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 العنوان

تأثير تطبيقات التسويق العصبي في القرارات الشرائية للمستهلك من خلال 

 الرسائل الاعلانية 

-دراسة بعض العلامات التجارية العالمية-  
 

 

 من إعداد

  بورزاقأسية  
 

 : من طرف اللجنة المكونة من 17/04/2019 المناقشة بتاريخ
 

 ـارئيس -الشلف-جامعة حسيبة بن بوعلي  أستاذ فاتح مجاهدي

 امقرر -الشلف-جامعة حسيبة بن بوعلي  أستاذ منير نوري 

 اممتحن المدرسة العليا للتجارة أستاذ بن عيسى عنابي

 اممتحن -الشلف-جامعة حسيبة بن بوعلي  محاضر أ أستاذ عبد الله قويدر الواحد

 اممتحن -الشلف-جامعة حسيبة بن بوعلي  محاضر أ أستاذ نور الدين شارف 

 اممتحن المدرسة العليا للتجارة أستاذ عمر لعلاوي
 



 



 

 

   وإعتراف  شكر 
 قال رسول الله صلى الله عليو وسلم: "من لم يشكر الناس لم يشكر الله "

أولا وقبل كل شيء أشكر الله عز وجل الذي أعانني وقدرني على إنجاز ىذا العمل المتواضع الذي نرجو 
 .أن يكون عملا نافعا لنا ولجميع الطلبة الباحثين في ىذا المجال

 الجزيل إلى الأساتذة الكرامو نتقدم بالشكر 
 ،: أ.د. فاتح مجاىدي، أ.د. بن عيسى عنابي، أ.عبد الله قويدر الواحد أعضاء لجنة المناقشة

ولإفادتهم لنا بآرائهم  طرروحةوذلك لقبولهم مناقشة ىذه الأعمر لعلاوي،  د.أ. شارف نور الدين، أ. 
 وتوجيهاتهم القيمة التي سيكون لها أثر جلي في المستقبل إن شاء الله.

الذي تفضل علينا بقبولو نوري منير  د.أ.كما نتقدم أيضا بالشكر والإمتنان والتقدير إلى الأستاذ القدير: 
أثر طريب في إخراج ىذه  ، والذي تابعنا بتوجيهاتو القيمة التي كان لهاطرروحةالإشراف على ىذه الأ

 على صورتها النهائية.طرروحة الأ
 :قديرالأستاذ اللوم التسيير عالعلوم الإقتصادية والتجارية و عميد كلية كما أتقدم بالشكر الجزيل إلى 

 بن نافلة.قدور  د.أ. 
، كما مداح عرايبيالحاج  د.أ.: قديرالأستاذ الالتكوين كما لا يفوتنا أن نتقدم بالشكر والإمتنان إلى رئيس 

وكل الأساتذة الذين تمدرسنا على أيديهم، نشكر أساتذة كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير 
 وعمال المكتبة بجامعة الشلف.

 من: شكر خاص وخالص إلى كل
ور علي والدكت أعضاء الهيئة العالمية للتسويق الإسلامي وخاصة رئيس الهيئة الدكتور بكر أحمد العبيثا

  ىلال البقوم.
 الدكتور شيرابي عماد  وخاصة  Econ-Translations، ومكتب الترجمة والأستاذة مولاي زبيدة

، ومن ساعدنا في إعداد "231وكالة عين بنيان " و "162البدر خاصة وكالة الشلف "بنك  عمالو 
 وعمالها.الزىير : مكتبة لأطرروحةا

 وفي الختام نشكر كل من ساىم في إنجاز ىذا العمل المتواضع من قريب أو بعيد.
 "بارك الله لكم وجعلها في ميزان حسناتكم وجعل الجنة مثواكم"

 

https://www.facebook.com/aps.dz/?tn-str=k%2AF


     إىداء 
أىدي ثمرة جيدي إلى من أضاءت دربي بدعوات الخير، إلى من حتى وإن وصفتيا ف لن  
أوفييا حقيا، إلى من كان صدرىا الأمان الدائم لي وابتسامتيا الدنيا التي أعيش ليا، إلى  

 من صوتيا كان التف اؤل نفسو "أمي: العالية" الغالية حفظيا الله وأطال عمرىا.
علمني أن الحياة مبادئ ف اضلة وأخلاق سامية، إلى من ضحى من أجلنا وعمل من  إلى من  

أجل أن يرى مستقبل كل واحد منا زاىر بالنجاح، إلى أغلى الناس "أبي: محمد جمال الدين"  
 العزيز حماه الله وأطال عمره.

من    وإلى "ربيعة نوال"وأختي   "عدنان عبد الق ادر ومحمد رضا"إلى أعز ما أملك أخواتي  
 ."محمد"أحمل اسمو بكل افتخار والذي ساندني زوجي  

جعليا ربي لي    "لينا سارة"إلى من أذاقتني حلاوة الأمومة إلى حبيبتي وقرة عيني ابنتي  
 من الذرية الطيبة الصالحة المصلحة.

شيرزاد، "وإلى عائلة زوجي: الوالدين "محمد وعودة" حفظيم الله وأطال عمرىما، وإلى  
 ."نسرين نعمة و أحمد أسامة"والبراعم   ،"ف اطمة، أمينة، حنان، عيسى وجمال الدينسليمة، 

 " و"حديدي".NAPPAوإلى كل فرد يحمل لقب "بورزاق" و "رابح  
وإلى صديق اتي نصيرة، نزيية، ف ايزة، سعاد، نوال، شييرة، سيام، مريم، خيرة، أسماء، 

 ف اطمة الزىراء.
 زملائي وزميلاتي.  والعمليةالجامعية  إلى كل من بقيت معيم طيلة السنوات  

                                                                    إلى كل من ىم في ذاكرتي ولم تسع مذكرتي لذكرىم.
 أسية                                         
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 الصفحة العنوان
 - وإعتراف شكر

 - الإىداء
 XII-II فهرس المحتويات

 XVIII-XIV فهرس الجداول والأشكال
 XX-XXII  الملخص

 ح-أ مقدمة
 ب مشكلة الدراسة

 ب الدراسة فرضيات
 ج أىمية الدراسة

 ج ىداف الدراسة أ
 د أسباب اختيار الموضوع

 د دراسةحدود ال
 ه الدراسات السابقة

 ز دراسةمساىمة ال
 ز في الدراسةالمنهج المتبع 

 ز دراسةال خطة وىيكل
 ح صعوبات الدراسة 

 09-1 ول: سلوك المستهلك والعوامل المؤثرة فيو عند اتخاذ قرار الشراءالفصل الأ
 90 تمهيد

 90 سلوك المستهلك النهائيلالأول: مدخل  المبحث
 90 المطلب الأول: ماىية سلوك المستهلك

 90 ولا: تعريف المستهلكأ  
 90 ثانيا: أنواع المستهلكين         
 90 : تعريف سلوك المستهلك.الثاث         
 90 : خصائص سلوك المستهلك النهائي.رابعا        
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 90 الشراء المختلفة. خامسا: أدوار        
 90 سادسا: أنماط المستهلكين        

 19 المطلب الثاني: أىمية وأىداف دراسة سلوك المستهلك
 19 أولا: أىمية دراسة سلوك المستهلك         
 10 ثانيا: أىداف دراسة سلوك المستهلك         

 10 المطلب الثالث: تطور حقل سلوك المستهلك
 10 علاقة دراسة سلوك المستهلك بالعلوم الأخرى.الرابع:  المطلب

 01 المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي. المبحث الثاني: العوامل الداخلية
 01 المطلب الأول: الحاجات والدوافع

 01 أولا: الحاجات         
 00 ثانيا: الدوافع          

 00 المطلب الثاني: الإدراك 
 00 أولا: تعريف الإدراك         
 00 ثانيا: خصائص الإدراك         
 01 ثالثا: محددات الإدراك         

 00 المطلب الثالث: التعلم 
 00 أولا: تعريف التعلم          
 00 ثانيا: كيفية التعلم في التسويق         

 00 المطلب الرابع: المعتقدات والمواقف
 00 المعتقداتأولا:         
 00 ثانيا: المواقف        

 00 المطلب الخامس: العوامل الشخصية 
 01 الثالث: العوامل الخارجية المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي.بحث الم

 01 المطلب الأول: العوامل الثقافية.
 01 أولا: تعريف الثقافة         
 00 ثانيا: خصائص الثقافة         
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 00 ثالثا: عناصر الثقافة         
 00 المطلب الثاني: العوامل الإجتماعية.

 00 أولا: الجماعات المرجعية         
 00 ثانيا: الطبقة الاجتماعية.          

 04 المطلب الثالث: العوامل الاقتصادية، التسويقية و الموقفية.
 04 .أولا: العوامل الإقتصادية         
 04 .ثانيا: العوامل التسويقية        
 00 .ثالثا: العوامل الموقفية        

 00 تخاذ القرار الشرائي لدى المستهلك إالمبحث الرابع: 
 00 مفهوم قرار الشراء المطلب الأول:

 00 أولا: القرار الشرائي         
 00 ثانيا: أنواع قرارات الشراء         

 09 تخاذ قرار الشراءإالمطلب الثاني: مراحل عملية 
 00 أولا: التعرف على المشكلة )الحاجات(.         
 00 ثانيا: البحث عن المعلومات.         
 00 ثالثا: تحديد البدائل المتاحة.        

 00 رابعا: تقييم البدائل.
 00 تخاذ قرار الشراء.إخامسا: مرحلة       
 00 سادسا: مرحلة ما بعد الشراء.      

 49 المطلب الثالث: أساليب إتخاذ القرار الشرائي.
 40 المطلب الرابع: العوامل المؤثرة في القرارات الشرائية.

 40 المبحث الخامس: أثر المزيج التسويقي على قرارات المستهلك الشرائية. 
 40 المطلب الأول: أثر المنتج على قرار الشراء 

 40 أولا: تعريف المنتج        
 40 ثانيا: أنواع السلع الإستهلاكية وأثرىا على سلوك المستهلك.        
 40 ثالثا: دورة حياة المنتج وأثرىا على سلوك المستهلك        
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 01 رابعا: تأثير الأنشطة المتعلقة بالمنتج على سلوك المستهلك.        
 04 الثاني: أثر السعر على قرار الشراء  المطلب
 04 أولا: تعريف السعر       
 78 ثانيا: أىمية السعر بالنسبة للمستهلك       

 78 ثالثا: استجابة المستهلك للسعر         
 81 .المطلب الثالث: أثر التوزيع على قرار الشراء

 81 أولا: تعريف التوزيع         
 83 أىمية التوزيع ثانيا:          

 83 ثالثا: الأثر المباشر للتوزيع على سلوك المستهلك        
 84  .المطلب الرابع: أثر الترويج على قرار الشراء

 85 أولا: تعريف الترويج        
 85 ثانيا: أىداف الترويج       
 86 ثالثا: أىمية الترويج       
 87 رابعا: عناصر الترويج       
 89 تأثير المزيج الترويجي على سلوك المستهلك.خامسا:       

 91 خلاصة الفصل
 92-163 الفصل الثاني: مدخل شامل للإعلان

 93 تمهيد
 94 المبحث الأول: ماىية الإعلان

 94 لمحة تاريخية المطلب الأول: تاريخ وتطور الإعلان
 95 تعريف وخصائص الإعلان المطلب الثاني:

 95 أولا: تعريف الإعلان        
 97 ثانيا: خصائص الإعلان        

 98 المطلب الثالث: أىمية وأىداف الإعلان
 98 أولا: أىمية الإعلان        
 100 ثانيا: أىداف الإعلان        
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 101 ستعمالات الإعلانإالمطلب الرابع: فوائد و 
 101 أولا: فوائد الإعلان         
 102 استعمالات الإعلانثانيا:        

 102 المطلب الخامس: وظائف وأنواع الإعلان 
 102 أولا: وظائف الإعلان       

 103 ثانيا: أنواع الإعلان         
 106 المطلب السادس: عناصر الإعلان والمزيج الإعلاني

 106 أولا: عناصر الإعلان         
 108 ثانيا: المزيج الإعلاني         

 110 المبحث الثاني: وسائل وإدارة الإعلان
 110 المطلب الأول: وسائل الإعلان

 111 ولا: التلفزيون.أ         
 112 ثانيا: الإعلان في الصحف.         
 113 ثالثا: الإعلان التجاري بواسطة الملصقات واللافتات على الطرق.         
 114 الإنترنت.رابعا: الإعلان من خلال شبكة          
 115 خامسا: السينما         
 116 سادسا: البريد المباشر         
 116 سابعا: المجلات         
 117 ذاعةثامنا: الإ         
 118 تاسعا: الهاتف المحمول         

 120 ختيار وسائل الإعلانإالمطلب الثاني: معايير 
 122 المطلب الثالث: تنظيم إدارة الإعلان

 122 أولا: إدارة الإعلان على أساس وظيفي         
 123 ثانيا: إدارة الإعلان على أساس جغرافي         
 100 ثالثا: إدارة الإعلان على أساس سلعي         
 104 رابعا: إدارة الإعلان على أساس وسائل النشر         
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 100 الإعلان لالمطلب الرابع: رجا
 100 أولا: مدراء الإعلان         
 100 ثانيا: فنانو الإعلان         
 101 ثالثا: مندوبو الإعلان         

 100 المبحث الثالث: الرسالة الإعلانية وتخطيط الحملة الإعلانية
 100 المطلب الأول: ىيكل وأنواع الرسالة الإعلانية 

 100 أولا: ىيكل الرسالة الإعلانية         
 100 ثانيا: أنواع الرسائل الإعلانية         

 100 المطلب الثاني: مداخل بناء الأفكار الإعلانية وأساليب تنفيذ الرسالة الإعلانية
 100 أولا: مداخل بناء الأفكار الإعلانية          
 100 ثانيا: أساليب تنفيذ الرسالة الإعلانية         

 101 الحملة الإعلانيةالمطلب الثالث: تعريف وخصائص 
 101 أولا: تعريف الحملة الإعلانية         
 101 ثانيا: خصائص الحملة الإعلانية         

 100 المطلب الرابع: التخطيط الفعال للحملة الإعلانية والعوامل المؤثرة فيها
 100 أولا: التخطيط الفعال للحملة الإعلانية         
 100 العوامل المؤثرة في الحملة الإعلانيةثانيا:          

 100 المطلب الخامس: طرق تحديد ميزانية الإعلان
 100 المبحث الرابع: الجوانب الفنية لصناعة الحملة الإعلانية والرقابة على الإعلان

 100 المطلب الأول: معايير جدولة وأساليب توقيت الحملة الإعلانية
 100 جدولة الحملة الإعلانية أولا: معايير         
 109 ثانيا: أساليب توقيت الحملة الإعلانية         

 101 المطلب الثاني: استراتيجيات تصميم الحملة الإعلانية
 100 المطلب الثالث: عناصر نجاح الحملة الإعلانية

 104 المطلب الرابع: بحوث الإعلان
 100 الخامس: قياس فعالية الإعلان قبل وبعد نشره والرقابة على فعاليتو. المطلب
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 100 قياس فعالية الإعلان قبل وبعد نشرهأولا:          
 141 ثانيا: الرقابة على فعالية الإعلان         

 140 خلاصة الفصل
 000 -140 الفصل الثالث: أساسيات حول التسويق العصبي 

 140 تمهيد
 144 عصابلى علم الأإول: مدخل المبحث الأ

 144 المطلب الأول: تعريف علم الأعصاب
 140 المطلب الثاني: الجهاز العصبي

 140 أولا: تعريف الجهاز العصبي         
 140 ثانيا: مكونات الجهاز العصبي         
 101 ثالثا: وظائف الجهاز العصبي.         

 101 المطلب الثالث: الدماغ
 101 أولا: تطور وتعريف الدماغ         
 100 خصائص الدماغثانيا:          
 100 ثالثا: مقاربة نمائية للدماغ         
 100 يسريمن والأالدماغ وجانباه الأرابعا:          

 100 المطلب الرابع: الخلية العصبية
 101 قتصاد العصبيور الإتطالمبحث الثاني: مراحل 

 101 المطلب الأول: تعريف وتطور علم النفس العصبي
 101 أولا: تعريف علم النفس العصبي         
 101 ثانيا: تطور علم النفس العصبي         

 100 المطلب الثاني: علم الأعصاب المعرفي
 100 أولا: تعريف علم الأعصاب المعرفي         
 100 أساسية في تفسير الظاىرة السلوكية تجاىاتإثانيا:          

 100 قتصاد العصبيالمطلب الثالث: الإ
 100 أولا: تاريخ تطور الإقتصاد العصبي         
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ثانيا: المساىمات الرئيسية لعلم الاقتصاد العصبي في فهم السلوك          
 الاقتصادي

101 

 100 المبحث الثالث: التسويق العصبي
 100 تطور مفهوم التسويق العصبيالمطلب الاول: 

 100 المطلب الثاني: تعريف التسويق العصبي
 104 المطلب الثالث: أىمية وأىداف التسويق العصبي

 104 أولا: أىمية التسويق العصبي         
 100 ثانيا: أىداف التسويق العصبي         

 100 المطلب الرابع: أدوات )تقنيات( التسويق العصبي
 100 (FMRI) الوظيفي أولا: التصوير بالرنين المغناطيسي         
 099 (EEG)تسجيل النشاط الكهربائي في الدماغ  ثانيا:         
 090  (Eye Tracker )   تتبع العينثالثا: أداة          
(FEMG)رابعا: تقنية الوجو الكهربائي          

 090 
 090 (MEG)خامسا: الدماغ المغناطيسي          
 094 (TMS)تقنية التحفيز المغناطيسي عبر الجمجمة سادسا:          
 090  (PET -Scan) البوزيتروني شعاعسابعا: تقنية التصوير المقطعي بالإ         
 090 ( GSR) الكلفانيةثامنا: تقنية الجلد          

 090 والمزيج التسويقي العصبي التسويق العصبيلية تطبيق آ: خامسالمطلب ال
 090 لية تطبيق التسويق العصبيآأولا:          
 011 المزيج التسويقي العصبيثانيا:          

ستراتيجيات التسويق العصبي والعائد إالمطلب السادس: متطلبات تطبيق 
 قتصاديالإ

010 

 010 العصبيتراتيجيات التسويق إسأولا: متطلبات          
 010 ثانيا: العائد الإقتصادي لإستراتيجية التسويق العصبي         
 010 فوائد وإيجابيات التسويق العصبيثالثا:          

 010 المطلب السابع: التسويق العصبي بين مؤيد ومعارض
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 010 التسويق العصبي وأولا: مؤيد         
 014 العصبيثانيا: معارضو التسويق          

المبحث الرابع: أثر التسويق العصبي على القرار الشرائي عن طريق الرسالة 
 الإعلانية

001 

المطلب الأول: متطلبات التصميم الفعّال للرسالة الإعلانية للتأثير على القرار 
 الشرائي 

001 

القرار المطلب الثاني: أثر الرسالة الإعلانية على ذىن المستهلك من أجل اتخاذ 
 الشرائي

000 

 000 نتباهأولا: جذب الإ         
 000 ىتمامثانيا: إثارة الإ         
 000 ثالثا: خلق الرغبة         
 000 قتناعرابعا: الإ         
 000 ستجابة أو الحركةخامسا: الإ         
 000 سادسا: التثبيت بالذاكرة         

على  المطلب الثالث: آلية التسويق العصبي عن طريق إحداث الأثر الإقناعي
 في الرسالة الإعلانية المستهلك

000 

في العوامل السيكولوجية تطبيق التسويق العصبي عن طريق أثر  المطلب الرابع:
 الرسالة الإعلانية

004 

 004 أولا: الغرائز         
 000 ثانيا: العواطف         
 000 ثالثا: الدوافع الفطرية العامة         
 000 رابعا: العقد النفسية         
 009 خامسا: الحيل العقلية اللاشعورية         

تطبيق التسويق العصبي عن طريق الحواس الخمس في أثر المطلب الخامس: 
 الرسالة الإعلانية

000 

 000 أولا: البصر )النظر(         
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 000 ثانيا: السمع )الصوت(         
 000 ثالثا: الشم )الرائحة(         
 000 رابعا: اللمس         
 009 خامسا: الذوق        

 000 خلاصة الفصل
 000 -000 بعض العلامات التجارية العالمية الفصل الرابع: دراسة تطبيقية حالة

 000 تمهيد
وتطبيقاتو في الرسالة  التسويق العصبيالمبحث الأول: ميثاق وإحصائيات حول 

 الإعلانية.
004 

 NMSBA 004المطلب الأول: ميثاق التسويق العصبي لجمعية 
 004 أولا: المصطلحات         
 000 ثانيا: المواد         

 049 المطلب الثاني: التسويق العصبي في أنحاء العالم
 040 العصبيالمطلب الثالث: المركز الأكاديمي للتسويق 

 المطلب الرابع: دراسات وآراء خبير التسويق العالمي مارتن ليندستورم 
(Martin Lindstorm) 

040 

في الرسالة الإعلانية عن طريق  المطلب الخامس: تطبيق تقنيات التسويق العصبي
 الحواس الخمسة 

040 

 000 دراسة تجارب بعض العلامات التجارية العالمية المبحث الثاني:
 000 المطلب الأول: تجربة كوكاكولا وبيبسي وتجربة كارنيغي ميلو.

 000 أولا: تجربة كوكاكولا وبيبسي         
 Carnegie Mellon 004 ثانيا: تجربة كارنيغي ميلو         

دراسة الرموز التجارية لعلامات شركات عالمية في الرسائل المطلب الثاني: 
 الإعلانية.

000 

 Isla Délice   000 لا ديليسسالثالث: نموذج العلامة التجارية إيالمطلب 
 000و  "Starbucks " المطلب الرابع: دراسة علامة الشركة ستاربكس العالمية
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 " Campbell " كامبل للحساءشركة  
 Starbucks" 000 " ستاربكس العالميةأولا: شركة         
 Campbell’s " 000 "كامبل للحساء ثانيا: شركة          

ديزني -كارفور-المطلب الخامس: دراسة علامات الشركات ماكدونالد
(Disney- Carrefour -McDonald) 

000 

 McDonald"   000 "    أولا: شركة ماكدونالد        
 Carrefour " 000 "ثانيا: شركة كارفور         
 Disney" 000 "ثالثا: شركة ديزني         
 000 الفصلخلاصة 

 094 -000 خاتمة
 000-090 قائمة المراجع
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 88 (: الأدوار المختلفة لسلوك الشرائيI-1الجدول رقم )
 89 (: أنماط المستهلكينI-2الجدول رقم )
 24 في مجال التسويق والإعلان. (: تطبيقات نظرية ماسلوI-3الجدول رقم )
 44 (: معايير تصنيف الجماعات المرجعيةI-4الجدول رقم )
 45 حسب درجة إضفاء الطابع الرسمي (: تصنيف الجماعات المرجعيةI-5الجدول رقم )
 57 (: تقييم الحلول لدى المستهلك للعلامات التجاريةI-6الجدول رقم )
 58 ستهلاك في ظل صنع القرارالشراء والإ (:I-7الجدول رقم )
 68 (: أساليب اتخاذ القرارات الشرائيةI-8الجدول رقم )
 78 (: أىم الخصائص في تحليل العلاقة بين المنتج والمستهلك.I-9الجدول رقم )
 89 ستجابات لمؤثرات الاتصالات التسويقية(: نماذج مدرج الإI-08الجدول رقم )

 119 للأنواع الرئيسية لوسائل الإعلان(: وصف II-0رقم ) لجدولا
 057 (: أنواع بحوث الإعلانII-2الجدول رقم )

 062 أساليب الرقابة على فعالية الإعلان (:II-3رقم ) جدولال
 077 (: أىم خصائص جانبي الدماغIII-0الجدول رقم )

 078 (: كيفية المعالجة في النصفي الدماغIII-2) الجدول رقم
 208 : القضايا الثمانية المثيرة للجدل في مجال التسويق العصبي(III-3رقم )الجدول 

 238 نتائج الدراسة (:III-4الجدول رقم )
 230 نتائج دراسة قانون الحداثة. (:III-5الجدول رقم )

 245 قوة الألوان(: III-6رقم ) جدولال
مع التكنولوجيا (: قائمة البلدان التي تستخدم التسويق العصبي IV-0الجدول رقم )
 حسب القارات

262 

 265 (.2800(: شركات التسويق العصبي وتقنياتها الأساسية )ديسمبر IV-2الجدول رقم )
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 22 للحاجات الأساسية (: ىرم ماسلوI2-الشكل رقم )
 26 (: نموذج لعملية الدوافعI-3الشكل رقم )
 28 (: الصراع بين الدوافع والكوابح I4-الشكل رقم )
 38 (: خطوات العملية الإدراكيةI-5الشكل رقم )
 32 (: العوامل المؤثرة في الإدراكI-6الشكل رقم )
 34 ( العوامل المؤثرة في التعلمI-7الشكل رقم )
 37 (: مكونات الموقفI8-الشكل رقم )
 48 (: أثر محدودية الدخل على تصرفات المستهلكI-9الشكل رقم )

 52 ءمراحل قرار الشرا :(I-08)لشكل رقم ا
 68 (: دورة حياة المنتجI-10) الشكل رقم

 73 (: مستويات التغليفI-02الشكل رقم )
 77 والطلب.: العلاقة العكسية بين السعر (I-03الشكل رقم )
 107 : عناصر الإعلان(II-0)الشكل رقم 

 108 علاني(: دائرة المزيج الإII-2الشكل رقم )
 123 إدارة الإعلان على أساس وظيفي :(II-3الشكل رقم )
 024 إدارة الإعلان على أساس جغرافي :(II-4الشكل رقم )

 025 إدارة الإعلان على أساس سلعي :(II-5لشكل رقم )ا
 026 إدارة الإعلان على أساس وسائل النشر :(II-6رقم )الشكل 

 036 (: الفرق بين المركز الهندسي والمركز البصريII-7الشكل رقم )
 048 (: التوازن أو التساوي أو الثباتII-8الشكل رقم )
 049 (: البداية المحددة والتزايد التدريجيII-9الشكل رقم )
 052 الخطة المستمرةستراتيجية إ(: II-08الشكل رقم )
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 052 ستراتيجية الخطة المجزأة.إ(: II-00الشكل رقم )
 078 (: مكونات الجهاز العصبيIII-0الشكل رقم )
 073 : أقسام الدماغ )مقطع طولي((III-2)الشكل رقم 

 073 (: أجزاء الدماغIII-3الشكل رقم )
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 088 (: مكونات الخلية العصبيةIII-5الشكل رقم )

 086 : مخطط توضيحي يبين العلاقة بين المثيرات والاستجابات(III-6) الشكل رقم
 088 تجاه المعرفيمخطط التوضيحي يبين فكرة الإ(: III-7الشكل رقم )
 FMRI 099(: جهاز الرنين المغناطيسي الوظيفي III-8الشكل رقم )

 EEG 280تسجيل النشاط الكهربائي في الدماغ : تقنية (III-9) الشكل رقم
تسجيلات لموجات الدماغ التي تتوافق مع بعض الحالات (: III-08الشكل رقم )

 الذىنية
282 

 Eye Tracking 284: تقنية تتبع العين (III-00) الشكل رقم
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 289 (GSR)  تقنية الجلد الجلفانية (:III-06الشكل رقم )
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(: يوضح العناصر الأساسية لنموذج ىوفلاند وزملائو: نموذج III-20الشكل رقم )

 الاتصال الشامل )واسع الإدراك(
234 

 235 (: نموذج روكيشIII-22الشكل رقم )
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266 
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266 
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 الملخص:
 

إلى توضيح أثر تطبيقات التسويق العصبي في القرارات الشرائية  ،تهدف هذه الدراسة
التسويق العصبي على عملية تحويل الدراسات  يرتكزو  .من خلال الرسائل الإعلانية ،للمستهلك

لى المقاربة التسويقية، أي تطبيق تقنيات علم إعصاب من المجال الطبي المنجزة من طرف علماء الأ
تخاذ القرار في الدماغ وبالتالي إتصال بهدف الفهم الجيد لآليات والإ ،عصاب المعرفي في التسويقالأ

القيام بملاحظة الدماغ عند عرض بعض المؤثرات  ،لتقنياتمن بين هذه ا .قناعتطوير وسائل الإ
 "المنبهات" التسويقية )كإعلانات، علامات تجارية أو منتجات(.

هذا العرض بعض المناطق من الدماغ التي تضيء أثناء عملية التصوير بالرنين المغناطيسي  يبين
تصال ودوافع البيع تشعر الإو تسمح هذه الملاحظات بفهم ما إذا كان عرض المنتجات، و الوظيفي، 

 تساعد تقنيات التسويق العصبي على ،وعلى هذا الأساس .تدفعه للقيام بالشراءفالمستهلك بالمتعة 
بعدا جديدا للممارسات  ،ستقصاء المستهلك لتعطيإالقائمة على  ،تخطي حدود الطرق التصريحية

 ه.الى مخاطبة دماغ ستهلكحيث تنتقل من مخاطبة الم ؛التسويقية
ولتحقيق هدف الدراسة تم تحليل بعض العلامات التجارية العالمية التي استعملت تقنيات 

 ية.التسويق العصبي في رسائلها الإعلان
قرار الشرائي الولقت توصلت الدراسة إلى وجود تأثير لتطبيقات التسويق العصبي على 

من خلال الرسائل الإعلانية. وأن التسويق العصبي يعتبر الرؤية المستقبلية لتحليل سلوك  ،للمستهلك
لمطبقة من خلال تقنيات علم الأعصاب، والذي يمتد إلى تحليل تأثير مختلف السياسات ا ،المستهلكين

 ومن ذلك السياسات الترويجية والتي يعد الإعلان أهم عنصر فيها. ،في جانب اللاوعي
 

، قرار الشراء ،الإعلانعصاب، التسويق العصبي، علم الأ المستهلك، الكلمات المفتاحية:
  العلامات التجارية العالمية.
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Résumé : 

 

L'objectif de cette étude est de clarifier l'impact des applications de 

neuromarketing sur les décisions d'achat des consommateurs par le biais de 

messages publicitaires. 

Le neuromarketing repose sur une transposition à l’approche marketing 

des études réalisées par les neuroscientifiques dans le monde médical, c’est-

à-dire l’application des techniques des Neurosciences cognitives au 

marketing et à la communication. Le but de ce nouvel axe de recherche est 

de mieux comprendre les modes de décision du cerveau, et par la suite 

améliorer les outils de persuasions.  

Parmi ces techniques, on compte la vision des zones du cerveau qui 

s’éclaire face aux stimuli du marketing (publicités, marques ou produits) en 

utilisant l’imagerie par résonance magnétique fonctionnelle (IRMF). Cette 

vision permet de comprendre si l’offre, la communication et les arguments 

de vente apportent du plaisir au consommateur et le poussent vers l’achat.  

Ainsi, on pourra éviter certaines limites des méthodes dites 

déclaratives basées sur l’interrogation du consommateur, on donnera alors 

une nouvelle dimension aux applications marketing qui se transposent de la 

communication des organes de sens à la communication des cerveaux des 

consommateurs.  

Pour atteindre l'objectif de l'étude, certaines marques mondiales qui ont 

utilisé des techniques de neuromarketing ont été analysés dans leurs 

messages publicitaires. 

L'étude a conclu que les applications marketing avaient un impact sur 

la décision d'achat du consommateur par le biais de messages publicitaires. 

Et que le neuromarketing est considéré comme la vision d'avenir pour 

l'analyse du comportement des consommateurs par des techniques de 

neurosciences, qui s'étend à l'analyse de l'impact de diverses politiques 

appliquées sur le côté inconscient, y compris les politiques promotionnelles 

dans lesquelles la publicité est l'élément le plus important. 

 

Mots clés : consommateur, neuroscience, neuromarketing, la publicité, 

décision d’achat, les marques mondiales. 
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Abstract : 

 

The present study aims to identify the impact of neuromarketing 

application on consumers’ buying decisions. Neuromarketing consists in the 

application of neurologic and medical findings to the field of marketing and 

communication in order to better understand the decision-making process 

of the human brain, and thus develop more sophisticated and more 

persuasive marketing techniques. Neuro-marketing involves the 

observation of the human brain behavior while experiencing very specific 

marketing materials (such as advertisements, brand names or products). 

The use of FMRI technology while exposing consumers to various 

marketing materials allows the identification of those brain parts 

responsible for certain emotions, reactions or even decisions. This kind of 

studies allows specialists to establish strong connections between emotions 

and buying decisions. It is clear that neuromarketing has allowed 

marketing specialists to use more ingenious approaches and thus take 

marketing to the next level. 

In order to achieve the aims of the study, we have analyzed a set of 

well-known brands commercials that actually employ neuromarketing. 

Results have shown that the application of neuromarketing techniques in 

advertisements has a strong impact on consumers’ decision making process. 

In addition, neuromarketing can be seen as the future of marketing as it 

still has a lot of secrets to reveal regarding consumers’ behavior. 

 

Keywords : consumer, neuroscience, neuromarketing, advertisement, 

buying decision, international brands commercials  

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 ةــدمـــــقـمـــ
 

 

 أ‌
 

ج والمستهلك نه يدرس العلاقة التي يبنيها المسوق بين المنت  أ ،يتبادر إلى ذهن الدارس لعلم التسويق 
فالعلاقة بين المنتج  .بشكل أساسي، ولكن الأمر يبدو أنه يتعدى هذا إلى منحى سلوكي وعصبي عام

قد تتطور لتتحول من منتج بعينه إلى مفهوم شامل للاسم التجاري يمكن له أن يعمم على كافة  والمستهلك
 المنتجات.

كلها أسماء   ...إلخ، Lipton ،Pepsi ،Jeep ،Coca Cola نورد أسماءً مثل ،ولإيضاح هذا 
نستخدمها في حياتنا اليومية، لا لنشير إلى ذات المنتجات التجارية التي تحملها، ولكن كمُعرّفات عامة، 

"OMO سمه التجاري الأصلي، إمستحضر غسيل.. بغض النظر عن  "مثلًا على "أي الجزائر" تطلق في 
" Jeep "لكل سيارة دفع رباعي. حتى وإن لم تكن تحمل شعار شركة المي سم عإ" صارت Jeep و"

 .الأمريكية
هو هدف لكل  ،ستثنائي للعلامة التجارية في فرض ذاتها على وعي المستهلكهذا النجاح الإ

والجهود ر بدوره المبالغ ره الأرباح الطائلة التي تحققها هذه المنتجات، ويُبّ المسوّقين والمعلنين، هدف تبّ 
 . المتطرفة أحياناً التي يبذلها المعلنون في الترويج لبضائعهم، وإغراق المستهلك بأسمائها وشعاراتها

المستهلك أكثر تطلعا إلى الحصول  جعلتعدد المنتجات وكثرة الخيارات المطروحة في الأسواق، إن 
 .حياته نحو الأفضل المتجددة، و تغيير نمطشباع حاجاته و رغباته إرغبة منه في  ،كرتعلى كل جديد و مب

 ،جاهدا لجمع المعلومات و طلب النصيحة من أهله وأصدقائه أو من سبقه في تجربة المنتج المشتري يسعى
لى محاولة فهم المراحل إمن جهة أخرى تلجأ الشركات  .بهدف تقليل درجة الخطر و حالة عدم التأكد

 اتخاذ قرار الشراء. الأساسية التي يمر بها المستهلك قبل
خلال الأعوام الأخيرة استكشفت المدراس الإعلانية مرحلة جديدة وجريئة، قد تنقلها يلاحظ أنه و 

 !اذ قرار الشراء النهائي: الدماغإتخول عن ؤ والمسفيه إلى المركز المتحكم ، من مخاطبة المستهلك
التركيز على فرع متجدد ومثير من فروع علوم المخ والأعصاب، قائم على تصوير الدماغ البشري إن 

حقا حول علاماتهم  ستهلكينإلى فهم أعمق لكيفية شعور الم طمح الشركات الكبىيعني ومراقبة نشاطاته، 
وذلك  عاطفي على أساس ستهلكينوتريد الحصول على نظرة أفضل حول كيفية التعامل مع ال ،ومنتجاتهم

الوقت تتم مراقبة وتصوير أفعال وفي ذات  ،مام شخص معينأو الصور أعن طريق عرض بعض الإعلانات 
  .لوظيفيالمخ تجاه هذه الصور عن طريق أجهزة طبية متطورة مثل أجهزة الرنين المغناطيسي ا

 « Neuromarketing »هذه المرحلة من التقدم في مجال التسويق و التي تعرف بـالتسويق العصبي 
ستفادة من لى الإإوبصفة عامة يمكن القول أن التسويق العصبي علم حديث يسعى  الدراسة. تمثل فجوة 
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نمط جديد من ليه الطب الحديث في دراسته للمخ البشري و أنظمته العصبية، لوضع إآخر ما توصل 
 تأثير أكب من تأثير الإعلان بشكله الحالي.  االإعلان التسويقي للسلع المختلفة يكون ذ

 إشكالية الدراسة:
 ه الدراسةانطلاقا من هذا التقديم العام جاء سؤالنا المحوري الذي نود الإجابة عنه في إطار إعدادنا هذ

 والمتمثل في:
القرارات الشرائية للمستهلك من خلال الرسائل  علىتأثير تطبيقات التسويق العصبي ما مدى  ▪

 ؟الإعلانية
 من بينها: أسئلة فرعيةوتندرج تحت هذه الإشكالية عدة 

تحليل سلوك المستهلك بهدف التأثير على القرارات  يف يمكن إنجاز الرسالة الإعلانية بناءاً علىك -1
 ؟الشرائية

 ؟اتما المقصود بالتسويق العصبي؟ وماهي تقنيات التسويق العصبي المستعملة من طرف المؤسس -2
 ،يريده المستهلكذي ال للمنتج تحرير الرسالة الإعلانيةل دماغشارات الصادرة من التحليل الإكيف يتم  -3

 ويتم بصددها تحديد القرار الشرائي؟
ال على قرار شراء شكل فعّ ب الحواس الخمس في الرسالة الإعلانيةعن طريق ر التسويق العصبي يؤثكيف  -4

 ؟قتناء منتج عن غيرهإالمستهلك من أجل 
 : الدراسة فرضيات

تتمثل دراستنا في محاولة الإجابة على هذه التساؤلات المطروحة وهذا في مختلف المحاور الواردة في بحثنا 
 حتمالا للتساؤلات السابقة.إالفرضيات التي نراها أكثر الإجابات  بإدراجبدءا 

 الذاتية والشعورية ووفقاالمستهلك اتجاه الرسائل الإعلانية وفق ما تمليه عليه مؤثراته رد فعل يتحدد  -1
 .لخباته السابقة

 شرائها بدرجة كبيرة على الإعلان.في يعتمد المستهلك في جمع المعلومات عن المنتجات التي يرغب  -2
ومعرفة العلامة التجارية الأكثر  صميم الفعال للرسالة الإعلانيةستخدام التسويق العصبي إلى التإيؤدي -3

 من أجل التأثير على القرار الشرائي. قبولا
 المستهلك. قرار صنع عملية على إيجابي تأثير له العصبي التسويق‌-4
إلى إعادة تصميم المنتجات والرسائل  على الإعلان والعلامة التجارية تؤدي ممارسة التسويق العصبي  -5

 . علانيةالإ
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 أهمية الدراسة: 
 :وقيمة إضافية تتمثل في النقاط التالية ،أهمية بالغة دراستنا هذهل

 الأجهزة أسعار رتفاعإ بسبب وذلك ،التطبيق وقليلة المعقدة المواضيع أحد الموضوع هذا يعد
 عند الدراسة لهذه ةمستقبلي أهمية هناك ولكن ،الوظيفي المغناطيسي الرنين أجهزة وهي لاأ، فيها المستخدمة

 الأهمية نقاط تحديد يمكن لذا ،لكترونياتالإ علوم في الحاصل للتطور نتيجة سعراً  قلأ أجهزة اكتشاف
 :بالآتي
وخاصة التي تنتج منتجات  التي تستخدم تقنيات التسويق العصبي، للمؤسسات ميزة تنافسية تحقيق ▪

 المستهلكين. وتوجهات ميول معرفة بعد معين بمبيعات منتج التنبؤو  ،ستراتيجيةإ
التي تشبع رغبات المستهلكين المستهدفين بالكم  ،نتاج السلع والخدماتإتوجيه جهود المؤسسة نحو  ▪

 وفي الوقت، وبالجودة الملائمة.
عرفة ردود أفعال المستهلكين حول مو  ،والقرار الشرائي بخصوص منتج معين ،تحديد عادات الشراء ▪

 المنتج نفسه.
 المخية تحليل الخلايا طريق عنالتحرير الفعال للرسالة الإعلانية من أجل التأثير على المستهلك  ▪

 .عليه التجربة إجراء عند للزبون
 .تقنيات التسويق العصبي باستخدام الإعلان المنتج أو تصميم إعادة على المستقبل في عتمادالإ ▪
بحوث  نشاء مراكزإإنشاء أسواق وفرص عمل جديدة في مجال أبحاث التسويق العصبي عن طريق  ▪

 مختصة في هذا المجال.
 هداف الدراسة: أ

يتعلق بتطبيقات التسويق العصبي من طرف  ،إلى تسليط الضوء على موضوع هام دراسةدف الته
 من أجل التأثير على قرارات مستهلكيها وذلك من خلال: ،المؤسسات

عن طريق  والمنتجات التي سيكون مصيرها الفشل ،تحديد المنتجات التي يمكن أن يكتب لها النجاح ▪
 مءلتتلاوبالتالي تحسين هذه المنتجات أو إعادة تصميمها  بتقنيات التسويق العصبي، تحليل الإعلان

 .، من أجل اتخاذ القرار الشرائيمع حاجات المستهلكين
تقديم دراسة جديدة عن التسويق العصبي وعلاقته بقرار شراء المستهلك عن طريق الرسالة الإعلانية  ▪

 وإزالة اللبس عن هذا المصطلح.
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هتمام بموضوع للإ ،والمؤسسات الجزائرية بصفة خاصة ،لفت وانتباه المؤسسات بصفة عامةجلب  ▪
 التسويق العصبي.

وفقا لما يريده  الرسالة الإعلانيةوإعادة تصميم  ،التعرف على أهمية الإعلانات لدى المستهلك ▪
 وينسجم معه وحسب الإشارات الصادرة من المخ.

وأثر الرسالة الإعلانية على اتخاذ القرار  ،لفهم سلوك المستهلكالة فعّ اليمكن أن تكون هذه الطريقة  ▪
وخاصة الأطفال  وآرائهملا يستطيعون البوح برغباتهم خاصة المستهلكين الذين  ،الشراء النهائي

 يمثلون شريحة واسعة جدا أو الأفراد المعاقين. والذين
 ختيار الموضوع:إأسباب 

 يلي: تتمثل أهم الأسباب التي دفعت بنا إلى إختيار هذا الموضوع والبحث فيه فيما
 وذلك العصبي التسويق تقنيات تستخدم التي الفرص تقديم دراسة تساعد المؤسسات على اقتناص ▪

 .ستهلكينالم ورغبات حاجات مع يتفق بما والإعلاناتالسلع  تصميم إعادة طريق عن
 تبنى بل، ستهلكالم سلوك دراسة أو الحدس أساس على تبنى لا حديثة تنبؤ أساليب على عتمادلإا ▪

 وعلى ستهلكالم لدى الأكثر القبول ذات السلع ومعرفة الدماغ، من الصادرة الإشارات أساس على
 .منها سينتج الذي بكمية التوقع سيتم أساسها

 المنافسة ظل في المستقبل في تستخدمه التي لمؤسساتل والتميز التفوق العصبي التسويق يحقق ▪
 .المستقبلية المستدامة

 :دراسةحدود ال   
 يلي: لبحثنا حدود نوجزها فيما

في الجانب النظري فإننا سنلقي الضوء على أهم حيثيات الإعلان والرسالة الإعلانية التي هي شكل 
تم التطرق في هذا الموضوع إلى من أشكال الإتصالات التسويقية بالمستهلكين والتأثير على تصرفاتهم، كما 

اتخاذ قرار شرائه عن طريق و سلوك المستهلك وكيفية تأثيره على مختلف الجوانب الخاصة بالتسويق العصبي، 
  علانية.لرسائل الإشارات الصادرة من دماغ المستهلك عند رؤيته لتحليل الإ

 تحليل تجاربوإحصائيات حول التسويق العصبي. وكذا  ميثاقإلى تم التطرق أما في الجانب التطبيقي، 
رت ثّ أفي رسائلها الإعلانية وبالتالي عالمية التي استعملت تقنيات التسويق العصبي ال ةتجاريالعلامات ال لبعض

 على قرار شراء المستهلك.
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 الدراسات السابقة:
قتصاد العصبي يعطي دفعة هل الإ :بعنوانمقال علمي  ،Mirja Hubert (2010)دراسة  ▪

 قتصاد وبحوث المستهلك؟جديدة للإ
)Does Neuroeconomics Give New Impetus To Economic And Consumer 

Research?( 
 .قتصاد العصبيناقشت الدراسة الوضع الراهن، والتطوير المستقبلي والتحديات الأساسية لعلم الإ

العصبي وعلم الأعصاب الاستهلاكي في زيادة توسيع نطاق النتائج  قتصادويتمثل التحدي الرئيسي في الإ
التي تم الحصول عليها والتحقق منها، بالإضافة إلى تنفيذ تركيز استدلالي بشكل متزايد يسمح بنفي أو 
تعديل أو توسيع النظريات الاقتصادية الحالية. وكانت نتائج الدراسة أن نجاح مجالات الأبحاث الجديدة 

قتصاد العصبي وعلم الة للنتائج التطبيقية لكي يصبح الإلى النظر في المشاكل المنهجية، والترجمة الفعّ يعتمد ع
 ستهلاكي فرعًا متكاملًا ومقبولًا من البحوث الاقتصادية والاستهلاكية.الأعصاب الإ

العصبي: فهم  بعنوان: التسويق، مقال علمي Jyrki Suomala, et al (2012)  دراسة ▪
 .ستجابات العملاء اللاشعورية للتسويقإ

(Neuromarketing: Understanding Customers' Subconscious Responses to 

Marketing) 

هذه الدراسة إلى استعمال التسويق العصبي كطريقة للكشف عن تنشيط الدماغ خلال إشراك  تدفه
العملاء. حيث تم إنشاء نموذج رحلة افتراضية للعميل، والقيام بالبيع الاستشاري لدراسة تفاعل العملاء 

م إدارتها بواسطة باستخدام عمليات المسح الدماغي. يشير البيع التشاوري إلى أن تجربة التسوق للعميل تت
اختباراً  16سلوك مندوب المبيعات وأصول التسويق في المتجر، وأن العميل ينخرط خطوة بخطوة. تم عرض 

ستشارية في متاجر نوكيا الرئيسية، وتم فحص نشاط إعلى مقاطع فيديو وصور ثابتة من عملية مبيعات 
من ربط أنفسهم بالأشخاص والأحداث  الدماغ. ظهرت النتائج أن الأشخاص الخاضعين للاختبار تمكنوا

على الفيديو وشعروا بالأمان والراحة خلال عملية البيع الاستشاري. تشير الدراسة إلى أن المختبات يمكنها 
حيث يمكن للعملاء المشاركة في عملية الشراء  ،فتراضية تشبه بيئات التسوق الحقيقيةإإنشاء بيئات 

الشاشة، وأن تصوير الأعصاب مفيد في توفير معلومات قيمة عن ستجابة للأحداث المعروضة على والإ
 سلوك العملاء لا يمكن تحقيقها بخلاف ذلك.
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العصبي:  التسويق :بعنوان، رسالة ماجيستر Kampakoglou Kyriaki (2012) دراسة ▪
 .الصحة والأخلاق

 ) Neuromarketing: Validity and  Morality( 
لتسويق العصبي نهجًا في تفسير وتعريف السلوك لإذا كان  فيماتم تسليط الضوء في هذه الدراسة 

تحول إلى تلاعب غير أخلاقي للمستهلكين من أجل اكتشاف "زر الشراء" المطلوب في  أنه مالبشري، أ
أدمغة المستهلكين. بالإضافة إلى ذلك، تم فحص مسائل صحة أبحاث التسويق العصبي وكذلك الغرض من 

 إليها. صلتو تم الالتوصيل واستخدام النتائج التي 
ولا تتنبأ حقاً بفرص  ،يمكن أن تفسر جزئيا فقطوكانت نتائج الدراسة أن تقنيات التصوير العصبي 

من المهم أن نفهم أن التكنولوجيا العصبية يمكن أن تساعد الباحثين على فهم و  ت.الشراء أو التفضيلا
 ولكن ليس في الحقيقة توفير التلاعب اللاحق على الأقل في الوقت الحالي.  ،السلوك البشري بشكل أفضل

  .التسويق العصبي: علم وتطبيق :بعنوان ، مقال علميMartina Hedda Šola (2013)دراسة  ▪
(Neuromarketing – Science And Practice) 

هدفت هذه الدراسة إلى تقديم المسلمات ومنهجية التسويق العصبي من الناحية التطبيقية، من 
التجريبية، وتحليل التقنيات وجهة النظر العلمية والمهنية. لذلك، فإنها توفر نظرة عامة على البحوث 

المستخدمة في الممارسة أثناء إجراء المؤسسة ببحوث التسويق العصبي، والتي لها تأثير مباشر على: تطوير 
المنتجات، والتوزيع والترويج للمنتجات / الخدمات بشكل عام. وكانت نتائج الدراسة أن التسويق العصبي 

الجودة لأبحاث التسويق، واستخدام نتائج بحوثه في إعادة تصميم  من الناحية التطبيقية يضيف إضافة عالية
 المنتج، ترويج وتوزيع وتسعير المنتجات، وبيعها وفقا لتفضيلات المستهلكين.

علم الأعصاب  بعنوان:، مقال علمي et al   Rami N.Khushaba  (2013)دراسة ▪
الدماغ للمحفزات التسويقية باستخدام التخطيط الكهربائي للدماغ  ستجابةإللمستهلك: تقييم 

(EEGوتتبع العين ). 
)Consumer neuroscience: Assessing the brain response to marketing stimuli 

using electroencephalogram (EEG) and eye tracking( 

ن بمهمة و بينما يقوم المستهلك ،عمليات اتخاذ القرار الفسيولوجية معرفة هدفت هذه الدراسة في
مراقبة وتقييم النشاط القشري لمناطق الدماغ من خلال اختيار تصميم للحصول على تفضيلات لمنتج ما. 

يزات المطريقة لتحديد أهم حيث قدموا (EEG) المختلفة والترابط بين إشارات تخطيط الكهربائية للدماغ
ستخدام تقنيات إم في تصميم المنتج القائم على المعلومات المتبادلة. فكانت نتيجة الدراسة أن التي تساه
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التسويق العصبي يساعد المؤسسة في توجيه التصميم وعرض المنتجات لتحسينها لتكون متوافقة قدر 
 الإمكان مع تفضيلات المستهلك.

 : دراسةمساهمة ال
من خلال العرض السابق يمكن أن يتجلى لنا أن الدراسة المقدمة من طرفنا تميزت كونها دراسة ربطت 

 اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك.التأثير على علان من أجل بين مفهوم التسويق العصبي والإ
بموضوع التسويق العصبي لأنه  بالإضافة إلى ذلك تميزت الدراسة كونها تلفت الإنتباه إلى ضرورة الإهتمام

من  في المستقبل ؤسساتستراتيجية تتبعها المإويعتب  ،ت من أجل التفوق التنافسيؤسساتوجه جديد للم
وكيفية تصميم الرسائل الإعلانية عن طريق  .تخاذه للقرار الشرائي النهائيإ أجل فهم سلوك المستهلك وكيفية

 المستهلك.دخال الحواس الخمس والتأثير على إ
 : في الدراسة المنهج المتبع

عتماد على لقد تم الإستناد في معالجتنا لهذا الموضوع على المنهج الوصفي التحليلي، حيث تم الإ
المتعلقة بعرض مفاهيم تمس الموضوع، والمنهج التحليلي في التعقيب  دراسةالمنهج الوصفي في بعض أجزاء ال

  .بالجانب التطبيقي خاصة المتعلقة دراسةالواردة في الوصفه، ولتحليل الأشكال والجداول  على ما تم
 :دراسةال خطة وهيكل

على ضوء  دراسةعلى جانبين أحدهما نظري والآخر تطبيقي، قمنا بوضع خطة ال دراسةعتمد الت
 :فصول، حيث خصصنا، فكانت البداية بدراسة نظرية شملت ثلاث دراسةالفرضيات والهدف من ال

إذ تضمن المبحث الأول  ،من خلال خمسة مباحثسلوك المستهلك لمدخل الفصل الأول لدراسة  ▪
العوامل الداخلية المؤثرة على سلوك  تطرقنا إلىأما المبحث الثاني  .ماهية سلوك المستهلك

، في حين تضمن المستهلكالعوامل الخارجية المؤثرة على سلوك وتضمن المبحث الثالث  المستهلك.
أثر والأخير تطرقنا إلى  امسوفي المبحث الخ اتخاذ القرار الشرائي لدى المستهلكالمبحث الرابع 

 .المزيج التسويقي على قرارات المستهلك الشرائية
مدخل شامل للإعلان من خلال أربعة مباحث، إذ تضمن المبحث الفصل الثاني فقد تناولنا فيه  ▪

، وتطرقنا في المبحث وسائل وإدارة الإعلان، وفي المبحث الثاني تناولنا إلى لانماهية الإعالأول 
الجوانب  ، وفي المبحث الرابع والأخير تضمنالرسالة الإعلانية وتخطيط الحملة الإعلانيةالثالث إلى 

 .الفنية لصناعة الحملة الإعلانية والرقابة على الإعلان
أساسيات التسويق العصبي من خلال أربع مباحث، إذ تضمن المبحث الفصل الثالث تمحور حول  ▪



 ةــدمـــــقـمـــ
 

 

 ح‌
 

الأول مدخل إلى علم الأعصاب، وفي المبحث الثاني مراحل ظهور الاقتصاد العصبي، وتناولنا في 
التسويق العصبي  أثر والأخير تطرقنا إلى المبحث الرابع، وفي لعصبيالتسويق ا إلى المبحث الثالث

           .الرسالة الإعلانيةعلى القرار الشرائي عن طريق 
تطرقنا في الفصل الرابع، الذي يشكل الدراسة التطبيقية، والذي يعد في مجمله إسقاط  أخيرا ▪

وإحصائيات حول التسويق  ميثاق تناول المبحث الأول ؛إلى مبحثين للدراسة النظرية في الواقع
التجارية دراسة تجارب بعض العلامات  أما المبحث الثاني العصبي وتطبيقاته في الرسالة الإعلانية.

 العالمية
 صعوبات الدراسة: 

 يلي: أثناء البحث فيما اعترضناهاتتمثل أهم الصعوبات التي 
عدم توفر رسائل وأطروحات في موضوع الدراسة لأن البحث أصيل حيث لم يسبق تداوله في  ▪

 الجامعات الجزائرية كموضوع بحث على مستوى الماجيستر والدكتوراه.
 العربية التي تناولت التسويق العصبي.قلة المراجع باللغة  ▪
من المصطلحات الحديثة في النظرية والتطبيق، وقد أدى هذا إلى نقص  عصبييعتب مفهوم التسويق ال ▪

 بهذا الموضوع. ؤسساتإهتمام الكثير من الم
 تسويق العصبي.اصة بدراسات الالخالدراسات  ابرندرة مخ ▪
تحتاج إلى إمكانيات مادية   ،يتم تطبيقها على الواقع العلميتجدر الإشارة إلى أن هذه الدراسة كي  ▪

 علامات تجارية عالمية.بعض ، لذا اقتصرت الدراسة على تحليل كثيرة
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  : تمهيد
من طرؼ  وذلك لأبنيتو ،لقد حظيت دراسة سلوؾ ابؼستهلك باىتماـ كبتَ منذ قدنً الزماف

والوقوؼ على  ،وإدارة التسويق بشكل خاص، من حيث بؿاولة التعرؼ عليو ،ابؼؤسسات بشكل عاـ
يتفاوت كما ية  سواء كانت داخلية أو خارج ،عليو، لأف سلوؾ الأفراد يتأثر بعوامل عديدة العوامل التي تؤثر

 العوامل. تأثتَىا باختلبؼ ىذه
 ورغبات نو لي  من السهل اكتشاؼ حاجاتلأمرتبطة بصعوبات شتى ف عملية إرضاء ابؼستهلك إ

التي بذعل ابؼوضة و التكنولوجيا، و الثقافة،  أسباب ذلك عديدة كعامل، التي تتغتَ باستمرارابؼستهلكتُ 
 بية إلذ ابؼنتجات ابغديثة.من ابؼنتجات القد تحوؿي ابؼستهلك رغبات
تطور وتنوع أذواؽ ابؼستهلكتُ بالشكل الذي جعلو بيثل المحور الو  ،وفي ظل ابؼنافسة الشديدة 

 أصبح سلوؾ ابؼستهلك بيثل نقطة البداية، ستًاتيجيات التسويقيةلكافة الإ الأساسي وابؼهم
 .ؤسساتفي ابؼيقية والأنشطة الأخرى والنهاية بؼختلف الأنشطة الإنتاجية والتسو 

 وىي:مباحث بطسة بو، قمنا بتقسيم ىذا الفصل إلذ ودراسة بـتلف جوان ،أكثر في ابؼوضوعوللتعمق       
 سلوك المستهلك لالمبحث الأول: مدخل 

 لمؤثرة على سلوك المستهلك ا المبحث الثاني: العوامل الداخلية
 لك مؤثرة على سلوك المستهالثالث: العوامل الخارجية البحث الم

 المبحث الرابع: اتخاذ القرار الشرائي لدى المستهلك 
 .أثر المزيج التسويقي على قرارات المستهلك الشرائية :خامسالمبحث ال
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 سلوك المستهلك لالمبحث الأول: مدخل 
من  برنامج فهو الذي بودد بقاح أو فشل أي ،يعتبر سلوؾ ابؼستهلك لب وجوىر العملية التسويقية

 يتسم بدرجة عالية من التعقيد. كماسويق  برامج الت
 معرفة ي أف نصل إلذأ ،ما بودث في ذىن ابؼستهلك يتمثل في معرفةدراسة سلوؾ ابؼستهلك و 
 ااف إذ يستحيل أف يصل إليو الباحث الا بدراسة العوامل ابؼؤثرة عليهالإنسالتي تتم داخل دماغ  القرارات

ذا ابؼبحث ماىية سلوؾ ابؼستهلك وبـتلف العوامل ابؼؤثرة وسنحدد في ى و خارجية.أسواء كانت داخلية 
 عليو، إضافة إلذ الإجراءات الأساسية لإبزاذ القرار الشرائي.

 المطلب الأول: ماىية سلوك المستهلك
شباعها إ، ويتوقف بقاح ابؼؤسسات على مدى لزاوية في التسويق ابغديثيعد ابؼستهلك حجر ا
ف و نهم بصيعا مستهلكأىو  ،ف العامل ابؼشتًؾ بتُ البشر كافةأابؼعروؼ . فمن بغاجات ورغبات ابؼستهلكتُ

و قدراتهم الشرائية فهم يستخدموف بشكل متكرر أمهما اختلفت مواقعهم وثقافاتهم ومستويات تعليمهم 
. فمن ىو للئنسافاجات الضرورية والكمالية الطعاـ واللباس ووسائل الاتصاؿ وغتَ ذلك من الاحتي

 اذا نقصد بالسلوؾ؟ابؼستهلك؟ وم
 تعريف ابؼستهلك. 
 .تعريف سلوؾ ابؼستهلك 
 كخصائص سلوؾ ابؼستهل. 
  ُأنواع ابؼستهلكت. 
 .أدورا الشراء ابؼختلفة 
 ستهلكتُأبماط ابؼ. 

 تعريف المستهلكولا: أ
يعرؼ ابؼستهلك بأنو: "الشخص العادي الذي يقوـ بشراء السلع و ابػدمات من السوؽ لاستهلبكو 

 .1ستهلبؾ"ه بطريقة رشيدة في الشراء و الإالشخصي أو لغتَ 
 

                                                           
 .97، ص2006، الطبعة الأولذ، دار و مكتبة ابغامد للنشر و التوزيع، عماف، الأردف، سلوك المستهلك مدخل للإعلان، كاسر نصر ابؼنصور   1
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أو يشتًي بهدؼ  ،كما بيكن أف نعرؼ ابؼستهلك ونقوؿ بأنو:" ذلك الشخص الذي يقتتٍ البضاعة
 .1إشباع حاجاتو ابؼادية أو النفسية أو لأفراد عائلتو"

 :2في ىذا السياؽ فانو من الضروري التفريق بتُ ابؼستهلك والعميل
 المستهلك Consumer: بٍ يقوـ  ،وىو أي فرد يبحث عن سلعة أو خدمة معينة بغرض الشراء

 بتقييمها و ابغصوؿ عليها بٍ استعمابؽا أو التخلص منها.
 العميلCustomer:  حد السوبرماركات أو أفهو الفرد الذي يشتًي احتياجاتو بصفة منتظمة من

 المحلبت التجارية باعتباره عميل دائم لتلك المحلبت التجارية.
 يا: أنواع المستهلكينثان

 : 3عمليا تستخدـ كلمة مستهلك لوصف نوعتُ من ابؼستهلكتُ
 :المستهلك الفرد النهائي -1

 ىو ذلك الفرد الذي يقوـ بالبحث عن سلعة أو خدمة ما لإستخدامو ابػاص أو إستخدامو العائلي.
 :المستهلك الصناعي -2

ىذه ابؼؤسسات بالبحث و شراء السلع  الذي يضم كافة ابؼؤسسات ابػاصة و العامة، حيث تقوـ
 وابؼواد أو ابؼعدات التي بسكنها من تنفيذ أىدافها ابؼقررة في خططها أو استًاتيجياتها.

التي قد تشتًي السلع تامة الصنع أو نصف ابؼصنعة  ؤسساتكل الأفراد و ابؼكما يعرؼ على أنو  
أجل إعادة إستخدامها في أداء أنشطة  أو من ،وابؼواد ابػاـ بهدؼ إستخدامها في إنتاج سلع جديدة

 4أجل إعادة بيعها لتحقيق الأرباح.وفعاليات أخرى، أو من 
كما أف ابؼؤسسات الصناعية تقوـ بشراء ابؼواد ابػاـ الأولية ومكونات أخرى نصف مصنعة أو مصنعة 

عي، أما ابؼشتًي جل إنتاج و تسويق سلع نهائية لكل من ابؼستهلك النهائي أو ابؼستهلك الصناأوذلك من 
ابػدمابٌ فغالبا ما يقوـ بشراء بـتلف الأدوات و ابؼعدات التي بسكن مؤسستو من تقدنً خدماتها لكل من 

 ابؼستهلك الفرد أو ابؼؤسسات التي قد برتاجها.
                                                           

 .78، ص 2006 دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع، عماف، الأردف، التسويق أسس و مفاىيم معاصرة،ثامر البكري، 1
 .96كاسر نصر ابؼنصور، مرجع سبق ذكره، ص2
 .16، 15، ص ص 2004، الطبعة الرابعة، دار وائل للنشر، عماف، الأردف، سلوك المستهلك: مدخل إستراتيجيبؿمد إبراىيم عبيدات، 3
 .123، ص 1999الأردف،  ، الطبعة الثالثة، دار ابؼستقبل للنشر و التوزيع، عمافمبادئ التسويقبؿمد إبراىيم عبيدات، 4
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أف ى يدا باعتبارات الربح، و يتحتم علفإف ابؼستهلك الصناعي يكوف مق ،بخلبؼ ابؼستهلك النهائي
 1على أساس مقايي  معينة للؤداء. يبرر مشتًياتو

ذلك أف الشخص الذي  وبذدر الإشارة ىنا، إلذ أف ىناؾ فرقا واضحا بتُ "ابؼشتًي"و "ابؼستخدـ"،
قد يشتًي سلعة ما لي  ىو في كل الأحواؿ الذي يستخدمها بشكل نهائي، كما انو لي  من الضروري أف 

الشخص الذي سيستهلكها أو يستخدمها أو ىو نف   ،ر شراء سلعة ماايكوف الشخص الذي يتخذ قر 
غلب أحتى ابؼشتًي الفعلي، على سبيل ابؼثاؿ: الأـ التي تشتًي ألعابا لأولادىا لن تكوف ابؼستخدمة بؽا في 

 الأحياف.           
 ك: تعريف سلوك المستهلالثاث

 وردت تعاريف عديدة لسلوؾ ابؼستهلك منها: 
 تعريف Molina بزطيط وشراء ابؼنتج  منلتصرفات والأفعاؿ التي يسلكها الأفراد نو: "اأو على تفقد عرف

 2.و من بٍ استهلبكو"
  أماHoward  فقد نظر إلذ سلوؾ ابؼستهلك على انو: "التصرفات التي يتبعها الأفراد بصورة مباشرة

رفات بدا في ذلك الإجراءات التي تسبق ىذه التص ،قتصادية والثقافيةوابػدمات الإ ،للحصوؿ على السلع
 3وبرددىا"

 عرفو Ougust وإبما يكوف التعبتَ  ،بأنو:" بيثل بؾموعة من الإجراءات التي بيكن مشاىدتها باستمرار
 .4عنها عند ابزاذ قررا الشراء"

 كما يرى  Talaat Asaad سلوؾ ابؼستهلك على أنو "النمط الذي يتبعو ابؼستهلك في سلوكو للبحث
للسلع و ابػدمات و الأفكار التي يتوقع منها أف تشبع حاجاتو أو الشراء أو الإستخداـ أو التقييم 

 .5ورغباتو"

                                                           
 .35 ، ص2006، دار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، قراءات في سلوك المستهلكأبين علي عمر،   1
، الطبعة الأولذ، دار ابؼناىج للنشر و التوزيع، عماف، الأردف، إدارة التسويق: مفاىيم و أسسبؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف،  2

 . 43، ص 2006
، 2005، الطبعة الأولذ، مؤسسة حورس الدولية للنشر و التوزيع، الإسكندرية، مصر،دراسة نظرية تطبيقية: مبادئ التسويقصتَفي، بؿمد ال3
 .123ص

 .114، ص2007، دار اليازوري للنشر و التوزيع، عماف، الأردف،الأسس العلمية للتسويق الحديث مدخل شاملبضيد الطائي و آخروف، 4
 .95، ص 2002مكتبات مؤسسة الأىراـ، مصر، ،21التسويق الفعال :كيف تواجو تحديات القرن أسعد، عبد ابغميد طلعت 5
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   و تعرفو Menaoui ،على أنو "بؾموعة من التصرفات التي تتضمن الشراء وإستخداـ السلع وابػدمات
 .1و تشمل أيضا القرارات التي تسبق و بردد ىذه التصرفات"
ك التصرفات التي تنتج عن شخص ما نتيجة كما عرؼ سلوؾ ابؼستهلك النهائي بأنو عبارة عن تل

وذلك من أجل إشباع رغباتو و سد  ،تعرضو إلذ منبو داخلي أو خارجي حياؿ ما ىو معروض عليو
 .2حاجاتو

 في الإنساف عن تصدر التي الأفعاؿ ردود و الأفعاؿ من متعاقبة سلسلة " أنّو على أيضا عرّؼ كما
 بها يعبّر  التي الإستجابات ىي كذلك ابؼتغتَّة، و ابؼتطورة رغباتو عإشبا  و، أىدافو لتحقيق بؿاولتو ابؼستمرة
أو  بشرية كانت سواء بو المحيطة ابؼناخ عناصر من إليو ابؼوجّهة التأثتَ لمحاولات رفضو أو قبولو الإنساف عن

 ".3مادية
لك و أفكاره ابؼسته لية ديناميكية تتفاعل فيها مشاعرعم" :وعرفتو ابعمعية الأمريكية للتسويق بأنو

 4وبذاربو و إدراكو و تصرفاتو مع البيئة المحيطة التي توجو بؾالات التبادؿ في حياة ابؼستهلك".
 5بيكن برليل ىذا التعريف من خلبؿ الابٌ:

 :لأف أفكار ومشاعر وتصرفات ابؼستهلكتُ أفرادا و بصاعات  سلوك المستهلك عملية ديناميكية
ف الطبيعة إعن السلع وابػدمات. و ريقة بحث ابؼستهلكتُ عن ابؼعلومات غتَ ط نتًنتتتغتَ. فمثلب تطور الأ

استًاتيجيات التسويق  جعل من عملية تطوير ،وقصر دورة حياة ابؼنتجات ،الديناميكية لسلوؾ ابؼستهلك
ستًاتيجيات التي تنجح في وقت من الأوقات أو في سوؽ معتُ قد تفشل في أوقات لأف الإ ،مهمة صعبة
لذلك ينبغي على ابؼنظمات أف تكوف مبتكرة دائما من أجل تكوين قيمة للزبوف وتبقى  .وأسواؽ أخرى

 مربحة.
 بتُ العواطف والأفكار و التصرفات و التجارب و البيئة المحيطة  ل:سلوك المستهلك يتضمن التفاع

، ماذا يفعل بابؼستهلك. لذا بوتاج رجاؿ التسويق فهم ماذا تعتٍ ابؼنتجات والعلبمات بالنسبة للمستهلك

                                                           
 .12،ص1998مصر،  الطبعة الثانية،مكتبة عتُ شم ، ،سلوك المستهلك )المفاىيم و الإستراتجيات(عائشة مصطفى ابؼيناوي،  1
 .10، ص 2007،2008شلف، ، جامعة حسيبة بن بوعلي الستهلكممطبوعة سلوك المنتَ نوري،   2
 التسيتَ، جامعة وعلوـ الإقتصادية العلوـ كلية ، اطروحة دكتوراه،التسويقية السياسات تحديد في المستهلك سلوك دوريعقوب،  بن الطاىر 3

 . 42، ص  2004-2003منشورة، غتَ ،سطيف
 .80، ص 2016، دار ابعناف للنشر و التوزيع، عماف، الأردف، ، الطبعة الأولذإدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبونأني  أبضد عبد الله،   4
 نف  ابؼرجع. 5
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لية التفاعل بتُ ىذه العوامل ابؼؤثرة على سلوؾ آستخداـ ابؼنتجات؟ ففهم إابؼستهلك عند شراء و 
 بسكن ابؼنظمات من تصميم برنامج تسويقي فاعل لتكوين واتصاؿ و تسليم القيمة لو. ،ابؼستهلك

 :و يستلم في ابؼقابل  قيمة )نقود أو غتَىا( اذ ئاابؼستهلك يعطي شي سلوك المستهلك يتضمن التبادل
 قيمة ) سلعة أو منتج أو فكرة(. اذ ئاشي

 بيكن القوؿ بأف سلوؾ ابؼستهلك ىو:" بؾموعة التصرفات و الأفعاؿ  ،و طبقا بؽذه التعاريف
معينة في مكاف معتُ أو خدمة  ،ابؼباشرة و غتَ ابؼباشرة التي يقوـ بها الأفراد في سبيل ابغصوؿ على سلعة

من أجل إشباع و التي تتضمن ابزاذ قرارات الشراء  ،الإمكانات الشرائية ابؼتاحةوفي وقت بؿدد حسب 
 رغبات وسد حاجاتهم ابؼطلوبة.".  

