتأينا بناء 
فرضية متعلقة بنمط الدشاىدة، كفيما إذا كانت الدرأة تشاىد الإعلبنات رفقة أفراد أسرتها كمدل حرصها على تبادؿ 
الأراء كالأفكار بينها كبينهم، كالتشاركية في تلقي الرسائل الإعلبنية، كبالرغم أف الدراسة قد أسفرت على أف نسبة 

 إلا أف نسبة إىتمامها بتفاصيل الإعلبف بدفردىا ،%42.1ب قدرت لإعلبنات التلفزيونية برفقة الأسرةؿ ة الدرأةشاىدـ
كىذا ما ، %54.6، في حتُ ذىبت نسبة تأثرىا بأراء باقي أفراد أسرتها بنسبة أكبر قدرت ب%48.1جاءت بنسبة

القرار الشرائي لدل الأسرة الفرنسية ذات الأصوؿ الدغربية بأف   (sofiane Cherfi)4يتوافق نسبيا مع نتائج دراسة  
يتم بدشاركة جميع أعضاء الأسرة مهما كانت طبيعة الدنتج، نتيجة لتقارب الدصافٌ كتقاطع الحاجات لدل ىؤلاء 

الأعضاء، كأف ىذا القرار يصنع بعد سلسلة مفاكضات كعملية بحث عن الدعلومات من قبل جميع الأطراؼ، لشا يقلل 

                                                           
 .277نفس الدرجع،ص 1

2
 T.Ravikumar,  "Advertising Values In Visiual Media Advertisment And Woman Consumers 

Buying Behavior In Chennai City" , International Journal Of Research In Management And 

Technology( IJRMT),Vol1, N˚2 December, India 2011 
3
 .264سامً الصمادي، مرجع سابق،ص 

4
 sofiane Cherfi, " L’influence Des Paramètres  Socioculturels Dans La Décision d’ Achat De La 

Famille Française d’ Origine Maghrébine ", thèse de doctorat en sciences de gestion, université 

d’Artois, Paris 2010. 
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من الدخطر الشرائي،  كىذا ما لغعل للعوامل الثقافية كالاجتماعية الأثر الأكبر على قرارات الأسرة الفرنسية ذات 
   .  الأصوؿ الدغربية

 Chithra) 1في حتُ تتوافق نتائج دراستنا حوؿ كجود تأثتَ متبادؿ بتُ أفراد الأسرة مع ماخلصت إليو دراسة

James) ُفي (كالثلبجة كآلة الغسيل)للمرأة دكر ىاـ ككاضح في عملية ابزاذ قرارات شراء السلع الدعمرة   أفإف ،
حتُ يلعب الزكج دكرا ىاما فيما يتعلق بوقت الشراء، لظط الشراء، كمكاف الشراء الخاص بتلك السلع الدعمرة، كما أف 

دكر الدرأة يظهر بشكل كاضح في برفيز القرارات الشرائية الأسرية، من خلبؿ اختيار اللوف، الدقاس، كالعلبمة لتلك 
تؤثر بشكل كبتَ في  (التنشئة، كنوع العمل، كالاستقلبلية)السلع، كأف العوامل الاجتماعية كالاقتصادية الدتعلقة بالدرأة 

 مساحة الدكر الذم لؽكن أف تشغلو عند عملية الشراء لذلك النوع من السلع؛
 الدتعلقة بتأثتَ المحتول H0)رفض)أما عن تأثتَ العوامل الدستقلة على الدتغتَ التابع، فلقد تم قبوؿ الفرضية-

 ما يشتَ إفُ أف معظم الدستهلكات قد تأثرف ،%32.5مل إرتباط ىو الأكبر قدر ب االإعلبني على سلوؾ الشراء بدع
 الذم بسيز برفع التحدم أماـ الدنافسة، كالاستمالات الإقناعية (في الجزائر 1رقم  Pril)بشعار الإعلبف التلفزيوني

 أم أف كل خصائص الدنتج الدستخدمة، فضلب عن كونو يعكس فعلب مدل فاعلية الدنتج في برقيق النظافة الدطلوبة،
،  كما عكست إجابات الدستقصيات مدل مواءمة المحتول pril من فعالية، كسعة أكبر، كسرعة، لايوفرىا إلا منتج

