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شHر وعرفان 

 

الحمد لله على فضله ونعمه. 

إلى أستاذي الفاضل الأستاذ الدكتور أحمد وصیف الذي أشرف على بحثي حتى خرج إلى النور 

وعلمني من علمه الغزیر وخلقه الرفیع وأدبه الجمّ. 

ولا أنسى أن أشكر كل من له فضل عليّ لعونٍ قدمه بمعلومة أو رأي أو توجیه  

أو مساعدة من الأصدقاء والأهل والزملاء. 

كما وأتقدم بجزیل الشكر للأساتذة الفاضلین أعضاء لجنة المناقشة لتفضلهم بقراءة  

ومناقشة هذا البحث 

وأدعوا الله أن يتكلل بحثي بالنجاح 

الباحث

د



 

 الإهداء

إلى والدي … سندي ومصدر قوتي  

إلى أمي … من تمدني بالثقة والحنان  

إلى إبني … أهم إنجازاتي ومصدر إلهامي  

إلى روح الفقید الأستاذ محمد عمران … المعلم والملهم 

الذ( فارق الح2اه یوم اكتملت رسالتي 

ه
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درجة استجا>ة عقل المستهلك لتصم2م الإعلان التجار( في الأردن 

إعداد  

سوسن عبد القادر سعید مرشد 

إشراف  

الأستاذ الدكتور أحمد حسین إبراهیم وصیف 

الملخص 

هـــدفـــت الـــدراســـة إلـــى مـــعرفـــة إذا مـــا كـــان قـــطاع مـــصممي الإعـــلان الـــتجاري فـــي وكـــالات الإعـــلان 

الـمتخصصة فـي الـسوق الأردنـي، مـدركـاً لـكیفیة توظـیف الـفكرة الإبـداعـیة فـي الـتصمیم لـلوصول إلـى 

عـقل المسـتهلك وتوجـیه سـلوكـه، وإذا مـا كـانـت هـذه الوكـالات تـمتلك رؤیـةً واضـحةً وعـلماً وخـبرةً بـتنوع 

الــثقافــات والــبیئات والــحاجــات وأنــماط ســلوك المســتهلك لــتوجــیه ســیكولوجــیا الــتصمیم لــتحقیق أغراض 

وّة مـــنه. وقـــد اعـــتمدت الـــدراســـة الـــمنهج الــوصـــفي التحـــلیلي واســـتخدمـــت  الإعـــلان والإســـتجابـــة الـــمرجـ

الاســـتبانـــة كـــأداة طـــبقت عـــلى 21 وكـــالـــة إعـــلان فـــي الـــعاصـــمة عـــمان وعـــینة بـــحثیة تـــضم 55 مـــن 

مصممي الإعلان. ومن أبرز النتائج التي توصلت إلیها الدراسة من وجهة نظر المصممین: 

یوجد دور لثقافة المستهلك في توجیه دراسات سیكولوجیة التصمیم لتحقیق الاستجابة •

المرجوة من الإعلان التجاري في الأردن. 

توجد درجة مرتفعة من استجابة عقل المستهلك لتصمیم الإعلان التجاري في الأردن. •

Hلمات مفتاح2ة (درجة، الإستجا>ة، عقل، سH2ولوج2ا الإعلان، وHالات الإعلان، المستهلك) 
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The Degree of Responsiveness of the Consumer’s Mind to the Design of 
Commercial Advertising in Jordan 
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Sawsan AbdulQader Said Murshed

Supervised By:
Professor Ahmed Hussein Ibrahim Wasif

Abstract 
The study aimed to find out whether the sector of commercial advertising designers in 

advertising agencies specialized in the Jordanian market is aware of how to employ the 

creative idea in design، to reach the consumer's mind and guide its behavior. And 

whether these agencies have a clear vision, knowledge and experience in the diversity of 

cultures، environments, needs and consumer behavior to guide  the Design Psychology 

to achieve the purposes of advertising and the desired response. The study was based on 

the Descriptive Analytical Method and the Questionnaire was used as a tool applied to 

21 advertising agencies in the capital Amman and a research sample of 55 advertising 

designers. The main findings of the study from designers point of view: 

• There is a role for consumer culture in guiding design psychology studies to 

achieve the desired response from commercial advertising in Jordan. 

• There is a high degree of consumer response to the design of commercial 

advertising in Jordan. 

Keywords (Degree, Response, Mind, Advertising Psychology, Advertising Agencies, 

Consumer) 
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الفصل الأول 

خلف2ة الدراسة وأهمیتها 
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خلف2ة الدراسة وأهمیتها 

مقدمة 

 منذ وجود الإنسان على وجه الأرض كان یعیش ضمن جماعات صغیرة تتعاون لتلبیة 

احتیاجاتها الأساسیة، وكان همهم الأساسي تأمین غذائهم وسلامتهم دون اعتبارات تجاریة. وقد 

تطورت هذه الجماعات الصغیرة فیما بعد إلى تجمعات أكبر إلى أن أصبحت مجتمعات مستقلة 

ذات علاقات نفعیة متبادلة. 

 ونشأت مع هذا التطور احتیاجات جدیدة لأفراد هذه الجماعات تطلبت تعاون أفراد المجتمع 

فیما بینهم من ناحیة، وبین المجتمعات القریبة من ناحیة أخرى لتلبیة احتیاجات هذه المجتمعات، 

فنشأ التبادل التجاري الذي أسس لظهور المنافسة بین المنتجین في القطاع الواحد، وقد تمخضت 

هذه المنافسة عن ابتكار طرق لترویج المنتجات ولفت الانتباه وجذب الجمهور. 

 ولقد دوّنت وطوّرت طرق الإعلان والترویج حتى تبلورت مناهج تدرَّس وتتّبع. وقد اسهمت 

العلوم التي ظهرت لاحقاً كعلم الاجتماع، وعلم النفس والعلوم الإداریة والإحصاء والعلوم الطبیعیة 

(الهندسة والطب والریاضیات وغیرها) في بلورة ذلك المنهج الذي یعرف الیوم بعلم صناعة 

الإعلان، الذي یضم في فروعه جمیع العملیات اللازمة لنقل الرسالة الإعلانیة للترویج للمنتج 

والتعریف بخصائصه وفوائده. 

 ومع حلول القرن.العشرین واحتدام المنافسة بین المنتجین ازدادت الحاجة لتطویر أسالیب 

ووسائل الإعلان وابتكار طرق أكثر عمقاً، الأمر الذي دفع لابتكار شركات تقوم بمهمة الإعلان 

والترویج للمنتجات نیابةً عن أصحاب العلامات التجاریة، عرفت بـ ”وكالات الإعلان“، والتي 
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أخذت على عاتقها تطویر الأسالیب التقلیدیة، وابتكار وسائل إعلانیة جدیدة، وإعادة التنظیم لتسهیل 

المهام، وتوزیع التخصصات، وزیادة الفعالیة، وتسویق المنتجات. 

 وقد لفت انتباه صنّاع الإعلان -مع تطور العلوم الإنسانیة والطبیعیة في القرن المنصرم- 

خصائص المجتمع والظواهر الاجتماعیة التى طرأت على المجتمعات من حیث سلوكهم وتأثرهم 

بالعوامل المحیطة بهم، وكذلك وعیهم بعملیة الإدراك وكیفیة عمل الدماغ والأعصاب فقاموا 

بتوظیف هذه المعارف للتأثیر على سلوك المستهلك من خلال الابتكارات الإعلانیة لصالح 

المنتجین، وقد تحقق من خلال هذا التوظیف نجاحاً باهراً نشهده في یومنا هذا، ونستطیع الاستدلال 

علیه من خلال استحواذهم على الغالبیة العظمى من حصة الإعلان التي تقدر بالملیارات. 

 واستطاع الأكادیمیون المبدعون في التصمیم والإعلان بلورة مناهج أكادیمیة تدرس في 

الجامعات حول العالم. انعكست هذه المناهج الجامعیة على أسالیب التصمیم والإعلان لكثیرٍ من 

وكالات الإعلان الحدیثة التي تحقق نجاحاً؛ فأثمرت إعلاناً قادراً على التأثیر في سلوك المستهلك 

وتحقیق أعلى فائدة للقیمة المالیة المدفوعة. 

یسلط الباحث الضوء على العلاقة الأصیلة بین الإعلان والتسویق، وأقسام الوكالة الإعلانیة 

وأدوارها، ویشیر للمعلومات التي تحتاج الوكالة إلى دراستها كي تتمكن من صناعة إعلانٍ قادرٍ 

على التفاعل مع المستهلك. 

 یوضح الباحث أهمیة العلوم السیكولوجیة والإجتماعیة والعلوم الطبیعیة في صناعة 

الإعلان، كما ویسلط الضوء على أهمیة معرفة دور المثیرات الحسیة وطریقة تفكیر الدماغ التي 

من شأنها التأثیر على الجهاز العصبي للأفراد، ودور ثقافة المجتمع في صناعة الإعلان. 
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مشHلة الدراسة 

 یعاني مجتمع مصممو الإعلان التجاري ووكالات الإعلان في الأردن من مشكلة تتمثل 

بضعف القدرة على إنتاج إعلانات ذات تصامیم تحاكي عقل المستهلك وتصل إلیه وتلبي حاجاته. 

ووجود خلل في دراسة سلوك المستهلك وثقافته وحاجاته لإیصال الفكرة الإبداعیة لتصمیم الإعلان 

التجاري. ونقص بالمعرفة الأساسیة والمكملة لصناعة الإعلان وبالإجراءات والوثائق اللازمة لذلك 

والمرتكزة أساساً على تصمیماتهم الإبداعیة، كما أن بیئة العمل لا تمكنهم احیاناً من امتلاك أدوات 

صناعة الإعلان، وهناك نقص ملحوظ في كثیر من الموضوعات المكملة لعملیة تصمیم إعلان 

یخاطب عقل المستهلك ویصل إلیه ویلبي حاجاته، وكذلك فإن كثیراً من العاملین في التصمیم 

الجرافیكي لا یملكون خبرات تمكنهم من الوصول إلى عقل المستهلك. 

هدف الدراسة 

تعریف المصمم بأهمیة دور التصمیم الجرافیكي في توظیف الفكرة الإبداعیة التي تخاطب عقل •

المستهلك الأردني من أجل التأثیر فیه إیجابیاً، وتغییر سلوكه، وقرار الشراء لدیه. 

قیاس مدى إدراك المصمم الأردني لأهمیة دراسة الثقافات المتعددة والبیئات والحاجات وسلوك •

المستهلك الأردني لتوجیه سیكولوجیا التصمیم لیحقق الإعلان التجاري الإستجابة المرجوّة منه. 

أهم2ة الدراسة:  

قیاس مدى إدراك المصمم الجرافیكي لدرجة استجابة عقل المستهلك لتصمیم الإعلان التجاري •

في وكالات الإعلان. 
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شرح كیفیة تأثیر الإعلان التجاري على الدماغ والجهاز العصبي لدى المستهلك. •

توضیح اهمیة ثقافة وسلوك المستهلك في توجیه دراسات سیكولوجیة التصمیم لتحقیق الإستجابة •

المرجوة من الإعلان التجاري. 

توضیح العلاقة ما بین التصمیم والإعلان والتسویق. •

شرح تفاصیل الإجراءات العملیة في وكالات الإعلان. •

أهمیة تعدیل الخطط الدراسیة، والاهتمام بدراسة الموضوعات وثیقة الصلة بالتصمیم الإعلاني. •

أسئلة الدراسة:  

هل یدرك المصمم دور ثقافة وسلوك المستهلك في توجیه دراسات سیكولوجیة التصمیم لتحقیق 1.

الإستجابة المرجوة من الإعلان التجاري في الأردن؟ 

ما هي درجة استجابة عقل المستهلك لتصمیم الإعلان التجاري في الأردن من منظور 2.

المصمم؟ 

فرض2ة الدراسة: 

تلعب ثقافة المستهلك وسلوكه دوراً هاماً في توجیه دراسات سیكولوجیة التصمیم لكي یحقق 1.

الإعلان التجاري في الأردن الإستجابة المرجوة منه بغرض التسویق الأمثل للمنتج. 

تختلف استجابة عقل المستهلك الأردني لتصمیم الإعلان تبعاً للاستمالات الثقافیة 2.

والسیكولوجیة. 
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حدود الدراسة: 

الزمانیة: 2018-2017. 

المكانیة: عمان - المملكة الأردنیة الهاشمیة. 

الموضوعیة: درجة استجابة عقل المستهلك لتصمیم الإعلان التجاري في الأردن من منظور 

المصمم. 

محددات الدراسة: 

التغیر المستمر في تصمیم الإعلان التجاري بالأردن. -

حداثة البحوث في الدراسات السیكلوجیة ودراسات سلوك المستهلك . -

الإختلافات السیكولوجیة بین فئات المستهلكین في الأردن. -

التنوع الثقافي والبیئي والتفاوت في متغیرات الجنس والعمر والزمان والمكان والظروف لعینة -

الدراسة (مصممي الإعلان التجاري). 
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مصطلحات الدراسة: 

 :Society المجتمع

نظریاً: مجموعة من الأفراد تعیش في موقع معین ترتبط فیما بینها بعلاقات ثقافیة واجتماعیة، 

یسعى كل واحد منهم لتحقیق مصالحه واحتیاجاته من خلال التعاون فیما بینهم لتحقیق فوائد على 

مستوى الأفراد والجماعات لا یمكن تحقیقها للإنسان بشكل منفرد.(عبد الجواد، 2008) 

 :Social Phenomena الظواهر الاجتماع2ة

نظریاً: هي ما یمارسه الناس في مجتمع ما، إما كسلوك جماعي لكل المجتمع أو كمجموعات 

أصغر في المجتمع الواحد، والتي تُلاحظ من خلال انعكاسها على تصرفات وسلوك الأفراد بشكل 

طارئ أومتغیر أوثابت. 

عملیاً: هو تفاعل المجتمع مع طارئ معین واتخاذه نمط دائم أومتغیر على المدى الطویل 

أوالقصیر، وكثیراً ما یقوم الإعلان بإحداث وإنهاء هذه الظواهر. (عبد الجواد، 2008) 

 :Identity الهو2ة

نظریاً: هي حزمة المعتقدات والعادات والتقالید والقیم والأخلاق واللغة وغیرها من الخصائص التي 

تمیز مجتمع ما عن غیره، وتحدد طریقة العلاقة والسلوك ما بین أفراد المجتمع الواحد وتحدد انتماء 

الفرد لهذا المجتمع من عدمه.(الرحو، 2005) 

 :Behavior السلوك

نظریاً: هو التصرفات وردات الفعل للإنسان التي تنتج عن تأثره بالمثیرات الخارجیة الملموسة 

والمحسوسة والمحكوم بهویة الفرد. 
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عملیاً: هو الاتجاه المتوقع سلوكه عند الأفراد والجماعات، نتیجة الإعلان الذي یُبث لهم، والرسالة 

التي یتضمنها.(الرحو، 2005) 

 :Needs الحاجات

نظریاً: وهي الأشیاء التي یحتاجها ویتعطش  لتلبیتها للاستمرار والبقاء والتفاعل وتحقیق ذاته، 

وتنقسم هذه الإحتیاجات إلى احتیاجات جسدیة واحتیاجات نفسیة.(الرحو، 2005). 

 :Mental Operations العمل2ات العقل2ة

نظریاً: هي العملیات التي تجري داخل العقل والتي تفسر الكثیر من النشاطات التفاعلیة، وتصنع 

الإدراك، والإنتباه، والتذكر، والتمییز، وتقدیر الأشیاء. 

عملیاً: هي العملیات التي من خلال فهمنا لها نستطیع صناعة إعلان یمكن أن یلفت انتباه 

المستهدفین منه، ویكون قابلاً للتذكر بصورة كبیرة، ویظهر المزایا التي تتوافق وعقل الفئة 

 Du) .المستهدفة، بحیث تستطیع هذه الفئة تقدیرها نتیجةً لاستثارة الخبرات الكامنة في عقولهم

 .(Plessis. E، 2005

 :Nervous System الجهاز العصبي

نظریاً: هو شبكة الاتصالات الداخلیة في جسم الإنسان التي تساعده على التفاعل مع التغییرات 

البیئیة المحیطة به من خلال الحواس التي یمتلكها،  وتقوم بنقل البیانات للدماغ وتلقى الأوامر 

لتحدید ردة الفعل. 

عملیاً: یمثل استغلال أفضل الممارسات الممكنة لإحداث الأثر عند بث الرسالة الإعلانیة من 

 (Du Plessis. E، 2005) .خلال ردات الفعل المتوقعة نتیجة تلقي الإنسان لهذه الرسالة
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 :Thinking Methodology یرHمنهج2ة التف

نظریاً: هي أسلوب العملیات الذهنیة الذي یستخدمه الإنسان في تحلیل المشاكل، لتمكینه من 

التعامل مع المتغیرات التي تحیط به وفق ثقافته ونمط الحیاة الاجتماعیة التي یعیشها.  

عملیاً: الطریقة التي یفكر بها الفرد في مجتمع ما، والتي تتأثر بالنمط والأسلوب السائد في هذا 

المجتمع، ومن خلالها یمكن اختیار طریقة إبداع الرسالة التي یستطیع هذا الفرد فهمها بسهولة 

بدون غموض أو التباس.(جعلوك، 2000). 

 :Procedures الإجراءات

نظریاً: هي مجموعة من العملیات والأسالیب المتسلسلة التي تقود عملیة الإعلان في النهایة 

للظهور، وتحقیق أهدافها. 

عملیاً: الأسلوب والعملیات والمشاریع والمبادرات التي یتم تقریرها وتنفیذها لتحقیق وتدعیم غایة 

الإعلان والسبب الذي استدعاه. (الرحو، 2005). 

 : Target Audiance الجمهور المستهدف

نظریاً: هي مجموعة أو مجموعات من المجتمع یستهدفها الإعلان لتوصیل فكرة أو معلومة معینة 

بهدف الترویج لمنتج أو خدمة ما.  

عملیاً: الفئة التي یتم اختیارها ودراستها لبث الإعلان لها بشكل مباشر، والتي من خلالها نحدد 

شكل وأسلوب الإعلان المتناغم معها لمنع تشتیت إمكانات المعلن وتركیز وحصر الرسالة لها فقط.

 .(Wells،W & Moriarty،S.E.، 2000)
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 :Brand ةzالعلامة التجار

نظریاً: هي نظام شامل یوجه كافة أقسام الشركة لتحقیق انطباعات عند المستهدفین من شانها 

تحقیق أهداف وجود المنشأة. 

عملیاً: نظام یحدد الاتجاه الذي یجب سلوكه عند كافة مستویات الإدارة، وخصوصاً التسویق 

والإعلان الذي یعتمد على هذا النظام في تحدید الشریحة المستهدفة والصورة الذهنیة التي یجب أن 

تبنى في الأذهان ، كما یحدد مكانة العلامة التجاریة ومنتجاتها وخدماتها والأسلوب والنمط والنغمة 

التي یتوجب استخدامها في عملیات إبداع الإعلان. (عمران، 2016). 

 :Marketing {zالتسو

نظریاً: هو مجموعة من العملیات أو الانشطة المخططة التي تعمل على اكتشاف رغبات العملاء 

وتطویر مجموعة من المنتجات أو الخدمات التي تشبع احتیاجاتهم. 

عملیاً: هو الموجه المباشر لنوع الإعلان ووقته وعدد مرات ظهوره والمواسم التي یجب أن یظهر 

بها هذا الإعلان، ونوع الوسیلة التي تبث الرسالة من خلالها، ویعتمد علیه بشكل كبیر في اقسام أو 

 (Kotler،Ph 2003).وكالات الإعلان

 :Advertising الإعلان

نظریاً: إحدى قنوات اتصال التسویق القویة جداً، والتي یتم خلالها مخاطبة أوسع شریحة ممكنة من 

المستهدفین بعدة أشكال من خلال القنوات الإعلامیة المتاحة للترویج لسلعة، خدمة، أو فكرة ما. 

عملیاً: الأسلوب والأدوات التي توجه الرسالة من خلال منظومة متكاملة وموجهة حسب خطة 

 .(Wells،W & Moriarty،S.E.، 2000) .التسویق
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 :Advertising Agency الة الإعلانHو

نظریاً: هي الشركة المسؤولة عن القیام بالانشطة الإعلانیة بالوكالة (نیابة) عن الشركات 

والمؤسسات في وسائل الإعلام المختلفة من طباعة ونشر وإذاعة وتلفزیون وإنترنت وغیرها. 

عملیاً: هي شركة تحوي مجموعة من الأقسام تعمل بشكل متكامل لإبداع الأفكار وتنفیذها لصالح 

 Wells،W) .العمیل، فهي تنفذها وتبثها حسب مخطط التسویق أو مخطط مقدم من قبلهم للعمیل

 (& Moriarty،S.E.، 2000

 :Creativity الإبداع

نظریاً: هي عملیة ابتكار فكرة غیر متوقعة أو غیر مألوفة تنال انتباه وإعجاب المتلقین، لإیصال 

رسالة ما وتثبیتها في ذاكرتهم بأقل عدد ممكن من المشاهدات. 

عملیاً: هو مجموعة من الإجراءات المنظمة التي تمكن الشخص المبدع من ابتكار تصمیم مختلف 

عن المعتاد، ویحمل في نفس الوقت رسالة موجهة لفئة ما. (عمران، 2016). 

 :Media Production الإنتاج الإعلاني

عملیاً: هو قسم یقوم بتنفیذ المادة الإعلانیة مثل التصویر الثابت Photography أو المتحرك 

Video والتسجیل الصوتي Voice Recording والطباعة Printing وغیرها.(عمران، 2016). 

 :Designer المصمم

نظریاً: هو شخص یستخدم أسالیب متنوعة لإنشاء والجمع بین الرموز والصور والكلمات لخلق 

تمثیل مرئي للأفكار والرسائل. 

عملیاً: هو الشخص المؤهل من الناحیة الفنیة الإبداعیة والمتمكن ثقافیاً ومعرفیاً لصنع رؤیةٍ ثانویةٍ 

للواقع أو رؤیةٍ جدیدةٍ عبر من خلال التصمیم.(جعلوك، 2000). 



"12

 :Design التصم2م

نظریاً: عمل فني یتضمن مجموعة من الرسوم والصور والألوان والنصوص لغایة توصیل رسالة 

لفئة معینة من الناس. 

عملیاً: تحویل الفكرة الإبداعیة إلى منتج مرئي یستطیع التفاعل مع المستهدفین.(عمران، 2016). 

 :Slogan الشعار اللفظي

نظریاً: هي العبارات التي تكتب وتضاف إلى التصمیم أو تكون منفردة، بهدف تسهیل إیصال 

الرسالة للمستهدفین بتناغم مع الفكرة الإبداعیة. 

عملیاً: هي استخدام الكتابات في الإعلانات بحیث تحمل رسالة المعلن وتكون بشكل مختصر 

ومباشر، وتحمل في بعض الأحیان نغمة معینة بهدف تسهیل عملیة الشرح والتذكر على 

المستهدفین. (عمران، 2016). 
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الفصل الثاني 

الأدب النظر( والدراسات السا>قة 
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الأدب النظر( 

تمهید 

 لقد توجه الباحث نحو شریحة تعمل في تصمیم الإعلان التجاري في وكالات الإعلان 

الأردنیة لمعرفة ما إذا كانت هذه الشریحة مدركة لكیفیة توظیف الإبداع في التصمیم للوصول إلى 

عقل المستهلك وتوجیه سلوكه لتحقیق اغراض الإعلان المرجوّة، فكان لابد من التعریف بهویة 

المجتمع والظواهر الاجتماعیة ومحدداتها وأثر التنوع والغنى الثقافي في الأردن على تصمیم الرسالة 

الإعلانیة فاستعان الباحث بما تیسر له من كتب وابحاث تتضمن فهم العلم لسلوك الإنسان ودوافعه 

وحاجاته وانفعالاته وعاداته وإحساسه وإدراكه وذاكرته وتفكیره، ثم تطرّق الباحث لعرض مبسط لأثر 

الإعلان على العقل البشري وسلوك الأفراد، ثم انتقل إلى تعریف الإعلان وتطوره التاریخي 

ووظائفه. 

 وتناول الباحث بشیئ من التفصیل التعریف بوكالات الإعلان لأهمیة دورها في تسویق 

السلع والعلامات التجاریة واتخذها عینة للبحث. ثم انتقل إلى الدور الذي یلعبه الإبداع في تصمیم 

الإعلان في عملیة التسویق، فعرّف بالتسویق وخططه وقنواته والترویج وطرق البیع. 

 بما أن الأعلان أصلا یتعلق بالتصمیم الإبداعي فكان التعریف بالإبداع وطرق التفكیر 

الإبداعي ومواصفات المبدع والعملیة الإبداعیة ومراحلها. وبعد التعریف بعناصر ولاعبي العملیة 

الإعلانیة توجه للتعریف بالمستهلك فدرس سلوكه والعوامل المؤثرة فیه والتأثیرات السیكولوجیة علیه 

وكیفیة تفاعله مع المؤثرات واتخاذه للقرارات، ومن ثم الاستراتیجیات الواجب اتباعها لتوصیل 

الرسالة الإعلانیة إلى عقله الواعي أو اللاواعي. 
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هو2ة المجتمع واختلاف الثقافات وارت>اطه >سلوك المستهلك 

 :Society ف المجتمعzتعر

 یعرف المجتمع على أنه مجموعة من الأفراد (من عرق واحد أو خلیط عرقي) یعیشون مع 

بعضهم في مساحة جغرافیة واحدة، یشكل مجموعهم نظاماً اجتماعیاً (مجتمع) شبه مغلق، یتفاعل 

أفراده ویتبادلون المؤثرات، وتربطهم شبكة من العلاقات لتحقیق المصالح والحاجات الجماعیة 

والفردیة. ویسهم هذا التعایش في تطویر ثقافةٍ ووعيٍ مشتركٍ یصبغ المجتمع وأفراده بصفات 

مشتركةٍ تشكل شخصیة هذا المجتمع وهویته التي تكوّن العُرف (القانون الشعبي غیر المكتوب) 

الذي یحدد وینظم العلاقات بین أفراد هذا المجتمع مع القوانین الوضعیة. 

