
  

  نظم تصمیم الحملات الاعلانیةتحدیث علي  منظومة السلوك الشرائيتأثیر 

  

  جامعة حلوان –كلیة الفنون التطبیقیة  -قسم الاعلان 

  

   البحثملخص 

في إطار دراسة السلوك الشرائي للمستهلك بشكل مباشر نجد أن العملیة الشرائیة تنطوي علـي قـدر معـین مـن نـوع 
آخــر مــن المخــاطرة ویمكــن فهــم ذلــك إذا أدركنــا إن أي تصــرف مــن تصــرفات المســتهلك یمكــن أن تترتــب علیــه  أو

فـلا شـك . نتائج لا یمكنه توقعها بما یقرب من التأكد ، وأن بعض هذه النتـائج یمكـن أن تكـون غیـر مرغـوب فیهـا 
ء أو عدم الشراء ، كما یؤثر علـي الطریقـة أن إدراك المستهلك لمثل هذه المخاطر یؤثر علي القرار المتعلق بالشرا

التــي یقــوم بالشــراء بهــا وباعتبــار تحلیــل الموقــف التســویقي حجــر الاســاس فــي بنــاء وتخطــیط الحمــلات الاعلانیــة 
مـن خـلال طـرح . حیث یـؤثر علـي تحدیـد نـوع الاسـتراتیجیة التسـویقیة الصـحیحة منعـا لهـدر المخصصـات المالیـة 

أن تلجــأ المنشــآت إلــي اســتراتیجیات  یــة التــي یمكــن مــن خلالهــاكیفجازهــا فــي دراســة المشــكلة الدراســة والتــي تــم ای
التسویق في تخطیط الحملات الإعلانیة الخاصة بهـا ؟ وهـل یحـدث الانـدماج الحقیقـي بـین التـأثیر الإیجـابي لـنظم 

لـي أي مـدى تخطیط الحملات الإعلانیة عبر المعلومات التسویقیة وتقلیل نسب المخـاطرة المدركـة فـي ال ٕ شـراء ؟ وا
 وتهدف الدراسة الي التأكید علي تساهم نظم المعلومات التسویقیة في الصیاغة البصریة لتصمیم الحملة الإعلانیة

إعـــادة صـــیاغة بـــرامج تغذیـــة الأنشـــطة التســـویقیة بمـــا یتناســـب والتطـــورات المعاصـــرة فـــي الفكـــر الإعلانـــي وتقنیـــة 
ــنظم او المعلومــات والاتصــالات  لتســویقیة المســتحدثة واتجاهاتهــا الایجابیــة وتوظیــف كــل ذلــك فــي بنــاء اســتیعاب ال

كمـا افترضـت . نظام تصمیمي متكامل للحملات الإعلانیة تمتلك مقومات المرونة والمنافسة علي الساحة الدولیـة 
لازمـة وتمثل العناصر ال(نجاح نظم تخطیط الحملات الإعلانیة تصمیما یتوقف علي النسب المعیاریة  الدراسة أن

  مـع مراعـاة مسـتوى الجـودة المطلـوب والمواصـفات القیاسـیة مخـاطرةبأقـل تكلفـة ممكنـة دون  النهائيلتحقیق المنتج 
یســـاهم فـــي تخفـــیض نســـب  التســـویقي المنحـــىودراســـة البعـــد الســـلوكي للمســـتهلك فـــي . للمعلومـــات التســـویقیة ) 

لحضــاري للحمــلات الإعلانیــة وظیفیــا یســاهم فــي بالإضــافة إلــى إعــادة النظــر فــي الــدور ا. المخــاطرة فــي الشــراء 
تـأثیر  وتوصـلت الدراسـة الـي .التي أحـدثتها عولمـة السـوق) نسب المخاطرة ( مجابهة فجوات المتغیرات التسویقیة 

كثافــة المــؤثرات البصــریة فــي تصــمیم الحملــة الإعلانیــة علــي تخفــیض أو زیــادة الإحســاس الفعلــي لــدى المســتهلك 
یعتبر الاتجاه نحو إیجاد ترجمة بصریة لنسب المخاطرة المدركة في الشراء من خـلال كما . ء بالمخاطرة في الشرا

نظــم تصــمیم الحمــلات الإعلانیــة مــن الأســالیب المســتحدثة فــي مجــال التســویق الســلعي كمــا وتــؤثر اســتراتیجیات 
  الدراسات التسویقیة علي ألیات تصمیم الحملات الاعلانیة

  

  المخاطرة المدركة، الاستراتیجیات التسویقیة ،الإعلانیة ملاتالح :الكلمات المفتاحیة 



  

فــي إطــار دراســة الســلوك الشــرائي للمســتهلك بشــكل مباشــر نجــد أن العملیــة الشــرائیة  ة  ــــــ  ـمقدم
ن أي تصـرف أتنطوي علي قدر معین مـن نـوع أو آخـر مـن المخـاطرة ویمكـن فهـم ذلـك إذا أدركنـا 

ترتــب علیــه نتــائج لا یمكنــه توقعهــا بمــا یقــرب مــن التأكــد ، وأن مــن تصــرفات المســتهلك یمكــن أن ت
وتعتبـــر كـــل الجهـــود المبذولـــة فـــي مجـــال  بعـــض هـــذه النتـــائج یمكـــن أن تكـــون غیـــر مرغـــوب فیهـــا

شــك أن  ولا.  التســویق تتركــز خــول تحدیــد الانــواع المختلفــة للمخــاطر الــي یتعــرض لهــا المســتهلك 
علـي القـرار المتعلـق بالشـراء أو عـدم الشـراء ، كمـا یـؤثر  إدراك المستهلك لمثل هذه المخـاطر یـؤثر

وباعتبــار تحلیــل الموقــف التســویقي حجــر الاســاس فــي بنــاء علــي الطریقــة التــي یقــوم بالشــراء بهــا 
الصــحیحة منعــا  التســویقیة وتخطــیط الحمــلات الاعلانیــة حیــث یــؤثر علــي تحدیــد نــوع الاســتراتیجیة

من مصمم الإعلان الفهم والإلمام بطبیعة تصمیم خطة  وهذا یتطلب.  لهدر المخصصات المالیة 
  .   طبقا لمعلومات وفنیات بناء الافكار وارتباطها بسلوكیات المستهلك الحملة الإعلانیة 