الإعلبني لقيم كثقافة الدرأة العاملة الجزائرية، كىو ما رفع من موافقتهن حوؿ المحتول الإعلبني، كىو بذلك تأكيد على 
، فهي تستخدـ كافة الأكثر إثارة في شبكة الاعلبنات الدعركضةالجزائر تقدـ خطابات إعلبنية ىي - ىنكل شركةأف 

الطرؽ، كالأساليب الإخراجية، كالفنية، كالتقنية كلستلف الأفكار الإبداعية، كالأساليب الإقناعية في رسائلها الإعلبنية، 
  لشا لؽكنها من خلق الاستجابة الدلبئمة لضو منتجاتها؛

كما بذدر الإشارة افُ أنو تم رفض الفرضية الثانية كالثالثة الدتعلقة بدتغتَ التصميم الإعلبني كلظط الدشاىدة على -  
التوافِ، فبالرغم من إبداء النساء العاملبت لزل الدراسة للموافقة حوؿ تأثرىن بآراء أفراد الأسرة عند مشاىدة الإعلبف 

 كىذا ما التلفزيوني، إلا أنو تم رفض الفرضية بوجود أثر لنمط الدشاىدة في برفيز القرار الشرائي لدل الدرأة العاملة،
أف الدرأة - من كجهة نظر الباحثة- يعكس تناقضا كاضحا كصرلػا في أجوبة النساء العاملبت لزل الدراسة، مرده 

الدستهلكة كبطبيعتها عموما تبدم مواقف غتَ كاضحة بذاه الإعلبنات التلفزيونية، لاسيما تلك الدتعلقة بالدواد الدنزلية، 
فالأداء الجيد لذذه الدنتجات كالفاعلية القصول ىي من أىم تطلعاتها، كفي نفس الوقت ىي من أىم لزفزات قرارىا 

الشرائي لذذا النوع من الدنتجات، كىذا ما يقودنا افُ إستنتاج أف الدرأة العاملة بشكل عاـ تفضل مشاىدة الإعلبنات 
الخاصة بالدنتجات التي تعنيها بالدرجة الأكفُ، لشا لؼلق رغبة لديها في الدشاىدة باىتماـ، كجمع الدعلومات الكافية، 

   .  كبالتافِ إحتماؿ أكبر للتأثر بدحتول تلك الإعلبنات، دكف النظر إفُ باقي الدؤثرات التي بريط بها

                                                           
1
 Chitra James, " Feminine Role And Family Purchasing Decisions " International Journal Of 

Management And Social Sciences Research (Ijmssr) Vol1,N˚3,India2012 
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 خلاصة الفصل
 لقد حاكلنا في ىذا الفصل التطرؽ إفُ إعلبنات منتجات ىنكل الدوجهة للمرأة عامة، بتحليل الومضة 

من الجانبتُ الإتصافِ كالإعلبمي، كربطها بالجانب التسويقي، كالدعالجة الإحصائية  ،"  Pril"الإعلبنية لسائل الغسيل
لدختلف فرضيات التأثتَ الإعلبني على سلوكها الشرائي لذذا الدنتج، كلقد توصلنا إفُ معرفة أىم جوانب ىذا التأثتَ، 

كبرقيق الإستجابة السلوكية لدل فئة النساء العاملبت في قطاع التًبية كالتعليم في مدينة الأغواط، لاسيما عند تلقيها 
للرسائل الإعلبنية التلفزيونية التي تشكل بالدرجة الأكفُ مصدرا للمعلومات، حيث أظهرت نتائج الدراسة أف ىناؾ 

درجة موافقة من طرؼ أفراد العينة حوؿ تأثتَ المحتول كالتصميم الإعلبني في برفيز سلوكهن الشرائي للمنتج، كما 
أكضحت النتائج الاختبارات أنو توجد فركقات في التأثتَ الاعلبني مردىا الدتغتَات الدلؽوغرافية خصوصا الدستول 

الجزائر قد حققت نتائج ملموسة في لراؿ - التعليمي كالدخل الشهرم،  كما لؽكن الإستنتاج بأف مؤسسة ىنكل
الإعلبف التلفزيوني، بدليل أنها استطاعت الحصوؿ على حصص سوقية معتبرة في السوؽ الجزائرية عموما، كلاقت 

