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 شكر وتقدٌر

 

مىفٍ كىفىرى فى )  قاؿ تعالى ا يىشٍكيري لًنىفٍسًوً كى مىفٍ يىشٍكيرٍ فىإًنَّمى لىقىدٍ آىتىيٍنىا ليقٍمىافى الٍحًكٍمىةى أىفً اشٍكيرٍ لًمَّوً كى إًفَّ كى

مًيده  نًيٌّ حى  عمى ما مف بو عمي مف نعمو كفضموفأشكر الله  (12لقماف، ) ( المَّوى غى

 الفاضؿ أستاذم إلىبجزيؿ الشكر كعظيـ الامتناف  أتقدـ أفيطيب لي ك 

 (ليث الربيعي ) الدكتور 

رشادمالذم لـ يتكاف في تكجييي  كتابة ىذا البحث كذلؾ انطلبقا مف حديث رسكؿ الله  أثناء كا 

 (السيكطي)ركاه أبك ىريرة " لا يشكر الله  مف لا يشكر الناس" صمى الله عميو كسمـ 

معي في تكزيع  أسيـغتنـ الفرصة لشكر كؿ مف أك  الأعماؿفي كمية  أساتذتيشكر جميع أككذلؾ 

بالشكر  لكؿ مف قدـ لي  أتقدـ أف إلايسعني  البحث ، ككذلؾ لا لإنجاحكمساعدتي  ستبانةالا

الذيف لـ يبخمكا عمي بكقتيـ في تحكيـ  الأساتذةشكر جميع أالمساعدة في انجاز الرسالة ، كما ك 

 .ات اللبزمة ييكتقديـ التكج ستبانةالا
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غًيرنا"  تػعالى قاؿ بَّيىانًي صى مٍييمىا كىمىا رى قيؿٍ رىبِّ ارٍحى نىاحى الذُّؿِّ مًفى الرَّحٍمىةً كى  "كىاخٍفًضٍ لىييمىا جى

 إلى مف أنارا لي درب الحياة ،  مف كانا السبب في ما كصمت إليو مف نجاح

 كجكدىما مقاميإلى مف أطمع في حرصيما ك يرفع  

 إلى مف سيرا عمى تكفير  لقمة العيش الحلبؿ كغرسا في المبادئ الحساف

 أمي ك أبي أطاؿ الله في عمرىما ك متعيما بالصحة ك الخير

 الله شييدا أخي الميندس مصطفى إلىمف ارتقى كارتفع  إلى

 كاحػد إلى مف جمعتني معيـ ظممات رحـ كاحد ك ضمتني معيـ جدراف بيت

 حارث  عبد الفتاح ك كأخكام رقية أختي 

 إلى التي أدركت نعمة التفاىـ ك التلبحـ كالحب فقاسمتني ىذا العمؿ زكجتي أـ الحسف

 الاحتراـإلى كػػؿ مف يعرفػني  ك يػكف لي  الحػػب ك 

 إلى كؿ ىؤلاء أىدم ثمرة  جيدم
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 سموك الشرائي لممستهمكينلالاتجاهات نحو الإعلانات وا بناء ثر نوع الإعلان عمىأ

 دراسة تطبيقية في مجال الموبايل الذكي عمى طمبة جامعة الشرق الأوسط  

 إعداد

 الجبوريحمد نهاد أ

 إشراف 

 الدكتور ليث الربيعي

 الممخص 

 لإعلاناتبياف دكر الإعلبف عمى بناء الاتجاىات نحك ا ىك الدراسةاليدؼ مف ىذه 

كصكلان إلى تحقيؽ اليدؼ في قياس بياف أثر الإعلبف عمى بناء  للمستهلكٌن الشرائً والسلوك

في الأوسط  الشرق جامعة طلبة على للمستهلكٌن والسلوك الشرائً لإعلاناتالاتجاىات نحك ا

، لتحقيقو الدراسة تسعى التي اليدؼ كلاستكماؿ، مدينة عماف عاصمة المممكة الأردنية الياشمية 

 الكاقع في تكجد كما الظاىرة دراسة عمى يعتمد الذم التحميمي الكصفي المنيج الدراسة اتبعت فقد

 الاعتماد خلبؿ مف الرئيسية مصادرىا مف البيانات عمى لمحصكؿ الميداني المسح عمى كالمرتكزة

 كتحميميا البيانات كمعالجة الشأف بيذا المعتمدة العممية لمخطكات ان كفق تصميميا تـ ستبانةا عمى

 .كتطكيره الكاقع تحسيف في تسيـ استنتاجات إلى لمكصكؿ الفرضيات اربلاخت إحصائيان 

في (   2820 )كالبالغ عددىـ  الأكسط طمبة جامعة الشرؽ مف الدراسة مجتمع تألؼ لقد 

 .صصات كلمرحمتي البكالكريكس كالماجستيرمختمؼ التخ



 ن 
 

 عدد بمغ كقد، ستبانةا(  300 ) تكزيع تـ إذطالب ، (  300) الدراسة عينة شممت 

مف  أم استبانة استبعاد تـلـ يك ، %( 97) بنسبة ستبانةا(   290) المستردة الاستبيانات

( 290) الإحصائي لمتحميؿ خضعت كالتي الصالحة الاستبيانات عدد بقي كبذلؾ، الاستبانات

 التحميؿ لإجراء مقبكلة تعد نسبة كىي، المكزعة الاستمارات مجمكع مف، %( 97) بنسبة ستبانةا

 .الإحصائي

قد استخدـ الباحث العديد مف المعالجات الإحصائية المكضحة أدناه كمف خلبؿ الاعتماد عمى ك 

كالمقاييس الكصفية لمتغيرات  الديمغرافيةلمتكزيعات التكرارية لممتغيرات ( SPSS)النتائج ببرنامج 

بينما استخدمت الدراسة ، الدراسة كاختبار الفرضيات الرئيسية الثلبث الأكلى كما تفرع منيا 

 .الفرضية الرئيسية الرابعة كما تفرع منيا  لاختبار(  AMOS) برنامج 

 بيف كالأثر العلبقة بطبيعة تتعمؽ فرضيات كصيغت ، التساؤلات مف العديد الدراسة أثارتكلقد 

 عف كالإجابة الدراسة مشكمة حؿ فييأمؿ الباحث أف تسيـ  نتائج عدة إلى كتكصمت ، متغيراتيا

 : ما يمي النتائج أظيرتك  فرضياتيا كاختبار تساؤلاتيا

مرتفع لكلب النكعيف  عينة الدراسةأف نكع الإعلبف في مجاؿ المكبايؿ الذكي عمى  •

 .مع تغمب نكع الإعلبف العاطفي عمى العقلبني( العاطفي ، العقلبني)

نحك الإعلبنات في مجاؿ المكبايؿ  للبتجاىاتأظيرت النتائج ارتفاع مستكل الأىمية   •

 .عينة الدراسة الذكي عمى 

أشارت النتائج إلى ارتفاع مستكل الأىمية لمسمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف في   •

 .عمى عينة الدراسة  مجاؿ المكبايؿ الذكي



 س 
 

لنكع الإعلبف عمى   1015دلالة إحصائية عند مستكل  مبينت النتائج كجكد أثر ذ •

كؿ منفصؿ العقلبني بش كالإعلبفالعاطفي  للئعلبفنحك الإعلبنات ككذلؾ  الاتجاىات

معا في نمكذج  الإعلبفككذلؾ عندما يكظؼ نكعا  الإعلبفعمى الاتجاىات نحك 

عينة الانحدار المتعدد عمى الاتجاىات نحك الإعلبف في مجاؿ المكبايؿ الذكي عمى 

 .الدراسة 

لنكع الإعلبف عمى   1015دلالة إحصائية عند مستكل  مأظيرت النتائج كجكد أثر ذ •

العقلبني  كالإعلبفالعاطفي  للئعلبفقبمي لممستيمكيف ككذلؾ السمكؾ الشرائي المست

بشكؿ منفصؿ عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف لكف عندما يكظؼ نكعا 

 إحصائيةدلالة  مثر ذأكجكد  إلىمعا في نمكذج الانحدار المتعدد تشير النتائج  الإعلبف

العاطفي فقط عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف  للئعلبف 1015عند مستكل 

 .عينة الدراسة  عمىفي مجاؿ المكبايؿ الذكي 

نحك  للبتجاىات  1015دلالة إحصائية عند مستكل  مأظيرت النتائج كجكد أثر ذ •

 عمىالإعلبنات عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف في مجاؿ المكبايؿ الذكي 

 .عينة الدراسة 

لنكع الإعلبف عمى   1015دلالة إحصائية عند مستكل  مبينت النتائج كجكد أثر ذ •

 عينة الدراسة عمىالسمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف في مجاؿ المكبايؿ الذكي 

 . الإعلبنات كمتغير كسيطنحك  الاتجاىاتبكجكد 



 ع 
 

العاطفي عمى  للئعلبف  1015دلالة إحصائية عند مستكل  مبينت النتائج كجكد أثر ذ  •

 عينة الدراسة عمىالسمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف في مجاؿ المكبايؿ الذكي 

 . الإعلبنات كمتغير كسيط نحك الاتجاىاتبكجكد 

للئعلبف العقلبني عمى   1015دلالة إحصائية عند مستكل  مبينت النتائج كجكد أثر ذ  •

 عينة الدراسة عمىمكبايؿ الذكي السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف في مجاؿ ال

  . عمى الإعلبنات كمتغير كسيط الاتجاىاتبكجكد 

كيكصي الباحث المنظمات عمى الاستفادة مف تأثير نكع الإعلبف عمى تككيف الاتجاىات نحك 

مصداقية الإعلبنات كعمى المنظمات تحديد نكع كسمات المنتج كالتركيز عمى عكاطؼ 

 . المستيمكيف مع عدـ إىماؿ تقديـ كظائؼ كفكائد المنتج في الإعلبنات ذات الصمة

تحقيؽ التكازف مابيف نكعي الإعلبنات العاطفية كالعقلبنية  كيكصي الباحث المسٌكقيف عمى

 .لتاثيرىما معا عمى الاتجاىات نحك الإعلبف 
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Abstract 

The purpose of this study is to clarify the important role of 
advertising towards the advertising attitudes and its impact on buying 
behavior of selected consumers. Hence to achieve the goal in measuring the 
advertising impact in building the attitudes of advertising and buying behavior 
of consumer of the selected group (students of the Middle East University in 
Amman, the capital of Jordan). 

In order to achieve this goal, this study uses the analytical descriptive 
method, which relies on the study of the "phenomenon" through a field survey 
to obtain data from major sources. The needed data was collected through a 
questionnaire which was designed according to the scientific steps adopted 
for this regard, and the data processing and statistical analysis for testing the 
hypotheses to reach the conclusions that will contribute in improving the 
practice and even exceed it. 

The source of this study was consisted of students from the Middle East 
University   (2820 students) in the different disciplines of bachelor's and 
master stages. 
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Sample of the study is consisted of (300) students. Total of (300) 
questioners were distributed  , of these questioners (290)  with rate (97%)  
were received, no questionnaire was disregarded, number of questionnaires 
suitable to the statistical  analysis of (290) with the rate  (97%), of the total 
questionnaires distributed, which is considered acceptable for statistical 
analysis. 

The researcher has used  several  statistical treatments described below and 
by drawing on the results  from  (SPSS) for the  frequency distributions of the   
demographic variables  and the descriptive standards  of the study variables , 
in addition of  testing  the main  three hypotheses, and their sub-items, while 
the study used the program (AMOS) to test the fourth hypothesis  and its 
sub-items. 

The study raises many questions, and formulated hypotheses about the 
nature of the relationship and the effect among their variables. The study has 
reached several results. The researcher hopes that these results contribute in 
solving the problem of the study and to answer its questions, moreover to 
test the hypotheses. 

The results of this study present the following important issues in regard of 
"Smart Phone" on the study segment: 

 The advertising appeal is high on both levels; emotional and rational taking 
into consideration the superlative of the emotional on the rational. 

 The high importance of advertising attitude. 
 The high importance of buying behavior.  

The results of this study showed that there is an impact with a statistical 
advantage on 0.05 level for the advertising appeal on buying behavior in 
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regard of the "smart phone", and consequently the advertising attitude as a 
minor impact. 



1 
 

 الفصل الأول 

 الإطار العام لمدراسة

 المقدمة(  1-1) 

 شكمة الدراسة وأسئمتهام(  1-2) 

  فرضيات الدراسة(  1-3) 

 نموذج الدراسةأ(  1-4) 

 الدراسة أهداف(  1-5) 

 أهمية الدراسة(  1-6) 

 التعريفات الإجرائية لمصطمحات الدراسة (  1-7) 

 حدود الدراسة(  1-8) 

 محددات الدراسة(  1-9) 

 

 

 



2 
 

 لفصل الاولا

 الاطار العام لمدراسة

 المقدمة(  1-1 )

 العكلمة أفرزتو ما نتيجة العالمي المستكل عمى الحادثة المتسارعة نظرا لمتغيرات

ظيكر أسكاؽ جديدة، مختمفة ك متعددة، ك  كتحررىا الأسكاؽ انفتاح إلى أدتالمختمفة  بمظاىرىا

ختلبؼ أشكاليا ك أحجاميا، كتنكع العلبمات التجارية اكبالتالي تعدد المنتجات ك الخدمات، مع 

 المجاؿ فتح مما بيف المؤسسات المنافسة كاشتدادتساعيا ، اك   ك تعدد المنظمات ك المؤسسػػػات

، (1997معلب، ) المؤسسات طرؼ مف المقدمة كالخدمات السمع بيف المستيمكيف للبختيار أماـ

  .شكاؿ عدة أىميا الإعلبفأالمستيمكيف كب رضىكسب  عمى لمعمؿ لمؤسساتا ىذه دفعمما 

 لتمكيؿ مصدر كىك لو، كالمحركة المؤثرة التركيجي المزيج عناصر أحد الإعلبفكيعد 

 عف بمعمكمات المستيمؾ لتزكيدهً  الاستيلبكية الأنماط عمى الإعلبف كيؤثر ،الإعلبـ كسائؿ

 فيدكر   لئعلبفكل الشراء، قرار اتخاذ في ستيمكيفالم عمى تأثيرال يمكنو كما المنتجات، مختمؼ

 الحاجة استثارة عف فضلب نحكىا، إيجابي اتجاه كتنمية التجارية، لمعلبمة المستيمؾ انتباه لفت

    .(Kotler ,2009) الشراء قرارات لاتخاذ المستيمؾ سمكؾ تكجيو في أساسيا ادكر  دكيع لممنتج

 العصر معالـ أبرز أحد يمثؿ ك أداة لتسكيؽ البضائع كالخدمات لممستيمكيف ىك لإعلبفك ا

 إلى الدراسات كتشير الاقتصادية، النظـ اختمفت ميما عنيا الاستغناء يمكف لا أداة فيك الحديث،

 . (Verma, 2009) الاحتكارية غير الأسكاؽ في لممنافسة داعمة ان آثار  للئعلبف أف
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كالتي مف شأنيا أف تؤثر عمى السمكؾ الشرائي  عد رسائؿ ميمةي الإعلبفف نكع إكبشكؿ  خاص ف

 (.Verma, 2009)لدل المستيمؾ  

 كسمكؾ ميكؿ تغيير ىك للئعلبف الأساسي أك الرئيسي اليدؼ أف القكؿ يمكف الإطار ىذا كفي 

 سمكؾ لتغيير يستخدـ ككسيمة الإعلبف فإف أكضح كبشكؿ ، المحتمميف المستيمكيف كاتجاىات

 يغرم أف يحاكؿ المعمف أف أم ، لمسمعة لاقبك  أكثر بطريقة يتصرفكا حتى المحتمميف المستيمكيف

 مف المناسب الإقناع تكفير كبالتالي المناسب الإعلبف استخداـ خلبؿ مف سمعة لشراء المستيمكيف

 سمكؾ لتغيير الإعلبني النشاط كيسعى، الأمر ىذا يتحقؽ لا قد بدكنو كالذم الإعلبف خلبؿ

 تغييرك  تالرغبا تغيير عمى العمؿ، المعمكمات تكفير : ىي أساليب ثلبثة خلبؿ مف المستيمكيف

 . المختمفة لمماركات المستيمؾ تفضيؿ

مف أسرع الكسائؿ  كالإذاعة يعد مف خلبؿ كسائؿ الإعلبـ، مثؿ التمفزيكف، الإنترنت كالإعلبف

 .مف المستيمكيف  لتسكيؽ المنتج كتقديمو لمجمكعة كاسعة

 مف المستيمكيف كتصرفات سمكؾ عمى يؤثر أف الإعلبني النشاط يستطيعكبتكفير المعمكمات 

 التي الجكانب مف كثير اكتشاؼ عمى تساعده التي كالمعمكمات بالبيانات المستيمؾ إمداد خلبؿ

 بسبب ممحكظ بشكؿ الشرائية قراراتيـ تتأثر أفرادا نجد ما ككثيرا،  السمعة عف يجيميا كاف

  .(Long-Yi Lin, 2011) الإعلبف

نحك عمى الاتجاىات ( العاطفي ، العقلبني ) كيسعى الباحث إلى قياس تأثير نكع الإعلبف 

 .الإعلبف كالسمكؾ الشرائي لممستيمكيف مف خلبؿ الاتجاىات نحك الإعلبف كمتغير كسيط 

 :كسكؼ تتناكؿ الدراسة عدة فصكؿ كىي كما يمي 

الدراسة،  أىداؼالعاـ لمدراسة كالذم يشمؿ مشكمة الدراسة،  الإطارسيككف حكؿ  الأكؿالفصؿ 

 .التعريفات الإجرائيةالدراسة، فرضيات الدراسة، محددات الدراسة ك  أىمية



4 
 

ككسائؿ  كأنكاعومفيكمو  الإعلبفالنظرم الذم يشمؿ  الإطاركفي الفصؿ الثاني سيتـ عرض  

، كسمكؾ المستيمؾ  الإعلبف، ككذلؾ مفيكـ الاتجاىات نحك  الإعلبفكاليدؼ مف  الإعلبف

ئي كالقرارات الشرائية لدل المستيمؾ، ثـ سيككف الحديث حكؿ كالعكامؿ المؤثرة عمى السمكؾ الشرا

 .الدراسات السابقة ذات العلبقة

منيجية الدراسة كالتي تتحدث عف عينة الدراسة  إلىالفصؿ الثالث فسكؼ يتـ التطرؽ  أما 

 . الإحصائيالتحميؿ  كأساليبالدراسة كنمكذج الدراسة  أدكاتككذلؾ عف 

 .كاختبار الفرضيات كعرض نتائج الدراسة الإحصائيؿ فيو التحميؿ الفصؿ الرابع فسنتناك  أما

 .الإحصائيمف خلبؿ التحميؿ  إليياكفي الفصؿ الخامس سنتطرؽ للبستنتاجات التي تـ التكصؿ 
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 وأسئمتهاشكمة الدراسة م(  1-2) 

في الجانب التطبيقي،  نياع الإجابةالتالية في محاكلة  الأسئمة بإثارةتتمثؿ مشكمة الدراسة الحالية 

 :ككما يمي 

  .علبفالإعمى الاتجاىات نحك (  العاطفي ، العقلبني) الإعلبفع نك ؤثر يأم مدل  إلى .1

 المستقبمي عمى السمكؾ الشرائي(  يالعاطفي ، العقلبن) الإعلبفع ؤثر نك يأم مدل  إلى. 2

 .لممستيمكيف 

 .لممستيمكيف المستقبمي عمى السمكؾ الشرائي الإعلبفأم مدل تؤثر الاتجاىات نحك  إلى. 3

المستقبمي عمى السمكؾ الشرائي (  العاطفي ، العقلبني) الإعلبفع نك ؤثر يأم مدل  إلى. 4

 .كمتغير كسيط  الإعلبفمف خلبؿ الاتجاىات نحك  لممستيمكيف

 

 فرضيات الدراسة(  1-3) 

Ho1-  الأولىالفرضية الرئيسية 

كيتفرع عنيا  الإعلبفعمى الاتجاىات نحك ( ، العقلبني العاطفي) الإعلبف لأنكاعثر أيكجد  لا

 :الفرضيات التالية

Ho1-1  /الإعلبف نحكالعاطفي عمى تككيف الاتجاىات  للئعلبفثر أيكجد  لا . 

Ho1-2  /الإعلبفالعقلبني عمى تككيف الاتجاىات نحك  للئعلبفثر أيكجد  لا . 
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Ho2  : الثانيةالفرضية الرئيسية 

 لممستيمكيف المستقبمي عمى السمكؾ الشرائي( العاطفي ، العقلبني) الإعلبف لأنكاعثر أيكجد  لا

 .كيتفرع عنيا

Ho2-1  :العاطفي عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف  للئعلبف أثريكجد  لا. 

Ho2-2  :العقلبني عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف  للئعلبف أثريكجد  لا. 

Ho3  :الفرضية الرئيسية الثالثة 

 . لممستيمكيف المستقبمي عمى السمكؾ الشرائي الإعلبفللبتجاىات نحك  أثريكجد  لا

Ho4  :الفرضية الرئيسية الرابعة 

المستقبمي عمى السمكؾ الشرائي  (العاطفي ، العقلبني) الإعلبف لأنكاعغير مباشر  أثرد يكج لا

 .كيتفرع عنياكمتغير كسيط  الإعلبفمف خلبؿ الاتجاىات نحك 

Ho4-1  :العاطفي عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي مف خلبؿ  للئعلبفغير مباشر  أثريكجد  لا

 .كمتغير كسيط  الإعلبف الاتجاىات نحك

Ho4-2  :العقلبني عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي مف خلبؿ  للئعلبفغير مباشر  أثريكجد  لا

 .كمتغير كسيط  الإعلبف الاتجاىات نحك
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 نموذج الدراسةأ(  1-4) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 إنموذج الدراسة( 1)شكل 
 نموذج الدراسة اعتمادا عمى الدراسات التالية تصميم تم 

( long –Yi Lin, 2011. Mortimer,K  & Grienson,S, 2010. Belch & Belch, 1998 
and Chu, 1996) . ( long -Yi Lin, 2011 , Zeithaml（1988）and Dodds et al. 
1991) . (Buchholz and Smith, 1991. and Schlosser et al. 1999)  

 

 

 

Ho4 
Ho1 

Ho3 

Ho2 

Advertising appeal 

 -العاطفً نوع الإعلان

 العقلانً

 

Advertising attitude   

 الاتجاهات نحو الإعلان

 

Buying behavior 

 السلوك الشرائً
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 الدراسة أهداف(  1-5) 

الاتجاىات نحك الإعلبنات كالسمكؾ  بناء عمى ع الإعلبفثر نك أبياف  إلىتيدؼ ىذه الدراسة 

 : تحقيؽ الأىداؼ التالية كذلؾ مف خلبؿ الأكسطالشرائي لممستيمكيف عمى طمبة جامعة الشرؽ 

 . الإعلبفعمى الاتجاىات نحك (  العاطفي ، العقلبني) الإعلبفع نك  أثردراسة  .1

 المستقبمي عمى السمكؾ الشرائي( العاطفي ، العقلبني) الإعلبفنكع  أثردراسة  .2

 .لممستيمكيف 

 .لممستيمكيف  المستقبمي عمى السمكؾ الشرائي الإعلبناتالاتجاىات نحك  أثردراسة  .3

عمى السمكؾ الشرائي ( العاطفي ، العقلبني) الإعلبف لأنكاعغير المباشر  الأثردراسة  .4

 .كمتغير كسيط  الإعلبناتمف خلبؿ الاتجاىات نحك المستقبمي 

 

 أهمية الدراسة(  1-6) 

 : تتمثؿ أىمية الدراسة مف خلبؿ ما يمي

عمى الاتجاىات نحك الإعلبنات  أثرككنيا تتعمؽ بمكضكع أنكاع الإعلبنات كما ليا مف  -

العاطفي ، ) الإعلبفع محاكلة الربط النظرم كالتطبيقي بيف نك ك  كالسمكؾ الشرائي لممستيمكيف

لممستيمكيف كالبحث في  المستقبمي كالسمكؾ الشرائي الإعلبفكالاتجاىات نحك ( العقلبني

 .المستقبمي عمى السمكؾ الشرائي  تأثيرىالبياف  الإعلبنات أنكاع

 في زيادة الحصة السكقية لممؤسسات الإعلبناتالدكر الكبير الذم تمعبو  -
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 التعريفات الإجرائية لمصطمحات الدراسة(  1-7) 
 

 :الإعلان نوع 

كيقصد بو المؤثرات المستخدمة في الإعلبف لتحديد انتباه المستيمكيف كزيادة رغبتيـ لتقكية نيتيـ  

 . (long -Yi Lin,. 2011)في الشراء المستقبمي لممنتجات 

 :الإعلان العاطفي

يعرؼ الإعلبف العاطفي بأنو درجة تحفيز نية الشراء لممستيمؾ مف خلبؿ إثارة العكاطؼ الايجابية 

 (.Yi Lin,. 2011  - long)أك السمبية 

 : الإعلان العقلاني

نو مستكل الإغراء العقلبني الذم يركز عمى تغيير عممية الشراء أيعرؼ الإعلبف العقلبني ب

 ,long -Yi Lin)نجاز الكظيفة التي ترغب المستيمؾ إالعقلبني كقابمية السمع كالخدمات عمى 

2011  .) 

 : لاتجاهات نحو الإعلاناتا

 فٌة ، والتوجهالعاط، والمشاعر الإدراك لتقٌٌمتجاه الإعلان،  التً ٌبدٌها المستهلكٌن هً المواقف

 (. Kotler, 2009)المنتج  أو الحصول على العلامة التجارٌة طوٌل أو قصٌر الأمد من أجل 

 

  :المستهمك 

الشخص الذم يشترم أك لديو القدرة لشراء السمع ك الخدمات المعركضة : " يعرؼ عمى انو  

 ( Kotler, 2009)" بيدؼ إشباع الحاجات ك الرغبات الشخصية أك العائمية، لمبيع 
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 :سموك المستهمك 

ىػػػػك مجمكعػػػػة التصػػػػرفات التػػػػي يبػػػػدييا الأفػػػػراد، كالمكجيػػػػة نحػػػػك تػػػػأميف الحصػػػػكؿ عمػػػػى السػػػػمع  

 ,Louis & David)  .كالخػػدمات، كالمتضػػمنة لعمميػػة اتخػػاذ القػػرار المحػػددة لتمػػؾ التصػػرفات

1980 ) 

 

 : السموك الشرائي

شػراء أك اسػتخداـ السػمع كالخػدمات، أك الأفكػار أك نػد التصرؼ الذم يبرزه المستيمؾ في البحث ع

 ,Kotler.)الخبرات التي يتكقع أنٌيا ستشبع رغباتو أك حاجاتو، كحسب الإمكانات الشرائية المتاحة

2009 ). 