  :الدراسة مشكلة 

  : في التساؤلات التالیة  الدراسةویمكن إیجاز مشكلة 

لحمـــلات الإعلانیـــة فـــي تخطـــیط ا التســـویقاســـتراتیجیات  المنشـــآت إلـــى أأي حـــد تلجـــ إلـــى - 
  الخاصة بها ؟ 

وهل یحدث الاندماج الحقیقي بین التأثیر الإیجابي لنظم تخطیط الحملات الإعلانیة عبر  - 
 المعلومات التسویقیة وتقلیل نسب المخاطرة المدركة في الشراء ؟ 

لــى -  ٕ أي مــدى تســاهم نظــم المعلومــات التســویقیة فــي الصــیاغة البصــریة لتصــمیم الحملــة  وا
  ؟  الإعلانیة

  :  إلى الدراسةهدف ت  :أھداف الدراسة

إعــادة صـــیاغة بـــرامج تغذیــة الأنشـــطة التســـویقیة بمـــا یتناســب والتطـــورات المعاصـــرة فـــي   - 
  . الفكر الإعلاني وتقنیة المعلومات والاتصالات 

استیعاب النظم التسویقیة المستحدثة واتجاهاتها الایجابیة وتوظیف كل ذلك في بناء نظام  - 
الســـاحة  تلـــك مقومـــات المرونـــة والمنافســـة علـــىل للحمـــلات الإعلانیـــة تمتصـــمیمي متكامـــ

  . الدولیة 



  

  

  :أن  الباحثفترض ی:  الدراسةفروض 

 وتمث  ل العناص  ر( النســب المعیاریــة حمــلات الإعلانیــة تصــمیما یتوقــف علــىنجــاح نظــم تخطــیط ال  - 

  ة مستوى الجودة المطلوب والمواصفات القیاس یةمع مراعا مخاطرةبأقل تكلفة ممكنة دون  النھائياللازمة لتحقیق المنتج 

  . للمعلومات التسویقیة  ) ) ٢٠٠٦ یسرى سامي (
یســاهم فـي تخفــیض نسـب المخــاطرة فــي  التسـویقي المنحــىالسـلوكي للمســتهلك فـي  دراسـة البعــد  - 

  . الشراء 
إعــــادة النظــــر فــــي الــــدور الحضــــاري للحمــــلات الإعلانیــــة وظیفیــــا یســــاهم فــــي مجابهــــة فجــــوات   - 

  . لمتغیرات التسویقیة التي أحدثتها عولمة السوقا

  : الدراسةمنھجیة 

المنهج الوصفي التحلیلي لرصد وتحلیل التأثیرات المختلفـة للمخـاطرة المدركـة فـي یستخدم الباحث 
ثـــم الدراســـة ، المختلفـــة التســـویقیة الشــراء علـــي نظـــم تصـــمیم الحمـــلات الإعلانیـــة طبقـــا للمتغیـــرات 

  ) . ربة الباحثة إجراء تج(التجریبیة 

  : للدراسةالإطار النظري : أولا
  

  : تصمیم الحملات الإعلانیة نظم في  االمخاطرة المدركة وأبعاده •

في كل قرار شرائي یحول المستهلك أن یحدد أهدافه من الشراء من خلال الحصول علي منتج أو 
عامـل أو أكثـر مـن العوامـل كنتیجـة لماركة من منتج وغالبا ما یدرك المستهلك نوعا من المخاطرة 

   )م ٢٠٠٦عبد الرحیم : (الآتیة 

  . عدم التأكد من الهدف من الشراء  -١

  عدم التأكد من قدرة ما یتم شراؤه علي إشباع المستوى المقبول من الهدف من الشراء  -٢

وفشــل ) أو عــدم الشــراء ( إدراك المســتهلك لنتــائج ســلبیة محتملــة فــي حالــة قیامــه بالشــراء  -٣
  . ا الشراء في تحقیق الهدف منه هذ



یمكــن تعریــف الموقــف بأنــه إذا تــوافرت حالــة أو أكثــر مــن هــذه الحــالات فــي ذهــن المســتهلك فإنــه 
، )(Landa.2004المخـاطرة تتوقـف علـى عنصـرین معني ذلـك أن . مخاطرة مدركة  ینطوي على

  : هما 

 :ویتعلق ... uncertaintyعدم التأكد  -

  راء من حیث طبیعته ، والمستوى المقبول منه ، وأهمیة تحقیقهبتحدید الهدف من الش  -أ

  .  بتحقیق ما یشترى للأهداف  -ب

 : وتتعلق ... consequences (*)النتائج  -

  . بمستوي الأداء الوظیفي للمنتج المشترى  -أ

  . بالأهداف النفسیة  -ب

   ١.بما تم إنفاقه في الشراء للوصول إلي هذه الأهداف  -ج

المخـاطرة المدركـة فــي الاسـتهلاك تتوقـف علـي عـدم التأكــد والنتـائج ، فإنـه مـن الجــائز ولمـا كانـت 
افتــراض أن تخفــیض مــا یدركــه المســتهلك مــن مخــاطر،  یمكــن أن یتحقــق عــن طریــق زیــادة درجــة 

  :كما یلي . amount at stakeالتأكد ، وكذلك عن طریق تخفیض النتائج العكسیة 

یســـتند المســتهلك إمـــا علــي الأســـلوب التعویضـــي أو :  ءرافــي حـــالات الاهتمـــام الكبیـــر بالشـــ  - أ
   (William,2002)  :أسلوب الاختیار المرحلي

  :الأسالیب المعتمدة في الاختیار 

الصـــــفات الممتـــــازة یركـــــز المســـــتهلك فـــــي هـــــذا الأســـــلوب علـــــى   ... الأسلوب التعویضي: أولا   
یلجأ المستهلك لهـذا . ب في شرائها غیر المقبولة في السلع والخدمات التي یرغ ویتجاهل الصفات

أو عنـــــــــدما یصـــــــــعب تمییـــــــــز جمیـــــــــع    الأسلوب عندما لا یحقق المنتج كافة الخصائص المتفوقة
  . الخصائص المتفوقة ، كأن یرید الحصول علي السعر والجودة معا 

تــتم عملیــة الاختیــار علــي مــرحلتین ، ویســتخدم المســتهلك ... الأســلوب المرحلــي :ثانیــا      - أ
الأسـلوب التعویضـي ،  ن شمولیین بالتتالي أو یعتمد على أسـلوب شـمولي ثـم ینقـل إلـىیأسلوب

