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 المستخلص

 

ة البحث من ازدياد المنافسة في الإعلانات التلفزيونية لإقناع المستهلك بشراء المنتج وأهمية تنطلق أهمي
وات الفضائية مجتمعنا السوري وسط ازدحام القن ذلك بالنسبة للإعلان عن المنتجات المحلية في

الجاذبة  حيث ناقش البحث نوعين من أهم عناصر الإعلانات التلفزيونية. بالإعلانات للسلع العالمية
لنفسي الذي بات من أكثر أنواع التسويق اللمستهلك، بالإضافة إلى أن البحث يندرج تحت بند التسويق 

 .الجمهور المستهدف فيشيوعاً وتأثيراً 

 

النية و المنتج و علان موقف المستهلك من الإ فيتتجلى أهداف البحث بدراسة أثر تميز وجاذبية الإعلان 

 .الجاذبية باستخدام الإعلانات التلفزيونيةو التميز في الشراء، وقد تم تمثيل 

 

مفردة ، وذلك للوصول إلى نتائج ( 303)تم إنجاز الدراسة الميدانية لهذا البحث على عينة شملت 

 . عملية تسهم في تحقيق أهداف البحث

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

ه  دإءـــــــإ 

لى من تتسابق إلكلمات لتخرج معبرة عن مكنون ذإتها  ..إ 

لى من علمتني  ..مهما تبدلت إلظروف ،إلصبر وإلمثابرة وعدم الاستسلام إ 

لى ما أأنا فيه إلآن  لى من عانت إلصعاب لأصل إ   ..إ 

ليك أأمــــــــــي إلغــــــــــــــــاليـــــــــــة، قطرة في بحرك إلعظيم، حباً وطاعةً وبرإً   ..إ 

 

لى إلنور إلذي أأنار لي درب إلنجاح  ...إ 

لى من ساندني ووقف بجا  ..نبي وزرع فيَّ إلأمل من جديد حتى أأحصد ثمرة إلجهدإ 

ليك وإلــــــــــــــــــدي إلغــــــالـــــــــي  ..أألبسك ثوب إلصحة وإلعافية، ومتعني ببركو أأطال الله بقاءك،  ،إ 

 

 ..عزوتي وضحكتي في هذه إلحياةو إ لى س ندي 

ليك حبيبي أأهدي شيئاً   ..من إلثمر إ 

 ..ت إلمطرأأنو فأأنت سقائي بعد الله 

ليك أأخـــــــــــــــــــي   إ 

 

لـــــــــى نبع إلحنان لــــــــى إلطيبة إلتي ليس لها حدودإ   ..، إ 

ليك نور عينيي   ..عمَّتــــــــــي إلغالية أأمــــــــــــــــل إ 

 

لــــــــــى عينيي  لـــــــــــى إلوفاء، إ  لـــــــــــى إل خلاص، إ   ..إ 

 ..يقة طفولتي دإنـــــــــــــيـةأأختي وصد ،روح إلروح 

 ...أأروى ،نبض إلقلب أأختي ورفيقة دربي



 

 
 

 

 شكر وتقدير

 

دإرة إلمعهد إلو أأتقدم بالشكر  الي ل دإرة إلأعمال وهيئته إلتدريس ية على كل ما قدموه لي عإلتقدير ل 

 ..من وقت وجهد وعلم، خلال كافة أأعوإمي إلدرإس ية في إلمعهد

 

 

 ..ر إ لى كل من ساعدني ل تمام درإس تي إلميدإنيةكما أأود أأن أأتقدم بالشك

 

 

دإرة شركة إلموإهب إلوطنية  عمه  وحرصه  على لدوأأخيرإً تقديري وشكري لأعضاء مجلس إ 

 ..تحقيق حلمي في نيل درجة إلماجس تير إلعلميةمساندتي ل 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 شكر خاص وعرفان

 

نجاز كل إلشكر وإلعرفان ل  ..هذإ إلبحثلدكتور حيان ديب إلذي أأرشدني في إ 

 

 ..شكرإً لك مشرفاً وموجهاً 

 ..وشكرإً لك معلماً 

 

منذ بدإية  إلذي أأنار لي طريق إلنجاح أأبي إلروحي اعطبي إل كل إلشكر وإلعرفان للدكتور أأحمد 

 ..مشوإري إلجامعي حتى يومي هذإ

 

 ..منك تعلمت أأسرإر إلنجاح

 ..منك تعلمت إل خلاص و إلتفاني في إلعمل

آمنت أأنه ل مس ت   ..حيل في سبيل إل بدإع و إلعلمومعك أ

خلاصاً ووفاءً كرإً لك حباًّ و ش  ..إ 
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 :المقدمة 1-1

لطالما كان  ،مجموعة متنوعة من وسائل الإعلان عبر تصل للأفراد إن الإعلانات 
 مع وسائل الإعلانفسي بوضع تنا اأما الآن فهم. للإعلانالراديو المصدر الأساسي و التلفزيون 

علانات الحملات و الإعلانات المطبوعة و الإعلانات الطرقية و المجلات و الأخرى مثل الجرائد  ا 
مستهلك تزايدت بشكل كبير مؤخراً، فيمكن تواصل مع الطرق الكما أن . غيرهاو البريدية المباشرة 

يسمعها المستهلك في وقت  الرسائل التيأو عبر  التلفزيونالإنترنت،  التواصل مع المستهلك عبر

 .غيرها من الطرق المتنوعة التي تجذب الزبائن المحتملينو  ،الانتظار على الهاتف

لطرق ، فالشركة غير قادرة على استعمال جميع ااً كبير  ياً تحد لذلك يواجه المسوقون اليوم 
اختيار  وحين ،في هذا المجال القرارات يجب أن تؤخذ بعنايةالإعلانية لعرض إعلاناتها، و 

تظهر ميزة  ،بطريقة إبداعية بتصميم الإعلان لا بد من الاهتمام  ،الوسيلة الإعلانية المناسبة

 .ا في موضع قوي بالنسبة للمنافسينالمنتج أو الشركة التي تجعله

جذب انتباه ت استخدام عناصر تتضمن أهمية عرض الإعلان بطريقة مميزةمن هنا تبرز  
البحث سيتم طرح طريقتين  في هذاف. لى شراء منتج ما دون الآخرحثه عتو  للإعلان المستهلك

إحدى  تضمينهاعن طريق  ،جعلها أكثر جاذبية للمشاهدل ،في الإعلانات التلفزيونية استخدامهملا
موقف المستهلك  فيومقارنة أي من العناصر سيؤثر أكثر  ،الإعلان الجاذبة للمستهلك عناصر

 .نيته في شراء هذا المنتج فيو  ،د في الإعلانمن المنتج الموجو و  ،من الإعلان
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 :مصطلحات البحث 1-2

فيما يلي سيتم تعريف بعض من المصطلحات التي يفضل التعرف عليها قبل البدء بقراءة 

 :الفكرة الأساسية للدراسة إيصال فيلما لها من تأثير  ،البحث

ف فيها عن الدرجة التي يختل (:Advertisement Uniqueness)تميز الإعلان  

 (.Mandler, 1982 )غيره من الإعلانات المشابهة
جذب انتباه الطريقة التي تستخدم ل (:Advertisement Appeal)جاذبية الإعلان  

وتقسم عادة إلى  ،تجاه المنتج أو الخدمة أو المسببمشاعره  فيالمستهلك والتأثير 
 (.Pragya & Sangeeta, 2014)  المعلومات جاذبيةو  ،جاذبية عاطفية

الميل نحو الاستعداد للاستجابة لموضوع ما بطريقة تفضيلية  (:Attitude)الموقف  

(Eagly & Chaiken, 1993.) 
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 :الدراسات السابقة 1-3

تحثه و  ،عواطف المتلقي وتثير دماغه التي تصدمو  ،يستخدم المعلنون الإعلانات المثيرة عاطفياً 
تستخدم الإعلانات التي  يستخدم المعلنون أيضاً و . ناعاً أكثر إق الإعلانلجعل  ،على التفكير

ك منطقياً بأهمية وسيلة لإقناع المستهل عتبرهاتو  ،معلومات حول المنتج الموجود في الإعلان

  .ستفادة من منافعهشراء المنتج للا

 :ثلاثة محاور رئيسيةسيتم عرض الدراسات السابقة بالاعتماد على 

 محور تميز الإعلان 
 ذبية الإعلاناتمحور جا 

  النية في الشراءو المنتج و الموقف من الإعلان  فيمحور أثر جاذبية الإعلان بنوعيها 

 محور تميز الإعلان 1-3-1

إلا على دراسة واحدة الدراسات حول موضوع تميز الإعلان نادرة جداً فلم نتمكن من الحصول 
 ,Thomas et. al ) سةوهي درا من الإعلان الموقف فيأثر تميز الإعلان  بحثتطرقت ل

حيث يمنحه  ،تفيد بأن تميز الإعلان يؤثر إيجاباً على موقف المستهلك من الإعلان( 1991

 .الشعور بالاستمتاع الذي اعتبُِرَ بالدراسة أحد مكونات الموقف

 محور جاذبية الإعلانات1-3-2

في  الطريقة التي تستخدمعلى أنها  Advertising Appealتعرف جاذبية الإعلان  
تجاه المنتج أو الخدمة أو المسبب، وتقسم مشاعره  فيوالتأثير  ،الإعلان لجذب انتباه المستهلك

فالجاذبية (. Pragya & Sangeeta, 2014) جاذبية المعلومات و عادة إلى جاذبية عاطفية 
تعني الإعلانات التي تثير الاستجابة العاطفية للمستهلك سواء  Emotional Appealالعاطفية 

أما جاذبية المعلومات فتعرف على  (.Ming_Hui Huang, 1997)شكل سار أو غير سار ب
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تعطي و الحقائق والمعلومات المقدمة للمستهلك عبر الإعلان حول المنتج بصورة واضحة أنها 

 (.William, 1984)المشاهد ثقة في إمكانية شرائه للمنتج الموجود في الإعلان 

 :واطف الأكثر استخداما بحسب الباحثين كانت كالتاليبالنسبة لجاذبية العاطفة فالع

 الدفء(Warmth) :المستخدمة في الإعلانات أكثر التقنيات  عاطفة الدفء لأن
 تجاهقود إلى موقف إيجابي ياستخدام عاطفة الدفء بالإعلان  كما أن ،العاطفية
 (.Aker et al., 1986) الشراء النية في تجاهو الإعلان 

 الفكاهة(Humor): توصلتو استراتيجية عاطفية في الإعلان باعتبارها  الفكاهة تستخدم 
إلى أن استخدام عاطفة الفكاهة يؤثر بشكل إيجابي  Yong Zhang, (1996)دراسة 

 المنتج الموجود في الإعلان تجاهالإعلان وبالتالي يتأثر الموقف  تجاهعلى الموقف 
 .بشكل إيجابي أيضاً 

 الإثارة (Arousal): أن الإثارة تلفت الانتباه للإعلانتوصلت إلى راسات معظم الدف، 
ذا لم يتم استخدامها و  ،العلامة التجاريةو ولكنها تقود إلى تذكر أقل لرسالة الإعلان  ا 

 Ford et)موقف المستهلك نحو العلامة التجارية  في اً سلبي اً قد تؤثر تأثير فبشكل دقيق 
al., 1993.) 

 الاستفزاز((Provocation:ام الاستفزاز في الإعلان قد يقود إلى استجابة استخد لأن

 (.Aaker & Bruzzone, 1985)العلامة التجاريةو سلبية نحو الإعلان 

أما بالنسبة لجاذبية المعلومات فالمعلومات الأكثر استخداما بحسب الباحثين كانت 
 :كالتالي

السعر، : مثل (المعلومات)في هذا النوع من الإعلانات تم استخدام العديد من الحجج   
 ,Abernathy & Frank)مكوناته، الأداء، الجودة و مكان توفر المنتج، عناصر المنتج 

1996 .) 
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الموقف من الإعلان والمنتج والنية في  فيمحور أثر جاذبية الإعلان بنوعيها  1-3-3
 الشراء

ة الإعلان ففي فاعلي فيو  ،المستهلك فياختلفت آراء الباحثين حول نوع الجاذبية الأكثر تأثيراً 
مقارنة استجابات المستهلك نحو التي هدفت إلى  Pragya& Sangeeta (2014)دراسة 

والإعلانات التي تستخدم جاذبية المعلومات، ومقارنة  ،الإعلانات التي تتضمن جاذبية العاطفة
لإناث، اختلافات الاستجابات للجاذبية الإعلانية الخاصة بالمعلومات والعاطفة بالنسبة للذكور وا

كانت النتيجة أن المستهلكين يختلفون في استجابتهم للإعلانات العاطفية التي تتضمن جاذبية 
وأن جاذبية المعلومات تنتزع استجابات  ،والعقلانية التي تتضمن جاذبية المعلومات ؛العواطف

المعلومات وقد يعود السبب إلى أن جاذبية . تفضيلية من المستهلك أكثر مقارنة  بجاذبية العاطفة
ومن جهة أخرى تحفز جاذبية . منطقية لشراء المنتج أو الخدمة المعلن عنها اً تقدم للمستهلك أسباب

من خلال توليد عواطف إيجابية أو  ،أو الخدمة المعلن عنها ،العاطفة المستهلك لشراء المنتج
اباتهم نحو الإعلان كما أظهرت نتائج الدراسة أيضاً أن الإناث والذكور لا يختلفون باستج. سلبية
 . جاذبية المعلومات ماحتوى على جاذبية العواطف أ سواء  

الذي توصل أيضاً  Aaker and Norris (1982)تتوافق نتائج هذه الدراسة مع نتيجة دراسة 
حيث أفادت الدراسة أن  إلى أن جاذبية المعلومات أكثر فاعلية وتأثيراً من جاذبية العاطفة

وأنها تتميز بشدة عن . م المعلومات تُدرك على أنها مقنعة، مؤثرة وممتعةالإعلانات التي تستخد
ودراسة . الإعلانات التي تدرك على أنها غير محببة والإعلانات التي تستخدم عاطفة الدفء

Rotzoll and Haefner (1990)  التي توصلت إلى أن جاذبية المعلومات تجعل المستهلك
 من بدلاً  ،بناء على خصائص وصفات المنتج هقرارات صدري اً،باعتباره مستهلكاً عقلانييتصرف 

   .وهذا يجعل جاذبية المعلومات أكثر تأثيرا ،أن يعتمد على العاطفة

 فيجاذبية الإعلان بنوعيها لها تأثير إيجابي أن  Long-Yi Lin (2011)تبين من نتائج دراسة 
. ا تأثير أكثر من جاذبية العاطفةالموقف من الإعلان، ولكن جاذبية المعلومات بشكل خاص له
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 توصلتبينما . النية في الشراء فيجاذبية المعلومات لها تأثير أقوى أيضاً  فإن وبالتالي
إلى أن استخدام العاطفة في الإعلانات يؤدي إلى   Marcelo Royo-Vela (2005)دراسة

بينما استخدام .  اً حماسيو  اً مسليباعتباره إعلاناً موقف إيجابي تجاه الإعلان من خلال تقييمه 
 هالمعلومات في الإعلان له تأثير سلبي في موقف المستهلك من الإعلان من خلال تقييم

 .اً وحماسي اً مسليباعتباره إعلاناً 

موقف  فيالتي درست أثر استخدام نوعي الجاذبية  Wang et. al (2009) وتوصلت دراسة
سواء  ،تجاه الإعلان اً إيجابي اً تفضيلي اً موقفأن المستهلك يكوِّن  إلى ،المستهلك من الإعلان

 Changjo et. al (2005)وتوصلت دراسة . جاذبية المعلومات متعرض لجاذبية العاطفة أ
إلى أن  ،موقف المستهلك من المنتج والإعلان فيثر جاذبية العاطفة وجاذبية المعلومات لأ

بغض  ،وقف تجاه الإعلان والمنتجالمفي الأحاسيس والمصداقية الناتجة عن الاستجابات تؤثر 
.  المعلومات مجاذبية العاطفة أ أكانت النظر عن نوع الجاذبية المستخدمة في الإعلان سواء

فنجاح الإعلان المتضمن للعاطفة أو المتضمن للمعلومات يعتمد على مصداقية الأحاسيس 

  .والتقييمات تجاه الإعلان

أن استخدام جاذبية العاطفة في الإعلانات لى قد توصلت إف Sabita (2013)أما في دراسة 
. المستهلك من حيث استعداده لشراء المنتج بمختلف الأصناف فيله تأثير إيجابي  ،التلفزيونية

 ،وأن الإعلانات التلفزيونية التي تتضمن جاذبية العاطفة مفضلة وفعالة أكثر بالنسبة للمشاهدين

 .على مختلف المراحل الحياتية للمنتج

 :مشكلة البحث 1-4

تبين أثناء عرض الدراسات السابقة اختلاف وجهات النظر حول عنصر الجذب الأكثر  
تأثيرا في المستهلك، فقد توصل بعض الباحثين إلى أن جاذبية العاطفة هي العنصر الأكثر 

قاً نطلافا. تأثيراً، بينما توصل البعض الآخر إلى أن جاذبية المعلومات هي العنصر الأكثر تأثيراً 
ظهرت مشكلة الدراسة التي تتلخص في اختلاف آراء الباحثين حول  من الدراسات السابقة
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العنصر الأكثر جذباً في الإعلانات التلفزيونية، وبالتالي أصبح يعاني مسؤولو الإعلان التلفزيوني 
 من مشكلة اختيار عنصر الجذب الذي يلفت انتباه المشاهد ويقنعه بالإعلان و المنتج ويحفز

من خلال هذه الدراسة الباحثة  لذلك تحاول رغبته في الشراء بشكل أقوى خلال فترة زمنية قصيرة،
على اختيار العنصر الأكثر جذباً للمشاهد للاعتماد عليه  مساعدة مسؤولي الإعلان التلفزيوني

 جاذبيةالبحث عن الكيفية التي تؤثر فيها  وذلك من خلال. أثناء تصميم الإعلان وعرضه
فمشكلة البحث  .(الإعلان، المنتج، والنية في الشراء)موقف المستهلك من  فيعلان وتميزه الإ

 :تتلخص بالسؤال التالي

موقف المستهلك من الإعلان والمنتج والنية  فيؤثر بشكل أقوى تي تال جاذبية الإعلانما نوع 
 ؟جاذبية المعلوماتأم  جاذبية العاطفةفي الشراء، 

 :فرضيات البحث 1-5

بين ( عدم ملاءمة)أنه يجب عرض غرابة إعلان ما على أنه تنافر Mandler (1982)  قترحا
انطلاقاً من اقتراح . طبيعة الإعلان موضع السؤالو  ،طريقة نظر المستهلك الحالية للإعلان

Mandler  رأينا أن غرابة الإعلان تعتمد على تميزه أي على الدرجة التي يختلف فيها عن غيره
التي تفيد بأن  Thomas et. al (1991)وانطلاقا من نتيجة دراسة  ات المشابهةمن الإعلان

حيث يمنحه الشعور بالاستمتاع الذي اعتبُِرَ  هموقف المستهلك من فيتميز الإعلان يؤثر إيجاباً 
 .بالدراسة أحد مكونات الموقف

 :  من خلال اختبار الفرضيات التالية أثر تميز الإعلان سندرس

 .موقف المستهلك من الإعلان فيالإعلان يؤثر تميز  .1
 .موقف المستهلك من المنتج فييؤثر تميز الإعلان  .2

 .نية المستهلك في الشراء فييؤثر تميز الإعلان  .3
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موقف  فيجاذبية المعلومات تؤثر  أن توصلت إلىن بعض الدراسات السابقة كما ذكرنا إ 
 & Pragya& Sangeeta, 2014; Aaker) المستهلك من الإعلان والمنتج والنية في الشراء

Norris, 1982 ;Rotzoll & Haefner, 1990)  لذلك سنقوم باختبار تأثير جاذبية 

 :المعلومات من خلال الفرضيات التالية

 .موقف المستهلك من الإعلان فيتؤثر جاذبية المعلومات  .4
 .موقف المستهلك من المنتج فيتؤثر جاذبية المعلومات  .5

 .نية المستهلك في الشراء فيات تؤثر جاذبية المعلوم .6

في الدراسات السابقة التي تم ذكرها حول أن جاذبية العاطفة  الوصول إليههناك ما تم و  
 لذلك (Sabita, 2013) النية في الشراءو المنتج و موقف المستهلك من الإعلان  فيأيضاً تؤثر 

المستهلك من خلال  فيي التأثير ف اً أساسي اً سنقوم بدراسة تأثير الجانب العاطفي الذي يعتبر جانب

 :اختبار الفرضيات التالية

 .موقف المستهلك من الإعلان فيتؤثر جاذبية العاطفة  .7
 .موقف المستهلك من المنتج فيتؤثر جاذبية العاطفة  .8

 .نية المستهلك في الشراء فيتؤثر جاذبية العاطفة  .9

 :نموذج البحث 1-6

 :ح متغيرات البحث والعلاقات بينهاعن نموذج البحث الذي يوض( 1-1)يعبر الشكل 

 :متغيرات البحث 1-6-1

 :المتغيرات المستقلة: 1-6-1-1

 تميز الإعلان -

 جاذبية الإعلان -
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 :المتغيرات التابعة: 1-6-1-2

 موقف المستهلك من الإعلان -
 موقف المستهلك من المنتج -
 النية في الشراء -

 1-1الشكل رقم 
نموذج البحث
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 :أهمية البحث 1-7

تسهم بدورٍ كبير في عملية ، الإعلانات التلفزيونية، وعناصر الجذب التي تحتويهاا سابقاً أن ذكرن
وتبين من خلال الاطلاع على البحوث السابقة  . الاتصال التسويقي، وتحقيق أهداف الإعلان

التي تخص عناصر الجذب الإعلاني، أن جاذبية العاطفة، وجاذبية المعلومات، هي أكثر 
ب التي تؤثر في عملية الإدراك والتأثُّر، وهي التي تحقق درجة عالية أو منخفضة عناصر الجذ

لتذكر الإعلان، واسترجاعه في الذاكرة، كما أنها هي التي تعمل باعتبارها محفزاً أساسياً لتشكيل 
من هنا تتولد . استجابات تفضيلية، أو غير تفضيلية نحو الإعلان، والمنتج الموجود في الإعلان

لجذب المشاهد خلال فترة قصيرة، ازدياد المنافسة في الإعلانات التلفزيونية ف ،ية البحثأهم
قناعو   تحدياً  شكل ، وتشكيل موقف إيجابي تجاه الإعلان والمنتج، بالمنتج الموجود في الإعلان ها 

 ،التي تشكل حصناً لحماية المنتجات الوطنية ،مسؤولين عن تصميم الإعلاناتال كبيراً أمام
 .عند اختيار عناصر الجذب المناسبة لاستخدامها في الإعلان لترويج لهاوا

تلفزيونية عبر الكشف لقد تأتي نتائج الدراسة بمقترحات مفيدة للقائمين على تصميم الإعلانات او 
موقف المستهلك ونيته في الشراء والاستفادة منها في الحملات  فيعن أكثر أنواع الجاذبية تأثيراً 

 .الإعلانية

 :أهداف البحث 1-8

موقف  في المعلوماتجاذبية و وجاذبية العاطفة  دراسة أثر تميز الإعلانيهدف البحث إلى 

 .النية في الشراءو المنتج و المستهلك من الإعلان 

 :منهجية البحث 1-9

الفرضيات التي يسعى البحث إلى اختبارها، تم استخدام المنهج و انطلاقاً من طبيعة البحث 
بقصد الوصول إلى  جمع المعلومات والبراهين لاختبار الفرضياتي يعتمد على الذ التجريبي

ملاحظة التأثير الحاصل على متغير تابع الباحثة ب تحيث قام .العلاقات بين الأسباب والنتائج
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تميز ) ، والمتغير المستقلالنية في الشراءو المنتج و موقف المستهلك من الإعلان ) واحد أو أكثر
هو ذلك النشاط الذي يحدث )، والذي يسمى بالمتغير التجريبي أو السبب (نجاذبية الإعلاو 

الفرق الناتج بين )أما المتغير التابع، والذي يسمى بالمحك . (الفروق بين المجموعات

 .والذي يحدث نتيجة التحكم في المتغير المستقل (المجموعات

 مجتمع البحث 1-9-1

 عاماً  18ممن هم فوق  هاالمقيمين في سورية وخارج يتألف مجتمع البحث من الشباب السوريين
-26( )25-18)تم تقسيم هذه الشريحة إلى أربع فئات  وقد . على مختلف مؤهلاتهم العلمية