 

 حدود الدراسة(  1-8) 

 : إلىتنقسـ حدكد الدراسة الحالية 

 /عماف  مدينةفي  الأكسطجامعة الشرؽ تتمثؿ الحدكد المكانية ليذه الدراسة ب :الحدود المكانية  

 . الياشمية الأردنيةالمممكة 

جامعة الشرؽ طمبة  عينة مف الحدكد البشرية ليذه الدراسة تتمثؿ في إف :الحدود البشرية 

 . الياشمية الأردنيةالمممكة  /ة عماف مدينفي  الأكسط

إلى  1/3/2012مف  نجاز الدراسة، كىي الفترة لإ تستغرقاالمدة الزمنية التي  :الحدود الزمانية 

15/5/2012 . 
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 :ستجرم قياس متغيرات الدراسة اعتمادا عمى كؿ مف الدراسات التالية  :الحدود العممية 

 .long –Yi Lin, 2011 ) بالاعتماد عمى( العاطفية، العقلبنية) أنكاع الإعلبنات 

Mortimer,K  & Grienson,S, 2010. Belch & Belch, 1998 and Chu, 1996)  

 , long -Yi Lin, 2011 ) ما حدده  إلىما يرتبط بمتغير السمكؾ الشرائي فقد لجأ الباحث  أما

Zeithaml（1988）and Dodds et al. 1991) فقد حدد الباحث مقياس  كأخيرا

 Buchholz and Smith（1991）and)بالاستناد الى  الإعلبفالاتجاىات نحك 

Schlosser et al. 1999（. 

 محددات الدراسة(  1-9) 

  كقد  لا تككف عينة الدراسة في مدينة عماف الأكسطجامعة الشرؽ تقتصر الدراسة عمى طمبة  -

 . جؿ  تعميـ النتائجأكافية مف 

الجيد المبذكؿ في الحصكؿ عمى المصادر كالمقالات كالأبحاث حيث يعكد ذلؾ لمندرة  -

المنجزة مف قبؿ الباحثيف العرب عمى الرغـ مف كجكد النسبية في عدد الدراسات كالبحكث 

 .إثراء مف قبؿ الباحثيف الأجانب في ىذا المجاؿ 

 .ـ  2012 – 2011الكقت المحدد لانجاز الدراسة كىك الفصؿ الثاني مف العاـ الدراسي  -
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 الفصل الثاني

 الإطار النظري والدراسات السابقة

 

 

 المقدمة (  2-1) 

 الإعلان(  2-2) 

 اتجاهات المستهمك(  2-3) 

 سموك المستهمك    (  2-4) 

 والأجنبيةلدراسات السابقة العربية ا(  2-5) 

 عن الدراسات السابقةالحالية ما يميز الدراسة  ( 6–2) 
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 الفصل الثاني

 النظري والدراسات السابقة الإطار

 النظري لمدراسة  الإطار

 المقدمة (  2-1) 

مف سمات العصر  أساسيةالبشرية كسمة  المجتمعات في متأصلب قديما فنا الإعلبف ديع

 الإعلبناتكنا كحيثما سرنا ففي المنزؿ نستقبؿ مئات  أينمايكاجينا  الإعلبف أصبح ك ،الحالي

كمف خلبؿ مطالعة الصحؼ كالمجلبت اليكمية أك الصحؼ الأسبكعية  عبر شاشات التمفاز

شكارع نجد العديد مف اللبفتات التي تحتكم الالمتخصصة بالإعلبنات ، كذلؾ عندما نسير في 

عمى أنكاع كثيرة مف الإعلبف ، بالإضافة إلى ما نراه مف إعلبنات في شاشة الحاسكب أثناء 

 .فقد البريد الالكتركني تصفحنا في الانترنت أك حتى عند ت

مف أسرع  دمفزيكف كالإنترنت، كالإذاعة يعكالإعلبف مف خلبؿ  كسائؿ الإعلبـ، مثؿ الت

 إلى فأتك الذيف ي يفكالمستيمك. اسعة مف المستيمكيف الكسائؿ لتسكيؽ المنتج كتقديمو لمجمكعة ك 

كاحتياجات مختمفة نحك منتج نو يككف لدييـ تصكرات إمختمفة ، لذلؾ فاتيـ شخصي تككفالسكؽ 

  .((Benjamin Chan Yin Fah, 2011 معيف

الرئيسية في ميداف تسكيؽ السمع كالخدمات ، كمع تطكر كنمك  الأنشطةمف  الإعلبف كيعد

عف السمع كالخدمات  الإعلبف إلىازدادت الحاجة  الإنتاجيةالمجتمعات كنمك حجـ المؤسسات 

 .المتنكعة كالمتزايدة 
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 المستيمؾ، لدل الحاجة نفس التي تشبع المتنافسة السمع الآؼ الكاحد السكؽ في كلما ظيرت

 بأنكاع المستيمكيف بتعريؼ لتقكـ مفر منيا لا ضركرة الخدمة أك السمعة عف الإعلبف أصبح

 المستيمؾ تشكيؽ عمى يعمؿ ككنو فنا بجانب الإعلبف أصبح ىنا كمف المختمفة السمع كمزايا

غرائو  كاقتناء بشراء المستيمؾ إلى إقناع تؤدم التي العممية أصكلو لو فإف معينة، سمعة بتفضيؿ كا 

 .السمعة 

 الإعلان(  2-2) 

 : الإعلانتعريف (  2-2-1) 

عممية اتصاؿ غير شخصية، مدفكعة في العادة ، كيتـ مف خلبليا نقؿ معمكمات ذات  ىك -

مف قبؿ مؤسسات راعية ليذه العممية كمف  أفكار أكخدمات  أكقناعية عف سمع إطبيعة 

 (.Bovee & Arens, 2005, p. 45) خلبؿ كسائؿ اتصاؿ جماىيرية

 متخصصة ككسيمة طريؽ يجرم عبر للبتصالات الشخصية غير الأشكاؿ مف شكؿىك  -

 (.  Kotler, 2009) كمحددة معمكمة جية بكاسطة الأجر مدفكعة

 طريؽ عف شفكية أك مرئية شخصية بطريقة غير كمجمكعة تقدـ التي الأنشطة كافة ىك -

 .(Reibstein, 2005) معينة أك فكرة خدمة أك بسمعة تتعمؽ المعمف معمكمة رسالة

عممية اتصاؿ غير شخصية ، مدفكعة في العادة ، كيتـ مف خلبليا نقؿ معمكمات ذات ىك  -

مف قبؿ مؤسسات راعية ليذه العممية كمف  أفكار أكخدمات  أكعف سمع  إقناعيةطبيعة 

 ( .( Bovee,C.L. & Arens 2005 ,p 45خلبؿ كسائؿ اتصاؿ جماىيرية 

الطبيعة غير الشخصية ، الماجكرة مف قبؿ  مالاتصاؿ الجماىيرم ذ أشكاؿشكؿ مف ىك  -

  Delozier, M.W. (2006)جيو راعية يفصح عنيا ضمف نص الرسالة الاعلبنية 
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 .Verma, S. (2009) أداة لتسكيؽ البضائع كالخدمات لممستيمكيف ىك الإعلبف -

 جؿ استمالة السمكؾ الشرائيأك نقميا عف سمع معينة مف أعممية تكليد الافكار ىك  الإعلبف -

Reibstein, D.J. (2005) 

بصكرة  الإعلبفعلبف حسب رؤية الباحثيف منيـ مف عرؼ فيما مر مف التعاريؼ العديدة للئ

كسائؿ  إلىالحديث كمنيـ مف عرفو دكف التطرؽ  الإعلبفالحقيقية لمفيكـ  الأبعادلاتعكس 

 إلى  الإشارةدكف  الإعلبفؼ عرٌ  خرآك "  Bovee & Arens"الاتصاؿ المستخدمة كتعريؼ 

الدعاية التجارية  أشكاؿكبعض  الإعلبففي التفرقة بيف  ميمامعيارا  إذ يعد ان مدفكع الإعلبفككف 

كسائؿ الاتصاؿ  إلىالراعية ، ككذلؾ عدـ التطرؽ  الجية إلى الإشارةعدـ  إلى، بالاضافة 

 "   Reibstein"المستخدمة كتعريؼ 

المقنعة  الأفكارشخصية لابتكار كنقؿ  غير كسيمة اتصاؿ: ىك  الإعلبف فأيمكف القكؿ بكىنا 

 .المستيمؾ لمشراء لإغراءمعمكمة  جيةخدمات معينة مقابؿ ثمف مدفكع كمف قبؿ  أك سمععف 
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 :خصائص الإعلان ( 2-2-2) 

   (Aakr & John, 1989, P:5) للإعلان عدة خصائص نذكر منها

 

 :الإعلان رسالة محكومة  -أ 

يدفع المعمف مقابلبن ماليان لممساحة التي يحتجزىا في الصحيفة أك المجمة ، أك لمزمف الذم يشتريو 

المعمف يدفع فإف لو الحؽ الكامؿ في تحديد مساحة أك زمف كما داـ . في الإذاعة أك التميفزيكف 

أك كقت النشر أك الإذاعة كمكضكع الرسالة الإعلبنية ، ما داـ ىذا المكضكع لا يتعارض مع 

 .القانكف أك الآداب العامة أك قيـ المجتمع 

 

 :الإعلان رسالة إلى عدد كبير من الناس -ب 

مف الأفراد ، كمف ثـ فإف ما يتكمفو المعمف لتكصيؿ الرسالة إلى  ان كبير  ان يتمقى الإعلبف الكاحد عدد

كؿ فرد منيـ يككف دائمان مبمغان زىيدان ، إذا ما قيس بتكمفة إرساؿ الرسالة بطرؽ أخرل إلى كؿ 

 .فرد

 :الاتصالالإعلان أسرع وسائل  -ج 

ك تصكرنا كل. فالإعلبف كسيمة سريعة لتكصيؿ رسالة إلى عدد كبير مف الناس في نفس الكقت 

 ،ىاتفيان أك شخصيان  بكؿ متمؽو  للبتصاؿكسيمة أخرل ، كأف تخصص مجمكعة مف أفراد المنظمة 

 .لأمكننا تصكر حجـ الكقت كالتكاليؼ التي أغنانا الإعلبف عنيا 
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 :أنواع الإعلان ( 2-2-3) 

نكعيف مف حيث نكع التأثير الذم يحدثو عمى المستيمؾ لتحفيزه  إلى اتالإعلبن  Kotlerقسـ 

، كركزت (Kotler ,2009)العقلبني  كالإعلبفالعاطفي  الإعلبفىما لاتخاذ قرارات الشراء ك 

بينما كاف عدد الدراسات التي تكممت . عمى اتجاىات الزبائف الإعلبفأغمب الدراسات عمى تأثير 

 (.Lin, Y, 2011. )في كالعقلبني قميمة جدان العاط الإعلبفعف المقارنة بيف 

العقلبني  الإغراءكلمكاجية الطمبات المختمفة مف قبؿ الزبائف المستيدفيف، يستخدـ المعمنكف 

 (. Chu, 1996)العاطفي في إعلبناتيـ في محاكلة التأثير عمى سمكؾ الزبائف  كالإغراء

ف تؤثر عمى السمكؾ الشرائي أكالتي مف شأنيا  ميمةرسائؿ  دعي الإعلبفنكع ف إكبشكؿ  خاص ف

 ( .(Verma, S. 2009لدل المستيمؾ 

 :الإعلان العاطفي -1

ضغط لتمبية حاجات المستيمكيف النفسية، الاجتماعية، كالرمزية كالتي تأتي مف  عممية تشكيؿ

 .(Kotler ,1991)خلبليا دكافع المستيمكيف لمشراء

 ,Main, Argo) العاطفي ىك محاكلة  لتحفيز الاستجابات العاطفية لدل المستيمكيف كالإعلبف

& Huhmann. 2004. ) 

  :العقلاني الإعلان -2

لبف مكجية بشكؿ عقلبني ليحفز المستيمؾ بشكؿ مباشر مف خلبؿ إعطاء تكضيح كشرح عىك إ

 (Kotler ,1991) يتمتع بيا المستيمككف أفلمزايا المنتج، كىك يركز عمى المزايا التي يمكف 
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التي تتسـ بالطبع العقلبني  تيدؼ إلى  تحفيز المستيمكيف مف خلبؿ المعمكمات التي  الإعلبناتك 

 .( Woochang & Franke, 1999) تعتمد المنطؽ كالحجج كالبراىيف

 

 وسائل الاعلان ( 2-2-4) 

 :التمفزيون 

تفكقا عمى غيرىا مف  أحدثتكالتي  كأشيرىا الإعلبنيةنجح الكسائؿ أالتمفزيكني مف  الإعلبف يعد 

نصؼ قرف مف الزمف كمع ذلؾ فمو  مىزيد عي لا التمفزيكني الإعلبفعمر  أفبالرغـ مف  الكسائؿ

 كالألكافمجتمعة فيك يجمع بيف الصكت كالصكرة المتحركة  الإعلبنيةكافة مميزات الكسائؿ 

 . (2007معلب، ) عمى المستيمكيف تأثيرلمكالمكسيقى حيث تعمؿ جميعيا 

العديد مف المزايا كالخصائص التي يتمتع بيا التمفزيكف كعمى النحك  إلىكيرجع سر ذلؾ التفكؽ 

 .(2005احمد، : )التالي 

درجة الاتصاؿ المباشر  إلىيصؿ  أفيحقؽ التمفزيكف درجة عالية مف الاتصاؿ يكاد  -1

 .كذلؾ مف كاقع حركية الصكرة كتجسيد المكاقؼ 

 بالإضافةمخاطبة التمفزيكف لحاستي السمع كالبصر يعطي قكة المصداقية لمحدث، ىذا  -2

 .نو كسيمة تحقؽ الاتصاؿ لكؿ مف فقد نعمة البصر اك السمع أ إلى

التي تخاطب الفرد داخؿ بيتو  الأليفةه احدل الكسائؿ عدٌ تحقيؽ النسبة العالية لمتأثير ب -3

التي تعطى  كالأفكارنو عادة ما يتقبؿ المعمكمات أكقات الفراغ كالاسترخاء كبيذا فإخلبؿ 

 .مما ىك في ساعات العمؿ كالانشغاؿ أكثرلو كىك في مثؿ تمؾ الحالة 
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يعرض التمفزيكف السمعة عمى طبيعتيا مف ناحية الشكؿ كالمكف كتماـ الييئة كما لك كانت  -4

 .في مكاف عرضيا صلبأ

مف خلبليا  الإعلبنيةالاختيار بيف العديد مف البرامج التمفزيكنية لكضع الرسالة  إمكانية -5

عممنا مدل الانتشار الكاسع الذم بدأ يحققو التمفزيكف عبر المحطات الفضائية  إذاخاصة 

  . الصناعية الأقماربشكؿ مباشر عف طريؽ 

 :الصحف 

كالتثقيؼ كالتعميـ  الإعلبـفف صناعة الخبر بالكممة كالصكرة لغايات  بأنياتعرؼ الصحافة  

كسائؿ الاتصاؿ الجماىيرم  أقدـمف  كسائؿ الاتصاؿ المطبكع الذم يعدكالدعاية ، كىي مف 

المصدر الرئيس  أصبحالتمفزيكف  أفكبالرغـ مف  مركنة حيث تعطي فرصة لمتكرار كأكثرىا

كبيرة ككسيمة اتصاؿ جماىيرية كتمثؿ جزءا مف نمط  أىميةت الصحؼ لا تزاؿ ذا أف إلا للؤخبار

 . (  Krugman, H. 2003) للؤفرادالحياة 

 :كمف تمؾ الميزات ( 2005احمد، ) الأخرل الإعلبفكليا ميزات تنفرد بيا دكف كسائؿ 

 .كالتمفزيكف  الإذاعةفي  الإعلبفانخفاض سعر الصحيفة مقارنة بسعر  -1

 .كسيمة كثائقية  كقت يريده القارئ كبيذا فيي تعدفي أم  إلييايمكف الرجكع  -2

 .بعدد مرات تعرضو لمتصفح  للئعلبفيزداد تعرض القارئ  -3

 .كالتمفزيكف  الإذاعةمقارنة بسعره في  الإعلبفانخفاض تكمفة سعر  -4

 .بتكرار صدكر الصحيفة  الإعلبفتكرار  -5

 :المجلات 

مف كسائؿ الاتصاؿ المطبكع التي تحظى بجميكر معيف مف القراء  أخرلالمجلبت كسيمة  دتع 

 .يختمؼ باختلبؼ نكع المجمة كتكجياتيا كطبيعة المكضكعات التي تتناكليا 
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نصؼ  –شيرية  –اسبكعية )كلما كانت المجلبت تصدر في مكاعيد متباعدة بعض الشيء 

في النجاح بالنسبة  أعمىسبة كن التأثيرقد تحقؽ قدرة في  فإنيا( الخ... مكسمية  –شيرية 

 :كذلؾ مف خلبؿ مايمي ( 2005احمد، )لمصحيفة اليكمية 

 .كبر بالنسبة لعيف القارئ في داخميا أصغر حجـ المجمة يعطي تركيزا  -1

 .بقيت معو المجمة  ما الإعلبفكثيرا ما يحتفظ القارئ بالمجمة لفترة اطكؿ حيث يبقى  -2

لطبيعي كما لك تظير السمعة بمكنيا ا أففي  أكثرالتي تعطي جاذبية  الألكافاستخداـ  -3

 .كانت مكجكدة بالمحؿ 

 .بصر القارئ  إليوفي شكؿ جميؿ يشد  الإعلبفجكدة كرؽ الطباعة لممجلبت يظير  -4

 :والراديو  الإذاعة

( السمع ) المذياع كسيمة مف كسائؿ الاتصاؿ المسمكعة، كلطبيعة المؤثرات الحسية المستخدمة  

مف الزمف لاستقباليا كاستيعابيا كمعالجتيا ذىنيا، كىذا  أطكؿقد تتطمب الرسالة المنقكلة عبره كقتا 

 .(2007معلب، ) لممعمنيف إغراء الأقؿما يضعؼ المذياع عمى التاثير، كيجعؿ منو الكسيمة 

سيؿ الفيـ كقريب مف المغة التي يستخدميا عامة الناس مع  الإذاعي الإعلبفيككف  أفلذا يجب 

استخداـ  إلى بالإضافةدكف حشك لمكممات ،  الإعلبنيةالضركرة في التركيز عمى نص الرسالة 

الانتباه لمحتكل  إثارةالمكسيقى كالمؤثرات الصكتية التي تعطي نكعا مف المتعة كشيئا مف 

 ( .2005احمد، ) الإعلبف

 :دور السينما 

الصكت ، الصكرة )  الإعلبنيةفييا مزايا التمفاز  فإ إذالكبرل ،  الإعلبفالسينما مف كسائؿ  دتع 

 إلىكبر حجـ شاشتيا ، كتتصؼ السينما بدرجة مف المركنة بالاضافة  إلى ضافةبالا( ، الحركة 

 . (2009الزعبي، ) انخفاض كمفة البث فييا
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 : الإعلانيةالموحات 

 آلاؼ 5منذ ما يقارب مف  كالإغريؽاستخدميا الفراعنة  إذقديمة العيد  الإعلبنيةالمكحات  دتع 

 . سنة 

تخاطب مختمؼ فئات  لأنياعف المنتج عاـ الاستخداـ  الإعلبفتناسب  إعلبنيةكىي كسيمة 

تحتاج  أنيا الإعلبناتبرز عيكب ىذا النكع مف أجتمع كيراىا جميكر عاـ غير مكحد ، كمف الم

لا تصؿ بالصكرة  الإعلبنيةالرسالة  أفصيانة مستمرة كذلؾ بفعؿ العكامؿ الجكية ، كما  إلى

 ( . 2005احمد، )لمف يممكف بالقراءة كالكتابة  إلاالمتكاممة 

 :وسائل النقل العام 

قنكات اتصاؿ فعالة  تعد( القطارات ، الطائرات ات ، ، الباص الأجرةسيارات )كسائؿ النقؿ العاـ  

 الإعلبفقطاعات كاسعة مف الجميكر ، كقد يككف  إلى يةالإعلبنالرسالة  إيصاؿيمكنيا مف 

 . Winston Network, 2005 ) ) خارجيا حسب تفضيؿ المعمف أكداخؿ كسائؿ النقؿ 

 :الالكتروني  الإعلانوسائل 

تستخدـ بكثرة  أنيا إلانترنت مف كسائؿ الاتصاؿ الفعالة كبالرغـ مف حداثتيا شبكات الإ أصبحت 

 .التجارم  الإعلبنيالتركيج  لأغراض، كقد باتت تستخدـ بشكؿ كاسع 

ذا تعزيزىا  أك آرائيـالناس بيدؼ تغيير  إلىكالمعمكمات  الأفكارككسيمة لنقؿ  الإعلبفكاف  كا 

عمى اختلبؼ  بالإعلبناتتعج ( www)نجد شبكة  فأ إطلبقانو ليس بالمستغرب إقديما ، ف

 أكثرالكبيرة التي يكفرىا ىذا الجياز لممعمنيف بشكؿ خاص تجعمو مف  فالإمكانيات،  أنكاعيا

 ( .2010العلبؽ، )استخدامو  أحسفما  إذاكسائؿ التركيج جاذبية كحضكرا خصكصا 

 الإحصائيات إلىنشير  فإنناكلمتعرؼ عمى الشعبية التي يحظى بيا ىذا الجياز بيف المعمنيف ، 

 أفالتي تؤكد ( Internet Advertising Bureau)نترنت إعلبف الإالصادرة عف مكتب  الأخيرة
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بميكني دكلار، أم بزيادة  ما يزيد عمى 2000أنفقكا خلبؿ عاـ نترنت قد المعمنيف عبر شبكة الإ

يقبؿ الشؾ  ، كىذه نسبة نمك ىائمة تكضح بما لا1999درىا بميكف دكلار بالمقارنة مع عاـ ق

الإعلبف  أساليبما حققتو  إلى بالإضافةعبر الشبكة العالمية،  الإعلبنيفعالية ككفاءة النشاط 

كمبيعات الشركات المعمنة عبر ىذه  أرباحنترنت مف انجازات كثيرة تمثمت في تضاعؼ عبر الإ

  (.2010العلبؽ، )سيمة الك 

 

  الإعلانالهدف من  ( 2-2-5) 

قد يككف  أكفقد يككف اليدؼ منو ىك تكفير معمكمات  غراضالأمتعدد  الإعلبفاليدؼ مف  إف

 .المستيمؾ عمى اقتناء سمعة معينة  لإقناعاليدؼ منو ىك تغيير الميكؿ كالاتجاىات 

 إعلبنيةنتائج  إلىلمكصكؿ  الإعلبف أىداؼتكضيح "  في كتاب (Dutka & Colley)كيصنؼ 

رئيسية  أنكاعثلبثة  إلى الإعلبف أىداؼ(  DAGMAR) كالمعركؼ اختصارا بػ " قابمة لمقياس 

(Dutka & Colley.1995 ) كىي: 

 ( Informative Advertising) بلاغي الإ الإعلان -1

كيفيد ىذا النكع المرحمة التمييدية لمسمعة، كالتي تعتمد عمى السمعة كسمعة كليس كعلبمة 

يككف فاعلب في مرحمة تقديـ السمعة مف دكرة حياة  الإعلبفتجارية ، فيذا النكع مف 

 .المنتج 

 .كتعريؼ المستيمكيف بالسمعة  إبلبغبلبغي يركز عمى الإعلبف الإىدؼ  إف

 

http://www.google.jo/search?hl=ar&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Solomon+Dutka%22&source=gbs_metadata_r&cad=7
http://www.google.jo/search?hl=ar&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Solomon+Dutka%22&source=gbs_metadata_r&cad=7
http://www.google.jo/search?hl=ar&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Russell+Colley%22&source=gbs_metadata_r&cad=7
http://www.google.jo/search?hl=ar&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Solomon+Dutka%22&source=gbs_metadata_r&cad=7
http://www.google.jo/search?hl=ar&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Solomon+Dutka%22&source=gbs_metadata_r&cad=7
http://www.google.jo/search?hl=ar&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Russell+Colley%22&source=gbs_metadata_r&cad=7
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 ( Persuasive Advertising) الاقناعي  الإعلان -2

ميما في المرحمة التنافسية، عندما يككف لمشركة ىدؼ  الإعلبفكيككف ىذا النكع مف 

تتككف  الإعلبناتغمب أف أتككيف طمب انتقائي عمى ماركة محددة مف منتجاتيا ، ك 

 .ضمف ىذا النكع 

  (Reminder Advertising ) التذكيري  الإعلان -3

 الأسكاؽيستخدـ ىذا النكع في محاربة عادة النسياف لدل الناس ، كخصكصا في 

المختمفة مف السمع كالخدمات المتشابيو في خكاصيا  الأنكاعالتنافسية التي تكثر فييا 

 .في مرحمة النضكج مف دكرة حياة المنتج  أىمية الإعلبفكاستخداماتيا،  كليذا النكع مف 

 :ىي  الأىداؼ أف(  1999الزعبي،  ) يرل  بينما

 .تحقيؽ زيادة مستمرة في المبيعات  .1

 .خمؽ كعي طيب كاىتماـ بمنتجات الشركة  .2

 .خمؽ صكرة ذىنية جيدة لسمعة الشركة  .3

 .دعـ الركح المعنكية لرجاؿ البيع  .4

 .تكسيع قاعدة المستيمكيف  .5

 المستهمك اتجاهات(  2-3) 

 تعريف الاتجاهات(  2-3-1) 

تكشػؼ  أكتعبير عف المشاعر الداخميػة لػدل الافػراد كالتػي تعكػس  بأنياتعرؼ الاتجاىات 

 (.2004عبيدات، )سمبية نحك شيء معيف  أكيجابية إكاف لدييـ ميكؿ  إذافيما 
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تجاه المنتج يتمثؿ في التقييمات التػي قػد تجنييػا مػف أنػكاع مختمفػة   المستيمكيف مكقؼ إف

كالتػػي تشػػكؿ المككنػػات المعرفيػػة كالكجدانيػػة ،  (Blackwell et al., 2005)مػػف المعمكمػػات 

(Bagozzi et al., 2002)  العنصر المعرفي ييتـ بالمعرفة كالتفكير بينما الجكانػب العاطفيػة ، ك

 . (Shimp, 2002)تيتـ بالعكاطؼ كالشعكر ، كفي كمتا الحالتيف نحك اليدؼ مف المكقؼ 

يػػة كالػػذم يطمػػؽ عميػػو الإعػػلبف ىنػػاؾ تكجػػو عػػاـ آخػػر متزايػػد فػػي الجيػػكد التجاريػػة الإعلبن

كترتكز ىذه الإستراتيجية عمى الاعتقاد بأف الكعظ مف خلبؿ . (Reese, 2010)المرتبط بقضية 

ف ىػػذه الرسػػالة سػػكؼ تػػي يتقبميػػا المجتمػػع بصػػفة عامػػة، فػػإرسػػالة جميمػػة مػػف الناحيػػة الأخلبقيػػة كال

الرسػػػالة، ممػػػا يزيػػػد فػػػي نيايػػػة  المنتجػػػات المرافقػػػة ليػػػذهتػػػأثير جيػػػد عمػػػى العلبمػػػة التجاريػػػة ك تمقػػػي 

 ,Hou)العلبمػة التجاريػة أك المنػتج المطاؼ إلى اسػتجابة المسػتيمؾ كعمػى شػكؿ ارتفػاع مبيعػات 

Du & Li 2008). 