 خصائص سلوك المستهلك النهائي :رابعا
نو عملية صعبة ومعقدة بسبب أف الكثتَ من إبل  ،إف فهم واقع ابؼستهلكتُ لي  بالأمر السهل

ببعض ابؼستهلكتُ الذين لا يعرفوف حقيقة  أدوافعهم، بل إننا قد نفاج الأفراد لا يرغبوف في التصريح عن
 الدوافع التي برركهم عند شراء منتج ما أو عدـ شرائو.

 :1 يتميز سلوؾ ابؼستهلك النهائي بعدة خصائص منهالذلك 
 ءه إف كل سلوؾ أو تصرؼ إنساني لابد أف يكوف ورالبكي ىو بؿصلة دافع أو عدة دوافع، السلوؾ الإسته

 نو لا بيكن أف يكوف ىناؾ تصرؼ إنساني غتَ ىادؼ.أدافع أو سبب و 
  السلوؾ الإستهلبكي سلوؾ ىادؼ، متنوع ومرف، يتعدؿ و يتبدؿ بحسب الظروؼ و بىتلف من شخص

 لآخر.
   شعور في إحداث السلوؾ الإستهلبكي، إذ في كثتَ من ابغالات لا يستطيع الفرد أف كثتَا ما يتدخل اللب

 ب التي أدت بو إلذ أف يسلك سلوكا معينا.بودد الأسبا
 .يرتبط السلوؾ الإستهلبكي بأحداث وأعماؿ تكوف قد سبقتو و أخرى قد تتبعو 
  أغلب الأحياف. في صعوبة التنبؤ بسلوؾ ابؼستهلك وتصرفاتو 
  د بل يرتبط بأحداث و أعماؿ تكوف ق ،إف السلوؾ الذي يقوـ بو الأفراد لي  سلوكا منعزلا وقائما بذاتو

 سبقتو و أخرى قد تبعتو.

                                                           
الطبعة الأولذ، دار وائل للنشر، عماف،  إستراتجية التسويق )المفاىيم، الأسس، الوظائف(،نزار عبد المجيد البرواري، أبضد بؿمد فهمي البربقي،  1

 .116ص  ،2004الأدرف، 
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 فلي  ىناؾ فواصل بردد بدء كل سلوؾ ولا نهايتو فكل  ،إف السلوؾ الإنساني عملية مستمرة ومتصلة
 سلوؾ جزء أو حلقة من سلسلة من حلقات متكاملة مع بعضها ومنتمية لبعضها.

 خامسا: أدوار الشراء المختلفة
يكوف صاحب القرار الشرائي، بؽذا فإف الفرد يأخذ  لا يستعملو، وقد لاقد يقوـ الفرد بشراء ابؼنتج و 

 :التالر (I-1رقم ) صة بالشراء يوضحها ابعدوؿعدة أدوار بـتلفة خا
 : الأدوار المختلفة لسلوك الشرائي(I-1الجدول رقم )

 وصف الدور الدور
 ىو الذي يطرح فكرة الشراء لأوؿ مرة. ابؼبادر
 النصيحة في صنع القرار الشرائي ىو الذي يؤثر بالكلمة و الرأي و ابؼؤثر

ىو الذي يصنع قرار الشراء )ىل يتم الشراء أـ لا؟ ماذا يشتًي؟ و كيف يتم  ابؼقرر
 الشراء؟ ومن أين يتم الشراء ؟(.

 ىو الذي يقوـ بالشراء الفعلي للسلعة أو ابػدمة. ابؼشتًي
 ة.ىو الذي يستهلك أو يستخدـ السلعة أو ابػدم ابؼستعمل )ابؼستهلك (

 161: عائشة مصطفى الميناوي، مرجع سبق ذكره، ص المصدر

يتضح من ابعدوؿ أف ابؼستهلك لي  بالضرورة ىو ابؼبادر أو ابؼؤثر أو ابؼقرر أو ابؼشتًي كما أنو قد 
، والأب قد يؤثر ة لغرض إستعمابؽا من طرؼ الأولاديلعب أحد ىذه الأدوار أو كلها. فالأـ قد تشتًي لعب

عبر عن سلوكو يأجل شراء سلعة أو خدمة ما فإنو  رائي للؤسرة. وعندما يتصرؼ الفرد منفي القرار الش
 سلوكو الإستهلبكي عند إستخدامها.الشرائي، و يعبر عن 

 أنماط المستهلكين: سادسا
صناؼ ابؼستهلكتُ مر يبرز تعدد كبتَ لأىذا الأ ،البشرية في تركيبتها وطبيعتها وجنسهابزتلف 

وىذا ما نبرزه  ،يوجب معرفة خصائص كل صنف من أجل معرفة طريقة التعامل معهم بماطهم، وىو ماوأ
 1التالر: (I-2رقم )في ابعدوؿ 

 

                                                           
 .58، 56، ص ص 2013، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، ابعزائر، معاصرسلوك المستهلك المنتَ نوري،  1
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 (: أنماط المستهلكينI-2الجدول رقم )
نمط  خصائص كل نمط كيفية التعامل مع النمط

 المستهلك
 الرقم

التحدث معو وبـاطبتو بعقلبنية وعدـ خداعو أو 
غتَ موجودة في السلع أو بؿاولة إظهار بفيزات 
 ابػدمات التي تعرض لو.

ىادئ وعاقل في ابزاذ القرارات الشرائية 
 وبسييز السلع وابػدمات والأسعار.

ابؼستهلك 
العقلبني 
 الرشيد

01 

بؿاولة عرض أفضل سلعة لو والتي تشبع رغبتو 
وعدـ إحراجو  "السلعة"السريعة في ابغصوؿ على 

 بؿاولة تغيتَىا. وتقبل تغيتَ بعض السلع لو عند

يأخذ كل قراراتو الشرائية أو غتَىا بسرعة 
ويشتًي من أوؿ متجر يقابلو ويندـ دائما 

 على معظم قرارتو الشرائية.

ابؼستهلك 
 ابؼندفع

02 

الصبر على تردده وكثر طلباتو وترجيعو للمشتًيات 
 .وإقناعو بدميزات السلع وبؿاولة إرضائو

قد يشتًي لا يشتًي بسرعة وكثتَ التًدد، و 
السلعة بٍ يعود لإبدابؽا بٍ يعود مرة أخرى 

 .لإبدابؽا أو استًداد بشنها

ابؼستهلك 
 ابؼتًدد

03 

يتًيث في معظم قرارتو الشرائية ويبحث عن  .إقناعو بالسلعة وجودتها وسعرىا
فضلها جودة أبدائل كثتَة للوصوؿ إلذ 

 .وسعر

ابؼستهلك 
 ابؼريث

04 

لك وبؿاولة التوافق النزوؿ إلذ مستوى ىذا ابؼسته
معو وإبساـ عملية البيع وإقناعو بدميزات السلعة أو 

 ابػدمة.

ي شيء عن بفيزات السلعة، وإبما ألا يعلم 
 لتفاخر بها.لقد يشتًيها 

ابؼستهلك 
 ابعاىل

05 

ابؽدوء التاـ وبؿاولة الإنصات لو والتوافق معو حتى 
 .تتم الصفقة البيعية

ا لا يشتًي في كثتَ الكلبـ بدوف فائدة وكثتَ 
 النهاية.

ابؼستهلك 
 الثرثار

06 

عرض أفضل سلعة لو وبؿاولة تبادؿ ابغديث معو 
 .وابغوار لنجاح وإبساـ البيع لو

لا يتكلم سوى كلمة واحدة وبؿدودة وغتَ 
 بشوش وصعب التعامل معو لإبساـ الشراء.

ابؼستهلك 
 الصامت

07 

مبادلتو إبتسامة وعرض بـتلف السلع لو وبؿاولة 
 رضائو ووداعو بحرارة.إ

بشوش الوجو متفائل وضحوكا يطلب السلعة 
 في تفاؤؿ وابتسامة.

ابؼستهلك 
 البشوش

08 

بؿاولة إظهار ابغقائق كاملة عن السلعة أو ابػدمة 
وإقناعو بدميزاتها بٍ تركو يأخذ القرار بنفسو وعدـ 

 الإبغاح عليو.

كثتَ ابعدؿ حوؿ بفيزات السلع بواوؿ 
ا وكثتَ لا يشتًي في إظهار أي عيوب به

 النهاية.

ابؼستهلك 
 المجادؿ

09 

عرض أفضل للسلع وبؿاولة عمل خصم لو إذا  
 .اكاف متاح

طيب وبسيط ويطلب ابغد الأدنى من 
مواصفات السلعة ويشتًي بسرعة ويتًصف 

ابؼستهلك 
الطيب 

10 
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 البسيط بهدوء.
تركو أماـ السلع وبؿاولة إقناعو بأف السلع جيدة، 

 نافسةوأسعارىا م
كل   متشكك في كل ما يعرضو البائع ويفرز
 السلع بنفسو وقد لا يشتًي في النهاية.

ابؼستهلك 
 ابؼتشكك

11 

و والإثناء على مهاراتو في ثبؿاولة بؾاراتو في حدي
الشراء وبؿاولة البيع لو وكسبو كعميل مستدنً 
 بعرض بفيزات أخرى للسلعة بخلبؼ ما يعرفو.

خرى، لمحلبت الأرؼ أسعار كل السلع في ايع
لأنو كثتَ التسوؽ وبواوؿ أف يظهر ذلك 

 البائع وابؼشتًين الآخرين.

ابؼستهلك 
 ابؼتسوؽ

12 

لو وعدـ إحراجو  عالصبر على إبساـ وإبقاح البي
 .بدواجهتو فيما يقولو حتى تتم عملية البيع

كثتَ الانفعاؿ بٍ يهدأ وكثتَ التبرير عند 
 مواجهتو بأي خطأ قد قالو.

 ابؼستهلك
ابؼبرر 

 لإنفعالاتو

13 

بؿاولة إنهاء عملية البيع لو بسرعة أو تركو والبيع 
 .لغتَه، حتى يطلب السلعة للشراء بعد ذلك

كثتَ التساؤؿ حتى عن سلع أخرى لا يرغب 
في شرائها وقد يسأؿ ابؼشتًين الآخرين في 

 .أي موضوعات أخرى جانبية

ابؼستهلك 
 الفضولر

14 

مواصفات السلع التي  بؿاولة عرض سلع بديلة بؽا
 يريد شراؤىا وعرض بفيزاتها لو.

يرغب في اقتناء سلعة بشينة ولي  لو القدرة 
 ابؼادية على شرائها ويتطلع للؤفضل دائما.

ابؼستهلك 
 ابؼتطلع

15 

بؿاولة مبادلتو الود والصداقة والتأثتَ عليو بأف 
السلعة التي بً تقدبيها لو ىي أفضل السلع التي 

 .بيكنو شراؤىا

ودود ومتحدث ولكنو يشتًي ويثق في رأي 
 .البائع

ابؼستهلك 
الصديق 
 الإبهابي

16 

الإبتساـ في وجهو وبؿاولة إبساـ البيع لو وتقدنً 
 ابؼاركات العابؼية لو.

آنف وغتَ راضي بأي سلعة ويظهر أي 
 عيوب بها ولا يشتًي في كثتَ من الأحياف.

ابؼستهلك 
 ابؼغرور

17 

السلع أو ابػدمات  عرض ابغقائق كاملة عن
ابؼتاحة وعرض الأسعار التي تناسب مع ابؼتاح من 

 .الدخل الذي يوضحو للبائع

دىا يالسلع التي ير  ا فييعرؼ جديا دخلو وم
 .وكثتَا ما يتم البيع لو

ابؼستهلك 
 الواقعي

18 

 .58، 56، ص ص، مرجع سبق ذكرهالمصدر: منير نوري، سلوك المستهلك المعاصر، 
 : أىمية و أىداف دراسة سلوك المستهلكالمطلب الثاني

 أولا: أىمية دراسة سلوك المستهلك
دراسة ابؼستهلك و سلوكو تعتبر من ابؼهاـ الصعبة و ابؼعقدة التي تواجو الإدارة بشكل عاـ، و إدارة 

لتي الإبذاىات، ابؼوجود بتُ الأفراد في التفكتَ والإعتقادات والسلوؾ و التسويق بوجو خاص، نظرا للتباين ا
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ف نبتُ أبنية دراسة سلوؾ ابؼستهلك لكل طرؼ أتتغتَ في الشخص ذاتو و من وقت للآخر، ولذلك بيكن 
 1 يلي: طراؼ العملية التبادلية و ذلك كماأمن 
 أىمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلك:-1

و أعوامل دراؾ الإوذلك بتمكينو من  ،في حد ذاتوابؼستهلك  "ابؼستهلكسلوؾ "دراسة  تساعد
و خدمة معينة، أستهلبكي و التي بذعلو يشتًي و يستهلك سلعة ابؼؤثرات التي تؤثر على سلوكو الشرائي والإ

 :ستهلبكو للسلع و ابػدمات، وذلك بدعرفتوإن في فهم عملية شرائو و أي بسكنو من التمعّ 
الشراء التي تشبع حاجاتو أي التعرؼ على الأنواع ابؼختلفة من السلع وابػدمات موضوع  ماذا يشتري؟ -أ

 و رغباتو.
التي برثو  جلها يقدـ على الشراء، أو ابؼؤثراتأأي التعرؼ على الأىداؼ التي من  لماذا يشتري؟-ب 

 على شراء السلع و ابػدمات.
 أي التعرؼ على العمليات والأنشطة التي تنطوي عليها عملية الشراء. ؟يشتريوكيف  -ج

ك الفرد في امداده بكافة ابؼعلومات والبيانات التي تساعده في الاختيار كما تفيد دراسة سلوؾ ابؼستهل
 2ذواقو.أالأمثل للسلع او ابػدمات ابؼطروحة وبدا يتوافق مع إمكاناتو الشرائية و ميولو و 

 أىمية دراسة سلوك المستهلك لطلبة إدارة الاعمال: -2
، لذلك فهي اتيجية التسويق ابغديثعليو استً تعتبر دراسة سلوؾ ابؼستهلك الأساس الذي ترتكز 

ف دراسة أعماؿ كونهم ابؼستَين ابؼستقبليتُ للمؤسسات الصناعية والتجارية، حيث مفيدة لطلبة إدارة الأ
لذ قرار إسلوؾ ابؼستهلك تفيد في فهم العلبقة بتُ العوامل النفسية والبيئية التي تؤثر في سلوؾ الفرد وتدفعو 

ابػطوات التي ينتهجها الافراد في كما تتيح معرفة السلع و ابػدمات ابؼعروضة،  و تصرؼ معتُ ابذاه أالشراء 
 عملية الشراء، وكذا أدوار الشراء.

 أىمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمؤسسات: -3
ابؼهم في العملية التسويقية، باعتباره بيثل نقطة البداية لتخطيط السياسات يعتبر ابؼستهلك العنصر 

ستًاتيجيات التسويقية للمؤسسة، حيث معرفة حاجات، رغبات، أذواؽ و إمكانات وصياغة الإ
لذ إما بيكن تسويقو و يرجع السبب في إعطاء ابؼستهلك أبنية كبتَة  مر ضروري لإنتاجأابؼستهلكتُ الشرائية 

ا تولد عنو توفر بفقتصادي العابؼي، نفتاح الإو كذا زيادة حدة ابؼنافسة نتيجة الإ ،التطور التكنولوجي ابؽائل
                                                           

 .21، ص 2003، ابعزء الأوؿ، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، ابعزائر، سلوك المستهلك: عوامل التأثير البيئيةعيسى بن عنابي،  1
 .17ص  ،2006، دار النهضة العربية، القاىرة، مصر، الإعلان و سلوك المستهلكسلوى العوادلر،  2
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لذ البحث عن الفرص التسويقية و ىذا إابؼؤسسات بالبدائل ابؼتاحة من السلع و ابػدمات، و ىو ما أدى 
نتاج السلع إلا من خلبؿ دراسة سلوؾ ابؼستهلك و بـتلف العوامل ابؼؤثرة فيو، و من بٍ إتأتى لا ي

 ية للمستهلكتُ.وابػدمات التي تتوافق مع ابغاجات، الرغبات و القدرات الشرائ
 1وتكمن أبنية دراسة سلوؾ ابؼستهلك بالنسبة للمؤسسة فيما يلي:

  وبدا يرضي ويشبع  ،ونوعاً  نتاجو كماً إتساعد نتائج دراسة سلوؾ ابؼستهلك في عملية التخطيط بؼا بهب
 ذواقهم ودوافعهم.أمكاناتهم و إحاجات ابؼستهلكتُ مع التمكن من مراعاة 

 ك بالنسبة للمؤسسة فرصة لتوزيع إمكاناتها ابؼادية والبشرية بدا بىدـ مصلحة بسثل دراسة سلوؾ ابؼستهل
 ابؼستهلك وابؼؤسسة على السواء.

  كتشاؼ إنتائج دراسة سلوؾ ابؼستهلك في اختيار عناصر ابؼزيج التسويقي ابؼلبئمة، كذلك في تفيد
 الفرص التسويقية ابؼتاحة.

  لوية في التجسيد، وكذلك و اختيار الاستثمارات ذات الأالدراسات لسلوؾ ابؼستهلك تفيد ابؼؤسسات في
 ستمرار في النمو و التوسع.لويات الانفاؽ وتوزيع ابؼوارد ابؼالية بدا يضمن بؽا الأرباح الكافية والإأو بذسيد 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .64كاسر نصر ابؼنصور، مرجع سبق ذكره، ص  1
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بيكن توضيح كيف يكوف لدراسة سلوؾ ابؼستهلك أبنية  ،ابؼوالر ( I-1ومن خلبؿ الشكل رقم )
 .د ابؼؤسسات الصناعية و التجاريةنبالغة ع

 أىمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمؤسسات(:I- 1الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 .65، ص ، مرجع سبق ذكرهسلوك المستهلك مدخل للإعلان المصدر: كاسر نصر المنصور،

 أىمية دراسة سلوك المستهلك لطلاب إدارة الأعمال:-3
ابؼعرفة و راسة سلوؾ ابؼستهلكتُ وخصائصهم وحاجاتهم والتزود بالعلم على طلبة إدارة الأعماؿ د

وإجادة مناىج و طرؽ البحث ابغديثة و التسلح بابؼعلومات و الأساليب العلمية اللبزمة لنجاحهم  
 1كمسؤولتُ و بـططتُ في ابؼستقبل.

 
 

                                                           
، 2010، الطبعة الأولذ، دار ابؼستَة للنشر و التوزيع و الطباعة، عماف، الأردف، تطبيقي-الاتصالات التسويقية: مدخل منهجيعلي فلبح الزعبي،  1
 .181ص 

 المستهلك

 التنبؤ بالمستهلك

دراسة سلوك 
 المستهلك

 لوكتفسير الس

 برامج التسويق

أىداف المؤسسات 
 التسويقية
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 ثانيا: أىداف دراسة سلوك المستهلك
 1:يلي من بتُ أىم أىداؼ دراسة ابؼستهلك ما

  ،يكمن ابؽدؼ العملي من دراسة سلوؾ ابؼستهلك في التعرؼ على كيفية حدوث السلوؾ الفعلي
 بالإضافة إلذ برليل العوامل التي أثرت على السلوؾ قبل و بعد حدوثو فعلب.

  ،بسكن دراسة سلوؾ ابؼستهلك ابؼؤسسة من معرفة البيئة المحيطة التي تعمل ضمنها، والعوامل ابؼؤثرة فيها
خصائص الأفراد ابؼتعاملتُ معها كمعدؿ النمو السكاني، ومستوى التعليم، وثقافة المجتمع، وزيادة  وكذلك
 قات الفراغ، وىي بذلك تضمن استمرار ابؼؤسسة في السوؽ.أو 
  ُتتمثل الغاية الأساسية من وراء إعداد ابػطة التسويقية لأي مؤسسة، في بؿاولة إقناع ابؼستهلكت

بهب دراستو بشكل دقيق و التًكيز عليو من حيث ماىيتو،  اً ابؼستهلك عاملب مهمّ بدنتجاتها. لذا يعتبر 
 وأنواعو، والعوامل ابؼؤثرة على سلوكو.

 المطلب الثالث: تطور حقل سلوك المستهلك
ىناؾ العديد من الأسباب التي كانت وراء تطور حقل سلوؾ ابؼستهلك كحقل تسويقي  تاربىيا،

 2سابنت و ما زالت في تطوير حقل سلوؾ ابؼستهلك ما يلي:متكامل, و من العوامل التي 
 قصر دورة حياة السلعة:  -1 

وف أما دفع التقدـ التكنولوجي بابؼنتجتُ إلذ تقدنً العديد من المجموعات السلعية التي غالبا ما تك
والذي ينجح  ابؼستهدفة، نو يطرح لأوؿ مرة في الأسواؽأمنها ما كاف جديدا، أو  معدلة أو بؿسنة والقليل

و ما كاف موافقا بغاجات أذواؽ  ،فعلب من ىذه السلع ما كاف معتمدا على نتائج دراسات وافية و دقيقة
 ابؼستهلكتُ ابؼتجددة و إمكاناتهم الشرائية.

 ىتمامات البيئية: الإ-2
طاقة وابؼواد ىتماـ العابؼي ابؼتزايد بقضايا البيئة و تلوثها و مصادر النقص ابؼتزايدة في الكما أدى الإ

ابػاـ بابؼنتجتُ و ابؼسوقتُ و صانعي القرار لإدراؾ بعض الآثار السلبية لإنتاج بعض السلع وطرؽ توزيعها، 
و ابغقيقة أف أبحاث ابؼستهلك التي بً ابقازىا ىنا أو ىناؾ كشفت عن العديد من التجاوزات و ابؼمارسات 

                                                           

 
1
، الطبعة الأولذ، دار مؤثرات الاجتماعية والثقافية والنفسية والتربويةسلوك المستهلك: الإياد عبد الفتاح النسور، مبارؾ بن فهيد القحطاني،  

 .54، ص 2013صفاء للنشر و التوزيع، عماف، الأردف، 
 .25، 23، ص ص سلوك المستهلك: مدخل إستراتيجيبؿمد إبراىيم عبيدات،  2



 تخاذ قرار الشراءإالفصل الأول: سلوك المستهلك والعوامل المؤثرة فيه عند  
 

15 
 

بإجراء دراسات و أبحاث ابؼستهلك حوؿ كل ما يهمو ابؼضرة بحياتو. و كل ىذا أدى إلذ الاىتماـ الكبتَ 
 في حياتو ابغالية و ابؼستقبلية.

 :  الاىتمام المتزايد بحركات حماية المستهلك-3
لقد أدى بمو حركات بضاية ابؼستهلكتُ في العالد و خاصة الغربي منو إلذ وجود حاجة ملحة لفهم  

بالإضافة إلذ برديد كافة العوامل التي تؤثر في  ستهلبؾ ابػاص بهم،كيف يتخذ ابؼستهلكوف قرارات الإ
قراراتهم الشرائية و الاستهلبكية من ىذه ابؼاركة السلعية أو ابػدمية. كما أف التطبيق ابؼتزايد للتوجو 
الاجتماعي للتسويق فرض على الكثتَين من ابؼمارستُ و الأكادبييتُ التسويقيتُ إتباع ابؼنهجية في تنفيذ 

ستهلك و ذلك بهدؼ إنتاج و تقدنً ماركات سلعية و خدمية بالكميات و النوعيات دراسات سلوؾ ابؼ
 لأسعار ابؼناسبة.وا
 الاىتمامات الحكومية المركزية:-4

ىتماـ ابؼتزايد للحكومات لذ الإإضافة نفسهم في بصاعات، بالإأزيادة وعي ابؼستهلكتُ وتنظيم إف 
خذ لذ التًكيز على دراسات سلوؾ ابؼستهلك والأإعنية ابؼ ابؼؤسساتجبر ابؼسوقتُ و أبابؼستهلكتُ الذي 

الصادرة  عتبار رغبات ودوافع ابؼستهلكتُ بالشكل الذي ينسجم مع التعليمات والقوانتُ ابغكوميةبالإ
 بغماية مصلحة ابؼستهلك.

 تزايد عدد الخدمات وتنوعها: -5
خاصة النامية منها إلذ اقتصاد كما أدى تزايد عدد ابػدمات وتنوعها إلذ بروؿ معظم دوؿ العالد، و 

حيث أصبح من الواضح أف لدى مقدمي ابػدمات و السلع الكثتَ من ابؼشاكل والأمور التي بهب  السوؽ،
التعامل معها بدوضوعية، و ذلك من خلبؿ إجراء دراسات وافية و دقيقة لإمكانات الشراء من ابؼستهلكتُ 

كونها غتَ ملموسة ولا ترى ولا تسمع ولا بيكن في الأسواؽ ابؼستهدفة، ذلك أف خصائص ابػدمات  
إنتاجها وبززينها مقدما يقتضي توفر معلومات شبو مؤكدة عن ابؼدركات ابغسية للمستهلكتُ ابؼستهدفتُ 

 وابذاىاتهم وأذواقهم بكو ما يطرح بؽم منها.
 : الحاجة المتزايد لدخول الأسواق الخارجية-6

وسطة تدرؾ أبنية الدخوؿ إلذ الأسواؽ الأجنبية، و ذلك من الكبتَة وابؼت ابؼؤسساتأصبحت أغلبية 
 ،ستخداـ ابؼستهلكتُ لسلعها في أكثر من سوؽ حالية أو جديدةإخلبؿ تصدير الفائض من إنتاجها أو 
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الأمر الذي بوتم على إدارات ابؼؤسسات ابؼبادرة إلذ إجراء دراسات ىادفة لتحديد أولويات وعادات 
 ارجية ابؼستهدفة.الاستهلبؾ في الأسواؽ ابػ

 الحاسوبية:تقدم الأساليب الإحصائية و -7
من بـتلف أساليب بصع ومعابعة ابؼعلومات و  التطور ابؼستمر فيأدى تقدـ الأساليب الإحصائية و  
على سبيل ابؼثاؿ، مكن و إلذ تسهيل برليل كافة البيانات ابؼنشورة وابؼرتبطة بسلوؾ ابؼستهلك.  ،الأنواع

 في بؾالات سلوؾ ابؼستهلك في الوقت ابغالر من معابعة قضايا بززين وبرليل كميات  الكمبيوتر الباحثتُ
 كبتَة من ابؼعلومات ابؼرتبطة بظاىرة ومشكلة ما وبتكاليف منخفضة. 

 :الأخضرظهور المستهلك -8
من الواضح اف السوؽ ابؼستهدؼ بأنشطة التسويق الأخضر يشتمل على ابؼستهلكتُ الذين يؤمنوا 

قيم التسويق الأخضر إبيانا وفعلب، والذين يطلق عليهم "ابؼستهلكتُ ابػضر" ومن ىذا ابؼنظور، بدبادئ و 
ف ابػضر القوة الدافعة بكو برستُ الأداء البيئي للمنظمات التي بسارس التسويق الأخضر و يشكل ابؼستهلك

ذلك التوجو باف وتشتَ إحدى الدراسات إلذ أف عدد ابؼستهلكتُ ابػضر بازدياد، حيث تفسر الدراسة 
ابعيل الأوؿ الذي تربى على إحتًاـ البيئة وإعادة استعماؿ ابؼواد، واستخداـ ابؼواد الصديقة للبيئة قد دخل 

و تعريف من ىو ابؼستهلك أ، ولكن تبرز ىنالك مشكلة عند بؿاولة برديد 1الآف إلذ السوؽ مستهلك راشد
ىتمامات إلذ أبماط ىو الذي يتًجم ىذه الإ ىتمامات بيئية فقط؟ أـ ىلإىل ىو كل من لو  ؟الأخضر

سلوكية ضمن توجهات التسويق الأخضر؟ وبغل ىذه الإشكالية، يقدـ لنا البكري تعريفا شاملب للمستهلك 
، ابؼستهلك الأخضر ىو "الزبوف البكريفحسب تعريف  .الأخضر، ولعل ىذا التعريف ىو الأقرب للمنطق

والذي يتعامل بشكل أساسي بالإعتماد على القيم التي يؤمن بها  ،و ابؼستهلك ذو الوعي البيئي العميقأ
والتي تدفعو إلذ بذنب شراء منتجات أي شركة مشكوؾ بتوجهها البيئي ولي  فقط عدـ استهلبؾ السلع 

 .2ابؼضرة بالبيئة"
سلوؾ ابؼستهلك ىو النمط الذي يتبعو ابؼستهلك في سلوكو للبحث أو الشراء أو الإستخداـ أو 

 .3م للسلع وابػدمات والأفكار التي يتوقع منها أف تشبع حاجاتو و رغباتوالتقيي

                                                           
1 Wosik john F, green marketing and management a gloleal perspective, blackvoell publishersn led, oxford-1996, p115. 

 .103، ص 2007الأردف،  عماف والتوزيع، للنشر العلمية اليازوري التسويق الأخضر،ثامر البكري، ابضد نزار النوري،  2
 .95ص أسعد، مرجع سبق ذكره،عبد ابغميد طلعت  3
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ف ابؼستهلكتُ ابػضر يعتبروف أحد القوى الدافعة والمحفزات لعملية التسويق الأخضر و بالتالر فانهم إ
 1بكو برستُ الأداء البيئي ابػاص بابؼؤسسات. يشجعوف

لوؾ أي مستهلك أخر، ولكن الاختلبؼ سلوؾ ابؼستهلك الأخضر لا بىتلف بشكل جوىري عن س
الأساسي بينهما يكمن في أف ابؼستهلك الأخضر قد يتأثر بدجموعة من العوامل بشكل بىتلف عن غتَه، 

 :2وىذا الاختلبؼ نابع وبشكل أساسي من إبياف ىذه الفئة من ابؼستهلكتُ بدجموعة من الأمور، ومنها
 ابؼؤثرة على سلبمتها ودبيومتها تف البيئة ذاتها تعاني من بؾموعة من ابؼشكلبإ. 
 فاعل للحفاظ على البيئة ىذه ابؼشكلبت بهب التعامل معها بأسلوب. 
 ستهلبكية للحفاظ بإمكاف الفرد أف يشارؾ ولو بشكل يستَ في حل تلك ابؼشكلبت عبر توجهاتو الإ

 .بعد من ذلكعلى البيئة وما ىو أ
 فاظ على سيسهم وبشكل أساسي في ابغستعماؿ منتجات ذات خصائص ومواصفات بيئية أفضل إ

 .صحة الفرد والمجتمع
وبناء على ذلك بيكن ملبحظة أف ابؼستهلكتُ ابػضر بواولوف دائما بصع قدر كبتَ من ابؼعلومات 

بل ومن بٍ شرائو واستعمالو، لذلك فإنهم متأنوف ق ،حوؿ ابػصائص البيئية لكل منتج قبل تفضيلو عن غتَه
 .معتُ ابزاذ القرار بشراء منتج

وتأسيسا على ذلك بيكن تعريف سلوؾ ابؼستهلك الأخضر بأنو "بؾموعة من التصرفات التي تدفع 
الفرد بكو تفضيل ابؼنتج ذي ابػصائص البيئية عن غتَه، والنابعة من بؾموعة من ابؼتغتَات وفي مقدمتها 

 3.ولئك الأفراد والتي تدفعهم بكو ذلك السلوؾ"أالأفكار والآراء التي بوملها 
ف سلوؾ ابؼستهلك الأخضر بيتاز بكونو حساس نسبيا حياؿ الأمور البيئة، أوإبصالا بيكن القوؿ 

نو في بعض الأحياف قد ينتفي تأثتَ بعض العوامل الأخرى ابؼؤثرة في سلوؾ ابؼستهلك الإعتيادي أبحيث 
بؼنتج التقليدي وابؼنتج نتيجة بؽذا التوجو. فعلى سبيل ابؼثاؿ قد لا تهم ابؼستهلك الفروؽ السعرية بتُ ا

 .ؾ ابؼستهلك الاعتيادي وبشكل كبتَنها قد تؤثر في سلو أابػضر، على الرغم من 
 
 

                                                           
 .252ص ، مرجع سبق ذكره التسويق أسس و مفاىيم معاصرة"،ثامر البكري، "  1
 .104، 103ثامر البكري، ابضد نزار النوري، مرجع سبق ذكره، ص ص  2

 .104نف  ابؼرجع، ص   3
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 علاقة دراسة سلوك المستهلك بالعلوم الأخرىالمطلب الرابع: 
وإبما تعتمد على العلوـ الأخرى ابؼعنية بسلوؾ  ،إف دراسة سلوؾ ابؼستهلك لا توجد كمجاؿ معزوؿ

النف  وعلم الاجتماع وعلم النف  الاجتماعي وعلم الأجناس وعلم الاقتصاد وغتَىا وىي  الإنساف مثل علم
 :1بالتفصيل كالابٌ

وىو العلم الذي يهتم بدراسة الأفراد وبصفة خاصة دوافعهم وإدراكاتهم وابذاىاتهم : علم النفس 1-
علمية من علم دئ والأصوؿ التهم ، وكيفية تعلمهم وتستمد دراسة سلوؾ ابؼستهلك الكثتَ من ابؼبااوشخصي

 النف   ويفيد في:
  ستهلبكية بواسطة دراسات الدوافع خاصةحتياجات ابؼستهلك الإإفهم.  
  الإستًاتيجياتالتعرؼ على ابؼفردات التي تعيق شراء بعض السلع وبالتالر السماح للمستَين بإعداد 

 .ابؼناسبة لتذليلها
 وابػدماتختيار ابؼستهلك للسلع إلسابقة على فهم مدى تأثتَ العوامل الشخصية وابػبرات ا. 
، شأتها وتكوينها ودور كل فرد فيهاىو العلم الذي يهتم بدراسة ابعماعات الإنسانية ون: جتماععلم الإ2-

جتماع جتماعية ابؼختلفة عن تصرفو وىو بدفرده ، ويفيد علم الإحيث بىتلف تصرؼ الفرد وسط المجموعة الإ
نظرا لأف الفرد لا يعيش منطويا على نفسو وإبما في وسط بؿيط اجتماعي ) العائلة  في تفستَ سلوؾ ابؼستهلك

في سلوؾ الفرد وكذلك  في  لخ ( يؤثرإ، الطبقة الاجتماعية  ، الأصدقاء ، ابعمعيات الرياضية و العلمية ... 
  .سلوكو الشرائي

ويهدؼ  .النف  وعلم الاجتماعمن علم  اجتماعي خليطيعتبر علم النف  الإ: جتماعيعلم النفس الإ 3-
لآراء خاصة إلذ دراسة الكيفية التي يتصرؼ بها الفرد في ابعماعة يعتٍ كذلك بتحليل تأثر الأفراد بابصفة 

  .للؤشخاص الذين بوتًمونهم في حياتهم اليوميةالشخصية 
الإنساف طبيعيًّا تعرؼ الأنثروبولوجيا بصورة بـتصرة وشاملة بأنها "علم دراسة : الأنثروبولوجياعلم 4-
جتماعيًّا وحضاريًّا؛ أي: إف الأنثروبولوجيا لا تدرس الإنساف ككائن وحيد بذاتو، أو منعزؿ عن أبناء جنسو، إو 

، "2جتماعيًّا بطبعو، بويا في بؾتمع معتُ لػو ميزاتو ابػاصة في مكاف وزماف معينتُإإبما تدرسو بوصفو كائنًا 
جتماعية والثقافية، علم شامل بهمع والإ ساف في أبعاده ابؼختلفة، البيوفيزيائيةوالأنثروبولوجيا بوصفها دراسة للئن

                                                           
 .30، 24، ص ص مرجع سبق ذكرهعيسى بن عنابي،  1

2 www.qwled.com/vb/t102529.html) le 04/01/2016 à 17:30. 
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بتُ ميادين وبؾالات متباينة وبـتلفة بعضها عن بعض؛ مثل: علم التشريح، وتاريخ تطور ابعن  البشري، 
  ذلك.إلذ دينية وقانونية، وما اقتصادية،، اعية من سياسيةوابعماعات العرقية، وعلوـ دراسة النظم الاجتم

بدراسة الإنساف في المجتمع ويعالج علم الأجناس الثقافي منو خاصة تطور ابؼعتقدات ىذا العلم يهتم كما 
 .الأفراد على بفر الأجياؿ والتي تؤثر علي سلوؾ الشرائي للمستهلك الأساسية والقيم والعادات التي يتوارثها

 ويساىم علم الأجناس أيضا في فهم الأدوار ابؼختلفة وتعمل كذلك علي دراسة ابؼشاكل اللغوية في بؾتمع معتُ
عن تلك لأعضاء العائلة في بؾتمع معتُ فالكيفية التي توزع فيها الأدوار العائلية  في بؾتمع ما قد بزتلف كثتَا 

ويهتم ىذا العلم كذلك في تفستَ وفهم سلوؾ ابؼستهلك عن طريق دراسة النقاط  .ابؼوجودة في بؾتمعات أخرى
  .الطابوىات في المجتمع الواحد، الثقافات ابعزئية الثقافات العامة،  ية منها ما يلي:التال
يعتبر علم الاقتصاد من العلوـ الأخرى الاجتماعية التي تهتم بدعابعة مشاكل الإنتاج  :قتصادعلم الإ -5

ن أف يساعد كثتَا رجاؿ قتصاد بيكستثمار وبالتالر فالإدخار والإوالاستهلبؾ والتوزيع والتبادؿ والدخل والإ
بحيث بسكنو من التعرؼ على الكيفية التي ينفق بها الأفراد مواردىم  ،التسويق في دراسة سلوؾ ابؼستهلك

  .كيف يقيموف بـتلف البدائل وأختَا كيف يتخذوف قرارات الشراء التي تعظم رضاىم،  ابؼالية
 :ةيهتم ىذا العلم بابعوانب التالي: قتصاد المنزليعلم الإ -6

  .دراسة قواعد وأصوؿ الإدارة ابؼنزلية وأس  إعداد ميزانية ابؼنزؿ 
 ات ابؼنزؿ من طعاـ وملبب  وغتَىابرديد الإجراءات ابؼتعلقة بشراء لوازـ واحتياج. 
  يشمل أصوؿ العناية بالأطفاؿ وقواعد الطبخ والتغذية بالإضافة إلذ بعض ابعوانب ابؽامة وابؼشابهة

 .الأخرى
نب ابؼرتبطة بسلوؾ ابؼستهلك م ابؼستمدة من علم الاقتصاد ابؼنزلر في تفهم بعض ابعواوتساىم ابؼفاىي

 مثل:
 الر التي تضعها العائلبت لنفسهاالتعرؼ على حدود الإنفاؽ ابؼ . 
  فاؽ بتُ السلع وابػدمات ابؼختلفةالتعرؼ على طرقة بزصيص الإن . 
  د اقتناء الطعاـ وابؼلب  وغتَىا من اللوازـ التعرؼ على ابؼعايتَ الشراء التي تؤخذ في ابغسباف عن

 الضرورية بغياة العائلة اليومية. 
 ،ص السكاف الدبيوغرافية مثل الدخليعتٌ ىذا العلم بدراسة خصائ: علم دراسة خصائص السكان -7

إلذ ، والعمر وحجم العائلة ومكاف الإقامة والولادة والإخصاب والوفيات وابؽجرة والوظيفة، ومستوى التعليم
 الداخل وابػارج.
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 :وتساعد ابؼفاىيم ابؼستمدة من علم دراسة خصائص السكاف على
 .التعرؼ على قطاعات السوؽ التي يشتًؾ أعضاؤىا في بعض الصفات الدبيوغرافية 
  .دراسة أبماطهم الاستهلبكية وتوزيعهم ابعغرافي 

ويقية ابؼلبئمة لكل قطاع من ولا شك أف ىذه ابؼعلومات ستسمح لرجل التسويق بإعداد السياسات التس
 القطاعات ابؼستهدفة. 

ويهتم ىذا العلم بعملية بصع البيانات الإحصائية عن الظواىر ومراجعتها وفرزىا  :علم الإحصاء -8
، بدا العلبقات ابؼوجودة بتُ ابؼتغتَاتوتبويبها، بٍ برليل البيانات ابؼتعلقة بسلوؾ ابؼستهلك وبؿاولة إظهار 

 .ك في ابؼواقف التسويقية ابؼختلفةيق في تفستَ سلوؾ ابؼستهليساعد رجل التسو 
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 لمؤثرة على سلوك المستهلك ا الثاني: العوامل الداخلية بحثالم
و توجو سلوكو بكو ما ىو  ،التي تؤثر في تصرفاتو الداخلية يتعرض ابؼستهلك إلذ بصلة من العوامل
يز أكثر فأكثر على دارسة كيفية إبزاذ القرار الشرائي للمستهلك مطروح من سلع و خدمات، بفا زاد التًك

 اؿ في التأثتَ عليو من طرؼ ابؼختصتُ التسويقيتُ.التي بؽا الدور الفعّ و بـتلف ابؼؤثرات  ،النهائي
الشخصية و  (، الدوافع، الإدراؾ، التعلم، ابؼعتقدات وابؼواقفابغاجات) لي بـتلف العوامل النفسيةيفيما و 

 ة على سلوؾ ابؼستهلك النهائي.ابؼؤثر 
 الدوافعالمطلب الأول: الحاجات و 

 أولا: الحاجات
"ىي عبارة عن الشعور بالنقص أو العوز لشيء معتُ، و ىذا النقص و العوز يدفع الفرد  الحاجة :

  .1لأف يسلك مسلكا بواوؿ من خلبلو سد ىذا النقص أو إشباع ابغاجة"
عها بشكل كلي أو جزئي، وىي نقص شيء ما ذا قيمة ومنفعة لدى ما يسعى الفرد إلذ إشباىي  اجةابغ

 : 2ابؼستهلك، وتصنف ابغاجات بشكل عاـ إلذ صنفتُ
 :وتتمثل بابغاجات الفطرية وىي ابغاجات التي تكوف مع الإنساف منذ ولادتو. الحاجات الأولية 
 :معظم نواحي  وتتمثل بابغاجات ابؼكتسبة وىي ابغاجات التي تكتسب في الحاجات الثانوية

 ابغياة.
د عدـ الإستقرار لدى الأفراد و يتضح من ىذا التعريف أف الإحتياج يتولد نتيجة للحرماف الذي يولّ 

 إشباعو و برقيق التوازف ابؼطلوب.السعي بكو 
 :ابؼوالر ( I2-رقم ) سة أنواع موضحة في الشكل"إبراىاـ ماسلو" بتقسيم ابغاجات إلذ بطو قد قاـ 

 
 
 
 
 
 

                                                           
 .181، ص 1998الإسكندرية، مصر، ، الدار ابعامعية، مدخل بناء المهارات: السلوك التنظيميأبضد ماىر، 1
  .25، ص 2011، الطبعة الأولذ، دار الراية للنشر، عماف، الأردف، نظم المعلومات التسويقيةسيد سالد عرفة، 2
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 ( : ىرم ماسلو للحاجات الأساسية I2-الشكل رقم )                         

 

 

 

 

 

 

 
Source : Ulrike Mayrhofer, Philippe Raimbourg, Marketing, 3 éme édition 

actualisée, Bréal, Paris, France, 2010, P 54. 

 :1مستويات ىيويتم برديدىا من الأسفل إلذ الأعلى، وبؽا بطسة 

نساف من أجل استمرار حياتو، فكل إنساف بوتاج إلذ حتياجات الإإوىي الحاجات الفسيولوجية:  -1
 ابؽواء والطعاـ وابؼاء والدواء، وترتبط ىذه ابغاجات بظروؼ الزماف وابؼكاف.

تُ وىو شعور كامل بوتاجو الانساف من أجل حياة مستقرة، حيث يسعى الانساف إلذ تأمالأمان:  -2
حياتو من خلبؿ الاجتماعي والصحي، وىي عوامل تسهل حياة الانساف وتعتبر نقطة انطلبؽ للمستقبل 

 للحصوؿ على دخل مناسب بغياة مستقرة تتوفر فيها حرية الرأي.
وبسثل علبقات الشخص ضمن المجتمع، وىذا يتطلب علبقات صداقة وتفاعل  الحاجات الاجتماعية: -3

 مع أفراد المجتمع.
نساف بؾاؿ عمل مرموؽ وعاؿ، ويتمتٌ أف يصل في ابؼستقبل إلذ أف يكوف لدى الإ حترام والتقدير:لإا -4

 أعلى ابؼراتب وابؼناصب وإشباع ابغاجات.

                                                           
 .26، 25، ص ص مرجع سبق ذكرهسيد سالد عرفة،  1

 

الحاجات الذاتية 

 الإحترام، النجاح

 تحقيق الذات

الإنتماء،  ،الاجتماعيةالحاجات 

 الصداقة، الحب

 حاجات الأمن والأمان

)الفطرية( المأكل، المشرب،  الفيزيولوجيةالحاجات 

 المأوى، النوم
 المستوى الأول

 المستوى الثاني 

 المستوى الثالث 

 المستوى الرابع  المستوى الرابع 

 المستوى الخامس 

إشباع  اتجاه

 الحاجات
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أي أف كل إنساف لديو أمنيات ويفكر بالوصوؿ إلذ طموحات كبتَة كزيادة الدخل تحقيق الذات:  -5
 ومستمرة.ة وشراء بيت جديد، وتكوف ىذه الطموحات متكرر 
فقط  تو لتحقيق ذاتو و لا يقتصر الأمريقضي معظم حيا 1لو نظرنا إلذ ىذا ابؽرـ لوجدنا أف الإنساف

على الأمور الأساسية و لكن يريد كل منا أف يعيش بصحة و سلبمة وأف بكقق العلبقات الأسرية ابعيدة. 
 وأف بكصل على بؿبة واحتًاـ و تقدير الآخرين.

 ساستُ بنا:ى مبدأين أوتقوـ نظرية ماسلو عل
 حسب وذلك ىرمي، شكل   في الأعلى إلذ الأسفل من تصاعدياً يكوف الفرد حاجات ترتيب 

 والتي بالفرد المحيطة الظروؼ إلذ إضافة الإنسانية، ابغاجة تعقيد أو بساطة ومدى وأولويتها أبنيتها
 2ابغاجة. ىذه خلق في تساىم

 كلما حيث بعدىا؛ التي ابغاجات مستوى إلذ نتقاؿالإ عدـ إلذ بالفرد غتَ ابؼشبعة تؤدي ابغاجات 
 بصيع إشباع إلذ يصل حتى وىكذا الأعلى، ابؼستوى إلذ انتقل حاجاتو من حاجة الفرد أشبع

 إلذ ابغاجة ظهور إلذ ما، يؤدي مستوى في ابغاجات ىذه إشباع في نقص   أي إف .ابغاجات
 دائمًا تطمح التي الإنسانية الطبيعة أساس على يقوـ ابؼبدأ وىذا آخر، مستوى في أخرى حاجات  
 وبشكل سرعة، بأكثر ابغاجات سلم في نتقاؿالإ إلذ والتي تؤدي بفكن، إشباع   أقصى برقيق إلذ

 3.ودائم مستمر
( يوضح I-3و لنظرية ماسلو تطبيقات عديدة في بؾاؿ التسويق و الإعلبف و ابعدوؿ رقم )

 الإعلبف.استخداـ ىذه النظرية في بؾاؿ التسويق و 
 
 
 
 
 

                                                           
 .149، ص 2006دار ابؼناىج، عماف، الأردف،  ،مدخل إستراتيجي تحليلي: التسويق الدوائيرشاد بؿمد الساعد، بؿمود جاسم الصميدعي،   1

2 Eric Vernette, L’essentiel du Marketing Fondamental, 2 éme édition, éditions d’organisation, Paris, France, 2001, P 84. 
ص  ص ،2001والتوزيع، عماف، الأردف،  للنشر الصفاء دار الطبعة الأولذ،، التسويق مبادئ السلبـ، عبد الله عبد الغفور الشرماف، عبد بؿمد زياد 3
71 ،72. 
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 (: تطبيقات نظرية ماسلو في مجال التسويق و الإعلان.I-3الجدول رقم )
 الاستعمالات الإعلانية المنتجات الحاجة
 ابػدمات الصحية البيولوجية

 الرعاية الصحية
 الوقاية ختَ من العلبج.

 التأمتُ الأماف
 أجهزة الإنذار ضد السرقة، ابغريق

 لبيتُ.الشرؽ للتأمتُ حصن أماف ابؼ

  الألعاب ابعماعية و مستحضرات الإنتماء
 التجميل

 كمبيوتر صخر...للؤسرة كلها.

 ساعات سيكو...للرجل الأنيق. الساعات، العطور الاحتًاـ و التقدير
 قرية الأبيض للصفوة. الإجازات و السفر برقيق الذات

، 2006بية، القاىرة، مصر، ، دار النهضة العر المصدر: سلوى العودلي، الإعلان وسلوك المستهلك
 .23ص 

 افع و الدثانيا: 
 تعريف الدوافع:-1

 :منها للدوافع التعاريف من الكثتَ توجد
 " تلك القوة الدافعة داخل الفرد والتي تتضمن ابغاجات والرغبات الإنسانية يعرؼ الدافع على أنو

عن حاجة غتَ مشبعة تضغط للسلوؾ في بذاه ما، و الدافع ىو عبارة  بدختلف أنواعها و التي تدفعو
و ىناؾ العديد من ابغاجات التي يشعر بها الفرد  .على الفرد و برركو بكو البحث عن الإشباع

، مع العلم أنو قد يكوف للؤفراد نف  ابغاجات 1"وبعض ىذه ابغاجات بيولوجية و أخرى نفسية 
 .ولكن لي  لديهم نف  الدوافع بفا يؤدي إلذ إختلبؼ في القرار الشرائي

 ىذا يكوف وقد الأغراض، بعض برقيق بكو الفرد سلوؾ توجيو على يعمل انفعالر عنصر الدافع 
 حالة إلذ الوصوؿ في رغبة برقيقو على الفرد يعمل ىدفا الدافع يصبح وىناؾ خارجيا العنصر

                                                           
، الطبعة الأولذ، دار صفاء للنشر و التوزيع، عماف، المزيج التسويقي المصرفي و أثره في الصورة المدركة للزبائنعلبء فرحاف طالب و اخروف،  1

 .117، ص 2010الأردف، 
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 العوامل من بدجموعة لارتباطو نظرا معناه برديد يصعب وىنا داخليا، يكوف وقد النفسي، التوازف
 .1للفرد الداخلية لنفسيةا
 الدافع بيثل إذ الشرائي، سلوكو وتقود الطاقة بسنحو أي للتصرؼ، الفرد تدفع قوة عن عبارة الدافع 

 النفسي ابؼثتَ ىو الدافع أو الإشباع، برقيق شأنها من بأنشطة القياـ أو للتصرؼ ابؼيل أو النزعة
 2للتصرؼ.

 داخل كامنة طاقة تعتبر والتي الداخلية المحركة قوةال تلك " :أنها على الدوافع تعريف بيكن كما 
 "3 معتُ ىدؼ أجل من اً معين اً سلوك ليسلك تدفعو الفرد
 :يلي ما استخلبص بيكن للدوافع السابقة التعاريف في وبالتأمل
 لو ابؼنشئة ىي وليست السلوؾ قوة وتوجو بردد التي ىي الدوافع. 
 ملحة رغبات للئنساف بزلق خاصة ونفسية بيئية ملعوا عن نابذة دافعة أو كامنة قوة الدوافع. 
 لدى مشبعة غتَ حاجات وجود عن النابذة النفسي التوتر حالة عن تنتج القوة ىذه أف كما 

 .الشخص
 أو دوافع تثتَ ابغالة وىذه الفرد، لدى التوازف عدـ أو التوتر من حالة بزلق مشبعة الغتَ ابغاجة فإذ
 خلف فإذ .معينة أىداؼ لإبهاد سلوؾ عن الفرد بحث عنها ينتج عثالبوا وىذه الفرد، داخل بواعث
  .للفرد ابؼتاحة الإمكانيات حدود في وذلك برقيقها يتوجب ملحة اً أىداف الدوافع
 .الفرد شخصية داخل الدوافع وفقها تتكوف التي العملية يوضح التالر والشكل

 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .278، ص 1984، مطبعة عالد الكتب، القاىرة، لإعلانبظتَ بؿمد حستُ، ا1
 .334، ص 2001، مكتبة الاشعاع للطباعة و النشر و التوزيع، الإسكندرية، التسويق وجهة نظر معاصرةعبد السلبـ أبو قحف،  2

3 Mohamed Sghir djili, Marketing, édition berti, Alger, Algerie, 1998, p p 53,54. 
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 (: نموذج لعملية الدوافعI-3الشكل رقم )

 
 .107، ص مرجع سبق ذكره ر: نصر المنصور كاسر،المصد

 :تقسيم الدوافع و السلوك الدافعي-2
 :يلي فيما نعرضها أساسية بؾموعات أربع إلذ تقسيمها وبيكن الدوافع، من عديدة أنواع ىناؾ

 ودوافع والثانوية الأولية وىي أنواع ثلبثة إلذ الدوافع نصنف المجموعة ىذه في:1الأولى المجموعة-2-1
 .التعامل

 مراعاة دوف معينة سلعة شراء إلذ النهائي بابؼستهلك تؤدي التي الدوافع ىي :الأولية الدوافع -أ
 .ابؼعروضة العلبمات أنواع في ابؼوجود الاختلبؼ

 أي الأخرى، دوف علبمة اختيار إلذ النهائي بابؼستهلك تؤدي التي وىي :نتقائية"الإ الثانوية" الدوافع -ب
 .إلخ......السعر ابغجم، واللوف، بابعودة، تتعلق قرارات يتخذ بؼستهلكا بذعل التي ىي
 نتيجة معينة، بؿلبت من معينة سلعة شراء يفضل ابؼستهلك بذعل التي الأسباب وىي :التعامل دوافع -ج
 سهولة الباعة، لباقة السيارات، مواقف :مثل الزبوف مع التعامل وحسن تسهيلبت من المحلبت تلك توفره ما
 .إلخ......السلع ضعر 
 

                                                           
 .210، ص 1974ابعامعيات ابؼصرية،  ، الإسكندرية، دارالسلوك التنظيميبؿمد ابغناوي،   1
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 :الثانية المجموعة 2--2
 :1يلي تتضمن ما

 ابؼستهلك يقوـ ىنا أي ،الشراء قرار ابزاذ قبل والتفكتَ بالتدبتَ ابؼرتبطة الدوافع ىذه :العقلية الدوافع -أ
 شرط مراعاة مع وىذا .الشراء بعملية القياـ قبل بالسلعة ابؼتعلقة والعوامل ابؼتاحة ابػيارات بصيع بدراسة
 .لا أـ ابغاجات لتلك موافق ابؼنتج ىذا وىل وحاجاتو ابؼتاحة إمكانياتو

 القياـ دوف منتج لشراء ابؼستهلك تدفع التي فهي تدبتَ أو تفكتَ أي عن تنتج لا :العاطفية الدوافع -ب
 ذاابز في اعندفالإ نتيجة الشراء يتم إذ وإمكانياتو باحتياجاتو ابؼتعلقة العوامل لكافة برليل أو دراسة بأي
 .والتميز التفاخر في رغبة القرار

 2 الثالثة: المجموعة-2-3
 عن البحث خلبؿ من وذلك بابغياة التمتع في الرغبة على الفرد برث التي الدوافع وىي :التمتع دوافع-أ

 .الأماف عن والبحث شيء امتلبؾ بواسطة عليها المحصل اللذة
 بيت ربة تقوـ كأف الذات إثبات وبؿاولة ابػتَ فعل إلذ بالفرد تؤدي :الذات لتكريس الدوافع-ب

 .للضيوؼ ابعيد بالتحضتَ
 بشراء أحد يقوـ كأف العامة إلذ إيصابؽا أو أفكار وتفستَ إظهار في الرغبة :الذاتي التعبير دوافع-ج

 .كغتٍ للظهور فاخرة سيارة
 3الرابعة: المجموعة-2-4
سبب في تصرؼ يؤدي إلذ إشباع ينجم عنو نوع من السعادة الدافع الإبهابي ىو  إف :يجابيةالإ الدوافع-أ

مثل: توقع ابغصوؿ على ىدية أو الفوز في مسابقة. أو حدوث أشياء تشبع وتسر ابؼستهلك نتيجة 
لاستخداـ ابؼنتجات موضع العمل التسويقي. ويلجأ ابؼسئولوف عن التسويق إلذ بـاطبة الدوافع الإبهابية التي 

 قرار ابزاذ عملية ىو منها نفهم التسويقي ابؼفهوـ على الابهابية معتٌ وبإسقاطتتناسب مع منتجاتهم. 
 .باستمرار التسويقية ابؼؤسسات مبتغى ىو وىذا تأجيل، أو تردد دوف الشراء

                                                           
1
 .108كاسر نصر ابؼنصور، مرجع سبق ذكره، ص  

2
 .41، ص 2001، دار اليازوري للنشر و التوزيع، الأردف، مبادئ التسويقنعيم عبد العاشور، رشيد بمر عودة،  

، 2010، دار الفجر للنشر و التوزيع، القاىرة، مصر، التسويق الابتكاري: الطريق إلى الربح المتوازن في كل العصورعبد ابغميد طلعت أسعد،  3
 .103ص 
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ويلجأ  ،أو التوتر النفسيأما الدافع السلبي ىو سبب للتصرؼ لتجنب القلق والألد  :السلبية الدوافع-ب
ابػوؼ مثل: مزيلبت العرؽ، العطر، تأمينات ابغياة. وأحيانا يتم ابؼزج بتُ كل من  ابؼسوقوف إلذ بـاطبة

  الدوافع الإبهابية والسلبية مثل الكربيات التي تعطي ملمساً ناعماً للبشرة و تزيل رائحة العرؽ. 
 الدوافع بتُ علبقة وجود ملبحظة بيكن وأنواعها الدوافع خصائص في التأمل عقب فإذ   

 التي وىي ابغاجات تكوين إلذ يؤدي ابؼستهلك لدى ما شيء من ابغرماف أو بالنقص فالشعور ت،وابغاجا
 إشباع بغرض وىذا الدوافع، ىي الكامنة القوى تلك أف العلم مع للفرد الداخلية الكامنة القوى في تؤثر
 .الدوافع اسأس وىي الدافعي السلوؾ وفي الدوافع في تؤثر ابغاجاتف إذ معتُ، بدستوى ابغاجة تلك

 في علم النف  و التسويق بأف سلوؾ الأفراد يكوف نتيجة لصراع قوتتُ في تُو يرى بعض ابؼختص
 : التالر يوضح ذلك (I4-رقم )الكوابح و الشكل داخل الفرد بنا الدوافع و 

 : الصراع بين الدوافع و الكوابح (I4-الشكل رقم )                        

 

 

 

 
 

Source : Marie Camille Debourg, Pratique de Marketing, 2ème edition, 

Bert, Paris, France, 2002, P 22 

فعندما تكوف الدوافع أقوى من الكوابح فإف ابؼستهلك يقوـ بإبزاذ قراره الشرائي، أما إذا حدث 
والضغوط  العك  نتيجة لتغلب ابػوؼ أو ابػجل أو إدراؾ ابػطر ابؼدرؾ أو غتَ ذلك من الكوابح
قرار  ابزاذالإقتصادية والإجتماعية ابؼختلفة، فإف ىذا سيؤدي إلذ نزوؿ كفة الكوابح عن الدوافع، و من بٍ 

 عدـ الشراء.

 

 

 الكوابح الدوافع
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  الإدراك :الثاني المطلب
 أولا: تعريف الإدراك

بو، ؼ الإدراؾ على أنو "تلك الصورة التي يكونها ابؼستهلك عن العالد ابػارجي أو البيئة المحيطة عرّ 
وىو عملية اختيار وتنظيم وتفستَ بؼنبو ما أو للمعلومات أو للئشارات التي تردنا عن طريق ابغواس، وإعطاء 

 .1ىذا ابؼنبو معتٌ ووضعو في صورة واضحة بسيزه عن بقية الأشياء"
ؼ كذلك بأنو "الإدراؾ ىو ابؼسار الذي يدرؾ الفرد من خلبلو بيئتو، والذي يتًجم ابؼعلومات وعرّ 

 .2ادرة عن ىذه البيئة"الص
ؼ الإدراؾ من وجهة النظر التسويقية على أنو: "العملية التي تشكل انطباعات ذىنية بؼؤثر وعرّ 

 .3معتُ داخل حدود معرفة ابؼستهلك"
كما يعتبر الإدراؾ تسويقيا على أنو "عملية استقباؿ، تنقية، تنظيم، وتفستَ للمؤثرات التسويقية 

 .4عن طريق حواسو ابػم " والبيئية من طرؼ ابؼستهلك
 ثانيا: خصائص الإدراك

 ستخلبص ابػصائص التالية:إمن خلبؿ التعاريف السابقة بيكننا 
 ( ستقباؿ ابؼثتَات ابؼختلفة كالإعلبنات، طرؽ العرض إبيثل الإدراؾ نظاـ يتكوف من مدخلبت

)انتقاء وتنظيم والأخبار ابؼنشورة في الصحف والمجلبت عن السلع وابػدمات(، عمليات التشغيل 
 .ستجابة(ابؼثتَات إلذ معلومات الإابؼثتَات(، وبـرجات )برويل 

  د ابؼثتَات عن طريق حواسو ابػمسةيستقبل الفر. 
 نتقاء ابؼثتَات يعتٍ بأف الفرد لا يستوعب كل ابؼثتَات وإبما بىتار ابؼثتَات التي يراىا ذات إختيار أو إ

 .نظره أبنية من وجهة
 البيئة المحيطة بو من وجهة نظره طيع الفرد أو ابؼستهلك فهممن خلبؿ الإدراؾ يست. 
 .بىتلف الإدراؾ من شخص لآخر وللفرد نفسو في ابؼواقف والظروؼ والأزمنة ابؼختلفة 
 
 

                                                           
1 Claude Demeure, Marketing, 3eme édition, Dalloz, Paris, France, 2001, p31.  

 .25ص ، 2009 التًبصة و التوزيع، بتَوت، لبناف، ، مركز الشرؽ الأوسط الثقافي للطباعة و النشر والتسويق مرواف اسعد رمضاف واخروف، 2
 .254، ص 2009دار الراية للنشر و التوزيع، عماف، الأردف،  مفاىيم تسويقية حديثة،زاىر عبد الرحيم عاطف،  3

4 Amine Abdelmadjid, Le comportement du consommateur face aux variables d’action marketing, édition management, 

Paris, France, 1999, p135. 
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 ( التالر:I-5وبيكن توضيح خطوات عملية الإدراؾ من خلبؿ الشكل )
 (: خطوات العملية الإدراكيةI-5الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 
Source : Michael Solomon, Comportement du consommateur, Pearson 

éducation, 6 éme édition, France, 2005, p46. 

( بأف الفرد يستقبل ابؼثتَات بواسطة ابغواس ابػمسة، فتقوـ I-5نلبحظ من خلبؿ الشكل رقم )
الانتباه بهعل الفرد يتأثر ىذه ابغواس بعرضها على النظاـ الداخلي للئنساف فتؤدي إلذ إثارة انتباىو، ىذا 

عن ابؼنتوج فإنو من المحتمل أف يقوـ بشرائو إذا توفرت لو اً إبهابي اً يكوف إدراكف ،إبهابيا أو سلبيا بهذه ابؼثتَات
ف لو إدراؾ سلبي فإنو بوجم عن الشراء حتى لو توفرت الظروؼ كاالظروؼ والإمكانات، أما إذا  

 والإمكانات.
والإدراؾ  sensation أساسيتتُ في العملية الإدراكية. وبنا الإحساس وبهب التفرقة بتُ مرحلتتُ

perception ستقباؿ وتلقي ابؼعلومات حوؿ ابؼنبهات التي نتعرض بؽا، بينما إ. ويتمثل الإحساس في
ف صورة ذىنية ينطوي الإدراؾ على سلسلة من العمليات الذىنية التي يتم من خلببؽا استيعاب ابؼنبو وتكوّ 

  1ة حولو.متماسك
 
 
 

                                                           
 .98، ص 2010، الطبعة الأولذ، زمزـ ناشروف و موزعوف، عماف، الأردف، خدمة العملاء مدخل اتصالي سلوكي متكاملناجي معلب،  1

 صورة مدركة

 انتباه تأثير عرض

 استقبال الحواس          إثارة الحواس
 

 الصورة                   البصر

 السمع                  الصوت

 الأنف     الشم                

 التذوؽ                   الفم

 اللم                    ابعلد
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 : محددات الإدراكثالثا
يتحدد إدراؾ الفرد لأي منبو حسي بدجموعتتُ أساسيتتُ من العوامل. وترتبط عوامل المجموعة الأولذ 
بابؼنبو ابغسي نفسو، ويطلق عليها العوامل ابؽيكلية، في حتُ ترتبط عوامل المجموعة الثانية بالفرد نفسو. 