، وتعكس هذه الفئات المراحل الانتقالية التي يمر بها الشباب (فما فوق -46( )26-45( )35
 .مفي حياته

 :نوع ومصادر البحث 1-9-2

 :يانات الثانويةالب 1-9-2-1

تم الاعتماد على البيانات والمعلومات الواردة في الكتب، والدوريات العلمية، وأوراق العمل، 

 . والتقارير المرتبطة بموضوع البحث

 :البيانات الأولية: 1-9-2-1

لأغراض هذا البحث بناءً على  اي تم تصميمهتال انةستبوهي الدراسات الميدانية المتمثلة بالا
 .سابقة، وقد تم تجميع هذه البيانات وتحليلها لاختبار فرضيات البحث مقاييس
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 :نطاق البحث 1-11

 :الحدود الزمانية 1-11-1

وسوف تعبر . 2014شهر كانون الأول إلى  2013يذ هذا البحث من شهر أيلول تمتد مدة تنف
تناولها البحث النتائج المستخلصة من البحث عن هذه الفترة فقط، لأن بعض العناصر التي ي

 . الآخرو سريعة التغير، ويمكن أن تتبدل بين الحين 

 :الحدود المكانية 1-11-2

لترك البلاد  واضطر ن امم هاتتناول هذه الدراسة الأشخاص السوريين المقيمين في سورية وخارج

 .حتى تعبر عن المجتمع السوري بجميع أطيافه ،بسبب الأحداث

 :هيكل البحث 1-11

 :قسمين أساسيينالتمهيدي  هطار إبالإضافة إلى  يضم هذا البحث

تم الحديث في الفصل الثاني عن العواطف  ،ظري الذي تضمن أربعة فصول أساسيةالقسم الن 
 ،مقاييسهاو وأهم ما يتعلق بنظرياتها ونماذجها  ،مفهومها ودورها في عملية الاتصال التسويقيو 

أنماطها و الجة المعلومات ونظرياتها الث فقد تم الحديث عن مفهوم معأما في الفصل الث
، وفي الفصل وعن قابلية المعلومة للمعالجة وأنماط وعوامل معالجتها في الإعلان ،الشخصية

الرابع تم شرح مفهوم جاذبية الإعلان ونماذج استجابة المستهلك للإعلان وتم التركيز على 
الفصل الخامس فقد تم التعريف  جاذبية العاطفة والفرق بينهما، بينما فيو جاذبية المعلومات 

وتم شرح الموقف من الإعلان  فيه،بالموقف ونظرياته ونماذج تشكيل الموقف والعوامل المؤثرة 

  .الموقف من المنتج بإيجازو 

أداة جمع و عن العينة تضمن فصلين رئيسيين ففي الفصل السادس تم الحديث  والقسم العملي
دراسة كما تم الحديث عن مقاييس الدراسة واختبار صدقها الإعلانات المستخدمة في الالبيانات و 
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أما في . فرضياتهاو وثباتها، كما تم إجراء تحليل وصفي للعينة وتم اختبار سيناريوهات الدراسة 
والنصائح التي قدمتها  ،التوصيات الخاصة بالبحثو الفصل السابع فقد تم عرض أهم النتائج 

 . ث المستقبليةالبحو  بإجراءالباحثة للذين سيقومون 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

21 
 

 

 

 

 

 

 

 الثانيالفصـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــل 

 مفهوم العواطف ونظرياتها ونماذجها ومقاييسها ودورها في عمليات الاتصال التسويقي

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

21 
 

 الفصل الثاني
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 :تمهيد

مع تطور علم التسويق، أصبحت المنافسة في الإعلانات شديدة جداً، فظهر أن أهم وظيفة 
انتباه المشاهد  يلفت بحيث ،الذي سيتضمنه الإعلانمحفز ال نوعللمعلنين المبدعين هي اختيار 

المحفزات التي العواطف هي إحدى أهم . تويجعل إعلانه يتميز عن باقي الإعلانا ،للإعلان
إن . في حياة المستهلك يهم في دور عاطفيفالمنتج . هذا الدور في الإعلان التلفزيوني مارست

على سبيل المثال يستخدم فتجاه هذا المنتج، ا استخدام المستهلك لمنتج معين يعود إلى عاطفة م

 .يمنحه الشعور بالأمانو  ،ف لديهلأنه يقلل مستوى الشعور بالخو  ،الفرد حزام الأمان

بالكم الهائل من مقارنةً  ،بالنسبة للإعلان عن المنتجات الوطنية ياً عال اً تنافسي اً وضع تشهد سورية
 اً لعلها تكون محفز  ،من هنا ظهرت أهمية دراسة العواطف. الإعلانات عن المنتجات العالمية

 . لإعلان الوطني عن الإعلان العالميووسيلة لتمييز ا ،للمستهلك لشراء منتجاتنا الوطنية

علينا التعمق أكثر في معرفة حتى نتمكن من الاستفادة من العواطف كمحفز في الإعلانات 
مة ئملاالالنظريات و النماذج  اكيف يمكننا استخدامها في الإعلانات ومو العواطف  حقيقة

 .بشكل أفضل لاستخدامها

وما يتعلق بها من نظريات ومقاييس  ،اطفستعرض الباحثة في هذا الفصل لمحة عن العو 

 .ونماذج تمكننا من الاستفادة منها في الإعلانات
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 :العواطف مفهوم 2-1

. لكنها بأغلبها تتضمن مفهوماً نفسياً  ،للعواطف تعاريف كثيرة تختلف باختلاف الهدف منها
 :ث التسويقيةكثر الدراسات والأبحاسنعرض أكثر التعاريف شهرةً والتي تم استخدامها في أ

 الذي فكرأو ال ،العواطف هي الحالة النفسية الناتجة عن التقييمات المعرفية للأحداث 
زيولوجية، وغالباً ما يعبر عنها جسديا اللفتات يالفرد والتي تتوافق مع عمليات ف يمر به

وقد تتطور وصولًا إلى إجراءات محددة لتأكيد العاطفة، . وحركة الجسم وملامح الوجه
 (. Bagozzi et al, 1999)يتوقف على طبيعة الشخص  وهذا

  تتولد من محفز ما وتقود سلوكيات الفرد و عملية شعورية تثار بحدة العواطف هي
(Cohen & Areni, 1991.) 

  العواطف هي عملية تقييم أتوماتيكية نتجت من تأثر الفرد بالماضي وشعوره بأن هناك
من التغيرات الفسيولوجية والسلوكيات شيء مهم لرفاهيته قد ظهر وهي مجموعة 

 (Ekman, 2003)الوضع الذي نمر به و العاطفية التي بدأت تتعامل مع الحالة 
 فعل تأثيرية ناتجة عن إدراك حالات معينة  ةالعواطف هي رد(Ortony & Collins 

1988.) 
 هميتها العواطف حالة نفسية تؤدي إلى ردود فعل عاطفية، نتيجة تقييم الحوافز وفقاً لأ

 (.Averill, 1986)بالنسبة للفرد، والتقييم هو في حد ذاته استجابة 

نستخلص من هذه التعاريف أن العواطف هي حالة نفسية شعورية تولدت من إدراك محفز ما 
وممكن أن يكون هذا المحفز هو تجارب من الماضي، ومن ثم تقييمه والاستجابة له وفقاً لأهميته 

 (:Izard, 1977)للعواطف ثلاثة أبعاد أساسية ن للعواطف كما أ.  بالنسبة للفرد

 .التجربة أو الشعور الواعي للعاطفة -1

 .العملية التي تحدث في الدماغ البشري أو في الجهاز العصبي -2
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 .النماذج التعبيرية التي يمكن ملاحظتها كتعابير الوجه -3

فرد، وذلك من خلال الحالة النفسية ال وسلوك موقف فيمما سبق تبين أن للعواطف أثراً كبيراً 
وهذا ما سيركز عليه البحث، حيث سيتم . التي تضعه بها، والتي تقوده إلى رد فعل ما وتقييم ما

 . موقف الفرد فيأثرها و دراسة الاستجابات العاطفية للأفراد 

 :دور العواطف في عمليات الاتصال التسويقي 2-2

أن الإعلان هو أحد و في عمليات الاتصال التسويقي دور العواطف  هنا تظهر أهمية التحدثو 
فلا بد من شرح . الإعلانهذا والإعلان التلفزيوني هو أحد وسائل  ،عناصر الاتصال التسويقي

 :أهمية العواطف في الاتصال التسويقي

العواطف ثلاثة أدوار رئيسية في عمليات  تمارس Zeitlin and Westwood (1986)بحسب 
والعواطف  ،للرسالة ناقلاً باعتبارها والعاطفة  ،منفعةباعتبارها ي، العاطفة تصال التسويقالا

 .الموقف فيمباشر  باعتبارها مؤثرة بشكل

 :منفعةباعتبارها العاطفة  2-2-1

فاستهلاك أو  .من المنتج أو العلامة التجارية مشتقةمن الممكن أن تكون العواطف منفعة مهمة 
 (.مثل اللعب بألعاب الفيديو للشعور بالحماس) اب عاطفية إلى أسب ديعو  قد ،شراء منتج ما

في ذهن  موضع لهاالعلامات التجارية تبحث عن و الكثير من المنتجات  فإن بالإضافة إلى ذلك
المستهلك، في حال أن المنتج أو العلامة التجارية يجب أن تقضي حاجة عاطفية معينة لدى 

التسويقي هو إشباع المنتج أو العلامة التجارية بهذه  المستهلك فأحد الأهداف الرئيسية للاتصال

 ."(الكوك هو جانب من الحياة"مثال الكوكاكولا )العاطفة 
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 :للرسالة ناقلاا باعتبارها العاطفة  2-2-2

الإعلانات المطبوعة، تبين و في اختبار درجة العاطفية لمجموعة معينة من الإعلانات التلفزيونية 
صل منفعة موجودة في المنتج أو العلامة التجارية دون أن تكون هي أن العواطف ممكن أن تو 

مثلًا النغمة العاطفية ممكن أن تلفت الانتباه نحو الرسالة الإعلانية وتجعلها سهلة  .نفسها المنفعة
 مثل خلق التوقع لوصول سماكة وجودة كاتشاب هاينز) التذكر أو تصوير المنفعة في فعل ما 

والشدة في إعلان منظف للبقع من خلال وضع حلقة حول القميص تمثل أو مثلا خلق القسوة 
فبعث العواطف ( القوة والشدة تهدف إلى توصيل رسالة للمستهلك بقوة المنظف على إزالة الدهون

 .للجمهور المستهدف قد يكون وسيلة لوصول المنفعة المرجوة من المنتج أو العلامة التجارية

 :الموقف في اا مباشر  اا ثر مؤ باعتبارها العاطفة  2-2-3

 في اً مباشر  اً تأثير  له أن في بعض الحالات، استخدام العواطف في الاتصال التسويقي أثبت
أو علامة تجارية في الإعلان مع شخصية حيوية  على سبيل المثال ظهور منتج فإن .الموقف
المنتج  جعلي( كطفة يمكن جذبها من المستهلظهور المنتج أو العلامة التجارية مع عا)مبتهجة 
في ذهن  يرتبط المنتج أو العلامة التجارية)على جذب هذه العاطفة من المستهلك  اً نفسه قادر 
ارتباط العلامة  :مثال ذلك. مما يميزه عن باقي المنتجات والعلامات التجارية( بالعاطفة المستهلك

 .النجاحو تمثل القوة  ةعالمي جعلها Just do itبرسالة  Nikeالتجارية 

 :عوامل وصف الإعلانات التلفزيونية بحسب المحتوى العاطفي 2-3

صفات للإعلان التلفزيوني بالاعتماد على  تم وضع ست Lutz et al. (1986)بحسب 
 :المحتوى العاطفي للإعلان

يستخدم عواطف قوية يحتوي الإعلان على تقييم شخصي، :  Emotionally عاطفي -
 .هذا الإعلان إلى خلق المزاج و عقلانية، ويسعىأة ي، عاطفوضعيفةأ
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لمشكلة ما، يقدم منفعة، يسعى إلى  الإعلان الذي يقترح حلاً : Vampirism تهديدي -
يستشهد بمظاهر شعور ، إثارة الخوف أو القلق، يستخدم عناصر جذب قوية وضعيفة

 .بالأمان
يحتوي على عناصر التوقع أو المفاجأة، عناصر الملل أوالمتعة، : Normal عادي -

 .وي عناصر فكاهة قوية أو ضعيفة، عناصر إبداعية أو عاديةيح
لى إيهدف ، يحتوي على عناصر جذب جنسية يستخدم فيه الجنس أو: Sexual جنسي -

 .التخيلاتو الأحلام 
عناصر جذب حسية يتضمن ، تهاأو سمع الشركة يظهر صورة: Rational عقلاني -

 .معلوماتزود بييحتوي على أدوات إخبارية أو قوية أو ضعيفة، 
يهدف إلى انتزاع ما يخص صفات الشخصية، كاستخدام المنتج : Personal شخصي -

أو يحتوي على معلومات تهم الشخص، يستخدم عناصر جذب  ،لأغراض شخصية
تخص الصحة أو الحياة، يتحدث عن المنتج بشكل عام ولا يخصص علامة تجارية بحد 

 .ذاتها

ن التلفزيوني يعتمد بشكل أساسي على المحتوى أن نوع الإعلا السابقةنستخلص من الصفات 

 .العاطفي الذي يتضمنه الإعلان
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 :نظريات العواطف في الإعلانات 2-4

  :مجموعات نظريات العواطف إلى أربع Brosch et al. (2010)قسم 
 (:Basic Emotion Theory) نظرية العواطف الأساسية 2-4-1

فترض ت ،(Plutchik Theory )ر هو نظرية بلاتشيك يطلق على هذه النظرية أيضاً مسمى آخ
 ىحدإعاطفة أخرى تنتج عن اندماج  ةوأي ،عواطف أساسية مختلفة هذه النظرية وجود ثماني
على سبيل المثال الخوف، الحزن، السعادة، الاشمئزاز، أذكر  الأخرىالعواطف الأساسية مع 

عواطف الأساسية على أنها برامج تأثيرية تعرف اللذلك . نتجت من محفزات معينة كلها المفاجأة،
نتجت من أحداث نازعة للعواطف ولاستجابات محددة كتعابير الوجه وردود الأفعال الفسيولوجية 

(Ekman, 1992 .) وبحسب نظرية العواطف الاساسية فإن العملية الإدراكية للمحفزات العاطفية
 ,Ohman & Mineka) يفترض أن تكون منظمة وفق تصنيف معين فطري لدى البشر

2001.) 

 (:Ekman, 1992) بديهيّاتللدلالة على ثلاث  (أساسية)في هذا الإطار يستخدم تعبير 
 اختلافاً جوهرياً  بعضها عن بعض ختلفيلعواطف التي هناك عدد من ا -1
ه الخصائص التي تظهرها هذو في تشكيل التميز  يسهم بدور أساسين التقييم إ -2

 الأساسية تهاالعواطف بالإضافة إلى وظيف
ساسية يمكن شرحها من الأغير إلى أن وجود العواطف  (أساسية)يشير تعبير  -3

 خلال دمج العواطف الأساسية

ترتبط بسلوك إلى وجود سمات مهمة لهذه النظرية فهي  David & Richard (1986)أشار 
بمختلف مراحله الإنسان و مع الحيوان  تتوافق بشكل متساوٍ بالتكيف الاجتماعي، و و بقاء البشري ال

الأفراد الذين لديهم كما أنها تتوافق أيضا مع  ،مرحلة الطفولة أو البلوغ أوالرشدكانت سواء 
لها علاقة مباشرة مع  كما أن .جد في مختلف المراحل التطويرية للكائناتتو أي  ،أمراض عقلية

 .ظواهر أخرى تخص الإنسان مثل وضعه النفسي الذي يتضمن الشخصية أيضاً 
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باستخدام لغة  اونحن هنا سنعبر عنه ،تخدام عدة لغات للتعبير عن العواطف الأساسيةتم اس
العواطف الأساسية بحسب لغة الشعور ف(. Subjective Feelings)الشعور الشخصي للفرد 

 .الاشمئزاز، الحزن، الغضب، الخوف، البهجة، المفاجأة، القبول، التوقع :الشخصي هي
بل من الممكن أن تكون مرتبطة  ،كثيرا بعضها عن بعضت بعيدة وهذه العواطف الثمانية ليس

. وهو وظيفياً عكس القبول ،بطريقة ما مرتبط بالغضب مثلًا يرتبط الاشمئزازف ،بعض الشيء
العواطف يمكن أن تعرض على صورة هيكل دائري موضح  فإن بالاعتماد على هذه العلاقات

 :1-2 بالشكل

 1-2الشكل 

 ساسيةالعواطف الثمانية الأ

 
  David M. Zeitlin And Richard A. Westwood, (1986) : المصدر
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فالأكثر ظهوراً عادة  ،ثماني عواطف بشكلها المجردال من النادر جدا ظهور :العواطف الثانوية
بعضها أو أكثر من العواطف الأساسية  ثنتينهي العواطف الثانوية التي تكون عبارة عن دمج 

به التالي بعض الأمثلة عن العواطف الثانوية مثلا عاطفة التن 2-1 يظهر الشكل. مع بعض

 .إلخ....تشتق من المفاجأة مع الخوف، القلق مشتق من توقع الأحداث التي تسبب الخوف

 2-2الشكل 

 مكونات بعض العواطف الأساسية

 
  David M. Zeitlin And Richard A. Westwood, (1986) : المصدر
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 (:Appraisal Theory)نظرية التقييم  2-4-2

تفترض نظرية التقييم أن العملية العاطفية نتجت من خلال ما يتعرض له الفرد بشكل مستمر من 
قيمهم وطبيعتهم و أهدافهم و لوكيات، أحداث، حالات معينة مرتبطة بحاجاتهم مواضيع، س

 (.Ellsworth & Scherer, 2003)الإنسانية 

كما تفترض هذه النظرية أن العواطف يتم انتزاعها والتفريق بينها على أساس التقييمات الشخصية 
الطرافة، : داف مثلمن خلال مجموعة من المعايير القياسية والأه ،الأحداثو المحفزات و 

 .المجاملة، الأهداف السببية والأهمية المعيارية

وحالات  ،نظرية التقييم هي نظرية تعتمد على التقديرات الشخصية والوظيفية للأفراد فإن لذلك

 .الصفات الشخصية والثقافةوالنوع و  ،معينة يمر بها الفرد تختلف باختلاف الفئة العمرية

 (:ensional TheoryDim)نظرية الأبعاد  2-4-3

في تصنيف ( التكافؤ والإثارة)تكون هذه الأبعاد  عادةً و  ،تشرح هذه النظرية دور الأبعاد المفتاحية
 .تنظيم المحفزات العاطفيةو 

السلبية لدرجات مختلفة من الكثافة، و نظرية الأبعاد تمكننا من التفريق بين العواطف الإيجابية و 
نظام التجنب الذي يتبعه سلوك و فيز هما نظام الشهوة والتي تعكس نظامين أساسيين للتح

 (.Davidson & Irwin, 1999)الانسحاب 

فإن التأثير الأساسي الذي هو عبارة عن عملية عاطفية داخلية ( Russell , 2003)بحسب 
الجودة الفعالة لمحفز ما هي قدرة هذا المحفز على تغيير ف. الإثارةو بين التكافؤ  اً يتضمن دمج

 .ير الأساسيالتأث
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 (:Constructivist Theory)النظرية البنائية  2-4-5

ك العالي في التجربة اللغة ومستوى الإدراو تؤكد النظرية البنائية للعاطفة على دور الثقافة 
في موجودة  اً ندرج تحت هذه النظرية افتراض أن تصنيفات العاطفة ليست أمور يو . العاطفية

ن التجربة العاطفية تعتمد على عملية إأي . الإنسان نفسهبل هي من عمل  طبيعة الإنسان
بحيث أن اللغة تقدم تصنيفات بحسب المفهوم، أي أن إدراك  ،تصنف العاطفة بحسب اللغة

 (.Barrett et al., 2007)المحفز كعاطفة يعتمد بشكل كبير على لغة الشخص نفسه 
 
 :نماذج العواطف 2-5

 :إلى أربعة نماذج أساسية ،بالعواطف الأدبيات التي تعنىتم تقسيم نماذج العواطف أيضاً في 
 (:The circular model of emotions)النموذج الدائري للعواطف  2-5-1

اثنتان سلبيتان، و إيجابية،  منها أربعة :للعواطف منظمة هذا النموذج وجود ثمانية أبعاديفترض 
. طريقة لزيادة فرص البقاءباعتبارها  رح الأهمية العظمى لدور العواطفيشو  ،واثنتان حياديتان

، البهجة، الحزن، القبول، الاشمئزاز، التوقع الخوف، الغضبتضمنت العواطف الأساسية و 
جميع العواطف الأخرى هي نتيجة لدمج هذه العواطف  تعتبرو   (.Plutchik, 1980)والمفاجأة 
هذه  تسهممتناقضة، و يمكن ملاحظة العواطف على شكل أزواج من الثنائيات ال .الأساسية

 .قابل للتكيف في القضايا المتعلقة ببقاء النوع البشريدور ب لعواطف بحسب هذه النظريةا
على أية حال، ما تقدمه هذه النظرية حول العواطف المتعلقة بعملية اتخاذ القرار غير حاسم 

(Havlena & Holbrook, 1989)جعل من مما ي ،، لأنها مبنية على بنيوية دورية للعواطف
 .الناتجة عن الرضا أو عدم الرضا بعد عملية اتخاذ القرار الصعب الربط بين ردود الأفعال

 :النموذج كاملًا، مبيناً العواطف الثمانية الأولية والأخرى الناشئة 3-2يوضح الشكل 
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 3-2الشكل 
 النموذج الدوري للعواطف

 

 
 
 
 
 
 

  Pultchik, (1980): المصدر
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 (:erential emotionsThe diff)نموذج العواطف المتباينة   2-5-2

سبعة سلبية، ) عواطف أساسية  لى تعابير الوجه ويفترض وجود عشريعتمد هذا النموذج ع
ترتبط و  ،للإنسان وهذه العواطف هي التي تشكل النظام المحفز( واثنتان إيجابيتان، وواحدة محايدة

، احتقار، خزي، غضب، اشمئزاز ، خوف بتعابير الوجه المختلفة اهتمام، متعة، مفاجأة، ضيق،
تم وضع هذا النموذج لشرح العواطف المتولدة بعد عملية (. Izard, 1977)ور بالذنب عوالش

نموذج )لعواطف المتولدة من عملية الشراء النموذج المبسط الذي يمثل ا 4-2الشكل  .الشراء
 (.نظرية العواطف المتباينة

 
 4-2الشكل 

  نموذج نظرية العواطف المتباينة

 
 

 Izard, 1977: المصدر
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 العواطف الإيجابية
 Happy/ Content راضٍ / سعيد

 Pleasant Surprise التفاجؤ الممتع

 العواطف السلبية
 Unpleasant Surprise التفاجؤ المزعج

 Anger/ Upset الانزعاج/ الغضب

 حالة عدم التعبير عن العواطف

 
 

ن المستقبلية بناءً على تجربة قرارات المستهلكي فييظهر هذا النموذج أهمية العواطف في التأثير 
 .سابقة ولدت استجابة عاطفية معينة

 
 (:The PAD model of affect)للتأثير  PADنموذج   2-5-3

( Pleasure - Displeasure)الاستياء و إلى حالات البهجة  PADيشير الرمز المختصر 
مناطق تنشأ  عيتألف هذا النموذج من أرب(. Arousal - Non arousal)  هاعدمالإثارة و و 

، وتحدد حالات العاطفة عند هاعدمنتيجة تقاطع حالات البهجة والاستياء مع حالات الإثارة و 
ويتضمن جميع . استخدم هذا النموذج لقياس الاستجابات العاطفية للمحفزات التسويقية. الإنسان

قطبية موذج ذو كما أن هذا الن. الحالات العاطفية الخاصة بالمزاج والأحاسيس والتجارب الأخرى
أي أن وجود أحد العناصر مثل السرور يلغي وجود العنصر الآخر مثل عدم السرور  ،ثنائية

(Russell & Mehrabian, 1977 .) يقيس هذا النموذج الاستجابات العاطفية لتجارب
كما أن الحالات الشعورية الممثلة في هذا النموذج  (.Sherman et al., 1997)الاستهلاك 
 .الأحاسيس ومختلف العواطف على تنوعهاو زاجيات تشمل الم

 Westbrooks & Oliver, (1991): المصدر

 المتباينة النموذج المبسط لنظرية العواطف

 1-2الجدول رقم 
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 Halvena)تحديد المحتوى العاطفي المرافق لتجربة الشراء تبين أن هذه النظرية ذات فائدة لدى 
et al, 1989.)  