 

 خصائص الاتجاهات (  2-3-2) 

باحػث فػي  لأميمكػف  بشكؿ عاـ يمكف النظػر للبتجاىػات مػف خػلبؿ خصػائص بنائيػة لا

 :كىي كما يمي( 2004عبيدات، )يتجاىميا  أفحقؿ سمكؾ المستيمؾ 

أم ، نتيجػػػة التجربػػػة كالخبػػػرات السػػػابقة أنيػػػا أم: ىػػػي ميػػػكؿ ناتجػػػة عػػػف الػػػتعمـ كمكتسػػػبة  -1

 أفالمحيطػػػة كمػػػف التجربػػػة كالخبػػػرة الشخصػػػية كيسػػػتطيع الفػػػرد  ةيمكػػػف اكتسػػػابو مػػػف البيئػػػ

 .مف الخطأ  يحمعينو تمكنو مف تمييز الصح إشاراتيستقبؿ 

 تـ تشكيميا مف خلبؿ فترة زمنية ككقت سابؽ كىي ليست كليدة المحظة كي:الجاىزية  -2

ذانػو لػيس مػف السػيؿ تغييرىػا أأم : مستقرة نسبيا عبر الزمف  -3  إلػىتػـ ذلػؾ فيػك بحاجػة  كا 

 .فترة زمنية كجيد 
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يتطػابؽ السػمكؾ مػع الاتجػاه  أفنػو مػف الطبيعػي أأم : لمسػمكؾ  ان الاتجاه يككف عادة مرافقػ -4

 أحيانػاالمسػتيمؾ تخمػى عػف الاتجػاه كلكػف  أفلا يتطابؽ كىذا لا يعنػي   أف أحياناكيمكف 

 .يككف مضطرا 

الاتجػػاه يتصػػؼ بالاسػتقرار كىػػك صػػعب التغييػػر : كالأكضػػاعالاتجػاه يتكيػػؼ مػػع الظػركؼ  -5

 .يكيؼ اتجاىو كيتعامؿ مع ما ىك مكجكد فعلب أفكلكف يستطيع المستيمؾ 

 

 عمى تشكيل الاتجاهات ةؤثر مالعوامل ال(  2-3-3) 

 ( :2004عبيدات، )العكامؿ المؤثرة عمى تشكيؿ الاتجاىات عمى النحك التالي  إيراديمكف 

يجابية كالعكس كيمكف إنتائج  أعطتعمى السمع التي  الإقباؿكىك : المباشرة  التجربة -1

مػػف خػػلبؿ العينػػات المجانيػػة كالعػػركض الرخيصػػة  أخػػرلفرصػػة التجربػػة مػػرة  إعطػػاء

 .كالمعارض

الجماعػػػات المرجعيػػػػة كيكػػػػكف  كتػػػػأثيرتتعمػػػؽ بالناحيػػػػة العاطفيػػػة : التػػػأثير الشخصػػػػي  -2

 .سمبي نحك السمعة   أكيجابي إتجاه إثر في تشكيؿ ألتأثيرىا القكم 

مػف قبػؿ  الإعػلبفيعمؿ التعرض المستمر لكسػائؿ : العامة  الإعلبفالتعرض لكسائؿ  -3

 إلػىالحياتيػة قػد تصػؿ  الأمػكرقناعات محددة لدييـ حػكؿ مختمػؼ  إحداث إلى الأفراد

 .تككيف اتجاىات ثابتة نسبيا حكليا 

يػػػؤثر عمػػػى الشخصػػػية كالتػػػي  الأحيػػػافالمكقػػػؼ فػػػي كثيػػػر مػػػف : الشخصػػػية عكامػػػؿ ال -4

تتكػػكف مػػف عػػدة عكامػػؿ اعتمػػادا عمػػى نكعيػػة السػػمعة كالخػػدمات المقدمػػة كعمػػى الآراء 

 .المطركحة 
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 قياس الاتجاهات(  2-3-4) 

 :ككما يمي( 2004عبيدات، )تستخدـ عدد مف المقاييس لقياس الاتجاىات 

كىي الملبحظة كالاستنتاج لمسمكؾ كمعرفة الاتجاىات كمػف رغػب مػف : ملبحظة السمكؾ  -1

يككنػكا عمػى قػدر  أفيف يجػب ظالملبح أف إلاصعكبة ملبحظة الاتجاة مف خلبؿ السمكؾ 

فػي التعػرؼ عمػى الاتجاىػات  ميمػةال الأسػاليبمػف  الأسمكبىذا  عديك  ،مف التدريب عاؿو 

 .كالسمكؾ 

 الأسػاليبسػقاطية كىػذه لمقابلبت المعمقة كالاختبػارات الإكتعتمد عمى ا: عية ك البحكث الن -2

 إجابػػاتمػػى عمػػف الحصػػكؿ  لػػنفس الاجتمػػاعي كىػػي تمكػػف البػػاحثيفليػػا جػػذكر فػػي عمػػـ ا

 . كطرؽ تككف الاتجاىات كتفسيرىا أساليبحكؿ 

اسػتمارة يػتـ تكجيييػا لعينػة مختػارة مػف المسػتيمكيف  إعػداديتضمف : التقرير الذاتي أسمكب -3

 خدمة معينة  أكحكؿ سمعة ( اتجاىاتيـ) آرائيـلمعرفة 

 

     سموك المستهمك(  2-4) 

التػػي تقػػكـ بتقػػديـ منتجاتيػػا لػػو، إذ لا يمكػػف  الشػػركاتفػػي نشػػاط  ان ميمػػ ان إفٌ لممسػػتيمؾ دكر 

دراؾ الدكر المستيمؾ  ، إلٌا إذا قاـ بتحديد انجح في تحقيؽ أىدافيشركة أف تلأم  تمؾ المنتجات،كا 

الػػػذم يؤديػػػو، كمػػػا يتطمػػػب مػػػف دراسػػػة سػػػمككو كالتنبػػػؤ بػػػو لمعرفػػػة آرائػػػو كمقترحاتػػػو بفػػػرض تحديػػػد 

ٌـ تحديد لمف يكجٌو ىذا المنتىجإذ لا يمكف إنتاج المنتىج المنا. احتياجاتو  & ,Louis  ).سب إلٌا إذا ت

David, 1980) 
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 تعريف سموك المستهمك (  2-4-1) 

شػراء أك نػد المستيمؾ بأنٌو ذلؾ التصرؼ الذم يبرزه المسػتيمؾ فػي البحػث ع سمكؾ يعرٌؼ

أك حاجاتػػػو، اسػػػتخداـ السػػػمع كالخػػػدمات، أك الأفكػػػار أك الخبػػػرات التػػػي يتكقػػػع أنٌيػػػا ستشػػػبع رغباتػػػو 

 .( Kotler, 2009.)كحسب الإمكانات الشرائية المتاحة

الػػػذيف يقكمػػػكف بصػػػكرة مباشػػػرة بالحصػػػكؿ عمػػػى السػػػمع  الأفػػػرادتصػػػرفات : بأنػػػو  ؼكيعػػػرٌ 

      كالخػػػدمات الاقتصػػػادية كاسػػػتخداميا ، بمػػػا فػػػي ذلػػػؾ القػػػرارات التػػػي تسػػػبؽ كتحػػػدد ىػػػذه التصػػػرفات

( Blackwell, & Engel, 2005 ) . 

بأنٌو مجمكعة مف الرغبات كالميكؿ كالتفضيلبت  ، يمكف تعريؼ السمكؾضكء ما تقدـكفي 

فٌ ىػذا السػمكؾ يتػأثر بعػدٌة . التي تحكٌلت إلػى طمػب حقيقػي فعػاؿ تجػاه سػمعة مػا أك خدمػة معيٌنػة كا 

 .كاجتماعية كنفسية كبيئية اقتصاديةمحددات 

 

 أهمية دراسة سموك المستهمك(  2-4-2) 

العمميػة التبادليػة بػدءا مػف المسػتيمؾ  أطػراؼدراسة سمكؾ المستيمؾ تشػمؿ كتفيػد كافػة  إف

 .المؤسسات كالمشركعات الصناعية كالتجارية  إلى -ككحدة الاستيلبؾ– الأسرة إلىالفرد 

 :مف خلبؿ الآتي تبرز أىمية دراسة سمكؾ المستيمؾ أف (2000الجنابي، )كيرل 

 .ستيمؾ تجاه سياسات المصنع لو أثر كبير في نجاحوإفٌ الطرؽ التي يتصرؼ بيا الم -1
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مػػاذاأ أيػػفأ : مػػف أجػػؿ إشػػباع حاجػػات المسػػتيمؾ، فعمػػى المصػػنع أف يختبػػر أىػػـ العكامػػؿ عػػف -2

 متىأ ككيؼ يستيمؾ الفردأ

حتػػى يتحقػػؽ الفيػػـ الجيػػد لمعكامػػؿ المػػؤثرة فػػي سػػمكؾ المسػػتيمؾ، فػػإفٌ إدارة المصػػنع تكػػكف فػػي  -3

 .ؼ المستيمؾ تجاه سياسات المصنع المستقبميةمكقؼ سميـ لمتكقع، كيؼ يتصر 

 

 لعوامل المؤثرة في سموك المستهمكا(  2-4-3) 

يتػػأثر سػػمكؾ المسػػتيمؾ بعػػدٌة عكامػػؿ، منيػػا مػػا ىػػك شخصػػي يخػػص المسػػتيمؾ دكف غيػػره مػػف     

المسػػتيمكيف، كىػػك مػػا يطمػػؽ عمييػػا بالعكامػػؿ الداخميػػة، كعكامػػؿ أخػػرل تخػػص المسػػتيمؾ، بكصػػفو 

 .كائنان حيٌان إجتماعيان، لو علبقة ببيئتو المحيطة، كييطمؽ عمى تمؾ العكامؿ بالخارجية

 :الخارجيةالعوامل ( 1  

 :الاجتماعيةالعوامل  -أ 

 ,Pride) ىػػػي العكامػػػؿ التػػػي يفرضػػػيا الأفػػػراد عمػػػى قػػػرار الشػػػراء لػػػدل شػػػخص معػػػيٌف،    

Williann & Ferrell, 2000 ) عمػػى  الاجتماعيػػةكىػػذه العكامػػؿ تعبػػر عػػف تػػأثير الظػػكاىر

كعمكمػان يخضػع ىػذا السػمكؾ إلػى عػدٌة مػؤثرات، مثػؿ المجمكعػات . سمكؾ الشراء لدل المستيمؾ

إذ يتفاعػؿ معيػا بصػكرة . الصغيرة كالأسرة التي ينتمي إلييا، كالأصدقاء كالجيراف كزمػلبء العمػؿ

كىناؾ مجمكعات ثانكية يتفاعؿ معيا المستيمؾ، كلكف بصكرة رسمية . غير رسمية كبشكؿ دائـ

 .  تحػػػػادات مينيػػػػة كتجاريػػػػةاكاحتكػػػػاؾ منػػػػتظـ ككنػػػػو عضػػػػكان فػػػػي نػػػػادو رياضػػػػي، أك جمعيػػػػات أك 

كتختمػػؼ ىػػػذه المجمكعػػػات التػػػي ينتمػػي إلييػػػا المسػػػتيمؾ، كالمػػػؤثرة فػػي سػػػمككو بػػػاختلبؼ عمػػػره، 

 .، كحالتو الزكجيةالاجتماعيكمحيطو الجغرافي، كمستكل تعميمو، كمركزه 
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 :العوامل الحضارية -ب 

التي ينتمي إلييا المستيمؾ عكامؿ مؤثرة في سػمككو  الاجتماعيةيعدٌ التمدٌف كالثقافة كالطبقة     

فالثقافة التي يحمميا المستيمككف، كالتػي تتمثػؿ بمجمكعػة القػيـ كالمثاليػات كالمكاقػؼ . في الشراء

رادان فػػػي كالتفسػػػير كالتقيػػػيـ، بصػػػفتيـ أفػػػ الاتصػػػاؿكالرمػػػكز ذات الػػػدلالات التػػػي تسػػػاعدىـ عمػػػى 

التػي ينتمػي إلييػا المسػتيمككف تػؤثر  الاجتماعيػةكذلؾ الطبقػة . المجتمع تؤثر في قرارات شرائيـ

في سػمككيـ، لأفٌ أصػحاب الثقافػة الكاحػدة كالطبقػة الكاحػدة يميمػكف تقريبػان إلػى التصػرؼ بطريقػة 

ثقافػػػة المصػػػانع كالمبيعػػػات دراسػػػة  ديرممتشػػػابية، فيمػػػا يخػػػص السػػػمكؾ الشػػػرائي، لػػػذلؾ عمػػػى مػػػ

، إذا كػػػاف ليػػػـ أف يفيمػػكا سػػػمكؾ المسػػػتيمؾ كأف يخططػػػكا بنجػػػاح الاجتماعيػػػةالمسػػتيمؾ كطبقتػػػو 

 .لرسـ برنامج لممبيعات

 :الاقتصاديةالعوامل  -ج 

، أك دخػػػػػػؿ المسػػػػػػتيمؾ، أحػػػػػػد العكامػػػػػػؿ المػػػػػػؤثرة فػػػػػػي اختيػػػػػػار الفػػػػػػرد الاقتصػػػػػػادمييعػػػػػػد الكضػػػػػػع 

الػػذيف يعممػػكف فػػي مجػػاؿ تسػػكيؽ كالمسػػكٌقكف ( Kotler & Armistrong, 1999)لمنتجاتػػو

المنتجػػػػات ذات الحساسػػػػية السػػػػعرية تنبٌيػػػػكا إلػػػػى الأمػػػػكر المتعمقػػػػة بالػػػػدخؿ كالإنفػػػػاؽ، كالمسػػػػتكل 

 المعاشي

 :العوامل الداخمية( 2

 :عامل الدوافع -أ

يمتمؾ الفرد عددان مػف الحاجػات، كفػي أكقػات مختمفػة، كبعػض ىػذه الحاجػات قػد تظيػر نتيجػة     

شػػػػػػعكر الشػػػػػػخص بػػػػػػالجكع، الخػػػػػػكؼ، عػػػػػػدـ الراحػػػػػػة أك الرغبػػػػػػة فػػػػػػي التمييػػػػػػز لعكامػػػػػػؿ داخميػػػػػػة، ك

 .كتصبح الحاجة دافعان  (2000البكرم، .)كالاحتراـ



31 
 

 :عامل الإدراك  -ب 

 (1998حػػداد، ال.)ىػػك المعنػػى الػػذم يعطيػػو الفػػرد لحػػافز معػػيف اسػػتقبمو خػػلبؿ حكاسػػو الخمػػس    

كبالتػػالي فػػإفٌ مسػػتكل الإدراؾ يختمػػؼ مػػف فػػرد إلػػى آخػػر تبعػػان لمجمكعػػة مػػف المتغيػػرات، لػػذا فػػإفٌ 

المسػػػػكٌقيف ييتمػػػػكف بكيفيػػػػة إدراؾ كاسػػػػتجابة المسػػػػتيمكيف لممنتجػػػػات مػػػػف الجكانػػػػب المختمفػػػػة، مثػػػػؿ 

 . الجكدة، الجمالية، السعر، كصكرة ذلؾ المنتىج

 :عامل التعمم -ج

خبػػرة عمػػى السػػمكؾ اللبحػػؽ، كيمكػػف لمخبػػرة أف تكػػكف مباشػػرة، مثػػؿ تجربػػة يمثػػؿ الػػتعمـ تػػأثير ال    

فعنػػدما نػػتعمـ شػػيئان مػػا، فػػإفٌ سػػمككنا سػػكؼ يتغيػػر . منػػتج أك رمػػزم، مثػػؿ قػػراءة الإعػػلبف فػػي جريػػدة

، كىػذا يعنػي أفٌ الػتعمـ يكجٌػو ( Kotler, 1991 ) عػف السػمكؾ السػابؽ لمحالػة، إلػى سػمكؾ جديػد

زيادة الطمػب عمػى منػتىج معػيٌف عبػر دعمػو بحػافز قػكم، كاسػتعماؿ مسػببات المسكٌقيف إلى إمكانية 

 (  Kotler, 2009. )التحفيز لتعزيز إيجابيات ذلؾ المنتىج

 :عامل الشخصية -د

تتمثؿ العكامؿ الشخصية في التعمػيـ، الجػنس، الػدخؿ، كالعمػر، كىػي مػف المػؤثرات فػي سػمكؾ     

 المسػػػتيمؾ لأسػػػباب، قػػػد يكػػػكف أىميػػػا، كضػػػكح قيػػػاس ىػػػذه العكامػػػؿ كأثرىػػػا فػػػي سػػػمكؾ المسػػػتيمؾ

Bagozzi, Canli & Priester. 2002 )  ). 
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 لسموك المستهمك  AIDAنموذج (  2-4-4) 

     A = Attention           الانتباه

           I = Interest      الاىتماـ

    D = Desire    الرغبة

     A = Action   الفعؿ

لتحديد ردكد الفعؿ، كيطبؽ  المبيعات في كالأساليب النظريات أشير مفىذا النمكذج  ديع

المتاجر  إلىإما بزيارة مفترضة  ستيمؾكالعكاطؼ، كالرغبات في المنتج  كنكع ردة الفعؿ لدل الم

 .(Mandossian,2009)كشراء المنتج أك إخبار الأصدقاء عف العلبمة التجارية 

 AIDAكالشكؿ التالي يبيف صيغة  نمكذج 

 

 

 

 

 

 

 AIDAصيغة  نمكذج  ( 1 -2) شكؿ رقـ 

 Attention -الانتباه 

 Interest -الاىتماـ 

 Desire -الرغبة 

 Action -الفعؿ 
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، الاىتماـ  ي مجمكعة الانتباه ، تمييا مجمكعةى مجمكعةفاف اكبر  مف خلبؿ الشكؿ السابؽ

 يى تيالفعؿ كال ي مجمكعةىأىمية  كثرالأك ، الرغبة في الحجـ المتكسط  كمف ثـ مجمكعة

 .صغر مجمكعة أ

الإعلبف  يفترض أف الجزء الأسيؿ ىك  أنكاعمف  م نكعأنو في أكالسبب في ىذه اليرمية، ىك 

إثارة انتباه  أفعمما  إثارة اىتماـ المستيمؾ،، كبعدىا مستيمؾال نتباهمجرد الحصكؿ عمى ا

 .  مؾ ينتج عنو اىتماـ المستي أفالمستيمؾ ليس بالضركرة 

طراؼ ذلؾ مف الأقبؿ  يككنكفمف  ىـ فعلب المنتجبالحصكؿ عمى يرغبكف الذيف  المستيمككفك 

المنتج كىذا مما الحصكؿ عمى بيرغبكف س الميتميف جميعكمع ذلؾ  فميس . بالمنتج  الميتمة

 .صغر حجما في المثمث أيجعؿ الرغبة 

 قميؿلمنتج عدد يرغبكف الحصكؿ عمى انو مف بيف المستيمكيف الذيف إكأخيرا ككما ىك متكقع ، ف

 .الفعؿ ىك الأصغر في المثمثف ك يك أف إلىتخذ قرار الشراء كالذم بدكره يؤدم سي منيـ

(Mandossian,2009) . 

 

 قرارات الشراء لدى المستهمك (  2-4-5) 

 د  كيع .بيف البدائؿ الكثيرة المعركضة مف كيعني قرار الشراء اختيار بديؿ كاحد : قرار الشراء

قرار الشراء مرحمة مف عدة مراحؿ ، تبدأ قبؿ قرار الشراء كتستمر بعده ، كيجب عمى رجؿ 

يقتصر عمى الاىتماـ بمرحمة الشراء  ف لاأفي اعتباره العممية بجميع مراحميا ك  يأخذ أفالتسكيؽ 

 ( 2002العكادلي،  ) فقط
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  : ((Kotler, 1991  عدة مراحؿتككف مف تر الشراء نمكذج عممية اتخاذ قرا ك

 قبل الشراء  مرحمة ما: المرحمة الأولى 

 إدراؾ المشكمة  -1

 البحث عف المعمكمات  -2

  تقييـ البدائؿ -3

 مرحمة الشراء: المرحمة الثانية 

  الفعمي اتخاذ قرار الشراء  -

 مرحمة ما بعد الشراء: المرحمة الثالثة 

 سمكؾ ما بعد الشراء  -    
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 والأجنبيةلدراسات السابقة العربية ا(  2-5) 

 :العربية السابقة الدراسات ( 2-5-1) 

التجةةاري  الإعةةلانتقيةةيم المسةةتهمكين لمةةدى تةة ثير )بعنةةوان  (م 1997معةةلا   ) دراسةةة  -1

 ( عمان الكبرى أمانةعمى سموكهم الاستهلاكي في 

عماف الكبرل لمدل تأثير  أمانةالتعرؼ عمى تقييـ المستيمكيف في  إلىىدفت ىذه الدراسة 

عمى سمككيـ الشرائي (  كالإذاعيالتمفازم ، الصحفي ) الثلبثة  بأنكاعوالتجارم  الإعلبف

 كالآثار( المعمكمات)المعرفية  للآثارتقييـ المستيمكيف ب قاـ الباحثكضمف ىذا السياؽ 

تـ اختيارىـ  مكاطف( 500)ة، كقد شممت الدراسة الثلبث الإعلبف لأنكاع( الاتجاىية)الشعكرية 

 أمانةفي  ثمافحصصي مف قكائـ المسجميف في الدكائر الانتخابية ال أساسعشكائيا كعمى 

التجارم بصكرة  الإعلبف لأثرتقييـ المستيمكيف  أف إلىكقد تكصمت الدراسة . عماف الكبرل 

 للئعلبفثة الثلب الأنكاع لأثاربالنسبة لتقييـ المستيمكيف  كأماعامة عمى سمككيـ كاف سمبيا، 

في حيف كاف ( التمفازم كالصحفي )  للئعلبفالحياد بالنسبة  إلىقرب أ، فقد كاف التجارم

 .سمبيا  الإذاعي الإعلبف لتأثيرتقييـ المستيمكيف 

 

 في الإعلاني النشاط في الإعلان وكالات دور)بعنوان  (م ٨٩٩١    بسيوني ) دراسة -2

 ( مصر

 في تطكير الإعلبف ككالات تقكـ بيا التي الكظيفة طبيعة تحديد إلى الدراسة ىذه ىدفت

 في الباحثة المحمية كالعالمية ، كركزت المتغيرات ضكء في مصر في الإعلبني النشاط

 عملبئيا كنكعية مصر في العاممة الإعلبف ككالات كنشاط حجـ تحديد دراستيا عمى
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 بالمستكل مقارنة ياتقدم التي الخدمات كمستكل تقكـ بيا، التي إلى الكظائؼ بالإضافة

 تحظى التي الإعلبف ككالات لمسح الدراسة اتجيت كما .الإعلبف ككالات لنشاط النمكذجي

 بيف كمكانتيا الككالة أىمية لتحديد التمفزيكني الإعلبني الإنفاؽ مف حجـ كبير بنصيب

 مثؿ الجديدة التركيجية الأنشطة بعض تطكير في دكرىا حيث مف الإعلبف الأخرل ككالات

 مسحان  الدراسة كتضمنت .الخاصة كالأحداث كالميرجانات، المعارض، كالمسابقات،

 آرائيـ عمى لمكقكؼ مصر في الإعلبف ككالات كعملبء مف المعمنيف عينة لاتجاىات

 الإعلبنية الحملبت كأسس ليـ، تقدميا التي كالخدمات بنشاط الككالة يتعمؽ فيما تهمكاتجاىا

 حيث مف)الإعلبنية الككالة ممكية تأثير مدل دراسة إلى إضافةىذا  .الككالات تقدميا التي

 كأسمكب كالأنشطة الكظائؼ أداء عمى (إعلبنية تابعة لكسيمة أك أجنبية أك خاصة ككنيا

 .المعمنيف بيف كالعلبقة العمؿ

النشاط  في الإعلبف ككالات دكر في المؤثرة الداخمية العكامؿ أف إلى الدراسة كخمصت

حيث  البشرية القكل كتأىيؿ الككالة، في كالتنظيمية الفنية الإمكانات في تمثمت الإعلبني،

 .(% 68.5 ) إلى الجامعي المؤىؿ حاممي نسبة كصمت

 

دور الإعلانات التجارية في التمفزيون الأردني في )بعنوان  (1999   السمعوس)دراسة  -3

 ( الت ثير عمى السموك الشرائي لممواطن

مكاقػػؼ المشػػاىد الأردنػػي مػػف الإعلبنػػات التجاريػػة التػػي تبثيػػا القنػػاة ىػػدفت إلػػى التعػػرؼ عمػػى 

لػػى معرفػػة دكر الإعػػلبف فػػي التػػأثير عمػػى السػػمكؾ الشػػرائي ا  الأكلػػى فػػي التمفزيػػكف الأردنػػي، ك 

غػػراء اعتمػػدت الدراسػػة عمػػى . لممػػكاطف الأردنػػي باسػػتخدامو الأنثػػى كالأطفػػاؿ كعنصػػر جػػذب كا 

تكصػػػمت . كاسػػػتخدـ الباحػػػث اسػػػتبياف لجمػػػع البيانػػػات، (لكبػػػر مجتمػػػع الدراسػػػة)عينػػػة صػػػدفية 
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مػف المشػاىديف يشػاىدكف الإعلبنػات التجاريػة عػف غيػر %( 47.2)الدراسة إلى أف ما نسػبتو 

مف المشاىديف بأف الإعلبنات التجاريػة تركػز عمػى العنصػر الأنثػكم %( 37.8)قصد، كيرل 

باقتنائيػا كدفػع المسػتيمؾ إلػى  مػف جاذبيػة يضػفي عمػى السػمعة إيحػاءفي الإقناع لما تتمتع بو 

شػػرائيا كتجربتيػػا حتػػى لػػك لػػـ يكػػف بحاجػػة إلييػػا، كأف الإعلبنػػات التػػي تقػػدـ بكاسػػطة الأطفػػاؿ 

شػاىديف مػف الم%( 60.6)لما يشكمو الأطفػاؿ مػف قػكة ضػغط عمػى الكالػديف، كأف  تمقى إقبالان 

 . لدفعيـ لشراء سمع معينة ميـيركف أف للئعلبنات دكر 

 

  ( دور الإعلام في خدمة الأسرة)بعنوان  ) ٠٢٢٢  الستار عبد (  دراسة -4

 الاجتماعية الجكانب عمى)المعكلـ( الدكلي التمفزيكني الإعلبف تأثير بدراسة الباحث قاـ

 المضمكف عمى التعرؼ الدراسة ىذه أىداؼ كانت كقد السعكدية، العربية المممكة في كالثقافية

 الدكلي في الإعلبني التدفؽ طبيعة كتحديد عربية، قنكات ثلبث في الدكلي الثقافي للئعلبف

 الدكلي للئعلبف التعرض قياس إلى إضافةن  كحجمو، أىدافو حيثي  مف السعكدم السكؽ

 ظاىرة الدكلي الإعلبف فأ إلى الدراسة كتكصمت الثقافية، الجكانب عمى المحتممة كتأثيراتو

 الإعلبنات تفكؽ السعكدم كبنسبة المكاطف ليا يتعرض التي الإعلبف كسائؿ في مممكسة

 كنسبة الدكلي، الإعلبف كسائؿ أىـ ىك ، كالتمفزيكف%( 44)مقابؿ %( 56)الكطنية ، 

 نسبة بمغت إذ كجكدىا ، عمى المعارضيف نسبة تفكؽ التمفزيكنية للئعلبنات المؤيديف

 % ( .67.6) المؤيديف
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نحةةةو الإعةةةلان التجةةةاري اتجاهةةةات المسةةةتهمكين )بعنةةةوان  (2002الصةةةمادي  ) دراسةةةة -5