                                                           
 . لیس النتائج المحددة أو الموضوعیة المقصود بالنتائج ھو ما یتم إدراكھ بشكل شخصي و) *



الصـفات المتوقعـة فـي  في المرحلة الأولـي ثـم التركیـز علـىوذلك بهدف تخفیض عدد البدائل 
   .المرحلة الثانیة

ثـلاث قواعـد شـمولیة للاختیـار  یستند المسـتهلك علـى:  في حالات الاهتمام القلیل في الشراء  - ب
  : بهدف تقلیل نسب المخاطرة 

  ) :غیر التعویضیة ( قواعد الأسالیب الشمولیة 

  :  Conjunctive Ruleالقاعدة الاقترانیة : أولا 

یحــدد المســتهلك حــدا أدنــى لكــل خاصــیة مــن خــواص الســلعة أو الخدمــة ، ویســتبعد كــل العلامــات 
أول ســلعة تتــوافر فیهــا جمیــع  والمنتجــات التــي لا تتــوفر فیهــا هــذه الخاصــیة ، ثــم علیــه أن یختــار

  . الحدود الدنیا لكل خاصیة 

  : Disjunctive Rule القاعدة الخیاریة : ثانیا 

أن یقبـل  ة مرغوبـة فـي السـلعة أو الخدمـة علـى حـدة ، علـىیحدد المستهلك حدا أدنـي لكـل خاصـی
  . البدیل الذي یتوفر فیه الحد الأدنى لأي خاصیة بمفردها 

  : Lexicographic Ruleجمیة القاعدة المع: ثالثا 

یقوم المستهلك بترتیب خصائص السلعة أو الخدمة التي یریـد شـراؤها ترتیبـا تنازلیـا طبقـا لأهمیتهـا 
الأكثــر أهمیــة لــه ، ویختــار الســلعة أو  ئل المتاحــة مــن حیــث الخاصــیة الأولــىثــم یقــارن البــدا. لــه 

ن الخـواص الأخـرى مهمـا كانـت الخدمة التي تتمیز بأعلى مستوى من الخاصیة بصرف النظـر عـ
  . مستویاتها المنخفضة 

  : الأبعاد الأساسیة لمفهوم المخاطرة  •

یذكر ریموند بویر أن المخاطرة قد توجد فـي الواقـع ولكـن المسـتهلك قـد ( البعد الشخصي  -١
 )  یدركها أولا یدركها ، وبالمثـل فـإن المسـتهلك قـد یـدرك مخـاطرة لـیس لهـا وجـود فـي الواقـع 

Resnisk 2003)  .(  



أن كـلا مـن العوامـل المتعلقـة بالشخصـیة والعوامــل المتعلقـة بـالموقف تعتبـر مـن محــددات  -٢
وفقا للتفسیر الشخصـي لكـل  یمكن أن تختلف من فرد لآخر كمیة المخاطرة( درجة المخاطرة 

  ).منهما للمخاطرة ، كما أنها یمكن أن تختلف بالنسبة لنفس الشخص من موقف لآخر 
  

  :  یةالإعلان تصمیم الحملة عبرالمستهلك المد ركة لدي  واع مخاطر الشراءأن  •

یمكن التمییز بین أربعة أنواع من المخاطر من حیث سهولة تعریفها وتحدید مضمونها ، كما أنها 
  : وهذه الأنواع هي . )٢٠١٤اسعد( یغلب انتشار إدراك المستهلك لها 

 ) منتج لن یكون اداؤه كما كان متوقعا وهي الناتجة من أن ال( مخاطر الاداء -١

  ) وهي تلك المخاطر ذات النتائج التي تضر المستهلك مالیا ( المادیة  المخاطر -٢

وهــي تلــك المخــاطر الناتجــة عــن طبیعــة المنــتج فقــد یقلــل مــن الصــورة (المخــاطر النفســیة  -٣
  )الذهنیة للمشتري 

 لــلأذىالمنــتج قــد یعــرض المشــتري  وهــي المخــاطر الناتجــة عــن ان(المخــاطر الطبیعیــة  -٤
  )والضرر

وهـي الناتجـة عـن اتخـاذ فعـل معـین مـن جانـب المسـتهلك قـد ( مخاطر الفرصة المفقودة   -٥
   )أخر یفضل فعله  شيءفقدان القدرة علي فعل  یؤدي إلى

  

  :المدركة لدي المستهلك  الاستراتیجیات البدیلة لتخفیض المخاطرة •

  .یقیة أو المقصورة في حالة فشل الشراء تخفیض حدة الخسارة الحق -أ

  .  نوع آخر یستطیع تحمله أو تقبله  التحول من نوع المخاطرة إلى -ب

اســــتبدال النتــــائج المترتبــــة علــــي الاســــتجابة للرســــالة الإعلانیــــة بالنتــــائج ( تأجیــــل الشــــراء  -ج
  ) . المترتبة علي عدم الشراء 

  . مرسلة إلیه عبر الحملة الإعلانیة اتخاذ القرار الشرائي طبقا للمعلومات ال -د



 عبــد الــرحیم( :الاعتبــارات الأساســیة للمفاضــلة بــین اســتراتیجیات تخفــیض المخــاطرة المدركــة 
   ):م ٢٠٠٦

مثـــال تقـــدیم ضـــمان لمـــدة زمنیـــة ( تقـــدیم وســـیلة تخفیـــف المخـــاطرة  التكلفـــة المترتبـــة علـــى -١
  ..) معینة

عــات النــاتج عــن تخفــیض التــردد فــي الشــراء نتیجــة زیــادة حجــم المبی الفوائــد المترتبــة علــى -٢
  .  الإحساس بالمخاطرة 

  

 :  للحملة الاعلانیة علي المنحى التسویقي وتأثیرهاتقنیات الحفز السلوكیة  •

هي تلك الأداة التي یستخدمها القائم بالاتصال بهدف تغییر السلوك وهي تقنیات تستهدف تغییر 
والحقیقة  علانأو السلوك في موقف اتصالي من خلال الإ ستجابةوالاالعلاقة القائمة بین المنبه 