 5-2الشكل 
 (PAD)نموذج التأثير 

 

 
 
 
 
 

 Russel & Mehrabian, (1977: ) المصدر
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 The Positive and Negative)نموذج جدول التأثير الإيجابي والسلبي  2-5-4
ect Schedule (PANAS)Aff:) 

 اً إيجابي :هذه الأداة تتضمن بعدين أساسيين ،صمم هذا النموذج بشكل أساسي لقياس المزاج
(. Watson & Clark, 1992)( غير مشروطين، مستقلين)يشتركان بصفات أساسية  اً وسلبي
لوكيات ما الخدمات وسو السلبي لقياس الرضا عن المنتجات و تم استخدام البعدين الإيجابي وقد 

 (.Mooradian & Oliver, 1997)في الإعلانات و بعد عملية الشراء 
 6-2الشكل 

 (PANAS) السلبيو الإيجابي  نموذج التأثير

 
 

 
 

 Waston & Tellegen, (1985): المصدر
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 :مقاييس العواطف 2-6
 (: report Measures-Self)مقاييس التقارير الشخصية  2-6-1

فهو يسجل . العاطفية  للإعلان ام مقياس التقارير الشخصية لسنوات لقياس ردود الفعلتم استخد
ويعرف الشعور الشخصي للفرد على أنه الشعور الداخلي للتجربة . الشعور الشخصي للفرد
طرق لمقياس  ونميز هنا بين ثلاث(.Stout and Leckenhy, 1986)العاطفية كما تبدو للفرد 

 :التقارير الشخصية والتي جميعها تقيس الشعور الشخصي
 
يطلب في هذا التقرير من الأفراد إبداء عواطفهم من خلال طرح : لشفويالتقرير ا 2-6-1-1

 .مقياس تباين المعانيأسئلة ذات نهايات مفتوحة لتقدير عواطفهم على مقياس ليكرت أو 
 
 لكن ،يشبه التقرير الشفوي بأنه أداة لقياس الشعور الشخصي: التقرير البصري  2-6-1-2

 من أو تعابير حالة عاطفية بدلا ،رتونية تمثل تعابير عاطفيةيتم بالاعتماد على أشكال ك القياس
لكن بدلا   PADيعتمد هذا المقياس على نموذج  .قائمة بكلمات تصف العواطفو أسئلة شفوية 

بعمل  Lang (1980)بعاد الأساسية قام الألثلاثة قييم مجموعة من الصفات العاطفية من ت
وعلى الفرد اختيار الشكل  ،بعد من الأبعاد الثلاثمجموعة من خمسة أشكال كرتونية لقياس كل 

والأكثر تطوراً هو مقياس  .7-2الشكل في  SAMمقياس  الذي يعبر عن حالته العاطفية كما في
PREMO  8-2في الشكل. 
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 7-2الشكل 
 (SAMٍ) مقياس التقرير الشخصي

 
 
 8-2الشكل 

 (PREMO)مقياس التقرير البصري 

 

 Morris (1995) : المصدر

 Desmet, (2002) : المصدر
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ما بالإشارة إلى القوة  اً إعلاني اً يسأل الفرد ليقيم محفز : لتقدير لحظة بلحظةتقرير ا 2-6-1-3

مثال على ذلك أداة تدعى الشاشة الدافئة . الإدراكية لبعد عاطفي معين يعود إلى نقطة مرجعية
التي يشعر  ءلى درجة الدفعلم الرصاص من اليسار إلى اليمين التي من خلالها يؤشر الفرد بق

الإعلان ، ولتوضيح النقطة المرجعية فإن الشاشة الدافئة تتضمن أربعة  بها خلال عرض
ى اليسار يشير إلى عدم ن أقصإحيث ب ،تتدرج من أقصى اليسار إلى أقصى اليمين ،مقاييس

 .بالدفء إلى إحساس عالٍ  فيشير قصى اليمينأ أما وجود الدفء
 
 (:Autonomic measures)المقاييس المستقلة 2-6-2

مصحوبة بتعابير جسمانية عبارة عن ردود أفعال لا الالعواطف المقياس على أن  يعتمد هذا
فسيولوجية مثل  اً وأمور ( العبوسو الابتسام )هذه الردود المستقلة تتضمن تعابير وجهية مثل . إرادية

 Winkielman et)ردود الأفعال هذه يسببها تغيرات في الجهاز العصبي المستقل و ، (التعرق)
al., 2001) . معدل و  ردود الأفعال المستقلة التي تم استخدامها مؤخرا هي التعابير الوجهيةو
 .وتعرق الجلد ضربات القلب

 Ekman)ربطها بعواطف معينة و تم ترميز حركة العضلات الوجهية : التعابير الوجهية -
and Friesen, 1978) 

للتغيرات  قية تبعاً قياس مستوى التعرق الناتج عن عاطفة ما في الغدد العر : تعرق الجلد -
 (.Dawson et al., 2000)تحدث على النظام العصبي المستقل  يالت

لكثير من الظواهر مثل  اً سرعة ضربات القلب قد تكون مؤشر : معدل ضربات القلب -
قاس من تفسرعة ضربات القلب  .الانتباه، الإثارة، الجهد الذي يقوم به الشخص والإدراك

 (. Bolls et al. 2001)نة خلالها الاستجابة لعواطف معي
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 خلاصة الفصل

تم التطرق في هذا الفصل إلى أن العواطف عامل أساسي في عمليات الاتصال التسويقي بشكل 
عام، والإعلانات بشكل خاص، والإنسان يتعرض أثناء مشاهدته للإعلانات لعواطف يلتقطها 

خارجية، وأحد الخبرات والتجارب بحواسه، بالأخص السمع والبصر، باعتبارهما أحد المؤثرات ال
التي يتعرض لها الفرد، ويتم معالجتها في دماغ الإنسان لينتج عنها استجابات ومواقف معينة، 

المعالجة، لكن الفرد أثناء مشاهدته للإعلانات لا يتعرض فقط للعواطف عمليات فتؤثر في 
مات حول المنتجات التي تؤثر باعتبارها مؤثراتٍ خارجية؛ إنما يتعرض أيضاً لكميةٍ من المعلو 

لذلك سنعرض في الفصل القادم لمحة موجزة عن أهم ما يتعلق بعمليات  أيضاً في استجاباته، 
وهو التأثير في : معالجة المعلومات، وكيف تسهم في تحقيق الهدف الأساسي من الإعلان

 .اتجاهات وميول المشاهد نحو الإعلان والمنتج الموجود في الإعلان
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 الثالثالفصـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــل 

 مفهوم معالجة المعلومات ونظرياتها وأنماطها وعواملها في الإعلان 
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 الفصل الثالث

 مفهوم معالجة المعلومات ونظرياتها وأنماطها وعواملها في الإعلان 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 تمهيد 

 معالجة المعلوماتمفهوم           3-1

 معالجة المعلوماتنظريات           2- 3

 المعلومات لمعالجة الشخصية الأنماط          3-3

 قابلية المعلومة للمعالجة          3-4

 عوامل معالجة المعلومة في أنماط و         3-5

 الإعلان  
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 تمهيد

ن نرى الكثير من الإعلانات التلفزيونية تقدم للمشاهد بعض المعلومات عن المنتج أو ع
على حتى نتمكن من دراسة تأثير هذه المعلومات و  .عن علامة تجارية ما خصائصه أو

وكيف  ،رةالذاك مناسترجاعها وكيف يتم معالجتها و  ،لمستهلك لا بد من فهم طبيعة المعلوماتا

 .بطريقة ما ياً إيجابالمستهلك  فيلاستفادة منها في التأثير يمكننا ا
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 :مفهوم معالجة المعلومات 3-1

يتعامل  ثمالعملية التي تحدث عندما يتلقى المستهلك معلومات عملية معالجة المعلومات هي 
 .(MacInnis and Price, 1987)يفهمها ويخزنها في ذاكرته ليستخدمها لاحقاً و معها 

 في ونظامه الإنساني العقل طبيعة موضوع السابقة والدراسات الأدبيات من العديد تناولت لقد
 الإنساني الأسلوب تحديد في وتأثيره ،الإنسان دماغ تركيب دراسة خلال من معلوماتال معالجة

 عن الحديث أن فكرة المثال سبيلعلى   Rose, (1973)طرح المعلومات،حيث معالجة في
 أسباب تحليل عند منه الانطلاق يفترض الذي الأساس هو ركيبهت وطبيعة البشري العقل

 . المعلومات لمعالجة نمطهم في فرادالأ بين الاختلاف
 
 :نماذج النظام الإنساني لمعالجة المعلومات3-1-1
 :Newell &Simonنموذج  3-1-1-1
 عناصر أربعة من يتألف النظام لهذا العام الهيكل إن إلى Newell &Simon (1972) أشار 

 :هي أساسية
 ( Processor) المعالج -1
 (Sensory-input) الحسية المدخلات -2
 (Memory) الذاكرة -3

 (Motor-output) الحركية المخرجات -4

 الخارجية ثيراتإلى مجموعة من الم( المستقبل)تعمل هذه العناصر عندما يتعرض الإنسان 
ون عبارة عن معلومات مستمدة والتي تك ،الموجودة في البيئة المحيطة به (المدخلات الحسية)

في  وخزنها ، بحيث يستقبل هذه المثيرات عن طريق المعالج الذي يقوم بمعالجتهامن تلك البيئة
مد الأ قصيرة الذاكرةو  مدالأ الطويلة الذاكرة: أقسام لتخزين المعلوماتالتي تتألف من ثلاثة  الذاكرة
 . حركية ورة مخرجاتعلى ص الاستجابة لها ومن ثم يتم الخارجية والذاكرة
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 التي المعلومات أي الخارجية، هي المثيراتEM (External - Memory ) - الخارجية الذاكرة
 .الخارجية البيئة من حواسه عبر الإنسان مهاليست

ملايين  يحتوي على الذي الجزء هي LTM (Long- term Memory) - الأمد طويلة الذاكرة

 المحفوظ يعتمد النموذجو  ،ت المستمدة من البيئة الخارجيةالبيانا لعناصر المتداخلة النماذج
والأفكار  ،ما مجال في الخبرة الماضية التي تعرض إليها الفرد على تكوينه في الذاكرة هذه بداخل
 .نطباعات الأولية الناتجة عن هذه الخبرةوالإ
 نيتضم الذي الجزء هيف STM (Short-term Memory) - مدالأ قصيرة الذاكرة أما

 طويلة للذاكرة كمثير وتعمل الخارجية البيئة من حديثا المستلمة المعلومات عناصر من مجموعة
 أي من وأ نتاج اليوميةالإ تقارير من عليها الحصول يتم معلومات مصادرها فهي مد، أماالأ

 .خارجي أو داخلي آخر مصدر

 1-3الشكل

 نموذج النظام الإنساني لمعالجة المعلومات

 

 

 

 Newell & Simon, 1972: المصدر
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   Davis & Olson (1984):نموذج 3-1-1-2

المعلومات،  لجةنموذج أكثر توضيحاً للنظام الإنساني لمعا Davis & Olson (1984)اقترح 
 الإنسان حواس تلتقطها خارجية مثيرات تعد -مصدرها كان أياً  -البيانات أن هذا النموذج يفترض
أو  نسانالإ دماغ الجة فيالمع وحدة وترسلها إلى ،ساسيأ بشكل( البصر، والسمع )عموماً 
 استجابة بمثابة وهي ،وسلوكاً أ قراراً  تمثل معلوماتية مخرجات المعالجة عملية عن وتنتج للخزن،
  .الخارجية للمثيرات

، تظهر أن متخذ القرار (عملية التصفية) البيانات على تجري التي المهمة العمليات إحدىإن 
ينتقي فقط المعلومات التي لها علاقة  ا هو منتقٍ مإن ،للمعلومات متلق  ليس مجرد مستلم أو 

بالمشكلة التي يواجهها، فالهدف من عملية التصفية هو تقليص عملية معالجة المعلومات في 
العقل الإنساني، وتعتمد هذه العملية على العادات والخلفية والخبرات السابقة لمتخذ القرار والتي 

 .ى طبيعة القرار والزمن اللازم لاتخاذهيطلق عليها المصادر المرجعية إضافة إل

 معالجة بعملية يتحكم الذي هو المعلومات لمعالجة نسانيالإ النظام نأ سبق مما نستخلص
 العمليات طبيعة فراد، لكنالأ جميع لدى ثابت وهيكله العام إطاره النظام في هذا نأو  المعلومات،

 التي والخبرات الشخصية صائصالخ خر بحسبلآ شخص من تختلف فيه تجري التي العقلية
 المعلومات لنفس  فرادالأ قبل من مختلفة استجابة شكل على قد تنعكس والتي ؛فرادالأ يمتلكها
 الشخصية نماطالأ في يخلق تبايناً  مما ،لها االمواقف التي تعرضو  لنفس وأ ،لهم تيحتأ التي

 .البيانات لمعالجة
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 2-3الشكل 
 الإنساني لمعالجة المعلومات للنظام Davis & Olsonنموذج 

 
 

 
 :(Information Processing Theories) نظريات معالجة المعلومات 3-2

معالجة المعلومات أن عملية معالجة المعلومات تتم من خلال عدة مراحل، وأن  تفترض نظريات
أكثر من  فلا يستطيع معالجة ،كمية المعلومات التي يستطيع الإنسان معالجتها هي كمية محدودة

وتفترض أيضاً أن نظام معالجة المعلومات هو نظام تفاعلي، يبحث  .وقت واحد هذه الكمية في

 .معرفة سابقةو يتأثر بما لديه من خبرة و ويستخلص منها ما يراه مناسباً،   ،فيه الفرد عن المعرفة

جمع  معالجة المعلومات في بحث وتوضيح الخطوات التي يسلكها الأفراد في نظرياتتعنى 
كثيراً بالمبادئ العامة للتطور المعرفي  نظرياتولا تأبه هذه ال. المعلومات وتنظيمها وتذكرها

باستمرار أثناء   وتتكررطات العقلية المعنية التي تحدث امقارنة باهتمامها بالخطوات أو النش

 .التفكير

 

 

 Davis & Olson, 1984 : المصدر
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 Likelihood Model:نظرية نموذج الاحتمال  3-3-1

تعتمد على الكيفية التي يستقبل بها الأفراد  ،رية لمعالجة المعلوماتنموذج الاحتمال هو نظ
يشرح نموذج الاحتمال كيف يفكر الأفراد برسائل الاتصال  الرسائل من خلال الاتصال المقنع،

 (.Petty and Cacioppo,1986)الخاصة بالإقناع باستخدام الطرق المركزية والخارجية 

 Petty and)فراد طريقتين للحكم على مستوى إقناع المعلومة من خلال هذا النموذج يستخدم الأ

Cacioppo,1986:) 

 :الطريقة المركزية -5

الطريقة المركزية هي الطريقة التي يقيم بها المتلقي الأجزاء المهمة من المعلومات 
يستخدم الأفراد الطرق  .بالاعتماد على المعلومات الأساسية الداعمة للأدلة الخارجية

يق القدرة لديهم على تدقو للحكم على مستوى إقناع المعلومة عندما يكون الدافع  المركزية
لى مستوى الطرق المركزية للحكم عإن . نسبياً  يينوتفصيل المعلومات المقنعة عال

من التأثير،  ياً والأفكار المتقنة، أي مستوى عال من المعلومات ياً الإقناع تقدم مستوى عال

لى تغيرات سلوكية يمكن التنبؤ بهاوالتي تقود إلى سلوكيات   .  مستمرة غير آنية وا 

 :الطريقة الخارجية- 2

الطريقة الخارجية هي الطريقة التي تعتمد على الأدلة الخارجية بدلًا من المعلومات 
يستخدم الأفراد الطرق الخارجية  للحكم  حيث .نفسها للحكم على مستوى إقناع المعلومة

عندما يكون الدافع والقدرة على تدقيق وتفصيل المعلومات  على مستوى إقناع المعلومة
من  اً الطرق الخارجية للحكم على مستوى الإقناع تقدم مستوى منخفضو  .نسبياً  ينمنخفض

والتي تقود إلى سلوكيات  ،من التأثير اً أي مستوى منخفض ،الأفكار المتقنةو المعلومات 
 . امؤقتة وآنية وتغيرات سلوكية لا يمكن التنبؤ به
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تقان إمستقبلها يظهر بغض النظر عن مدى تأثير المعلومات على  فإن وفقا لنموذج الاحتمال
على المستقبِل بالتركيز على مدى المعلومة أو الطريقة المستخدمة، إنما يحدد تأثير المعلومات 

تركيز على السلبية المدركة من الدلائل والرسائل الموجودة،  أكثر من الو نتاج الأفكار الإيجابية إ

 .اختيار إحدى الطريقتين المذكورتين أعلاه

قام الأفراد باستخدام الطريقة المركزية أو الخارجية فإن عملية تحديد مستوى الإقناع تعتمد  سواءف
أهمية الرسالة بالنسبة هي (Meyers-Levy and Malayiya,1999)على عدة عوامل أساسية 

 .(الفرصة ) الوقت المتاح ، (القدرة ) الفرد  المعرفة المسبقة لدى، (الدافع ) للفرد 

 : Ability-Opportunity-Motivationالقدرة و نظرية الدافع والفرصة  3-3-2

لشرح عملية معالجة المعلومات التي يستقبلها الفرد من الإعلانات  هذه النظرية يتم استخدام 
(MacInnis and Jaworski, 1989 .)علومات في التواصل بين ستخدم لدراسة تأثير المكما ت

 .في الاتصال بالإقناعو الأشخاص 

 :تفترض وجود ثلاثة عوامل أساسية هيو 

يعود إلى استعدادية الفرد ورغبته  والفائدة العائدة عليه والرغبة في معالجة  :الدافع -
 .خلال الاتصالالمعلومات من 

لنتيجة المرجوة مثل الحالة التي تكون فيها العوامل الظرفية مواتية لتحقيق ا :الفرصة -

 .الموارد الاجتماعية التي تمكن الفرد من اتخاذ الفعل المناسبو الوقت المتاح 
 .تفصيل المعلومات التي يتم إدراكهابتعود إلى قدرات الفرد وثقته  :القدرة -
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 :الأنماط الشخصية لمعالجة المعلومات 3-3

 ؛النظام الإنساني لمعالجة المعلومات يتجر  التي العقلية العمليات طبيعةكما ذكرنا سابقاً أن 
وهذا ما  ؛فرادالأ يمتلكها التي والخبرات الشخصية الخصائص خر بحسبلآ شخص من تختلف

 لايمكن البيانات لمعالجة الشخصية الأنماط دراسةف .يؤدي إلى الاختلاف في أنماط الشخصية
وعن  ،الإنساني لمعلوماتمعالجة ا نظام حول طرحناه الذي العام الإطار عن بمعزل تتم نأ

 .الانسان دماغ طبيعة تركيب

تتضمن الفص الأيمن ( Robey & Taggart, 1982)طبيعة تركيب دماغ الإنسان بحسب 

 :الموضح أدناه 3-3والأيسر بحسب الشكل 

 3-3الشكل 

 نموذج تركيب دماغ الإنسان

 

 Robey & Taggart, 1982 : المصدر 
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 العلمي التفكير اتلعملي مركز الدماغ هو من الأيسر يتضح من خلال الشكل أن الجانب
 المنهج يفضل يجعله القرار متخذ تفكير نمط على الجزء هذا هيمنة نوأ. والمنطقي والتحليلي

 .اتخاذ القرار عملية أثناء سلوكه في العقلاني

 الحدس) تعتمد على التي للعمليات مركز نهأ النموذج الدماغ  فيوضح من الأيمن الجانب أما
 المنهج عن يبتعد يجعله القرار متخذ تفكير نمط على الجزء هذا ةأن هيمنو  (والاندفاع والتخيل
 والتوقعات الإنسانية الجوانب تأثير ويظهر القرار، اتخاذ عملية أثناء في سلوكه العقلاني

 .قراراته في الشخصية

 سلوك، حيثال في تأثيره في الآخر الجانب دور غياب يعني لا الدماغ جانبي أحد هيمنة لكن
 الدماغ جانبي أن أي( Dual Dominance)المزدوجة  الهيمنة فكرة  Davis (1987) طرح
 في التباين وهذا ما يسبب ،القرار اتخاذ عملية أثناءو  ،المعلومات معالجة عملية دور أثناء لهما

 . المعلومات لمعالجة الشخصية نماطالأ

أربعة أنماط الأنماط الشخصية لمعالجة المعلومات إلى ( Robert et al., 1995)قسم 
 :أساسية

 Rational Styleالعقلاني   النمط .۱

 Limited Capacity Styleالقدرات   محدود النمط .۲

 Expert Styleالخبير  النمط .۳

 Cybernetic  لمعرفيا النمط .4

 

 



 

08 
 

 

 Rational Styleالعقلاني   النمط  .۱

 من بالمشكلة العلاقة ذات علوماتالم لكل الشاملة بالمعالجة يقومون فرادالأ نأ النمط هذا يفترض
 النمط هذا النمط مسمى على أطلقو  المخرجات، وأ العوائد يعظم الذي البديل لىإ الوصول أجل

 محددة خطوات على فيه يعتمد القرار متخد نلأ العقلاني المدخل ايضاً  عليه وأطلق الكلاسيكي،
 وذلك نتقادللا تعرض المدخل اهذ نأ لىإ Simon, (1978) ويشير. مثلالأ الى القرار للوصول

 يسلكوا نأ من تمكنهم ،الذاكرة في قدرات وأ ،كافية معلومات من النادر أن يكون لدى الأفراد لأن
 .مثالياً  سلوكا

 Limited Capacity Styleالقدرات  محدود النمط .۲

 معالجة ةعملي تبسيط خلالها من ر القرا متخذ يحاول التي الكيفية حول النمط هذا فكرة ترتكز
هذاالسلوك الملائم  نأو  بالضرورة، مثلالأ وليس الملائم السلوك لىإ الوصول جلأ من المعلومات

 لها اللازمة المعالجة عملية نأ وأ المطلوبة المعلومات حجم في النقص يساسالأ سببه يكون قد
 محدودة غير خبرات وأ ،واسعة معلومات قاعدة لايتطلب من الواضح أن هذا النمطف .محدودة

 .السابق العقلاني النمط يتطلب مثلما

 Expert Styleالخبير  النمط .۳

 لما وذلك ،وحلها المشاكل مواجهة على يفترض هذا النموذج أن الخبير أكثر قدرة من المبتدئ
 لحل مختلفة استراتيجيات تبني من تمكنه ،ذاكرته في المخزونة المعرفة من واسعة من قاعدة لديه

 ,Glaser المبتدئ عن يختلف الذاكرة من المعلومات واسترجاع أن نمط  خزنكما  ،المشاكل
 قصيرة الذاكرة قدرات في النقص عن يعوضه يمتلكه المعرفة الذي هيكل نلأ وذلك (1982)

 جيد معالج هو الخبير نأ بالضرورة لايعني هذا ولكن المشكلة، إدراك سرعة في ويساعده ،مدالأ

 .وليس خارجها خبراته ضمن المعلومات تكون عندما اً يكون صحيح لأن ذلك ،للمعلومات دائما
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 وذلك ،كثيرة حالات في يتوفر نأ يمكن الخبير نموذج نأ بالضرورة لايعني سابقا ذكر ما إن
 نهأ كما المتراكمة، والخبرة الدراسة من سنوات لىإ مايحتاج غالبا نهإف الفرد خبيراً  يكون نه حتىلأ
 حيث قيمة من العقلاني النمط مع تتشابه النمط لهذا والضعف قوةال نقاط نأ الملاحظ من

 النمط يعتمد التطبيق، حيث مجال في يختلفان قد ولكنهما ،النظرية الناحية من النموذجين
 الذاكرة قدرات على فيعتمد الخبير النمط مامد،أالأ قصيرة الذاكرة على قدرات كبير بشكل العقلاني

 . مدالأ طويلة

  Cybernetic Styleلمعرفي  ا النمط- 4

 التي الكتابات من الكثير نأ لىإيشير  حيث السابقة نماطالأ من حيوية كثرأ النموذج هذا يعد
 من الكثير بينما( Discrete Event) ،المنفصلة حداثالأ على ركزت اتخاذ القرار تناولت
 لهذا فقاً فو  (. Hogarth, 1981)الخارجية  البيئة وفقا لتغيرات وتتكيف تتغير فرادالأ قدرات
 من العكسية التغذية بفعل تتغير ربما جميعها والعمليات المعرفية والتعلم ، السلوك فإن النمط
 ويعد ،والماضي الحاضر بضوء المستقبل اتتجاه كما يتناول هذا النمط تحريك .الخارجية البيئة
 (.السلوكو الأفعال ) للقدرات المستقبلية  باعتبارها أساساً  منها ينطلق التي القاعدة