  (المتمفز

ىدفت إلى التعرؼ عمى اتجاىات المستيمكيف في مدينػة الزرقػاء نحػك أخلبقيػات الإعػلبف  

التجارم المتمفز مف حيػث نزاىػة المعمكمػات الػكاردة بػو كصػدقيا كمػدل انسػجامو مػع ثقافػة 

جػػػػارم تكصػػػػمت الدراسػػػػة إلػػػػػى أف معظػػػػـ المسػػػػتجيبيف يعتقػػػػدكف أف الإعػػػػلبف الت. المجتمػػػػع

المتمفػػػػز لا يمبػػػػي الطمكحػػػػات مػػػػف حيػػػػث نزاىتػػػػو كمصػػػػداقيتو، كأنػػػػو لا ينسػػػػجـ مػػػػع ثقافػػػػة 

المجتمػػػع، كأف الإعػػػلبف التجػػػارم بحاجػػػة لإعػػػادة النظػػػر مػػػػف قبػػػؿ المختصػػػيف كالككػػػالات 

كأكصت الدراسة بضركرة إجراء بحكث لفيـ ثقافػة المجتمػع الأردنػي كأخػذىا بعػيف . المعمنة

 . لبفالإعالاعتبار عند تصميـ 

 ( ستهلاكيالتمفزيوني والسموك الا الإعلان) بعنوان  (٠٢٢9 باعي ر ال) دراسة -6

 فػي المسػتيمؾ كسػمكؾ التمفزيػكني الإعػلبف العلبقة بيف بتحميؿ ادراستي في ةالباحث تقام 

 البيانػات كجمعػت عشػكائيا ، اختيػارىـ تػـ مكاطننا ) ٤٤َ)الدراسة  كشممت الأردف، شماؿ

 الإعلبنػات مشػاىدم نسػبة أف إلػى ادراسػتي فػي ةالباحثػ تكقػد تكصػم الاسػتبياف، بكاسػطة

 كتكجػد أحياننػا، أك دائػـ بشػكؿ كانػت سػكاء الدراسػة ، عينػة مػف% (  84.1  (التمفزيكنيػة

 زيػادة أف بمعنػى الإيجػابي، الاسػتيلبكي كالسػمكؾ للئعلبنػات زيػادة التعػرض بػيف علبقػة

كىنػاؾ  .عنيػا المعمف الخدمات أك السمع استيلبؾ في يؤثر التمفزيكنية التعرض للئعلبنات

 ارتفػع مسػتكل كممػا بمعنػى أنػو الإعػلبف، بػدكر الاعتقػاد كزيادة العممي المؤىؿ بيف علبقة

 .الاستيلبؾ زيادة في الإعلبف بدكر اعتقادىـ زاد للؤفراد التعميـ
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 :الأجنبية السابقة الدراسات ( 2-5-2) 

 

 How to)بعنوان ( Appelbaum, U., & Halliburton, C. 1993)دراسة   -1

develop international advertising campaigns that work) 

مسػػبقا  كالتػػي تػػـ تحديػػدىامحتػػكل الإعلبنػػات التمفزيكنيػػة الكطنيػػة، مقارنػػة  إلػػىتيػػدؼ ىػػذه الدراسػػة 

قطاع الأغذية كالمشركبات في فرنسػا كألمانيػا كالمممكػة  فيالأكثر إبداعا  الإعلبناتبأنيا مف بيف 

المتحدة كالكلايات المتحدة الأمريكية، يتـ التحقيؽ في أكجو التشابو كالاخػتلبؼ، ككػذلؾ خصػائص 

 . الدعاية الإبداعية كالتكافؽ بيف الإعلبف الدكلي كالإبداع

عنػػدما قػػامكا بتحميػػؿ محتػػكل الإعلبنػػات   الفرديػػة الإعلبنيػػة لإغػػراءاتااعتمػػدكا عمػػى اسػػتخداـ  فقػػد

مف الإعلبنات التجارية عف المنتجات الغذائية  مف فرنسػا، ألمانيػا، بريطانيػا ،  281لما مجمكعو 

قػد   (Appelbaum, U., & Halliburton, C. 1993)عمػى الػرغـ مػف أف .  كالكلايات المتحدة

عمػػى سػػبيؿ )  الإعلبنيػػة الإغػػراءاتأظيػػركا  أف كػػؿ بمػػد مػػف البمػػداف فضػػمت مجمكعػػة مختمفػػة مػػف 

كػػاف أكثػػر شػػعبية فػػي فرنسػػا ممػػا كػػاف عميػػو فػػي   (تعبيػػر فػػردم ) الػػذم  يحمػػؿ  لإغػػراءاالمثػػاؿ، 

، كبالتالي، فإف  إليولـ يقدمكا  التفسيرات النظرية لدعـ ما قد تكصمكا   أنيـ إلا،  (البمداف الأخرل

المنتجػات الغذائيػة مػف قبػؿ ىػذه الػدكؿ ،  بػدلا لكيفيػة الإعػلبف عػف   ان بسػيط ان النتائج كانػت  كصػف

 .مف تكفير نظرة ثاقبة عف  سبب ىذه الاختلبفات بيف ىذه الدكؿ 
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 Border Crossing, Is Culture)بعنوان  (Dawar, Niraj. 1997) دراسة  -2

Irrelevant to arketing ) 

دراستو  فيالباحث قاـ ك  التسكيؽ، عمى عبر الحدكد الثقافة تأثيرمعرفة  إلىتيدؼ ىذه الدراسة 

 لجذب التسكيقي البرنامج استخداـ إمكانية ىي الأكلى فالفرضية متضادتيف، فرضيتيف باختبار

 البمد ثقافة أخذ كجكب ىي الثانية الفرضية بينما العالـ، أنحاء مختمؼ في المستيمكيف أنكاع نفس

 أف إلى الدراسة كتكصمت مختمفنا، بمدا ٩٣ مف شخص ٠ََ الدراسة كشممت .أساسي كمتغير

 الدكلة حدكد تككف كقد المستيمؾ، سمكؾ في اختلبفات بالضركرة يتبعو لا الدكلة حدكد تخطي

 ثقافة عف النظر كبغض العينة كافة كفي أنو اكم .التسكيقية القرارات مف بالعديد علبقة ذات غير

 المادم كالمظير بالسعر متبكعة الشراء، قرارات عمى تأثيرا الأقكل كانت التجارية العلبمة البمد،

 بكثير أقكل تأثير ليا الفردية الاختلبفات أف كاضح بشكؿ الدراسة بيانات كعرضت .البائع كسمعة

 . الثقافية التأثيرات مف المستيمؾ سمكؾ عمى

 A COMPARISON OF )بعنوان  ( ,2000William & chang) دراسة  -3

CAR BUYING BEHAVIOR BETWEEN  AMERICAN AND 

CHINESE PEOPLE LIVING IN NORTH AMERICA ) 

 بشراء قياميـ عند الشمالية، أمريكا في القاطنيف كالصينييف للؤمريكييف الشرائي السمكؾ درسا كقد

 أمريكا في كالصينييف الأمريكييف بيف الثقافية الاختلبفات عمى الدراسة ىذه زتكترك .السيارات

 فانككفر كمقاطعة ، كأككلبىكما ، ككاليفكرنيا فمكريدا، منطقة مف كلبن  الدراسة كشممت .الشمالية

   .الكندية
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 أف إلى الدراسة كتكصمت ، البيانات لجمع الياتفية كالمكالمات المباشرة المقابمة استخداـ تـ كقد

 في يرغبكف التي التجارية العلبمة تحديد في خبرتيـ عمى يعتمدكف كالصينييف الأمريكييف مف كلبن 

 كالصينييف، الأمريكييف بيف اختلبؼ يظير الشراء، قبؿ المعمكمات عف لمبحث كبالنسبة شرائيا،

 الصينييف اتجاىات ككانت بالأمريكييف، مقارنة المعمكمات عف كاسع ببحث يقكمكف لا فالصينيكف

يجابية مؤيدة الإعلبف نحك  عدٌكا كالأمريكييف الصينييف مف كؿ كلكف بالأمريكييف، مقارنة كا 

 تكصمت الدراسة فإف عاـ كبشكؿ ، فعالة تسكيقية أداة - منو التمفزيكني كخصكصا - الإعلبف

 .كاضحة كانت كالصينييف الأمريكييف المستيمكيف بيف الشرائي السمكؾ في التشابيات أف إلى

 Chinese children's)بعنةةوان (  McNeal & Chan. 2004)دراسةةة   -4

attitudes towards television advertising: truthfulness and 

liking ) 

مواقذف الأطفذال الصذٌنٌٌن اٌمذا ٌتعلذق بالمصذداقٌة علذى  عمذل مقارنذة  إلذىهذهه الدراسذة تهدف 

مختلفذذذة مذذذن تنمكيػػػة   هات مسذذذتوٌات ثذذذلاث مذذذدن صذذذٌنٌة والمٌذذذل لنعلانذذذات التلفزٌونٌذذذة اذذذً

 . الإعلانات

 (14إلذذى  6تتػػراكح أعمػػارىـ بػػيف )طفذذلا  1758مذذن  تػػـ إجػػراء الاسػػتطلبع عمػػى مػػا مجمكعػػو  إذ

كقػػد أشػػارت  .مذذن م باسذذتخدام اسذذتبٌان و 2002وآهار  2001 الأولخذذلال الفتذذرن بذذٌن كذذانون 

 أفصػادقة ، عمػى الػرغـ  مػف  الإعلانذات التلفزٌونٌذة أنمع ذم الأطفذال  ٌذرون  أن ىإل النتائج  

 .فية ىذه النتيجة كانت تختمؼ كحسب الصؼ الدراسي كالمنطقة الجغرا
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  أكثذر بالثقذة جدٌرن وعلى أساس  أنها  التلفزٌونٌة الإعلانات التجارٌةإلى  فأطفاؿ بكيف ينظرك  

الإعلانذات التجارٌذة   جمٌع أف الهٌن ٌرون النسبة المئوٌة للأطفال. وتشنغدو نانجٌنغ أطفال من 

 .المدن الثلاث جمٌع اً صادقة  قد انخفضت مع مستوى الصف الدراسً

غٌذذر  الإعلانذذات التجارٌذذة جمٌذذع أن الذذهٌن ٌذذرون عالٌذذة مذذن طذذلاب  الصذذف الأولنسذذبة  هنذذاك

 . كأساس الحكـ في الغالب يختمؼ كحسب مستكل الصؼ الدراسي ، صحٌحة

تجربػة  العلامذة التجارٌذة و مزٌذد مذن المعلومذات حذولعمػى  الصفوف العلٌا اعتمذدوا اً الأطفال

 السذذذلطة وا  بشذذذكل رئٌسذذذً علذذذىداعتمذذذ  الصذذذفوف الذذذدنٌا اذذذً الأطفذذذال اذذذً حذذذٌن الاسػػػتخداـ

كذان لذدٌهم مٌذل وكذره   عالٌذة مذن طذلاب الصذف الأول وهنذاك نسذبة. (المعلمذٌن أو الآبذاء أي)

وتذذذم   الإعذذذلان وحسذذذب مسذذذتوى الصذذذف  نحذذذو القوٌذذذة هذذذهه المشذذذاعر انخفضذذذت. لنعلانذذذات

  .المشاعر المحاٌدن أو الغٌر مبالٌة  ٌادن ملحو ة اًبز الاستعاضة عنها

 والمٌذل   الصذدق علذى ا  مسذتمر ا   هذر  تذيثٌرلذم ت    مشذاهدن التلفزٌذونمستكل ، والفركؽ الجنسية 

 بشذكل إٌجذابً ن ر إلٌذه مذن قبذل الأطفذال  لوقد ارتبط صدق الإعلانات وكما تم  ا . لنعلانات

 .لنعلانات المٌل  مع

 Is it Necessary to Adapt)بعنوان (  Hoeken, H,  et al.2007)دراسة   -5

Advertising Appeals for National Audiences in Western 

Europe ) 

تيدؼ ىذه الدراسة إلى معرفة تأقمـ المستيمكيف مف دكؿ مختمفة مع أنكاع الإعلبنات المستخدمة 

مف خلبؿ الدراسات السابقة نجد أف ىناؾ اختلبفات ثقافية عند الاستجابة الغربية، ك  أكربافي 

عمى طلبب مف دكؿ غرب أكركبا كيقيمكف في الكلايات المتحدة  تجربتاف كأجريت، للئعلبف
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ات في القيـ الفردية، فحيث ىناؾ اختلب الأمريكيةيقيمكف في الكلايات المتحدة  أسيكييفكطلبب 

 . (الاعتداؿ، النجاح، المغامرة، الأماف)كالجماعية 

عنو قيمة عالية كأكثر إقناعا في  كتـ اختبار الفرضيات عف طريؽ تكجيو إعلبف مجيكؿ نتج 

بمجيكيا كاسبانيا، بينما عند تكجيو إعلبف ذككرم تككف القيمة الأكثر إقناعا في المانيا كالمممكة 

 .في ىكلندا إقناعا أكثرتتككف عنو قيمة  أنثكمالمتحدة، كأخيرا حيف تكجيو إعلبف 

في تقبؿ  ما عاملبف مشتركافمي الاعتداؿ كالمغامرة ىالنتائج كبشكؿ كاضح أف عام كأظيرت 

 . ،  بغض النظر عف جنسية المشاركيف في الاستبيافالإعلبنات، كالاتجاىات نحك الإعلبنات

 .Adesegun Oyedele, Michael S. Minor & Salma Ghanem)دراسة   -6

 Signals of global advertising appeals in emerging)بعنوان ( 2009

markets) 

 فػػػػػػي الإعػػػػػػلبف كالقػػػػػػيـ الثقافيػػػػػػة  فػػػػػػي المسػػػػػػتخدمة الإغػػػػػػراءاتدراسػػػػػػة  إلػػػػػػى دراسػػػػػػةال تيػػػػػدؼ ىػػػػػػذه

ف ىذه الدراسة تفترض  أف إعمى كجو التحديد، ف. الإعلبنات التمفزيكنية في الأسكاؽ الناشئة حديثا

في الإعلبنات  في الأسكاؽ الناشئة حديثا كالتي تتميز  بمستكل أعمػى مػف  المستخدمة  الإغراءات

متعػة مقارنػة مػع  أكثػر إغػراءاتتعكػس  ( منػاطؽ  جنػكب الصػحراء الكبػرل )م  النمػك  الاقتصػاد

تقكـ بكضع الفرضيات   أيضاالدراسة  هىذ(. غانا)تمؾ  المناطؽ ذات النمك الاقتصادم المنخفض 

إطػػػػار القػػػيـ الثقافيػػػة لكػػػػؿ مػػػف  مػػػػكنيني، شػػػكارتز، ك سػػػميث  فػػػػي منػػػاطؽ جنػػػػكب   أسػػػاسعمػػػى 

 .الصحراء الكبرل 
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 مػف تحميػؿ المحتػكل النػكعي كالتجريبػي  لمػا المستخدمة في ىذه الدراسػة تتضػمف مػزيجالمنيجية ك 

. مػػف الإعلبنػػات الغيػػر مكػػررة  كالمػػأخكذة  مػػف غانػػا، نيجيريػػا، كجنػػكب أفريقيػػا ( 505 )مجمكعػػو 

عمػػى اختبػػار مػػدل تػػأثير  قامػػت ىػػذه الدراسػػة بػػالتركيز إذامحتػػكل مناسػػبة  كخاصػػة التقنيػػة تحميػػؿ 

عمػػػى محتػػػكل عينػػػات ( مثػػػؿ القػػػيـ الثقافيػػػة، كالأكضػػػاع الاقتصػػػادية، كغيرىػػػا)لبيئيػػػة الاتجاىػػػات ا

 . الإعلبنات مف مناطؽ مختمفة مف العالـ

ف النتػائج إذلػؾ فػ إلػى إضػافة.   العالميػة الإعلبنيػة الإغػراءاتكشفت ىػذه الدراسػة عػف  بعػض  ك

ف حيػث اسػتخداـ القػيـ تشير باف الإعلبنات مػف منػاطؽ جنػكب الصػحراء الكبػرل ىػي متجانسػة مػ

 الثقافيػػػػػػة الكامنػػػػػػة كراء بعػػػػػػد المحافظػػػػػػة كغيػػػػػػر متجانسػػػػػػة فيمػػػػػػا يتعمػػػػػػؽ باسػػػػػػتخداـ القػػػػػػيـ الثقافيػػػػػػة

 .التي يقكـ عمييا بعد التسمسؿ اليرمي

 فػػػي الإعلبنػػػات( عمػػػى سػػػبيؿ المثػػػاؿ الضػػػيافة)قامػػػت بتحديػػػد فئػػػات جديػػػدة  مػػػف القػػػيـ الثقافيػػػة  ك

 .الكبرل  التمفزيكنية مف  مناطؽ جنكب الصحراء

 Melby Karina Zuniga Huertas, Marcos Cortez)دراسة   -7

Campomar,2009)   بعنوان(Rational and emotional appeals in 

advertising of prescription Medicines) 

فػػي الإعلبنػػات عػػف الأدكيػػة كالكصػػفات الكشػػؼ عػػف تػػأثير نػػكع الإعػػلبف  إلػػىىػػدفت ىػػذه الدراسػػة 

 الإعػػلبفكػػكف ىنػػاؾ  مطابقػػة مػػا بػػيف نػػكع ت فأتكصػػي بػػ  الإعلبنػػاتنمػػاذج فػػي البرازيػػؿ، ك  الطبيػػة

، كمثػؿ ىػذه ( الكجػداني / المعرفػي ) مػع اتجاىػات المسػتيمؾ تجػاه المنػتج ( العػاطفي / العقلبني)

ف إف  كضمف نطاؽ ىذه الدراسة التكصيات  قد  تثير الجدؿ في سياؽ الإعلبف المباشر لممستيمؾ
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المسػػتيمكيف  فػػي  اتجاىػػاتسػػكؼ تركػػز عمػػى أشػػكاؿ الإقنػػاع   حػػكؿ إعلبنػػات الأدكيػػة ك  شػػةالمناق

 . التعامؿ معيا

كنظرا لعدـ كجكد  أدلة تجريبية  حكؿ  منظكر المستيمكيف البرازيمييف ،فقد تـ إجراء بحث كصػفي 

 :كقد كاف اليدؼ  تقييـ . في البرازيؿ عمى عينة مف النساء 

المكاقؼ كالنكايا السمككية تجػاه الإعلبنػات المباشػرة إلػى ؼ تجاه الأدكية ك ات كعناصر المكاقمككن 

 .المستيمؾ 

 :كقد قامت الدراسة بقياس خمسة ثكابت 

 .المككف المعرفي مف المكقؼ  تجاه أدكية  التنحيؼ . 1

 .المككف العاطفي تجاه أدكية التنحيؼ . 2

 . المكقؼ العاـ تجاه  أدكية التنحيؼ . 3

العقلبنيػة كالأخػر مػع  المطالبػة كاحػد مػع)مستيمكيف نحك  إعلبنػات أدكيػة التنحيػؼ   مكقؼ ال. 4

 ( .المطالبة العاطفية

 . النكايا السمككية نتيجة التعرض للئعلبنات . 5 

كقػػد أظيػػرت النتػػائج  عػػف كجػػكد مكقػػؼ .  كقػػد تػػـ اختيػػار كصػػفة طبيػػة تتعمػػؽ بتخفػػيض الػػكزف  

معرفػػي مسػػيطر فػػي  الغالػػب نحػػك المنػػتج ، ك مكقػػؼ كنيػػة سػػمككية أكثػػر إيجابيػػة نحػػك  الإعػػلبف 

كتػػػـ تحديػػػد المعرفػػػة  السػػػمبية حػػػكؿ المنػػػتج، كتقييػػػد القػػػدرة عمػػػى الإقنػػػاع مػػػف  خػػػلبؿ .  العقلبنػػػي

 .العاطفيةالمطالبات  
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بعنةوان ( Yunjae Cheonga, Kihan Kimb & Lu Zheng. 2010)دراسةة    -8

(Advertising appeals as a reflection of culture: a cross-

cultural analysis of food advertising appeals in China and the 

US ) 

الإعػلبف فػي اثنػيف مػف البمػداف  عالثقافيػة التػي تػؤثر عمػى اسػتخداـ نػك تتناكؿ ىػذه الدراسػة العكامػؿ 

 . الصيف كالكلايات المتحدة: المتنكعة ثقافيا

الإعلبنيػػة عػػف المنتجػػات الغذائيػػة فػػي كػػؿ مػػف  الإغػػراءاتالنتػػائج المستخمصػػة مػػف تحميػػؿ محتػػكل 

، ممػػػا يػػػدؿ عمػػػى أف الإعلبنػػػات   10فرضػػػيات مػػػف أصػػػؿ  8الصػػػيف كالكلايػػػات المتحػػػدة  دعمػػػت 

التغذيػة ىػي أكثػر اسػتخداما  المتعمقة بالمجتمع ، الشعبية ، الزينػة ، النػدرة ،  المكانػة ، الصػحة ك

كبر ، كتكجػو أقػكل لمثقافػة كعمػى المػدل  الطكيػؿ مثػؿ الصػيف أفي البمداف التي لدييا بعد سمطكم 

المستقمة أكثػر اسػتخداما فػي المجتمػع الفػردم مثػؿ  الإغراءاتمقارنة مع أمريكا ، في حيف  كانت 

الإعػلبف فػي  إغػراءاتإلػى أف ف النتػائج تشػير إكبشكؿ عاـ فػ. صيفالكلايات المتحدة مقارنة مع ال

كفي  النياية تمت مناقشة الانطباعػات .  الثقافية السائدة في كؿ بمدالأسكاؽ العالمية تعكس القيـ 

 .كالاقتراحات لمدراسات المستقبمية

بعنةوان ( Kathleen Mortimera & Samantha Grierson. 2010)دراسةة    -9

(The relationship between culture and advertising appeals for 

services) 

فيي أكلا تقارف بيف  .  فتنا المحدكدة عف الإعلبنات الخدمية العالمية في معر  ىذه  الدراسة  تسيـ

كثانيا  تستكشؼ . الإعلبنية المتعمقة بالخدمات كالمستخدمة في فرنسا كبريطانيا  الإغراءاتنكع 
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المستخدمة مف قبؿ  دراسات  الإغراءاتالثقافية لكلب البمديف ترتبط بنكع  الأبعادفيما إذا كانت 

Albers-Miller. 1996))  التي   الإعلبنية الإغراءاتان  ما بيف ىناؾ ارتباط أفلذم افترض اك

 (Hofstede’s. 2001) إطار، كالأبعاد الثقافية المستخدمة في ((Pollay. 1983حددىا 

التجاريػػػة سػػػابقا ، كلكػػػف لػػػيس  الإعلبنيػػػة الإغػػػراءاتمثػػػؿ ىػػػذه الاستكشػػػاؼ قػػػد تػػػـ عممػػػو عمػػػى .  

 الإغػػراءاتفػػي بريطانيػػا تسػػتخدـ  الإغػػراءات أف إلػػى أشػػارتالنتػػائج أكلا .  لمخػػدمات  الاسػػتيلبكية

الأكثر عقلبنية  مقارنة مع  الإعلبنات الفرنسية، ككما كػاف متكقعػا، إلا أف كػلب البمػديف  الإعلبنية

ثانيػا ، فقػد .  ة كالتجريبيػة يػالخػدمات النفععاطفية أكثر مف العقلبنيػة  لكػؿ مػف  إغراءاتاستخدـ 

بعػػػد التجنػػػب ، كبالتػػػالي ك  تقػػػيف بشػػػكؿ مرتفػػػعالعػػػدـ بتتميػػػز  أنيػػػاتػػػـ تحديػػػد فرنسػػػا  كعمػػػى أسػػػاس 

 .التي ليا ارتباط مع ىذا البعد الإغراءاتتستخدـ 

 

 Consumer)بعنوان  (Dens, N., Pelsmacker, P, 2010)دراسة   -10

response to different advertising appeals for new products  ) 

علبمة جديدة )العلبمة التجارية  إستراتيجيةالتحقؽ مف التأثير التفاعمي بيف  إلىىدفت الدراسة 

، العاطفي السمبي، كالعاطفي الإعلبمي) الإعلبف، كتنفيذ استراتيجيات (مقابؿ علبمة حالية

عمى الشراء كالعلبمة التجارية  كالإقباؿى اتجاىات المستيمكيف نحك المنتج، ، عم(الايجابي

لمعلبمة التجارية الحالية عمى العلبمة الجديدة، كأف  كمف أىـ النتائج أف ىناؾ تفضيلبن .  الأصمية

 ميـليا تأثير ( السمبي، كالعاطفي الايجابي العاطفي، الإعلبمي) الإعلبنيةأنكاع الاستراتيجيات 

عمى الشراء، كالعلبمة التجارية الجديدة لماركة جديدة استجابة،  كالإقباؿعمى التكجو لمعلبمة 
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العاطفي  الإعلبفاستجابة سمبية كاضحة، عمى عكس  إلىالعاطفي السمبي يقكد  كالإعلبف

 .الايجابي

 The Influence of Brand Loyalty)بعنةوان ( Khraim, 2011)دراسةة  -11

on Cosmetics Buying Behavior of UAE Female Consumers ) 

ملٌذذار دولار  18تقذذدر النفقذذات السذذنوٌة لمستحضذذرات التجمٌذذل اذذً جمٌذذع أنحذذاء العذذالم بحذذوالً 

وبقون للحصول على المزٌد من الأسواق   نأمرٌكً، والعدٌد من العاملٌن اً هها المجال ٌتنااسو

الغرض من ههه المقالة هو دراسة تيثٌر الولاء للماركة علذى سذلوك شذراء مذواد مستحضذرات . 