 ویلزم مصمم الإعلان التجاري معرفة دقیقة بالمجتمع الذي یتوجه إلیه لیتمكن من إیجاد 

القوى الرئیسیة التي المؤثرة على نظام هذا المجتمع حتى یستنبط القوانین التي من خلالها یستطیع 

وضع الأفكار الفاعلة والمؤثرة في هذا المجتمع، وهذا التدقیق نابع من كون المجتمع البشري 

منظومة معقدة وغیر متوازنة تتغیر وتتطور باستمرار وتقودها ظواهر اجتماعیة طبیعیة أو مفتعلة 

تتأثر بالعوامل الاقتصادیة والاجتماعیة والسیاسیة والتقنیة والقوانین الوضعیة.(عبد الجواد، 2008) 

تعرzف الظاهرة الاجتماع2ة: 

 الظاهرة الاجتماعیة هي سلوك إجتماعي یمارس من قبل أفراد المجتمع إما بإرادتهم أو 

تكون مفروضة علیهم في مكان وزمان معینین، والظاهرة أیضاً مجموعة من القواعد والاتجاهات 
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العامة التي یتبعها أفراد المجتمع، والتي تنظم حیاتهم وتنسق العلاقات التي تربطهم ببعضهم 

البعض. وتتمیز الظاهرة بكونها عامة، ولها بدایة، وتنتشر، وتنتقل، وتتطور، وتتغیر، ولها نهایة، 

وتؤثر في سلوك الأفراد الآخرین.(عبد الجواد، 2008) 

خصائص الظواهر الاجتماع2ة 

 الظاهرة الاجتماعیة نوع من أنواع السلوك تفرض ذاتها على الفرد في المجتمع دون أن 

یشعر بذلك، وهي عامة لا تقتصر على أفراد معینین دون غیرهم، وهي أیضاً تلقائیة من صنع 

المجتمع، ولها عدة خصائص اهمها: 

مترا>طة مع بعضها البعض (الكرم، الضیافة). •

متداخلة، مع الظواهر المنتشرة معها (مواسم الزواج، بیع العطور، شراء الملابس الجدیدة). •

خارجة عن شعور الفرد (تعتبر الظاهرة أمراً اعتیادیاً للأفراد الذین ولدوا مع وجودها وتصبح •

جزءاً من حیاتهم، مثال: عادة شرب مشروب “الفیمتو” في الخلیج في شهر رمضان). 

ردة فعل (لا تنشأ من فعل الأفراد وإنّما من وحي العقل وصنع المجتمع بأكمله). •

عامة، یشارك غالبیة أفراد المجتمع في الظاهرة الاجتماعیة. •

متغیرة، الظاهرة نسبیة تتغیر بین الزمان والمكان. •

مHتس>ة، حیث ینشأ علیها الأفراد من خلال أسرهم أولا، ومجتمعهم ثانیاً (تركیز العلامات •

التجاریة على الآباء لتكوین عادات تتطور لظاهرة تنتقل لأبنائهم) 

معد2ة، للظاهرة الاجتماعیة تأثیر العدوى بین أفراد المجتمع (انتقال الأمراض المعدیة). •
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جذا>ة، حیث ینجذب الفرد لممارستها بإرادته وبین فترات متغیرة (الأعیاد) أو لاشعوریة یعتادها •

الفرد ویستسهلها ویستحسنها (شرب القهوة وتناول الدونات في الصباح).(عبد الجواد، 2008) 

الظاهرة الاجتماع2ة من منظور الإعلان: 

 تعتبر الظاهرة الاجتماعیة وظروف استحداثها فرصة كبیرة لصناع الإعلان، حیث یقوم 

هؤلاء باستغلال الظاهرة (سلبیة كانت أم إیجابیة) لتدعیم موقف المنتج وحملته الإعلانیة لإیجاد 

الفرص الهامة لنجاحه، ونرى هذا الأمر جلیاً في علامة «نیسكافیه» وكیفیة تحولها من مشروب لا 

یتناوله سوى الأفراد الأعلى من الطبقة المتوسطة والغنیة إلى ظاهرة عامة في كثیر من 

المجتمعات، حیث استطاعت هذه العلامة ومن خلال إیجاد عبوات صغیرة اقتصادیة رخیصة 

یستطیع الجمیع شراءها، ومن خلال حملاتها التي تصور الاماكن التي یمكن وبسهولة تناول هذا 

المشروب فیها (مثل الجامعات أو على الطرق أو في العمل، وبعد الاستیقاظ من النوم وغیرها) إلى 

التحول من مشروب ساخن إلى ظاهرة غزت العالم تقریباً، وأصبحت المشروب رقم واحد في معظم 

الاوقات وخاصة وقت الضیافة.(عبد الجواد، 2008) 

هو2ة المجتمع والسمات المحدّدة لها: 

 الهویة الفردیة، هي الصفات المحدّدة للفرد والدالة علیه وعلى ثقافته ومعتقداته واتجاهاته 

وقیمه ولغته، التي تحدد طریقة عیشه في المجتمع والطرق (العرف) التي یسلكها، في داخل 

مجتمعه وتحكم تصرفاته وتعطیها شرعیة. 



"18

 وتنصبغ هویة المجتمع بصفات غالبیة أفراده، حتى تصبح هذه الهویة هي الممیزة لهذا 

المجتمع أو ذاك بشكل عام بغض النظر عن اختلاف هویات أقلیات بسیطة من أفرادها. 

وتتمیز هو2ة المجتمع >أنها: 

عامة، فهي لا ترتبط بالضرورة بكل أفراد المجتمع لكنها تؤثّر على الأقلیات الذین یعیشون فیه •

من خلال استحسانها أو اعتیادها وفي أضعف تقدیر عدم استهجانها. 

صا>غة، مع الوقت یتأثر الأفراد بالمجتمعات التي یتواجدوا بها. •

جامعة، حیث یلتف معظم أفراد المجتمع حولها ویدافعون عنها ویعشقونها، وینفرون من •

المواضیع التي تعارضها أو تتقاطع معها. 

دافعة، كونها عاملاً مهماً في تصرفات الناس وسلوكهم. •

اختلاف الثقافات وتنوعها وتأثیرها في عمل2ة الإعلان: 

 یعتمد الإعلان في نجاح رسائله على اختیار الكلمات والصور والرسوم والرموز واللهجات 

التي تتناغم وثقافة المجتمع وهویته، ویُؤثر هذا التناغم على قبوله من أفراد المجتمع وبالتالي 

نجاحه، أو رفضه واستهجانه وفشله، ونجد أمثلة لفشل حملات إعلانیة كلفت الملایین نتیجة 

استخدام كلمة أو جملة تحمل مضامین سلبیة استخدمت في حملات إعلانیة من قبل اشخاص 

دولیین غیر مطلعین على ثقافة المجتمعات التي یقومون بتنفیذ حملات إعلانیة لها، أو نجاح 

منقطع النظیر من خلال استخدام عبارات لامست أعماق وجوارح أفراد هذا المجتمع، ونذكر هنا 

على سبیل المثال استخدام فندق الانتركونتیننتال اسمین إسلامیین لفندقیه في مكة والمدینة لهما 

معانٍ ذات مدلولات تلامس أعماق المسلمین «فندق التوحید ودار الهجرة» وتثیر مشاعرهم بشكل 



"19

ایجابي. إن تقاطع الثقافات وتنوعها الكبیر یحتم على صنّاع الإعلان مراقبة كل تفصیل صغیر 

كان أم كبیر عند تخطیط أي حملة، والانتباه للرسائل التي تتعارض مع هویة المجتمع التي ستبث 

له هذه الرسالة.(عمران، 2016) 

سلوك الجماعات وتأثیره على سلوك الأفراد: 

 إن السلوك العام للجماعات بمثابة التیار الجارف للأفراد، والمرجع المعتمد الذي لا یشوبه 

أیّة شائبة بغض النظر عن صوابه أو خطئه، فطبیعة الإنسان تجعله یتبع الغالبیة ویصدقها 

ویستانس برأیها، ویعتبرها المرجع له في حالة اتخاذ قراراته، ویسلك سلوكها. 

 یسعى أصحاب العلامات التجاریة لإیجاد جماعات أو أفراد لهم الخبرة في مجال ما لكي 

یكونوا مرجعاً للمستهلك لتسهیل عملیة اتخاذ القرار، فنرى في كثیر من الإعلانات مجموعات من 

أفراد المجتمع یقومون بنفس التصرف للإیحاء بأن الغالبیة تتبع هذه العلامة، أو أطباء ینصحون 

بمعجون أسنان دون سواه، أو بائعون (مدفوعون) في العالم الواقعي یقومون بإسداء النصیحة لما 

فیه مصلحة المستهلك، وغیرها من الأسالیب.(یحي،2014) 

 herd” «وفي كثیر من الأحیان یستخدم صناع الإعلان مبدأ علم النفس «غواغئیة القطیع 

behavior“ في توجیه سلوك الأفراد من خلال الإیحاء بأن الغالبیة موافقین على هذا المنتج أو 

ذاك أو تضخیم الواقع كما حدث في أواسط القرن التاسع عشر في كالیفورنیا بما یعرف «بحمى 

الذهب» ”Gold Feaver“ حین اكتشف أحد الأشخاص قطعة من الذهب في أحد مجاري أنهار 

الولایة، وقامت الصحافة بنشر الخبر، وبدأ الحالمون بالذهب بالزحف إلى المنطقة، حینها استغل 

رجل الأعمال الشاب «لیفي شتراوس» (بعد زیارة الموقع ومعرفته بحاجات المنقبین لسراویل لا 
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تتمزق، وابتكاره سروال الجینز «لیفایز» ”Levi's“ ذو الحلقات النحاسیة التي تثبت جیوب السروال 

وتمنع تمزقها)، واستخدم  قصة العثور على الذهب وضخمها بشكل كبیر لدفع الناس للقدوم إلى 

هذه المنطقة لكي یتمكن من الترویج لمنتجه معتمداً على إظهار المجتمع الذي نشأ في هذه 

المنطقة كمجتمع ثري سعید.(عمران، 2016) 

سلوك الأفراد وطرق التفHیر ومحدداتها 

 من خلال مراقبة سلوك الإنسان نجد أن ما یحرك هذا السلوك هو مجموعة كبیرة من 

الدوافع التي تهدف لتحقیق غایات معینة تعمل على الحفاظ على بقاء الإنسان وحفظ نوعه. ومن 

خلال هذا التوضیح نرى أن الدافع یتضمن معنى التحریك والدفع، أي أنه قوة موجبة تنبع من 

الداخل لتوجه الإنسان نحو سلوك حركي وذهني یوصله لغایته، ویحكم طریقة تفكیره التي ستؤثر 

في عاداته وتصرفاته وطریقة إحساسه وإدراكه لما حوله، والنمط العقلي لتنظیم الذاكرة، وتحدید 

الفروق، وتكوین الشخصیة. 

ومن جملة هذه الدوافع التي تحدد سلوك الفرد وطرق تفكیره: 

دوافع السلوك: 1.

 هناك استعداد فطري یستثیر سلوك الفرد فینشطه ویوجهه نحو تحقیق هدفه، إذاً هناك 

وظیفتین أساسیتین للدافع هما: 

الوظ2فة التنش2ط2ة: ویظهر نشاط الدافع البدني أو النفسي عندما یكون هذا الشخص ا.

مدفوعاً بتأثیر دافع معین، مثال إعلانات المشروبات والطعام التي تبث رسائلها 
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الإعلانیة في أوقات ما قبل الإفطار في شهر رمضان، حیث تعلم هذه الشركات أن 

الصائمین یقعون تحت وطأة الجوع والعطش، وهو الدافع الفطري الذي یجعل الفرد 

یستحسن كل أنواع الطعام والشراب ویقبل علیها. 

الوظ2فة التوجیه2ة: لیكتمل توجه الدافع لا بد من تتابع السلوك حتى تحقیق الهدف، أي ب.

ردة الفعل الفیزیائیة، مثال أن تقوم الإعلانات بتحفیز الفرد للتوجه نحو الهدف وتحقیق 

غایة الإعلان من خلال مجموعة متسلسلة من الإعلانات.(الرحو، 2005) 

الدوافع والحاجات: 2.

 الدافع والحاجة كما أسلفنا هما المحرك الاساسي وراء سلوك الأفراد، والتي حددها العالم 

أبراهام ماسلو من خلال ما یعرف بـ «هرم ماسلو»، حیث یرى أن الأفراد والجماعات یتوجهون نحو 

إشباع حاجاتهم ویسعون لتحقیق حاجات جدیدة كلما أشبعو حاجة سابقة، وقد صنّف هذه الحاجات 

إلى خمسة مستویات هي: 

الإحتیاجات الفسیولوجیة مثل الطعام والشراب. •

احتیاجات الأمن والسلامة للأفراد والجماعات. •

 الحاجات الاجتماعیة مثل الصداقات والعلاقات الأسریة. •

الحاجة للتقدیر من المحیطین. •

الحاجة لتحقیق الذات. •
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 ویمكن استخدام هرم ماسلو من قبل المصممین؛ فالمصمم یحدد شخصیة المشتري وموقعه 

من الهرم ثم من خلال التصمیم یحفزه للإنتقال للمرحلة التالیة أي الشراء، ویعتمد التصمیم في 

معظم عملیاته على هذه الحاجات للترویج للمنتجات أو الخدمات، ونرى ذلك من خلال إعلان 

شركة مرسیدس عند إصدار سیارتها مودیل العام 2001 في دول الخلیج، حیث تضمنت رسالتها أن 

هذه السیارة هي «سیارة رجال الأعمال» مما دفع الكثیر لاقتناء هذه السیارة بهدف إشباع «الحاجة 

للتقدیر» لقناعة المشتري أن معظم الجمهور تكونت لدیهم صورة عن مقتني السیارة (من خلال 

الرسالة الإعلانیة) وهذه الصورة تشبع حاجة المشتري لتقدیر الناس له من خلال ارائهم، أو من 

خلال نظراتهم. (عمران، 2016) 

الشكل رقم 1:رسم توضیحي یوضح هرم ماسلو الهرمي للاحتیاجیات (عمران، 2016)
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الوجدان2ات والانفعالات: 3.

 الإنفعال جانب أساسي من الحیاة الإنسانیة والتي بدونها یصبح الإنسان أشبه بالآلة، 

والانفعالات تسیطر على كثیر من جوانب حیاة الفرد الجسمیة والوجدانیة والاجتماعیة والمعرفیة 

والعقلیة، وهذه الانفعالات تكون في العادة حاجات عند الأفراد تقودهم نحو سلوك معین. ویعمد 

الإعلان في كثیر من الاحیان لاستغلال هذا الموضوع في إثارة سلوك الأفراد وتوجیههم نحو 

أهداف (قد لا تكون بالضرورة أهداف حقیقیة) تحقق أهداف عملیة صناعة الإعلان، مثال؛ رغبة 

شركة منتجات الأدویة والمطاعیم الوقائیة « جلاكسو سمیث كلاین» ”GSK” في بیع مخزون 

المطعوم الخاص بالجدري وإدراجه في الدرجة الأولى في جدول مطاعیم وزارة الصحة السعودیة. 

فقد قامت في العام 2005 بحملة إعلانیة هدفها الظاهري التنبیه لمطعوم الجدري دون الإشارة باي 

رسالة مكتوبة أن هذا المرض خطیر (هو مرض لیس بالخطیر)، حیث استخدمت في الحملة صورة 

لطفل یبكي بشدة مع رسالة مكتوبة تضمنت «احمي طفلك من مرض الجدري»، هذا الإعلان دفع 

المعظم للتهافت للحصول على هذا المطعوم لحمایة أطفالهم من الألم الذي أصاب الطفل في 

صورة الإعلان، والضغط على وزارة الصحة لتقدیمه بالمجان للمواطنین، وكان للشركة المعلنة ما 

أرادت حیث تم بیع المخزون وإدراج المطعوم في جدول الوزارة منذ العام 2006. (عمران، 2016) 

تكوzن العادات: 4.

 مع تقدم الإنسان في العمر یتغیر سلوكة (في الغالب) نتیجة لما قد اكتسبة من البیئة 

الاجتماعیة المحیطة به والخبرات الشخصیة له، فتتكون لدیه عادات جدیدة غیر العادات التي 

كانت معه من قبل أو في مراحل الطفولة.  
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 لذا فالإنسان یمكن أن یكتسب أو یغیر العادات التي تعرف مصطلحاً بـ(التعلم) وتسعى لهذا 

المبدأ معظم العلامات التجاریة بل هو الهدف الاسمى لها، وتخصص في سبیل تحقیق ذلك وقتاً 

وجهداً كبیرین، فكثیرٌ من هذه العلامات تؤسس لإنشاء جیل یعتبر هذه العلامة جزءاً من ثقافته 

ویؤثر لاحقاً على الأجیال التي ینشؤها من الأبناء والأحفاد، ونرى هذه «العادة» كثیرا في عادة مثلاً 

شرب الحلیب في الصباح عند معظم الغربیین، حیث استطاعت شركات الألبان (متحدة) إظهار أن 

الحلیب هو الغذاء الأهم للطفل في عمر المدرسة (مع أن هذا الأمر غیر دقیق) وأن الأطفال الذین 

یشربون الحلیب یحصلون على علامات دراسیة أفضل، واستطاعت هذه الشركات مع مرور الوقت 

أن تنقل هذه العادة عبر الأجیال اللاحقة حتى یومنا هذا، وحتى دون الحاجة لمزید من الإعلإنات، 

فقد تكونت العادة وأصبحت جزءاً من حیاة الناس في هذه المناطق، وأخذت هذه الشركات حصة 

الأسد في سوق الأغذیة وأصبح هذه العادة تنتقل إلى مجتمعات أخرى بحكم الظاهرة الاجتماعیة. 

(الرحو، 2005) 

الاحساس والادراك: 5.

 ینتج الاحساس نتیجة استجابة الخلایا الحسیة للدماغ للمثیرات والظواهر المادیة للانسان، 

والتي تتحول بعد ذلك إلى ما یعرف بالإدراك، وهذا الإدراك یساعد الفرد في التعرف على الاشیاء 

وإدراك ماهیتها، وحسب المفاهیم والاكتشافات الحدیثة لأطباء الأعصاب فإن مفهوم الحواس تجاوز 

المفهوم القدیم الذي وضعه أرسطو للحواس الخمس، بل تطور المفهوم إلى إمكانیة صنع الشعور 

والاستفادة منه في كثیر من جوانب الحیاة، مثل خلق الشعور بالسعادة والراحة وغیرها من 

المواضیع، وكثیر من الأمثلة تبین كیف استطاع تصمیم الإعلان الاستفادة من خلق الأحاسیس 

لغایة إحداث مكاسب وایجاد فرص للعلامات التجاریة، ومن أمثلة «خلق الشعور» ما قامت به 
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مطاعم «الهارد روك» ”Hard rock“حیث یقوم الموظفون بتادیة رقصة خاصة تم تألیفها للمطعم 

على أغنیة خاصة به أیضاً في أوقات الذروة لتشتیت انتباه الزبائن عن تأخیر وجباتهم ولمنع 

إصابتهم بالملل وبث السعادة في قلوبهم. (الرحو، 2005) 

التذHر والنس2ان: 6.

 تعتبر عملیة التذكر والنسیان من العملیات المعقدة التي تواجه دماغ الإنسان، وهو تحدٍ 

یواجه الفرد في تكیفه مع بیئته المحیطة بأسهل الطرق وأقل جهد ممكن، ویعتمد الدماغ على 

مجموعة من العناصر التي تساعد الإنسان على تخزین المعلومة لاسترجاعها في وقت الحاجة 

بأسرع وأیسر الطرق، حیث یقوم الدماغ بتخزین المواقف من خلال الأشكال والصور والكلام 

والمواقف والأحاسیس التي یتعرض لها الإنسان یومیاً، ویركز الدماغ على تخزین المواضیع ذات 

الأهمیة للشخص والتي یحتاجها -على حسب تقدیره- لاستخدامها فیما بعد. 

 وللذاكرة عدة أنواع استطاع صنّاع الإعلان تسخیرها لخدمة الترویج والتذكیر بالمنتجات 

التي یقوم الإعلان بترویجها، وتقسم الذاكرة وفقاً لطبیعة النشاط النفسي إلى أقسام أربعة: 

ذاكرة حس2ة ع2ان2ة: والتي تعتمد على تجمیع الانطباعات الناتجة من التعرض للمواقف،كزیارة أحد 

المستشفیات وتخزین الانطباع دون تذكر الوجوه 

الذاكرة اللفظ2ة المنطق2ة: وهي الألفاظ التي تعبر عن جوهر الموقف ولا یوجد وسیلة غیر اللفظیة 

للتعبیر عنها، وتكون من خلال الكلمة أو الرمز، وكمثال على هذه الذاكرة إعلانات «بطاریات 
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دوراسیل» Duracell حیث یظهر في الإعلان شخصیة لعبة الأرنب -التي تمثل الرمز- وهي 

تعمل لفترة أطول من الالعاب الاخرى وتتلفظ بكلمة «تدوم أطول». 

 

ومثال آخر على هذه الذاكرة إعلانات شركة الكسیح لتصنیع الأطعمة « منتج الجمید السائل» ففي 

مجموعة الإعلانات عن المنتج، مواقف من الحیاة الیومیة تدور حواراتها وتنتهي بكلمة ”اجمد“ ذات 

الدلالة والإرتباط الثقافي بالمنتج الجمید والتي یقصد بها أن یتخذ موقفاً ایجابیاً كجودة المنتج . 

 Duracell «الشكل رقم 2: إعلان متحرك - إعلان «بطاریات دوراسیل

الشكل رقم 3: إعلان متحرك - إعلان شركة الكسیح لتصنیع الأطعمة « منتج الجمید السائل»
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الذاكرة الحر2Hة: وتتم عملیة التذكر من خلال النماذج المكتسبة في حیاتنا والتي یتم استدعاؤها 

(التصورات العقلیة والحركیة) عند رؤیة موقف شبیه حالي، ونجد مثال على ذلك في إعلانات 

«كوكا كولا» Coca-Cola، التي یظهر فیها مجموع من المتسابقین بمن فیهم متاسبق یمثل 

العلامة التجاریة كوكا كولا وهو یرفع یدیه للدلالة على الفوز، حیث یهدف الإعلان (بدون أن یقول 

ذلك) إلى الإشارة إلى أن هذه العلامة هي الفائزة. 

الذاكرة الإنفعال2ة: وهي الأحداث الإنفعالیة التي یتم تخزینها نتیجة مواقف سابقة (سلبیة كانت أم 

إیجابیة)، ویتم استرجاعها مع الشعور الذي لازم الموقف في الماضي، وقد وظفت العلامة التجاریة 

«نستله» Nestlé هذه الذاكرة لتحفیز الناس علي تذكر اللحظات السعیدة التي عاشوها من الطفولة 

حتى التخرج من الجامعة، وإقران هذه الموقف مع إسم المنتج «نیدو» Nido حتى تصبح هذه 

العلامة جزءاً من ذكریاتهم وانفعالاتهم.  

 Coca-Cola «الشكل رقم 4: إعلان ثابت - إعلان «كوكا كولا
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التفHیر: 7.

 إن مجرد التعرض لأي موضوع أو رؤیة أي شيء یدفعنا  للتفكیر، ومن خلال هذا التفكیر 

تتكون الخبرات والمهارات الجدیدة، ونتیجة لهذه الخبرات ینتج أو یتطور سلوك جدید عندنا، والتفكیر 

بمفهوم أشمل یقود الفرد نحو التذكر والتخیل والفهم والاستدلال والتعلیل والتعمیم، إذاً التفكیر نشاط 

عقلي یؤثر في سلوك الأفراد، وحتى یتم التفكیر فلا بد من استرجاع ما تعلمناه من خبرات، وما 

استخدمناه في الماضي، وبدون هذه الخبرات سیكون من الصعب أن تتم هذه العملیة. ویتم 

استرجاع الخبرات لدفع عملیة التفكیر من خلال طریقتین یحسن صناع الإعلان استخدامهما: 

أولاً الإ2حاء: أي من خلال اختلاق موقف یشبه التجارب والخبرات والمعلومات السابقة 

المتوقعة عند جمهور معین لدفع تفكیره نحو هدف معین، مثال الإعلانات التي یراد منها 

إظهار أن هذا المنتج أفضل من المنتج المنافس، كما في إعلان « برسیل» Persil الذي 

 .(Pricken, M. ,2003) تظهر فیه العلامة المنافسة مشفرة

Nestlé «العلامة التجاریة «نستله Nido «الشكل رقم 5 : إعلان متحرك - إعلان «نیدو
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ثان2اً الصورة الذهن2ة: وتكون من خلال حث الدماغ لاختلاق صورة حسیة یستطیع الفرد من 

خلالها التفكیر بالمضمون المراد دون تفصیله وتفسیره بشكل واضح، ویلجأ المعلنون لمثل هذا 

الأسلوب في حالة الإعلانات التي تحوي كثیر من الحرج في مجتمع ما أو كاسلوب للإثارة أحیاناً. 

  (Pricken, M. ,2003) .مثل الإیحاءات الجنسیة في بعض إعلانات المنتجات النسائیة

 Maybelline « الشكل رقم 7: إعلان ثابت - إعلان العلامة التجاریة «میبیلین

  Persil «الشكل رقم 6: إعلان ثابت - إعلان « برسیل
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الفروق الفرد2ة: 8.

 یختلف الناس في ذكائهم وقدراتهم العقلیة والسمات المزاجیة وجنسهم وعاداتهم وتقالیدهم 

وغیرها، ولهذه الفروق أهمیة في تحدید الصفات التي یمكن أن تحملها مجموعة من الأفراد في 

منطقة ما وتؤثر على سلوكهم واتجاهاتهم، وترجع الأسباب لهذه الفروق بین الأفراد لعاملین اثنین 

رئیسیین: 

أولاً العوامل الوراث2ة: وهي العوامل التي تتواجد مع الإنسان لحظة تكونه في بطن امه والتي 

اكتسبها من الوالدین، والذي یعمل علماء الاجتماع على تتبعها ومراقبتها وتسجیلها، ویستفید منها 

مصمم الإعلان في إبداع أسالیب تتناسب وأفكار هذه الجماعات وتلتقي مع مفاهیمهم. 

ثان2اً العوامل البیئ2ة: والتي یقودها العامل الإقتصادي، ومستوى الأسرة الثقافي، وأسلوب التربیة، 

والجو العائلي الذي یعتبر الأساس في التربیة النفسیة الصحیة لأفراده. 