 خلال التعلم من ذلك ىإل يصل ولكنه مثليةالأ عن بحثه في العقلانية من يقترب هذا النمط

 .السلوك وأ الاختيار مثل معقدة بعمليات القيام من والتكيف بدلا

 تكون عندما فعال بشكل هاستخدام لايمكن نهأ فالملاحظ ،النمط هذا في القصور نواحي عن أما
 تطبيقه نأ ،كما بالكلفة تتعلق مشاكل عمالالأ سير ينتاب عندما أو بطيئة، لعكسيةا التغذية
 كثرأ تطبيقه يصبح العوامل هذه توفرت فمتى المستمرة، العكسية والتغذية الدقة، السرعة، يتطلب
 .سهولة
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 :قابلية المعلومة للمعالجة 3-4

جب أن نما يإة قيمة بالنسبة للمستهلك لمعلوملا يكفي فقط أن تكون االسلوك  فيحتى يتم التأثير 
يشير مصطلح القابلية  (.Bettman and Kakkar, 1977)تكون أيضاً قابلة للمعالجة 

تفترض الأدبيات السابقة أن  و . للمعالجة إلى مدى سهولة ترجمة المعلومة بالنسبة للمستهلك
طريقة عرضها و معلومة معالجة ال لجة تعتمد على التطابق بين طريقةقابلية المعلومة للمعا

(Payne et al., 1992 .)  فيزاد تأثيرها الإيجابي  ت المعلومة أكثر قابلية للمعالجةكلما كانو 
فعندما  (.Winkielman et al., 2003)انعكس ذلك على تقييم المنتج و  ،فعالية الاستجابة

. تصورهاو ى تحليلها تؤثر سلباً على قدرة المستهلك عل فإنها تطابقةتكون صيغة المعلومة غير م
 اً مصور  تقييمات المنتج عندما يكونيمكن أن يخفض ما إن طلب تخيل منتج : على سبيل المثالف

 طلاقة التفكير بتخيل استخدام المنتجلأن المعلومات الواقعية تقلل من  ؛باستخدام معلومات واقعية
(Petrova and Cialdini, 2005.) طريقة و  ،لومةالتطابق بين طريقة عرض المعف اً إذ

بالتالي فإن التطابق بين طريقة عرض المعلومة بالإعلان و  .مهم جداً في عملية الإقناع معالجتها
يساعد في تحسين قابلية المعلومة الموجودة في الإعلان على  لهاوطريقة معالجة المستهلك 

 .المعالجة وفي تحسين فاعلية الإعلان

 :جودة في الإعلانالمعلومة المو  عوامل معالجةو أنماط  3-5

عوامل و ومن الضروري معرفة أنماط  ،الإعلانات هي محط اهتمامنا في هذه الدراسةلا شك بأن 
معالجة المعلومة الموجودة في الإعلان حتى نتمكن من عرض المعلومة بالطريقة التي تناسب 

 .تقييمه للمنتج الموجود في الإعلان فيوتؤثر إيجاباً  ،المستهلك

 Qualitative) معالجة المعلومات الموجودة في الإعلاناتأنماط ل 3-5-1
Information Processing Modes): 

تختلف أنماط معالجة المعلومات بالكيفية التي يفصل فيها المستهلك المعلومات أثناء عرض 
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إلى ( Childers et al., 1985)وتنقسم بحسب   (.Keller and McGill, 1994)الإعلان 

 :قسمين

يستخدم المستهلك بهذا النمط حيث : (Analytical Modele)  تحليليالنمط ال -1
 .ويقيم المنتج على أساس الخصائص ،الدلالاتو الأسباب 

يستخدم المستهلك في هذا النمط التمثيل : (Emaginery Modele) النمط التصويري -2
ج على أساس الجودة الشاملة تويقيم المن ،لفظي للمعلومات المدركةالالحسي غير 

 .لتجربة الصوريةل

 :عوامل معالجة المعلومة في الإعلان3-5-2

يجب أن  McGuireبحسب  بشكل جيد في الإعلان الموجودة تم معالجة المعلومةمن أجل أن ت
انتباه المستهلك حتى يستطيع  الإعلان لفتيجب أن يالرسالة الإقناعية على المستهلك، و  تعرض

 ،الدلالات مفهومةو طريق الرسالة  توصيلها للمستهلك عن المعلومة المراد، وأن تكون تغيير موقفه
يتمكن من اكتشاف ما سيغير  يجب أن تعرض الرسالة بشكل يوافق عليه المستهلك حتىكما 
 .وتذكره عند الحاجة لذلك عبر الزمن هاسترجاعالإعلان للمستهلك سهولة  ، وأن يضمنموقفه

في  دمة المعروضةلح المنتج أو الخلوك المستهلك لصاسويجب أن يضمن الإعلان أيضاً 

 .الإعلان
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 خلاصة الفصل

، وعلى قدرة كل نمط من أنماط أهم ما يتعلق بعملية معالجة المعلومات بعد أن تعرفنا على
أهم العوامل الشخصية على مواجهة المشاكل  وحلها، واتخاذ القرار المناسب بشأنها، وجدنا أن 

، الإدراك، الانتباه، العرض: لمعلومة الموجودة في الإعلان هيالأساسية لنجاح عملية معالجة ا
سنرى في الفصل القادم كيف سيتم توظيف هذه العوامل بحيث . السلوكو  الاسترجاع، الموافقة

وكيف سيتم توظيف العواطف أيضاً لجعلها . تصبح المعلومة عنصراً لجذب المشاهد للإعلان
 .علانعنصراً جاذباً للمستهلك الذي يشاهد الإ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

53 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الرابعالفصـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــل 

 مفهوم جاذبية الإعلان وأهم أنواعها ونماذج استجابة المستهلك للإعلان

 

 

 

 

 

 

 



 

50 
 

 

 

 

 الفصل الرابع

 مفهوم جاذبية الإعلان وأهم أنواعها ونماذج استجابة المستهلك للإعلان

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تمهيد  

 مفهوم جاذبية الإعلان          4-1

 نماذج استجابة المستهلك للإعلان          4-2

 جاذبية المعلومات          3- 4

 جاذبية العاطفة          4-4

 الفرق بين جاذبية العاطفة و جاذبية          4-5

 المعلومات  

 

 

 

 

           

 



 

55 
 

 

 

 

 تمهيد

ولم تعد المواد . منذ أن ظهر الإعلان وهو يفرض تأثيره الشديد وقوته الكبيرة وتوجهاته المدروسة
الإعلانية مجرد كلمات جميلة منمقة، ورسوم ساحرة أخاذة، ووجوه مجتمعية لامعة، وحركات 

ختلفة، كعلوم مؤداة بعناية فائقة، بل أصبحت أداة توجيهية فاعلة تستعين بعدد من العلوم الم
والوصول إلى غاياتها،  النفس والاجتماع والتربية واللغة، للتأثير في المستقبلين لهذه المواد

حداث الأثر المنشود    .الشرائح المستهدفة فيوا 

الإعلان نشاط اقتصادي واجتماعي وثقافي معًا، وذلك عندما تسعى الجهة المنتجة والمعلنة إن 
ي لدى جمهور المستهلكين، وتحقيق الانسجام الثقافي والسلوكي لإيجاد حالة من الرضا النفس

لديهم، ليتقبلوا الفـــكرة أو الســلعة أو الخدمة المعلن عنـــها، بما يحقق رضـــاهم، ولا يتعارض مع 
وهو أيضا نشاط دعائي . قيمهم الثقافية والسلوكية والاجتماعية، ومستوياتهم وقدراتهم الاقتصادية

جمهور المستقبلين الحقيقيين والمرتقبين دون شعور وتفكير منهم لتقدير حجم  تأثيري، يحمل
مكاناتهم على التأثر والتفاعل معه، وذلك بما يثيره فيهم من حساسية داخلية، وبما  طاقاتهم وا 

يجابيات، حتى يتوجهوا لسلوك الطريق الاستهلاكي الذي يحقق رضا  يغريهم به من امتيازات وا 
 .معًاالمنتج والمعلن 

وحتى يحقق الإعلان هدفه المنشود لا بد من استخدام عناصر جذب المستهلك، ففي علم 
سنستعرض في هذا الفصل بعض المعلومات لذلك . التسويق يستخدم ما يعرف بجاذبية الإعلان

جاذبية العاطفة لتحقيق هدف و الأساسية عن جاذبية الإعلان وسنركز على جاذبية المعلومات 

 .الدراسة
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 :مفهوم جاذبية الإعلان 4-1

قوة محفزة نفسياً لإثارة رغبة المستهلكين في الشراء من خلال إرسال جاذبية الإعلان إن  
 Schiffman and) الغرض منها تغيير مفهوم مستقبل هذه الإشارات عن المنتج ،إشارات بث

Kanuk, 2007 .)  تجاه مشاعره  في م لجذب انتباه المستهلك والتأثيرالطريقة التي تستخدوهي
 & Pragya) جاذبية منطقية و وتقسم عادة إلى جاذبية عاطفية  ،المنتج أو الخدمة أو المسبب

Sangeeta, 2014.) ًالمنتج من خلال خلق جو وسيلة لإقناع المستهلك لاستثمار وهي أيضا
والبعض عبر عنها بأنها (.Mishra, 2009) عام يتم فيه جمع رغبات المستهلك حول المنتج 

الفكرة الرئيسية وأنها ( Mueller, 1986)صممت لغرض تحفيز المستهلك للشراء  ما سالةر 
 .(John, 2012)للرسالة الإعلانية التي تلخص خصائص المنتج 

لأسباب أهمها (Schiffman and Kanuk, 2007)تستخذم جاذبية الإعلان بحسب  
المستهلك عاطفيا حول  فيوللتأثير  ،وتغيير مفاهيمه حول المنتج ،لفت انتباه المستهلك للإعلان

 .قف المستهلك من المنتج أو الخدمةمو في ولخلق التأثير  ،منتج أو خدمة معينة

 :نماذج استجابة المستهلك للإعلان 4-2

نموذج إدراك )الأول عقلاني  :يستجيب المستهلك للإعلان من خلال نموذجين تأثيريين

 .(ر الصافينموذج التأثي)الثاني عاطفي و  ،(المعلومات

  نموذج إدراك المعلوماتCognitive Information Model: 

ويفترض أن تفضيلات المستهلك لا تتغير مع  ،ستجابة الإدراكيةيعتمد هذا النموذج على الا
 ,.Bhardwaj et al)الإعلان وأن قرارات المستهلك هي قرارات تعتمد فقط على المنطق 

1993;.) 
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  نموذج التأثير الصافيPure Affect Model: 

يفترض أن تفضيلات المستهلك تتشكل من خلال و  ،يعتمد هذا النموذج على الاستجابة التأثيرية
العواطف الناتجة من الإعلان أو الألفة و الأحاسيس و مجموعة من العناصر مثل الإعجاب 

ة العلامو خصائص المنتج و الناتجة فقط من مشاهدة الإعلان أكثر من تشكلها نتيجة معلومات 

 (.Batra and Ray 1986)التجارية 

 اأن أغلب الباحثين تبنو  هنماذج استجابة المستهلك لو  ،نستنتج مما ذكرعن مفهوم جاذبية الإعلان
فأهم . فجاذبية الإعلان تعتمد بشكل كبير على هاتين النقتطين ،(عقلانيةو عاطفية )وجهتي نظر 

ولنتمكن من تحقيق هدف . بية المعلوماتجاذو نوعين للجاذبية الإعلانية هما جاذبية العاطفة 
النقاط  نتعرف على علينا أن ،موقف المستهلك فيالدراسة وهو معرفة أثر هذين النوعين للجاذبية 

 .جاذبية العاطفةو الأساسية حول جاذبية المعلومات 

 :جاذبية المعلومات 4-3

تي تتضمن المعلومات، هناك أسباب رئيسية حول اهتمام المعلنين بالإعلانات التلفزيونية ال
ما هو رغبته في الحصول على معلومات من  اً فالسبب الرئيسي  الذي يجعل الفرد يشاهد إعلان

كما أن الإعلان . فيلجأ المعلنون لهذا النوع من الإعلانات لجلب انتباه المستهلك.  هذا الإعلان
 ةي برامج المعلومات الخاصدور كبير فب يسهميتضمن معلومات  اً إعلانباعتباره الذي يتم إدراكه 

أو زيادة  ،ن الهدف النهائي من الإعلان هو تكوين صورة في ذهن المستهلكإحيث  ،بالمستهلك
 .نسبة رضى المستهلك

 (:جاذبية المعلومات)مفهوم الجاذبية المنطقية  4-3-1

عقلانية المنافع مباشرة بطريقة و الاتصالات التي تقدم فيها الميزات  جاذبية المعلومات هيإن 
عبارة عن توضيح الاختلافات بين المنتج  وهي(. George & Micheal, 2003)منطقية و 

 Muhammad)والمنتجات المنافسة له لجعل المستهلك يختار منطقيا المنتج الأفضل له 
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Rizwan,2009.)تتعلق بالاهتمامات  ،وتتضمن جاذبية المعلومات حقائق أساسية حول المنتج
كما تتضمن عرض معلومات (. Kotler and Armstrong,2001)ور الشخصية لدى الجمه

التحقق منها بشكل موضوعي عند شراء المنتج بعد التعرض و  ،يثق المستهلك بإمكانية تقييمها
وتتضمن أيضاً رسائل معتمدة على معلومات قوية (. Rossiter and Percy, 1998)للإعلان 

 John)علان يعجب بالمنتج ويشتريه تبين السبب الذي سيجعل مستقبل الإ ،واقعيةو 
Hadjimarcou, 2012 .)على عملية  ،وتعتمد فكرة الإعلان الذي يتضمن جاذبية المعلومات

من خلال قيام المستهلك بعملية الشراء بالاعتماد على القرارت المنطقية  ،معالجة المعلومات

 (.Tapan & Kamalesh, 2013)النفعية و 

 (الإعلان الذي يتضمن معلومات) طقي مؤشرات الإعلان المن4-3-2

المعلومات  ىحدإى جاذبية المعلومات عندما يتضمن أو يحتوي عل اً يعتبر الإعلان عقلاني
معلومة  ةسعر المنتج أو الخدمة، جودتها، وظائفها، أدواتها، وقت ومكان الشراء أو أي: التالية

فإن  ،جهة نظر المستهلكأما من و (. Resnik and Stern,1977)تخص المنتج أو تغليفه 
ويحتوي على متغيرات  ،إذا كان يعتمد على الواقع ،جاذبية عقلانية اذ اً الإعلان يعتبر إعلان

الإعلان الذي يقدم للمستهلك ف اً إذ( Wang et al.,2009)منطقية حول مواصفات المنتج 
حتى  ،قيقهايثق المستهلك بأنه يمكن تح منطقيةمعلومات عن المنتج بصورة واضحة و حقائق و 
 William)هو الإعلان العقلاني  ،ثقة في إمكانية شرائه للمنتج الموجود في الإعلان لديهيصبح 

D. Wells, 1984.)  مكن أن يصمم يلمهمة لهذا المفهوم أ ن الإعلان من الخصائص او
ملية إلا إذا ساهم في ع ،جاذبية عقلانية اذ اً لا يعتبر إعلان هبطريقة تقدم فيها معلومات، لكن

 .إدراك المشاهد لهذه المعلومات

أنه للحكم على إعلان ما بأنه إعلان عقلاني يتضمن جاذبية المعلومات لا  ،نستخلص مما ذكر
مهمة بالنسبة  لتكونالعلامة التجارية و واقعية مباشرة ذات صلة بالمنتج و بد أن يقدم معلومات 

 .للمستهلك المحتمل
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 يتأثر بالإعلانالعوامل التي تجعل المستهلك  4-3-3

علان لا يستخدمهاو  ،تأثير الإعلان الذي يستخدم الجاذبية بينحتى نتعرف على الفرق  لابد  ،ا 
يعرف في علوم سلوك  حيث من التعرف على العوامل التي تجعل المستهلك يتأثر بالإعلان ،

وعلى  ،نالمستهلك أن الإعلان له تأثير على جودة تقييم المستهلك للمنتج الموجود في الإعلا

 :تأثيرات ةذلك من خلال ثلاثو  ،قرار اختياره للعلامة التجارية

 : (Informative affect of advertising)التأثير الإعلامي للإعلان  4-3-3-1

مما  ،(استخدام جاذبية المعلومة) هو التأثير الذي ينشأ من إعلام المستهلك بخصائص المنتج
 .(,Bucklin 1965)فته بالجودة الحقيقية للعلامة التجارية ومعر  ،يؤدي إلى زيادة وعي المستهلك

أي كلما تم تقديم معلومات عن خصائص  ياً الترابط عال وهذا التأثير يكون أقوى كلما كان مستوى
وبتقييمه  ،المستهلك بالمنتج مما يقود لثقة أكبر من جانب ،قابلة للتحققو  ،المنتج ذات صلة

 (.Holbrook 1978)لجودة العلامة التجارية 

 
 persuasive or prestige effect of)التأثير المقنع أو تأثير الهيبة  4-3-3-2

advertising ): 

بعض و  ،الموسيقىو هو التأثير الذي ينشأ من خلال استخدام إشارات معينة مثل المشاهير 
 Aaker and)معلومة واضحة ومباشرة  ةدون تقديم أي ،(جاذبية العاطفة)الإيحاءات العاطفية 
Stayman, 1990 )وبحسب نظرية اً فضيظهر هذا التأثير عندما يكون مستوى الترابط منخ ،
فيهتم المستهلك بالأدلة والإشارات  ،تسيطر هنا الطريقة الخارجية للإقناعنموذج الاحتمال 

والمفتاح هو أنه يتم تقييم  ،(Petty et al., 1983)معلومة  ةالخارجية للإعلان أكثر من أي
 Aaker and)ن المستهلك لأيٍ من خصائص المنتج العلامة التجارية دون تقييم إدراكي م جودة

Norris, 1982) 
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 :  (Transformative effect of advertising)تأثير التحويل  4-3-2-3

هذا و (. Deighton, 1988) هو التأثير الناتج عن تجربة استهلاك المنتج بعد التعرض للإعلان
نما ينسق و  ،تقييم المستهلك للعلامة التجارية والمنتج مباشرة بعد تعرضه للإعلان لا يغير التأثير ا 

تعتمد آلية عمل هذا التأثير على أن المستهلك . ويشكل تقييمه بعد تأثره بتجربة استهلاك المنتج
ينظر إلى الإعلانات بنظرة تحيزية، فبالنسبة له لا تتماشى مصلحته مع مصلحة مصدر 

فرضية باعتبارها فيلجأ للتعامل مع الإعلان  ،ستهلك مقدار عدم التماشيمعلم الولا ي.الإعلان
 ،ففي حال كانت الرسالة الإعلانية متصلة بشدة ،يتم اختبارها عند تجربة استهلاك المنتج ،مؤقتة

الإعلان يخبر المستهلك بالخصائص التي يجب أن يبحث إن ف ،بالتجربة الاستهلاكية للمستهلك
 Hoch and) التالي يتعلم المستهلك من تجربتهوب ،ربة المنتجعنها عند تج

Deighton,1989.) 

 :(Leiss et al., 1997) وحتى نضمن تأثير الإعلان لا بد من استخدام نوعين من الصياغة

 ،في هذا النوع يكون المنتج هو محور الاهتمام :معلومات المنتجلال الصياغة من خ -
 .لمنتج وخصائصه وفوائدهويكون تركيز الإعلان على شرح ا

الأهمية هنا لاسم العلامة التجارية والتغليف وتبرز  :الصياغة من خلال صورة المنتج -
من توجيه ، وهذا أفضل التي تعطيه صورة خاصة تميزه ،والأدلة الرمزية المحيطة بالمنتج

 .فوائدهو معلومات مباشرة عن خصائصه 

 :جاذبية العاطفة 4-4

. النفسية المرتبطة بشراء المنتج أو الخدمةو جذب بالحاجات الاجتماعية يرتبط هذا النوع من ال
العلامة دوافع العديد من المستهلكين لقرار الشراء هي دوافع عاطفية ،ومشاعرهم تجاه المنتج و ف

 . اما وصفاتهميمكن أن تكون أكثر أهمية من المعرفة بخصائصه التجارية
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 (:العاطفة جاذبية)مفهوم الجاذبية العاطفية 4-4-1

 Kotler and) لشراء ل المستهلك محاولة لاستثارة مشاعر إما إيجابية أو سلبية يمكن أن تحفز
Armstrong, 2001 .) 

 :أهمية العواطف في الإعلانات  4-4-2

قبل التطرق لأهمية العواطف في الإعلانات، نود التنويه إلى إمكانية استخدام العواطف في 

 :بالتركيز على العواطف من وجهتي نظر مختلفتين ،نهاوالاستفادة م ،الإعلانات

 والتي تم الحديث عنها  ،التي يتضمنها الإعلانأي  ،العواطف المتمثلة في الإعلان

 .عوامل وصف الإعلانات التلفزيونية بحسب المحتوى العاطفيفي فقرة  ،سابقاً 
 تجابة لهذه وتولد لديه اس ،العواطف التي تثار في المستهلك بعد تعرضه للإعلان

 .وهذا ما سيتم التركيز عليه في دراستنا الحالية ،العاطفة

ن العاطفة نفسها قد تولد تأثيرا مختلفا لدى إالأفراد بطرق مختلفة، حيث  فيفالعواطف تؤثر 
، (Izard, 1977)باختلاف الحالة التي يمر بها و  ،يختلف باختلاف الشخص نفسه ،الفرد

 .ووعيه وأفعاله إدراك الفرد فيفالعواطف تؤثر 

فغالباً ما نرى الشخص المرح ينظر . الإدراكفي  كغيرها من النظم التحفيزية تؤثر العواطفإن 
إلى الحياة بتفاؤل، في حين نرى الشخص الحزين يحاول دائماً أن ينتقد الآخرين، بينما تكون 

 .دائمة لاستقبال الخوف في جاهزيةكونه لنظرة الشخص الخائف دفاعية دوماً 

التفكير و الذاكرة  فيا العملية الإدراكية لدى الإنسان، فهي تؤثر أيض فيكما تؤثر العواطف 
في  ،صول لحلول أخرى متهرباً مما حولهوالتخيل، ففي حالة الخوف يعي الشخص ضرورة الو 

 .التعلم ووعي كل ما يدور حولهو الإثارة تجعل الفرد راغباً بالاكتشاف و حين أن حالات المتعة 
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القيام به هذا في رغب ي ،اطف التي يشعر بها الإنسان في زمن ما تؤثر أيضاً على كل فعلوالعو 
 ،فالعواطف هي المحفز الأول لسلوك الشراء. أحياناً في أزمنة لاحقةو  ،الشخص في نفس الزمان

تجاههما أكثر فاعلية وتجعل موقف المستهلك  ،تأثيرها مرتبط  بالإعلان والعلامة التجاريةو 

(Erevelles 1998 .) 