منتجاتها الدختلفة النجاح بفضل معرفتها كتوقعها السليم لددل تقبل الدرأة الدستهلكة في الجزائر لذذه الدنتجات، كتسختَ 
 كالتخطيط الإعلبني على ضوء فهمها الصحيح لخصوصية الدرأة الجزائرية كسلوكياتها جل الأنشطة كالجهود التًكلغية،

 .كشخصيتها
 
 



 

 
 الخاتــلــة

 

 

 



 الخـــــــاتـــــــــمــــة   

 

200 

 
 فهو   أدوارا جديدة فرضتها مقتضيات اقتصادية، واجتماعية، وثقافية، وفكرية،التلفزيوني، يشغل الإعلان

وبمختلف أوجهها الايجابية  ، في شتى المجالاتالاستهلاك تعزيز ثقافة في الدعاصرة وجو المجتمعاتت  بذلك يعكس
 ،واقع إنسانيل تسويقال عامة بصفةو  قائمة على التقنية العالية وعنصر الإبهار،اتصال فلسفة خلال منوالسلبية، 

 .نفسو الواقع من  زخرفةوأكثر أفضل يكون ما غالبالمجتمع متجدد، ولذيكل أسري متغير باستمرار، و
 من يحاولون إلى  التًكيز على ىيكل الأدوار الدتبادل داخل كل أسرة، فاليوم  الإعلاناتمصممو يسعى  
 الكبار، مشتًيات لتوجيو الأطفال استهداف استهداف عناصر لزورية من أجل توجيو قرارات الأسرة ككل،كخلالو

 وكذلك ىو الحال بالنسبة للمرأة كعنصر فاعل  ،أسرتومع  يوميا الطفل يعيشها التي الدواقف الاستهلاكية خلال من
 .في التوجهات الاستهلاكية والقيم الأسرية، فقط يكمن الاختلاف في تركيبة المحتوى الإعلاني الدوجو لذا

 دراسة وإستثمار تتزامن معأن و لا بد ا، أو شبابأطفالا سواء كانت نساء أو ،إن لساطبة أي فئة مستهدفة  
 الثقافات،  انفتاح الأساسية لذذه الفئة، في ظلالاحتياجات ولتحديد ،كاف لفهم الأبعاد الحقيقية لذذه الفئة

 طور السريع الذي طرأ على لستلف القطاعات، الاجتماعية، والاقتصادية، وبالخصوص التكنولوجية، والذيوالت
 البحث عن عملية لذؤلاء الدستهلكين  وبالخصوص شبكة الإنتًنت التي تتيح، تنوع وسائل الإعلامانعكس على

حول   على الفهم الأفضل الدسوقين، الأمر الذي سيساعدحاجياتهم تلبية من أجل ، وبأدق التفاصيلالدعلومات،
 .ة والتًويجيةزيادة كفاءة الإنفاق على البرامج التسويقي لشا يضمن  ،ماىية لرموعتهم الدستهدفة

الإعلان التلفزيوني قد أصبح يشكل اليوم موردا أساسيا للمعلومات عن السلع والخدمات  أن  بالإضافة إلى
الدعروضة، لكونو يجمع بين تقنية متطورة في الإعداد والإخراج، تتضمنها أساليب عاطفية بقصد الحث والاستمالة 

النفسية، فهو يشكل مصدرا ىاما لتشكيل الثقافات الاستهلاكية باختلاف توجهاتها، خاصة إذا ما تم دراسة ثقافة  
 .  الفئة الدستهدفة بشكل دقيق، مع التًكيز على المحتوى الإعلاني، من حيث مواءمتو لتلك الثقافة

 من أىم الفئات التي يوجو لذا الإعلان- العاملات على وجو الخصوص-  من جهة أخرى، يعد جمهور النساء
التلفزيوني بشكل خاص، لكون الدرأة تشكل العنصر الفاعل في ترسيخ وانتقال القيم والأنماط الاستهلاكية من 

 كما أصبح حضورىا ظاىرا بشكل خلالذا إلى المجتمع ككل، نظرا لدورىا الكبير في الأسرة والتنشئة الاجتماعية،
واضح في لستلف الإعلانات التلفزيونية، سواءا كانت مقدمة للإعلانات أومستهدفة بو، وذلك لجذب أكبر عدد 