 التجمٌذذذذذذذذذذذذل مذذذذذذذذذذذذن المسذذذذذذذذذذذذتهلكٌن الإنذذذذذذذذذذذذاث اذذذذذذذذذذذذً إمذذذذذذذذذذذذارن أبذذذذذذذذذذذذو  بذذذذذذذذذذذذً اذذذذذذذذذذذذً

المتغٌذرات السذبعة للذولاء للماركذة تضذمنت اسذم العلامذة التجارٌذة، .  الإمارات العربٌذة المتحذدن

تذم . دن المنتج ، السعر، التصمٌم السعر، التصمٌم، التروٌج، جودن الخدمة و روف التخذزٌن جو

استبانه على الأشخاص الهٌن شملهم الاستطلاع وههه الاستبانات كانت  382توزٌع ما مجموعه 

الأسالٌب الإحصائٌة التً استخدمت اً ههه الدراسة شملت  انواا ، التحلٌل الوصذفً . تدار هاتٌا

 . عامل ارتباط بٌرسون وم

دلالة إحصائٌة ما بذٌن العلامذة التجارٌذة والذولاء   اه ا  وقد أ هرت نتائج الدراسة ان هناك ارتباط

وأ هرت نتائج الدراسذة أٌضذا أن هنذاك علاقذة إٌجابٌذة وهات دلالذة إحصذائٌة  مذا بذٌن . للماركة

 العلامذذذذذذذذذذذذذة التجارٌذذذذذذذذذذذذذة، وجذذذذذذذذذذذذذودن المنذذذذذذذذذذذذذتج،) متغٌذذذذذذذذذذذذذرات الذذذذذذذذذذذذذولاء للماركذذذذذذذذذذذذذة 

مذذع الذذولاء لماركذذة مستحضذذرات ( سذذعر، التصذذمٌم،  نوعٌذذة الخذذدمات، و  ذذروف التخذذزٌن ال

 .التجمٌل
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 The impact of advertising)بعنوان  (Long – Yi Lin, 2011)راسة د -12

appeals and advertising spokespersons on advertising 

attitudes and purchase intentions )  

 الإعلبفالكشؼ عف تأثير جاذبية الإعلبف عمى اتجاىات المستيمكيف نحك  إلىكىدفت الدراسة 

 كنـ اختيار خمسالدراسة عمى قطاع الاتصالات الخمكية،  كأجريتكاىتماميـ بعممية الشراء، 

استبانة صالحة لمتحميؿ  411كتـ استعادة  استبانة 450كتـ تكزيع جامعات في شماؿ تايكاف، 

 .تطبيؽ الاختبارات الإحصائية عمييا ، كتـ%91، بنسبة الإحصائي

، الإعلبف نحكعمى اتجاىات الزبائف  إيجابي كميـالجذاب لو أثر  الإعلبفالنتائج أف  أىـكمف 

الخبراء عمى كؿ مف اتجاىات المستيمكيف  الإعلبنييفكتأثير كؿ مف الإعلبف الجذاب كالناطقيف 

 .عمى الشراء الإقباؿ، ككذلؾ الإعلبفنحك 

 

 An Exploratory)بعنوان (  Benjamin Chan Yin Fah, 2011) دراسة  -13

Study of the Relationships between Advertising Appeals, 

Spending Tendency, Perceived Social Status and Materialism 

on Perfume Purchasing Behavior ) 

عنػػد المػػاليزييف كمػػدل  ئيراسػػمكؾ الشػػالالغػػرض  مػػف  ىػػذه الدراسػػة الاسػػتطلبعية  ىػػك دراسػػة 

 . ، الميؿ للئنفاؽ كالنظرة الاجتماعية  الإعلبف بأنكاععلبقتيا 
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ذاتيػػة تػػـ تكزعيػػا عمػػى أفػػراد  إسػػتبانةتػػـ الحصػػكؿ عمػػى بيانػػات ىػػذه الدراسػػة  مػػف خػػلبؿ اسػػتخداـ 

اسػػتجابة  مػػف الػػذيف شػػمميـ الاسػػتطلبع فػػي برجايػػا ميجػػا  120كقػػد تػػـ جمػػع مػػا مجمكعػػو . العينػػة

لئػػؾ الػػذيف شػػمميـ الاسػػتطلبع  أك  أفكقػػد أظيػػرت نتػػائج الدراسػػة . ككانتػػاف، كباىػػانغ، ماليزيػػا مػػكؿ 

 ةعاليػ متػأثريف بدرجػة كاجػؿ شػراء العطػكر ، كػانأمػاؿ  مػف كالذيف كاف  لدييـ الاسػتعداد لإنفػاؽ ال

 . ، حالة اجتماعية كمادية معتبرة ، كمستكل معتدؿ مف الميؿ للئنفاؽ للئعلبفلتعرضيـ 

معطػكر ، كأيضػا فيػـ قطاعػات ل ئيشػراالسػمكؾ الجػؿ فيػـ أميمة لممسػكقيف  مػف  دالدراسة  تع ىذه

درة عمػػػى المنافسػػػة كالاسػػػتفادة مػػػف السػػػكؽ المسػػػتيدفة قػػػالسػػػكؽ كالتػػػي  سػػػكؼ تجعػػػؿ مػػػنيـ أكثػػػر 

 .بحكمة

 The)بعنةةوان (   David Michael M. Ledesma, 2011)دراسةةة  -14

Effectiveness of Sex Appeal Advertising vs. Cause-related 

Advertising ) 

مقارنػػػة كقيػػػػاس فعاليػػػة اثنػػػيف مػػػف اسػػػتراتيجيات الإعػػػلبف  الشػػػػائعة ،  إلػػػى  ةتيػػػدؼ ىػػػذه  الدراسػػػ

الجنسية كمف خػلبؿ طػلبب  الجامعػات فػي المرحمػة  الإغراءاتالإعلبف المرتبط بقضية كاستخداـ 

 . العالية  كالمتكسطة في بانككؾ ك تايلبند

تػػػـ اسػػتخداـ نػػػكع عينػػػة ملبئمػػة ، كقػػػد كزعػػػت ىػػذه الاسػػػتبانات عمػػػى طػػلبب جامعػػػة خاصػػػة  كقػػد 

ف تعرضػت إلػى الإعػلبف الفكتػكغرافي كالػذم كػاف يمثػؿ نػكعيف مختمفػيف مػف أمرمكقة كالتي سبؽ ك 

فقػرات الاسػتبانة  لقيػاس إجابػاتيـ عمػى  تػـ الطمػب مػف الطػلبب الإجابػة عػف  بعػد ذلػؾ. الإعلبف 

 . الإعلبف
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الجػنس  إغػراءاتأشػارت نتػائج ىػذه الدراسػة إلػى عػدـ كجػكد فػركؽ ذات دلالػة إحصػائية بػيف  كقد 

فػػػي الإعػػػلبف كالإعػػػلبف المػػػرتبط بقضػػػية  ذات صػػػمة بنيػػػة الطػػػلبب لمزيػػػارة كالشػػػراء أك مػػػف إخبػػػار 

 .زملبئيـ عف متجر تجزئة لمملببس 

 'Jordanian male consumers)بعنوان  (Khraim, 2012)دراسة  -15

attitude towards using women in advertisement) 

تجاه  الأردفثر الثقافة كالرقابة عمى تكجيات الذككر في أالكشؼ عف  إلىىدفت ىذه الدراسة 

 يتعرض المستيمككف( 21)الإعلبنات في القرف ، كبسبب فكضى الإعلبناتاستخداـ النساء في 

عمى مكاقفيـ تجاه مجمكعة  التأثيربيدؼ  الإعلبنية الإغراءاتعمى مجمكعة كاسعة كمتنكعة مف 

العالـ تستخدـ المرأة لجذب المستيمكيف  أنحاءكاسعة مف المنتجات، كالعديد مف الشركات في 

 .عمى مكاقفيـ تجاه المنتجات التي تبيعيا  كالتأثير

ي فساء مف الذككر حكؿ استخداـ الن الأردنييفمسحا لتكجيات المستيمكيف  أجرت الدراسةحيث 

 . الإعلبنات

لشكؿ النساء عمى تكجيات المستيمكيف الذككر تجاه  يكجد اثر ميـ انو لا إلىكتكصمت الدراسة 

 أنكثةيكافقكف عمى استغلبؿ  ف الذككر المستيمكيف لاإ، كبشكؿ عاـ ف الإعلبفاستخداـ النساء في 

 . الإعلبفالنساء في 
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 الدراسات السابقةعن الحالية ما يميز الدراسة (  6 – 2) 

عمى السمكؾ ثر الاتجاىات نحك الإعلبف أك  جيةثر نكع الإعلبف مف أتناكلت الدراسات السابقة 

عمى السمكؾ الشرائي  الإعلبفنكع  تأثيرمعرفة  إلىىدفت الدراسات  إذأخرل  جيةالشرائي مف 

 تأثيركجكد  إلىعمى السمكؾ الشرائي كتكصمت الدراسات  الإعلبفالاتجاىات نحك  كتأثير

عمى  الإعلبفللبتجاىات نحك  تأثيرعمى سمكؾ المستيمكيف ككذلؾ كجكد  الإعلبنية للئغراءات

تناكلت دراسة  أنياكما يميز ىذه الدراسة عف ما سبقيا مف الدراسات . سمكؾ المستيمكيف الشرائي 

ممستيمكيف مف عمى السمكؾ الشرائي ل( العاطفي، العقلبني) الإعلبف لأنكاعغير المباشر  الأثر

 مستكل عند إحصائية دلالة مذ أثر كجكد إلىكتكصمت الدراسة  الإعلبفخلبؿ الاتجاىات نحك 

لنكع الإعلبف عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف في مجاؿ المكبايؿ الذكي عمى   0.05

ىذه الدراسة مكممة  جاءتلذلؾ عينة الدراسة بكجكد الاتجاىات نحك الإعلبنات كمتغير كسيط، 

  .لمدراسات السابقة 
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 الثالث الفصل

 والإجراءات الطريقة

 

 .الدراسة منهج( 1-3)

 .الدراسة مجتمع( 2-3)

 .الدراسة عينة( 3-3)

 .الدراسة أدوات( 4-3)

 .الدراسة متغيرات( 5-3)

 .الدراسة إجراءات( 6-3)

 .الدراسة في المستخدم الإحصائي التحميل( 7-3)
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 .الدراسة منهج(: 1-3)

 والسلوك لإعلاناتبياف دكر الإعلبف عمى بناء الاتجاىات نحك ا الدراسةالغرض مف  

كصكلان إلى تحقيؽ اليدؼ في قياس بياف أثر الإعلبف عمى بناء الاتجاىات  للمستهلكٌن الشرائً

 كلاستكماؿ، الأوسط الشرق جامعة طلبة على للمستهلكٌن والسلوك الشرائً لإعلاناتنحك ا

 يعتمد الذم التحميمي الكصفي المنيج الدراسة اتبعت فقد، لتحقيقو الدراسة تسعى ذمال اليدؼ

 البيانات عمى لمحصكؿ الميداني المسح عمى كالمرتكزة الكاقع في تكجد كما الظاىرة دراسة عمى

 العممية لمخطكات كفؽ تصميميا تـ استبانة عمى الاعتماد خلبؿ مف الرئيسية مصادرىا مف

 إلى لمكصكؿ الفرضيات لاختيار إحصائيان  كتحميميا البيانات كمعالجة الشأف بيذا المعتمدة

 .كتطكيره الكاقع تحسيف في تسيـ استنتاجات

 .الدراسة مجتمع(: 2-3)

في مختمؼ (   2820 )طمبة جامعة الشرؽ كالبالغ عددىـ  مف الدراسة مجتمع تألؼ لقد 

 .حسب احصائيات قسـ التسجيؿ في الجامعة البكالكريكس كالماجستيرالتحصصات كلمرحمتي 

 .الدراسة عينة(: 3-3)

 عدد بمغ كقد، استبانة(  300 ) تكزيع تـ إذطالب ، (  300) الدراسة عينة شممت 

مف  نةاستباأم  استبعاد تـلـ يك ، %(97) بنسبة استبانة(   290) المستردة الاستبيانات

( 290) الإحصائي لمتحميؿ خضعت كالتي الصالحة الاستبيانات عدد بقي كبذلؾ، الاستبانات

 التحميؿ لإجراء مقبكلة تعد نسبة كىي، المكزعة الاستمارات مجمكع مف، %(  97) بنسبة استبانة

 .الإحصائي
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 .الدراسة اةأد(: 4-3) 

 البيانات عمى لمحصكؿ التالية الأدكات عمى الدراسة اعتمدت فقد، الدراسة ىدؼ لتحقيؽ 

 :كالمعمكمات

 صممت فقد بالدراسة المتعمقة البيانات تكفير لغرض(: ستبانةالا) الأكلية البيانات -1

، الدراسة مكضكع مجاؿ في كالكتاب الباحثيف مف مجمكعة بآراء الأخذ بعد ستبانةالا

 مف لمدراسة التطبيقي الجانب لاستكماؿ الأكلية البيانات عمى الحصكؿ استيدفت كالتي

 رئيسييف قسميف ستبانةالا كتضمنت، الفرضيات كاختبار الدراسة لأسئمة معالجتيا حيث

 :ىما

( 8) خلبؿ مف الدراسة لعينة الديمغرافية بالمتغيرات الخاص الجزء كىك :الأول القسم

 العمر ، الكمية ، المستكل الدراسي ، المرحمة الدراسية لمبكالكريكس ،  ،الجنس) ىي متغيرات

 ز ىاتؼ ذكياجي امتلبؾحاليان ، ز ىاتؼ ذكي اجي امتلبؾالمرحمة الدراسية لمماجستير ، 

 (.سابقان 

نكع الإعلبف كالاتجاىات نحك شممت متغيرات الدراسة ثلبثة أبعاد رئيسية ىي  :القسم الثاني

 فقرة تـ تكزيعيا بعدد مف( 27)مف خلبؿ السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف ك الإعلبنات 

 :الأبعاد كعمى النحك التالي
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 :ماىك فقرة ( 11) شملب،   يففرعي بعديف( 2)كتضمف : نكع الإعلبف  -أ

 .فقرات( 7)كتضمف : الإعلبف العاطفي  -1

 .فقرات( 4)كتضمف : الإعلبف العقلبني  -2

 .فقرات( 9)كتضمف : الاتجاىات نحك الإعلبنات   -ب

 .فقرات( 7)كتضمف : السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف   -ج            

 

 عمى المستند القياس أسمكب تبعتا الحالية الدراسة فإف، القياس أساليب تنكع مف كبالرغـ

 لما كفقا( 1-7) مف فقرة لكؿ الإجابة بدائؿ مدل حيث العكامؿ المؤثرة لفقرات ليكرت مقياس

 :يمي

 

 أتفق كميا أتفق
إلى حد  أتفق

 ما
 محايد

إلى  أتفق لا

 حد ما
 إطلاقا أتفق لا أتفق لا

 

7 6 5 4 3 2 1 
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 .والثبات الصدق مؤشرات(: 1-4-3)

 .الدراسة لأداة الظاهري الصدق -1

 أعضاء مف المحكميف مف بنخبة بالاستعانة الدراسة لأداة الظاىرم الصدؽ اختبار تـ

 آرائيـ لأخذ، كالإحصاء كالتسكيؽ الأعماؿ إدارة مجالات في كالمتخصصيف التدريسية الييئة

 مف كالاستفادة اختصاصاتيـ مجاؿ في المتراكمة كخبرتيـ المعرفي مخزكنيـ مف كالإفادة

 السادة كقائمة الحالية النيائية صكرتيا عمى بيا كالخركج الاستبانة تعديؿ في ملبحظاتيـ

 . الدراسة ممحؽ في المحكميف

 .الدراسة أداة ثبات -2

( Cronbach Alpha) ألفا كركنباخ معامؿ حساب جرل الدراسة أداة ثبات مف لمتحقؽ

، صدقيا مف كالتثبت قياسيا المراد العكامؿ تقيس الاستبانة لككف القياس أداة ثبات مف لمتأكد

 قكة يعني كىذا، القياس لفقرات الداخمي للبتساؽ قياسو في ألفا كركنباخ معامؿ لطبيعة عائد كذلؾ

 ان جيد ان مقياس يعد( Alpha) معامؿ فإف ذلؾ إلى إضافة، القياس فقرات بيف كالتماسؾ الارتباط

 درجات عمى ألفا كركنباخ معادلة طبقت،  الطريقة بيذه الدراسة أداة ثبات مف كلمتحقؽ ،لمثبات

 لكف، ألفا المناسبة القيـ بخصكص قياسية قكاعد كجكد عدـ مف الرغـ كعمى. الثبات عينة أفراد

 بالعمكـ المتعمقة البحكث في مقبكلة 0.60 يساكم أك أكبر( Alpha) يعد التطبيقية الناحية مف

 (.3-1) بالجدكؿ مكضح ىك ككما(. Sekaran, 2003. )كالإنسانية الإدارية
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 (3-1) جدكؿ

 (  ألفا كركنباخ مقياس)  الاستبانة لأبعاد الداخمي الاتساؽ ثبات معامؿ

 الفقرات عدد البعد الرقم
 معامل كرونباخ

 ألفا

 704. 7 الإعلان العاطفي 1

 789. 4 الإعلان العقلاني 2

 800. 11 نكع الإعلبف

 776. 9 الاتجاىات نحك الإعلبنات

 846. 7 السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف

 888. 27 كافة أبعاد الدراسة

 كعمى ، تقريبان % (  88.8)  الاستبانو أبعاد لكافة ثبات معامؿ أف الجدكؿ مف يتضح 

للبتجاىات نحك % (  77.6)  ،لنكع الإعلبف % (  80.0)  الرئيسية الأبعاد مستكل

 .لسمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف% (  84.6)  كأخيران الإعلبنات 

% (  70.4)  ثبات معامؿ ، بمغ  الإعلبفنكع  دمبع مستكل عمى أخرل ناحية كمف

 ألفا قيـ أف يعني مما ،لبعد الإعلبف العقلبني % (  78.9) لبعد الإعلبف العاطفي ك

 الكاحد الفرعي البعد مقياس فقرات بيف عاؿو  كترابط اتساؽ علبقة كجكد إلى تشير كركنباخ

 المقبكلة النسبة عف تزيد النسب إذ ، ككؿ الدراسة أداة لأبعاد ككذلؾ الرئيسية الأبعاد كفقرات

 يمكف التي النتائج ثبات إمكانية عمى يدؿ كىذا. Sekaran حسب%( 60) كالبالغة إحصائيا

 .ستبانة الا تطبيؽ عند تترتب أف
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 .الدراسة عينة لأفراد الديمغرافية المتغيرات(: 5-3) 

العمر ، الكمية ،  ،الجنس ىي متغيرات( 8) لمدراسة الديمغرافية المتغيرات تتضمف 

 امتلبؾالمرحمة الدراسية لمماجستير ،  المستكل الدراسي ، المرحمة الدراسية لمبكالكريكس ، 

 .سابقان  ز ىاتؼ ذكياجي امتلبؾحاليان ، ز ىاتؼ ذكي اجي

  :ذلؾ يبيف( 3 - 2) كالجدكؿ 

  الديموغرافية المتغيرات حسب الدراسة عينة أفراد توزيع يوضح:  ((   3- 2     جدول

 الفئة المتغير الرقم
 أفراد عدد

 العينة

 النسبة

 المئوية

 الجنس 1

 83.1 241 ذكر

 16.9 49 أنثى

 100 290 المجموع

2 

 العمر

 

 67.9 197 سنة 52ةةة 81من 

 24.8 72 سنة 03ةةة 52من 

 4.8 14 سنة 02ةةة  08من 

 1.4 4 سنة 03ةةة  02من 

 7. 2 سنة 02ةةة  08من 

 3. 1 سنة ف كثر 46

 833 290 المجموع

 



59 
 

 

 أفراد عدد الفئة المتغير الرقم

 العٌنة

 النسبة

 المئوٌة

3 

 
 الكمية

 20.7 60 الآداب والعموم

 9.3 27 الإعلام

 53.1 154 الأعمال

 1.7 5 الحقوق

 4.8 14 تكنولوجيا المعمومات

 3.1 9 العموم التربوية

 7.2 21 الهندسة

 833 290 المجموع

 المستوى الدراسي 4
 59.3 172 بكالوريوس

 40.7 118 ماجستير

 833 290 المجموع

 لوريوساالمرحمة الدراسية لمبك 5

 22.7 39 السنة الأولى

 36.0 62 السنة الثانية

 30.2 52 السنة الثالثة

 11.0 19 السنة الرابعة

 833 172 المجموع

 الدراسية لمماجستيرالمرحمة  6
 33.1 39 مقررات الدراسة

 39.8 47 مشروع بحث+ مقررات 

 27.1 32 مرحمة انجاز الرسالة أو خريج  

 833 118 المجموع
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 أفراد عدد الفئة المتغير الرقم

 العٌنة

 النسبة

 المئوٌة

 هل تمتمك حاليا جهاز هاتف ذكي 7
 70.0 203 نعم

 30.0 87 لا

 833 290 المجموع

 هل امتمكت سابقا جهاز هاتف ذكي 8
 36.6 106 نعم

 63.4 184 لا

 100 290 المجموع

 : أعلبه الجدكؿ نتائج تشير 

 نسبتيـ     تأف الغالبية العظمى مف أفراد عينة الدراسة ىـ مف الذككر إذ بمغ :الجنس  .1

 (% 83.1 . ) 

  -11مف " ىـ مف الفئة العمرية الأدنى (  67.9 %)  ثمثي أفراد عينة الدراسة : العمر  .2

 ."  سنة فأكثر 46 "   مف الفئة العمرية الأعمى(  0.3 %) كأقميـ "  سنة 25

بمغت نسبتيـ  إذأكثر مف نصؼ أفراد عينة الدراسة يدرسكف في كمية الأعماؿ ، : الكمية  .3

رسيف  في كمية االطمبة الدب تتمثؿ مف إجمالي أفراد عينة الدراسة كأقميـ(  53.1 %) 

 (.1.7%  )الحقكؽ كالبالغة نسبتيـ 

مف أفراد عينة الدراسة في مرحمة الدراسات (  59.3 %) ما يقارب : المستكل الدراسي  .4

 ". ماجستير "العميا  النسبة المتبقية في مرحمة الدراساتك "  بكالكريكس "الأكلية 

" البكالكريكس " تكزيع أفراد عينة الدراسة مف مرحمة : المرحمة الدراسية لمبكالكريكس  .5

لمسنة ( 36.0%) لمسنة الأكلى ك ( 22.7%) حسب سنكاتيـ الدراسية ، كانت بنسبة 

 .لمسنة الثالثة كالباقي ىـ في السنة الرابعة( 30.2%) الثانية ك 
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، كانت " الماجستير " عينة الدراسة مف مرحمة  تكزيع أفراد: المرحمة الدراسية لمماجستير  .6

لمقررات مع مشركع البحث كالباقي ( 39.8 %) لمقررات الدراسة ك (  33.1 %)بنسبة 

 .ىـ في مرحمة إنجاز الرسالة أك خريج 

مف أفراد عينة الدراسة أشاركا بأنيـ ( 70.0 %: )  ىاتؼ ذكي حاليان  جياز امتلبؾ .7

لا يمتمككنو في كقت جمع (  30.0 %) يمتمككف جياز ىاتؼ ذكي حاليان كالبقية 

 .البيانات

مف أفراد عينة الدراسة بأنيـ (  36.6 %) أشار : ىاتؼ ذكي سابقان  جياز امتلبؾ  .8

  .اه سابقان إي امتلبكيـفي السابؽ جياز ىاتؼ ذكي كالبقية أشاركا بعدـ  امتمككا

 

 .الدراسة إجراءات(: 6-3)

 الدراسة تطبيؽ في الباحث اعتمدىا التي الإجراءات. 

 مف الميدانية بالدراسة القياـ لتسييؿ الأكسط الشرؽ جامعة مف اللبزمة المكافقات اخذ تـ لقد

 طلبعالا كتـ، الدراسة كعينة مجتمع تحديد تـ كما، البيانات لجمع الدراسة استبانات تكزيع خلبؿ

 ىيئة أعضاء مف المحكميف مف مجمكعة بآراء بالاستعانة الدراسة أداة كبناء الدراسة أدبيات عمى

 كتـ،  الأكسط الشرؽ جامعة في الإحصاءك  كالتسكيؽ الأعماؿ بإدارة المتخصصيف التدريس

 معمكمات إلى كتحكيميا البيانات جمع تـ حيث، المحددة الدراسة عينة عمى الدراسة أداة تطبيؽ

 ككتابة كمناقشتيا النتائج عرض كتـ ، إحصائيا تحميمياك  خاصة جداكؿ في النتائج كرصد

 .التكصيات
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 البيانات جمع ظركؼ. 

 . شخصيان  كاستلبمياعمى أفراد عينة الدراسة  الاستبانات تكزيعب الباحث قاـ

 

 .الدراسة في المستخدم الإحصائي التحميل(: 7-3)

كذلؾ مف خلبؿ اختبار ، معتمدة التي تدعـ أىداؼ الدراسةلمتكصؿ إلى مؤشرات  

فقد استخدـ الباحث العديد مف المعالجات الإحصائية ، الفرضيات كبناء الأنمكذج الخاص بيا

لمتكزيعات التكرارية لممتغيرات ( SPSS)المكضحة أدناه كمف خلبؿ الاعتماد عمى النتائج ببرنامج 

متغيرات الدراسة كاختبار الفرضيات الرئيسية الثلبث الأكلى كما الديمكغرافية كالمقاييس الكصفية ل

ختبار الفرضية الرابعة الرئيسية كما لا(  AMOS) بينما استخدمت الدراسة برنامج ، تفرع منيا 

ىذه النتائج قد ساعدت في تحميؿ البيانات التي تـ تجميعيا مف خلبؿ استبانة  إف إذتفرع منيا ، 

 :يكمنيا ما يم، الدراسة

 المئكية كالنسب التكرارية التكزيعات. 

 الدراسة تساؤلات عف الإجابة أجؿ مف المعيارية كالانحرافات الحسابية المتكسطات 

 .النسبية الأىمية كمعرفة

 المستخدمة لممقاييس الثبات درجة مف لمتأكد ألفا كركنباخ معامؿ. 

 أكثر أك كاحد مستقؿ متغير أثرلقياس  المتعدد الانحدار كتحميؿ البسيط الانحدار تحميؿ 

  .كاحد تابع متغير عمى

  تحميؿ المسار لقياس أثر متغير مستقؿ عمى تابع مف خلبؿ متغير ثالث كسيط. 