التي تؤكدها العدید من الدراسات السلوكیة أن للأفراد دوافع متعددة ومعقدة وأن هناك فروق فردیة 
ً على ذلك فإن من الأهمیة  .في التركیب الشخصي لهم  الاختلافبین الأفراد ترجع إلى  وبناء

  .كیة ودورها في تأكید الصورة الذهنیة لدى الأفراددراسة تقنیات الحفز السلو 

  : دور تقنیات الحفز السلوكیة في تأكید الصورة الذھنیة لدى الأفراد

  .تأكید الصورة الذھنیة : الدلاليالمضمون  •

یساعد المضمون الدلالي الذي یصل إلى جمهور المستهلكین نتیجة للاتصال الإقناعي من خلال 
والخدمات  على تأكید الصورة الذهنیة المطلوبة للسلع)  Public presentationالتقدیم العام (

المعلن عنها من خلال أحدث تأثیرات محددة على سلوك فئات جماهیریة معینة واتجاهاتها 
بالشكل الذي یتناسب مع متطلبات طبیعة الوظیفة الاتصالیة الإقناعیة التأثیریة الخاضعة لمنطق 

  :التخطیط من حیث 

بــدء بدراســة المتغیــرات المختلفــة للموقــف الاتصــالي ثــم تحدیــد الأهــداف فتحدیــد المــزیج ال -
ً بــالجمهور فالوســائل فالرســالة فالمصــدر ثــم دراســة النتــائج والمخرجــات التــي  الاتصــالي بــدء

  .تحققت من خلال العملیة الاتصالیة و مقارنتها بالأهداف الموضوعة

حیــــث یتــــیح تكــــرار الرســــائل ) pervasivenessالانتشــــار والشــــمول (كمـــا یحقــــق میــــزة  -
مــع إمكانیــة . الإعلانیــة واســتمرارها لشــكلها و حجمهــا النمطــي أو بأشــكال وأحجــام متنوعــة



كالصــوت والصــورة والحــروف -الاســتخدام الفعــال للعناصــر الفنیــة المختلفــة فــي الإعــلان 
التركیـــز فـــي فـــي إحـــداث الاســـتجابة المرغوبـــة عـــن طریـــق التنویـــع و  -والمســـاحات والمواقـــع

   .استخدامها
  

صیاغة الكلمات والصور  أيالعملیة التي یقوم بھا المرسل لوضع الفكرة في شكل رسالة  :الترمیز  •
  .والرموز في شكل یمكن بثھ

الفرد حیث تترجم  بانتباهتحدث عملیة التفسیر أو الترمیز عندما تستحوذ الرسالة الإعلانیة و 
و یشترك في عملیة . م فهي تؤثر و تتأثر بخبرات الفرد السابقةمكونات الرسالة إلى تغیر واهتما

الترمیز كل الإشارات المتلائمة والمنسجمة مع الرسالة الإعلانیة والتي لها علاقات وصلات 
الكلي أو  الانطباعالإدراك هو یعتبر و . مشتركة في المجال الإدراكي للفرد الذي یستقبل الرسالة

وهو یعطي فكرة عن الأشیاء التي یراها الفرد داخل "مجموعة المنبهات صورة ما یستقبله الفرد من 
ویستخدم الإدراك كلاً من الحقائق " الذهني عن الأشیاء التي انتبه إلیها وانطباعهمجاله الإدراكي 

 .و البیانات الملموسة عن المنبه المقدم فضلاً عن التعلیم الذي اكتسبه الفرد من خبراته السابقة
هو العملیة التي یقوم بها المرسل وتشمل وضع الفكرة في " الترمیز"السابق نجد أن  وبناء على

بمعنى إرسال الرسالة (شكل رسالة أي صیاغة الكلمات والصور والرموز في شكل یمكن بثه 
  )وسائل اتصالیة باستخدامالاتصالیة إلى الجمهور 

قد یؤدي إلى صعوبة تبادل  الخاطئبعملیة الترمیز كتقنیة لأن الترمیز  الاهتمامومن ثم یجب 
المتلقي للرسالة (المعاني بین المصمم القائم بالاتصال الإعلاني من خلال الإعلان والمستهلك 

إذ أن تأثیر الاتصال الإعلاني لا یتحقق إلا عند استیعاب المستهلك المستهدف  )الإعلانیة 
توقع ومن ثم وجب على المصمم  .تصالللرسالة الإعلانیة بنفس المعنى الذي یستهدفه القائم بالا

لتحدیدها ودراستها واتاحة الحلول التصمیمیة البدیلة الملائمة  الخاطئالقیود الناتجة عن الترمیز 
   .للتقلیل من آثارها السلبیة على ماهیة الاتصال لتحقیق النتائج المرجوة من الحملة الإعلانیة

  
    :لدقة في المدخلاتا •

ت الرسالة الاتصالیة للإعلان أحد أهم تقنیات الحفز السلوكیة فعن طریق تمثل الدقة في مدخلا
سواء في الهیئة الشكلیة (الدقة في المعلومات وعدم المغالاة أو الإكثار في استخدام العناصر 

التي قد تتسبب في تشتت ذهن المستهلك وبالتالي ضیاع  ) فیهللإعلان أو الألوان المستخدمة 
ز على العناصر الهامة في الإعلان مع تقدیم البراهین المؤكدة على جودة الفائدة من التركی

  .السلعة موضع الإعلان



  

  : ومنظومة رد الفعل الإعلاني للحملة علي المستهلك سلوك المستهلك  •

ســلوك المســتهلك مــن خــلال خریطــة تشــتمل علــي ثــلاث  حــدد رد الفعــل الإعلانــي للحملــة علــىیت
  : )م٢٠٠٥أحمد (التالي مراحل متتابعة علي النحو 

  Advertising Input Levelدخول الإعلان  .. المرحلة الأولي 

مــــادة وتبــــدأ بالأنشــــطة الإعلانیــــة والاتصــــالیة التــــي تقــــوم بهــــا المؤسســــات مــــن أجــــل الوصــــول بال
المســتهلك وهــذه المرحلــة قــد تســتغرق أســابیع أو شــهرا ، وقــد تكــون دوریــة ، نصــف  الإعلانیــة إلــى
  . ي مدى عدة سنواتسنویة ، أو عل

 Individual) نتــاج رد الفعــل علــي المســتوى الفــردي ( التــأثیر الإعلانــي .. المرحلــة الثانیــة 