الغالبية العظمى من الرسائل الإعلانية يتم معالجتها عند المستهلك عن طريق أجهزة الاستقبال ف
 ,.Haley et al)بعيدا عن التفكير بالخصائص التي تميز علامة تجارية عن أخرى ،الحسية
حد ومن الممكن أن تكون العواطف الموجودة في الإعلان هي الرسالة الإعلانية ب(. 1994
من خلال تركيز الانتباه على  ،وسيلة اتصالباعتباره  تعزز العواطف دور الإعلانكما . ذاتها

تؤثر في موقف المستهلك من خلال توليد  أيضاً  العواطفو  الرسالة الإعلانية وجعلها قابلة للتذكر

 .((Zeitlin and Westwood, 1986 هاستجابة عاطفية ل

 :تالإعلانا فيتأثير العواطف  4-4-3

 فيبعد أن تعرفنا على أهمية العواطف في الإعلانات لا بد من معرفة تأثير العواطف 
نا أن العواطف تؤثر من وجد ،فمن خلال الكثير من الأدبيات الواردة في الجدول أدناه ،الإعلانات
الموقف تجاه الإعلان  فياستجابات عاطفية تؤثر لدى المستهلك تولد  هاأن :أهمها عدة نواحٍ 

هذه الاستجابات العاطفية كما أن  وهذا ما سيتم التركيز عليه في دراستنا الحالية، ،اه المنتجتجو 
المعلومات  استدعاءال تذكر و تذكر المنتج الموجود في الإعلان وتزيد احتمو  استدعاء فيتؤثر 

 .المرتبطة بالعواطف والرسالة الإعلانية الواردة في الإعلان
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 1-4الجدول رقم 

 ير العواطف على الإعلاناتجدول تأث

 السنةو المؤلف  التأثير

تجاه لعاطفية للإعلان تؤثر في الموقف الاستجابات ا
 المنتجو الإعلان 

Batra and Ray (1986) 

المعلومات المرتبطة بالعواطف مثل  استدعاءاحتمال تذكر و 
 الراحة يكون أكبرو السعادة والهدوء 

Isen (1987) 

 استدعاءتذكر و  فيعلان تؤثر تجابات العاطفية للإالاس
 المنتج

Thorson and Page 
(1988) 

الإعلان  استدعاءلعواطف يزيد من احتمال تذكر و وجود ا
 المنتجة الإعلانية و الرسالو 

Stayman and Batra 
(1991) 

هور وتزيد من فرصة تشكيل العواطف تجذب انتباه الجم
 المنتجالموقف تجاه الإعلان و 

Olney, Holbrook and 
Batra (1990) 

 الموقف فيالغضب تؤثر ل و العواطف مثل السعادة والتفاؤ 
 تجاه الإعلان

Antonides and Ramadhin 
(1995) 

س والمفاجأة تؤثر العواطف مثل السعادة والسرور والحما
 تقييم الإعلان فيبشكل إيجابي 

Gutiérrez and Royo 
(2001) 

زيد من عفوية ت الاندهاشالعواطف مثل السعادة والحماس و 
 هئالمنتج وتذكره وندا

Royo and Aldás (2003) 
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 :جاذبية المعلوماتو الفرق بين جاذبية العاطفة  4-5

تجاه المنتج أو أو بشعور جيد  ،تعتمد جاذبية العاطفة على فكرة جعل المستهلك يشعر بالارتياح
ول المنتج أو العلامة من خلال خلق ارتباطات تفضيلية ح ،العلامة التجارية المعلن عنها

وذلك عن طريق  ،العواطف المرتبطة بالمنتج أو العلامة التجارية فيتنشأ من التأثير  ،التجارية
بينما تعتمد جاذبية  .عرض بعض الصور والأحاسيس التي تؤثر في إدراك المستهلك للمنتج
الإعلان حول المنتج المعلومات على فكرة أن الرسائل العقلانية يمكنها تغيير معتقدات مستقبل 

فهي  .والدلائل المنطقية من خلال قوة إقناع المعلومات المعطاة ،العلامة التجارية المعلن عنهاو 
خصائص  بها ستساعد الكيفية التيتركز على حل مشاكل المستهلك وتحقيق المنفعة المرغوبة و 

 .لها المستقبل بشكل تفضيلي بحيث يستجيب ،المنتج في الوصول لذلك

 2-4ول الجد

 الفرق بين جاذبية العاطفة وجاذبية المعلوماتجدول 

 الدراسة جاذبية المعلومات جاذبية العاطفة

الأحاسيس و تعتمد على الصور 
لتؤثر في إدراك المستهلك 
 للمنتج والعلامة التجارية

 

تحفز المستهلك عن طريق 
 معلومات ودلائل منطقية

(Woochang et al., 
1999)  

مستقبل بشكل يستجيب لها ال 
تفضيلي إذا تم إدراكها على 

 أنها مقنعة

(Petty et al., 1983) 

تعتمد على فكرة جعل 
لك يشعر بالارتياح أو المسته

ل تعتمد على فكرة أن الرسائ
العقلانية يمكنها تغيير معتقدات 

(Tapan et al., 2013) 
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تجاه المنتج أو بشعور جيد 
العلامة التجارية المعلن عنها 

من خلال خلق ارتباطات 
تفضيلية حول المنتج أو 

 .العلامة التجارية

مستقبل الإعلان حول المنتج 
العلامة التجارية المعلن عنها و 

عتماد على قوة الإقناع من بالا
خلال الدلائل المشار إليها 

 .بالمعلومات المعطاة
 

العواطف  فيتركز على التأثير 
المرتبطة بالمنتج أو العلامة 

 التجارية

على حل مشاكل  تركز
المستهلك وتحقيق المنفعة 
المرغوبة وكيف ستساعد 

خصائص المنتج في الوصول 
 لذلك

(Tapan et al., 2013) 
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 خلاصة الفصل

جاذبية العاطفة : )نستخلص من هذا الفصل أن أهم العناصر الجاذبة للإعلان التلفزيوني هي 
ن بالنسبة للإعلان تنبع من تأثيرهما في جذب ، وأن أهمية هذين العنصري(وجاذبية المعلومات

قناعه بصدق الرسالة الإعلانية، وقدرتهما على التعبير عن الفكرة  انتباه المشاهد للإعلان، وا 
كما استخلصنا أيضاً أن استخدام هذين العنصرين يساعد في زيادة معدلات . الإعلانية بسهولة

وكل ذلك يعود بالأساس إلى . ية على الإعلانتذكر واستدعاء الإعلان ويضفي نوعاً من الواقع
الهدف الأساسي من الإعلان التلفزيوني، الذي يتمثل في القدرة على تشكيل موقف إيجابي 
وتفضيلي نحو الإعلان، والمنتج الموجود في الإعلان، والتأثير إيجاباً في نية المستهلك في شراء 

صل القادم على الموقف، والكيفية التي يتم لذلك سنتعرف في الف. المنتج الموجود في الإعلان

 .فيها تشكيله، والسبب وراء كونه هدفاً أساسياً من أهداف الإعلان التلفزيوني
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 الخامسالفصـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــل 

 أنواعه أهماذج تشكيله والعوامل المؤثرة فيه و تعريف الموقف ونظرياته ونم
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 الفصل الخامس

 أهم أنواعهو  اذج تشكيله والعوامل المؤثرة فيهتعريف الموقف ونظرياته ونم
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 آراء متباينة حول المواقف       5-2

 نظريات الموقف       3- 5

 نماذج في تشكيل الموقف        5-4

 الموقف عوامل تؤثر في        5-5

 الموقف من الإعلان        5-6

 الموقف من المنتج        5-7
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 تمهيد

لخبرات هناك اتفاق شبه كامل على أن مواقف الأفراد نحو الأشياء إنما هي نتيجة التعلم أو ا
ات المرتبطة بالسلوك الشرائي تكون تجاهني أن الوهذا يع. الماضيفي التعليمية التي اكتسبوها 

يها نتيجة للتجربة المباشرة مع السلعة او الخدمة، بالإضافة إلى المعلومات التي يتم الحصول عل
لكن من الضروري الإشارة هنا  . من مختلف مصادر المعلومات، ومن ثم تشكيل موقف نحوها

كن أن يدفع المستهلك يمفالموقف  ،المستهلك إلى أن كلمة موقف المستهلك ليست مرادفة لسلوك
 ،الموقف فيبب تأثير بعض العوامل البيئية لاتخاذ أنماط سلوكية قد تتفق مع الموقف وذلك بس

سيتم في هذا  .والتي قد تحدث أثناء تحول الموقف إلى سلوك فعلي يرتبط بسلعة أو خدمة معينة

 .الفصل عرض مفهوم الموقف بصورة أكثر تعمقاً 
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 :الموقف تعريف 5-1

تجاه رد مدعمة بتجارب وتأثيرات سابقة حالة استعدادية للفأنه بتم تعريف الموقف 
بالأساس تصنيف تقييمي متميز يستخدم مصادر  فهو .(Allport, 1935)موضوع ما 

 (.Ajzen and Fishbein 2000)متميزة في الدماغ ليفعل وينشط عمليات مميزة 
و الاستعداد للاستجابة لموضوع ما بطريقة تفضيلية الميل نحأنه بويوصف الموقف 

(Eagly and Chaiken 1993.) بين  ارتباطات مخزنة بالذاكرةفهو عبارة عن
مما ينتج عنه ملخص (.Fazio 1990)هذا الموضوع ل موضوع معين وتقييم الفرد

 (.Bohner and Wanke, 2002)في الفكر  هذا الموضوعتقييمات حول 

 :حول المواقف آراء متباينة 5-2

ما إذا كان الموقف  أولهما  :نيهوم المواقف إلى قضيتين رئيسيتيعود تنوع واختلاف الآراء حول مف
 اً ، أو تقييم(Fazio 1990)طه وتخزينه ثم تجميعه في الذاكرة بموضوع محدد تم رب اً مرتبط  ئاً شي
وثانيهما  (.Schwarz and Bohner 2001)في لحظة الحكم عليه  تم تكوينهلشيء ما  اً مؤقت

 Fishbein and)ناتجة عن تقييمات تحليلية  كيل الموقف هو عملية إدراكية بحتما إذا كان تش
Middlestadt,1995 ) أو أنها عملية تأثيرية تعتمد على العواطف والأحاسيس التي تقود

 (.Schwarz, 1998)للتصنيف في لحظة التقييم 

 :نظريات الموقف 5-3

ها أغلب الباحثين في أدبياتهم، يلإالبنائية هي من أهم النظريات التي تطرق و النظرية الوظيفية 

 :بتشكيل الموقف الذلك سيتم التعرف على مضمون هاتين النظريتين وعلاقتهم
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 (:  TheoryFunctional)النظرية الوظيفية  5-3-1

 ,Michael et al)جد لأنها تخدم وظيفة معينة للفرد حسب هذه النظرية فإن المواقف تو ب
تدعم هذه النظرية فكرة أنه يتم تخزين المواقف على شكل أمور ترتبط في الذاكرة لوقت (. 2006

عندما يحين وقت اتخاذ : على سبيل المثال (Eagly  and Chaiken, 1993)الحاجة إليها 
من و  .القرار حول موضوع معين سيتم تفعيل الموقف المخزن في الذاكرة حتى يدعم اتخاذ القرار

لكن تم تخزينها على شكل أمور ارتبطت  ،المؤكد أن هذه العملية تأثرت بالعوامل المحيطة
مثل الحاجة إلى تلخيص المعرفة  (وظيفية)لأنها تخدم حاجات أساسية لدى البشر  ،بالذاكرة

 .التعبير عن القيمو 
وافعهم ن يحتفظون بالمواقف لأنها تخدم دو رض هذه النظرية أن الأشخاص وظيفيتفت اً إذ

والتي تتضمن وظيفة المعرفة، وظيفة التعبيرعن القيم، ( Shavitt, 1989)وحاجاتهم النفسية 
بحسب هذه النظرية  (.Grewal et al., 2004)ظيفة التكيف الاجتماعي و وظيفة الانتفاع، و 

فإن الأشخاص يشكلون مواقفهم حتى يتمكنوا من تنظيم وتلخيص كميات كبيرة من المعلومات 
جميع المواقف تخدم بالدرجة  فإن بالتاليو (. Grewal et al., 2004)ضوع معين حول مو 

الإدراك الذاتي و ، كما أنها تخدم وظيفة التعبير عن القيم (Fazio, 1989)الأولى وظيفة المعرفة 
 .(Shavitt, 1990)وتسهل التواصل في العلاقات الشخصية معهم  ،نحو الآخرين

 ،العقوبات الناتجة عن موضوع معينو واقف تحدد المكافآت وبحسب هذه النظرية أيضا فالم
أي أنها تمكننا من معرفة النتائج الإيجابية (. Katz, 1960)وبالتالي تخدم وظيفة الانتفاع 

 .السلبية المرتبطة بموضوع معينو 
 :أهمية المواقف في الإعلان بحسب النظرية الوظيفية5-3-1-1 
م لأنهم وظيفيون تدل على أنه بعد تعرضهم الأول فكرة أن الأفراد يحتفظون بمواقفه 

يتم  وعند تعرضهم لإعلان ما ،يتم تخزينه في الذاكرة اً للمحفز فإن المستهلكين يشكلون موقف
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 .Evmorfia and T.C)استرجاع الاستجابات المتعلقة بالموقف المخزن في الذاكرة 
Melewar, 2011.) 

 .Evmorfia and T.C)الوظيفية نماذج الموقف تبعاا للنظرية  3-1-2 -5 

 (Melewar,2011: 
 (: Deliberative Rule-Based) قوانين إلىالمسند  النموذج التداولي -

يفترض هذا النموذج أن الموقف يتشكل من خلال المعتقدات المدركة المخزنة 
 .في الذاكرة

يفترض هذا  (:Spontaneous Associative)  النموذج الترابطي التلقائي -

ي من خلال ارتباطات ذج أن الموقف يتم تشكيله تلقائياً وبشكل أوتوماتيكالنمو 
 . الأحاسيسو بعوامل فعالة مثل العواطف تتعلق غالبا 

 
لكن  ،النظرة الحديثة للنظرية الوظيفية لا تمنع النموذج التداولي والعمليات المرتبطة بهإن 

نه يتوافق مع افتراض أن إوقف حيث ءمة لعملية استرجاع المالنموذج التلقائي هو الأكثر ملا
وأن مجموع هذه  ،وتم تخزينها في الذاكرة ،الموقف عبارة عن المعرفة المرتبطة بموضوع معين

وبحسب (. Schlosser, 2003)ة كل معلومة على حدة أأفضل منها مجز  المعارف ملخصةً 
Fazio (1990) الدوافع كوامل فإن الموقف من الممكن أن يكون تداولياً بالاعتماد على ع

لكن الأدلة تظهر أن الآلية التي يتم من خلالها انتزاع الموقف من الذاكرة هي عملية  ،الفرصو 
وبحسب هذا (. Olson and Fazio 2001)درج نحو مستوى الوعي تتو  ،تلقائية بشكل كبير

لاحق أو التقييم ال فيسيؤثر  أم لا فإنه في الذاكرة اً مخزنلنموذج للموقف سواء كان الموقف ا
ومن أهم العوامل  ،فيعتمد على إمكانية وصوله للذاكرة أو احتمالية تنشيطه ،استجابات أخرى

 ,Fazio)موقفه و قوة الربط بين المفهوم و الأهمية الوظيفية والتكرار  يوصوله ه فيالتي تؤثر 
أن المواقف التي تم تشكيلها  Fazio & Zanna (1981) اقترح :على سبيل المثال (.1990
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 بقوة أكبر وترتبط بالسلوك ،كرة بطريقة أسهلمن خلال تجربة مباشرة يمكن الوصول إليها في الذا
 .من تلك التي تشكلت بطريقة غير مباشرة عن طريق الإعلانات مثلا

 
 النظرية الوظيفية والنموذج الترابطي في الإعلان5-3-1-3 
على المحفز أن يؤكد  ،يمن منظور النموذج الترابطي حتى يتم استدعاء موقف إيجاب 

( العلامة تجارية و المنتج ) :الموضوع الذي يتخذ عليه الموقف. على الوظيفة الملائمة للموقف
على المسوقين  اتجاههموليتم استدعاء موقف تفضيلي ( Shavitt, 1989) وظائف مختلفة  الهم

وذلك عن طريق ما يسمى بالإعلان الوظيفي  ،عرض المنتجات بطريقة مطابقة لهذه الوظائف
استخدام التواصل ( Shavitt, 1990)على سبيل المثال . أي المطابق لوظائف المنتج ،المطابق

أقل  اً تفضيلي اً عنصر جذب في الإعلانات لمنتج له فوائد نفعية يستدعي موقفباعتباره الاجتماعي 
لمنتجات مثل القهوة والمكيفات، كما أن من استخدام الوظائف النفعية للمنتج في الإعلان 

غير  اً يستدعي موقفو  ،استخدام الوظائف النفعية في الإعلان لمنتج يؤدي وظائف اجتماعية أيضا
ستخدام الإعلان ضمن كل صنف من المنتجات ينتج عن ا. تفضيلي مثل بطاقات المعايدة

عدم كون موجودة في حال وسيلة اتصال استجابات تفضيلية لا تباعتباره الوظيفي المطابق 
 (.Shavitt, 1990)إعلان وظيفي مطابق  استخدام

 
 :النظرية البنائية 5-3-2

فالأشخاص يقيمون  ،تعتمد على الحالةكما  ،تعتمد هذه النظرية على أن أغلب القرارات مؤقتة
ل على أساس قرار حالي دون ربطه بعملية يتم معالجتها في الذاكرة بل من خلا اً معين اً موضوع

واتخاذ القرار الذي يتناسب مع  ،للمعلومات اً مصدر باعتباره ضوع استخدام إدراكهم لسياق المو 
وتزيد  ،مثل هذه الأهداف تخفض الجهد المبذول للإدراك إن(. Reed et al. 2002)أهدافهم  

للآخرين و الشخص لنفسه  سويغوتزيد سهولة ت ،وتقلل من العواطف السلبية ،من دقة القرار
بالرغم من أن هذه الأهداف تتشابه مع وظائف و ( . Bettman et al., 1998)ل البديل لتفضي
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فالوظائف في النظرية  ،النظرية البنائيةبين النظرية الوظيفية و  اً الموقف إلا أن هناك اختلاف
( Schlosser, 2003)وحالات تعزز أهميتها في الذاكرة  ،الوظيفية تتطابق مع حوافز دائمة

أن الأهداف تولد حوافز مؤقتة تحدد أهمية المعلومات الداخلية النظرية البنائية  بينما تفترض
الاختلاف بين و (. Reed et al., 2002)الخارجية وتشخص دورها في عملية بناء الموقف و 

الإدراك و وفي واقعية وصدق التعلم  ،النظريتين يكمن في آلية استرجاع المعرفة من الذاكرة
(Schwarz, 1998.) 
 Schwarz)ترح الباحثون أن ما يتم قياسه فعليا في الدراسات حول الموقف هو تقييمات مؤقتة يق

and Strack, 1991 .) لذلك فالمواقف ما هي إلا أحكام تقييمية تشكلت من خلال عملية بنائية
على الرغم ف(. Reed et al., 2002)عن طريق سؤال عن الموقف أو مشكلة في اتخاذ القرار 

لا أنها تعترف بالدور الوسيط لعملية من أن هذ ه النظرية ترتبط بالعملية  السلوكية لاتخاذ القرارا 
( Fazio and Zanna’s, 1981)تتوافق هذه النظرية مع مقترح و . الإدراك في تشكيل الموقف

يمكننا من التنبؤ بالسلوك أكثر من  ،قد ينتج عنها موقف أقوى ،بأن التجربة المباشرة لموضوع ما
المساهمة الرئيسية للنظرية البنائية هي التفسير إن . واقف التي تم تشكيلها بدون تجربة مباشرةالم

 ،التجارب المباشرة  تجعل الإنسان يستخدم النظام الإدراكي أفضل استخدامو البديل لهذه الحالة، 
 وجهد ،محل الاهتمام بطريقة أسرع الذي هو نتيجة لذلك يتم تذكر الخصائص المدركة للموضوعو 

فبالرغم من أن النظرية (. Reed et al., 2002)في الوقت الذي تتم فيه عملية التقييم  أقل
البنائية تهتم بالعملية الإدراكية إلا أنها تأخذ بعين الاعتبار ميل الإنسان إلى تقليل الجهد المبذول 

لذلك فالتأثيرات  (.Bettman et al., 1998)للإدراك نظرا لمحدودية إمكانيات الذاكرة العاملة 
الاختيار والتفسير للمعلومات المنتقاة و الإيجابية من وجهة النظر البنائية تنتج من الانتباه 

(Bettman et al., 1998 .) بالعودة لعلم النفس المرتبط بالانتباه يكرس الناس انتباههم و
 ,Kahneman)هم التلقائي للمعلومات التي يتم إدراكها على أنها معلومات لها علاقة بأهداف

طريقة تشخيص  دفصلة المعلومة باله تعزز الانتباه يعزز أهمية المعلومة بينماهذا (. 1973
 (.Feldman and Lynch, 1988)المعلومة في المراحل التالية  لعملية بناء الموقف 
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 ,Evmorfia and T.C. Melewar)البنائية و ملخص حول الفرق بين النظرية الوظيفية 

2011:) 

نظرية الوظيفية تعرف الموقف على أنه الأمور المرتبطة بموضوع معين تسترجع في الذاكرة ال
 نجد بينما ،المحفزات التي تصبح مهمة أثناء الحالة المعطاةو بناءً على سيكولوجية الدوافع 

النظرية البنائية تقترح أن المستهلك يبني الموقف عند الطلب وبموجب الطلبات المدركة التي 
تتفق كلا النظريتين على أن الموقف يعتمد بشكل جوهري . بها ضمن سياق الحالة المعطاة اقتنع

على أن الأشخاص يفضلون تقليل الجهد المبذول  تتفقإما على الحالة أو على السياق وكلاهما 
وعلى أن التجربة المباشرة تسهل  ،للإدراك من خلال الاعتماد على معلومات سهلة الوصول

ظرية لكن الن. بطرق مختلفة د على عملية معالجة المعلوماتكلاهما يعتم. ة أيضاً وصول المعلوم
يمكن ( معلومات)مكن أن يخزن في الذاكرة على شكل معرفة يالوظيفية تفترض أن الموقف 

المعرفة مبنية و أما النظرية البنائية فتفترض أن المواقف  ،استرجاعها بشكل تداولي أو تلقائي
جريبية معتمدة على معلومة هامة تم تشخيصها من خلال السياق المعطى بشكل عام بطريقة ت

الأحاسيس المعطاة في اللحظة التي يتم و تتضمن مفاهيم مؤثرة مثل العواطف و هذه المعلومات 

 .فيها الحكم

 1-5جدول رقم 

 البنائية للموقفو يتين الوظيفية جدول بملخص الفروقات بين النظر 

 لنظرية البنائيةا النظرية الوظيفية من حيث

الميل للاستجابة : الكلاسيكي المفهوم
نحو موضوع معين بطريقة 

 .تفضيلية

أحكام تقييمية تبنى من خلال 
السياق في لحظة السؤال أو 

 .لة اتخاذ القراركمش
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ارتباطات مخزنة : الحديث
بالذاكرة بين موضوع معطى 

وتقييمات مرتبطة بنفس 
 .الموضوع

 (ع وحاجاتدواف)وظائف  أساس الموقف
 معرفة
 منفعة

التعبير )الهوية الاجتماعية 
عن القيم، التكيف مع 

 (المجتمع

 أهداف
 تقليل الجهد 
 زيادة الدقة 

 تقليل التجارب السلبية
 سويغزيادة سهولة الت

استراتيجيات حسابية أو  بشكل تلقائي أو تداولي معالجة المعلومات
 تجريبية 

 كرةالاسترجاع من الذا استرجاع الموقف
الوصول للمعلومة بالاعتماد 

تكرار و على أهمية الوظيفة 
النشاط وقوة الارتباط بين 

 الموقفو الموضوع 
 يمكن أن تتأثر بالحالة

 يعتتمد على بناء الموقف
سهولة الوصول للمعلومة 

يعتمد على أهميتها 
 تشخيصها و 

معلومات داخلية وخارجية عن 
 الموضوع المعطى

لتي الطريقة او طبيعة الموقف 
 يتشكل فيها

المواقف مخزونة بالذاكرة 
كارتباطات بموضوع ما لكنها 

قد تختلف حسب الحالة 
 وشخصية الفرد

تم تشكيل الموقف من خلال 
عملية لإنجاز هدف ما وهذه 

تبنى حسب و المواقف مؤقتة 
 الحالة 
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 :نماذج في تشكيل الموقف 5-4

ذج يتمتع بصفة معينة تجعله من أهم وكل نمو  ،تم طرح ثلاثة نماذج أساسية لتشكيل الموقف
أهميتها في تشكيل المواقف و للتعرف أكثر على هذه النماذج و النماذج ذات الصلة بالموضوع، 

 :سنذكر نبذة موجزة عن كل نموذج

attribute -Multi)المسبق نموذج الإدراك  -النموذج المتعدد الخصائص 5-4-1
models: the primacy of cognition:) 

 ،النموذج التداوليو  ة النظر الإدراكية في تشكيل المواقف تتوافق مع النظرية الوظيفيةن وجهإ
 ،حيث تفترض أن المواقف تتشكل بالاعتماد على أهم المعتقدات حول خصائص الموضوع

 Fishbein and Middlestadt, 1995)وتصنيف هذه المعتقدات بالنسبة لاستمرارية التأثير 
ضمن هذا النموذج على أنه استجابات تأثرية تنتج من عملية إدراكية  يتحدد مفهوم الموقف(. 