لشكن من الدشاىدين، وىذا الإقحام لذا قد يكون لأسباب فنية أو غير فنية، وبحكم دورىا الذي تلعبو اليوم في 
الأسرة الدتمثل في تدبير شؤون بيتها وأفراد أسرتها، فلقد أصبحت متخذا للقرار الشرائي، خصوصا بالنسبة 

، لشا (الدنتج الددروس)للمنتجات الدتعلقة بالدنزل كالأدوات الدنزلية، والأثاث الدنزلي، الدلابس، ومواد التنظيف 
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استوجب على صانع ولسرج الإعلان التلفزيوني التًكيز على لستلف المحددات النفسية، والاجتماعية، والاقتصادية، 
 التي من شأنها التأثير على قرارىا الشرائي، وتوجيهو نحو الدنتج الدعلن عنو؛

وىذا ما تدحورت حولو دراستنا في لزاولة للكشف عن أىم أوجو تأثير الإعلان التلفزيوني على سلوكيات 
الشرائية منها على وجو -الشرائية للمرأة، فضلا عن الدساحة التي باتت تشغلها في توجيو القرارات الأسرية 

 :، فكانت النتائج الدتوصل إليها كما يلي-الخصوص
يعد التلفزيون وسيلة الاتصال الدلائمة لظروف الواقع الحالي للمستهلكين، فهو يوفر أفضل الظروف لتوصيل  -

 الرسائل التسويقية لأفراد الأسرة والمجتمع ككل، أثناء فتًة الراحة والاستمتاع أمام شاشة التلفزيون يوميا؛ 
تكمن أهمية الإعلان التلفزيوني في تكوين الصورة الذىنية للمنتجات الدعلن عنها، من خلال التقنيات الدستخدمة  -

 ، التي توفر عنصر الإبهار والابتكار لجذب انتباه الدستهلك؛(الصوت، والصورة، والحركة)
 إن التقييم الفعال للأداء الإعلاني يتطلب معرفة بالآثار والنتائج التي يكون الإعلان قد أحدثها؛ -
، والآثار (الاتجاىية)يثبت الطرح النظري للتأثير الإعلاني وجود علاقة قوية بين الآثار الدعرفية، والآثار الشعورية  -

السلوكية، والتي ترتكز عليها نماذج الآثار الدتسلسلة، لشا يعزز درجة اعتمادية ىذه النماذج في تفسير وتحليل الآلية  
 التي يعمل من خلالذا الإعلان على تحقيق أىدافو؛

يتخلل الإعلان التلفزيوني لستلف البرامج التي يتعرض لذا لستلف الشرائح، وبأسلوب التكرار والاستمرار للرسالة  -
 الإعلانية التلفزيونية، يتأثر الدشاىد وتتولد لديو الرغبة في تجربة الدنتج الدعلن عنو؛ 

 يعزز التأثير الإعلاني التلفزيوني من دور الدرأة في عملية اتخاذ القرارات الشرائية الأسرية؛ -
تتوقف قوة التأثير الإعلاني التلفزيوني على السلوك الشرائي لدى الدرأة حسب طبيعة الدنتج الدعلن عنو، فيما إذا كان  -

 وتطلعاتها؛  يقع في دائرة إحتياجاتها
يحتل الإعلان التلفزيوني مكانة ىامة في فضاء الدشاىدة التلفزيونية لدى النساء العاملات، وإن كانت ىذه الدشاىدة  -

 غير قصدية في كثير من الأحيان، وذلك نظرا لعدم وجود أوقات لزددة يتعرضن فيها للإعلان بشكل مباشر؛  
تختلف توجهات الدرأة الدستهلكة نحو الإعلان التلفزيوني، حسب البيئة التي تتواجد فيها الدرأة بكل متغيراتها الثقافية،  -

 والاجتماعية، والاقتصادية، والتكنولوجية، وحتى السياسية؛
أظهرت لنا نتائج ىذه الدراسة أن مستوى إجابة النساء ذات التحصيل العلمي الجامعي ىي الأكثر مشاركة في  -

كثافة الدشاىدة من النساء في الدستويات العلمية الأخرى، وىذا يرجع إلى ارتفاع الدستوى العلمي فهي تتابع 
 الإعلانات وتحلل الأساليب العلمية الواردة في المحتوى الإعلاني؛
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 : التــــــوصيــــات
 :       في ضوء ما أسفرت عنو الدراسة من نتائج، فإن الباحثة توصي بما يلي