 التالي لممقياس طبقان  تحديدىا تـ كالتي النسبية الأىمية: 
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 لمبديؿ الأدنى الحد – لمبديؿ الأعمى الحد                       

 =                                                          النسبية الأىمية

  المستكيات عدد                                 

 

 

                                    1 - 7 

    2=                              =  النسبية الأىمية

                                3 

                                  السباعي ليكرت لمقياس الإجابة مستكيات يبيف(  3 - 3)  كالجدكؿ

 

 السباعي ليكرت لمقياس الإجابة مستكيات(   3 – 3) جدكؿ

 الحسابي الكسط المستكل

 أقؿف  3 منخفض

 5 إلى    3أكثر مف  متكسط

 5مف   أكثر مرتفع
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 الفصل الرابع  

  الفرضيات واختبار التحميل نتائج

 

 المقدمة( :  1 – 4) 

 الدراسة عينة لإجابات الأولية الوصفة الإحصائية المؤشرات( :  2 – 4) 

 الدراسة فرضيات اختبار( :  3 – 4) 
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 المقدمة( :  1 – 4) 

 الأكلية الكصفية الإحصائية لممقاييس الإحصائي التحميؿ نتائج الفصؿ ىذا يتناكؿ   

 البعد ضمف الدراسة لمتغيرات النسبية كالأىمية كالرتبة المعيارم كالانحراؼ الحسابي كالكسط

 لنتائج إضافة ، ستبانةالا أسئمة في كصياغتيا تصميميا تـ التي الرئيسية المقاييس لأبعاد الكاحد

 الطرؽ باستخداـ منيا بكؿ الخاصة الإحصائية كالاستدلالات ، الأربع الدراسة فرضيات اختبار

 في المستقمة لممتغيرات المباشر لتأثيرا لحساب كالمتعدد البسيط الانحدار كتحميؿ الإحصائية

التابع لمفرضيات الثلبث الأكلى ، كالتأثير غير المباشر لممتغير  المتغيرات عمى المقترح الأنمكذج

عمى المتغير التابع السمكؾ ( الإعلبف العاطفي ، الإعلبف العقلبني ) المستقؿ نكع الإعلبف 

شرائي المستقبمي لممستيمكيف مف خلبؿ المتغير الكسيط  الاتجاىات نحك الإعلبنات لمفرضية ال

الأكؿ في ىذا الفصؿ يتناكؿ كصؼ متغيرات  الدراسة كعرض النتائج الخاصة ،  المحكر .الرابعة

 . فيما يتناكؿ المحكر الثاني نتائج اختبار الفرضيات 

 

 الدراسة متغيرات وصف( :  2 – 4) 

 التي المتغيرات تكضيح في ىك ، الأكلية الإحصائية المؤشرات عرض مف اليدؼ

نكع الإعلبف عمى كؿ مف الاتجاىات نحك الإعلبف كالسمكؾ  أثر لقياس نمكذج بناء في  اعتمدت

الشرائي المستقبمي لممستيمكيف كتطبيقو في مجاؿ المكبايؿ الذكي عمى طمبة جامعة الشرؽ 

 شمؿ بحيث حده عمى بعد لكؿ المعيارية كالانحرافات الحسابية الأكساط حساب تـحيث .الأكسط 
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 الفقرة كرتبةكؿ فقرة مف فقرات قياس البعد الرئيسي أك أبعاده الفرعية كما في حالة نكع الإعلبف 

 : يمي ككما ، الكاحد البعد ضمف ليا النسبية كالأىمية

 : نوع الإعلان  :  أولاً 

 : أدناهمف الإعلبف العاطفي كالإعلبف العقلبني كتـ قياسيما كما مبيف  تناكلت الدراسة كلبن 

 الإعلان العاطفي .1

يعػرض المقػاييس الإحصػائية (  4 -1)فقػرات كالجػدكؿ (  7) تػـ قيػاس الإعػلبف العػاطفي ب 

كػػؿ  لتقيػػيـ النسػػبية كالأىميػػة الرتبػػة، إضػػافة إلػػى  المعيػػارم كالانحػػراؼ الحسػػابي لكسػػطالكصػػفية كا

 .فقرات قياس الإعلبف العاطفي فقرة مف

 ( 290 =ن)  الإعلان العاطفي مستوى وتقييم وصف:  ( 1 – 4)  جدول

 مستوى

 الأهمٌة

 الرتبة
 الانحراف

 المعٌاري

  المتوسط

 الحسابً
 ت الفقرة

 6.1414 1.00725 8 مرتفع

الاعلانات عن اجهزة الموبايل الذكي تستخدم اغراءات أو مثيرات 

 رومانسية

1 

 5.7828 1.17840 3 مرتفع

الموبايل الذكي تحث عمى التمييز في  أجهزةعن  الإعلانات

 السموك

2 

 5.7724 1.35035 4 مرتفع

 أجهزةعن  الإعلاناتالمثيرات والاغراءات المستخدمة في 

 (  غير واقعية)الموبايل الذكي خيالية 

3 

 5.9310 1.07282 2 مرتفع

 والإغراء الإثارةالموبايل الذكي تستخدم  أجهزةعن  الإعلانات

 الجنسي

4 
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 مستوى

 الأهمٌة

 الرتبة
 الانحراف

 المعٌاري

  المتوسط

 الحسابً
 ت الفقرة

 5 (  مسمية)الموبايل الذكي ممتعة  أجهزةعن  الإعلانات 5.5103 1.46996 6 مرتفع

 5.6828 1.32948 5 مرتفع

 أجهزةعن  الإعلاناتالمستخدمة في  والإغراءاتالمثيرات 

 الأمانالموبايل الذكي تركز عمى توفير جانب 

6 

 5.4276 1.43965 7 مرتفع

 أجهزةعن  الإعلاناتالمستخدمة في  والإغراءاتالمثيرات 

 الموبايل الذكي تشعرني بالحيوية والانتعاش

7 

 الإعلان العاطفي  والانحراف المعياري العام الوسط الحسابي  5.7498 76485.  مرتفع

مستكل الأىمية للئعلبف العاطفي حيث بمغ  ارتفاعإلى (  4 -1)تشير نتائج جدكؿ  

، كقد تبيف بأف جميع فقرات قياسو ( 76485.)معيارم  بانحراؼ( 5.7498)كسطو الحسابي 

 إغراءاتالمكبايؿ الذكي تستخدـ  أجيزةعف  الإعلبنات "بمستكل أىمية مرتفعة ، كجاءت الفقرة 

معيارم  كانحراؼ(  6.1414)بالمرتبة الأكلى بمتكسط حسابي "  أك مثيرات ركمانسية

المثيرات كالاغراءات المستخدمة في " ، فيما جاءت بالمرتبة السابعة فقرة ( 1.00725)

( 5.4276)بمتكسط حسابي "  المكبايؿ الذكي تشعرني بالحيكية كالانتعاش أجيزةعف  الإعلبنات

 (.1.43965)معيارم  كانحراؼ

 الإعلان العقلاني  .2

 الحسػػابي لكسػػطيبػػيف ا(  4 - 2)فقػػرات كالجػػدكؿ (  4) تػػـ قيػػاس الإعػػلبف العقلبنػػي ب 

 .كؿ فقرة مف فقرات قياس العامؿ لتقييـ النسبية كالأىمية الرتبةك  المعيارم كالانحراؼ
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 ( 290 =ن)  الإعلان العقلاني مستوى وتقييم وصف:  ( 2 – 4)  جدول

 مستوى

 الأهمٌة

 الرتبة
 الانحراف

 المعٌاري

  المتوسط

 الحسابً
 ت الفقرة

 5.6586 1.34293 2 مرتفع
الموباٌل الذكً تحث على التطور  أجهزةعن  الإعلانات

 والحداثة
1 

 5.6793 1.40584 1 مرتفع
 أجهزةعن  الإعلاناتالمستخدمة فً  والإغراءاتالمثٌرات 

 (قضمن المنط)المنطقٌة على الجوانب الموباٌل الذكً تركز 
2 

 5.5379 1.62174 3 مرتفع
 أجهزةعن  الإعلاناتالمستخدمة فً  والإغراءاتالمثٌرات 

 الموباٌل الذكً تهتم باظهار الصفات الحقٌقٌة للمنتج
3 

 5.4448 1.46188 4 مرتفع
الموباٌل الذكً تعكس خصائص محددة  أجهزةعن  الإعلانات

 للمنتج
4 

 الإعلان العقلانيوالانحراف المعياري العام الوسط الحسابي  5.5802 1.14358  مرتفع

 

بمػػغ  إذمسػػتكل الأىميػػة للئعػػلبف العػػاطفي ،  ارتفػػاعإلػػى (  4 - 2)تظيػػر نتػػائج جػػدكؿ 

، كقػػػد تبػػػيف بػػػأف جميػػػع فقػػػرات ( 1.14358)معيػػػارم  بػػػانحراؼ(  5.5802)كسػػػطو الحسػػػابي 

المسذذذتخدمة اذذذً  والإغذذذراءاتالمثٌذذذرات  "قياسػػػو بمسػػػتكل أىميػػػة مرتفعػػػة ، كجػػػاءت الفقػػػرة 

" (قضذذمن المنطذذ)الموباٌذذل الذذهكً تركذذز علذذى الجوانذذب المنطقٌذذة  أجهذذزنعذذن  الإعلانذذات

، فيمػػا جػػاءت ( 1.40584)معيػػارم  كانحػػراؼ(  5.6793)بالمرتبػػة الأكلػػى بمتكسػػط حسػػابي 

"  دن للمنتجالموباٌل الهكً تعكس خصائص محد أجهزنعن  الإعلانات" بالمرتبة الرابعة فقػرة 

 (.1.46188)معيارم  كانحراؼ( 5.4448)بمتكسط حسابي 

 لكسػػطا(  4 - 3)كتمخيصػا لمػػا جػػاء فػػي الجػدكليف أعػػلبه ، تبػػيف نتػػائج الجػدكؿ  

 . لنكع الإعلبف كبعد رئيسي كنكعيو  النسبية كالأىمية الرتبةك  المعيارم كالانحراؼ الحسابي
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 لنوع الإعلان  قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية :  (  3  – 4) جدول 

 البعد الحسابي  المتوسط الانحراف المعياري المرتبة الأهمية مستوى

 الإعلان العاطفي 5.7498 76485. 1 مرتفع

 الإعلان العقلاني 5.5802 1.14358 2 مرتفع

 5.6536 86498.  مرتفع

والانحراف العام الوسط الحسابي 

 نوع الإعلانلالمعياري 

 

نكع ف مستكل الأىمية النسبية مرتفعة لمبعد الرئيسي أب(  3 – 4 )تشير نتائج الجدكؿ 

، كمف حيث مستكل ( 86498.)بانحراؼ معيارم ( 5.6536)بمغ كسطو الحسابي  إذ، الإعلبف 

تنازليان  الأنكاعترتيب ىذه   أخرل، جاءت بمستكل الأىمية المرتفع ، كمف ناحية  نكعالأىمية لكؿ 

 ."  الإعلبف العقلبني" يميو "  الإعلبف العاطفي" ىك 

  :الاتجاهات نحو الإعلانات:   ثانياً 

حيػث تػـ " الاتجاىات نحك الإعلبنات "  الثاني الرئيسي البعد تقييـ كمستكل كصؼ نتائج 

 :(4 – 4) جدكؿ في مبينةفقرة (  12) قياسو ب 
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 للاتجاهات نحو الإعلانات  قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعياري :  (0 – 0)جدول 

 مستوى

 الأهمية
 المرتبة

الانحراف 
 المعياري

  المتوسط
 الحسابي

 الفقرة
رقم 
 الفقرة

 5.2552 1.60138 6 مرتفعة
الإعلانات المعروضة في وسائل الإعلام عن أجهزة 

 الموبايل الذكي جيدة
1 

 5.7103 1.16415 1 مرتفعة
الإعلانات المعروضة في وسائل الإعلام عن أجهزة 

 ( تثير البهجة)الموبايل الذكي مفرحة 
2 

 5.5552 1.28016 3 مرتفعة
الإعلانات المعروضة في وسائل الإعلام عن أجهزة 

 الموبايل الذكي مقنعة
3 

 5.5345 1.29700 5 مرتفعة
أجهزة الإعلانات المعروضة في وسائل الإعلام عن 

 الموبايل الذكي صادقة
4 

 5.5138 1.43660 7 مرتفعة
الإعلانات المعروضة في وسائل الإعلام عن أجهزة 

 الموبايل الذكي مضممة
5 

 5.5897 1.38974 2 مرتفعة
الإعلانات المعروضة في وسائل الإعلام عن أجهزة 

 الموبايل الذكي مزعجة
6 

 5.5448 1.41411 4 مرتفعة
المعروضة في وسائل الإعلام عن أجهزة الإعلانات 

 الموبايل الذكي مممة
7 

 5.4828 1.51853 9 مرتفعة
الإعلانات المعروضة في وسائل الإعلام عن أجهزة 

 الموبايل الذكي وعودها كاذبة
8 

 5.5034 1.33427 8 مرتفعة
الإعلانات المعروضة في وسائل الإعلام عن أجهزة 

 يحتاجها المستهمكالموبايل توفر المعمومات التي 
9 

   للاتجاهات نحو الإعلاناتوالانحراف المعياري العام الوسط الحسابي  5.5211 83066.  مرتفعة
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ليا أىمية مستكل أىمية " الاتجاىات نحك الإعلبنات" إلى أف  ( 4 – 4)تظير نتائج جدكؿ 

ظيرت جميع   ، كقد( 83066.)معيارم  بانحراؼ( 5.5211)مرتفعة كقد بمغ كسطو الحسابي 

الإعلبنات المعركضة في كسائؿ الإعلبـ عف  "فقراتو بمستكل أىمية مرتفع ، كجاءت الفقرة 

( 5.7103)بالمرتبة الأكلى بمتكسط حسابي " (  تثير البيجة)أجيزة المكبايؿ الذكي مفرحة 

ف الإعلبنات المعركضة في كسائؿ الإعلبـ ع" ، تمتيا الفقرة  ( 1.16415)معيارم  كانحراؼ

معيارم  كانحراؼ( 5.5897)بالمرتبة الثانية مع متكسط حسابي "   أجيزة المكبايؿ الذكي مزعجة

الإعلبنات المعركضة في كسائؿ الإعلبـ عف " فقرة  التاسعة، فيما جاءت بالمرتبة ( 1.38974)

معيارم  كانحراؼ( 5.4828)بمتكسط حسابي "  أجيزة المكبايؿ الذكي كعكدىا كاذبة

(1.51853 ). 

  : السموك الشرائي المستقبمي لممستهمكين:   ثالثاً 

حيػث تػـ " الاتجاىات نحك الإعلبنات "  الثاني الرئيسي البعد تقييـ كمستكل كصؼ نتائج 

 :(5 – 4) جدكؿ في مبينةفقرة (  7) قياسو ب 

 السموك الشرائي المستقبمي لممستهمكين  مستوى وتقييم وصف: (2 – 0) جدول

 مستوى

 الأهمٌة

 الرتبة
 الانحراف

 المعٌاري

  المتوسط

 الحسابً
 ت الفقرة

 2.4552 1.12523 4 نخفضم

أتردد في اتخاذ قرار الشراء لأجهزة الموبايل الذكي المعمن 

 *عنها

1 

 5.2862 1.40838 7 مرتفع

أوصي الأصدقاء والمعارف بشراء أجهزة الموبايل الذكي 

 المعمن عنها
2 
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 مستوى

 الأهمٌة

 الرتبة
 الانحراف

 المعٌاري

  المتوسط

 الحسابً
 ت الفقرة

 5.4448 1.23616 5 مرتفع

شعر بالفخر والاعتزاز لشراء أجهزة الموبايل الذكي المعمن أ

 عنها
3 

 5.4655 1.23691 3 مرتفع

شرائي لأجهزة الموبايل الذكي المعمن عنها يشعرني بالفرح 

 والسعادة

4 

 5.3793 1.31306 6 مرتفع

الموبايل الذكي المعمن عنها يشعرني بالتمييز  شرائي لأجهزة

 بين أصحابي
5 

 5.6621 1.35790 2 مرتفع

كل حالات شرائي لأجهزة الموبايل الذكي كانت من تمك 

 المعمن عنها
6 

 5.8138 1.15861 1 مرتفع

إذا دعتني الحاجة في المستقبل لشراء جهاز موبايل 

 عنهافس شتري بالت كيد أجهزة الموبايل المعمن 
7 

 5.0724 75492.  مرتفع

لمسموك الشرائي والانحراف المعياري العام الوسط الحسابي 

 المستقبمي لممستهمكين

 العبارن عكسٌة*    

لو مستكل " يمكيف تالسمكؾ الشرائي المستقبمي لممس" إلى أف  ( 5 – 4)تظير نتائج جدكؿ 

، كقد ظيرت ( 75492.)معيارم  بانحراؼ( 5.0724)أىمية مرتفع كقد بمغ كسطو الحسابي 

، كجاءت عدا الفقرة الأكلى حيث كانت سمبية كتـ عكسياجميع  فقراتو بمستكل أىمية مرتفع 

إذا دعتني الحاجة في المستقبؿ لشراء جياز مكبايؿ فسأشترم بالتأكيد أجيزة المكبايؿ  "الفقرة 

، تمتيا ( 1.15861)معيارم  ؼكانحرا( 5.8138)بالمرتبة الأكلى بمتكسط حسابي "  المعمف عنيا
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بالمرتبة الثانية "   كؿ حالات شرائي لأجيزة المكبايؿ الذكي كانت مف تمؾ المعمف عنيا" الفقرة  

فقرة  ثالثة، فيما جاءت بالمرتبة ال( 1.35790)معيارم  كانحراؼ( 5.6621)مع متكسط حسابي 

بمتكسط حسابي "  كالسعادة شرائي لأجيزة المكبايؿ الذكي المعمف عنيا يشعرني بالفرح" 

نحراؼ معيارم ( 5.4655)  ( .1.23691)كا 

  الدراسة فرضيات اختبار( :  3 – 4) 

تتركز عمى قبكؿ أك رفض  إذتتناكؿ ىذه الفقرة اختبار فرضيات الدراسة الرئيسة ، 

فرضيات الدراسة ، مف خلبؿ استخداـ تحميؿ الانحدار البسيط ، كتحميؿ الانحدار المتعدد ، 

 tلمعنكية النمكذج ، كاختيار Fبيما ، حيث  المقترنة الإحصائيةكبالاستناد عمى الاختبارات 

 :لمعنكية أثر لممتغير المستقؿ عمى المتغير التابع  كلكؿ فرضية ، كذلؾ كما يمي 

 

 :  الأولى الرئيسية الفرضية

H01  " : ( الإعػلبف العػاطفي ، الإعػلبف العقلبنػي ) لنػكع الإعػلبف  إحصػائية دلالة ذك أثر يكجدلا

 ." ( α = 0.05  )عند مستكل عمى الاتجاىات نحك الإعلبنات  

لػػو أثػػر معنػػكم ( كبعػػد كاحػػد )  نػػكع الإعػػلبفكػػاف لممتغيػػر المسػػتقؿ فيمػػا إذا  اختبػػار البدايػػة تػػـفػػي 

 : (6 – 4)جدكؿ عمى المتغير التابع الاتجاىات نحك الإعلبنات ، كنتائج الاختبار مبينة في 
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 الاتجاهات نحو الإعلانات  عمىنوع الإعلان  أثر اختبار نتائج:  (  4 - 6)  رقم جدول

 المتغٌر التابع

R
2

  

 معامل

 التحدٌد

F  

 المحسوبة

 القرار

DF 

 درجات

 الحرٌة

 الانحدار معامل

 β المستقل المتغٌر
 الخطأ

 المعٌاري

t 

 المحسوبة

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

الإتجاهات 
نحو 

 الإعلانات

 0.00 10.252 054. 517. نوع الإعلان (288 ,1) رفض 105.108 267.

 (   ≥α 0.05)  مستوى عند إحصائٌة دلالة اه التيثٌر ٌكون *

كمتغير مستقؿ كالاتجاىات  الإعلبف، بأف العلبقة بيف نكع  (6 – 4)جدكؿ تظير نتائج 

كقيمة ( F=105.108  )  إلى قيمة اختبار  استنادان نحك الإعلبنات كمتغير تابع معنكية ، 

(sig=.000 ) كما أف نكع الإعلبف   0.05المرافقة لو كىي أقؿ مف مستكل الدلالة الإحصائية ،

R)  يفسر 
2
مف الاختلبفات في قيـ الاتجاىات نحك الإعلبنات ، كيؤثر عميو بقيمة (   26.7%=

  (β=.517  ) كىذا يعني زيادة درجة كاحدة مف نكع الإعلبف ستزيد الاتجاىات نحك الإعلبنات ،

المقترنة بو (  sig=.000)مة كقي(  t=10.252)إلى اختبار  استنادان بقيمة الأثر ، كىك معنكم 

 . 0.05كىي أقؿ مف

 : تم اختٌار الفرضٌات الفرعٌة بالنحو التالً،  (6 – 4) عمى نتائج الجدكؿ  كبناء

 :الفرضية الفرعية الأولى 

H01-1  " : للئعلبف العاطفي عمى الاتجاىات نحك الإعلبنات  عند  إحصائية دلالة ذك أثر يكجدلا

 ." ( α = 0.05  )مستكل 
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الإعلبف العاطفي يمثؿ  إف إذىذه الفرضية ،  لاختبارالبسيط  الانحدارتحميؿ  استخدـ

 (7 – 4)جدكؿ الاتجاىات نحك الإعلبنات يمثؿ المتغير التابع ، كيعرض  المتغير المستقؿ ك

 .نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأكلى 

 الاتجاهات نحو الإعلانات  عمىالإعلان العاطفي  أثر اختبار نتائج:  (  4 - 7)  رقم جدول

 المتغٌر التابع

R
2

  

 معامل

 التحدٌد

F  

 المحسوبة

 القرار

DF 

 درجات

 الحرٌة

 الانحدار معامل

 β المستقل المتغٌر
 الخطأ

 المعٌاري

t 

 المحسوبة

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

الإتجاهات 
نحو 

 الإعلانات

 0.00 9.242 056. 478. الإعلان العاطفي (288 ,1) رفض 85.415 229.

 (   ≥α 0.05)  مستوى عند إحصائٌة دلالة اه التيثٌر ٌكون *

 

العاطفي كمتغير مستقؿ  الإعلبف، بأف العلبقة بيف  (7 – 4)جدكؿ تشير نتائج 

( F=85.415  )  إلى قيمة اختبار  استنادان كالاتجاىات نحك الإعلبنات كمتغير تابع معنكية ، 

، كما أف   0.05المرافقة لو كىي أقؿ مف مستكل الدلالة الإحصائية ( sig=.000)كقيمة 

R)  الإعلبف العاطفي يفسر 
2
مف الاختلبفات في قيـ الاتجاىات نحك الإعلبنات ، (   22.9%=

، كىذا يعني زيادة درجة كاحدة مف الإعلبف العاطفي ستزيد (  β=.478)  كيؤثر عميو بقيمة 

كقيمة (  t=9.242)إلى اختبار  استنادان يمة الأثر ، كىك معنكم الاتجاىات نحك الإعلبنات بق

(sig=.000  )عمى ذلؾ ترفض الفرضية الفرعية الأكلى  اءن، كب 0.05المقترنة بو كىي أقؿ مف

 :كتقبؿ البديمة التي تنص عمى 
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للئعلبف العاطفي عمى الاتجاىات نحك الإعلبنات  عند  إحصائية دلالة ذك أثر يكجد" 

 " ( α = 0.05  )مستكل 

 : الثانيةالفرضية الفرعية 

H01-2  " : للئعلبف العقلبني عمى الاتجاىات نحك الإعلبنات  عند  إحصائية دلالة ذك أثر يكجدلا

 ." ( α = 0.05  )مستكل 

البسيط حيث الإعلبف العاطفي يمثؿ  الانحدارىذه الفرضية ، تـ استخدـ تحميؿ  لاختبار

 (8 – 4)جدكؿ الاتجاىات نحك الإعلبنات يمثؿ المتغير التابع ، كيعرض  المتغير المستقؿ ك

 .نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية 

 الاتجاهات نحو الإعلانات  عمىالإعلان العقلاني  أثر اختبار نتائج:  (  4 - 8)  رقم جدول

 المتغٌر التابع

R
2

  

 معامل

 التحدٌد

F  

 المحسوبة

 القرار

DF 

 درجات

 الحرٌة

 الانحدار معامل

 β المستقل المتغٌر
 الخطأ

 المعٌاري

t 

 المحسوبة

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

الإتجاهات 
نحو 

 الإعلانات

 0.00 7.563 039. 407. الإعلان العقلاني (288 ,1) رفض 57.194 166.

 (   ≥α 0.05)  مستوى عند إحصائٌة دلالة اه التيثٌر ٌكون *

العقلبني كمتغير مستقؿ  الإعلبف، بأف العلبقة بيف  (8 – 4)جدكؿ تشير نتائج 

( F=57.194  )  إلى قيمة اختبار  استنادان كالاتجاىات نحك الإعلبنات كمتغير تابع معنكية ، 

، كما أف   0.05المرافقة لو كىي أقؿ مف مستكل الدلالة الإحصائية ( sig=.000)كقيمة 

R)  الإعلبف العقلبني يفسر 
2
مف الاختلبفات في قيـ الاتجاىات نحك الإعلبنات (   16.6%=
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، كىذا يعني زيادة درجة كاحدة مف الإعلبف العقلبني ستزيد (  β=.407)  ، كيؤثر عميو بقيمة 

كقيمة (  t=7.563)إلى اختبار  استنادان الاتجاىات نحك الإعلبنات بقيمة الأثر ، كىك معنكم 

(sig=.000  )عمى ذلؾ ترفض الفرضية الفرعية الثانية  اءن، كب 0.05المقترنة بو كىي أقؿ مف

 :كتقبؿ البديمة التي تنص عمى 

للئعلبف العقلبني عمى الاتجاىات نحك الإعلبنات  عند  إحصائية دلالة ذك أثر يكجد" 

 " ( α = 0.05  )مستكل 

 انحداركلقياس أثر نكعي الإعلبف العاطفي كالعقلبني عندما تكظفاف معان في أنمكذج  

 : (  4 – 9)طريقة الانحدار المتعدد التدريجي ، كنتائجو مبينة في الجدكؿ  استخداـكاحد ، تـ 

الأبعاد الفرعية لنوع  نتائج تحميل الانحدار المتعدد التدريجي لاختبار أثر : (  4 –  9) جدول 

   الاتجاهات نحو الإعلاناتعمى  الإعلان

 المتغير التابع

R
2 

معامل 
 التحديد

F 

 المحسوبة

DF 

درجات 
 الحرية

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

 معاملات الانحدار

 β المتغير المستقل
الخط   
 المعياري

t 

 المحسوبة

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

الإتجاهات نحو 
 الإعلانات

.269 52.938 (2, 287) .000 

 000. 6.386 062. 368. الإعلان العاطفي

 000. 4.001 042. 230. الإعلان العقلاني

   (α ≤ 1015 )دلالة إحصائية عند مستكل  يككف التأثير ذا *

المتعدد لتمثيؿ العلبقة بيف  الانحدار، بأف نمكذج  (  4 – 9) ج الجدكؿ ئتبيف نتا

العاطفي كالإعلبف العقلبني كمتغيريف مستقميف كالاتجاىات نحك الإعلبنات كمتغير تابع  الإعلبف

المرافقة لو كىي أقؿ ( sig=.000)كقيمة ( F=52.938  )  إلى قيمة اختبار  استنادان معنكية ، 
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R)  ، كيفسراف معان ما نسبتو   0.05مف مستكل الدلالة الإحصائية 
2
مف (   26.9%=

ان عمى العاطفي تأثيران مباشر  الإعلبفالاختلبفات في قيـ الاتجاىات نحك الإعلبنات ، كيؤثر 

، كىذا يعني زيادة درجة كاحدة مف الإعلبف (  β1=.368)  يمة تجاىات نحك الإعلبنات بقالا

إلى اختبار  استنادان العاطفي ستزيد الاتجاىات نحك الإعلبنات بقيمة ىذا الأثر ، كىك معنكم 

(t=6.386  ) كقيمة(sig=.000  )الإعلبفيؤثر  ، في حيف 0.05المقترنة بو كىي أقؿ مف 

، كىذا يعني زيادة (  β2=.230)  عمى الإتجاىات نحك الإعلبنات بقيمة ان العقلبني تأثيران مباشر 

درجة كاحدة مف الإعلبف العقلبني ستزيد الاتجاىات نحك الإعلبنات بقيمة ىذا الأثر ، كىك 

 ، 0.05المقترنة بو كىي أقؿ مف(  sig=.000)كقيمة (  t=4.001)إلى اختبار  استنادان معنكم 

 :، ترفض الفرضية الرئيسية الأكلى كتقبؿ البديمة التي تنص عمى كبناءان عمى ىذه النتائج 

عمػػػى ( الإعػػػلبف العػػػاطفي ، الإعػػػلبف العقلبنػػػي ) لنػػػكع الإعػػػلبف  إحصػػػائية دلالػػػة ذك أثػػػر يكجػػػد" 

 ". ( α = 0.05  )عند مستكل الاتجاىات نحك الإعلبنات  

 

 :  الثانية الرئيسية الفرضية 

H02  " : ( الإعػلبف العػاطفي ، الإعػلبف العقلبنػي ) لنػكع الإعػلبف  إحصػائية دلالة ذك أثر يكجدلا

 ." ( α = 0.05  )عند مستكل عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف 

لػو أثػر ( كبعػد كاحػد )  نػكع الإعػلبفكػاف لممتغيػر المسػتقؿ في البدايػة تػـ فحػص فيمػا إذا 

معنػػكم عمػػى المتغيػػر التػػابع السػػمكؾ الشػػرائي المسػػتقبمي لممسػػتيمكيف، كنتػػائج الاختبػػار مبينػػة فػػي 

 : (10 – 4)جدكؿ 
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  السموك الشرائي المستقبمي عمىالإعلان  نوع أثر اختبار نتائج:  (  4 - 10)  رقم جدول

 المتغٌر التابع

R
2

  

 معامل

 التحدٌد

F  

 المحسوبة

 القرار

DF 

 درجات

 الحرٌة

 الانحدار معامل

 Β المستقل المتغٌر
 الخطأ

 المعٌاري

t 

 المحسوبة

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

السموك 
 الشرائي 

 المستقبمي

 0.00 6.975 053. 380. نوع الإعلان (288 ,1) رفض 48.646 145.

