
1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3 

 

  ش�� و تق�ی�



 الله ال�ح�� ال�ح���  

� وفق�ي وأعان�ي على إنهاء ها ال��
 و ال��وج �ه� ب�ع#!ه ت!  ال�ال�ات , ال , ال�#&لله ال
  لأخ!!  �ه خ#5 س�4ات م2 ال&راسة في رحاب ال#عه& العالي لإدارة الأع#ال .

 

أت4جه �EF=ل ال�BC و الام!�ان لأساتتي في اخ!�اص ال!<4=> و الی2 ق&م4ا ل�ا ال�789 و 

  مه&وا ل�ا ال�L=> �العل  و ال#ع�فة �اذل27 أق�ى جه4ده  , إلى ج#Jع أساتت�ا الأفاضل 

ال&M!4ر حJان دیR , ال&M!4ر مQ=& حاج صالح , ال&M!4ر مالN ال�Fار , ال&M!4رة رانJة ال#�Fي , 

. �BCل ال=E4رة خل4د صالح , و الآن<ة ف�7وز أب4 ال��7 ,  ل9  ج!M&ال  

  

 �7U9ل الVة صاح�ة الف��و ال!ق&ی� و ال# �BCال� Yّو أخ  

  ال&M!4رة ن�=#ان ع#ار 

ال!ي وقف\ إلى جانUي و Mان لها الفVل ال�7U9 في إت#ام ال��
 , و رفعه إلى م<!Z4 أعلى 

ي لإنFازه ف9ان\ لها ��#ات واض�ة م2 خلال ت4ج7هاتها , �الإش�اف علJه و م�افق!ي في م<�7ت

  و ملاحaاتها , لها جE=ل ال�BC على Mل ما ق&م!ه لي و ل�فاقي م2 جه& و تعR و م<اع&ة .

  

ك#ا أتق&م �EF=ل ال�BC إلى ج#Jع الأساته الفاضل27 العامل27 في ال#عه& العالي لإدارة الأع#ال 
  على ج#Jع ما ق&م4ه ل�ا 

م2 م& ی& الع4ن و ال#<اه#ة و ال#<اع&ة لإت#ام ها ال��
 أت4جه ل9  �أس#ى c�ارات و إلى Mل 
  ال�BC و الام!�ان و ال!ق&ی� 
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  إه&اءاتي 

إلى س�& الع#� , ق4تي الأب&fّة و ح�Vي ال&افئ ,  إلى م2 لازم خ4Lاتي و شFعها , إلى م2 

� مه#ا �UM آم2 بي و مه& لي �h=> ال�Fاح , م�&ر ق4تي و اع!Eاز� , إلى �Lلي الأزلي ال

  لJCf 2خ , إلى حU7Uي دائ#اً و أب&اً و م2 أح#ل اس#ه �Bل اف!�ار  

  أبي الغالي 

  

 R�ل شيء و أعل  أن�ي م2 دونها لا شيء , م2 هي الM ة , م2 هي ليJإلى ام�أتي الاس!�8ائ

&امها , ت�\ أق في قلUي و ال!ي أوف\ �عه&ها �Bل أح�ف الأم4مة ف9ان حقاً لها أن ت49ن الFّ�ة
  إلى م2 ت��س�ي �ق4ة حUها و ص&ق دعائها , إلى أعa  الأمهات و ملاكي ال�ارس 

  أمي الغالJة 

  

� ات9أ علJه , م2 إلى م2 شارM!�ي ذ�M=ات الLف4لة , و أج#ل ل�aات الع#� , إلى ال9!ف ال

اة عLاء ال�J أج&ها دائ#اً �FانUي خ�7 س�& , صاح�ة القلR ال�7U9 ال!ي عل#!�ي أنه ی4ج& في

� ال8#27 , مM 2ان\ قLعة م2 الأم و س�&اً م8ل الأب E�M دون مقابل , إلى  

  أخ!ي الغالJة ف�ح

  

إلى م2 ع�فه  القلR ف&خل4ه , و ان�Cح له  ال�&ر ف#ل4qه , إخ4ة ل  تل&ه  أمي بل ول&ه  الق&ر 

 #Jع م2 مCى معيلي , و إلى Mل م2 رافق�ي في حJاتي و Mان لي داع#اً ولB� 4ل#اته , إلى ج
. Rاً م2 القل�B�78ة ت&ور في �الي أق4ل ل9  شM ي إلى أس#اءrعلى در  

  أص&قائي 

  

                                                                            �  ز=�ة الفاخ4ر

30  /06  /2021 
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: Yال#ل�  
ع، لع&ی& ال#�!Fات م2 م�!لف الأن4ا في }ل زحام الإعلانات ال!ي ی!ع�ض له ال#<!هل49ن ی4مJاً 

 Z4!>#ه ال&راسة ل#ع�فة ما ه4 الوت�اع& اس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة �BCل م!Eای&، ته&ف ه
ال#ق4Uل والفعال م2 أن4اع الف9اهة في ال�&اءات الإعلانJة ال�<LJة وال#EعFة، مع م�اعاة سJاق 

ل ت�#J  هه الإعلانات، ل!�&ی& أفV ال#�!Fات م�تفعة وم��فVة ال#CارMة وال!ي م2 أجلها ی! 
  ن4ع م2 الف9اهة في أفVل سJاق مCارMة.

f<!�&م ها ال��
 ال#�هج ال!U=�Fي، اع!#اداً على تr�Fة م�B#ة، ل#قارنة أن4اع الف9اهة في سJاقات 
مCارMة م�تفعة وم��فVة. �الإضافة إلى ال#�هج ال4صفي ال!�ل7لي الإح�ائي، لC9ف علاقة 

نJة الف9ا~Jة M#!غ�7 م<!قل، وم4قف ال#<!هل279 م2 الإعلان والعلامة ال!Fار=ة الFاذبJة الإعلا
ال!ي ت   SPSS 23وال�Jة ال�CائJة M#!غ�7ات تا�عة، م2 خلال ت�ل7ل الJUانات �اس!�&ام ب�نامج 

.
  ج#عها م2 خلال أداة ال��

ار إFfابJة ع#4م fعLي آثوم2 أه  ال�!ائج ال!ي ت4صل\ لها هه ال&راسة، أن اس!�&ام الف9اهة على ال

على ال�Jة ال�CائJة وال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة، ح7
 م2 ال##2B أن یQذ� إلى خل> انL�اعات 

إFfابJة ع2 العلامة ال!Fار=ة معEزة ب�وا�� عاJ�hة، M#ا 2B#f أن f�فE ال#<!هل279 على ت49=2 
  نJة ش�ائJة واس!ع&اد ل�Cاء م�!Fات الM�Cات. 

العام27 في مFال الإعلان ال�اغ27U في خل> ال�Jة ال�CائJة ل&Z ال#<!هل279 أن ك#ا RFf على 
f<!�&م4ا، الإعلانات الف9ا~Jة في حالة سJاق ال#CارMة ال#��فVة، أك�8 م2 حالة سJاق ال#CارMة 

 ال#�تفعة.
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  مق�مة ال()' :

ی4مJاً، نCاه& ال#qات م2 الإعلانات �#�!لف أن4اعها، في ال�Lقات، في ال��ف وال#Fلات، على 
وغ�7 ذلN م2 الإعلانات على م4اقع ال!4اصل شاشة ال!لفاز، وفي الأفلام، أو ن<#عها في الإذاعة، 

في  كال#J<�ة وال<لع س�=عة الاس!هلا الاج!#اعي ال!ي ت#لأ عال#�ا ال47م. إن ال#�!Fات الاس!هلاكJة
ی4م�ا ها، أص��\ م!قارrة ورr#ا ت<اوت م2 ناحJة ال4Fدة وال#Eاfا وح!ى الأسعار. وح!ى سلع 

�  ال!<4ق وال<لع ال�اصة أص��\ تCه& ت�اف<اً م#اثلا، و�ن اخ!لف\ }�وف ال#�اف<ة. ف#ا ال
 .سFJعل الF#ه4ر f#7ل إلى أح& هه ال#�!Fات �ع�7ه دوناً ع2 ال��Jة

للRFf N أن ن��
 ع2 ال�ل M#<4ق27، ل�!#2B م2 ال�Fاح في }ل ها الEحام م2 ال#�!Fات 
ة علانات ورقة را��2B#f �JM ل�ا أن نFعل م2 الإم!قارrة ال4Fدة وال#Eاfا والأسعار، وأن نع�ف 

  للعلامة ال!Fار=ة لR>9 ال#<!هل279 بها.

ب ان!�اه الع#لاء أو لل!أث�7 على مCاع�ه  Fة إلى ال�هج ال#<!�&م لJ�7 مفه4م ال�&اءات الإعلانCf
. فهي الف�9ة ال#�EM=ة للإعلان ال!ي (Saurav, 2020) تFاه علامة تFار=ة أو م�!ج أو خ&مة 

 ,Saurav)ت!�&ث ع2 اح!Jاجات الف�د أو ر��اته أو اه!#اماته و�غ�ائه لات�اذ الإج�اء ال#Lل4ب 
2020)  

ولا �fفى على أح&، أن ال�&اءات الف9ا~Jة ال47م أص��\ تCغل جEءاً �7UMاً م2 ال#<احات الإعلانJة 
وال#<#4عة وح!ى ال#ق�وءة، وأن ها ال�4ع م2 الإعلانات م�RU ل&Z ال�789=2، ول&fه الق&رة  ال#�ئJة

  على ت�ك انL�اعات ق4=ة، وخل> م4اقف واض�ة تFاه العلامة ال!Fار=ة.

ف#ا هي JUhعة تأث�7 ال�&اءات الف9ا~Jة على رأ� ال#<!هلN وم4قفه م2 العلامة ال!Fار=ة وما ه4 
J~ار=ة ما؟ وهل تع& ن4ع ال�&اءات الف9اF7&ونها م�اس�ة لعلامة تF=لها ال#<!هل49ن وVفf &ة ال!ي ق

  �ع� أن4اع ال49مf&7ا صال�ة ل9ل ال<Jاقات الاس!هلاكJة؟

ح�Jقةً، لا ی4ج& اتفاق أكادf#ي عام ح4ل ع&د أن4اع الFاذبJة العاJ�hة، وما إذا Mان\ ال49مf&7ا ت�عاً 
مf 2��فها Mأح& أن4اع ال�&اءات العاJ�hة، وال�ع� f��فها لها، أو أم�اً م�ف�لاً ت#اماً. فال�ع� 

ك�&اءات لها JUhعة م<!قلة، إلا أنها في ال4اقع الع#لي، ومع ذلN فإن أدوات الف9اهة �78Mة وت<!�> 

 ی&رس فاعل7!ها، س4اء Mان\ م<!قلة أو تا�عة ل#فه4م ال�&اءات العاJ�hة، �� Y��f ل4ح&ها أن

  ال��
. وهي ال#�تE9 ال�ئJ<ي لها
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و�J#ا fعل> �الC> ال8اني م2 ال#4ض4ع، وال#!غ�7 ال!ا�ع ال#!أث� �الFاذبJة الإعلانJة، أ� ال�Jة 
 ,Snoj) ال�CائJة لل#<!هلN، وال!ي ت�7C إلى ر��ة واس!ع&اد ال#<!هلN ل�Cاء م�!ج أو خ&مة ما

. إن م�Jاس ال�Jة ال�CائJة 2B#f اع!�اره أح& ال#&خلات الأولJة لل!�QU ال!<4=قي ل!�&ی& تأث� (2004
ال<لJM4ات ال�CائJة لل#<!هل279 والLلR على ال#�!Fات الF&ی&ة، للN س7!  اس!�&امه J�#Mاس 

  .(Snoj, 2004) ل#ع�فة م&Z تأث�7 الإعلانات الف9ا~Jة 

الأن4اع واس!�&اماتها في سJاق ال#�!ج وعلاق!ها �ال�C=�ة ال#<!ه&فة وتأث�7ها على ال�Jة ال�CائJة،  هه
�الإضافة إلى ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة، ل#ع�فة تأث�7 ال49مf&7ا على م4قف ال#<!هلN م2 

�ها م2 ع الإعلان. وM�اح8ة م�!�ة �#Fال ال!<4=>، تBCل هه الأسqلة ال�ئJ>Jة ل&� وما ی!ف�ع
ت<اؤلات أخ�Z، ال&افع ال#ه  لل!ع#> في مفه4م ال�&اءات الإعلانJة الف9ا~Jة و�ج�اء دراسة ته&ف 

.� للإجا�ة على هه ال!<اؤلات في ض4ء ما fع�ى �ه ال#<!هلN ال<4ر
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  م�اجعة ال�راسات ال�ا�قة :

  الإعلان: أولاً: تأث�0 ال�8اءات الإعلان�ة على ال��2هل�01 وم/قفه
 ت�اه

  اس�B2ام ال�8اءات العقلان�ة والعا A�ة في الإعلانات :  -أ

� اج!ب مفه4م الاس!هلاك ال#<!&ام الF&ی& �Jه ب&اfة م2 اس!�&ام الإعلان في قLاع ال<Jاحة ال
) ب&راسة تأث�7 الFاذبJة Zhang, Mou, & Wang, 2020ال�789 م2 الاه!#ام. قام ال�اح48ن (

هل279 في ال#CارMة �ال<Jاحة ال#<!&f#ة، م2 م�4aر أكادf#ي، لفه  الإعلانJة على ر��ة ال#<!
الآلJة ال�ف<Jة للاس!هلاك ال!عاوني. للN ت  دراسة تأث�7 ال�&اءات الإعلانJة على ر��ة ال#<!هل279 
في ال#CارMة ف7ها اس!هلاك تعاوني. وت4صل ال�اح48ن م2 خلال تr�F!27 إلى أن للFاذبJة العقلانJة 

ذبJة العاJ�hة تأث�7 إFfابي على ر��ة ال#<!هل279 في ال#CارMة في الاس!هلاك ال!عاوني ك#ا ه4 للFا
  وأما م!غ�7 ال#لJ9ة ال�ف<Jة فه4 ی!4س� هه العلاقة.

في سJاق الاس!هلاك ف�ضJة مه#ة  (Zhang, Mou, & Wang, 2020)لق& ناق£ ال�اح48ن 
إعلانات الFاذبJة العاJ�hة �BCل إFfابي على ر��ة ال#<!هل279 في ال#CارMة، ال!عاوني، س!Qث� 

 مقارنةً �إعلانات الFاذبJة العقلانJة.

مقارنةً �إعلانات الFاذبJة العقلانJة، 4Bfن لإعلانات الFاذبJة العاJ�hة تأث�7 إFfابي على  -
 عاونJة.ال#لJ9ة ال�ف<Jة لل#<!هل279 لل#�!Fات أو ال�&مات الاس!هلاكJة ال!

وعلى الع#4م ت4صل\ ال&راسة إلى وج4د تأث�7 أقZ4 لإعلانات الFاذبJة العاJ�hة في سJاق 
الاس!هلاك ال!عاوني، وه�ا ��B#fا ال4ق4ف للاس!فهام ع2 م&Z فاعلJة ال�&اءات العاJ�hة في سJاقات 

  م�!لفة.

> بJات ال!<4=ورغ  أن ال��a في دور العاhفة في الإعلان وال!<4=> على نLاق واسع في أد
ع#4ماً، ف#ا زال ه�الN حاجة إلى ن�aة أع#> �<RU تEای& الإعلانات ی4ماً �ع& ی4ماً ال!ي تQث� على 
آراء وت4جهات ال#<!هل279 م2 خلال الإعلان العاhفي. لق& ثU\ أن ال�&اءات العاJ�hة تE=& م2 

 Eurasiaال#�4Cرة م2 مQت#�  ح&ة ال�ا�Lة العاJ�hة ب27 ال#<!هلN والعلامة ال!Fار=ة M#ا في ال4رقة
business and economic society (society, 2015) �7 إلى أن ال�هج الإب&اعيCوال!ي ت ،

� ی!ع�ض للإعلانات ال!�ف7هJة أو ال�Eن أو ح!ى ال!ي ت�ل> إح<اساً للإعلان إلى أن ال#<!هلN ال
. ال!Fار=ة / ال#�!ج أو ی�Uي روا�� العلامة ال!Fار=ة �<ه4لة أك�U �ال�4ف وال!ه&ی&، س7!�M العلامة

م8ل وسائل الات�ال الأخ�Z، یQث� الإعلان على الع#لJات العقلJة لل#<!هلBC� Nل م�اش�، و=�ت�� 
 Yع!#& على م�اجعة ال#ل�f أن RFf ن4ع ال�&اء ال#�!ار ،Nل�BCل أساسي �#Cاع� الأف�اد، ل
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لان. f�اول ف�=> الإعلان ال!أك& م2 أن الFاذبJة ال#�!ارة هي الأفVل الإب&اعي، وه4 ه&ف الإع
  للعلامة ال!Fار=ة وال�سالة والفqة ال#<!ه&فة، إلى أق�ى درجة م#�Bة.

 ,Rubi Khanوفي ت�ق7> في الاس!Fا�ة الإعلانJة �Cأن اس!Fا�ة ال#<!هلN ع2 إعلانات ال�&مة (
ن ن4ع ال�&اء الإعلاني یلعR دوراً مه#اً في ت�ف7 )، أشار ال�اح48ن في هه ال&راسة إلى أ2014

الإعلان. ففي إعلانات ال�&مة، ت49ن أك�8 أه#Jة �<RU ال��ائY الE7##ة لل�&مات. ت�اول هه 
ال&راسة ال!�ق7> في تأث�7 الFاذبJة العاJ�hة والعقلانJة على إعلانات ال�&مة. ت&رس هه ال&راسة 

  مع!&ل في علاقة جاذبJة الإعلان واس!Fا�ة ال#<!هلN.أVًfا تأث�7 ت���J ال�&مة M#!غ�7 

4hرت ال&راسة م�Jاساً ل�Jاس ال#4قف تFاه الإعلان والعلامة ال!Fار=ة ونJة ال�Cاء. ت  ت�ل7ل 
الJUانات �اس!�&ام ال!�ل7ل العاملي واخ!�ار الع�7ة ال#<!قل. و=�لY ال��
 إلى أن ال�&اء الإعلاني 

و=�!لف تأث�7 ال�&اء الإعلاني �اخ!لاف ن4ع ال�&مة. اس!�&م\ هه  له تأث�7 على إعلانات ال�&مة
ال&راسة ال!8ل7
 �اس!�&ام Mل م2 الأسالR7 الJ#9ة وال�Jc4ة ورEMت على ت�ل7ل ال#�!�LM Z4=قة 

  لل��
 ال�4عي.

ت9#2 أه#Jة هه ال&راسة في ال#قای5J ال#<!�&مة م2 قUل ال�اح278، ح7
 أنها 2B#f أت49ن م�جعاً 
fع!#& علJه في ت7BCل أداة ال&راسة لاحقاً، وذلN م2 خلال اس!�&ام أ�عاد الاس!Fا�ة الإعلانJة 

  لل#<!هل279 والأسqلة ال!ي قام ال�اح48ن �اع!#ادها في ��8ه .

 اس�B2ام الف1اهة ��Dل أساسي في ال�8اءات الإعلان�ة :  -ب

 R>��(Elbers, 2013)  ه، م#اJ4س7لة ت��M علهF4لاً وتUعل الإعلان م#!عاً ومقFإن ال&عا�ة ت
fف<ح ال#Fال ل&Z ال#!لقي لق�اءة ال�سائل والأناش7& �<ه4لة. وها �الإضافة إلى أنه 2B#f أن ی!  
دمFه مع ال�C�Jات وال#4اقف وال##8ل27 ال49م7&ی27، وما إلى ذلN، و=#2B أن 4Bfن له م4ض4عات 

ام ال³�ارات الCائعة ال�الJة. سRU آخ� لاس!�&ام ال#<4ق27 ال&عا�ة في الإعلان، ح&ی8ة، �اس!�&
ه4 ق&رتها على تق&f  م<اه#ة أساسJة في ت�M الإعلان. في أم�=Bا الC#الJة، ح7
 تُ<!�&م 

م2 الإعلانات في الُ�#5 ذات ال!أث�7 الأعلى ت!<   69ال&عا�ة أك�8 م2 أ� دولة أخ�Z، فإن 
وrال!الي، Mل#ا Mان الإعلان أك�8 ت<لJة، ف#2 ال#�جح أن 4Bfن أك�8 قابلJة لل!�M؛ ب�وح ال&عا�ة. 

  إلى جانR الF#ه4ر 2B#f أن ت&فع ال#CارMة، وم��Mات ال#CارMة.

ی!�M ال#<!هل49ن في الغالR الإعلانات ال!ي ت<!�&م جاذبJة الف9اهة Mاس!�اتJFJة إب&اJcة. لها، 
�r مE7ة ال#�!ج �الE7#ة للع#لاء و�دراك العلامة ال!Fار=ة م8ل RFf على ال#عل�27 إعLاء وزن ل� 

  .(Baack & Clow , 2014) ال#!عة والأمان وال4فاء �ال�ف5 وال#!عة 
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2B#f أن ت49ن ال&عا�ة لJLفة أو قاسJة، واسعة أو د«Jقة، وم�ئJة إلى ح& M ،�7UM#ا 2B#f أن ت49ن 
لغاfة في آثارها. س7!  دائ#اً ال�B  على الف9اهة �BCل ف�د� وم<!قل فع�&ما تع#ل تافهة أو خ�7Lة ل

 ,Bullmore)الف9اهة تFعل ال�اس fف�9ون؛ Ffعله  ی�ون ال#أل4ف م2 وجهة ن�a غ�7 مأل4فة 
ه4 أVfا ذاتي وم�&د �ال8قافة. ول29 �ع� أن4اع الف9اهة لا ت�!�C خارج ال�&ود �BCل  (1999

ج7&، وذلCf N#ل ال<��=ة والف9اهة ال<4داء والف9اهة ال<��=ة وال#�اكاة ال<اخ�ة والف9اهة خارج 
�<��=ة ال�27 على نLاق  . على س7Uل ال#8ال، لا ی!  الاس!#!اع(Bullmore, 1999)الF&ار 

  واسع في س�غاف4رة، وال&عا�ة القائ#ة على الف9اهة الJ>�Fة أم� لا 2B#f ق4Uله. 

آثار الإعلانات ال&عائJة ال#V�Bة وال#EعFة على ت�4ر العلامة ال!Fار=ة في ص�اعة  إن مع�فة
� ولأنها م2 أك8الأغfة، أم� مه  ج&اً، 4Mن الع&ی& م2 ش�Mات الأhع#ة �ات\ ت<!�&م ال49مf&7ا 

، حاول  (Myllyoja, Said, & Bejo Čeh , 2020)الM�Cات ت�اف<Jة ومJUعاً، ففي دراسة 
ال�اح48ن مع�فة الJ�J9ة ال!ي ی��a بها ال#<!هل49ن إلى إعلانات الLعام ال!ي تع!�U مV�Bة م�ها 

ه لعلامة ال!Fار=ة. واس!�&م ال�اح48ن في هوال!ي تع!�U مEعFة و�JM یQث� ذلN على إدراكه  ل
ال&راسة ال#�هج ال9#ي �اس!�&ام �h=قة الاس!JUانات وال#<ح الاح�ائي، وم2 ث  ت  ت�ل7ل الJUانات 

 ال!ي ت  ج#عها �اس!�&ام ال�Lق ال4ص�Jة.