 :1العوامل في كل من المجموعتتُأىم وسنتكلم بشيء من الإبهاز عن 
  Structural Factors العوامل الهيكلية:  -1

وتتميز بأنها  Stimulus-Related Factorsترتبط عوامل ىذه المجموعة بابؼنبو ابغسي نفسو 
حيادية في أثرىا، باعتبار أنها نابعة من ابؼنبو نفسو أو من ابػصائص التي يتصف بها. فلو افتًضنا وجود 

إدراكات الأفراد، فإف ذلك يعتٍ أف إدراكاتهم للمنبو ذاتو ستكوف متماثلة. ولكن ذلك يعتٍ أف  تشابو في
إدراكاتهم للمنبو ذاتو ستكوف متماثلة. ولكن ذلك لا بودث بشكل مطلق، بالرغم من حدوثو أحيانا 

ابؼشتًكة، ىتمامات بشكل نسبي، وخاصة عندما تتشابو بعض عناصر ابؽيكل ابؼرجعي لدى الأفراد )كالإ
 ختيار ابؼنبو ابغسي(.إالقيم والتقاليد الواحدة، وأحيانا الدوافع التي تكوف وراء 

بتُ العناصر ابؼكونة  Similarityويندرج برت ىذه المجموعة ثلبثة عوامل ىامة ىي: التشابو 
  . Closure، وأختَا قابلية القفل بتُ عناصرىا Proximityللمنبو، ابؼسافة بتُ ىذه العناصر 

 functional factorsالعوامل الوظيفية )الشخصية(  -2
تشمل ىذه المجموعة العوامل التي ترتبط بالفرد نفسو وتضم ميولو، توقعاتو، دوافعو وخبراتو السابقة، 
القيم والتقاليد التي بوملها وابؼعتقدات الدينية التي يعتنقها، بالإضافة إلذ حاجاتو ورغباتو. ونظرا للتمايز 

 ة في ىذه العوامل فإنو يستتبع ذلك أف يكوف لكل فرد صوره ابؼدركة ابػاصة بو لكل منبو يتعرض لو. والفراد
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .103، 101، ص ص السابق  نف  ابؼرجع 1
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 :يوضح العوامل ابؼؤثرة في العملية الادراكية (I-6رقم ) ابؼوالر الشكل و
 (: العوامل المؤثرة في الإدراكI-6الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .139، ص ع سبق ذكرهكاسر نصر المنصور، مرج  المصدر:
( بأف عملية الإدراؾ تتأثر بدجموعة من العوامل، فمنها العوامل ابؼتعلقة I-6نلبحظ من خلبؿ رقم )

بخصائص الفرد كابػبرات السابقة وابغاجات والدوافع، ومنها ما يتعلق بخصائص ابؼنبهات كقوة أو شدة 
 ابؼنبو، حجم ابؼثتَ، وتكراره ... إلخ.

 تعلم المطلب الثالث: ال
 التعلم  تعريف أولا:

لذ كم ىائل من ابؼنبهات، سواء من خلبؿ السلع وابػدمات إفراد في الوقت الراىن يتعرض الأ
فراد يتعلموف الأخرى، ما بهعل الأو من خلبؿ الإعلبنات و بـتلف عناصر ابؼزيج التًوبهي أابؼعروضة 

 ستهلبكية.الإالكثتَ، ىذا التعلم يساعدىم في ابزاذ قراراتهم الشرائية و 

 العوامل المؤثرة في الإدراك

 خصائص ابؼنبهات )ابؼثتَات( خصائص الشخص

 قوة أو شدة ابؼنبو 
 عدد ابؼثتَات في آف واحد 

 ابغجم
 التباين

 التكرار 
 ابغركة
 ابعدة

 ابغاجات والدوافع

 سابقةابػبرات ال

 العوامل الوظيفية العوامل الهيكلية
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ختلبؼ بتُ علماء السلوؾ والكتاب والباحثتُ في تعريف التعلم، وىذا راجع الذ تعقد إىناؾ 
 يلي نقدـ بعض من ىذه التعاريف. الدراسات ابػاصة بالسلوؾ الإنساني، وفيما

فراد نتيجة للخبرات نو: "عبارة عن التغتَات ابغاصلة في سلوؾ الأأالتعلم على  kotlerعرؼ 
 .1ة"السابق
و يعرؼ أيضا 2" التغتَات في ابؼواقف وسلوؾ الفرد نتيجة للتجارب السابقة" :رؼ على أنوكما ع  

على أنو "التغتَ الذي يتصف بالدواـ النسبي في طاقة السلوؾ ابؼختزف لدى الفرد و الذي ينتج عن ابػبرة أو 
في السلوؾ الناتج عن التدريب أو ابؼؤقت  و معتٌ ذلك أف التعلم ىو ذلك التغتَ ابؼستمر أو ،3ابؼمارسة

 ابػبرة أو ما شابو ذلك، و لا يشتًط أف بودث في السلوؾ الظاىر.
 يلي: ف للتعلم بؾموعة من ابػصائص، تتمثل أبنها فيماأنستنج من خلبؿ التعاريف السابقة ب

 نتجات يتضمن التعلم التغتَ نسبيا في السلوؾ، ىذا التغتَ قد يكوف إبهابي لبعض ابؼاركات من ابؼ
 وسلبي للبعض الآخر.

  بودث التعلم نتيجة للخبرات السابقة وابؼثتَات التي يتلقاىا الافراد، وكذا بـتلف ابؼواقف التي
 يواجهونها وابػدمات ابؼألوفة لديهم.

 لبية( عن بـتلف ماركات السلع يستطيع الأفراد عن طريق التعلم تكوين ابذاىات )إبهابية وس
 م.دمات ابؼألوفة لديهوابػ

  التعلم يتأثر بدجموعة من العوامل تتمثل في تكرار ابؼثتَ، ابؼعلومات التي يقدمها الأصدقاء، أبنية
 ابؼنتج بالنسبة للمستهلك وتصور الفرد بذاىو.

 
 
 
 
 
 

                                                           
1 Philip kotler, Marketing Management, Custom Publishing, Boston, USA, 2002, p95. 
2  Amine Abdelmadjid, op. cit, p 39. 

 .299، ص 1996، الدار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، السلوك التنظيميلغفار حنفي، حستُ القزاز، عبد ا 3
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 :( العوامل ابؼؤثرة في التعلمI-7ويوضح الشكل رقم )
 ( العوامل المؤثرة في التعلمI-7الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Matin khan, Consumer Behaviour And Advertising Management, 

New Age International, New Delhi, India, 2006, p115. 

( بأف التعلم يتأثر بدجموعة من العوامل أبنها: أبنية ابؼنتج I-7نلبحظ من خلبؿ الشكل رقم )
في ابؼنتج، عدد مرات شراء ابؼنتج، وكذا بالنسبة للمستهلك، الإبهابيات والسلبيات التي وجدىا ابؼستهلك 

 النصائح والتوجيهات وابؼعلومات ابؼقدمة من طرؼ الأصدقاء، إضافة إلذ تصوره عن ابؼنتج.
 كيفية التعلم في التسويق ثانيا:

 :1من طرؼ ابؼؤسسات بإحدى الطريقتتُ التاليتتُ لمستهلكتُتقدـ ابؼعلومات ل
سة عن طريق برابؾها التًوبهية تقدنً ابؼعلومات دفعة واحدة وفي حيث تقوـ ابؼؤس دفعة واحدة: التعلم-أ

رسالة واحدة، كأف تقوـ بتقدنً إعلبف تقدـ من خلبلو كافة ابؼعلومات ابؼتعلقة بالسلعة أو ابػدمة من حيث 
 اً ويستخدـ ىذا النمط خاصة إذا كاف ابؼنتوج جديد .خصائصها وكيفية استعمابؽا وكذا ابؼنافع التي برققها

منها مدى قدرة الفرد على تلقي  ،ىذا التعلم يواجو صعوبات كثتَةمثل  إفّ  . السوؽ ولو منافسة قويةفي
و كذلك مدى احتفاظو بهذه ابؼعلومات لفتًة طويلة  ،ابؼعلومات وخاصة إذا كانت معلومات كثتَة و متعددة

 دة.و خاصة إذا كانت القابلية الذىنية و الادراكية لدى بعض ابؼستهلكتُ بؿدو 

                                                           
 ، ص ص2007 عماف، الأردف، دار ابؼناىج للنشر و التوزيع، الطبعة الأولذ، ،سلوك المستهلك بؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف، 1

158 ،159. 

 أىمية المنتج
 

 الإيجابيات والسلبيات –التعزيز 

 التكرار

 الأصدقاء
 

 التصور
 

 قوة التعلم
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حيث تقوـ ابؼؤسسة بتقدنً ابؼعلومات اللبزمة للمستهلكتُ على دفعات متزامنة  على دفعات: التعلم-ب
برسائل بـتلفة من أجل تذكتَىم بابؼنتج، وتوضيح ابػصائص والإضافات التي بست عليو من حيث ابعودة 

ر وطرأت عليو تغيتَات، كما وقنوات التوزيع، ويستخدـ ىذا النمط خاصة إذا كاف ابؼنتوج في مرحلة التدىو 
أي تكوف ملبئمة مع ابؼستهلكتُ بؿددي  يتسموف بضعف الذاكرة أو النسياف يستخدـ للمستهلكتُ الذين

القابلية الذىنية الإدراكية، ولكن ما يعاب عليها أنها تتسم بالبطئ و ىذا قد لا يتلبئم في وجود الرغبة في 
 رعة إيصابؽا بؽم.إيصاؿ معلومات متعددة للمستهلكتُ تتسم بس

و يرى أصحاب نظريات التعلم أف السلوؾ الأفراد مكتسب بالتعلم، و أف التعلم بوصل من خلبؿ 
ابػبرة والتجرية، فإذا كانت ابػبرة إبهابية، فإف عملية الشراء تصبح عادة إستهلبكية يصعب تغيتَىا، أما إذا  

 إنعداـ الثقة بابؼنتج. الشراء وي إلذ عدـ تكرار كانت نتيجة ابػبرة سلبية، فإف ىذا سيؤد
 المعتقدات والمواقف  المطلب الرابع:

و التعلم، تتكوف ابؼعتقدات وابؼواقف  التأثتَ بالمحيط، و من خلبؿ الإدراؾمن خلبؿ عملية التأثتَ و 
 التي تؤثر على سلوؾ الأفراد و منو على سلوكو الشرائي.

 أولا: المعتقدات
لو ابؼستهلك في ذىنو عن شيء ما، ويقوـ ىذا ابؼفهوـ على عتقاد عن فكر وصفي بوميعبر الإ

 1ابؼعرفة، وابغب والإخلبص.
البيئة المحيطة   سالإعتقاد يبتٌ إما على أساس معرفة حقيقية بابؼنتج )خبرة سابقة( أو على أساو 

تدعيم وتعزير كالأسرة والأصدقاء، أو نتيجة بؼا يتلقاىا من معلومات من خلبؿ الرسائل التًوبهية التي تقوـ ب
 .2ابؼعتقدات

 ميوؿ ومواقف الأفراد إبذاه موضوع معتُ. نوللمعتقدات دور أساسي في تكوي
 ثانيا: المواقف

كي تتم دراسة مواقف ابؼستهلك لابد من برديد مفهوـ ابؼواقف بدقة وذلك من تعريف المواقف: -1
 3لي اىم التعاريف:ي خلبؿ عرض الابذاىات ابؼختلفة في تعريفها وبرديد خصائصها و فيما

                                                           
1
 .722ن فهيد القحطاني، مرجع سبق ذكره، ص ياد عبد الفتاح النسور، مبارك ب  

، الطبعة الثانية، دار ابؼناىج للنشر و التوزيع، عماف، سلوك المستهلك: مدخل كمي و تحليليبؿمود جاسم الصميدعي، يوسف ردينة عثماف،  2
 .149، ص 1998الأردف، 

، 95، ص ص 2009المجتمع العربي للنشر و التوزيع، عماف، الأردف،  ، الطبعة الأولذ، مكتبةمبادئ التسويق للفنون التطبيقيةبظر توفيق صبرة،  3
96 . 
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  ابؼواقف ىي ميل الفرد أو نزوعو ابؼكتسب في استجابتو الإبهابية أو السلبية حياؿ فرد أو سلوؾ أو
 عتقاد أو منتج.إ
  أنها نزوع متعلم في استجابة الفرد بإبهابية أو سلبية بكو منتج أو علبمة بذارية اعتمادا على

 عية.خصائص ابؼنتج مثل: السعر، مستوى ابػدمة والنو 
 بأنو ذلك التعبتَ عن الشعور الداخلي الذي يعك  قرار الشخص حوؿ الأشياء مثل  فيعرؼ ابؼوق

أو غتَ مفضل، مهم أو غتَ مهم أو مياؿ لبعض  مفضلبً  اً خدمة أو سلعة ما، كأف يكوف شعور 
كل الأشياء أو غتَ مياؿ، ذلك لأف العمليات النفسية ابؼعبرة وابؼتعلقة بهذا الشيء لا تلبحظ بش

 مباشر ولكنها تلبحظ بشكل غتَ مباشر من خلبؿ ما يقولو الناس أو يفعلوه.
  يرى علماء النف  الاجتماعي بأف ابؼواقف تتبع بموذجABC  والذي يقتًح بأف ابؼواقف تتكوف

ة فابؼكوف التأثتَي يتألف من عواطفنا الإبهابية أو السلبي من ثلبثة أجزاء: التأثتَ، السلوؾ، الإدراؾ.
أما ابؼكوف السلوكي فيتكوف من ميلنا أو نزوعنا أو نيتنا ، شيء ما أي كيف نشعر حيالوحياؿ 
أختَا فالعنصر الإدراكي يشتَ إلذ اعتقادنا وتفكتَنا الذي ، بطريقة معينة بدا لو صلة بدوقفناللتصرؼ 

 بكملو عن ابؼادة أو ابؼوضوع في موقفنا.
 خصائص المواقف:-2

قف، بيكننا أف بكدد ابػصائص ابؼختلفة للمواقف من وجهة نظر من التعريفات السابقة للموا
 :1تسويقية كما يلي

  ابؼواقف ىي ميوؿ مكتسبة، وىذا يعتٍ أف ابؼواقف الشرائية بردث نتيجة بػبرة ابذاه سلعة أو خدمة أو
 معلومات مستنبطة من الآخرين.

 ياديتهم.ابؼواقف تعك  تفضيل أو عدـ تفضيل بالنسبة بؼيوؿ ابؼستهلكتُ أو ح 
  ابؼواقف ترتبط بسلعة أو خدمة بؿددة بهدؼ تسويقي معتُ، أو بؿل بذاري أو ماركة، أو غلبؼ أو سعر

 ...إلخ.
 .أف ابؼواقف ىي أساس السلوؾ ولكن لي  بالضرورة أف يكوف ابؼوقف مرادفا للسلوؾ 
 لعة أو ابػدمة، أو سلبيا ابؼيل للمواقف يعتبر حافزا بيكن أف يدفع سلوؾ ابؼستهلكتُ إبهابيا بكو شراء الس

 بعدـ شرائها.
 .قابلية ابؼواقف للتغيتَ بسبب العوامل البيئية ابؼختلفة 

                                                           
 .97، 96بظر توفيق صبرة، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
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  بؼوقف استقامة واتساؽ على مبدأ، ومن ابؼعروؼ أف تصرفات ابؼستهلكتُ تتفق مع مواقفهم، وإذا كاف
ما مع ابؼستهلك حر التصرؼ )مستقل في قراره الشرائي( فإف سلوكو سوؼ يكوف متسقا ومتناغ

 .موقفو
 رقمف تتكوف من ثلبث أجزاء موضحة في الشكل قو يرى علماء النف  و الإجتماع أف ابؼوا

 (-I8 ).ابؼوالر بإعتبار أف ابؼوضوع الذي يبتٌ عليو ابؼوقف ىو ابؼنتج 
 :ويشمل إدراؾ ابؼستهلك عن الشيء موضوع الابذاه. المكون الإدراكي 
  :ابؼشاعر الإبهابية أو السلبية بكو الشيء موضوع الابذاه )سلعة، يتضمن ىذا ابؼكوف  المكون التأثيري

 خدمة، فكرة، بؿل بذاري، ... إلخ.
  :وبيثل السلوؾ الفعلي الذي ينتهجو ابؼستهلك للشراء والاستهلبؾ. المكون السلوكي 

 (: مكونات الموقفI8-الشكل رقم )
 المكون الإدراكي

 بؾموعة ابؼعارؼ )إعتقادات( التي
 لفرد إبذاه منتج مابوملها ا

  المكون الوجداني        المكون السلوكي
 بؾموعة العواطف التي يشعر بها     نية تصرؼ ابؼستهلك بطريقة

 الفرد إبذاه ابؼنتج      . معينة إبذاه ابؼنتج
Source : Claude Demeure, Marketing, 5

ème
 édition, Dalloz, Paris, France, 

2005, P 35. 

 العوامل الشخصية لخامس: المطلب ا
 الإستهلبكي للؤفراد فيما يلي:  تتمثل العوامل الشخصية ابؼؤثرة على السلوؾ

بزتلف التصرفات الشرائية للؤفراد بإختلبؼ دورة حياتهم التي تنطلق من الطفولة إلذ  :العمر والجنس -1
 الشباب فالشيخوخة و بإختلبؼ صنفهم ابعنسي )ذكر أو أنثى(.

الداخلية و ابؼيوؿ السلوكية ابؼميزة كنتيجة  الشخصية على أنها بؾموعة السمات تعرؼ الشخصية:  -2
 لأبماط سلوكية متكررة و مستمرة بذاه مواقف معينة، وتبرز شخصية ابؼستهلكتُ من خصائص موروثة
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و عرفت أيضا على انها "بؾموعة من ابػصائص .1تُية( بذعل منهم افراد مستقلبذارب شخصية )فردو 
 . 2ية ابؼميزة، التي تؤدي الذ بمط من الاستجابات الثابتة و ابؼتسقة للمحيط"السيكولوج
: ابؼستهلك العاطفي، 3وفقا لعامل الشخصية و ىميز بتُ ستة أنواع من ابؼستهلكتُ عموما فإننا بمو 

 ابؼستهلك الرشيد، الودود ، الإنفعالر، ابؽادئ و أختَا ابؼستهلك ابػجوؿ.
د الوضعية الإجتماعية من خلبؿ عدة عناصر منها العزوبية، الزواج وحجم تتحد :الوضعية الإجتماعية -3

 الأسرة، و بسثل ىذه العناصر بؿددات ىامة في القرار الشرائي للمستهلك.
تعد الأسرة من أقوى العوامل البيئية تأثتَا في سلوؾ الفرد، حيث يتأثر ىذا السلوؾ بعادات  الأسرة: -4

رة وينعك  ذلك بالتالر على السلوؾ الشرائي. كما بىتلف تأثتَىا وفق وابذاىات وقيم وآراء أفراد الأس
 تكوينها والطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها، وظروفها الثقافية والاقتصادية التي تعيشها.

مهم يتمثل في دورة حياة الأسرة وما بردثو من أثر على عادات  لنسجل في ىذا السياؽ وجود عامل
 الاستهلبؾ.

حتياجات الأفراد للمنتجات ودرجة تأثتَ ابؼشاركتُ في القرار الشرائي إبزتلف  اة الأسرة:دورة حي -5
باختلبؼ ابؼراحل التي بير بها الأفراد، الأمر الذي بهعل مسؤوؿ التسويق يسعى إلذ التعرؼ على ىذه 

 .4ةابغاجات وفق دورة حياة الأسرة، التي تربط بتُ طبيعة الاستهلبؾ ومكونات ابػلية الأسري
بدءاً بدرحلة العزوبية و مرورا بالزواج بٍ الطفل الأوؿ بٍ تعدد أف التغتَ في دورة حياة الأسرة  كما

الأطفاؿ بٍ نضوجهم وانتهاء بزواجهم و بقاء الزوج و الزوجة، يعتٍ أف كل مرحلة من ىذه ابؼراحل بىتلف 
 5ىتماماتهم و مواردىم ابؼالية.إفيها سلوؾ الأفراد حسب 

 
 
 
 

                                                           
 .97بظر توفيق صبرة، مرجع سبق ذكره، ص   1

2 Philip kotler, Bernard Dubois, Marketing Management, 11 éme édition, Pearson éducation, France, 2004, p 215. 
 .150، مرجع سبق ذكره، ص سلوك المستهلك: مدخل كمي و تحليليبؿمود جاسم الصميدعي، يوسف ردينة عثماف،  3

4 Yves Chirouze, Le Marketing ‘Les Etudes Préalables A La Prise De Décision, Edition Ellipses, Paris, France, 1994, p 

204. 
 .102ص  ،2010 ، الطبعة الأولذ، دار البداية ناشروف و موزعوف، عماف، الأردف،عاصر المفاىيم والسياساتالتسويق المعلي موسى الددا،   5
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 :1تقدنً ابؼراحل التقليدية لدورة حياة الأسرة كالتالربيكن 
 :وتضم فئة البالغتُ الذين لد يسبق بؽم الزواج ويعيشوف بعيدا عن آبائهم. تتميز  مرحلة العزوبة

لسياحية وباقي ىذه الفئة بحاجاتها القليلة وميلها بكو ابؼلبب  )ابؼوضة(، الأنشطة الرياضية وا
 .ابػدمات التًفيهية

   تتميز ىذه ابؼرحلة بقدرات مالية أفضل من ذي قبل، المتزوجون حديثا دون أطفالمرحلة :
 وابذاه الإنفاؽ بكو السيارات، الأثاث، الأدوات الكهرومنزلية وباقي السلع ابؼعمرة.

 :تتميز ىذه ابؼرحلة بزيادة ابغاجات نتيجة بؼتطلبات  متزوجون ولديهم أطفال تحت سن السادسة
ابلفاض في السيولة وحجم ابؼدخرات. يقبل أفراد الأسرة في ىذه ابؼرحلة على الأطفاؿ وبابؼقابل 

 أطعمة وأدوات الأطفاؿ واللعب وبـتلف السلع ابؼعمرة.
  :رتفاع تأثتَ إتتميز ىذه ابؼرحلة بدستوى مالر أفضل مع  متزوجون ولديهم أطفال بعد السادسة

قتناء عبوات ذات حجم إه الأختَة إلذ الأطفاؿ على الأبماط الاستهلبكية للؤسرة، إذ تتجو ىذ
 أكبر، أنواع متعددة من الأطعمة، وكذا الأدوات ابؼدرسية.

 :يستمر برسن الوضع ابؼالر للؤسرة في ىذه  متزوجون ولديهم أولاد يعتمدون على أنفسهم
ابؼرحلة مع حصوؿ الأبناء على بعض الدخل برصيل عملهم )على الأقل عمل مؤقت( وابذاه 

 و السلع ابؼعمرة مع التًكيز على ابعودة، استبداؿ الأثاث والأدوات الكهرومنزلية. النفقات بك
 :تتميز ىذه ابؼرحلة بقناعة  كبار السن لا يعيش الأولاد معهم ولا يزال رب الأسرة في العمل

ىتماـ بالسياحة أكبر بحجم الدخل بعد استقلبؿ الأبناء وابؼيل إلذ اقتناء ابؼنتجات الفاخرة والإ
 تلف ابػدمات التًفيهية.وبـ

 :تتميز ىذه ابؼرحلة بابلفاض في مستوى الدخل، وتوجو  كبار السن الذين أحيلوا عن التقاعد
 الإنفاؽ على الأدوية، ابػدمات الطبية وأدواتها.

  :تبدأ ىذه ابؼرحلة بوفاة أحد الزوجتُ، وتتميز بابلفاض ملحوظ في الدخل  أرامل متقاعدون
 بوفاة الزوج والزوجة غتَ عاملة. خصوصا إذا تعلق الأمر 

 :تتميز ىذه ابؼرحلة بارتفاع بؿسوس في الدخل، وميل  أرامل متقاعدون ولديهم عمل إضافي
 الأفراد إلذ حياة بسيطة واقتصادية.

                                                           
1 Yves Chirouze, op-cit, p205. 
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بذدر الإشارة إلذ أنو رغم أبنية برليل دورة حياة الأسرة في بزطيط وتنفيذ البرامج التسويقية إلا أنها لا 
ا لتوقع سلوؾ ابؼستهلك، حيث يرى التسويقيوف ضرورة الأخذ بها بالتنسيق مع عوامل أخرى  تكفي لوحدى

 كالعوامل الثقافية والاجتماعية.
 .: تتمثل ابغالة الإقتصادية في الدخل القابل للئنفاؽالحالة الإقتصادية -6

لبئم، حيث أف و يرى الإقتصاديوف أف للدخل الدور الأساسي في كيفية إقتناء ابؼستهلك للمنتج ابؼ
صة ذات ابعودة ابؼنخفضة الدخل ابؼنخفض يتجو دائما أو غالبا إلذ شراء ابؼنتجات الرخي اابؼستهلك ذ
 بالنسبة للمستهلك الذي لو دخل مرتفع.والعك  

لمستهلك دخل بؿدود و بهب إنفاقو لو حسب النظرية الإقتصادية ابؼفسرة لسلوؾ ابؼستهلك، فإف 
إشباع بفكن، من خلبؿ ترتيب حاجاتو حسب أبنيتها و بشكل تنازلر، مع من أجل ابغصوؿ على أكبر 

 و ىذا ما يوضحو الشكل ،1ابغاجات الأكثر أبنية لأف دخلو لا يسمح بتلبية كل ابغاجات بؿاولة إشباع
 :التالر  (I-9رقم )

 : أثر محدودية الدخل على تصرفات المستهلك(I-9)الشكل رقم 
 

 
                                         

: محمد صالح المؤذن، سلوك المستهلك، مكتبة دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، المصدر
 .56، ص 1997الأردن، 

 .فابؼستهلك يشتًي ابؼنتجات الأقل تضحية بالدخل وأكثرىا منفعة
 
 
 
 
 
 

                                                           
 . 123، ص 2008، الطبعة الأولذ، دار أسامة، عماف، الأردف، سيكولوجية الإدارة المعاصرةعادؿ ثابت،  1

 السلع والخدمات المستهلك 
 أقل تضحية

 أقصى منفعة
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 الثالث: العوامل الخارجية المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي.بحث الم
نو أحيث  الذ العوامل الداخلية بدجموعة من العوامل ابػارجية، بالإضافةتأثر سلوؾ ابؼستهلك ي

ف ، كما اوبالمحيط الذي يعيش في يتأثرحتكاكو ببيئتو فانو يؤثر و إجتماعية للئنساف و انطلبقا من الطبيعة الإ
ابػارجية على حد سواء، بؼا  دراسة و برليل سلوؾ ابؼستهلك النهائي يتطلب منا فهم العوامل الداخلية و

و فيما يلي أىم العوامل ابػارجية ابؼؤثرة على سلوؾ  .اؿ على تصرفات و قرارات الفردبؽما من تأثتَ فعّ 
 ابؼستهلك.

 : العوامل الثقافية.المطلب الأول
 أولا: تعريف الثقافة

 من بتُ التعاريف للثقافة بقد التعريفات التالية:
بؾموعة معقدة من الرموز وابغقائق ابؼتولدة في المجتمع والتي تنتقل من جيل الذ تعرؼ الثقافة على انها: "

 1جيل كأس  بؿددة و منظمة للسلوؾ الإنساني."
 .2لقيم والابذاىات"واعلى أنها: "تتمثل الثقافة في تقاسم جزء من المجتمع لنف  ابؼعتقدات  وعرفت

عتقدات، والعادات التي بً اكتسابها من البيئة وعرفت كذلك بأنها: "الثقافة ىي بؾمل ابؼعايتَ، ابؼ
 .3الاجتماعية والتي بردد أبماطا سلوكية مشتًكة لكل الأفراد"

كما عرفت الثقافة بأنها: "كل من القيم والعادات الفنوف وابؼهارات ابؼشتًكة بتُ الأفراد في بؾتمع 
 4."معتُ والتي يتم انتقابؽا من جيل لآخر
ؼ أيضا و تعرّ  .اتني و الأدوات ابؼستخدمة و ابؼنتجمثل الشكل العمراو قد تكوف في شكل ظاىر 

 على أنها بؾموعة من القيم و الرموز و الأفكار التي أبدعها الإنساف لتطوير سلوكو، و يتم توارثها من جيل
 و ىي بسثل أساس التعامل  و الإتصاؿ الإجتماعي. إلذ آخر،

ثقافة الأصلية، و يقصد بالثقافة الفرعية تلك الثقافة التي دخلت وتتنوع الثقافة بتُ الثقافة الفرعية و ال
، و غالبا ما يكتسب الأفراد 5و تعايشت مع ثقافة المجتمع الأصلية لأسباب منها ابؽجرة أو العمل ابؼؤقت

                                                           
، ص 2015، الطبعة الأولذ، دار الفجر للنشر و التوزيع، القاىرة، مصر، إقتصاديات وسائل الإعلامميد، جيلياف دويل، تربصة بؿمد عبد ابغ  1

119. 
2
Laura Lake, Consumer Behavior For Dummies, Wiley publishing, inc, indianapolis, Indiana, 2009, p124. 

 .33، ص 2008ة للدراسات و النشر و التوزيع، بتَوت، لبناف، ، ابؼؤسسة بعامعيالتسويقكاترين قيو، تربصة وردية واشد،  3
 .122، ص 2006، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، ابعزائر، سلوك المستهلك و المؤسسة الخدماتيةسيف الإسلبـ شوية،  4
 .89، مرجع سبق ذكره، ص مبادئ التسويقبؿمد إبراىيم عبيدات،  5
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الثقافات الفرعية جوانب و مرتكزات عديدة من أفراد الثقافة الأصلية الذين يعيشوف معهم. ويهتم رجاؿ 
كمعيار مهم في تصميم الإستًاتيجيات التسويقية ابؼختلفة، فابؼسلم لو لباس و أكلو  يق بأخذ الثقافةالتسو 

، كإستعماؿ جسد ابؼرأة في في إستعماؿ أساليب تسويقية معينةو معتقداتو ابػاصة التي تكبح حرية ابؼسوؽ 
 الإعلبف أو إنتاج منتجات بؿرمة و ىكذا.

 ثانيا: خصائص الثقافة
 1خصائص الثقافة نذكر مايلي:من بتُ  
 .أنها متعلمة 
 جتماعية مثل الأسرة، ابؼؤسسات الدينية، وابؼدارس شتًاؾ بها من خلبؿ ابؼؤسسات الإيتم الإ

 ووسائل الإعلبـ.
 أنها تتغتَ عبر الزمن 

 ثالثا: عناصر الثقافة
 :2تتمثل أىم عناصر الثقافة فيما يلي

وجيو سلوؾ ابؼستهلك باعتبارىا مرتبطة بابعانب العقائدي وتعتبر مهمة جدا في برديد وت الديانة: -1
للفرد، لذا فمعرفة رجل التسويق بعوانب ابغلبؿ وابغراـ في الديانة مهم من أجل تصميم الرسالة الإعلبنية 

مل منها إحداث تأثتَ مناسب وفعاؿ، ففي المجتمعات الإسلبمية مثلب ىناؾ من يعتقد من الناحية التي يأ
القروض التي بسنحها البنوؾ ىي قروض ربوية بورـ الدين الإسلبمي التعامل بها وىذا ما يؤثر على الدينية أف 

 3سلوؾ أفراد المجتمعات الإسلبمية في التعامل مع ابؼصارؼ.
تتمثل اللغة في بـتلف ابؼصطلحات والعبارات التي يشتًؾ في نطقها وفهمها والتحدث بها من  اللغة: -2

كما تتمثل في الأمثاؿ وابغكم التي بؽا معاني بؿددة لدى ىؤلاء الأفراد، بؽذا   طرؼ أفراد بؾتمع ما،
فاستخداـ ابؼصطلحات والألفاظ ابؼناسبة ضرورية في تصميم الرسالة الإعلبنية، وبـتلف الرسائل التًوبهية 

 الأخرى.

                                                           
 .98، ص 2010، الطبعة الأولذ، دار الإعصار العلمي للنشر، عماف، الأردف، مدخل معاصر مبادئ التسويق:بظر توفيق بؿمود صبرة،  1
 .186، 185كاسر نصر ابؼنصور، مرجع سبق ذكره، ص ص    2
 .98، ص 2011، مؤسسة الثقافة ابعامعية، الإسكندرية، مصر، التسويق المصرفي و سلوك المستهلكصفيح صادؽ، يقور أبضد،   3
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تأثر بها الفرد من تتمثل في بؾموعة القيم والأخلبؽ والعادات والتقاليد التي يجتماعي: المحيط الإ -3
خلبؿ احتكاكو بأسرتو وجتَانو وأصدقائو والمحيط الذي يعيش فيو والتي تؤثر في سلوكو الاستهلبكي، لذا 

 عتبار.فعلى رجاؿ التسويق في ابؼؤسسة عند تصميمهم للرسالة التًوبهية أخذ ىؤلاء بعتُ الإ
لمجتمع عن القيم وابؼعاني الرمزية، كما وتشتمل على طرؽ تعبتَ أفراد االتوجهات الفنية والإبداعية:  -4

تتمثل في معاني ودلالات الرموز والألواف، بؽذا يستوجب على رجاؿ التسويق في ابؼؤسسة توظيف الألواف 
 والرموز والإشارات ابؼناسبة عند تصميمهم للرسائل التًوبهية بصفة عامة وابػملبت الإعلبنية بصفة خاصة.

 بـتلف الوسائل ابؼتطورة التي تساعد الأفراد في قضاء حاجاتهم ورغباتهم، وبدا وابؼتمثلة في التكنولوجيا: -5
أف المجتمعات متفاوتة من حيث التطور التكنولوجي فإنو يستوجب على رجاؿ التسويق معرفة مدى التطور 

لفاز، التكنولوجي لكل بؾتمع، وكذا معرفة الوسائل ابؼستخدمة من طرؼ ابؼستهلكتُ لتلقي ابؼعلومات )الت
 ابؼذياع، الصحف( ومن بٍ اختيار الوسيلة ابؼلبئمة في تقدنً الرسالة التًوبهية.

عموما فإف الثقافات تتغتَ عبر الزمن، وتأخذ المجتمعات بابعديد، و عادة ما يقوـ رجاؿ التسويق و 
ثبتت أ  بذولة، كما مة و ابعهود التسويقية ابؼبرصد التغتَات المحيطة بالثقافة و مواءمة ذلك مع ابؼنتجات ابؼقد
فراد فمعرفة ثقافة الفرد تسمح بفهم سلوكاتو العديد من الدراسات وجود تأثتَ قوي للثقافة على استهلبؾ الأ

 و تفستَىا و من بٍ التنبؤ بها. 
 : العوامل الإجتماعيةالمطلب الثاني

 لإجتماعية.يتأثر سلوؾ ابؼستهلك بعدة عوامل إجتماعية أبنها ابعماعات ابؼرجعية والطبقة ا
 الجماعات المرجعيةأولا: 

 أخرى ثانوية ابعتَاف( )العائلة، الأصدقاء،اتو اليومية بعدة بصاعات أولية يتأثر الفرد أثناء حي
 .وتسمى بابعماعات ابؼرجعية ،1ليهاإ)ابعمعيات، النوادي( التي ينتمي 

في معتقدات وأبماط سلوكية بؾموعة من الأفراد يشتًكوف معا  وتعرؼ ابعماعات ابؼرجعية على أنها "
كما تعرؼ على ،  2"معينة بكوف بؽا تأثتَ على الأفراد الآخرين من ناحية ابؼواقف و القرارات الاستهلبكية

  3تلك ابعماعة التي يرتبط بها الفرد كمشارؾ نفسي من خلبؿ تبنيو لايدولوجيتها، بمطها و معتقداتها". انها"

                                                           
1Stéphane Etienne, Marketing Stratégique, Edition C.L.E, Tunis, 2000, p 64. 

 .56، ص 2010، دار الصفاء للنشر و التوزيع، عماف، الأردف، التسويق من المنتج إلى المستهلكطارؽ ابغاج وآخروف،   2
3 Marc Vandercammen, Marketing L’essentiel Pour Comprendre, décider, agir, 1 ère Edition, De Beock, Belgique, 2002, 

p 114. 
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اعة التي تعد في وقت معتُ مرجعا في برديد ابؼعتقدات، ابؼواقف تلك ابعمفابعماعة ابؼرجعية اذف ىي 
 او سلبياً  إبهابياً  اً ثر أو الأبماط السلوكية لفرد ما، قد بيتلك العضوية فيها و قد لا بيتلكها، فتحدث بذلك 

 (:I-4ىناؾ عدة معايتَ لتصنيف ابعماعات ابؼرجعية نورد أبنها من خلبؿ ابعدوؿ رقم )و ، 1عليو"
 (: معايير تصنيف الجماعات المرجعيةI-4رقم ) الجدول

 أنواع الجماعات المرجعية المعايير
 بصاعة ابؼهندستُ، بصاعة الأطباء، نقابة المحامتُ وظيفة الأعضاء
 بصاعة ربظية، بصاعة غتَ ربظية تنظيم ابعماعة
 بصاعة أولية، بصاعة ثانوية تفاعل الأعضاء

 وية، بصاعة رمزيةبصاعات ذات عض العضوية في ابعماعة
 بصاعة ذات تأثتَ إبهابي، بصاعة ذات تأثتَ سلبي التأثتَ على الأفراد

 .223مرجع سبق ذكره، ص  صور،المصدر: كاسر نصر المن
 2( بأف معايتَ تصنيف ابعماعات ابؼرجعية تتمثل فيما يلي:I-4نلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ رقم )

بؾموعات بحسب الوظيفة التي يقوموف بها )بصاعة  حيث يقسم الأفراد إلذ معيار وظيفة الأعضاء: -1
 إلخ.طباء، الطلبب، نقابة المحامتُ ...الأ
وتتمثل في ابعماعة الربظية التي يوجد بتُ أعضائها علبقة وتنظيم معتُ مثل  معيار تنظيم الجماعة:  -2

 قاء.أفراد العائلة، في حتُ ابعماعة الغتَ ربظية لا يوجد بتُ أعضائها تنظيم سائد كالأصد
كالعائلة،   حيث ىناؾ بصاعة أولية توجد علبقة شخصية وخاصة بتُ أعضائها معيار تفاعل الأعضاء: -3

 وبصاعة ثانوية توجد بينهم علبقة سطحية.
حيث يوجد ضمن ىذه ابعماعة أعضاء بيتلكوف العضوية كالأعضاء في  معيار العضوية في الجماعة: -4

فهم الأفراد الذين لا بيتلكوف العضوية غتَ أنهم يلتزموف بدبادئ  بصعية بضاية ابؼستهلك، أما ابعماعة الرمزية
 وسلوؾ ابعماعة التي بستلك العضوية.

حيث بقد بصاعة ذات تأثتَ إبهابي على سلوؾ ابؼستهلكتُ مثل: الأطباء معيار التأثير على الأفراد:  -5
 واللصوص. والأساتذة ابعامعيتُ، وبصاعة ذات تأثتَ سلبي مثل: ابؼدمنتُ على ابؼخدرات

                                                           
1 Pinson Christian, Jolibert Alain, Encyclopédie De Gestion, tome 1, 2 éme édition, Economica, France, p 380. 

 .225، 224، مرجع سبق ذكره، ص ص سلوك المستهلك مدخل للإعلانكاسر نصر ابؼنصور،  2
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وبسثل الأسرة أكثر ابعماعات ابؼرجعية تأثتَا على سلوؾ ابؼستهلك، إذ تعتبر بصاعة أولية تضم قائد 
رأي أو أكثر، و تعرؼ على أنها "وحدة إجتماعية تتكوف من شخصتُ أو أكثر، يشارؾ أفرادىا في الكثتَ 

 .1و ما بوتاجونو من سلع أو خدمات"من الروابط القيمية و السلوكية التي بردد أبماطهم الإستهلبكية بك
بيكن تصنيف ابعماعات ابؼرجعية حسب درجة إضفاء الطابع الربظي الذ بؾموعتتُ. بصاعات و 

 (:I-5مرجعية ربظية وبصاعات مرجعية غتَ ربظية كما ىو موضح في ابعدوؿ رقم )
 حسب درجة إضفاء الطابع الرسمي (: تصنيف الجماعات المرجعيةI-5الجدول رقم )

رجة إضفاء الطابع الرسمي د
 على الجماعات

 جماعات
 تجارية               غير تجارية                                

-النقابات-النوادي-ابعمعيات رسمي
 زملبء العمل. 

 مروج بضاعة -بائع في متجر

 -الأصدقاء -حي غير رسمي
 

 بيع عن طريق اجتماع

. Stéphane Etienne, op-cit, p 64 Source : 

ويهدؼ رجاؿ التسويق من وراء تصنيف ابعماعات ابؼرجعية والتعرؼ على خصوصيات كل بصاعة 
تتلبءـ مع كل صنف من والعوامل ابؼؤثرة فيها إلذ تقسيم السوؽ، وكذا صياغة الاستًاتيجية التًوبهية التي 

 .ىذه الأصناؼ
  جتماعيةالإالطبقة  ثانيا:

" عبارة عن تقسيم يتصف بالدواـ النسبي لمجموعة من جتماعية: الطبقة الا يعرؼ إبظاعيل السيد
، الذين يشتًكوف في نف  القيم وبؽم سلوكات شرائية متشابهة 2الأقساـ التي ينتمي إليها الأفراد أو الأسر"

 إلذ حد بعيد.
كما عرفها عبد العزيز مصطفى أبو نبعة على انها:" بؾموعة من الأشخاص الذين يتشابهوف في 

 .3معينة تكوف في العادة الثروة، ابؼهنة، والتعليم" خواص

                                                           
 .294، مرجع سبق ذكره، ص هلك )مدخل إستراتيجي(سلوك المستبؿمد إبراىيم عبيدات،  1
 .58، ص 1998، الدار ابعامعية للنشر و التوزيع، الإسكندرية، مصر ، مبادئ التسويقإبظاعيل السيد،  2
، 2006اف، الأردف، ، الطبعة الأولذ، دار ابؼناىج للنشر و التوزيع، عمالمبادئ النظرية و التطبيق: التسويق المعاصرعبد العزيز مصطفى أبو نبعة، 3
 .101ص 
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ؼ أيضا على أنها "تلك المجموعة ابؼتجانسة نسبيا في ابؼعتقدات و أبماط ابؼعيشة والإىتمامات وتعرّ 
 .1ولديها أبماط سلوكية متقاربة"

تبطة قد أكدت الدراسات أف ىناؾ علبقة وطيدة بتُ الطبقات الإجتماعية والأبماط السلوكية ابؼر و 
بكل منها، فأفراد الطبقة العليا بييلوف إلذ قراءة المجلبت والصحف والتسوؽ في الأماكن التي بزلو من 
الإزدحاـ الشديد، و غالبا ما يستثمروف أموابؽم في الأسهم و السندات، بينما يفضل أفراد الطبقة الوسطى 

شقة أو قطعة أرض للبناء أو إعادة بيعها  التسوؽ في أياـ العطل و الأعياد، و توفتَ جزء من دخوبؽم لشراء
 عك  أفراد الطبقة الدنيا الذين ينتظروف مواسم التنزيلبت للقياـ بالشراء.

، فإف استخداـ أسلوب الطبقات الاجتماعية للتعرؼ على سلوؾ ابؼستهلك يواجو  و على العموـ
 2عددا من ابؼشاكل:

  جتماعية.الإأف ىناؾ العديد من التفستَات والتقسيمات للطبقات 
 ختلبؼ أبنيتها من موقف تسويقي لآخر فبعض ابؼنتجات قد لا تستفيد من تقسيم المجتمع إلذ إ

 طبقات.
 .أنو لا يوجد وسيلة غتَ مكلفة بعمع ابؼعلومات التي تفيد في تقسيم المجتمع إلذ طبقات 

 لاقتصادية، التسويقية و الموقفيةالمطلب الثالث: العوامل ا
 قتصاديةالعوامل الإ أولا:

يتأثر القرار الشرائي للمستهلك النهائي بالدورة الإقتصادية ومستويات التضخم السائدة، ففي مرحلة 
بغقيقي للؤفراد و تزداد مشتًياتهم، عك  ما بودث في مرحلة الكساد أين االرواج الإقتصادي، يرتفع الأجر 

 .ابؼشتًياتترتفع معدلات التضخم و تتناقض القدرة الشرائية للؤفراد و نقل 
 العوامل التسويقية ثانيا:

بدا أف ابؽدؼ الأساسي للنشاط التسويقي ىو خلق ابؼبادلات ابؼربحة، فإف عناصر ابؼزيج التسويقي 
 من ىذا الفصل. المطلب الرابع-خامسالمبحث ال كما يوضحوتؤثر في عملية الشراء،  

 
 
 

                                                           
1Philip. Kotler, B. Dubois, Marketing Management, 7ème édition, pabli union, Paris, France, 2000,p 197. 

 .101عبد العزيز مصطفى أبو نبعة، مرجع سبق ذكره، ص  2
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 : العوامل الموقفيةثالثا
 : يتتمثل العوامل ابؼوقفية فيما يل

و تتضمن كل ما بيكن رؤيتو عن طريقة عرض السلع و مواقع ابؼتاجر و ديكور المحلبت  :البيئة المادية-1
 و الألواف...إلخ.

، الفصوؿ الأربعة. :عامل الوقت-2  بىتلف قرار الشراء بإختلبؼ الوقت مثل أياـ الأسبوع، ساعات اليوـ
للفرد مثل الشعور بالسعادة أو ابغزف قبل إبزاذ قرار و بسثل ابغالات ابؼزاجية : الحالة المسبقة للفرد.3

 الشراء.
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 تخاذ القرار الشرائي لدى المستهلك إالمبحث الرابع: 
يسعى ابؼستهلكوف دائما إلذ إشباع حاجاتهم وإنفاؽ مواردىم على شراء السلع وابػدمات التي تشبع 

وىذا ما يتطلب دراسة . على ىذه ابؼنتجات بصورة عقلبنية رغباتهم ابؼتنامية، حيث تتم عملية الإنفاؽ
من طرؼ ابؼؤسسة من أجل وضع السياسات التسويقية ابؼناسبة، لدفعهم إلذ إبزاذ قرار الشراء،  سلوكهم

حيث تسعى ابؼؤسسات للوصوؿ إلذ ذلك من خلبؿ القياـ بالبحوث والدراسات للتعرؼ على حاجات 
إشباعها و للتعرؼ أكثر حوؿ ابزاذ القرار الشرائي لدى ابؼستهلك  ورغبات ابؼستهلكتُ والعمل على

بزاذ قرار إبزاذ قرار الشراء، أساليب إسنتطرؽ في ىذا ابؼبحث إلذ كل من مفهوـ قرار الشراء، مراحل عملية 
 الشراء والعوامل ابؼؤثرة فيو.

 مفهوم قرار الشراء المطلب الأول:
البدائل، ومن بٍ فإنو ينبغي أف يكوف ىناؾ أكثر من بديل حتى ختيار من بتُ عدد من يعتٍ القرار الإ

بزاذ قرار طابؼا أف ىناؾ ذلك أنو لي  في حاجة لإ يتم ابزاذ قرار، وإذا لد يوجد بدائل أماـ ابؼستهلك فمعتٌ
ختيار ىذا ابؼستهلك بؼنتج، إختيار، أي أف ىذه القرارات تظهر في بديل واحد مطروح أمامو ولا بؾاؿ للئ

 وأنواع قرارات الشراء. وسنتطرؽ في ىذا ابؼطلب إلذ مفهوـ قرار الشراء مة...إلخ.علب
 أولا: القرار الشرائي

 في أكثر، أو بتُ بديلتُ من واحد لبديل والأس  ابؼعايتَ بعض على القائم ختيارالقرار يعتٍ: "الإ 
 .1لتحقيقها" ابعهود وبذؿ فيها التفكتَ معافإو  بها، القياـ يستحق أمور

ختيار الطريق أو ابؼسلك أو ابؼنهج أو ابغل الأفضل من بتُ عدة طرؽ إ" كما يعرؼ القرار على أنو:
 2أو مسالك أو مناىج أو حلوؿ متكافئة".

 عملية وىي ابؼنظمة، إدارة أو الفرد ابؼستهلك بو يقوـ نشاط ىي الشرائي القرار بزاذإ عملية تعتبر
 الشراء، بعملية القياـ حتُ إلذ شرائها في والرغبة السلعة إلذ ةبابغاج الشعور وقت من عادة تبدأ مستمرة
 مرتفعة أو معمرة سلعة بشراء الأمر يتعلق عندما ىامة طبيعة ذات فبعضها بـتلفة، أنواع الشرائية وللقرارات
 والبعض شرائها، في والتأني عنها، كثتَة معلومات بصع السلع من شراء ىذا النوع يتطلب حيث الثمن،

                                                           
 .255ص ، 2005، والطباعة، القاىرة والتوزيع نشرلل ، دار ابؼستَةالتعليم المؤسسات إدارة في التنظيمي السلوك عبده، فليو فاروؽ 1
 .101، ص 2008، مؤسسة شباب ابعامعة، الإسكندرية، مصر، نظرية القرار: مدخل إداري كميحستُ بلعجوز،  2
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 بصع إلذ بوتاج سريع أولا الشرائي القرار يكوف حيث الشراء، عملية في مطوؿ تفكتَ إلذ بوتاج لا رالآخ
 .1الغذائية كابؼواد الإستهلبؾ سريعة أو اليومية السلع شراء عند ابغاؿ ىو كما معلومات،
 فإنو إبهابي هىذا الابذا كاف فكلما ابؼقدمة، ابػدمات بذاه ابؼواقف أو بالابذاىات قرار الشراء يتعلق
 بتُ من ابؼناسب البديل اختيار :بو يقصد فقرار الشراء .مرتفع بشكل ابػدمة استخداـ للشراء أو سيؤدي
 بؾموعة نتاج لأنو ابعوانب، بـتلف معقد قرار فهو ولذلك وتكلفتها، منافعها بتُ وابؼفاضلة ابؼتاحة البدائل
 وسعر معتُ وقت في معتُ، مكاف ومن معتُ صنف ومن معينة، سلعة لشراء ابؼتشابكة ابعزئية القرارات من

 2معتُ.
ختيار البديل الأنسب لتحقيق التوافق بتُ السعر إ نوستخلبص مفهوـ للقرار الشرائي على أإبيكن 

 ستهلبكي ابؼتوازف بغية إشباع ابغاجات على أكمل وجو.ابؼنطقي العادؿ والإنفاؽ الإ
 ثانيا: أنواع قرارات الشراء

ر التي يسعى رجل التسويق إليها ىي التعرؼ على الطريقة التي يتبعها ابؼستهلك أثناء من أىم الأمو 
القياـ بعملية الشراء، وكذلك القرارات التي بيكن إبزاذىا من طرؼ ابؼستهلك، بغية برقيق ابغاجة غتَ 

 3ابؼشبعة لديو، وبميز أربعة أنواع من القرارات التي يتخذىا ابؼستهلك بشأف الشراء وىي:
 القرارات المتعلقة بشراء المنتجات:-1

وىي تلك القرارات ابؼتعلقة بشراء ابؼنتجات ابؼفضلة لديو والأعراض عن دونها من السلع ابؼشابهة من 
علبمة أخرى، وتتأثر ىذه القرارات بدجموعة من العوامل مثل حجم ابؼوارد ابؼتاحة للمستهلك، كذلك قائمة 

فسو، كما بقد رجاؿ التسويق يولوف الكثتَ من الإىتماـ بؽذا النوع من الأولويات التي يضعها ابؼستهلك ن
تساعد على  التيالقرارات، بؼا بؽا من تأثتَ كبتَ على حجم الأسواؽ الإستهلبكية، ومعرفة العوامل ابؼؤثرة 

 .إعداد تصاميم الغلبؼ وجودة ابؼنتج
 
 

                                                           
 جامعة لة، بؾعمان مدينة في ستهلكللم الشرائي القرار اتخاذ عملية على الاجتماعي التواصل شبكة أثرالكيلبني،  يابظتُ القرشي، اىرظ 1

 .09، ص2015(، 12) 29المجلد  الانسانية للؤبحاث العلوـ النجاح
 لشريحة الاجتماعي التواصل مواقع مستخدمي المستهلكين من لدى قرار الشراء اتخاذ على وأثره الفيروسي التسويقىدى بؿمد ثابت،  2

 .63، ص 2017صص إدارة أعماؿ، ابعامعة الاسلبمية غزة، فلسطتُ، ، رسالة ماجيستً، كلية التجارة، بزغزة بقطاع الإسلامية في الجامعة الطلبة
، رسالة ماجيستً كلية العلوـ الاقتصادية و علوـ دوافع الشراء لدى المستهلك الجزائري في تحديد سياسة الاتصال التسويقيبلبؿ نطور،  3

 .30، 29، ص ص 2009-2008التسيتَ، بزصص تسويق، جامعة باتنة، ابعزائر، 
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 القرارات المتعلقة بإختيار علامة تجارية:-2
بؼتعلقة بشراء علبمة بؿددة والولاء لعلبمة معينة دوف غتَىا من العلبمات الأخرى وىي القرارات ا

ابؼنافسة، وىذا راجع لإعجاب ابؼشتًي بتلك العلبمة وإقتناعو بها دوف غتَىا، وعليو معرفة مثل ىذه 
في ابؼستهلك،  القرارات ودراستها بيكن من تصميم وتنفيذ برامج تسويقية فعّالة بالتًكيز على العوامل ابؼؤثرة

 لتجعلو بىتار علبمة دوف الأخرى، وذلك بحسن اختيار وتصميم علبمة ابؼنتج.
 القرارات المتعلقة بإختيار المحلات التجارية:-3

ىذه القرارات تتعلق بشراء ابؼستهلك من بؿلبت بذارية معينة دوف غتَىا، التي برتوي على نف  
رارات والعوامل ابؼؤثرة فيها يساعد رجاؿ التسويق في تدريب السلع أو ابػدمات، ومعرفة ىذا النوع من الق

رجاؿ البيع وتكوينهم على منهج كسب الزبوف، وكذلك تساعد أصحاب المحلبت التجارية على جذب 
 ابؼستهلكتُ إليها، في ظل البيئة التنافسية التي بريط بهم.

 قرارات تتعلق بتخصيص لمواد المتاحة:-4
تخصيص ابؼوارد ابؼتاحة لدى ابؼستهلك بتُ عدة أوجو للئنفاؽ، بدا يضمن لو وىي القرارات ابؼتعلقة ب

أكبر إشباع بغاجاتو وبرقيق ابؼنافع ابغدية من كل وحدة تقنية ينفقها، دوف استثناء القرارات التي تتعلق 
ا النوع بالإنفاؽ الكلي بؽا أو إدخار جزء منها، وكذلك الوقت الذي يقوـ بالإنفاؽ فيو، وتساعد معرفة ىذ

 ستًاتيجيات السعرية ابػاصة بابؼنتج بطريقة فعّالة.من القرارات في إعداد الإ
 المطلب الثاني: مراحل عملية اتخاذ قرار الشراء

عديدة ومعقدة، نتيجة للعوامل الكثتَة وابؼختلفة التي تؤثر على الأفراد.  اتبير قرار الشراء بإجراء
ل الشراء من قبل بعض الباحثتُ، وتبتُ من ىذه النماذج أف قرار ىناؾ بماذج كثتَة اقتًحت في بؾاؿ مراح

الشراء لا يأبٌ بالصدفة وإبما بير بدراحل متعاقبة مع إمكانية الرجوع إلذ الوراء حتى الوصوؿ إلذ ابزاذ القرار 
 النهائي بذاه بديل معتُ.

 & Wentez وايريشومن بتُ النماذج التي تناولت برديد مراحل العملية الشرائية بموذج ونتز 

Eyrichج بستد ، حيث يؤكد ىذا النموذج على أف العملية الشرائية تبدأ قبل الشراء الفعلي، كما أف بؽا نتائ
  .إلذ ما بعد الشراء الفعلي
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 1وبسر ىذه العملية بابؼراحل الآتية:
 .ابؼثتَ وابؼؤثر 
 .التعرؼ على ابؼشكلة 
 .)البحث عن البدائل )ابؼعلومات 
 ل.تقييم البدائ 
 .ابزاذ قرار الشراء 
 .سلوؾ ما بعد الشراء 

 Engel, kollat, blackwell model بلبؾ ويل -كولات  -بذاه نفسو بقد بموذج إينجلوفي الإ
يشجع إدارة التسويق  ،حيث يرى ىؤلاء أف استمرارية العملية الشرائية من قبل الشراء الفعلي إلذ ما بعده

عتبارىا وحدة متكاملة، ولي  على جزيئية مرحلة قرار الشراء، ويزوف على التًكيز على العملية الشرائية، بإ
 :ىيأف عملية قرار الشراء بسر خلبؿ بطسة مراحل 

 .)إدراؾ ابؼشكلة )ابغاجة 
 .البحث عن ابؼعلومات 
 .تقييم البدائل 
 .قرار الشراء 
 .سلوؾ ما بعد الشراء 

رائية إلذ حل مشكلبتهم الإستهلبكية، بزاذ القرارات الشإوباعتبار أف ابؼستهلكتُ يهدفوف من وراء 
 فإف عملية ابزاذ القرار الشرائي تتكوف من ثلبث مراحل:

 :مرحلة ما قبل الشراء 
 مواجهة إحدى ابؼشكلبت الاستهلبكية والشعور بابغاجة إلذ حلها.-
 البحث عن ابؼعلومات ذات العلبقة بابؼشكلة وحلها.-
 تقييم بدائل ابغل.-
 .إختيار البديل الأفضل-
 

                                                           
 .86د بن عبد الربضن ابعتَيسي، مرجع سبق ذكره، ص خال 1
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 :مرحلة الشراء 
 إبساـ الشراء.-

 :مرحلة ما بعد الشراء 
 الاستهلبؾ وتقييم العلبمات التجارية ابؼشتًاة أثناء الإستهلبؾ وبعده.-
 التخلص من ابؼنتج.-

على الرغم من وجود العديد من بماذج عمليات قرار الشراء، فانو من ابؼمكن بشكل عاـ برديد 
 التالر: (I-10) رقم  وضحها الشكلبزاذ القرار الشرائي كما يإمراحل 

 ءمراحل قرار الشرا :(I-10) الشكل رقم 

 برقيق عاؿ للرغبات  

 أخطاء سابقة  

 الرضا مع إعادة اختيار ابغلوؿ  

 ازدياد الثقة بابغلوؿ ابؼختارة

 الضعف الثقة في تقييم ابغلوؿ  

 

 في حالة برقيق الإشباع والرض

 

 برقيق الرضا عدـ

 

 إذا برقق الرضا والإشباع

المصدر: محمود جاسم الصميدعي، يوسف ردينة عثمان، سلوك المستهلك: مدخل كمي و 
.105تحليلي، مرجع سبق ذكره، ص   

الرغابات الحاجات و  

المعلومات البحث عن  

مقارنة نتائج اتخاذ القرار مع مستوى الرضا 

 الإشباع المطلوب) تقييم الشراء(

 تحديد البدائل الممكنة

 تقييم البدائل
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 : التعرف على المشكلة )الحاجات(أولا
ة من التوتر، تبدأ عملية إبزاذ القرار الشرائي للمستهلك بوجود حاجة غتَ مشبعة لديو، تشعره بحال

والإحساس بعدـ الراحة، و يظهر الشعور بابغاجة كنتيجة لإدراؾ الفجوة ما بتُ ابغالة ابؼرغوبة و ابغالة 
الراىنة للمستهلك، فابغالة ابؼرغوبة للمستهلك ىي رغبتو في ابغصوؿ على منافع يتمتٌ برقيقها عن طريق 

للمنافع التي بوصل عليها ابؼستهلك نتيجة إستخدامو شراء منتج ما، أما ابغالة الراىنة فهي الشعور ابغالر 
للمنتج الذي يقتنيو، و يسعى ابؼستهلك جاىدا للتحديد الدقيق للحاجات غتَ ابؼشبعة بهدؼ البحث عن 

  1وسائل لإشباعها.
 2والشعور بابغاجة أو ابؼشكلة الإستهلبكية يرجع إلذ سببتُ أساسيتُ بنا:

 الحالية للفرد:التغيرات التي تحدث في الحالة -1
: يعتبر من أىم الاسباب التي تؤدي إلذ الشعور انخفاض المخزون من السلعة لدى المستهلك - أ

بابؼشكلة الإستهلبكية، فعندما يبدأ ابؼخزوف من ابؼواد الغذائية في ابؼنزؿ بالتناقص الشديد يزداد 
 شباعها.إحساس ربة البيت بوجود مشكلة وبذد في نفسها الدافع لإبهاد حل ملبئم لإ

: قد يشعر الفرد بعدـ الرضا عن عدم رضا المستهلك عن المخزون الحالي من السلعة - ب
الكميات ابؼتوفرة لديو وتتولد لديو ابغاجة إلذ شراء وحدات إضافية من السلعة، كما ىو ابغاؿ عند 

 دعوة بعض الضيوؼ لتناوؿ العشاء.
ابؼستهلك بدشكلة استهلبكية، : بودث أحيانا أف يشعر تناقص الموارد المالية للمستهلك - ت

عندما تبدأ موارده ابؼالية بالإبلفاض، ومن الطبيعي أف يبدأ في ترشيد استهلبكو والتقليل من 
 الكماليات.

 التغيرات التي تحدث في الحالة المرغوبة:-2
تؤدي التغتَات التي بردث في ابغياة اليومية للفرد، إلذ نشوء نشوء حاجات جديدة للفرد:  - أ

يدة لو، وابؼثاؿ على ذلك انتقاؿ الفرد من مسكن في عمارة إلذ فيلب الذي ستظهر حاجات جد
 لديو ابغاجة إلذ شراء بعض ابؼستلزمات التي كاف في غتٌ عنها.

حيث يؤدي تغتَ ابؼستوى ابؼعيشي والثقافي لدى الفرد، إلذ  نشوء رغبات جديدة لدى الفرد: - ب
، فالشخص الذي يعتقد أنو من طبقة ظهور حاجات جديدة لد تكن موجودة لديو من قبل

                                                           
 .54، ص 2017، جامعة القاىرة، مصر، المبادئ و التطورات الحديثة: التسويقبؿمد لبيب عنبو و آخروف، ىالة  1
 . 124، 123ص ص  مرجع سبق ذكره، ،سلوك المستهلك المعاصرمنتَ نوري،  2
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إجتماعية عليا، سيتولد لديو الرغبة في اقتناء سيارة فاخرة بهدؼ إشباع حاجات إجتماعية كتحقيق 
 الإنتهاء للآخرين.

بودث في بعض ابغالات أف يتطلع ابؼستهلك إلذ بذربة بعض  ظهور منتجات في الأسواق: - ت
 التي شاىدىا في الاسواؽ.ا، وتلك هالسلع ابعديدة التي بً الإعلبف عن

: غالبا ما يشعر ابؼستهلك بوجود مشكلة الحاجة إلى شراء المنتجات الأخرى المكملة - ث
إستهلبكية جديدة، بعد أف ينتهي من شراء سلعة كاف ىدفها حل مشكلة معينة، كما ىو ابغاؿ 

وماتية عمالو العلمية، مع إدماج برامج معلأعند شراء الطالب بغاسوب شخصي بؼساعدتو في 
 جديدة.

وينصب إىتماـ إدارة التسويق في مرحلة التعريف على ابؼشكلة على دراسة الدوافع، التي ترتبط 
بالسلعة أو بعلبمتها، وبرديد ابؼثتَات التي بيكن بؽا خلق الرغبة في السلعة عند ابؼستهلك، حتى تتمكن من 

 عة مستقبلب. بزطيط مثتَاتو بصفة بؿكمة، وجعلو بالتالر يقبل على طلب السل
 ثانيا: البحث عن المعلومات

لى ابؼعلومات من في ىذه ابؼرحلة بواوؿ ابؼستهلك إبهاد حلوؿ بفكنة بؼشكلتو من خلبؿ ابغصوؿ ع
 تتسع دائرة البحث كلما كاف ابؼنتوج ابؼراد شراؤه بوتمل ابؼخاطرة أو مرتفع القيمة.مصادر بـتلفة، و 

 1فة ابغصوؿ على ابؼعلومات وبتُ بـاطرة ابزاذ قرار خاطئ.وفي ىذه ابغالة يوازف ابؼستهلك بتُ كل
 2وغالبا ما يعتمد ابؼستهلك على مصدرين أساستُ للمعلومات بنا:

تعتبر ابؼصادر الداخلية أو ما يطلق عليها البحث المصادر الداخلية للمعلومات )البحث الداخلي(: -1
ستعانة الإو  استًجاع ابؼعلومات من ذاكرة ابؼستهلك،التي ترتبط بعلومات، و الداخلي أوؿ أنواع البحث عن ابؼ

بخبراتو وبذاربو السابقة في ابزاذ القرار الشرائي بؼنتج ما، أو بؼنتجات مشابهة، فإذا كانت ابؼعلومات ابؼتاحة 
لديو كافية فلب يلجأ ابؼستهلك بؼصادر أخرى، أما إذا كانت غتَ كافية فإنو سيلجأ بعمع ابؼعلومات من 

   جية.مصادر خار 
تشمل ابؼصادر ابػارجية أو ما يطلق عليها المصادر الخارجية للمعلومات )البحث الخارجي(: -2

 بالبحث ابػارجي كل من ابؼصادر الشخصية و غتَ الشخصية.
                                                           

، الطبعة الأولذ، دار ابغامد للنشر و التوزيع، عماف، 2007و  2004جديدة طرأت بعد عامي  بمفاىيم التسويق المعاصرـ موسى سويداف، نظا 1
 .153، ص 2010الأردف، 

 .57ىالة بؿمد لبيب عنبو و آخروف، مرجع سبق ذكره، ص  2
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 1ومن أىم ابؼصادر ابػارجية التي يستمد منها ابؼستهلك ابؼعلومات ىي:
 :بعتَاف.كالعائلة والأصدقاء والأقارب وا  المصادر الشخصية 
 :كالإعلبنات ورجاؿ البيع والبائعتُ والتجار والتغليف والنشر.  المصادر التجارية 
 :كالمجلبت والصحف والنشرات والتقارير ابؼقدمة في بؿطات الإذاعة والتلفزيوف.  المصادر الشعبية 

 ثالثا: تحديد البدائل المتاحة
نتظر الفرصة التي بيكن بها أف يشبع عندما يشعر الإنساف بابغاجة، فإنو يكوف متوترا ومتًقبا ي

حاجتو، إلا أف ذلك لا يعتٍ بالضرورة برركو الفوري لإشباع ىذه ابغاجة، بل إف سرعة ابزاذ قرار الشراء 
ونوعية وقيمة ابغاجة لإشباع ىذه ابغاجة، فضلًب عن الظروؼ  ،ف على مدى الإمكانيات ابؼتاحة لويتوق

وبتُ ابزاذ الشخص   إطالة أو قصر الوقت بتُ وجود ابغاجة أو الرغبةالبيئية المحيطة، إذ أف ذلك يؤدي إلذ
قد تؤدي ابغاجة بالعطش على بررؾ فوري لشراء زجاجة مياه غازية، كما قد يرى الفرد اثناء  .لقرار الشراء

مروره على إحدى نوافذ العرض قميصا أو رباط عنق مناسب، وتكوف لديو الإمكانيات، فيقوـ على الفور 
   .بعملية الشراء بينما إذا أعجب الشخص بسيارة معينة، فإنو يفكر مليا ويستشتَ لكيفية إشباع ىذه ابغاجة
يقوـ العميل بتحديد السلع وابػدمات البديلة التي تشبع حاجتو، حيث بودد ابؼنتجات بٍ بودد 

لتحديد البدائل ابؼطلوبة، البدائل بشكل مبسط من ذاكرتو، ومن واقع خبرتو السابقة وقد بهري بحثاً شاقا 
وتتأثر ىذه ابؼرحلة بحكم ابؼعلومات التي تعرض بؽا العميل وخبراتو السابقة، ومدى ثقتو في ىذه ابؼعلومات 
وابذاىاتو بكو مصادرىا، ومدى العائد الذي بوصل عليو من البحث عن ابؼعلومات ابعديدة مقارنةً بابعهد 

 2والتكلفة.
 رابعا: تقييم البدائل

فإنو يبدأ بتقييم  ،ف بوصل ابؼستهلك على ابؼعلومات ابؼتعلقة بالسلعة كافة من ابؼراحل السابقةبعد أ
القادر على حل ستهلك بدقارنة البدائل ابؼتاحة و البدائل ابؼتاحة في السوؽ. ففي ىذه ابؼرحلة يقوـ ابؼ

. وتتم  إشباع بفكنذلك بغية اختيار البدائل الأكثر قدرة على برقيق أكبرو  ،ع حاجاتومشكلتو وإشبا 
تقييمها حسب معايتَ بؿددة، بزتلف باختلبؼ ابػصائص الدبيوغرافية والنفسية مقارنة البدائل ابؼتاحة و 

للمستهلكتُ ابؼستهدفتُ من جهة، كما بزتلف حسب طبيعة وأبنية السلعة نفسها من جهة أخرى. فعلى 
                                                           

، عماف، الأردف، والتوزيع شرؽ للنو ، الطبعة الأولذ، دار الفار بين النظرية و التطبيق: الإعلان و سلوك المستهلكحساـ فتحي أبوطعيمة،  1
 .186، ص 2008

 .111، 110، مرجع سبق ذكره، ص صالتسويق الابتكاري: الطريق إلى الربح المتوازن في كل العصورعبد ابغميد طلعت أسعد،  2
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لع الغذائية عن ابؼعايتَ ابؼستخدمة في تقييم بدائل سبيل ابؼثاؿ بزتلف ابؼعايتَ ابؼستخدمة في تقييم بدائل الس
أدوات وبذهيزات الاستخداـ ابؼنزلر، كما أف ابؼعايتَ التي يعتمدىا أفراد طبقة اجتماعية قد بزتلف عن 

  1ابؼعايتَ التي يعتمدىا أفراد طبقة أخرى.
ادة التي بوصلها ستفوالإ ،وعموما فإف ابؼستهلك في غالبية الأحياف يولر إىتماما بؼدة ابعدوى

 2ابؼستهلك من ابؼنتج.
على سبيل ابؼثاؿ معيار الراحة للسيارة الذي يؤخذ بعتُ  مثاؿ عن تقييم البدائل عند شراء سيارة،
العالد   فيما يتعلق بهذا ابعانب ...الخ.القوة، الاىتياجيةالاعتبار مقارنة بابؼعايتَ الأخرى كابؼتانة، 

Fishben  ً3.بواوؿ تفستَ تأثتَ ابؼواقف على السلوؾ ا )التقييم التعويضي(ىو أوؿ من اقتًح بموذج 
يركز ابؼستهلك طبقا بؽذه القاعدة على ابػصائص ابؼقبولة من وجهة نظره في ابؼنتجات التي يرغب في 

ويكوف تقييم ابؼستهلك للمنتج على أساس خاصية معينة  .ويتجاىل الصفات غتَ ابؼقبولة، شرائها
ن رغبتو في ابغصوؿ على خصائص أخرى )السعر ابؼناسب(، بدعتٌ آخر وجود خاصية )ابعودة(، ويتنازؿ ع

تتمتع بنقاط قوة )ىامة بالنسبة للمستهلك( تساعد على الإستغناء عن خاصية أخرى تتسم بالضعف )غتَ 
 4ىامة بالنسبة للمستهلك(.