 وتعتبر هذه الفروق في عملیات تصمیم وتسویق الإعلان معلومات قد تشكل الفارق بین 

نجاح وفشل عملیة الإعلان وترویج المنتج وبالتالي فشل أو نجاح الشركة، فمن خلال هذه 

المعلومات یستطیع العاملون في مجال صناعة الإعلان تحدید المكان الذي یحتاج أفراده هذه 

السلعة، وطریقة مخاطبتهم، والقنوات التي یهتم بها هؤلاء الأفراد، وغیرها من المواضیع التي تسبب 

النجاح لهذه العملیة … فعلى سبیل المثال لو قامت العلامة التجاریة «رولكس» Rolex ببث 

اعلاناتها في منطقة فقیرة ولا یمتلك سكانها معلومات عن هذه العلامة، فإنه وحتماً ستواجه هذه 

الحملة الفشل التام كون دوافع هذه الفئة من الناس وحاجاتهم وإمكاناتهم لم تصل إلى المستوى الذي 

  (Kotler،Ph & Keller،K.L.، 2012) .یدفعهم لشراء هذه السلعة الثمینة
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الدماغ والجهاز العصبي، وHیف یؤثر الإعلان في توج2ه السلوك 

دماغ الإنسان والجهاز العصبي و2Hف2ة عمله: 

 الدماغ البشري هو الجهاز الذي یجعل منا بشراً، وهو العضو الذي یتحكم في الجهاز 

العصبي المركزي للإنسان عن طریق الأعصاب، وهو المنظم لجمیع انفعالات الإنسان؛ الأفعال 

البشریة اللاإرادیة، مثل نبض القلب، التنفس، والهضم، فیتم التحكم بها عن طریق الدماغ لاشعوریاً 

بشكل خاص عن طریق الجهاز العصبي التلقائي، والفعالیات العقلیة «العلیا» مثل التفكیر 

والاستنتاج والتجرید التي یتم التحكم بها بشكل واعٍ إرادي، وحیث یتلقى الجهاز العصبي الأوامر من 

الدماغ، ویمررها لكافة أعضاء الجسم. 

Rolex «الشكل رقم  8: إعلان ثابت - إعلان العلامة التجاریة «رولكس
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 ومن خلال الدماغ یستطیع الإنسان التمییز والإحساس مثل الرؤیة، والشم، والسمع، 

والتذوق، واللمس، والتفكیر، والقدرة على الإبداع الفني، واللغة، والكلام، وتكوین جمل، والأحكام 

الأخلاقیة، والتفكیر العقلاني. كما أنها مسؤولة عن شخصیة كل فرد، وذكریاته، وحركاته، وكیف 

 (Du Plessis. E، 2005).یشعر بالعالم

 یقوم الدماغ بتخزین المعلومات وربطها ببعضها البعض وتنظیم الأفكار وتنسیق الإجراءات 

وتنظیم الانفعالات، ویحتاج الدماغ لإثارته إلى فكرة أو رسالة یتلقاها من حواس الجسم الفیزیائیة 

لتحقیق ردة فعل مثل الفرح والحب والغضب والتعاطف والخوف والتفكیر والحفظ والتذكر وتكوین 

 (Du Plessis. E، 2005).ذكریات جدیدة

 یعمل صناع الإعلان من منطلق معرفتهم لكیفیة عمل الدماغ وخواصه ووظائفه لإنتاج 

إعلانات قادرة على محاكاة ردود أفعال الدماغ وتحفیز ردات فعل الإنسان، من خلال ابتكار 

إعلانات قادرة على تحفیز الدماغ  لتحقیق غایات الإعلان، فنشاهد مثلاً إعلانات «الإغاظة - 

التشویق - اللغز» التي تعمل على إغاظة أو تشویق المشاهدین بهدف تحفیزهم -خلال انتظار 

تفسیر الإعلان- لمحاولة حل هذا اللغز، مما یؤدي لتحفیز الذاكرة للاحتفاظ بالمعلومة بشكل اكید 

في الدماغ، أو من خلال إثارة مخاوفهم لدفعهم لسلوك معین، أو من خلال إعلانات تثیر شهیتهم، 

أو إعلانات تستطیع تذكیرهم بمواقف عاشوها في السابق. 
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الأسالیب التي 2ستخدمها الإعلان في التأثیر على السلوك (طرق الوصول إلى العقل 

ال>شر(): 

 یسعى الإعلان للاستفادة من علم الاجتماع وعلم النفس والعلوم التي تتناول الدماغ والجهاز 

العصبي بشكله الوظیفي العام (غیر العلاجي)، وقد أثبتت الدراسات والنتائج نجاعة هذا الاستخدام 

وتفوق العلامات التجاریة الكبرى التي تنتهج هذه الأسالیب، ومثال ذلك حب الناس لعلامات تجاریة 

بعینها بغض النظر عن جودتها وتذكرها فور رؤیتها واندفاعهم نحوها واستمرار الولاء لها والتعاطف 

معها، وغیرها من المواضیع التي سیتناولها الباحث في هذا الباب بتفصیل أكبر. 

الإعلان والتذHر والتعلم.: یركز الإعلان على تقدیم مادة من شانها أن تجعل المشاهد یتذكرها •

من خلال سلسلة مترابطة تقود وتنعش الذاكرة وتحفزها عند رؤیة عناصر سبق مشاهدتها بشكل 

صریحة أو من خلال رؤیة عناصر مشابهة بطریقة ما لما قد سبق مشاهدته، ونرى هذا الامر 

عند استخدام الإعلان لعناصر هویة العلامة التجاریة من خلال الألوان التي تستخدمها أو 

الاشكال الرسومیة أو كلماتها وموسیقاها أو حتى النبرة الصوتیة وأنماط الصور التي تتبع هذه 

العلامة، وتقدم العلامة التجاریة لجماهیرها ما یفیدهم في تعلم الفروق ما بینها وبین منافسیها، 

حیث تسهم هذه العملیة في خلق ما یعرف بـ «هیئة الإدراك» التي من خلالها نستطیع مقارنة 

شيء ما بأشیاء قد سبق اختبارها وتجربتها، وتقدم أیضا القدرة على مقارنة الشيء الجدید الذي 

لم یسبق اختباره بأشیاء شبیهة قد سبق تجربتها، وكمثال على ذلك ما تقدمه علامة «دیتول» 

Dettol عن الجراثیم المسببة للأمراض، وكیف یقدم منتجها الحمایة من هذه الأمراض؛ وقد 

تستغل بعض العلامات التجاریة ما تعلمه الجمهور لتقدیم ما یشبه الذي تقدمه العلامة التجاریة 
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البطلة، مثال ما تقوم به علامة «لایف بوي» Lifebuoy للمنظفات حیث تنتهج هذه العلامة 

الأسلوب الذي تنتهجه علامة «دیتول» Dettol الحمایة القصوى من الجراثیم واستخدامها 

رموز تشبه لحد كبیر العلامة الاولى «دیتول» Dettol واستغلاها لشعار الأطباء لیكون 

شعارها بعد التعدیل علیه للإیحاء بأن هذا المنتج طبي، مستغلة ثقةالجماهیر بالأطباء. 

 (Wells،W & Moriarty،S.E. 2000)

الانت>اه: هو عملیة لفت نظر الجمهور للرسالة الإعلانیة وخلق قوة جذب نحو الرسالة بشكل •

أوضح وأقوى من الرسائل الإعلانیة الأخرى التي تكون في نفس مكان تواجد هذه الرسالة، 

وحتى تحقق الرسالة هذه الغایة علیها ن تكون قویة وذات طبیعة ممتعة وتحمل الفائدة 

للمستهدف، وتلفت انتباه الناس في كل مكان وزمان وظرف یواجه الشریحة المستهدفة، حیث 

یسعى المعلنون لتحقیق انتباه الجمهور بابتكار أسالیب غایة في الإبداع وتكون جدیدة وتجذب 

الجمهور من الوهلة الاولى مثل اعلانات العطور في المجلات التي تحتوي على مغلف 

بلاستیكي یحتوي على عینة یمكن استخدامها من هذا العطر، فبمجرد رؤیة هذا المغلف 

یحصل «الانتباه» ویدفع الفضول وحب المعرفة والتجربة المرء للتدقیق في الإعلان وفتح 

المغلف لاستخدام العطر الموجود فیه، هذه التجربة في حد ذاتها تعرض المشاهد للإعلان 

 Langwost، R.)«لوقت اطول (نسبیا) وتحقق مجموعة من أهداف الإعلان ومنها «الانتباه

2005) وتعتبر الألوان من العوامل المؤثرة على النواحي السیكولوجیة إذ أن %54 من الناس 

تجذبهم الإعلانات الملونة أكثر، وأن الألوان تؤدي وظائف رمزیة كثیرة (عیسى،2009). 
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الإثارة:كیف یستطیع الإعلان إثارة الجمهور؟ وكیف تدفع هذه الإثارة وتعزز مكانة العلامة •

التجاریة ومنتجاتها لدى الجمهور؟ هذه هي المعادلة التي تشكل التحدي (مثلها مثل باقي 

المواضیع المكملة لتوجیه السلوك) لصناع الإعلان، فالمواضیع التي تثیر الجماهیر في الغالب 

تبقى خالدة في ذاكرتهم وتخلق انطباعات قویة تحقق مكانة مهمة للمنتج والعلامة التجاریة. 

وكمثال قوي على هذا الموضوع نأخذ حملة «التطعیم ضد الأمراض» التي قامت بها شركة 

أدویة «جلاكسو سمث كلاین» GSK بهدف تذكیر الجمهور بأهمیة التطعیم، والترویج لإسم 

العلامة التجاریة وتوعیة الجمهور بأهمیة منتجات هذه الشركة، فقد قامت الشركة باستئجار 

الشكل رقم 9: إعلان ثابت - إعلان شركة التامین الأردنیة
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عدد كبیر من سیارات «البیتلز- فوكس الخنفساء» Volkswagen Beetle وقامت بوضع 

رسالتها الإعلانیة على السیارات، وأرفقتها بشعار واسم العلامة التجاریة، وربط في خلف السیارة 

بالون مليء بالهیلیوم على شكل «إبرة المطعوم- حقنة الدواء»  بحیث كلما تسیر السیارة تظهر 

وكان الحقنة تطاردها وحین ما تتوقف تصطدم بها لتمثل تلقي السیارة لهذه الحقنة، كان من 

غرابة وطرافة هذه الحملة الأثر الكبیر في نفوس الجمهور، وأصبحت هذه الحملة التي تتسم 

بالطرافة تثیر ضحك الناس بجنون، وتدفع من لم یرها للبحث عنها لرؤیة الموقف الذي سمعوا 

عنه.(عمران، 2016) 

العاطفة: لا شك أن كل من یثیر التعاطف یجمع مناصرین حوله؛ ویدفع هؤلاء المناصرین •

لسلوك ما، محكوم برد فعل عاطفي (قد لا یكون منطقي في بعض الأحیان) ونرى هذا الأمر 

في حیاتنا العادیة في الخطابات السیاسیة أو رسائل جمع التبرعات للمستشفیات ورسائل 

المنظمات الإنسانیة وغیرها … فالعاطفة تغلب على العقل والمنطق في أحیان كثیرة بسبب 

الطبیعة الإنسانیة والانفعالات الوجدانیة التي تحصل للإنسان عند تعرضه لمثل هذه المواقف 

والمثیرات. 

 ویستغل الإعلان هذه الخاصیة في كثیر من الحالات أحسن استغلال سواءً بهدف تجاري 

أو غیر تجاري، وقد لاقت الحملات الإعلانیة التي تستخدمها منظمة العفو الدولي (غیر التجاریة) 

نجاحاً مبهراً تمثل في تحلق المتعاطفین والمناصرین والداعمین المالیین حولهم وتبني أفكارهم 

(بغض النظر عن صحتها) فغدت من أهم الكیانات (المدافعة) عن الحقوق المدنیة في یومنا هذا. 
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الحاجات: هي المحرك الأول الذي یوجه سلوك الأفراد والمجتمعات، وهي ما تدفعنا لسلوك •

اتجاهات یصعب مقاومتها في كثیر من الأوقات، وقد عرفت كثیر من العلامات التجاریة كیفیة 

استغلال الحاجات لبیع منتجها وخلق الولاء لها والسیطرة أیضاً على الجمهور (بشكل شبه 

مطلق) من خلال هذه الحاجات، ونرى هذا الأمر جلیاً في أعمال البنوك التي تروج للاستدانة 

بغرض إشباع حاجة ما عند أفراد المجتمع كالاستدانة من اجل المنزل أو السیارة، وحتى أنها 

وفي منتصف السبعینات طورت أسلوب «بطاقات الائتمان» (الاستدانة) بغرض إغراء الناس 

لتحقیق وإشباع حاجاتهم (التي یمكن لها الانتظار) من خلال الدفع بواسطة هذه البطاقات التي 

سیجني منها البنك ربح مقابل تغطیته لهذه المشتریات. ونرى هذا الأمر أیضاً عند شركات 

التبغ التي «تخلق» الحاجة لمنتجاتها من خلال إغراء ودفع الجماهیر لاستخدام المنتج الذي 

سیدمنون علیه فیما بعد من خلال الترویج لصوره المدخن النموذجیة الجمیلة، والتي تستخدم 

 (Du Plessis. E, 2005) .لهذه الغایة المشاهیر الذین یتبعهم الكثیر من المعجبین

 

الشكل رقم 10: إعلان ثابت - إعلان بنك القاهرة عمان



"38

التحفیز: تستخدم معظم العلامات التجاریة المحفزات لكي توجه سلوك المستهلكین وتدفعهم •

وتوجههم نحو أهداف معینة تحقق فائدتها مستخدمة أكثر من أسلوب لذلك، فهناك من یستخدم 

الحاجات الإنسانیة أو یلعب على وتر العاطفة، أو یعتمد أسلوب الإغراء أو تكرار جمل دافعة 

تسیطر في الغالب على الأكثریة أو جعلهم یشعرون بأنهم شركاء بحدث عظیم أو أن من 

یستخدم هذه العلامة یكون ممیز عن غیره من الناس؛ وغیرها من المحفزات، وتستخدم علامة 

«نایك» ”Nike“ التجاریة الشعار اللفظي just do it» (Slogan)» لتحفیز الجماهیر لشراء 

 Du Plessis. E,).منتجاتها بالإضافة للمحفزات الرائعة التي تمتلكها وتجذب الناس نحوها

2005) (عمران، 2016) 

التكرار والاقناع: التكرار أحد الأسالیب التي تضمن رسوخ الشيء في الذاكرة، وتكرار موضوع •

ما یقود في النهایة لحدوث القناعة لدى هذا الشخص ویصدقه؛ وهو ما تقوم به علامة 

«دیتول» “Dettol” التجاریة من خلال التكرار الكبیر والمستمر لبثها لدعایات منتجاتها وما 

تحققه هذه المنتجات من حمایة للانسان، واستخدامها أسلوب (القضاء على ٪99.9 من 

الجراثیم)، هذا التكرار خلق قناعة بضرورة هذا المنتج (تم نسیان دور مناعتهم الطبیعیة) في 

حیاتهم وأنهم بدونه سوف یتعرضون للامراض هم واولادهم لإثارة عاطفتهم تجاههم. 
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تعرzف الإعلان وتطوره ووظائفه.  

تعرzف الإعلان: 

الإعلان لغةً: الإظهار والنشر، وأول من عرّفه بللغة العربیة كان المعلم بطرس البستاني في دائرة 

المعارف أن الإعلان في اللغة : الإظهار والنشر. 

 الإعلان هو شكل من أشكال الإتصال المدفوعة الاجر غیر الشخصیة التي تهدف إلى 

التاثیر على المستهلك لحثه على شراء سلعة أو خدمة أو تقبل فكرة أو مبدأ أو خلق انطباعات أو 

من أجل صرفه عن فكرة أو مبدأ یؤمن به اعتماداً على معرفة بنفسیته وعقلیته وطرق التاثیر علیه 

وإقناعه، وبلغة أخرى دفعه (بوعي أو دون وعي) للقیام بسلوك استهلاكي معین أو لقبول فكرة أو 

سلعة لأهداف تكون في الغالب تجاریة وذلك عن طریق راعٍ معروف (المعلن) یستخدم وسائل 

 Wells،W &).الإعلام الجماهیریة لاقناع والتاثیر على الجمهور لتحقیق الأهداف

 (Moriarty،S.E.، 2000

أنواع الإعلان: 

 عملیة الإعلان عملیة معقدة لأنه یتوجه إلى اصناف وشرائح من المشاهدین بینهم كثیر من 

الاختلافات؛ ثقافیة وبیئیة وفكریة واقتصادیة واختلاف بنوعیة الإحتیاجات، لذلك یعتبر الإعلان 

صناعة كبیرة متنوعة، تتطلب تفكیراً خلاقاً ورسالة أصلیة ذات استراتیجیة واقعیة ویقسّم الإعلان 

إلى انواع وفقاً لمعاییر مختلفة منها المحتوى والوسیلة والجمهور والدافع والهدف وأیضاً النطاق 

الجغرافي. ونجمل هنا تسعة أنواع من الإعلان. 
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.1 :Brand Name Advertising (ةzالعلامة التجار) )إعلان الاسم التجار

 حیث یركز هذا النوع من الإعلان على إشهار الاسم التجاري وهویة العلامة التجاریة 

وترسیخها في أذهان الجمهور بهدف خلق انطباعات تهدف لتحقیق أغراض هذه العلامة؛ اعلانات 

شركات الإتصال (شركة زین). 

.2  :Local Advertising الإعلان المحلي

 حیث یركز هذا النوع من الإعلان على مكان محدد یقدم منتجات وخدمات للجماهیر 

المحلیة والمتشاركة معه عادةً في المنطقة الجغرافیة، وتحمل رسالة هذا النوع من الإعلان في 

الغالب معلومات عن توفر السلع والأسعار والمیزات التي یحصل علیها الزبائن؛ إعلانات طلب 

موظفین أوإعلانات الخدمات. 

.3  : Political Advertising الإعلان الس2اسي

 وهي كل إعلان ذو صبغة سیاسیة یتاح فیه للمعلن فرصة في وسائل الإعلام لعرض 

رسائل سیاسیة على الجماهیر ذات أهداف مقصودة من أجل التأثیر على مواقفهم وسلوكهم 

وأفكارهم لدفعهم لاتخاذ مواقف سیاسیة أو لإقناع الناس للتصویت لهم، فهو جزء هام من العملیة 

السیاسیة في الدیموقراطیات الحدیثة، وهناك خلاف بین كبار صناع الإعلان حول اعتبار هذا النوع 

من الإعلان حملة علاقات عامة أو حملة إعلان، كونه یركز في كثیر من الأحیان على الصورة 

الشخصیة أكثر من الموضوع الذي یتناوله المرشح والذي ینتخب بسببه. 
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.4 :Directive Advertising الإعلان التوجیهي

 یركز هذا النوع من الإعلان على تقدیم خدمات توجیهیة للجماهیر لإرشادهم حول كیفیة 

حصولهم على الخدمات أو المنتجات من مكان ما، وتعتبر الأدلة التجاریة؛ الصفحات الصفراء من 

أهم الأنواع المعروفة التي یتم وضع الإعلانات من خلالها. 

.5 :Direct Response Advertising إعلانات التجاوب الم>اشر

 إن أسلوب إعلان التجاوب المباشر یمكن أن یستخدم أي وسیلة إعلان بما في ذلك البرید 

المباشر. إلا أن الرسالة التي تحملها تختلف عن إعلان الاسم التجاري أو الإعلان المفرق حیث 

أنها تحاول استثارة عملیة بیع مباشرة، ویمكن أن یتجاوب المستهلك معها بشكل مباشر عن طریق 

الهاتف أو البرید العادي والالكتروني، ویتم تسلیم المنتج بشكل مباشر للمستهلك عن طریق البرید 

أو أي وسیلة توصیل أخرى؛ مواقع البیع الإلكتروني. 

.6  :Business Announcements اتHإعلانات العمل- للعمل بین الشر

 وهي الإعلانات بین الشركات، تحمل رسائل موجهة إلى أصحاب الأعمال المفرقة والجملة 

والموزعین، بالإضافة إلى المشترین ورجال الصناعة والأعمال والنشر أو أصحاب الصحف، بهدف 

خلق فرصة للتعاون بین أصحاب هذه الأعمال. 

.7 :Institutional Advertising (المنظمات) الإعلانات المؤسس2ة

 الإعلانات المؤسسیة تعرف أیضاً بإعلانات -الشركات التعاونیة- وتركز رسائلها على 

تأسیس هویة تعاونیة أو جلب الأفراد للإیمان برأي هذه المنظمات. 
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.8  :Public Service Advertising (المجتمع) إعلانات الخدمات العامة

 ویهدف هذا النوع من الإعلان لتسلیط الضوء على الظواهر الإجتماعیة السیئة للحد منها 

وتوجیه الجمهور لمواجهتها، وتكون هذه الإعلانات في العادة مجانیة أو من خلال متبرعین یقوموا 

بشراء المساحات الإعلانیة من قبل وسائل الإعلام لتخصیصها لهذه الغایة؛ مكافحة المخدرات. 

.9 :Interactive Advertising الإعلانات التفاعل2ة

 وهي الإعلانات التي توصل الرسالة إلى المستهلك بشكل فردي مباشر، وتكون هذه الرسالة 

موجهة للأشخاص المتفاعلین مع الشبكة العنكبوتیة، ویستطیعون التفاعل معها من خلال التجاوب 

(Kotler,Ph & Keller,K.L.,2012) (Kotler,Ph 2003).والتواصل أو التجاهل

وظائف الإعلان: 

تحاول كل حملة إعلانیة تحقیق أهداف صاحب الإعلان من خلال ثلاثة وظائف أساسیة: 

 تقد2م معلومات عن المنتج وعن العلامة التجارzة: بالرغم من أن العدید من الإعلانات 

خالیة من المعلومات، وتقدم معلومات فقط عن العمیل، إلا أن عملیة اتخاذ القرار تبقى الهدف 

الأساسي للإعلان. وتعتمد هذه العملیة على المعلومات التي تقدمها للجمهور المستهدف، مثل نوع 

 (Kotler،Ph 2003).المنتج والسعر وموقع بیع المنتج

 تقد2م حوافز للق2ام >عمل معین: السمة الإنسانیة عند الغالبیة هي التردد في تغییر السلوك، 

حتى وإن كان هذا السلوك غیر مُرضٍ لصاحبه، فقد أصبح مع الوقت عادة یسلكها ویصعب علیه 

تعلم عادة جدیدة غیرها، وهنا یأتي دور الإعلان، حیث یقدم الإعلان أسباب معینة للمستهلك لكي 
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یتحول للمنتج أو الخدمة الجدیدة، ومن هذه الأسباب على سبیل المثال السعر المنخفض، النوعیة، 

 (Kotler،Ph 2003).الكفالة وغیرها من المحفزات

 تقد2م تذHیر وتعزzز: ینسى المستهلك مع الوقت سبب شرائه لعلامة تجاریة بعینها، مما 

یؤدي إلى سهولة استقطابه نحو علامة تجاریة جدیدة لیصبح من عملائها، وهنا یأتي دور الإعلان 

في تذكیر المستهلك بالأسباب التي تبني الولاء للعلامة التجاریة وتعزز من مكانتها وقرار الشراء. 

 (Kotler،Ph 2003).من خلال الرسائل التي یبثها الإعلان حول الاسم التجاري وفوائده وقیمته

أدوار الإعلان: 

یلعب الإعلان أدوار رئیسیة في حقل الأعمال والمجتمع نجملها بما یلي: 

دور تسو2قي: تهدف عملیة التسویق وبشكل رئیسي، لإرضاء وإشباع حاجات المستهلك •

وذلك عن طریق تقدیم المنتجات والخدمات التي تتناسب واحتیاجاتهم، وتلجأ لإنجاح هذه الغایة 

إلى استخدام الأدوات المتوفرة للتسویق والتي تشمل المنتج، والسعر، ووسائل توصیل المنتج 

(المكان) وأسلوب توصیل المعلومات للمستهلك أو الترویج، والتي یكون للإعلان الدور الكبیر 

في توصیل هذه المعلومة للمستهلك. 
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دور اتصالي: أن الإعلان هو شكل من أشكال الاتصال الجماهیري، حیث أنه یبث عدة •

أنواع من معلومات السوق لجمع المشتري المناسب مع البائع المناسب في السوق، حیث یقوم 

الإعلان بالتعریف عن المنتج، ونقله بصورة خلاقة وجمیلة قد تتجاوز المعلومات الحقیقیة. 

دور اقتصاد(: هناك رأیین حول دور الإعلان في الاقتصاد، حیث یمیل البعض لاعتبار •

الإعلان وسیلة من وسائل الإقناع التي تزید في تنوع المنتج وتضعف إرادة وقدرة المستهلك 

على الإختیار ما بین البدائل المتوفرة في السوق، وبالتالي یقلل من مسألة مرونة السعر 

والطلب مثال المطاعم التي تركز على نوعیة الطعام وتنوع الأصناف بدون الإشارة إلى السعر 

أو الخصومات. 

 والرأي الآخر یعتبر مرونة السعر هي وظیفة ووسیلة للتأثیر على إدراك المستهلك 

للمعلومات المتعلقة بالنوعیة والنوعیات البدیلة، وبالتالي یعتبر الإعلان وسیلة لتقدیم معلومات عن 

البدائل المتوفرة ویزید من مرونة السعر، حتى ینعكس التغیر في السعر على التغیر في 

الطلب(السعر العالي= بضاعة أفضل). 

 لذلك یقدم الإعلان معلومات حول البدائل المتوفرة ویقدم أیضاً أفكار وبدائل أكبر للتفكیر 

فیها حتى أثناء قیام المستهلك بعملیة الشراء، كما یلعب الإعلان دوراً في زیادة حساسیة المستهلك 

 Wells،W &) (1987،عسكر) .نحو النوعیة والسعر ویؤثر على حساسیتهم تجاه منتج ما

 (Moriarty،S.E.، 2000
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دور اجتماعي: للإعلان عددٌ من الأدوار الاجتماعیة، حیث یقوم بإخبار المستهلك عن •

المنتجات المحسنة وكیفیة استخدام هذه المنتجات. ویساعد المستهلك على مقارنة 

مواصفاتالبدائل وأماكن تواجدها مما یسهل عملیة اتخاذ قرار الشراء. 

 وللإعلان دور كبیر في تغیر قیم وتبدیلها بقیم جدیدة في المجتمعات، وإحداث ظواهر 

اجتماعیة لم تكن موجودة في هذه المجتمعات، كما حدث في أسلوب الخطبة في المجتمع الامریكي 

الذي یلزم الشاب المتقدم للخطبة بتقدیم خاتم من الألماس لخطیبته، وكلما زاد حجم الماسة كان ذلك 

دلیلاً على زیادة في حبه للفتاة، وهي اللعبة التي اتبعتها شركات الألماس لخلق طلب على هذا 

المنتج لزیادة المبیعات ورفع قیمة الماس.(عمران، 2016) 

 وله أیضاً دور في التأثیر على سلوك كثیر من أفراد المجتمع من خلال التكرار المستمر 

والكبیر للرسائل التي یبثها، فهو یستطیع تصویر ظاهرة اجتماعیة سیئة على أنها شيء جید ویزید 

من شعبیتها مثال عادة التدخین. ویسیطر الإعلان من خلال المبالغ الكبیرة التي ینفقها على شراء 

المساحات الإعلانیة في السیطرة على وسائل الإعلام وتوجیهها نحو مصلحته ورغباته التي تؤثر 

 (Wells،W & Moriarty،S.E.، 2000) (1987،عسكر) .على المجتمع بشكل عام

دور س2اسي: یلعب الإعلان دوراً هاماً كوسیط في الإتصال السیاسي وتشكیل الراي العام ویطرح 

القضایا السیاسیة ویوجهها بالتحلیل والتفسیر ویوجه الجمهور برسائل سیاسیة نحو اهداف خاصة 

للتاثیر على مواقفهم وسلوكهم وأفكارهم لتبني الرسالة أو الدفاع عنها ویظهر دورة جلیاً في الأزمات 

السیاسیة والحروب والإنتخابات «إعلان الأزمات السیاسیة» ویوجهه في العادة إما الاعلان الرسمي 

أو الحر. 
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تطور الإعلان: 

 الإعلان فن قدیم قدم التاریخ فقد بدأ مع الإنسان البدائي الأول لتلبیة حاجاته والتعبیر عن 

متطلباته وتحقیق مصالحه وتطور شكلا وأسلوبا ومضموناً مع تطور البشریة، فبدأ بالتماهي ثم 

المناداة في مصر ثم في أوروبا ثم ظهرت اللافتات الإعلانیة التجاریة عند البابلیین والإغریق 

والرومان باستخدام الرموز المنحوتة، ثم ظهرت الطباعة التي احدثت نقلة نوعیة في التواصل 

والإعلان  تبعتها الثورة الصناعیة التي ادت إلى ظهور المجتمع الإستهلاكي، الأمر الذي جعل 

الإعلان التجاري فائق الأهمیة، فظهر الإعلان المكتوب والإعلان الصحفي والإعلان المدفوع 

الأجر والإعلان الجذاب، واستمرت قفزات التطور بظهور تقنیات الإتصال الجدیدة فظهر الإعلان 

الحدیث ثم الإعلان التفاعلي. 