& یت4صل ال�اح48ن إلى أن ال�L=قة ال!ي ی��a بها ال�اس إلى الإعلانات الف9ا~Jة ت�!لف �<RU الع&
م2 الع4امل ال#Qث�ة. للN، فإن لها الأم� ن!ائج إFfابJة وسلJUة في إدراك العلامة ال!Fار=ة اع!#اداً 
 على J�JMة إدراك الإعلان، أو الف9اهة الفاشلة، أو الف9اهة ال�<LJة، أو ال&عا�ة ال#EعFة

(Myllyoja, Said, & Bejo Čeh , 2020).  

&=E#�  لأنه �hف4ف �ال#�ا�ار مJم2 ال!فاص7ل، فق& وج& ال�اح48ن أن الإعلان الف9اهي ه4 خ
� ی!  2B#f أن ی��a إلJه م2 ن4اح �78Mة م!�ای�ة م2 قUل ال#<!هل279 ال#<!ه&فfُ .27ع& الإعلان ال
إج�اؤه �ال9امل ب�وح ال&عا�ة أسهل �h=قة لإf�ال ال�سالة لل#<!هل279، م#ا یQد� إلى ت7BCل 

� ق�&ته الM�Cةت & ,Myllyoja, Said) �4ر العلامة ال!Fار=ة لل#<!هل279 وفقاً للاتFاه ال
Bejo Čeh , 2020) 4نBf ح لاJ�ل غ�7 صBC� ی!  فه#ه �. م2 ناحJة أخ�Z، فإن الإعلان ال

الي في لامة ال!Fار=ة، وrال!قادراً على إرسال ال�سالة ال#ق�4دة و=Qث� �BCل خاhئ على ت�4ر الع
حالة الف9اهة الفاشلة، لا ی!  ت7BCل ت�4ر العلامة ال!Fار=ة م2 خلال العلامة ال!Fار=ة في الاتFاه 

. (Myllyoja, Said, & Bejo Čeh , 2020) ال#ق�4د، ما fع�ي أن الإعلان ق& �اء �الفCل
� لا f#8ل م�اولة فاشلة للف9اهة إلى تق<J  ثال8اً، یQد� الإعلان �#E=ج م2 الف9اهة والإزعاج، وال

. RFf أن ت49ن ال�سالة ال!ي ت�=& الM�Cات (Myllyoja, Said, & Bejo Čeh , 2020) الآراء
إرسالها م2 خلال الإعلانات ال#V�Bة أو ال49مf&7ا ال#EعFة ج7&ة ال!7BCل وال!�Ja . وrال!الي، 
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لل!ف�79 أك�8 في J�JMة إدراك الع#لاء لل�سالة وما إذا Mان4ا س7!�4رونها ب�ف5 ال�L=قة ال!ي ق�&تها 
<LJة وال49مf&7ا ال#EعFة ر�Jع ج&اً. ومع ذلN، ی!ع27 على الM�Cة. ال�� ال�غ�7 ب27 ال�9!ة ال�

الM�Cات أن تفه  أنه إذا تFاوزوا ال��، فإن اس!�اتJFJة الإعلان س!<RU ض�راً للعلامة ال!Fار=ة، 
  ب&لاً م2 أن ت49ن مف7&ة للعلامة ال!Fار=ة M#ا ی��غي أن ت49ن اس!�اتJFJة إعلانJة. 

ة إعلان هادفة فعالاً لأن ال#<!هلf 279�اول4ن تقل7ل ال#Cاع� ق& لا 4Bfن اس!�&ام الإزعاج �LM=ق
 �� والنR، ول29 الFاذبJة العاJ�hة ال!ي ت<!�& إلى ال#Cاع� ال#!Vارrة ق& تQدEة، م8ل ال�JUال<ل

. إذا ها (WARREN, BARSKY, & MCGRAW, 2018) أVًfا إلى م4اقف أقل تف7Vلً 
أن ع4امل م8ل ال#��مات أو الان!هاكات أو ال!�#� تع!�U أدوات خ�7Lة للإعلان إذا ل   ال<RU في

J�ل صBC� & م2 خلال ح، ی!  نقل ال#ع�ى�ة ع2 غ�7 قJUاع� ال<لC#ال E7ف�لأنه ح!ى ل4 ت  ت
 ,WARREN, BARSKY) ال&عا�ة أو ��L=قة أخ�2B#f ،Z أن ت4ل& م4اقف سلJUة ون4اfا ال�Cاء

& MCGRAW, 2018).  

إذا، لM \>Jل أن4اع وأدوات الف9اهة على ق&م ال#<اواة، ولا 2B#f اس!�&امها ب�ف5 ال�L=قة في 
ج#Jع الأماك2 وال<Jاقات، فه�الN أدوات ت�&رج ت�\ مفه4م الف9اهة ال�<LJة، أو ضJ³فة الاس!8ارة، 

  R7M.وأدوات تع& م�تفعة الإثارة أو معق&ة ال!� 

) ع2 ال&عا�ة وفعال7!ها ب27 الع#لاء Elbers, 2013فعلى س7Uل ال#8ال لا ال���، في دراسة (
ال49مf&7ا واله�اء أدوات م��فVة الإثارة، وrال!الي س7!  ذو� ال�J#ة ال!�فE7=ة ال#�!لفة، Mان\ 

�a إلى . ی1�ُاع!�ارها في مF#4عة واح&ة م2 أدوات الف9اهة، مF#4عة أدوات الف9اهة ورق#ها 
ال<��=ة وال!هB  وال!قل7ل على أنها وسائل أك�8 "ع&وانJة" و / أو أعلى في الإثارة م2 ال49مf&7ا 
واله�اء. س7!  أVfاً تJ#Fع أدوات الف9اهة ال8لاثة هه في مF#4عة واح&ة م2 أدوات الف9اهة: 

 .(Elbers, 2013) 2مF#4عة أدوات الف9اهة 

إذاً، ما هي أداة الف9اهة ض#2 إعلان تلفE=4ني ما، الأك�8 فعالJة للع#لاء ذو� ال�J  ال!�فE7=ة 
  ال#�!لفة؟ 

في الأدبJات الأكادJ#fة، ه�اك اتفاق مع27 ب27 ال#Qلف27 على أن ال#<!هل279 س7!�Mون �<ه4لة 
ن7!ه   f#7ل4ا أك�8 فيال�سائل الإعلانJة والإعلانات ال!ي ت<RU مCاع� إFfابJة، وم2 ال#�جح أن 

ال�CائJة إلى ال#�!ج ال#عل2 ع�ه ذ� ال�لة. في حالة الإعلان، فإن ال�سائل الإعلانJة ذات ال�&اء 
الف9اهي هي تلN ال!ي ی!�Mها ال#<!هل49ن في أغلR الأحJان م2 ب27 ج#Jع ال�سائل الإعلانJة 

. f<!�&م ال#عل�4ن جاذبJة الف9اهة في ال#قام الأول لأنها (Belch, 2004) ال!ي ی!ع�ض4ن لها
ب ان!�اه ال#<!ل  وت�افÂ علJه خلال وق\ الإعلانF) تBelch, 2004(. 
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ی�a�ُ إلى الإعلانات ال#�حة ال!ي ت�!4� على أداة ف9اهة مF#4عة أدوات الف9اهة الأولى (ال49مf&7ا 
ها أك�8 روح ال&عا�ة، وس!Qد� إلى م4قف أك�8 إFfابJة تFاه الإعلان مع الع#لاء واله�اء) على أن

الیf 2ق&رون الإح<ان وال!4اف> وال!قال7&، ع�& مقارن!ها �الإعلانات الف9ا~Jة ال!ي ت�!4� على أداة 
 Leonidas) ف9اهة م2 مF#4عة أدوات الف9اهة ال8انJة (ال<��=ة وال!هB  وال!قل7ل)

Hatzithomas, 2010). 

ی�a�ُ إلى الإعلانات الف9ا~Jة ال!ي ت�!4� على أداة ف9اهة م2 مF#4عة أدوات الف9اهة ال8انJة على 
أنها ت#8ل روح دعا�ة أك�8 وس!Qد� إلى م4قف أك�8 إFfابJة تFاه الإعلان مع الع#لاء الی2 

ل!ي اتي، وال!�فE7 ع�& مقارن!ها �الإعلانات الف9ا~Jة اfق&رون الإنFاز، وال#!عة، والق4ة، وال!4جJه ال
 .(Leonidas Hatzithomas, 2010) ت�!4� على أداة ف9اهة م2 مF#4عة أدوات الف9اهة ال8انJة

 
�� 2B#!ل  ی(Elbers, 2013)  ج م8الي م2 أداة الف9اهة في الإعلان=Eم2 ال4ص4ل إلى م
وال�J  ال!�فE7=ة، ح7
 وج&ت ال&راسة تأث�7اً تفاعلJاً مه#اً م2 الإح<ان مع ال#F#4عة ال8انJة على 
ال#4قف تFاه الإعلان؛ الإح<ان ال#F#4عة ال8انJة �Cأن ال#4قف تFاه العلامة ال!Fار=ة ومU&أ ال#!عة 

  8ة �Cأن ال#4قف تFاه العلامة ال!Fار=ة.مع ال#F#4عة ال8ال

 

  س�اق ال�DارHة ال��تفع وال�B8فF وعلاق2ه �الإعلانات العا A�ة :  -ت

إن ال�اجة إلى ن�aة أك�8 ع#قاً إلى J�JMة اس!�&ام الف9اهة وأدواتها ��<R ن4ع ال#�!ج وأه#7!ه وم2 
�L=قة عة ولا 2B#f أن تع#ل �هي ال�C=�ة ال#<!ه&فة بها ال#�!ج مل�ة ج&اً، فأدوات الف9اهة م!�4 

  مMQ&ة في Mل م�ة ت<!�&م بها. 

على ال�غ  م2 أن ال�&اءات العقلانJة مJ�Uة على ال�قائ> والأس�اب وال#عل4مات وال#�L>، إلا أن 
ال�&اءات العاJ�hة ته&ف إلى خل> مCاع� إFfابJة وت4L=� ش��Jة العلامة ال!Fار=ة. وال�&اءات 

. J(Albers-Miller, 1990)ة ل�ل> ارت�اÆ عاhفي إFfابي مع م�!ج العاJ�hة ت4ل& مCاع� إFfاب
لق& ثU\ أن الإعلان العاhفي یQث� على ردود فعل الع#لاء تFاه الإعلانات، ل!عE=E ان!�اهه  

). Mان\ Aaker ،Stayman & Hagerty ،1986ولل!أث�7 على م4اقف العلامة ال!Fار=ة (
العاJ�hة أك�8 فاعلJة ع�&ما ت49ن ال#CارMة في اس!Fا�ة العلامة ال!Fار=ة وال#CارMة في ال�&اءات 

ال�سائل الإعلانJة م��فVة، ح7
 أص��\ ال�&اءات العقلانJة أك�8 فاعلJة ع�&ما 4Bfن الع#لاء 
  .(Albers-Miller, 1990)م���BC� 27hل �7UM في العلامة ال!Fار=ة والإعلان 
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، f#7ل ال#<!هل49ن الف7!�ام47ن إلى ات�اذ ق�ارات رمE=ة وم�&ودة. (Akbari, 2015)في دراسة 
ع�& ال!<4ق ل�Cاء " ال<لع ال�ف�اء"، عادة ما ی!� ال#<!هل49ن خJاراً مQث�اً واخ!Jاراً fع!#& على 

أن ال!F<7&، وال#فاجأة، وال<�افة، وال#�الغة في ال&عا�ة  ال#4قف. أ}ه�ت ن!ائج ال#قابلة ال#!ع#قة
 ,Akbari) فعالة في جب الان!�اه، ل�9ها 2B#f أن ت��ف ان!�اه ال#<!هل279 ع2 ال���ة في ال�Cاء

2015).  

لN الف7!�امي #<!هل  ی�a�ُ إلى ال!لاعR �ال9لام وال<��=ة وال#قارنة على أنها م�اس�ة لاس!ه&اف ال
ولا ت�&ث تأث�7اً �7UMاً. CMف ال��
 أن الإعلان له تأث�7 على اس!&عاء ال#<!هلN ع�&ما 4Bfن 
م��r4اً �#4اءمة ال�#لة وم4ضع ال#�!ج. ال&عا�ة لها تأث�7 ن<Uي في تJFCع ع#لJات إعادة ال�Cاء 

 Nار=ة واك!<اب ولع ال#<!هلF!اء ص4رة العلامة ال�Uول�9ها م�اس�ة ل(Akbari, 2015).  

إذا Mان الع#لاء Cfار4Mن �BCل �7UM في م�!ج معل2 ع�ه ع�& تع�ضه  للإعلان، ف#2 ال#�جح أن 
Cfعل4ا �h=> ال#عالFة ال#�EM=ة، ح7
 سJ<!هلN الع#لاء ق&راً �7UMاً م2 الFه& في معالFة ال�سالة، 

،Nة الإعلان  وش�ح الأف9ار في ال�سالة. ومع ذلFارك الع#لاء في ال#�!ج، ت!  معالCf ع�&ما لا
. تلعR الJ³#Fة أVfاً دوراً رئJ>Jاً في ال�L=>  (Chaoying, 2011)م2 خلال ال#<ار ال#�LJي 

ال#�LJي ح7
 ال#Cاع� ال7F&ة والFاذبJة وت!عل> ��4رة مع�7ة أو م�!ج أو ش�Mة أو سRU ش��ي 
)Petty & Racioppo ،1986 ةJ�hال�&اءات العا �). �ال#قارنة مع ال�&اءات العقلانJة، ت�!4

على معل4مات أقل ��78B، وال!ي هي أساساً ذات JUhعة ذاتJة. ها م<Qول ع2 ت49=2 انL�اعات 
.�  عاJ�hة ع2 ال4FانR ال#ل#4سة لل#�!ج، وال!ي ت49ن مف!4حة ل!ف<�7 ال#<!هلN الف�د

 

  ال�/MN ت�اه العلامة ال�2ارLة والإعلان ون/اKا ال�Dاء :ثان�ا: ُ�ع� 

ال#4قف تFاه العلامة ال!Fار=ة ونJة ال�Cاء، ب�ائ27 م�4ر=27 وشائع27 ت  اس!�&امه#ا �BCل روت�7ي 
م2 قUل عل#اء وم#ارس27 الإعلان. على ال�غ  م2 شع7U!ها، إلا أن ال#قای5J ال�JاسJة، ذات 

 ,Singh & Spears) ة، ل�Jاس هی2 ال�Uائ27 غ�7 م!4ف�ةال��ائY ال<4BJ م!�=ة ال#ع�وف
2004) 5Jاً. على أساس ال#قایJU=�Fت E77#!اءان قابل27 لل�Uان ال. علاوة على ذلN، ق& لا 4Bfن ه

مقای5J له#ا ل!قJ7   (Singh & Spears, 2004)ال!ي ت  الإبلاغ ع�ها في دراسات سا�قة، 4hر 
� ل&راسة سل4ك ال#<!هلN تFاه �aار ال�hاه الإFاس ال�ف<ي ض#2 م4قف راسخ تJ!ه#ا في ال��ص
الإعلانات. أج�=\ ال!�ل7لات لل4ص4ل إلى هه ال#قای5J على م�حل!27. ف9ان\ ال#�حلة الأولى 

ق�& إن!اج 2 هه الع�اص�، �اس!C9ا�Jة واس!�&م\ ل!قل7ل ع&د الع�اص� وف�Y ن#� العلاقات ب7
مF#4عة ش�J�ة وذات مغZE م2 الع4امل الأساسJة. سع\ ال#�حلة ال!f&7M4ة ال8انJة إلى ت4ف�7 
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� ت  إنCاؤه في ال#�حلة الأولى. ف��\ هه ال#�حلة العلاقة اخ!�ار أك�8 ص�امة لهBJل العامل ال
  دل7ل الإعلان، وال�Jة ال�CائJة، ل!ق&fب27 ال#Cاع�، ال<ل4ك تFاه العلامة ال!Fار=ة، وال<ل4ك تFاه 

 & Singh) على ال�لاحJة الاس#Jة ل#قای5J ال<ل4ك تFاه العلامة ال!Fار=ة، وال�Jة ال�CائJة
Spears, 2004) ة�5 صالJ4=� مقایLة م2 خلال تJVه الق. سعى ال�اح48ن إلى معالFة ه

. =ة وال�Jة ال�CائJة. ت�7C ال!�ل7لات ال#قارنة إلى فعالJة هه ال#قای5Jلـل<ل4ك تFاه العلامة ال!Fار 
fع!ق& ال�اح48ن أن اس!�&ام هه ال#قایRFf 5J أن ت<هل ال#قارنة وت4ل�J ال�!ائج ع�U ال��
 في 

  ال&راسات، م#ا fعEز ال#ع�فة ال��a=ة في ها ال#Fال.

 
في تأث�7 ال�&اء الإعلاني على نJة (Qu, 2018) اس!�اداً إلى م4قف العلامة ال!Fار=ة، ��
ال�Cاء في }ل بq7ة ال4سائ� الاج!#اJcة، وت�اول ت4ضJح آلJة ال!أث�7 ب27 جاذبJة ال�&اء الإعلاني 
ونJة ال�Cاء ل&Z ال#<!هلN. ت<عى ال&راسة لفه  العلاقة ب27 ال�&اء الإعلاني وال<ل4ك تFاه العلامة 

  ال!Fار=ة ونJة ال�Cاء. 

� اق!�حه عال  ال�ف5 الأم�=Bي ه4لان& في عام وفقًا ل�#4ذج تغ7 �71959 ال#4اقف ال�Jاسي ال
(Hovland, 1959) ة=�aة على تغ�77 م4قف ال�اس. وفقاً ل�Jهات ال�ارجU�#ث� الQ2 أن تB#f ،

 27UCJ� يB=الأم� 
أجE=2 عام و وخLة ال<ل4ك العقلاني أو الفعل ال#�Lقي ال!ي اق!�حها ال�اح
. إن 2B#f ، (Hovland, 1959) ملاحaة أن ال#4اقف الف�دfة ت!أث� �ال#�فEات ال�ارجJة1975

ن&اءات الFاذبJة الإعلانJة في هه ال&راسة، ووسائل ال!4اصل الاج!#اعي هي الq7Uة ال�7U9ة، وال!ي 
ال!أث�7 في سل4ك ال�Cاء و=!  أخ نJة ال�Cاء لل#!غ�7 م2 خلالها تع#ل ال#Qث�ات ال�ارجJة على 

   .(Qu, 2018) ك#Qش� مُقاس ل<ل4ك ال�Cاء

ت<!C9ف هه ال&راسة، القائ#ة على ن�a=ة تغ�77 ال#4قف وال<ل4ك العقلاني، ال!أث�7 ل#4قف 
اء ل ال!4اصل الاج!#اعي على نJة ش� ال#<!هل279 للعلامة ال!Fار=ة م2 تأث�7 ن&اء إعلانات وسائ

م<!هل9ي ال#لا�5، على أساس م�اجعة الأدبJات ال�اصة �FاذبJة الإعلان ونJة ال�Cاء، والF#ع 
  . (Qu, 2018)ب27 بq7ة ال4سائ� الاج!#اJcة وخ�ائY ص�اعة ال#لا�5 

إعلانJة ح<Jة ون&اءات إعلانJة عقلانJة، ی!  م2 خلال ت���J ال�&اءات الإعلانJة إلى ن&اءات 
ت���J م4قف العلامة ال!Fار=ة على أنه عاhفة العلامة ال!Fار=ة وثقة العلامة ال!Fار=ة، وال�#4ذج 
� لعاhفة العلامة ال!Fار=ة وثقة العلامة ال!Fار=ة في علاقة ال�&اء الإعلاني ونJة ال�Cاء ی!  �aال�

 ,Qu) !#اJcة و=!  ت�ف7 ال�#4ذج م2 خلال ال��
 ال!U=�Fيب�اؤه في }ل بq7ة ال4سائ� الاج
2018).  
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وrال!الي فإن�ا ع�&ما ن&رس م!غ�7 ال#4قف م2 ال#�!ج في حالة ال�&اءات العاJ�hة ال#ع!#&ة على 
BC� E7M�!4ن الBJار=ة، لF!اه العلامة الFفة تh2 ن&رس العا�الف9اهة، ف�M 5Jأساسي  لالأحاس

  على ها ال�ع& م2 الاس!Fا�ة الإعلانJة.

اق!�ح4ا أن ی!  «Jاس ال#4قف م2 خلال الأ�عاد العاJ�hة  (Singh & Spears, 2004)ال�اح48ن 
أو ال!قJ#J7ة ث�ائJة القRL �ال�<�ة إلى م4ض4ع ال#4اقف وأن ال�4اfا ال<لJM4ة تقاس �الاح!#ال الاتي 
لأداء ال<ل4ك. لأن ال!E77# ب27 ال#4اقف وال�4اfا "ل5J م�Uراً ف�<R، بل أص�ح ض�ور=ا". واق!�ح 

(Fishbein, 1975)  اإhاراً ن�a=اً fع!#& �Jه ال#4قف تFاه شيء ما على ال#ع!ق&ات ح4ل ه
ال9ائ2، وال#4قف، ب&وره، f�&د مF#4عة م2 ال�4اfا ال<لJM4ة ال#!علقة �الCيء، مع ن4اfا سلJM4ة 

 م�&دة تQد� إلى سلJM4ات م�&دة �J#ا ی!عل> �ال9ائM ،2ال�Jة ال�CائJة.

  )' : م�Dلة ال(

في }ل زحام الإعلانات ال!ي ی!ع�ض لها ال#<!هل49ن ی4مJاً لع&ی& ال#�!Fات م2 م�!لف الأن4اع، 

وت�اع& اس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة �BCل م!Eای&، لا ب& م2 مع�فة ما ه4 ال#<!Z4 ال#ق4Uل والفعال 
م2  ه ال#<!4=اتم2 الف9اهة ع�& اس!�&امها في ال�&اءات الإعلانJة، وما ه4 ال<Jاق ال#�اسR له

الف9اهة، ل�!#2B م2 مع�فة أفVل أن4اع الف9اهة، لأفVل سJاق مCارMة، و=#��Bا صJاغة هه 

  ال#BCلة في ع&ة ت<اؤلات ل�R7F ع�ها، وهي:

هل ی4ج& اخ!لاف ح�Jقي ذات دلالة مع�4=ة لاس!�&ام م<!Z4 مع27 م2 ال49مf&7ا في حال  •

 اخ!لف ن4ع ال#�!ج ال#عل2 ع�ه.