Output Level   

  : ویتخذ رد فعل المستهلك نوعیین من ردود الأفعال 

 mental responsesردود فعل عقلیة : أولا 

   أي رد الفعل علي تفكیر الفرد بشأن ماركة أو سلعة معینة

 behavioral responsesردود فعل سلوكیة : ثانیا 

وهـــي الأفعـــال التـــي یقـــوم بهـــا الفـــرد مـــن أجـــل شـــراء الســـلعة فـــور تعرضـــه للإعـــلان واقتناعـــه 
  .بالأفكار والآراء الواردة في الخطاب الإعلاني الخاص بها 

  الثبات في عملیة تغییر الاتجاهات : ثالثا 

سالیب تستخدم في تغییر مـا یعتقـد بـه المسـتهلكون هناك عدة نظریات تنطوي علي مجموعة أ
وتؤكــد ) consistencyنظریــة الثبــات ( عــن طریــق اســتخدام وســائل الإقنــاع منهــا مــن أهمهــا 

علــي ضــرورة وجــود انســجام بــین ســلوك الفــرد واتجاهاتــه وآرائــه ولهــا ثــلاث أشــكال علــي النحــو 
  ): (Mowen,1995التالي 

لص من الفرضـیة القائلـة بـأن كـل فـرد یرغـب فـي أن وتتخ:  balancingنظریة الاتزان   -١
 .  غیره  أو یرى الانسجام بین ما یراه وما یقوم به من أعمال هو



ـــة   -٢ ـــة المطابق ـــا  :  congruityنظری وتفتـــرض بأنـــه مـــن الممكـــن أن نعطـــي لاتجاهاتن
أي من الموجـب المرتفـع ) ٣-(إلي ) ٣(+تقدیرات رقمیة متدرجة علي سلم القیم یمتد من 

ومـع أنهـا تشـبه نظریـة الثبـات السـابقة ، إلا أنهـا . السالب المنخفض ، علي الترتیـب  إلي
 الاتجاهات  تختلف عنها في كونها تستخدم المفهوم الكلي في قیاس التغیرات المؤثرة في

وهــي تــولي اهتمامــا خاصــا للنتــائج التــي تحــدث فــي أعقــاب   :نظریــة التنــافر الإدراكــي    -٣
أي أنها تعنى باختزال عدم التوافق الذي قد ینشأ من الاختلافـات بـین اتخاذ الفرد للقرار ، 

إننا نجد مثالا علي ذلك في حالة الفرد الذي یذهب لیشتري شیئا . ما نراه وما نقوم بعمله 
معینا ، وبخاصة عندما یكون ثمنه مرتفعا نوعا ما ، من محل تجاري ، حیـث أن التـاجر 

 الشـــيءة الشـــراء وذلــك كـــأن یقـــول لـــه بأنـــه اشـــترى یعمــل علـــي تشـــجیعه بعـــد قیامـــه بعملیـــ
المناسب فعلا وذلك یقلل مما قد یشعر بوجود تنافر بین ما قام به فعلا وما هو مؤمن به 

إن المســتهلك قــد یســاوره الشــك فــي أن الــثمن مرتفــع . أو مصــمم علیــه قبــل عملیــة الشــراء 
كـان ینـوي أن یشـتریه  الـذي الشـيءالمشترى لیس هو المناسب ، أو لیس هـو  الشيءوأن 

ومـن هنـا فهـو فـي حاجـة إلـي نـوع مـن التشـجیع حتـى نقلـل عنـده مـن هـذه . وما إلي ذلـك 
  . التنافرات الإدراكیة ، وحتى یصل من كل ذلك إلي حالة من القناعة أو الاتزان 

    Effect at Market Levelالتأثیرات علي مستوى السوق .. المرحلة الثالثة 

القـوة الشـرائیة للمسـتهلك مـن خـلال اسـتخدام  علـى أثیر الحملة الإعلانیةویتم حساب مستوى ت
  : نموذج ولیم ماغوري وتمثله المعادلة الریاضیة التالیة

P(Purchase)=P(p)×P(A)×P(C)×P(Y)× P(R)× P(B)  

الذي یعتمد علي استخدام احتمـالات كـل خطـوة مـن الخطـوات السـت التـي یمـر بهـا المسـتهلك 
وهـذا  ٠   5.ار الشرائي الفعلي ، من خلال فرضیة أن احتمـال كـل مرحلـة هـوحتى اتخاذه القر 

مـع كـل مسـتهلك یرغـب فـي الشـراء لمنـتج % ٥٠یعني أن احتمال نجاح كـل خطـوة منهـا هـي 
  ).م٢٠٠٨الخطیب (ما معلن عنه 

   :خصائص الاتجاهات  •

المباشــرة  المعلومـات التــي یحصـل علیهـا الفـرد مـن خبراتـه( الاتجاهـات هـي أمـر مكتسـب  -
ـــر المباشـــرة المســـتقاة مـــن تفاعلـــه مـــع المجتمـــع  ـــه غی عـــن المنتجـــات أو الافكـــار أو خبرات

 )المحیط تسهم في تشكیل هذه الاتجاهات 



 ) قد یكون هذا الشيء عاما أو خاصا أو محدد تماما ( غیر محدد شيءالاتجاهات  -

اما تكـون ایجابیـة أو سـلبیة وعـادة غیـر محایـدة ولهـا قـوة ( الاتجاهات لها مسار ولها قوة  -
 ) فقد تحب شیئا وبشده او تكرهه وبشدة 

طالمـــا انهـــا تكونـــت وطالـــت مـــدتها فانـــه یصـــعب ( الاتجاهـــات تتصـــف بالثبـــات والتعمـــیم  -
  )تغییرها والتعمیم هو احدي صفات الاتجاه 

  : ة ودورها في التخطیط للحملة الاعلانیة الاستراتیجیات التسویقی •

یـؤثر فیهـا ینبغـي بالاسـتراتیجیات التسـویقیة و  یتـأثرن الاعلان جزء من المـزیج التسـویقي باعتبار أ
الاســــتراتیجیات التالیــــة عبــــر تحلیــــل للبیئــــة  الحمــــلات الاعلانیــــة مــــن اتبــــاع احــــدى عنــــد تخطــــیط