وأفضل مثال على ذلك هو نموذج القيمة المتوقعة . تداولية لمعلومات حول الموضوع المعطى
(Expectancy- Value Model ) ِـل (Fishbein and Ajzen’s, 1975 )حسب هذا ب

 ،يجة لإدراك أهم المعتقدات حول الموضوعتجاه موضوع معين هو نتالنموذج فإن موقف الفرد 
 .والسمات التقييمية لهذه المعتقدات

 Fishbein)على الشخص  ،ليتم قياس الموقف بطريقة صحيحة بحسب نموذج القيمة المتوقعةو 
and Middlestadt, 1995:) 

 .تجاه الموضوعلخصائص الهامة المرتبطة بالموقف أن يميز ا  -1
 .ات حول هذه الخصائصأن يقيم قوة الاعتقاد -2
 .أن يقيم الخصائص بحد ذاتها -3
 .تجميع المنتجات من خلال مضاعفة قوة كل معتقد بالتقييم الخاص به -4

يفترض هذا النموذج أن التقييم يظهر حتماً عند تشكيل معتقدات إدراكية حول موضوع ما 
(Ajzen and Fishbein, 2000 .)دات مختلفة حول بالرغم من أن الناس يشكلون عدة معتق
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إلا أن المعتقدات السهلة الوصول للذاكرة فقط هي التي ستؤثر على التقييم  ،موضوع معين
(Ajzen, 2001.) 

النماذج المتعددة الخصائص الإدراكية مثل نموذج القيمة المتوقعة كانت مشهورة في إن 
تشكيل المواقف رة أن ات رفض العديد من الباحثين فكيات لكن في الثمانينيالسبعينات و يالستين

تغيير المواقف اعتمادا على عملية بعيدة كل البعد و واقترحوا فكرة تشكيل  ،عملية إدراكية بحت
 .عن المعتقدات

 
 (:Primacy of affect)المسبق نموذج التأثير  4-4-2

ن يفترض هذا النموذج أن الاستجابات التأثيرية لمحفز ما قد تؤثر بشكل لاحق على التقييم دون أ
المواقف تعتمد على  عملياً و . (دون تشكيل اعتقادات إدراكية)يدرك الشخص خصائص المحفز 

الأحاسيس التي تتولد من التعرض لمحفز ما وليس من العواطف و  ،الإعجاب: عدة عناصر مثل
 (.Zajonc, 1980)معلومات حول الخصائص 

 
 (:Dual process models) النموذج ثنائي العملية 5-4-3

هذا النموذج أن المواقف عبارة عن نتيجة لمستويات مختلفة من الجهد بذلت في العملية يفترض 
والجهد  ،وقيم معتمدة على السبب ،الجهد العالي ينتج عنه قيم معتمدة على النظام: الإدراكية

 .المنخفض ينتج عنه قيم خارجية وقيم إرشادية
يطور مواقف تلذذية بالاعتماد فإن المستهلك يمكن أن ( Batra and Ray, 1985)بحسب و 

ومواقف نفعية بالاعتماد على مسببات نتجت من معتقدات حول خصائص  ،على الإعجاب
 .المنتج
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 الموقف فيعوامل تؤثر  5-5
يتم تشكيل الموقف أو تغييره بناءً على التقييم بعد  (Daniela et. al., 2013)بحسب دراسة  

العملية الإدراكية التي تقود إلى و . نتيجة لعملية التعلمتباره باعتم تشكيل الموقف أساساً . الشراء
 ،عملية معقدة تتأثر بعوامل عديدة في العادة تشكيل الموقف هي

 .عملية تشكيل الموقف تتأثر بقوة بالتجربة الشخصية، العائلة، التسويق المباشر ووسائل الإعلامو 
ة وبهذه الحالة يكون هدف المسوق هو عينات مجانية، تذوق منتجات جديد:  التجربة الشخصية

 .جعل المستهلك يجرب المنتج حتى يقوم بعد ذلك بتقييمه
من خلال التواصل الدائم مع العائلة والأصدقاء تتشكل المواقف التي تؤثر في حياة الفرد : العائلة

 .من خلال القيم التي تزرعها العائلة في الفرد لتنظم بها حياته
ومنتجات  فكراً تقدم وسائل الإعلام بشكل مستمر للمستهلكين : ئل الإعلامالتسويق المباشر ووسا

 .آراء جديدة تؤثر في تشكيل مواقفهمو 
 :الموقف من الإعلان 5-6

 تجاهيعرف الموقف من الإعلان على أنه الميل إلى تعلم كيفية الاستجابة نحو الإعلان ب 
على أنه ملخص التقييمات حول كما يعرف أيضاً (. Lutz, 1985)تفضيلي أو غير تفضيلي 

 (.Eunsun et al., 2005)إعلان ما 

 :تجاه الإعلانل المتعدد الأبعاد لقياس الموقف الهيك 5-6-1

اللذة  :نابأن الموقف تجاه الإعلان له بعد( Batra and Ahtola, 1991) دراسة لِـ  أفادت
ه الإعلان مفهوم تجاقف مو وجد أن ال( Thomas et al., 1991)ثم في دراسة لِـ . النفعيةو 

وهذه الأبعاد هي التلذذ،  ،ليس ببعد واحد أي أنه أكثر من مجرد تقييم عاممتعدد الأبعاد و 
 .النفعية، المتعة
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يقيس مدى الاستفادة من الإعلان ففي هذا البعد يقيم الإعلان بناءً  :Utilitarian بعد النفعية
في هذه الحالة ينجذب  ،ا المشاهدعلى أهمية المحتوى بخصوص المنافع التي يبحث عنه

كما أن العديد من الباحثين . حقائق يستفيد منهاو المستهلك للإعلان الذي يحتوي على أرقام 
أن إدراك مفهوم النفعية بالمعلومات الموجودة في الإعلان يقود إلى النية في الشراء  واوجد

(Lord, Lee and Sauer 1995.) 

السرور نحو المنتج أو و تجربة إحساس المستهلك بالسعادة  يعود إلى :Hedonic بعد التلذذ
أي أن المستهلك ينجذب للإعلان الذي (. Batra and Ahtola, 1990)الخدمة المعلن عنها 

 .ويحقق احتياجه بالسرور والسعادة ،يشعره بحالة جيدة
et al., lneyO )يرتبط هذا البعد بالعواطف التي يثيرها الإعلان  :Interestingnessبعد المتعة

 .أي يدل على الانتباه الذي سيعطيه المستهلك للإعلان(. 1991

 

 :كيف يبني المستهلك موقفه من الإعلان 5-6-2

تجربة ) مصدرين مختلفين إلىسب النظرية البنائية استناداً بني المستهلك موقفه من الإعلان بحي
 (:Reed et al., 2002)للتأثر وطريقتين( مباشرة مع الإعلان، معلومات خارجية من الآخرين 

 :التأثر السابق 5-6-2-1

سواء كانت من  ،ه للهدف التقييمي يعتمد على المعلومات الأوليةئفالمستهلك أثناء عملية بنا
وبعد ذلك  يعدل على المعلومة اللاحقة التي  ،تجربة مباشرة أو معلومات خارجية من الآخرين

بغض  ،اً الأهم في عملية بناء الحكم التقييمي للموقففالمعلومة الأولية هي دائم. حصل عليها

 (.Jacoby et al., 2002) النظر عن مصدر المعلومة 
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 :التأثر بالماضي القريب 5-6-2-2

فيعتمد على المعلومة التي  ،على عكس التأثر السابق فإن المستهلك لديه هدف غير تقييمي
 .بغض النظر أيضاً عن مصدر المعلومة ،سابقاً  تلقاها مؤخراً ثم يعدل على المعلومة التي تلقاها

 .بكلا طريقتي التأثر ة البنائية هي مواقف عرضة للتقلبفإن المواقف المؤقتة بحسب النظري

 :الموقف من المنتج 5-7

تجاه المنتج أو العلامة التجارية المعلن بتطوير مواقف تفضيلية للمستهلك  يتأثر سلوك الشراء
معتقدات المستهلك نتيجة تفضيله لشراء تقييمات و  فيلانات التي تؤثر ا يرتبط بالإعهذ. عنها

تجاه المنتج كما يشكل الأفراد مواقفهم (. Petty et al., 1983)دون أخرى  ،علامة تجارية ما
دراكهم ومدى معرفتهم بهذه المنتجات   (.Najma,2009)بالاعتماد على معتقداتهم وا 
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 خلاصة الفصل

ذا الفصل أن الموقف تجاه الإعلان وتجاه المنتج، من أهم المتغيرات التي تتأثر نستخلص من ه
بشكل أساسي بجاذبية العاطفة وجاذبية المعلومات، ومن خلال ما تم عرضه عن تشكيل الموقف 
تبين أهمية تكوين موقف إيجابي وتفضيلي تجاه الإعلان والمنتج حتى يقود ذلك للتأثير إيجاباً 

سنعرض في الفصل القادم دراسة ميدانية تتبع المنهج التجريبي لتدعم ما . لشراءفي النية في ا
توصلنا إليه نظرياً من خلال ما تم قراءته من أدبيات حول أهمية تأثير استخدام جاذبية العاطفة 
وجاذبية المعلومات باعتبارها عناصر جذب تلفت انتباه المشاهد وتساعده على تكوين موقف 

 .لإعلان والمنتج وتحفز لديه الرغبة في الشراءإيجابي تجاه ا
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 تمهيد

ن خلال عرض أداة الدراسة والنتائج الوصفية في هذا الفصل سيتم تقديم الدراسة الميدانية، م
للعينة المدروسة، واختبار فرضيات البحث وذلك باستخدام الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

 (. SPSSبرنامج التحليل الإحصائي )

 :من الأساليب الإحصائية المتفقة مع أهداف هذا البحث تم استخدام عددا

 .الاتساق الداخلي للمقاييس المستخدمةتأكد من الثبات و المقياس وذلك للاختبار ثبات  -

 بعض متغيرات البحث و التحليل الوصفي استناداً للمتغيرات الديموغرافية  -

 :التي ارتكزت علىو اختبار الفرضيات وتفسيرها باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة  -

الداخلي لعبارات  معامل ألفا كرومباخ لاختبار ثبات مقاييس البحث والاتساق 
 .أداة البحث

 (.Independent Samples T-Test)اختبار ستودنت للعينات المستقلة  
 (.One Samples T- Test) الأحادي  Tاختبار ستودنت  

 (.Multible Regression Analysis) متعددتحليل الانحدار الخطي ال 
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 :البحث عينةمجتمع و  6-1

 :مجتمع البحث 6-1-1

جتمع على عوامل كثيرة منها الهدف من الدراسة، طبيعة الأسئلة المطروحة يتوقف تحديد الم
وذلك بالإضافة إلى عوامل  ،والمعلومات المسبقة المتوفرة عن موضوع الدراسة وعن المجتمع

، اً إلخ ويمكن أن يكون مجتمع الدراسة أشخاص... أخرى مثل العمر، العمل، المؤهل العلمي

 .ر ذلكعائلات، شركات، متاجر أو غي

المحلية في و يتكون المجتمع الإحصائي في هذا البحث من مشاهدي القنوات التلفزيونية الفضائية 
الميزانية، و ونظراً لمحددات الوقت . الإعلانات التلفزيونية تجاهلنستطيع دراسة موقفهم  ،سورية

أسلوب الحصر ولكبر حجم المجتمع المدروس، فإننا سنتبع أسلوب العينات في جمع البيانات، لا 

 .الشامل الذي يتعذر في هذه الحالات

 عينة البحث 6-1-2

بغية الوصول إلى  المستوى التعليميو  العمر، الجنسفي  مراعاة التنويع العينة مع تم اختيار
وتم تقسيمها . دافر أ 303على  الاستبانةوتم توزيع .من الواقع وبأقل نسبة خطأ ممكنةنتيجة قريبة 

 .بحيث يعرض على كل مجموعة سيناريو مختلف عن المجموعة الأخرىإلى أربعة مجموعات 

 :أداة جمع البيانات 6-2

وتعتبر تقنية الاستقصاء، ، في بحثنا هذا قمنا باستخدام تقنية الاستقصاء في جمع البيانات الأولية
وعة تحتوي على مجم questionnaire استبانة/ التقنية الأكثر انتشاراً، وهي تعتمد على استمارة

باعتبارها من أدوات البحث  من الأسئلة التي تم طرحها على العينة المنتقاة حسب أساليب علمية،
والتي تحقق أهداف الدراسة الوصفية التحليلية في الحصول على معلومات  ،العلمي المناسبة
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 ويمكن لهذه التقنية أن تجمع معلومات عن كل الوقائع، الآراء .وحقائق مرتبطة بواقع معين

 (.Chisnall,2005)وتفسير الأفعال 

مناسبة لتحقيق وفقاً للمقاييس ال اي تم تطويرهالاستبانة التواتبعنا نوع الاستقصاء الإلكتروني عبر 
في المواقع  اعبر البريد الإلكتروني أو وضعه الاستبانةعملية إرسال  وهي. أهداف الدراسة

وتتميز هذه الطريقة . المتصفحينو المرسل إليهم  الإلكترونية المناسبة بانتظار الرد عليها من قبل
لإجراء المقابلات، والقدرة على التحكم بطول  عناصربتكاليفها المنخفضة، وعدم ضرورة تدريب 

الوصول إليها، و أما أهم سلبياتها فتكمن في صعوبة تحديد العينة . كمية الأسئلة المطروحةو 
ات خاطئة، بالإضافة إلى انخفاض نسبة والرقابة المنخفضة واحتمال الحصول على معلوم

 (. Chisnall,2005)الاستجابة 

ن الدراسة تتناول موضوع الإعلانات التلفزيونية، لأاستخدمت هذه الطريقة في جمع البيانات كون 
الجهد في الوصول إلى الشريحة و سيوفر الوقت  حيث وجمع البيانات عبر هذا الفضاء الواسع

 .المستهدفة

وأرسلنا الرابط عبر  Google Docsبواسطة خدمات  ستبانةلموقع الإلكتروني للاقمنا بتصميم ا
على موقع التواصل  الاستبانة ني المتوفرة لدينا، كما نشرنا هذهقائمة كبيرة من البريد الإلكترو 

 ،ثم مشاهدة الإعلان ،يطلب من أفراد العينة الضغط على رابطحيث . Facebookالاجتماعي 
 ةمقسم الاستبانةظهر ت. Submitثم الضغط على  الاستبانةلأسئلة الواردة في ثم الإجابة عن ا
 ،(عكسهاو الصفة )القسم الأول يعنى بمدى إظهار الإعلان لبعض الصفات : إلى أربعة أقسام

والقسم الثالث يعنى  ،والقسم الثاني يعنى بمدى الموافقة على بعض العبارات التي تخص الإعلان
والقسم الرابع يعنى بالصفات  ،عبارات تخص المنتج الموجود في الإعلانبمدى الموافقة على 

 .  الديموغرافية لأفراد العينة
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 :الإعلانات المستخدمة في الدراسة 6-3

ولكن تم مراعاة أن هذه  ،لمنتجين مختلفين تم اختيار أربعة إعلانات تلفزيونية بشكل عشوائي
كما تم  .ك السوري لم يشاهد سابقاً هذه الإعلاناتفالمستهل ،الإعلانات تعرض في بلاد أجنبية

أربعة ب تمثلت الإعلانات ترجمة الإعلانات إلى اللغة العربية حتى تسهل عملية إيصال المعلومة،
موقف  فيسيناريوهات مختلفة، ونظراً لأن البحث يقيس أثر نوعين من جاذبية المعلومات 

 جهازوالثاني  VIMالأول سائل التنظيف  :منتجين تم اختيارفقد المنتج، و المستهلك من الإعلان 
Broadband،من وجهة انولكل منتج إعلان ، مع مراعاة أهمية للمنتجين بالنسبة للجنسين ،

علان يتضمن المعلوماتو  ،إعلان يتضمن عاطفة :نظر الباحثة  . ا 

 :VIMإعلان يتضمن معلومات عن منتج سائل التنظيف : السيناريو الأول 6-3-1

 سائل التنظيف أن بعض المعلومات المتعلقة بالمنتج حيث يذكر المعلن في هذا الإعلانيقدم 
VIM  قوي على وهو ينظف الدهون ويجعل الأسطح لامعة، و غير قابل للتكسر لأنه سائل

فالأشخاص الذين  .وهذه المعلومات تعنى بخصائص المنتج .الأوساخ لطيف على الأسطح
الأسطح سيجدون أن هذا الإعلان قدم لهم  منلى إزالة الأوساخ يعانون من مشكلة عدم قدرتهم ع

الحل من خلال تعريفهم بخصائص المنتج التي ستنفعهم في حل المشكلات التي يواجهونها أثناء 

 .التنظيف
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 1-6الشكل 

 سيناريو الإعلان الأول 

 

 :VIMإعلان يتضمن عاطفة عن منتج سائل التنظيف : السيناريو الثاني

المحاطة دائما بقضبان تنظيف المنزل وقضاء وقت  هذا الإعلان قصة طفلة تشتاق لوالدتها يروي
يمكن للأم أن  VIMلكن بفضل سائل التنظيف  ،ولا تتمكن من رؤيتها ،طويل حتى تزيل البقع

 VIMكل الوقت في التنظيف  فيقول المعلن لا تقضِ  ،أطول مع ابنتها اً تنتهي بسرعة وتقضي وقت
فمن خلال هذه القصة تشعر الأم أنها بالفعل تريد أن تقضي  .وسرعة وساخ بسهولةيزيل الأ 

كما يشعر الأب بمعاناة أطفاله لعدم قدرتهم على قضاء  .وستتأثر عاطفياً  ،أطول مع أبنائها اً وقت

 .ثر عاطفياً أيضاً ويتأالوقت مع أمهم 
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 2-6الشكل 

 سيناريو الإعلان الثاني 

 

 :Broadband جهازإعلان يتضمن معلومات عن منتج : السيناريو الثالث

يمكنك من  SUN جهازأن  :يتحدث المعلن عن بعض المعلومات الخاصة بالمنتج فيقول
ويمكنك من الاتصال بالإنترنت بأي مكان  ،الوصول إلى شبكة الإنترنت دون استخدام أسلاك

كنولوجيا المتقدمة النقالة، يغذي حتى ثلاثة ميجابايت بالثانية باستخدام التو  ،أي وقت فيو 
فعند تعرض  .ويتحدث أيضاً عن معلومات السعر بالنسبة للاشتراك مسبق الدفع أو لاحق الدفع

كما  .يخزنها في الذاكرة لحين حاجته للمنتجو المشاهد لهذا الإعلان سيفكر بالمعلومات المعطاة 
جهها باستخدام الإنترنت عبر أن هذه المعلومات ستكون عبارة عن حلول لبعض المشاكل التي يوا

 .وسائل أخرى
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 3-6الشكل 

 سيناريو الإعلان الثالث

 

 

 :Broadband جهازإعلان يتضمن عاطفة حول منتج : السيناريو الرابع

هذا الإعلان يروي قصة شخص اضطر للسفر بسبب سباق للسيارات في نهاية الشهر التاسع 
 جهازؤية زوجته ومولوده الجديد عبر وخلال قيامه بعمله تمكن من ر  ،من حمل زوجته
Broadband زوجته  تجاهيضع هذا الإعلان المشاهد في حالة عاطفية . وهو في بلد آخر

ويقوي رغبتهم في الحصول  ،مما يجعلهم يتأثرون بذلك الحنينأبنائه ويثير لديهم عاطفة الشوق و و 

 .على هذا المنتج
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 4-6الشكل 

 سيناريو الإعلان الرابع

 

 

 :مقاييس الدراسة 6-4

بهذا البحث بناءً على أسس علمية، استُعمِلت في  ةالخاص الاستبانةكما ذكرنا مسبقاً، تم تصميم 

 . معظم مكوناته مقاييس مطورة من دراسات سابقة

من هذه المقاييس بما في ذلك مصدر المقياس  سوف نستعرض في هذا القسم بشكل مفصل كلاً 
اختبار لك سيتم اختبار المقاييس القابلة للاختبار في البحث وفق بالإضافة إلى ذ. وبنوده ونوعه

 . Alpha Cronbachموثوقية المقاييس وفق معامل ألفا كرونباخ 
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 مقياس تميز الإعلان 6-4-1

بحيث يختار الفرد ( عكسهاو الصفة )من نوع تباين المعاني  عبارات يتكون من أربع المقياس هذا
من قبل  مقياس تميز الإعلان م استخدامت ،7-1مقياس من قرب الإعلان من الصفة على 

(Berlyne, 1960). 

 1-6الجدول رقم 

 مقياس تميز الإعلان

 رقم العبارة المتغير المدروس
 عناصر البعد

 مدى إظهار الإعلان للصفات

 تميز الإعلان

 مألوف /  غير مألوف 1

2 
يختلف عن /  لا يختلف عن غيره من الإعلانات

 لإعلانات غيره من ا

 غريب /  عادي 3

 مميز جداً مميزاً  /لا يحوي شيئاً  4

 

 

 

 

__________________________ 

باقي  أما ،ها سلبيتجاه لأنعند تحليل العبارة الأولى، تباين المعاني السباعي تم قلب مقياس 

 .ها إيجابيتجاهفاالعناصر 
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 مقياس جاذبية العاطفة 6-4-2

بحيث يختار الفرد قرب ( الصفة و عكسها)من نوع تباين المعاني ، عبارةعشرة  تييتكون من إثن
من قبل عدة  مقياس جاذبية العاطفة وقد تم استخدام 7-1الإعلان من الصفة على مقياس من 

 .( ;Pham& Avent, 2004)باحثين 

 2-6الجدول رقم 

 مقياس الجاذبية العاطفية

 رقم العبارة البعد المدروس
 عناصر البعد

 إظهار الإعلان للصفات مدى

 جاذبية العاطفة

 جيد /سيء   5

 مشوق   / ممل 6

 مغرٍ  /غير مغرٍ   7

 جذاب  / غير جذاب 8

 مرضٍ  /غير مرضٍ   9

 محبب  / غير محبب 11

 مُبهج  /غير مُبهج   11

 مُمتع  / مُزعج  12

 مؤثر في النفس  / غير مؤثر في النفس  13

 لافت للنظر بشدة  / لنظرغير لافت ل 14

 آسر  /غير آسر  15

 حماسي  / غير حماسي 16
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 مقياس جاذبية المعلومات 6-4-3

 -غير موافق على الإطلاق)نوع ليكرت السباعي لدرجة الموافقة  من عبارات يتكون من خمس
 ,.Edwards, Steven M)وتم استخدام هذا المقياس من قبل عدة باحثين  (موافق تماماً 

Hairong Li, and Joo-Hyun Lee, 2002; Pham& Avent, 2004  ). 

 3-6الجدول رقم 

 مقياس جاذبية المعلومات

 عناصر البعد رقم العبارة البعد المدروس

 جاذبية المعلومات

 أعطاك الإعلان معلومات إضافية عن المنتج 17

 أعطاك الإعلان معلومات ستساعدك عند الحاجة 18

 الإعلان مهم 19

 الإعلان غني بالمعلومات 21

 الإعلان نافع 21

 

 مقياس موقف المستهلك من الإعلان 6-4-4

 -غير موافق على الإطلاق)ع ليكرت السباعي لدرجة الموافقة من نو  عبارات يتكون من خمس 
 De Pelsmacker, Patrick,  Maggie)وتم استخدام هذا المقياس من قبل  (موافق تماماً 

Geuens & Pascal Anckaert 2002. 
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 4-6الجدول رقم 

 موقف المستهلك من الإعلانمقياس 

 عناصر البعد رقم العبارة البعد المدروس

 أعطاني الإعلان انطباعاً إيجابياً  22 موقف المستهلك من الإعلان

 وجدت الإعلان ذا قيمة بالنسبة لي 23

 وجدت الإعلان جديراً بالاهتمام 24

 ق بهذا الإعلانيمكن الوثو  25

 هذا الإعلان مبالغ فيه 26

 

_____________________ 

ها سلبي في تجاها لأنن، يند تحليل العبارة السادسة والعشر تم قلب مقياس ليكرت السباعي ع

 .ها إيجابيتجاهحين أن باقي العناصر 

 

 مقياس موقف المستهلك من المنتج 6-4-5

 -غير موافق على الإطلاق)لسباعي لدرجة الموافقة من نوع ليكرت ا عبارات يتكون من أربع

 .(Lepkowska-White et al., 2003)وتم استخدام هذا المقياس من قبل  (موافق تماماً 
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 5-6الجدول رقم 

 مقياس موقف المستهلك من المنتج

 عناصر البعد رقم العبارة البعد المدروس

 د في الإعلانجذبني المنتج الموجو  27 موقف المستهلك من المنتج

 المنتج الموجود في الإعلان جيد 28

 أعجبني المنتج الموجود في الإعلان 29

 المنتج الموجود في الإعلان مرضٍ  31

 

 مقياس النية في الشراء 6-4-6

موافق  -غير موافق على الإطلاق)من نوع ليكرت السباعي لدرجة الموافقة  يتكون من عبارتين 
 ,Wim Janssens, Patrick De Pelsmacker)هذا المقياس من قبل وتم استخدام  (تماماً 

2005). 