 م<!4=ات الف9اهة ال#لائ#ة ل9ل م<!Z4 م2 مCارMة ال#<!هل279 في الاس!هلاك.ما ه4 أك�8  •
في أ� ال#<!4=ات تaه� مQش�ات ال�Jة ال�CائJة وال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة �BCل إFfابي  •

 أك�8 ع�& تM <7ULل م<!Z4 م2 الف9اهة.
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  ف�ض�ات ال()':  

  م2/سUات ع80ات الف1اهة ال(��Uة وال�Tع�ة)س80ارL/ سلع ال�DارHة ال�B8فRة: (اخ2(ارات 
  ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على اس!Fا�ة ال#<!هل279 للإعلانات.

  ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة.
  ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على ال�Jة ال�CائJة لل#<!هل279.

  
  ع ال�DارHة ال��تفعة: (اخ2(ارات م2/سUات ع80ات الف1اهة ال(��Uة وال�Tع�ة)س80ارL/ سل

  ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على اس!Fا�ة ال#<!هل279 للإعلانات.
  ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة.

  ل�CائJة لل#<!هل279.ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على ال�Jة ا
  

ال�قارنة ب�0 س80ارL/ أن/اع الف1اهة مع ث(ات س�اق الاس2هلاك ال�B8فF: (اخ2(ارات م2/سUات 
  ع80ات الف1اهة ال(��Uة وال�Tع�ة) 

  ی4ج& اخ!لاف ذو دلالة مع�4=ة ل#!4سLات اس!Fا�ة ال#<!هل279 ب27 ن4عي الف9اهة.
  م2 العلامة ال!Fار=ة ب27 ن4عي الف9اهة. ی4ج& اخ!لاف ذو دلالة مع�4=ة ل#!4سLات ال#4قف

  ی4ج& اخ!لاف ذو دلالة مع�4=ة ل#!4سLات ال�Jة ال�CائJة ال!Fار=ة ب27 ن4عي الف9اهة.
 

ال�قارنة ب�0 س80ارL/ أن/اع الف1اهة مع ث(ات س�اق الاس2هلاك ال��تفع: (اخ2(ارات م2/سUات 
  ع80ات الف1اهة ال(��Uة وال�Tع�ة) 

  ة مع�4=ة ل#!4سLات اس!Fا�ة ال#<!هل279 ب27 ن4عي الف9اهة.ی4ج& اخ!لاف ذو دلال
  ی4ج& اخ!لاف ذو دلالة مع�4=ة ل#!4سLات ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة ب27 ن4عي الف9اهة.

  ی4ج& اخ!لاف ذو دلالة مع�4=ة ل#!4سLات ال�Jة ال�CائJة ال!Fار=ة ب27 ن4عي الف9اهة.
  

�Tع�ة) في س�اقات الاس2هلاك ال��تفع وال�B8فF: ال�قارنة ب�0 أن/اع الف1اهة (ال(��Uة وال
  (اخ2(ارات م2/سUات ع80ات الف1اهة ال(��Uة وال�Tع�ة) 

ی4ج& اخ!لاف ذو دلالة مع�4=ة ل#!4سLات اس!Fا�ة ال#<!هل279 ب27 ن4عي الف9اهة في سJاقي 
  الاس!هلاك.

ي ن4عي الف9اهة ف ی4ج& اخ!لاف ذو دلالة مع�4=ة ل#!4سLات ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة ب27
  سJاقي الاس!هلاك.
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ی4ج& اخ!لاف ذو دلالة مع�4=ة ل#!4سLات ال�Jة ال�CائJة ال!Fار=ة ب27 ن4عي الف9اهة في سJاقي 
  الاس!هلاك.

  

  أه��ة ال()' :

إن أه#Jة ها ال��
 ت9#2 في 4Mنه f�اول أخ مفه4م جاذبJة الإعلانات ال#V�Bة �BCل م4سع 
� ت<!�&م �Jه هه الإعلانات، لفه  ال!أث�7 م2 ناحJة سJاق اه!#ام ال#<!هل279 مع ال#�!Fات ال

 Nا�ة ال#<!هل279 للإعلانات، وذلF!ة م2 ع&ة م<!4=ات على اسB�V#ال#�!لف لل�&اءات ال
  �ال#قارنة �J#ا ب�7ها في ض4ء هه ال<Jاقات، و=#��Bا أن نق<  هه الأه#Jة إلى:

ق& ت49ن هه ال&راسة م�جعاً مف7&اً لل�اح278 في مFال جاذبJة ال�&اءات الإعلانJة  الأه��ة الL�Y8ة :
والإعلانات الف9ا~Jة واس!Fا�ة ال#<!هل279 للإعلانات، �#ا ت�!4=ه م2 م�اجعة ل#قالات وتع�=فات 

  وت��Jفات في هه ال#Fالات.

وال!r�Fة  ت�ل7ل الاس!JUانات م2 خلال ال#عل4مات ال!ي س���ل عل7ها ع�& ان!هاء الأه��ة الع�ل�ة :
ال#ع&ة ل#ع�فة العلاقة ب27 م<!4=ات ن&اءات الFاذبJة ال#V�Bة على اس!Fا�ة ال#<!هل279 لهه 

  ال�&اءات في سJاق درجة ان&ماجه  الاس!هلاكي في فqة ال#�!ج.

  

  أه�اف ال()' :

ا�ة على اس!F یه&ف ها ال��
 إلى مع�فة أ� مF#4عات أدوات الف9اهة أك�8 فاعلJة في أث�ها
 Nة ال#!4ل&ة ع�ه وذلJائ�Cة الJ4 الإعلان، أو ال��ة م4قفه  نJال#<!هل279 للإعلانات، س4اء م2 ناح

  م2 خلال:

  دراسة أث� Mل مF#4عة في سJاق اس!هلاك مع27 على اس!Fا�ة ال#<!هل279 للإعلان.

  مقارنة الأدوات الف9ا~Jة مM 2ل مF#4عة مع �عVها ال�ع� �اخ!لاف ال<Jاق.

  قارنة الأدوات الف9ا~Jة مM 2ل مF#4عة مع �عVها ال�ع� في حال تCا�ه ال<Jاق.م

  مع�فة الأداة الف9ا~Jة الأفVل ل9ل حالة م2 الاس!هلاك.
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  م8هج ال()' :

f<!�&م ها ال��
 ال#�هج ال!U=�Fي، اع!#اداً على تr�Fة م�B#ة، ل#قارنة أن4اع الف9اهة في سJاقات 
ضافة إلى ال#�هج ال4صفي ال!�ل7لي الإح�ائي، لC9ف علاقة مCارMة م�تفعة وم��فVة. �الإ

الFاذبJة الإعلانJة الف9ا~Jة M#!غ�7 م<!قل، وم4قف ال#<!هل279 م2 الإعلان والعلامة ال!Fار=ة 
ال!ي ت   SPSS 23وال�Jة ال�CائJة M#!غ�7ات تا�عة، م2 خلال ت�ل7ل الJUانات �اس!�&ام ب�نامج 

.
  ج#عها م2 خلال أداة ال��

  

  أسل/ب ج�ع ال^�انات وأداة ال()' :

: م2 خلال اس!JUان م�B  وم�Uي على ع&د م2 ال&راسات ال<ا�قة ال#!4اف�ة في ها م%ادر أول�ة
  ال#Fال، ل7!  ع�ضه على الأساتة ال#�!�27 في الFامعة.

: دراسات ومقالات وأ��اث سا�قة، تقار=� م2 مFلات دور=ة، م4اقع الإل9!�ونJة م%ادر ثان/Lة
  !�ة �ال!<4=> والإعلان.م�

   

  م��2ع وع80ة ال()' :

ت!49ن ع�7ة ال��
 م2 مF#4عة الأف�اد ال#Cار27M والی2 ت  ت4ز=ع اس!#ارة ال9!�ونJة عل7ه ، 
 236ال#!4اج&ی2 في س4ر=ا ع#4ماً وم&ی�ة دمC> خ�4صاً، في مF#4عات �4U>Jك وال�الغ ع&د 

  �إع&ادها.س�7ار=4هات قام\ ال�اح8ة  4م4زع27 على 
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 م)�دات ال()' :

ع&م إمBانJة إحاhة ال��
 �<�7ار=4هات أك�U وأوسع م2 أدوات الف9اهة ال�<LJة  -1

وال#عق&ة ح7
 أن ال��
 اق!�� على ان4اع م8ل اللا م�J�Lة أو ال49مf&7ا ال��Jفة في 

 حالة الف9اهة ال�<LJة، وال!قل7ل م2 الآخ�=2 وال<��=ة في حالة الف9اهة ال#EعFة.
ع&م الق&رة على ت�&ی& م�!Fات م�لJة ل&راس!ها �BCل م4سع في سJاقات الاس!هلاك  -2

.� ال#�!لفة ��<R أه#7!ها ل&Z ال#<!هلN ال<4ر

اق!�ارها على ع&د م2 الأ�عاد م8ل ال#4قف م2 الإعلان والعلامة ال!Fار=ة وال�Jة  -3
Fار=ة لعلامة ال!ال�CائJة، دوناً ع2 أ�عاد أخ�M Zال#4قف م2 ال#�!ج وال�4رة اله�Jة ل

 للعلامات ال!Fار=ة ال!ي ت<!�&م الف9اهة في إعلاناتها.
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̀ الف%ل ال_اني :  �Y8الإ ار ال  
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 مق�مة :

  

في الإعلان ، M#ا ه4 ال�ال في ال!<4=> ، تُ<!�&م تق�Jات إعلانJة م�!لفة ل!�ق7> الأه&اف ال!ي 
تق!�حها الM�Cات ، م2 ب�7ها ، لل4ص4ل إلى ع&د �7UM م2 ال#<!هل279 الی2 ی!�Mون Mلاً م2 

لN ال�#لة الإعلانJة ال#<!�&مة ، وه�ا تaه� فعالJة الإعM ار=ة وال#�!ج وF!ن . لاالعلامة ال  

فاس!�&ام الف9اهة Mأسل4ب إعلاني م!�9ر للغاfة ب27 العلامات ال!Fار=ة أص�ح شائعاً في ال�#لات 
) وللN فلا عRF أنه م� Nevo ،Nevo & Yin ،2001؛ Apte ،1985الإعلانJة العال#Jة (

؛ McGhee ،1971زم2 أرس4L ، ت  ال!�ق> م2 الف9اهة ل!أث�7اتها ووقعها على الإن<ان (
Veatch ،1998.(  

f<!�&م ال#عل�4ن مF#4عة م!�4عة م2 الأدوات في م�اولة ل!�<27 الإح�ائJات وجب ال#E=& م2 
ال#<!هل279 �الإضافة إلى جب ان!�اه الع#لاء وم4قفه  تFاه الإعلان ، وقUل Mل شيء ، م4قفه  

 لق�ن م�!�ف اتFاه العلامة ال!Fار=ة. م2 ب27 هه الأدوات اس!�&ام الف9اهة Mأساس م!�9ر م�
الع�C=2 ح7
 2B#f للإعلان الف9اهي أن ی�78 م4قفًا إFfابJًا تFاه الإعلان و العلامة  ال!Fار=ة 
ب ان!�اه ال#<!هل279 Fم2 الإعلانات ال#�حة ل &=E#�9 ال!Uام تfه الأوrال!الي فأن جهات ال!<4=> ه

  ) Speck  ،1987، وفي ال�هاfة ز=ادة نJة ال�Cاء . (
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  : الف1اهة  ال�()' الأول
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على م&ار الق�ن ال#اضي ، ت  ت4L=� ن�a=ات الف9اهة وأص�ح ال�اح48ن 4U>!Bfن مE=ً&ا م2 ال!��� 
في أساسJاتها . ومع ذلN ، ل  ی!  ت4L=� أ� ن�a=ة نهائJة ح!ى  الآن ولا یEال ال�اح48ن f�اول4ن 

م2 ع&م وج4د فه  نهائي للف9اهة ح!ى الآن ، فق& ت  مع�فة أفVل �h=قة ل�Cحها. على ال�غ  
الع48ر على أنها هي وس7لة لل!4اصل والإق�اع وrال!الي فهي أداة ج7&ة لاس!�&امها في الإعلانات. 

)Speck  ،1987(  

  

  تع�ML الف1اهة

  Warren and McGraw (2016) لا ی4ج& تع�=� عال#ي مق4Uل ل#ا~Jة الف9اهة ، ل29 تع�=�
4 "اس!Fا�ة نف<Jة ت!E7# �الع4اhف الإFfابJة لل!<لJة ، وتقJ7  أن شqً7ا ما مV�N ، وال#7ل للف9اهة ه

N�Vإلى ال"  

الف9اهة ، تع�ف أVfاً على أنها الق&رة على ال!ع�7U ع2 ال#V�N أو إدراكه ، و هي م�&ر لل!��Jه 
� غ  م2 أنها ت78و وس7لة لل!عامل مع ال#4اقف ال�³�ة أو ال#��جة و الأح&اث ال#Fه&ة. على ال� 

الV�N ، إلا أن الف9اهة 2B#f أن ت49ن ع#لاً جادًا. 2B#f للف9اهة أن تلعR دورًا فعالاً في ت49=2 
ال�وا�� الاج!#اJcة ، أو ال!�لY م2 ال!4ت� ، أو جب الع#لاء ، ب&ءًا م2 أك�8 أشBالها رقةً إلى 

  (Sejin, 2020)أشBالها الأك�8 عJ8Uة 

الف9اهة ، مه#ا �Mا ن��فها ، هي جEء م2 مF#4عة أوسع م2 ال#�فEات ال!ي ق& تع#ل Mإشارات 
) E�74لMعّ�ف وای� وf .ة وال!ي ق& ت4ف� ال#!عة لل�اسJLJ�ال م�1992ات �>fع& ل4نج وغ�ا� (

 ) ال�افE ال#�78 للف9اهة �أنه "ح&ث اج!#اعي أو غ�7 اج!#اعي ، f�&ث �BCل مق�4د أو1988(
غ�7 مق�4د ، ی�a�ُ إلJه على أنه م<لي" . على ال�غ  م2 أن ها ال!ع�=� أوسع ��78B م#ا ق& 
fقUله ال�789ون ، إلا أنه �7Cf إلى الفه  ال#ه  �أن الف9اهة جEء م2 مF#4عة م2 ع4امل ال�سائل 

��Mة !ال!ي ق& ت�78 ال#!عة ، �#ا في ذلN ال#4سJقى ، والأش�اص ال#�ح27 ، وش��Jات ال�س4م ال#
، وال�47انات ، والأhفال ، وال#Eاج ال#!فائل ، وال#فاجأة وال&فء وما إلى ذلN. إن ت�ل7ل الف9اهة 

 غ�7 مB!#ل دون ال��a إلى الأه#Jة ال�<JUة لها ال�Uاء ال!�ف7هي الأوسع.

 

  

) Eاق الإعلان و=لJار=ة ، 1971في سF!ة الJالفعال� QU�!4اح& م2 س!ة ع4امل للM ح&د الف9اهة (
  ���ائY م8ل :
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 ) ي و م<ليMذAmusing and clever( 
 ) هJاه&ته و الاس!#اع إلCم2 ال##!ع مlots of fun to watch and listen to ( 
 ) لع4بplayful( 
 ) 4قC#مexciting( 
  ) ف�=& م2 ن4عهunique( 
 ) جاذب للأه!#امattention capuring( 

  

  ال_قافات : الف1اهة في

  
، Hatzithomasل#قارrات م!ع&دة ال8قافات في الإعلانات العال#Jة (�<RU الع4ل#ة ، ه�اك حاجة 

Zotos & Boutsouki ،2011 اتM�Cع الVال أن ت�قة ب27 ال8قافة و الاتJالعلاقة ال4ث RلL!ت .(
م!ع&دة الJ>�Fات في الاع!�ار أن الع4امل ال8قا�Jة مه#ة جً&ا في ال!��JL لاس!�اتJFJة ال!4اصل 

خلال أخ هه الع4امل في الاع!�ار ، 2B#f أن 4Bfن الإعلان فعالاً ب27 ال8قافات. فق� م2 
)Luthar & Luthar  ،2007 .(  

ی!ع27 على ال#<4ق27 ال��a في ح�Jقة أن مF#4ع!ه  ال#<!ه&فة 2B#f أن 4Bfن لها ثقافة م�!لفة 
ها f#!ل9) . ع�&ما ت�!لف ال8قافة ع2 تلN ال!ي Weinberger & Spotts  ،1989ع2 ثقافاته  (

ال#<4ق في بل&ه ، فق& 4Bfن ل&Z ال#F#4عة ال#<!ه&فة م4اقف م�!لفة ؛ ال#ع!ق&ات و ال&وافع تFاه 
� ت�=& الM�Cة بJعه (  ).  Novčić & Damnjanovićفqة ال#�!ج ال�اصة �ال#�!ج ال

) إلا أنه ل  Eisend  ،2009على ال�غ  م2 أنه وج& أن ال&عا�ة في الإعلانات تع#ل �فعالJة (
، Aldenی!  إج�اء سZ4 القل7ل م2 الأ��اث ح4ل الاس!�&ام العال#ي للف9اهة في الإعلانات (

Hoyer ،& Lee ،1993 ؛Hatzithomas et al. ،2011 ه ال&راسات ال#!علقة). معa  ه
 �J��ت<!�& إلى ت Z4!�ارة ع2 دراسات م�c ةJ#الإعلانات العال�Kelly & Solomon )1975 (

 ).Hatzithomas et al.  ،2011الأك�8 اس!�&امًا في الUل&ان ال#�!لفة ( ل#ع�فة ن4ع الف9اهة
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  نL�Yات الف1اهة 

  

f�اول الفلاسفة م8ل أفلا4hن وأرس4L ش�ح الف9اهة م� الع�4ر الق&f#ة. اق!�ح عل#اء ح&ی48ن 
) أفVل ثلاث ن�a=ات f2018�ف مارت2 وف4رد ( .ع&ة ن�a=ات ت�Cح الآلJات الأساسJة للف9اهة

  9اهة. للف

: ت�EM ن�a=ة ال�احة في ال#قام الأول على الآلJات ال!�فE7=ة للاح!Jاجات ال�C�Jة ، م#ا  أولاً 
  fف!�ض أن الف9اهة ت4ف� ت��Jفًا لل!4ت� ، ح7
 fق4م الV�N في ال!�B  �ال!4ت� و القل> . 

N�V4ت م2 خلال الUB#غ� الVال �Jقة ، ی!  ت��=�Lه الفإن وBCrل أك�8 ت�&یً&ا ،  .به
الع#لJات العVلJة والFهاز ال!�ف<ي ال#!V#�ة في الV�N تQد� دورًا مهً#ا في إhلاق الLاقة 

ق& ی!عل> ال�789 م�ا �#4اقف ش&ی&ة القل> ح7
  .(Martin & Ford  ،2018) الع�JUة ال#4UBتة
 تU&و ال�9!ة وMأنها م�ف تC!& ال�اجة إلJه.

) ، أنها ت�EM على آلJات ال!�فE7 22018 وف4رد (: ن�a=ة ال!ف4ق و هي ال!ي وصفها مارت ثان�اً 
ال�C�Jة ، مع الف9اهة ال�اتFة ع2 و}Jفة تعE=E اح!�ام الات. وrهه ال�L=قة ، ت�!ج الف9اهة ع2 

 .مCاع� الان!�ار على أخLاء الآخ�=2 أو س4ء حaه  ، م#ا fعEز الات ومCاع� ال!ف4ق 

!�اق� لJات ال#ع��Jة للإدراك وال!ف<�7 ، أن ت�4رات ال:  ن�a=ة ال!�اف� ، ال!ي ت�EM على الآ ثال_اً  
�#ع�ى آخ� ، الV�N ه4 و}Jفة ل!4قع  .(Martin & Ford  ،2018) هي ال!ي تف<� الف9اهة

fُع!ق& أن ن�a=ة ال!�اف� هي أك�8 ن�a=ة الف9اهة تأث7ً�ا ، ح7
 fق!�ح  .ن!FJة م�!لفة ع#ا Mان م!4قعًا
هه ال��a=ة ب&یهJة ،  .(Zhan ،2012 ،p. 95) "ف9اهةال�ع� أن "ال!�اق� ه4 ج4ه� Mل ال

لأن ال�9!ة ال!ي ت�!4� على ج#لة م!4قعة أو واض�ة لJ<\ مV�Bة. ب&لاً م2 ذلf ، N�&ث 
 & Wilkins) الV�N اس!Fا�ةً ل#ق4لةغ�7 ال#!4قعة أو تلN ال!ي ت!عارض مع الأن#اÆ ال#ع!ادة

Eisenbraun  ،2009).  
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  أن/اع الف1اهة

  

ام الف9اهة ذاتJة للغاfة و �f!لف ال�4ع ال#<!�&م مع اخ!لاف ال#�!ج أو ال�&مة او ال�C=�ة �BCل ع
ال#<!ه&فة فقام ال�اح48ن ب!ق<J  الف9اهة إلى ع&ة أن4اع ح7
 أن نف5 ال�4ع م2 الف9اهة لا f�لح 
.N�ش�ائ Yائ�وخ Nأو خ&مات NاتF!ت<!�&مه مع م� �  للJ#Fع. RFf أن ی!�اسR ن4ع الف9اهة ال

و قام ال�اح48ن ب4ضع ع&ة تق<J#ات لأن4اع الف9اهة ن<!ع�ض م�ها ثلاث تق<J#ات م4ض�ة في 
 .  1الF&ول 

Table 1. Overview of humorous advertisement types : 

Proposer Kelly & Solomon (1975) 
Buijzen & Valkenburg 

(2004) 
Chan (2011) 

 

Theory 

 

Seven humor types 

 

Seven humor types 

Categorization 
combination: seven 

humor types 

Categorization Puns Satire Puns 

 
 

Understatement 

 

Parody 

 

Understatement/exaggeration 

 
 

Jokes 

 

Irony 

 

Ludicrous 

 
 

Ludicrous 

 

Clownish humor 

 

Satire/irony 

 
 

Satire 

 

Slapstick humor 

 

Comic 

 
 

Irony 

 

Surprise 

 

Jokes/nonsense 

 
 

Intent 

 

Misunderstanding 

 

Others 
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) لأن4اع الف9اهة ح7
 قام\ chan,2011س��!ار ن�a=ة ( في Mل ال��a=ات و ل!R�F ال!4سع
  ال��a=ة ب!ق<J  أن4اع الف9اهة إلى س�ع أن4اع رئJ>Jة :

ة ال9ل#ات ب!U&یل Mل#ة �Bل#) : ی!  في ها ال�4ع ال!لاعR �#ع�ى punsال!لاعR اللفaي ( .1
.Zأخ� 

) : وه�ا ن!�&ث ع2 شيء ما ی!  ال!قل7ل Understatement/exaggerationال#�الغة ( .2
 م2 شأنه ��4رة �7UMة أو تJ�V#ه و ال#�الغة �Jه .