 5لدينا ابؼعادلة التالية:، ثاؿ السابق ابؼتعلق بشراء سيارةلو أخذنا ابؼ
Aact=  

Aact .موقف ابؼستهلك ابذاه علبمة معينة : 
bi  وزف الصفة :i  .في نف  أو ضمتَ ابؼستهلك 
ai : تقييم الصفةi  في ابؼنتجa. 

 
 
 

                                                           
 .187، 186حساـ فتحي أبوطعيمة، مرجع سبق ذكره، ص ص،  1
التوزيع، عة الثانية، دار ابؼناىج للنشر و ، الطبالرقابة-التخطيط -التسويق: التحليلإدارة بؿمود جاسم الصميدعي، رشاد بؿمد يوسف الساعد،   2

 .135، ص 2007عماف الأردف، 
3 Md Seghir Djitli, Marketing, Berti éditions, Alger, Algérie, 1998, p 64. 

 .61ىالة بؿمد لبيب عنبو و آخروف، مرجع سبق ذكره، ص  4
5 Md Seghir Djitli, op-cit, p 64. 
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 .( يوضح تقييم ابغلوؿ لدى ابؼستهلكI-6وابعدوؿ رقم )
 (: تقييم الحلول لدى المستهلك للعلامات التجاريةI-6الجدول رقم )

صفات 
 سيارة ال

bi  العلبمة التجارية 
–A- 

 العلبمة التجارية
-B- 

 العلبمة التجارية
-C- 

  ai aia ai aib ai aic 
 27 9 18 6 9 3 3 الراحة
 6 6 7 7 8 8 1 ىتياجيةالإ
 8 4 8 4 4 2 2 القوة
 7 7 3 3 5 5 1 ابؼتانة
 =26  =36  =48 

Source : Md Seghir Djitli, Marketing, op-cit , p 65 

ف التي برصلت على أعلى علبمة عمليات تقييم ابغلوؿ لأ -C–فإف ابؼستهلك بىتار العلبمة التجارية 
 .48يساوي  -C–ابؼوقف الإبصالر للمستهلك بذاه العلبمة 

  1وبشكل عاـ فإف ابؼدخل ابؼنطقي في شرح عملية التقييم يعتمد على ما يلي: 
 العلبمات التجارية للمنتج. أف يكوف لدى ابؼستهلك معلومات عن عدد من 
 .أف ىذا ابؼستهلك يدرؾ جزءا من ىذا العدد، بيكن أف يشبع حاجاتو 
 وبزتلف ىذه العلبمات في مدى احتوائها  ،أف لكل من ىذه العلبمات التجارية خصائص وبفيزات

 على كل خاصية، ويدرؾ ابؼستهلك أف بؾموعة من ىذه ابػاصيات مناسبة لو.
 التي يرى ابؼستهلك أنها تقدـ العدد الأكبر من ابػصائص ابؼطلوبة ىي التي  أف العلبمة التجارية

 سيفضلها.
 .أف ىذه العلبمة التجارية ابؼفضلة ىي التي بً ابزاذ القرار بشرائها 

 تخاذ قرار الشراءإخامسا: مرحلة 
وإجراء الشراء  2ختيار،ختيار على بديل أو أكثر فإنو يأبٌ دور التنفيذ بؼا وقع عليو الإبعد أف يقع الإ

يشكل ابؼرحلة التالية من عملية ابزاذ ابؼستهلك لقرارات الشراء وأبنية ىذه ابؼرحلة تبدو واضحة في الكيفية 
                                                           

 .93خالد بن عبد الربضن ابعتَيسي، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .92، ص 2004، مؤسسة شباب ابعامعة، الإسكندرية، مصر، الجودة-الوقت-الإدارة الحديثة: التسويقبؾيد جاسم،   2
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التي يشتًي بها الناس. فعلى سبيل ابؼثاؿ أصبحت الزوجة تلعب دورا ىاما في عملية الشراء من السوبر 
تسويق في ابؼصانع الغذائية أف يوجو برابؾو التسويقية ماركت مثلب. و ماداـ الأمر كذلك، فإف على رجل ال

  1إلذ الرجل و الزوجة معا.
ستهلبؾ غتَ كاؼ. ولا يزاؿ من الضروري وضع وحدة صنع ولا يزاؿ التمايز بتُ سلوؾ الشراء والإ

تمييز القرار. وبودد ىذا ال ىو متخذستهلبؾ لي  بالضرورة الفرد الذي يدرؾ سلوؾ الشراء أو الإإف القرار. 
العديد من ابغالات مثل شراء ابؽدايا، وقائمة التسوؽ التي ينفذىا بـتلف أفراد الأسرة أو استهلبؾ الأطفاؿ 

 2للمنتجات التي يفرضها الوالداف.
 ستهلاك في ظل صنع القرارالشراء والإ (:I-7الجدول رقم )

 دور صنع القرار  
 لا يتحمل الفرد القرار يتحمل الفرد القرار

ور الد
 السلوكي

 شراء بالتفويض شراء بـصص المشتري
 استهلبؾ مقيد دافع الاستهلبؾ المستهلك

Source : Richard Ladwein, op-cit, p 04. 

وقد استخدمت عدد من النماذج في بؾاؿ التسويق، لتفستَ القرار الشرائي وتقييم العلبمات، وتتفق 
 3تالية:ىذه النماذج فيما بينها على الأفكار ابػمسة ال

 إف الأفراد ينظروف إلذ ابؼنتجات كمجموعة من ابػصائص. -1
 كل فرد لا بينح بالضرورة نف  الوزف للخصائص المحددة. -2
 بيتلك الأفراد بؾموعة ابؼعتقدات حوؿ درجة تواجد ابػصائص في كل شيء بً تقييمو. -3
بؼنفعة ابؼرغوبة إلذ درجة إف الأفراد لديهم دالة منفعة مناسبة لكل خاصية التي ترافق درجة الرضا أو ا -4

 تواجد ابػاصية في الشيء موضوع الإبذاه.
أف ابذاىات الأفراد مهيكلة، بدعتٌ أنها تركز على عملية بؿددة بؼعابعة ابؼعلومات ابؼقيمة ابؼتحصل  -5

 عليها.
 

                                                           
عماف، الأردف،  ة للنشر والتوزيع والطباعة،، الطبعة الأولذ، دار ابؼستَ أسسو وتطبيقاتو الإسلامية: أصول التسويقعبد العزيز مصطفى أبو نبعو، 1

 .93، ص 2010
2 Richard Ladwein, Le Comportement Du Consommateur Et De L’acheteur, 2 ème édition, Economica, Paris. 2003, p 04. 
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 سادسا: مرحلة ما بعد الشراء.
تخدـ ابؼستهلك السلعة يقوـ لا يعتٍ قرار ابؼستهلك شراء السلعة نهاية عملية الشراء. فبعد أف يس

بدقارنة مستوى الاشباع الذي حصل عليو مع توقعات الآماؿ ابؼعقودة من شراء السلعة فهل ىذه الآماؿ 
من عملية الشراء مع  ابؼعقودةالآماؿ اع بوصل عندما تتقابل التوقعات و فالإشب ؟والتوقعات برققت أـ لا

تعد عملية ما بعد الشراء على جراء عملية الشراء ىذه. و  هلك منابؼنافع ابغقيقية التي حصل عليها ابؼست
ستخداـ الفعلي للمنتج سوؼ تؤثر على أرجحية الشراء غاية من الأبنية كوف التغذية العكسية النابذة عن الإ

ابؼستقبلي. الإبقاز الإبهابي سوؼ يزيد من أرجحية شراء ابؼنتج ثانية. أما النتائج السلبية من ابؼمكن أف تقود 
 1بؼستهلك إلذ ابذاىات سلبية تقلل من احتماؿ شراء ابؼنتج مرة أخرى.ا

 2وبالتالر فإف مرحلة ما بعد الشراء تؤثر على:
 .رضاء ابؼستهلك عن ابؼنتج 
 .وعلى مشتًياتو منها مستقبلب 
  على دوره كمصدر للمعلومات عنها للآخرين عند شرائها.و 

 3ز عملية ابزاذ القرار الشرائي:وىنا بيكن استخلبص بعض الصفات العامة التي بسي
  إف عملية قرار الشراء ليست حتمية دائما كما يبدو ذلك، ذلك أف ابؼشتًي ابؼفتًض بيكنو

الإنسحاب في أي مرحلة تسبق الشراء الفعلي، وذلك فيما لو تضاءلت لديو مثلب قوة ابغاجة 
 الشراء بشكل غتَ متوقع. للشراء، ولد تكن البدائل ابؼتاحة مرضية لديو، فستتوقف عدىا عملية

  إف عمليات الشراء تتم غاليا بالنمط التقليدي بؼراحل الشراء، ولكن لو اقتنع العميل بتحقيق
حاجتو، فإف بعض ابؼراحل قد تتخطى، فلب يتم لديو بسييز البدائل، ولا تقييمها، كما لا يلزـ أف 

لقيمة السلعة ابؼراد شراؤىا، فقد تستغرؽ مراحل عملية الشراء القدر نفسو من الوقت، وذلك تبعا 
 توجد ابغاجة لشراء سلعة غتَ قيمة، لكن عملية تقييم البدائل قد تستغرؽ وقتا طويلب.

  إف بعض مراحل عملية قرار الشراء قد تنجز بشكل متعمد في حالات شرائية معينة، لكنها قد تتم
 بشكل لا إرادي في حالات أخرى.

 
                                                           

 .188ذكره، ص حساـ فتحي أبوطعيمة، مرجع سبق 1
 .95عبد العزيز مصطفى أبو نبعو، مرجع سبق ذكره، ص 2
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 لقرار الشرائي.المطلب الثالث: أساليب إتخاذ ا
تتعدد الأساليب التي يلجأ إليها ابؼستهلك بغل مشكلتو وتلبية حاجاتو غتَ ابؼشبعة، ولكل أسلوب 

ستخدامو غتَ مناسب، وتتحدد إميزانيو وعيوبو، ويستخدـ في حالات بفعالية وفي حالات أخرى يكوف 
رئيسية تقوـ على معيار درجة التعقيد  تلك الأساليب ابؼختلفة في إبزاذ القرارات الشرائية في أربعة أساليب

 ( التالر:I-8ابعدوؿ رقم )أو التبسيط، وىذه الاساليب يوضحها 
 (: أساليب اتخاذ القرارات الشرائيةI-8الجدول رقم )

 
 

 أسلوب الحل الروتيني أسلوب الحل المحدود أسلوب الحل متوسط المدى أسلوب الحل المسهب

 يتم الشراء لأوؿ مرة.-
 نتج على درجة عالية من التعقيد.ابؼ-
 بويط بالشراء الكثتَ من ابؼخاطر ابؼالية.-
 بوظى بالشراء الكثتَ من ابؼخاطر ابؼالية.-
 كمية ابؼعلومات ابؼطلوب بصعها كبتَة.-
 البدائل الشرائية بـتلفة.-
 يتطلب الشراء وقت طويل.-

 لا يتم الشراء لأوؿ مرة.-
يشمل بعض ابؼنتجات -

 ابػاصة.
طر مالية ونفسية بريط بـا-

 بعملية الشراء.
 إىتماـ متوسط بالشراء.-
 حاجة عادية للمعلومات.-
 بدائل الشراء متشابهة.-
 وقت طويل نسبيا-

 في معظم ابؼواقع. يتبع-
ابؼنتجات سهلة -

 الإستهلبؾ.
 بـاطرة منخفضة.-
يعطي الفرد إىتماـ بسيط -

 للشراء.
يتطلب الشراء القليل من -

 ابؼعلومات.
 كثتَ من البدائل.ال-
 يتطلب وقت قصتَ.-

يصبح الشراء نوعا من ابؼادة -
 ابؼتكررة.

 ابؼنتجات سهلة ابؼناؿ.-
 لا توجد بـاطر في الشراء.-
الإىتماـ بالشراء يصل إلذ -

 ابغد الأدني.
 لا يتطلب أية معلومة.-
 الكثتَ من البدائل.-
 يتطلب وقت قصتَ جداً.-

لمستهلك، الإدارة العامة للطباعة والنشر، المملكة العربية المصدر: أحمد علي سليمان، سلوك ا
 .73، ص 2000السعودية، 

 1كما بيكن إعطاء شرح أكثر لأساليب ابزاذ قرار الشراء فيما يلي:
 أسلوب الحل المسهب: -1

بالقرار كثتَا ويوليو الإىتماـ الكبتَ، كما  ايلجأ ابؼستهلك لقرار الشراء ابؼسهب عندما يكوف مهتم
وف على علم بالإختلبفات ابؼوجودة بتُ بـتلف العلبمات ابؼتوفرة في السوؽ، لكنو لا يعرؼ خصائص يك
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ومزايا كل منها، لذا يتوجب عليو بذؿ جهد كبتَ للحصوؿ عن ابؼعلومات، وتكوف درجة الإىتماـ مبنية 
اطرة وبؾازفة مع عدـ على ابؼبلغ ابؼخصص للشراء، وتكراره، ومقدار ابؼخاطرة النفسية وابؼالية )وجود بـ

 ، وكذلك طابعو التفاخري.1وجود بذربة و خبرة، بوتاج إلذ جهد كبتَ في البحث(
وبهب على رجل التسويق التعرؼ على متخذ القرار وابؼعلومات التي بوتاجها وابؼصادر التي يلجأ 

وبناء استًاتيجية فعّالة،  إليها، لتقييم البدائل ابؼتاحة لإبزاذ القرار الصائب، وىذا لتصميم بضلبت إعلبنية
 تكمن من توجيو الأىداؼ ابؼرجوة للمؤسسة، ويكوف ىذا بالتأثتَ على متخذ القرار ابؼسهب.

 أسلوب الحل المتوسط المدى: -2
عند استعماؿ ابؼستهلك للقرار متوسط ابؼدى، يلجأ إلذ بصع معلومات قليلة بوتاجها من بؿيطها 

عديد من السلع ابؼتوسطة الثمن كالأدوات ابؼنزلية وخدمات الفندقية،  مباشرة، ويستخدـ ىذا الاسلوب في ال
كما يكوف ابؼستهلك على إىتماـ كبتَ بالشراء، لكنو لا يدرؾ الإختلبفات ابؼوجودة بتُ العلبمات 

 ابؼعروضة، وىذا راجع لعدـ تآلفو مع كل البدائل ابؼتاحة.
افية من مصادر قريبة منو وتكوف في بعض وعندما يقوـ ابؼستهلك بالشراء، قد يتلقى معلومات إض

ابغالات متناقضة مع خبرتو السابقة، بفا يضطره إلذ إبهاد مبرراّت لتدعيم قراره الشرائي والتقليل من الصراع 
النفسي، الذي بودث بعد الشراء مباشرة، لذا بهب أف يكوف لرجل التسويق معرفة بكوف أف ابؼستهلك يريد 

المحيطة بو، فيقوـ بتصميم إعلبنات تزيد من إدراؾ ابؼستهلك للعلبمة وتزيل  التقليل من بـاطر الشراء
 الشكوؾ حوؿ ابزاذه لقرار خاطئ أو اختيار كاف خاطئ.

 قرار الشراء المحدود: -3
يتم اللجوء إلذ ىذا الأسلوب في أغلب ابؼواقف الشرائية التي بير بها ابؼستهلك، وفي ىذه ابغالة يكوف 

متآلف مع فئة ىذا ابؼنتج ولكنو غتَ  وبابؼنتج، قد يكوف اشتًاه من قبل، وبالتالر فهابؼستهلك على علم 
 متآلف ع العلبمة ابػاصة بو.

وفي الغالب لا تتطلب عملية ابزاذ القرار الشرائي بذؿ جهد كبتَ، بل يكوف على درجة معتبرة من 
لكثتَ من ابؼعلومات، فهو بىتصر عملية التبسيط، وفي مثل ىذا النوع من القرارات الا بوتاج صاحب القرار ل

ابزاذ القرار وبير مباشرة إلذ مرحلة تقييم البدائل، ويظهر ىذا الأسلوب في حالة شراء ابؼنتجات ابؼيسرة، 
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حيث أف درجة ابؼخاطرة المحيطة بالشراء منخفضة ولا تتطلب عملية ابؼفاضلة بتُ البدائل ابؼتاحة وقوت 
 طويل.

وبهية دور في التحفيز على الشراء وخلق إبذاىات إبهابية بكو ابؼنتج، كما أف وىنا يكوف للؤنشطة التً 
توفتَ ابؼعلومات حوؿ السلع أو ابػدمات ابؼعروضة مهم في الإستًاتيجية التسويقية، التي تناسب مثل ىذا 

 النوع من أساليب ابزاذ القرار.
 أسلوب الحل الروتيني:-4

 عندما يكوف بصدد شراء مشتًيات يومية، لذا يعتبر من أبسط يقوـ ابؼستهلك بقرار الشراء الروتيتٍ
أنواع السلوؾ الشرائي، لأف القرار الشرائي يتم ىنا بصورة روتينية إعتيادية، وفي ىذه ابغالة لا يدرؾ 
ابؼستهلك أف ىناؾ إختلبفات بتُ العلبمات، لذلك عملية ابزاذ القرار تكوف سريعة وبـتصرة، ولا تتطلب 

  من ابؼعلومات للمفاضلة بتُ العلبمات ابؼتنافسة.توفر الكثتَ
ونتيجة للتعود يتكرر شراء نف  العلبمة، وىنا تصبح مهمة  اً أما بالنسبة لسعر ابؼنتج يكوف منخفض

رجل التسويق توفتَ العلبمة بإستمرار وكذلك بسعر معقوؿ حتى لا يتحوؿ ابؼستهلك إلذ شراء علبمة أخرى 
بيعات دور كبتَ في تنمية عدد ابؼستهلكتُ للعلبمة وتشجيع شرائها بكميات  منافسة، كما أف تنشيط ابؼ

 كبتَة.
 المطلب الرابع: العوامل المؤثرة في القرارات الشرائية

بيكن تلخيص العوامل ابؼؤثرة في قرارات الشراء بأربعة عوامل، ىي طبيعة ابؼستهلك، وطبيعة السلعة 
 1طبيعة ابؼوقف الشرائي:ابؼشتًاة، وخصائص البائعتُ وابؼنتجتُ، و 

بزتلف القرارات الشرائية للمستهلكتُ، وكذلك طبيعة ابؼراحل التي بيروف بها أثناء طبيعة المستهلك: -1
ىذه العملية وطوؿ الفتًة اللبزمة لإنهاء كل مرحلة منها، بحسب ابػصائص الإجتماعية للمستهلك وطبقتو 

 خبراتو السابقة في التسويق والشراء.الإجتماعية ومعتقداتو ومدى قدرتو على التعلم و 
يتأثر القرار الشرائي بسلعة ما بصورة مباشرة بخصائص تلك السلعة، من طبيعة السلعة وخصائصها: -2

حيث ابعودة والسعر وابػدمات ابؼلحقة بها، ومنافعها الوظيفية والإجتماعية والنفسية للمستهلك، ولذلك 
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فع ومزايا جديدة بؼنتجاتهم، بدا بوقق الفائدة القصوى للمستهلكتُ يسعى ابؼنتجوف باستمرار إلذ إضافة منا
 ويشجعهم على شرائها.

إذا بقح ابؼنتج في تكوين بظعة بفتازة لعلبمتو التجارية في طبيعة البائعين والمنتجين وخصائصهما: -3
لك سيؤدي السوؽ واعتاد على بيع منتجاتو عن طريق متاجر ذات بظعة طيبة ورجاؿ بيع مدربتُ، فإف ذ

 إلذ ثقة ابؼستهلك في تلك ابؼنتجات وينمي ولاءىا بؽا ويشجعها على شرائها.
بزاذ القرار إتؤثر العوامل المحيطة بابؼوقف الشرائي أحيانا في عملية  طبيعة الموقف الشرائي وخصائصو:-4

تبطة بدكاف الشراء؛ الشرائي، وتشمل تلك العوامل الوقت ابؼتاح للشراء والظروؼ ابؼالية والإجتماعية ابؼر 
فمثلًب بيكن أف يتًتب على ضيق الوقت ابؼتاح للشراء أف يتخذ ابؼستهلك قرار الشراء في غياب ابؼعلومات 
اللبزمة، وأف يقلل من وقت وجهد البحث عن البدائل، وبذلك بزتلف نتيجة القرار عنو في ظل الأحواؿ 

 العادية.
ي تتأثر بدرجة كبتَة بخصائص ابؼستهلك نفسو، فالسن يتضح بفا سبق أف عملية ابزاذ القرار الشرائ
فقد لا يستغرؽ مستهلك ما زمنا طويلب في ابزاذ قرار ما  .مثلب يعتبر من العوامل التي تؤثر على سرعة القرار

لوقت أطوؿ لابزاذ القرار نفسو، وذلك بسبب النقص في بـزوف  .بينما بوتاج ابؼستهلك آخر أصغر سنا
كما أف ىذا ابؼتغتَ بيكن أف يؤثر بشكل عكسي، لأف ابؼستهلك   .صغر سنالك الأابػبرة لدى ابؼسته

الأصغر سنا يكوف أكثر اندفاعا، وبالتالر أسرع في ابؼرور بدراحل عملية صع القرار من مستهلك آخر يكبره 
تجات راؤه، أي منتجات خاصة أو منشج ابؼراد تسناً، وبشكل عاـ فإف نوع التأثتَ يرجع إلذ طبيعة ابؼن

فابؼنتجات ابػاصة تتطلب استخداما متأنيا لكل خطوة من خطوات  .تسوؽ، أو منتجات سهلة ابؼناؿ
عملية ابزاذ القرار كشراء منزؿ مثلب، بحيث تكوف نسبة ابؼخاطرة عالية وإمكانية إصلبح ابػطأ ضعيفة، في 

ىذه العملية، وبخاصة أف  حتُ أف شراء سلعة ميسرة كشراء بؾلة، بيكن للمستهلك بزطي بعض ابؼراحل في
نسبة ابؼخاطرة ضعيفة في قرار شرائي كهذا، كذلك فابؼستهلك صاحب الدخل ابؼرتفع يستهلك وقتا وجهدا 

ارتو الشرائية، لأف لديو القدرة ابؼالية على إعادة الضراء، في حالة عدـ رضاه عن السلعة او ر بزاذ قإأقل في 
بؽادئة والتي لا بسيل للمخاطرة بير بعملية ابزاذ القرار بتأني، كما ابػدمة ابؼشتًاة، كما أف صاحب الشخصية ا

 1أف الاشخاص الذي لي  لديهم متسع من الوقت يتخطوف بعض مراحل ىذه العملية.

                                                           
 .101، ص السابق نف  ابؼرجع 1
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فهناؾ  .بزتلف بإختلبؼ السلع موضوع قرار الشراء ،ستهلبكيةبزاذ القرارات الإإوخلبصة القوؿ أف 
كثر تعقيدا قد تتطلب والقرارات الأ .ف، وآلة التصوير مثلب، أو سيارةإختلبؼ كبتَ بتُ شراء معجوف أسنا

 1أكثر من فرد للئشتًاؾ في القرار، كما أنها تتطلب مزيدا من التًوي من جانب ابؼشتًي.
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .144، مرجع سبق ذكره، ص سلوك المستهلك المعاصرمنتَ نوري،  1
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 المبحث الخامس: أثر المزيج التسويقي على قرارات المستهلك الشرائية
حد عناصر العمليات التسويقية حيث أنها تتكوف من الأىداؼ إف ابؼزيج التسويقي بيثل أ

الإستًاتيجية التسويقية، كما بسثل عناصر ابؼزيج التسويقي أحد العوامل ابػارجية ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك 
النهائي. لذلك بهب على ابؼؤسسة أف تركز على أربع استًاتيجيات أساسية وىي ابؼنتج، السعر، التًويج 

سنتطرؽ في ىذا و  .واستمالتها لصالح ابؼؤسسة ،ع لأجل التأثتَ على تصرفات ابؼستهلك الشرائيةوالتوزي
 ابؼبحث على أثر كل من ابؼنتج، السعر، التًويج والتوزيع على القرار الشرائي للمستهلك النهائي.

 المطلب الأول: أثر المنتج على قرار الشراء 
لتسويقي كما لو دور رئيسي في توجيو بـتلف أنشطة ابؼؤسسة بيثل ابؼنتج العنصر الرئيسي في ابؼزيج ا

وبؾاؿ التعامل الأساسي للمؤسسات التي تسعى إلذ  ،حيث بيثل نقطة التواصل بتُ ابؼؤسسة وابؼستهلكتُ
 وبناء إستًاتيجية مناسبة بسكنها من إشباع حاجات ورغبات ابؼستهلك. ،التخطيط لو

 أولا: تعريف المنتج
على أنو "بؾموعة من ابؼنافع  محمد فريد الصحن العملية التسويقية، ويعرؼ عند يعتبر ابؼنتج قلب

التي بوصل عليها ابؼستهلك لإشباع احتياجاتو، وىذه ابؼنافع تشمل ابؼنافع ابؼادية مثل ابػصائص ابؼكونة 
جتماعي، التفاخر للسلعة، وابؼنافع النفسية التي بوصل عليها ابؼستهلك نتيجة اقتنائو للسلعة، مثل ابؼركز الا

 .1أو التسلية "
على أنو "كل ما بيكن عرضو في السوؽ لتلبية حاجة   Vandercammen Marcوحسب 

 .2معينة، وبيكن أف يكوف سلع مادية ،خدمة ،أشخاص ،أماكن أو أفكار "
 3كما يعرؼ على أنو:" كل ما بيكن للمؤسسة بيعو من أجل إرضاء حاجات الزبائن".

و :" بؾموعة من ابػصائص ابؼادية وابػدمية أو ابؼعنوية الر يتوقع ابؼستهلك أف ويعرؼ كذلك على أن 
 .4برقق لو إشباع عاـ أو فوائد معينة"

                                                           
 .241، ص 2001، الدار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، التسويق: المفاىيم و الاستراتيجياتبؿمد فريد الصحن،  1

2 Marc vandercammen et autres, Marketing (Essentiel Pour Comprendre, Decider, Agir), 2 eme édition, deboeck, Paris, 

France, 2006, p 229. 
3 Carole Hamon et al, Gestion De Clientèles, Dunob, Paris, France, 2004, p 154. 

 .179، ص 1997، مكتبة عتُ الشم ، مصر، التسويق: الأسس العلمية والتطبيقبؿمد عصاـ ابؼصري،  4
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من ىذه التعاريف، نستنتج أف ابؼنتج ىو عبارة عن بؾموعة من ابػصائص الوظيفية )ابؼادية( والرمزية، 
ات ابؼستهلكتُ، وقد يأخذ شكل السلعة أو يتم تركيبها وتصميمها لأجل الإشباع ابؼطلوب بغاجات ورغب

 .ابػدمة أو أشخاص أو أماكن أو أفكار
بؽذا فإف أي إستًاتيجية تسويقية ناجحة بهب  نطلبؽ في تصميم ابؼنتجات،بيثل ابؼستهلك نقطة الإ

أف تبدأ بالتًكيز على معرفة دوافع الشراء لديو وخصائصو ابؼختلفة باختلبؼ الأس  ابؼعتمدة كالدخل 
وتفيد ىذه ابؼعرفة في خلق وتوفتَ ابؼنتجات التي تلبي احتياجات ابؼستهلك في  ن  الابكدار الطبقي الخ،ابع

 كما تفيد في ابزاذ قرارات تسويقية فاعلة ومثمرة. الوقت وابؼكاف ابؼناسبتُ،
حيث أف ابؼشتًي يقوـ  للمنتج دور أساسي في التأثتَ على السلوؾ ابغالر وابؼستقبلي للمستهلك،

شراء ابؼنتج الذي يتوقع بأنو سيلبي حاجاتو ورغباتو، فإذا برقق الإشباع والرضا ابؼطلوب، فإف ابؼستهلك ب
 . سوؼ يكرر قرار شراء نف  ابؼنتج ، وربدا يتحوؿ إلذ درجة الزبوف ابؼخلص

أنو إذا أرادت ابؼؤسسات برقيق رضا وقيمة أكبر للمستهلك، فإف عليها مراعاة ثلبث  kotlerيرى
 1يات ىي:مستو 
 .مستوى ابؼنافع الأساسية 
  مستوى النواحي ابؼلموسة في ابؼنتج 
 .مستوى القيمة ابؼتزايدة للمنتج 

بهيب على التساؤؿ التالر "ماذا يشتًي الفرد بالفعل؟"، ولذلك لابد أف يبحث رجل المستوى الأول: 
 التسويق عن ابؼنافع ابؼطلوب ابغصوؿ عليها من ابؼنتج .

 بيثل ابؼنافع الأساسية ابؼلموسة للمنتج، و تشمل النواحي ابؼادية. :المستوى الثاني
بيثل ابػدمات الإضافية ابؼصاحبة للمنتج، وتساىم ىذه ابػدمات في زيادة قيمة ابؼنتج المستوى الثالث: 
 في نظر ابؼشتًي.

 
 
 
 

                                                           
 .150عائشة مصطفى ابؼيناوي، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 أثرىا على سلوك المستهلكلاكية و ثانيا: أنواع السلع الإسته
ستهلبكية إلذ ثلبث أنواع هلبكية بإختلبؼ أنواعها، حيث تنقسم السلع الإبىتلف قرار السلع الاست

 1ىي:
فإنو  ،إف قرار الشراء بؽذه السلع لا يتطلب ابعهد الكبتَ من أجل ابغصوؿ عليها السلع الميسرة:-1

تَة تقريبا بوتاجها كل يوـ ويقوـ بشرائها من أقرب متجر وذلك بدجرد الشعور بابغاجة وأف عدد متاجرىا كث
ومنتشرة في بصيع الأماكن بالشكل الذي بهعل ابؼشتًي يتمكن من ابغصوؿ عليها بسهولة لذلك بظيت 

كذلك بقد بأف قرار الشراء لا يتطلب بو القياـ بعملية ابؼفاضلة وابؼقارنة و لا يوجد لديو   .سلع سهلة ابؼناؿ
 إصرار على شراء ماركة معينة دوف غتَىا.

كبتَة في عملية البحث   اء ىذه السلع يتطلب من الفرد أف يبذؿ جهودإف قرار شرا سلع السوق:-2
وابؼقارنة وابؼفاضلة ما بتُ ابؼاركات ابؼعروضة و ذلك استنادا للمعايتَ التي بوددىا وفق حاجاتو ورغباتو 

قرار الشراء ومن بٍ يقوـ بإبزاذ  ،وإمكانياتو ابؼادية وجودة ابؼاركات ابؼعروضة وابؼعلومات السابقة التي بيتلكها
يبعد ابؼستهلك لفتًة معينة من الزمن واف قرار الشراء لا يتكرر في فتًات متقاربة ويكوف في أغلب  وحيث أنّ 

يشتًؾ فيو أغلب أفراد الأسرة لذلك تسمى ىذه السلع بالسلع الانتقائية وذلك  اً بصاعي اً ابغالات قرار 
 ختيار.للجهود التي يبذبؽا ابؼشتًي في عملية ابؼفاضلة و الا

وإف ابؼشتًي لديو  .إف ىذه السلع تشتًى بهدؼ حاجة اجتماعية، مهنية، صحيةالسلع الخاصة: -3
ستعداد للبحث عنها وبذؿ ابعهود الكثتَة من أجل ابغصوؿ على السلعة أو ابؼاركة التي يبحث عنها، الإ

تميز ىذه ابؼنتجات وانتظار بعض الوقت أحيانا للحصوؿ عليها، لأنها تتواجد في أماكن بؿددة، و ت
يكوف  هو لي  لديو الاستعداد للتنازؿ عنها و اف ولاء 2بخصائص فريدة و علبمات ذات شهرة عالية،

 للسلعة أو ابؼاركة كبتَ.
أو بظعة عالية، فهو إذف يبحث عن  ،بسبب إنفرادىا بخصائص معينة ىذه السلعة يشتًي ابؼستهلك 

 3ة عليها سيارات مرسيدس، ساعات رولك ...إلخ.سلعة خاصة يراىا سلعة مثالية. ومن الأمثل
 

                                                           
 .241، 240، مرجع سبق ذكره، ص ص سلوك المستهلك المعاصرمنتَ نوري،  1
، بؾلة الإصلبحات الاقتصادية و الاندماج و أثرىا على قرار الشراء لدى المستهلك النهائيالمنتجات الخضراء  إلياس شاىد، عبد النعيم دفرور،2

 .87ص ، 2016، 22العدد  11المجلد  ابؼدرسة العليا للتجارة، -في الاقتصاد العابؼي
 .124، مرجع سبق ذكره، ص التسويق مبادئ السلبـ، عبد الله عبد الغفور الشرماف، عبد بؿمد زياد 3
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 ثالثا: دورة حياة المنتج وأثرىا على سلوك المستهلك
بسثل دورة حياة ابؼنتج بـتلف ابؼراحل التي بير بها ابؼنتج، بداية من مرحلة التقدنً إلذ غاية مرحلة 

الذي يبتُ فيو ابذاه الطلب على  التدىور، ولذلك بيكن تعريف دورة حياة ابؼنتج على أنها: " الإطار الزمتٍ
 1ابؼنتج منذ تقدبيو بغتُ بغظة إستبعاده".

كل مرحلة من ىذه الدورة تؤثر على تصرفات ابؼستهلك وتشكل ردود وأفعاؿ بـتلفة ويوضح الشكل 
 ابؼوالر بـتلف ىذه ابؼراحل. (I-11) رقم

 (: دورة حياة المنتجI-11) الشكل رقم

 
 .271ن الجيرسي، مرجع سبق ذكره، ص خالد بن عبد الرحمالمصدر: 

 بسبب رتفاع التكاليفإو  ابؼبيعات نسبة بلفاضإو  ابؼنافسة تتصف ىذه ابؼرحلة بقمة مرحلة التقديم:-1
 وجهود التسهيلبت الإنتاجية تهيئة نتيجة والتطويرو التكاليف الرأبظالية والتسويقية البحث مصاريف رتفاعإ

 ىذه ابؼرحلة.  في العالية والتكاليف ابؼنتج بسيز بسبب امرتفع يكوف السعر أف كما التسويق،
 ابعديدة ابؼنتجات تطوير يقود إلذ الذي والتسويق والتميز التصميم بكو الإدارة تركيز ىذه ابؼرحلة يكوف وفي
 .2النمو مربضة في التنافسي ابؼوقف ضوء إستًاتيجيات التسعتَ على وتبتٌ

                                                           
، 2007، الطبعة الثانية، دار ابغامد للنشر و التوزيع، عماف، الأردف، إستراتيجيات التسويق: مدخل كمي و تحليليود جاسم الصميدعي، بؿم  1
 .183ص 

ؾ ، بؾلة جامعة كركو أثر اعتماد أنموذج التكلفة الشاملة لدورة حياة المنتج على خفض الكلف و تحسين العائدصالح إبراىيم يون  الشعباني،  2
 .201، ص 2012، 2العدد  2للعلوـ الإدارية و الاقتصادية، المجلد 
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 لا بيلكوف معلومات كافية عنو، ولد يسبق بؽم أف قاموا تُفإف ابؼستهلك ،وبدا أف ابؼنتج جديد
طلبع بتجربتو، لذلك فإف قرارىم الشرائي يتميز بالتًدد وابػوؼ من خوض التجربة، ولكن ورغبة في الإ

يقوـ ابؼستهلك بجمع ابؼعلومات والسؤاؿ عن ابؼنتج حتى تتكوف لو صورة أولية  .والتعرؼ على ما ىو جديد
، فيقوـ بدقارنة ىذه الصورة مع صور ابؼنتجات البديلة وابؼعتاد على شرائها، وبعد التقييم عن ابؼنتج ابعديد

 1يقوـ بابزاذ القرار الشرائي للمنتج ابعديد.
تتصف ىذه ابؼرحلة بالارتفاع السريع للمبيعات حيث يبدأ ابؼستهلكوف بشراء ابؼنتج،  مرحلة النمو: -2

يع في الأعماؿ والتدفقات النقدية، كما بيكن ملبحظة تطور ابغصة وعليو تتميز ىذه ابؼرحلة بالنمو السر 
السوقية غتَ أف ابؼؤسسة تواجو ظهور ابؼنافسة الشديدة وبالتالر البحث عن قطاعات سوقية جديدة. تفكر 

ستقطاب الزبائن ابعدد بإتباع عدة أساليب كتكثيف ابعهود التًوبهية وبزفيض إفي بشكل واضح ابؼؤسسة 
ابؼستهلك من يتخلص وفي ىذه ابؼرحلة  2لتًكيز على منافع ابؼنتج لإحداث نوع من الولاء ابذاىو.الأسعار وا
بزاذ قرار الشراء، وتقليل الشك عن مدى صحة ىذا القرار و ىذا راجع الذ ابؼعلومات الكافية إالتًدد في 

 التي برصل عليها عن ابؼنتج.
وا ابؼنتج واعتادوا عليو، وصارت نسبة بمو ابؼبيعات وف أغلبية ابؼستهلكتُ قد جربيكمرحلة النضج:  -3

بؿدودة، وذلك بسبب الاستيعاب الكامل للسوؽ ابؼستهدؼ. وىنا قد بوتاج الأمر إلذ ابؼزيد من الإعلبف 
التذكتَي وتقدنً خصومات في السعر لضماف استمرار ولاء ابؼستهلكتُ للمنتج، وللمحافظة على نسبة 

   3مرتفعة من ابؼبيعات.
وظهور منتجات أكثر تطورا وأكثر  ،لضغوط ابؼستمرة من ابؼنافسة في السوؽف ادر الإشارة إلذ أوبذ

لذلك تتبع  4ملبية للحاجات و الرغبات فإف ابؼستهلك يبدأ بالتفكتَ بالتحوؿ إلذ منتجات جديدة.
 5ستًاتيجيات في ىذه ابؼرحلة:إابؼؤسسة 

                                                           
 .244، مرجع سبق ذكره، ص سلوك المستهلك المعاصرمنتَ نوري،  1
، أطروحة دكتوراه، كلية العلوـ الاقتصادية و التجارية وعلوـ أىمية إنطلاق المنتجات الجديدة في التأثير على سلوك المستهلكجلوؿ بن قشوة،   2
 .58، ص 2012-2011، ابعزائر، 3تسيتَ، بزصص تسويق، جامعة ابعزائر ال

 .273خالد بن عبد الربضن ابعتَسي، مرجع سبق ذكره، ص  3
 .244، مرجع سبق ذكره، ص سلوك المستهلك المعاصرمنتَ نوري،  4
، رسالة ماجيستً، كلية ة مطاحن الواحاتدراسة حال: سياسات المزيج التسويقي و أثرىا على ربحية المؤسسة الاقتصاديةبشتَ دريدي،  5

 .43، ص 2006-2005ابغقوؽ و العلوـ الاقتصادية، بزصص دراسات اقتصادية، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، ابعزائر، 
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 كتشاؼ أجزاء أخرى من إبراوؿ ابؼؤسسة  ،إستًاتيجية تعديل السوؽ: عند ىذه الإستًاتيجية
 السوؽ.

  إستًاتيجية تعديل ابؼنتج: في ىذه الإستًاتيجية براوؿ ابؼؤسسة ابغفاظ على ابؼبيعات ابغالية عن
 طريق برستُ نوعية وخصائص ابؼنتج. 

في ىذه ابؼرحلة يكوف ابؼنتج قد بلغ حدوده وأصبح لا جدوى من وجوده بسبب  مرحلة التدىور:-4
منتجات جديدة تتميز بابغداثة والتطور وبالتكيف ابعيد مع كل التطورات ابغادثة في السوؽ وفي  ظهور

 2وتصبح رقابة التكلفة وشبكات التوزيع الفعالة مفتاح الاستمرار. 1رغبات وحاجات ابؼستهلكتُ.
ها، مع الرغبة في التنويع، البحث عن منتجات جديدة وشرائ 3وتتميز ردود فعل ابؼستهلك كما يلي:

التوقف عن شراء ابؼنتج ابؼعتاد، أي التحوؿ في السلوؾ الشرائي بشكل إبهابي بذاه ابؼنتجات ابعديدة 
يلي ابعدوؿ رقم  وبقاح ابؼنتج في السوؽ يتمثل في قبولو من قبل ابؼستهلك نظرا بػصائصو وفيما وابؼنافسة.

(I-9.يبرز بعضها ) 
 لعلاقة بين المنتج والمستهلك.(: أىم الخصائص في تحليل اI-9الجدول رقم )

 المضمون الخصائص
 إلذ أي مدى يتفق ابؼنتج مع سلوؾ ابؼستهلك؟ التوافق
 ىل يستطيع ابؼستهلك بذربة ابؼنتج على أس  بؿددة و تقليل ابؼخاطر؟ التجربة
 ىل بالإمكاف ملبحظة ابؼنتج؟ ابؼلبحظة
 الوقت اللبزـ لاكتساب خبرة حوؿ فوائده؟ السرعة
 سهولة فهم استعماؿ ابؼنتج؟ طةالبسا

 ما الذي بهعل ابؼنتج أفضل من ابؼنتجات ابؼنافسة؟ ابؼيزة النسبية
 ما الذي يعنيو ابؼنتج للمستهلك؟ السلعة الرمزية 

ما ىو الدور الذي تلعبو  بقية عناصر ابؼزيج التسويقي في إبهاد ميزة نسبية  الاستًاتيجية التسويقية
 للمنتج؟
 .151ة مصطفى الميناوي، مرجع سبق ذكره، ص المصدر: عائش
                                                           

1 Jean Pierre Helfer, Jacques Orsoni, Marketing, 6 ème édition, librairie Vuibert, Paris, France, 2000, p 143. 
 .202إبراىيم يون  الشعباني، مرجع سبق ذكره، ص صالح  2
 .175مرجع سبق ذكره، ص ، سلوك المستهلك: مدخل كمي وتحليليبؿمود جاسم الصميدعي، يوسف ردينة عثماف،  3
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ابعدوؿ السابق يبرز خصائص ابؼنتج التي من شأنها التأثتَ على قرار الشراء لدى ابؼستهلك النهائي، 
 1وتتمثل فيما يلي:

 :ويشتَ التوافق إلذ درجة تناسب ابؼنتج مع حاجات ورغبات ابؼستهلك وكذلك مع  التوافق
 اعية، والنفسية التي بذعلو يقبل على الشراء وبالتالر بذربة ىذا ابؼنتج.المحددات الاقتصادية، الاجتم

 :إف ابؼنتج الذي يسمح بتجربتو بدوف الشراء أو الشراء بكمية بؿدودة يكوف لو  القابلية للتجربة
 احتماؿ أكبر للتأثتَ على ابؼستهلك من خلبؿ بزفيض ابؼخاطر ابؼدركة أثناء عملية الشراء.

 إف ابؼنتجات التي يلبحظها ابؼستهلكوف في إطار بصالر )سواء بالنسبة لنقاط  ة:إمكانية المحافظ
 البيع أو طرؽ التًويج بؽا كإعلبنات تعتمد على ابؼشاىتَ( تساعد على سرعة قبوبؽا.

 :يشتَ إلذ مدى سرعة إدراؾ ابؼستهلكتُ بؼنافع ابؼنتج لأف الكثتَ منهم يتجو بكو الإشباع  السرعة
 على بذربة ابؼنتج الذي بيكن الاستفادة منو بسرعة.الفوري بفا بوفز 

 :إف ابؼنتج الذي لا يتطلب تدريبا طويلب للبستعماؿ يساعد ابؼستهلك أكثر على تبنيو. البساطة 
 :تعتبر ابؼيزة النسبية أىم خاصية من خواص ابؼنتج لي  فقط بغث ابؼستهلك على  الميزة النسبية

 ناء الولاء للعلبمة التجارية.الشراء ولكن للبستمرار في الشراء وب
 :يقصد بو ما يعنيو ابؼنتج أو علبمتو للمستهلك ومدى خبرة ابؼستهلك في شرائها المنتج الرمزي 
 :يلعب كل من السعر، التوزيع والتًويج عناصر مؤثرة تدعم سياسة ابؼنتج  الإستراتيجية التسويقية

 .طاء ابؼنتج دلالة معينةبالنسبة للمستهلك من خلبؿ الدور ابػاص بكل منها في إع
 رابعا: تأثير الأنشطة المتعلقة بالمنتج على سلوك المستهلك.

 التغليف والتعبئة:-1
"بصيع النشاطات ابؼرتبطة بتصميم الغلبؼ الذي بووي بداخلو ابؼنتج  يعرؼ التغليف بأنو:التغليف: -أ

ـ أو غتَىا من ابؼواد ابؼصنعة أو سواء كاف ذلك من الورؽ ابؼقوى أو الزجاج أو البلبستيك أو الأبؼنيو 
  2الطبيعية".

 

                                                           
 .99، ص مرجع سبق ذكرهإلياس شاىد، عبد النعيم دفرور،  1
 .155، ص 1997، مكتبة عتُ الشم ، القاىرة، مصر، أصول التسويقبؿمود عساؼ،  2
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كما يعرؼ بأنو: " بؾموعة العناصر ابؼادية التي على الرغم من أنها لا تنتمي إلذ السلعة، إلا أنها تباع 
معها لكي تسمح أو تسهل بضايتها، نقلها، بززينها، تقدبيها، التعرؼ عليها واستعمابؽا من طرؼ 

 1ابؼستهلكتُ".
تعرؼ على أنها:" الغلبؼ ابؼادي أو ابغاوي الأوؿ للسلعة، والذي يشكل وحدة البيع التعبئة: -ب

بالتجزئة. وىو يهدؼ على تسهيل عملية تداوؿ السلعة، بززينها، حفظها و استعمابؽا. إلذ جانب ذلك، 
  2فإف التعبئة تأخذ بعتُ الاعتبار العرض ابعذاب وابعانب الإعلبمي للسلعة".

على أنها: "العملية التي يتم بدقتضاىا بذهيز السلعة، تقسيمها وفق رغبات كما بيكن تعريفها 
 3ابؼستهلك، و وضعها في حيز بوويها وبوافظ عليها بكامل قواىا الأدائية طواؿ عمرىا الافتًاضي".

 توضيح وبغرض بينهما، وثيق إرتباط وجود إلذ بللص والتغليف للتعبئة ابؼقدمة التعاريف خلبؿ من
 4:يلي كما وىذا التغليف، مستويات ذكر الضروري من يبدو فإنوّ ابؼفهومتُ، ىذين بتُ بؼوجودةالعلبقة ا

 من إستهلبكية وحدة كل حاوي وىو ؛(le conditionnement)الغلاف الأولي: و يسمى التعبئة 
 السلعة إدراؾ على يؤثر إستهلبكها، وىو فتًة طواؿ يرافقها كما معها، مباشر إتصاؿ على ويكوف السلعة،
 أنبوب العطر، قنينة ابؼشروبات، قارورة :ذلك مثاؿ .الإستهلبؾ سهولة طريق عن إستعمابؽا، وىذا عند

 .إلخ... الأسناف معجوف
و ىو يشمل  ؛ (l’emballage de regroupement)الغلاف الثانوي: و يسمى بغلاف التجميع 

 البلبستيكي الغلبؼ :ذلك مثاؿ السلعة. ؾإستهلب عند عنو الإستغناء ويتم الأوّلر، الغلبؼ كل ما بومي 
 أنبوب أو العطر قنينة فيو توضع الّذي الغلبؼ ،"إفري"لػ  ابؼعدنية ابؼياه من قارورات ست يضم الّذي
 .إلخ... الأسناف معجوف

 جذب في ىاماً  دوراً  يلعب كما واحد، آف في بؽا والتًويج السلعة بضاية إلذ الغلبؼ ىذا ويهدؼ
 .الشراء على  وبرفيزىمابؼستهلكتُ أنظار

                                                           
1 Denis Lindon, Frédéric Jallat, Le Marketing, 4éme édition, Dunod, Paris, France, 2002, p 82. 
2 Mohammed Gouffi, L’emballage Variable Du Marketing Mix, 2 eme édition, technique de l’entreprise éditions, Alger, 

Algérie, 2003, p 17. 
 .119، ص 2005، الطبعة الأولذ، دار الوفاء لدنيا الطباعة و النشر، الإسكندرية، مصر، المقدمة في التسويقازي، بؿمد حافظ حج 3
 ابغكومات و للمنظمات ابؼتميز الأداء حوؿ الثاني الدولر ابؼلتقى بؾمع مداخلبت  ،التحديات البيئية للتغليف و سبل معالجتهامولود حواس، 4

ص  2011نوفمبر 23 و 22 يومي ورقلة بجامعة ابؼنعقد البيئي، الأداء برديات و ابؼالر الأداء برقيق بتُ الاقتصاديات و ؤسساتابؼ بمو :الثانية الطبعة
678.  
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و ىو ذلك الغلبؼ  ؛(l’emballage d’expédition)الغلاف الثالثي: و يسمى بغلاف الشحن 
 :ذلك مثاؿ البيع؛ نقاط أو ابؼخازف إلذ ابؼصنع من السلعة بيع وحدات من معتُّ  عدد الذي يسمح بنقل

 أفّ  إليو، الإشارة بذدر وما .روباتابؼش من الصناديق عشرات برمل الّتي(les palettes) التحميل  لوحات
 ابؼستهلكتُ من أكثر ابؼوزعتُ يهم أنوّ إذ تسويقية، منها أكثر إمدادية وظائف لو التغليف من ابؼستوى ىذا

 التالر:  (I-12كما ىو موضح في الشكل رقم ).رؤيتو في بؽم الفرصة تكوف لا غالباً  الّذين النهائيتُ
 ليف(: مستويات التغI-12الشكل رقم )

 
Source : Jean Jacques Urvoy et al, Packaging : toutes les étapes du concept 

au consommateur, 2 éme édition, Eyrolles, Paris, France, 2012, p 18. 

 1ابؼهاـ الرئيسية للتغليف ىي:
 احتواء وبضاية ابؼنتج 
 ( تدعيم صورة ابؼنتج في نظرجذب انتباه ابؼشتًي إلذ الرفوؼ .)ابؼستهلك 
  (..، سالة )طبيعة ابؼنتج، ابؼزايا، نقاط القوة في ابؼنتجتوصيل ر.. 
 .برريك الشراء 
 .غوى بعد الشراء 
  ستخداـ )بذربة التفريغ، نصيحة الاستخداـ، سهولة الفتح... إلخ(تسهيل الإ. 
   الشحن.تسهيل عمليات النقل و 

                                                           
1 https://www.definitions-marketing.com/definition/packaging/  le 21/04/2017 à 15 :30. 

https://www.definitions-marketing.com/definition/packaging/
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  .ابغد من التأثتَ البيئي 
 1تهلك و أثرىا على سلوكو الشرائي:وظائف الغلاف بالنسبة للمس-
 بؽا. الصحيح الإستخداـ خلبؿ من إستهلبكها سهولة جانب إلذ ابؼنتج، وتداوؿ ونقل بضل سهولة 

 التفاخر النفسية )حب ابغاجات بعض الغلبؼ يشبع إذ ابؼستهلك، إحتياجات مع ملبئمتو
 خلبؿ من السلعة مكوّنات على والتعرّؼ العلبمة، )معرفة العملية وبعض ابغاجات إلخ(،...والظهور
 إلخ(. ...الغلبؼ على ابؼكتوبة ابؼعلومات

 ابؼقارنة عملية تسهيل إلذ بالإضافة الأخرى، ابؼنتجات وبتُ بينها ابؼستهلك خلط وتفادي ابؼنتج بسييز 
 الشرائي. القرار إبزاذ في والسرعة ابؼنتجات بتُ

 من بؿتواىا نفاذ بعد وىذا أخرى، و إستخدامات لأغراض العبوة من كثتَة أحياف في ابؼستهلك إستفادة 
 ابؼنتج. 

 نفاذىا. بغتُ خصائصها على والمحافظة إلخ، ...والتلف التلوث ابغرارة، الرطوبة، من ابؼنتج بضاية 
 ابؼستهلك. طرؼ من إستخدامها بابؼنتج بعد الإحتفاظ تسهيل 
 منتجات ابغساسة مثل مستحضرات يعطي مظهرا جذابا للمنتج، كما يوحي بجودتها، خاصة بالنسبة لل

التجميل، المجوىرات، ابؼواد الغذائية المحفوظة...إلخ، و بالتالر فهو يزيد من قيمة ابؼنتج من وجهة نظر 
 ابؼستهلك.

  يوضح الغلبؼ الكثتَ من ابؼعلومات عن ابؼنتج و طريقة إستهلبكها، و بالتالر فهو أداة تعليم و إرشاد
 وتوعية للمستهلكتُ.

 ين و التمييز:التبي-2
ىو ذلك ابعزء من التغليف الذي بوتوي على بيانات بزص السلعة، و التي قد توضع على التبيين:  - أ

 2ظهر الغلبؼ، أو على ورقة مستقلة مرفقة بالسلعة بداخل الغلبؼ".
 3كما يعرؼ على أنو: "ذلك ابعزء من العبوة الذي بومل بيانات عن ابؼنتج ذاتو أو عن بائعو".

                                                           
 .681، 680مولود حواس، مرجع سبق ذكره، ص ص  1

2 Philip Kotler et al, Marketing Management, 12 éme édition, Pearson Education, Paris, France, 2006, p 455.  
 .126، ص 2000الأردف، ، دار زىراف للنشر والتوزيع، عماف، دراسات تسويقية متخصصةأبضد شاكر العسكري،  3
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ريفتُ السابقتُ نستخلص أف التبيتُ ىو ابؼعلومات ابػاصة بابؼنتج تكوف مدونة على غلبفو و من التع
تاريخ -القيمة الغذائية-الوزف-أو في ورقة مرفقة بو كابؼؤسسة ابؼنتجة، ابػصائص الأساسية للمنتج )المحتويات

 ابؼنشأ...إلخ. تاريخ انتهاء الصلبحية(، طريقة الاستعماؿ، طريقة العناية بابؼنتج، بلد-الصنع
 1التبيين وسلوك المستهلك:-
  التبيتُ يسهل عملية الشراء، حيث يقلل الوقت اللبزـ لإقناع ابؼستهلك بشراء ابؼنتج و شرح استعمالاتو و

 خصائصو.
  يساعد التبيتُ على تثقيف ابؼستهلك و زيادة وعيو، و ذلك من خلبؿ ابؼفاضلة بتُ الأصناؼ البديلة في

 تو ابؼفضلة.حالة عدـ توفر سلع
  عندما يتخذ ابؼستهلك قرار الشراء بناءاً على ابؼعلومات التي يوضحها التبيتُ تنخفض نسبة الرفض و تقل

 الشكاوي.
 التمييز: - ب

بيكن تعريف التمييز بأنو: "إسم أو تعبتَ أو علبمة أو رمز أو بؾموع ىذه الأشياء التي ترمي إلذ 
 2ن البائعتُ و بسيزىم عن غتَىم من ابؼنافستُ".برديد ىوية سلع أو خدمات بائع أو بؾموعة م

كما يعرؼ على أنو: "استخداـ الأبظاء أو ابؼصطلحات أو الرموز أو التصميمات أو مزيج منها 
 3بغرض تعريف سلعة معينة حتى يتمكن ابؼستهلك من بسيزىا من السلع ابؼنافسة".

سم أو رمز أو عبارة أو تصميم أو و من التعريفتُ السابقتُ نستخلص أف التمييز ىو عبارة عن ا
تركيبة من ىذه العناصر تستخدـ من طرؼ ابؼؤسسة للتفريق بتُ منتجاتها و منتجات ابؼنافستُ، و لتسهيل 

 اقتنائها من طرؼ ابؼستهلكتُ.
 4يستخدـ في التمييز العديد من ابؼصطلحات وىي: مصطلحات التمييز:

ييز الذي بيكن التلفظ بو أو النطق بو مثل: "كوكاكولا"، يطلق على ذلك ابعزء من التم سم التجاري:الإ-
 و ىذا الاسم التجاري يتألف من كلمات أو حروؼ أو أرقاـ.

                                                           
 .145، 144، ص ص السابق نف  ابؼرجع 1
 .206، ص 2005، الطبعة الثانية، دار وائل للنشر، عماف، الأردف، مبادئ التسويقرضواف المحمود العمر،  2
 .206ص  ،2003، دار ابعامد للنشر و التوزيع، عماف، الأردف، التسويق: مفاىيم معاصرةنظاـ موسى سويداف، شفيق إبراىيم حداد،  3
 .261ص مرجع سبق ذكره،  عبد السلبـ أبو قحف، 4
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ىي عبارة عن صورة أو شكل أو تصميم بيكن التعرؼ عليو بالنظر لا بالنطق مثل:  العلامة التجارية:-
 شكل التفاحة بؼؤسسة أبل.
يستعملها أو يريد استعمابؽا أي شخص لتمييز بضائعو أو منتجاتو شارة ظاىرة إكما عرفت على أنها: "أي 

 1أو خدماتو عن بضائع أو منتجات أو خدمات غتَه".
إستعمابؽا على  ىي إسم أو علبمة بذارية أو تركيبة منهما بؽا بضاية قانونية بحيث يقتصر الماركة التجارية:-

 لدوائر ابؼتخصصة، مثل ابؼوزع كارفور الفرنسي.سلعة معينة أو موزع معتُ و ذلك من خلبؿ تسجيلها في ا
 2التمييز وسلوك المستهلك:-

 .سهولة التعرؼ على ابؼنتجات ابؼرغوب فيها 
 .بضاية ابؼستهلك من حيث تعريفو بابؼنتج، مصدره و ضماف ابغصوؿ على جودة معينة 
 على ابؼستهلك. يؤدي التمييز إلذ تسابق ابؼنافستُ لتطوير منتجاتهم، و بالتالر تعود ابؼنفعة 

 : أثر السعر على قرار الشراء المطلب الثاني
يعتبر التسعتَ أحد أىم القرارات الإستًاتيجية التي تؤثر على بقاح ابؼؤسسة واستمرارىا و أصعب 
القرارات التي تواجو رجاؿ التسويق لأنها بهب أف تأخذ بعتُ الاعتبار ابؼستهلك من جهة، كما بهب أف 

بحيث أصبح ابؼركز  أىداؼ ابؼؤسسة بالتكامل مع باقي عناصر ابؼزيج التسويقي،برقق من جهة أخرى 
العصبي لأنو العنصر الوحيد من عناصر ابؼزيج التسويقي الذي يولد إيرادات بينما تؤثر باقي العناصر على 

 اليتُ.التكاليف، كما أنو يعتبر عنصر فعاؿ ومؤثر في كسب مستهلكتُ جدد والمحافظة على ابؼستهلكتُ ابغ
 تعريف السعرأولا: 

يعرؼ السعر على أنو: "قيمة سلعة أو خدمة يتم التعبتَ عنها غالبًا بالوحدات النقدية و يسمح 
 3بدقارنة سلعتتُ أو خدمتتُ".

أف سعر ابؼنتج أو ابػدمة ىو "عدد الوحدات النقدية التي بهب على  Simon (1989)حسب 
 4نتج أو ابػدمة".ابؼستهلك دفعها لاستلبـ وحدة من ىذا ابؼ

 5كما أنو "تعبتَ عن القيمة لسلعة أو بػدمة أو لكليهما فيما يتعلق بالبائع و ابؼشتًي ".

                                                           
 .40ص  ،2009، الطبعة الأولذ، دار الثقافة للنشر و التوزيع، عماف، الأردف، العلامات التجارية: وطنيا و دوليازين الدين صلبح،  1

 .64جلوؿ بن قشوة، مرجع سبق ذكره، ص  2
3 http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Prix    Le 21/04/2017 à 22 :32 
4 Jean Marc Ferrandi, La Stratégie De Prix, HEC Lausanne, Suisse, 2011-2012, P 23. 

 .06، ص 2002ردف، ، مكتبة الراتب العلمية، عماف، الأالتسعير: مدخل تسويقيعلي ابعياشي،  5

http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Prix


 تخاذ قرار الشراءإالفصل الأول: سلوك المستهلك والعوامل المؤثرة فيه عند  
 

77 
 

يعرؼ أيضا على أنو: "كمية من النقود اللبزمة بؼبادلتها مع مزيج من صفات السلعة ابؼادية والنفسية 
 1وابػدمات ابؼرتبطة بها ".

من ة نظر ابؼشتًي ابؼستهلك "تلك القيمة التي بً برديدىا بينما يرى آخروف أف السعر بيثل من وجه
وبهذا فاف السعر ابؼدفوع من قبل الزبوف  2قبل البائع بشنا لسلعتو أو خدمتو و ما بسثلو من منافع أو فوائد".

التي ومنو فإف السعر ىو القيمة التي يدفعها الفرد مقابل ابؼنافع  3بوقق عملية التبادؿ بتُ ابؼؤسسة و زبائنها.
 ستخداـ أو امتلبؾ السلعة أو ابػدمة، والتي بذعلو قادرا على إشباع حاجاتو ورغباتو.إبوصل عليها من 
أبنية السعر في ابؼزيج التسويقي ودوره في جذب ابؼستهلكتُ وبرقيق الأرباح، إلا أنو من رغم وعلى ال

ا ابلفض الطلب عليها )نقص في يعتبر من ابػصائص السلبية للسلعة، حيث أنو كلما زاد سعر السلعة كلم
، كما ىو موضح في 4الكمية ابؼطلوبة(، والعك  صحيح أي ىناؾ علبقة عكسية بتُ السعر و الطلب

 : التالر (I-13رقم )الشكل 
 : العلاقة العكسية بين السعر والطلب.(I-13الشكل رقم )

 السعر الطلب  
 
 
 
 

                                                                الكمية   
 

.40المصدر: مجيد خليل حسين، عبد الغفور إبراىيم أحمد، مرجع سبق ذكره، ص   
فعلى رجاؿ التسويق بذنب وضع الأسعار التي تفوؽ القدرات الشرائية  واعتمادا على ما سبق،

عار ابؼنخفضة، للمستهلكتُ، لأنو سيؤدي إلذ عدـ بسكنهم من شراء السلعة، كما بهب بذنب وضع الأس
 لأنها ستولد الشكوؾ لدى ابؼستهلك حوؿ جودة ىذه السلع، بفا سيقود إلذ عدـ شرائها.

                                                           
 .73ص ، 2013، الطبعة الأولذ، ابعنادرية للنشر و التوزيع، عماف، الأردف، أسس التسويق الحديثرائد بؿمد عبد ربو،  1

، ، الطبعة الأولذ، دار وائل للنشر والتوزيع، عماف، الأردفسياسات التسعير الحديثة: مدخل تسويقيبؿمد إبراىيم عبيدات، أبضد بؿمود زامل،   2
 .10، ص 2010

 .198أني  أبضد عبد الله، مرجع سبق ذكره، ص  3
 .39، ص 2008، دار زىراف للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، مبادئ علم الاقتصادبؾيد خليل حستُ، عبد الغفور إبراىيم أبضد،  4
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 ثانيا: أىمية السعر بالنسبة للمستهلك
 1:كالتالرتظهر أبنية السعر بالنسبة للمستهلك  

 بؿدداً من بؿددات ابغصوؿ على السلع وابػدمات التي  ،يعتبر السعر بالنسبة للمستهلك
ستعداد أكبر للدفع في حالة شراء السلع التي تشبع رغباتو إ. فهو يكوف على يريدىا

 وحاجاتو.
 وذلك بربط العديد من ابؼستهلكتُ بتُ السعر وابعودة  ،للسعر تأثتَ نفسي على ابؼستهلك

 أو السعر و ابؼكانة الاجتماعية...وغتَىا.
واقف ونفسيات ابؼستهلكتُ باعتباره فإف للسعر دورا رئيسيا في التأثتَ على مشاعر وم ،في ابؼقابل
بالإضافة إلذ القيمة أو ابؼقابل ابؼادي الذي يدفعو ابؼشتًي مقابل ابغصوؿ على ابؼنافع أو  بيثل قيمة رمزية،
 الفوائد ابؼتوقعة.

 2يستخدـ السعر ابؼرجعي وىو نوعاف: ،ف ابؼستهلك مبدئياإ
 :جربة السابقة للمستهلك ىو السعر الذي يتشكل من التو  السعر المرجعي الداخلي

و ابؼعلومات ابؼتًاكمة لدى ابؼستهلك القائمة على بالسعر البسيكولوجي، وأحيانا يسمى 
 خبرة الشراء ابؼكتسبة سابقا التي بظحت لو بتكوين سلم داخلي لتقييم أسعار ابؼنتجات.

  :يتم تشكيلو عن طريق مراقبة العرض من أجل توفتَ مؤشراتالسعر المرجعي الخارجي 
 حوؿ أسعار ابؼنتجات.

 استجابة المستهلك للسعرثالثا: 
برديد أنواع استجابة ابؼستهلك للسعر من خلبؿ دراستو للعلبقة   Hugues Michelلقد حاوؿ 

 3بتُ التغتَ النسبي للئبذاه بكو شراء ابؼنتج على التغتَ النسبي لسعره موضحا ذلك في ابؼعادلة التالية:

 
R : عر ابؼنتج.استجابة ابؼستهلك لس 

 التغتَ النسبي لابذاه ابؼستهلك بكو الشراء. 
 التغتَ النسبي لسعر ابؼنتوج. 