 لقد أثرت وظائف وأدورا الإعلان والنهم علیه في تطور هذه العملیة من خلال التطورات 

الثوریة التي حدثت على جمیع المجالات التي یستخدمها كوسیلة في حقب متعددة، والأسالیب 

المتبعة في إجراءات الإعلان نجملها بالآتي: 

عصر الط>اعة: أحدثت الطباعة نقلة نوعیة في التواصل الاجتماعي من خلال ما قدمته من 

المواد المطبوعة التي یتم تناقلها بین الأفراد والتي شجعت المعلن على ستخدامها كوسیلة 

یمكن أن یتم الترویج من خلالها للمنتجات المختلفة. 

الثورة الصناع2ة وظهور المجتمع الإستهلاكي: لقد كانت أواسط أعوام 1800م بدایة ظهور 

صناعة الإعلان في أمریكیا. وقد زادت أهمیة وكمیة الإعلان في تلك المرحلة بسبب 
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التطورات الاجتماعیة والتكنولوجیة التي أحدثتها الثورة الصناعیة. ومثال ذلك، اختراع محرك 

الاحتراق الداخلي مما سمح للأعمال بإنتاج بضائع ذات جودة عالیة، مما دفع المنتجین 

لإیجاد اتصال فعال یكون قادراً على الترویج لهذه المنتجات. 

 ومع ظهور الاختراعات الجدیدة في هذه الحقبة مثل التلغراف والهاتف والآلة الكاتبة، 

وجد المعلنون فرصة في استخدام هذه الوسائل مما ساهم في نمو الإعلان. 

 وفي أواخر القرن التاسع عشر كانت مهنة الإعلان قد تطورت بالكامل. وبدأ 

المعلنون بإقناع أصحاب العمل والمصنعون بالإعلان عن منتجاتهم. وأصبح المعلنون 

یعطون أسماء تجاریة لمنتجاتهم. وأصبح للإعلان دوراً في نشر المعرفة وكذلك دوراً تعلیمیاً. 

وأصبحت حرفة كتابة الإعلان حرفة أكثر تهذیباً. 

 وخلال عام 1800م كانت معظم الإعلانات توضع في الصحف، وتظهر في 

ملصقات على لوحات خارجیة. أما المجلات فكانت حكراً على الأغنیاء والمتعلمین فقط. وقد 

تغیرت هذه الوسائل في أواسط عام1880م لسببین: الأول قیام E.C Allen بنشر مجلة 

People Library وقد راقت هذه المجلة لعدد كبیر من القراء. والسبب الثاني هو تخفیض 

«الكونجرس» للرسوم البریدیة على المجلات الدوریة، وأصبح الناشرون قادرون على إرسال 

 (Wells،W & Moriarty،S.E.، 2000).مجلاتهم إلى المشتركین وبشكل اقتصادي

 قدمت المجلات وسیلة أفضل للرسائل الطویلة والأكثر تعقیداً. ومع ظهور التصویر 

أصبحت المجلات قادرة على تقدیم إعلانات مرئیة، وأصبحت إعلانات المجلات أكثر 

جاذبیة. 
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الإعلان في العصر الحدیث: في بدایة القرن العشرین تزاید حجم الإعلان في الولایات 

المتحدة لیصل إلى 500 ملیون دولار سنویاً. وأصبحت صناعة الإعلان قوة تسویق رئیسیة، 

وحققت مستوىً رفیعاً من التمیز والإحترام، وقد شهد النصف الأول من هذا القرن اختراع 

الرادیو - الذي كان في متناول عامة الشعب - والتلفزیون، وكثیر من الاحتیاجات الإنسانیة 

التي عززت الحاجة للإعلان. 

 وخلال الثلاثینات والأربعینات من القرن العشرین تأسست منظمات الأبحاث والتي 

ما تزال حتى هذا الیوم جزءاً هاماً من صناعة الإعلان. وقد ساعدت هذه المنظمات على 

جعل الأبحاث العلمیة جزءاً لا یتجزء من الإعلان الناجح. 

ظهور الوHالات الإعلان2ة: تطورت الوكالات الإعلانیة وبشكل سریع بعد الحرب العالمیة 

الأولى، نتیجة تطور مفهوم خدمات الحساب Account Management وتطور تقنیة 

كتابة الإعلان الإبداعیة. 

الحقـ>ة الإبداعـ2ة (1960-1970): شهدت ستینات القرن المنصرم إعادةً لإنتشار الفن 

والإلهام والحدس في مجال الإعلام. وهي الفترة التي شهدت نشوء كم كبیر من العلامات 

التجاریة الجدیدة المنافسة، وانتشار شخصیات العلامات التجاریة الوهمیة والكاریكاتوریة، 

وتوسع مفهوم لمس مشاعر وعواطف الناس. 
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مرحلة الحسا>ات (1960-1990 ): نتیجة للضعف الاقتصادي في هذه الفترة الذي 

أصاب سوق الإعلان، ضعف كبیر دفع الزبائن لمطالبة الوكالة بالنتائج، الأمر الذي دفع 

الوكالت لتعیین أفراد یجیدون تخطیط التسویق الاستراتیجي وعناصره، وأدى هذا إلى الابتعاد 

 “Account عن الأسالیب المستخدمة في السابق وظهر مفهوم مدیر الحسابات

”Manager، وتمایز خمسة لاعبین أساسیین في الإعلان سیتناولهم الباحث لاحقاً. 

 (Wells،W & Moriarty،S.E.، 2000) (2008،ابوطعیمة)

وHالات الإعلان وأقسامها وترتی>اتها الإجرائ2ة 

 نظراً لشدة المنافسة في السوق ووجود قضایا مالیة متعلقة بتوفر السیولة أو عدمها، وتنوع 

وتشعب الجمهور المستهدف، فإن صعوبات جمّة تواجه أصحاب السلع في تسویق منتجاتهم، 

وخفض تكالیف ذلك، فیلجأون إلى وكالات الإعلان والتي تحترف صناعة الإعلان، فتقوم بحملات 

إعلانیة مدفوعة الأجر بتوكیل من صاحب العلاقة. 

اللاعبون الخمسة للإعلان: 

 تقوم عملیة الإعلان على مجموعة من اللاعبین لكي تصبح هذه العملیة مكتملة صالحة 

لأن تقُدَّم للمستهلك، وتكون قادرة على تأدیة وظیفتها، أو حتى لكي تسمى «عملیة إعلانیة» وهؤلاء 

اللاعبون هم:  
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.1 :Advertiser (صاحب العلاقة) المعلن

 یبدأ الإعلان بالمعلن، وهو الشخص أو المنظمة التي تقوم بعملیة الإعلان. حیث یقوم 

المعلن بإتخاذ القرارات النهائیة حول الجمهور المستهدف، ووسائل الإعلان التي تنفذ الإعلان، 

وتقریر میزانیة الإعلان، ومدة الحملة الدعائیة. 

.2 :Advertising Agency الة الإعلانHو

 إن اللاعب الثاني في عالم الإعلان هو وكالة الإعلان. حیث یقوم المعلنون بتوظیف 

واستئجار وكالات مستقلة لتخطیط وتنفیذ جزء من الإعلان أو كل الإعلان. وهذا الترتیب یدعى 

شراكة الوكالة - العمیل.  

 یقوم المعلن باستخدام الوكالات الخارجیة لأنه یعتقد أن هذه الوكالة تكون أكثر فاعلیة في 

خلق وعمل إعلانات فردیة أو القیام بحملات كاملة. وتملك الوكالات الناجحة استراتیجیات 

وموظفین مبدعین ومعرفة واسعة بوسائل الإعلام والقدرة على التفاوض على الصفقات الجیدة مع 

العملاء. 

 ویجدر بنا هنا الإشارة إلى أن هناك وكالات متخصصة(وهي الوكالات التي تتولى الإعلان 

وتركز على أعمال محددة مثل قطاع البنوك والعنایة الصحیة). 

 وهناك شركات كبیرة تنفذ وتخطط عملیاتها الإعلانیة من خلال أقسام الإعلان الداخلیة 

لدیهم أو من خلال وكالات فرعیة تابعة لها، وتقع مسؤلیة الإعلان في هذه الأقسام مباشرة على 

المدیر الإعلاني الذي یتبع مدیر التسویق، وفي حالة كان لدى هذه الشركات منتجات كثیرة مثال 

شركة ”ألبان المراعي“ التي تمتلك أكثر من 300 منتج یتم تقسیم المسؤولیة على أكثر من مدیر 
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إعلاني، وفي حالة كانت الاحتیاجات أكبر من ذلك تلجأ الشركة إلى الوكالات الداخلیة التي 

تستطیع القیام بتنفیذ العملیات الإعلانیة الكثیرة ومراقبة الحملات ومدى فاعلیتها وقیاس نجاحها.

 (Wells،W & Moriarty،S.E.، 2000)

.3 :The Media وسائل الإعلام

 إن ثالث لاعب في عالم الإعلان هم مزودي الخدمات الإعلامیة. وتعتبر وسائل الإعلام 

قنوات الاتصال التي تحمل الرسالة من المعلن إلى الجمهور. حیث تقدم هذه الوسائل مجموعة من 

الخدمات للمعلن نجملها بما یلي: 

بیع مساحات إعلانیة في وسائل الإعلام المطبوعة مثل الصحف والمجلات وكذلك لوحات •

الطرق الإعلانیة والبرید المباشر. 

بیع مساحات وقتیة في وسائل الإعلام البثیة، مثل التلفزیون والرادیو. •

بیع مساحات إعلانیة في وسائل الإعلام الالكترونیة مثل صفحات الإنترنت. •

المساعدة في إنتاج الإعلان. •

المساعدة في اختیار وسیلة الإعلام. •

 وتكون مسؤولیة إقناع وبیع المساحات الإعلانیة في هذه الوسائل على ممثل الوسیلة 

«ممثل الإعلان» الذي یقابل المعلن أو وكیله، ویقوم بتوضیح مزایا هذه الوسیلة وقدرتها على 

توصیل الرسالة لجمهور المعلن، وأسعارها، والعروض التشجیعیة التي تقدمها، ویعرض أیضاً 

الأبحاث والمعلومات التي  تمتلكها الوسیلة حول الجمهور المستهدف والأوقات الأكثر تأثیراً علیهم. 
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.4 :The Seller (المستشارون والأخصائیون) ال>ائع

 إن اللاعب الرابع في عالم الإعلان هو البائع، وهو مجموعة منظمات الخدمات التي 

تساعد المعلن (مجموعة المستشارین)، مثل وكالات وسائل الإعلام ووكالات الأبحاث ومؤلفو 

الإعلان ومصممو الجرافیك والمصورون ومؤلفو الأغاني والباحثون في مجال السوق ومستشارو 

العلاقات العامة. 

 والسبب الذي یدفع المعلن أو الوكالة الإعلانیة إلى الاستفادة من خدمات البائع هي قدرة 

البائع وخبرته وعلاقاته الكبیرة وأدواته التي لا یمتلكها المعلن أو وكیله في إیجاد أفكار غیر اعتیادیة 

أو الحصول على خصومات مالیة، أو موارد بشریة تستطیع تنفیذ مهام البحث، وغیرها من 

 (Wells،W & Moriarty،S.E.، 2000).الخدمات الضروریة التي تحتاجها العملیة الإعلانیة

.5 : Target Audience الجمهور المستهدف

 إن اللاعب الأخیر في عملیة الإعلان هو الجمهور المستهدف، حیث تبدأ جمیع 

الاستراتیجیات العمیل. 

 إن مصطلح (السوق المستهدف) Target Market یستخدم للإشارة إلى (العمیل أو 

المستهلك) في استراتیجیة التسویق، وهو الشخص الذي یقوم بشراء المنتج. ولذلك فإنه عند تألیف 

رسالة الإعلان تكون هناك حاجة للتعرف على متلقیي الرسالة المختلفین، كون هذه المعرفة تؤثر 

على استراتیجیة الإبداع والتنفیذ واختیار الوسائل الإعلانیة، وتعتبر عملیة البحث التي تُجْرى على 

المستهلك من أصعب العملیات في الإعلان، وتستنزف الوقت الكثیر والمبالغ المالیة الضخمة، وما 
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یزید هذا الأمر صعوبة هو أنه یجب على عملیة البحث أن تبقى مستمرة لتواكب التغیرات التي قد 

 (Wells،W & Moriarty،S.E.، 2000).تطرأ على المستهلك

لماذا یوHل أصحاب العلاقة وHالات الإعلان: 

 عملیة التوكیل لیست عملیة ترف ترغب فیها الشركات، بل هي عملیة محسوبة بكل دقة 

من قبل أصحاب العلاقة، فالوكالات تقدم لهم مجموعة من العملیات التي لو قام أصحاب العلاقة 

بتنفیذها بشكل منفرد لواجهوا كثیر من الجهد والإخفاق والهدر المالي، ولذلك تلجأ كثیر من 

الشركات إلى اعتماد الوكالات الإعلانیة لأسباب أهمها: 

 الخبرة الفنیة التي تمتلكها الوكالات لإدارة كل نشاطات الإعلان والموظفین العاملین بها. •

 العلاقات التي تمتلكها الوكالة وقدرتها على الوصول لمنافذ كثیرة (النفوذ). •

 القدرة على التخطیط والتنفیذ الإعلاني بشكل أفضل. •

 امتلاك الوكالة لأفراد خبراء في مجال الإعلان. •

 فهم الوكالة للسوق والمستهلك بشكل أكبر في العادة من الشركات بسبب الإحتكاك الدائم •

لمجموع العملاء مع الوكالة. 

 قدرة الوكالة على التفاوض مع البائع بصورة أكبر للحصول على خصومات أكثر. •

 حریة موظفي الوكالة في إبداء آرائهم بدون القیود التي تكون على موظفي الشركة. •

 قدرة الوكالة على توفیر المعلومات والنصح لأصحاب العلاقة  بكل موضوعیة. •

 قدرة الوكالة على توظیف وتدریب الأطقم العاملة على حسب حاجة المشاریع بكل سهولة على •

عكس الشركات.(عسكر، 1987) 
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أقسام الوHالة: 

 تنقسم وكالة الإعلان تنظیمیاً إلى عدة إدارات تلبي جمیعها العملیة الإعلانیة بدایة من بدء 

توكیل العمیل وحتى التقییم والتوثیق، ویكون لكل شخص في الوكالة دوراً یلعبه بشكل متناغم مع 

كل أفراد الفریق حتى یتم إخراج الإعلان بالشكل الصحیح، وتنقسم وكالة الإعلان في العادة إلى 

الإدارات التالیة: 

.1 :Executive Management الإدارة التنفیذ2ة

 في العادة یقود الوكالة مدیر تنفیذي یكون ملماً بالأطر العامة للعملیات التي یحتاجها 

الإعلان ویمتلك خبرة كبیرة في الإدارة، وله علاقات عامة مع أصحاب أو مدراء الشركات، وأیضاً 

له علاقات مع الباعة ومزودي الخدمات، وكثیر من الوكالات تلجأ لتوظیف شخصیات إعلانیة 

معروفة في عالم الأعمال حتى یوفروا على أنفسهم الجهد في التعریف بإمكانات الوكالة. 

.2 : Account Management إدارة الحسا>ات

 إن دور إدارة الحسابات هي العمل كنقطة وصل بین العمیل والوكالة لضمان أن تركز 

الوكالة مصادرها لتلبي حاجات العمیل، وكذلك تقع على مسؤولیتها تفسیر خطة التسویق الخاصة 

بالعمیل لباقي إدارات الوكالة من خلال الخطوط الإرشادیة التي یضعها العمیل ومدیر الحسابات 

معاً للحملة أو الإعلان، وتشرف هذه الإدارة أیضاً على التطور الیومي لمسار المخطط، وتطور 

وجهات النظر عند الحاجة. 
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 وتتكون هذه الإدارة من عدة مستویات تبعاً لحجم الوكالة وحجم عملائها، حیث یقود هذه 

الإدارة “مدیر الحسابات” الذي یكون عادةً المنفذ الرئیسي لأعمال العمیل وحلقة الوصل الرئیسیة 

بین العمیل والوكالة، وهو الذي یشرف على إعداد الخطط الاستراتیجیة، ویحدد الأولویات، ویراجع 

ویوافق على كل التوصیات قبل أخذها إلى العمیل، ویضمن التزام الوكالة بالمواعید والجداول. 

وللمشرف أیضاً مهمة إیجاد فرص عمل جدیدة للوكالة عند العمیل مما یوفر النمو للوكالة. 

 ویتبع مشرف الحسابات شخص أو عدة أشخاص یطلق على مسماهم الوظیفي “منفذ 

الحساب” حیث یكون مسؤولاً عن النشاطات الیومیة التي تتضمن التزام الفریق بالجداول والتوصیل 

الخدمات للعمیل، فضلاً عن وظائف أخرى تتضمن مراقبة إنجاز كل الوظائف في الموعد وضمن 

المیزانیة، وحفظ سجلات للحساب، وإعداد تقاریر الحالة والتقدم، والإشراف على إنتاج المواد، 

وضمان الموافقات القانوینة على كل الإعلانات قبل بدء الإنتاج. 

.3 :Creativity & Production Management إدارة الإبداع والإنتاج

 تقع مهمة التطویر الإبداعي وتنفیذه على هذه الإدارة، حیث یقود هذه الإدارة «مدیر 

الإبداع» الذي یشرف على كاتب الإعلان والمدیر الفني ومدیر الإنتاج، (وفي العادة یتم توظیف 

مدیر الإبداع وكاتب الإعلان وإنهاء خدماتهم كفریق واحد). 

 وتضم هذه الإدارة أیضاً فریقاً من المنفذین -رسامي ومصممي الجرافیكس- یشرف علیهم 

ویوجههم المدیر الفني الذي یمدهم بالمهارة اللازمة والطرق المختصرة التي تعطي المشروع الفعالیة 

اللازمة لمواكبة الجداول الزمنیة الموضوعة. (خصاونة،2015) 
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 ویتم تنفیذ ما تم إنتاجه في هذه الإدارة من قبل مدیر الإنتاج الذي یتابع المزودین 

(المطابع، التسجیل، التصویر… إلخ)، ویضمن أن التنفیذ قد تم كما هو متفق علیه. 

.4 Media Planning & Procurement الوسائل الإعلام2ة والشراء T2إدارة تخط

 :Management

 تقع مسؤولیة التوصیات بالوسائل الإعلامیة الفعالة على عاتق هذه الإدارة، وتكون مهام 

هذه الإدارة تخطیط الوسائل الإعلامیة والبحث والشراء. 

.5 Account Planning & Research الحساب وال>حث T2إدارة تخط

 :Management

 یكون في الوكالات العالمیة على هیئة قسم منفصل لتخطیط حساب العمیل وإجراء البحث 

للمساعدة على تطویر الرسالة الإعلانیة، حیث یجمع هذا القسم كل المعلومات عن السوق والزبائن 

لوضع التوصیات الشاملة، وتحدید رغبات المستهلك وحاجاته وعلاقته بعلامة المعلن التجاریة، 

وكیف یمكن للإعلان أن یرضي المستهلك.(في وكالات أخرى یتم تخطیط الحساب بواسطة 

وكالات خارجیة متخصصة في هذا المجال فقط). 

.6 :Interior Services Management إدارة الخدمات الداخل2ة

 حیث تقوم هذه الإدارة على خدمة كافة الإدارت في الوكالة وتقدیم الدعم اللوجستي لهم، 

وتشرف على الخدمات المالیة والبشریة، وتتابع الأعمال الورقیة والحسابیة وتسیطر على التكالیف 

 (Kotler,Ph 2003).(2016 ،عمران) .وغیرها من الأمور الإداریة المكتبیة



"57

الأ>حاث التي یجرzها موظفو الوHالة: 

 إن مخرجات وكالة الإعلان هي الإعلانات وشراء وسائل الإعلان، ومدخلاتها هي 

المعلومات التي یقوم موظفو الوكالة بتحلیلها ومعالجتها للتناغم مع رؤیة الزبائن واحتیاجاتهم 

وللتوازن مع العلامة التجاریة ومكان التسویق. 

 لذا تعتبر المعلومات المكون الرئیسي والأساسي التي تساعد الوكالة في التخطیط والتقییم، 

ویتم الحصول على المعلومات من خلال البحث الاسترتیجي والتقییمي التي تجریه الوكالة أو 

تتحصل على نتائجه من مصادر موثوقة هي: 

المصدر الأول: هو العمل الجماعي والخبرة الشخصیة للمعلن ووكالة الإعلان. 

المصدر الثاني: المصادر الرسمیة، كالمسوحات، المقابلات العمیقة، طرق المشاهدة، مجموعات 

التركیز التي تشبه المقابلات والتي تتضمن مجموعة بدلاً من أفراد، وكل أنواع البیانات الرئیسیة 

والثانویة.  

 ویستخدم بحث التسویق من أجل تحدید حاجات المستهلك، وتطویر منتجات جدیدة، وتقییم 

مستویات الأسعار، وتقییم طرق التوزیع، واختبار فعالیة استراتیجیات الترویج المتنوعة. 

 وكذلك هناك نوع من الأبحاث الثانویة تعرف «ببحث السوق» یستخدم لجمع المعلومات 

عن سوق معینة، لتخطیط الحساب وتكوین معارف عن العلامة التجاریة في سوقها وعلاقة 

 (Kotler,Ph 2003).المستهلك بهذه العلامة

 ولكن رغم أن معلومات البحث من المصدر الأول تلعب دوراً في كل حملة إعلان، فإنها 

دائماً تُجمع مع المصدر الثاني، ویتم مقارنتهما وربطهما معاً، ویتم اعتماد المصدر الثاني إذا كان 
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هناك اختلافاً جوهریاً فیما بینهما وتعتمد الوكالات في العادة على عدة مصادر لجمع المعلومات 

ومن أهم المصادر: 

• :Governmental Organizations وم2ةHالمنظمات الح

 الحكومات، ومن خلال دوائرها المختلفة، تقدم إحصاءات یمكن أن تحسن إلى حد كبیر 

قرارات الإعلان والتسویق، وهذه الإحصاءات تضم سجلات الإحصاء وتقدیر حجم السكان والتوزیع 

الجغرافي، وبیانات عن الدخل، المهنة، التعلیم، والعرق للسكان. 

 حیث تعتبر المعلومات الدیموغرافیة أساسیة لصناعة القرار بخصوص أهداف الإعلان 

وتجزئة السوق، ولا یستطیع المعلن أن یستهدف بإعلانه الجمهور المستهدف دون معرفة حجم 

 (Kotler,Ph 2003) .الجمهور وأبعاده الرئیسیة

• :Business Associations ةzالجمع2ات التجار

 وهي تدعم العدید من الصناعات عن طریق تزویدها بالتقاریر التي تساعد بمراقبة أداء 

الشركة ومنافسیها حتى تدفع جمیع من یعمل في هذه الصناعة لتحسین خدماته ومنتجاته. 

• :Secondary Search Providers )مزود( ال>حث الثانو

 وهي الوكالات التي تجمع المعلومات وتنظمها حتى یتم بیعها لأطراف تحتاج هذه 

المعلومات لعدة أغراض ومنها الإعلان. 
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• :Secondary information online المعلومات الثانو2ة على الانترنت

 حیث یمكن من خلال المواقع الالكترونیة تتبع تاریخ الشركة وفلسفتها وأداء العمل فیها 

ومن یدیرها؛ ولكن لهذه المعلومات سلبیة وهي أن تكون المعلومات التي الموجودة على الشبكة 

العنكبوتیة مغلوطة لذا یجب التأكد من مصداقیة المصدر واعتماد أكثر من مصدر للتأكد من 

المعلومة، أو من خلال مقارنة ما یتم جمعه من معلومات مع أبحاث السوق السابقة. 

• :Key Research Providers مزود( ال>حث الرئ2سیین

 وهي شركات البحث المتخصصة في إجراء المقابلات، وتدوین الملاحظات، وتسجیل 

وتحلیل سلوك الذین یشترون أو یؤثرون على شراء سلعة معینة أو خدمة ما. 

 (Kotler,Ph 2003) (Du Plessis, E., 2011)

أنواع ال>حث 

 لكل بحث أهدافه التي تلبي احتیاجات عمل بعینه، وقد تختلف البحوث باختلاف الحملات 

أو نوعیة الصناعات أو حتى أهداف المعلن؛ ولكن جمیع الأبحاث تنبع من موضوعین بحثیین 

رئسیین وهما البحث الاستراتیجي والبحث التقییمي. 

.1 :Strategic Research ال>حث الاستراتیجي

 والذي من خلاله تجمع المعلومات التي تساعد في تصمیم استراتیجیة مبدعة، حیث یركز 

هذا النوع من الأبحاث على أبحاث النوعیة، والتي یكون مصدرها المعلومات المنشورة عن المنتج 
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والشركة والصناعة والمنافسة وتقاریر البیع والتقاریر السنویة وشكاوى العملاء والمقالات التجاریة 

عن الصناعة نفسها. 

 :Message Development Search ر الرسالةzحث تطو<

 هذا البحث یسعى للتأكد من أن الرسالة تحمل الأفكار والخبرات، 

والذكریات، وقصص النجاح … إلخ، وخلوها من المضامین السلبیة. 