) : �#ع�ى ت7UL> أف9ار غ�7 م�J�Lة لا مع�ى لها أو س�Jفة Ludicrousnessال<�افة ( .3
. 

) : و ه�ا f<!�&م أسل4ب الاس!هEاء م2 الآخ�=2 أو Satire/ironyال!هB  / ال<��=ة ( .4
 ال#�!Fات ، م#ا Ffعل شqً7ا آخ� س�Jفًا.

) : ت7UL> اس!�&ام رس4م م!��Mة م!��Mة ، شيء 2B#f اع!�اره Comicرس4م م!��Mة ( .5
 مV�Bًا ��& ذاته �غ� ال��a ع2 ف�9ة الإعلان نف<ها .

م2 الف9اهة ی!  اس!�&ام أسل4ب  ) : في ها ال�4عJokes/nonsenseن9\ / ه�اء ( .6
 ال#�ح و الUهFة ب&ون مع�ى مع27 لل�9!ة أو إساءة .

7. ) Zأن4اع أخ�Others ( 
  

  إ�Kاب�ات وسل^�ات الف1اهة 

  

  ن~�H م� ف/ائ� أو إ�Kاب�ات الف1اهة :

 ال&عا�ة في أفVل حالاتها هي:

ها مل4نة علانJة الأخ�Z لأنتC& الان!�اه . غالً�ا ما ت�Uز الف9اهة ع2 ال#�اولات ال!<J�=4ة والإ •
  �ال#!عة و ال!��Jه و أصلJة �BCل JUhعي .

  f�R ال�اس ن�C الV�N . إن جعل ح#ل!N مV�Bة Vfفي عل7ها مE=ً&ا م2 ال#CارMة. •
العلامات ال!Fار=ة ال#V�Bة هي أك�8 ارت�اhًا و ی�a�ُ إل7ها على أنها أك�8 ج&ارة �ال8قة  •

  و�ن<انJة .
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على ، م#ا fع�ي أن أ� رسالة مC�عة �الف9اهة س4BJن م2 ال<هل ت�ت�� الف9اهة �اس!عادة أ  •
 ت�Mها على ال!�7M�ة ال<BانJة ال#<!ه&فة.

دل7ل على ع#لN ال�2B#f .  J لل#<ات الف9ا~Jة دائً#ا ت�<27 قLعة ذات «J#ة �الفعل م2 تلقاء  •
 نف<ها.

  
  ال�ان� ال�ل^ي (ال�)�2ل) للف1اهة :

 R4انFع� ال� �M2 ذB#f Nة لل&عا�ة و هي:ومع ذلJUال<ل  

  ال�9!ة ال�اqhة في ال4ق\ ال�Lأ 2B#f أن تFعل علام!N ال!Fار=ة تU&و غ�7 اح!�ا�Jة . •
•  �a�ُم2 الاه!#ام ، ف<4ف ی &=E#ب الإذا اع!ق& ال�اس أنN تLل> ال�9ات لغ�ض وح7& ه4 ج

. N�V5 مJاس!غلالي ول Nعلى أن NJإل  
  أو تFعلها لا تQخ على م�#ل ال2B#f . &F للف9اهة أن تقلل مJ» 2#ة �ع� الأف9ار •
في �ع� ال�الات ، 2B#f أن ت49ن ال&عا�ة م<q7ة ت#امًا و على وجه ال!�&ی& إذا اس!�&م\  •

  أمام ثقافات م�!لفة .
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  ال�()' ال_اني :  الف1اهة في الإعلان 
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  مق�مة

ه4 تق&ی� و م2 أجل الع48ر على ن&اءات إعلانJة اله&ف ال�ئJ<ي م2 ال�#لة الإعلانJة ع#4ماً 
م�اس�ة ت�اسUه  و ت4ف� له  الإfقاع ال��Jح . ت&رس الM�Cات �ع�اfة أس4اقها و ج#ه4رها ال#<!ه&ف 
ل�Uاء اس!�اتJFJات إعلانJة إب&اJcة وت<!�&م أن4اعًا م�!لفة م2 ال�&اءات الإعلانJة لل!أث�7 على 

Fار=ة و ق�اراته  ال#!علقة �ال�Cاء. 2B#f تق<J  ال�&اءات إلى إما م4اقف ال#<!هل279 م2 العلامة ال!
 ، �) وواح&ة م2 أك�8 ال�&اءات اس!�&امًا على م&Z 1995عاJ�hة أو عقلانJة (س!اف4رد آن& دا

العق4د ال#اضJة تC#ل الف9اهة ، ال#4سJقى ، ال�&رة ، العقلانJة ، الJ>�Fة ، وال�4ف ، م2 ب27 
) Zأم4ر أخ�Santesmases  ،2012.(  

  

  الف1اهة في الإعلان 

  

2B#f أن ت49ن الف9اهة فعالة في الع&ی& م2 ال#�اس�ات نaً�ا للق4Uل ال<هل لاس!�&امها في وسائل 
) ومع MacKenzie & Lutz  ،1989الإعلام ال#�!لفة و ق&رتها على ال!��Jه ع2 الF#ه4ر (

ا ن#لJ� Nه حFًFا ق4=ة لإق�اع ج#ه4رن ذلN ، إذا وج&نا أنف<�ا في وق\ إنCاء الإعلان في م4قف لا
) ، فق& أثCline & Kellaris  ،1999 \Uأو ت4ج& معل4مات سلJUة ع2 ال�سائل ذات ال4جه27 (

  ).Eisend 2009أن الف9اهة ت<اع& في ال!غلR على نقاÆ الVعف في ال�سائل الإعلانJة (

ع#لاء م2 أجل إنCاء م<ارات و ن�M أVfاً أن أح& الأه&اف ال�ئJ>Jة لل#<4ق ه4 جب ان!�اه ال
). للN لا ی!Fاهل Pieters ،Warlop & Wedel ،2002إدراك ق4=ة للإعلان والعلامة ال!Fار=ة (

ال#<4ق4ن الف9اهة في الإعلانات لأن الأ��اث أ}ه�ت أن ال&عا�ة في الإعلانات تE=& الان!�اه (على 
؛ Speck ،1987؛ Madden & Weinberger ،1984؛ Duncan ،1979س7Uل ال#8ال 

Sternthal & Craig ،1973 ؛Weinberger & Gulas ،1992 5 فق� في الإعلاناتJل .(
ال!لفE=4نJة ، ول29 أVًfا على الإن!�ن\ ،  في ال#Fلات و الإعلانات ال#4ULعة ، ی!  اس!�&ام 

ب الان!�اه. أ}ه� Fل Eف�#M الف9اهةEisend )2009 ل7ل له أن ال&عا�ة في الإعلانات�في ت (
تQد� إلى م4قف أك�8 إFfابJة تFاه الإعلان ، وم4قف أك�8 إFfابJة تFاه العلامة ال!Fار=ة وأن 

  الإعلانات الف9ا~Jة تE=& م2 نJة ال�Cاء.
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  الإعلان الف1اهي 

 �Mتع�=� الإعلان الف9اهي : ذSternthal & Craig )1973 E7#!في دراس!ه أن الف9اهة ت (
الإعلانات 2B#f ت�&ی&ها ع�&ما f<!�&م الإعلان ال!لاعR ���ائY ال!�فE7 و أن الف9اهة في 

 Sternthal & Craigاللفaي  و ال�9!ة و ال�<اhة و أن4اع الف9اهة الأخ�Z ال!ي ت  ذ�Mها م<�قاً (
). 2B#f ال��a إلى أن4اع الف9اهة على أنها ال!ق�Jة ال#<!�&مة في ع#ل إعلان " ف9اهي  1973، 

) ب�Uاء ��8ه#ا على ها ال�هج و عّ�ف الإعلانات الف9ا~Jة Kelly & Solomon )1975". قام 
  �أنها روح ال&عا�ة في ال!�و=ج و الإعلان ع2 ال#�!ج أو ال�&مة .

  ) .Chan )2011في ها الEFء ، س7!  ال!�E7M على ن4ع27 م2 الف9اهة م2 ن�a=ة 

  

  ال8/ع الأول :

)  Bة وال!ي ت!#8ل في ال<��=ة / ال!هFعE#ا الf&7ال49مSatire/irony  Bت<!�& ال<��=ة أو ال!ه : (
إلى ن�a=ة ال!ف4ق و 2B#f اع!�ارها ت4C=هًا أو اس!فEاز لأش�اص آخ�=2 أو م�!Fات أو علامات 

) . أوضح ت4ماس هEr4 ب��a=ة Speck  ،1991تFار=ة أخ�Z على أنها ت��ع شqً7ا س�Jفًا (
 الآخ� , الف9اهة ال<4داء هي خ�7 ال!ف4ق أن ال�اس Vf�4Bن �<RU إدراكه  أن أح&ه  أفVل م2

م8ال على ال<��=ة / ال!هB  ، لأن هه ال&عا�ة تق4م على جعل أقلJة أو أغلJUة س�Jفة . ه�اك 
تE77# واضح ب27 ال!هB  و ال#�الغة . fع!#& ال!هB  أو ال<��=ة على ال!قل7ل م2 شأن ال#�!ج ال#�اف5 

  م�اس2 ال#�!ج نف<ه .أما ال#�الغة مJ�Uة على ال!J�V  و ال#غالاة في 

 � afه� �Jه hفل صغf �7أخو ن�M م8الاً على ها ال�4ع إعلان ب7�<ي ض& M4Mاك4لا , ال
  علU!ي M4Mاك4لا م2 آلة و fقف عل7ها لل4ص4ل إلى أعلى زر وه4 ب7�<ي .

  

  ال8/ع ال_اني :
ي وس7لة ) : و هJokes/nonsenseال49مf&7ا ال�<LJة ت!#8ل في ال�9!ة ال�<LJة / اله�اء (

أخ�Z أقل إثارة للف9اهة. fع!�U ن4ع الف9اهة ها مV�Bاً لأنه لا ی4ج& مع�ى م�ت�� بـ " الEFء 
  ال#V�N ". ع�&ما ی!  ت7UL> ذلN داخل إعلان ، ی!  ر�r ال#Cاه& داخل الإعلانات �أشJاء غ�7 

  ). Chan  ،2011ذات صلة أو أشJاء غ�7 ذات صلة ت�&ث داخل الإعلان (
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في إعلان لل4M4Cلاتة afه� hفلf 27ق4مان  Cadburyللعلامة ال!Fار=ة   ذلN ه4م8ال�ا على 
  ���Mات ال�اجR على ن4ع م2 م4سJقى ال�قY لل&لالة على أن ال4M4Cلاته ت#&ه  �الLاقة .

أخ7ً�ا ، ن�M أنه أه  ما E7#f ال&عا�ة هJUh 4ع!ها ، أ� �JM ی!  ع�ض ال&عا�ة في الإعلان 
ا أم لا ، أو ت���J ن4ع ال&عا�ة ال#<!�&مة و ق4Uلها م2 ع&مه ، م2 ب27 لل#<!هلN لل!ع�ف عل7ه

) ، فإن أفVل �h=قة لل4ص4ل Scott et al) .1995أم4ر أخ�Z . وفقًا لل&راسات ال!ي أج�اها 
إلى ال#<!هل279 هي ع�&ما 4Bfن اس!�&ام الف9اهة م�ت�Lًا �BCل م�اش� و م!9املاً مع ال�سائل 

�الإضافة إلى ف�Y ال#�!ج م<�قًا . RFf أن ت49ن ال�سالة مق�4دة أو ال!ي ی�78ها الإعلان 
 & Weinbergerم4ضJc4ة أو ~BJلJة م�ت�Lة �ال#�!ج م2 أجل خل> تأث�7ات إFfابJة (

Spotts  ،1995 �8ه� ل�ا أن الإعلانات لا تُ�<ى أكaة ، تr�F!نا إلى ن!ائج ال�aإذا ن . (
 �Clineسالة ، و=!4س� ها ال!فاعل الان!�اه و الارت�اÆ (ع�&ما ت49ن الف9اهة ق4=ة و م�ت�Lة �ال

& Kellaries  ،2007 . (  

یه&ف ها ال��
 إلى مع�فة أداة الف9اهة في الإعلان ال!لفE=4ني الأك�8 فاعلJة  وفي ال28��ة:
للع#لاء الی2 ل&یه  «J  ت�فE7=ة م�!لفة مع م�اعاة ال#4قف تFاه الإعلان وال#4قف تFاه العلامة 

=ة، E ال!Fار=ة ونJة ال�Cاء. ل  ی!  الع48ر على مE=ج م8الي م2 أداة الف9اهة في الإعلان وال�J  ال!�ف7
ح7
 وج&نا تأث7ً�ا تفاعلJًا مه#اً م2 الإح<ان مع ال#F#4عة ال8انJة على ال#4قف تFاه الإعلان؛ 
الإح<ان ال#F#4عة ال8انJة �Cأن ال#4قف تFاه العلامة ال!Fار=ة ومU&أ ال#!عة مع ال#F#4عة ال8ال8ة 

  .C�(Elbers, 2013)أن ال#4قف تFاه العلامة ال!Fار=ة. 
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  ال�()' ال_ال' : س�اق الاس2هلاك
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  مق�مة 

 R>ات حF!�#�7ا ب27 الUM لف أخ!لافا!�f 2 أنB#f Nال#<!هل Z&م2 ال#عل4م أن ات�اذ الق�ار ل
4اء fع!#& م&Z اع!�ار الق�ار معقً&ا أو سن4عها أو ال#Uلغ ال#<!8#�  و غ�7ها ولBC� 29ل رئJ<ي 

و م&Z تأث�7 ها الق�ار على  الق�ار ج&یً&ا أم روتJً�7ا و م&Z مCارMة الع#لاء في الق�ار كان
  حJاته 

  

  أن/اع ق�ارات ال�DارHة 

  

 نلاحÂ ن4عان رئJ>Jان : 

� ت�ت�� هه الق�ارات ارت�اhًا وثJقًا �أن ق�ارات ال�DارHة العال�ة: .1�!C#ال!ي ته  ال Nا هي تل
4� على �ع� ال#�ا�h في ذه2 ال#<!هلN م8ل Lا أنها ت�#M ةJاتال#<!هلN وص4رته ال
ال#�ا�h ال#الJة (الع�اص� ذات الأسعار ال#�تفعة) ، أو ال#�ا�h الاج!#اJcة (ال#�!Fات 

hأو ال#�ا ، (4عة الأق�ان#F#ئ في قل> ال#ه#ة لhالق�ار ال�ا RU>!ق& ی) ةJ>ال�ف �
 ال#<!هلN وع&م رضاه).

ع�& ات�اذ هه الق�ارات ، Cfع� ال#<!هل49ن ع#4مًا أن الأم� f<!�> ال4ق\ والLاقة  
اللازم27 لإج�اء الأ��اث وال��a في ب&ائل ال�ل4ل �ع�اfة و م2 ال#�جح أن ت�&ث الع#لJة 

�ار ال#<!هلN مع ع#لJات ش�اء ال#�!Fات عالJة ال#عق&ة ال#4Bنة م2 س\ م�احل ل��ع ق
� معل4مات م<!�VJة م2 م�ادر م!ع&دة ، �!C#ع ال#Ff ، الات�ه الال#CارMة. في ه

  .و=�J  الع&ی& م2 الU&ائل ، و=<!8#� جهً&ا 7UMً�ا في ات�اذ الق�ار الأفVل
  

، وغالً�ا  م!�9رةأك�8 وض4حًا  وت!LلR القل7ل م2 ال#�ا�hة و  ق�ارات ال�DارHة ال�B8فRة : .2
 �hال#�ا .Nمه#ة جً&ا لل#<!هل \>Jات ل=�!C#ه الما تQد� إلى عادة. في ال4اقع ، ه

 ال#الJة والاج!#اJcة وال�ف<Jة ل�7UM \>Jة. 
في هه ال�الات ، ق& لا f<!�> ال#<!هلN وق!ه وجه&ه لل��
 ع2 معل4مات شاملة ح4ل 

#Fار=ة ال#�!لفة أو ال!ف�79 في مF!ائل. العلامات ال&U4عة واسعة م2 ال  
عادة ما ت!V#2 ع#لJة ال�Cاء م��فVة ال#CارMة ع#لJة ات�اذ ق�ار م�!��ة في هه 
� عادة �F#ع معل4مات قل7لة ، إن وج& ، وأ� تقJ7  للU&ائل 4Bfن �!C#ق4م الf الات ، لا�ال
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� ی�=&ونه ل�9ه   ،�<LًJا وم�اشً�ا ن<JًUا. Ff!ه& ال#<!هل49ن في ال��4ل على ال#�!ج ال
 .ع#4مًا لا fق4Vن وقً!ا أو جهً&ا �7UMاً 

 

ه�اك أن#اÆ عامة ح4ل ما BCfل ق�ارًا عالي ال#CارMة ( ش�اء ال<Jارات وال#�ازل وخ4ات  ال�r4Lة 
 ، EUة (ش�اء ال�MارC#مقابل ق�ار م��ف� ال (N47ت� وما إلى ذلU#9ة الEفة وأجهJ47انات الأل�وال

aف غ<الة الأh�اق ، وأكJاس الق#امة ، إلخ ).  ومع ذلN ، فإن والعل9ة ، ومع4Fن الأس�ان ، وم�
 Z&ه و مJا الق�ار �ال�<�ة إلال#�&د ال��Jقي و ال�هائي ه4 ال#<!هلN الف�د� وم&Z أه#Jة ه

   .مCارM!ه في حل ال#BCلة أو ال�اجة ال!ي ح&دها

  

  م�L/2ات ال�DارHة 

 

  على ثلاثة أشJاء : 2B#f أن �f!لف م<!Z4 ال#CارMة في ع#لJة ش�اء ب�اءً 

الإل#ام �الفqة أو ال#�!ج أو العلامة ال!Fار=ة : س!E=& ال��Uة ال<ا�قة مع علام!N ال!Fار=ة أو  .1
  العلامة ال!Fار=ة ل#�اف<N م2 الألفة وتقل7ل ال#CارMة في ال�Cاء.

 4Lاء ال!ي ت��Cات الJث� ع#لQاء: ق& ت�Cة الJ#لها ع#ل�ة ال!ي ق& تJcالاج!#ا �hال#�ا Z4!>م � 
على درجة م2 ال#�ا�hة ب27 الأص&قاء والعائلة على م<!Z4 ال#CارMة في ال�Cاء م#ا ی!<RU في 
أن fأخ الع#7ل أو ال#<!هلN مE=ً&ا م2 ال4ق\ لل�J� �a#ا إذا Mان\ ع#لJة ال�Cاء مق4Uلة ل#2 ح4له  

.  

أو  م<!Z4 ال#�ا�h ال#الJة : Mل#ا زادت ت9لفة شيء ما ، زاد اح!#ال أن fقVي الع#7ل .2
ال#<!هلN وقً!ا أ4hل في ال��
 ع2 م�!ج و�ج�اء مقارنات مع ال#�!Fات الأخ�Z ( ب&ائل م#اثلة 

  ومق4Uلة ).
  علاوة على ذلN ، س7!أث� فه  م<!Z4 ال#CارMة أVًfا ب�4ع ال�Cاء. ه�اك ع&ة أن4اع م2 ال#C!�=ات:

ً!ا #ة ت!LلR وقع#لJات ال�Cاء غ�7 ال#!�9رة : عادة ما ت49ن هه مC!�=ات ج&ی&ة أو مه -
وجهً&ا لات�اذ ق�ار ال�Cاء. على س7Uل ال#8ال ، ش�اء ملا�5 ج&ی&ة لارت&ائها في اح!فالات 

  ع7& م7لاد ص&ی> مق�ب ال#ه#ة.
الاس!هلاك ال#!�9ر: هي ال#C!�=ات ال!ي ت!  �BCل م�!a . في �78M م2 الأحJان ، ی!   -

ؤها في م4اقع م�اس�ة ، م8ل إج�اء هه الأن4اع م2 ال#C!�=ات �BCل م!�9ر و=!  إج�ا
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مC!�=ات ال<�r4 مارM\. على س7Uل ال#8ال ، مE=لات الع�ق وال�اب4ن وم<اح7> الغ<7ل 
.Nأو ال<4ائل وما إلى ذل  

الاس!هلاك غ�7 ال4Lعي : ق& 4Bfن ل&Z الع#لاء وال#<!هل279 خJارًا ض7qلاً أو مع&ومًا في  -
ل#8ال ، إذا �M\ تق4د سJارة ، فأن\ الاض�Lار إلى ش�اء ال#�!ج أو ال�&مة. على س7Uل ا

��اجة إلى ش�اء الE�U=2 ، وrال!الي علNJ ش�اء فqة (ب�E=2) إذا �M\ ت�غR في الاس!#�ار 
.NارتJفي اس!�&ام س  

� fق4م �ال�Cاء. على س7Uل  .3اس!هلاك ال#F#4عة : ی!أث� ق�ار ال�Cاء �أك�8 م2 الY�C ال
� fق4م ال#8ال ، ش�اء م�!ج أو خ&مة م2 قUل ع&د قل7ل م2 الأش�اص ب&لاً م2 م�Fد الف�د ال

�ال�Cاء. على س7Uل ال#8ال ، ع�اص� الإفLار (م8ل ال�4Uب وال�EU وما إلى ذلN) للعائلة. 
)RMIT University , 2017 (  

�J#ا یلي �ع� الأم8لة ل#<!4=ات م�!لفة م2 ع#لJات ش�اء ال#CارMة ، م!�اك�ة مع ع#لJات ال�Cاء 
=�!C#ات ال#ه#ةال#!�9رة وال  : 
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هه أم8لة ت4ضJ�Jة فق� . م2 ال#ه  أن ن�M أن الإل#ام �الع��� 2B#f أن ی�قل الع#7ل أو 
ال#<!هلN م2 مCارMة عالJة إلى م��فVة وأن ما BCfل ع#لJة ش�اء م!�9رة مقابل ع#لJة ش�اء 

 RMITم�!لفة . (غ�7 م!�9رة ق& �f!لف �ال�<�ة للع#لاء أو ال#<!هل279 في بل&ان 
University , 2017 (  
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  ال�()' ال�ا�ع : ال�2غ�0ات ال2ا�عة

 ( ال�Jة ال�CائJة و ال#4قف م2 الإعلان و ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة )
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  ال8�ة ال�Dائ�ة 

  تع�ML ال8�ة ال�Dائ�ة :

هي ر��ة الع#7ل في ش�اء م�!ج مع27 أو خ&مة مع�7ة و هي م!غ�7 تا�ع fع!#& على ع&ة ع4امل  
  خارجJة وداخلJة. ن4اfا ال�Cاء هي م�Jاس ل#4قف ال#<!ف!ى تFاه ش�اء م�!ج أو الاس!فادة م2 خ&مة.