 (   ≥α 0.05)  مستوى عند إحصائٌة دلالة اه التيثٌر ٌكون *

كمتغير مستقؿ كالسمكؾ  الإعلبف، بأف العلبقة بيف نكع  (10 – 4)جدكؿ تظير نتائج 

( F=48.646  )  إلى قيمة اختبار  استنادان الشرائي المستقبمي لممستيمكيف كمتغير تابع معنكية ، 

، كما أف نكع   0.05المرافقة لو كىي أقؿ مف مستكل الدلالة الإحصائية ( sig=.000)كقيمة 

R) الإعلبف يفسر  نسبة 
2
مف الاختلبفات في قيـ السمكؾ الشرائي المستقبمي (   % 14.5=

، كىذا يعني زيادة درجة كاحدة مف نكع الإعلبف (  β=.380)  لممستيمكيف، كيؤثر عميو بقيمة 

لى اختبار إ استنادان ستزيد السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف بقيمة الأثر ، كىك معنكم 

(t=6.975.252  ) كقيمة(sig=.000  )0.05المقترنة بو كىي أقؿ مف . 

 :تـ اختيار الفرضيات الفرعية بالنحك التالي،  (10 – 4) عمى نتائج الجدكؿ  كبناء      

 :الفرضية الفرعية الأولى 

H02-1  " : للئعػػػلبف العػػاطفي عمػػػى السػػمكؾ الشػػػرائي المسػػػتقبمي  إحصػػػائية دلالػػة ذك أثػػػر يكجػػدلا

 ." ( α = 0.05  )مستكل لممستيمكيف عند 
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البسيط حيث الإعلبف العاطفي يمثؿ  الانحدارـ تحميؿ استخداىذه الفرضية ، تـ  لاختبار

جدكؿ السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف يمثؿ المتغير التابع ، كيعرض  المتغير المستقؿ ك

 .نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأكلى  (11 – 4)

 السموك الشرائي المستقبمي  عمىالإعلان العاطفي  أثر اختبار نتائج:  (  4 - 11)  رقم جدول

 المتغٌر التابع

R
2

  

 معامل

 التحدٌد

F  

 المحسوبة

 القرار

DF 

 درجات

 الحرٌة

 الانحدار معامل

 Β المستقل المتغٌر
 الخطأ

 المعٌاري

t 

 المحسوبة

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

السموك 
 الشرائي 

 المستقبمي

 0.00 7.780 053. 417. الإعلان العاطفي (288 ,1) رفض 60.529 147.

 (   ≥α 0.05)  مستوى عند إحصائٌة دلالة اه التيثٌر ٌكون *

العاطفي كمتغير مستقؿ  الإعلبف، بأف العلبقة بيف  (11 – 4)جدكؿ تشير نتائج 

  )  إلى قيمة اختبار  استنادان كالسمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف كمتغير تابع معنكية ، 

F=60.529 ) كقيمة(sig=.000 ) 0.05المرافقة لو كىي أقؿ مف مستكل الدلالة الإحصائية   ،

R)  كما أف الإعلبف العاطفي يفسر ما نسبتو 
2
ات في قيـ السمكؾ مف الاختلبف(   % 14.7=

، كىذا يعني زيادة درجة كاحدة (  β=.417)  الشرائي المستقبمي لممستيمكيف، كيؤثر عميو بقيمة 

مف الإعلبف العاطفي ستزيد السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف ىذا بقيمة الأثر ، كىك معنكم 

 ناء، كب 0.05ىي أقؿ مفالمقترنة بو ك (  sig=.000)كقيمة (  t=7.780)إلى اختبار  استنادان 

 :عمى ذلؾ ترفض الفرضية الفرعية الأكلى كتقبؿ البديمة التي تنص عمى 
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للئعلبف العاطفي عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي  إحصائية دلالة ذك أثر يكجد" 

 ". ( α = 0.05  )مستكل لممستيمكيف عند 

 

 : الثانيةالفرضية الفرعية 

H02-2  " : للئعػػلبف العقلبنػػػي عمػػى السػػػمكؾ الشػػرائي المسػػػتقبمي  إحصػػػائية دلالػػة ذك أثػػر يكجػػػدلا

 ." ( α = 0.05  )مستكل لممستيمكيف عند 

البسيط حيث الإعلبف العاطفي يمثؿ  الانحدارـ تحميؿ استخداىذه الفرضية ، تـ  لاختبار

جدكؿ السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف يمثؿ المتغير التابع ، كيعرض  المتغير المستقؿ ك

 .نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية  (12 – 4)

 السموك الشرائي المستقبمي  عمىالإعلان العقلاني  أثر اختبار نتائج:  (  4 - 12)  رقم جدول

 المتغٌر التابع

R
2

  

 معامل

 التحدٌد

F  

 المحسوبة

 القرار

DF 

 درجات

 الحرٌة

 الانحدار معامل

 β المستقل المتغٌر
 الخطأ

 المعٌاري

t 

 المحسوبة

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

السموك 
الشرائي 
 المستقبمي

 0.00 3.882 038. 223. الإعلان العقلاني (288 ,1) رفض 15.071 050.

 (   ≥α 0.05)  مستوى عند إحصائٌة دلالة اه التيثٌر ٌكون *

العقلبني كمتغير مستقؿ  الإعلبف، بأف العلبقة بيف  (12 – 4)جدكؿ تشير نتائج 

  )  إلى قيمة اختبار  استنادان كمتغير تابع معنكية ،  كالسمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف

F=15.071 ) كقيمة(sig=.000 ) 0.05المرافقة لو كىي أقؿ مف مستكل الدلالة الإحصائية   ،
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R)  كما أف الإعلبف العقلبني يفسر نسبة 
2
في قيـ السمكؾ الشرائي مف الاختلبفات (   % 5.0=

، كىذا يعني زيادة درجة كاحدة مف (  β=.223)  المستقبمي لممستيمكيف، كيؤثر عميو بقيمة 

الإعلبف العقلبني ستزيد السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف بقيمة ىذا الأثر ، كىك معنكم 

، كبناء  0.05أقؿ مف المقترنة بو كىي(  sig=.000)كقيمة (  t=3.882)إلى اختبار  استنادان 

 :عمى ذلؾ ترفض الفرضية الفرعية الثانية كتقبؿ البديمة التي تنص عمى 

للئعلبف العقلبني عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي  إحصائية دلالة ذك أثر يكجد" 

 " ( α = 0.05  )مستكل لممستيمكيف عند 

كاحد ،  انحداركلقياس أثر نكعي الإعلبف العاطفي كالعقلبني عندما تكظفاف معان في أنمكذج   

 :  (  4 – 13)طريقة الانحدار المتعدد التدريجي ، كنتائجو مبينة في الجدكؿ  استخداـتـ 

 

لنوع الأبعاد الفرعية  نتائج تحميل الانحدار المتعدد التدريجي لاختبار أثر : (  4 –  13) جدول 

 السموك الشرائي المستقبمي لممستهمكين عمى  الإعلان

 المتغير التابع

R
2 

معامل 
 التحديد

F 

 المحسوبة

DF 

درجات 
 الحرية

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

 معاملات الانحدار

 β المتغير المستقل
الخط   
 المعياري

t 

 المحسوبة

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

 0.00 7.780 053. 417. الإعلان العاطفي 000. (288 ,1) 60.529 174. السموك الشرائي

   (α ≤ 1015 )دلالة إحصائية عند مستكل  ايككف التأثير ذ *

المتعدد لتمثيؿ العلبقة بيف  الانحدار، بأف نمكذج  (  4 – 13) ج الجدكؿ ئاتتبيف ن

العاطفي كالإعلبف العقلبني كمتغيريف مستقميف كالسمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف  الإعلبف
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تابع ، ما ىك إلا نمكذج الانحدار البسيط لمفرضية الفرعية الأكلى ، أف طريقة الانحدار  كمتغير

ر المتعدد التدريجي ، تستند عمى إدخاؿ المتغير المستقؿ الأكؿ الذم لو النسبة الأكبر في تفسي

الاختلبفات في المتغير التابع ، كتقكـ باختبار معنكية النمكذج كمعنكية أثر المتغير المستقؿ 

ستقؿ الثاني الذم يحسف مف نسبة التفسير كيبقي النمكذج معنكم مالأكؿ ، ثـ تدخؿ المتغير ال

ات كؿ المتغير  بإدخاؿككذلؾ أثر المعنكم لممتغير المستقؿ الثاني كىكذا إلى أف يتكقؼ إما 

المستقمة ذات الدلالات المعنكية كتحسف مف نسب تفسير الاختلبفات في المتغير التابع أك تتكقؼ 

بعد إدخاؿ أخر متغير مستقؿ حسف مف نسبة التفسير كأبقى النمكذج معنكم كأثر المتغيرات التي 

لبني عمى نسبة التفسير الضعيفة للئعلبف العق ة ، كفي حالة ىذه الفرضية كبناءأدخمت معنكي

كأثره غير المعنكم عند إدخالو بعد الإعلبف العاطفي ذم نسبة التفسير الأعمى للبختلبفات في 

السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف بمكجب نتائج الفرضية الفرعية الأكلى فقد  أزالت طريقة 

ة المدركسة الانحدار المتعدد التدريجي الإعلبف العقلبني كأبقيت الإعلبف العاطفي كلككف الحال

البسيط لممتغير المستقؿ الأكثر  الانحدارتتعمؽ بمتغيريف مستقميف فأف النتائج ستككف لنمكذج 

تفسيران ، كىذا ما تـ ىنا ، كلكف لا يعني ذلؾ عدـ كجكد تأثير لممتغير المستقؿ المزاؿ عمى 

علبف العقلبني عمى المتغير التابع ، فبمكجب نتائج الفرضية الفرعية الثانية ىناؾ أثر معنكم للئ

عمى كؿ نتائج التي تـ استعراضيا في اختبار  ي المستقبمي لممستيمكيف ، كبناءالسمكؾ الشرائ

 :الفرضية الرئيسية الثانية ، نستنتج برفض الفرضية الرئيسية الثانية كقبكؿ البديمة التي تنص عمى

عمػػػى ( الإعػػػلبف العػػػاطفي ، الإعػػػلبف العقلبنػػػي ) لنػػػكع الإعػػػلبف  إحصػػػائية دلالػػػة ذك أثػػػر يكجػػػد" 

 ". ( α = 0.05  )عند مستكل السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف 
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 :  الثالثة الرئيسية الفرضية

H03 " : المستقبلً الشرائً السلوك علىللبتجاىات نحك الإعلبنات  إحصائية دلالة ذك أثر يكجدلا 

 ". ( α = 0.05  )عند مستكل للمستهلكٌن 

 كمػػػف البسػػػيط الخطػػػي الانحػػػدار تحميػػػؿ اسػػػتخداـ تػػػـ ، الثالثػػػة الرئيسػػػية الفرضػػػية لاختبػػػار

 السذذلوكعمػػى المتغيػػر التػػابع الاتجاىػػات نحػػك الإعلبنػػات أثػػر المتغيػػر المسػػتقؿ  قيػػاس  خػػلبؿ

 ( .   4 - 14) ، كالنتائج مبينة في الجدكؿ  للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً

 الاتجاهات نحو الإعلانات أثر اختبار نتائج:  (  4 - 14)  رقم جدول

 السموك الشرائي المستقبمي عمى

 المتغٌر التابع

R
2

  

 معامل

 التحدٌد

F  

 المحسوبة

 القرار

DF 

 درجات

 الحرٌة

 الانحدار معامل

 β المستقل المتغٌر
 الخطأ

 المعٌاري

t 

 المحسوبة

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

السموك 
الشرائي 
 المستقبمي

 (288 ,1) رفض 77.808 213.
الاتجاهات نحو 

 الإعلانات
.461 .048 8.821 0.00 

 (   ≥α 0.05)  مستوى عند إحصائٌة دلالة اه التيثٌر ٌكون *

أثر المتغير لقياس  البسيط الانحدار نمكذج أف، في (  4 - 14)  جدكؿ نتائج تظير

 للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوكعمى المتغير التابع الاتجاىات نحك الإعلبنات المستقؿ 

( sig=.000)كقيمة ( F=77.808  )  قيمة اختبار  حيث ، 1015 إحصائية بدلالة معنكم

  213.)  بمغ قد التحديد معامؿ كأف ،  0.05المرافقة لو كىي أقؿ مف مستكل الدلالة الإحصائية 

 التغيرات مف تقريبان % (  21.3)  نسبتو ما يفسرالاتجاىات نحك الإعلبنات متغير  اف أم ، ( 
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، كىذا يعني زيادة ( 461.)كيؤثر عميو بمقدار   ، للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك في

 للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوكزيد مف الاتجاىات نحك الإعلبنات ستدرجة كاحدة مف 

المقترنة بو كىي (  sig=.000)كقيمة (  t=8.821) قيمةبيذا المقدار كىك تأثير معنكم حسب 

 المستقبلً الشرائً السلوكعمى لبتجاىات نحك الإعلبنات أثر معنكم ل ،  كعميو ، 0.05أقؿ مف

 :، بعبارة أخرل ترفض الفرضية الرئيسية الثالثة كتقبؿ البديمة التي تنص عمى  للمستهلكٌن

 المستقبلً الشرائً السلوك علىللبتجاىات نحك الإعلبنات  إحصائية دلالة ذك أثر يكجد "  

 ". ( α = 0.05  )عند مستكل للمستهلكٌن 

 

 :  الرابعة الرئيسية الفرضية

H04 " : ( العاطفي ، العقلبني)لنكع الإعلبف  إحصائية دلالة ذكغير مباشر  أثر يكجدلا

لاتجاىات نحك الإعلبنات كمتغير كسيط من خلال ا للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على

  ." ( α = 0.05  )عند مستكل 

كؿ تيف فرعي فرضيتيفلمتحقؽ مف صحة ىذه الفرضية مف عدميا ، فقد تـ تناكليا عبر 

لاتجاىات نحك من خلال ا للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوكبنكع الإعلبف عمى منيا يتعمؽ 

 : كمتغير كسيط كىي الإعلبف 
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 الفرعية الأولى  الفرضية

H04-1 :  "    الشرائً السلوك علىللئعلبف العاطفي  إحصائية دلالة ذكغير مباشر  أثر يكجدلا 

 = α  د مستكل كسيط عنلاتجاىات نحك الإعلبنات كمتغير للمستهلكٌن من خلال ا المستقبلً

0.05 ". 

لغرض اختبار الفرضػية   (  AMOS ) الاستعانة بتحميؿ المسار مف خلبؿ برنامج تجر 

  ( Multicollinearity )الفرعيػػة الأكلػػى  بعػػد التحقػػؽ مػػف عػػدـ كجػػكد مشػػكمة التعػػدد الخطػػي 

نحػػػك  كالاتجاىػػػاتالإعػػػلبف العػػػاطفي   يفالمسػػػتقميف بػػػيف المتغيػػػر  ارتبػػػاط عػػػاؿكالتػػػي يقصػػػد بيػػػا 

العالي يقمؿ مف دقة تقديرات التأثيرات المباشرة ليما عمى السمكؾ  الارتباطلأف كجكد الإعلبنات ، 

ف الدراسة الحالية إالشرائي المستقبمي لممستيمكيف ، كرغـ ىنالؾ العديد مف المؤشرات لقياس ذلؾ ف

كىػك ضػمف النسػبة التػي تشػير  ( Tolerance = 0.771 )  كالػذم بمػغ معامؿ التسػامح اعتمدت 

 . لتعدد الخطي بيف المتغيريف المستقميف في ىذه الفرضيةإلى عدـ كجكد ا

يبػػيف التػػػأثيرات المباشػػرة للئعػػػلبف العػػاطفي كالاتجاىػػػات نحػػػك  (15 – 4)جػػػدكؿ الجػػدكؿ 

 .الإعلبنات عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي 
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العاطفي والاتجاه  الإعلان نتائج تحميل الانحدار المتعدد لاختبار أثر : (  4 –  15) جدول 

 السموك الشرائي المستقبمي لممستهمكين  عمى نحو الإعلان 

 المتغير التابع

R
2 

معامل 
 التحديد

F 

 المحسوبة

DF 

درجات 
 الحرية

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

 معاملات الانحدار

 β المتغير المستقل
الخط   
 المعياري

t 

 المحسوبة

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

السموك الشرائي 
 المستقبمي 

.263 51.101 (2, 287) .000 

الإتجاهات نحو 
 الإعلانات 

.340 .052 5.883 0.05 

 0.00 4.407 057. 254. الإعلان العاطفي

    (α ≤ 1015 )دلالة إحصائية عند مستكل  ايككف التأثير ذ *

إضافة إلى معنكية  ان معنكي ان ثر أمف الكاضح أف نمكذج الانحدار المتعدد لمجدكؿ أعلبه 

ف ىذه النتائج يظيرىا الشكؿ إالأثر المباشر لكؿ مف المتغيريف المستقميف عمى المتغير التابع ، 

لمسارات الفرضية الفرعية الأكلى كالذم ( AMOS) المستخرج مف برنامج (  1 -4) البياني 

 :مسارات في ىذه الفرضية كعمى النحك الآتي (  3) يشير إلى 

للئعلبف مف الإعلبف العاطفي إلى الاتجاىات نحك الإعلبنات حيث الأثر المباشر :  الأول

بينما تبمغ قيمة ما يفسره متغير الإعلبف ( 48.)يساكم  الإعلبفالاتجاىات نحك عمى  العاطفي

 ( ( .7 – 4)أنظر نتائج جدكؿ ) في متغير الاتجاىات نحك الإعلبنات % (  23) العاطفي 

للئعلبف مف الإعلبف العاطفي إلى السمكؾ الشرائي المستقبمي حيث الأثر المباشر :  الثاني

 (.15 – 4)نظر الصؼ الثاني مف نتائج جدكؿ ا)، (25.)يساكم  السمكؾ الشرائيعمى  العاطفي
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بمغ الأثر المباشر  إذمف الاتجاىات نحك الإعلبنات إلى السمكؾ الشرائي المستقبمي ، :  الثالث

مف نتائج  الأكؿنظر الصؼ ا) ، ( 34.)يساكم  السمكؾ الشرائيعمى  الإعلبناتنحك  للبتجاىات

 .( (15 – 4)جدكؿ 

%  26) معان يشرحاف نحك الإعلبنات  كالاتجاىاتالإعلبف العاطفي كأف المتغيريف المستقميف   
   .مف الاختلبفات في المتغير التابع مستكل السمكؾ الشرائي المستقبمي( 

 يبيف نتائج تحميؿ مسارات الفرضية الفرعية الأكلى (  4 - 1) شكؿ     

 

 الأرقاـ عمى المسارات تمثؿ التأثيرات المباشرة ، أما الأرقاـ فكؽ مستطيلبت  اسـ المتغير تمثؿ معامؿ التحديد. 

 

الاعلان

العاطفي

.23

الاتجاهات

نحو الاعلانات

.26

السلوك

الشرائي

e1

e2

.25

.4
8 .34
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التأثيرات المباشرة كغير المباشرة كالكمية (  16 – 4) تبيف النتائج في جدكؿ  أخرلكمف ناحية    

 .لمسارات الفرضية الفرعية الأكلى 

 ( 16  – 0) الجدول                

 تقديرات الت ثيرات الكمية والمباشرة وغير المباشرة لمسار الفرضية الفرعية الأولى      

 الت ثيرات الكمية الت ثيرات غير المباشرة الت ثيرات المباشرة 

 من/  إلى  
الإعلان 

 العاطفي

الاتجاهات 

نحو 

 الإعلانات

الإعلان 

 العاطفي

الاتجاهات 

 نحو الإعلانات

الإعلان 

 العاطفي

الاتجاهات 

 نحو الإعلانات

 لاتجاهاتا

نحو 

 الإعلانات

.478 .000 .000 .000 .478 .000 

 السموك

 الشرائي
.254 .340 .162 .000 .417 .340 

 

أف التأثير غير المباشر الكحيد في مسار الفرضية (  16 – 4) تبيف نتائج جدكؿ  

الفرعية الأكلى ىك للئعلبف العاطفي عمى السمكؾ الشرائي كمف خلبؿ الاتجاىات عمى 

التأثير الكمي للئعلبف العاطفي عمى السمكؾ  أف، كىذا يعني ( 162. )الإعلبنات ، حيث يبمغ 
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عميو ترفض الفرضية الفرعية الأكلى ، ، كبناء ( 417.) يبمغ  تيمكيفالمستقبمي لممس الشرائي

 : كتقبؿ البديمة التي تنص عمى 

 المستقبلً الشرائً السلوك علىللئعلبف العاطفي  إحصائية دلالة ذكغير مباشر  أثر يكجد "

 ." α = 0.05  د مستكل كسيط عنلاتجاىات نحك الإعلبنات كمتغير للمستهلكٌن من خلال ا

 

 الفرعية الثانية  الفرضية

H04-2 :  "    الشرائً السلوك علىللئعلبف العقلبني  إحصائية دلالة ذكغير مباشر  أثر يكجدلا 

 = α  د مستكل كسيط عنلاتجاىات نحك الإعلبنات كمتغير للمستهلكٌن من خلال ا المستقبلً

0.05 ". 

الاستعانة بتحميؿ المسار مػف خػلبؿ كذلؾ  تجر ،  الثانيةلغرض اختبار الفرضية الفرعية 

يف بعػػد التحقػػؽ مػػف عػػدـ كجػػكد مشػػكمة التعػػدد الخطػػي بػػيف المتغيػػر  ،  (  AMOS ) برنػػامج

    بينيمػا  معامؿ التسامح بمغ   إذنحك الإعلبنات ،  كالاتجاىات العقلبني الإعلبف   يفالمستقم

( Tolerance = 0.834 )  كىػك ضػمف النسػبة التػي تشػير إلػى عػدـ كجػكد التعػدد الخطػي بػيف

 . المتغيريف المستقميف في ىذه الفرضية

كالاتجاىات نحك الإعلبنات العقلبني يبيف التأثيرات المباشرة للئعلبف  (17 – 4)الجدكؿ 

 .عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي 
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والاتجاه  العقلاني الإعلان لاختبار أثرنتائج تحميل الانحدار المتعدد  : (  4 –  17) جدول 

 السموك الشرائي المستقبمي لممستهمكين  عمى نحو الإعلان 

 المتغير التابع

R
2 

معامل 
 التحديد

F 

 المحسوبة

DF 

درجات 
 الحرية

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

 معاملات الانحدار

 β المتغير المستقل
الخط   
 المعياري

t 

 المحسوبة

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

السموك الشرائي 
 المستقبمي 

.214 39.115 (2, 287) .000 

الإتجاهات نحو 
 الإعلانات 

.444 .052 7.750 .000 

 461. 738. 038. 042. الإعلان العقلاني

    (α ≤ 1015 )دلالة إحصائية عند مستكل  يككف التأثير ذا *

مف الكاضح أف نمكذج الانحدار المتعدد لمجدكؿ أعلبه معنكم إضافة إلى معنكية الأثر 

عمى  للبتجاىات نحك الإعلبنات فقط كعدـ معنكية الأثر المباشر للئعلبف العقلبنيالمباشر 

(  2 -4) ، أف ىذه النتائج يظيرىا الشكؿ البياني السمكؾ الشرائي المستقبمي المتغير التابع 

 .  الثانيةلمسارات الفرضية الفرعية ( AMOS) مف برنامج  المستخرج
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 يبيف نتائج تحميؿ مسارات الفرضية الفرعية الثانية (  4 - 2) شكؿ 

 

 الأرقاـ عمى المسارات تمثؿ التأثيرات المباشرة ، أما الأرقاـ فكؽ مستطيلبت  اسـ المتغير تمثؿ معامؿ التحديد. 