                                                           
 .125ىالة بؿمد لبيب عنبو وآخروف، مرجع سبق ذكره، ص  1

2 Michel Hugues, Le Marketing-Prix, Les éditions Demos, Paris, France, 1998, P30. 

3 Ibid, P 32 
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 1على أساس ما سبق بيكن تقسيم استجابة ابؼستهلكتُ للسعر و تغتَاتو إلذ الأنواع التالية:
 ستجابة الشديدة والتأثر بالوسائل الترويجية:الإ -1

الشرائية اعتمادا على البيانات ابؼقدمة من الوسائل  ن ابؼستهلكتُ ببناء قراراتويتميز ىذا النوع م
التًوبهية لتأثره ابغصري بها، حيث يتفاعل بشكل سريع معها عند عرضها بؼنتجات تلبي حاجاتو ورغباتو 

 لكن دوف الاىتماـ أو الاستفسار عن السعر.
رة من بينها البريد ابؼباشر، الإعلبف و البيع من خلبؿ تعتمد ابؼؤسسات العديد من وسائل الاستجابة ابؼباش

 ابؽاتف، التجواؿ على ابؼنازؿ، الإعلبف الإلكتًوني، الإعلبف في التلفزيوف...إلخ.
 ستجابة التلقائية:الإ -2

يعتمد ىذا النوع من الاستجابة على ما يعرؼ بالسعر ابؼرجعي الداخلي والذي يتشكل من 
في ذاكرة ابؼستهلك )السعر ابؼتوقع من ابؼستهلك، خبرة ىذا الأختَ فيما  ابؼعلومات ابؼخزنة حوؿ السعر

أي أنو عندما يكوف سعر ابؼنتج أقل من  بىص مستويات الأسعار، اخر سعر لاقتناء منتج متشابو...إلخ(.
 السعر ابؼرجعي الداخلي تنعدـ الاستجابة للسعر أي أنو مهما تغتَ السعر برت ىذا ابغد، سيقبل ابؼستهلك
السعر وبالتالر يقوـ بالشراء، أما إذا كاف سعر ابؼنتج أكبر من السعر ابؼرجعي الداخلي، سيتناقص ابذاه 
ابؼستهلك للشراء بنسبة قليلة بٍ بنسبة أكبر مع زيادة السعر وبيتنع ابؼستهلك عن الشراء إذا بذاوز السعر 

 ابؼطلوب.
 ستجابة العقلانية:الإ -3

بدأ تقييم البدائل ابؼتاحة من ابؼنتجات واختيار البديل الأفضل أي تقوـ السلوكات العقلبنية على م
أف ما بورؾ ابؼستهلك لشراء منتج معتُ ىي دوافع رشيدة بحتة تبحث عن تعظيم ابؼنفعة وتقليل تكلفة 
ابغصوؿ على ىذا ابؼنتج بدا بوقق القيمة من وجهة نظره والتي تعتمد على إدراؾ ابؼستهلك بعودة ابؼنتج 

 ابؼنافع ابؼتوقعة من استهلبكو من جهة وعلى التضحيات ابؼتوقعة للحصوؿ عليو من خلبؿ إدراكو وبالتالر
 لسعره من جهة أخرى.

وبيكن تقسيم السلوكات الشرائية العقلبنية وذلك حسب مدى توافر ابؼعلومات للمستهلك لتقييم 
 البدائل ابؼتاحة أمامو وبنا:

                                                           
، رسالة ماجيستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية و علوـ التسيتَ، بزصص تسويق، جامعة سلوك المستهلك اتجاه المنتجات المقلدةراضية لسود،  1

 .60، 58، ص ص 2009-2008منتوري قسنطينة، ابعزائر، 
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بدائل في إطار الاستجابة الاستنتاجية للسعر على أساس يكوف تقييم ال ستنتاجية:ستجابة الإالإ -4
القيمة ابؼدركة لكل بديل لدى ابؼستهلك والتي تعبر عن مستوى إدراكو للمنفعة ابغقيقية التي بوصل 

 1قتناء منتج معتُ وما يتحملو من تكلفة، وتتمثل ىذه ابؼنافع فيما يلي:إعليها من خلبؿ 
تتحقق للمستهلك عندما يتم وضع ابػصائص أو ابؼواصفات في وىي القيمة التي القيمة الشكلية:  - أ

 ابؼنتج والتي تلبي متطلبات ابؼستهلك بصورة أفضل من ابؼنافستُ.
وىي القيمة التي تتحقق للمستهلك من خلبؿ حصولو على السلعة أو ابػدمة في القيمة الزمنية:  - ب

 الوقت الذي يطلبها فيو.
بوصل عليها ابؼستهلك عندما تتوفر ابؼنتجات في ابؼكاف الذي  تتمثل بالقيمة التيالقيمة المكانية:  - ت

 يرغب فيو ابؼستهلك.
بوقق النشاط التسويقي القيمة التملكية )حق الاستخداـ أو الاستهلبؾ للسلعة( القيمة التملكية:  - ث

 عندما تنتقل ملكيتها من ابؼنتج إلذ ابؼستهلك خلبؿ عملية التبادؿ وبدساعدة النشاط التًوبهي.
قتصادية منها ولكن ىناؾ القيمة ابؼعلوماتية لا تقتصر منظومة ابؼنافع على الإيمة المعلوماتية: الق - ج

خباري أو الإعلبمي ورجاؿ البيع التي بوصل عليها ابؼستهلك من خلبؿ النشاط التًويج كالإعلبف الإ
امات السلع ستخدإونشاط التغليف والعلبقات العامة، ىذه الأنشطة تقدـ ابؼعلومات عن منافع أو 

 وأماكن توفرىا و أية معلومات أخرى بوتاجها ابؼستهلكتُ.
بالرغم من أبنية عناصر القيمة )ابؼنافع السابقة الذكر( والتي يقدمها النشاط قيمة الخدمة:  - ح

إلا أنها لا تكفي لوحدىا لتقدنً قيمة للمستهلك بسنع برركو بكو ابؼنظمات  ،التسويقي للمستهلك
التي تريد التميز والريادة في السوؽ لابد أف توجو أنشطتها كافة لتسليم قيمة  ابؼنافسة، فابؼنظمة

فهناؾ منافع أخرى عديدة يسعى الزبوف للحصوؿ عليها، فعند  .ابؼستهلك ومن خلبؿ بعدىا الواسع
ف يقدمها ابؼتجر أتعامل ابؼستهلك مع متجر معتُ مثلب ىناؾ العديد من ابؼنافع التي بيكن 

د و لطف على سبيل ابؼثاؿ لا ابغصر )تعامل رجل البيع في ابؼتجر مع الزبوف بوّ  للمستهلك منها
ومهنية، سرعة تقدنً ابػدمة، الأسلوب ابؼناسب للتعامل مع شكاوي الزبائن و حلها بسرعة، 
بزصيص مكاف تتوفر فيو ألعاب الأطفاؿ ابؼرافقتُ لوالديهم أو أحدبنا، مكاف لوقوؼ 

                                                           
 .23، 21، مرجع سبق ذكره، ص ص أني  أبضد عبد الله 1
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افع و غتَىا كثتَ و التي تدخل في مفهوـ قيمة ابػدمة ابؼرافقة لبيع السلعة السيارات...إلخ(، كلها من
 أو ابػدمات الداعمة للمنتج.

يواجو ابؼستهلك صعوبة كبتَة في تقييم البدائل في حالة نقص بذربتو ستقرائية: ستجابة الإالإ -5
نتج وخصائصو السابقة في شراء نوع بفاثل من ابؼنتجات أو لنقص ابؼعلومات ابؼوضوعية عن ابؼ

لذلك فهو يعتمد حصريا على السعر ليستقرئ جودة ابؼنتج وبالتالر يكوف تقييمو للبدائل مبتٍ على 
 العلبقة سعر/جودة.

ستجابة يتميز ابؼستهلك بكونو روتينيا وغتَ متأثر بالتغتَ في ىذا النوع من الإ ستجابة الجامدة:الإ -6
معتُ لي  تغتَا ىاما يستوجب تغيتَ قراره الشرائي  عتباره أف التغتَ في السعر في بؾاؿفي السعر لإ

  الا أنو بعد مستوى سعر معتُ يتجو ابؼستهلك إلذ شراء منتجات بديلة.
 المطلب الثالث: أثر التوزيع على قرار الشراء

يعد التوزيع عنصر فاعل من عناصر ابؼزيج التسويقي والذي يساىم في تسليم قيمة ابؼستهلك، فهو 
 .1ابؼكانية والزمانية والتملكية للمستهلك من خلبؿ سياسة التوزيع الفعالة بوقق ابؼنفعة 
يصابؽا للمستهلكتُ في الوقت إو  ،وعلى ابؼؤسسة توزيع منتجاتها بالطرؽ التي يفرضها ابؼنتج والسوؽ 

في وابؼكاف ابؼناسبتُ، وىذا نظرا لتوزع ابؼستهلكتُ على نقاط جغرافية واسعة وتعدد ابؼنتجات ابؼعروضة 
 السوؽ وتنوعها، و زيادة حدة ابؼنافسة.

 تعريف التوزيعأولا: 
عرؼ التوزيع بأنو: "نقل البضائع وابػدمات من ابؼصدر عبر قناة توزيع ، وصولًا إلذ العميل النهائي، 
 2ابؼستهلك، أو ابؼستخدـ، وحركة الدفع في الابذاه ابؼعاك ، وصولًا إلذ ابؼنتج الأصلي أو ابؼورد الأصلي".

التوزيع بأنو: "بؾموعة من الأنشطة التي بذعل السلعة أو ابػدمة متوفرة في  Mc Carthyرؼ وع
 3ابؼكاف والزماف والكمية ابؼناسبة التي يرغب ابؼستهلك بشرائها".

التي تلي عملية الإنتاج، ابتداء من عملية  على أنو: "ابؼرحلة   Miloud Boubakerكما عرفو 
ملكيتها من ابؼنتج على ابؼستهلك النهائي، و قد برتوي عدة عمليات  تسويق ابؼنتوجات إلذ انتقاؿ

                                                           
 .227أني  أبضد عبد الله، مرجع سبق ذكره، ص  1

2 http://www.businessdictionary.com le 21/11/2016 a 21 : 36. 
 .228ني  أبضد عبد الله، مرجع سبق ذكره، ص أ 3

http://www.businessdictionary.com/definition/distribution.html%20%20%20%20%20le%2025/11/2016%20a%2021
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ونشاطات تتضمن وضع ابؼنتوج في متناوؿ ابؼشتًي كونو ابؼستهلك للمنتج أو ابػدمة و ىذا لتسهيل 
 1ختيار و الاستعماؿ". الإ

ة منذ الوقت في حتُ بقد تعريف ابعمعية الفرنسية للتجارة والتوزيع: "بأنو تنفيذ بؾموعة من الأنشط
   2ستعماؿ لدى ابؼنتج حتى وصولو إلذ أيادي ابؼستهلك النهائي".للئ اً الذي يكوف فيو ابؼنتوج جاىز 

أما قناة التوزيع تعرؼ بأنها "الطريق الذي تسلكو منتجات ابؼنشأة في حركتها من مراكز الإنتاج حتى 
من الأنشطة التسويقية ويتحقق عن ستهلبؾ من خلبؿ بؾموعة من ابؼنشآت التي تقدـ العديد مراكز الإ

  3طريقها خلق ابؼنافع الزمنية وابؼكانية ومنفعة ابغيازة ويطلق عليهم وسطاء التوزيع".
ستنتاج أف ابؽدؼ الرئيسي من التوزيع ىو ابغصوؿ على منتج أو الإتعاريف السابقة بيكن الومن 

 كاف والزماف ابؼناسبتُ.قتنائها من طرؼ ابؼستهلك في ابؼلإ 4خدمة في السوؽ ابؼستهدؼ،
 5وبيكن التفرقة بتُ نوعتُ من التوزيع:

عتماد على الوسطاء وذلك باتصالو يقصد بو قياـ ابؼنتج بتوزيع منتجاتو دوف الإالتوزيع المباشر:  -1
 مباشرة مع ابؼستهلكتُ النهائيتُ أو ابؼشتًين الصناعيتُ.

ولقد  ،قة وصل بتُ ابؼنتج وابؼستهلكستعانة بالوسطاء كحلويقصد بو الإ التوزيع غير المباشر: -2
تساع الأسواؽ التي بىدمها ابؼنتجوف ستخداـ الوسطاء في تصريف ابؼنتجات نتيجة لإإظهرت أبنية 

 تصاؿ ابؼباشر بابؼستهلك.وبالتالر عدـ قدرتهم على تغطيتها من خلبؿ الإ
 
 
 
 
 

                                                           
1 Miloud Boubaker, La Distribution En Algérie, O.P.U, Alger, Algérie, 1995, P P 37,38. 

محاولة تقييم مستوى الخدمات التوزيعية لتلبية طلبات العملاء في المؤسسة الاقتصادية: حالة شركة خزف تافنة بؿمد تربش وآخروف،  2
CERTAF دفاتر تلمسان-بمغنية ،MECAS  333ص  ، ابعزائر،2015، ديسمبر 01رقم  11بؾلد رقم 

 .144ىالة بؿمد لبيب عنبو و آخروف، مرجع سبق ذكره، ص  3
4 Marc J.Dollinger, Entrepreneurship : Strategies and Resources, Fourth Edition, Marsh Publications, U.S.A, 2008,  

P 225. 
، رسالة ماجيستً، كلية العلوـ الاقتصادية و علوـ التسيتَ، أثر السعر على قرار الشراء: دراسة حالة قطاع خدمة الهاتف النقالء عامر، بؼيا 5

 . 34، 33، ص ص 2006-2005بزصص تسويق، جامعة ابعزائر، ابعزائر، 
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  أىمية التوزيعثانيا: 
 1وابؼستهلك ونوضحها كما يلي:للتوزيع أبنية كبرى بالنسبة لكل من ابؼنتج 

 بالنسبة للمنتج:-1
  التقليص من حجم العلبقات بتُ ابؼنتج وابؼستهلك، لأف الوسطاء بيثلوف ابغلقة التي تربط بتُ ابؼنتج

 وابؼستهلك.
 .يسمح بتصريف منتجات ابؼؤسسة وعدـ تكدسها في ابؼخازف، أي التقليص من تكاليف التخزين 
 ة طابع التنظيم أي تفادي التذبذب، ومنو يسمح بتوفتَ ابؼنتوجات على يضفي على العلمية الإنتاجي

 مدار السنة في أماكن كثتَة.
 بالنسبة للمستهلك:-2
 .بهعل ابؼستهلك في مأمن عن الشراء بكميات كبتَة 
  يعمل على تلبية حاجات ورغبات ابؼستهلك، بحيث يضع برت تصرفو بـتلف ابؼنتوجات أينما وجد

 فيو، بعيدا عن ابؼشاكل الإنتاجية.وفي كل وقت يرغب 
  الارتقاء بابؼستوى ابؼعيشي بكو الأفضل لأف التوزيع ابعيد بىلق ثقافة استهلبكية راقية تتماشى ومتطلبات

 ابغياة اليومية.
 ثالثا: الأثر المباشر للتوزيع على سلوك المستهلك

 2ا إلذ النقاط التالية:بيكن حصر الأثر ابؼباشر للتوزيع على سلوؾ ابؼستهلك من خلبؿ تطرقن
 ختيار المنافذ التوزيعية:إ 

ىناؾ العديد من العوامل التي تؤثر على اختيار ابؼنافذ التوزيعية مثل طبيعة السلعة )قيمة الوحدة من 
 السلعة، ابغجم والوزف، القابلية للتلف، الطبيعة الفنية للسلعة وغتَىا(.

ابؼوارد ابؼالية، ابػبرة، القدرة الإدارية والرغبة في  اعتبارات خاصة بابؼؤسسة منها )ابغجم، الشهرة،
 الرقابة على مسالك التوزيع(.

اعتبارات خاصة بالوسطاء نذكر منها )ابػدمات التي يقدمها الوسطاء ابؼرغوب فيهم ومدى قبوؿ 
 الوسطاء لسياسات ابؼنتوج وغتَىا(.

                                                           
 .67ص  بشتَ دريدي، مرجع سبق ذكره، 1

 .68 ،67راضية لسود، مرجع سبق ذكره، ص ص  2
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ابؼستهلكتُ طابؼا أف ابؽدؼ من عتبارات تنطلق من اعتبارات بؿورية تتعلق بإلا أف كل ىذه الإ
الاختيار ىو جعل ابؼنتوج في متناوؿ يد ابؼستهلكتُ عند وقوع الطلب عليها، لذا بهب الانطلبؽ من دراسة 

 اختلبفاتهم في التوزيع ابعغرافي، القدرة الشرائية، الفئات العمرية، ابعن  والعامل الثقافي وغتَىا.
 :موقع مركز تجارة التجزئة 

فابؼستهلك يفضل عادة أف يكوف  ،ركز بذارة التجزئة دورا مهما في التأثتَ على قرار الشراءيلعب موقع م
ابؼتجر بقرب منزلو، فهو يتوجو عادة إلذ ابؼتجر الأقرب وفي بعض الأحياف لا بهد ابؼنتوج الذي يريده 

 في المحل. امتوفر  بديلب افيختار منتوج
  ار المستهلكين:تأثير العاملين في النقاط التوزيعية على قر 

إف بؼواصفات العاملتُ في النقاط التوزيعية دورا كبتَا في حث وإقناع ابؼستهلكتُ على ابزاذ قرار الشراء، 
 1 وذلك من خلبؿ:

فإذا كاف رجل البيع يتصف بذلك بإمكانو التأثتَ على ابؼستهلكتُ قوة الشخصية والثقة بالنفس:  - أ
 وجذبهم لشراء ابؼنتج.

 بسكن رجل البيع من التحاور والإقناع حتى يصل ابؼستهلك لابزاذ قرار الشراء.التي  الدبلوماسية: - ب
بفا بهعلو قادرا على الإجابة عن بصيع الأسئلة التي يطرحها معرفتو بالمنتج الذي يبيعو:  - ت

 .بزاذ قرار الشراءإف بالشكل الذي يقودىم إلذ و ابؼستهلك
سيطرة والقدرة على إقناع ابؼستهلكتُ وحثهم بفا بسنحو القدر الكافي من ال الثقة بجودة المنتج: - ث

على ابزاذ القرار بالشكل الذي بهعلهم يشعروف بتميز ابؼنتج عن ابؼنتجات الأخرى وأف قرار الشراء 
 نابع منهم.

والذي يلعب دورا مهما في جذب ابؼستهلكتُ، لأنو يعطي بؽم المظهر الحسن لرجل البيع:  - ج
 م يتفقوف معو في ما سيقتًحو عليهم من سلع.انطباعا بأنو ذو ذوؽ رفيع بفا بهعله

 المطلب الرابع: أثر الترويج على قرار الشراء
وينطوي على عملية نقل  االتًويج ىو آخر عناصر ابؼزيج التسويقي، ويعتبر نشاطا تسويقيا متخصص

ف إبهابية تتعلق بسلعة أو خدمة بهدؼ إقناع ابؼستهلكتُ بتلك السلعة أو ابػدمة أو تبتٍ مواق ،معلومات
ستمالة السلوؾ الشرائي بؽؤلاء ابؼستهلكتُ، وذلك بواسطة ميكانيكية إقناعية معينة يتم إإزاءىا وصولا إلذ 

                                                           
 .278، مرجع سبق ذكره، ص سلوك المستهلك المعاصرنوري منتَ،  1
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من خلببؽا احداث سلسلة من الأثار الذىنية التي من شأنها أف تقود في النهاية إلذ برقيق تلك الاستجابة 
 1السلوكية.

 أولا: تعريف الترويج 
نطلق من الدور الذي يلعبو وطبيعة الإجراءات ابؼتبعة لتنفيذه وبرقيق الأىداؼ ف تعريف التًويج يإ

 2ابؼنشودة منو لذلك سنحاوؿ إعطاء بعض ىذه التعريفات:
  التًويج بيثل بؾموعة من الأنشطة التي تهدؼ ابؼؤسسات الصناعية والتسويقية وابػدمية منها إيصاؿ

مهم وحثهم على التعامل مع منتجاتها والاستجابة بهدؼ توعيتهم وإعلب ،فكرة إلذ ابؼستهدفتُ بها
 إلذ ما ترغب الوصوؿ إليو وبرقيقو.

 .التًويج بيثل الأنشطة التي تؤثر على معتقدات وقناعات البائع وابؼشتًي لتحقيق عملية التبادؿ 
 ن التًويج بيثل عملية اتصاؿ متكامل ما بتُ البائع وابؼشتًي والإعداد لو وتنفيذه يتطلب سلسلة م

الإجراءات ابؼعقدة وابؼتكاملة وابؼنسقة وابؼتفاعلة والتي من خلببؽا برقق الأطراؼ القائمة أىدافها 
 من توعية، إرشاد، إخبار، إقناع، وإبساـ عملية البيع و الشراء.

 تصاؿ يتم من خلبلو إنسياب ابؼعلومات من مصدر معتُ إلذ بصهور التًويج بيثل نظاما للئ
 3ابؼعلومات وذلك من خلبؿ وسيلة أو أكثر من وسائل الاتصاؿ.مستمعتُ مستهدؼ بهذه 

ومن خلبؿ التعريفات السابقة بيكن تعريف التًويج بأنو عملية اتصاؿ بتُ ابؼؤسسة وابؼستهلك من  
خلبؿ ابعهود التسويقية والتي تهدؼ إلذ تعريف ابؼستهلك بالسلع وابػدمات التي تقدمها ابؼؤسسة و إثارة 

إقناعو بابؼزايا ابػاصة بالسلعة أو ابػدمة من خلبؿ إشباع حاجاتو و رغباتو، بهدؼ دفعو إلذ اىتمامو بها، و 
 ابزاذ القرار الشرائي و إعادة شرائها في ابؼستقبل.

 ثانيا: أىداف الترويج
 4يهدؼ التًويج إلذ مايلي:

 تعريف ابؼستهلك الفعلي والمحتمل بالسلع وابػدمات. -1
 ع وابػدمات.إثارة اىتماـ ابؼستهلك بالسل -2

                                                           
 .101، ص 2010، الطبعة الأولذ، دار البداية ناشروف و موزعوف، عماف، الأردف، مفاىيم حديثة في التسويق البنكيبؿمود يوسف عقلو،   1
، 2011، دار ابؼستَة للنشر و التوزيع و الطباعة، عماف، الأردف، ، الطبعة الأولذالتسويق الصناعيبؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف،  2

 .311، 310ص ص 
 .101بؿمود يوسف عقلو، مرجع سبق ذكره، ص  3
 .174، ص 2006، الطبعة الثانية، دار صفاء للنشر و التوزيع، عماف، الأردف، تسويق المعلوماتربحي مصطفى علياف، إبياف فاضل السامرائي،   4
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إحداث تغيتَ في سلوؾ ابؼستهلك وابذاىاتو، وخلق تفضيل للسلع وابػدمات ابؼعروضة عليو،  -3
 وجذب مستهلكتُ بؿتملتُ آخرين.

ستمرار في التأثتَ على ابؼستهلك بخصوص قرار ابغصوؿ على السلع أو ابػدمات أو شرائها، والإ -4
 استعمابؽا والإفادة منها.
 1الأىداؼ التالية:ويعمل التًويج على برقيق 

  تزويد ابؼستهلك بابؼعلومات اللبزمة عن السلع وابػدمات ابؼختلفة ابؼتاحة في السوؽ، بدا يساعده
 على التعرؼ على منتجيها، موزعيها، أسعارىا ومزاياىا.

 .تكوين صورة ذىنية إبهابية عن ماركة بذارية معينة 
 عد على زيادة ابؼبيعات، و بوقق مزيدا من ستمالة الطلب على السلع وابػدمات ابؼروجة، بدا يساإ

 الأرباح. 
  تكوين ابذاىات إبهابية بكو السلعة أو ابػدمة ابؼروج بؽا، بفا يؤدي إلذ تكوين نوايا سلوكية

 ستهلبكية.إ
 .تعزيز ابؼكانة التنافسية للسلعة أو ابػدمة بتُ مثيلبتها ابؼنافسة في السوؽ 

 ثالثا: أىمية الترويج
وزيادة ربحيتها سواء أكاف ذلك بطريق مباشر أو  ،را ىاما في برقيق أىداؼ ابؼؤسسةيلعب التًويج دو 
 2غتَ مباشر كما يلي:

بيثل التًويج صوت ابؼؤسسة في السوؽ وابؼسؤوؿ عن توصيل معلومات إلذ ابؼستهلك ابؼرتقب عن   -1
 السلعة أو ابػدمة وخصائصها الفنية ومنافعها واستخداماتها.

لعناصر التي بيكن أف تستخدمها ابؼؤسسة لتحقيق ميزة تنافسية على بقية يعتبر التًويج أحد ا -2
 ابؼنافستُ بغرض برستُ ابؼركز التنافسي للمنشأة بالسوؽ.

ا يؤدي إلذ تكوين بفالتًويج يساعد ابؼؤسسة على تعريف ابؼستهلكتُ ابؼرتقبتُ بالسلع ابعديدة  -3
خلق ولاء بؽا بتُ بؽذه السلع و  اية إلذ قبوؿ السوؽيؤدي في النهو تفضيلبت بؽذه السلع 
 ابؼستهلكتُ ابؼرتقبتُ.

                                                           
 .السابق جعنف  ابؼر  1
 .209، 208، ص ص 2009، الطبعة الأولذ، دار صفاء للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى علياف،   2
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التًويج يساعد ابؼؤسسة على تأمتُ توزيع منتجاتها من خلبؿ إقناع الوسطاء بدواصفات السلع  -4
 ومنافعها وأبنيتها في زيادة أرباح ىؤلاء الوسطاء.

 لكتُ.يساعد التًويج على بناء صورة ذىنية طيبة للمؤسسة ومنتجاتها في أذىاف ابؼسته -5
بيكن للتًويج أف يساعد في برقيق التوازف بتُ جداوؿ الإنتاج وابؼبيعات عن طريق حث ابؼستهلكتُ  -6

 بشراء السلع في الأوقات وابؼواسم التي يقل الطلب فيها على ىذه السلع.
 رابعا: عناصر الترويج

ي(، وفيما يلي شرح يتكوف التًويج من بؾموعة من العناصر يطلق عليها بؾتمعة تسمية )ابؼزيج التًوبه
 موجز لكل عنصر من ىذه العناصر:

ىو شكل من أشكاؿ الاتصاؿ غتَ الشخصي يكوف موجها إلذ ابعماىتَ بشكل عاـ.  الإعلان: -1
 1والإعلبف مدفوع الثمن وابعهة ابؼعلنة تكوف معروفة للجماىتَ ابؼستهدفة بو.
ابعمهور من خلبؿ وسائل كثتَة مثل  كما يعرؼ على أنو اتصاؿ غتَ شخصي مدفوع الثمن ينقل ويبث إلذ

نتًنت و ابعرائد و المجلبت و غتَىا. كما أف الأفراد و ابؼؤسسات يستخدموف الإعلبف التلفزيوف والراديو والأ
بسبب مرونتو العالية و وصولو إلذ سوؽ واسع كما يكوف كفأ عندما يصل إلذ عدد كبتَ من الافراد ويكوف 

 لتفصيل في الفصل الثاني(ليو باإ) وسنتطرق  2غتَ مكلف.
ويشتَ البيع الشخصي إلذ تقدنً ابؼنتج للمستهلكتُ المحتملتُ عن طريق أحد بفثلي البيع الشخصي:  -2
رتفاع تكلفتو إلا إة التي تقوـ ببيعو. وقد يتم البيع وجها لوجو أو عن طريق ابؽاتف. وعلى الرغم من ؤسسابؼ

ابؼعقدة مرتفعة الثمن، كما أنو يتناسب مع ابؼستهلك وخاصة في ابؼنتجات  ،أنو يعد من أفضل البدائل
 3النهائي ومنظمات الأعماؿ.

 4وبردد أىداؼ البيع الشخصي بثلبث أىداؼ رئيسية مهمة ىي:  
 .)البحث عن ابؼستهلكتُ )ابؼستفيدين 
 ستفادة منها(.إقناع ابؼستهلك بالشراء )إقناع ابؼستفيد بالسلعة والإ 

                                                           
، 2006، الطبعة الأولذ، الوراؽ للنشر و التوزيع، عماف، الأردف، تطبيقي-الاتصالات التسويقية الالكترونية: مدخل تحليليبشتَ عباس العلبؽ،   1
 .22ص 

، الطبعة الأولذ، دار صفاء للنشر و التوزيع، عماف، المزيج التسويقي المصرفي و أثره في الصورة المدركة للزبائنعلبء فرحاف طالب و آخروف،  2
 .89، ص 2010الأردف، 

 .279ص  ،2008، الدار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، التسويق في الألفية الثالثةنادية أبو الوفا العارؼ و آخروف،   3
 .214ربحي مصطفى علياف، مرجع سبق ذكره، ص   4
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  عملية الشراء السلعة أو ابػدمة ابؼقدمة لو.أف يكوف ابؼستهلك راضيا عن 
تنشيط ابؼبيعات بأنو شيء ما، لو قيمة مالية أو معنوية يضاؼ إلذ  كوتلريعرؼ تنشيط المبيعات:  -3

يعتمد تنشيط ابؼبيعات على عدد كبتَ من الأنشطة  1العرض الأصلي بهدؼ تشجيع الاستجابة السلوكية.
بيعات، وذلك من خلبؿ تقدنً العينات المجانية، إجراء ابؼسابقات، والتي من شأنها أف تؤدي إلذ زيادة ابؼ

 2تقدنً ابؽدايا.
ذلك النشاط الذي يهدؼ إلذ التأثتَ في آراء وابذاىات ومواقف النشر )الدعاية(: يقصد بالدعاية  -4

نشرىا كما بيكن تعريفها بأنها ابؼعلومات التي ت  .بـتلف فئات ابؼستهلكتُ بذاه سلع أو خدمة أو موضوع ما
وتتخذ الدعاية عادة قالبا  .وابؼشاريع وابؽيئات الربظية وغتَ الربظية بقصد كسب ثقة ابعمهور ابؼؤسسات

ولا يدفع أي مقابل لقاء ىذه  ،إخباريا أي نشر بيانات من شأنها أف تدعم مركز ابؼعلن في نظر ابعماىتَ
 3وسيلة النشر أنها تهم القارئ.يرى صاحب  ،خبارأابؼعلومات وإبما يتم ذلك بؾانا بؼا برويو من 

بسثل العلبقات العامة وسيلة اتصاؿ مهمة بتُ ابؼؤسسة وابعمهور ووسائل الإعلبـ العلاقات العامة:  -5
كذلك ما بتُ العاملتُ في ابؼنظمة. وعرفها ابؼعهد البريطاني للعلبقات   ،عماؿ الربظية وابػاصةومنظمات الأ

 4دبر لإنشاء والمحافظة على علبقة حسن النية بتُ ابؼؤسسة وبؾتمعها.بأنها بسثل ابعهد ابؼخطط وابؼ ،العامة
 ،م ابذاىات ابعماىتَوعرفتها بؾلة العلبقات العامة الأمريكية على أنها الوظيفة الإدارية التي تقيّ   

الواجب اتباعها في ضوء مصالح بصاىتَ ابؼؤسسة وابغصوؿ على  ،وبردد السياسات والإجراءات ابػاصة
  5وتأييدىم وقبوبؽم للمؤسسة ومنتجاتها وسياستها. تعاطفهم
كما بسثل العلبقات العامة بؾموعة من ابعهود الواعية، ابؼخططة، وابؼتبعة والتي تهدؼ إلذ إنشاء،   

وتتمتع نشاطات العلبقات العامة بدرجة  6وبؿافظة وتطوير فهم وثقة متبادلة بتُ مؤسسة وبـتلف بصاىتَىا.
 7وابؼرونة ولأبنيتها ودورىا الاستًاتيجي، غالبا ما ترتبط العلبقات العامة بقمة التنظيم.عالية من ابؼصداقية 

                                                           
 .144، ص 2008، دار ابؼناىج للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، جتماعيالتسويق الصحي والإردينة عثماف يوسف،  1
ادية والاندماج في الاقتصاد بؾلة الإصلبحات الاقتص، إشكاليات تحديد البدائل الاستراتيجية لإعداد المزيج التسويقي للتصديرنعيمة فرحي،   2

 .146ص ، 2016، 22ابؼدرسة العليا للتجارة، العدد  -العابؼي
 .225ربحي مصطفى علياف، مرجع سبق ذكره، ص  3
 .145، مرجع سبق ذكره، ص جتماعيالتسويق الصحي والإردينة عثماف يوسف،   4
 .20، ص 1994العربي ابغديث، الإسكندرية، مصر، ، ابؼكتب العلاقات العامة: مدخل بيئيعبد العزيز بؿمد النجار،   5

6 Isabelle Frochot, Patrick Legohérel, Marketing du Tourisme, Dunod, Paris, France, 2007, P 219. 
 .23، مرجع سبق ذكره، ص تطبيقي-الاتصالات التسويقية الالكترونية: مدخل تحليليبشتَ عباس العلبؽ،  7

https://www.google.dz/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Isabelle+Frochot%22
https://www.google.dz/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Patrick+Legoh%C3%A9rel%22
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 مزيج الترويجي على سلوك المستهلكتأثير الخامسا: 
في بؿاولة جادة لتفستَ سلوؾ ابؼستهلك واستعداده ومراحل استجابتو بؼؤثرات الاتصالات التسويقية، 

مراحل بـتلفة بير بها وىو تفسر سلوؾ ابؼستهلك، عند  لسلوكية التيقدـ بعض العلماء عددا من النماذج ا
في طريقو إلذ الشراء أو التعامل مع متجر معتُ، وىذه النماذج تساعد رجاؿ التسويق، عند وضع أىداؼ 

وابعدوؿ رقم  1وسياسات التًوبهية وذلك بتحديد الاستجابة ابؼستهدفة عند كل مرحلة بير بها ابؼستهلك.
(I-10ي ).وضح لنا بماذج مدرج الاستجابات بؼؤثرات الاتصالات التسويقية 

 
 (: نماذج مدرج الاستجابات لمؤثرات الاتصالات التسويقيةI-10الجدول رقم )

 
 .289نوري منير، سلوك المستهلك المعاصر، مرجع سبق ذكره، ص المصدر: 

( أكثر ابؼناىج ابؼوجودة في AIDAوالرغبة بٍ القرار )منهج والاىتماـ ويعتبر منهج اثارة الانتباه 
د ىذا ابؼنهج على أربعة عوامل وىي: جذب انتباه ابؼستهلك، واكتساب اىتمامو، مابعدوؿ استعمالا، ويعت

                                                           
1
 .288، مرجع سبق ذكره، ص سلوك المستهلك المعاصرنوري منتَ،  
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ابػاصة  سياسة التًويجغالبًا ما تتبع أىداؼ و  1وإثارة رغبتو في السلعة، وأختَا دفعو إلذ ابزاذ قرار الشراء.
. AIDAبابؼؤسسة بموذج 

2  
ستجابة، النموذج قد أعطى ابظو من الاختصارات الأولذ للكلمات التي تعبر عن مراحل الإىذا 

 3ووفقا بؽذا النموذج، فإف الفرد بير بأربعة مراحل أساسية وىي:
 حيث أف جلب انتباه ابؼستهلك من النظرة الأولذ من خلبؿ ابػروج عن ابؼألوؼ يؤدي  :إثارة انتباه

  ة بشكل أفضل. تصاليإلذ متابعة الرسالة الإ
  بعد جلب الانتباه للرسالة الاتصالية تأبٌ ىذه ابؼرحلة بتقدنً وعرض ما ىو يتوافق  ىتمام:الإخلق

 عنو. علنمع ابغوافز، وتتعارض مع العوائق التي بهدىا ابؼستهلك ابذاه ابؼنتج ابؼ
 عنو من خلبؿ  ىذا ابؼستهلك ابذاه ابؼنتج ابؼعلنحيث يأبٌ دور توليد ابغماس لدى  :خلق الرغبة

 جعلو راغب فيو.
 إذا استطاعت ابؼؤسسة برقيق العناصر السابقة فقد وصلت إلذ  )قرار الشراء( بالتصرف: مالقيا

ابؼرحلة التي تريدىا وىي ابزاذ الإجراء من قبل ابؼستهلك، لذلك على ابؼؤسسة برفيز ىذا الأختَ 
 على التحرؾ بؼصلحتو والقياـ بعملية الشراء.

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
  .289 ، صالسابق نف  ابؼرجع 1

2
 Marie Paule Serre, Déborah Wallet Wodka, Marketing des Produits de Santé, Dunod, Paris, France, 2008, p 258. 

3
رسالة ماجيستً، كلية العلوـ  النهائي: دراسة حالة شركة موبيليس، فعالية الرسالة الإعلانية في التأثير على سلوك المستهلكبؿمد بوىدة،  
 .77، ص 2009-2008ة وعلوـ التسيتَ والعلوـ التجارية، جامعة بومرداس، ابعزائر، قتصاديالإ
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  صة الفصل:لاخ
في أف دراسة سلوؾ ابؼستهلك ستعود بالنفع  ،بيكن استخلبص أىم ما بً استعراضو في ىذا الفصل

 اً لو أكثر ولاءللسوؽ وللمستهلك بالوقت ذاتو لأنها تنصب على تقدنً ما يرضي ابؼستهلك، بفا بهع
 التسويقية من جانب آخر.ؤسسة إلذ ابؼ اً وإخلبص

إلذ أف قرارات ابؼستهلك في  ،تهلك كخطوة حتمية في فهم سلوكووتكمن ضرورة دراسة سلوؾ ابؼس
، ية وتفاعلبت خارجيةالشراء لا تنبع من حالة عفوية أو آنية بل ىي تفاعل مشتًؾ بتُ مؤثرات داخل

 .التسويقية ستًاتيجيتهاإمن خلبؿ  ؤسسةكذلك مؤثرات تفرضها ابؼو 
أساسية تتمثل  ره الشرائي الذي بير بدراحلىذه العوامل بردد سلوؾ ابؼستهلك الذي ينعك  على قرا

تقييم البدائل، ابزاذ قرار الشراء وسلوؾ ما بعد ، ، برديد البدائلالبحث عن ابؼعلومات، في الشعور بابغاجة
 الشراء، ىذا الأختَ الذي قد ينعك  في رضا أو عدـ رضا ابؼستهلك.

لمؤثرات التسويقية الدور الفعاؿ في ىتماـ بابؼستهلك، أصبح لمع تزايد حدة ابؼنافسة ودرجة الإو 
استمالة القرار الشرائي للمستهلك، وذلك بالاعتماد على بـتلف العناصر ابؼشكلة للمزيج التسويقي ابؼتمثلة 

نب ابؼتعلقة ىذا الأختَ ينقلنا في الفصل الثاني إلذ دراسة ابعوا في ابؼنتج، السعر، التوزيع، والتًويج.
 ى القرار الشرائي للمستهلك النهائي.التأثتَ عل، بهدؼ بالإعلبف
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  : تمهيد
بوتل الإعلان مكانة متميزة ضمن ابؼزيج التًوبهي، بل أن أبنيتو تصل في بعض الأحيان إلذ أن يراه 
البعض بكونو الكلمة ابؼرادفة للتًويج، نظرا للعمق التاربىي بؽذا النشاط قياسا بالأنشطة التًوبهية الأخرى 

ماعيا وىو أحد وسائل التًويج الأساسية التي ضمن ابؼزيج. كما يعتبر من ابؼوضوعات ابؽامة اقتصاديا واجت
 تصال بابؼستهلك النهائي. جل الإأالربحية أو غتَ الربحية وذلك من  تستخدمها ابؼؤسسات

وإبما في  ،بصهور ابؼتلقتُ فحسب ن أبنية الإعلان لا تكمن في إيصال مضمون الرسالة الإعلانية إلذإ
وما برتويو من عناصر التأثتَ لتحفيز ابؼتلقي على قبوبؽا أولاً  ،الطريقة التي يصاغ فيها مضمون ىذه الرسالة

ويعد أيضا ، دفهاة وىاية الرسالة الإعلانيء الذي ىو غوالتأثر بدضمونها ثم ابزاذ قرار الشرا ثم التفكتَ بها
وسيلة لزيادة مبيعات ابؼؤسسة وكمرشد للمستهلك ومساعد لو في ابغصول على السلع أو ابػدمة أو 

 .مات التي بوتاجهاابؼعلو 
 وىي:مباحث  أربعةبو، قمنا بتقسيم ىذا الفصل إلذ ودراسة بـتلف جوانأكثر في ابؼوضوع وللتعمق 

 ماىية الإعلانالمبحث الأول: 
 وسائل وإدارة الإعلانالمبحث الثاني: 
 الرسالة الإعلانية وتخطيط الحملة الإعلانيةالمبحث الثالث: 
 لصناعة الحملة الإعلانية والرقابة على الإعلان الجوانب الفنيةالمبحث الرابع: 
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 ماىية الإعلانالمبحث الأول: 
وكما يعد أحد الوسائل الأكثر  يعد الإعلان أحد العناصر ابؼهمة في ابؼزيج التًوبهي للسلع وابػدمات

 .لف طبقاتو وشرائحوو الأكثر تأثتَا على بصهور ابؼؤسسة بدخت ن بقية العناصر الأخرىعانتشارا و شيوعا 
وأن الإعلان يعتبر وسيلة مهمة بيكن أن يستخدم في بؾالات   فهو يصل إلذ كل مكان و يفهمو كل الناس.

  جتماعية أو ثقافية...إلخ.إقتصادية أو إسواء كانت  ،كثتَة ومتعددة بزص ابغياة اليومية
 (لمحة تاريخية) المطلب الأول: تاريخ وتطور الإعلان

أن معرفة الإنسان بالإعلان بدأت منذ أن عرف كيف ينتج السلع التي تسد حاجاتو نستطيع القول 
من الغذاء، حيث كان يعرض في الأسواق بؾموعة السلع التي بوتاجها لبيعها بسلع أخرى وبشكل تبادلر 

ة مع الآخرين، ثم إن الإعلان لد يكن حديث العهد بل يرجع تاربىو إلذ العصور القدبية وىو في كل مرحل
 1من مراحل تطوره الآتية يعبر عن الفتًة التي يعيشها بكل ظروفها البيئية والثقافية والاجتماعية:

 ة: )ما قبل الميلاد وحتى بداية القرن السادس عشر الإعلان قبل اختراع الآلة الطابع -1
  )م1515

استخدم و  الأثرية. بؼوجودة في الأىرامات وابؼعابدكاكان الناس يستعملون في العصور القدبية النقوش  
ل للوصول إلذ أكبر عدد من الناس للتدليل على سلعة ئوالرموز كوسا ،ثم أسلوب ابؼناداة ،الناس الأسواق

بلاغهم بوصول السفن والبضائع إلذ ابؼيناء. واستخدمت الإشارات على أبواب المحلات للدلالة إمعينة أو 
وابغذاء ابػشبي يعتٍ اسكافي )صانع الأحذية( والعمود  ،على نوع ابؼهنة فمثلا الكأس والثعبان يعتٍ صيدلية

 ذو خطوط بضراء وبيضاء متوالية يعتٍ حلاق.
 (م 1785وحتى  م1600الإعلان بعد اختراع الآلة الطابعة: )من  -2

بدأ الإعلان يأخذ شكلا واحدا وبفيزات عندما تم اختًاع الطابعة. ويعتبر أول إعلان نشر في 
ومواضيعها   ،علانات في ذلك الوقت اسم "النصائح"ن يطلق على الإوقد كا ،م1625الصحف عام 

لكتب، الأدوية، الشاي، الأشياء ابؼفقودة. ثم تطورت الإعلانات وظهرت بشكل بفيز باستخدام الألوان كا
وبعدىا أصبحت تطبع في الصحف وابؼنشورات اليومية  ،حرف الكبتَة والعناوين ابؼلفتة للنظروالأ
علانية ابؼستخدمة ىي لافتات، كانت أكثر الوسائل الإ  ،منتصف القرن السابع عشرسبوعية. وفي والأ

على قطعة من البردى عند  أول إعلان مكتوب فقد كان مسجلاً و ملصقات، كتيبات، وجوانب السفن. 
 ول من استخدم الكتابة في الإعلان. أابؼصريتُ القدماء فهم 

                                                           
 .32، 30، ص ص 2009لمية للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، ع، دار اليازوري الالإعلان الفعال: منظور تطبيقي متكاملعلي فلاح الزعبي،  1
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 (م1800وحتى م  1785مرحلة الثورة الصناعية: ) -3

في ىذه ابؼرحلة زاد حجم الإنتاج وتعددت ابؼنتجات وزادت حدة ابؼنافسة بتُ التجار، بفا جعل 
استخدام الإعلان أمرا حتميا لتصريف الفائض أمام برديات ابؼنافسة، فظهرت الإعلانات التجارية ومن ىنا 

 بدأ الدور الدعائي الإعلاني يأخذ طريقو لدى ابؼستهلكتُ.
  :لاتصال الحديثةمرحلة تطور وسائل ا -4

ففي بداية القرن التاسع عشر اكتشفت وسائل الراديو والتلفاز ووسائل الاتصال ابغديثة. فزادت 
 أبنية الاعلان، وبرسن مستوى برريرىا وتصميمها وإخراجها وبقاحها.

  :مرحلة تطور العلوم الأخرى -5
والرياضيات، ومنها انطلق  جتماعتصال بالعلوم الأخرى، كالاتصال بعلم النفس والإوىي مرحلة الإ

 الإعلان لتطوير مبادئو وأصولو ويلتمس طريقة ويثبت وجوده كنشاط متميز. 
 الإعلان وخصائص تعريف المطلب الثاني:

 أولا: تعريف الإعلان
لابد لنا في البداية من الوقوف على ابؼعتٌ اللغوي والاصطلاحي بؼصطلح الإعلان، حيث يعتٍ لفظ 

، إعلاناً( بدعتٌ )أظهر، أشهر، جهر( ومصدرىا من لفظة )العلانية( أي بدعتٌ الإعلان )أعلن، يعلن
أو أمر ما  ،)الإظهار، الإشهار، ابعهر(. فالإعلان بابؼعتٌ اللغوي ىو الإظهار أو الإشهار وابعهر بشيء ما

الاصطلاحي  أما الإعلان بابؼعتٌ 1بواحدة من طرق ابعهر أو الإظهار ابؼتعارف عليها في بـتلف المجتمعات.
تصال مع مستخدمي منتج أو خدمة. إوسيلة فيشتَ إليو تعريف ابعمعية البريطانية للإعلان على أنو 

الإعلانات عبارة عن رسائل يدفعها الأشخاص الذين يرسلونها ويهدفون إلذ إعلام الأشخاص الذين 
 2يتلقونها أو التأثتَ عليهم.

 3تو ومن ىذه التعريفات:كل حسب رؤي  ،لقد تعددت تعريفات الباحثتُ لو
  The art of making knownالإعلان ىو فن التعريف  -1
 موجهة للجمهور بدا يعلن عنو. قناعيةإتصال إعلان ىو وسيلة الإ -2
 الإعلان ىو الوسيلة ابؼستخدمة في تسليم الرسائل البيعية. -3

                                                           
 .43، ص 2012، الطبعة الأولذ، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الجمهور الإعلان التلفزيوني وتأثيره فيسعد سلمان ابؼشهداني،  1

2 https://economictimes.indiatimes.com/definition/advertising     le 26/06/2018  à 16 : 50. 
 .226ص  مرجع سبق ذكره، ،تطبيقي-الاتصالات التسويقية: مدخل منهجيالزعبي، علي فلاح  3

https://economictimes.indiatimes.com/definition/advertising
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الأعمال النشاط الإعلاني ىو وسيلة اتصال غتَ شخصي مدفوعة الأجر والتي تتبعها شركات  -4
وابؼؤسسات التي لا تهدف إلذ الربح وكذلك الأفراد بغرض تقديم السلع وابػدمات والأفكار لمجموعة من 

 قناعهم بها.إابؼستهلكتُ أو ابؼشتًين الصناعيتُ و 
فت الإعلان بأنو )وسيلة غتَ شخصية لتقديم الأفكار فقد عر   جمعية التسويق الأمريكيةأما  -5

ة معلومة ومقابل أجر مدفوع(. والإعلان بهذا ابؼعتٌ يعتبر ىو أحد عناصر والسلع وابػدمات بواسطة جه
 ابؼزيج التًوبهي )الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط ابؼبيعات، الدعاية، العلاقات العامة(.

تصال تصال غتَ شخصي من خلال وسائل الإإالإعلان على أنو: " عملية  علي السلميويعرف 
حيث يفصح ابؼعلن  ،ن بشنا لتوصيل معلومات معينة إلذ فئات من ابؼستهلكتُالعامة بواسطة معلنتُ يدفعو 

  1."شخصيتو في الإعلان
بأنو:" شكل من أشكال الاتصالات  رضوان المحمود العمرحسب ويعرف أيضا الإعلان 

التسويقية غتَ الشخصية لرسائل ابؼؤسسة من خلال وسائل إعلام بظعية )راديو( أو مرئية )صحف وبؾلات 
 2."لوحات إعلان( أو بظعية ومرئية )تلفاز، سينما(و 

تصال غتَ الشخصية شكل من أشكال الإ"فنا الإعلان على أنو ، يعر  الصميدعي، ردينةأما 
وتروبهها لدى ابعمهور ابؼستهدف من خلال وسائل  ،ابؼدفوعة الأجر لتقديم الأفكار والسلع وابػدمات

دفوع قيمتو في ترويج أفكار معينة، سلع معينة أو خدمات جهد م أي 3."الإعلان وسيطية واسعة النطاق
  .4تقدمها جهة معينة
على أنو: " أي مظهر اتصال غتَ شخصي لغرض ترويج أفكار أو سلع أو  فيليب كوتلركما عرفو 

  5خدمات، صادر عن معلوم، على نفقتو".
 شخصية عن طريق كما بيكن تعريفو على أنو: "كافة الأنشطة التي تقوم كمجموعة بطريقة غتَ

 6رسالة معلومة ابؼعلن تتعلق بسلعة أو خدمة معينة".

                                                           
 .302، مرجع سبق ذكره، ص الرقابة-التخطيط -إدارة التسويق: التحليلبؿمود جاسم الصميدعي، رشاد بؿمد يوسف الساعد،  1
 .269، ص 2007، عمان، الأردن، ، الطبعة الأولذ، دار وائل للنشر والتوزيعالتسويق الدوليرضوان المحمود العمر،  2
، ص 2009، الطبعة الأولذ، دار وائل للنشر، الأردن، عمان، تسويق الخدمات الماليةسليمان شكيب ابعيوسي، بؿمود جاسم الصميدعي،  3

427. 
 .200، مرجع سبق ذكره، ص مبادئ التسويق: مدخل معاصربظر توفيق بؿمود صبرة،  4
 .49ص بلال نطور، مرجع سبق ذكره،   5
 .10، ص 2005، الإسكندرية، مصر، الدار ابعامعية، الإعلانبؿمد فريد الصحن،  6



 لانــل للإعامـــــــل شـــدخـــالفصل الثاني: م

97 
 

 Massالإعلان ىو وسيلة الاتصال التي تقوم بها ابؼؤسسة للوصول إلذ ابعماىتَ الكبتَة العدد 
Audience و حيث يتم إعداد الرسائل الإعلانية، و يتم تسليمها للمشتًين من خلال وسائل النشر ،

، و يقوم ابؼعلن بشراء ابؼساحة أو الوقت الإعلاني، و لو إمكانية توجيهو Mass Mediaواسعة الانتشار 
من حيث المحتويات أو ابؼساحة أو الوقت أو الأساليب ابؼستخدمة في إعداده و إخراجو، و بذلك يتحكم 

جأ إلذ ابؼعلن في سياسة الإعلان لديو على الوجو الأكمل، و قد تعد ابؼؤسسة إعلانها بنفسها أو قد تل
بزاذ إجراءات النشر بالاتفاق مع إإحدى الوكالات ابؼتخصصة في تصميم الإعلان و إعداده للنشر، و 

 1الوسائل ابؼختصة.
أو الأفكار من خلال  الإعلان ىو التواصل غتَ الشخصي للمعلومات حول ابؼنتجات وابػدمات  

 2.بواسطة رعاة بؿددين وسائل الإعلام ابؼختلفة، وعادة ما تكون مقنعة بطبيعتها وتدفع
بكو ابؼنتج الذي تتعامل بو ابؼؤسسة أو تسوقو لأول مرة إلذ  و استًاتيجيا فإن الإعلانات بيكن أن توجو

السوق بػلق الطلب عليو و زيادة حجم ابؼبيعات، أو توجهو بكو ابؼؤسسة ذاتها بػلق صورة إبهابية عنها 
 3يتعامل معها. لدى ابعمهور الذي يتعامل معها أو من المحتمل أن

و عليو فإن الإعلان بيثل عملية اتصال غتَ مباشرة و غتَ شخصية لنقل ابؼعلومات إلذ ابؼستهلك 
 عن طريق وسائل بفلوكة مقابل أجر معتُ و الإفصاح عن ىوية ابؼعلن.

 ثانيا: خصائص الإعلان
 4وطبقا للتعاريف السابقة فهو يتميز بخصائص وعناصر أبرزىا:

صية: بدعتٌ الاتصال بتُ ابؼعلن وابعمهور يتم عبر وسائل وطرق غتَ مباشرة أنو جهود غتَ شخ -1
 )صحف، بؾلات، راديو، تلفاز، سينما( وىذا ما بييزه عن البيع الشخصي. 

 انو يدفع عنو أجر بؿدد وىذا ما بييزه عن الدعاية التي لا يدفع عنها مقابل. -2
فكار وغتَه )أشخاص، مؤسسات، إنو لا يقتصر على عرض السلع فقط بل عرض ابػدمات والأ -3

 دول(.
 إنو يفصح فيو عن شخصية ابؼعلن الذي يدفع الثمن فهو ابؼصدر، والدعاية لا بودد فيها ابؼصدر. -4
 إنو يسعى لإقناع ابعمهور لامتلاك سلعة أو تقبل خدمة وعليو فهو يستخدم أساليب فنية ونفسية.  -5

                                                           
، 2011، الطبعة الأولذ، دار الإعصار العلمي للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، تسويق الخدماتعلي توفيق ابغاج أبضد، بظتَ حستُ بؿمود عوده،  1

 .128ص 
2 Svetlana Frolova, The Role Of Advertising In Promoting A Product, Thesis Degree Programme in Industrial 

Management, Centria University Of Applied Sciences, Finland, May 2014, p 05. 
 .300، ص 2008، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، استراتيجيات التسويقثامر الياسر البكري،  3
 .149، 148ص ص  مرجع سبق ذكره، ،إستراتيجي-إدارة الترويج و الاتصالات التسويقية: مدخل تطبيقيلي فلاح الزعبي، ع 4
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 ر، ابعودة وىي مؤثرة على قرار الشراء.إنو شكل من الأشكال ابؼنافسة لو فوائد مثل الأسعا -6
انو ذو طبيعة بذارية بخلاف الدعاية التي تعمل في بؾال الأفكار على الرغم من أن الإعلان ىو ابن  -7

 الدعاية ان جاز التعبتَ. 
 الإعلان أىدافأىمية و  المطلب الثالث:

  أولا: أىمية الإعلان
خل الإستًاتيجية التسويقية العامة للشركة، فتصميم يعتبر الإعلان كنشاط تروبهي بأن العنصر النشط دا

احتياجات مستهلكيها، وتسعتَىا وتوفتَىا بطريقة مناسبة تتعاظم أبنيتها وإعداد ابؼنتجات التي تشبع 
بتنشيط الطلب عليها، وخلق الإدراك والرغبة في ابغصول على ىذه ابؼنتجات من جانب ابؼستهلكتُ وىذا 

اصة باتصالو بابعماىتَ ابػارجية ابؼختلفة، وبيكن إبراز أبنية الإعلان من خلال ما يفعلو الإعلان بصفة خ
 1الآتي:

تزداد أبنية الإعلان من وجهة نظر ابؼستهلك وابؼؤسسة من خلال ابؼعلومات توفير المعلومات:  -1
ج التي يقدمها والتي تعتبر وسيلة تستعمل للمفاضلة بتُ السلع ابؼنتوجة وابؼعروضة، فظهور الإنتا 

بكميات ضخمة أدى إلذ زيادة العرض عن حجم الطلب وزيادة تشكيلات السلع أمام 
 ابؼستهلكتُ. بفا خلق مشكلة الاختيار بتُ ىذه السلع.

يلعب الإعلان دورا ىاما في التسويق السلع وابػدمات خاصة عندما تتشابو تحقيق الإشباع:  -2
تُ السلع ابؼعروضة قد لا تتعدى ابؼنتجات من حيث ابػصائص وبهد ابؼستهلك فروقا طفيفة ب

الاسم التجاري فقط، وىنا يتدخل الإعلان ليعد ابؼستهلك بإشباع معتُ ويعطي للسلعة ميزة 
تنافسية في السوق، بزتلف عن السلع ابؼنافسة وذلك عن طريق إبراز ابػصائص والإسهامات التي 

ذلك، ربط ابؼشروبات ومثال برققها السلعة للمستهلك وربطها بدؤثرات سلوكية ونفسية معينة. 
الغازية بالرياضة كما تفعل شركة بيبسي كولا كما يزداد ىذا الدور أبنية في التسويق ابػدمات 

وبالتالر يلعب الإعلان دورا ىاما في تقريب وتعريف  ،حيث تتصف ىذه الأختَة بصفة ابؼعنوية
 ابؼنافع ابؼختلفة للخدمة.

ا ىاما في وصول ابؼؤسسة لقطاعات معينة مستهدفة فعن وىنا بقد أن للإعلان دور قطاع السوق:  -3
طريق التصميم ابعيد للإعلان بيكن توجيو السلعة إلذ ابؼستهلكتُ حسب الدخل، السن 

 وابعنس...وىكذا.
                                                           

دار الكتاب ابعامعي، الإمارات العربية ابؼتحدة، ، ىندسة الإعلان الفعال: مدخل صناعة الإعلانعلي فلاح الزعبي، عبد العزيز مصطفى أبو نبعة،  1
 .97، 94، ص ص 2014
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يعتبر الإعلان من ضمن ابؼزيج التسويقي الذي بيكن تغتَه بسرعة و سهولة في سرعة التأثير:  -4
فاض ابؼعروض من السلع. ويبقى الإعلان عنصر فعال مواجهة أزمات أو مشاكل معينة كابل

ابؼستهلكتُ في الأجل  وسريع لاستمالة ابؼبيعات من الفتًة القصتَة وتغتَ الابذاىات والتفضيلات
 الطويل.

أكثر عناصر ابؼزيج التًوبهي من حيث التكلفة -في كثتَ من الأحيان-يعتبر الإعلانالتكاليف:  -5
البيانات ابػاصة بالانفاق الإعلاني بالنسبة للمؤسسات إلا أن  وبالرغم من صعوبة ابغصول على

من التكاليف  %25العديد من الكتابات أشارت إلذ أن تكاليف الإعلان بيكن أن تصل إلذ 
التسويقية الكلية. بفا يعطي مؤشرات ودلالة على أبنية التخطيط الفعال للحملات والبرامج 

 الإعلانية لتحقيق الأىداف ابؼوضوعة.
يلعب الإعلان دورا ىاما في مواجهة الأزمات التي قد تنشأ من نقص عرض مواجهة الأزمات:  -6

السلع في وقت معتُ، فيمكن بزفيض ابؼوارد النادرة والتًشيد في استخدامها عن طريق الإعلان 
ة عن طريق الإعلان بتعليم ابؼستهلك بطريقة استخدام السلعة وأماكن توفرىا.  ؤسسحيث تقوم ابؼ

يلعب الإعلان دورا ىاما على ابؼستوى القومي في مواجهة ابؼشاكل والأزمات ومثال ذلك كما 
 ترشيد ابؼستهلك في كيفية استعمال ابؼاء والكهرباء والنظافة وغتَىا.

زدادت أبنية الإعلان بصفة خاصة بعد بؿاولة ابؼنتجتُ الابتعاد عن إالمنافسة غير السعرية:  -7
الأسعار وتعويضها بابؼنافسة غتَ السعرية، التي تعتمد على عناصر  ابؼنافسة السعرية وتفادي حرب

ابؼزيج التسويقي الأخرى بخلاف السعر مثل: بسايز السلعة، طرق التوزيع، التًويج وتقديم ابؼعلومات 
الطلب إلذ  بغرض التأثتَ عن الطلب وىنا بقد الإعلان يلعب دورا ىاما في تغتَ موقع منحتٌ

 ابؼبيعات عند نفس السعر. جانب الأبين بزيادة 
 1أىم وأبرز العوامل التي ساعدت على بمو والاىتمام بالإعلان ىي: كما أن

 :حيث التخطيط والتنفيذ والاختيار للوسيلة والفنيتُ  وكالات الإعلان
 والاختصاصيتُ أصحاب الكفاءة. 

 حيث تقدم الإعلانات مقتًحات للجمهور حول كيفية اتفاق  رتفاع الدخل:إ
 م على السلع ابؼتعددة.دخوبؽ

                                                           
 .228، 227ص ص مرجع سبق ذكره، ، تطبيقي-الاتصالات التسويقية: مدخل منهجيعلي فلاح الزعبي،  1
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 :حيث أن خلق نوع من الوعي الاجتماعي وأصبحت عنوانا  زيادة نسبة التعليم
 لتطور أبماط ابغياة الإنسانية. 

 :حيث استخدمت الإعلانات للتعرف على ابؼنتجات ابعديدة  زيادة الانتاج
 واكتشاف أسواق جديدة لتصريفها. مؤسساتلل
 :ن في تقديم السلع لإشباع الرغبات حيث أبرز دور الإعلا تقدم المواصلات

 سهولة نقلها من مكان لآخر. 
 :علانية إلذ حيث سهلت مهمة نقل الرسالة الإ تقدم التكنولوجيا والاتصالات

 أي مكان في العالد. 
 :حيث تعددت الرغبات وابغاجات  تعدد قرار الشراء داخل الأسرة الواحدة

 حسب النوع والعدد والعمر.
 حيث اختصر الإعلان ابعهد والوقت في التحضتَ للطعام  عمل:خروج المرأة لل

 أو تنظيف ابؼنزل وغتَ ذلك.
 : أىداف الإعلانثانيا

بابؼنتج، لإثارة سلوك معتُ و / أو لدعم صورة العلامة  لتعريفيعد ابؽدف الأساسي للإعلان ىو ا
 1أو ابؼنتج أو ابؼؤسسة.

دى الطويل من ناحية، وأن يكون دافعا بؼبيعات كما بيكن للإعلان أن يرسخ صورة ابؼنتج على ابؼ
ة للوصول إلذ أعداد موزعة جغرافيا بأقل تكلفة، وبصفة عامة أسريعة من ناحية أخرى، فالإعلان وسيلة كف

 2بيكن برقيق الأىداف الآتية:
 .إعداد وتهيئة وإثارة الانتباه للمنتج 
  بابؼنتج. وابؼستفيدينتذكتَ ابؼشتًين 
 هلك.تعزيز مواقف ابؼست 
 .تقوية ىوية ابؼؤسسة وصورتها 
 .بسثيل صفات غتَ ملموسة للمنتج 

                                                           
1 Marc Vandercammen, Marketing l’essentiel pour comprendre, décider, agir, 1 ère Edition, op-cit, p 448. 

 .337مرجع سبق ذكره، ص  ،2007و  2004ي بمفاىيم جديدة طرأت بعد عام-التسويق المعاصرنظام موسى سويدان،  2
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وبيكن النظر إلذ أىداف الإعلان بأنها السعي إلذ برقيق أىداف الاتصالات والتي ىي: الأخبار   
والإقناع وتذكتَ ابؼستهلكتُ، ابؼستفيدين المحتملتُ بابؼنتج. فالإعلان بواول تهيئة ابؼستهلك، ابؼستفيد لتبتٍ 

 جهة نظر مرغوبة ابذاه الرسالة التًوبهية. و 
 المطلب الرابع: فوائد واستعمالات الإعلان

 أولا: فوائد الإعلان 
من خلال الوظائف التي يؤديها الإعلان ومن خلال الأىداف التي يعمل على برقيقها فإننا ننتظر 

 1وعلى النحو التالر:أن يتًتب على ذلك بؾموعة من الفوائد بزدم كل أطراف العملية التسويقية 
 بالنسبة للمنتجين: -1

 .التوفتَ في تكاليف التوزيع 
  ف الإنتاج. يلاكتبزفيض 
  .مساعدة مندوبي البيع وتشجيعهم 
 .مساعدة بذار التجزئة في عرض السلع 
 .تعريف سريع للمستهلكتُ بدا ىو جديد عن السلعة 
 بتَة. زيادة الطلب على السلعة بفا يساعد على تصريف السلعة بكميات ك 
  .تعريف ابؼستهلكتُ وبسرعة عن الإضافات والتحسينات ابعديدة 
 ة.ؤسسيقنع ابؼوزعتُ بالتعامل مع السلعة التي تنتجها ابؼ 

 بالنسبة للمستهلكين: -2
 .تسهيل مهمة الاختيار بتُ السلع وابػدمات 
  .توفتَ ابؼنتج في الزمان وابؼكان المحددين 
 .تزويد ابؼستهلك بدهارات مفيدة 
  ابؼستهلك بالتغيتَات التي بردث في استًاتيجيات التسويق )السعر، برستُ سلعة، سلعة تعريف

 جديدة(.
 بالنسبة للتجار )تجار تجزئة، تجار جملة( -3
 .يساعد على اجتذاب العملاء إلذ ابؼتاجر والتعامل معهم 
 )توفتَ الوقت عليهم في إقناع ابؼستهلكتُ بالسلعة وشراءىا )البيع السهل.  
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 لناجح يكون شهرة كبتَة للمحل الناجح.الإعلان ا 
 ستعمالات الإعلانإثانيا: 

 1ستعمالات الإعلان مايلي:إمن بتُ 
  يستعمل الإعلان من أجل ترويج ابؼنتجات وكذلك ابؼؤسسات نفسها من خلال إعطاء ابؼعلومات

 سواء عن ابؼنتجات من سلع وخدمات وأفكار وابؼؤسسة ابؼنتجة بؽذه ابؼنتجات.
 على السلع وخلق الإثارة والتحفيز لشراء ىذه السلع وابػدمات والأفكار. بػلق الطلب 
 .بؼواجهة الإعلانات ابؼنافسة وبؿاولة الدفاع عن ابؼنتجات مقابل ىذه الإعلانات 
  في الأسواق.لتحفيز رجال البيع وتشجيعهم من خلال دعم جهودىم 
 .من أجل زيادة الاستهلاك للمنتجات 
 جات دائما وكذلك لتعزيز ابؼعلومات عن ىذه ابؼنتجات.لتذكتَ ابؼستهلك بابؼنت 
 .لتقليل التذبذب في ابؼبيعات وبؿاولة المحافظة على ابغصة السوقية من خلال الإعلان 

  الإعلان وأنواع المطلب الخامس: وظائف
 أولا: وظائف الإعلان

رىا ومكان بيعها، فإن بدا أن الإعلان يقوم بتزويد ابعمهور بدعلومات عن السلعة، مثل خصائصها وسع
 2لو وظائف أخرى عدة ىي:

على تسويق منتجاتها وزيادة مبيعاتها، ويقوم الإعلان بدور  ابؼؤسسات: تعمل الوظيفة التسويقية -1
مهم في التسويق، إذ أنو يقوم بعرض الرسالة من خلال وسائل الإعلام إلذ ابعمهور ابؼستهدف، 

ن السلعة مثل: خصائصها وسعرىا ومكان بيعها، بفا ويقوم الإعلان بتزويد ابعمهور بدعلومات ع
 يساعد على إقناع ابؼستهلك بتكرار شراء السلعة، أو إقناعو باستعمابؽا اذا كانت جديدة.