�4اfا أو ال!<4=> لتع!�U ن4اfا ال�Cاء م�Jاسًا مهً#ا جً&ا في ال!<4=>. في ال4اقع ، ال!<4=> القائ  على ا
ال#ق�4د ه4 ت<4=> ال<لع والع�اص� ب�اءً على ن4اfا ال#<!هل279 أو نJة ال#<!هلN لق4Uل أو ش�اء 
أو اس!�&ام م�!ج أو خ&مة مع�7ة ق& ت49ن أو لا ت49ن م4Mرة ب4ض4ح م2 قUل الM�Cة أو علامة 

ال!�و=JFة.  Jة أو الع�وضتFار=ة. تع!�U ن4اfا ال�Cاء J�#Mاس فعالة في ت�#J  الأنLCة ال!<4=�
� RFf ع�ضه في الإعلان. 2B#f أن تFعل نJة الع#7ل م2 ال<هل جً&ا ت�9ار ن4ع ال#�!Z4 ال
2B#f أن تع5B ال�4اfا معل4مات ح4ل م<!4=ات ال#ع�فة في ذه2 ال#<!هلN. وعلى أساس ها 

لع#لاء لع#ل ع&ة اال�Jاس 2B#f ت7BCل ت�#J  الأنLCة ال!<J�=4ة. 2B#f ت�ل7ل ن4اfا ال�Cاء لقا
  )TeamMBASkool ،2021( خ�=Lة م!9املة لJ�J9ة ال�Jام ��#لة إعلانJة.

  أه��ة ال8�ة ال�Dائ�ة :

ال!<4=> على أساس ن4اfا ال�Cاء J�#Mاس یQد� إلى ز=ادة عائ& الاس!8#ار م2 ح7
 الأنLCة 
ل�4اfا الع#7ل 2B#f أن f<اع& في ت�#J  الأنLCة ال!<J�=4ة. إن وج4د ف�9ة أو م�Jاس دق7> 

ال!<J�=4ة �ال�Lق ال!ي ت�ل بها إلى الF#ه4ر ال#<!ه&ف وال#�!ج وال�!ائج ال#�ج4ة ال!ي ت49ن 
مCارMة أك�U للع#لاء وعائ& أعلى على الاس!8#ار. f�&ث ها �<RU ع&م وج4د حاجة ل�ل> ال4عي 

في ذه2 ال#<!هلN قUل ال!�و=ج لها. ق& ی!  ت4قع أو  ح4ل م�!ج أو خ&مة تق&مها العلامة ال!Fار=ة
ت<7Fل ن4اfا ال�Cاء J�#Mاس اس!�ادًا إلى الJUانات ال<لJM4ة أو قاع&ة بJانات ال!فاعل ، وال!ي ی!  
ت<7Fلها �BCل ص�=ح ع�&ما f�اول الع#7ل ش�اء م�!ج أو خ&مة و=!  إلغاء ال#عاملة أو ع&م ح&وث 

  )TeamMBASkool ،2021( ع#لJة ال�Cاء.

  و 2B#f ت�&ی& ع&ة ع4امل مQث�ة في ال�Jة ال�CائJة م8ل :

1)E7ف�ال! .Stimulus 27 م�!ج أو علامة#V4 ال!ف�79 في ت�ن ��!C#الإشارة ال!ي ت&فع ال :(
  تFار=ة في مF#4عة الاع!�ارات ال�اصة �ه ق& ت49ن هه هي س#ات ال#�!ج أو ب�<اhة ع4Uته

  ): ال�!FJة ال#!4قعة م2 اس!�&ام م�!ج أو خ&مةOutcome Expectation. ال�!FJة ال#!4قعة(2
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3)Nح لها ال#<!هل#Lf ة ال!ي#Jال� .Aspirational Value لعاتLع ال#�!ج �ع� ت�Cf &ق :(
�. على س7Uل ال#8ال سJارة فاخ�ة�!C#ال  

  �ال8قة): ت4صJة م2 م�&ر م4ث4ق أو ج&ی� Recommendation. ال!4صJة(4

): الارت�اÆ عاJً�hا �#�!ج أو علامة تFار=ة Emotional Association. الارت�اÆ العاhفي(5
  �<RU ش��Jة العلامة ال!Fار=ة ال#!�4رة

 2B#f أن ت49ن الع4امل الأخ�Z ت�4ر ال#�!ج وال#�ا�h وال!9ال�J ال#�ت�Lة �ه.
(TeamMBASkool, 2021)  

  

 : ��2هل�م/MN ال

2B#f تع�=� م4قف ال#<!هلN على أنه شع4ر �ال�ضا أو ع&م ال�ضا ل&Z الف�د تFاه شيء ما. م2 
� ی!#!ع �#4قف إFfابي م�!Fًا وها یQد� إلى إمBانJة الإعFاب أو ع&م � الف�د ال�!Cf ال#�جح أن

  الإعFاب �#�!ج ما.

�4اfا ال#�!ج والعلامة ال!Fار=ة والم4اقف ال#<!هلN هي مE=ج م2 مع!ق&ات ال#<!هلN ومCاع�ه ح4ل 
 �7UM لBC� ةL4نات معًا لأنها م!�ا�B#ه الال<لJM4ة تFاهه  وفي سJاق ال!<4=> ، ی!  ال��a إلى ه

 وت#8ل معًا قZ4 تQث� على J�JMة تفاعل ال#<!هلN مع العلامة ال!Fار=ة أو ال#�!ج.

  م/MN ال��2هل� م� العلامة ال�2ارLة :

) ق4ة الارت�اÆ الإFfابي 1<!هلN م2 العلامة ال!Fار=ة ب�اءً على ع���=2B#f : 2 تع�=� م4قف ال#
� �U!�fه الع#7ل �J#ا ی!عل> �علامة تFار=ة مع�7ة ؛ ) الق�اعة ���ة الارت�اÆ 2أو ال<لUي ال

الإFfابي أو ال<لUي. �#ع�ى آخ� ، ما م&Z إعFاب / ع&م إعFاب الع#7ل �علامة تFار=ة ، وما 
  7ل �أن ها ال!�4ر ح4ل العلامة ال!Fار=ة ص�Jح .م&Z اق!�اع الع#

م4قف ال#<!هلN م2 العلامة ال!Fار=ة fع�ف �أنه حالة ذه�Jة ت#2B الع#7ل م2 ال!فاعل مع العلامة 
ال!Fار=ة. 4Lfر ال#<!هل49ن وجهات ن�aه  ح4ل العلامات ال!Fار=ة و تع!�U ال�قاÆ ال�#5 أو 

 العلامة ال!Fار=ة للع#7ل في وق\ مع27 . ی!  ال!ع�7Uال<�ع م2 م�Jاس ل�BJت علامات على م4قف 
ع2 م4قف العلامة ال!Fار=ة للع#7ل �Mأ� دائ  أو ت�4ر دائ  ل!E77# ال#�!ج ، س4اء Mان ج7ً&ا أو 

  (GIGI_DEVAULT, 2018) سqً7ا .

  م/MN ال��2هل� م� الإعلان :
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الإعلان على أنه أف9ار و مCاع� ال#<!هلN ال#!علقة �الإعلان . 2B#f تع�=� ال#4قف تFاه 1
)Kir- mani a Campbell ،2009 اه الإعلان على أنهاFلف4ن آخ�ون ال#4اقف تQعّ�ف مf .(

) (Nعج وما إلى ذلEف / مhم�78 / م#ل ، م!عا �،  .Lutz et alرد فعل عاhفي لل#<!هلN (أ
ا الإشارة إلى أن ه�اك جان27U آخ�=2 ل!�4ر ). م2 ال##2B أMacKenzie  ،1986 Vًf؛  1983

). 2B#f أن ت��ل هه ال#4اقف أVًfا على ردود Shimp 1981ال#ع�في والعاhفي ( -الإعلان 
فعل عاJ�hة (م8ل ال�Â وال<عادة وما إلى ذلN) ورد فعل ال!قJ7  (أ� ال8قة أو قلة ال#عل4مات) 

)Baker a Lutz  ،2000.(  

#4قف تFاه الإعلان �BCل عام على أنه اس!ع&اد ف�9� لل!فاعل ) الf .Lutz )1985عّ�ف 2
  (إFfابي أو سلUي) ب�اءً على الإعلانات ال#ع�وضة .
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  : الإ ار الع�لي لل�راسةالف%ل ال_ال' 
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  مق�مة 

4� ها الق<  وصف ل#F!#ع ال&راسة وأداة ال&راسة ووصف لآراء أف�اد العJ�7ة وم2 ث  ت�ل7ل !�f

للJUانات ال!ي ت  ج#عها م2 خلال الاس!JUان، �اس!�&ام ب�نامج ال�Eمة الإح�ائJة للعل4م الاج!#اJcة 

SPSS.ًات وخ!اماJعل7ها، وع�ض أه  ال�!ائج وال!4ص R7وم2 ث  ع�ض ال�!ائج وال!عق ،  

  م8ه��ة ال()' : 

تع!#& ال&راسة على ال#�هج ال��8ي ال!U=�Fي لC9ف العلاقة ب27 ال#!غ�7ات م2 خلال تr�Fة مع&ة 

ل#�اكاة ع&د م2 ال<�7ار=4هات ال!ي ت!عل> ب�4ع الف9اهة و سJاق ال#CارMة الاس!هلاكي، وم2 ث  

  ال#!غ�7ات لاحقاً.«Jاس ن!ائج هه ال!r�Fة ب!7UL> م�ادÙ ال!�ل7ل الإح�ائي على 

  ش�ح ال!r�Fة ال!ي اس!�&م!ها ال�اح8ة لل��4ل على ال�!ائج:

ل&راسة أث� أن4اع ال�&اءات الإعلانJة الف9ا~Jة على م4اقف ال#<!هل279 تFاه الإعلان و العلامة 

إعلانات  4ال!Fار=ة و ال�Jة ال�CائJة في سJاق ال<لع م�تفعة وم��فVة ال#CارMة، ت  اخ!Jار 

!�&م ن4ع27 م2 الف9اهة لعلام!27 تFار=!27 م�!لف!J>� ،27اق27 الاس!هلاك ال#��ف� و م�!لفة ت<
ال#�تفع و ال�Jام �اخ!�ار تU=�Fي ل!�&ی& م<!Z4 الف9اهة في Mل م2 الإعلانات ال!ي ت  اخ!Jارها 

لل&راسة والاخ!�ار مع ال��ص على أن ت49ن الع�7ة م<!قلة. ت  اخ!Jار الع�7ة �BCل ع4Cائي م2 

ات ال!4اصل الاج!#اعي، ��7
 afه� ل9ل ش�Y إعلان واح& فق� م2 ض#2 الإعلانات م��

  الأرrعة ال!ي ت  اخ!Jارها لR7FJ ع2 الأسqلة ال#�Lوحة ع�ه وال!ي ت�&م ال&راسة.

ت  ت���J أن4اع الف9اهة ال#�!ارة إلى ن4ع27 : ال�4ع الأول وه4 ال49مf&7ا ال#EعFة وال!ي ت!#8ل 

 Bفي ال<��=ة / ال!ه )Satire/irony 2=ازاً لأش�اص آخ�E4=هًا أو اس!فC2 اع!�اره تB#f �) وال
أو م�!Fات أو علامات تFار=ة أخ�Z أما ال�4ع ال8اني فه4 ال49مf&7ا ال�<LJة ت!#8ل في ال�9!ة 

): وهي وس7لة أخ�Z أقل إثارة للف9اهة، ح7
 ی!  رJokes/nonsense �rال�<LJة / اله�اء (

  نات �أشJاء غ�7 ذات صلة أو أشJاء غ�7 ذات صلة ت�&ث داخل الإعلان.ال#Cاه& داخل الإعلا

  وت  تق<J  أن4اع ال<لع ح<R ق�ار ال#CارMة ال#!عل> بها إلى ن4ع27:

�<LJة وت!LلR القل7ل م2 ال#�ا�hة ال�4ع الأول: سلع م��فVة ال#CارMة وت��ف على أنها 
ما ع2 ال�4ع ال8اني: فه4 سلع م�تفعة وم!�9رة أ� ع#لJة ات�اذ ق�ار م�!��ة في هه ال�الة أ
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� و=�ت�� ق�ار ش�ائها ارت�اhًا وثJقًا �ال�4رة �!C#ال!ي ته  ال Nف على أنها تل��ة وهي تMارC#ال

 �hعلى �ع� ال#�ا �4Lا أنها ت�#M Nة لل#<!هلJات  ال

  وعلى أساس هه ال!��Jفات ت  اخ!Jار الإعلانات الأرrع ال!الJة:

  الإعلان الأول:

!Jاره على أساس ن4ع ال49مf&7ا ال�<LJة وسJاق الاس!هلاك ال#�تفع أVfاً للعلامة ال!Fار=ة ت  اخ
Samsung  ه�af ا الإعلانال!ي ت4ف� مF#4عة واسعة م2 الال9!�ونJات ال#!4Lرة وفي ه

اس!�&ام ن4ع م2 الف9اهة ال�<LJة �#�اولة ش�Mة سام<4نغ إf�ال ف�9ة ع2 ج4دة Mام�7تها 
Bf!في �أخ ص4رة س7لفي ل�ف<ه ب&لاً مVan Goch  2عل\ الف�ان ال#Cه4ر الF&ی&ة وال!ي ج

   رس#ه ل4Uرت�=ه ل�ف<ه.
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تقJ7 ، ل#Cارf 27Mع!�Uون  15م2 أصل  9وفي الاخ!�ار الاس!�اقي، ح�ل على ها الإعلان على 

  ن4ع الف9اهة �Jه �<LJاً. 

  الإعلان ال_اني:

ت  اخ!Jاره على أساس ن4ع ال49مf&7ا ال#EعFة وسJاق الاس!هلاك ال#�تفع للعلامة ال!Fار=ة 

Samsung  اشاتCة، الJMال!ي ت4ف� مF#4عة واسعة م2 الال9!�ونJات ال#!4Lرة م8ل اله4اتف ال

ي ها ف الJMة، تلفE=4نات، الاجهEة ال9ه�rائJة، الأجهEة الل4حJة (تابل7\) والأجهEة ال#�EلJة وغ�7ها.
ح7
 afه� أن جهاز  Appleت<�� �Jه م2 جهاز م�اف<!ها  Samsung }ه�ت ش�Mة الإعلان

iPhone 6  ،له �<ه4لةBJ~ اء��إلى ان �� عانى م2 مCاكل في ج4دة ت��Jعه Mان\ تQدوال

، مع شعار للإعلان fق4ل " ان��ي Galaxy Note 3ی���ي hاعة إلى جهاز سام<4نغ ال#�اف5 
f 2ی  <!�ق4ن ".لأولNq ال

  

  

  

تقJ7 ، ل#Cارf 27Mع!�Uون  16م2 أصل  11في الاخ!�ار الاس!�اقي، ح�ل ها الإعلان على 
  ن4ع الف9اهة في ها الإعلان مEعFة.
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  الإعلان ال_ال':

ت  اخ!Jاره على أساس ن4ع ال49مf&7ا ال#EعFة وسJاق الاس!هلاك ال#��ف� للعلامة ال!Fار=ة 
Dough & Co  &ی& وج�ات�ات، وعلى وجه ال!�Fال4ج�ات ال<�=عة، وال#ع  f&ة في تق��ال#!�

ال�اج والE!7Uا. في ها الإعلان حاول\ ال#F#4عة ال#!���ة في تق&f  وج�ات ال�اج م2 خلال 
إعلانها ال<��=ة م2 ال4اقع ال<يء لل�9اسي ال<اخ�ة ج&اً على م4قف ال�اص، ح7
 أنها م��4عة 

� ی!  ت��7V خEU ال�اج علJه وال#ع�وف �<�ع!ه في hه4 الع27F، م2 نف5 ن4ع ال#ع&ن ال
� fع�ف �ال   وال#ق�4د �ه ال<��=ة أو ال!هIrony . Bوها ال�4ع م2 ال49مf&7ا ال

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  J7ا الإعلان على تق، ل#Cارf 27Mع!�Uون ها 15م2 أصل  12في الاخ!�ار الاس!�اقي، ح�ل ه
  ال#EعFة.الإعلان م2 ن4ع الف9اهة 
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  الإعلان ال�ا�ع:

ت  اخ!Jاره على أساس ن4ع ال49مf&7ا ال�<LJة و سJاق الاس!هلاك ال#��ف� للعلامة ال!Fار=ة 

Dough & co   ها مع ف�9ة العائلةFاج، و دم�وج�ات ال  f&ة في تق��ة ال#!���ال#!�
ح7
 أن الE!7Uا ال!ي ت��ع �ال#�Eل ت49ن غال�ا �<#اكة ع27F تC�ه س#اكة قالR ال�لZ4 , أما 

تق&م الE!7Uا ال�اصة بها �ع�7Fة ر«Jقة و هCة , و لا ت  اس!�&ام لقLة  Dough & coمF#4عة 

م2 ال49مf&7ا ال�<LJة لل&لالة على أن الع27F ال#��4ع ل&یه  ه£ و رق7>  م2 لقLات الف7ل  4�Mع

.  

في الاخ!�ار الاس!�اقي، ح�ل ها الإعلان ول29 ت  تع&یل الإعلان ال�ا�ع لإعلان آخ� �<RU أن 

تقJ7 ، ل#Cارf 27Mع!�Uون ن4ع الف9اهة في ها الإعلان مEعFة وه4 ع5B  15م2 أصل  8على 
  س!�&ام الإعلان.اله&ف ال#�4Cد م2 ا
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  الإعلان الBام�  :

ت  اخ!Jاره على أساس ن4ع ال49مf&7ا ال�<LJة وسJاق الاس!هلاك ال#��ف� للعلامة ال!Fار=ة 

Dough & co  هJUC4عة ت#F#ا الإعلان حاول\ الال#!���ة في تق&f  وج�ات ال�اج في ه
  الف9اهة ال�<LJة. الE!7Uا ال�اصة به  �Lائ�ة ور«Jة، لل&لالة على خف!ها، ب�4ع م2

  

  

  

  

  

  

  

  

  

في الاخ!�ار الاس!�اقي، ح�ل ها الإعلان ول29 ت  تع&یل الإعلان ال�ا�ع لإعلان آخ� �<RU أن 

  تقJ7 ، ل#Cارf 27Mع!�Uون ن4ع الف9اهة في ها الإعلان �<LJة. 15م2 أصل  10على 

على ع&د م2  ت4ز=ع اس!JUانات �ع& أن ت  اع!#اد هه الإعلانات وفقاً ل�!ائج الاخ!�ار الاس!�اقي، ت 

 R>�� انJU!27 إت#ام الاسMارC#م2 ال Rلh 
م4اقع ال!4اصل الاج!#اعي �BCل ع4Cائي، ح7

  الإعلان ال#4ج4د، دون أن Lfلع ال#Cارك على �اقي الاس!JUانات والإعلانات.

  وMان\ ن!ائج ت�J  الف9اهة لهه الإعلانات في ال�هاfة Mال!الي:

تقJ7  م<!Z4 الف9اهة) م!4سLات 1الF&ول (  

 الف9اهة ل#<!Z4  ت�J#ي
 الإعلان ها في

 الف9اهة ل#<!Z4  ت�J#ي
 الإعلان ها في

 الف9اهة ل#<!Z4  ت�J#ي
 الإعلان ها في

 الف9اهة ل#<!Z4  ت�J#ي
 الإعلان ها في

2.552 3.536 2.200 3.811 
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  م��2ع وع80ة ال()': 

الع�Jrة ال<4ر=ة وم&ی�ة دمC> على وجه  ش��اً م2 الF#ه4ر=ة 237ت!ألف ع�7ة ال&راسة م2 

ال��4ص، وهي ع�7ة ع4CائJة ت  ج#عها م2 خلال م4اقع ال!4اصل الاج!#اعي، وق& ت  ت��7ل 

  الإجا�ات Mاملةً م2 أجل اس!�&امها في ال!�ل7ل الإح�ائي.

  أداة ال�راسة:

ة، ت  أساتة في الFامعلF#ع آراء أف�اد ع�7ة ال&راسة ت  اس!�&ام اس!JUان ال9!�وني م�B  م2 ع&ة 

ب�اءه وفقاً لل&راسات ال<ا�قة ال!ي اع!#& عل7ها ال�اح278 خلال ت�&ی& أه&اف ال&راسة والف�ضJات، 

  .%�100غ�ض الإجا�ة ع�ها، وMان\ ن<�ة الاس!Fا�ة 

  ث(ات أداة ال�راسة:

#!غ�7ات للاخ!�ار م�&ا«Jة الاس!JUان ��L=قة إح�ائJة و«Jاس ث�ات ال³�ارات ال#<!�&مة ل�Jاس ا

أو أك�8  0.6ت  اس!�&ام اخ!�ار ألفا �Mون�اخ، ح7
 أن ج#Jع ال#!غ�7ات RFf ان ت�ق> ن!FJة 

  ل!!�ف �ال8�ات ال9افي وال#�&ا«Jة ع�& إج�اء الاخ!�ار وMان\ ال�!ائج M#ا یلي:

)2الF&ول (  

  م<!Z4 ال8�ات  ال#!غ�7  الإعلان
إعلان Mام�7ة 
سام<4نغ الأول 

  (ف9اهة �<LJة)

 0.803  م2 الإعلان ال#4قف
 0.776  ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة

 0.880  ال�Jة ال�CائJة
إعلان سام<4نغ 
ال8اني (ف9اهة 

  مEعFة)

 0.867  ال#4قف م2 الإعلان
 0.879  ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة

 0.897  ال�Jة ال�CائJة
 & Doughإعلان 

Co الأول  
  (الف9اهة ال�<LJة)

 0.861  ال#4قف م2 الإعلان
 0.883  ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة

 0.936  ال�Jة ال�CائJة
 0.898  ال#4قف م2 الإعلان
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 & Doughإعلان 
Co ال8اني  

  (الف9اهة ال#EعFة)

 0.880 ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة
 0.900 ال�Jة ال�CائJة

  

  م2غ�0ات ال�راسة و�(ارات الاس2(انة:

وهي ال5�F والفqة الع#�=ة، ودرجة ال!��7ل العل#ي، أما �اقي ی!V#2 الاس!JUان م!غ�7ات اس#Jة 
م!غ�7ات ال&راسة فهي م!غ�7ات J#Mة، قام\ ال�اح8ة ��Jاسها م2 خلال م�Jاس ل�BJت ال�#اسي، 
وrاس!�&ام ع&د م2 ال³�ارات، وق& ت  تع#J  هه الأسqلة على ج#Jع الاس!JUانات الأرrع وال!ي ت�!لف 

  �الإعلانات فق�.