لجمهور الدستهلكين، بدعاوى إعلانية يراعى في  (صناعية، وخدمية، وتجارية)ضرورة لساطبة الدؤسسات الاقتصادية  -
صياغتها متغير الجنس، والفروقات الدوجودة بين جمهور النساء وجمهور الرجال، وبين لستلف الفئات العمرية أطفال، 

 ؛...مراىقين، شباب
ضرورة قيام الدؤسسات بالبحوث التسويقية والدراسات اللازمة حول فئة النساء العاملات، للكشف عن  -

 خصوصيات ىذه الفئة، ولستلف العوامل الداخلية والخارجية التي يمكن أن تؤثر على سلوكها الشرائي؛
 عدم الاكتفاء بالرسائل الإعلانية، والاىتمام بشكل أكبر بباقي العناصر التًويجية، وإرساء حملات ترويجية  -

متكاملة، بما فيها الرسائل التلفزيونية، تكون كلها فعالة، وتهدف بالدرجة الأولى إلى جذب واستمالة السلوك 
 الشرائي لدى الدرأة؛

 رفع مستوى تأىيل وكالات الدعاية والإعلان، بما يرقى بأدائها في لرال تصميم وتخطيط الرسائل الإعلانية  -
التلفزيونية خاصة في القنوات المحلية، التي يمكن أن تخدم الأىداف التًويجية للمؤسسات الاقتصادية، وذلك عن 

 طريق البرامج التدريبية الدتخصصة في لرال الإعلان، والتأكيد على عنصر الابتكار والإبهار والبساطة في آن واحد؛
إعادة النظر في تصميم المحتوى الإعلاني التلفزيوني من حيث مصداقية النص الإعلاني وعناصر الجذب فيو، وتوافقو  -

 مع ثقافة الدرأة العاملة الجزائرية، ومتطلباتها النفسية، والاجتماعية، والاقتصادية، والثقافية؛
ضرورة تطوير الدساقات العلمية الأكاديمية الدتخصصة في الدعاية والإعلان، من أجل التنسيق بين الفكر الأكاديمي  -

في التصميم الإعلاني، وبين الدمارسات العملية في الوكالات الإعلانية، حتى يتم في الأخير تصميم إعلانات ىادفة، 
 وفعالة، ومقبولة لدى الجمهور الدستهدف، مع مراعاة ثقافتو وتوجهاتو وتطلعاتو الدستقبلية؛

لابد من النظر إلى الدرأة على أنها عنصرا فاعلا في العملية الشرائية داخل الأسرة ككل، لشا يستدعي القضاء على  -
الرتابة والنمطية في الرسائل الإعلانية الدوجهة إليها، في اعتبارىا لررد عنصرا ضعيفا ورومانسيا، يتأثر بأبسط الدؤثرات 

والألوان الدزخرفة؛ فيكون الإعلان بذلك دافعا لذا لتًشيد تخصيصها لدواردىا الدالية، بشكل يؤول إلى صنع قرار 
 شرائي لزكم، وكيفية التأثير في أسرتها، وفي عملية الإنفاق الأسري بشكل إيجابي؛

يجب على الدسوق أن يقوم بدراسة ثقافة الدرأة العاملة كمستهلك، وفهمها بشكل دقيق، ومراعاة قيمها عند كتابة  -
النص الإعلاني، واختيار مكوناتو من شعارات، وشخصيات، وسيناريوىات تدثيلية، حتى لا يؤدي ذلك إلى نفورىا 
من الإعلان نفسو وعدم إقتناعها بالدنتج الدعلن عنو، فيكون الإعلان ىدرا لدوارد الدؤسسة الدعلنة دونما تحقيق الذدف 

 الدرجو منو؛
العمل على إنتقاء أوقات بث وتكرار الإعلان التلفزيوني في القنوات المحلية، بما يتناسب مع  الأوقات الدلائمة للمرأة  -

 العاملة؛
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إستغلال الدساحة الإعلانية الدوجهة للمرأة في بث قيم وأفكار إيجابية، من شأنها إحداث تغيير لرتمعي ىادف،  -
 لاسيما إذا تعلق الأمر بالثقافة الإستهلاكية؛

والجدير بالإشارة، وبالرغم من امتلاك الدرأة للقدرة الدالية التي مكنتها من الإستقلال في الرأي واتخاذ القرار، والتي  -
حققت لذا مكانة داخل المجتمع، إلا أن تأثيرىا في قرارات الإنفاق والشراء تبقى نسبية، حيث تبقى القيم 