 6-6الجدول رقم 

 مقياس النية في الشراء

 عناصر البعد رقم العبارة البعد المدروس

 النية في الشراء

31 
عندما تحتاج المنتج ستشتري هذه العلامة 

 التجارية بالتحديد

32 
لمحل إذا لم أجد هذه العلامة التجارية في ا

سوف أبحث عنها في محل تجاري آخر فالتجاري 
 إلى أن أجدها
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 :اختبار صدق وثبات مقاييس الدراسة 5- 6

لحساب ثبات المقاييس ( Cronbach's Alpha)اعتمدت الباحثة على طريقة ألفا كرومباخ 
، حيث تكون قيمة معامل SPSSباستخدام برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

ذا  من الواحد دلت على وجود ثبات عالٍ وكلما اقتربت ( 0,1)باط ألفا تتراوح ما بين الارت وا 
اقتربت من الصفر دلت على عدم وجود ثبات، وحتى يتمتع المقياس بالثبات يجب أن لا يقل 

وقد تم اختبار (. Hair, et. al, 1998) 0.7الحد الأدنى لقيمة المعامل في هذا الاختبار عن 
معامل ألفا كرومباخ لكل بعد من أبعاد المقياس المستخدم في الدراسة فكانت النتائج الثبات وفق 

 :كما في الجدول التالي

 7-6جدول رقم 

 معاملات الثبات لمتغيرات الدراسة

 ألفا معامل الثبات عدد العبارات المقياس

 0.823 4 تميز الإعلان

 0.956 12 جاذبية العاطفة

 0.915 5 جاذبية المعلومات

 0.834 5 موقف المستهلك من الإعلان

 0.936 4 موقف المستهلك من المنتج

 0.853 2 النية في الشراء

 

يم حسب معامل ألفا كرومباخ، أن ق الاستبانةتبين نتائج اختبار وثوقية المقاييس المستخدمة في 
القيمة مقبولة إذا وتعتبر ( 1)و( 0)ن قيم معامل ألفا تتراوح بين إمعامل ألفا كلها مقبولة، حيث 
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وكلما اقتربت قيمة المعامل من الواحد دل ذلك على وجود ثبات عالٍ في  0.5كانت أكبر من 

 .وبهذا تظهر المقاييس المستخدمة درجة ثبات عالية ممثلة بقيم مرتفعة لمعامل ألفا. المقاييس

 :التحليل الوصفي 6-6

يموغرافية والوصفية الخاصة بمفردات عينة ، تبعاً للعوامل الدسيتم توصيف العينة في هذا الجزء
 .التكرارات وتمثيلها بالأشكال البيانيةو البحث، وذلك باستخدام النسب المئوية 

 توزيع العينة تبعاا للجنس 6-6-1

منهم % 3666د،  افر أ 303تتصف العينة بتمثيل أكبر للإناث، فإجمالي العينة عبارة عن   
 استبانة 192و من قبل الذكور استبانة 111لإجابة على منهم إناث، أي تمت ا% 6364وذكور 

 .من قبل الإناث

 توزيع العينة تبعاا للعمر 6-6-2

فالنسبة الأعلى كانت للفئة التي  ،بالنسبة للتوزيع العمري للعينة فإن معظم أفرادها من الشباب
تراوح أعمارها وللفئة التي ت ،(إجابة 133% )4369سنة التي تمثل  35-26تتراوح أعمارها بين 

 (. 125% )4163سنة والتي تمثل  25-18بين 

 توزيع العينة تبعاا للمؤهل العلمي 6-6-3

من فرداً ( 188%  )62نإعينة تتصف بمستوى علمي جيد، حيث فال، أما توزيع المؤهل العلمي
منهم من ( 83% )2764أفراد العينة من الحاصلين على شهادات جامعية أو ما يعادلها و

 .الدراسات العلياخريجي 

عنها بشكل بياني، بحيث  اً أما الرسم التالي فيظهر تلك التكرارات بناءً على النسب المئوية معبر 
نلاحظ أن نسبة الإناث أعلى من نسبة الذكور، أما من حيث العمر فالأغلبية من فئة الشباب 
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ة الشهادات الجامعية من حمل نسبة الأكبر في المستوى العلمي هيكما أن ال. كما ذكرنا سابقاً 

 :وما يعادلها كما هو مبين فيما يلي

 5-6 الشكل رقم

 توصيف المتغيرات الديموغرافية للعينة

 

 توزيع العينة تبعاا للسيناريوهات 6-6-4

 :تم تقسيم العينة بنسب متكافئة نوعاً ما إلى أربعة سيناريوهات بحسب التوزيع التالي

 VIMسائل التنظيف يتضمن معلومات عن منتج  اً وا إعلانمن أفراد العينة شاهد( %65  )2165
( 80% )2664و VIMظيف تنيتضمن عاطفة عن منتج سائل ال اً شاهدوا إعلان( 72% )2368و

 اً شاهدوا إعلان( 86% )2864و Broadband جهازيتضمن معلومات عن منتج  اً شاهدوا إعلان

 .Broadband جهازيتضمن عاطفة عن منتج 

 

 

0 0.2 0.4 0.6 0.8 1 

 الجنس

 العمر

 المؤهل العلمي

 %11.0دراسات عليا 

 %  11شهادات جامعية أو ما يعادلها 

 %  02.3 15-28لفئة  

 %  03.9  35-11لفئة  

 %13إناث 

 %31ذكور 
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 :ناريوهات الدراسةاختبار سي 6-7

 اختبار مدى التميز 6-7-1

 One)الأحادي  Tاختبار ستودنت تم إجراء علانات الإ ةأربعتميز الموجود في لمعرفة مدى ال
Sample T- Test )لأربعة سيناريوهات: 

 8-6 جدول رقم

لأربعة سيناريوهات بحسب تميز ( One Sample T- Test)الأحادي  Tاختبار ستودنت 
 الإعلان

مؤشرات ال
 الإحصائية

التميز بحسب 
 السيناريو الأول

التميز بحسب 
 السيناريو الثاني

التميز بحسب 
 السيناريو الثالث

التميز بحسب 
 السيناريو الرابع

المتوسط 
 الحسابي

5.35 2.92 5.19 3.22 

P 0.000 0.000 0.000 0.000 

 غير مميز مميز  غير مميز مميز  النتيجة

 

لتحديد إذا كان  µ=4ط إجابات أفراد العينة مع المتوسط المعياري من خلال مقارنة متوس
تبين من خلال النتائج أن الإعلان بحسب  .محسوب من العينة أعلى من المتوسطالمتوسط ال

 ,M1= 5.35) الثالث أعلى من المتوسط المعياري بشكل دال إحصائيا و السيناريو الأول 
M3=5.19, P<0.05 )بينما الإعلان بحسب  مميزالثالث و يناريو الأول أي أن الإعلان في الس

 .يساعدنا على معرفة أثر التميز فوجود اختلاف بدرجة التميز ،الرابع غير مميزالثاني و  يناريوالس
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 المعلوماتاختبار مدى جاذبية العاطفة و  6-7-2

 :بالنسبة للبيانات الكلية 6-7-2-1

ة والإعلانات التي تستخدم معلومات بالنسبة تحليل الفروق الجوهرية بين الإعلانات العاطفي
 :للبيانات الكلية

للمقارنة بين ( Independent Sample T- Test)تم إجراء اختبار ستودنت للعينات المستقلة 
والتأكد  (الثانية إعلان يستخدم المعلوماتو الأولى إعلان عاطفي ) وسطي مجموعتين مستقلتين

وجاذبية  ،ت الكلية بين جاذبية العاطفة لإعلان عاطفيمن وجود فروق جوهرية بحسب البيانا
وجاذبية المعلومات  ،وبين جاذبية المعلومات لإعلان عاطفي ،العاطفة لإعلان يستخدم معلومات

 .لإعلان يستخدم المعلومات

 9-6 جدول رقم

الإعلان الذي يتضمن جاذبية و اختبار الفروق بين الإعلان الذي يتضمن جاذبية العاطفة 
 لومات المع

 جاذبية المعلومات  جاذبية العاطفة جاذبية الإعلان

لإعلان يستخدم  لإعلان عاطفي سيناريو
 المعلومات

لإعلان يستخدم  لإعلان عاطفي
 المعلومات

المتوسط 
 الحسابي

4.12 3.08 3.85 4.62 

 P 0.000 0.000مستوى 

 



 

243 
 

  المجموعتين الأولى تبين من خلال اختبار ستودنت للفرق في الجاذبية العاطفية بين
أصغر  Pأن مستوى معنوية الاختبار  ،الثانية إعلان يستخدم المعلوماتو إعلان عاطفي 

 :وهذا يقتضي التالي 0.05من مستوى الدلالة 

لعاطفة لإعلان جاذبية او  ،وجود فروق معنوية بين جاذبية العاطفة لإعلان عاطفي 
نه يتمتع بجاذبية عاطفية إن العاطفي حيث كان لمصلحة الإعلاوهذا الفرق  ،يستخدم المعلومات

لان لإع M1كان متوسط جاذبية العاطفة  فقد. يستخدم المعلومات أكثر من الإعلان الذي 
 ,M1=4.12)لإعلان يستخدم المعلومات  M2العاطفة  عاطفي أعلى من متوسط جاذبية

M2=3.08, P<0.05.) 

 لمعلومات بين المجموعتين الأولىكما تبين من خلال اختبار ستودنت للفرق في جاذبية ا 
 Pأن مستوى معنوية الاختبار  ،الثانية إعلان يستخدم المعلوماتو  ،إعلان عاطفي

 :وهذا يقتضي التالي 0.05أصغر من مستوى الدلالة 

جاذبية المعلومات لإعلان و  ،وجود فروق معنوية بين جاذبية المعلومات لإعلان عاطفي 
نه يتمتع إحيث  ،ق كان لمصلحة الإعلان الذي يستخدم المعلوماتوهذا الفر  ،المعلومات يستخدم 
 M1حيث كان متوسط جاذبية المعلومات . المعلومات أكثر من الإعلان العاطفي بجاذبية 

لإعلان عاطفي  M2المعلومات أعلى من متوسط جاذبية المعلومات  لإعلان يستخدم 

(M1=4.62, M2=3.85,  P<0.05.) 

 .جاذبية الإعلانفي ارنا للإعلانات بحيث يكون هناك تنوع وهذا يتوافق مع اختي
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 بالنسبة للمنتج 6-7-2-2

تحليل الفروق الجوهرية بين الإعلان العاطفي والإعلان الذي يستخدم معلومات بالنسبة لمنتج 
 VIMسائل التنظيف 

 11-6جدول رقم 

 VIMمنتج لمات بالنسبة لالفروق بين الإعلان العاطفي والإعلان الذي يستخدم معلو  اختبار

  VIMجاذبية المعلومات  VIMجاذبية العاطفة  جاذبية الإعلان

 لإعلان عاطفي سيناريو
 

لإعلان يستخدم 
 المعلومات

لإعلان يستخدم  لإعلان عاطفي
 المعلومات

المتوسط 
 الحسابي

4.21 3.35 4.17 4.95 

 P 0.001 0.006مستوى 

 

  الأولى  :المجموعتينفي الجاذبية العاطفية بين تبين من خلال اختبار ستودنت للفرق
 VIMبحسب منتج سائل التنظيف  ،الثانية إعلان يستخدم المعلوماتو  ،إعلان عاطفي

 :وهذا يقتضي التالي 0.05أصغر من مستوى الدلالة  Pأن مستوى معنوية الاختبار 

لإعلان  لعاطفةجاذبية او  ،وجود فروق معنوية بين جاذبية العاطفة لإعلان عاطفي 
حيث  VIMوهذا الفرق كان لمصلحة الإعلان العاطفي لمنتج سائل التنظيف  ،يستخدم المعلومات

كان متوسط جاذبية  فقد. نه يتمتع بجاذبية عاطفية أكثر من الإعلان الذي يستخدم المعلوماتإ
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لإعلان يستخدم المعلومات  M2العاطفة  لان عاطفي أعلى من متوسط جاذبيةلإع M1العاطفة 

(M1=4.12, M2=3.35, P<0.05.) 

 كما تبين من خلال اختبار ستودنت للفرق في جاذبية المعلومات بين المجموعتين: 
أن مستوى معنوية الاختبار  ،الثانية إعلان يستخدم المعلوماتو  ،الأولى إعلان عاطفي

P  وهذا يقتضي التالي 0.05أصغر من مستوى الدلالة: 

جاذبية المعلومات لإعلان و المعلومات لإعلان عاطفي وجود فروق معنوية بين جاذبية  
وهذا الفرق كان لمصلحة الإعلان الذي يستخدم المعلومات لمنتج سائل  ،المعلومات يستخدم 
كان متوسط  فقد. نه يتمتع بجاذبية المعلومات أكثر من الإعلان العاطفيإحيث  VIMالتنظيف 

 M2ت أعلى من متوسط جاذبية المعلومات المعلوما لإعلان يستخدم  M1جاذبية المعلومات 
 (.M1=4.95, M2=4.17,  P<0.05)لإعلان عاطفي 

جاذبية  بحيث يكون هناك تنوع في VIMوهذا يتوافق أيضاً مع اختيارنا للإعلانات بحسب المنتج 

 .الإعلان

 11-6جدول رقم 

 لمنتجلة الفروق بين الإعلان العاطفي والإعلان الذي يستخدم معلومات بالنسب اختبار

Broadband 

 Broadband جاذبية المعلومات  Broadbandجاذبية العاطفة  جاذبية الإعلان

 لإعلان عاطفي سيناريو
لإعلان يستخدم 

 المعلومات
 لإعلان عاطفي

لإعلان يستخدم 
 المعلومات

المتوسط 
 الحسابي

4.04 2.85 3.59 4.34 

 P 0.000 0.003مستوى 



 

241 
 

 

 الأولى  :للفرق في الجاذبية العاطفية بين المجموعتين تبين من خلال اختبار ستودنت
أن  Broadband جهازالثانية إعلان يستخدم المعلومات بحسب منتج و إعلان عاطفي 

 :وهذا يقتضي التالي 0.05أصغر من مستوى الدلالة  Pمستوى معنوية الاختبار 

طفة لإعلان لعاجاذبية او  ،وجود فروق معنوية بين جاذبية العاطفة لإعلان عاطفي 
لمنتج  حسب وهذا الفرق كان لمصلحة الإعلان العاطفي ،يستخدم المعلومات

. نه يتمتع بجاذبية عاطفية أكثر من الإعلان الذي يستخدم المعلوماتإحيث  Broadbandجهاز
 M2العاطفة لان عاطفي أعلى من متوسط جاذبية لإع M1كان متوسط جاذبية العاطفة  فقد

 (.M1=4.04, M2=2.85, P<0.05)مات لإعلان يستخدم المعلو 

 كما تبين من خلال اختبار ستودنت للفرق في جاذبية المعلومات بين المجموعتين: 
أن مستوى معنوية الاختبار  ،الثانية إعلان يستخدم المعلوماتو  ،الأولى إعلان عاطفي

P  وهذا يقتضي التالي 0.05أصغر من مستوى الدلالة: 

جاذبية المعلومات لإعلان و  ،بية المعلومات لإعلان عاطفيوجود فروق معنوية بين جاذ 
 جهازحسب  ة الإعلان الذي يستخدم المعلوماتوهذا الفرق كان لمصلح ،المعلومات يستخدم 

Broadband، كان متوسط  فقد ،معلومات أكثر من الإعلان العاطفيحيث أنه يتمتع بجاذبية ال
 M2مات أعلى من متوسط جاذبية المعلومات لإعلان يستخدم المعلو   M1جاذبية المعلومات 

 (.M1=4.34,  M2=3.59, P<0.05)لإعلان عاطفي 

بحيث يكون هناك تنوع  Broadbandوهذا يتوافق أيضاً مع اختيارنا للإعلانات بحسب المنتج 

 .جاذبية الإعلانفي 
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 :اختبار الفرضيات 6-8

النية في و المنتج و علان موقف المستهلك من الإ فيجاذبية الإعلان و أثر تميز  6-8-1
 الشراء

 موقف المستهلك من الإعلان فيجاذبية الإعلان و اختبارأثر تميز  6-8-1-1
لدراسة أثر تميز ( Multible Regression Analysis ) متعددسيتم إجراء تحليل الانحدار ال

سائل موقف المستهلك من الإعلان بحسب البيانات الكلية وبحسب منتج  فيوجاذبية الإعلان 
 .Broadband جهازوبحسب منتج  VIMالتنظيف 

 12-6جدول رقم  
 موقف المستهلك من الإعلان فيجاذبية الإعلان أثر تميز و  اختبار 

 

لأثر تميز الإعلان  المتعدديتضح من خلال قراءة المؤشرات الإحصائية لجدول تحليل الانحدار 
ان مستوى الدلالة موقف المستهلك من الإعلان بجميع الحالات أنه أثر غير معنوي حيث ك في

أثر المتغيرات 
 فيالمستقلة 

الموقف من 

 الإعلان

 Broadbandبحسب المنتج  VIMبحسب المنتج  بحسب البيانات الكلية

تميز 

 الإعلان

جاذبية 

 العاطفة

جاذبية 

 المعلومات

تميز 

 الإعلان

جاذبية 

 العاطفة

جاذبية 

 المعلومات

يز تم

 الإعلان

جاذبية 

 العاطفة

جاذبية 

 المعلومات

 0.66 0.63 0.69  (R2)معامل التحديد

B -0.02 0.39 0.47 -0.09 0.42 0.48 0.06 0.35 0.46 

 P 0.60 0.000 0.000 0.98 0.000 0.000 0.24 0.000 0.000مستوى المعنوية 

 النتيجة عند 

مستوى المعنوية 

0.05  

 

غير 
 معنوي

 معنوي معنوي
ير غ

 معنوي
 معنوي معنوي

غير 
 معنوي

 معنوي معنوي
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(P1=0.60, P2=0.98, P3=0.24)  ك تم نفي وبذل 0.05أكبر من مستوى الدلالة المستخدم
وهذه النتائج لا تتوافق مع . وقد يعود السبب إلى عدم ضبط المتغيرات الفرضية الأولى للدراسة

موقف  فيالتي تفيد بأن تميز الإعلان يؤثر إيجاباً  Thomas et. al (1991)دراسة 

الذي اعتبُِرَ بالدراسة أحد مكونات  ،المستهلك من الإعلان حيث يمنحه الشعور بالاستمتاع

 .الموقف

موقف المستهلك من الإعلان فقد تم إثبات الفرضية الرابعة  فيأما في أثر جاذبية العاطفة  
موقف المستهلك من  فيحيث أن كلا نوعي الجاذبية يؤثر السابعة بحسب فرضيات الدراسة و 
أصغر من  (P= 0.000)أن الأثر معنوي بجميع الحالات فقد كان مستوى الدلالة و  علان،الإ

لكن يتضح أن جاذبية المعلومات في جميع الحالات ذات .  0.05مستوى الدلالة المستخدم 
 وبالتالي هي ذات أثر أقوى موقف المستهلك من الإعلانبالنسبة لأكبر  نسبية أهمية

(B1=0.47, B2=0.48, B3=0.46)  من الأثر الإيجابي لجاذبية العاطفة(B1=0.39, 
B2=0.42, B3=0.35 ) كما لوحظ أيضاً أن الأهمية النسبية لأثر جاذبية العاطفة ،

حيث أن Broadband بينما الفرق واضح في منتج جهاز VIM والمعلومات متقاربة في المنتج 
لنسبية لجاذبية المعلومة والأهمية ا( ,B3=0.35)الأهمية النسبية لجاذبية العاطفة 

(B3=0.46, )وتتوافق نتيجة  .وقد يعود السبب إلى أنه منتج أعقد و يتطلب معلومات أكثر
دراسة و  Pragya & Sangeeta (2014) مع نتائج دراسة الأثر الأكبر لجاذبية المعلومات

Aaker & Norris (1982)  التي توصلت إلى أن جاذبية المعلومات تنتزع استجابات
جاذبية المعلومات  أنو  ،أكثر مقارنة بجاذبية العاطفة لموقف المستهلك من الإعلانضيلية تف

 Long-Yi Lin (2011)تأثيراً من جاذبية العاطفة وتتفق أيضاً مع نتائج دراسة أكثر فاعلية و 
موقف المستهلك من  فيالتي توصلت إلى أن جاذبية الإعلان بشكل عام لها تأثير إيجابي 

 . أن جاذبية المعلومات بشكل خاص لها تأثير أكبرالإعلان إلا
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 جاذبية الإعلان على موقف المستهلك من المنتجاختبارأثر تميز و  6-8-1-2
لدراسة أثر تميز ( Multible Regression Analysis) المتعددسيتم إجراء تحليل الانحدار  
لكلية وبحسب منتج سائل موقف المستهلك من المنتج  بحسب البيانات ا فيجاذبية الإعلان و 

 .Broadband جهازوبحسب منتج  VIMالتنظيف 
 13-6جدول رقم 

 موقف المستهلك من المنتج فيجاذبية الإعلان و اختبارأثر تميز  

 

لأثر تميز الإعلان  متعدديتضح من خلال قراءة المؤشرات الإحصائية لجدول تحليل الانحدار ال 
 ير معنوي حيث كان مستوى الدلالةموقف المستهلك من المنتج بجميع الحالات أنه أثر غ في
(P1=0.95, P2=0.27, P3=0.42)  تم نفي  وبذلك 0.05أكبر من مستوى الدلالة المستخدم

 .وقد يعود السبب إلى عدم ضبط المتغيرات الفرضية الثانية للدراسة

فقد تم إثبات الفرضية الخامسة  ،موقف المستهلك من المنتج فيأما في أثر جاذبية العاطفة 
فقد كان  ،جميع الحالاتفي حيث وجد أن الأثر معنوي  ،ثامنة بحسب فرضيات الدراسةالو 

أثر المتغيرات 

 فيالمستقلة 

 الموقف من المنتج

 Broadbandبحسب المنتج  VIMبحسب المنتج  بحسب البيانات الكلية

تميز 

 الإعلان

ة جاذبي

 العاطفة

جاذبية 

 المعلومات

تميز 

 الإعلان

جاذبية 

 العاطفة

جاذبية 

 المعلومات

تميز 

 الإعلان

جاذبية 

 العاطفة

جاذبية 

 المعلومات

 0.54 0.49 0.61  (R2)معامل التحديد

B -0.00 0.35 0.49 -0.078 0.38 0.46 0.05 0.34 0.56 

 P 0.95 0.000 0.000 0.27 0.000 0.000 0.42 0.000 0.000مستوى المعنوية 

 النتيجة عند 

مستوى المعنوية 

0.05  

 

غير 
 معنوي

 معنوي معنوي
غير 
 معنوي

 معنوي معنوي
غير 
 معنوي

 معنوي معنوي
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لكن يتضح أن جاذبية . 0.05أصغر من مستوى الدلالة المستخدم  P=0.000مستوى الدلالة 
 موقف المستهلك من في الأهم نسبياً ثر الأالمعلومات في جميع الحالات ذات 

ارنة بالأثر الإيجابي لجاذبية العاطفة مق (B1=0.49, B2=0.46, B3=56)المنتج
(B1=0.35, B2=0.38, B3=0.34 ) . كما لوحظ أيضاً أن الأهمية النسبية لأثر جاذبية

 Broadband بينما الفرق واضح في منتج جهاز VIM العاطفة والمعلومات متقاربة في المنتج 
نسبية لجاذبية المعلومة والأهمية ال( ,B3=0.34)حيث أن الأهمية النسبية لجاذبية العاطفة 

(B3=0.56, )وهذا .كما ذكرنا سابقاً  وقد يعود السبب إلى أنه منتج أعقد ويتطلب معلومات أكثر
التي تبين أن عملية تشكيل  Changjo & Deborah b,2005لا يتوافق مع نتائج دراسة 

ولكن ليس هناك المنتج تعتمد على استخدام جاذبية المعلومات أو جاذبية العاطفة  تجاهالموقف 
 .بينما قوة التأثير تكمن في مصداقية الجاذبية مهما كان نوعها ،تأثير أقوى لأي من الجاذبيتين

 نية المستهلك في الشراء فيجاذبية الإعلان و اختبارأثر تميز  6-8-1-3 
لدراسة أثر تميز ( Multible Regression Analysis) المتعددسيتم إجراء تحليل الانحدار 