)3(الF&ول   

  ال&راسات ال<ا�قة/ ال#�اجع  ال³�ارات  ال#!غ�7
  
  
  
  

ال�/MN م� 
  الإعلان

  
 أج& أن ها الإعلان م�78 للاه!#ام •
 أج& أن رسالة الإعلان واض�ة •
 كان ها الإعلان مق�عاً  •
 ل  2Bf ها الإعلان مEعFاً  •
 أع�UFي ها الإعلان •

 
 
 

   

  
  
  
  

(Rubi Khan, 2014)  
  

(Elbers, 2013)  
  
  
  
  

  
  

  ال�/MN م� ال�28ج

أشع� ع2 هه العلامة ال!Fار=ة  •
 م#!عة

أشع� أن هه العلامة ال!Fار=ة  •
 م�r4Uة

 أشع� أن هه العلامة ال!Fار=ة «J#ة •
أشع� أن هه العلامة ال!Fار=ة  •

  إFfابJة

(Rubi Khan, 2014)  
  
  

(Elbers, 2013)  
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  ال�Jة ال�CائJة

� في  •أنا مه!  �ال��
 ع2 ال#�!ج ال
 الإعلان

� في  •أنا مه!  ب!r�Fة ال#�!ج ال
 الإعلان

� في الإعلان • أف�C� �9اء ال#�!ج ال

  

(Rubi Khan, 2014)  
  

(Elbers, 2013)  

  

  ت/ص�M ع80ة ال�راسة:

 ال�4ع الاج!#اعي: -1

ال�4ع الاج!#اعي )4الF&ول (  

  أن8ى  ذ�M  الإعلان
  32  26  إعلان M#�7ة سام<4نغ 
 33  23  إعلان تابل7\ سام<4نغ

  Dough & Co 25  45إعلان بE!7ا 
  Dough & Co  22  31إعلان فLائ� 

 141  96  ال#F#4ع
، ب�7#ا وصل ع&د الإناث 96) أن ع&د ال4Mر في ج#Jع ال<�7ار=4هات بلغ 4الF&ول (نلاحÂ م2 

  م2 إج#الي أف�اد الع�7ة. %60، وه4 ما fقارب 141إلى 

 الفqات الع#�=ة: -2

الفqات الع#�=ة )5الF&ول (  

  س�ة 28أك�U م2   28 - 23  22 - 17  الإعلان
  2  34  22  إعلان M#�7ة سام<4نغ 

  9  32  15  سام<4نغإعلان تابل7\ 
  Dough & Co  16  44  10إعلان بE!7ا 

 Doughإعلان فLائ� ال�اج 
& Co  

18  26  9  

 30  136  71  ال#F#4ع
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، وع&د 71ه4  22 – 17) أن ع&د أف�اد الع�7ة الی2 ت!�اوح أع#اره  ب27 5نلاحÂ م2 الF&ول (

م2 ن<�ة  %87 ، وه4 ما fعادل207، أ� ما مF#4عه f<او� 136ه4  28 – 23الأف�اد ب27 
 س�ة. 30ال�ا«Jة هي ل�C=�ة ال#Cار27M الأك�U م2  %13أف�اد الع�7ة، و

 ال#<!Z4 ال!علJ#ي : -3

ال#<!Z4 ال!علJ#ي) 6الF&ول (  

  دراسات علJا  جامعي  مه�ي  ثان4�   إع&اد�  الإعلان
 6  46  1  4  1  إعلان M#�7ة سام<4نغ 
 11 35  2  7  1  إعلان تابل7\ سام<4نغ

 Dough & Co  0  2  2 52  14 إعلان بE!7ا
 Doughإعلان فLائ� ال�اج 

& Co  
1  7  1 38  6  

  37  171  6  20  3  ال#F#4ع
، ما 37، وتعلJ  عالي 171)، أن ع&د ال�اصل27 على تعلJ  جامعي ه4 6نلاحÂ م2 الF&ول (

م2 ع&د أف�اد الع�7ة، وrاقي الأف�اد ال#Cار27M م2 أص�اب  %88أف�اد أو  f208قارب مF#4عة 

  Jل ع&ده  ال!علBCf وال#ه�ي �  تق�=�اً. %12ف�داً، أو ما fعادل  29الإع&اد� وال8ان4

  دراسة آراء أف�اد الع80ة: 

ت  ت�&ی& 4hل ال�لاfا في م�Jاس ل�BJت ال�#اسي م2 خلال ح<اب ال#&Z ب27 درجات ال#�Jاس 
)5-1=4( �، وم2 ث  تق<J#ه على أعJ»  a#ة في ال#�Jاس لل��4ل على hـ4ل ال�لJة أ

، وم2 ث  إضافة هه ال�J#ة إلى أقل «J#ة في ال#�Jاس لل��4ل على الF&ول ال!الي 0.80=4/5

  لاع!#اده ل#قارنة ال#!4سLات في ال&راسة:
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  ) ال�<7RالF&ول (

  ال4زن ال�<Uي   4hل ال�لJة
  ال#قابل له

  م&Z الاع!#اد
  J7وال!ق  

  م!&نJة ج&اً   % 36- % 20م2   1.80-1م2 
  م!&نJة  % 52-% 36أك�U م2   2.60 – 1.80أك�U م2 
  م!4سLة  % 68- % 52أك�U م2   3.40- 2.60أك�U م2 
  عالJة  % 84- % 68أك�U م2   4.20 – 3.40أك�U م2 

  عالJة ج&اً   % 100- 84أك�U م2   5- 4.20أك�U م2 

  

  

 الإعلان الأول: Hام�0ة سام�/نغ

  )8م2/سUات الاس�2ا�ة للإعلان ال��ول (

 الإعلان ها أن أج&
 للإت#ام م�78

 الإعلان رسالة أن أج&
 واض�ة

 الإعلان ها كان
 مق�عاً 

 الإعلان ها 2Bf ل 
 مEعFاً 

 ها أع�UFي
  الإعلان

3.948 3.948 3.966 4.155 3.931 

  ):8نلاحÂ في الF&ول (
  في ها الإعلان �BCل إFfابي. إثارة الاه!#امJ�f  أف�اد الع�7ة  -

 ال�سالة في ها الإعلان �BCل إFfابي.J�f  أف�اد الع�7ة وض4ح  -
 .J�f  أف�اد الع�7ة الإق�اع في ها الإعلان �BCل إFfابي -
 .J�f  أف�اد الع�7ة ع&م وج4د إزعاج في ها الإعلان �BCل إFfابي -
  J�f  أف�اد الع�7ة إعFابه  بها الإعلان �BCل إFfابي.  -

  

  )9م!4سLات ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة الF&ول (

 ال!Fار=ة العلامة هه أنأشع� 
 م#!عة

 ال!Fار=ة العلامة هه أن أشع�
 م�r4Uة

 ال!Fار=ة العلامة هه أن أشع�
 «J#ة

 ال!Fار=ة العلامة هه أن أشع�
 إFfابJة

4.000 4.207 4.052 3.897 

 ):9نلاحÂ في الF&ول (
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 .إFfابيJ�f  أف�اد الع�7ة إFfابJة العلامة ال!Fار=ة م2 خلال ها الإعلان �BCل  -
 J�f  أف�اد الع�7ة «J#ة العلامة ال!Fار=ة م2 خلال ها الإعلان �BCل إFfابي. -
 J�f  أف�اد الع�7ة أن العلامة ال!Fار=ة م�r4Uة م2 خلال ها الإعلان �BCل إFfابي ج&اً. -
  J�f  أف�اد الع�7ة ال#!عة في ها الإعلان �BCل إFfابي. -

)10م!4سLات ال�Jة ال�CائJة الF&ول (  

� ال#�!ج ع2 �ال��
 مه!  أنا في ال
� ال#�!ج ب!r�Fة مه!  أنا :الإعلان� ال#�!ج ��Cاء أف�9 :الإعلان في ال :الإعلان في ال

3.517 3.897 3.259 

 یه!  أف�اد الع�7ة �ال��
 ع2 ها ال#�!ج �ع& ها الإعلان �BCل إFfابي. -
 �BCل إFfابي.یه!  أف�اد الع�7ة ب!r�Fة ها ال#�!ج �ع& ها الإعلان  -
 .تف�79 أف�اد الع�7ة ��Cاء ال#�!ج �ع& ها الإعلان م!4س� -

  
  الإعلان ال_اني: ج/ال سام�/نغ:

إعلان سام<4نغ )11الF&ول (  

 م�78 الإعلان ها أن أج&
 :للاه!#ام

 الإعلان رسالة أن أج&
 الإعلان ها أع�UFي مEعFاً  الإعلان ها 2Bf ل  مق�عاً  الإعلان ها كان واض�ة

3.893 4.196 3.661 3.446 3.768 

  ):11نلاحÂ في الF&ول (
  في ها الإعلان �BCل إFfابي. ثارة للاه!#امJ�f  أف�اد الع�7ة الإ -

 J�f  أف�اد الع�7ة وض4ح ال�سالة في ها الإعلان �BCل إFfابي. -
 .J�f  أف�اد الع�7ة الإق�اع في ها الإعلان �BCل إFfابي -
 .إزعاج في ها الإعلان �BCل إFfابيJ�f  أف�اد الع�7ة ع&م وج4د  -
  J�f  أف�اد الع�7ة إعFابه  بها الإعلان �BCل إFfابي.  -

  
  م2/سUات ال�/MN م� العلامة ال�2ارLة

م!4سLات ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة )12الF&ول (  

 العلامة هه ع2 أشع�

 م#!عة ال!Fار=ة

 العلامة هه أن أشع�

 م�r4Uة ال!Fار=ة

 العلامة هه أن أشع�

 «J#ة ال!Fار=ة

 العلامة هه أن أشع�

 إFfابJة ال!Fار=ة

4.036 4.161 3.982 3.804 
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 ):12نلاحÂ في الF&ول (

 .J�f  أف�اد الع�7ة إFfابJة العلامة ال!Fار=ة م2 خلال ها الإعلان �BCل إFfابي -
 J�f  أف�اد الع�7ة «J#ة العلامة ال!Fار=ة م2 خلال ها الإعلان �BCل إFfابي. -
 J�f  أف�اد الع�7ة أن العلامة ال!Fار=ة م�r4Uة م2 خلال ها الإعلان �BCل إFfابي. -
 J�f  أف�اد الع�7ة ال#!عة في ها الإعلان �BCل إFfابي. -

 

 ):13م2/سUات ال8�ة ال�Dائ�ة ال��ول (

 
 ال#�!ج ع2 �ال��
 مه!  أنا

� :الإعلان في ال

� ال#�!ج ب!r�Fة مه!  أنا ال

 :الإعلان في

� ال#�!ج ��Cاء أف�9 في ال

 :الإعلان

3.482 3.696 3.179 

 
 یه!  أف�اد الع�7ة �ال��
 ع2 ها ال#�!ج �ع& ها الإعلان �BCل إFfابي. -
 یه!  أف�اد الع�7ة ب!r�Fة ها ال#�!ج �ع& ها الإعلان �BCل إFfابي. -
  .تف�79 أف�اد الع�7ة ��Cاء ال#�!ج �ع& ها الإعلان م!4س� -

 
  )ال^T20اDough & Co :(الإعلان ال_ال': مUع

 )14الF&ول (الإعلان ال8ال
 م!4سLات 

 م�78 الإعلان ها أن أج&

 للإعFاب

 الإعلان رسالة أن أشع�

 الإعلان ها أع�UFي مEعFاً  الإعلان ها 2Bf ل  مق�عاً  الإعلان ها كان واض�ة

3.800 3.971 3.671 4.200 4.014 

 

  ):14(نلاحÂ في الF&ول 
  في ها الإعلان �BCل إFfابي. ثارة للاه!#امJ�f  أف�اد الع�7ة الإ -

 J�f  أف�اد الع�7ة وض4ح ال�سالة في ها الإعلان �BCل إFfابي. -
 .J�f  أف�اد الع�7ة الإق�اع في ها الإعلان �BCل إFfابي -
 .J�f  أف�اد الع�7ة ع&م وج4د الإزعاج في ها الإعلان �BCل إFfابي -
  J�f  أف�اد الع�7ة إعFابه  بها الإعلان �BCل إFfابي.  -

  )15م2/سUات ال�/MN م� العلامة ال�2ارLة ال��ول (
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 العلامة هه أن أشع�
 م#!عة ال!Fار=ة

 العلامة هه أن أشع�
 م�r4Uة ال!Fار=ة

 العلامة هه أن أشع�
 «J#ة ال!Fار=ة

 العلامة هه أن أشع�
 إFfابJة ال!Fار=ة

3.943 3.971 3.714 4.157 

  
 ):15نلاحÂ في الF&ول (

 .J�f  أف�اد الع�7ة إFfابJة العلامة ال!Fار=ة م2 خلال ها الإعلان �BCل إFfابي -
 J�f  أف�اد الع�7ة «J#ة العلامة ال!Fار=ة م2 خلال ها الإعلان �BCل إFfابي. -
 .إFfابيJ�f  أف�اد الع�7ة أن العلامة ال!Fار=ة م�r4Uة م2 خلال ها الإعلان �BCل  -
 J�f  أف�اد الع�7ة ال#!عة في ها الإعلان �BCل إFfابي. -

 

):16م2/سUات ال8�ة ال�Dائ�ة ال��ول (  

 
 ع2 �ال��
 مه!  أنا

� ال#�!ج :الإعلان في ال

 ال#�!ج ب!r�Fة مه!  أنا

� :الإعلان في ال

� ال#�!ج ��Cاء أف�9 ال

 :الإعلان في

3.429 3.857 3.757 

 ):16(نلاحÂ في الF&ول 
 یه!  أف�اد الع�7ة �ال��
 ع2 ها ال#�!ج �ع& ها الإعلان �BCل إFfابي. -
 یه!  أف�اد الع�7ة ب!r�Fة ها ال#�!ج �ع& ها الإعلان �BCل إFfابي. -
 تف�79 أف�اد الع�7ة ��Cاء ال#�!ج �ع& ها الإعلان إFfابي. -

 
  )ال���Dough & Co :(الإعلان ال�ا�ع: مUع

)17الF&ول ( الإعلان ال�ا�ع م!4سLات  

 
 م�78 الإعلان ها أن أج&

 للإعFاب
 الإعلان رسالة أن أشع�

 الإعلان ها أع�UFي مEعFاً  الإعلان ها 2Bf ل  مق�عاً  الإعلان ها كان واض�ة

4.13 4.189 4.170 4.170 4.170 

 

  ):17نلاحÂ في الF&ول (
  في ها الإعلان �BCل إFfابي. ثارة للاه!#امJ�f  أف�اد الع�7ة الإ -

 J�f  أف�اد الع�7ة وض4ح ال�سالة في ها الإعلان �BCل إFfابي. -
 .J�f  أف�اد الع�7ة الإق�اع في ها الإعلان �BCل إFfابي -
 .J�f  أف�اد الع�7ة ع&م وج4د الإزعاج في ها الإعلان �BCل إFfابي -
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 J�f  أف�اد الع�7ة إعFابه  بها الإعلان �BCل إFfابي.  -
 

  )18م2/سUات ال�/MN م� العلامة ال�2ارLة ال��ول (

 
 العلامة هه أن أشع�

 م#!عة ال!Fار=ة

 العلامة هه أن أشع�

 م�r4Uة ال!Fار=ة

 العلامة هه أن أشع�

 «J#ة ال!Fار=ة

 العلامة هه أن أشع�

 إFfابJة ال!Fار=ة

4.038 3.887 3.755 4.038 

 ):18نلاحÂ في الF&ول (
 .J�f  أف�اد الع�7ة إFfابJة العلامة ال!Fار=ة م2 خلال ها الإعلان �BCل إFfابي -
 J�f  أف�اد الع�7ة «J#ة العلامة ال!Fار=ة م2 خلال ها الإعلان �BCل إFfابي. -
 .إFfابيJ�f  أف�اد الع�7ة أن العلامة ال!Fار=ة م�r4Uة م2 خلال ها الإعلان �BCل  -
 J�f  أف�اد الع�7ة ال#!عة في ها الإعلان �BCل إFfابي. -

 

):19م2/سUات ال8�ة ال�Dائ�ة ال��ول (  

 
 ال#�!ج ع2 �ال��
 مه!  أنا

� الإعلان في ال
� ال#�!ج ب!r�Fة مه!  أنا ال

 الإعلان في
� ال#�!ج ��Cاء أف�9 في ال

  الإعلان

3.906 4.151 4.057 

 ):19نلاحÂ في الF&ول (
 یه!  أف�اد الع�7ة �ال��
 ع2 ها ال#�!ج �ع& ها الإعلان �BCل إFfابي. -
 یه!  أف�اد الع�7ة ب!r�Fة ها ال#�!ج �ع& ها الإعلان �BCل إFfابي. -
  تف�79 أف�اد الع�7ة ��Cاء ال#�!ج �ع& ها الإعلان إFfابي. -
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  اخ2(ار الف�ض�ات: 

  ل�ع�فة آراء أف�اد الع80ة: one sample t-testأولاً: اخ2(ارات 

س80ارL/ سلع ال�DارHة ال��تفعة: (اخ2(ارات م2/سUات ع80ات الف1اهة ال(��Uة) اخ2(ار  1-1
  -إعلان سام�/نغ الأول –
الف�ضJة الأولى: ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على اس!Fا�ة ال#<!هل279  1-1-1

  للإعلانات:
 

One-Sample Statistics ) ول&F20ال(  

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Adv1Response 58 3.9897 .60920 .07999 

 

One-Sample Test ) ول&F21ال(  

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Adv1Response 12.372 57 .000 .98966 .8295 1.1498 

  
) وهي أصغ� م2 م<!Z4 ال&لالة ال#ف!�ض 0.0001~ ( sig)، نF& أن «J#ة 21في الF&ول رق  (

ات الف1ا��ة وج/د أث� لاس�B2ام ال�8اء ، وrال!الي فإن�ا نقUل الف�ضJة الU&یلة وال!ي ت�Y على0.05
  .على اس�2ا�ة ال��2هل�01 للإعلانات

أك�U م2  3.989) ل�F& أن «J#ة ال#!4س� الF&ولي ال�<ابJة 20وrال!الي نع4د إلى الF&ول رق  ( 
، وrال!الي نF& أن آراء أف�اد الع�7ة إFfابJة ح4ل الإعلانات ال!ي ت<!�&م t=3ال#!4س� ال#ف!�ض 

 الف9اهة ال�<LJة في سJاق ال#CارMة ال#�تفع.
 ى ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة.ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة عل 1-1-2

One-Sample Statistics )22الF&ول (   

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

BrandAT1Samsung 58 4.0388 .62267 .08176 
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One-Sample Test  ) ول&F23ال(  

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

BrandAT1Samsung 12.705 57 .000 1.03879 .8751 1.2025 

 
) وهي أصغ� م2 م<!Z4 ال&لالة ال#ف!�ض 0.0001~ ( sig)، نF& أن «J#ة 23في الF&ول رق  (

الف1ا��ة ات وج/د أث� لاس�B2ام ال�8اء ، وrال!الي فإن�ا نقUل الف�ضJة الU&یلة وال!ي ت�Y على0.05
  .على م/MN ال��2هل�01 م� العلامة ال�2ارLة

أك�U م2  4.038) ل�F& أن «J#ة ال#!4س� الF&ولي ال�<ابJة 22وrال!الي نع4د إلى الF&ول رق  ( 
، وrال!الي نF& أن آراء أف�اد الع�7ة إFfابJة ح4ل العلامات ال!Fار=ة ال!ي t=3ال#!4س� ال#ف!�ض 

  ق ال#CارMة ال#�تفع.ت<!�&م الف9اهة ال�<LJة في سJا
  ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على ال�Jة ال�CائJة لل#<!هل279. 1-1-3

 

One-Sample Statistics ) ول&F24ال(  

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

IntentionSamasung1 58 3.5575 1.09649 .14398 

 
 

One-Sample Test ) ول&F25ال(  

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

IntentionSamasung1 3.872 57 .000 .55747 .2692 .8458 
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) وهي أصغ� م2 م<!Z4 ال&لالة ال#ف!�ض 0.0001~ ( sig)، نF& أن «J#ة 25في الF&ول رق  (
ات الف1ا��ة وج/د أث� لاس�B2ام ال�8اء فإن�ا نقUل الف�ضJة الU&یلة وال!ي ت�Y على، وrال!الي 0.05

  .على اس�2ا�ة ال��2هل�01 للإعلانات
أك�U م2  3.557) ل�F& أن «J#ة ال#!4س� الF&ولي ال�<ابJة 24وrال!الي نع4د إلى الF&ول رق  ( 

ابJة ح4ل الإعلانات ال!ي ت<!�&م ، وrال!الي نF& أن آراء أف�اد الع�7ة إt=3Ffال#!4س� ال#ف!�ض 
  الف9اهة ال�<LJة في سJاق ال#CارMة ال#�تفع.

  
  
س80ارL/ سلع ال�DارHة ال��تفعة: (اخ2(ارات م2/سUات ع80ات الف1اهة ال�Tع�ة) اخ2(ار  1-2
  -إعلان سام�/نغ ال_اني –

  لإعلانات:ل الف�ضJة الأولى: ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على اس!Fا�ة ال#<!هل279
 

One-Sample Statistics ) ول&F26ال(  

 
One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Adv2responseSamsung 56 3.7929 .92005 .12295 

 

One-Sample Test  ) ول&F27ال(  

 

Test Value = 3 

t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

95% Confidence Interval of 
the Difference 

Lower Upper 

Adv2responseSamsung 6.449 55 .000 .79286 .5465 1.0392 

  
) وهي أصغ� م2 م<!Z4 ال&لالة ال#ف!�ض 0.0001~ ( sig)، نF& أن «J#ة 27في الF&ول رق  (

اءات الف1ا��ة أث� لاس�B2ام ال�8وج/د  ، وrال!الي فإن�ا نقUل الف�ضJة الU&یلة وال!ي ت�Y على0.05
  .على اس�2ا�ة ال��2هل�01 للإعلانات

أك�U م2  3.792) ل�F& أن «J#ة ال#!4س� الF&ولي ال�<ابJة 26وrال!الي نع4د إلى الF&ول رق  ( 
، وrال!الي نF& أن آراء أف�اد الع�7ة إFfابJة ح4ل الإعلانات ال!ي ت<!�&م t=3ال#!4س� ال#ف!�ض 

  في سJاق ال#CارMة ال#�تفع. الف9اهة ال#EعFة
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 ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة.
 