: تتمثل الوظيفة التعليمية للإعلان بأن أفراد ابعمهور يتعلمون منو أشياء جديدة الوظيفة التعليمية -2
وكيف بوصلون عليها، كما أنهم يتعلمون طرائق جديدة  حول السلعة، من حيث مواصفاتها وسعرىا

 لتحستُ أساليب حياتهم، ويتم ذلك من خلال قوة الإعلان الإقناعية. 
: بيكننا القول بأن للإعلان وظيفة اقتصادية ذات جوانب متعددة، تؤثر على الوظيفة الاقتصادية -3

يج السلع بفا يعزز التجارة ويدعم الأفراد والذوق المحلي والدولر.  إن الإعلانات تسعى إلذ ترو 
 النشاط التجاري والصناعي داخل المجتمع ذاتو، كما يعزز ذلك على مستوى التجارة الدولية. 
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ان التأثتَات الاجتماعية للإعلان تتضح في قدرة الإعلان على ابؼساعدة في  الوظيفة الاجتماعية: -4
ع وأساليب ابغياة الاجتماعية التي برستُ ظروف ابغياة، وذلك من خلال تقديم أنواع من السل

يعلن عنها، وعلى رفع مستوى ابغياة وبرستُ ظروفها، وأن ىناك من الاعلانات غتَ الربحية، التي 
تقوم بها بعض ابؼؤسسات ذات النفع العام، التي تسعى إلذ برقيق خدمات للجمهور وبغل بعض 

 ابؼشكلات الاجتماعية. 
بعانبية التي بوققها الإعلان التًفيو، وخصوصا في الإعلانات : من الوظائف االوظيفة الترفيهية -5

 التلفزيونية، والاعلانات ابؼلونة في المجلات.
 ويتفق معظم الباحثتُ على أن للإعلان وظائف بؿددة ىي:

 .جذب انتباه ابؼتلقي 
  .إثارة اىتمام ابؼتلقي 
 .خلق أو تطوير الرغبة لدى ابؼتلقي بكو السلعة ابؼعلن عنها 
 ابؼتلقي بشراء السلعة ابؼعلن عنها أو ابػدمة أو قبول الأفكار التي تضمنها الإعلان.  إقناع 
  إرشاد ابؼتلقي إلذ ابؼكان الذي بيكن لو شراء السلعة منو أو تقديم ابػدمة أو توجيو ابؼتلقي

 إلذ أعمال معينة.
 ثانيا: أنواع الإعلان

لذ برقيقو، وبيكن لنا تصنيف الإعلان نواع الإعلانات بتعدد نوع ابؽدف الذي يسعى إأتتعدد 
 1باستخدام ستة معايتَ أبرزىا:

 الإعلان حسب الوظائف التسويقية: -1
 ويهدف إلذ تعريف ابؼستهلك بدنتج جديد أو خصائص وصيانة واستخدام الإعلان التعليمي :

 واستعمال منتج قديم.
 ر لو ابغصول على الشيء خبار ابؼستهلك بابؼعلومات التي تيسإ: ويهدف إلذ الإعلان الإرشادي

 ابؼعلن عنو بأقل جهد وبأقصر وقت وبأقل نفقات وإرشاد ابؼستهلك إلذ كيفية إشباع حاجاتو.
: ويهدف إلذ تذكتَ الناس بدوضوعات يعرفونها، ومن أجل بؿاربة عادة النسيان عند الإعلان التذكيري

 2ابؼستهلكتُ.
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 ن بوس الشخص انو إعلان مثل افتتاح : وىذا يأتي في شكل إخباري دون أالإعلان الاخباري
مسؤول بؼشروع إنتاجي مع الإشارة إلذ مكان ووقت الافتتاح وفوائد ابؼشروع والإشارة للأيدي العاملة التي 

 سيستوعبها.
 ويهدف إلذ إبراز خصائص وبفيزات لسلعة ما تنفرد بها عن غتَىا وحث الزبون الإعلان التنافسي :

تعلق بالسلع ذات ابؼركز القوي في السوق وظهرت أمامها سلع جديدة كما ي  على تفضيلها عن سواىا.
 .منافسة، أو سلع معروفة بالسوق

 :ويهدف إلذ تقوية صناعة ما، أو سلعة ما أو خدمة ما أو شركة ما وذلك  الإعلان الإعلامي
دة معينة عندىم بتقديم بيانات للناس يؤدي نشرىا بينهم إلذ تقوية الصلة بينهم وبتُ ابؼعلن أو تكوين عقي

 أو تصحيح فكرة خاطئة تبنت عندىم "بؿاولة إبهاد الثقة".
 الإعلان حسب الجمهور المستهدف: -2

 وىذا يهدف إلذ الوصول لشربوة معينة في السوق وأبرزىا:
 يستهدف الأفراد الذين يقع على عاتقهم شراء أو التأثتَ على شراء ابؼنتجات الإعلان الصناعي :

الأعمال )ماكينات إنتاج سلع، أو سلع تشكل جزء من منتجات أخرى مثل قطع الصناعية في منظمات 
 الغيار(.

 وابؽدف منو برقيق توزيع أكبر للمنتجات عن طريق زيادة ابؼنافذ التوزيعية أو الإعلان التجاري :
 زيادة بيع وحجم ابؼنتجات لنفس ابؼنافذ التوزيعية. 

 طباء وابؼهندستُ والمحامتُ وابؼدرستُ وعادة ما : وىذا يستهدف المحاسبتُ والأالإعلان المهني
يتعلق بخدمة أصحاب ابؼهنة الواحدة/ تقديم  أي يظهر في ابؼطبوعات الربظية للجمعيات والنقابات ابؼهنية

 1علمية(.و معلومات عن السلع التي لا يستخدمونها بأنفسهم بل يوصون بشرائها مثل )بؾلات فنية 
 ة أو منافذ التوزيع:الإعلان حسب المنطقة الجغرافي -3
 (.تيكجدة: إعلان مطعم لزبائنو في منطقة تواجده )جبل الإعلان المحلي 
 ابعزائر.  غرب : إعلان شركة لزبائنها في الإعلان الإقليمي 
 إعلان شركة لزبائنها في ابعزائر. الإعلان الوطني : 
 إعلان شركة لزبائنها في الدول العربية والأجنبية. الإعلان الدولي :    

    

                                                           
1
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 : الإعلان حسب الوسيط الإعلاني -4
ىو كل وسيلة مدفوعة الثمن لعرض أو وىو ابؼستخدم في نقل الرسالة الاعلانية والوسيط الإعلاني 

علانا!! إوليست  (Word of Mouth)علانيا إوعليو فالكلمة الشفوية وابؼنطوقة لا تعد وسيطا  ،الإعلان
 :أبرزىاومن 
 الراديو، التلفزيون، السينما. 
 .الصحف، المجلات، ابؼطبوعات 
 نتًنت.الأ 
 الإعلان حسب الغرض منو:  -5

 ومن أبرزىا : ( Sponser)أساس أىداف ابؼعلن أو راعي الإعلان على وىذا التصنيف ىو 
 :فاق بعض الأموال نإالتي تنتج أو توزع السلع وابػدمات ب ابؼؤسساتحيث تقوم  الإعلان السلعي

 ع.على الاعلان بغرض بيع ىذه السل
 نتمائها لو إودرجة  ،ووجودىا في السوق ؤسسةحيث بقد أن اسم ابؼ :مؤسسةإعلان سمعة ال

سم إمن الربط بتُ  ابؼؤسساتعلان السلعي. مثل ما تقوم بو برتاج إلذ إعلان شركات بسييزا لو عن الإ
ذلك إعلان شارة الذ السلع وابػدمات التي تنتجها، ومثال دون الإ ،ة ودرجة ثقة ابؼستهلك بهاؤسسابؼ

 ىذه العلامة ىي طريقنا لأن نعدك دائما بالأفضل(. ،متياز)جنرال موتورز ج.م رمز الإ
 :وبناء بظعتها في  ،تك أمام الغتَمؤسسأردت أن تقوم بتحستُ صورة  إذا إعلان العلاقات العامة

فراحهم، أم و عيادىأن تشارك ابعمهور في علاج ما يواجهو من مشاكل، وتكون معهم في أالمجتمع، فعليك 
 ة ىو من أجلهم. ؤسسأن ما يدور في ابؼو  ،وتقدم بؽم باستمرار

 :ة باستخدام الإعلان لأىداف قومية، مثل ابغفاظ على ؤسسوقد تقوم ابؼ الإعلان لأىداف قومية
 الثروة ابؼائية أو الصحة العامة.

 الإعلان حسب الهدف من الاعلان:  -6
 :بغض النظر عن العلامة لطلب وقيادتو على منتج معتُ  ستمالة اإوىذا يهدف إلذ  الإعلان الأولي 

 التجارية مثل )ابؼشروبات الغازية(.
 :وىذا يهدف إلذ استمالة الطلب وزيادتو على إحدى العلامات التجارية بؼنتج  الإعلان الانتقائي

 معتُ )نايك(.
 :موجودا في السوق  وىذا يهدف إلذ تذكتَ الناس بأن ابؼنتج لا يزال الإعلان التذكيري والتدعيمي

 وأنو بوتوي على خصائص فريدة، مع تدعيم قرار الزبون الذي قام بشرائو.
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 :ويهدف إلذ مقاومة أو بزفيض آثار الإعلان الذي يقوم بو ابؼنافسون. الإعلان الدفاعي 
 :ويهدف إلذ دفع ابؼستهلك للقيام بالشراء بصورة مباشرة وفورية ويعد  إعلان التصرفات المباشرة

 ن بالبريد ابؼباشر واحدا من ىذه الإعلانات بالإضافة إلذ الكوبونات.الإعلا
 :ويهدف إلذ خلق صورة طيبة في ذىن الزبون عن ابؼنتج، وبناء  إعلان التصرفات غير المباشرة

 مبيعات طويلة الأجل. 
  ويهدف إلذ ترشيد وتوجيو  الأمثل للموارد المحدودة: ستخدامالإالإعلان الذي يهدف إلى

 الاستهلاك في المجتمع لسلعة معينة مثل )إعلان عدم الإسراف في ابؼياه(. عملية
 :خرى أيهدف إلذ مقارنة مؤسسة بؼنتجها مع منتجات مؤسسات منافسة  إعلانات المقارنة

 وذلك على أساس واحد أو أكثر من جوانب السلعة.
  :سبة معينة.وىذا يهدف إلذ ترويج سلعة أو خدمة في موسم أو مناإعلانات المناسبات 
 :إعلان في شكل رسم أو صورة في إطار يتقدمها علامة استفهام أو عبارة لا  الإعلان التشويقي

 تصيب ابؼعتٌ مباشرة ويبقى الإعلان مشوقا حتى يفصح في النهاية عن نفسو. 
 المزيج الإعلانيو  المطلب السادس: عناصر الإعلان

 عناصر الإعلانأولا: 
وكذلك  ،لسوق ابؼستهدفلبرنامج الإعلاني، لابد بؽا بدء برديد لكي يتحقق للمؤسسة بقاح ال

سلوك ابؼشتًي في تلك الأسواق، ولتحقيق ذلك لابد من صياغة البرنامج الإعلاني في ابزاذ القرارات التالية، 
 1أو كما تسمى بعناصر الإعلان ابػمسة وىي:  (5Ms)والتي تسمى اختصارا 

 Mission.الرسالة )الأىداف( 1
 Moneyنقود .ال2
 Message.الرسالة 3
 Media.الوسيلة 4
 Measurement.القياس 5

 

 

 

                                                           
، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، استراتيجية الإعلان والاتجاىات الحديثة في تطوير الأداء المؤسسيسعد علي ربوان المحمدي،  1

 .32، 30، ص ص 2014الأردن، 
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 : عناصر الإعلان(II-1)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

المصدر: سعد علي ريحان المحمدي، استراتيجية الإعلان والاتجاىات الحديثة في تطوير الأداء 
 .31ص  مرجع سبق ذكره،المؤسسي، 

 لعناصر:وفيما يأتي إبهاز بؽذه ا
وتتمثل بالأىداف التي تسعى ابؼؤسسة إلذ برقيقها من خلال البرنامج  الرسالة )الأىداف(: -1

التًوبهي، وىذه الأىداف تتعلق بالأخبار عن السلعة أو أىداف تتعلق بالإقناع أو التذكتَ 
 بابؼنتجات أو ابػدمات.

لاني، وتسمى أيضا بديزانية وىي مقدار ابؼبالغ التي يتم بزصيصها لتغطية النشاط الإعالنقود:  -2
 الإعلان وتتأثر ىذه ابؼيزانية بعوامل عديدة منها:

 .علاقة الإعلان بدورة حياة ابؼنتج 
 .نسبة ابؼسابنة أو ابغصة السوقية 
 .القوة التأثتَية للمنافسة في السوق على ابؼنتج، تكون علاقة طردية مع الإعلان 
 .تكرار الإعلان 
سعى ابؼؤسسة لإيصالو إلذ ابعمهور وخلق التأثتَ فيهم، وبرتوي وىي ابؼضمون الذي تالرسالة:  -3

 الرسالة على العناصر الآتية:
 .إثارة الرغبة لدى ابؼشتًي 
 .بيان ابعوانب التي يتميز بها ابؼنتج عن غتَه من ابؼنتجات 

 

سالقيا الرسالة  النقود 

 الوسيلة

 الرسالة
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 .أن تكون الرسالة صادقة وخالية من أي مظهر من مظاىر ابؼغالاة أو الابتعاد عن ابغقيقة 
وىي أىم عنصر من عناصر الإعلان والتي يتم من خلابؽا إيصال الرسالة الإعلانية إلذ  ة:الوسيل -4

 ابعمهور ابؼستهدف.
د للإعلان والرقابة عليو، وىو ما ينعكس في النهاية ويرتبط ىذا ابؼوضوع بالتخطيط ابعي  القياس:  -5

ستخدمة في قياس على قياس فاعلية الإعلان ومدى تأثتَه، وعلى الرغم من بؿدودية الأسس ابؼ
فاعلية الإعلان، إلا أنو بيكن ملاحظة النتائج ابؼتحققة من خلال عمليات البيع والتطورات 
ابغاصلة فيو أو حالة التدىور قياسا إلذ مقدار ابؼبالغ التي تم إنفاقها على النشاط الإعلاني وما تم 

 برقيقو إلذ غتَ ذلك من وسائل القياس.
 ثانيا: المزيج الإعلاني

ى رجل الإعلان ابؼبدع والبارع أن يواصل عملية توجيو أي أسئلة أو تساؤلات من شأنها ان تنتَ عل
 ، وابؼوضحة في الشكل التالر:1علانيةلو طريق عملو. والتساؤلات ينبغي أن تشمل كل عناصر ابؼزيج الإ

 علاني(: دائرة المزيج الإII-2) رقم الشكل
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ي، بشير عباس العلاق، مبادئ التسويق، دار المناىج للنشر محمود جاسم الصميدع المصدر:

 .160، ص 2010والتوزيع، عمان، الأردن، 
 2يلي: وبيكن توضيح مكونات ابؼزيج الإعلاني كما

 ونقصد بو معرفة من ىو ابؼعلن.  Who ابعانب الأول: من ابؼعلن؟ 
                                                           

 .159، ص 2010، زيع، عمان، الأردن، دار ابؼناىج للنشر و التو مبادئ التسويقبؿمود جاسم الصميدعي، بشتَ عباس العلاق،  1
 .160، ص نفس ابؼرجع 2

Who ? 

؟من  

What ? 

اذا؟م  
Where ? 

؟نأي  

 
When ? 

 متى؟

 

To Whom ? 

؟منل  

Why ? 

اذا؟مل  
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 ؟ونعتٍ بذلك بؼن نعلن to whomابعانب الثاني: بؼن أعلن؟  
ونقصد بذلك : ماذا يريد ابؼعلن؟ وما ىي السلع أو ابػدمات التي    whatعلن؟ أب الثالث: ماذا ابعان

  ؟وماذا يريد أن بوقق من أىداف بيعية في ابغالة أو في ابؼستقبل ؟يرغب في الإعلان عنها
يقية الكامنة ونقصد بذلك التوصل إلذ معرفة بؿددة ودقيقة بالأسباب ابغق why ابعانب الرابع: بؼاذا أعلن؟

 وراء إدارة الأنشطة التسويقية والإعلانية. 
ونسعى من وراء ىذا التساؤل الوقوف على مناطق    where & whenعلن؟ أابعانب ابػامس: أين ومتى 

أو ابػدمات ابػاصة بابؼشروع  ،التوزيع ابغالية وابؼرتقبة التي تساىم في تعزيز ودعم ابؼركز التنافسي للسلع
ف ابغملات كث  أسوق، بالإضافة إلذ برديد توقيتات بداية ابغملة الإعلانية ونهايتها. مثلا متى "ابؼعلن في ال

 خفضها؟".أالإعلانية ومتى 
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 المبحث الثاني: وسائل وإدارة الإعلان
 إلذ بوسائل الإعلان يتم من خلابؽا إيصال الرسالة الإعلانية اً لا قيمة لأي إعلان ما لد يكن مرتبط

. وحتى تكون الرسالة الإعلانية مؤثرة، فإن الإعلان بهب أن يعطي فرصة لكي يقرأ أو ابعمهور ابؼستهدف
ويعتمد الإعلان في ذلك عادة على وسائل النشر  .يسمع أو تتم مشاىدة من جانب ابؼستهلكتُ ابؼرتقبتُ

ن الوقت وابعهد لتًكيب تشكيلة العامة، لذا فإن الكثتَ من بـططي البرامج الإعلانية ينفقون الكثتَ م
لذلك فلابد أن يكون لدى ابؼؤسسة جهاز يتولذ القيام والإشراف على وظيفة الإعلان،  .الوسائل الإعلانية

وىذا ابعهاز الإداري قد يتسع حجم نشاطو وبوتاج أن يكون للإعلان إدارة وقسم خاص بو أو يضيق ىذا 
 ه الوظيفة من خلال تلك الإدارة.النشاط ليلحق مع إدارة أخرى يتم بفارسة ىذ

 المطلب الأول: وسائل الإعلان
 1وبيكن تقسيم الوسائل إلذ الأقسام الآتية:

 كالكتب والمجلات والنشرات وابؼراسلات الخ.   الوسائل المقروءة: -1
 كابؼعارض وابؼتاحف والصور والسينما الصامتة الخ.   الوسائل المرئية: -2
 تف وأجهزة الاتصالات الداخلية الخ. : كابؼذياع وابؽاالوسائل السمعية -3
 : كالسينما والتلفاز وابؼؤبسرات والندوات الخ. الوسائل السمعية والمرئية -4
 اللغة الصامتة والإشارات.  الوسائل الصامتة: -5

تصال التي تتناسب مع الأىداف المحددة والأكثر تأثتَا في فئات ختيار وسائل الإإوبصفة عامة يتم 
فحينما  .قتصادي لتلك الفئاتجتماعي والإويرتبط ذلك بابؼستوى الثقافي والإخاصة من ابعماىتَ، 

فإنو لا يناسبو استخدام وسائل اتصال تعتمد على القراءة   ،ينخفض ابؼستوى الثقافي للجمهور ابؼعتٍ
ة تصال السمعية وابؼرئية كابؼذياع والتلفاز والأحاديث الشفويكالصحف والنشرات في حتُ يناسبو وسائل الإ

 ابؼباشرة.
ستخدام الوسيلة على ابعمهور، وماىي الوسيلة الأكثر مناسبة لتوصيل إفلا بد من معرفة أثر 
 معلومات معينة إلذ بصهور معتُ.

 
 
 

                                                           
ان، الأردن، ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمأسس العلاقات العامة بين النظرية والتطبيقعبد الناصر أبضد جرادات، لبنان ىاتف الشامي،  1

 .120، 119، ص ص 2009
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 وىنا سنتعرف لبعض ىذه الوسائل بقدر الإمكان:  
 1ولا: التلفزيون.أ

ىنا أن التلفزيون باعتباره وسيلة  التلفزيون المحلي أو الفضائيات العابؼية ابؼنتشرة. ونقول نعتٍ بذلك
اتصال أو إعلان بظعية مرئية في نفس الوقت، حيث بهمع بتُ الصوت والصورة، فإن تأثتَه في نفس 
ابؼشاىد أكثر من الصحف والمجلات والإذاعة وغتَىا من الوسائل.  والتلفزيون من الوسائل الإعلامية 

جتماعية يدخل إلذ ابؼنازل يوصل الأخبار الربظية والإوالإعلانية ذات الطابع أو التأثتَ ابػاص، حيث 
والدعايات والإعلانات التجارية التي يتم نشرىا في أوقات ملائمة كان تنشر خبرا بذاريا أو إعلانات بذارية 

 في بداية النشرة الإخبارية أو وسط مسلسل يهتم بو ويتابعو ابعمهور.
 بعض مزايا التلفزيون:

 هور، حيث يقدم الصوت والصورة ابؼتحركة في نفس الوقت.لو تأثتَ أكبر في ابعم 
  .يغطي مساحات واسعة من حيث حجم ابعماىتَ التي تشاىد التلفزيون وخصوصا الفضائيات 
  إن استخدام الكثتَ من الإمكانيات الفنية كالإخراج والسيناريو وابغوار والألوان يؤثر عاطفيا في

 ابؼشاىد.
 24ىدين حيث أصبح التلفزيون والفضائيات ترسل بثها على مدى القدرة على لفت انتباه ابؼشا 

 ساعة يوميا.
 .ينظر الناس إلذ التلفزيون بدصداقية وثقة لأنو ينقل صورة حية من الواقع 
 .بىاطب التلفزيون كافة شرائح المجتمع من ناحية العمر وابعنس والثقافة والتعليم وغتَىا 

 بعض عيوب التلفزيون:
  المحلي( لا يغطي مساحة كبتَة مثل الإرسال الإذاعي، وىذا يتعلق بأمور فنية التلفزيون )خاصة

 جوية.
 .كثرة الإعلانات على التلفزيون قد تشوش على ابؼشاىد 
  إذا كان ىناك عدم دقة في توقيت بث الإعلان التجاري فقد لا يصل إلذ حجم كافي من ابعمهور

 علان التجاري.ابؼستهدف من الإ

                                                           
 .148، 146، ص ص 2009نشر والتوزيع والطباعة، عمان، الأردن، ، الطبعة الأولذ، دار ابؼستَة للالتسويق الدوليبديع بصيل قدو،  1
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 لإعلانات في التلفزيون أعلى منها في الإذاعة.  وبالتالر فإن اللجوء إلذ التلفزيون  تكلفة البرامج وا
كوسيلة إعلامية وإعلانية سيزيد من عبء التكاليف فيما لو استعمل ابؼعلن الإذاعة كوسيلة اتصال 

 للإعلام والإعلان التجاري.
 1ثانيا: الإعلان في الصحف.

عة بعد السلطات الربظية الثلاثة الرئيسية، وىي السلطة فالصحافة يقال عنها انها السلطة الراب
التشريعية والسلطة القضائية والسلطة التنفيذية وبالتالر فإن الصحف من أىم مصادر الأخبار ومن أقدم 
وسائل الإعلام، وىي ذات صفة دورية متكررة تصل إلذ عدد كبتَ من ابعمهور والصحف قد تكون يومية 

 صباحية أو مسائية. وبالتالر يلاقي الإعلان التجاري فيها انتشارا واسعا. أو أسبوعية. وقد تكون 
2:تنقسم الإعلانات في الصحف من حيث طبيعتها إلذ أربعة أنواع رئيسية وىي

 

 .تنشر في ابعريدة يوميا مثل إعلانات طلب التوظيف، ابؼناقصات الأبواب الثابتة: -1
صحفية معينة مثل: برقيق صحفي عن شركة ما تتخذ شكل مقالات أو أخبار  إعلانات تحريرية: -2

 .ومنتجاتها
تنشر على جوانب الصفحة في ابعريدة توضع بجنب ابؼواد التحريرية  إعلانات المساحات: -3

 .ابؼختلفة
تقوم إدارة الإعلانات في الصحيفة بوضع فقرتها عن طريق البحث عن  الإعلانات المجمعة: -4

 طة بهذه ابؼوضوعات.الإعلانات مرتب موضوعات معينة توضع معها
 ومن أىم مزايا الصحف:

 نتشار وتعدد القراء.سعة الإ 
  .سرعة النشر وإمكانية تكراره 
  .دورية صدور الصحيفة وبالتالر إمكانية دورية تكرار الإعلان التجاري 
  ابؼرونة بحيث يستطيع ابؼعلن أن يتحكم في نشر إعلانو يوميا أو يوم بعد يوم أو أسبوعيا.  وعلى

 ة أو ابؼربع الذي يراه مناسبا. الصفح
  .يستفيد ابؼعلن من خبرة العاملتُ في الصحف من ناحية صياغة وترتيب وتصميم الإعلان التجاري 

 
 

                                                           
 .149، 148، ص ص مرجع سبق ذكرهبديع بصيل قدو،  1

 .236، ص 2000، الدار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، الإعلان ودوره في النشاط التسويقيإبظاعيل السيد،  2
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 أما عيوب الصحف:
 .قصر عمر الإعلان بالصحف وخصوصا إذا كانت يومية 
  .بعض الصحف ينقصها الامكانيات الفنية اللازمة لإخراج الإعلان التجاري 
  علان حيث برتوي الصحيفة على ن قارئ الصحيفة على عجلة من أمره فلا يركز على الإقد يكو

 علانات. زخم كبتَ من الإ
  الصحيفة تنتشر بتُ عدد كبتَ من القراء وقد يكون الإعلان موجها إلذ فئة معينة بفا يستلزم أن

 علان في بؾلة متخصصة. يكون الإ
 1واللافتات على الطرق.ثالثا: الإعلان التجاري بواسطة الملصقات 

علانات مطبوعة تلصق على قطع أو مساحات خشبية بـصصة إعلانية تعتبر بدثابة ابؼلصقات الإ
أو ابؼيادين أو الساحات الرئيسية التي تربط ابؼدن  ،أو على جدران بعض الشوارع ،لنشر الإعلانات

لعامة. وابؼهم أن يوضع ابؼلصق أو اللافتة ببعضها. بحيث يشاىدىا ابؼارة أو ابؼتنقلتُ بالسيارات ابػاصة أو ا
سواء كانت مضاءة أو غتَ مضاءة أن توضع بحيث يشاىدىا أكبر عدد بفكن من ابؼارة مشاة أو راكبتُ 

 السيارات. 
 ومن مزايا الملصقات أو اللافتات:

 .إمكانية تكبتَ حجم ابؼساحة الإعلانية وابػطوط الكبتَة 
 أو ابؼتحركة. مكانية استخدام الأضواء الكاشفةإ 
 .وضع الإعلان لفتًة طويلة في ابؼكان نفسو. وىذا يقلل التكلفة 
 .تناسب بساما الرسائل الإعلانية القصتَة بؿدودة الكلمات 
 .تتميز بالبساطة والوضوح والتأثتَ السريع 

 ومن أبرز عيوب الملصقات واللافتات:
 علانية الطويلة.عدم مناسبتها للرسائل الإ 
  علانات بذارية أو إكانت   إذاابؼارين بالسيارات بؼشاىدة الإعلانات وخصوصا ضيق الوقت أمام

 مادة إعلامية طويلة وبرتاج إلذ وقت كاف للوقوف أمامها وتأملها وفهمها.
 
 
 

                                                           
 .153، 152، ص ص مرجع سبق ذكرهبديع بصيل قدو،  1
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 1رابعا: الإعلان من خلال شبكة الإنترنت.
  ،Internetالدولية  فعن طريق الكمبيوتر والبريد الإلكتًوني وابؼواقع الالكتًونية أي شبكة ابؼعلومات

ىذه الشبكة التي تربط ملايتُ أجهزة الكمبيوتر من خلال بروتوكولات تتحكم في عملية تبادل ابؼعلومات 
 بتُ ىذه الأجهزة )اجهزة الكمبيوتر( يتم الإعلان التجاري في اللحظة ابؼناسبة وتتم عمليات البيع والشراء.

هلة. وتقدم شبكة الإنتًنت خدمات كثتَة نتًنت على ابؽاتف أصبحت سإن عملية توصيل الأ
بؼستخدميها مثل خدمة البريد الإلكتًوني أي إرسال واستقبال ابؼعلومات من خلال ىذه الشبكة. وكذلك 
استخدام المحادثة بتُ طرفتُ على شاشة الكمبيوتر مباشرة والدخول إلذ أي جهاز كمبيوتر آخر ضمن ىذه 

كذلك خدمة ابؼعلومات واسعة النطاق، وىذه ابػدمة تتيح أمام و  فيو. الشبكة واستعمال ابؼعلومات ابؼوجودة
تلزم لإجراء البحوث وغتَىا من الأغراض ابؽامة التي  ،ابؼشتًك فرصة ابغصول على عدد كبتَ من ابؼعلومات

 بوتاجها ابؼعلن.
والتي بسكن ابؼشتًك من   W.W.Wالشبكة العنكبوتية العابؼية  ،نتًنت أيضاومن خدمات الأ

التجول خلال شبكة الإنتًنت ومشاىدة عدة أشياء بالصوت المجسم والصور ابؼتحركة والفيديو. ومن خلال 
ختيار ما يهمو ، إوخصوصا ابؼعلن التجاري أو ابؼهتم بالإعلانات التجارية ،ىذه ابػدمة بيكن للمستخدم

تظهر أمامو على شاشة من إعلانات ومعلومات ومواد ترفيهية من بتُ مئات الآلاف من الصفحات التي 
 الكمبيوتر أثناء استخدامو شبكة الإنتًنت. 

ابؼعلنة عبر ىذه  ابؼؤسساتحقق الإعلان الرقمي إبقازات كثتَة بسثلت في تضاعف أرباح ومبيعات و   
الوسيلة الإلكتًونية. ومن ابؼؤكد أن لإعلانات الانتًنت خصوصيات ذات نكهة بفيزة عن الإعلانات 

 2فة، ومن أبرز ىذه ابػواص ما يلي: التقليدية ابؼألو 
 قناع، ناىيك قناعية العالية جدا وابؼؤثرة، تتسم بالتفاعلية العالية وابعمالية والقدرة على الإقدرتها الإ

ىتمام، والرغبة وبالتالر نتباه، وإثارة الإعلى جذب الإ )رأس الصفحة( علانيةالإقدرة التًويسة عن 
نتًنت يعد ذكر أن الأولة للتعرف أكثر على بؿتوى التًويسة. ولندفع الزائر الذ النقر عليها بسه

تصال غتَ إوسيلة شخصية للحصول على ابؼعلومات، بينما وسائل الإعلان التقليدية ىي وسائل 
 (. Mass media)شخصية، بزاطب ابعمهور كاملة 

  فهو صاحب القرار  ،علانية الإلكتًونيةعلى التحكم في الرسالة الإ نتًنت قادرايكون الزائر للأ
بذاىتُ، عكس إالأول والأختَ فيما يشاىد. فقد يقبل الرسالة أو يرفضها، فهي رسالة موجهة من 
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الإعلانات التقليدية التي توجو للجمهور من دون إذن منو، ولنتذكر أيضا أن العملاء )زوار ابؼواقع 
الإعلانات التقليدية التي  نتًنت على مواقع بؿددة عكسعلانات الأإالشبكية( ىم الذين يزورون 

 تزور الناس في بيوتهم )مثل التلفزيون(.
 علانية الإلكتًونية دفع العملاء لدخول ابؼوقع لا التوقف عنده لقراءة الأسعار تستهدف الرسالة الإ

نتباه ابؼستهلك المحتمل، إعلانية التقليدية تستهدف جذب بينما الرسالة الإ ،أو الأقوال ابؼأثورة
قناعو ودفعو لشراء سلعة أو ابػدمة ابؼعلن عنها. إن بقاح ابغملة إتمامو وخلق رغبة لديو و وإثارة اى

الإعلانية عبر الإنتًنت يعتمد على ابؼنتج ذاتو بقدراتو وامكاناتو وذكاء القائمتُ عليو من الداخل، 
 ،وكالة الإعلانبينما بقد أن بقاح الإعلان التقليدي يعتمد على مهارة ابؼسوق ولباقة البائع وقدرة 

وىي كلها جهات خارجية عن السلعة أو ابػدمة أو الفكرة ولذلك فهي برمل السلعة/ ابػدمة/ 
 الفكرة تكاليف جوىرية فيها. 

 علانا إلكتًونيا إفإن ابؼعلن في البيئة الإلكتًونية يضع  ،لكتًونيةلضمان النجاح في ترويج الصفحة الإ
هتَة ويفضل أن يشارك فيها ابؼنافسون العاملون في صغتَا عن شركتو فوق صفحة الكتًونية ش

ن يذىب إلذ صفحة بذمع معلومات حول عدد كبتَ من أنفس المجال. فالزائر للإنتًنت يفضل 
 ابؼتنافسة وليس إلذ بؾرد شركة واحدة. ابؼؤسسات

 1خامسا: السينما
ة بشكل أساسي، وبرتاج يعتمد الإعلان ابؼرسل عبر الشاشة الكبتَة على ابؼؤثرات الصوتية وابغركي

 ىذه الوسيلة إلذ خبرة وإتقان وحسن إعداد وتصميم حتى يؤثر على ابؼشاىدين بشكل كبتَ.
 ستخدام الإعلان السينمائي:إمزايا 
 نتباه لتحقيق الأىداف ابؼطلوبة.القدرة العالية على جذب الإ 
 د التًويج بؽا.بفا يسهم في زيادة الإقبال على ابؼواقع ابؼرا ،نوعية ابؼشاىدين عددت 
 ذات  ابؼؤسساتأقل من وسائل أخرى مثل التلفزيون بفا يساعد  ،تكلفة البث عبر ىذه الوسيلة

 .ستخدامهاإمكانيات ابؼالية ابؼتوسطة من الإ
 ستخدام الإعلان السينمائي:إعيوب 
  بؿدودية ابعمهور الذي يقصد مسرح السينما نظرا للتقدم التكنولوجي ابؼتسارع وظهور أشكال

 ديدة أدت إلذ ابلفاض مشاىدة ىذه الوسيلة كالفيديو والقنوات الفضائية. ع
                                                           

 ، 2011، الطبعة الأولذ، دار جرير للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، التسويق والمبيعات السياحية والفندقيةعلاء حستُ السرابي وآخرون،  1
 .216، 215ص ص 
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 .بعد مسارح السينما عن أماكن تواجد الأغلبية بفا يقلل من ابعمهور الذي يشاىد ىذه الوسيلة 
 1سادسا: البريد المباشر

والكتيبات تصال مع ابعمهور من خلال استخدام البريد ابؼباشر فهناك الكتالوجات تتنوع عملية الإ
وتؤثر طبيعة السلعة بتفضيل  ،وابػطابات والنشرات...الخ. ولكل من ىذه الطرق ظروفها ابػاصة

على  ،علانيةعتمادىا ىذه الوسيلة الإإن تراعي الإدارة التسويقية في حال أإحداىا عن الأخرى. بهب 
حتى تصل  ،وابؼرتقبتُ إعداد بيانات دقيقة وسليمة برتوي على أبظاء وعناوين ابؼستهلكتُ ابغاليتُ

 علانية إلذ ابعهة ابؼطلوبة بدقة. الرسالة الإ
 ستخدام الإعلان بالبريد المباشر:إمزايا 
 .إمكانية الوصول إلذ شربوة بؿددة وبـاطبتها بشكل علمي مؤثر 
  .بيكن معرفة نتائج ىذه الوسيلة ومدى التأثتَ الذي حققتو على ابعمهور ابؼستهدف 
 علانية بشكل مرن يتناسب مع الشربوة ابؼستهدفة.لة الإمكانية تصحيح الرساإ 
 ستجابات السلوكية السريعة.من الإ اً شعور ابؼستهلك بأبنيتو بفا بىلق نوع 

 ستخدام الإعلان بالبريد المباشر:إعيوب 
 ختلاف الأذواق لدى ابؼستهلكتُ وظهور وذلك لإ ،صعوبة برديد ابعمهور ابؼستهدف بشكل دقيق

 مستهلكتُ جدد.
 اً كبتَ   اً لية ابغصول وبرديد ابعمهور ابؼستهدف برتاج إلذ دراسات وأبحاث وىذا يتطلب جهدعم 

 وتكلفة عالية.
 بفا يعمل على تأختَ وصول الرسالة  ،عدم توفر التكنولوجيا ابؼتطورة في بعض مكاتب البريد

 علانية للجمهور.الإ
 .يتحاشى ابؼستهلك قراءة ىذا النوع من الرسائل وذلك لكثرتها 

  2سابعا: المجلات
 من القراء، وبىتلف ىؤلاء القراء علانية ابؼطبوعة التي برظى بجمهور معتُ  وىي من الوسائل الإ

 باختلاف نوع المجلة وبؿتوياتها والفئة ابؼوجهة اليها.
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 مزايا الإعلان بالمجلات:
 ثل المجلات تصل إلذ أكثر فئات ابؼستهلكتُ بسبب وجود أنواع بـتلفة من المجلات ابؼتخصصة م

 العامة والرياضية، الزراعية، ابؽندسية، بؾالات الأطفال، السيدات...الخ.
 حيث تبقى فتًة طويلة بحوزة القارئ بفا يزيد من احتمال  ،تتميز المجلات بطول عمرىا النسبي
 طلاع على ما منشور فيها من إعلانات. الإ
 كثر قدرة على الإخراج ابعيد للإعلان من مكانيات الفنية التي بذعلها أتتميز المجلات بتوفتَ الإ

 ستخدام الألوان حيث تظهر السلعة بشكلها الطبيعي.إإمكانية 
 علانية. رتفاع جودة الرسالة الإإبفا يؤدي إلذ  ،رتفاع جودة الورق ابؼستخدم في الطباعةإ 

 عيوب الإعلان بالمجلات:
 رتفاع كلفة الإعلان في المجلات مقارنة بتكلفتو في الصحف.إ 
  نتباه القارئ لبعض منها.إإن كثرة الإعلانات التي تنشر في المجلة قد يؤدي إلذ عدم 
  .ضعف ابؼرونة حيث يتوقف ظهور الإعلان في المجلة على وقت صدورىا وىذا يأخذ وقتا طويلا 

  1ذاعةثامنا: الإ
بؿطات  تعتبر الإذاعة كوسيلة إعلانية من أقدم الوسائل ابؼستخدمة بجانب الصحف، وقد شهدت

 خصوصا عند ظهور التلفزيون كمنافس قوي للإذاعة.  ،الإذاعة تطورا كبتَا في نوعية البرامج ابؼقدمة
 ذاعي:مزايا الإعلان الإ

  فهو  ،ومهنهم ،نواعهم ودخلهمأختلاف إعداد كبتَة من ابؼستمعتُ على أإمكانية الوصول إلذ
 وقائد السيارة وىو في الطريق. ،بؼنزل في البيتة اورب   ،والفلاح في ابغقل ،يصل إلذ العامل في ابؼصنع

  علانية لكي تصل إلذ ابؼستمع ابؼطلوب التأثتَ عليو.ختيار الوقت ابؼناسب لإذاعة الرسالة الإإبيكن 
 تصال ن توفتَ ابعو النفسي للإعلان ابؼذاع عن طريق الإذاعة يؤدي إلذ برقيق ابؽدف من عملية الإإ

 لانية إلذ ابؼستهلك وىو في بيتو وفي وقت الراحة.علإحيث بيكن أن تصل الرسالة ا
 علانية بؼرات عديدة في نفس اليوم. مكانية تكرار الرسالة الإإ 
   ز الإعلان الإذاعي بابلفاض تكلفتو النسبية.يتمي 

 ذاعي:عيوب الإعلان الإ
 .لا تتمكن الرسالة الإذاعية من إظهار السلعة للمستمع وإبما تقتصر على وصف السلعة 
 علانية بشكل مكثف حتى برقق ابؽدف ابؼطلوب.ضي الأمر تكرار الرسالة الإيقت 
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  ذا ما رغب في مزيد من ابؼعلومات عنو.إستًجاع الإعلان إيصعب على ابؼستمع 
  1تاسعا: الهاتف المحمول

وبيكن إضافة وسيلة أخرى إلذ وسائل نشر الإعلان )ابؽاتف المحمول(، وىو وسيلة حديثة واسعة 
إذ نرى أنو من ابؼمكن أن يستخدم ابؽاتف المحمول كوسيلة إعلانية، ويتم ذلك من خلال إتفاق الانتشار، 

الراغبة في الإعلان مع شركات خدمة ابؽاتف المحمول، إذ تتولذ الإدارة ابؼركزية لشركة ابؽاتف  ابؼؤسساتبتُ 
وفق صيغة دخول معينة  المحول )الشبكة( بث الإعلان بؼشتًكيها، أو تسمح للمعلن الدخول إلذ شبكتها

وبأوقات بردد مسبقا أو تقوم بتخصيص رقم معتُ )خدمة ابؼستهلك أو خدمات الإعلان أو خدمات 
على الإعلان بالصورة والصوت لمجرد ضغط الرقم  طلاعالإأخرى... الخ(، من خلالو يتمكن ابؼشتًك 

 ابؼطلوب.
مول، من خلال اتفاق وعقد مقابل وبيكن تنظيم ىذا العمل بتُ ابؼعلن وشركة خدمة ابؽاتف المح

أجور معينة، قد تكون عدد مرات بث الإعلان أو الزمن الإعلاني أو ابؼساحة التي يغطيها الإعلان ...الخ 
 )وبدا يسمح ابعانب الفتٍ في ذلك(.

وبفعل التطور التقتٍ والتكنولوجي والتحديث ابؼستمر لوسائل الاتصالات، فإن ابؽاتف المحمول يعد 
الابذاىتُ، أي  يتصال ذاتصال تفاعلية ذات تأثتَ واسع على ابؼشتًكتُ في شبكتو من خلال الإوسيلة 

إمكانية الإرسال وتلقي ابعواب في نفس الوقت مع إمكانية التواصل بتُ ابؼتلقي والشبكة الرئيسية، وفيما 
كس وسائل النشر بتُ الأفراد ابؼشتًكتُ مع إمكانية استخدام ىذه الوسيلة على مدار الساعة على ع

ونشرىا بأوقات بؿددة، ناىيك عن افتقادىا  اعتمادىاوالإعلان الأخرى، كالصحف والمجلات التي يتم 
 للمحاورة ابؼباشرة مع ابؼتلقي التي يتمتع بها ابؽاتف المحمول.

 مزايا الإعلان بالهاتف المحمول:
 يتميز ابؽاتف المحمول كوسيلة إعلان بدا يأتي:

  ابؼناطق التي يغطيها الإعلان.سرعة النشر وسعة 
  إمكانية إيصال الرسالة الإعلانية إلذ بصيع ابؼشتًكتُ بالشبكة في وقت واحد وبؼختلف شرائح

 المجتمع بإختلاف مستوياتهم وابذاىاتهم.
 .ذات تكاليف متدنية إذا ما تم قياسها بعدد ابؼتلقتُ للرسالة الإعلانية 
   دة بوقت.غتَ مقي 
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 وخاصة عندما تكون رسالة الإجابة من ابؼتلقتُ بؾانية، ويتم  ،تلام الرد مباشرةإمكانية التحاور واس
ذلك من خلال مركز الشبكة )أو ابعهة الراغبة للإعلان(، عندما تضمن رسالتها إلذ ابؼشتًك بأن 

 التحاور والإجابة بؾانية.
 تكرار قراءتها من قبل  الاحتفاظ بالرسالة الإعلانية في جهاز ابؽاتف معتٌ ذلك أن ىناك إمكانية في

 ابؼشتًك، الأمر الذي بهعل الرسالة ذات تأثتَ أكبر، إذ أن التكرار يعزز الرغبة في ابزاذ قرار الشراء.
 .ُإمكانية اختبار فاعلية الرسالة الإعلانية على نطاق واسع ولعموم ابؼشتًكت 

 عيوب الإعلان بالهاتف المحمول:
 نية لشربوة معينة أو قطاع معتُ أو مستوى معتُ من صعوبة توجيو أو بزصيص الرسالة الإعلا

 ابعمهور، إلا إذا تم ذلك من خلال منح أرقام بؿددة لفئة بؿددة.
 .عدم استجابة ابؼشتًكتُ بؼا يصل إليهم من رسائل إعلانية في أحيان كثتَة 

 التالر يلخص فوائد وعيوب بعض وسائل الإعلان الأكثر استعمال.  (II-1) وابعدول رقم
 للأنواع الرئيسية لوسائل الإعلان (: وصفII-1رقم ) جدوللا

 عيوبها فوائدىا الوسيلة الإتصالية

ابؼرونة، التوافر في كل الأوقات، تغطية جيدة لأخبار  الصحف
 السوق المحلية، تقبل واسع، مصداقية عالية

حياة قصتَة، نوعية إنتاج متدنية، بصهور 
فاع بؿدود، من حيث التناقل والتداول، ارت

 التكاليف ابؼطلقة.
تغطية واسعة للسوق ابعماىتَية، تكلفة متدنية،  التلفاز

 بتُ الصوت والصورة وابغركة وابعاذبية جالدم
ضجيج عال، تلاشي الصورة سريعا، أقل 

 انتقائية على مستوى ابعمهور.
إنتقائية عالية على مستوى ابعمهور، مرونة، لا وجود  البريد المباشر

 نية في الوسيلة ذاتها، شخصيةبؼنافسة إعلا
تكلفة عالية نسبيا لكل عرض يأخذ طابع 

 "البريد الرديء"
د، إنتقائية عالية على ابؼستويتُ ابعغرافي قبول بؿلي جي   الإذاعة

 والدبيغرافي، تكلفة منخفضة.
بىاطب السمع فقط، العرض سريع، الانتباه 
متدني، )الوسيلة الاتصالية التي "تسمع 

 جزئيا"(.
ابؼرونة، عرض متكرر، تكلفة إنتقائية جيدة بؼكان  لإعلانات الخارجيةا

 الإعلان
انتقائية متدنية على مستوى ابعمهور، عيوب 

 على مستوى الإبداع
بصاىتَ بؿدودة، تأثتَ منخفض نسبيا، العرض  انتقائية عالية، تكلفة متدنية، ابؼباشرة، وسيلة تفاعلية. الأنترنيت

 بودده ابعمهور.
در: حميد الطائي، أحمد شاكر العسكري، الاتصالات التسويقية المتكاملة: مدخل استراتيجي، المص

 .73، 72، ص ص 2009دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 
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 ختيار وسائل الإعلانإمعايير المطلب الثاني: 
ل ابؽامة الأخرى في بالإضافة إلذ خصائص وسائل الإعلان ذاتها، بهب أخذ عدد من العوام

 1علانية معينة. وىذه العوامل ىي:إالاعتبار عند اختيار مزيج من وسائل الإعلان من أجل بضلة 
  .خصائص ابعمهور ابؼستهدف 
 تصال.مستوى تعرض ابعمهور ابؼستهدف للإ 
 .التأثتَ الذي سيحدثو الإعلان على ابعمهور ابؼستهدف 
  الوقت. مدى تلاشي تأثتَات رسالة إعلانية بدرور 
 علان من خلال وسيلة إعلامية معينة.تكلفة الإ 

 الجمهور المستهدف: -1
بهب فهم العادات الإعلامية للجمهور ابؼستهدف بساما، فإذا لد تكن السوق ابؼستهدفة لشركة ما 

نة سيضيع سدى "قدر كبتَ" من قيمة الإعلان عبر تلك الوسيلة. وكمثال معتادة على التعرض لوسيلة معي  
ئتمانية لقطاعات الأفراد ذوي الدخول ابؼرتفعة بواسطة الإعلانات بؿاولات ترويج البطاقات الإ قد تفقد

ابقليزي التجارية التلفزيونية جزءا كبتَا من قيمتها لأن البحوث تشتَ إلذ أن أفراد الطبقة الراقية في المجتمع 
وليس القنوات التجارية. من   BBCبييلون لقضاء نسبة أكبر من وقت مشاىدتهم للتلفزيون في مشاىدة 

 ناحية أخرى ىم قراء مستدبيون للصحف والمجلات التي تصدر يوم الأحد. 
 التعرض الإعلاني: -2

علانية من خلال اتصال معتُ: التغطية/ الوصول ومعدل التكرار. بودد عاملان عدد التعرضات الإ
 التي تصل إليها وسيلة ما أو بضلة و"التغطية" أو "الوصول" ىي النسبة ابؼئوية من بصهور مستهدف معتُ  

بأكملها، في حتُ أن معدل التكرار "وىو عدد ابؼرات التي تتاح فيها بجمهور مستهدف معتُ فرصة 
مشاىدة / بظاع رسالة إعلانية.  وينتج عن ابعمع بتُ ىذين العاملتُ مؤشر" للتعرض الإعلاني يتم عادة 

على سبيل ابؼثال: اذا كان   Gross Rating Points(  GPRsالتعبتَ عنو في صورة "نقاط تقييم إبصالية )
% من ابعمهور ابؼستهدف ثلاث مرات في السنة، فسوف يتم التعبتَ عن ذلك 50ابؽدف ىو الوصول إلذ 

وداخل أي ميزانية معينة بهب إجراء   3x50أي  150مقدارىا  ( GRP)من خلال نقطة تقييم إبصالية 
 ومعدل التكرار.  مفاضلة بتُ التغطية / الوصول

 
 

                                                           
 .817، 813، ص ص 2009، بؾموعة النيل العربية، القاىرة، مصر، مبادئ تسويق الخدماتأدريان بابؼر، تربصة بهاء شاىتُ وآخرون،  1
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 التأثير الإعلاني: -3
علام، ومع ذلك إذا كانت الوسيلة ىي عادة ما يكون ارتباط التأثتَ أوثق بالرسالة منو بوسائل الإ

ختيار وسائل الإعلام.  ومن ابؼمكن أن بزلق ن يكون معيارا ىاما لإأالرسالة فإن التأثتَ الإعلاني ينبغي 
يات بـتلفة للوعي وفهم الرسالة الواحدة. وبهذه الطريقة فإن الصورة الوسائل الإعلامية ابؼختلفة مستو 

  .مة عبر التلفزيون أقوى بكثتَ من تلك ابؼقدمة عبر الإذاعةالذىنية لرونالد ماكدونالد ابؼقد  
 علانية:تلاشي التأثيرات الإ -4

أن تأثتَ الرسائل يفتًض مفهوم التعرض الإعلاني أي بصيع الرسائل الإعلانية بؽا قيمة متساوية. إلا 
الإضافية بيكن أن يتًاجع ويتناقص في ابغقيقة، وينتج عن ذلك تناقص في العوائد / كل وحدة إنفاق. 

ستجابة ضئيلة من جانب ابعمهور، وما أن ترتفع استجابة إعلاني بردث أدناه إويوجد عادة مستوى 
لال مرحلة "توليد" إلذ أن تصل في ابعمهور فوق ىذا ابؼستوى حتى بسيل للزيادة بسرعة شديدة جدا من خ

 ". Wearout" النهاية إلذ نقطة تشبع يؤدي بعدىا أي إعلان إضافي إلذ استجابة سلبية أو متناقصة أي 
 التكلفة: -5

وفي حتُ أن وسيلة الإعلام التي  ،علام ابؼختلفة بصورة ملحوظةستخدام وسائل الإإتتفاوت تكلفة 
 ابغقيقة ذات قيمة جيدة من حيث برقيق الأىداف التًوبهية. إلا أنو تبدو مكلفة للوىلة الأولذ قد تكون في

يلزم وجود أساس سليم لقياس التكاليف ويوجد بوجو عام معياران مرتبطان ببعضهما البعض لقياس 
 التكاليف:

  التكلفة لكل نقطة تقييم إبصالية: يطبق ىذا ابؼعيار عادة على الوسائل الإعلامية الإذاعية وىو
 علانات التجارية مقسومة على نقاط التقييم الإبصالية. ن تكلفة بؾموعة من الإعبارة ع

 حتساب تكلفة جعل ألف التكلفة لكل ألف: يطبق ىذا ابؼعيار على وسائل الإعلام ابؼطبوعة لإ
 فرد في السوق ابؼستهدفة يشاىدون الرسالة. 

لإعلام ابؼختلفة، إلا أن ابؼقارنة ستخدام ىذين ابؼقياستُ لإجراء مقارنات لتكاليف وسائل اإوبيكن 
عتبار الدرجات ابؼختلفة لفعالية كل وسيلة. بعبارة أخرى: بهب مراعاة قوة ن تأخذ بعتُ الإأابغقيقية بهب 

الوسيلة الإعلامية وكذا ابؼكان وابؼدة والتوقيت وحجم الإعلان فضلا عن عدد آخر من العوامل ابؼعقدة. 
وزانا إعلامية " تستخدم في مقارنة فعالية وسائل الإعلام ابؼختلفة، أكل "وتتضافر كل ىذه العوامل معا لتش

 الية التكاليف باستخدام ابؼعادلة التالية: حتساب فع  إومن ثم يتم 
 فعالية التكاليف= القراء )المشاىدون في السوق المستهدفة( * الوزن الإعلامي / التكلفة
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 المطلب الثالث: تنظيم إدارة الإعلان
بىتلف تبعا بؼا تتحملو ىذه الإدارة  ،ةؤسسن إدارة نشاط الإعلان في ابؽيكل التنظيمي للمإن مكا
أو ما تقوم بو من اختصاصات، إضافة إلذ دوره في برقيق أىداف ابؼؤسسة. فكلما كان  ،من مسؤوليات

ة الإعلان تابعة ة كلما اتبعت أداة الإعلان الإدارة العليا، وتكون إدار ؤسسنشاط الإعلان فعالا وحيويا للم
وقد تتبع إدارة الإعلان إلذ  .إلذ إدارة التسويق أو ابؼبيعات عندما يكون نشاط الإعلان نشاطا مساعداً 

 1 في حالة أن ابؼؤسسة لا بسارس وظائف بيعية كما ىو ابغال في ابؽيئات العامة. ،العلاقات العامة
ى عدة عوامل منها طبيعة عمل ابؼؤسسة إن التنظيم الداخلي لإدارة الإعلان لدى ابؼعلن يتوقف عل

ونطاق ابؼسؤولية  ،ومدى انتشار عملائها ابؼرتقبتُ أو بسركزىم وتنوع السلع التي تنتجها أو تتعامل معها
 2ابؼلقاة على إدارة الإعلان، ويتم تنظيم إدارة الإعلان على عدة أسس بيكن عرضها فيما يأتي:

 أولا: إدارة الإعلان على أساس وظيفي
وأقسام تقوم كل واحدة منها بوظيفة أو نشاط بؿدد بػدمة  ،م تقسيم الإدارة إلذ إدارات فرعيةيت

 النشاط الإعلاني، وفي ىذه ابغالة تشمل إدارة الإعلان الأقسام الآتية:
والسلع ووسائل النشر  ،إجراء البحوث ابػاصة بابؼستهلكتُ ،ة ىذا القسمومهم   قسم البحوث: -1

 وتقدير ابؼخصصات الإعلانية. ،والتخطيط للحملات الإعلانية ،والرسائل الإعلانية
والأوقات  ،ويقوم ىذا القسم بالتعاقد على شراء ابؼساحات الإعلانية قسم شراء الخبر الإعلاني: -2

الإعلانية من وسائل نشر الإعلانات ابؼختلفة، ويقوم بإصدار أوامر النشر إلذ ابعهات ابؼختصة 
فة إلذ قيامو بدراقبة النشر والتأكد من إبسامو بالصورة ابؼتفق ضمن التخصيصات ابؼخططة، إضا

 عليها ضمن التوقيتات ابؼطلوبة ومراجعة قوائم الإعلان واعتمادىا.
وتصميم الإعلانات ابؼطلوبة بدا يتفق  ،: يقدم ىذا القسم الأفكار الفنية وابتكارىاالمكتب الفني -3

ابؼقررة، ويناسب أيضا ترويج ابؼبيعات التي  مع نوع السلع ابؼعلن عنها، ويناسب وسائل النشر
 تتولاىا إدارة الإعلان.

وفقا  ،: ويقوم ىذا القسم بإعداد القوالب والشرائح والأفلام اللازمة للنشرقسم إنتاج الإعلانات -4
وبوتفظ بها بعد النشر  ،قت ابؼلائمو للخطط ابؼوضوعة في قسم شراء ابػبر الإعلاني في ال

 القادمة. ستخدامها في ابؼراتلإ

                                                           
1
 .63ص  مرجع سبق ذكره،سعد علي ربوان المحمدي،  

 .68، 63ص ص ، نفس ابؼرجع 2
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: ويقوم بإنتاج وشراء مواد التًويج اللازمة للمنافذ التجارية وابؼعارض ابػاصة قسم ترويج المبيعات -5
والعامة وابؼواد التي تعد للعرض في متاجر التجزئة التي يتعامل معها ابؼعلن، ويشرف ىذا القسم على 

 بالصيانة الدورية بؽا. تنظيم وترتيب وتنسيق ابؼعروضات في معارض ومنافذ العرض كما يهتم
 .ويقوم بأعمال ابغفظ وابؼراسلات الصادرة والواردة قسم السكرتارية: -6
وصرف ابؼستحقات إلذ  ،: ويقوم ىذا القسم بإجراء ابؼعاملات ابؼالية ابؼختلفةقسم الحسابات -7

ىا جراء قيودإو  ،أصحابها، ويفتح السجلات ابؼالية وابؼستندات وفق الأنظمة المحاسبية ابؼعتمدة
 وتسجيلها، أي أن ىذا القسم يهتم بالنواحي ابؼالية ابؼتعلقة بنشاط الإعلان.

ات التي بسارس النشاط الإعلاني بشكل كبتَ ؤسسوبيكن توضيح ابؽيكل التنظيمي لإدارة الإعلان للم
 الآتي: (II-3رقم )وعلى أساس وظيفي كما في الشكل 

 يإدارة الإعلان على أساس وظيف :(II-3الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .65، ص مرجع سبق ذكرهالمصدر: سعد علي ريحان المحمدي، 
 ثانيا: إدارة الإعلان على أساس جغرافي

الأساس ابعغرافي في تنظيم إدارة الإعلان عندما تكون بؽا مناطق بيعية متعددة، وفي  تتبع ابؼؤسسة
صة بابؼناطق ابؼراد الإعلان فيها، وتتبع كل إدارة ىذه ابغالة تقسم إدارات الإعلانات إلذ إدارات فرعية خا

بىدم النشاط  اً بؿدد من ىذه الإدارات نفس الأقسام الوظيفية كلها أو بعضها، والتي تتولذ كل منها عملاً 
 الآتي: (II-4رقم )الإعلاني كلو، كما يوضحو الشكل 

 
 

 

 إدارة الإعلان

ترويج  نتائج الإعلان

 المبيعات

شراء الخبر  المكتب الفني

الإعلاني 

لنشرومراقبة ا  

البحوث 

وتخطيط 

 الإعلان
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 إدارة الإعلان على أساس جغرافي :(II-4)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .66، ص مرجع سبق ذكرهالمصدر: سعد علي ريحان المحمدي، 
 

 
 إدارة الإعلان

قسم الإعلان 

 للمنطقة )ج(
قسم الإعلان 

 للمنطقة )ب(

قسم الإعلان 

 للمنطقة )أ(

قسم البحوث 

 والتخطيط
قسم البحوث 

 والتخطيط
قسم البحوث 

 والتخطيط 

قسم شراء الخبر 

 الإعلاني

 

قسم شراء الخبر 

 الإعلاني

 

قسم شراء الخبر 

 الإعلاني

قسم الحسابات 

 والسكرتارية

قسم إنتاج 

 الإعلانات

قسم المكتب 

 الفني

قسم إنتاج 

 الإعلانات

 

قسم الحسابات 

 والسكرتارية

 

قسم المكتب 

 الفني

 

قسم إنتاج 

 الإعلانات

 

قسم المكتب 

 الفني

 

قسم الحسابات 

 والسكرتارية
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 ثالثا: إدارة الإعلان على أساس سلعي
ة ابؼعلنة عدد كبتَ ومتنوع من السلع أو ابػدمات وترغب ؤسسيعتمد ىذا التقسيم عندما يكون للم

وىنا تقوم ابؼؤسسة بتقسيم إدارة الإعلان إلذ  ط إعلاني خاص لكل منها.في الإعلان، والتي برتاج إلذ نشا
كل منها خاص بدجموعة سلعية معينة على أن تتبع بصيعها إدارة الإعلان ابؼركزية التي تتولذ   ،أقسام فرعية

 (II-5رقم )البحوث والتخطيط للنشاط الإعلاني كلو، وبيكن إيضاح ىذا التنظيم لإدارة الإعلان بالشكل 
 الآتي:

 إدارة الإعلان على أساس سلعي :(II-5الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .67، ص مرجع سبق ذكرهالمصدر: سعد علي ريحان المحمدي، 
 
 

 
 إدارة الإعلان المركزية

ن عن قسم الإعلا

 السلعة )أ(

 

 قسم المكتب الفني

 قسم البحوث والتخطيط
 قسم البحوث والتخطيط

 

قسم الإعلان عن 

 السلعة )ب(

 قسم المكتب الفني

 

قسم الحسابات 

 والسكرتارية

 

 قسم إنتاج الإعلانات

 

قسم الحسابات 

 والسكرتارية

 قسم إنتاج الإعلانات
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 رابعا: إدارة الإعلان على أساس وسائل النشر
عندما تتعامل مع وسائل متنوعة وعديدة لنشر  ،على ىذا النوع من التقسيم ابؼؤسسات تعتمد

وينشأ عن ذلك تكوين إدارات فرعية تتولذ كل منها النشر في وسيلة معينة،  .اتها بشكل منتظم ومكررإعلان
وتتولذ إدارة الإعلان ابؼركزية الإشراف على تلك الإدارات وتنسيق العمل فيها ومراقبة نشاطها، وفي الشكل 

 أدناه توضيح بؽذا التنظيم: (II-6رقم )
 ن على أساس وسائل النشرإدارة الإعلا :(II-6الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 

 .65، ص مرجع سبق ذكره المصدر: سعد علي ريحان المحمدي،
 مهام ومسؤوليات إدارة الإعلان: 

بعد أن تعرفنا على كيفية التنظيم الداخلي لإدارة الإعلان، لابد من الإشارة إلذ أىم ابؼهام 
ة إلذ أخرى، إذ يتسع ؤسسالتي قد بزتلف من موابؼسؤوليات التي تتحمل إدارة الإعلان عبء القيام بها، و 

 نطاقها أو يضيق وفقا لأبنية نشاط الإعلان في كل منها ومدى اتساع دائرتو.
  1وبيكن إبهاز ابؼهام التي تتولذ إدارة الإعلان القيام بها وكالآتي:

وبصع البيانات القيام بالبحوث ابؼتعلقة بالإعلان وابػاصة بابؼستهلك والسلعة والرسالة الإعلانية،  -1
 الكافية واللازمة لتخطيط وتصميم الإعلان بأكبر قدر من الفاعلية.

إعداد ابؼيزانيات التقديرية اللازمة للإنفاق على الإعلان، والتي تكفي لتحقيق الأىداف ابؼرجوة منو،  -2
 وذلك بالتنسيق مع الإدارات ابؼالية وإدارة التسويق في ابؼؤسسة.

 سبة والتي برقق ابؽدف من الإعلان ابؼقصود.ختيار وسائل النشر ابؼناإ -3

                                                           
 .70، 68ص ص مرجع سبق ذكره، سعد علي ربوان المحمدي،  1

 
 إدارة الإعلان المركزية

لان قسم الإع

 بالصحف
قسم الإعلان 

 بالسنيما

قسم الإعلان 

بالطرق ووسائل 

 النقل

قسم الإعلان 

بالإذاعة 

 والتلفزيون
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الإتصال بوسائل النشر والتنسيق معها، وشراء ابػبر الإعلاني منها وإصدار أوامر النشر أو الإذاعة  -4
 إلذ دور نشر الإعلانات التي تم الإتفاق معها.

ع مراعاة نتائج إعداد الوسائل الإعلانية من الناحية الفنية متمثلا ذلك في التصميم الفتٍ للإعلان م -5
 ما قامت بو من دراسات سابقة على ابؼستهلكتُ والسلعة.

توزيع ابؼبالغ ابؼخصصة للإعلان على وسائل النشر، وعلى أوجو الإنفاق الاخرى مثل التصميم  -6
 والبحوث وغتَىا.

 توثيق الصلة وتنمية العلاقات بصفة مستمرة مع وسائل نشر الإعلانات. -7
على ما تم  ؤهلإعلانات والإنفاق عليها، للتأكد من أن النشر قد تم بناالرقابة ابؼستمرة على نشر ا -8

 بزطيطو من قبل، وكشف أي ابكرافات في الوقت ابؼناسب والعمل على تصحيحها بسرعة.
التًويج للإعلانات ابؼنشورة أو ابؼذاعة، بتعريف العاملتُ في ابؼؤسسات خاصة رجال البيع منهم  -9

 و.ئصيلاتها بؽم قبيل النشر وأثنابابغملات الإعلانية، وشرح تف
إنتاج أو شراء مواد ترويج ابؼبيعات، كاللوحات والأشكال المجسمة وابؼواد اللازمة للعرض كالإنارة  -10

 والديكور وغتَىا.
شمل ذلك الإشراف على يو  ،القيام بالأعمال الإدارية وابغسابية ابؼتعلقة بنشاط الإعلان -11

 أعمابؽم، وكذلك حفظ الأعمال الدفتًية والمحاسبية اللازمة.  العاملتُ بالإدارة وتوجيههم ومراقبة
ومقارنتها بالأىداف ابؼرسومة منعا للابكراف  تقييم الإعلان بالتعرف على نتائج ابغملة الإعلانية -12

وتبديد ابعهد وابؼال. وتسهم تقنيات تقييم فعالية الإعلان، مثل تقنيات النقر في تسهيل عملية 
مستخدمي ابؼواقع الشبكية. كما تعمل ىذه التقنيات على مقارنة نتائج  التعرف على ردود فعل

 1إعلان ما بنتائج إعلانات أخرى مشابهة أو متقاربة.
 المطلب الرابع: رجال الإعلان

 2 ينقسم رجال الإعلان إلذ:
 أولا: مدراء الإعلان

، وكالات تُ )لدى ابؼعلنوىم الأفراد الذين يرأسون إدارة الإعلان في بـتلف أجهزة النشاط الإعلاني
ستشارية(، ومن التًتيب يكون مدير الإعلان لدى الإعلان، شركات الإعلان، وسائل الإعلان، ابؽيئات الإ

                                                           
1
 .07، 00، ص ص  9002دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ،إدارة الحملات الإعلانيةبشير العلاق،   
 .58، 51مرجع سبق ذكره، ص ص حسام فتحي أبوطعيمة،  2
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ز الإعلاني في وسائل ابؼعلن ىو الأىم، لأنو من يدير النشاط التًوبهي في ابؼؤسسة، أما ابؼسؤول عن بيع ابغي  
 لة(، وىذا عرض تفصيلي فقط للمديرين السابقتُ:)مدير الإعلان لدى الوسي فيليو بأبنية

 مدير إدارة الإعلان لدى المعلن: -1
ولع ل ما بهب أن  التي تقدر الإعلان. ؤسساتوىو مدير الإعلان في الإدارة العامة للتسويق في ابؼ

وبناء  يتحلى بو مدير الإعلان من صفات ىنا )ابػلفية الإدراية والتسويقية والدراية وابػبرة الإعلانية(،
بتكارية ليكتسب ثقة سائر ابؼدراء في وأختَا الأنشطة الإ ،العلاقات بكافة أطراف النشاط الإعلاني

 .ؤسساتابؼ
 فنجدىا نفس وظائف الإدارة ولكنها بتخصص كما يلي: ،أما أىم أعمال مدير الإعلان

 والتسويقية بعد  التخطيط للإعلان وإعداد ابغملات الإعلانية وابؼشاركة في وضع ابػطط التًوبهية
 القيام بالدراسات ابؼيدانية وابؼكتبية لذلك.

 ختيار الوسيلة الإعلانية وحجز ابغيز الإعلاني فيو.إ 
 .التنسيق مع الوكالات الإعلانية لإخراج الإعلان فنيا 
 .)متابعة تنفيذ الإعلانات ابؼتفق عليها )حسب الوقت والكيفية 
 سبتها على ما قدمتو.الرقابة على وكالات وشركات الإعلان وبؿا 
 .قياس فاعلية الإعلانات ابؼنفذة ومدى بقاحها في برقيق الأىداف ابؼرجوة 
 وتوجيههم لتنفيذ الأعمال السابقة من خلال جهودىم  ،الإشراف على ابؼوظفتُ العاملتُ في الإدارة

 ابؼتخصصة.
 مدير الإعلان )لدى الوسيلة أو شركة الإعلان( -2

ات في الوسيلة الإعلانية والذي بىتص بالفراغات الإعلانية )ابغيز( وىو على الأغلب مدير ابؼبيع
متياز بيع الإعلان لديها من إتصال بالوسائل الإعلانية ابؼختلفة للحصول منها على للمعلنتُ، كما أن الإ

 أىم واجباتو.
 ولع ل ما بهب أن يتحلى بو مدير الإعلان ىنا من صفات ما يلي:

 عملية في بؾال الإعلان على وجو ابػصوص وفنون البيع بشكل عام.التأىيل العلمي وابػبرة ال 
 .القدرة على التنبؤ بابذاىات الطلب على ابؼنتجات بغث ابؼنتجتُ على الإعلان لرعاية مصابغهم 
  الإبيان الكامل بخصائص وإمكانيات كل وسيلة إعلانية ليفاضل وبيايز بينها، لتناسب ابغاجة

 )أي تطويع ظروف الوسائل بػدمة ابؼعلنتُ(. ابؼطلوبة للإعلان وابؼعلنتُ
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  ابؼلاحظة الدقيقة للتعرف على ميول ورغبات ابؼستهلكتُ وعاداتهم في التعامل مع بـتلف الوسائل
 الإعلانية.

 .الشخصية ابعذابة ابؼقنعة وابؼؤثرة في الناس ذات الدرجة العالية من الثقافة وابؼسؤولية 
 فية للإشراف على فريق ابؼندوبتُ الذين يعملون برت رئاستهم.ابؼهارات الإدارية والقيادية الكا 

 أما عن أىم اختصاصات مدير الإعلان ىنا فنوجزىا فيما يلي:
 تفاقيات مع ابؼدير ابؼختص بالوسيلة سواء )سكرتتَ التحرير في الصحف والمجلات أو عقد الإ

لتحريرية والإعلانية لإبهاد صيغة مراقب التنسيق في الإذاعة والتلفزيون( على التنسيق بتُ ابؼواد ا
 توافقية لصالح ابؼعلن والوسيلة.