 Diagnostic Research & Early رةH<ال>حث التشخ2صي والتغذ2ة الراجعة الم

 :Feedback

 یستخدم البحث التشخیصي للمساعدة على اختیار طریقة أفضل من بین مجموعة 

من البدائل؛ عندما تبدأ الأفكار المبدعة بالتشكل، ویتبادل الكتاب والمدراء الفنیون كل 

أفكارهم ویناقشونها مع المشرفین في المجموعة المبدعة، عند هذه النقطة، قد یطلبون بعض 

التغذیة الراجعة من الزبائن لمساعدتهم في تحدید إذا كانو على المسار الصحیح أم لا. 

 التغذیة الراجعة المبكرة هي رد فعل الجمهور المستهدف نحو اتجاه الإستراتیجیات، 

وهذه التغذیة عادة تتخذ شكل محادثات مرنة غیر مركبة مع أفراد الجمهور الهدف، إما في 

مقابلات فردیة أو في مجموعات التركیز، حیث یشارك العاملون في الوكالة في بعض 

الأحیان في هذه المحادثات، وأحیاناً یراقبونها فقط. 

 :Survey Search حث المسح<

 یستخدم بحث المسح نماذج المقابلة المركبة لسؤال عدد كبیر من الناس نفس 

الأسئلة، وتخوض الأسئلة في المسائل الشخصیة مثل العمر، الدخل، السلوك أو الاتجاهات، 



"61

حیث تعرض الأسئلة على الناس بشكل فردي أو مجموعات، ویتم تعمیم نتائجها على كل 

المجتمع. 

 :Observation Search حث المشاهدة / الملاحظة<

 وهو أسلوب یعتمد مراقبة المستهلك في أماكن معیشتهم ویراقب سلوكهم الیومي 

المعتاد، ویستخدم في جمع البیانات الكامیرات وكامرات الفیدیو لتسجیل سلوك المستهلك، 

ویتمیز هذا الأسلوب بقدرته الفعلیة على تحدید ما یفعله الناس بالواقع. 

 :Cognitive Psychology علم النفس المعرفي واستخدام المجاز

 یعتقد بعض الباحثون أن رغبات المستهلكین وحاجاتهم منغرسة بعمق في عقولهم، 

حیث تصبح اللغة أداة اتصال غیر كافیة، بدلاً من ذلك، فإنهم ینتقلون إلى المجاز، حیث 

اكتشف علماء النفس المعرفیون أن البشر یفكرون في صور ولیس كلمات. ویعتمد هذا 

الأسلوب على طرح السؤال على العینة، وتكون الإجابة من خلال اختیارهم لمجموعة من 

الصور، یتم تحلیلها فیما بعد لاستخلاص النتائج. 

 :Content Analysis kتحلیل المحتو

 تجرى هذه الأبحاث على الإعلانات المنافسة، وتكون على الكلام الذي یحتویه 

الإعلان أو الصور والرموز المستخدمة والاستراتیجیة المتبعة. 

 :Deep Interviews المقا>لات العم2قة

 وهو نوع شائع من البحث النوعي عبارة عن مقابلة عمیقة تتضمن فرداً مقابل فرد، 

یستخدم هذا الأسلوب لمعرفة المشاعر، الاتجاهات، السلوك مثل اتخاذ القرار، المنتجات، 

المنافسین، المجهود الإعلاني، وإعلان المنافسین ونشاطات التسویق.  
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 :Focus Groups یزHجماعات التر

 مجموعة التركیز هي طریقة/أسلوب آخر یستخدم لبناء البحث النوعي، وهو یشبه 

المقابلة العمیقة، باستثناء أنه یتضمن مجموعة بدلاً من فرد، والهدف هو تحفیز الناس للكلام 

بصراحة عن موضوع ما، حیث یضع المُحاوِر موضوعاً عاماً ثم یترك المحادثة تتطور 

عندما یبدأ تفاعل المجموعة. 

.2 :Evaluation research ال>حث التقی2مي

 والذي یقیم فعالیة القرارات حتى یجتاز الإعلان مراحل التطویر المختلفة التي تقود في 

النهایة إلى ابتكار إعلان فعال. 

 ولكنه بالرغم من اشتراك نوعي البحث (الاستراتیجي والتقییمي) في بعض الأدوات 

والعملیات إلا أنه یوجد بینهم فروقات أساسیة، فالبحث یتم لتقلیل المخاطر التي قد تنجم عن إنتاج 

إعلان غیر فعال، لذلك تقوم الوكالة بدافع منها ورغبة العمیل بإجراء هذا النوع من الأبحاث لتجنب 

الفشل الذي قد یكلف الملایین، وهذا البحث یشتمل على عدة اختبارات یتم من خلالها تقییم 

الإعلان والتأكد من فعالیته. 

اخت>ارات الذاكرة: •

  اختبارات الذاكرة مبنیة على الافتراض بأن الإعلان یترك انطباعات ذهنیة عند 

الشخص الذي تعرض له، وهي إحدى الطرق لقیاس فعالیة الإعلان، من ثم الاتصال مع 

المستهلك وإیجاد ما یتذكرونه عنه، وتقع اختبارات الذاكرة في مجموعتین. 
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 اخت>ارات التذHر: هذا الاختبار مصمم لمعرفة أي الإعلانات استحوذت على 

الإهتمام بشكل أكبر، وتنفذ على مجموعة من الأشخاص من مناطق مختلفة یعرض علیهم 

الإعلان، وبعد یوم أو أكثر یتم سؤالهم بشكل فردي عن مضامین الإعلانات التي عرضت 

علیهم، وإذا ما كان یرغب في مشاهدته مرة أخرى، وغیرها من الأسئلة المتعلقة بالإعلان، 

ومن خلال إجاباتهم یظهر أي من الإعلانات حاز على اهتمام الغالبیة منهم. 

 اخت>ار التعرف: وهي طریقة یعرف من خلالها الباحث إذا ما كان الناس یألفون 

الإعلان أم لا لتحدید مدى الإبداع بتنفیذ هذا الإعلان، وتكون من خلال عرض الإعلان 

على مجموعة من الناس بشكل فردي وسؤالهم إذا سبق ورأوه من قبل، ویتم الاختبار على 

الإعلان المطبوع ولیس المرئي. 

اخت>ارات الاقناع: •

 الطریقة الأساسیة لاختبار الإقناع أو اختبار تغییر الاتجاه هي عن طریق سؤال 

الشخص عن علامة تجاریة معینة وإذا ما كن یشتریها، وبعد ذلك یعرض علیه إعلان المنتج 

من العلامة التجاریة التي ستعلن عن نفسها، وسؤال نفس الشخص عن موقفه بعد رؤیة 

الإعلان وتحدد النتیجة بعد تحلیلها إذا ما كان هذا الإعلان سوف یغیر الموقف ویقنع 

المستهلك. 

اخت>ارات الاتصال: •

 یستخدم المعلنون اختبارات الاتصال للتقییم النهائي للإعلان، لزیادة إقناع المعلن 

بفعالیة الإعلان، ویكون هذا الاختبار على شكل أسئلة توجه إلى شریحة من الجمهور یجرى 

علیهم الاختبار وهذه الأسئلة: 
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هل بلّغ الإعلان الرسالة المنوي توصیلها؟  

هل بلّغ الإعلان أیة رسائل لم یكن المقصود توصیلها؟  

كیف تفاعل الممثلون عن الجمهور المستهدف مع الرسالة، الشخصیات، الموقف، والنبرة؟ 

 نتیجة تحلیل الاجابات تحدد مدى فاعلیة توصیل الرسالة من خلال الإعلان، ولا 

یعتبر بأي شكل من الأشكال مقیاساً للبیع المستقبلي. 

اخت>ارات داخل السوق: •

یقیم هذا الاختبار (من النادر استخدامه) ما إذا كانت الإعلانات سوف توثر على المبیعات، 

ولم یثبت حتى الآن مدى فعالیة هذا النوع من الاختبارات كونه یصطدم بمجموعة من 

العوامل التي تحدد إمكانیة شراء المنتج من عدمه، وتكون هذه العوامل في الغالب خلیط من 

الظروف الاقتصادیة واستراتیجیات المنافسة وفعالیة نشاط التسویق. 

 وهناك بدیل عن هذا النوع من الاختبارات یسمى «اختبار المحاكاة» حیث یتم 

تعریض الشریحة لعدد من العلامات لیتم اختیار أحدها، وبعد ذلك یتم سؤالهم عن السبب 

الذي دفعهم لاختیارها، وبعد فترة یتم الاتصال بنفس الشریحة لسؤالهم ما إذا كانوا سوف 

یشترون نفس العلامة، ویكون جوابهم هو المحدد الذي یمكن اعتماده حول إمكانیة تأثیر 

العلامة التي سوف تقوم بعملیة الإعلان على المستهلك. 

اخت>ار تت>ع العلامة: •

 ـوهي نوع جدید من الاختبارت (لا یركز على الإعلان) التي تجرى على العلامة 

التجاریة لتحدید مدى الولاء وحب الجمهور لها، وترتكز أسئلة هذا الاختبار على أهم 
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المواضیع الجوهریة للعلامة التجاریة، والتي من خلالها یستطیع الباحث تحدید مدى ارتباط 

الجمهور بهذه العلامة، وتدور هذه الأسئلة حول، الإستجابة، الإقناع، الإشتراك، السهولة. 

رسم توض2حي یبین الأ>حاث التي یجرzها موظفو وHالات الإعلان:  

 

الشكل رقم (11) رسم توضیحي یبین الأبحاث التي یجریها موظفو وكالات الإعلان

ابحاث موظفي وكالة الإعلان

العمل الجماعي والخبرة

المصادر الرسمية

مدخلات

مصادرهكيف نحصلها

البحث

المنظمات الحكومية.

الجمعيات التجارية. 

مزودي البحث الثانوي.

المعلومات الثانوية على الانترنت. 

مزودي البحث الرئيسيين.

- بحث تطوير الرسالة

- البحث التشخيصي

والتغذية الراجعة المبكرة

- بحث المسح

- بحث المشاهدة / الملاحظة

- اختبارات الذاكرة.

- اختبارات الاقناع.

- اختبارات الاتصال.

- اختبارات داخل السوق.

- اختبار تتبع العلامة.

استراتيجي
تقييمي

- علم النفس المعرفي 

واستخدام المجاز

- تحليل المحتوى

- المقابلات العميقة

- جماعات التركيز

معلومات



"66

الوثائ} الأكثر استخداما في الوHالة 

 عملیة الإعلان لیست عملیة عشوائیة، بل هي عملیة شدیدة التنظیم والحساسیة، وهذا 

التنظیم یتطلب أن یوثق ویمرر لكل إدارات الوكالة حتى تستطیع العمل معاً بانسجام، ولكل وكالة 

وثائق خاصة بها تنظم تدفق العملیات وفق ما یناسبها، ولكن هناك بعض الوثائق المتعارف علیها 

والتي تتعامل بها غالبیة الوكلات التي تنتهج الأسالیب العلمیة في عملها ولا غنى عنها في وضع 

الاستراتیجیة الإعلانیة ومن أهم هذه الوثائق: 

وث2قة الاستراتیج2ة: •

 نتیجة البحث الاستراتیجي عادةً یصل إلى الأقسام الوكالة الإبداعیة في شكل وثیقة 

استراتیجیة أو موجز إبداعي (وثیقة الإبداع)، رغم أن الشكل الدقیق لهذه الوثیقة یختلف من وكالة 

إلى وكالة ومن معلن إلى معلن، فإن معظمها مكون من خمسة أجزاء رئیسیة هي:  

هدف التسوz}: وهو الجزء من الوثیقة الذي یقدم هدف التسویق ویعاین الموقف التنافسي 1.

ویضع هدفاً للحملة، حیث یضم أرقام البیع السابقة والحالیة، وحصص السوق للعلامة 

والمنافسین الرئیسیین، والإعلان والمصادر التعزیزیة للمنافسین، والأسالیب والممارسات وأي 

معلومات أخرى عن العلامة قد تؤدي إلى التنبؤ بنجاح مبكر أو خطورة الفشل، ورغم أن 

المعلنین والوكالات یدركون بدقة أن نجاح التسویق یعتمد على العدید من العوامل إلى جانب 

الإعلان، فإن المعلنین یتوقعون أن یساعدهم الإعلان على تحقیق أهداف التسویق، ومن 

المهم أن یفهم كل شخص مشترك في تطویر الحملة ما هي هذه الأهداف بدقة. 
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 في وثیقة الاستراتیجیة یجب أن یكون هدف التسویق محدداً، ویجب الموافقة علیه 

منذ البدایة، ویجب ألاّ تقبل الوكالة تنفیذ الإعلان إذا وضع المعلن هدف تسویق غیر محدد 

أو منطقي، لأن ذلك یضع الوكالة دون أن تعرف في موضع الخطر إلى حد بعید.  

المنتَـــــج: الجزء المتعلق بالمنتج من وثیقة الاستراتیجیة یضم نتائج المسح، فهم المستهلك 2.

للعلامة التجاریة والمنافسون الرئیسیون، واختبارات أو ردود الفعل لإعلانات العلامة 

ومنافسیها، عروض بیع التجزئة، وعلى مخططي الحساب أن یتعلموا كل شيء یستطیعونه 

عن كیفیة تفكیر المستهلك، وكیف یشعر، وكیف یقرر ویتصرف. 

الجمهور المستهدف: هذا الجزء من الوثیقة یقدم وصفاً دیموغرافیاً وسیكوغرافیاً لجمهور 3.

الحملة المستهدف، تأتي البیانات الدیموغرافیة من مصادر ثانویة أو من المسح الذي یكشف 

عن العمر، الدخل، التعلیم، النوع، الجنس، والتوزیع الجغرافي للزبائن الذین من المحتمل 

إقناعهم بتبني العلامة، المعلومات السیكوغرافیة تأتي من مسوحات الاتجاه والرأي، أو من 

خلال المقابلات الفردیة العمیقة، ومن خلال ملاحظة سلوك الجمهور وجماعات التركیز، 

ولهذا الجزء ضرورة في تحدید وسیلة الاتصال والوقت المناسب لبث الرسالة، والأسلوب 

الأمثل لشكلها.  

الوعد والدعم: إن الإعلان الناجح یقدم وعداً بنوع ما من المكافأة التي سوف یحصل علیها 4.

المستهلك نتیجة شراء أو استخدام المنتج أو الخدمة المعلن عنها، حیث یسعى كاتب 
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الإعلان، ومدیر الإبداع لوضع وعد ضمني بما یمكن أن یحصل علیه المستهلك، وتكون 

هذه الوعود مبنیة على معرفة سابقة بالمنتج ومعرفة بالدوافع التي توجه المستهلك والحوافز 

التي یمكن أن تثیر مشاعره. 

شخص2ة العلامة التجارzة: العلامات مثل الأشخاص، لها شخصیات، فعندما یكون لدى 5.

علامة تجاریة (شخصیة رابحة) أي أن المستهلك یتعرف على العلامة من مجرد التعرض 

لها بالسمع أو البصر أو اللمس أو التذوق فإن على الإعلان الخاص بها أن یعزز ویدعم 

تلك الشخصیة، عندما یكون للعلامة شخصیة أقل من المرغوب یجب على الإعلان العمل 

على تصحیح تلك المشكلة (عمران، 2016). 

وث2قة مختصر العلامة التجارzة •

 وتستخدم الوكالة هذه الوثیقة عندما یتعلق المشروع بإنشاء علامة تجاریة جدیدة أو في 

حالة تطویرها، ولكن هذه الوثیقة تساعد بشكل كبیر فریق الوكالة الإعلانیة عند إبداع الإعلان 

وتبني صورة شاملة عن العلامة التجاریة وكیف یجب أن تكون صورتها ومكانتها، وتمد الوثیقة 

الوكالة أیضاً بمعلومات عن كثیر من التفاصیل المهمة التي تخدم الإعلان، وتوفر علیهم كثیر من 

الوقت والجهد، وتتكون هذه الوثیقة من ثلاثة أجزاء رئیسیة: 
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جوهر العلامة التجارzة: حیث یحتوي هذ الجزء على مجموعة نقاط تحدد إمكانات العلامة 1.

التجاریة الحقیقیة بعیداً عن التعاطف ویشمل قطاع الصناعة والقدرات المالیة والتقنیة للعلامة 

التجاریة وجودة المنتج وجمهوره ومستهلكیه ومنافسیه. 

رؤ2ة العلامة التجارzة: من خلال هذا الجزء تستطیع الوكالة التعرف على وجهة نظر 2.

العمیل وطموحه والأهداف التي یسعى لتحقیقها ویشمل الرؤیة والمنتج وصورة العلامة 

وشریحتها المستهدفة وحصتها التجاریة واسواقها ومكانتها وارباحها التطور التقني الذي 

تنشده. 

موقع العلامة التجارzة وصورتها الذهن2ة: من خلال هذ الجزء تستطیع الوكالة إبداع إعلان 3.

یتوافق ویتناغم مع صورة ومكانة العلامة التجاریة، ویحذرهم من الوقوع في محظورات لا 

یقبلها المعلن ولا تتوافق مع نوعیة المستهلك ویشمل قیمة وهویة العلامة التجاریة وتصور كل 

من جمهورها وموظفیها عنها وسمات وهویة مجتمعها وصورتها المنشودة ومواطن القوة 

والضعف والفرص والتحدیات والجودة والأسعار. 

وث2قة نطاق العمل : 

 هي وثیقة رسمیة بین المعلن والوكالة المنفذة تبین تفاصیل العقد التي تضمن اكمال 

المشروع بنجاح وتشتمل على جمیع الأعمال والتفاصیل الضروریة عن كیفیة تحدید وتطویر ومراقبة 

النطاق ومراجعته، وتبین معاییر التعاقد ومتطلبات المشرع ومعالمه والمخرجات النهائیة والتقاریر 

التي یجب أن تقدمها الوكالة للعمیل، وتكمن أهمیة هذه الوثیقة في كونها تمثل خارطة الطریق بین 
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الطرفین والمرجع المعتد به عن اختلاف وجهات النظر،وتضم الأهداف ونطاق العمل والجداول 

الزمنیة والسعر والإتصالات الرئیسیة والموافقات.(عمران، 2016) 

مؤشرات الاداء:  

تنتهج بعض من الوكالات أسالیب تشرك من خلالها العمیل بالمشروع على نحو ما، وتبقیه مطلعاً 

على كافة الإنجازات وما تم منها، بهدف إشعار العمیل أنه جزء من هذه العملیة، وتتخذ هذه 

الوكالات من مؤشرات الأداء طریقة لهذا الغرض، وتكون هذه الموشرات موضوعة على الموقع 

الإلكتروني الخاص بالوكالة، حیث یمكن للعمیل الإطلاع علیها من خلال رمز یخصه هو وحده. 

 {zدور الإبداع وتصم2م الإعلان في عمل2ة التسو

 {zما هو التسو

 هو فن خلق قیمة جدیدة غیر مسبوقة ذات اهمیة للمستهلك تساعده في الحصول على 

قیمة أكبر من عملیة الشراء بحیث یحصل تبادل یرضي الحاجات والرغبات والأهداف للعمیل 

والشركة، بمعنى عملیة تسعى لجذب العمیل والاحتفاظ به وإرضائه، والتسویق عملیة تبدأ قبل 

الانتاج بفترة طویلة، ویستمر بعد وصول المنتج إلى الأسواق. فهو یبدأ بدراسة حاجة السوق من 

السلع (الأشیاء والأفكار والخدمات) وتخطیط وتنفیذ كیفیة توفیرها وكیفیة إطلاق المنتج وتسعیره 

وتوزیعه وأفكار الترویج ومراقبة النتائج بعد البیع وتحسین العروض الخاصة وتحدید متى تنتهي. 
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 ولبنات التسویق الأساسیة أربعة یطلق علیها ”4P’s“ وهي المنتج Product والسعر 

 (Kotler،Ph، 2003) .Promotion والترویج Place والمكان Price

 {zخطة التسو

 مخطط أو وثیقة تفصیلیة توضح طبیعة استراتیجیة التسویق التي تطبقها المنشأة أو السوق 

وتركز على مدة محددة (سنة في العادة) وتحتوي على تفاصیل التسویق المهمة كإجراءات العمل 

والمصروفات والإهداف التي یجب تحقیقها من اجل إیجاد میزة تنافسیة للمنتج، تمكن المستهلك من 

الحكم علیه من خلال قدرته على تلبیة حاجاته على نحو أفضل. 

وتشمل مخططات التسوz} النموذج2ة على خمسة مراحل: 

مرحلة البحث، حیث یتم تحلیل بیئة التسویق بما في ذلك المستهلك. •

مرحلة استراتیجیة، من خلالها تحدد الأهداف بموازاة استراتیجیة تعمل لتحقیقها.  •

مرحلة تكتیكیة، یتم من خلال هذه المرحلة اختیار الأدوات التي تحقق أهداف الاستراتیجیة.  •

مرحلةالتنفیذ، وتضم تنسیق استراتیجیة التسویق مع نشاطات التسویق الفعلیة. •

• (Kotler،Ph، 2003) .مرحلة التقییم، یتم تقییم مدى حسن سیر الخطط التي تحقیق الأهداف

 {zقنوات التسو

 تتم عملیة التسویق من خلال مجموعة من القنوات التي تعمل بشكل متناسق للتمكن من 

الوصول إلى الأسواق المستهدفة وتحقیق أهداف عملیة التسویق، وتشمل قنوات التسویق هذه على 

ستة عناصر تشمل: 
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الب2ع الشخصي: 1.

 وتعمل هذه القناة من خلال تعامل المسوق مع المستهلك مباشرة (وجهاً لوجه)، وتتمیز هذه 

القناة بقدرتها على تحقیق مبیعات سریعة ومتكررة، ولهذه القناة عدة أشكال أشهرها البائعین 

 (Kotler،Ph، 2003) .المیدانیین وبائعي التجزئة

الإعلان: 2.

 للإعلان قدرة كبیرة للوصول إلى عدد كبیر من الناس بنفس الوقت بخلاف القنوات 

الأخرى، ویلعب دوراً مهماً في تغییر الاتجاهات، ولكنه یحتاج لوقت أطول حتى یحقق تغییراً مباشراً 

 (Kotler،Ph، 2003) .في السلوك

تروzج المب2عات:  3.

 لهذه القناة میزة تحفیزیة أكثر من القنوات الأخرى، فهي تعتمد على بث الحوافز الدافعة 

للشراء. ومن أهم أدواتها الخصومات، والعروض التحفیزیة، وقسائم المبیعات، وعادةً ما یدعم 

 (Kotler،Ph، 2003) .الترویج الحملات الإعلانیة، ویساهم في نجاحها

العلاقات العامة: 4.

 تضم قناة العلاقات العامة مجموعة من النشاطات التي تهدف إلى تحسین صورة المسوق 

لإیجاد صفقه، وتشمل العلاقات العامة الدعایة، المؤتمرات، الأخبار، أحداث ترعاها الشركة، منح، 

وأحداث خاصة أخرى. وعدا عن محاولة بیع المنتج تحاول العلاقات العامة التأثیر على اتجاهات 

الناس نحو الشركة أو المنتج، وإزالة التأثیرات السلبیة المأخوذة عن الشركة أو منتجاتها. 

 (Kotler،Ph، 2003)
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التسوz} الم>اشر: 5.

 التسویق المباشر هو العنصر الأسرع نمواً في التسویق كونه یزود الزبائن بثلاثة أشیاء 

یرغبونها على الأكثر: الإقناع، الفعالیة، والسعر المنخفض، وتعتبر هذه القناة فعالة ولا تتسبب 

بالهدر المالي الكبیر، فهي تعتمد على التوجه المباشر للعمیل المستهدف فقط، من خلال أسالیب 

 (Kotler،Ph، 2003) .مضمونة وغیر مكلفة ومن أهم أدواتها٠ المعارض التجاریة الموسمیة

نقا  الب2ع: 6.

 وهي عبارة عن أدوات الاتصال ورسائل التسویق الموجودة في مكان بیع المنتج، ولهذه القناة قدرة 

على توصیل الرسالة التي تساعد المشتري على اتخاذ قرار الشراء وتغییر الموقف، ومن أشهر 

 (Kotler،Ph، 2003) .أدواتها، الملصقات، والعروض

تعرzف الإبداع 

 یعرّف الإبداع في الإعلان على أنه عملیة «توصیل رسالة للمستهدفین تكون على علاقة 

بالموضوع وأصیلة وذات تأثیر»، وبمعنى آخر الإبداع فكرة غیر متوقعة تلقى استحسان الغالبیة، 

متوافقة مع الهویة، توصل الرسالة بشكل مباشر للجمهور وقادرة على الإقناع وسهلة التذكر.

(جعلوك، 2000) 

منهج2ة التفHیر الإبداعي 

 الإبداع هو شكل خلاّق من أسالیب حل المشاكل، حیث یولد كل شخص مع بعض 

المواهب في هذا المجال، والإبداع في الإعلان لیس مقتصراً على المؤلفین والمدراء والفنیین، حیث 
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نجد أن مخططي وسائل الإعلام والباحثین في مجال السوق یملكون نوعاً من الإبداع في البحث 

عن أفكار جدیدة وحلول خلاّقة.(جعلوك، 2000) 

 والافكار الخلاّقة تاتي عند جعل المخیلة تسترسل بالخیال، وأكثر أسالیب البنیة الشائعة 

التي یستخدمها المفكرون المبدعون : 

الر¡T الحر: خلق نقطة تلاقي بین فكرتین تبدوان غیر مرتبطتین، ثم التفكیر في كلمة تصف •

كل ما یخطر على البال عند تخیل تلك الكلمة. 

التفHیر التشعبي: مزیج من التفكیر المنطقي والخیالي المستخدم للوصول إلى الخلاصة •

والنتیجة الصحیحة، ویعتبر التفكیر التشعبي قلب التفكیر الإبداعي، ویستخدم الربط والبحث 

عن جمیع البدائل الممكنة، وخلق بدائل مختلفة أخرى یمكن أن نختار منها حلولاً نهائیة، وهو 

حجر الزاویة في عملیة الإبداع والابتكار. 

التشب2ه والمقارنة: یتم هذا الأسلوب لرؤیة شكل جدید أو علاقة جدیدة، بمعنى أن الأفكار •

 (Langwost، R.، 2005) .الجدیدة یتم اكتشافها في الغالب عن طریق التشبیه والمقارنة

التفHیر بجانب الدماغ الأ2من: یقوم القسم الأیمن من الدماغ بعملیات المبادرة والتفكیر العاطفي •

غیر اللفظي (بعكس الجانب الأیسر من الدماغ الذي یعتبر منطقیاً و یتحكم بالقدرة على الكتابة 

والكلام). إن الشخص الذي یستخدم الجزء الأیسر من دماغه یعتبر شخصاً منطقیاً عقلانیاً 

ومنظماً ویستخدم أسلوب التحدث للتعبیر عن نفسه بشكل كبیر، أما الشخص الذي یستخدم 

الجزء الأیمن من دماغه بشكل كبیر فهو یعبّر بواسطة الصور وبالعواطف والحدس ومن خلال 

 Du) .مجموعة معقدة من الأفكار غیر المرتبطة التي یجب أن تفُهم بشكل كليّ ولیس جزئي

 (Plessis. E, 2005
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الشخص المبدع 

 قد یبدو العاملین في مجال الإعلان غریبي الأطوار، وخارجین عن المألوف وغیر 

تقلیدیین، ولكنهم غیر متطرفین، ویقومون بتوظیف هذه الصفات ویركزونها على خلق وإبداع إعلان 

فعال، (هناك أیضاً اشخاص یمكن شحذ وصقل مهاراتهم وتطویر المؤهلات الإبداعیة لدیهم)، 

ویتمیز الشخص المبدع بمجموعة من الصفات: 

المواصفات الشخص2ة: 1.