One-Sample Statistics ) ول&F28ال(  

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

BrandAT2Samsung 56 3.9955 .81532 .10895 

 

One-Sample Test ) ول&F29ال(  

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

BrandAT2Samsung 9.137 55 .000 .99554 .7772 1.2139 

) وهي أصغ� م2 م<!Z4 ال&لالة ال#ف!�ض 0.0001~ ( sig)، نF& أن «J#ة 29في الF&ول رق  (
ات الف1ا��ة وج/د أث� لاس�B2ام ال�8اء نقUل الف�ضJة الU&یلة وال!ي ت�Y على، وrال!الي فإن�ا 0.05

) ل�F& أن «J#ة 28وrال!الي نع4د إلى الF&ول رق  ( .على م/MN ال��2هل�01 م� العلامة ال�2ارLة
، وrال!الي نF& أن آراء أف�اد t=3أك�U م2 ال#!4س� ال#ف!�ض  4.038ال#!4س� الF&ولي ال�<ابJة 

Ffة ال#�تفع.الع�7ة إMارC#اق الJة في سFعE#ار=ة ال!ي ت<!�&م الف9اهة الF!ة ح4ل العلامات الJاب  
  
  ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على ال�Jة ال�CائJة لل#<!هل279:  

 

One-Sample Statistics ) ول&F30ال(  

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

IntentionSamasung2 56 3.4524 1.18650 .15855 

 
 

One-Sample Test ) ول&F31ال(  

 

Test Value = 3 

t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

95% Confidence Interval of the 
Difference 

Lower Upper 
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IntentionSamasung2 2.853 55 .006 .45238 .1346 .7701 

 

) وهي أصغ� م2 م<!Z4 ال&لالة ال#ف!�ض 0.006= ( sig)، نF& أن «J#ة 31في الF&ول رق  (
ات الف1ا��ة وج/د أث� لاس�B2ام ال�8اء ، وrال!الي فإن�ا نقUل الف�ضJة الU&یلة وال!ي ت�Y على0.05

  .على اس�2ا�ة ال��2هل�01 للإعلانات
2 أك�U م 3.452) ل�F& أن «J#ة ال#!4س� الF&ولي ال�<ابJة 30وrال!الي نع4د إلى الF&ول رق  ( 

، وrال!الي نF& أن آراء أف�اد الع�7ة إFfابJة ح4ل الإعلانات ال!ي ت<!�&م t=3ال#!4س� ال#ف!�ض 
  الف9اهة ال#EعFة في سJاق ال#CارMة ال#�تفع.

  
س80ارL/ سلع ال�DارHة ال�B8فRة: (اخ2(ارات م2/سUات ع80ات الف1اهة ال(��Uة) اخ2(ار  1-3
  -الأول Dough & Coإعلان  –

  الأولى: ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على اس!Fا�ة ال#<!هل279 للإعلان:الف�ضJة 
 

One-Sample Statistics ) ول&F32ال(  

 
One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Adv3responseDough 70 3.9314 .82208 .09826 

 

One-Sample Test ) ول&F33ال(  

 

Test Value = 3 

t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

95% Confidence Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

Adv3responseDough 9.480 69 .000 .93143 .7354 1.1274 

) وهي أصغ� م2 م<!Z4 ال&لالة ال#ف!�ض 0.0001~ ( sig)، نF& أن «J#ة 33في الF&ول رق  (
س�B2ام وج/د أث� ذو دلالة معL/8ة لا وrال!الي فإن�ا نقUل الف�ضJة الU&یلة وال!ي ت�Y على، 0.05

  .ال�8اءات الف1ا��ة ال(��Uة على اس�2ا�ة ال��2هل�01 للإعلان
أك�U م2  3.931) ل�F& أن «J#ة ال#!4س� الF&ولي ال�<ابJة 32وrال!الي نع4د إلى الF&ول رق  ( 

لي نF& أن آراء أف�اد الع�7ة إFfابJة ح4ل العلامات ال!Fار=ة ال!ي ، وrال!اt=3ال#!4س� ال#ف!�ض 
  ت<!�&م الف9اهة ال�<LJة في سJاق ال#CارMة ال#��ف�.
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 ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة.

 

One-Sample Statistics ) ول&F34ال(  

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Cough1BrandAt 70 3.9464 .82411 .09850 

 

One-Sample Test ) ول&F35ال(  

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Cough1BrandAt 9.608 69 .000 .94643 .7499 1.1429 

 

) وهي أصغ� م2 م<!Z4 ال&لالة ال#ف!�ض 0.0001~ ( sig)، نF& أن «J#ة 35في الF&ول رق  (
س�B2ام وج/د أث� ذو دلالة معL/8ة لا ، وrال!الي فإن�ا نقUل الف�ضJة الU&یلة وال!ي ت�Y على0.05

   .ال�8اءات الف1ا��ة ال(��Uة على م/MN ال��2هل�01 م� العلامة ال�2ارLة
أك�U م2  3.946) ل�F& أن «J#ة ال#!4س� الF&ولي ال�<ابJة 34الF&ول رق  ( وrال!الي نع4د إلى

، وrال!الي نF& أن آراء أف�اد الع�7ة إFfابJة ح4ل الإعلانات ال!ي ت<!�&م t=3ال#!4س� ال#ف!�ض 
  الف9اهة ال�<LJة في سJاق ال#CارMة ال#��ف�.

  لل#<!هل279: ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على ال�Jة ال�CائJة  
 

One-Sample Statistics ) ول&F36ال(  

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

DoughCo1Intention 70 3.9476 .84677 .10121 
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One-Sample Test ) ول&F37ال(  

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

DoughCo1Intention 9.363 69 .000 .94762 .7457 1.1495 

) وهي أصغ� م2 م<!Z4 ال&لالة ال#ف!�ض 0.0001~ ( sig)، نF& أن «J#ة 37في الF&ول رق  (
ات الف1ا��ة وج/د أث� لاس�B2ام ال�8اء ، وrال!الي فإن�ا نقUل الف�ضJة الU&یلة وال!ي ت�Y على0.05

  .على ن�ة ال��2هل�01 ال�Dائ�ة
أك�U م2  3.947) ل�F& أن «J#ة ال#!4س� الF&ولي ال�<ابJة 36وrال!الي نع4د إلى الF&ول رق  ( 

، وrال!الي نF& أن ال�Jة ال�CائJة لأف�اد الع�7ة إFfابJة ح4ل الإعلانات ال!ي t=3ال#!4س� ال#ف!�ض 
  ال#��ف�.ت<!�&م الف9اهة ال�<LJة في سJاق ال#CارMة 

س80ارL/ سلع ال�DارHة ال�B8فRة: (اخ2(ارات م2/سUات ع80ات الف1اهة ال�Tع�ة) اخ2(ار  1-4
  -ال_اني Dough & Coإعلان  –

  الف�ضJة الأولى: ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على اس!Fا�ة ال#<!هل279 للإعلان:
 

One-Sample Statistics ) ول&F38ال(  

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Adv4responseDough 53 4.1660 .67452 .09265 

 

One-Sample Test ) ول&F39ال(  

 

Test Value = 3 

t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

95% Confidence Interval of the 
Difference 

Lower Upper 
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Adv4responseDough 12.585 52 .000 1.16604 .9801 1.3520 

 

) وهي أصغ� م2 م<!Z4 ال&لالة ال#ف!�ض 0.0001~ ( sig)، نF& أن «J#ة 39في الF&ول رق  (
س�B2ام وج/د أث� ذو دلالة معL/8ة لا ، وrال!الي فإن�ا نقUل الف�ضJة الU&یلة وال!ي ت�Y على0.05

  .ال�8اءات الف1ا��ة ال(��Uة على اس�2ا�ة ال��2هل�01 للإعلان
أك�U م2  4.166) ل�F& أن «J#ة ال#!4س� الF&ولي ال�<ابJة 38وrال!الي نع4د إلى الF&ول رق  ( 

، وrال!الي نF& أن آراء أف�اد الع�7ة إFfابJة ح4ل العلامات ال!Fار=ة ال!ي t=3ال#!4س� ال#ف!�ض 
  ت<!�&م الف9اهة ال#EعFة في سJاق ال#CارMة ال#��ف�.

  
  

 الف9ا~Jة على ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة.ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات 
 

One-Sample Statistics ) ول&F40ال(  

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Cough2BrandAt 53 3.9292 .70092 .09628 

 

One-Sample Test ) ول&F41ال(  

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Cough2BrandAt 9.652 52 .000 .92925 .7360 1.1224 

 

) وهي أصغ� م2 م<!Z4 ال&لالة ال#ف!�ض 0.0001~ ( sig)، نF& أن «J#ة 40في الF&ول رق  (
L/8ة لاس�B2ام معوج/د أث� ذو دلالة  ، وrال!الي فإن�ا نقUل الف�ضJة الU&یلة وال!ي ت�Y على0.05

   .ال�8اءات الف1ا��ة ال�Tع�ة على م/MN ال��2هل�01 م� العلامة ال�2ارLة
أك�U م2  3.929) ل�F& أن «J#ة ال#!4س� الF&ولي ال�<ابJة 41وrال!الي نع4د إلى الF&ول رق  (

م &، وrال!الي نF& أن آراء أف�اد الع�7ة إFfابJة ح4ل الإعلانات ال!ي ت<!�t=3ال#!4س� ال#ف!�ض 
  الف9اهة ال#EعFة في سJاق ال#CارMة ال#��ف�.

  ی4ج& أث� لاس!�&ام ال�&اءات الف9ا~Jة على ال�Jة ال�CائJة لل#<!هل279:  
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One-Sample Statistics ) ول&F42ال(  

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

DoughCo2Intention 53 4.0377 .87134 .11969 

 
 
 
 

One-Sample Test ) ول&F43ال(  

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

DoughCo2Intention 8.670 52 .000 1.03774 .7976 1.2779 

 

) وهي أصغ� م2 م<!Z4 ال&لالة ال#ف!�ض 0.0001~ ( sig)، نF& أن «J#ة 43في الF&ول رق  (
ات الف1ا��ة وج/د أث� لاس�B2ام ال�8اء ، وrال!الي فإن�ا نقUل الف�ضJة الU&یلة وال!ي ت�Y على0.05

  .على ن�ة ال��2هل�01 ال�Dائ�ة
أك�U م2  3.947) ل�F& أن «J#ة ال#!4س� الF&ولي ال�<ابJة 42وrال!الي نع4د إلى الF&ول رق  ( 

، وrال!الي نF& أن ال�Jة ال�CائJة لأف�اد الع�7ة إFfابJة ح4ل الإعلانات ال!ي t=3ال#!4س� ال#ف!�ض 
  ت<!�&م الف9اهة ال#EعFة في سJاق ال#CارMة ال#��ف�.

ال2عل�0 على ن2ائج اخ2(ارات م2/سUات آراء أف�اد الع80ة لل�/MN م� الإعلان 
  والعلامة ال�2ارLة وال8�ة ال�Dائ�ة:

ت!<  إجا�ات أف�اد الع�7ة �أنها ج#Jعاً ذات دلالة إح�ائJة، وMان\ في مF#لها إFfابJة أو تق!�ب 
ل!49ن إFfابJة ج&اً م2 ناحJة ارت�اÆ أث� هه الإعلانات على م4قف ال#<!هل279 م2 الإعلان، 

دراسة  عوالعلامة ال!Fار=ة وال�4اfا ال�CائJة في Mل م2 ال�الات الأرrع. وت!ف> هه ال�!ائج م
(Albers-Miller, 1990)  ةJ�hعلى اع!�ار أن ال�&اءات -وال!ي أشارت إلى أن ال�&اءات العا
ت4ل& مCاع� إFfابJة ل�ل> ارت�اÆ عاhفي إFfابي مع م�!ج ما. لق& -الف9ا~Jة هي ن&اءات عاJ�hة

Fث� على ردود فعل الع#لاء تQفي یhأن الإعلان العا \Uان ت<اه  في ال!أث�7ث#M ،اه الإعلانات 
، Aaker ،Stayman & Hagertyعلى م4اقف ال#<!هل279 م2 العلامة ال!Fار=ة M#ا أشار (

1986.(  
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 Independent( اخ2(ارات م2/سUات ع80ات الف1اهة ال(��Uة وال�Tع�ةثان�اً: 
samples test (  

  ام<4نغ إعلانات ش�Mة س الاس!هلاك ال#�تفع:مع ث�ات سJاق ال#قارنة ب27 س�7ار=4 أن4اع الف9اهة 
الف�ضJة الأولى: ی4ج& اخ!لاف ذو دلالة مع�4=ة ل#!4سLات ال#4قف م2 الإعلان لل#<!هل279 ب27 

  ن4عي الف9اهة ال�<LJة وال#EعFة.

Group Statistics ) ول&F43ال(  

 Samsung Ads N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 07999. 60920. 3.9897 58  ال9#�7ة إعلان

 12295. 92005. 3.7929 56 ال4Fال إعلان

 

Independent Samples Test ) ول&F44ال(  

 

Levene's Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% Confidence 

Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

Equal 
variances 

assumed 

7.614 .007 1.351 112 .179 .19680 .14567 -.09182- .48542 

Equal 
variances 
not assumed 

  1.342 94.994 .183 .19680 .14668 -.09440- .48799 

 

نF& أن «J#ة الاخ!�ار أصغ�  0.007)( Leven)، وrالع4دة إلى ن!FJة اخ!�ار 44م2 الF&ول (
، للN، نقUل الف�ضJة الU&یلة وال!ي ت�Y على وج4د ف�وقات ذات دلالة 0.05م2 م<!Z4 ال&لالة 

  مع�4=ة ب27 تFان5 م!4سLات الع�7!27.
 t-test for Equality of، ن<!�&م ال<�L ال8اني م2 اخ!�ار Levenب�اء على ن!FJة اخ!�ار 

Meansأن 
، وها ما �7Cf إلى ع&م وج4د ف�وقات ذات J»(sig = 0.183<0.05#ة ( ، ح7
  دلالة مع�4=ة ب27 م!4سLات الع�7!27 ع�& اخ!لاف ن4ع الف9اهة في سJاق مCارMة م�تفع لل#�!ج.
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ة وج/د اخ2لاف ذو دلالة معL/8لا ن�U2�ع رفF ف�ض�ة الع�م وال2ي ت�8 على ع�م  �ال28��ة:
ن ب�0 ن/عي الف1اهة ال(��Uة وال�Tع�ة في س�اق ال�DارHة ل�2/سUات ال�/MN م� الإعلا 

  ال��تفع.
الف�ضJة ال8انJة: ی4ج& اخ!لاف ذو دلالة مع�4=ة ل#!4سLات ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة ب27 ن4عي 

  الف9اهة ال�<LJة وال#EعFة.
 
 

Group Statistics )45الF&ول (   

 Samsung Ads N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 08176. 62267. 4.0388 58 ال9#�7ة إعلان

 10895. 81532. 3.9955 56 ال!ابل7\ إعلان

 
 
 
 

Independent Samples Test ) ول&F46ال(  

 

Levene's Test 

for Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 
(2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 Equal 
variances 
assumed 

1.659 .200 .319 112 .750 .04326 .13559 
-

.22539- 
.31190 

Equal 

variances not 
assumed 

  .318 102.900 .751 .04326 .13622 
-

.22690- 
.31342 

 

نF& أن «J#ة الاخ!�ار أك�U م0.200  2)( Leven)، وrالع4دة إلى ن!FJة اخ!�ار 46م2 الF&ول (
، للN، لا ن<!JLع رف� الف�ضJة الع&م وال!ي ت�Y على ع&م وج4د ف�وقات 0.05م<!Z4 ال&لالة 

  ذات دلالة مع�4=ة ب27 تFان5 م!4سLات الع�7!27.
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 �Lt-test for Equality الأول م2 اخ!�ار ، ن<!�&م م2 ال<Levenب�اء على ن!FJة اخ!�ار 
of Means) ة#J» أن 
، وها ما �7Cf إلى ع&م وج4د ف�وقات ذات sig = 0.750<0.05)، ح7

  دلالة مع�4=ة ب27 م!4سLات الع�7!27 ع�& اخ!لاف ن4ع الف9اهة في سJاق مCارMة ال#�تفع لل#�!ج.
ة وج/د اخ2لاف ذو دلالة معL/8ع�م لا ن�U2�ع رفF ف�ض�ة الع�م وال2ي ت�8 على  �ال28��ة:

ل�2/سUات ال�/MN م� العلامة ال�2ارLة لل��2هل�01 ب�0 ن/عي الف1اهة ال(��Uة وال�Tع�ة في 
  س�اق ال�DارHة ال��تفع.

  
الف�ض�ة ال_ال_ة: ی/ج� اخ2لاف ذو دلالة معL/8ة ل�2/سUات ال8�ة ال�Dائ�ة لل��2هل�01 ب�0 ن/عي 

U��)ع�ة. ةالف1اهة الTوال� 

Group Statistics ) ول&F47ال(  

 SamsungAds N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

SamsungCase3 14398. 1.09649 3.5575 58 ال9#�7ة إعلان 

 15855. 1.18650 3.4524 56 ال!ابل7\ إعلان

 

Independent Samples Test ) ول&F48ال(  

 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 
(2-

tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 Equal 

variances 
assumed 

.598 .441 .491 112 .624 .10509 .21387 
-

.31867- 
.52885 

Equal 
variances not 

assumed 
  .491 110.563 .625 .10509 .21417 

-
.31932- 

.52950 

 

نF& أن «J#ة الاخ!�ار أك�U م0.441  2)( Leven)، وrالع4دة إلى ن!FJة اخ!�ار 48م2 الF&ول (
، للN، لا ن<!JLع رف� الف�ضJة الع&م وال!ي ت�Y على ع&م وج4د اخ!لاف 0.05م<!Z4 ال&لالة 

  مع�4=ة ب27 تFان5 م!4سLات الع�7!27.ذات دلالة 
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 t-test for Equality، ن<!�&م م2 ال<�L الأول م2 اخ!�ار Levenب�اء على ن!FJة اخ!�ار 
of Means) ة#J» أن 
، وها ما �7Cf إلى ع&م وج4د ف�وقات ذات sig = 0.624<0.05)، ح7

  دلالة مع�4=ة ب27 م!4سLات الع�7!27.
ة وج/د اخ2لاف ذو دلالة معL/8لا ن�U2�ع رفF ف�ض�ة الع�م وال2ي ت�8 على ع�م  �ال28��ة:

  ل�2/سUات ال8�ة ال�Dائ�ة لل��2هل�01 ب�0 ن/عي الف1اهة في س�اق ال�DارHة ال��تفع.
ال�قارنة ب�0 س80ارL/ أن/اع الف1اهة مع ث(ات س�اق الاس2هلاك ال�B8فF: (اخ2(ارات م2/سUات 

  وال�Tع�ة)  ع80ات الف1اهة ال(��Uة
  

الف�ضJة الأولى: ی4ج& اخ!لاف ذو دلالة مع�4=ة ل#!4سLات ال#4قف م2 الإعلان لل#<!هل279 ب27 
 ن4عي الف9اهة ال�<LJة وال#EعFة.

Group Statistics ) ول&F49ال(  

 DoughAds N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Case1Dough ا إعلانE!7U09826. 82208. 3.9314 70 ال 

 09265. 67452. 4.1660 53 الF<� إعلان

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Independent Samples Test ) ول&F50ال(  

 

Levene's 
Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 
(2-

tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
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Lower Upper 

Case1Dough Equal 
variances 
assumed 

3.504 .064 
-

1.691- 
121 .093 -.23461- .13878 

-

.50936- 
.04014 

Equal 

variances 
not 
assumed 

  -
1.737- 

120.179 .085 -.23461- .13505 
-

.50200- 
.03278 

 

نF& أن «J#ة الاخ!�ار أك�U م0.064  2)( Leven)، وrالع4دة إلى ن!FJة اخ!�ار 50(م2 الF&ول 
، للN، لا ن<!JLع رف� الف�ضJة الع&م وال!ي ت�Y على ع&م وج4د ف�وقات 0.05م<!Z4 ال&لالة 

  ذات دلالة مع�4=ة ب27 تFان5 م!4سLات الع�7!27.
 2t-test for Equality اخ!�ار ، ن<!�&م م2 ال<�L الأول مLevenب�اء على ن!FJة اخ!�ار 

of Means) ة#J» أن 
، وها ما �7Cf إلى ع&م وج4د ف�وقات ذات sig = 0.093<0.05)، ح7
  دلالة مع�4=ة ب27 م!4سLات الع�7!27 ع�& اخ!لاف ن4ع الف9اهة في سJاق مCارMة م��ف� لل#�!ج.

L/8ة لاف ذو دلالة معوج/د اخ2لا ن�U2�ع رفF ف�ض�ة الع�م وال2ي ت�8 على ع�م  �ال28��ة:
ل�2/سUات ال�/MN م� الإعلان ب�0 ن/عي الف1اهة ال(��Uة وال�Tع�ة في س�اق ال�DارHة 

.FفB8ال�  
  

الف�ضJة ال8انJة: ی4ج& اخ!لاف ذو دلالة مع�4=ة ل#!4سLات ال#4قف م2 العلامة ال!Fار=ة ب27 ن4عي 
 الف9اهة ال�<LJة وال#EعFة.