وبحسب منتج سائل  ،نية المستهلك في الشراء  بحسب البيانات الكلية فية الإعلان جاذبيو 
 .Broadband جهازوبحسب منتج  VIMالتنظيف 
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 14-6جدول رقم 
 نية المستهلك في الشراء فيجاذبية الإعلان و اختبارأثر تميز 

 
علان لأثر تميز الإ متعدديتضح من خلال قراءة المؤشرات الإحصائية لجدول تحليل الانحدار ال

 نية المستهلك في الشراء بجميع الحالات أنه أثر غير معنوي حيث كان مستوى الدلالة في
(P1=0.77, P2=0.44, P3=0.25)  وبذلك تم نفي  0.05أكبر من مستوى الدلالة المستخدم

 .وقد يعود ذلك أيضاً إلى عدم ضبط المتغيرات الفرضية الثالثة

مستهلك في الشراء فقد تم إثبات الفرضية السادسة والتاسعة نية ال فيأما في أثر جاذبية العاطفة 
فقد كان مستوى الدلالة  ،جميع الحالاتفي حيث وجد أن الأثر معنوي  ،بحسب فرضيات الدراسة

P=0.000  لكن يتضح أن جاذبية المعلومات في . 0.05أصغر من مستوى الدلالة المستخدم
 ,B1=0.42, B2=0.42) ة المستهلك في الشراءني فيالأهم نسبياً ثر الأجميع الحالات ذات 

B3=0.44)  مقارنة بالأثر الإيجابي لجاذبية العاطفة(B1=0.35, B2=0.33, B3=0.37.) 
أن استخدام جاذبية  توصلت إلىالتي  Sabita (2013)وهذا لا يتوافق مع نتائج دراسة 

أثر المتغيرات 
النية  فيالمستقلة 

 في الشراء

 Broadbandبحسب المنتج  VIMبحسب المنتج  بحسب البيانات الكلية

تميز 

 الإعلان

جاذبية 

 العاطفة

جاذبية 

 المعلومات

تميز 

 الإعلان

جاذبية 

 العاطفة

جاذبية 

 المعلومات

تميز 

 الإعلان

جاذبية 

 العاطفة

جاذبية 

 المعلومات

 0.38 0.32 0.47  (R2)معامل التحديد

B 0.01 0.35 0.42 -0.06 0.33 0.42 0.09 0.37 0.44 

 P 0.77 0.000 0.000 0.44 0.000 0.000 0.25 0.000 0.000مستوى المعنوية 

 النتيجة عند 

المعنوية  مستوى

0.05  

 

غير 

 معنوي
 معنوي معنوي

غير 

 معنوي
 معنوي معنوي

غير 

 معنوي
 معنوي معنوي
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من  ،لمستهلك في الشراءنية ا فيالعاطفة في الإعلانات التلفزيونية له تأثير إيجابي أكبر 

 . الإعلان الذي يستخدم جاذبية المعلومات
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 خلاصة الفصل

 :تم التحقق من فرضيات البحث، وكانت النتائج كالتالي

، وبذلك والمنتج ونية المستهلك بالشراء لا يؤثر تميز الإعلان على موقف المستهلك من الإعلان
( جاذبية العاطفة وجاذبية المعلومات) :لكن تؤثر كلا الجاذبيتين .فرضيات الأولىالثلاثة تم نفي 

وبالتالي تم إثبات باقي  ،ونية المستهلك بالشراء ،والمنتج ،على موقف المستهلك من الإعلان

 .بإعطاء قدر أكبر من الأهمية النسبية لتأثير جاذبية المعلومات الفرضيات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

220 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 السابعــــــــــــــــــــــــــــــــــل الفصـــــــــــــــــــ

 التوصياتو النتائج 

 

 

 

 

 

 

 



 

225 
 

 

 

 

 الفصل السابع

 التوصياتو النتائج 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 النتائج        7-1                    

 التوصيات        7-2                    

 البحوث المستقبلية       7-3                    

 

 

           

 



 

221 
 

 المناقشةو النتائج  7-1

قدمت هذه الدراسة عدداً من النتائج الهامة التي توافقت في بعض منها مع ما توصلت إليه 
 .وصلت إليه تلك الدراسات من نتائجلآخر مع ما تواختلفت في بعضها ا ،الدراسات السابقة

موقف المستهلك من الإعلان أو من  فييؤثر لا تميز الإعلان  أن إلى دراستنا الحالية توصلت
وبينت  .أو في النية في الشراء وقد يعود ذلك كما ذكرنا سابقاً إلى عدم ضبط المتغيرات لمنتجا

أن جاذبية و  ،موقف المستهلك من الإعلان في إيجاباً  الدراسة أن جاذبية الإعلان بنوعيها تؤثر
فهي تؤثر تأثيراً أقوى  موقف المستهلك من الإعلانل بالنسبة أكبر أهمية نسبيةالمعلومات ذات 

وتساعده عند الحاجة  ،لأنها تزوده بمعلومات تجعله يشعر بأن الإعلان نافع ،من جاذبية العاطفة
ويعطيه انطباعاً إيجابياً يمكنه  ،ذا قيمة بالنسبة لهبالاهتمام و  اً فيرى الإعلان جدير  ،لشراء المنتج

 .  من الوثوق بهذا الإعلان

موقف المستهلك من  في إيجاباً  أن جاذبية الإعلان بنوعيها أيضاً تؤثر إلى الدراسة توصلتكما 
ناحية الأثر الأكبر من فجاذبية المعلومات هي ذات  ،ولكن كما في الموقف من الإعلان ،المنتج

ن استخدام المعلومات بالإعلان يجذب المستهلك نحو المنتج الموجود في إحيث  ،الأهمية النسبية

 . عنه ياً ويثير إعجابه به ويجعله راض ،الإعلان

نية  فيفقد تبين من الدراسة أن جاذبية الإعلان بنوعيها تؤثر  ،أيضاً  ةمشابه نتيجةوفي 
الأهمية إلا أن جاذبية المعلومات هي ذات  ،لإعلانالمستهلك في شراء المنتج الموجود في ا

 ،شراء العلامة التجارية المعروضة بالإعلان بالتحديدلنها تحفز المستهلك إحيث  ،الأقوى النسبية
 . ببديل منهاوتجعله يبحث عنها حتى يجدها ولا يقبل 

ي تأثير جاذبية تبين نتائج الدراسة أيضاً أن الفرق أوضح في تأثير جاذبية المعلومات منه ف
العاطفة وذلك في موقف المستهلك من الإعلان والمنتج عند تعرضه لإعلان عن منتج أكثر 

 .تعقيداً حيث إنه سيصبح بحاجة أكبر لمعلومات أكثر تساعده على تحديد موقفه
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جاذبية و نستخلص من الدراسة أن المستهلك يختلف في استجابته لجاذبية المعلومات  ،بشكل عام
جاذبية المعلومات هي ذات التأثير الأقوى  كلا الجاذبيتين تؤثر تأثير إيجابي إلا أن ، لكنالعاطفة

 .بالمقارنة مع جاذبية العاطفة المستهلك في

 التوصيات 7-2

موقف المستهلك  فيصممت هذه الدراسة لمعرفة أثر جاذبية العاطفة مقابل جاذبية المعلومات 
على شرائح ذات صفات ديموغرافية مختلفة وعلى منتجات  نيته في الشراءو المنتج و من الإعلان 

توصي نتائج هذه الدراسة الشركات التي تعنى بالإعلانات التلفزيونية ومدراء الإعلان . مختلفة
باستخدام كلا نوعي الجاذبية في الإعلانات حيث أن كلا الجاذبيتين ذات تأثير إيجابي لكن مع 

الأقوى تأثيراً في موقفه لأنها  ،نافعة للمستهلكو ات مفيدة معلوم التركيز بشكل أكبر على تقديم
وهذا ما سيساعد المسؤولين عن الإعلانات على . تجاه الإعلان و المنتج وفي نيته في الشراء

واتخاذ قرارات صائبة عند اختيار نوع الجاذبية الذي يجب أن  ،وضع استراتيجيات محكمة
كما تقدم هذه الدراسة  .المستهلك فيتأثيراً و فاعلية  لإعلان أكثريستخدم بالإعلان حتى يكون ا

 .تساعدهم على عمل دراسات أوسع في هذا المجال ،قاعدة للباحثين

 البحوث المستقبلية 7-3

م النتائج حتى يمكن تعمي لنتمكن منتوسيع نطاق العينة دراسة يتم فيها  ننصح بإجراء
نوع إجراء دراسة على ما ننصح بك .على الجامعات والمدارس مثلاً  الاستبانةتوزيع 

جراء مقارنة بين أنواع مختلفة من الإع ،مختلف من المنتجات مختلفة  أصنافو  ،لاناتوا 
يمكن إجراء الدراسة على و  .موقف المستهلك فيالمنتج  صنفلدراسة أثر  ،من المنتجات

وقف مفي ثر استخدام نوعي الجاذبية المقارنة بين أو  ،أيضاً  الخدمات بدل المنتجات
يمكن تطوير دراسات مستقبلية لدراسة موقف المستهلك من الإعلان كا . المستهلك
يمكن دراسة أثر و  .عملية الشراء الفعلية بدلا من دراسة النية في الشراء فقطو والمنتج 
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 الموسيقى والرسائل الإعلانية الموجودة في الإعلانكالصور و متغيرات مستقلة أخرى 
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 الملاحق
 :جداول معامل الثبات لمقاييس الدراسة

 :جدول معامل الثبات لمقياس تميز الإعلان

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.823 4 

 

 :جدول معامل الثبات لمقياس جاذبية العاطفة

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.956 12 

 

 

 :جدول معامل الثبات لمقياس جاذبية المعلومات

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.915 5 
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 :جدول معامل الثبات لمقياس موقف المستهلك من الإعلان

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.834 5 

 

 

 

 :معامل الثبات لمقياس موقف المستهلك من المنتج جدول

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.936 4 

 

 

 

 

 :جدول معامل الثبات لمقياس النية في الشراء

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.853 2 
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 :جداول التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة

 العمر

 العمر

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 18-25 125 41.3 41.3 41.3 

26-35 133 43.9 43.9 85.1 

36-45 37 12.2 12.2 97.4 

 100.0 2.6 2.6 8 فما فوق 01

Total 303 100.0 100.0  

 

 النوع الاجتماعي

 النوع الاجتماعي

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 36.6 36.6 36.6 111 ذكر 

 100.0 63.4 63.4 192 أنثى

Total 303 100.0 100.0  
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 المؤهل العلمي

 مؤهل علمي

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 10.6 10.6 10.6 32 ثانوية عامة 

 72.6 62.0 62.0 188 ما يعادلها شهادة جامعية أو

 100.0 27.4 27.4 83 دراسات عليا

Total 303 100.0 100.0  

 

 السيناريوهات

 سيناريو

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  معلومة- MIV  65 21.5 21.5 21.5 

MIV -عاطفية   72 23.8 23.8 45.2 

معلومة  - Broadband  -  80 26.4 26.4 71.6 

عاطفية - Broadband 86 28.4 28.4 100.0 

Total 303 100.0 100.0  

 

 التوزيع بحسب الجاذبية

 الجاذبية

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 47.9 47.9 47.9 145 جاذبية المعلومات 

 100.0 52.1 52.1 158 جاذبية العاطفة
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 الجاذبية

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 47.9 47.9 47.9 145 جاذبية المعلومات 

 100.0 52.1 52.1 158 جاذبية العاطفة

Total 303 100.0 100.0  

 

 التوزيع بحسب المنتج

 المنتج

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid VIM 137 45.2 45.2 45.2 

USB 166 54.8 54.8 100.0 

Total 303 100.0 100.0  

 

 

 :السيناريو الأول( Test -One Sample T)الأحادي  Tدراسة مدى التميز من خلال اختبار ستودنت 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 16008. 1.29059 5.3500 65 تميز الإعلان
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One-Sample Test 

 

Test Value = 4                                        

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 1.6698 1.0302 1.35000 000. 64 8.433 تميز الإعلان

 

 :السيناريو الثاني( Test -One Sample T)الأحادي  Tدراسة مدى التميز من خلال اختبار ستودنت 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 15390. 1.30589 2.9236 72 تميز الإعلان

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 4                                        

t Df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 -7695.- -1.3833- -1.07639- 000. 71 -6.994- تميز الإعلان

 

 :السيناريو الثالث( Test -One Sample T)الأحادي  Tراسة مدى التميز من خلال اختبار ستودنت د

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 14009. 1.25300 5.1906 80 تميز الإعلان
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One-Sample Test 

 

Test Value = 4                                        

t Df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 1.4695 9118. 1.19062 000. 79 8.499 تميز الإعلان

 

 :السيناريو الرابع( Test -One Sample T)الأحادي  Tدراسة مدى التميز من خلال اختبار ستودنت 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 12849. 1.19153 3.2209 86 تميز الإعلان

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 4                                        

T Df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 -5236.- -1.0345- -77907.- 000. 85 -6.063- تميز الإعلان
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 للبيانات الكلية  اختبار الفروق بين الإعلان العاطفي والإعلان الذي يستخدم معلومات

Group Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean الجاذبية 

 11127. 1.33983 4.1218 145 إعلان عاطقي جاذبية العاطفة

 11787. 1.48154 3.0833 158 إعلان يستخدم المعلومات

 13011. 1.56675 3.8552 145 إعلان عاطقي جاذبية المعلومات

 13375. 1.68122 4.6228 158 إعلان يستخدم المعلومات

 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t Df 

 Equal variances assumed 1.598 .207 6.379 301 جاذبية العاطفة

Equal variances not 

assumed 
  6.407 300.938 

 Equal variances assumed 1.006 .317 -4.101- 301 جاذبية المعلومات

Equal variances not 

assumed 
  -4.114- 300.926 

 

Independent Samples Test 

 

t-test for Equality of Means 

Sig. (2-tailed) Mean Difference 

Std. Error 

Difference 

 Equal variances assumed .000 1.03851 .16279 جاذبية العاطفة
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Equal variances not 

assumed 

.000 1.03851 .16209 

 Equal variances assumed .000 -.76761- .18716 جاذبية المعلومات

Equal variances not 

assumed 

.000 -.76761- .18660 

 

Independent Samples Test 

 

t-test for Equality of Means 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 Equal variances assumed .71816 1.35885 جاذبية العاطفة

Equal variances not 

assumed 

.71954 1.35748 

 -Equal variances assumed -1.13593- -.39930 جاذبية المعلومات

Equal variances not 

assumed 

-1.13481- -.40041- 

 

اختبار الفروق الجوهرية بين الإعلان العاطفي والإعلان الذي يستخدم معلومات بالنسبة لمنتج سائل التنظيف 
VIM: 

Group Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean الجاذبية 

 16954. 1.36691 4.2167 65 إعلان عاطقي جاذبية العاطفة

 17550. 1.48915 3.3565 72 إعلان يستخدم المعلومات

 19804. 1.59668 4.1754 65 إعلان عاطقي جاذبية المعلومات

 19427. 1.64847 4.9500 72 إعلان يستخدم المعلومات
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Independent Samples Test 

 

Levene's Test for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. T df 

 Equal variances assumed .396 .530 3.510 135 جاذبية العاطفة

Equal variances not 

assumed 
  3.525 134.959 

 Equal variances assumed .008 .930 -2.788- 135 جاذبية المعلومات

Equal variances not 

assumed 
  -2.792- 134.320 

 

 

Independent Samples Test 

 

t-test for Equality of Means 

Sig. (2-tailed) Mean Difference 

Std. Error 

Difference 

 Equal variances assumed .001 .86019 .24509 جاذبية العاطفة

Equal variances not 

assumed 

.001 .86019 .24402 

 Equal variances assumed .006 -.77462- .27788 جاذبية المعلومات

Equal variances not 

assumed 

.006 -.77462- .27742 

 

Independent Samples Test 
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t-test for Equality of Means 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 Equal variances assumed .37547 1.34491 جاذبية العاطفة

Equal variances not 

assumed 

.37759 1.34278 

 -Equal variances assumed -1.32418- -.22505 جاذبية المعلومات

Equal variances not 

assumed 

-1.32330- -.22593- 

 

 جهازهرية بين الإعلان العاطفي والإعلان الذي يستخدم معلومات بالنسبة لمنتج اختبار الفروق الجو 
Broadband: 

Group Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean الجاذبية 

 14769. 1.32101 4.0448 80 إعلان عاطقي جاذبية العاطفة

 15574. 1.44423 2.8547 86 إعلان يستخدم المعلومات

 16794. 1.50206 3.5950 80 إعلان عاطقي ذبية المعلوماتجا

 17993. 1.66858 4.3488 86 إعلان يستخدم المعلومات

 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. T Df 

 Equal variances assumed .804 .371 5.527 164 جاذبية العاطفة
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Equal variances not 

assumed 
  5.545 163.956 

 Equal variances assumed 1.539 .217 -3.051- 164 جاذبية المعلومات

Equal variances not 

assumed 
  -3.063- 163.829 

 

Independent Samples Test 

 

t-test for Equality of Means 

Sig. (2-tailed) Mean Difference 

Std. Error 

Difference 

 Equal variances assumed .000 1.19014 .21533 جاذبية العاطفة

Equal variances not 

assumed 

.000 1.19014 .21463 

 Equal variances assumed .003 -.75384- .24706 جاذبية المعلومات

Equal variances not 

assumed 

.003 -.75384- .24612 

 

Independent Samples Test 

 

t-test for Equality of Means 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 Equal variances assumed .76497 1.61531 جاذبية العاطفة

Equal variances not 

assumed 

.76634 1.61394 

 -Equal variances assumed -1.24167- -.26600 جاذبية المعلومات
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Independent Samples Test 

 

t-test for Equality of Means 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 Equal variances assumed .76497 1.61531 جاذبية العاطفة

Equal variances not 

assumed 

.76634 1.61394 

 -Equal variances assumed -1.24167- -.26600 جاذبية المعلومات

Equal variances not 

assumed 

-1.23982- -.26786- 

 

جاذبية الإعلان على موقف المستهلك من الإعلان  بحسب البيانات و لدراسة أثر تميز  متعدداختبار الانحدار ال

 الكلية

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

dimension0 
1 .816

a .666 .663 .84779 

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

 

ANOVA
b 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 428.925 3 142.975 198.924 .000
a 

Residual 214.903 299 .719   

Total 643.828 302    
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a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

b. Dependent Variable: الإعلان من الموقف 

 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .782 .174  4.489 .000 

 601. -524.- -023.- 038. -020.- تميز الإعلان

 000. 7.891 403. 050. 391. جاذبية العاطفة

 000. 13.030 539. 036. 471. جاذبية المعلومات

a. Dependent Variable: الإعلان من الموقف 

المستهلك من المنتج  بحسب البيانات  جاذبية الإعلان على موقفو لدراسة أثر تميز  متعدداختبار الانحدار ال

 الكلية

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

dimension0 1 .741
a .550 .545 1.08933 

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

 

ANOVA
b 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 433.303 3 144.434 121.718 .000
a 

Residual 354.803 299 1.187   

Total 788.107 302    
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a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

b. Dependent Variable: المنتج من الموقف 

 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .663 .224  2.961 .003 

 955. -057.- -003.- 049. -003.- تميز الإعلان

 000. 5.550 329. 064. 353. جاذبية العاطفة

 000. 10.742 516. 046. 499. جاذبية المعلومات

a. Dependent Variable: المنتج من الموقف 

 جاذبية الإعلان على النية في الشراء  بحسب البيانات الكليةو لدراسة أثر تميز  متعدداختبار الانحدار ال

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

dimension0 1 .629
a .395 .389 1.34955 

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

 

ANOVA
b 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 355.753 3 118.584 65.110 .000
a 

Residual 544.564 299 1.821   

Total 900.317 302    

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 
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ANOVA
b 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 355.753 3 118.584 65.110 .000
a 

Residual 544.564 299 1.821   

Total 900.317 302    

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

b. Dependent Variable: الشراء نية 

 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.737 .277  6.267 .000 

 773. 289. 017. 061. 018. تميز الإعلان

 000. 4.444 305. 079. 350. جاذبية العاطفة

 000. 7.298 406. 058. 420. جاذبية المعلومات

a. Dependent Variable: الشراء نية 

 

جاذبية الإعلان على موقف المستهلك من الإعلان  بحسب منتج و لدراسة أثر تميز  متعدداختبار الانحدار ال

 VIMسائل التنظيف 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

dimension0 1 .801
a .642 .634 .90862 

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 
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ANOVA
b 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 196.564 3 65.521 79.363 .000
a 

Residual 109.803 133 .826   

Total 306.367 136    

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

b. Dependent Variable: الإعلان من الموقف 

 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .852 .284  3.003 .003 

 098. -1.668- -112.- 057. -095.- تميز الإعلان

 000. 5.401 420. 078. 423. جاذبية العاطفة

 000. 8.390 535. 058. 483. جاذبية المعلومات

a. Dependent Variable: علانالإ من الموقف 

 

 

جاذبية الإعلان على موقف المستهلك من المنتج  بحسب منتج و لدراسة أثر تميز  متعدداختبار الانحدار ال

 VIMسائل التنظيف 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
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dimension0 1 .710
a .504 .493 1.13331 

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

 

ANOVA
b 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 173.693 3 57.898 45.078 .000
a 

Residual 170.824 133 1.284   

Total 344.517 136    

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

b. Dependent Variable: المنتج من الموقف 

 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .808 .354  2.282 .024 

 274. -1.098- -087.- 071. -078.- تميز الإعلان

 000. 3.948 361. 098. 386. جاذبية العاطفة

 000. 6.413 481. 072. 460. جاذبية المعلومات

a. Dependent Variable: المنتج من الموقف 

جاذبية الإعلان على النية في الشراء  بحسب منتج سائل التنظيف و لدراسة أثر تميز  متعدداختبار الانحدار ال

VIM 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 



 

252 
 

dimension0 1 .582
a .339 .324 1.43340 

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

 

ANOVA
b 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 140.109 3 46.703 22.731 .000
a 

Residual 273.267 133 2.055   

Total 413.376 136    

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

b. Dependent Variable: الشراء نية 

 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.930 .448  4.311 .000 

 447. -762.- -070.- 090. -068.- تميز الإعلان

 008. 2.693 285. 124. 333. جاذبية العاطفة

 000. 4.662 404. 091. 423. جاذبية المعلومات

a. Dependent Variable: الشراء نية 

جاذبية الإعلان على موقف المستهلك من الإعلان  بحسب منتج و اسة أثر تميز لدر  متعدداختبار الانحدار ال

 Broadband جهاز

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
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dimension0 1 .834
a .696 .690 .78799 

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

 

ANOVA
b 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 229.832 3 76.611 123.381 .000
a 

Residual 100.591 162 .621   

Total 330.423 165    

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

b. Dependent Variable: الإعلان من الموقف 

 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .619 .219  2.828 .005 

 247. 1.163 067. 052. 061. تميز الإعلان

 000. 5.657 380. 063. 357. جاذبية العاطفة

 000. 10.195 540. 046. 469. جاذبية المعلومات

a. Dependent Variable: الإعلان من الموقف 
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جاذبية الإعلان على موقف المستهلك من المنتج  بحسب منتج و لدراسة أثر تميز  متعدداختبار الانحدار ال
 Broadband جهاز

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

dimension0 1 .789
a .622 .615 1.01682 

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

 

ANOVA
b 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 276.055 3 92.018 88.999 .000
a 

Residual 167.496 162 1.034   

Total 443.552 165    

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

b. Dependent Variable: المنتج من الموقف 

 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .397 .282  1.407 .161 

 425. 800. 052. 067. 054. تميز الإعلان

 000. 4.176 312. 081. 340. جاذبية العاطفة

 000. 9.477 559. 059. 562. جاذبية المعلومات

a. Dependent Variable: المنتج من الموقف 
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 جهازلان على النية في الشراء  بحسب منتج جاذبية الإعو لدراسة أثر تميز  متعدداختبار الانحدار ال
Broadband 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

dimension0 1 .694
a .482 .472 1.24805 

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

 

ANOVA
b 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 234.588 3 78.196 50.202 .000
a 

Residual 252.336 162 1.558   

Total 486.923 165    

a. Predictors: (Constant), العاطفة جاذبية ,الإعلان تميز ,المعلومات جاذبية 

b. Dependent Variable: الشراء نية 

 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.411 .347  4.072 .000 

 256. 1.139 086. 083. 094. تميز الإعلان

 000. 3.720 326. 100. 372. جاذبية العاطفة

 000. 6.133 424. 073. 447. جاذبية المعلومات

a. Dependent Variable: الشراء نية 
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 الاستبانة

 بعد الضغط على الرابط الاستبانة
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