 یمتلك المبدعون الاستقلالیة والثقة بالنفس والاكتفاء الذاتي والإصرار والتنظیم الشخصي، 

مع قدر عالٍ من الغموض، وكذلك یتمتعون بالقدرة على خوض المخاطر ویملكون شخصیة قویة 

تسیر بقوة دفع داخلیة، ولا یهتمون كثیراً بمعاییر وآراء الجماعة، ویملكون قدراً من التشكیك (الشك) 

 (Pricken، M.، 2004).وقدراً كبیراً من الفضول

القدرة على التخیل: 2.

 یمتلك معظم المبدعین ذاكرة تخیل جیدة بالإضافة إلى المهارات الكتابیة الممتازة، حیث 

یستطیعون وصف شخص ما، وما هي طباعه ورائحته من خلال الكلمات والصور الحسیة. 

الانفتاح على الخبرات الجدیدة: 3.

 أحد المواصفات التي تمیز المبدعین عن غیرهم، فبینما یعطي الانفتاح في جمیع مراحل 

الحیاة الفرص للمغامرات، تعطي الخبرات مزیداً من مواصفات الإبداع والأصالة التي یستطیع 

المؤلف الاستعانة بها لكتابة إعلانه، والرسام لرسم لوحته والفریق الفني مزیدا من المرونة لیتعامل 

 (Pricken، M.، 2004).مع مشكلة الإعلان
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العمل2ة الإبداع2ة 

 یمیل الناس إلى التفكیر بالشخص المبدع على أنه شخص یجلس طوال الیوم بانتظار أن 

تأتیه الفكرة المبدعة، ونرى ذلك في كتب الرسوم الكاریكاتیریة حیث تكون هناك صورة لمبة مضیئة 

فوق رأس الشخصیة، ولكن من النادر أن تأتي الفكرة الإبداعیة من الفراغ، بل تحتاج إلى كثیر من 

 kالجهد الذي یبذل في القراءة والتحلیل والاختبار. وتمر العمل2ة الإبداع2ة >عدة مراحل حتى تر

النور وهي: 

الاحتجاب: القراءة، البحث وتعلم كل شيء عن المشكلة. 1.

المشHلة: النظر إلى المشكلــة من جمیع الزوایا، تطویـر الأفكار، وإیجاد أفكـار بدیلة قدر 2.

الإمكان. 

الإجهاد العقلي: الفراغ الذي یحدث أثناء العملیة الإبداعیة. 3.

الحضانة: إراحة العقل لجــعل العقـل الباطــن یتولى الأمور. 4.

التنوzر: وهي لحظة غیر متوقعة عندما تأتي الفكرة -غالباً- في وقــت لا تتوقعه أبداً. 5.

سH2ولوج2ة تصم2م الإعلان التجار( وارت>اطه >استجا>ة عقل المستهلك 

سلوك المستهلك 

 «سلوك المستهلك هو العملیات التي تتضمن اختیار الأفراد والمجموعات لمشتریاتهم 

لإرضاء احتیاجاتهم ورغباتهم، والتي تتأثر بشكل كبیر بأفكارهم وتجاربهم».(یحي، 2014) 
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 والهدف الضمني للإعلان هو إقناع المستهلك بعمل شيء ما، وغالباً یكون شراء منتج، 

وحتى یتحقق هذا الهدف یجب أولاً أن یفهم المعلنون جمهورهم، وعلیهم أن یتعلموا طرق تفكیر 

المستهلكین، والعوامل التي تحفزهم والبیئة التي یعیشون فیها، وتعتبر هذه المهمة من أعقد وأصعب 

ما یواجهه صناع الإعلان -وهي غالباً ما تكون السبب الذي یحدد نجاح أو فشل الإعلان-وترجع 

هذه الصعوبات لعوامل أهمها: 

التغیر الدائم في العناصر التي یجب أن یأخذها المعلن بعین الاعتبار، فالمعلومات الصحیحة •

عن المستهلك الیوم غالباً ما تكون غیر صحیحة غداً. 

تأثر المستهلك بالعدید من المؤثرات الداخلیة والخارجیة، وتعدد وتنوع هذه المؤثرات یعني أن •

على المعلن أن یستفید من مجالات كعلم النفس، وعلم الإنسان، وعلم الاجتماع حتى یفهم 

جمهوره. 

وجود استثناءات لأنماط السلوك السائدة قد تثیر حفیظة فئة أو أشخاص، فمثلاً بعض الفئات •

تجد من الإعلانات التي تحتوي على تعریض جنسي (إیحاءآت) عملاً عدائیاً رغم القبول العام 

لمثل تلك الإعلانات، وكذلك بعض أقلیات عرقیة أودینیة قد تجد في إعلانات ذات طابع دیني 

أوقومي عدائیة. 

انتقال الإعلانات من دولة إلى أخرى، وهذا یزید من صعوبة إیجاد أنماط عامة لسلوك •

المستهلك، لأن لكل ثقافة قیمها ومعتقداتها الخاصة. 
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المشتر( والمستهلك 

 كما أسلفنا فالمستهلك هو ذلك الشخص الذي یشتري أو یستخدم المنتجات لإرضاء حاجاته 

ورغباته، ویوجد نوعان من المستهلكین: هؤلاء الذین یتسوقون ویشترون المنتج، وآخرون یستخدمون 

المنتج فعلیاً، وهذا الفرق مهم جداً لأن المجموعتان لدیهما حاجات ورغبات مختلفة، كما في حال 

”رقائق الذرة والشهیرة بالكورن فلیكس“ للأطفال مثلاً؛ یبحث الوالدان (المشترون) غالباً عن القیمة 

الغذائیة وسعر منخفض، بینما یبحث الأطفال (المستخدمون) عن مذاق حلو، وعبوة ذات تصمیم 

جذاب أو بداخلها جائزة أو لعبة مرفقة معها، وهذه الاتجهات تدفع المسوق للتفكیر بكلا الاتجاهین 

حتى یستطیع تحدید المستهلك ولماذا یشتري وماذا یشتري وكیف یشتري المنتج؟ وتكون هذه العملیة 

من خلال استكشاف السوق المستهدفة، ثم اختبار المؤثرات الاجتماعیة، الثقافیة والسیكولوجیة، ثم 

 (Kotler،Ph & Keller،K.L.، 2012).تختم بعملیة القرار

التأثیرات الاجتماع2ة والثقاف2ة على المستهلك 

 استجابة المستهلك للرسالة الإعلانیة تتأثر بعوامل الثقافة والمجتمع الذي تربى فیه 

المستهلك، وهما ما یؤثران على قیمه ورأیه، والعادات التي تتطور من خلال البیئة الأسریة، 

والطریقة الفردیة المبنیة على العمر، الدخل، الجنس، التعلیم، الوظیفة، الأعراف الخاصة، التجارب  

 (Kotler،Ph & Keller،K.L.، 2012).والرغبات الشخصیة الدافعة
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و2مHن تجم2ع المؤثرات الاجتماع2ة والثقاف2ة في أر¡عة مجالات رئ2س2ة تشمل: 

الثقافة: تتكون أو تبنى الثقافة من خلال عنصرین رئیسیین، عنصر ملموس مثل -الفن، 1.

الأدب، المباني، الأثاث، الملابس والموسیقى- وعنصر غیر ملموس مثل - المعرفة، القوانین، 

الأخلاق، والعادات- ، حیث تحدد الثقافة بكلا عنصریها طریقة الحیاة والمفاهیم والقیم والسلوك 

الذي یتعلمه الأفراد وینتقل للأجیال اللاحقة (تتمیز الثقافة بكونها صعبة التغیر، ،وتؤثر بشكل 

مباشر على سلوك الشراء). (عمران،2016) 

 وتضع الثقافة حدوداً للسلوك تسمى المعاییر، وهذه المعاییر عبارة عن قواعد بسیطة 

نتعلمها من خلال التفاعل الاجتماعي الذي یحدد أو یمنع سلوكیات معینة … إذاً مصدر 

المعاییر هو ثقافتنا التي یمكن أن نستشهد بمثال یوضحها ( قیمة الأمن الراسخ في عقول الناس 

في الأردن، نراه ینعكس من خلال «سلوك» ردود أفعالهم التي یمكن مشاهدتها من خلال 

الأبواب الحدیدیة أو الحمیات الفولاذیة التي توضع على النوافذ).(حقانة و طافر، 2017) 

الط>قة الاجتماع2ة: الوضع الذي تشغله الأسرة ضمن المجتمع هي طبقتها الاجتماعیة، التي 2.

تحددها مجموعة عوامل أهمها … الدخل والثروة والتعلیم والوظیفة ومكانة الأسرة ومكان 

السكن. 

 وقد لاحظ علماء الاجتماع تشابه سلوك أفراد الطبقة الواحدة في كثیر من التصرفات، التي 

منها السلوك الشرائي، مما دفع صناع الإعلان لدراسة الطبقات الاجتماعیة وتحلیلها للاستفادة من 

المعلومات الناتجة عن دراسة كل طبقة، وتحدید الأسالیب التي یمكن من خلالها  تحقیق استجابة 

هذه الطبقة لعملیات الشراء ونوعیة وسعر المنتجات التي تتناسب معها.(حقانة و طافر، 2017) 
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المجموعات المرجع2ة: هي مجموعة الأشخاص المستخدمین كدلیل للسلوك في مواقف معینة، 3.

مثل زملاء العمل والطلاب، المشاهیر، رواد الأندیة … إلخ، وللمجموعات المرجعیة ثلاثة 

وظائف هي: تقدیم المعلومات، وسیلة للمقارنة، وتقدیم التوجیه. وكثیراً من الأمثلة نراها في 

الإعلانات من خلال استخدام الممثلین المشهورین للترویج لمنتج ما، أو الترویج لفكرة أو سلوك 

في المجتمع. (عمران،2016) 

الأسرة: تعتبر الأسرة مرجع قوي لتوجیه السلوك بسبب انتماء الأفراد لها لمدة زمنیة طویلة 4.

رسّخت الثقة بین أفرادها، وتعتبر الأسرة أیضاً الموجه الأول لسلوك الأفراد كونها تقدم نوعین 

من المصادر لهم وهما: المصادر الاقتصادیة والمصادر العاطفیة … الأمر الذي ینعكس على 

أسلوب حیاة الفرد من حیث التصرف والنشاط، ویسعى صناع الإعلان من خلال فهم تركیبة 

الأسر في مجتمع ما لتطویر رسائل تلامس حاجات وأسالیب حیاة أفراد الأسر.(یحي،2014) 

التأثیرات السH2ولوج2ة على المستهلك 

 إن المثیرات التي تشكل ذات الإنسان الداخلیة تسمى التشكیل السیكولوجي، ورغم أن مئات 

الأبعاد المختلفة مشمولة ضمن المصطلح، إلا أن المجالات الأكثر اتصالاً بالإعلان هي: الإدراك، 

الإدراك الانتقائي، التعلم، العادة، الدوافع، الاتجاهات، الشخصیة وأسالیب الحیاة.  

الإدراك: إن الإدراك الحسي هو تفطن الفرد لأشیاء حاضرة بالفعل تؤثر في حواسه ویختلف عن •

التصور، فالتصور هو استحضار هذه الأشیاء في الذهن على هیئة صور في غیبة مصادرها 
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الحسیة، فالصورة العقلیة لیست صورة فوتوغرافیة للمدرك الحسي، ویتأثر الإدراك بأربع مثیرات 

رئیسیة: 

الخصائص الفیزیائیة للمثیرات. 1.

علاقات المثیرات بمحیطها.  2.

الحالة الذهنیة للشخص.  3.

منظور الفرد الخاص. (یحي،2014) 4.

وzتم مسح الإدراك على مستوzین: 

 فیزیائي (الشخص المتقدم في السن قد لا یفهم الإعلان بسبب صِغَر الحجم الطباعي أو 

لانخفاض الصوت في الإعلانات المسموعة) 

 سیكولوجي (مشاعرنا، اهتمامنا، أو تجاربنا تجعلنا نرشح أو نحذف حوافز معینة). 

الإدراك الانتقائي: وهي عملیة غربلة المعلومات التي لا تهم الفرد واحتفاظه بالمعلومة التي •

تهمه، وتتوافق مع حاجاته وقیمه ومعتقداته ومیوله واتجاهاته. حیث یمیل الفرد في العادة 

للتركیز والبحث (یعرض نفسه للرسالة)عن الرسالة التي تكون مرضیة ومتعاطفة مع آرائه، 

ویتجاهل الرسالة المؤلمة والسلبیة. وهذا التعرض الإنتقائي یخدم كثیراً قرارات الشراء ویجعلها 

 (Du Plessis، E.، 2006) (2016،عمران) .مرضیة لهذا الفرد

 یهتم المعلنون بالعملیات الانتقائیة لأنها ستؤثر في كل الأحوال على المستهلك وتجعل 

عملیة التذكر (حتى لو بعد حین) أسهل، كون هذا التذكر یركز على الموقف أكثر من المعلومة 
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والتفاصیل، ویحفز الفرد بطریقة أكبر على اتخاذ القرار، خصوصاً إذا ما قام المعلن بتكرار 

 (Du Plessis، E.، 2006) .العملیة ووضع صور ورموز سهلة التذكر

التعلم: یقود الإدراك إلى التعلم، والمعلنون یفهمون كیف یتعلم المستهلك، لذلك یصممون •

إعلانات بسیطة سهلة التعلم تحتوي في العادة على اسم العلامة التجاریة ولمحة بسیطة عن 

المنتج والسعر؛ ویلعبون على الاتجاهات المختلفة، والمعتقدات، والأفضلیات، والقیم، والمقاییس 

 (Du Plessis، E.، 2006) .التي تؤثر على التعلم وسلوك الشراء

العادة:عند تكرار عملیة ما لعدد من المرات ومع استمرار الرضى عن النتیجة، فإننا نطور عادة •

 (Du Plessis، E.، 2006) .نعتادها، وهذه العادة تكون الطریقة المجربة لصنع القرار

 إن كل صاحب منتج یسعى لأن یتعود الناس منتجه ویكونوا من مستهلكي هذا المنتج، 

ویسعى الإعلان للمحافظة على هذه الشریحة، ویحاول تدعیم العادة التي اعتادوها، ویدعمها من 

خلال الحوافز المستمرة التي تمنع الكثیر منهم التحول إلى عادة أخرى غیرها، لذا نرى الحملات 

الإعلانیة المنافسة تظهر في العادة في وقت متزامن واحد حتى یقلل صاحب المنتج المعتاد من 

مخاطر تحول زبائنه إلى منتج آخر. 

الدوافع والحاجات: الدافع هو القوى الداخلیة التي تدفع المرء للتصرف على نحو معین، وهذه •

القوة تنتج من خلال حالة من التوتر الناجم عن عدم اشباع رغبة ما، ویحاول الناس أن یبذلوا 
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جهداً على نحو واعٍ لتخفیف هذا التوتر من خلال سلوك یتوقعون أنه سوف یلبي حاجاتهم، 

 (Du Plessis، E.، 2006) .وبالتالي یخفف من التوتر الذي یشعرون به

 وتتغیر وتتبدل الدوافع مع الوقت، فمثلاً الدافع لشراء بدلة جدیدة سوف یكون أعلى إذا 

كان لدى المرء عدة مقابلات للعمل موعدها الأسبوع المقبل، وهذا ما یحاول المعلن فهمه حتى 

تتطابق رسالته الإعلانیة ووقتها مع الدوافع الناشئة في مثل وقت الإعلان، مثال: موسم الصیف 

الذي تكثر فیه الأعراس، نجد أن العلامات التجاریة للعطور تكثف إعلانها في مثل هذا الوقت. 

 إذاً الحاجات هي العوامل الأساسیة التي تدفع المرء لعمل شيء ما، كل شخص لدیه 

مجموعاته الممیزة من الحاجات، بعضها غریزي وأخرى مكتسبة، والحاجات الغریزیة حاجات 

فسیولوجیة، تضم الحاجة إلى الغذاء، الماء، الهواء، المأوى، الأمن والجنس، لأن تلبیة هذه 

الحاجات ضروري لبقاء الحیاة، لذا تسمى جمیعاً الحاجات الرئیسیة. والحاجات المكتسبة وهي 

تلك التي یتعلمها المرء استجابةً للثقافته أو لبیئته، وتشمل الحاجة إلى التقدیر، المكانة، العاطفة، 

 (Du Plessis، E.، 2006) .القوة والتعلم

الاتجاهات: الاتجاه هو میل متعلم، إحساس یحمله المرء تجاه شيء ما أو شخص أو فكرة •

یؤدي إلى سلوك معین، ویركز الاتجاه على موضوع یقدم نقطة بؤریة لمعتقدات أو مشاعر، 

وتمیل الاتجاهات لكونها تتحمل وتقاوم التغییر، فیمكن إن یحمل المرء اتجاهاً لشهور أو حتى 

لسنوات. والاتجاه هو نتیجة تطور وتعلم یكتسبه الفرد ویغیره ویبدله باتجاهات جدیدة (سلبیة 

كانت أم إیجابیة)، ومع الوقت وتتغّیر المواقف (ومن امثلته موقف المسلمین من المنتجات 

الدنماركیة). (عمران،2016) 
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 والاتجاهات مهمة للمعلنین لأنها تؤثر على كیفیة تقییم المستهلك للمنتجات، فالاتجاه 

الإیجابي یمكن أن یوجه إلى تفضیل علامة والولاء لها على حساب علامات أخرى، حتى لو 

كانت هذه العلامات أفضل وأكثر جودة (تغییر الاتجاه لیس مستحیلاً ولكنه صعب)، وتعكس 

الاتجاهات أیضاً قیم المستهلكین، وتحدد افكارهم ونشاطاتهم وتفعالهم الإیجابي أو السلبي. 

 ویتم تحدید اتجاه شریحة ما مستهدفة من خلال «بحث الرأي» لمعرفة كیفیة شعورهم 

تجاه شخص أو منتج أو علامات تجاریة ما، ویسعى هذا البحث بالدرجة الأولى إلى معرفة 

كیف یرى المستهلك المنتج قبل تطویر استراتیجیة الإعلان. (صمادي، 2003). 

الشخص2ة: هي مجموعة من الصفات التي تجعل الشخص ممیزاً عن غیره، وتحدد نظرته إلى •

العالم، وتحدد طریقة إدراكه وتفسیره لشيء ما، وكیفیة استجابة الفرد فكریاً وعاطفیاً وكیفیة 

تشكل رأیه واتجاهاته. بمعنى آخر هي العملیات الشخصیة والسیكولوجیة والعوامل التي تتفاعل 

لخلق شخصیة المرء الخاصة والممیزة.  

 وینظر المعلنون لخصائص الشخصیة حتى یطوروا رسالة تستطیع محاكاة المستهلك 

وتكون قادرة على توجیه سلوكه واستجابته. حیث یستخدم المعلنون مصطلح (التخطیط النفسي) 

للإشارة إلى المتغیرات السیكولوجیة التي ترتبط لتشكل الذات الداخلیة، وتساعد المعرفة 

الدیموغرافیة في تفسیر أنماط السلوك المعقدة، وتفسیر الدوافع الحقیقیة للسلوك حیث ینظر 

المعلنون أیضاً إلى مجموعة من الأبعاد بما فیها النشاطات، والاهتمامات، والهوایات، والآراء، 

والحاجات، والقیم، والاتجاهات، والصفات الشخصیة، لتعطي صورة أوسع من خلال هذه 

البیانات الدیموغرافیة. (حلس ومهدي، 2010) 
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أسالیب الح2اة: وتعتبر غالباً الركن الأساسي لبحث التخطیط السیكولوجي.  •

 ینظر بحث أسلوب الحیاة بشكل أساسي إلى الطرق التي یخصص فیها الناس الوقت، 

والطاقة، والمال، ویقوم صناع الإعلان بالبحث لقیاس ومقارنة نشاطات الناس واهتماماتهم 

وآراءهم، بكلمات أخرى ما یفعلونه عادةً أو كیف یتصرفون بخصوص الناس من حولهم. وتبین 

هذه الأبحاث كیفیة تغییر مجموعات المستهلكین وكیف سوف تؤثر هذه التغیرات على 

استراتیجیات إعلان العمیل والتنبوء بسلوك الشراء.(ابوطعیمة، 2008) 

عمل2ة القرار 

 قرارات الشراء نوعان أولهما قرارات بسیطة، تتطلب معلومات قلیلة وخطورة منخفضة وثمن 

قلیل وصلة شخصیة منخفضة مثل شراء (الخبز والحلیب …. إلخ) وثانیهما قرارات شراء معقدة، 

تتطلب معلومات كثیرة وعلى درجة عالیة من الخطورة وثمن مرتفع وذات صلة شخصیة كبیرة مثل 

 (Kotler،Ph & Keller،K.L.، 2012).(المنزل، والسیارة، الساعات الثمینة … إلخ) شراء

تمرّ خطوات عمل2ة اتخاذ قرار الشراء بخمسة مراحل: 

المرحلة الأولى: 

 التعرف إلى الحاجة، تحدث عندما یمیز المستهلك الحاجة إلى منتج ما، وهذه الحاجة 

یمكن أن تتباین في ضوء من الجدیة أو الأهمیة، ویكون هدف الإعلان في هذه المرحلة تفعیل أو 

تحفیز هذه الحاجة.(عمران،2016) 
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المرحلة الثان2ة: 

 هي بحث المعلومات، ویمكن أن یكون هذا البحث اعتیادیاً، كقراءة الإعلانات، والمقالات 

التي تلفت الإنتباه، أو رسمیاً مثل البحث عن معلومات متخصصة عن منتج وصفاته تحدیداً.

(عمران،2016) 

المرحلة الثالثة: 

 هي تقییم البدائل، في هذه المرحلة یقارن المستهلكون بین منتجات متنوعة للصنف الواحد 

فیقللون قائمة الخیارات إلى عدد یمكن تقدیره، حیث یختارون ملامح معینة مهمة ویستخدمونها 

للحكم على البدائل، ویدعم الإعلان عملیة التقییم لأنه یساعد على تصنیف المنتجات حسب 

الملامح الملموسة وغیر الملموسة.(عمران،2016) 

المرحلة الرا>عة: 

 هي قرار الشراء، وغالباً یكون القرار من جزئین، غالباً یتم اختیار العلامة التجاریة أولاً، ثم 

یتم اختیار السوق، أحیاناً یتم اختیار السوق أولاً. ولكون الاختیار یاتي نتیجة مفاضلة بین البدائل 

المتاحة من حیث المنافع والتكلفة ولكون القرار یأخذ بعین الإعتبار انواع المتاجر والتنزیلات، 

وعروض نقطة الشراء والخصومات على الأسعار واللافتات، والإشارات وعروض القسائم  وغیرها 

من الخیارات) فهو قرار معقد.(عمران،2016) 

المرحلة الخامسة: 

 التقییم بعد الشراء، حالما یشتري المرء منتجاً رئیسیاً (في الغالب) تبدأ عملیة التقییم من 

حیث إشباع المنتج للحاجات وتحقیقه للتوقعات، وهذا یحدد درجة الرضى، وإمكانیة إعادة الشراء، 
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وإیجابیة أو سلبیة التقییم، ویرتبط ذلك بمصداقیة المعلومات التي قدمت عن المنتج للمستهلك.

(عمران،2016) 

تأثیر وعي الإعلان  

 یعتقد الكثیر من المعلنین أنه كلما زاد عدد المستهلكین الذین یشاهدون إعلانهم، زادت 

نسبة المبیعات، وبالتالي یتوقع المعلن أن یقوم الإعلان بزیادة المبیعات، وفي معظم الوقت تخیب 

آمالهم، فقد وجدت دراسة مسحیة أنه عندما یتم سؤال الأشخاص ما الذي یجعل المستهلك یجرب 

الأطعمة الجدیدة، كانت الإجابة الاولى هي أن القسائم والخصومات  تمثل أكثر المواد المشجعة، 

وكان ترتیب تأثیر الإعلان على هذا الأمر یقع في المرتبة الثامنة. 

 (Kotler،Ph & Keller،K.L.، 2012)

 إن أقوى الحملات الإعلانیة تستطیع أن تجعل المبیعات تزید بنسبة ثلاثة أضعاف، وإذا 

كانت الحملات ضعیفة فإنها تتسبب في تدني نسبة المبیعات بنسبة 50%، وحسب الخبراء فإن 

للإعلان ثلاثة میزات تجعل منه إعلاناً مؤثراً هي: 

على الإعلان أن یكون جذاباً بشكل كافٍ لیجعل المستهلك ینظر إلیه، ویجب أن یكون محبوباً. •

الإعلانات الفعالة تكون مرئیة في الغالب. •

یجب أن تكون لدیك أكثر من صورة جاذبة. •

 ویكون الإعلان فعالاً إذا تم القیام به بطریقة صحیحة، ویحمل صفات الأصالة ویرتبط 

بحاجات المستهلكین واهتماماتهم، ویجذب الانتباه ویثیر العواطف ویخلق الانطباعات ویدوم لفترة 

طویلة. 
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 وحتى یكون للإعلان تأثر على الوعي لا بد من مراعاة عدد من العوامل التي تجعله جلیاً 

أمام المستهلكین وتتضمن هذه العوامل:  

البیئة الخارج2ة للعمل2ة الإعلان2ة 1.

 فهم العناصر الأساسیة للبیئة الخارجیة للإعلان … وأهم هذه العوامل هي استراتیجیة 

التسویق، السعر، المنتج، التوزیع، تاریخ ومواقف المستهلك المستهدف والمؤثرات التي تساعد 

المستهلك على استقباله للإعلان، مثال على ذلك: أن نعرف بأن المستهلك الذي یستخدم منتجاً 

معیناً یتجاوب وبشكل جید مع الإعلانات المتعلقة بهذا المنتج، وبعكس ذلك، فإن المستهلك الذي 

یكون لدیه ولاء لاسم تجاري مختلف، فإنه من المحتمل ألاّ یعیر الإعلان أي انتباه، لذا فمن المهم 

معرفة فوائد تنویع أسالیب اتصالات الأخرى تشمل إعلانات ودعایات المبیعات، العلاقات العامة، 

البیع الشخصي، التغلیف... إلخ. 