  الإحتفاظ بعلاقات طيبة )منتظمة ومستمرة بالإتصال( مع بصيع مدراء الإعلان خاصة لدى
 ابؼعلنتُ الكبار.

  عمل قائمة مقتًحة بأسعار الإعلان لدى الوسيلة الإعلانية وما نسب ابػصم ابؼسموح بو
 ت ابؼختصة.واعتمادىا من ابعها

  وضع خطط الإعلان عن )الإعلان بالوسيلة( وبغتَه لزيادة إقبال ابؼعلنتُ للتعامل مع ىذه الوسيلة
 .)أسلوب التعامل بابؼثل(

 ثانيا: فنانو الإعلان
لأنهم  ؟لكن بؼاذا يسمون بفناني الإعلان .أو مرئيا اىم صناع الإعلان سواء كان مسموعا أو مقروء

ثر ؤ علان الناجح ابؼتكامل فنيا، بحيث بىاطب أرق الأحاسيس للإنسان وأرىفها تابؼسؤولون عن صنع الإ
بابؼنتج ابؼعلن عنو، حيث يتضمن الإعلان في ثناياه بؿفزات الإقبال عليو، وىذه مسؤولية فناني الإعلان  

الوظيفي كوسيلة لبلوغ غاية بؿددة وليس ىدفا في حد ذاتو، فيحابي ابعانب ابعمالر بالإعلان على ابعانب 
 .لو )أي عدم ابػروج عن أغراض الفن ابؼألوف ابؼختص بالإعلان(

 1:وفيما يلي استعراض لأىم الأشخاص العاملتُ وابؼختصتُ في القطاع الفتٍ للإعلان
 المصمم: -1

ىو الشخص الذي يبدع أفكار الإعلان الرئيسية متأثرا بالفكر التسويقي التجاري وعارفا بأصول 
تفاصيل ابؼنتج ابؼعلن عنو وكل ما يتعلق بو، ولا يشتًط في ابؼصمم توافر قدرات فنية علم النفس، وكذلك 

خيال  اوتنفيذية، إبما يكون ابؼصمم ناجحا إذا بستع بقدرة على ابتكار الأفكار ابعديدة مطروحة مسبقا وذ
 خصب.

                                                           
1
 .56، 54حسام فتحي أبوطعيمة، مرجع سبق ذكره، ص ص  
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 السنياريست:-2
ر والإيقاع الزمتٍ لفكرة وىو الشخص الذي بوول فكرة ابؼصمم إلذ مشاىد مصورة مصحوبة بابغوا

الإعلان )لسيناريو(، وتظهر براعة السناريست في قدرتو على تربصة فكرة الإعلان في حدود ابغيز الزمتٍ 
 .ابؼتاح

 المحرر:-3
وىو كاتب الرسالة الإعلانية التفصيلية وابؼسؤول أدبيا ولغويا عن سرد العبارات بدنطق سديد 

في المحرر أن يتحلى بسعة الافق وابػيال  يشتًط .ي العمل ابؼقصودوبأفكار مرتبة مستوعبة ومهضومة تؤد
قناع الغتَ بدا يكتب، إومتمتعا بدرجة عالية من القدرة على  ،ق غتَ باعث على ابؼللوالكتابة بأسلوب شي  

 ية ليبرز نقاط القوة عن سائر النقاط الأخرى.نكتشاف أىم نقاط الرسالة الإعلاإوقدرتو على 
 المعلق:-4

بؼصورة في الإعلانات ابؼسموعة االشخص الذي يتلو الرسالة أثناء عرض اللوحات أو ابؼشاىد  ووى
أي أن ابؼعلق يركز في إلقائو على حاسة السمع في الإنسان، لذلك  )الإذاعية أو التلفزيونية أو السنيمائية(

 غة.بغروف وفق قواعد اللاينبغي أن يتحلى بصوت نقي معبر وبدخارج سليمة للألفاظ و 
 المصور:-5

وخاصة في الإعلان التلفزيوني والسنيمائي، وىو  ،ىو ابؼسؤول عن ابعانب التصويري في الإعلان
يلعب دورا كبتَا في أيضا التصوير الفوتوغرافي ف ،الذي يسجل بالكامتَا مشاىد السيناريو بإشراف ابؼخرج

صور إبراز السلعة بابغجم الذي بودده لام إذا ما اعتمد ابؼكبلغ من الأ تكونفالصورة  .الإعلان الطباعي
 ابؼصمم وبالأوضاع والكيفية وابؼطلوب لإبراز مزايا وعناصر التفوق.

 الرسام: -6
ر مقدرتو سواء في رسم الكاريكاتور أو في رسم ىو الرسام الذي يتمتع بابؼوىبة الفنية والذي يسخ  
القدرة على التحكم بها أكثر  ابؼتمثل فيا ابػاص الكارتون الذي يستعان بها بديلا للصور الفتوغرافية لتأثتَى

 من الصورة، وكذلك تأثتَىا من نوع آخر على عاطفة ابؼشاىد.
 الخطاط:-7

وىو الشخص الذي بىط الأجزاء ابؼكتوبة في الرسالة الإعلانية بطابع بصالر يتوفر فيو عنصر 
أشكال ابػط العربي استخدامات  ولتعدد وخاصية التضاد في وقت واحد. ،التطابق بتُ الشكل وابؼضمون

واسعة تفيدنا في بؾال الإعداد عدا عن بظات وأنواع ابغروف ذاتها، فعلى سبيل ابؼثال ابػط الكوفي يعبر عن 
 الطراز الإسلامي وخط النسخ يعبر عن البساطة والسهولة ...الخ.
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 المنسق:-8
تو في قالب واحد وبشكل وىو الشخص ابؼسؤول عن بذميع عناصر العمل الفتٍ بالإعلان وصياغ

متوازن بتُ الكلمة والرسم والصورة من حيث ابغجم والأبعاد والألوان، ليتجانس ويأخذ الوضع ابؼؤثر في 
عيون ابعماىتَ، فعلى ابؼنسق أن يكون ملما بكافة الفنون التطبيقية السابقة ومعروفة خاصة بالورق والألوان 

 والإضاءة...الخ
 المخرج:-9

بهسد فكرة الإعلان من خلال فيلم جاىز للمشاىدة ويتمتع بسلطات مطلقة ىو الشخص الذي 
في إدارة العمل الإعلاني، مقابل برملو ابؼسؤولية الكاملة في حال الفشل لأنو بودد أدوار ابؼشاركتُ في الفيلم 

 الإعلاني.
رياضيتُ وأختَا لا ننسى بعض ابؼلحنتُ وابؼوسيقيتُ وابؼطربتُ وابؼمثلتُ وذوي الشهرة من ال

 والشخصيات العامة وابؼتخصصتُ وفنيات الغلاف يدخلون أيضا فئة فناني الإعلان.
 ثالثا: مندوبو الإعلان

ىم الأشخاص الذي يبيعون الفراغ أو ابغيز في وسيلة الإعلان )صحيفة أو بؾلة أو إذاعة أو 
بيعات لأسباب كثتَة تلفزيون أو الأنتًنيت(، فمهمة مندوب الإعلان أصعب بكثتَ من مهمة مندوب ابؼ

أبنها مندوب البيع يتعامل مع سلع بؿسوسة، أما مندوب الإعلان فتعاملو مع ابػدمة الغتَ بؿسوسة، كما 
أن مندوب ابؼبيعات يستخدم ابػبرة الواسعة وابؼعرفة مع العميل لاستقرار السلعة، فهو بيثل وسيلة أو 

ة التي يعمل بها، في حتُ يواجو مندوب الإعلان عملاء كثر نظرياتهم متأرجحة بكو الإعلان ووسائلو  ؤسسابؼ
 تو حق الإعلان بها.مؤسسكما وبرتكر 

 :واجبات مندوب الإعلان
  دراسة السوق بشكل كاف بؼعرفة عناصرىا وبنيتها وطبيعة العلاقات الاستهلاكية وابذاه الطلب

 وابغاجة للإعلان.
 صائص وإمكانيات الوسائل الإعلانية ابؼختلفة من أجل برديد الوسيلة ابؼثلى لكل قطاع دراسة خ

 من العملاء حسب الظروف ابؼتاحة.
 ل أفضل وليبقى على إتصال مستمر بالعملاء كة حتى بيثلها بشؤسسمعرفة كافة التفاصيل عن ابؼ

 )ابغاليتُ وابؼرتقبتُ( لغرض عرض خدماتو عليهم.
 تو والعملاء أولا بأول.ؤسسات بتُ مناقل أمتُ للمعلوم 
 .أن يبيع أكبر حيز إعلاني بفكن من ابؼساحات والأزمنة للوسائل التي بيثلها 
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 ة والعملاء بعدم الإفراط في حث العملاء على الإعلان، لأن ذلك سيؤثر ؤسسأن يراعي مصالح ابؼ
 تو.ؤسسسلبا في الأجل الطويل على م

 ة بكو الوسائل ابؼنافسة ليعمل على اكتشاف الإبكرافات السلبية أن يراقب توجهات العملاء الإعلاني
تو ويعابعها، وكذلك الأمور الإبهابية لدى ابؼنافستُ ليستفيد منها ويطور أدائو بدا يعود مؤسسفي 

 تو التي بيثلها.ؤسسبالنفع عليو وعلى م
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 علانيةالمبحث الثالث: الرسالة الإعلانية وتخطيط الحملة الإ
أو ما يريد ابؼعلن أن يقولو للجمهور  ،ىي شرح الفكرة الرئيسية للإعلانن الرسالة الإعلانية إ

كما يعبر عن الرسالة الإعلانية بأنها دعوة ابؼؤسسة للمتلقتُ   أو ابؼرتقب عن السلعة أو ابػدمة، ،ابؼستهدف
ثم يتم  ىي موظف بيع في شكل مكتوب.وحثهم، بتوفتَ الرغبة، والإقناع، وبرريكهم لإقتناء ابؼنتجات، و 

 بأىداف بؿددة خلال فتًة زمنية معينة وموجهة إلذ أي وضع برنامج إعلاني معتُ  بزطيط ابغملة الإعلانية 
 سوق مستهدفة بؿددة وبديزانية بؿددة.

 المطلب الأول: ىيكل وأنواع الرسالة الإعلانية 
 أولا: ىيكل الرسالة الإعلانية

تصال بتُ ابؼعلن وبصهور ىم الوسائل التي تستخدم في خلق الإألانية من تعتبر الرسالة الإع
تصال الإقناعي بتُ ىذين الطرفتُ بفا ابؼستهلكتُ، وتظهر أبنية وظيفة بؿرر الرسالة الإعلانية في أن بىلق الإ

يكل الرسالة وابؼقصود به 1يؤدي إلذ توصيل الرسالة الإعلانية إلذ ابعمهور ابؼستهدف بطريقة مفهومة وفعالة.
ىنا: ابعسم ابؼبتٍ على بؾموعة من العناصر الرئيسية ابؼكونة للرسالة، سواء كانت الرسالة مطبوعة أو 

 2 كما يلي: مسموعة أو مرئية، فمن الضروري توافر عناصر عدة رئيسية تكون ىيكلها
 التقديم: -1

بتَ عنها في العنوان الرئيسي يعكس التقديم الفكرة التي برويها الرسالة الإعلانية، والتي بيكن التع
 والعناوين الفرعية.

 ويشمل على وعد ابؼستهلك بتحقيق منفعة معينة. العنوان الرئيسي: -أ 
وظيفتو الرئيسية إبهاد صلة بتُ العنوان الرئيسي والنص الإعلاني، كما يستخدم  العنوان الفرعي: -ب 

أكستًا )عنوان   أخرى، مثلا:التأكيد نقاط بيعية معينة أو نقل القارئ أو ابؼشاىد من فقرة إلذ
 رئيسي( عصتَ طبيعي فاخر )عنوان فرعي(
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وإثارة فضولو بؼعرفة تفاصيل الإعلان  ،وحتى يتمكن العنوان من جذب انتباه ابؼستهلك ابؼستهدف
 1لابد من أن يتوافر فيو بؾموعة من الصفات أبنها ما يلي:

 .أن يكون بـتصرا 
  على جذب انتباه ابعمهور ابؼستهدف وإثارة فضولو بؼعرفة تفاصيل  اً أن يكون جذابا بحيث يكون قادر

 الإعلان.
  ًختيار الكلمات وابؼعتٌ، بحيث تكون صادقة ومعبرة عن حقيقة ما برتويو إفي  اً ودقيق أن يكون صادقا

 السلعة من خصائص وصفات.
 رتقب.وسهل الفهم، بحيث يكون داخل حدود معرفة وثقافة ابؼستهلك ابؼ اً أن يكون واضح 

 النص )مضمون الرسالة(: -2
بهب أن بوتوي النص على معلومات تفصيلية عن السلعة وخصائصها، كما بهب أن يتضمن على 
شرح للمنافع التي ستعود على مستخدميها والتي بيكن أن بزلق الرغبة لدى ابؼستهلك ابؼرتقب لتجربة 

اة ابعوانب العقلية والنفسية للجمهور وىنا بيكننا القول بأنو يتوجب على بؿرر الرسالة مراع السلعة.
بتكار الأفكار ابؼتطورة إابؼستهدف عند بناء وصياغة الأفكار الإعلانية، وأن بيتلك القدرة وابؼهارة على 

وابؼتجددة القادرة على التأثتَ على بـتلف ابعوانب النفسية والعقلية لدى ابؼستهلك ابؼرتقب، بغية جذب 
 ة والفضول لديو لتجربة السلعة.انتباىو للإعلان وخلق الرغب

 ثباتات:البرىان والإ -3
حتى ينتفع ابؼستهلك  ،يقصد بالبرىان والإثباتات القرائن الدالة على فوائد ومنافع السلعة ابؼعلن عنها

وتعد الصور والرسوم من أىم  .ابؼرتقب بصدق الإعلان وبجدوى وفعالية السلعة بغل مشكلتو وإشباع رغباتو
 البراىتُ، وتأخذ عملية الإثبات أشكال متعددة منها:ىذه الإثباتات و 

 .ملامح من السلعة نفسها أو جزء منها 
 .عرض لتجربة واختبار السلعة 
  لمستهلك إذا لد بهد السلعة كما أعلن عنها أو على الأقل وعده بالتعويض.لإعادة الثمن 
  في قطاع السيارات، حيث شهادات ضمان للسلعة لفتًة بؿددة أو بؼدة تشغيل معينة كما ىو ابغال

 ألف كم أو فتًة زمنية معينة. 100ت ضمانة للسيارات للستَ مسافة ؤسساتعطي بعض ابؼ
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 نهاء:الإ -4
، طلبها من موزعينا في المحافظاتأ، وىي الدعوة لابزاذ تصرف معتُ بذاه السلعة أو ابػدمة ابؼعلن عنها

 .طلبها من بصيع الصيدليات أو البقالياتأ
ة كخاتم نهائي للإعلان، كما ؤسسالرسالة في أغلب الأحيان التوقيع أو ذكر اسم ابؼ ويتضمن إنهاء

قد يتضمن ىدية أو خصم إذا تم الشراء و قد يتضمن الإعلان سعر السلعة إذا كان مغريا للمستهلك، 
 خلال فتًة زمنية بؿددة.

 التكوين )تقسيم أجزاء الإعلان(: -5
ود تكوين موحد بيكن اللجوء إليو، لذلك بىضع يصعب الإتفاق بتُ مصممي الإعلان على وج

التكوين أي تقسيم أجزاء الإعلان على ابؼساحة ابؼتاحة، إلذ إبذاىات عامة يتم الاستًشاد بها حتى يأخذ  
 1 ستحقو داخل الإطار ابؼساحي الإعلاني، وىي كما يلي:يكل جزء ما 

  الإعلانية بإنتباه عدد أكبر من القراء بوتل العنوان مكانة الصدارة في الإعلان، حتى برظى الرسالة
 إن وجدا. -وابؼشاىدين، وفي بعض الأحيان قد يوضع العنوان فوق الصورة أو الرسم

 قليلا من نصف ابؼساحة، ويفضل استخدام ىذه القاعدة بالنسبة  ، أوتأخذ الصورة أو الرسم أكثر
لتي تلعب الصور دورا أساسيا في إبراز بؼستحضرات التجميل، وابؼواد الغذائية، وغتَ ذلك من ابؼنتجات ا

 بفيزاتها.
 فإنو بهب إظهار اسم ابؼعلن في مكان  -بفعل التكوين -إذا لد يكن اسم ابؼنتج واضحا في الإعلان

 واضح وبخط بارز.
  رقم يعطى العنوان والصور الرئيسية القيمة الكبرى، ويوضعان في ابؼركز البصري للإعلان. أنظر الشكل

(II-7 ثم تو ،).زع بقية أجزاء الإعلان وفقا بػصائص التصميم ابعيد 
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 (: الفرق بين المركز الهندسي والمركز البصريII-7الشكل رقم )
 سم    3                                            سم 4
 
 
 سم 5                                           سم  4
 
         

 المركز البصري:                     لهندسي:          المركز ا            
 269، ص مرجع سبق ذكرهالمصدر: محمد حافظ حجازي، المقدمة في التسويق، 

 1عتبارات التي بهب مراعاتها عند إعداد الرسالة الإعلانية ما يلي:ومن أىم الإ
 .معرفة السياسة البيعية للسلعة أو ما ىو ىدف الإعلان 
  وابؼنافع التي تقدم بؼستخدميها. ،وسعرىا ،ومكوناتها ،ميزاتها ،السلعة من حيث خصائصهامعرفة طبيعة 
  فهم طبيعة ابعمهور ابؼستهدف ودوافعو وحاجاتو وابذاىاتو وطريقة تفكتَه والعقبات التي بسنعو من الشراء

 شراء عنده.غرافية وكذلك ابؼؤثرات على قرار الو وكيفية التغلب على ىذه العقبات وخصائصو الدبي
 والذي يتفق مع خصائصو واىتمامو ومستواه الثقافي  ،بـاطبة ابعمهور بالأسلوب الذي يفهمو

 والاجتماعي.
 وما ىي مساحة الإعلان أو الوقت الذي سيستغرقو. ،معرفة الوسيلة ابؼستخدمة في الإعلان 
 .بساطة ووضوح الألفاظ ابؼستخدمة 
  ،بحيث تكون معبرة عن حقيقة ما برويو السلعة من خصائص مراعاة الصدق والدقة في اختيار الكلمات

 وميزات وعدم تضمتُ الرسالة لأية معلومات كاذبة أو مبالغ فيها.
 جتماعية أو سواء من الناحية الدينية أو التقاليد الإ ،ماالامتناع عن كل ما يؤدي الإساءة إلذ الرأي الع

 الاجتماعية.العادات، وبذنب ابػروج عن الآداب العامة والأعراف 
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 ثانيا: أنواع الرسائل الإعلانية
 1وىي كما يلي:

 الرسالة التفسيرية:-1
وىي التي تعتمد على صياغة ابؼعلومات بشكل توضيحي أو تعليمي، لإبراز مزايا السلعة أو ابػدمة 

ن إبراز ما وفوائدىا بأسلوب غتَ مبالغ فيو. بدعتٌ أن الرسالة الإعلانية التفستَية تتضمن حقائق شاخصة ع
في السلعة أو ابػدمة من نقاط بيعية. ويلائم ىذا النوع السلع وابػدمات ابعديدة، وأيضا السلعة أو ابػدمة 

 التي لا يزال ابعمهور غتَ مقتنع بفوائدىا أو مزاياىا.
 :الرسالة الوصفية-2

زاياىا من حيث خصائصها، استخداماتها، وم ،وىي التي يتم من خلالو وصف السلعة أو ابػدمة
 بشكل يسهل على ابؼستهلك فهم السلعة أو ابػدمة وتقدير قيمتها.

 :الرسالة الحوارية-3
يعتمد على ابغوار بتُ فردين أو أكثر، واحد يطرح  ،وىو أسلوب جديد لعرض السلعة أو ابػدمة

 بالسلعةمشكلة بخصوص السلعة أو ابػدمة ابؼعلن عنها والآخر بواول الإجابة عن أسئلة الأول ابؼتعلقة 
 أو ابػدمة واستخداماتها ومزاياىا. 

 :ستشهاديةالرسالة الإ-4
 جتماعية بارزة أو فنيةإىي نوع من الرسائل الإعلانية الذي يعتمد على استخدام شخصيات 

 قتنائهاإأو علمية أو رياضية، تقوم بعرض السلعة أو ابػدمة والإشادة بها ودعوة ابعمهور ابؼستهدف إلذ  
 ا، وذلك لإضفاء نوع من ابؼصداقية عليها باعتبارىا ترتبط بهذه الشخصية.نتفاع بهأو الإ

 الرسالة القصصية:-5
يعتمد ىذا النوع من الرسائل على إبراز موقف معتُ وعرضو بشكل قصة تبدأ بدشكلة معينة والآثار 

شكلة بىلق ابعو القصصي ابؼتًتبة عليها، ثم يتم إبهاد ابغل واقتًاحو للقارئ أو ابؼشاىد. إن البدء بإظهار ابؼ
ابؼناسب لدى ابؼستهلك المحتمل لتقبل الرسالة الإعلانية، وأثناء سرد القصة أو عرضها على الشاشة يكون 

 ابؼستهلك قد استعد نفسيا للتجاوب معها وتقبل الافكار الإعلانية ابؼطلوب إرسابؽا لو.
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 الرسالة الخفيفة:-6
لوب ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ من خلال روح الفكاىة بدلا وىي الرسالة التي تعتمد على بـاطبة ق

من الاعتماد على النصوص ابعامدة، وينبغي عدم ابؼغالاة في استخدام الفكاىة لتحرير الأفكار الإعلانية، 
 حتى لا يؤدي ذلك إلذ تفستَ سلبي من قبل ابؼستهلكتُ.

 الرسالة الإعلانيةمداخل بناء الأفكار الإعلانية وأساليب تنفيذ  المطلب الثاني:
 أولا: مداخل بناء الأفكار الإعلانية 

 1يستند بؿرر الرسالة في بناء وصياغة الأفكار الإعلانية على عدة مداخل من أبنها:
  والعاطفيالمدخل العقلاني  -1

عداد وبناء الأفكار الإعلانية على بـاطبة ومناداة عقل ابؼستهلك ابؼرتقب إيعتمد ابؼدخل العقلاني في 
 .ة دوافع الشراء العقلانية لديو، وذلك بالتًكيز على ابعوانب ابؼوضوعية للمنتج وابغقائق المجردة ابػاصة بوإثار 

أما ابؼدخل العاطفي فيقوم بدخاطبة عاطفة ابؼستهلك ابؼرتقب وإثارة وبرريك دوافع الشراء العاطفية لديو 
كره وابػوف... الخ، حيث تعتمد معظم بالاعتماد على جاذبيات بررك مشاعر الفرد العاطفية كابغب وال

شركات التأمتُ في ترويج بوالص التأمتُ على ابغياة أو حوادث السيارات أو حوادث ابغريق أو ... الخ على 
 ستقرار.عناصر رئيسية منها ابؼخاطرة وابػوف والأمان والإ

تَ على طبيعة السلعة وبيكن القول بأن الاعتماد على ابؼدخل العاطفي أو العقلاني يتوقف إلذ حد كب
أو ابػدمة ابؼعلن عنها، وعلى طبيعة ابعمهور ابؼستهدف ودوافعو الشرائية، فغالبا ما يستخدم ابؼدخل 
العاطفي في ترويج معظم السلع الاستهلاكية الغذائية والسلع الكمالية والتًفيهية كالعطور ومواد التجميل 

 -لك عن طريق إثارة وبرريك دوافع الشراء العاطفيةوبعض ابؼلابس والمجوىرات والسيارات الفاخرة، وذ
للمستهلك ابؼرتقب بينما يعتمد على ابؼدخل العقلاني في ترويج الثمن  -وخاصة عند فئة النساء وابؼراىقات

و إلذ الفئات ابؼتعلقة من ابؼستهلكتُ كأرباب التي يشكل بشنها جزءا ىاما من دخل الفرد وغالبا ما يوج  
 وصناعيتُ ومهنيتُ.الأعمال من بذار 

 عتماد على الحقائق:مدخل الإ -2
يستند ىذا ابؼدخل في بناء الأفكار الإعلانية على ذكر وتوضيح العناصر ابؼادية ابؼلموسة وابؼوضوعية 
التي تسهل على ابؼستهلك ابؼرتقب التعرف على السلعة )الصفات الأخطار، فوائد الاستخدام... الخ(، 

 )التجريب ىو ختَ دليل(.وبغض النظر عن ذكر ابغقائق 
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 المدخل التخيلي: -3
بدوجب ىذا ابؼدخل يتم تقدير معلومات حقيقية عن ابؼنتج ولكن بأسلوب يفسح المجال للتخيل 

ستقرار... والضمان... أمن إذن من والتأمل، ومن أمثلة ذلك: )ىل فكرت في التأمتُ... إنو أمان... والإ
 فضلك(.

 لانيةثانيا: أساليب تنفيذ الرسالة الإع
 1لتنفيذ الرسالة الإعلانية أي رسالة بيكن أن تقدم بأساليب تنفيذ بـتلفة كالآتي:

 شريحة من الحياة: -1
عتيادي. مثلا: إثنتان من إىذا الأسلوب يظهر شخصا "بموذجيا" أو أكثر يستخدم ابؼنتج في مكان 

 .(JIF)الأمهات تناقشان الفوائد الغذائية لزبدة فستق 

 نمط الحياة: -2
سلوب يظهر كيف أن ابؼنتج يناسب أو يوافق بمط حياة معتُ مثلا: إن إعلانا عن دراجات ىذا الأ

(Mongoose) بهتاز أراضي نائية ولكنها بصيلة يقول: ىناك  اً التي تتسلق ابعبال، تظهر راكب دراجة جاد
 لعالد بأسره عنها. لكن رجاء لا )تفعل(".لأماكن مرعبة وسفاحة ترغب في أن بركي 

 الخيال: -3
ىذا الأسلوب بىلق ضربا من ابػيال حول ابؼنتج أو استخدامو، مثلا: الكثتَ من الإعلانات مبنية حول 

عطراً أطلقت عليو تسمية )ابغلم(، وتظهر الإعلانات امرأة تنام  (GAP)أفكار خيالية. لقد أنتجت شركة 
 بسكينة وتوحي بأن ىذا العطر ىو من "نفس ابؼادة التي تتكون منها الغيوم".

 :المزاج أو الصورة -4
ىذا الأسلوب بىلق حالة معينة حول ابؼنتج مثل ابعمال وابغب أو ابؽدوء والسكينة، ليس ىناك من 
ادعاء عن ابؼنتج إلا من خلال الإبواء. وتستخدم مثل ىذا الأسلوب الإعلانات السياحية عن برمودا التي 

 توحي بدثل ىذه ابغالات.
 :ىالموسيق -5

أو أكثر أو شخصيات كارتونية تغتٍ عن ابؼنتج، مثلا: إن أحد أشهر  ىذا الأسلوب يبدي شخصا
 .ابؼبتٍ على أغنية:" أود تعليم العالد كيف يغتٍ" Coca Colaالإعلانات في التاريخ كان الإعلان عن 
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 رمز الشخصية: -6
 Jolly Green) مثلىذا الأسلوب بىلق شخصية بسثل ابؼنتج، وقد تكون ىذه الشخصية كرتونية 

Grant) أي ابؼارد الأخضر ابؼرح و(Garfield) .ابؽر 
 المهارة الفنية: -7

 Maxwell Houseىذا الأسلوب يظهر ابؼهارة الفنية للشركة في صنع ابؼنتج، وىكذا تظهر شركة 

 أحد مشتًيها ينتقي بدقة وعناية حبات القهوة.
 البرىان العلمي: -8

اف مشابهة أخرى على مدى ىذا الأسلوب يعرض براىتُ علمية بأن الصنف ىو أفضل من أصن
البراىتُ والأدلة العلمية أصناف أخرى منافسة  Crestة ابؼنتجة بؼعجون الأسنان ؤسسسنوات استخدمت ابؼ

 في بؿاربة الفجوات بتُ الأسنان.
 :أدلة أو إثباتات من خلال شهادات تقديرية أو المصادقة -9

عبية عريضة يدعم ابؼنتج ويشهد لو. ىذا الأسلوب يظهر مصدرا يتمتع بدصداقية عالية، أو يتمتع بش
وقد يقع الاختيار على أناس إعتياديتُ يؤكدون كم بوبون ابؼنتج، أو قد تكون شخصية معروفة تقدم ابؼنتج. 

بإعلانات تظهر أناسا حقيقيتُ الذين برولوا مؤخرا في ابغاسوب  Appleعلى سبيل ابؼثال، خرجت شركة 
. كما أن كثتَا من Macsإلذ حاسوب  Microsoft windows الشخصي الذي يعتمد برنامج

 تستخدم بقوم السنيما أو الرياضة للإعلان عن منتجاتها. ابؼؤسسات
 Procter & Gambleبهب على ابؼعلن كذلك أن يستخدم )نبرة( معينة للإعلان، تستخدم شركة 

 ة نبرة إبهابية جدا عن منتجاتها. ؤسسدائما نبرة إبهابية: إذ تقدم إعلانات ابؼ
قد يتًك أثرا كبتَا على تأثتَه. إن )الصورة( ىي الشيء الأول  ،إن تغيتَا بسيطا في تصميم الإعلان

بهب أن تكون قوية ومؤثرة لكي تكون لافتة، ثم ىناك )العنوان( الذي  ،ابؼلاحظ من قبل قارئ الإعلان
واضحة ولكن بهب أن  بهب أن بوث الأناس ابؼعنيتُ بو. وأختَا )النسخة( إذ بهب أن يكتب النص بلغة

 يكون معبرا ومقنعا. ىذه العناصر الثلاثة الأختَة بهب أن تعمل سوية حتى تعطي التأثتَ الأكبر.
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 المطلب الثالث: تعريف وخصائص الحملة الإعلانية
 : تعريف الحملة الإعلانيةأولا

والإتصالات بدا بيكن  عملية برليل للمواقف والظروف ابؼتعلقة بالتسويق ،نقصد بابغملة الإعلانية
ستًاتيجية فاعلة بفكنة التنفيذ، من خلال تصميم سلسلة من الإعلانات ووضعها في إمن ابزاذ قرارات 

 1وسائل الإعلان ابؼختلفة.
ابغملة الإعلانية ىي البرنامج الإعلاني ابؼخطط المحدد من جانب ابؼعلن إلذ ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ 

 2ن بؾموعة عمليات، جهود بـططة تهدف إلذ برقيق أىداف بؿددة.وتتضم ،ابغاليتُ وابؼرتقبتُ
 ثانيا: خصائص الحملة الإعلانية

 3نوجز في أدناه أبرز خصائص ابغملة الإعلانية:
 الانتشار والتغطية الجغرافية: -1

اذا كان ىدف ابؼشروع ابؼعلن ضمان انتشار وتغطية جغرافية للإعلان، فإن عليو أن يلجأ إلذ   
علانية ابؼراد لان الأكثر انتشارا وبىتار من بينها ما يلائم ابؼنتج ابؼراد الإعلان عنو، والرسالة الإوسائل الإع

واسعة لأسواق جديدة، ويعزز مكانة  انتشار الواسع يفتح أمام ابؼشروع آفاقإيصابؽا إلذ ابعمهور. فالإ
علانيا إنتشار الواسع  حقيقة أن الإابؼشروع في أذىان ابعمهور. إلا أن على ابؼعلن أن يكون حذرا ويقظا إلذ

لا يتحقق إلا في ضوء وجود إمكانيات الإستجابة للطلبيات من ابعمهور، ذلك أن على ابؼشروع ابؼعلن أن 
حتياجات من سلع وخدمات بشكل يكفي أو يفوق الطلبيات المحتملة، وإلا فإن أىداف التغطية يوفر الإ

 .قد ابعمهور الثقة بسمعة ابؼشروع الذي لا يستطيع الوفاء بالتزاماتوعندما يف ،الواسعة قد تنقلب وبالا عليو
سواق، فعلا في الأ اً ن ابؼنتج ابؼعلن عنو ينبغي أن يكون موجودا وجاىزا للضخ للأسواق، أو موجودأبدعتٌ 

 قبل تدشتُ ابغملة الاعلانية، وىذا شرط أساسي من شروط بقاح ابغملة.
 علانية:الخدمات في الرسالة الإإبراز المغريات البيعية للسلع و  -2

ن تكون أفقد سبق وذكرنا أن ىذا الأمر في غاية الأبنية بالنسبة للمعلن أو ابؼعلن إليو، ينبغي   
علانية دقيقة وواضحة ومباشرة في إبراز ابؼزايا وابؼواصفات التي ينفرد بها ابؼنتج ابؼعلن عنو. فهذه الرسالة الإ

بذذبو وبرفزه على شراء السلعة أو طلب ابػدمة، الأمر الذي قد يضاعف و  ،ىتمام ابعمهورإمغريات تثتَ 
من مبيعاتها في الأسواق، ويعزز من ابؼركز التنافسي للمشروع.  إن ابعديد وابؼبتكر فقط من السلع 

                                                           
 .397، ص 2009، ابؼكتب ابعامعي ابغديث، الإسكندرية، مصر، التسويق الإستراتيجيبؿمد الصتَفي،  1

 .95، ص 2010، الطبعة الأولذ، زمزم ناشرون و موزعون، عمان، الأردن، تصالاتالتسويق و تكنولوجيا الابؿمد أبضد علي سليمان،  2
 .162، 160، ص ص مرجع سبق ذكره، مبادئ التسويقبؿمود جاسم الصميدعي، بشتَ عباس العلاق،  3
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علانات على مدار خصوصا في ظل الآلاف ابؼؤلفة من الإ، وابػدمات ىو الذي يثتَ اىتمام ابعمهور
 يتم إبراز ما ىو جديد ومبتكر في ابؼنتج ابؼعلن عنو، فإن ابعمهور سرعان ما يهملو ولا ينتبو الساعة. فإذا لد

 اليو، بل قد يصيبو ابؼلل وىذا ضار جدا لسمعة ابؼشروع ابؼعلن. 
 مؤازرة ودعم ومساندة المشروع المعلن: -3

/ تروبهية بهدف  القائمة والراسخة بشكل دوري بتدشتُ بضلات إعلانية ابؼؤسساتقوم كثتَ من ت  
تعزيز مكانتهم الوجاىية، الأمر الذي يؤثر إبهابيا على انتشار شهرتهم وبظعتهم، وما يستتبعو ذلك من نتائج 

 ابؼؤسساتإبهابية على مستوى مؤشرات أدائهم التسويقي والبيعي. إن ىذا الأسلوب التًوبهي شائع بتُ 
تائجو الإبهابية على ترسيخ العلامة التجارية، فإنو أيضا ذات العلامة التجارية ابؼميزة، وىو بالإضافة إلذ ن

، وباستمرار وجودىا ابؼؤسساتبىدم في تذكتَ ابعمهور وابؼستهلكتُ بابؼنتجات التي تنتجها وتقدمها ىذه 
 وبموىا وازدىارىا في السوق.

 جذب العملاء: -4
عنها ومستهلكيها من خلال نتماء والولاء بتُ السلع وابػدمات ابؼعلن خلق نوع من الإابؼقصود ىو   

وقد تلجأ  .تزويدىم بابؼعلومات التي تهمهم وتشكل بالنسبة بؽم عناصر جذب مؤثرة في ىذا ابػصوص
بعض ابؼشروعات إلذ تعزيز دور إدارة العلاقات العامة لتحقيق ىذا ابؽدف، أو تشارك في معارض وطنية أو 

 . إقليمية أو دولية لتعزيز بظعتها والتعريف بدنتجاتها
 فيهاوالعوامل المؤثرة  : التخطيط الفعال للحملة الإعلانيةرابعالمطلب ال

 أولا: التخطيط الفعال للحملة الإعلانية
 1بهب على ابؼعلن أولًا برديد ابؽدف وبرديد أىداف ابغملة واختيار مستوى اتصال وتعيتُ ميزانية.

 2لحملة الإعلانية، وىذه ابػطوات ىي:وتوجد سبع خطوات أساسية ينبغي إتباعها لضمان بزطيط فع ال ل
 تقييم الفرصة الإعلانية:-1

 أن ىناك بطسة شروط بركم الفرصة الإعلانية ىي: Neile Bordenحيث يرى 
 وجود طلب أولر واعد على السلعة موضوع الإعلان.-أ

 إحتمال جيد لتمييز السلعة عن مثيلاتها من السلع ابؼنافسة.-ب
لعة يلعب الإعلان دورا ىاما في بناء ارتباطات ذىنية لدى ابؼستهلك وجود مزايا بـفية في الس-ج

 حول ىذه ابؼزايا.

                                                           
1 Catherine Viot, Le e-marketing, Gualino éditeur, Paris, France, 2006, p 177. 

 .401، 397، ص صمرجع سبق ذكره، ويق الإستراتيجيالتسبؿمد الصتَفي،  2
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وجود دوافع شراء عاطفية قوية لدى ابؼستهلك يستطيع الإعلان إصابتها واستثمارىا بشكل -د
 يقود ابؼستهلك إلذ إبسام عملية الشراء.

وابؼستوى ابعمالر اللائق مع القدرة توافر الأموال اللازمة لإخراج الإعلان بالدقة والكفاءة -ىـ
 على تكراره كلما لزم الأمر، فالضياع الأكبر في الإعلان ىو أن تعلن قليلا.

 تحليل السوق:-2
إن ىذه الإجابة تستلزم  ويفيد برليل السوق في الإجابة على التساؤل أين بكن؟ وبؼاذا بكن ىناك؟

 توافر بؾموعة من ابؼعلومات من أبنها:
 .ؤسسةلي للصناعة التي تعمل فيها ابؼابغجم الك-أ

 حصة ابؼعلن من مبيعات الصناعة الإبصالية.-ب
 حصة ابؼنافستُ من مبيعات الصناعة الإبصالية.-ج
 القيود القانونية ابؼفروضة على فئة السلعة.-د
 دور ابؼنافسة الأجنبية.-ىـ
 الإمكانيات ابؼادية والبشرية ابؼتوفرة للمعلن.-و

 علان:تحديد أىداف الإ-3
 أربعة عناصر أساسية بهب أن تتضمنها قائمة الأىداف ىي: S.H Brittحيث حدد 

 الرسالة الإعلانية الأساسية ابؼطلوب بثها.-أ
 ابعمهور ابؼستهدف.-ب
 التأثتَات ابؼطلوب برقيقها.-ج
 ابؼعيار المحدد لقياس بقاح ابعملة في وقت لاحق.-د

 ضع ميزانية الإعلان:و -4
ة لغرض الإعلان لفتًة زمنية معينة سنة مثلا، ؤسسي ابؼبالغ ابؼالية التي بزصصها ابؼميزانية الإعلان ى

ميزانية الإعلان قبل بداية كل عام متأثرين في ذلك بدجموعة من العوامل من  ابؼسؤولون في ابؼؤسسة دوبود
 أبنها:

 نظرة الإدارة ابؼختصة للإعلان. -أ 
 درجة حداثة السلعة في السوق. -ب 
 ة تشبع السوق.نوع السلعة ودرج -ج 
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 نطاق السوق ودرجة حداثتو. -د 
 ثانيا: العوامل المؤثرة على الحملة الإعلانية

ن نبحث عن العوامل التي بؽا تأثتَ مباشر على سلوك أفانو لا بد و  ،إن التفكتَ في أي بضلة إعلانية
وىذه  MS7ليزية والتي بسثل الإطار الأساسي لقرارات الإعلان والتي يطلق عليها باللغة الابق ،ابؼستهلك

 1التسمية جاءت من الأحرف الأولذ للعوامل السبعة ابؼؤثرة في ابغملة الإعلانية وىي:
 :  Marchandiseالسلعة  -1

 تفرع منو عدة عوامل أخرى ماىي ىذه السلعة التي نود أن نروجها؟يوىذا بيثل العامل الأول والذي   
  أصنافها؟وكذلك  نوعها؟ىو  ما
 : Markets الأسواق -2

 الأشخاص؟فمن ىم  الأسواق؟وكما نعلم أن الأسواق ىي عبارة عن بؾموعة أفراد بيثلون مثل ىذه   
إن ىذه العوامل كذلك يتفرع منو عدة عوامل بؽا تأثتَ  احتياجاتهم؟وما ىي  الأسواق؟وما ىو نوع ىذه 
  ابؼستهلك؟مباشر على سلوك 

 : Motivesالدوافع -3
فكما ىو معلوم إن اختلاف الأشخاص  ابؼستهلك؟على سلوك ما ىو الدافع ابغقيقي الذي يؤثر   

خر بزتلف معهم الدوافع فالذي يدفع ابؼستهلك ما لشراء سلعة ما لابد وان بىتلف بابغقيقة عن الدافع الآ
لشراء ىذه السلعة وربدا يكون نفس الدافع فهناك أنواع بـتلفة من الدوافع منها على سبيل ابؼثال الدافع 

 دافع الوظيفي ...الخ التعبتَي وال
 : Massagesالرسالة الإعلانية  -4

إن الرسالة الإعلانية بزتلف من حيث جودتها والإغراءات على التأثتَ في سلوك ابؼستهلك لذلك    
  ابؼستهلك؟ماىي أفضل وأقوى الإغراءات والتي سوف تؤثر على سلوك 

 :   Money الأموال -5
إعلانية فكلما كانت ابؼيزانية ابؼخصصة جيدة وكافية كلما   والأموال ىنا بسثل ابؼيزانية لأي بضلة  

 الإعلانية؟فكم ستكلفنا ىذه ابغملة  كانت ابغملة الإعلانية أفضل وبالتالر تأثتَىا يكون أقوى وأفضل.
  بؽا؟ومتى سوف يدفع 

 
 

                                                           
1
 .942، 940، ص ص 9077دار زهران للنشروالتوزيع، عمان، الأردن،  سلوك المستهلك: مدخل متكامل،حمد الغدير، رشاد الساعد،  
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 :  Mediaالمادة الإعلانية  -6
ن بكسن أرات وكلمات لا بد من و ية بضلة إعلانية تتكون من بصلة وعباإن ابؼادة الإعلانية لأ  

ختيار بؽا حتى تكون مفهومة وواضحة وبسيطة قدر الإمكان وىنا لابد وان بكدد أين ومتى سوف نتصل الإ
 ابؼستهلك؟بهذا 

 :  Measurementالمقاييس )والمعايير( -7
لابد في أي عمل مهماً كان أن يتم ضبطو من خلال معايتَ ومقاييس يتم برديدىا مسبقاً وىي   

ن يكون بؽا معايتَ أنعمل إلذ الأفضل والأجود؟ ولذلك فان أية بضلة إعلانية لا بد و  التي تعلمنا دائماً كيف
 ومقاييس علينا إتباعها وذلك من أجل أن بكقق الأفضل.

 المطلب الخامس: طرق تحديد ميزانية الإعلان
 1لتحديد ميزانية الإعلان ىناك عدة طرق بيكن الاختيار من بينها:    

 :الطريقة التحكمية -1
تعتمد ىذه الطريقة على تقديرات ابؼدير الشخصية ابؼستمدة من خبراتو، وتتم عادة بدون إجراء 
برليل علمي، ولكن عيوب ىذه الطريقة كثتَة منها مثلا: أن الإعلان في ىذه ابغالة يعكس خصائص 

د لا تكون مناسبة لتحقيق أىداف شخصية ابؼدير ويعبر عن عواطفو. إضافة إلذ ذلك أن ميزانية الإعلان ق
 ستخدام الأمثل للموارد.التًويج، وبرقيق الإ

 :طريقة النسبة المئوية من المبيعات -2
وىذه الطريقة ليست أكثر من احتساب نسبة مصاريف الإعلان إلذ ابؼبيعات، والتي صرفت في      

عام القادم. ويعتبر ىذا الأسلوب العام ابؼاضي ثم استخدام نفس ىذه النسبة لتحديد ميزانية الإعلان لل
شائعا للعديد من الأسباب، مثل سهولة احتسابو، وقربو من تفكتَ ابؼدير، حيث يؤدي إلذ الظن بالدقة،  
كما يسهل الدفاع عنو أمام الإدارة العليا وابؼسابنتُ، كذلك لأنو أكثر أمانا بسبب ارتباط الصرف بالدخل 

 ال عدم تواجد ابؼخصصات للإعلان.من ابؼبيعات، وبالتالر لا يوجد احتم
ومن ناحية أخرى فإن استخدام ىذا الأسلوب يوحي بأن الإعلان يأتي نتيجة ابؼبيعات، ولكن 
ابؼفروض ىو العكس أي أن الإعلان ىو الذي بوقق ابؼبيعات. لذلك يلجأ البعض لتجنب ذلك أن 

 وليس مبيعات السنة ابؼاضية. بزصص ميزانية الإعلان على أساس نسبة مئوية من ابؼبيعات ابؼقدرة
 

                                                           
 .206، 205، مرجع سبق ذكره، ص ص المبادئ النظرية والتطبيق: التسويق المعاصرعبد العزيز مصطفى أبو نبعة،  1
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 :ستثمارطريقة العائد على الإ -3
ستثمار آخر مثل إستثمار، كأي إبأنو بهب أن ينظر إلذ الإعلان على أنو  "جول دين"يرى 

الإضافات الرأبظالية أو أية استخدامات أخرى للأموال، وبالتالر بهب أن تقرر ميزانية الإعلان على أساس 
مثل أي استثمار آخر. قد يكون ذلك صحيحا بالنسبة للإعلانات التي تتعلق  مدى العائد ابؼتوقع منو

بابؼؤسسة بصفة عامة، ولكن على الرغم من أن ىذا الأسلوب يبدو منطقيا إلذ أنو لا بىفي صعوبة قياس 
ستثمار في الإعلان، ذلك أن طبيعة الإعلان بزتلف عن ابؼصروفات الرأبظالية في ابؼعدات العائد على الإ

 الآلات.و 
 :طريقة ميزانيات المنافسين -4

تتأثر ميزانية الإعلان في ىذه ابغالة بدقدار ما بىصصو ابؼنافسون بؼيزانيات إعلانهم، وتتميز ىذه 
. ؤسسةالطريقة بأنها تأخذ في ابغسبان ابؼنافستُ والذين ىم أحد أىم ابؼتغتَات في البيئة المحيطة في ابؼ

لنسبة ابؼئوية للمبيعات، ولكن تؤخذ على ىذه الطريقة أنها لد وتشكل بذلك خطوة متقدمة عن طريق ا
ىتمام بابؼشتًي، كذلك تفتًض بأن بصيع ة من الإعلان، وعدم الإؤسستأخذ في ابغسبان أىداف ابؼ

وىذه بالطبع فرضيات خاطئة، فضلا عن  .ابؼنافستُ لديهم أىداف متشابهة ويواجهون نفس الظروف
 علق بديزانيات إعلان ابؼنافستُ.صعوبة ابغصول على معلومات تت

 :طريقة الهدف والوسيلة -5
يلاحظ أن بصيع الطرق السالفة لد بزلو من النقد، إما بسبب أنها لد تأخذ في ابغسبان الأىداف 

تنقصها ابؼعلومات اللازمة، وىذا يقودنا إلذ الأسلوب الأختَ وىو طريقة  الأنه وابؼرجوة من الإعلان، أ
الطريقة يسهل وضعها، وكل ما يلزم برديد أىداف واقعية ومقبولة، ومن ثم إحتساب ابؽدف والوسيلة وىذه 

بصيع مصاريف الإعلان اللازمة لتحقيقها. ورغم منطقية ىذا الأسلوب إلا أنو أيضا لد بىل من نقد، فقد لا 
ت الأىداف تعرف الإدارة بالضبط ما ىو مقدار التكاليف ابؼناسبة لتحقيق الأىداف، أو حتى فيما إذا كان

 التي تم برديدىا تستحق ىذا ابعهد لتحقيقها.
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 الإعلان فعالية المبحث الرابع: الجوانب الفنية لصناعة الحملة الإعلانية والرقابة على
والتي تستخدمها ابؼؤسسات  ،أصبحت اليوم من الأسلحة الفعالة في التأثتَ ،إن ابغملات الإعلانية

سسة براول أن بذعل بؼنتجها أو خدماتها مركزا بفيزا في ذىن مستهلكيها فكل مؤ في ظل ظروف ابؼنافسة. 
مقارنة بدنتجات ابؼنافستُ، وىذا بطبيعة ابغال يقتضي من ابؼؤسسة أن تقوم بجهود غتَ بؿدودة، لكي بذعل 

دد ابؼستهلك يشعر بدزايا منتجها وابعوانب التي بذعلو بفيزا عن ذلك الذي يقدمو ابؼنافسون، وفي ىذا الص
 ة الإعلانية تلعب دوراً أساسيًا.مللإعلان وبالذات ابغلفإن 

 المطلب الأول: معايير جدولة وأساليب توقيت الحملة الإعلانية
 أولا: معايير جدولة الحملة الإعلانية

يضع القائم بتخطيط ابغملة الإعلانية في اعتباره عند جدولة ابغملة الإعلانية بؾموعة ابؼعايتَ  
 1 التالية:

: ابؼعايتَ ابعغرافية ابؼتبعة في جدولة ابغملة الإعلانية ىي التي ترتبط بحجم ابؼبيعات المعايير الجغرافية-1
في كل منطقة من ابؼناطق البيعية، وحجم ابعهد الإعلاني ابؼطلوب لكل منطقة من ىذه ابؼناطق تبعا بغجم 

 عية.السوق وحصة ابؼبيعات، والأىداف التسويقية ابػاصة بكل منطقة بي
وىي التي تزداد أبنيتها في حالة السلع أو ابػدمات التي يتميز الطلب المعايير المتعلقة بالموسمية: -2

عليها بابؼوبظية، والتي تتطلب من ابؼعلن جدولة ابغملة الإعلانية بالشكل الذي يتناسب مع مستوى الطلب 
ية وبرتاج إلذ تكثيف الإعلان في توقيتات على ىذا النوع من السلع وابػدمات التي تتأثر بالتقلبات ابؼوبظ

زمنية معينة، وتقليل النشاط الإعلاني في توقيتات زمنية أخرى، بساشيا مع ابعهود التسويقية والإعلانية 
 للمؤسسة.

عند جدولة ابغملة المعايير المتعلقة بتوزيع الحملة على قنوات تكنولوجيا الاتصال الإعلاني: -3
 بتوزيع الإعلان على قنوات تكنولوجيا الإعلاني باختيار أحد البدائل التالية: الإعلانية، يقوم ابؼعلن

 .إختيار نوع معتُ من الوسائل الإعلانية واستخدامو طول فتًة ابغملة الإعلانية 
  لإعلانية يعتبرىا ابؼعلن مكملة لبعضها البعض، وتنفيذ ااختيار بؾموعة متنوعة من الوسائل

ستًاتيجية التكامل"، إستًاتيجية "بعا في توقيت واحد، وتسمى ىذه الإابغملة الإعلانية بها بصي
والتي يسعى ابؼعلن من خلابؽا إلذ برقيق تكثيف النشاط الإعلاني زمنيا، أو بالنسبة لقطاعات 

 بصاىتَية معينة.
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 المعايير المتعلقة بتوزيع إعلانات الحملة على مدار الفترة الزمنية:-4

زمنية أو التوزيع الزمتٍ للحملة، وبىتار القائم بتخطيط ابغملة الإعلانية يطلق عليها ابعدولة ال 
 أحد الاختيارات التالية: -طبقا للاحتياجات الإعلانية–

 حيث يتم تركيز الإعلان في فتًة زمنية معينة من العام.الجدولة المركزة : 
 إعلانية أو قنوات  : حيث يستمر نشر الإعلانات وعرضها وإذاعتها في قناةالجدولة المستمرة

 عدة طوال الفتًة الكلية للحملة الإعلانية.
 :حيث يتم نشر الإعلانات أو عرضها أو إذاعتها في أوقات متفرقة على مدار  الجدولة المتقطعة

الفتًة الزمنية الكلية للحملة الإعلانية، مع إحتمال توقف الإعلان خلال أيام أو أسابيع أو شهور 
 منية للحملة.معينة خلال الفتًة الز 

: بيكن أن بىتار القائم المعايير المتعلقة بكثافة الحملة الإعلانية على مدى الفترة الزمنية الكلية-5
 بتخطيط ابغملة الإعلانية أحد البدائل التالية التي تتًجم الشكل الذي يتخذه تنفيذ ابغملة الإعلانية.

فيو كمية الإعلانات ابؼطبوعة أو  وىو الشكل الذي تتساوىالتوازن أو التساوي أو الثبات:  -أ 
متداد الفتًة الإعلانية، ويصلح ىذا الشكل بصفة عامة للمرحلة التذكتَية إابؼعروضة أو ابؼذاعة على 

-IIالتي تصل إليها السلعة أو ابػدمة بعد رسوخ قدمها في السوق. كما ىو موضح في الشكل رقم )
8). 

 
 الثبات(: التوازن أو التساوي أو II-8الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 

 .188، ص مرجع سبق ذكرهالمصدر: إيناس رأفت شومان، 
 
 

كثافة 

 الحملة

 الزمن
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 البداية المحددة والتزايد التدريجي: -ب 

البداية المحددة والتزايد التدربهي أو ابعدولة ابؼتزايدة أو ابؼتنامية، حيث تبدأ ابغملة بعدد بؿدود من         
في التزايد تدربهيا من حيث عدد الإعلانات وسرعان ما تأخذ  ،الإعلانات في وسائل إعلانية بؿددة

وأحجامها وعدد مرات التكرار وعدد الوسائل الإعلانية ابؼستخدمة، حتى تصل إلذ درجة اتساع وانتشار 
وتزايد معينة تثبت عندىا. ويصلح ىذا الأسلوب في حالة ابغملات التسويقية الإعلانية لسلعة أو خدمة 

 (. II-9لنتاج ولد تطرح في السوق بعد. كما ىو موضح في الشكل رقم )ما، وىي بعد في طور الإعداد أو ا
 

 البداية المحددة والتزايد التدريجي(: II-9الشكل رقم )
 

 
 
  

  
 
 

 

 .188، ص مرجع سبق ذكره المصدر: إيناس رأفت شومان،
 

 البداية القوية والتنافس التدريجي، أو الجدولة المتناقصة والمتلاشية: -ج 
ية والتنافس التدربهي أي أن تبدأ ابغملة الإعلانية بدرجة عالية من التًكيز والكثافة البداية القو  

نتشار، حتى برقق أكبر درجة تغطية بفكنة وأكبر تأثتَ إعلاني مستهدف، ثم تأخذ في التناقص تدربهيا والإ
ا الأسلوب نتشار، ويصلح مثل ىذبعد ذلك إلذ أن تصل إلذ حد معتُ تثبت لديو من حيث التكرار والإ

للسلع أو ابػدمات ابعديدة بصفة خاصة، حيث تستهدف البداية القوية تعريف أكبر عدد بفكن من 
تكفل بؽا إمكانية إحتلال  ،ليةاابؼستهلكتُ ابؼرتقبتُ بابؼعلومات ابػاصة بهذه السلعة أو ابػدمة، وبقوة دفع ع

 موقع مناسب في ذىن ابؼستهلكتُ.
 

 الزمن

كثافة 

 الحملة
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 التأثير الإعلاني التبادلي: -د 

التأثتَ الإعلاني التبادلر يسمى أيضا )ابعدولة ابؼتغتَة أو ابؼتذبذبة(، ويستخدم التأثتَ الإعلاني      
التبادلر، بحيث تنساب فيو ابغملة بقوة وىدوء بالتناوب بصفة منتظمة، ويتحقق التبادل في برقيق الأثر 

قوية ثم تتناقص، ثم تقوى مرة أخرى الإعلاني، وىو الشكل الذي تبدأ ابغملة الإعلانية بدقتضاه بداية 
وتتناقص، وذلك وفقا بػطة مستهدفة من ىذا الشكل التبادلر، وتتحدد أىداف استخدام ىذه الطريقة 

 فيما يلي:
  إمكانية تركيز الإعلان في الأوقات ابؼناسبة للشراء، والتي تزداد فيها القدرة الشرائية

 للمستهلكتُ ابؼرتقبتُ.
  في عدد كبتَ من الوسائل الإعلانية.إمكان نشر الإعلانات 
  التمكتُ من إجراء تقويم جزئي ومرحلي مستمر للمرحلة الإعلانية، وذلك على عكس

 الأشكال الأخرى للحملة. 
المعايير المتعلقة بمساحة الإعلان ووقتو ومكانو في قنوات تكنولوجيا المعلومات الإتصالية -6

 : الإعلانية
وطول الفتًة الزمنية لإعلان  ،ضاه برديد ابؼساحات الإعلانية لكل صحيفةوىو ابؼعيار الذي يتم بدقت 

التلفزيوني، وأحجام إعلانات الطريق واللوحات الإعلانية، كذلك موقع الإعلان في ابعريدة والمجلة، وتوقيت 
لأىداف بالإضافة إلذ ىذه ابؼعايتَ الستة، فإن خطوة ابعدولة تتأثر أساسا با إذاعة الإعلان بالتلفزيون.

الإعلانية المحددة سلفا، وطبيعة السلعة أو ابػدمة ابؼعلن عنها وخصائصها، وعوامل ابؼنافسة والظروف 
 الاستهلاكية العامة، وأبماط الاستهلاك، وعادات الشراء، وتوافر القدرة الشرائية لدى ابؼستهلكتُ.

 ثانيا: أساليب توقيت الحملة الإعلانية
 1الإعلانية في ثلاث أساليب ىي: تنحصر أساليب توقيت ابغملة 

: يتمثل في القيام بابغملة الإعلانية قبل نزول ابؼنتج ابعديد إلذ السوق لتهيئة ابؼستهلكتُ الأسلوب الأول
 لتقبلو وإثارة اىتمامهم بو.

لذ : ويتمثل في البدء بابغملة الإعلانية في الوقت نفسو الذي يبدأ فيو نزول ابؼنتج ابعديد إالأسلوب الثاني
 السوق، حتى بهدىا ابؼستهلك بالسوق متاحة فور الإعلان عنها.

                                                           
 .187، 186ص ص  مرجع سبق ذكره،إيناس رأفت شومان،  1
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: ويتمثل في البدء بابغملة الإعلانية بعد نزول ابؼنتج ابعديد للسوق فعلا وشرائو من الأسلوب الثالث
لصحة قرار الشراء الذي ابزذه ابؼستهلك. كما بهب  اً مؤكد جانب ابؼستهلك، ومن ثم يكون الإعلان عاملاً 

ي ابؼعلن في بزطيط بضلتو الإعلانية توفر عنصر التشابو بتُ الإعلانات ابؼختلفة التي تشملها ابغملة أن يراع
ز التخطيط الإعلاني عن غتَه من ألوان تصال الإعلاني ابؼستخدمة، وىو ما بيي  الإعلانية في كافة قنوات الإ

 و فيما يلي:النشاط الإعلاني كافة غتَ ابؼخطط، ويشتَ ابػبراء إلذ أنواع التشاب
 :أو  ،أو طريقة التوضيح نفسها ،عن طريق تكرار الأشخاص نفسهم التشابو في الجانب المرئي

 العمل الفتٍ نفسو في بـتلف إعلانات ابغملة الإعلانية.
 :ستخدام الكلمات نفسها والتعبتَات في الإعلانات إعن طريق  التشابو في المضمون اللفظي

ابػلاصة الإعلانية نفسها للحملة في بصيع الإعلانات، بفا يساعد  ستخدامإابؼختلفة والتًكيز على 
 في ذىن ابؼستهلك. -على اختلافها -على ترابط ىذه الإعلانات

 ستخدام صوت إ: خاصة ما يتعلق بابؼؤثرات الصوتية وابؼوسيقى، أو التشابو في الجانب السمعي
بتُ إعلانات الراديو والتليفزيون   في التعريف بخصائص السلعة ومواصفاتها، وىو عامل ربطمعتُ  

 والسينما.
 المطلب الثاني: استراتيجيات تصميم الحملة الإعلانية

تعتمد أساسا على فكرة أو مفهوم مكانة ابؼنتج  ،ستًاتيجية ابػلاقة لتحرير الرسالة الإعلانيةإن الإ
ستًاتيجية بؿددة بؼركز إتعمل كل مؤسسة على وضع حيث في ذىن ابؼستهلك مقارنة بابؼنتجات ابؼنافسة، 

ستًاتيجية بررير الإعلان والتي بذعل من ابؼمكن ابؼنتج النسبي في ذىن ابؼستهلك، ويعقب ىذا برديد لإ
ختيار عدد من إالوصول إلذ مركز بسايزي للمنتج ابؼعلن عنو في ذىن ابؼستهلك، وعقب ىذا التنفيذ يتم 

 .الة الإعلانيةلرساستخدامها في تكوين بؿتوى إالبدائل التي بيكن 
 1ستًاتيجيات لتصميم ابغملة الإعلانية إلذ:إوتنقسم أىم  

 ستراتيجيات الخطة المستمرة:إ-1
وتعتمد ىذه ابػطة على توجيو الرسالة الإعلانية أو بؾموعة الرسائل الإعلانية إلذ ابعمهور طوال 

ر طول فتًة ابغملة الإعلانية، أو توجو إلذ ابعمهو  ،مدة ابغملة، فهي إما تعتمد على رسالة واحدة لا تتغتَ
على أكثر من رسالة تشمل كل منها عرضا بـتلفا عن الآخر ولا علاقة بتُ كل منها والرسائل الأخرى، 

                                                           
 . 172، 169، ص ص السابقابؼرجع نفس  1
 



 لانــل للإعامـــــــل شـــدخـــالفصل الثاني: م

152 
 

-IIويتناسب ىذا الأسلوب في التخطيط للسلع التي يتكون بصهورىا من بـتلف الفئات، والشكل رقم )
 ( يوضح استًاتيجية ابػطة ابؼستمرة.10

 (: استراتيجية الخطة المستمرةII-10) الشكل رقم
 
 

 .170ص  مرجع سبق ذكره، المصدر: إيناس رأفت شومان،
 سترتيجيات الخطة المجزأة:إ-2

وتستخدم عند قيام ابؼعلن بتجزئة السوق إلذ فئات بـتلفة تتسم كل فئة بخصائص معينة، ويعد 
ب معها، ويوجو جزء من ابغملة إلذ فئة من لكل فئة رسالة أو سلسة من الرسائل الإعلانية التي تتناس

( يوضح استًاتيجية II-11الفئات ثم إلذ فئة أخرى، وىكذا حتى تكتمل ابغملة في النهاية، والشكل رقم )
 ابػطة المجزأة.

 (: استراتيجية الخطة المجزأة.II-11الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 

 170، ص مرجع سبق ذكره المصدر: إيناس رأفت شومان،
 :ستراتيجيات الخطة المتكاملةإ-3

تقوم ابػطة ابؼتكاملة على بؾموعة من الرسائل الإعلانية تعمل كل منها على برقيق ىدف جزئي،      
ها على إحداث وتتناول كل رسالة فكرة واحدة، وتتًتب كل رسالة على أثر الرسالة التي سبقتها وتعمل كل  

 أثر متكامل لتحقيق ىدف ابغملة.
 راتيجيات المركز النسبي في ذىن المستهلك:ستإ-4

ىي استًاتيجية تستخدمها ابؼؤسسة في بؿاولة جعل ابؼنتج الذي تقوم بتقدبيو بفيز في ذىن ابؼستهلك  
 ستًاتيجية على ثلاثة عنصر:مقارنة بدنتجات ابؼنافستُ، وتعتمد ىذه الإ

 الرسالة المستهلك المعلن

 رسالة فئة ب المعلن

 رسالة فئة أ

 رسالة فئة ج
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 ستراتيجية:المجال الذي تعمل في ظلو الإ 
القوى والعوامل التي يعمل في ظلها ابؼنتج أو ابػدمة، وتتضمن ىذه القوى ويقصد بالمجال بصيع  

ستعمالو للمنتج وذلك إستخدامو أو إعوامل إدراك ابؼستهلك بعوانب القوة والضعف في ابؼنتج، طريقة 
مقارنة بإدراك واستخدامات منتجات ابؼنافستُ، وتلك ابؼقارنة بطبيعة ابغال تنتج عنها بعض ابعوانب 

 ة في الأسواق.ؤسسية والإبهابية، وىي التي بردد كلا من الفرص وابؼخاطر التي قد تواجهها ابؼالسلب
 ستراتيجيةالقطاع السوقي المستهدف بالإ: 

ستًاتيجية، فعند ستًاتيجية تتحدد بناءاً على برليل لمجال الإوالقطاعات السوقية التي تستهدفها الإ 
التي بهب التعامل معها، وذلك يتطلب بطبيعة ابغال برديد ستًاتيجية توضع الفرص وابؼخاطر وضع الإ

ستًاتيجية، كذلك فإن القطاع السوقي ابؼستهدف  يتأثر بنقاط الفروق القطاع السوقي ابؼستهدف بالإ
ختلافات بتُ ابؼنتج أو ابػدمة ابؼعلن عنها وابؼنتجات وابػدمات ابؼنافسة في السوق، وتلك الفروق ىي والإ

 -وىي التي بسثل النقط البيعية في الرسالة الإعلانية –ز عليها في الإعلان، وحيث أن الفروق التي يتم التًكي
ط الإختلاف التي يتم التًكيز عليها في الإعلان قد اقد بزتلف أبنيتها من قطاع سوقي لآخر، فإن طبيعة نق

ون ىذه النقاط ابػاصة بردد طبيعة القطاع السوقي ابؼستهدف بالاستًاتيجية، وعلى ابعانب الآخر قد تك
ستًاتيجية للسوق ككل بدلا ختلافات نقاطا تؤدي إلذ عدم بسايز بتُ القطاعات، بفا يستلزم توجيو الإبالإ

 من توجيهها لقطاع بؿدد.
 ختلافات التي يتمتع بها المنتج عن المنتجات المنافسة:نقاط الفروق والإ 

نتج ابؼعلن عملو وابؼنافس، فإن ابؼلاف بتُ ختإمن ابؼهم أن ندرك أنو على الرغم من وجود نقاط  
الاستًاتيجية لابد أن تركز على نقطة واحدة من ىذه النقاط، والتي تبدو أكثر أبنية في التمييز بتُ ابؼنتج 

إن الإعلان عادة ما يدور حول ىذه النقطة ابؽامة بصورة مستمرة، ولا . ابؼعلن عنو ومنتجات ابؼنافستُ
ن تكون متعلقة بابػصائص ابؼادية للمنتج، بل بيكن أن تكون بزيلية تعتمد على يشتًط في ىذه النقطة أ

ختلاف، ثم بكاول من خلال الرسالة الإعلانية تثبيتها في ذىن إفابؼهم أن نصل إلذ نقطة  .الإقناع النفسي
 ذىن فيو ابؼستهلك، وىذه النقطة بذعل ابؼنتج ابؼعلن بفيزا عن بقية ابؼنتجات ابؼنافسة لو في السوق 

 ابؼستهلك.
عليها  فيطلقوىناك العديد من ابؼسميات لنقطة الاختلاف، والتي يتم التًكيز عليها في الإعلان،  

نطباع المستهلك عن إ"أطلق عليها البعض الآخر اسم في حتُ  "مسلمة البيع الفريدة"سم إالبعض 
ختلاف التي يتم التًكيز طة الإفإن نق ،وبصرف النظر عن ابؼسميات .السلعة المردود إلى أصلو وجوىره"

عليها تعتٍ في النهاية بؿاولة بػلق نوع من التعميم الذىتٍ حول وجهة نظر ابؼستهلكتُ في ابؼنتج أو ابػدمة. 
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ختيار نقطة إلنقل معتٌ واحد يتسم بالأبنية والثبات، ويعود  ،بؿاولة لتقديم معلومات بصفة مركزة جدا فهي
كتشاف ابؼزايا التنافسية التي يتمتع بها ابؼنتج ىو يتطلب عملية بحث مستمر لإ ة ذاتها، و ؤسسالتًكيز إلذ ابؼ

النقطة التي تقدم السبب ابؼنطقي وراء وجود ابؼنتج أو ابػدمة بالأسواق ووراء وىي أو ابػدمة بؿل الإعلان، 
 حصولو على نسبة ونصيب بؿدد من السوق ككل.