  : تیجیات ما یلي التسویقیة بمكوناتها المختلفة وتضم تلك الاسترا

  ) General marketing strategies( استراتیجیات التسویق العامة 

  ) م٢٠٠٦العاصي ،شریف ( توجد ثلاثة مجموعات من الاستراتیجیات العامة للتسویق 

وفیهـــا یـــتم تقـــدیم الســـلعة بأســـعار منخفضـــة للمســـتهلكین اســـتراتیجیة التكلفـــة المنخفضـــة  - ١
  .لسعر المنخفض بالمقارنة بالمنافسین ویمكن التركیز في الحملة علي ا

وفیهـا یـتم التركیـز علـي خصـائص ومزایـا المنـتج ، ممـا استراتیجیة التمییـز أو الاخـتلاف  -٢
یجعله متمیزا عن المنتجات المنافسة مثل الاسم التجاري الذي یشیر الي المكانة والوضع 

 .الاجتماعي في الاسواق 

ــز  -٣ هــذه الاســتراتیجیة بــأن تقــوم المنشــأة بقصــر وتقتضــي اســتراتیجیة التخصــص أو التركی
نتجات وتـؤثر هـذه الاسـتراتیجیة وتقیید مجال نشاطها علي عدد محدود من العملاء أو الم

 .حجم الحملة وحجم الانفاق الاعلاني  على

والتــي تعتمــد  Specific Strategyیضــا مجموعــة مــن الاســتراتیجیات التســویقیة المحــددة أوهنــاك 
  : في السوق ، ومن أهمها  علي موقف المنشأة

 استراتیجیة القیادة التسویقیة  - ١



أكبـر حصـة مـن السـوق مثـال جنـرال موتـورز  ستراتیجیة تساهم في الاستحواز علـىوهي ا
القمــة بطــرق كثیــرة عبــر تصــمیم  هــذه الاســتراتیجیة الــي البقــاء علــى وتهــدف المنشــأة مــن

ایجــــاد مــــن خــــلال ة  طاعــــات ســــوقیة جدیــــدب للــــدخول الــــي قحملاتهــــا بشــــكل قــــوي وجــــذا
مســتخدمین جــدد أو زیــادة اســتخدام الســلعة أو القضــاء علــي جهــود المنافســین مــع ایجــاد 

 .استخدامات جدیدة للسلعة 

 استراتیجیة المتحدي أو المنافس القوي  - ٢

وهـــي اســـتراتیجیة تســـتخدمها المنشـــآت الـــي تســـتحوذ علـــي حصـــص تســـویقیة أصـــغر مـــن 
  : یات التالیة المنشآت القائدة وتتبع احدي استراتیج

  استراتیجیة الهجوم المباشر كما تفعل شركة بیبسي وكوكا كولا  -
اســـتراتیجیة البـــاب الخلفـــي كمـــا تفعـــل الســـیارات الیابانیـــة مـــع الســـیارات الامریكیـــة  -

  بالتركیز علي الحجم 
 استراتیجیة شراء الشركات المنافسة الصغیرة  -

  استراتیجیة التبعیة -٣

لتسویقیة الاقل وفیها فضـل الشـركة ان تكـون فـي مركـز وتتبعها المنشآت ذات الحصص ا
 . ن الشركات القائدة تستطیع عبر حملاتها الاعلانیة الضخمة لأالتبعیة 

  استراتیجیة الدفع -٤

لمنتجـات فـي المعـارض بالاعتمـاد البیع الشخصي وعرض ا وتركز تلك الاستراتیجیة على
  ) ١(تغلیفها كوسیلة للدعایة شكل رقم  على

  
  
  
   
  
  

  ) ١( شكل رقم 
  

 

 منتج
تاجر 
 جملة 

تاجر 
 مستھلك تجزئة

 بیع شخصي بیع شخصي بیع شخصي



 

نظم تصمیم الاعلان ووسـائل تنشـیط  وتركز هذه الاستراتیجیة على:  استراتیجیة الجذب -٥
حجـم میزانیـة الحملـة الاعلانیـة كمـا  اسـب الكثیـر مـن المنتجـات وتـؤثر علـىالمبیعات وتن

 ) ٢ (هو مبین بالشكل رقم 

  

  

  

  
  

  )٢(شكل رقم 

مــن المزایــا فــي إدارة الأنشــطة التســویقیة للمنشــأة تحقــق منظومــة تخطــیط الحملــة الإعلانیــة عــددا و 
  ) : م ٢٠٠٨الخطیب (من أهمها 

  . تحقیق التوازن والتنسیق بین مختلف المدخلات التسویقیة الوظیفیة اللازمة للمنتج  -١

  .سرعة الاستجابة للمشكلات التصمیمیة التي تواجه تسویق المنتج ووضع بدائل  -٢

ســـویقیة التنافســـیة الطویلـــة الأجـــل والتـــي تســـعى لتحقیـــق النمـــو تطـــویر الاســـتراتیجیات الت -٣
  . بالنسبة لكل منتج 

القیاس القبلي والبعدي للحملة من خلال جمع المعلومات بصورة مستمرة عن أداء المنـتج  -٤
  .واتجاهات العملاء والمشكلات والفرص التسویقیة الجدیدة والأوتار البیعیة المستحدثة 

  . سویقیة والقیام بالتنبؤ بالمبیعات في أثناء طرح الحملة الإعلانیة إعداد الخطط الت -٥

إعطــاء العنایــة اللازمــة لكــل منــتج أو علامــة تجاریــة ، وتلافــي الإهمــال الــذي قــد یحــدث  -٦
  .  لبعض المنتجات أو العلامات في حالة إتباع التنظیم الوظیفي لإدارة الوكالة الإعلانیة 

  

 

 منتج
تاجر 
 جملة 

تاجر 
 مستھلك تجزئة

 الاعـــــــــــلان



  : نیة محتویات خطة الحملة الإعلا  • 

جمیــــل (نوجزهــــا فیمــــا یلــــي  تنطــــوي خطــــة الحملــــة الإعلانیــــة علــــي مجموعــــة مــــن المحــــددات    
  ) :م٢٠٠٣

والعوامــل ) المبیعــات  –التســویق  –الــربح ( تحدیــد الهــدف مــن خطــة الحملــة .. الأهــداف  -
   .المؤثرة في تحقیقها 

الســـوق  –شـــأة الأداء الســـابق للمن( البیانـــات والمعلومـــات الخاصـــة ب.. تحلیـــل الموقـــف  -
مــواطن القــوة والضــعف فــي  –الفــرص والتهدیــدات البیئیــة  –التنبــؤات  –المرتقبــة والحالیــة 