البیئة الداخل2ة للعمل2ة الإعلان2ة 2.

 عندما یفهم المعلن البیئة الخارجیة للعملیة الإعلانیة وبشكل عمیق، فإنه یستطیع البدء 

بوضع خطة الإعلان، وتبدأ هذه العملیة بتقییم للبیئة الداخلیة لعملیة الإعلان، وتتكون البیئة 

الداخلیة من أربعة عناصر هي: الضجة، الجمهور المستهدف، استراتیجیة وسائل الإعلام، 

 (Kotler،Ph & Keller،K.L.، 2012).وإستراتیجیة الإبداع

الضجة: ا.

 إن أي شيء یتدخل أو یؤثر بشكل سلبي على توصیل الرسالة الإعلانیة الصحیحة 

للجمهور المستهدف یدعى الضجة، قد یكون التداخل تقني مثل: أن تكون الصحیفة غیر مقرؤة أو 
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برنامج تلفزیوني غیر شعبي، وتحدث الضجة أیضا في بیئة المستهلك مثل أن یشاهد المستهلك 

الإعلان في مكان ملئ بالأشخاص والصخب، أو استخدام وسائل تزدحم فیها الإعلانات بشكل 

فوضوي الذي من شانه أن یجعل الإعلان یضیع ولا یرى بسهولة في هذه الوسیلة. 

 (Kotler،Ph & Keller،K.L.، 2012)

الجمهور المستهدف ب.

 ـإن البیئة الملیئة بالفوضى وعدم الاهتمام بشكل عام تعني أن الأشخاص في معظم 

الأحیان لا یعیرون انتباها كافیاً تجاه الإعلان، وهنا نحتاج لفرصة نتمكن من خلالها من جعل 

هؤلاء یرون الإعلان بشكل سریع ومفاجئ ونستطیع توصیل الرسالة لهم بالوقت المكان المتاح 

 (Kotler،Ph & Keller،K.L.، 2012).للإعلان

استراتیج2ة وسائل الإعلام  ج.

 تعتمد قدرة الرسالة للوصول إلى الجمهور المستهدف وبشكل فعال على فعالیة خطة 

واستراتیجیة وسائل الإعلام، حیث تقوم خطة وسائل الإعلام بوضع مجموعة من أفضل وسائل 

الإعلام للوصول للجمهور المستهدف في الوقت والمكان المناسبین، ویجب أن یلاحظ أن المعلن قد 

یحتاج إلى وسیلة إعلام مختلفة اعتماداً على الجمهور المستهدف، وتحدید ذروة المشاهدة لبث 

الإعلان لخلق الإدراك، وإیجاد تصور یقدم معلومات ذات علاقة لمستخدِمین جدد. 

 (Kotler،Ph & Keller،K.L.، 2012)

استراتیج2ة التألیف والإبداع د.

 یقوم كاتب الإعلانات والمدراء الإبداعیین بتنفیذ استراتیجیة الإبداع معتمدین على تحلیل 

استراتیجیات التسویق، والإعلان، والجمهور المستهدف، واستراتیجیات وسائل الإعلان في مرحلة 

 (Du Plessis، E.، 2006) .التنفیذ، عن طریق كتابة وتصمیم الإعلان. وآخر مرحلة هي الإنتاج
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الحاجات المدرHة 3.

 للمستهلك حاجات مدركة وهو مستعد للعمل لإشباع هذه الحاجات، ویتجاوب المعلن مع 

مفهوم الحاجات المدركة بثلاث طرق: 

خلق حاجة غیر معروفة (من الصعب القیام بها)، وإثارة الحاجة، وعرض حل لحاجة معروفة. 

 قد تحتاج كل نقطة من هذه النقاط إلى وسیلة أو أكثر مختلفة للوصول إلى الجمهور 

المستهدف لتحقیق الوعي عند الجمهور ولتكون قادرة على تعزیز إدراكهم وجذب انتباههم. 

 (Du Plessis، E.، 2006)

فهم المعلومات 4.

 إن ترتیب وأسلوب تمریر الرسالة هو الذي یحدد ما إذا كان المستهلك سوف یفهم مضمون 

 (Du Plessis، E.، 2006) .الرسالة، أو حتى الاستمرار في مشاهدة الإعلان من عدمه

التجنب 5.

 بسبب العدد الكبیر من الإعلانات التجاریة على شاشة التلفاز أصبح المشاهدون متجنبین 

ماهرین للإعلان، حیث یقومون بتغییر القناة أو جعل الصوت منخفضاً أو حتى صامتاً، أو یعیرون 

انتباههم نحو أشیاء في أماكن أخرى، ونجد أن معظم الناس یشاهدون الإعلان الأول في فترة 

الإعلانات بین البرامج، ویعتمد استمرارهم بالمشاهدة على ما إذا كان الإعلان مشوقاً ویجذب 

 (Du Plessis، E.، 2006) .انتباههم
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علم نفس الإعلان (تلقي وإدراك الرسالة) 

 أن نجاح أي إعلان یعتمد وبشكل كامل على إدراك الجمهور المستهدف للرسالة الإعلانیة 

واستیعابها بشكل دقیق وكلي، ومعرفة كیف یعمل الإعلان وعدد الرسائل التي یمكن توصیلها من 

خلاله، وتأثیرها على المشاهد ومعلوماته ومعرفته، وهل یمكن للإعلان أن یجذب الانتباه وینال 

 (Du Plessis، E.، 2006) .الإعجاب، ویحقق الإدراك والفهم والإقناع والتذكر
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الدراسات السا>قة  

یتضمن هذا الجزء عرض للدراسات السابقة وهي نوعین هما: 

الدراسات ذات العلاقة بماهیة الإعلان وطریقة صناعته وكتابته ومفهوم التصمیم الإبداعي. •

الدراسات ذات العلاقة بتأثیر الإعلان على المستهلك. •

الدراسات ذات صلة بدراسة سیكولوجیة والجوانب البیئیة والثقافیة والإجتماعیة للمستهلك. •

وفي ما یلي عرض بذلك: 

عنوان الدراسة
الصماد(، سامي (2003). ”دور الدعا2ة في الإعلان التجار(“ الملتقى العر¡ي 

الثاني عن التسوz} في الوطن العر¡ي، الفرص والتحد2ات، للفترة من 6-8 اكتو¡ر 
المنظمة العر¡2ة للتنم2ة الإدارzة، الدوحة، قطر

اهداف الدراسة
تقی2م اثر اسلوب الإعلان الدعابي على سلوك المستهلك الأردني. •
تقی2م مدk انسجام اسلوب الدعا>ة في الإعلان مع ثقافة المستهلك. •
معرفة مدk اختلاف تأثیر الإعلان الدعابي >اختلاف الد2موغراف2ا.•

نتائج الدراسة

یبد( غالب2ة افراد عینة الدراسة انط>اعاً ایجاب2اً نحو هذا النوع من الإعلان. •
یبد( الغالب2ة تحفظاً على الثقة >مصداق2ة الدعوk الإعلان2ة. •
یبد( الغالب2ة ارت2احاً حول انسجام الإعلان الدعابي مع ثقافة المجتمع. •
لها تأثیر في السلع الرخ2صة ول2ست ذات جدوk للسلع الخاصة ”الغال2ة“.•

الإلتقاء مع الدراسة
أسلوب الإعلان الدعابي طرzقة مناس>ة لإ2صال الرسالة الإعلان2ة وzنسجم مع 

الثقافة السائدة في الأردن. 

أسلوب الإعلان الدعابي تقن2ة مفیدة ول2ست دائماً ملائمة.الإخلاف مع الدراسة

موقع ال>حث الحالي 
منها

الإعلان الدعابي أحد أسالیب الإعلان التي تؤثر في درجة استجا>ة المستهلك

ما 2میز ال>حث الحالي 
عنها

نبهت الدراسة الحال2ة المصممین إلى ضرورة تناول الدعا>ة >حذر رغم مفعولها 
الإیجابي إن استخدمت في الزمان والمHان والبیئة المناس>ة.

ملاحظات حول الدراسة

جدول الدراسات السابقة رقم (1)
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عنوان الدراسة
حلس، موسى عبدالرح2م ومهد(، ناصر علي (2010) ”دور وسائل الإعلام فى 
تشHیل الوعي الاجتماعي لدk الش>اب الفلسطیني“ مجلة جامعة الأزهر، سلسلة 

العلوم الإنسان2ة، 12، (2)، 135-180. غزة.

اهداف الدراسة

التعرف إلى دور وسائل الإعلام في بلورة وتشHیل الوعي الإجتماعي للطلاب. •
الكشف عن أشHال الوعي وعلاقتها بتعرض الش>اب للوسائل الإعلام2ة •

المرئ2ة. 
الكشف عن مدk دور وسائل الإعلام في نقل التراث وأثرها على الق2م •

الإجتماع2ة.

نتائج الدراسة

ارتفاع تاثیر التعرض لوسائل الإعلام على بلورة وعي وثقافة الش>اب. •
تساهم وسائل الإعلام في نقل التراث والثقافة ولكن ل2س >شHل جید بل >حد •

 .Tمتوس
تعتبر الأسرة من أهم الوسائل المساندة لوسائل الإعلام في تنم2ة الوعي •

الاجتماعي.

الإلتقاء مع الدراسة
ارتفاع تاثیر التعرض لوسائل الإعلام ”المرئ2ة“ على بلورة وعي وثقافة •

الش>اب تطاب} مع ال>حث الحالي في تأثیر وعي الإعلان اذ توصل ال>احث إلى 
ان الإعلانات الفعالة تكون مرئ2ة في الغالب

تناول وسائل الإعلام وال>احث تناول الإعلان التجار(الإخلاف مع الدراسة

موقع ال>حث الحالي 
منها

دور الإعلان في تشHیل الوعي.

ما 2میز ال>حث الحالي 
عنها

الدراسة الحال2ة ترHز الناح2ة العلم2ة والسH2ولوج2ة للاعلان

ملاحظات حول الدراسة
اوصت الدراسة >استراتیج2ات لمواجهة طوفان المادة الإعلام2ة وال>احث 2قترح Hلمة 

مواك>ة بدل مواجهة (التغییر حاصل وحتمي، یجب مواكبته) والمواجهة قد توحي 
>شيء من العنف

جدول الدراسات السابقة رقم (2)
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عنوان الدراسة
جرج2س، سعد محمد (2008). ”ســـH2ولوج2ة الإدراك وتأثیرها على تصم2م 

الفضاءات الداخل2ة“ مجلة التقني،العراق، 21، (5)، 179-173.

اهداف الدراسة
الوصول إلى المؤثرات السH2ولوج2ة التي یتحق} من خلالها الإدراك والإست2عاب 

واعتمادها Hمحدد تصم2مي اثناد عمل2ة وضع الفHرة التصم2م2ة.

نتائج الدراسة

مراعاة بیئة وواقع المتلقي من خلال دراسة طب2عـة مجتمعـه و¡یئته الاجتماع2ة •
اضافة إلى بیئته الفیزzائ2ة وشخـصیته وذوقـه الخـاص وحاجاته الوظ2ف2ة 

ووضع تصام2م تتواف} مع هذه المتطل>ات قدر الإمHان.  
فهم واست2عاب للموروث الحضار( والمفاه2م المتعلقة >ه من رموز ومعتقدات •

المجتمع من أجل توظ2فها >الشHل الذ( یؤهلها للتأثیر الصح2ح على 
المستهلك الأردني.

الإلتقاء مع الدراسة
عند وضع أفكار تصم2م2ة یجب مراعاة الجوانب البیئ2ة والثقاف2ة والإجتماع2ة •

للمستهلك. 
على المصمم أن یدرك مح2طه.•

الإخلاف مع الدراسة
الدراسة حول التصم2م الداخلي وال>حث الحالي حول الإستجا>ة لتصم2م الإعلان 

التجار(

موقع ال>حث الحالي 
منها

مراعاة بیئة النفس2ة والاجتماع2ة المستهلك الأردني عند تصم2م الإعلان التجار(.

ما 2میز ال>حث الحالي 
عنها

ال>حث الحالي رHز على المصمم في وHالات الإعلان في الأردن 

ملاحظات حول الدراسة

جدول الدراسات السابقة رقم (3)
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عنوان الدراسة
خصاونة، فؤاد إ2اد (2015). ”عمل2ة التفHیر الإبداعي في التصم2م“ دراسات 
العلوم الإنسان2ة والاجتماع2ة، الجامعة الأردن2ة، المجلّد 42، ملح} 1. عمان، 

الأردن.

اهداف الدراسة
دراسة منهج2ة التفHیر الإبداعي في التصم2م ومهاراته.  •
الوصول للطرzقة الإبداع2ة >التصم2م لتوصیل الأفكار وتقد2م الحلول. •

نتائج الدراسة

التفHیر الإبداعي اهم وأنسب أشHال التفHیر للتصم2م الإبداعي. •
تأتي الدوافع الشخص2ة والاجتماع2ة في قائمة المحفزات لعمل2ة التفHیر •

الابداعي. 
حساس2ة المصمم للمشHلة وقدرته على وضع الحلول ومرونة وضعه للأفكار •

من أهم الخصائص للتفHیر الابداعي >التصم2م.

الإلتقاء مع الدراسة
إن عمل2ة التفHیر الابداعي >التصم2م تقوم على س>ع مراحل اساس2ة، بدأ >التعرzف 
>المشHلة ومن ثمة فهمها وطرح الأفكار المناس>ة ووضع النماذج واخت2ار النموذج 

الأنسب وتنفیذه، تنتج حلاً للمشHلة التصم2م2ة. 

الإخلاف مع الدراسة

موقع ال>حث الحالي 
منها

أهم2ة وضوح الهدف والمعلومات لإ2صال الرسالة الإعلان2ة وتحقی} الأهداف وحل 
المشHلات

ما 2میز ال>حث الحالي 
عنها

توظف الإبداع في التصم2م لتغییر السلوك أو تعزzزه 

ملاحظات حول الدراسة

جدول الدراسات السابقة رقم (4)



"96

 

عنوان الدراسة
ع2سى، طلعت (2019). مذHرات في: ”الإعلان Hتا>ة وتصم2م“ الجامعة 

.PUPL 3221 ،ل2ة الآداب قسم الصحافة والإعلامH ،الإسلام2ة-غزة

اهداف الدراسة
التعرzف بخصائص الرسالة الب2ع2ة من حیث التصم2م. 

تحدید وظائف الشعارات الإعلان2ة. 
اسس وقواعد تصم2م الإعلان الفعّال.

مذكراتنتائج الدراسة

التصم2م الإعلاني قد H2ون فعّال أو غیر فعّال.الإلتقاء مع الدراسة

الدراسة تعل2م2ة ارشاد2ة.الإخلاف مع الدراسة

موقع ال>حث الحالي 
منها

{zأهم2ة الإعلان الفعال في عمل2ة التسو

ما 2میز ال>حث الحالي 
عنها

2ضیف ال>حث الحالي جوانب غیر مطروقة في مدk معرفة المصمم >الأدوار النفس2ة 
والعقل2ة لتصم2م الإعلان وتسو2قه.

ملاحظات حول الدراسة

جدول الدراسات السابقة رقم (5)
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عنوان الدراسة
حقانة، لیلى، طافر،زهیر (2017). ”تأثیر الإعلان على الثقة لدk المستهلكین“، 
جامعة طاهر( محمد ، مجلة ال>شائر الاقتصاد2ة،المجلد الثالث، العدد (3)، >شار، 

الجزائر.

اهداف الدراسة
دراسة تأثیر العوامل الاجتماع2ة والأسرzة على سلوك المستهلك اتجاه المنتوج 

المحلي، ف2ما یتعل} بتأثیر مجموعات الإنتماء والط>قات الاجتماع2ة والأسرة 
والجماعات المرجع2ة وقادة الرأ(.

نتائج الدراسة

 ضرورة اهتمام وترHیز المؤسسات المحل2ة على العوامل الاجتماع2ة والأسرzة. •
• {zضرورة الإهتمام  >الأسرة وإلاصدقاء والجماعات المرجع2ة وذلك عن طر

استهدافهم في الحملات التروzج2ة لمنتوجات المؤسسة. 
•

الإلتقاء مع الدراسة
الفرد 2ع2ش ضمن اسرة ومجتمع و¡یئة یتاثر بها جم2عاً •
الجماعات المرجع2ة لها تاثیر قو(.•

الإخلاف مع الدراسة

موقع ال>حث الحالي 
منها

تناول ال>حث الحالي نفس الموضوعات 

ما 2میز ال>حث الحالي 
عنها

ملاحظات حول الدراسة

جدول الدراسات السابقة رقم (6)
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عنوان الدراسة
2حي، مروk (2014). ”تأثیر العوامل الاجتماع2ة والأسرzة على سلوك المستهلك 

نحو اقتناء المنتوج المحلي Hوندور“ (دراسة غیر منشورة)، جامــعة محــمد خیـــضر، 
>سHــر، الجزائر.

اهداف الدراسة
إ2ضاح معنى الثقة وتحدید أ>عادها. •
التعرف على أثر الإعلان على Hل >عد من أ>عاد الثقة. •

أكثر أ>عاد الثقة تأثراً >الإعلان هو المصداق2ة.نتائج الدراسة

الإلتقاء مع الدراسة

Hسب ثقة المستهلك من أهم رHائز نجاح الإعلان وزzادة المب2عات وتحقی} •
الر¡ح. 

الإعلان الذ( H2سب ثقة المستهلك یرسخ العلامة التجارzة و2حفزه على •
الشراء.

الإخلاف مع الدراسة

موقع ال>حث الحالي 
منها

المصداق2ة هي من اهم اس>اب فشل أو نجاح الإعلان التجار( 
المصداق2ة هي من اهم وسائل التاثیر على عاطفة وعقل المستهلك الأردني

ما 2میز ال>حث الحالي 
عنها

ملاحظات حول الدراسة
ظهر في الدراسة >عد جدید له دور مهم في الإعلان وهو ”الإعلان المغالT“ اذ 

اص>ح الحHم على صحة الرسالة الإعلان2ة ممHناً لوجود إمHان2ة وصول المستهلك 
إلى معلومات حول طرق الإنتاج ومHونات المنتج.

جدول الدراسات السابقة رقم (7)
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الفصل الثالث 

منهج2ة الدراسة ( الطرzقة والإجراءات) 
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منهج2ة الدراسة ( الطرzقة والإجراءات) 

تمهید: 

 یتناول هذا الفصل وصفاً لمنهجیة الدراسة التي یمكن من خلالها تحقیق أهدافها، وبیان 

منهج ومجتمع الدراسة، والعینة التي تم اختیارها وخصائصها، ومدى ثباتها، والإجراءات التي نفذت 

بها الدراسة، والطرق الإحصائیة التي استخدمت في معالجة البیانات واستخلاص النتائج. 

منهج ال>حث المستخدم: 

 اعتمد الباحث على المنهج الوصفي التحلیلي في إجراء هذه الدراسة، وذلك للتعرف على 

درجة استجا>ة عقل المستهلك لتصم2م الإعلان التجار( في الأردن من منظور مصممي وكالات 

الإعلان، وهذا المنهج یقوم على تفسیر الوضع الراهن أو المشكلة من خلال تحدید ظروفها 

وأبعادها وتوصیف العلاقات بینها بهدف الإنتهاء إلى وصف علمي دقیق ومتكامل للمشكلة كما 

یقوم على الحقائق المرتبطة بها حیث لا یقتصر هذا المنهج على عملیة وصف الظاهرة وإنما 

یشمل تحلیل البیانات وقیاسها وتفسیرها والتوصل إلى توصیف دقیق للمشكلة ونتائجها، وتقدیم 

الحلول والمقترحات لمعالجتها. 
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مجتمع وعینة الدراسة: 

 تكون مجتمع الدراسة من عینة تضم (55) مصمماً یعملون في (21) وكالة إعلان، حیث 

قام الباحث بعملیة المسح الشامل من خلال توزیع (55) استبانة تم استردادها جمیعاً؛ وبعد تدقیق 

الإستبانات تبین أن جمیعها صالحة لغایات التحلیل الإحصائي.  

مصادر جمع الب2انات: 

المصادر الثانویة: 1.

 استعان الباحث بالكتب والمراجع والأبحاث العلمیة العربیة والأجنبیة المنشورة والرسائل 

الجامعیة العربیة والأجنبیة المطبوعة والإلكترونیة ذات العلاقة والاستعانة أیضا بالشبكة العالمیة 

للمعلومات (الإنترنت)، قواعد البیانات المختلفة للحصول على أحدث الأبحاث العالمیة حول 

موضوع الدراسة. 

المصادر الأولیة  2.

تم تطویر استبانة تتناسب مع طبیعة الدراسة وعنوانها، ولقد تم بلورة مدلولاتها بالإعتماد على ما تم 

طرحه نظریاً في أدبیات البحث العلمي.  

أداة الدراسة: 

قام الباحث بتطویر استبانة كأداة للدراسة، حیث تم تطویرها بشكل یتناسب مع عنوانها، حیث 

تكونت الإستبانة من الأجزاء التالیة: 
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الجزء الأول: الأسئلة المتعلقة بالمعلومات الشخصیة. 

الجزء الثاني: یتكون هذا الجزء من محورین وهما: 

المحور الأول: الأسئلة المتعلقة بقیاس دور ثقافة وسلوك المستهلك في توجیه دراسات سیكولوجیة 

التصمیم لتحقیق الاستجابة المرجوّة من الإعلان التجاري في الأردن. 

المحور الثاني: الأسئلة المتعلقة بقیاس درجة استجابة عقل المستهلك لتصمیم الإعلان التجاري في 

الأردن. 

وقد اعتمد الباحث مقیاس لیكرت (Likert) الخماسي التدریجي في الإستبانة لإعطاء مرونة أكثر 

لأفراد العینة في الإختیار حیث تراوحت قیمه بین (5-1) والموضحة في الجدول رقم (8) 

الجدول رقم (8) مقیاس(Likert) لیكرت الخماسي التدریجي 

  (Sekaran & Bougie، 2010) :وتم معالجة مقیاس لیكرت وفقا للمعادلة التالیة

معارض بشدةمعارضمحایدموافقموافق بشدةالمقیاس

54321الدرجة

طول الفئة=
الحد الأعلى للبدیل – الحد الأدنى للبدیل

=
(1-5)

1.33 =
3عدد المستویات

طول الفئة + اقل وزن = 1.33 +1 =2.33 فتصبح درجة الاتفاق الأولى (1-2.33) وبمستوى متدني  
وللانتقال للفئة الثانیة 2.33 + 1.33 = 3.66  فتصبح درجة الاتفاق الثانیة (2.34-3.66) وبمستوى 

متوسط  
وللانتقال للفئة الثالثة 3.66 + 1.33 =5 فتصبح درجة الاتفاق الثالثة (3.67-5) وبمستوى مرتفع
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اخت>ار صدق وث>ات أداة الدراسة: 

الصدق الظاهر(: 

 عُرضت أداة الدراسة على مجموعة من المحكمین الأكادیمیین من ذوي الخبرة 

والاختصاص انظر الملحق رقم (1) لإبداء رأیهم فیها من حیث: مدى مناسبة الفقرة للمحتوى، 

ومدى كفایة أداة الدراسة من حیث عدد الفقرات، وشمولیتها، وتنوع محتواها وتقویم مستوى الصیاغة 

اللغویة، أو أیة ملاحظات أخرى یرونها مناسبة فیما یتعلق بالتعدیل، أو التغییر أو الحذف وفق ما 

یراه المحكم لازماً. 

 وقد تمت دراسة ملاحظات المحكمین، واقتراحاتهم، وأجریت التعدیلات في ضوء توصیات 

وآراء هیئة المحكمین مثل: توضیح بعض المصطلحات، وتعدیل محتوى بعض الفقرات، وتعدیل 

بعض الفقرات لتصبح ملائمة، وحذف أو دمج بعض الفقرات، وتصحیح بعض أخطاء الصیاغة 

اللغویة، وعلامات الترقیم. 

اخت>ار ث>ات أداة الدراسة: 

 لقد تم التأكد من مدى ثبات الأداة المستخدمة في قیاس المتغیرات التي تشتمل علیها 

الإستبانة، من خلال احتساب قیمة معامل ألفا كرونباخ (Cronbach Alpha) حیث تكون النتیجة 

مقبولة إحصائیا إذا كانت قیمته أكبر من (0.60)، وكلما اقتربت القیمة من (1) واحد أي %100، 

دل هذا على درجات ثبات أعلى لأداة الدراسة (ekaran & Bougie، 2010)، ونجد أن نتیجة 
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ألفا كرونباخ الكلیة كانت (88.36%)، لذا یمكن وصف أداة هذه الدراسة بالثبات، وأن البیانات 

التي تم الحصول علیها من خلالها مناسبة لقیاس المتغیرات، وتخضع لدرجة اعتمادیة عالیة. 

اخت>ار التوزzع الطب2عي: 

 تم إجراء اختبار التوزیع الطبیعي للبیانات التي تم جمعها وذلك للتأكد إذا ما كانت البیانات 

One-Sample Kolmogorov-) تقع تحت التوزیع الطبیعي أم لا، حیث تم إجراء اختبار

Smirnov Test)، والذي یستخدم لاختبار توزیع البیانات طبیعیاً في حال كان عدد الحالات أكبر 

K- للبیانات أكبر من (0.05) وقیمة Sig من (50)، ومن شروط التوزیع الطبیعي أن تكون قیمة

 (Hair et.al.2011) .(5) أقل من S

 K-S الجدول رقم (9) اختبار التوزیع الطبیعي للبیانات بالاعتماد على

بناءاً على بیانات الاختبار الموضحة في الجدول رقم (9) والتي تشیر إلى أن توزیع البیانات كان 

طبیعیاً، حیث حققت قیمة Sig قیمة أكبر من 5% وقیمة اختبار K-S أقل من (5).  

المحور
 Tالوس
الحسابي

الانحراف 
المع2ار(

K-Ssig

الأول
دور ثقافة المستهلك في توجیه دراسات 
سیكولوجیة التصمیم لتحقیق الاستجابة 

المرجوة من الإعلان التجاري داخل الأردن  
3.700.5451.3610.092

الثاني
درجة استجابة عقل المستهلك لتصمیم 

الإعلان التجاري في الأردن
3.7270.5340.7050.703
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أسلوب المعالجة الإحصائ2ة:  

اعتمد الباحث على الأسالیب الإحصائیة التالیة:  

مقاییس الإحصاء الوصفي (Descriptive Statistic Measures) وذلك لوصف 1.

خصائص عینة الدراسة، حیث تم استخدام النسب المئویة والتكرارات، وذلك لتحلیل إجابات 

المبحوثین عن فقرات الاستبانة فقد تم استخدام الأوساط الحسابیة والانحرافات المعیاریة. 

اختبار (One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test) وذلك لمعرفة بیانات الدراسة 2.

تقع تحت التوزیع الطبیعي أم لا.   