 :مسارات في ىذه الفرضية كعمى النحك الآتي (  3) إلى الشكؿ يشير  

 للئعلبفإلى الاتجاىات نحك الإعلبنات حيث الأثر المباشر  العقلبنيمف الإعلبف :  الأول

   .الاتجاىات نحك الإعلبف عمى  العقلبني

مف الاختلبفات في % (  17)  العقلبنيبينما تبمغ قيمة ما يفسره متغير الإعلبف ( 41.)يساكم  

 ( ( .8 – 4)نظر نتائج جدكؿ ا) متغير الاتجاىات نحك الإعلبنات 

الاعلان

العقلاني

.17

الاتجاهات

نحو الاعلانات

.21

السلوك

الشرائي

e1

e2

.04

.4
1 .44
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 للئعلبفإلى السمكؾ الشرائي المستقبمي حيث الأثر المباشر  العقلبنيمف الإعلبف :  الثاني

 ( ( .17–4)نظر الصؼ الثاني مف نتائج جدكؿ ا)، (04.)يساكم السمكؾ الشرائيعمى  العقلبني

بمغ الأثر المباشر  إذى السمكؾ الشرائي المستقبمي ، مف الاتجاىات نحك الإعلبنات إل:  الثالث

مف نتائج  الأكؿنظر الصؼ ا) ، ( 44.)يساكم  السمكؾ الشرائيعمى  الإعلبفللبتجاىات نحك 

 .( (15 – 4)جدكؿ 

%(  21) معان يشرحاف نحك الإعلبنات  كالاتجاىاتالإعلبف العاطفي كأف المتغيريف المستقميف   

      .مف الاختلبفات في المتغير التابع مستكل السمكؾ الشرائي المستقبمي

التأثيرات المباشرة كغير المباشرة كالكمية (  18 – 4) تبيف النتائج في جدكؿ  أخرلكمف ناحية    

 . الثانيةلمسارات الفرضية الفرعية 

 ( 18  – 0) الجدول                

   الثانيةتقديرات الت ثيرات الكمية والمباشرة وغير المباشرة لمسار الفرضية الفرعية     

 الت ثيرات الكمية الت ثيرات غير المباشرة الت ثيرات المباشرة 

الإعلان  من/  إلى  
 العقلاني

الاتجاهات 
نحو 

 الإعلانات

الإعلان 
 العقلاني

الاتجاهات 
 نحو الإعلانات

الإعلان 
 العقلاني

الاتجاهات 
 نحو الإعلانات

 لاتجاهاتا

نحو 
 الإعلانات

.407 .000 .000 .000 .407 .000 

 السموك
 الشرائي

.042 .444 .181 .000 .223 .444 
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أف التأثير غير المباشر الكحيد في مسار الفرضية (  18 – 4) تبيف نتائج جدكؿ  

عمى السمكؾ الشرائي كمف خلبؿ الاتجاىات عمى الإعلبنات  العقلبنيىك للئعلبف الثانية الفرعية 

 عمى السمكؾ الشرائي العقلبنيالتأثير الكمي للئعلبف  أف، كىذا يعني ( 181. )، حيث يبمغ 

عميو ترفض الفرضية الفرعية الثانية ، كتقبؿ البديمة  ، كبناء ( 223.) يبمغ  المستقبمي لممستيمكيف

 : التي تنص عمى 

 المستقبلً الشرائً السلوك علىللئعلبف العقلبني  إحصائية دلالة ذكغير مباشر  أثر يكجد "

 ." α = 0.05  د مستكل كسيط عنلاتجاىات نحك الإعلبنات كمتغير للمستهلكٌن من خلال ا

الاستعانة بتحميػؿ المسػار مػف خػلبؿ  تالرئيسية الرابعة ، فقد تملغرض اختبار الفرضية ك 

يف بعػػد التحقػػؽ مػػف عػػدـ كجػػكد مشػػكمة التعػػدد الخطػػي بػػيف المتغيػػر  ،  (  AMOS ) برنػػامج

 ) بينيمػػا  معامػػؿ التسػػامح بمػػغ   إذنحػػك الإعلبنػػات ،  كالاتجاىػػات نػػكع الإعػػلبف   يفالمسػػتقم

Tolerance = 0.733 )  كىػػك ضػػمف النسػػبة التػػي تشػػير إلػػى عػػدـ كجػػكد التعػػدد الخطػػي بػػيف

 . الرابعة الرئيسية  المتغيريف المستقميف في الفرضية

يبػػيف التػػػأثيرات المباشػػرة لنػػكع الإعػػػلبف كالاتجاىػػات نحػػك الإعلبنػػػات  (19 – 4)الجػػدكؿ 

 .عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي 
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 نوع الإعلان نتائج تحميل الانحدار المتعدد التدريجي لاختبار أثر : (  4 –  19) جدول 

 السموك الشرائي المستقبمي لممستهمكين  عمى والاتجاه نحو الإعلانات 

 المتغير التابع

R
2 

معامل 
 التحديد

F 

 المحسوبة

DF 

درجات 
 الحرية

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

 معاملات الانحدار

 β المتغير المستقل
الخط   
 المعياري

t 

 المحسوبة

Sig* 

 مستوى

 الدلالة

السموك الشرائي 
 المستقبمي 

.240 45.339 (2, 287) .000 

الإتجاهات نحو 
 الإعلانات 

.361 .055 6.009 .000 

 001. 3.216 058. 193. نوع الإعلان

   (α ≤ 1015 )دلالة إحصائية عند مستكل  يككف التأثير ذا *

مف الكاضح أف نمكذج الانحدار المتعدد لمجدكؿ أعلبه معنكم إضافة إلى معنكية الأثر  

السمكؾ الشرائي عمى المتغير التابع لكؿ مف نكع الإعلبف كالاتجاىات نحك الإعلبنات المباشر 

( AMOS) المستخرج مف برنامج (  3 -4) ، أف ىذه النتائج يظيرىا الشكؿ البياني المستقبمي 

 . الرئيسية الرابعة لمسارات الفرضية 
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 يبيف نتائج تحميؿ مسارات الفرضية الرئيسية الرابعة  (  4 - 3) شكؿ 

 

 الأرقاـ عمى المسارات تمثؿ التأثيرات المباشرة ، أما الأرقاـ فكؽ مستطيلبت  اسـ المتغير تمثؿ معامؿ التحديد. 

 

 :مسارات في ىذه الفرضية كعمى النحك الآتي (  3) إلى الشكؿ يشير  

 الإعلبف إلى الاتجاىات نحك الإعلبنات حيث الأثر المباشر للؤكؿ عمى الثاني  نكع مف :  الأول

مف الاختلبفات في % (  27) الإعلبف نكع بينما تبمغ قيمة ما يفسره متغير ( 52.)يساكم  

 ( ( .6 – 4)نظر نتائج جدكؿ ا) متغير الاتجاىات نحك الإعلبنات 

نوع

الاعلان

.27

الاتجاهات

نحو الاعلانات

.24

السلوك

الشرائي

e1

e2

.19

.5
2 .36
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ي المستقبمي حيث الأثر المباشر للؤكؿ عمى الثاني الإعلبف إلى السمكؾ الشرائنكع مف :  الثاني

 ( ( .18 – 4)نظر الصؼ الثاني مف نتائج جدكؿ ا) ، ( 19.)يساكم 

بمغ الأثر المباشر  إذمف الاتجاىات نحك الإعلبنات إلى السمكؾ الشرائي المستقبمي ، :  الثالث

 .( (18 – 4)ؿ مف نتائج جدك  الأكؿنظر الصؼ ا) ، ( 36.)للؤكؿ عمى الثاني يساكم 

مف % (  24) معان يشرحاف نحك الإعلبنات  كالاتجاىاتالإعلبف نكع كأف المتغيريف المستقميف   

      .الاختلبفات في المتغير التابع مستكل السمكؾ الشرائي المستقبمي

التأثيرات المباشرة كغير المباشرة كالكمية (  20 – 4) تبيف النتائج في جدكؿ  أخرلكمف ناحية    

 . الرئيسية الرابعة لمسارات الفرضية 

 ( 20  – 0) الجدول                

   الثانيةتقديرات الت ثيرات الكمية والمباشرة وغير المباشرة لمسار الفرضية الفرعية     

 الكميةالت ثيرات  الت ثيرات غير المباشرة الت ثيرات المباشرة 

 الإعلان نوع  من/  إلى  
الاتجاهات 

نحو 
 الإعلانات

 الإعلاننوع 
الاتجاهات 

 نحو الإعلانات
 الإعلاننوع 

الاتجاهات 
 نحو الإعلانات

 لاتجاهاتا

نحو 
 الإعلانات

.517 .000 .000 .000 .517 .000 

 السموك
 الشرائي

.193 .361 .187 .000 .380 .361 
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أف التأثير غير المباشر الكحيد في مسار الفرضية (  20 – 4) تبيف نتائج جدكؿ  

عمى السمكؾ الشرائي كمف خلبؿ الاتجاىات عمى الإعلبنات ،  لنكع الإعلبفالفرعية الأكلى ىك 

المستقبمي  عمى السمكؾ الشرائي لنكع الإعلبفالتأثير الكمي  أف، كىذا يعني ( 187. )يبمغ  إذ

عميو ترفض الفرضية الرئيسية الرابعة ، كتقبؿ البديمة التي  ، كبناء ( 380.) يبمغ  لممستيمكيف

 : تنص عمى 

 المستقبلً الشرائً السلوك علىلنكع الإعلبف  إحصائية دلالة ذكغير مباشر  أثر يكجد "

 ." α = 0.05  د مستكل كسيط عنلاتجاىات نحك الإعلبنات كمتغير للمستهلكٌن من خلال ا

،  أنمكذج الدراسةكلمتأكد مف سلبمة كصحة تقديرات التأثيرات المباشرة كغير المباشرة كالكمية في  

بمعنى أخر لاختبار حسف مطابقة الأنمكذج ، استخدـ الباحث مجمكعة مف الاختبارات الخاصة 

 (. 21 – 4) بذلؾ ككضعت النتائج في جدكؿ 

 يبيف اختبارات حسف مطابقة نمكذج الدراسة المقترح(  21 – 4) جدكؿ رقـ 

Chi 
2 

Square 
D.F 

Chi  

Square 

/ D.F 

Sig NFI CFI GFI RAMSA 

6.332 1 6.322 .012 .975 .979 .989 .136 

      GFI :  Goodness of fit index must Proximity to one      مؤشر ملائمة الجودن 

      NFI :  The Bentler-Bonett  normed fit index       بونٌت للجودن المعٌارٌة –مؤشر بٌنتلر     

      CFI:The comparative fit index                        مؤشر الموائمة المقارن 

       RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation must Proximity to zero   متوسط مربعات الأخصاء للتقرٌب ٌجب ان ٌقترب جهر

  للصفر
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إلػػػػى أف الأنمػػػػكذج المقتػػػػرح لمدراسػػػػة سػػػػميـ مػػػػف حيػػػػث (  21 – 4) تشػػػػير نتػػػػائج جػػػػدكؿ 

2قيمػة  إف إذالمعالجػات كالاختبػارات الإحصػائية   أفكىػي ذات دلالػة معنكيػة ، كمػا  6.332 = 

يقتػرب إلػى الكاحػد ، إذ كممػا اقتػرب لمكاحػد  ( GFI =.989 )مة جكدة التكفيػؽ لمنمػكذج ءمؤشر ملب

 ( NFI =.975 )مػة الجػكدة المعيػارم  ءمػة الجػكدة ، أمػا مؤشػر ملبءصػحيح دؿ عمػى حسػف ملب

فيػػك يقتػػرب مػػف  (CFI=.989 )مػػة المقػػارف ءككػػذلؾ مؤشػػر المكا فيػػك أيضػػان يقتػػرب إلػػى الكاحػػد،

 .(RAMSA=136 )لكقت الذم بمغ قيمة في االكاحد الصحيح 
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 المقدمة( :  1 – 5) 

 النتائج مف الدراسة إليو تكصمت ما أىـ بمناقشة الدراسة ىذه مف الخامس الفصؿ يختص

 لمجكانػػػب متيػػػاءكملب الدراسػػػة عينػػػة أفػػػراد لاسػػػتجابة الإحصػػػائي التحميػػػؿ ضػػػكء فػػػي كالاسػػػتنتاجات

 النيج مف لتعمؽ التكصيات مف مجمكعة تقترح عمييا بناء كالتي.  الدراسة تضمنتيا التي النظرية

 : ىما فقرتيف الخامس الفصؿ تضمف كبيذا ، لمدراسة العممي

 والاستنتاجات النتائج مناقشة( :  2 – 5)  

 كالأثػػر العلبقػػة بطبيعػػة تتعمػػؽ فرضػػيات كصػػيغت ، التسػػاؤلات مػػف العديػػد الدراسػػة أثػػارت

 كالإجابػة الدراسػة مشػكمة حػؿ فػييأمؿ الباحث أف تسػيـ  نتائج عدة إلى كتكصمت ، متغيراتيا بيف

 :  دراستيا نتائج أىـ إلى الإشارة الفقرة ىذه في  كتحاكؿ ، فرضياتيا كاختبار تساؤلاتيا فع

 .مرتفع عينة الدراسةنكع الإعلبف في مجاؿ المكبايؿ الذكي عمى  أف النتائج أظيرت .1

عمى للئعلبف العاطفي في مجاؿ المكبايؿ الذكي ارتفاع مستكل الأىمية  النتائج بينت .2

 .عينة الدراسة 

للئعلبف العقلبني في مجاؿ المكبايؿ الذكي ارتفاع مستكل الأىمية إلى  الدراسة أشارت .3

 .عمى عينة الدراسة 

نحك الإعلبنات في مجاؿ المكبايؿ  للبتجاىاتارتفاع مستكل الأىمية  النتائج أظيرت .4

 .عمى عينة الدراسة الذكي 

لمسمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف في ارتفاع مستكل الأىمية  إلى النتائج أشارت .5

 .الذكيمجاؿ المكبايؿ 
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لنكع الإعلبف عمى   1015 مستكل عند إحصائية دلالة مذ أثر كجكد النتائج بينت .6

 . لبنات في مجاؿ المكبايؿ الذكي عمى عينة الدراسة تجاىات نحك الإعالا

للئعلبف العاطفي   1015 مستكل عند إحصائية دلالة مذ أثر كجكد النتائج أظيرت .7

تجاىات نحك الإعلبنات في مجاؿ المكبايؿ علبف العقلبني بشكؿ منفصؿ عمى الاكالإ

 ,Melby Karina Zuniga Huertas)يتفؽ مع دراسة  اعمى عينة الدراسة كىذالذكي 

Marcos Cortez Campomar,2009 . ) 

للئعلبف العاطفي  1015 مستكل عند إحصائية دلالة مذ أثر كجكد إلى النتائج أشارت .8

تجاىات نحك تعدد عمى الانمكذج الانحدار المكالإعلبف العقلبني عندما يكظفاف معان في 

كىذا يتفؽ مع دراسة عمى عينة الدراسة الإعلبنات في مجاؿ المكبايؿ الذكي 

(Hoeken, H,  et al.2007 ) 

لنكع الإعلبف عمى   1015 مستكل عند إحصائية دلالة مذ أثر كجكد النتائج أظيرت  .9

 .عمى عينة الدراسة السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف في مجاؿ المكبايؿ الذكي 

للئعلبف العاطفي   1015 مستكل عند إحصائية دلالة مذ أثر كجكد الدراسة نتائج بينت .11

كالإعلبف العقلبني بشكؿ منفصؿ عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف في مجاؿ 

 ,Yunjae Cheonga)كىذا يتفؽ مع دراسة كؿ مف عمى عينة الدراسة المكبايؿ الذكي 

Kihan Kimb & Lu Zheng. 2010  كKathleen Mortimera & Samantha 

Grierson. 2010 كDens, N., Pelsmacker, P, 2010 ) 

للئعلبف العاطفي فقط   1015 مستكل عند إحصائية دلالة مذ أثر كجكد النتائج أشارت .11

عندما يكظؼ مع الإعلبف العقلبني  في نمكذج الانحدار المتعدد عمى السمكؾ الشرائي 
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كىذا يتفؽ مع دراسة عمى عينة الدراسة المستقبمي لممستيمكيف في مجاؿ المكبايؿ الذكي 

(Kathleen Mortimera & Samantha Grierson. 2010 . ) 

نحك  للبتجاىات  1015 مستكل عند إحصائية دلالة مذ أثر كجكد النتائج أظيرت .12

عمى الإعلبنات عمى السمكؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف في مجاؿ المكبايؿ الذكي 

 .عينة الدراسة 

لنػػػكع الإعػػػلبف عمػػػى   1015 مسػػػتكل عنػػػد إحصػػػائية دلالػػػة مذ أثػػػر كجػػػكد النتػػػائجبينػػػت  .13

 عمػػػى عينػػػة الدراسػػػةبايػػػؿ الػػػذكي السػػػمكؾ الشػػػرائي المسػػػتقبمي لممسػػػتيمكيف فػػػي مجػػػاؿ المك 

 .تجاىات عمى الإعلبنات كمتغير كسيطد الاجك بك 

للئعػلبف العػاطفي عمػى   1015 مسػتكل عنػد إحصػائية دلالػة مذ أثػر جػكدك  النتائجبينت  .14

 عمػػػى عينػػػة الدراسػػػةالسػػػمكؾ الشػػػرائي المسػػػتقبمي لممسػػػتيمكيف فػػػي مجػػػاؿ المكبايػػػؿ الػػػذكي 

 .كمتغير كسيطتجاىات عمى الإعلبنات د الاجك بك 

للئعػلبف العقلبنػي عمػى   1015 مسػتكل عند إحصائية دلالة مذ أثر كجكد النتائجبينت   .15

 عمػػػى عينػػػة الدراسػػػةالسػػػمكؾ الشػػػرائي المسػػػتقبمي لممسػػػتيمكيف فػػػي مجػػػاؿ المكبايػػػؿ الػػػذكي 

 .تجاىات عمى الإعلبنات كمتغير كسيطد الاجك بك 

 : يمي بما الاستنتاجات أهم أدراج يمكن   تقدم ما عمى وبناء

لنػػػػكع الإعػػػػلبف أثػػػػر عمػػػػى السػػػػمكؾ الشػػػػرائي المسػػػػتقبمي أعمػػػػى مػػػػف نظيػػػػره الاتجاىػػػػات نحػػػػك  .1

 .الإعلبنات عمى السمكؾ الشرائي

تجاىػػػػػات نحػػػػػك بيان مػػػػػف الإعػػػػػلبف العقلبنػػػػػي عمػػػػػى الاالعػػػػػاطفي تػػػػػأثير أعمػػػػػى نسػػػػػ للئعػػػػػلبف  .2

 .لتأثيرا معان في ااشتراكيمعند  نمكذجالالإعلبنات ، سكاء كاف بشكؿ منفصؿ أك في 
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 التوصيات ( :  3 – 5) 

  نحك مصداقية عمى تككيف الاتجاىات  الإعلبفنكع  تأثيرعمى المنظمات الاستفادة مف

 العاطفي كالعقلبني  الإعلبفكاضح كلكؿ مف نكع  التأثيركذلؾ لككف ىذا  الإعلبنات

 .المستقبمي كالسمكؾ الشرائي  الإعلبفنحك  عمى كؿ مف الاتجاىات لتأثيره

  كتحتاج  ،عمى عكاطؼ المستيمكيف نكع كسمات المنتج كالتركيز تحديد منظمةالعمى

كينبغي أف  ،إلى معرفة احتياجات المستيمكيف كمدل اىتماميـ بمنتج معيف منظماتال

 .تقدـ كظائؼ كفكائد المنتج في الإعلبنات ذات الصمة 

 يات إستراتيجية مختمفة ك عمى المنظمات كالمعمنيف كالذيف لدييـ مكارد مالية أف يحددكا أكل

 .للئعلبف كالاختيار مف بيف ىذه البدائؿ بيدؼ تكليد أكبر قدر ممكف مف المبيعات 

  لتأثيرالعاطفية كالعقلبنية كذلؾ  الإعلبناتعمى المسكقيف تحقيؽ التكازف ما بيف نكعي 

عمى  تأثيرىاككذلؾ  الإعلبناتكلب النكعيف عمى تككيف الاتجاىات بمدل مصداقية 

 .كؾ الشرائي المستقبمي لممستيمكيف السم

 ف ىذه إ، ف معمف ينكم استيداؼ طمبة جامعة في مدينة عماف أم مدير تسكيؽ أك عمى

 الإعلبناتالدراسة قد تككف مرجعية لو لتحديد أم إستراتيجية مناسبة سكاء إستراتيجية 

 .العقلبنية  الإعلبناتالعاطفية أـ 

 ( 300)ف حجـ عينة ىذه الدراسة حجـ العينة لأزيادة عمى الدراسات المستقبمية  عمى

 .جميع المستيمكيف عمىكىي لا تسمح بتعميـ نتائج السمكؾ الشرائي 

  جراء مقارنات عمى الدراسات المستقبمية اختيار أنكاع أخرل مف المنتجات لمدراسة كا 

 . مختمفة مف المنتجاتال الأنكاعبيف  الإعلبفلتأثير 
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سة) 1(الملحق رقم  ستبانة الدرا  إ

 إستبانة بحث ميداني خاص بالطلبة

 الزميلات الأعزاء/ الزملاء 

 تحية طيبة

دراسة : اثر نوع الإعلان على السلوك الشرائي للمستهلكين "تهدف هذه الإستبانة إلى دراسة  

، ارجوا التفضل بقراءة بنود وفقرات " تطبيقية في مجال الموبايل الذكي على طلبة جامعة الشرق الأوسط

الإعلانات المتعلقة الإستبانة بدقة وتوخي الدقة في اختيار الإجابة المناسبة من وجهة نظركم حول تأثير 

على سلوكك الشرائي ، وان هذه الدراسة سرية لا ) الايفون وسامسونج كالكسي(بأجهزة الموبايل الذكي مثل 

تحتاج لذكر الاسم وهي لإغراض البحث العلمي راجيا منكم التفضل بالاطلاع والإجابة على كافة أسئلة 

 . الإستبانة 

 ...مع خالص الشكر والتقدير 

 احمد نهاد الجبوري: الطالب                     الدكتور ليث الربيعي   :المشرف 

 الخصائص الديمغرافية

 أنثى        ذكر     الجنس     )1

 سنة 30ـــ 26من        سنة 25ـــ 18من    العمر )2

 سنة  40ـــ  36من        سنة        35ـــ  31من  

    سنة فأكثر 46       سنة  45ـــ  41من  

   الإعلام      الآداب والعلوم   الكلية )3

   الحقوق       الأعمال 

 العلوم التربوية          تكنولوجيا المعلومات

 العمارة والتصميم          الهندسة 

  ماجستير                                بكالوريوس      المستوى الدراسي )4

 الدراسية للبكالوريوسالمرحلة  )5

 السنة الثانية                السنة الأولى    

 السنة الرابعة            السنة الثالثة     

 المرحلة الدراسية للماجستير )6

  مرحلة انجاز الرسالة أو خريج                مشروع بحث+ مقررات       مقررات الدراسة

 كلا            نعم       هل تمتلك حاليا جهاز هاتف ذكي )7

 كلا         نعم      هل امتلكت سابقا جهاز هاتف ذكي  )8
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       الرجاء بٌان الرأي بالعبارات التالٌة لتحدٌد مدى الاتفاق بما ٌرد فً كل عبارة من عبارات نوع الإغراء

 ( smart phone)عن الهاتف الذكً  الإعلاناتالمستخدمة فً  أو المؤثرات الإعلانٌة

 

 العبارة ت

 بدائل الإجابة

أتفق 
 كلٌا  

 أتفق
أتفق 
إلى حد 

 ما
 محاٌد

لا أتفق  
إلى حد 

 ما

لا 
 أتفق

لا 
أتفق 
 اطلاقا

 الإعلان العاطفً والذي ٌستخدم المؤثرات العاطفٌة للحث على شراء المنتج أولا  

1 
 إغراءاتالموباٌل الذكً تستخدم  أجهزةعن  الإعلانات

 أو مثٌرات رومانسٌة
       

2 
الموباٌل الذكً تحث على التمٌٌز  أجهزةعن  الإعلانات

 فً السلوك
       

3 
عن  الإعلاناتالمستخدمة فً  والإغراءاتالمثٌرات 

 (غٌر واقعٌة)الموباٌل الذكً خٌالٌة  أجهزة
       

4 
 الإثارةالموباٌل الذكً تستخدم  أجهزةعن  الإعلانات
 الجنسً والإغراء

       

        (مسلٌة)الموباٌل الذكً ممتعة  أجهزةعن  الإعلانات 5

6 
عن  الإعلاناتالمستخدمة فً  والإغراءاتالمثٌرات 

 الأمانالموباٌل الذكً تركز على توفٌر جانب  أجهزة
       

7 
عن  الإعلاناتالمستخدمة فً  والإغراءاتالمثٌرات 

 الموباٌل الذكً تشعرنً بالحٌوٌة والانتعاش أجهزة
       

 الإعلان العقلانً والذي ٌركز على الجوانب العقلانٌة المتمثلة بخصائص المنتج والسعر والأداء ثانٌا

8 
الموباٌل الذكً تحث على التطور  أجهزةعن  الإعلانات
 والحداثة

       

9 
عن  الإعلاناتالمستخدمة فً  والإغراءاتالمثٌرات 

الموباٌل الذكً تركز على الجوانب المنطقٌة  أجهزة
 (ضمن المنطق)

       

10 
عن  الإعلاناتالمستخدمة فً  والإغراءاتالمثٌرات 

الموباٌل الذكً تهتم باظهار الصفات الحقٌقٌة  أجهزة
 للمنتج

       

11 
الموباٌل الذكً تعكس خصائص  أجهزةعن  الإعلانات

 محددة للمنتج
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 الرجاء بٌان الرأي بالعبارات التالٌة لتحدٌد مدى الاتفاق بما ٌرد فً كل عبارة من عبارات الاتجاه نحو الإعلان

 (smart phone)المستخدم فً التروٌج لأجهزة الهاتف الذكً 

 العبارة ت

 بدائل الإجابة

أتفق 
 كلٌا  

 أتفق
أتفق 
إلى حد 

 ما
 محاٌد

لا أتفق  
إلى حد 

 ما

لا 
 أتفق

لا 
أتفق 
 اطلاقا

 الموباٌل  أجهزةعن  لإعلاناتارأٌك عن  أولا  

12 
الإعلانات المعروضة فً وسائل الإعلام عن أجهزة 

 الموباٌل الذكً جٌدة
       

13 
الإعلانات المعروضة فً وسائل الإعلام عن أجهزة 

 (تثٌر البهجة)الموباٌل الذكً مفرحة 
       

 مصداقٌة الإعلانات ثانٌا  

14 
الإعلانات المعروضة فً وسائل الإعلام عن أجهزة 

 الموباٌل الذكً مقنعة
       

15 
الإعلانات المعروضة فً وسائل الإعلام عن أجهزة 

 الموباٌل الذكً صادقة
       

16 
الإعلانات المعروضة فً وسائل الإعلام عن أجهزة 

 الموباٌل الذكً مضللة 
       

17 
وسائل الإعلام عن أجهزة الإعلانات المعروضة فً 
 الموباٌل الذكً مزعجة

       

18 
الإعلانات المعروضة فً وسائل الإعلام عن أجهزة 

 الموباٌل الذكً مملة
       

19 
الإعلانات المعروضة فً وسائل الإعلام عن أجهزة 

 الموباٌل الذكً وعودها كاذبة
       

20 
أجهزة الإعلانات المعروضة فً وسائل الإعلام عن 

 الموباٌل توفر المعلومات التً ٌحتاجها المستهلك
       

 

 الرجاء بٌان الرأي بالعبارات التالٌة لتحدٌد مدى الاتفاق بما ٌرد فً كل عبارة من عبارات السلوك الشرائً

 العبارة ت

 بدائل الإجابة

أتفق 
 كلٌا  

 أتفق
أتفق 
إلى حد 

 ما
 محاٌد

لا أتفق  
إلى حد 

 ما

لا 
 أتفق

لا 
أتفق 
 اطلاقا

21 
أتردد فً اتخاذ قرار الشراء لأجهزة الموباٌل الذكً 

 المعلن عنها
       

22 
أوصً الأصدقاء والمعارف بشراء أجهزة الموباٌل الذكً 

 المعلن عنها
       

23 
اشعر بالفخر والاعتزاز لشراء أجهزة الموباٌل الذكً 

 المعلن عنها
       

24 
الموباٌل الذكً المعلن عنها ٌشعرنً شرائً لأجهزة 
 بالفرح والسعادة

       

25 
شرائً لأجهزة الموباٌل الذكً المعلن عنها ٌشعرنً 

 بالتمٌٌز بٌن أصحابً
       

26 
كل حالات شرائً لأجهزة الموباٌل الذكً كانت من تلك 

 المعلن عنها
       

27 
إذا دعتنً الحاجة فً المستقبل لشراء جهاز موباٌل 

 المعلن عنها فسأشتري بالتأكٌد أجهزة الموباٌل
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 الإستبانةمحكمي  أسماء( 2)الممحق رقم 

 

 الجامعة الرتبة العممية الاسـ ت
 جامعة الشرؽ الأكسط أستاذ دكتكر محمد النعيمي 1
 الأكسطجامعة الشرؽ  أستاذ دكتكر كامؿ المغربي 2
 جامعة الشرؽ الأكسط أستاذ مشارؾ حميد الشيبي 3
 جامعة الشرؽ الأكسط أستاذ مساعد حمزة خريـ 4
 جامعة الشرؽ الأكسط مساعد أستاذ فراس ابك قاعكد 5
 جامعة الشرؽ الأكسط أستاذ مشارؾ محمد الشكرة 6
 جامعة الزيتكنة أستاذ  حميد الطائي 7
 جامعة الزيتكنة دكتكرأستاذ  محمكد الصميدعي 8
 جامعة الزيتكنة مشارؾأستاذ  عبد العزيز النداكم 9
 

 

 

 

 

 

 

 

 