  ) . المنشاة موضوع الحملة 
توضـیح المـدخل الإعلانـي العـام الـذي سیسـتخدم فـي الوصـول .. الاستراتیجیة الإعلانیـة  -

  . إلي أهداف الخطة 
  ة نتیجة النتائج المالیة المتوقعة من الخطة إظهار الأرباح والخسائر المحتمل.. الموازنة  -
  .تحدید المهام التنفیذیة والاجرائیة للحملة في الوسائل .. التنفیذ  -
  .  تحدید كیفیة قیاس ومتابعة مدى التقدم في تنفیذ خطة الحملة .. أسالیب الرقابة  -

  شكل یبین العناصر الأساسیة في نظم تخطیط الحملة الإعلانیة

  طیط الحملةتخ                

  

  

  

  

  

  

  مرئي للمستهلك       غیر مرئي للمستهلك      

  ) ٣(شكل رقم 

  

  

  

  

  النظام 

  الداخلي 

  لخطة 

  وسائط 

 إعلانیة 

عملیة 
 اتصال

 مستھلك

  خدمة أو 

 سلعة 



  

  : تأثیر عمیلة الرقابة علي النشاط الإعلاني في الحد من الشراء الاندفاعي 

تؤثر عملیة الرقابة علي النشاط الإعلاني للحملة في اتجاه تقلیل معدلات الشراء الاندفاعي وهو 
ر المخطط له مسبقا ، ویتم بشكل آني وباللحظة نتیجة براعة البائع أو یمثل الشراء العفوي غی

ویتمیز هذا النوع من الشراء بما . أسالیب العرض أو السعر أو وسائل تنشیط المبیعات المختلفة 
  : یلي 

 . وجود رغبة مفاجئة وتلقائیة لدى المستهلك للشراء مع إلحاح نفسي   - أ

 . التوازن النفسي الشعور بالحاجة الملحة نتیجة لعدم   - ب

 . تسود الاعتبارات العاطفیة في المحاكمة والتقییم للبدائل   - ت

 . تأجج النوازع الداخلیة لدى الفرد حتى القیام بالشراء  - ث

 . تجاهل النتائج المترتبة على اتخاذ قرار الشراء لدى الفرد   -  ج

  
  توضیحي لعملیة الرقابة علي النشاط الإعلاني للحملة شكل

  

  )٤(شكل رقم 

  

  

 الأداء الفعلي لأھداف الحملة الإعلانیة

وضع المعاییر 
الرقابیة علي 

 الأنشطة الإعلانیة
 مقارنة الأداء الفعلي بالمعاییر الفعلي الأداء قیاس

  القیاس

النسبي 
 للأداء

  اتخاذ

الإجراءات 
 التصحیحیة

  تحلیل

  أسباب

تحدید 
  انحرافات

  لحملةا



  : الحملات الإعلانیة مسار تصمیم المخاطرة التي أحدثتھا العولمة علي ملامح  •

إن عولمة الحملات الاعلانیة أصبحت سمة رئیسیة لهذا العصر وهي توسع وامتداد للرسالة 
مولة بهذا جغرافیا مع تقدیم مضمون متشابه رغم تباین المناطق الجغرافیة المش –الاعلامیة 

الامتداد وذلك لتطابق الدوافع والرغبات لهذا التوسع والتي جعلت من فصل المكان عن هویته 
وجود عدة ملامح للمخاطرة المدركة في الشراء  أدى ذلك إلى.المحلیة أمرا ممكنا  الاجتماعیة

 أحدثتها العولمة علي المسار البنائي للحملات الاعلانیة، یتضح ذلك اجمالا من خلال
Landa,Robin2004):(   

  : خلق الدافع الاستھلاكي الكاذب - :اولاً 

من خلال خلق قناعات جدیدة عند المستهلك تفید بأن الارتفاع بالمستوى الاجتماعي مقرونا 
هذه السلعة او الخدمة والایحاء بأن عدم الاخذ بهذا الاسلوب الاستهلاكي الجدید قد  باستحواذ

رد الاجتماعي ویعرضه للأقصاء البطيء ویتم تحقیق هذه الغایة یحد من نشاط وفعالیة دور الف
  :بأسلوبین

والتي تمتاز بطول فترة العمل على تغییر جملة من القناعات ...  الطویلة الإعلانیةالحملات  - أ
  :الاجتماعیة ویتأتى هذا الامر من خلال  –الاستهلاكیة 

  رباك القناعات الراسخة حول تلك القیمخلق حالة من التشویش الذهني حول تلك العادات وا -١
تفكیك تلك القناعات الراسخة وادخال حالة من الرفض في السلوك الجماعي حول تلك  -٢

  الاجتماعیة  –العادات الاستهلاكیة 

والترویج له وبصورة دوریة وحسب حاجة الجهة ) تسویق(تقدیم البدیل المستهدف والمراد -٣
  .الفعلیة للمستهلك التي تم تحییدها  لا الحاجة)  المنشأ (الموردة 

والتي تستهدف شریحة اجتماعیة محددة لترویج سلعة أو ...  الحملات الاقتصادیة القصیرة -ب 
برز خصائص المنتج أهم و أخدمة ما من خلال حملة اعلامیة قصیرة ومكثفة تسلط الضوء على 

  .الجدید وما یمتاز به عن بقیة المنتجات المنافسة 
من خلال ربط حالة التأخر الاجتماعي للفئات  ) :المنافسة(تحیید السلع المحلیة  - :ثانیاً 

  المستهدفة بسلعها المنتجة محلیاً 



من خلال إظهار مكامن الضعف والرداءة الكامنة  :ضرب السلعة المحلیة المنافسة  - :ثالثاً 
  .في بعض مفاصل العملیة الإنتاجیة في هذه البلدان النامیة 

  : دراسة العملي لل : الإطار •

  :البیانات الأساسیة للحملة 

  .حملة إعلانیة لصالح شركة بسمة للخضروات والفواكه المحفوظة 

وضع اجتماعي تمع وغیر مرتبطة بنوع أو جنس أو موجهة لجمیع فئات المج: الفئة المستهدفة 
  .أو اقتصادي محدد ولكنها ترتبط بالقدرة الشرائیة للأسرة من حیث الدخل 