اختبار (One Sample T-test) وذلك لأخذ وجهة نظر العینة بناءا على إجاباتهم. 3.

معامل ثبات أداة الدراسة (Cronbach Alpha) لاختبار ثبات أداة الدراسة. 4.
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الفصل الرا>ع 

نتائج الدراسة 
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نتائج الدراسة  

وصف خصائص عینة الدراسة: 

یهدف هذا الجزء من الدراسة إلى بیان التكرارات والنسب المئویة للمتغیرات الشخصیة لعینة الدراسة 

من حیث الجنس، عدد سنوات الخبرة، والمبینة في الجداول التالیة.  

النوع الاجتماعي:   1)

جدول (10) التكرارات والنسب المئویة لعضویة أفراد عینة الدراسة حسب النوع الاجتماعي 

نلاحظ أن 83.6% من أفراد عینة الدراسة ذكور وعددهم 46 فردا، في حین أن 16.4% منها 

إناث.  

Nالنس>ة المئو2ةالتكرارالفئات

%916.4أنثى1

%4683.6ذكر2

%55100المجموع
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عدد سنوات الخبرة:   2)

جدول (11)  

التكرارات والنسب المئویة لعضویة أفراد عینة الدراسة حسب سنوات الخبرة  

نلاحظ أن 41.8% من أفراد عینة الدراسة تتراوح خبرتهم بین 1-5 سنوات، وعددهم 23 فردا، 

تلیها 36.4% تتراوح خبرتهم بین 5-10 سنوات، وعددهم 20 فردا، بینما 21.8% تزید خبرتهم 

عن 10 سنة، وعددهم 12 فردا.   

Nالنس>ة المئو2ةالتكرارالفئات

%12341.8-5 سنوات1

%52036.4-10 سنوات2

%101221.8 سنة فأكثر 3

%55100المجموع
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عرض ب2انات الدراسة: 

تم استخراج الوسط الحسابي والانحراف المعیاري والمؤشر الكلي لوصف إجابات العینة نحو فقرات 

أداة الدراسة وقد كانت نتائج الوصف كالأتي: 

المحور الأول: دور ثقافة المستهلك في توجیه دراسات سیكولوجیة التصمیم لتحقیق الاستجابة 

المرجوة من الإعلان التجاري داخل الأردن.   

الجدول رقم (12)  

المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري لاستجابة أفراد عینة الدراسة نحو المحور الأول  

رقم 
الفقرة

الفقرة
 Tالمتوس
الحسابي

الانحراف  
المع2ار(

درجة الأهم2ة

1
یتطلب تعدد الثقافات في المجتمع الواحد 

إلمام المصمم بالدراسات السیكولوجیة لتصمیم 
الإعلان التجاري

مرتفعة3.840.977

مرتفعة3.850.911یؤثر سلوك الجماعات على سلوك الأفراد 2

3
یوجه سلوك الأفراد في المجتمع طریقة 

الإعلان المناسبة 
مرتفعة3.870.963

4
ینجح تصمیم الإعلان الذي یعتمد في 
الأساس على دراسة میول المستهلك

مرتفعة4.040.999

5
تتسم درجة تجاوب الأفراد مع الإعلان 

التجاري بالتغیر المستمر
مرتفعة3.760.922

6
یتفاعل أفراد المجتمع مع الإعلانات التي 

تلامس ثقافتهم 
مرتفعة4.020.913

7
ینجح تصمیم الإعلان المعتمد على دراسة 
متوسطة3.550.978الدوافع العاطفیة في استمالة المستهلك 
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یشیر الجدول (12) أن المتوسطات الحسابیة قد تراوحت ما بین (3.25-4.04)، حیث حققت 

الفقرة رقم (4) والتي تنص "ینجح تصمیم الإعلان الذي یعتمد في الأساس على دراسة میول 

المستهلك" على المرتبة الأولى بمتوسط حسابي قد بلغ (4.04) وبانحراف معیاري (0.999) 

وبدرجة مرتفعة من الأهمیة، في حین حققت الفقرة رقم (13) المرتبة الأخیرة والتي تنص "یلعب 

8
یؤدي المشاهیر أو الجماعات المرجعیة دوراً 

هاماً في إنجاح الإعلان التجاري 
متوسطة3.290.975

9
تؤثر العوامل الاجتماعیة المختلفة بشكل 

مباشر في تصمیم الإعلان التجاري
متوسطة3.490.879

10
تسهم العوامل الاجتماعیة في إنجاح الإعلان 

التجاري. 
(مثال: العلامة التجاریة نسكافیة)

متوسطة3.310.979

11
تركز وكالات الإعلان أبحاثها حول الشریحة 

المستهدفة والعملاء والمنافسین
متوسطة3.650.927

12
تعتمد فاعلیة تصمیم الإعلان التجاري على 
سلسلة من الإجراءات المنظمة داخل وكالات 

الإعلان 
مرتفعة3.730.932

13
یلعب الإعلان دوراً هاماً في توضیح میزات 
المنتج والخیارات البدیلة بالنسبة للمستهلك

متوسطة3.250.985

14
تعتمد العملیة الإبداعیة في تصمیم الإعلان 
التجاري على دقة الدراسات السیكولوجیة

مرتفعة4.000.720

15
یعد الإعلان التجاري أحد أهم الاستراتیجیات 

التسویقیة
مرتفعة3.960.942

16
تعطي المعلومات الإحصائیة دلیلاً واضحاً 

عن مسار الحملة الإعلانیة 
متوسطة0.854 3.58 

مرتفعة3.700.5450المؤشر الكلي
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الإعلان دوراً هاماً في توضیح میزات المنتج والخیارات البدیلة بالنسبة للمستهلك" بمتوسط حسابي 

(3.25) وبانحراف معیاري (0.985) وبدرجة متوسطة من الأهمیة، في حین بلغ المتوسط 

الحسابي الكلي للمحور الأول (3.70) وبانحراف معیاري (0.545). 

المحور الثاني: درجة استجابة عقل المستهلك لتصمیم الإعلان التجاري داخل الأردن.   

الجدول رقم (13)  

المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري لاستجابة أفراد عینة الدراسة نحو المحور الثاني  

رقم 
الفقرة

الفقرة
 Tالمتوس
الحسابي

الانحراف  
المع2ار(

درجة الأهم2ة

1
تؤثر الألوان Colors المستخدمة في 

الإعلان التجاري على درجة تفضیل عقل 
المستهلك للمنتج

متوسطة3.310.879

2
تؤثر الخطوط Typography المستخدمة 
في الإعلان التجاري على درجة انجذاب 

وتقبل وتذكر عقل المستهلك للمنتج
مرتفعة3.670.840

3

 Photography تعمل الصورة الفوتوغرافیة
المستخدمة في الإعلان التجاري على تحفیز 

التواصل والإدراك لتسهیل استجابة عقل 
المستهلك تجاه المنتج

مرتفعة3.690.858

4
یعد الشعار اللفظي Slogan المستخدم في 
الإعلان التجاري أحد عناصر الإدراك الثابتة 

لدى المستهلك
متوسطة3.640.754

5
ینجح تصمیم الإعلان المعتمد على أسلوب 
"الصدمة" في إثارة عقل المستهلك من خلال 

الاعتماد على الغرابة/ الطرافة
مرتفعة3.750.821

6
لا یرتبط نجاح تصمیم الإعلان مع المنتجات 

التي تمثل حاجة ماسة للمستهلك
مرتفعة3.730.849
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یشیر الجدول (13) أن المتوسطات الحسابیة قد تراوحت ما بین (3.31-3.95)، حیث حققت 

الفقرة رقم (7) والتي تنص "ینجح تصمیم الإعلان المعتمد على التكرار الذي یضمن رسوخ صورة 

المنتج في ذهن المستهلك" على المرتبة الأولى بمتوسط حسابي قد بلغ (3.95) وبانحراف معیاري 

7
ینجح تصمیم الإعلان المعتمد على التكرار 
الذي یضمن رسوخ صورة المنتج في ذهن 

المستهلك
مرتفعة3.950.826

8
یستجیب عقل المستهلك للإعلان التجاري 

الذي یتسم بالبساطة وسهولة التذكر
متوسطة3.620.913

9
البیئات الثقافیة المتنوعة تؤثر في اختیار 

الوسیلة الإعلانیة المناسبة
مرتفعة3.800.779

10
تؤثر الوسیلة الاعلانیة المناسبة في درجة 
استجابة عقل المستهلك للإعلان التجاري

مرتفعة3.750.821

11
تؤثر طریقة العرض في درجة استجابة عقل 

المستهلك للإعلان التجاري
مرتفعة3.870.840

12
تؤثر المساحة الإعلانیة في درجة استجابة 

عقل المستهلك للإعلان التجاري
مرتفعة3.710.762

13
ترتبط الحالة الاقتصادیة بدرجة تأثیر 
الإعلان التجاري في محیطه الاجتماعي

مرتفعة3.750.799

14
یراعي المصمم في التصمیم (ردود أفعال 
الدماغ الذهنیة) ویوظفها لتحقیق هدف 

الإعلان
مرتفعة3.840.788

15
یعتبر وضوح الرسالة في الإعلان التجاري 

أهم من الشكل الإبداعي 
مرتفعة3.750.700

16
یقاس نجاح الإعلان بمدى تأثیره في حیاة 

الناس وثقافاتهم واحتیاجاتهم
مرتفعة0.764 3.84 

مرتفعة3.7270.5344المؤشر الكلي
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(0.826) وبدرجة مرتفعة من الأهمیة، في حین حققت الفقرة رقم (1) المرتبة الأخیرة والتي تنص 

"تؤثر الألوان Colors المستخدمة في الإعلان التجاري على درجة تفضیل عقل المستهلك للمنتج" 

بمتوسط حسابي (3.31) وبانحراف معیاري (0.879) وبدرجة متوسطة من الأهمیة، في حین بلغ 

المتوسط الحسابي الكلي للمحور الثاني (3.727) وبانحراف معیاري (0.5344). 

اخت>ار فرض2ات الدراسة:  

نتائج اخت>ار فرض2ة الدراسة الأولى: 

Ho: لا یوجد دور لثقافة المستهلك في توجیه دراسات سیكولوجیة التصمیم لتحقیق الاستجابة 

المرجوة من الإعلان التجاري داخل الأردن 

Ha: یوجد دور لثقافة المستهلك في توجیه دراسات سیكولوجیة التصمیم لتحقیق الاستجابة المرجوة 

من الإعلان التجاري داخل الأردن 

جدول (14) 

نتائج اختبار فرضیة الدراسة الأولى    

لقد تم استخدام اختبارOne Sample T- test  ونجد من مطالعتنا لنتائج الحاسوب في الجدول 

السابق أن قیمة (T المحسوبة=9.525) أكبر من قیمتها الجدولیة، وبما أن قاعدة القرار هي: تقبل 

الفرضیة العدمیة (Ho) إذا كانت القیمة المحسوبة أقل من القیمة الجدولیة، وترفض القیمة العدمیة 

النتیجة DFةzدرجة الحر  T
SIG

 T
 الجدول2ة

 T
المحسو>ة

هنالك دور 54 0.00 2.0049 9.525
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 Ho إذا كانت القیمة المحسوبة أكبر من القیمة الجدولیة، وبالتالي فإننا نرفض القیمة العدمیة (Ho)

ونقبل الفرضیة البدیلة Ha، وبلغ مستوى الدلالة (Sig=0.00) وهو اقل من 0.05، وهذا یعني 

یوجد دور لثقافة المستهلك في توجیه دراسات سیكولوجیة التصمیم لتحقیق الاستجابة المرجوة من 

الإعلان التجاري داخل الأردن.  

نتائج اخت>ار فرض2ة الدراسة الثان2ة: 

Ho: لا یوجد درجة من استجابة عقل المستهلك لتصمیم الإعلان التجاري داخل الأردن 

Ha: یوجد درجة من استجابة عقل المستهلك لتصمیم الإعلان التجاري داخل الأردن. 

جدول (15) 

نتائج اختبار فرضیة الدراسة الثانیة    

لقد تم استخدام اختبارOne Sample T- test  ونجد من مطالعتنا لنتائج الحاسوب في الجدول 

السابق أن قیمة (T المحسوبة=10.089) أكبر من قیمتها الجدولیة، وبما أن قاعدة القرار هي: 

تقبل الفرضیة العدمیة (Ho) إذا كانت القیمة المحسوبة أقل من القیمة الجدولیة، وترفض القیمة 

العدمیة (Ho) إذا كانت القیمة المحسوبة أكبر من القیمة الجدولیة، وبالتالي فإننا نرفض القیمة 

العدمیة Ho ونقبل الفرضیة البدیلة Ha، وبلغ مستوى الدلالة (Sig=0.00) وهو اقل من 0.05، 

وهذا یعني یوجد درجة من استجابة عقل المستهلك لتصمیم الإعلان التجاري داخل الأردن.  

النتیجة DFةzدرجة الحر  T
SIG

 T
 الجدول2ة

 T
المحسو>ة

هنالك درجة من الاستجابة 54 0.00 2.0049 10.089
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الفصل الخامس 

مناقشة النتائج والتوص2ات 
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مناقشة النتائج والتوص2ات 

مناقشة النتائج: 

أظهرت الدراسة أن أغلب المبحوثین (وهم المصممین في وكالات الإعلان) كانت خبرتهم 1.

تتراوح بین 1-5 سنوات، حیث بلغت نسبتهم 41.8%، وقد یعود ذلك إلى أن وكالات 

الإعلان تبحث عن عقول فتیّة في مجال التصمیم لضمان الحداثة والتجدید ومواكبة 

العصر والإتجاهات الجدیدة في تصمیم الإعلان لتحقیق الاسجابة المرجوة منه وقد تكون 

هذه احدى نقاط ضعف العینة لافتقاد المبحوثین (المصممین) فیها للخبرة كون سنوات 

خبرتهم قلیلة. 

كما بینت النتائج أن دور ثقافة المستهلك في توجیه دراسات سیكولوجیة التصمیم لتحقیق 2.

الاستجابة المرجوة من الإعلان التجاري داخل الأردن كانت درجتها مرتفعة من وجهة نظر 

المبحوثین (المصممین)، حیث بلغ متوسطها الحسابي 3.70، وبانحراف معیاري 

0.5450  یظهر ذلك إلى الجودة والجمالیة وقوة الجذب التي تتمتع بها التصمیمات ذات 

الطابع المحلي أو الوطني للإعلان، وهذا مؤشر على الخبرة بثقافة المجتمع التي یتمتع بها 

المصممون. 

بینت النتائج أن الفقرة التي تنص على أنه "ینجح تصمیم الإعلان الذي یعتمد في الأساس 3.

على دراسة میول المستهلك"  حققت درجة مرتفعة من الأهمیة النسبیة في مؤشر " دور 

ثقافة المستهلك في توجیه دراسات سیكولوجیة التصمیم لتحقیق الاستجابة المرجوة من 

الإعلان التجاري داخل الأردن" ، فقد بلغ المتوسط الحسابي لها (4.04)، وبانحراف 
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معیاري (0.999) ، وربما یكون سبب ذلك إلى الهدف الرئیسي الذي تسعى الیه وكالات 

الاعلان في الوصول إلى المستهدف بالصورة التي یحبها وبالتالي تزید من جذبه للإعلان. 

حققت الفقرة والتي تنص على أنه "یلعب الإعلان دوراً هاماً في توضیح میزات المنتج 4.

والخیارات البدیلة بالنسبة للمستهلك" درجة متوسطة من الأهمیة النسبیة  في مؤشر " دور 

ثقافة المستهلك في توجیه دراسات سیكولوجیة التصمیم لتحقیق الاستجابة المرجوة من 

الإعلان التجاري داخل الأردن" حیث بلغ المتوسط الحسابي (3.25) وبانحراف معیاري 

(0.985)ٍ، في حین بلغ المتوسط الحسابي الكلي للمحور الأول (3.70) وبانحراف 

معیاري (0.545)، ویعود ذلك إلى الضعف النسبي للرسالة التي تقدمها الاعلانات، وعدم 

مقدرة المصممین على بناء فكرة في تصمیم الإعلان تلخص المنتج أو الخدمة الذي وجد 

من أجلها. 

أظهرت النتائج أن درجة استجابة عقل المستهلك لتصمیم الإعلان التجاري داخل الأردن 5.

مرتفعة من وجهة نظر المبحوثین حیث بلغ متوسطها الحسابي 3.70 ، وبانحراف معیاري 

0.5450 وتؤكد هذه النتیجة ما ذكر سابقا ان الهدف الذي تسعى الیه وكالات الاعلان 

هو الوصول إلى عقل المستهلك بالصورة المثلى التي یتطلع إلیها المسستهلك، فلذلك 

یتوجب علیها تعزیز دورها في ذلك المجال. 

 حققت الفقرة التي تنص على أنه "ینجح تصمیم الإعلان المعتمد على التكرار الذي یضمن 6.

رسوخ صورة المنتج في ذهن المستهلك" على المرتبة الأولى في مؤشر درجة استجابة عقل 

المستهلك لتصمیم الإعلان التجاري داخل الأردن بمتوسط حسابي قد بلغ (3.95) 

وبانحراف معیاري (0.826) وبدرجة مرتفعة من الأهمیة وهذا یتفق مع ما افترضه الباحث 
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بأن تكرار موضوع ما یقود في النهایة لحدوث القناعة لدى المستهلك ویصدقه، ویبدوا أن 

وكالات الإعلان منتبهة لهذه النقطة. 

ققت الفقرة والتي تنص على أنه "تؤثر الألوان Colors المستخدمة في الإعلان التجاري 7.

على درجة تفضیل عقل المستهلك للمنتج" مؤشر أقل أهمیة نسبیة بمتوسط حسابي 

(3.31) وبانحراف معیاري (0.879) وبدرجة متوسطة من الأهمیة في مؤشر درجة 

استجابة عقل المستهلك لتصمیم الإعلان التجاري داخل الأردن، وقد یعود السبب في ذلك 

إلى أن نسبة من مصممي الإعلان التجاري غیر ملمین بأهمیة الألوان في  تأثیر على 

على العقل وجذب الإنتباه وتأدیة الوظائف الرمزیة. 

من نتائج الدراسة انه یوجد دور لثقافة المستهلك في توجیه دراسات سیكولوجیة التصمیم 8.

لتحقیق الإستجابة المرجوة من الإعلان التجاري داخل الأردن، و ذلك بسبب الاهمیة 

البالغة الي یجب أن یبنى علیها التصمیم من خلال دراسة الاشخاص المستهدفین واهم 

جزء منها هي ثقافتهم. 

من النتائج الهامة التي توصلت الیها الدراسة انه یوجد درجة من إستجابة عقل المستهلك 9.

لتصمیم الإعلان التجاري داخل الأردن هذا یثبت ان التصمیم بشكل عام یساعد على 

جذب انتباه المستهلك نحو المنتج. 
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توص2ات الدراسة : 

على وكالات الاعلان التركیز على دراسة ثقافة المستهلك وبصفة أساسیة على ثقافتهم قبل 1.

التصمیم، وذلك لمعرفة الفكرة الاساسیة لبناء التصمیم لتوصیل الرسالة إلى المستهلك. 

على وكالات الاعلان الاهتمام بالجانب السلوكي ومیول المستهدفین من الاعلان التجاري 2.

عند تصمیم اي مادة اعلانیة. 

على مصممي الإعلان الإطّلاع على مبادئ وثوابت علم النفس وعلم الاجتماع كي 3.

یستطیع أن یوجه الرسائل ویحقق المراد منها من خلال اسالیب نفسیة معینة. 

 یتوجب على وكالات الاعلان تغییر المنهجیات وتنویع الأفكار وتطویرها بشكل مستمر 4.

لتتناسب مع التطور المفاهیمي والتكنولوجي، كما یتوجب علیها تفعیل خطوات التصمیم من 

بدایة الفكرة حتى التنفیذ. 

عند القیام بالتخطیط ووضع الاستراتیجیة التسویقیة یجب وضع تصمیم الإعلان التجاري 5.

في عین الاعتبار. 

یتوجب على وكالات الإعلان الاهتمام بمكونات التصمیم الجرافیكي لما لها من تأثیر في 6.

جذب انتباه المستهلكین بشكل كبیر. 

یجب التركیز على تنویع الوسائل الإعلانیة التي تتبعها وكالات الإعلان لكي تزید من 7.

درجة استجابة عقل المستهلك للإعلان التجاري . 

یتوجب على وكالات الإعلان مراعاه البساطة والوضوح مع الاهتمام بالجانب الإبداعي 8.

عند تصمیم المادة الإعلانیة، فیجب التركیز علیهما بشكل متوازٍ. 
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ملح} (1)  

أسماء المحHمین للاست>انة 

الجامعةالتخصصالدرجة العلم2ةالإسمالرقم

جامعة العلوم التطبیقیة الخاصةتصمیم جرافیكياستاذ مساعدد. عصام أبو عوض1

جامعة العلوم التطبیقیة الخاصةتصمیم جرافیكياستاذ مساعدد. علي محمود صالح حموري2

جامعة العلوم التطبیقیة الخاصةالإعلاناستاذ مساعدد. محمد محمود كمال الدین3

جامعة الیرموكتصمیم جرافیكياستاذ دكتورد. سلوى محمود علي حسن4

جامعة الیرموكتصمیم جرافیكياستاذ مشاركد. بسام الردایدة5

جامعة الیرموكتصمیم جداریاتمدرسأ. بسام القرعان6
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وذلك استكمالاً لمتطلبات الحصول على درجة الماجستیر في تخصص التصمیم الجرافیكي. 

 ارجو التكرم بالجابة على فقرات هذه القائمة بوضع علامة (√) في المكان الذي تراه مناسباً 
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بسریة تامة.  

� � ف r9عviه� �هثحضء…حvلا ه o( � ك ههؤrحزء � عgع iه� • ب9 �ض هviلا
الاسم: ………..………………………………….…………………….  

ذكر أنثى           الجنس:            

التخصص: ................................................................... 
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المحور الأول: دور ثقافة وسلوك المستهلك في توج2ه دراسات سH2ولوج2ة التصم2م لتحقی} الاستجا>ة المرجوة 
من الإعلان التجار( داخل الأردن 

الفقرة#
موافق 
بشدة

معارضمحایدموافق
معارض 
بشدة

ملاحظات

1
یتطلب تعدد الثقافات في المجتمع 
الواحد إلمام المصمم بالدراسات 

السیكولوجیة لتصمیم الإعلان التجاري

2
یؤثر سلوك الجماعات على سلوك 

الأفراد 

3
یوجه سلوك الأفراد في المجتمع طریقة 

الإعلان المناسبة 

4
ینجح تصمیم الإعلان الذي یعتمد في 
الأساس على دراسة میول المستهلك

5
تتسم درجة تجاوب الأفراد مع الإعلان 

التجاري بالتغیر المستمر

6
یتفاعل أفراد المجتمع مع الإعلانات 

التي تلامس ثقافتهم 

7
ینجح تصمیم الإعلان المعتمد على 
دراسة الدوافع العاطفیة في استمالة 

المستهلك

8
یؤدي المشاهیر أو الجماعات 

المرجعیة دوراً هاماً في إنجاح الإعلان 
التجاري 
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9
تؤثر العوامل الاجتماعیة المختلفة 
بشكل مباشر في تصمیم الإعلان 

التجاري

10
تسهم العوامل الاجتماعیة في إنجاح 

الإعلان التجاري. 
(مثال: العلامة التجاریة نیسكافیه)

11
تركز وكالات الإعلان أبحاثها حول 

الشریحة المستهدفة والعملاء 
والمنافسین

12
تعتمد فاعلیة تصمیم الإعلان التجاري 
على سلسلة من الإجراءات المنظمة 

داخل وكالات الإعلان 

13
یلعب الإعلان دوراً هاماً في توضیح 
میزات المنتج والخیارات البدیلة بالنسبة 

للمستهلك

14
تعتمد العملیة الإبداعیة في تصمیم 
الإعلان التجاري على دقة الدراسات 

السیكولوجیة

15
یعد الإعلان التجاري أحد أهم 

الاستراتیجیات التسویقیة

16
تعطي المعلومات الإحصائیة دلیلاً 
واضحاً عن مسار الحملة الإعلانیة 

الفقرة#
موافق 
بشدة

معارضمحایدموافق
معارض 
بشدة

ملاحظات
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المحور الثاني: درجة استجا>ة عقل المستهلك لتصم2م الإعلان التجار( في الأردن 

الفقرة#
موافق 
بشدة

معارضمحایدموافق
معارض 
بشدة

ملاحظات

1
تؤثر الألوان Colors المستخدمة في 
الإعلان التجاري على درجة تفضیل 

عقل المستهلك للمنتج

2

 Typography تؤثر الخطوط
المستخدمة في الإعلان التجاري على 

درجة انجذاب وتقبل وتذكر عقل 
المستهلك للمنتج

3

تعمل الصورة الفوتوغرافیة 
Photography المستخدمة في 

الإعلان التجاري على تحفیز التواصل 
والإدراك لتسهیل استجابة عقل المستهلك 

تجاه المنتج

4
یعد الشعار اللفظي Slogan المستخدم 

في الإعلان التجاري أحد عناصر 
الإدراك الثابتة لدى المستهلك

5

ینجح تصمیم الإعلان المعتمد على 
أسلوب "الصدمة" في إثارة عقل 

المستهلك من خلال الاعتماد على 
الغرابة/ الطرافة

6
لا یرتبط نجاح تصمیم الإعلان مع 
المنتجات التي تمثل حاجة ماسة 

للمستهلك

7
ینجح تصمیم الإعلان المعتمد على 

التكرار الذي یضمن رسوخ صورة المنتج 
في ذهن المستهلك
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8
یستجیب عقل المستهلك للإعلان 

التجاري الذي یتسم بالبساطة وسهولة 
التذكر

9
البیئات الثقافیة المتنوعة تؤثر في 
اختیار الوسیلة الإعلانیة المناسبة

10
تؤثر الوسیلة الاعلانیة المناسبة في 

درجة استجابة عقل المستهلك للإعلان 
التجاري

11
تؤثر طریقة العرض في درجة استجابة 

عقل المستهلك للإعلان التجاري

12
تؤثر المساحة الإعلانیة في درجة 
استجابة عقل المستهلك للإعلان 

التجاري

13
ترتبط الحالة الاقتصادیة بدرجة تأثیر 
الإعلان التجاري في محیطه الاجتماعي

14
یراعي المصمم في التصمیم (ردود 

أفعال الدماغ الذهنیة) ویوظفها لتحقیق 
هدف الإعلان

15
یعتبر وضوح الرسالة في الإعلان 
التجاري أهم من الشكل الإبداعي 

16
یقاس نجاح الإعلان بمدى تأثیره في 
حیاة الناس وثقافاتهم واحتیاجاتهم

الفقرة#
موافق 
بشدة

معارضمحایدموافق
معارض 
بشدة

ملاحظات