الاجتماعية، والعادات والتقاليد التي تديز المجتمع تلعب دورا ىاما في الحد من ىذا الدور، لذا توصي الدراسة 
بضرورة إعادة توزيع موارد كلا الزوجين، وتخصيصهما لتًشيد القرارات الأسرية،  ولرفع الوعي الاستهلاكي، بما يعود 

 .بالنفع على جميع أفراد الأسرة

 :أفاق الدراسة
 ارتأينا الدوضوع، حيثيات بجميع الإلدام من الدراسة تدكن لعدم ونظرا الدراسة، من الدرجو للهدف ستكمالا      إ
 :وىي الدستقبلية الدراسات في مفيدة نراىا التيذات الصلة، و اتيبعض الإشكال تقديم

 تأثير الابتكار الإعلاني على السلوك الشرائي لدى الدستهلك؛ 
 الدرأة والقيم الإعلانية؛ 
 دور الإعلان التلفزيوني في تعزيز صورة العلامة التجارية المحلية لدى الدستهلك؛  
 صورة الدرأة في الإعلانات، وأثره في تسريع وانتشار الدنتجات الجديدة؛ 
 تأثير الإعلانات التجارية على توجهات الدراىقين في استهلاك الدنتجات الإلكتًونية؛ 
 الإذاعي على السلوك الشرائي لدى ربات البيوت بالتطبيق على السلع الاستهلاكية؛/تأثير الإعلان التلفزيوني 
 دور الإعلانات التلفزيونية في توجيو السلوك الشرائي لدى الطفل بالتطبيق على السلع الكمالية. 
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عمار ثليجي الأغواط ة ـامعج                                                     
العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير كلية                                             

  قسم علوم تجارية                                                   

 
 
 
 
 

 الدستهلكة أختي

 ...تحية طيبة وبعد  

في العلوم التجارية، تخصص تسويق، يسرني أن أضع بين يديك ىذه - ل م د-الطور الثالث للحصول على شهادة دكتوراهفي إطار التحضير 
-أثر الإعلان التلفزيوني على السلوك الشرائي لدى المرأة العاملة"القائمة من الأسئلة، حول دراسة تسويقية خاصة بالنساء العاملات الدعنونة ب 

راجية  ، - على السلوك الشرائي لدى عينة من النساء العاملات في مدينة الأغواطPril لمنتج  دراسة ميدانية لتأثير الإعلانات التلفزيونية
 سوف تستخدم في إطار البحث العلمي إجاباتك كما نعلمك أن .لى الأسئلة الواردة أدناهإجابتك ع الدراسة من خلال ه في إتدام ىذةالدساىممنك 

 .تعاونك حسن لك  شاكرين…نجاز ىذا البحثلإ مساعدتنا نأمل منك لذلك ، ففقط لا غير

                                                                                                               الباحثة                                                    

  :البيانات الشخصية:    أولا 

 :في الخانة الدناسبة (×)العلامة يرجى من سيادتك قراءة السؤال، ووضع 
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 استمارة الاستبيان



 الجزء الخاص بمتغيرات الدراسة: ثانيا 

، لذا نطلب من إجابة واحدة فقط مع التأكيد أن كل سؤال يحتمل  مناسباينوفي الدكان الذي تر (×)الرجاء وضع إشارة 
 .سيادتك التركيز أكثر

 رقم
 العبارات

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد 
 بشدة

  محتوى الإعلانات التلفزيونية-1
     بوضوح فكرتها prilالدنتج  التلفزيونية الخاصة بالإعلاناتتتميز  01
     . استخدام الدرأة في الإعلان التلفزيوني يزيد من اىتمامي بو 02
      .بمواد التنظيف عمومابساطة عرض الإعلانات التلفزيونية زاد اىتمامي  03

04 
 في الحياة دور الدنتج تعكس pril ل التلفزيونيالإعلاناتالشعارات الدستخدمة في 

.  للمرأة العاملةاليومية
     

      يتواءم المحتوى الإعلاني مع ثقافتي وقيمي كامرأة عاملة جزائرية 05
     . ثقافي الاستهلاكية لدختلف الدنتجات الدعلن عنها  التلفزيوني يعززالإعلان 06