  :  ما یلي  الىتهدف الحملة الإعلانیة  :الإعلانیة أهداف الحملة 

التجدید والتطویر في مجال السلعة بهدف مواجهة المنافسة التجاریة من  التأكید على - 
  ). تدعیم المكانة التسویقیة ( السلع المماثلة 

النسبي  تقویة التفضیل والولاء للاسم التجاري بسمة بما یضمن الثبات الإبقاء على - 
  ) .تحقیق أعلي معدلات الإدراك( لحصة السلعة في السوق 

عیش مع (وضع مفهوم أساسي لشركة بسمة للخضروات والفواكه المحفوظة والمتمثل في  - 
  . والذي یعمل علي تكوین صورة ذهنیة للمنتج لدي الفئات المستهدفة ) بسمة 

جموعة من الرسائل الإعلانیة التي من خلال م) أسلوب المعالجة ( المتلقي  التأثیر على - 
تهدف إلي نقل معلومة بقدر ما تهدف لخلق صورة أو انطباع عن المنتج ، ونقل مجموعة 

إستراتیجیة الارتباط ( من المعاني والدلالات السیكولوجیة الرمزیة حول طبیعة وجودة المنتج 
 ).  Symbolic Association Strategyالرمزي 

 : علانیة الحملة الإ استراتیجیة

توصیل البیانات والمعلومات اللازمة عن  لمعلومات التي تعمل التي تعمل علىا استراتیجیة -
المزایا والخصائص والمزایا التي یتمیز بها كل منتج من منتجات الشركة من الحفاظ علي 

القرار النهائي  الصحة والرشاقة والجودة في المذاق عبر تزاوج مع درجة من الرشد في



أساس مقارنة المستهلك بین المنافع التي یحصل علیها من السلعة وبین  السلعة على لشراء
   الثمن الذي سیدفعه ومحاولة تعظیم المنفعة التي سیحصل علیها

  : الأوتار البیعیة الرئیسیة 

تتمثل الأوتار البیعیة لحملة بسمة في التركیز علي الفروق النفسیة للمنتج والتي ترتبط  -
مع .. عیش " ع  بالطعم والصحة الذي یتضح من خلال العبارة الإعلاني بجو الاستمتا

استخدام المثیرات ( وكذلك التركیز علي عناصر جذب الانتباه ولفت النظر " بسمة 
اكرة عبر اللغة البصریة ذات المفاهیم الراسخة في الذ) البصریة ذات الدلالات الارتباطیة 

  .بسیطة ومختصرة معاني  الإنسانیة كمفردات تنطوي على
التوظیف للمحاور الأساسیة في علاقة تبادلیة مع قیم الفراغ  الاعتماد على: الفكر التصمیمي 

   . في إطار منظومة لونیة ابتكاریه لتحدیث النقاط البعدیة للتصمیم 

بالإقبال علي الشراء من خلال استخدام الأسلوب التمهیدي لخلق تتوج للحملة  المرحلة الأولي
وطیدة ما بین الحالة الدافعیة والسلوك الذي یقوم به مع تكرار الإعلان التنافسي لفترة  علاقة

  %) .٦٠تقل نسب المخاطرة في الشراء (أسابیع  ٦:  ٣زمنیة تتراوح ما بین 

مــن %) ١٠٠تقــل نســب المخــاطرة (تعتمــد علــي اســتراتیجیات تصــمیمیة محــددة و  المرحلــة الثانیــة
  :خلال 

 . بصریة حول المنتج موضوع الاختیار زیادة المعلومات ال -١

 )ایجابي(لمستهلك أثناء الشراء تدعیم الحالات الموقفیة وتوجیه تأثیر الجماعات المرافقة ل -٢
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المؤثرات البصریة في تصمیم الحملة الإعلانیـة علـي تخفـیض أو زیـادة الإحسـاس تؤثر كثافة  -١
  . الفعلي لدى المستهلك بالمخاطرة في الشراء 

یعتبر الاتجـاه نحـو إیجـاد ترجمـة بصـریة لنسـب المخـاطرة المدركـة فـي الشـراء مـن خـلال نظـم  -٢
 .لسلعي تصمیم الحملات الإعلانیة من الأسالیب المستحدثة في مجال التسویق ا
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التـي تواجههـا المؤسسـات فـي  الاسـتراتیجیةالقوة والضعف ومن ثم الفرص المتاحة والتحـدیات 
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Abstract  

In The context of studying the dirct purchasing behavior of the consumer, we find that the 
process of purchasing involves a certain amount of one kind or another of risk and could 
understand it if we realized that any act of consumer behavior can have consequences that 
cannot be predicted. There is no doubt that the consumer awareness of such risks affect the 
decision on buying or not buying ,it also affects the way of buying and as the analysis of 
the marketing position is the foundation stone in the construction and planning of 
advertising campaigns which affect the determination of the correct marketing strategy 
type in order to prevent wastage of financial allocations. be undesirable. By subtracting the 
problem of the study, which was summarized in a study of how which they can resort 
facilities to market strategies in their own advertising campaigns planning? Will the real 
integration between the positive impact of systems planning advertising campaigns 
happens through marketing information and reduce the perceived risk in buying rates? And 
to what extent do the marketing information systems contribute design the advertising 
campaign visual language to The study aims to emphasize the reformulation of feed 
marketing activities to suit contemporary developments in the advertising of thought and 
information and communication technology and absorb developed marketing systems and 
trends positive and employ all of that in building my design an integrated system for ad 
campaigns has elements of flexibility and competitiveness in the international arena 
programs design an ad campaign. The study also assumed that the success of advertising 
campaigns planning systems design depends on the standard ratios (representing needed to 
achieve the final product at the lowest possible cost without risk elements, taking into 
account the required standard specifications And study the behavioral dimension of the 
consumer-oriented marketing contributes to the reduction of risk in the procurement ratios. 
In addition to re-examine the cultural role of advertising campaigns and functionally 
contributes to confront gaps marketing variables (risk ratios) brought about by the 
globalization of the marketed quality) . The study found the effect of the density of visual 
effects in the design of the advertising campaign to reduce or increase the actual sense of 
risk among consumers in the purchase. The trend is towards a visual translation of the 
proportions of the perceived risk in buying by designing advertising campaigns of 
innovative methods in the field of commodity marketing systems also affect marketing 
studies and strategies mechanisms designed advertising campaigns 
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