Group Statistics ) ول&F51ال(  

 DoughAds N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

DoughCase2 ا إعلانE!7U09850. 82411. 3.9464 70 ال 

 09628. 70092. 3.9292 53 الF<� إعلان

 
 
 

Independent Samples Test ) ول&F52ال(  

 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 
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F Sig. t df 

Sig. 
(2-

tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

DoughCase2 Equal 

variances 
assumed 

.752 .388 .122 121 .903 .01718 .14085 
-

.26167- 
.29604 

Equal 
variances 

not assumed 
  .125 119.314 .901 .01718 .13774 

-
.25555- 

.28991 

 

نF& أن «J#ة الاخ!�ار أك�U م0.388  2)( Leven)، وrالع4دة إلى ن!FJة اخ!�ار 52( م2 الF&ول
، للN، لا ن<!JLع رف� الف�ضJة الع&م وال!ي ت�Y على ع&م وج4د ف�وقات 0.05م<!Z4 ال&لالة 

  ذات دلالة مع�4=ة ب27 تFان5 م!4سLات الع�7!27.
 t-test for Equalityم2 اخ!�ار ، ن<!�&م م2 ال<�L الأول Levenب�اء على ن!FJة اخ!�ار 

of Means) ة#J» أن 
، وها ما �7Cf إلى ع&م وج4د ف�وقات sig = 0.903 <0.05)، ح7
ذات دلالة مع�4=ة ب27 م!4سLات الع�7!27 ع�& اخ!لاف ن4ع الف9اهة في سJاق مCارMة م��ف� 

  لل#�!ج.
/Lة خ2لاف ذو دلالة مع8وج/د الا ن�U2�ع رفF ف�ض�ة الع�م وال2ي ت�8 على ع�م  �ال28��ة:

ل�2/سUات ال�/MN م� العلامة ال�2ارLة لل��2هل�01 ب�0 ن/عي الف1اهة ال(��Uة وال�Tع�ة في 
.FفB8ة ال�HارDاق ال��س  

الف�ض�ة ال_ال_ة: ی/ج� اخ2لاف ذو دلالة معL/8ة ل�2/سUات ال8�ة ال�Dائ�ة لل��2هل�01 ب�0 ن/عي 
  الف1اهة ال(��Uة وال�Tع�ة:

Group Statistics ) ول&F53ال(  

Dough and Co Ads N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Low Involvement  ا إعلانE!7U10121. 84677. 3.9476 70 ال 

 11969. 87134. 4.0377 53 الF<� إعلان

 

Independent Samples Test ) ول&F54ال(  

 

Levine's Test for 

Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 



79 

 

F Sig. t df 

Sig. 
(2-

tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Equal 

variances 
assumed 

.012 .912 
-

.577- 
121 .565 -.09012- .15612 -.39920- .21896 

Equal 
variances not 

assumed 
  -

.575- 
110.409 .567 -.09012- .15674 -.40073- .22050 

نF& أن «J#ة الاخ!�ار أك�U م0.912  2)( Leven)، وrالع4دة إلى ن!FJة اخ!�ار 54م2 الF&ول (
، للN، لا ن<!JLع رف� الف�ضJة الع&م وال!ي ت�Y على ع&م وج4د اخ!لاف 0.05م<!Z4 ال&لالة 

  تFان5 م!4سLات الع�7!27. ذات دلالة مع�4=ة ب27
 t-test for Equality، ن<!�&م م2 ال<�L الأول م2 اخ!�ار Levenب�اء على ن!FJة اخ!�ار 

of Means) ة#J» أن 
، وها ما �7Cf إلى ع&م وج4د ف�وقات ذات sig = 0.565<0.05)، ح7
  دلالة مع�4=ة ب27 م!4سLات الع�7!27.

  
ة وج/د اخ2لاف ذو دلالة معL/8لا ن�U2�ع رفF ف�ض�ة الع�م وال2ي ت�8 على ع�م  �ال28��ة:

.FفB8ة ال�HارDاق ال��ة لل��2هل�01 ب�0 ن/عي الف1اهة في س�ائ�Dة ال�ات ال8Uل�2/س  
  

  ال2عل�0 على ن2ائج ال�قارنة ب�0 أن/اع الف1اهة مع ث(ات ال��اق:

م2 ال4ص4ل إلى مE=ج م8الي م2 أدوات الف9اهة في الإعلان  (Elbers, 2013)ل  ت!#2B دراسة 
وال�J  ال!�فE7=ة، ح7
 وج&ت تأث�7اً تفاعلJاً مه#اً م2 الإح<ان مع ال#F#4عة ال8انJة على ال#4قف 
تFاه الإعلان؛ الإح<ان ال#F#4عة ال8انJة �Cأن ال#4قف تFاه العلامة ال!Fار=ة ومU&أ ال#!عة مع 

#F#4عة ال8ال8ة �Cأن ال#4قف تFاه العلامة ال!Fار=ة. ول29 سJاق هه ال&راسة م�!لف م2 ناحJة ال
ال#!غ�7 ال8اني وه4 م<!Z4 ال#CارMة، ورغ  ذلN ل  ت!#2B ال�اح8ة م2 ال4ص4ل إلى وج4د ف4ارق 

  ج4ه�=ة ب27 ن4عي الف9اهة ال�<LJة وال#EعFة، م2 أجل ت�&ی& ال�4ع الأفVل.

  ) Two Way Anovaال2(ای� ال_8ائي ( ثال_اً : ت)ل0ل

 رHةال�Dاال�قارنة ب�0 أن/اع الف1اهة (ال(��Uة وال�Tع�ة) �اخ2لاف س�اقات  1-5
  ال��تفع وال�B8فF: (ت)ل0ل ال2(ای� ال_8ائي):
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الف�ضJة الأولى: ی4ج& اخ!لاف ذو دلالة مع�4=ة ل#!4سLات ال#4قف م2 الإعلان ب27  1-5-1
  :#CارMةالن4عي الف9اهة مع سJاقي 

 

Between-Subjects Factors ) ول&F55ال(  

 Value Label N 

Involvement high High 114 

Low Low 123 

HumorType Simple Simple 128 

Strong Strong 109 

 

Descriptive Statistics ) ول&F56ال(  

Dependent Variable:   Response   
Involvement HumorType Mean Std. Deviation N 

high simple 3.9897 .60920 58 

strong 3.7929 .92005 56 

Total 3.8930 .78037 114 

low simple 3.9314 .82208 70 

strong 4.1660 .67452 53 

Total 4.0325 .76795 123 

Total simple 3.9578 .73115 128 

strong 3.9743 .82780 109 

Total 3.9654 .77546 237 

 

Tests of Between-Subjects Effects ) ول&F57ال(  

Dependent Variable:   Response 

Source 
Type III Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

Corrected Model 3.916a 3 1.305 2.204 .088 
Intercept 3694.736 1 3694.736 6238.184 .000 

Involvement 1.453 1 1.453 2.454 .119 
Humor Type .021 1 .021 .035 .851 

Involvement * Humor Type 2.727 1 2.727 4.604 .033 

Error 138.001 233 .592   
Total 3868.600 237    

Corrected Total 141.916 236    
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a. R Squared = .028 (Adjusted R Squared = .015) 

 

  یلي:)، نلاحÂ ما 57م2 الF&ول (
، وrال!الي لا ن<!JLع رف� 0.05ل#!غ�7 ال#CارMة أك�U مSig  2أولاً: م<!Z4 ال#CارMة، «J#ة 

الف�ضJة الع&م وال!ي ت�Y على ع&م وج4د ف�وق ذات دلالة اح�ائJة ب27 م!4سLات م<!4=ي 
  ال#CارMة.

ن<!JLع رف� ، وrال!الي لا 0.05ل#!غ�7 ن4ع الف9اهة أك�U مJ»Sig  2#ة ثانJاً: ن4ع الف9اهة، 
  الف�ضJة الع&م وال!ي ت�Y على ع&م وج4د ف�وق ذات دلالة اح�ائJة ب27 م!4سLات ن4ع الف9اهة.

، 0.05ل#!غ�7 ال!فاعل أصغ� مJ»Sig  2#ة ثال8اً: ال!فاعل ب27 م<!Z4 ال#CارMة ون4ع الف9اهة، 
!فاعلات ب27 لوrال!الي نقUل الف�ضJة الU&یلة وال!ي ت�Y على وج4د ف�وق ذات دلالة اح�ائJة ل

  ال#!غ�7ات.
 

3. Involvement * HumorType ) ول&F58ال(  

Dependent Variable:   Response   

Involvement HumorType Mean Std. Error 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

high simple 3.990 .101 3.791 4.189 

strong 3.793 .103 3.590 3.995 

low simple 3.931 .092 3.750 4.113 

strong 4.166 .106 3.958 4.374 

) �ع& ال#قارنة، أن م!4س� إجا�ات مF#4عة ال#CارMة ال#��فVة أعلى م2 58نلاحÂ م2 الF&ول (
  م!4س� إجا�ات مF#4عة ال#CارMة ال#�تفعة �ال�<�ة ل�4ع الف9اهة ال#EعFة. 

ال#CارMة ال#�تفعة أعلى م2 م!4س� إجا�ات مF#4عة ال#CارMة ك#ا أن م!4س� إجا�ات مF#4عة 
  ال#��فVة �ال�<�ة ل�4ع الف9اهة ال�<LJة.

 CارMةمونF& أن أفVل ن4ع ف9اهة ��<R سJاق الاس!هلاك، ه4 ن4ع الف9اهة ال#EعFة �<Jاق 
  م��ف�.
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Fار=ة العلامة ال!الف�ضJة ال8انJة: ی4ج& اخ!لاف ذو دلالة مع�4=ة ل#!4سLات ال#4قف م2  1-5-3

  :ل#CارMةب27 ب27 ن4عي الف9اهة مع اخ!لاف سJاقي ا
 

Between-Subjects Factors ) ول&F59ال(  

 Value Label N 

Involvement high high 114 

low low 123 
HumorType simple simple 128 

strong strong 109 

 

Descriptive Statistics ) ول&F60ال(  

Dependent Variable:   Attitude   
Involvement HumorType Mean Std. Deviation N 

high simple 4.0388 .62267 58 

strong 3.9955 .81532 56 

Total 4.0175 .72083 114 

low simple 3.9464 .82411 70 

strong 3.9292 .70092 53 

Total 3.9390 .77045 123 

Total simple 3.9883 .73833 128 
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strong 3.9633 .75907 109 

Total 3.9768 .74645 237 

 

Tests of Between-Subjects Effects ) ول&F61ال(  

Dependent Variable:   Attitude   

Source 

Type III Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Corrected Model .427a 3 .142 .253 .859 
Intercept 3708.720 1 3708.720 6592.885 .000 
Involvement .369 1 .369 .656 .419 

HumorType .054 1 .054 .095 .758 
Involvement * HumorType .010 1 .010 .018 .894 
Error 131.070 233 .563   
Total 3879.625 237    
Corrected Total 131.497 236    

 

، وrال!الي لا ن<!JLع رف� 0.05ل#!غ�7 ال#CارMة أك�U مSig  2أولاً: م<!Z4 ال#CارMة، «J#ة 
الف�ضJة الع&م وال!ي ت�Y على ع&م وج4د ف�وق ذات دلالة اح�ائJة ب27 م!4سLات م<!4=ي 

  ال#CارMة.
ة رف� الف�ضJ، وrال!الي لا ن<!JLع 0.05ل#!غ�7 ن4ع الف9اهة أك�U مJ»Sig  2#ة ثانJاً: ن4ع الف9اهة، 

  الع&م وال!ي ت�Y على ع&م وج4د ف�وق ذات دلالة اح�ائJة ب27 م!4سLات ن4ع الف9اهة.
، 0.05ل#!غ�7 ال!فاعل أك�U مJ»Sig  2#ة ثال8اً: ال!فاعل ب27 م<!Z4 ال#CارMة ون4ع الف9اهة، 

 وrال!الي لا ن<!JLع رف� ف�ضJة الع&م وال!ي ت�Y على ع&م وج4د ف�وق ذات دلالة اح�ائJة
  لل!فاعلات ب27 ال#!غ�7ات.
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الف�ضJة ال8ال8ة: ی4ج& اخ!لاف ذو دلالة مع�4=ة ل#!4سLات ال�Jة ال�CائJة ب27 ن4عي  1-5-3

  :ال#CارMةالف9اهة مع سJاقي 
 

Tests of Between-Subjects Effects ) ول&F62ال(  

Dependent Variable:   Intention   

Source 
Type III Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

Corrected Model 14.225a 3 4.742 4.703 .003 

Intercept 3294.493 1 3294.493 3267.651 .000 
Involvement 13.942 1 13.942 13.829 .000 
Humor Type .003 1 .003 .003 .955 

Involvement * Humor Type .558 1 .558 .554 .458 
Error 234.914 233 1.008   
Total 3591.333 237    
Corrected Total 249.139 236    
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  )، نلاحÂ ما یلي:62م2 الF&ول (

، وrال!الي نقUل الف�ضJة 0.05ل#!غ�7 ال#CارMة أصغ� مSig  2أولاً: م<!Z4 ال#CارMة، «J#ة 
  ارMة.ال#CالU&یلة وال!ي ت�Y على وج4د ف�وق ذات دلالة اح�ائJة ب27 م!4سLات م<!4=ي 

، وrال!الي لا ن<!JLع رف� 0.05ل#!غ�7 ن4ع الف9اهة أك�U مJ»Sig  2#ة ثانJاً: ن4ع الف9اهة، 
  الف�ضJة الع&م وال!ي ت�Y على ع&م وج4د ف�وق ذات دلالة اح�ائJة ب27 م!4سLات ن4ع الف9اهة.

، �U0.05 م2 ل#!غ�7 ال!فاعل أك J»Sig#ة ثال8اً: ال!فاعل ب27 م<!Z4 ال#CارMة ون4ع الف9اهة، 
وrال!الي لا ن<!JLع رف� الف�ضJة الع&م وال!ي ت�Y على ع&م وج4د ف�وق ذات دلالة اح�ائJة 

  لل!فاعلات ب27 ال#!غ�7ات.
NلعL/8ة د اخ2لاف ذو دلالة م/ على ع�م وج ت�8 ، فإن8ا لا ن�U2�ع رفF الف�ض�ة الع�م وال2يل

 ت2أث� ، أ` أن ال8�ة ال�Dائ�ة لا�DارHةالل�2/سUات ال8�ة ال�Dائ�ة ب�0 ن/عي الف1اهة مع س�اقي 
  به~ا ال2فاعل.

  

1. Involvement ) ول&F63ال(  

Dependent Variable:   Intention   

Involvement Mean Std. Error 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

High 3.505 .094 3.320 3.690 
Low 3.993 .091 3.813 4.173 

)، نF& أن «J#ة م!4س� إجا�ات أف�اد الع�7ة ح4ل ال�Jة ال�CائJة أك�8 إFfابJة في 63م2 الF&ول (
  حالة سJاق ال#CارMة ال#��ف�، م2 حالة سJاق ال#CارMة ال#�تفع.
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  : ةال�DارHال2عل�0 على ن2ائج ال�قارنة ب�0 ن/عي الف1اهة �ال2فاعل مع س�اق 

ت4صل\ ال�اح8ة إلى أن الف9اهة ال�<LJة في سJاق ال#CارMة ال#�تفعة أفVل م2 الف9اهة ال�<LJة 
في سJاق ال#CارMة ال#��فVة في تأث�7ه على اس!Fا�ة ال#<!هل279. وت4صل\ إلى أن ن4ع الف9اهة 

ال#��ف�، ه4 ن4ع الف9اهة الأفVل في تأث�7ه على اس!Fا�ة  ال#CارMةال#EعFة ��<R سJاق 
لN. واخ�7اً ت4صل\ ال�اح8ة إلى أن «J#ة م!4س� إجا�ات أف�اد الع�7ة ح4ل ال�Jة ال#M 279هل!>

  ال�CائJة أك�8 إFfابJة في حالة سJاق ال#CارMة ال#��ف�، م2 حالة سJاق ال#CارMة ال#�تفع.
والف9اهة  -، م2 ناحJة ال�&اءات العاJ�hة  (Albers-Miller, 1990)ت!ف> هه ال�!ائج مع دراسة 

أك�8 فاعلJة ع�&ما ت49ن ال#CارMة في اس!Fا�ة العلامة  -�اع!�ارها أح& أن4اع ال�&اءات العاJ�hة 
أVfاً، أن  (Albers-Miller, 1990)ال!Fار=ة وال#CارMة في ال�سائل الإعلانJة م��فVة. ووج& 

لعقلانJة أك�8 فاعلJة ع�&ما 4Bfن الع#لاء م���J>� 27hاق مCارMة �7UM في العلامة ال�&اءات ا

ال!Fار=ة والإعلان، ولل��B#f Nا أن نفه  ل#اذا ق& تع#ل ال49مf&7ا ع#4ماً �BCل ج7& في سJاق 
  مCارMة م��ف�.

 
�� 2B#!نا سا�قاً، ل  ی�Mا ذ#Mو(Elbers, 2013)  ج م8الي م2 أداة الف9اهة=Eم2 ال4ص4ل إلى م
في الإعلان وال�J  ال!�فE7=ة، ولا ��B#fا مقارنة هه ال�!ائج �#ا ح�ل�ا علJه ت#اماً، لJâاب سJاق 

  .(Elbers, 2013)م2 ��
  ال#CارMة
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  ن2ائج ال�راسة:

ال!ي ت<!�&م الف9اهة ال#EعFة على ال#4قف م2  وج&ت ال&راسة تأث�7 إFfابي للإعلانات •

  الإعلان في سJاق مCارMة م�تفعة.

وج&ت ال&راسة تأث�7 إFfابي للإعلانات ال!ي ت<!�&م الف9اهة ال#EعFة على ال#4قف م2  •
  الإعلان في سJاق مCارMة م��فVة.

م2  فوج&ت ال&راسة تأث�7 إFfابي للإعلانات ال!ي ت<!�&م الف9اهة ال�<LJة على ال#4ق •

  الإعلان في سJاق مCارMة م�تفعة.
وج&ت ال&راسة تأث�7 إFfابي للإعلانات ال!ي ت<!�&م الف9اهة ال�<LJة على ال#4قف م2  •

  الإعلان في سJاق مCارMة م��فVة.

وج&ت ال&راسة تأث�7 إFfابي للإعلانات ال!ي ت<!�&م الف9اهة ال#EعFة على ال#4قف م2  •

  �تفعة.العلامة ال!Fار=ة في سJاق مCارMة م
وج&ت ال&راسة تأث�7 إFfابي للإعلانات ال!ي ت<!�&م الف9اهة ال#EعFة على ال#4قف م2  •

  العلامة ال!Fار=ة في سJاق مCارMة م��فVة.

وج&ت ال&راسة تأث�7 إFfابي للإعلانات ال!ي ت<!�&م الف9اهة ال�<LJة على ال#4قف م2  •
  العلامة ال!Fار=ة في سJاق مCارMة م�تفعة.

تأث�7 إFfابي للإعلانات ال!ي ت<!�&م الف9اهة ال�<LJة على ال#4قف م2 وج&ت ال&راسة  •

  العلامة ال!Fار=ة في سJاق مCارMة م��فVة.

وج&ت ال&راسة تأث�7 إFfابي للإعلانات ال!ي ت<!�&م الف9اهة ال#EعFة على ال�Jة ال�CائJة  •
  في سJاق مCارMة م�تفعة.

ئJة &م الف9اهة ال#EعFة على ال�Jة ال�Cاوج&ت ال&راسة تأث�7 إFfابي للإعلانات ال!ي ت<!� •

  في سJاق مCارMة م��فVة.
وج&ت ال&راسة تأث�7 إFfابي للإعلانات ال!ي ت<!�&م الف9اهة ال�<LJة على ال�Jة ال�CائJة  •

  في سJاق مCارMة م�تفعة.

وج&ت ال&راسة تأث�7 إFfابي للإعلانات ال!ي ت<!�&م الف9اهة ال�<LJة على ال�Jة ال�CائJة  •

 ق مCارMة م��فVة.في سJا
ل  تF& ال&راسة تأث�7 لاخ!لاف ن4ع الف9اهة على م4قف ال#<!هل279 م2 الإعلان مع ث�ات  •

  سJاق الاس!هلاك.
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ل  تF& ال&راسة تأث�7 لاخ!لاف ن4ع الف9اهة على م4قف ال#<!هل279 م2 العلامة ال!Fار=ة  •

 .#CارMةمع ث�ات سJاق ال
 .#CارMةلالف9اهة على ال�Jة ال�CائJة، مع ث�ات سJاق ال  تF& ال&راسة تأث�7 لاخ!لاف ن4ع  •

ت4صل\ ال&راسة أن الف9اهة ال�<LJة في سJاق ال#CارMة ال#�تفعة أفVل م2 الف9اهة  •
 ال�<LJة في سJاق ال#CارMة ال#��فVة في تأث�7ها على اس!Fا�ة ال#<!هل279.

ن4ع  ، هية#��فVال #CارMةت4صل\ ال&راسة إلى أن ن4ع الف9اهة ال#EعFة في سJاق ال  •
 الف9اهة الأفVل في تأث�7ها على اس!Fا�ة ال#<!هل279. 

ت4صل\ ال&راسة إلى أن «J#ة ال�Jة ال�CائJة ل&Z ال#<!هل279 أك�8 إFfابJة في حالة سJاق  •
 ال#CارMة ال#��فVة، م2 حالة سJاق ال#CارMة ال#�تفعة.

ي لف9اهة ال#�!لفة فل  ت!#2B هه ال&راسة م2 ال��4ل على مE=ج م8الي ب27 أن4اع ا •
  سJاقات ال#CارMة ال#�تفعة وال#��فVة.

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



89 

 

  ال!4صJات وال#ق!�حات:
  ت4صي ال�اح8ة ال#ه!F#� 27#ال الإعلان و�نCاء ال#�!Z4 �#ا یلي:

اس!�&ام الف9اهة على الع#4م fعLي آثار إFfابJة على ال�Jة ال�CائJة وال#4قف م2 العلامة  -1

 2B##م2 ال 
أن یQذ� إلى خل> انL�اعات إFfابJة ع2 العلامة ال!Fار=ة ال!Fار=ة، ح7

معEزة ب�وا�� عاJ�hة، M#ا 2B#f أن f�فE ال#<!هل279 على ت49=2 نJة ش�ائJة واس!ع&اد 
 ل�Cاء م�!Fات الM�Cات.

RFf على العام27 في مFال الإعلان ال�اغ27U في خل> ال�Jة ال�CائJة ل&Z ال#<!هل279 أن  -2
لف9ا~Jة في حالة سJاق ال#CارMة ال#��فVة، أك�8 م2 حالة سJاق f<!�&م4ا، الإعلانات ا

 ال#CارMة ال#�تفعة.
 ارMة#RFfC على العامل27 في مFال الإعلان أن f<!�&م4ا الف9اهة ال#EعFة في سJاق ال -3

 ال#��ف�، إذا ما رغ4Uا في ت�ق7> م4قف إFfابي لل#<!هل279 تFاه الإعلان.

اس!�&ام الف9اهة ال�<LJة في سJاق ال#CارMة RFf على العامل27 في مFال الإعلان  -4
ال#�تفعة �BCل أك�U م2 م2 الف9اهة ال�<LJة في سJاق ال#CارMة ال#��فVة في حال 

 رغU!ه  �ال!أث�7 على اس!Fا�ة ال#<!هل279 للإعلان ��4رة أفVل.
  

 �L/�2ك�ا تق�2ح ال(اح_ة على العامل�0 في م�ال الإعلان وال(اح_�0 ال�ه�0�2 �عل/م ال
  ن Kق/م/ا م�2ق^لا ��ا یلي:أ
دراسة ع&د أك�U م2 أدوات الف9اهة م2 ال�4ع27 الأول وال8اني ح7
 اق!��ت ال&راسة  -1

على أدوات م2 الف9اهة هي اللا م�J�Lة أو ال49مf&7ا ال��Jفة في حالة الف9اهة 
 ال�<LJة، وال!قل7ل م2 الآخ�=2 وال<��=ة في حالة الف9اهة ال#EعFة.

ال#�!لفة ��<R أه#7!ها ل&Z ال#<!هلN  ل#CارMةفي سJاقات ا دراسات م�!Fات أوسع -2

.� ال<4ر
دراسة أ�عاد أخ�M Zال#4قف م2 ال#�!ج وال�4رة اله�Jة للعلامة ال!Fار=ة للعلامات  -3

 ال!Fار=ة ال!ي ت<!�&م الف9اهة في إعلاناتها.
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