 تصميم الإعلانات التلفزيونية- 2

07 
 pril  التلفزيونيالإعلان في (الدمثلة والشيف) استخدام الشخصيات الدشهورة

 .يجعلها أكثر تأثيرا
     

      . جودة عاليةذات التلفزيوني الإعلانات الدستخدمة في  الصور 08
       . ذات معاني إيجابيةpril  التلفزيونيالإعلان في  الدوظفة الألوانمساحات  09
      . الدعبرة الحماسيةالدوسيقىب pril التلفزيوني الإعلانميز يت 10

 نمط المشاهدة- 3
      التلفزيونية برفقة الأسرة الإعلاناتعادة ما أشاىد  11
      التلفزيوني عندما أشاىدىا بمفردي الإعلانأىتم بتفاصيل  12
     غالبا ما تتم مناقشة محتوى الاعلان التلفزيوني مع أفراد الأسرة  13

14 
 الإعلان الدعلن عنها، عند مشاىدة prilة الدنتج أتأثر بآراء أفراد الأسرة حول علام

التلفزيوني 
     

        .الحكم على جودة الإعلانيتشارك جميع أفراد الأسرة في  15

 



 فترات المشاهدة- 4
      التلفزيونية بكثافة الإعلاناتتعد الفترة الصباحية ىي الفترة التي أشاىد فيها  16
     .  التلفزيونية الدعروضة في الفترة الدسائية أكثربالإعلاناتأتأثر  17
     .  الأكثر تأثيراالإخبارية التلفزيونية الدعروضة خلال البرامج الإعلاناتتعتبر  18
     . لأفلام الترفيهية الأكثر تأثيرا ا التلفزيونية الدعروضة خلالالإعلاناتتعتبر  19
     .  التلفزيونية الدعروضة خلال الدسلسلات ا الأكثر تأثيراالإعلاناتتعتبر  20

 مصداقية الرسالة الإعلانية التلفزيونية- 5
     .  الدنتج قرار شراءلاتخاذالدعلومات الكافية   pril لالتلفزيونيالإعلان قدم لي  21

22 
نتج م  كانت فعلا تدل على مدى نفعيةالإعلانالأدلة والبراىين التي استخدمت في 

pril لي بالنسبة .
     

23 
 التلفزيونية على التعرف على جميع الإعلانات في الدذكورةساعدتني الدعلومات 

. ه الدعلن عنprilمنتج مواصفات وخصائص 
     

     .  فكرتهابساطةمن خلال   التلفزيونيةالإعلانيةاشعر بمصداقية الرسالة  24

 السلوك الشرائي - 6
      . للانتباها ملفتpril  التلفزيونيالإعلانعتبر ي 25

26 
 ودون ندم بعد prilمنتج  معلومات كافية لقرار شراء اني التلفزيوني أعطالإعلان
 .الشراء

     

      .للإعلانشراء مباشرة بعد مشاىدتي الزادت رغبتي في  27
      .بيع الدتواجدة في الددينةالإلى البحث عن نقاط   التلفزيونيالإعلاندفعني  28

29 
 الدعروضة في الإعلاناتالأكثر إثارة في شبكة الجزائر - ىنكل إعلاناتتعتبر 

 .القنوات المحلية والفضائية
     

      .إلى زميلاتي في العمل pril بمنتج  إعجابيانقل  30

 : سؤال مفتوح: ثالثا

  :............؟Pourcentage))في القرارات الشرائية داخل أسرتك - أنت كامرأة عاملة- ما ىي نسبة مشاركتك  -

 

 ."مع جزيل الشكر والاحترام على حسن تعاونك" 



 قـالملاح       

 قائمة محكمي الإستبيان: (02)الملحق رقم 

         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الجامعة المحكم اسم

الأغواط جامعة التسيير علوم و الاقتصادية العلوم كلية محمد قويدري .د.أ  

 الأغواط جامعة التسيير علوم و الاقتصادية العلوم كلية جلول بن قشوة.د

 الأغواط جامعة التسيير علوم و الاقتصادية العلوم كلية مصطفى الساحي.د

 الأغواط جامعة التسيير علوم و الاقتصادية العلوم كلية عائشة شتاتحة. د

 الأغواط جامعة التسيير علوم و الاقتصادية العلوم كلية التاوتي العليم عبد.أ