ستًاتيجية إنسبي للمنتج في ذىن ابؼستهلك ىي  ولابد لنا من أن نوضح أن استًاتيجية خلق مركز
 طويلة الأجل ويعود ذلك إلذ سببتُ:

الأول: إن إقامة ىذه الاستًاتيجية تتطلب وقتا وأموالا طائلة، وجهدا كبتَا من العاملتُ على  
  .تنفيذىا

اسية إذا تغتَ أحد العناصر الأس والثاني: إنها من النوع الذي يقاوم أي بؿاولة للتغتَ، إلا  
 ختلاف الأساسية.ستًاتيجية كالمجال أو السوق ابؼستهدف، أو نقاط الإللإ

 المطلب الثالث: عناصر نجاح الحملة الإعلانية
 1بقاح ابغملة الإعلانية:تية من أجل االآعناصر عتبار الأن تأخذ بعتُ الإعلى ابؼؤسسة 

 :البدء بالإعلان عن السلعة الملائمة -1
تناسب ابؼستهلكتُ أكثر من غتَىا، وبرقق الغرض الذي يشتًونها من  السلعة ابؼلائمة ىي التي  

أجلو، وإذا تضمن الإعلان سلعة لا برتوي على ابػصائص التي يتوقعها ابؼستهلك فيها، فإنو لا يرجى بقاح 
 ابغملة الإعلانية.

 :معرفة المستهلكين المرتقبين -2
راؤىم للسلعة أكثر من غتَىم، وبيكن الذين بوتمل ش لمستهلكتُوابؼقصود بذلك توجيو الإعلان ل

أن ينتفعوا بها، وتتوفر لديهم القدرة ابؼالية على شرائها، فما الفائدة ابؼرجوة من إعلان حول سلعة لا ينتفع 
وىذا أمر يستدعي معرفة ابؼؤسسة ابؼنتجة للسلعة التي بوتاج ابؼستهلكون إليها أكثر من  ؟بها ابؼستهلك

 لتًويج بؽا في إعلاناتها.غتَىا، فتقوم بإنتاجها وا
 :نشر البيانات الملائمة -3

 ويعتٍ ذلك ذكر حقائق السلعة ومزاياىا وخصائصها، حتى بهذب ابؼعلن ابؼستهلك ويقنعو بالشراء.
 
 

                                                           
، ص ص 2011ان، الأردن، ، الطبعة الأولذ، دار يافا العلمية للنشر و التوزيع، عملعلاقات العامة و الإعلانسيكولوجية ازىتَ ياستُ الطاىات،  1

270 ،271. 
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 :العرض الملائم للبيانات -4
ىتمامو، فيقتنع إنتباه ابؼستهلك و إابا بصورة تستحوذ على وابؼقصود بذلك عرض البيانات عرضا جذ      
 دق الإعلان، فيقدم على الشراء.بص
 :الوقت المناسب -5

حيث يكون ابؼستهلك مهيئًا ذىنيًا لشراء  ختيار ابؼعلن الوقت ابؼناسب لنشر الإعلان،إوىذا يعتٍ 
 السلعة. فما ىي ابعدوى من إعلان تلفزيوني مثلا يذاع قبل الظهر والناس يؤدون أعمابؽم اليومية ابؼعتادة؟

 :الوسيلة الملائمة -6
 ختيار الوسيلة الإعلانية ابؼناسبة لوصول الإعلان إلذ أكبر عدد بفكن من بصهور ابؼستهلكتُ.إأي 

تصال والتواصل مع ابعمهور ابؼستهدف، من خلال مراحل برقق عملية الإكما أن بقاح ابغملة الإعلانية 
 1 رئيسية نوجزىا بالآتي:

لمحتمل للسلعة أو ابػدمة ورسالتها بؼرحلة يتم جذب انتباه اافي ىذه  :Awarenessمرحلة الوعي  -أ 
 البيعية.

الفريدة  جعل ابؼستهلك المحتمل يتطلع ويتعرف على الوعود البيعية :Knowledge مرحلة المعرفة -ب 
للسلعة أو ابػدمة. أي إعطائو معلومات ومعارف حول ميزات وخواص السلعة/ ابػدمة، لإثارة 

 تضمنة في الوعود البيعية الفريدة.اىتمامو من فهم واستيعاب وقبول ىذه "ابؼعرفة" ابؼ
جعل ابؼستهلك المحتمل بوب السلعة أو ابػدمة ويتوق إليها، من  :Likingمرحلة التحبيب  -ج 

 ، ومن الضروري(Life- Style)خلال ربط الرسالة الإعلانية بالأسلوب ابغياتي للمستهلك المحتمل 
، وفي صلب (Credibility)مصداقية لرسالة الإعلانية ذات افي ىذه ابؼرحلة بالذات أن تكون ف 

 ابؼوضوع.
ابؼعلنة عنها، من خلال  علامةتتضمن ىذه ابؼرحلة تنمية الرغبة لل :Preferenceمرحلة التفضيل  -د 

، حيث يتم إبرازىا بالشكل لذي بيكن ابؼستهلك المحتمل علامةالوعود ابؼلموسة وغتَ ابؼلموسة ابؼتوفرة في ال
ىذه ابؼرحلة تقدم للمستهلك المحتمل شيئا متميزا  ت. إن  علاماا من الة على غتَىلعلاممن تفضيل ىذه ا

عما ىو موجود من وعود أو دعاوى في السلع وابػدمات ابؼنافسة. إن تفضيل ابؼستهلك للسلعة أو ابػدمة 
 علاماتة ابؼعلن عنها توفر لو مزايا وفوائد لا تتوافر في العلاميتحقق عندما يشعر ىذ ابؼستهلك أن ال

 نافسة.ابؼ
                                                           

 .129، 128، ص ص مرجع سبق ذكره، الإبداع والابتكارية في الإعلان: مدخل تطبيقيبشتَ العلاق،  1
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إقناع ابؼستهلك المحتمل بأن شراء السلعة أو ابػدمة للمعلن عنها  :Convictionقناع مرحلة الإ -ه 
سيكون لصابغو )مثال ذلك: إقناع ابؼستهلك بشراء دواء يزيل عنو الآلام والأوجاع بسرعة وفاعلية 

ات ناصعة عالية، أو القول بأن شراء منظف معتُ سوف يساعد ربة البيت في ابغصول على بياض
 ومن دون أي جهد يذكر وىكذا(.

وتتضمن برفيز أو دفع ابؼستهلك المحتمل إلذ انتهاج الطريق الذي  :Purchaseمرحلة الشراء  -و 
، (Emotionally)، وعاطفيا (Mentally)وذىنيا  (Physically)يريده ابؼعلن، ماديا 

، أي (Action)حلة الفعل فالشيء ابؼعلن عنو قد يكون سلعة أو خدمة، ىذه ابؼرحلة إذن ىي مر 
 مرحلة إقدام ابؼستهلك المحتمل على الشراء.

 : بحوث الإعلانالمطلب الرابع
ستًاتيجية وبحوث بحوث الإ 1 بزدم بحوث الإعلان عددا من الأغراض ومن ابؼمكن دبؾها في أربعة:

 ابؼفهوم الإبداعي والاختبارات ابؼبدئية والاختبارات البعدية.
  تيجية الإعلان للمساعدة في تعريف مفهوم ابؼنتج، أو للمساعدة في اختيار ستًاإوتستخدم بحوث

 علانية، أو الوسائط الإعلانية ابؼناسبة.الأسواق ابؼستهدفة، أو الرسائل الإ
  أما بحوث ابؼفهوم الإبداعي فتستخدم لقياس مدى تقبل ابعمهور ابؼستهدف لمجموعة من البدائل 

  أو الأفكار الإبداعية ابؼختلفة.
 ختبارات ابؼبدئية لتشخيص ابؼشاكل المحتملة في الاتصالات والتوصيل قبل بداية ابغملة وتستخدم الإ

 ية. نالإعلا
 ختبارات البعدية أو اللاحقة للإعلانات تستخدم لتمكتُ رجال التسويق من تقييم وأختَا فإن الإ

 يوضح ذلك.التالر ( II-2)ابعدول رقم و ابغملة الإعلانية بعد أن تتم. 
 
 
 
 
 

                                                           
، 275، ص ص 2010ة الأولذ، دار صفاء للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، ، الطبعبحوث التسويق: مدخل منهجي تطبيقيعلي فلاح الزعبي،  1

276. 
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 (: أنواع بحوث الإعلانII-2الجدول رقم )

 العامل
بحوث استراتيجية 

 الإعلان
بحوث المفهوم 

 الإبداعي
 الاختبارات البعدية الاختبارات المبدئية

التوقيت 
 الزمني 

  قبل أن يبدأ العمل
 الإبداعي 

  قبل أن يبدأ إنتاج
 علانية الوكالة الإ

  ٍقبل نهاية العمر الفت
 وأعمال التصوير

 نتهاء ابغملة إعد ب
 الإعلانية 

تكلفة 
 البحث 

  تعريف مفهوم ابؼنتج 
 ختيار ابعمهور إ

 ابؼستهدف 
 ختيار الوسيط إ

 الإعلاني 
 ختيار عناصر الرسالة إ
 علانيةالإ

 ختيار ابؼفهومإ 
 ختيار الاسمإ 
 ختيار الشعار إ 

 ختيار الطباعة إ 
 ختبار ابؼبدئي الإ

 للقصة التلفزيونية 
 ختبار ابؼبدئي  الإ
 لإعلان بالراديول

 فعالية الإعلان 
  تغيتَ ابذاىات

 ابؼستهلك 
  زيادة ابؼبيعات 

دراسات ابذاىات   ساليبالأ
ابؼستهلك واستخدامو 

 للمنتج

 ختبارات التداعي إ
 ابغر
 ابؼقابلات الوصفية 

 ختبار التحقق من إ
 علانيةالقصة الإ

  مقاييس التقييم
 السيكولوجية 

 التذكر بابؼساعدة 
 دةالتذكر بدون مساع 
 ختبارات الابذاىاتإ 
 ختبارات ابؼبيعاتإ 

 
ص ص  مرجع سبق ذكره،علي فلاح الزعبي، بحوث التسويق: مدخل منهجي تطبيقي،  المصدر:

276 ،277. 
 1 وفيما يأتي إبهاز بؽذه البحوث:

 ستراتيجية الإعلان:إبحوث  -1
عرف بعناصر ستًاتيجية الإعلان بالتوليف من خلال ما يإابؼختلفة بتطوير  ابؼؤسساتتقوم 

وسائط  ،ابعمهور ابؼستهدف ،ابؼزيج الإبداعي. وتشمل عناصر ابؼزيج الإبداعي على مفهوم ابؼنتج
 ابؼؤسساتالإعلام والرسالة الإبداعية وللحصول على أي معلومة عن أي من تلك العناصر تلجأ 

 إلذ استخدام بحوث استًاتيجية الإعلان. 

                                                           
، الطبعة الأولذ، دار ابؼستَة للنشر و التوزيع إداري-مناىج و أساليب البحث العلمي في ميدان التسويق: مدخل منهجيعلي فلاح الزعبي،  1

 .330، 328، ص ص 2010ان، الأردن، والطباعة، عم
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 على كيفية إدراك ابؼستهلكتُ للأصناف التي ينتجونها  : بوتاج ابؼعلنون التعرف مفهوم المنتج
دي إلذ الشراء ابؼبدئي للمصنف، وتقود ؤ كما أنهم يودون كذلك التعرف على الصفات التي ت

من ثم إلذ الولاء للصنف في نهاية ابؼطاف. وباستخدام ىذه ابؼعلومات يسعى ابؼعلنون لتكوين 
 فريد الصنف الذي ينتجونو. 

السمة تعد أىم ابؼزايا الاستًاتيجية للإعلان ولكن استخدام الإعلان في وسائط  وابغقيقة ان تلك
الإعلان ابؼختلفة يستدعي الاستخدام الفعال للبحوث الاستًاتيجية لتطوير معايتَ ابؼرحلة التالية وىي 

 مرحلة النواحي الإبداعية. 
 عي، ابعمهور ابؼستهدف : وبيثل العنصر الثاني في ابؼزيج الإبداختيار الجمهور المستهدفإ

ومن ابؼعروف انو لا يوجد في الفكر التسويقي سوق يضم بصيع الناس. ولذا فإن أحد أىداف 
. فرجل التسويق للصنف البحث الإعلاني يتمثل في تطوير صورة ثرية عن الأسواق ابؼستهدفة

 يهمو معرفة أي الفئات بسثل ابؼستخدم الأساسي للمنتج حيث يقوم بعد ذلك بدراسة
 النواحي الدبيوغرافية وابعغرافية ابػاصة بهم فضلا عن سلوكهم الشرائي.

 ستًاتيجيات وسائط الإعلان إ: حتى يتمكن ابؼعلنون من تطوير ختيار الوسيط الإعلانيإ
ختيار فئة فرعية من بحوث الإعلان تعرف باسم إفإنهم يلجؤون إلذ  ،وتقييم نتائج ذلك

وتعتمد وكالات الإعلان في ذلك على ابػدمات التي  .يابحوث وسائط الإعلام أو بحوث ابؼيد
علاني كالراديو إتقدمها وكالات البحوث التي تراقب وتنشر ابؼعلومات عن فعالية كل وسيط 

 والتلفزيون والصحف وما إلذ ذلك. 
 وبسثل آخر مكون من مكونات بحوث الإعلان في عنصر الرسالة علانيةختيار الرسالة الإإ :

للوصول إلذ رسائل إعلانية واعدة عن طريق دراسة ما بوبو  ابؼؤسساتتسعى علانية. و الإ
 ابؼستهلكتُ وما لا بوبونو فيما يتصل بالأصناف وابؼنتجات.

 بحوث تطوير المفاىيم الإبداعية: -2
علان، حتى تبدأ في تطوير ابؼفاىيم ة من تطوير استًاتيجية الإؤسسوما أن تنتهي ابؼ

لإعلان دورا ىاما في برديد أي ابؼفاىيم ينبغي الك تلعب بحوث الإبداعية للإعلان. وىنا كذ
علانيتُ قد إاستخدامها. فمن خلال الدراسات ابؼطولة توصل الباحثون بشركة كرافت إلذ مفهومتُ 

يؤديان إلذ منع برول الأمهات إلذ الأصناف ابؼنافسة. أول ىذه ابؼفاىيم ىو التًكيز على ابؼدى 
يو الأطفال لشرائح جبنة كرافت، ثانيهما التًكيز على أن ابؼنتج غتٍ الكبتَ من ابغب الذي يول

بالكالسيوم الذي بوتاجو الأطفال.  وقد قامت الوكالة الإعلانية التي تتعامل معها شركة كرافت 
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علانيتُ مبدئيتُ ثم عقدت عددا من بؾموعات التًكيز تضم بؾموعة من الأمهات للتعرف إبإعداد 
 خلال بؾموعات التًكيز قياس وتسجيل ردود أفعال الأمهات حتى تم على رد فعلهن. وقد تم

 ختبارىا. علانية لإالإالاتفاق على إعداد النسخة 
  :ختبارات المبدئيةبحوث الإ -3

ولذا  ،ةمؤسسبيثل بند الإعلان من أكثر بنود التكلفة ارتفاعا في ابؼيزانية التسويقية لأي 
ستثناء من ذلك، إابؼعلنة. وشركة كرافت ليست  ابؼؤسساتفإن فعالية الإعلان تثتَ اىتمام كافة 

ختبارات للتعرف على أداء ة لإحدى شركات الأبحاث إجراء عدد من الإؤسسفقد أوكلت ابؼ
ختبارات أن الإعلان ابعديد كان أفضل من سابقيو لاسيما الإعلان قبل عرضو. وقد أظهرت الإ

 قناع. فيما يتعلق بقدرتو على الإ
 ختبارات البعدية:بحوث طرق الإ -4

ختبارات ستهلاكا للوقت مقارنة بالإإختبارات البعدية أكثر تكلفة وأكثر عادة ما تكون الإ
ابؼبدئية، ولكن ىذه الطرق تتميز بأنها بزتبر الإعلانات في ظل ظروف السوق ابغقيقية وبيكن 

ختبارات ال في الإختبارات البعدية كما ىو ابغستخدام بؾموعة من الطرق الكمية والوصفية في الإإ
ختبارات إويستخدم بعض ابؼعلنتُ  .دةلقياس فعالية ابغملة الإعلانية في خلق صورة جي   ،ابؼبدئية

 ة والصنف وابؼنتج.مؤسسبذاه للالإ
 تو.الرقابة على فعاليو  قياس فعالية الإعلان قبل وبعد نشره المطلب الخامس:

 قياس فعالية الإعلان قبل وبعد نشرهأولا: 
ستخدام أبحاث الإعلان لقياس فعالية إ، فإنو بيكن صعوبة قياس فعالية الإعلانلنظر عن وبغض ا

 الإعلان قبل وبعد نشره.
 1:أبحاث قبل الإعلان -1

 طريقة قائمة الاستقصاء: -أ 
ىذه أبسط وأرخص لقياس فعالية الإعلان، حيث يقوم ابؼعلن بعرض الإعلان ليحكم عليو فرد أو 

ومون بتقويم الإعلان طبقا لعدد من العوامل التي أعطيت أوزانا طبقا لأبنيتها، بؾموعة من الأفراد الذين يق
ومنها بيكن ابغصول على ابؼعدل الإبصالر الذي على أساسو يقوم الإعلان. وقد واجهت ىذا الأسلوب 

ذلك عدة انتقادات منها أن الأشخاص الذين يقومون بتقويم الإعلان بهذه الطريقة بىتلفون في تقديراتهم، ك

                                                           
 .224، 222، مرجع سبق ذكره، ص ص أسسو وتطبيقاتو الإسلامية: أصول التسويقطفى أبو نبعو، عبد العزيز مص 1
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تستخدم الأوزان النسبية لكافة الإعلانات على الرغم من أن بعض ابػصائص قد تكون مهمة لنجاح 
الإعلان أكثر من الأخرى. ويشعر كثتَ من الأشخاص أن ىذا الأسلوب فع ال في أيدي الذين قاموا 

 نوعو.بتصميمو، بينما يشعر آخرون بأن ىذا الأسلوب لا يقيس الإعلان ابؼبتكر أو الفريد من 
 ختيار المحلفين:إ -ب 

في ىذا الأسلوب يطلب من بؾموعة من ابؼستهلكتُ بتقويم الإعلان، ويكون التقويم مبنيا على      
أساس مقارنة إعلانتُ أو أكثر ويتباين التقويم من أبسط صورة )أحبو أو لا أحبو( إلذ تقويم الإعلان على 

 أو معدلاتها.أساس من العوامل، ثم تقويم الإعلانات حسب أبنيتو 
ويستخدم أسلوب المحلفتُ أيضا في تقويم فعالية برامج التلفزيون وإعلاناتو. حيث يقوم كل واحد 
منهم بضغط زر "أحب  أو زر "لا أحب"، ثم تقوم آلة باستخراج إحصائية للحكم على فعالية البرنامج أو 

 الإعلان.
خذ عليو ؤ تميز بالسرعة والدقة إلا أنو يستقصاء، فهو يويشكل ىذا الأسلوب برسنا عن طريق الإ     

ن كخبراء إعلان لا كمستهلكتُ وبوبون إعلانا لمجرد أنهم و أنو بىشى أن يتصرف المحلف ،من ناحية أخرى
 نطباعا قويا لدى ابؼستهلكتُ.إبهب أن بوبوه، أو قد بوبون إعلانا لا يتًك 

 إختبار الإدراك والتذكير: -ج 
ختبار المحلفتُ ابؼعدل، حيث يستخدم فيو عينة من إارات نوعا من ختبيعتبر ىذا النوع من الإ     

ىنا يعرض الإعلان على العينة ثم يسألون عن  .ابؼستهلكتُ، ولكن بىتلف نوع ابؼعلومات التي يتم بصعها
ختبار الإعلان على مقدرة ابؼستهلك على التعرف على إالإعلانات التي أدركوىا أو تذكرىا، ويعتمد 

ختبار التذكتَ يطلب ابؼقابل من ابؼستهلك أن يذكر إتي يدعي أنو رآىا أثناء الاختبار، بينما في الإعلانات ال
 الإعلانات التي رآىا في الوسيلة الإعلانية.

ختبارات كثتَا وتلقى قبولا أكثر من وسيلة المحلفتُ، ولكن من ناحية أخرى وتستخدم مثل ىذه الإ
ا لا يعكس فعالية في ابؼبيعات، تعاني ىذه الإختبارات من أنها تعتمد ع لى جاذبية الإعلان، والذي ربد 

نتباه ولكنو لا يوصل الرسالة الإعلانية فليست كل الإعلانات التي تشاىد تزيد ابؼبيعات، كما قد بهذب الإ
 إلذ ابؼستهلك.
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 1:ختبارات ما بعد الإعلانإ-2
 ختبار الإدراك والتذكر:إ -أ 

لإعلان أكثر منو مدى تأثر ابؼستهلك بالإعلان، كما أنو بىضع وىذا الاختبار يقيس مدى الإدراك ل
 بؼدى قدرة ابؼستهلك الفعلية في التذكتَ والإدراك.

 ختبار المتلازم:الإ -ب 
ختبار لإعلانات الراديو والتلفزيون، حيث يقوم الباحث في وقت بث الإعلانات يستخدم ىذا الإ

ان التلفزيون أو الراديو مفتوحا، وما ىو نوع البرنامج بالاتصال بعينة من ربات البيوت، ويسأل فيما إذا ك
ن أو ابؼستمعون، وما ىي الإعلانات التي شاىدوىا و الذي يشاىدونو أو يستمعون إليو، ومن ىم ابؼشاىد

 أو بظعوىا.
ختبارات من فعالية حجم العينة، واعتماده على مدى جدية ابؼستهلك في ويعاني ىذا النوع من الإ

 عن صعوبة ابغصول على أية معلومات فيو عن بؿتويات الإعلان وفعاليتها. الإجابة، فضلاً 
 ختبار سجل المبيعات:إ -ج 

ختبار ابؼبيعات بالنسبة لكثتَ من رجال الإعلان ىو أىم الاختبارات وأكثر فعالية، لأن ابؽدف إيعتبر 
ة تبيع عدة ؤسسنت ابؼختبار صعبا إذا كاولكن يصبح إجراء مثل ىذا الإ من الإعلان ىو زيادة ابؼبيعات.

منتجات وتستخدم عدة إعلانات. وكذلك تبدو الصعوبة واضحة حيث أن ابؼبيعات المحققة تكون نتيجة 
عدة عوامل، الإعلان واحد منها. ومن الصعوبة بدكان افتًاض أو جعل العوامل الأخرى ثابتة، فضلا عن 

 ختبار ابؼناسبة.صعوبة برديد فتًة الإ
ختبار في ابغالات التي يتم فيها شراء السلعة فور ظهور خدام ىذا الإستإوعلى العموم يفضل 

 الإعلان.
 على فعالية الإعلان الرقابةثانيا: 

بيع العلامة التجارية ليس ىو ابؽدف الوحيد من الإعلان. توجد أىداف أخرى: التعريف بالعلامة، 
 2لتطوير صورة أو معتقدات بؿددة، ولاء الزبائن.

( التالر II-3ل رقم )دو وابع التي تسعى إليها ابؼؤسسة، قابة على طبيعة الأىدافاليب الر تعتمد أس
 .الأساليب الأساسيةيلخص 
 

                                                           
 .224، مرجع سبق ذكره، ص أسسو وتطبيقاتو الإسلامية: أصول التسويقعبد العزيز مصطفى أبو نبعو،  1

2 Eric Vernette, op-cit, P 320. 
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 أساليب الرقابة على فعالية الإعلان :(II-3رقم ) جدولال
 مؤشر وطريقة القياس أىداف الإعلان العمل الإعلاني ىمستو 

 المعرفة
 )المعرفي(

 

  جعل العلامة التجارية
 .معروفة
 لتعريف بفوائد ابؼنتج أو ا

 .العلامة التجارية

 درجة التأثتَ الإبصالر 
 التخزين في الذاكرة. 
 التعرف على ابؼيزات. 

بستع بفوائد ابؼنتج أو العلامة   )شعوري( عاطفي
 التجارية.

  جعل العلامة التجارية
 .متعاطفة

  للعلامة  إبصالرإنشاء تفضيل
 .التجارية

 الدراسة  ت المحدددراسة العلامة التجارية في الوق(
 .ابؼوضعية(

 ودراسة مقياسية  اختبارات إسقاطية ابؼواقف، سلم
 .صورةلل
  في الزمن  صورة العلامة التجاريةتطور درجات

 المحدد.
تشجيع ابؽدف لشراء العلامة   إرادي

 .التجارية أو ابؼنتج
 بيع ابؼنتج. 

 حصة  ومراقبة معدل الاختبار والاستًداد ةمتابع
 .السوق

 و اختبار الأسواق ابغقيقيةبؿاكاة أ. 
 إجابات.-عدد الكوبونات 

Source : Eric Vernette, op-cit, P 320. 
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 خلاصة الفصل:
تصال إالفصل الثاني مدخل شامل للإعلان وتم استخلاص أن الإعلان بيثل عملية لقد تناول 

ني، وبصهور ابؼستهلكتُ والرسالة متكاملة تتكون من عدة عناصر ىي: ابؼعلن أو القائم بالاتصال الإعلا
الإعلانية التي تتضمن ابؼعلومات عن السلع وابػدمات ووسائل الإعلان ابؼستخدمة في الإعلان على 

 ختلاف أنواعها.إ
تصال غتَ شخصية، وأنو نشاط مدفوع الأجر، إويتسم الإعلان بسمات أساسية منها: أنو وسيلة 

يستهدف التأثتَ وابغث على الشراء ويتم عن طريق وسائل  ،لذقناعي بالدرجة الأو إتصالر إوأنو نشاط 
 لذ ابؼستهلكتُ.إمتعددة للوصول 

وبزتلف وظائف ىذه الإدارة  ،تتمثل إدارة الإعلان في ابعهاز الذي يتولذ مسؤولية النشاط الإعلاني
ختيار إن، ومن أىم الوظائف التي تقوم بها تلك الإدارة: القيام ببحوث الإعلا .من مؤسسة إلذ أخرى

 وسائل نشر الإعلان، الرقابة على نشر الإعلان ومتابعة ابؼنافستُ، وتقييم نشاط الإعلان.
ن الرسالة الإعلانية ىي بدثابة جسر يتدفق عليو سيل من ابؼعلومات بتُ ابؼعلن وابعمهور. أكما   

لقدرة على دفعهم وحثهم على ومن ثم فإن فعالية الرسالة الإعلانية يعتٍ القدرة على بـاطبة ابؼستهلكتُ، وا
تصميم الفعال للحملات الإعلانية من الأدوات الرئيسية لتنفيذ استًاتيجية ابػطط التسويقية، الن أو  .الشراء

فابغملة الإعلانية عبارة عن برنامج إعلاني موضوع على أسس النظم التسويقية موجو إلذ فئات من 
 .ف اتصالية معينةابؼستهلكتُ ابغاليتُ وابؼرتقبتُ لتحقيق أىدا

فكل مؤسسة براول أن بذعل بؼنتجها أو خدماتها مركزا بفيزا في ذىن مستهلكيها مقارنة بدنتجات 
ابؼنافستُ، وىذا بطبيعة ابغال يقتضي من ابؼؤسسة أن تقوم بجهود غتَ بؿدودة، لكي بذعل ابؼستهلك يشعر 

لإعلان لابؼنافسون، وفي ىذا الصدد فإن  بدزايا منتجها وابعوانب التي بذعلو بفيزا عن ذلك الذي يقدمو
 .ة الإعلانية دوراً أساسيًاملوبالذات ابغ
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 تمهيد:
لكتًوني على ابؼفاىيم التقليدية للتسويق، إلا أف على الرغم من النقلة النوعية التي أحدثها التسويق الإ

يسمى  وىو ماالدراسات والبحوث التسويقية ابذهت إفُ نوع جديد، ربدا ىو الأحدث في بؾاؿ التسويق 
لكتًوني ففي أساليب التسويق التقليدية أو حتى التسويق الإ. Neuromarketing بالتسويق العصبي

تستخدـ الشركات العديد من الطرؽ والأساليب التي من شأنها بـاطبة غرائز ابؼستهلك و معرفة احتياجاتو 
على علم النفس والدراسات السلوكية  مستفيدة في ذلك من الإعلانات التجارية ابؼبنية ،و استجلاء رغباتو

أف التسويق  ىو وذلك بتمرير الرسائل الإعلانية ابؼوجهة إفُ وعي ابؼستهلك الباطن، ولكن ابعديد في الأمر
العصبي يذىب إفُ مرحلة جديدة و جريئة لا تعمل على بـاطبة حواس ابؼستهلك، بظعو وبصره و ذوقو، 

وىذا . لا و ىو ابؼخأو ابؼسؤوؿ عن ابزاذ قرار الشراء  ،ىذه ابغواس وإبما بزاطب ابؼركز الذي يتحكم في كل
في عملية إقناع ابؼخ البشري بجدوى منتجاتها من خلاؿ تفصيل الإعلانات  حيعتٍ أف الشركات الكبرى تطم

 .التجارية ابؼوجهة بكو ابػلايا العصبية للمستهلكتُ
عصاب من المجاؿ ابؼنجزة من طرؼ علماء الأيرتكز التسويق العصبي على عملية برويل الدراسات 

تصاؿ بهدؼ الفهم عصاب ابؼعرفي في التسويق والإالطبي افُ ابؼقاربة التسويقية، أي تطبيق تقنيات علم الأ
من بتُ ىذه التقنيات القياـ بدلاحظة  .قناعوبالتافِ تطوير وسائل الإ ،بزاذ القرار في الدماغإابعيد لآليات 

 ابؼؤثرات "ابؼنبهات" التسويقية )كإعلانات، علامات بذارية أو منتجات(. الدماغ عند عرض بعض
 مباحث وىي: أربعأكثر في ابؼوضوع ودراسة بـتلف جوانبو، قمنا بتقسيم ىذا الفصل إفُ وللتعمق 

 عصابلى علم الأإالمبحث الأوؿ: مدخل 
 قتصاد العصبيالإ تطور مراحلالمبحث الثاني: 

 العصبيالمبحث الثالث: التسويق 
 الرسالة الإعلانيةعلى القرار الشرائي عن طريق التسويق العصبي  أثرالمبحث الرابع: 
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 عصابلى علم الأإوؿ: مدخل المبحث الأ
بل ىو من أصعب الأمور ولا بيكن الوصوؿ  ،إف التنبؤ بسلوؾ ابؼستهلك مسبقا يعتبر أمراً ليس سهلا

ابغديثة مكنت رجاؿ التسويق من تضييق فجوة عدـ التأكد من ستخداـ علم الأعصاب إإليو عمليا. لكن 
 وبالتافِ ساعدتهم في إعداد برابؾهم التسويقية بؼنتجاتهم ابؼصممة بؽذا ابؼستهلك. ،ابؼستهلك معرفة سلوؾ

ستخداـ علم الدماغ ابغديث لقياس تأثتَ التسويق والإعلاف على إيشتَ مصطلح التسويق العصبي إفُ و 
حتى نفهم التسويق العصبي، بهب علينا أولا فهم علم الأعصاب. لذلك سوؼ نتطرؽ في . و 1ابؼستهلكتُ

 .ابؼبحث الأوؿ لعلم الأعصاب
 تعريف علم الأعصاب المطلب الأوؿ:

بطريقة  وذلك صتُ ابؼهتمتُ بابعهاز العصبي ابؼركزيتكاف ىناؾ عدد كبتَ من ابؼخ  ابؼاضي القريبفي 
ف إفُ ضرورة الإجتماع برت غطاء مصطلح موحد و إفُ أف توصل ىؤلاء الباحث تصاؿ بينهم.إدوف  مشتتة،

 2".علم الأعصاب" مصطلحبهمعهم ألا وىو 
،  (Brain)والدماغ ،(Nerves System) يعتٌ علم الأعصاب بدراسة ابعهاز العصبي للإنساف

 (Learning) والتعلم  (Memory)والذاكرة  (Perception) والأسس البيولوجية للوعي والإدراؾ

ويشكل كل من ابعهاز العصبي والدماغ الأسس الفيزيائية لعملية التعلم الإنساني، ويربط علم الأعصاب 
إف الدماغ كجهاز ووظائفو، 3ملاحظات السلوؾ ابؼعرفي مع النشاط العضلي ابغركي ابؼساند بؽذا السلوؾ.

 4الإنساف.يع مراحل تطور ىو موضوع دراسة العلوـ العصبية وكلابنا يكتسباف تعقيدات في بص
فهم الأساس البيولوجي للسلوؾ توجب إستخداـ دراسة ابعهاز العصبي حيث أدت ىذه  للسعي إفُ
جديد في علم الأعصاب ابؼسمى علم الأعصاب الإستهلاكي، والذي يقوـ بدراسة  فرعالصلة إفُ إقامة 

 5.ابػلايا العصبية وتفاعل مناطق الدماغ وأنظمتو ابؼعقدة بفا يعكس الإختلاؼ ابؼتفاوت بتُ ابؼستهلكتُ
الكشف عن العلاقة بتُ ابػصائص الوظيفية للخلية العصبية منذ عقود بواوؿ علماء الأعصاب 

ت ابؼشبكية التي تتلقاىا من خلايا عصبية أخرى. وتعُد دراسة ىذه العلاقة في ابعسم ابغي بردياً  والإشارا
كبتَاً، لأنو بالرغم من إمكانية برديد ابؼؤثر ابغسي ابؼسؤوؿ عن استثارة ابػلية العصبية )ويطلق عليها حقل 

                                                           
1 https://www.sparksresearch.com/blog/2016/9/17/neuromarketing By: Katherine Coleman le 21/03/2018 a 15 :30. 
2 Édouard Zarifian, Neurosciences et psychismes : les risques et les conséquences d'un quiproquo, Cliniques 

méditerranéennes, 1 n° 77, DOI 10.3917/cm.077.0031, 2008, p33. 
3 Omar el abbassi chraibi, les perspectives d’application du neuromarketing au secteur touristique, mémoire de fin 

d’études magister, institut supérieur international du tourisme, 2006, p16.  
4 María J. Mozaz Garde, Neurociencia e Innovación, Projectics / Proyéctica / Projectique, 1 (n°1), DOI 

10.3917/proj.001.0019, 2009, p 20. 
5 Plassmann, H., et al, Branding The Brain: A Critical Review And Outlook, Journal of Consumer Psychology, elsevier, 

doi:10.1016/ j.jcps.2011.11.010,(2012), p 01. 

https://www.sparksresearch.com/blog/2016/9/17/neuromarketing
https://www.sparksresearch.com/blog/?author=56fe96dd01dbaef08d6dc2ea
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على ابعانب الآخر، تقوؿ القاعدة ابؼتلقي(، يكوف من الصعب برديد إسهاـ ابػلية في الإشارات ابؼشبكية. 
الذىبية إنو بيكن قياس الإشارات ابؼشبكية من خلاؿ القياس ابؼباشر لزوجتُ من ابػلايا العصبية في شرائح 

بابعمع بتُ  كوسيل وزملاؤهابؼخ، لكن دوف القدرة على قياس حقل ابؼتلقي. وبؼواجهة ىذا التحدي، قاـ 
القياسات ابؼأخوذة في ابؼختبر، وتلك ابؼأخوذة من ابعسم ابغي للكشف عن حقوؿ ابؼتلقي في ابػلايا 

أف ابػلايا العصبية تتلقى إشارات من عدد متنوع  كوسيل وزملائوالعصبية ابؼتصلة مشبكيًّا. وقد اكتشف 
 .عصبية مهيمنةمن "جتَانها"، لكن معظمها يتم بذاىلو برت تأثتَ بضعة إشارات 

تصالات ابؼشبكية التي تم برديدىا تشربويًّا، فإنو من ابؼستغرب أف ورغم وجود عدد ىائل من الإ
تصاؿ )أو الثقل عن صلة مباشرة بتُ قوة الإ كوسيل وزملاؤهتهمتُ بضع إشارات عصبية فقط. ويكشف 

 .1ابؼشبكي( وحقل ابؼتلقي، وذلك في أزواج ابػلايا العصبية ابؼتصلة
في فك  صعوبات بصة، -في دراسة الدماغ وابعهاز العصبي صواالذين بزص-علماء الأعصاب،  وجد

رموز كيف يقود الدماغ ابعسم. وعلى مر السنتُ، أحرز ىذا المجاؿ تقدما ىائلا. على سبيل ابؼثاؿ، علماء 
مليار ابػلايا العصبية تسمى ابػلايا  100شخص لديو ما يصل افُ  الأعصاب يعرفوف الآف أف كلّ 

تصاؿ بتُ ىذه ابػلايا يشكل الأساس بعميع وظائف الدماغ. ومع ذلك، لا يزاؿ العلماء العصبية، والإ
 2، وتنظيمها داخل جسمنا.ىاتطور ىذه ابػلايا، و  نشأةيسعوف جاىدين لفهم أعمق لكيفية 

تصوير بالرنتُ  ونذكر من بينهاالدماغ عن طريق عدة تقنيات، تصوير وعلم الأعصاب يستخدـ 
 fMRI  وتقنية. (MEG)، و(EEG)التخطيط الكهربائي للدماغ  (،fMRIابؼغناطيسي الوظيفي )

ستخدـ في ابؼقاـ الأوؿ لرسم خريطة للدماغ ، بىبرنا أين بهري النشاط العصبي عندما يقوـ الناس بدهمة ت
  3معينة.

السلوؾ والتحفيز وصنع القرار وكيفية تفاعلنا من حيث يزيد علم الأعصاب من فهمنا للأشخاص 
 4مع الآخرين.

 
 
 

                                                           
1 Allard, T, et al, Reorganization Of Somatosensory Area 3b Representations In Adult Owl Monkeys After Digital 

Syndactyly, J Neurophysiol, 1991, p66. 
2 Debra Speert, Todd Bentsen, A Primer On The Brain And Nervous System,  Seventh Edition, Society for NeuroScieNce, 

A Companion Publication to BrainFacts.org, www.sfn.org, Washington, USA, 2012, p 04. 
3 Graham Page, Jane E. Raymond, Cognitive Neuroscience, marketing and research : Separating fact from fiction , 

ESOMAR, Congress 2006, p 03. 
4 Neuro power group, Leading the way with neurointelligence,  www.neuropowergroup.com, p03. 

http://www.sfn.org/
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 المطلب الثاني: الجهاز العصبي
 أولا: تعريف الجهاز العصبي

ىو أىم الأجهزة التي بسيز ابؼملكة ابغيوانية. يشاىد عند   ،ابعهاز العصبي ويدعى أيضاً ابعملة العصبية
بتداءً من وحيدات ابػلايا وحتى الثدييات حيث يكوف مؤلفاً من دارات بسيطة بتُ إكل الكائنات ابغية 

بؾموعات صغتَة من خلايا عصبية عند وحيدات ابػلايا، ويزداد تعقيداً كلما صعدنا في سلم التطور ليصل 
وبستلك ابغيوانات اللافقارية جهازاً عصبيًا يتًاوح بتُ  .الإنسافالتعقيد والكفاءة عند  إفُ أقصى درجات

شبكات بسيطة من الأعصاب وجهاز عصبي منظم مرتبط بدماغ بدائي. أما في الإنساف وابغيوانات 
 الفقارية، فيتكوف ابعهاز العصبي من دماغ وبُلاع شوكي وأعصاب.

أىم الأجهزة ابعسمية في الإنساف وأخطرىا وأعقدىا  Nervous Systemيعتبر ابعهاز العصبي 
على الإطلاؽ؛ "إذ ىو ابعهاز الذي يسيطر على أجهزة ابعسم ابؼختلفة لضبط تكييف وتنظيم العمليات 

فيقوـ كل عضو بدا خصص لو في الوقت ابؼناسب،  .ابغيوية ابؼختلفة الضرورية للحياة بانتظاـ وبتآلف تاـ
وتشمل ىذه العمليات الإرادية التي نقوـ بها بدحض إرادتنا، وكذلك العمليات غتَ الإرادية التي لا قدرة ولا 
سيطرة لنا على تسيتَىا، ولعّل ابعهاز العصبي ىو أىم وسائل تكامل الكائن الآدمي وقيامو بوظائفو في 

ونظرا للتعقد  .، وبفضلو يستطيع ابعسم أف يتفاعل مع بيئتو الداخلية وابػارجية"وحدة كاملة متضامنة
الشديد بؽذا ابعهاز وبؼا يقوـ بو من وظائف، فإف معلوماتنا عن الكيفيات الدقيقة ابؼفصلة لقيامو بوظائفو 

نا في حل مسألة عند تفكتَ  ة عملووكيفي اتو الدقيقةلازالت حتى الآف ناقصة، لا تشبع نهمنا في معرفة نشاط
 1 حسابية، وكيف يتم ابزاذ قراراتنا.

تصالات العامة التي تربط بتُ بصيع أجزاء ىو شبكة الإ ،ويعتبر ابعهاز العصبي من الناحية التشربوية
ابعسم عن طريق بؾموعة من الأعصػاب ابؼمتدة ما بتُ أطراؼ ابعسم ابؼختلفة وأعضائو الداخلية وابػارجية، 

عتباره ابعهاز الذي يسيطر على أجهزة إيات ابعمجمة. أما من الناحية الوظيفية فيمكن وبتُ ابؼخ وبؿتو 
ابعسم ابؼختلفة، والذي يشرؼ على بصيع الوظائف العضوية ويؤلف بينها بدا بوقق وحدة وتكامل الكائن 

فهو بؾموعة من ابؼراكز ابؼرتبطة فيما بينها، وإفُ ىذه ابؼراكز ترد التنبيهات ابغسية من بصيع أبكاء  2ابغي.
ابعسم سطحية كانت أو عميقة، وعنها تصدر التنبيهات ابغركية التي تصل إفُ العضلات إرادية كانت أو 

 3غتَ إرادية، وكذلك إفُ الغدد ابؼوجودة بابعسم قنوية كانت أو صماء.
                                                           

 .113، ص 2003، الطبعة ابػامسة، دار قباء للطباعة والنشر والتوزيع، القاىرة، مصر، أصوؿ علم النفس الحديثفرج عبد القادر طو،  1
  .33، ص 2012، مكتبة الابقلو ابؼصرية، مصر، علم النفس العصبيألفت حستُ كحلة، 2 
 .نفس ابؼرجع 3
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بيكن القوؿ بأف ابعهاز العصبي ىو ذلك ابعهاز الذي يسمح للكائن ابغي بالقياـ بوظائفو على  اذف
تفاعلا متكاملتُ مع البيئة الداخلية و ابػارجية عن طريق التعامل مع  النحو الأمثل، بدا بوقق اتصالا و

ها، و من ثم برديد طبيعة ابؼثتَات داخلية كانت أو خارجية من حيث استقبابؽا و إدراكها و فهمها و تقوبي
السلوؾ ابؼلائم للتعامل مع ىذه ابؼثتَات، و بعد ذلك تنفيذ ىذا السلوؾ سواء كاف اراديا أو لا إراديا 
لتحقيق الاستجابة ابؼناسبة التي بوقق من خلابؽا الكائن ابغي عمليات الضبط و السيطرة و التكيف، و بدا 

    1و متكامل و متزف.يسمح لو في النهاية بتحقيق وظائفو على بك
 ثانيا: مكونات الجهاز العصبي

 ابعهاز مكونات دراسة من بد لا ابؼخ الشراء داخل قرار ابزاذ فيها يتم التي الآلية على للتعرؼ
 يتكوف العصبي ابعهاز إف نلاحظ الطب في بؾاؿ (Davidson) الشهتَ الكتاب إفُ العصبي وبالرجوع

 2من:
 .الشوكي وابغبل ابؼخ وابؼخيخ :من يتألف :المركزي العصبي الجهاز -1

الأجزاء  في الواقعة والقشرة ولب، قشرة من منهما يتألف وكل وأيسر أبين فصتُ من يتكوف :المخ -أ 
 مسؤولة عن فهي ابػلفية الأجزاء في الواقعة أما .الوظائف ابغركية أداء عن مسؤولة فص كل من الأمامية

 ابعانبي، الصدغي، الأمامي،) فصوص أربعة من فص يتكوف وكل .وابغسية الإدراكية الوظائف أداء
 ( أدناه.III-1رقم ) الشكل موضح في وكما وظائفياً، متخصصة (ابػلفي

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .47، ص 2016، الطبعة الثانية، مكتبة الأبقلو ابؼصرية، مصر، -الأسس وطرؽ التقييم-، علم النفس العصبيسامي عبد القوي  1
للعلوـ ، بؾلة الغري استراتيجية التسويق العصبي الافتراضات والمستقبلياتيوسف حجيم الطائي، ليث علي ابغكيم، عمار عبد الأمتَ زوين، 2

 .148، 147قتصادية والإدارية، جامعة الكوفة/ كلية الإدارة والاقتصاد، بدوف سنة النشر، ص ص الإ
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 (: مكونات الجهاز العصبيIII-1الشكل رقم )

 
Source: Davidson, Stanley, Davidson’s Principles & Practice of Medicine 

Mc- Graw- Hill book, 20th Edition, 2006, p 56. 

 85تكوف السيادة في كل إنساف لأحد الفصتُ الرئيستُ إذ تكوف سيادة الفص الأيسر بنسبة % 
، ويكوف الفص الأمامي )ابعبهي( مسؤوؿ عن ابؼزاج وابغركات، والفص 15وسيادة الفص الأبين بنسبة % 

ؤوؿ عن الإدراكات السمعية والتوازف، ابعانبي مسؤوؿ عن تكامل الإدراكات ابغسية، والفص الصدغي مس
 .والفص ابػلفي مسؤوؿ عن الإدراكات البصرية

 .يتألف من فصتُ ومسؤوؿ عن التوازف بالاشتًاؾ مع الفص الصدغي المخيخ: -ب 
وبيثل ابعزء الأختَ بوتوي على حزمات عصبية واردة وصادرة وتتألف من قشرة ولب  الحبل الشوكي: -ج 

 .ة وابغسيةلة عن الإيعازات ابغركيو ومسؤ 
 الجهاز العصبي المحيطي )الطرفي( -2

يتكوف ابعهاز العصبي الطرفي من الأعصاب التي تصل ابعهاز العصبي ابؼركزي بكل جزء من ابعسم.  
التي برمل ابؼعلومات إفُ ابعهاز العصبي ابؼركزي،  وتشمل ىذه الأعصاب كلًا من العصبونات ابغسية،

التعليمات من ابعهاز العصبي ابؼركزي. أجزاء ابعهاز العصبي: يشمل ابعهاز والعصبونات ابغركية، التي تنقل 
العصبي الطرفي الأعصاب ابؼتصلة بابعهاز العصبي ابؼركزي وابؼنتشرة في أبكاء ابعسم وىي تنقسم إفُ قسمتُ 

 بنا: الأعصاب القحفية، والأعصاب الشوكية.
اً من الأعصاب تصدر عن الدماغ وىي إثنا عشر زوج Cerebral Nerves :الأعصاب القحفية -أ 

 من مراكزه ابؼختلفة.
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وىي واحد وثلاثتُ زوجاً من الأعصاب بزرج من النخاع  Spinal Nerves :الأعصاب الشوكية -ب 
 . 1الشوكي على شكل جذري؛ أمامي حركي، وخلفي حسي. أي أنها بصيعها حسية حركية

وىو مسؤوؿ عن أداء الوظائف في يتألف من ابعهاز الودي واللاودي، الجهاز العصبي الذاتي:  -3
ابعسم كتنظيم ضغط الدـ وابعهاز التنفسي وحركة الأمعاء والغدد الصماء، ويقع ىذا ابعهاز برت سيطرة 

بزاذ قرار الشراء للإنساف يقع في إف مركز أستنادا بؼا تقدـ، بيكن القوؿ إ .مراكز حسية تقع في لب ابؼخ
 خ، وابؼخيخ، وابغبل الشوكي(.ابعهاز العصبي ابؼركزي وابؼكوف من )ابؼ

بْقية.    2كما يتكوف ابعهاز العصبي ابؼركزي من فئتتُ رئيسيتتُ من ابػلايا، بػلايا العصبية وابػلايا الدِّ
 ثالثا: وظائف الجهاز العصبي.

 3للجهاز العصبي وظائف عدة نلخصها في النقاط التالية: 
 وتوصيلها بأجزاء ابعسم ابؼختلفة.ستقباؿ ابؼعلومات من بصيع الأجهزة ابغسية إ -1
تنظيم عملية إنتاج الطاقة اللازمة للنبضات العصبية ابغركية التي تستخدـ في النشاط ابغركي أو لعمل  -2

 الغدد ابؼتنوعة بابعسم.
 التنسيق بتُ نشاطات ابعسم ابؼختلفة بشكل يؤدي إفُ التكامل والتًابط والاتزاف. -3
 ستجابة بسلوؾ معتُ بؼقابلة متطلبات ابؼواقف ابؼختلفة.بزاذ القرارات وإصدار الأوامر للإإ -4
 ستمرار العمليات ابغيوية بابعسم بشكل تلقائي للمحافظة على حياة الكائن ابغي.إالمحافظة على  -5

 الدماغالمطلب الثالث: 
 أولا: تطور وتعريف الدماغ

الدماغ، وفي بداية ( سنة كاف ىناؾ بموذجا بسيطا أوليا لكيفية عمل 2000ومنذ ما يقارب من )
وفي السبعينات من القرف العشرين تم  ،)Switch Board(بلوحة ابؼفاتيح  القرف العشرين تم مقارنة الدماغ

 التحدث عن نصفي الدماغ الأيسر والأبين. وبعدىا ظهر مفهوـ الدماغ ثلاثي التًكيب )البنية( 
)Brain (Triune  باوؿ ماكلينابتكر ىذا ابؼصطلح MaccleanPaul   فيما يتصل بنمو الأجزاء

في  )Survival Learning(الثلاثة للدماغ البشري، إذ افتًض ماكلتُ في نظريتو ىذه أف تعلم البقاء 
، وبردث مهارات )Mid Brain(، والعواطف في الدماغ الأوسط )Lower Brain(الدماغ الأسفل 

. وحاليا ىنالك الأنظمة الشاملة حيث بموذج الدماغ )upper Brain(التفكتَ العليا في الدماغ الأعلى 
                                                           

1 https://www.altibbi.com  le 21/03/2018 a 18 :30. 
2 P. Michael Conn, Conn’s Translational Neuroscience,Academic Press is an imprint of Elsevier, London, U.K, 2017, p 01. 

ماجيستً، كلية التًبية، قسم ابؼناىج  رسالة، العمليات الرياضية الفاعلة في جانبي الدماغ عند طلبة الصف التاسع بغزةعاطف عبد العزيز الغوطي،  3
 .13، ص 2007وطرؽ التدريس/رياضيات، ابعامعة الإسلامية، غزة، فلسطتُ، 

https://www.altibbi.com/
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وفي العقدين الآخرين من القرف العشرين أجرى علماء الأعصاب  .)Complex Brain Model(ابؼعقد 
ستخدامها لتطوير التدريبات التعليمية. واعتمد علماء الأعصاب على إالعديد من الأبحاث التي أمكن 
ريح والتجارب وبـتلف تقنيات ابؼسح والتصوير والرنتُ ابؼغناطيسي مثل ابؼعلومات ابؼستندة إفُ علم التش

)EEG, MRI, PET( .1فضلا عن أف أغلب بحوث الدماغ ابؼخبرية في علم الأعصاب 
نساف عن باقي ابؼخلوقات ابغية وبصورة خاصة ىو مركز العقل الذي بييز الإ (BRAINالدماغ )

مليوف بت  11وىو ابعزء الأكثر تعقيدا في ابعسم يعافً حوافِ  .ىم أجزاء ابعهاز العصبيأابغيوانات، وىو 
(bitsفي الثانية ).2 

٪ ابؼتبقية تتكوف من العناصر الفيزيائية 20ابؼاء، ولكن مكوّف من ٪ من الدماغ 80حوافِ 
كيلوغراما، ويستخدـ   70٪ من الكتلة الكلية للشخص البالغ 2والكيميائية ابغيوية. وبيثل وزنو حوافِ 

 3.٪ من الأكسجتُ والسكر الذي يوزعو ابعسم لتغذيتو25حوافِ 
الدماغ الإنساني بانو "كتلة رخوة رمادية اللوف من ابػارج، بيضاء من  1986حمداف ويعرؼ 

الداخل بؿمية داخل ابعمجمة بعدة طبقات متتالية عظيمة صلبة، ليفية ثم لينة ىلامية يتكوف من نوع 
و ابػلية العصبية ويتًاوح بؾموعها بتُ أ( Neuronمنها نيورونات ) خاص من ابػلايا تسمى الواحدة

 4بليوف خلية عصبية، بزطط وتوجو وتتحكم في ابغياة الإنسانية بختَىا وشرىا. 100-1000
ومن منظور تشربوي بحت، يقُسَّم )الدماغ( البشري إفُ ثلاثة أقساـ ىي )ابؼخ( و )ابؼخيخ(  

تستخدـ مصطلحات )مخ( و )دماغ( و )عقل( كمتًادفات عبر ىذه ابؼادة، )النخاع ابؼستطيل(. وفيما و
فإف علينا أف ندرؾ أف كلمة )مُخ( تطلق في الأصل على ذلك التكوين الالتفافي الرخو الذي يشغل الفراغ 
داخل بصجمة كل منا. ىذا ابؼخ يقُسَّم بدوره من منظور الدارستُ وعلماء النفس لثلاثة أجزاء أو )أبـاخ( 

 .الروسية الشهتَة ( Matryoshka)– كما في دمى ابؼتًيوشكا تداخلة يغلف كل منها الآخر وبوويو.م
وىو يعُد أحدث الأجزاء تطوراً في ابؼخ  .(cortex) ابعزء ابػارجي من ىذه الأبـاخ الثلاثة يعرؼ بالقشرة

ي، اللغة والتفريق بتُ القرارات البشري. وظيفياً ىو ابؼسؤوؿ عن مهاـ معقدة من قبيل التعلم، التفكتَ ابؼنطق
ابؼسؤوؿ عن  (limbique) الذكية وتلك الأقل ذكاءاً. برت ابؼخ ابػارجي يأتي ابؼخ الوسيط أو الرابط
 .تنظيم ابؼشاعر والدوافع النفسية والتحكم في أمزجتنا، خبراتنا ووظائفنا ابؽرمونية

                                                           
 .19، 18، ص ص 2012، الطبعة الأوفُ، دار صفاء للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، تربية الدماغ البشري و تعليم التفكيرعامر إبراىيم علواف،  1

2Zara Adina, Studiul Motivațiilor Comportamentului Online Al Consumatorilor Prin Intermediul Tehnicilor Din 

Domeniul Neuromarketing, Revista de Marketing Online, Vol 6, N°1, 82-91. 
3 Jérôme Chidharom et al, Le Cerveau, Federation Française De Somato-Psychotherapie Et Somatotherapie Somatotherapie 

N° 14, DECEMBRE 2006, p03 

 .13، ص مرجع سبق ذكرهعاطف عبد العزيز الغوطي،   4
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 (R Complex) تطور الدماغ وابؼسمىفي قلب ابؼخ يستقر ابعزء الثالث والأقدـ بحسب القائلتُ ب
وابػوؼ من  ،والدفاع عن ابغمى ،وضبط حرارة ابعسم ،والذي يتوفُ توجيو الإشارات الأساسية كابعوع

 ( ابؼواليتُ أقساـ الدماغ.III-3( ورقم )III-2ويوضح الشكلتُ رقم ) .1ابػطر وما إفُ ذلك
 : أقساـ الدماغ )مقطع طولي((III-2)الشكل رقم 

 
Source : Bernard J. Baars, Nicole M. Gage, Cognition, Brain, And 

Consciousness Second Edition, Elsevier, USA, 2010, P 11. 

 (: أجزاء الدماغIII-3الشكل رقم )

 
Source : https://kayf.co/50-human-brain-facts/ le 07/05/2017 a 17 :33 

ما خلص إليو الباحثوف، وما يركز عليو ابؼهتموف بالتسويق العصبي، ىو أف الإشارات الأكثر قوة إفّ 
 الأوسط وابػارجي ختُتطغى على إشارات ابؼ بل ،(R Complexe) وتأثتَاً تصدر عن ابؼخ الداخلي

وسة الصادرة عن القشرة ابػارجية بالذات. وتنُفّذ على حسابهما، وعلى حساب القرارات ابؼنطقية ابؼدر 

                                                           
1 http://fr.slideshare.net/sanaa300/neuromarketing-26470137 le 06/01/2015 à 20:06. 

https://kayf.co/50-human-brain-facts/
http://fr.slideshare.net/sanaa300/neuromarketing-26470137%20le%2006/01/2015
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ومدار دراسات التسويق العصبي ىو في فهم لغة ىذا ابؼخ الداخلي وكيفية تواصلو مع الأجزاء الأخرى، لأف 
 1الدماغ الأوسط يعافً ابؼشاعر والدماغ القدنً ىو الدافع الفعلي للقرار.و الدماغ ابعديد يعافً البيانات، 

 خصائص الدماغثانيا:  
 2من بتُ خصائص الدماغ ما يلي:

  جراـ  1400-1300جراـ )عند الولادة( و  400-350يزف ابؼخ البشري في ابؼتوسط
 %.2نساف حوافِ بصافِ وزف الإإفُ إللشخص البالغ و تبلغ نسبة ابؼخ 

  ِنسافبصافِ الأوكسجتُ والدـ ابؼوجود بجسم الإإ% من 20يستخدـ ابؼخ البشري حواف. 
  من الكتلة الصلبة ابؼخ البشري عبارة عن دىوف60% مياه و73يتكوف ابؼخ من %. 
   ِنساف يتم % من الدـ بجسم الإ20ابؼخ البشري بوتاج لضخ الدـ بشكل أساسي للعمل، حواف

 .لتً من الدـ يومياً  1000توجيهو للمخ، وبير بابؼخ حوافِ 
بات القلب، ودرجة يوفر الدماغ وظائف حيوية في نفس الوقت عن طريق التحكم في معدؿ ضر 

 3.حرارة ابعسم، والتنفس، وما إفُ ذلك، وما يسمى وظائف "متفوقة" مثل اللغة أو ابؼنطق أو الوعي
 مقاربة نمائية للدماغثالثا: 

بذمع أبحاث الدماغ، على أف دماغ الإنساف يبدأ بالتطور بعد ابغمل بثلاثة أسابيع حتى تتطور 
آلاؼ ابػلايا ابعديدة في كل دقيقة مصحوبة بنمو سريع في الفتًة من بشانية أسابيع إفُ ثلاثة عشر أسبوعاً، 

ساسية كالوعي والدورة الدموية ويتعاقب بمو الدماغ تبعاً لتسلسل منطقي، فالأجزاء التي تنظم العمليات الأ
والتنفس مثلا تكوف بكامل عملها ووظيفتها عند الولادة وذلك لأنها ضرورية لبقاء الطفل على قيد ابغياة، 
أما الأجزاء التي تنظم الوظائف الأقل أبنية كابغركة واللغة مثلا فإنها تكتمل بعد الولادة. يزف الدماغ عند 

غراـ خلاؿ السنة الأوفُ بعد الولادة، ويطرأ ابعزء  370تُ يضيف حوافِ غراـ في ح 370الولادة تقريبا 
ما الأكبر من الزيادة على ابؼخيخ الواقع في مؤخرة الرأس، أما ابعزء الثالث و الأختَ من وزف الدماغ فيتطور 

قل غراـ، حيث إف ىذا النمو التدربهي ين 1300بتُ السنة الثانية والسنة السادسة عشرة ليصبح وزنو 

                                                           
1 Patrick Renvoisé Et Christophe Morin, Is There A Buy Button’in The Brain ? How Selling To The Old Brain Will 

Bring You Instant Success, sales brain LLC, San Francisco, 2005, p08. 
2 https://kayf.co/50-human-brain-facts/ le 07/05/2017 à 17 :33 
3 Organisation De Coopération Et De Développement Économiques, ocde, Comprendrele cerveau : naissance d’une 

science de l’apprentissage, Les Éditions De L’OCDE, N °55382, Paris, France ,2007, p 28. 

https://kayf.co/50-human-brain-facts/
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الرضيع من حالة إعتماده على الآخرين وعدـ قدرتو على الكلاـ إفُ حالة الإستقلاؿ و العقلانية والقدرة 
 1على الإتصاؿ كما يفعل الكبتَ بساماً.

عند دراستو للأبحاث التي عينت بوزف وحجم  "Epstein 1974 ايبستين "وقد توصل العافَ 
بفتًات زمنية )أطوار مفاجئة(، بيتد كل طور إفُ ستة شهور الدماغ وبؿيط الرأس إفُ أف بمو الدماغ يتم 
 2وىذه الأطوار تقع بتُ الفتًات الزمنية الآتية:

 .ما بتُ الشهر الثالث والعاشر من عمر الإنساف 
 .ما بتُ السنة الثانية والرابعة من عمر الإنساف 
 .ما بتُ السنة العاشرة والثانية عشرة من عمر الإنساف 
  الرابعة عشرة والسادسة عشرة من عمر الإنساف.ما بتُ السنة 

حيث إف كل طور من ىذه الأطوار يتبعها فتًة إستقرار وركود نسبي في بمو الدماغ، أي فتًة إستًخاء حيث 
  .يكوف النمو فيها بطيئا وذلك لإتاحة المجاؿ للتكامل ما بتُ بمو الدماغ والنمو العقلي

 يسريمن والأالدماغ وجانباه الأرابعا: 
يسر ىو ابعانب التحليلي والعقلاني، في يسر(، النصف الأبين والأفُ نصفتُ )الأإوالدماغ ينقسم 

 (.III-4)كما ىو موضح في الشكل رقم  بالتنبؤ وابغدسحتُ أف النصف الأبين يهتم 
، خرستخداـ جانب واحد أكثر من الآإوبكن بصيعا نستخدـ كلا ابعانبتُ، ولكن معظم الناس بييلوف إفُ 

 3ىناؾ بؾموعة من ابغقائق ابؼتعلقة بعمل نصفي ابؼخ وىي:
  يتوفُ النصف الكروي الأبين من ابؼخ إدارة النصف الأيسرRight Hemisphere  من ابعسم

إدارة ابعانب الأبين من  Left Hemisphereحركيا وحسيا، بينما يتوفُ النصف الكروي الأيسر 
 ابعسم.

  سائدا في وظائفو على النصف الآخر، وىو النصف الأيسر في ىناؾ نصف من نصفي ابؼخ يكوف
وىم الافراد الذين يستخدموف اليد اليمتٌ في الكتابة، بينما تكوف  (85-90%غالبية الناس )

من الأفراد، وىم الذين يستخدموف اليد اليسرى %  15-10السيادة للنصف الكروي الأبين في 
 في الكتابة.

                                                           
1
، ص 2015دار الكتب العلمية، بتَوت، لبناف،  بحاث الدماغ في التعلم،التعلم المتناغم مع الدماغ: تطبيقات لأوساـ صلاح عبد ابغستُ،  

08.  

 
2
 .80، 80نفس المرجع، ص ص  
 .78، 77، ص ص مرجع سبق ذكرهألفت حستُ كحلة،  3
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 ئف تتًكز في نصف عن آخر وتتم من خلالو، وأف ىذا النصف ىو تعتٍ السيادة أف بعض الوظا
الذي يقود السلوؾ ويوجهو ومع ذلك فلا توجد سيادة مطلقة، بل نسبية لأف كل نصف يلعب 

 دورا في كل سلوؾ تقريبا.
  ىناؾ تكامل بتُ نصفي ابؼخ في كل الوظائف وإف كانت الوظيفة تتًكز في نصف ما، فهي توجد

 خر ولكن ليست بنفس الدرجة والكفاءة. أيضا في النصف الآ
  ُإف نصفي ابؼخ يرتبطاف معا من خلاؿ حزمة من الألياؼ التًابطية بفا يعمل على تكامل النصفت

معا، بالإضافة إفُ وجود ألياؼ ترابطية تربط بتُ الفصوص ابؼوجودة في كل نصف كروي، وأخرى 
 تربط بتُ الفص ونظتَه في كل نصف.

 وظائف الدماغ الأيمن والايسر (:III-4الشكل رقم )

 
Source :www.mortb.com le 02/04/2016 a 15 :30 

كرويتُ للدماغ، و قد عرؼ بموذج الدماغ ابؼنشق و قد الللنصفتُ كما تم وضع بموذج للتخصص 
و يعتبر ىذا   Rojer Spery  روجر سبيريو  Robert Orenstein اورنشتين  روبرتاقتًحو 

ف السيطرة الدماغية أالنموذج الأكثر شهرة بتُ السيكولوجيتُ و التًبويتُ حيث تؤكد غالبية البحوث 

http://www.mortb.com/
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بزليقي، حدسي، بصري، و -ختلاؼ وظائف نصف الدماغ الأبين: كلي، غتَ لفظيإابعانبية تفصح عن 
لأجزاء الأدؽ، -ختزاليةة، التحليلية، الإيسر بالوظائف: اللفظيمكاني، على حتُ يقوـ نصف الدماغ الأ

 .( التافِ يوضح أىم خصائص جانبي الدماغ III-1و ابعدوؿ رقم ) 1ابؼنطق، يتوجو من خلاؿ الزمن.
 (: أىم خصائص جانبي الدماغIII-1الجدوؿ رقم )

 -إبداعي-الجانب الأيمن  -منطقي-الجانب الايسر 
 الكلاـ/ابػطابة  الإبداع 
 ابغسابات  ٍفت 
 ٍالتحليل الذىت  قدرة موسيقية 
 القراءة  عواطف وانفعالات 
 الكتابة  استيعاب 
 التسميات  إدراؾ الأبماط المجردة 
 التًتيب  )قدرات فضائية )تصورية واسعة 
 التسلسل  صور وخيالات وألواف 
 التسلسلات ابغركية ابؼعقدة  حدس 
 ًالتقون  
 ابؼنطق  

 .21، صسبق ذكرهمرجع المصدر: عاطف عبد العزيز الغوطي، 
متفوقتُ في اللغة وحل ابؼشكلات  فيسر النشط يكونو ف أصحاب الفص ابؼخي الأأعتقاد ويسود الإ

ف أصحاب الفص ابؼخي أفُ إ" أشار Julian Keenan-2001جولياف كيناف "وابؼنطق، ولكن الباحث 
، وابعدوؿ رقم 2النشطيسر استعدادا للتعلم الذاتي من أصحاب النصف الأ أكثر فالأبين النشط يكونو 

(III-2التافِ يوضح كيف تتم ابؼعابعة في الفص الأبين والأ ).يسر 
 
 

                                                           

طالبات العلوـ فاعلية استخداـ برنامج مقترح في تنمية نمط تعلم النصف كروي الايمن للدماغ لدى ىناء بنت بؿمد سليماف ابغازمي،   1 
 .17، ص 2006، رسالة ماجيستً، جامعة الطيبة، كلية التًبية و العلوـ الانسانية، ابؼملكة العربية السعودية، بالمرحلة المتوسطة بالمدينة المنورة

2 http://www.sciencesetavenir.fr/sante,La Connaissance De Soi Située Dans L'hémisphère Droit Du Cerveau, à 19h le 

21/04/2016. 

http://www.sciencesetavenir.fr/sante
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 (: كيفية المعالجة في النصفي الدماغIII-2) الجدوؿ رقم
 المعالجة في النصف الأيسر المعالجة في النصف الأيمن

  ُيهتم بالكل والأشكاؿ الكلية، يدمج بت
 الأجزاء وينظمها في كل.

  بالأجزاء ابؼكونة، يكشف عن يهتم
 ابؼظاىر.

 .علائقية، بنائية، وباحثة عن الأبماط  .برليلية 
 معابعة آنية، معابعة متوازية  .معابعة متتالية، معابعة تسلسلية 
 .مكانية  زمنية 
 .بصرية، مكانية وموسيقية   لفظية، ترميز وفك رموز الكلاـ والرياضيات

 واللحن وابؼوسيقى.
Source : Edwards Betty, Drawing on the Right Side of the Brain, Penguin 

Putman, New York, USA, 1999, p02. 

 

 الخلية العصبيةالمطلب الرابع: 
ابػلايا العصبية ىي وحدة العمل الأساسية في الدماغ، وىي خلية متخصصة مصممة لنقل ابؼعلومات 

وىي الوحدة الوظيفية الأساسية والبنائية للجهاز ، 1خلايا الغدةإفُ ابػلايا العصبية الأخرى، العضلات، أو 
 2( بليوف خلية عصبية وأغلبها موجودة في الدماغ.10-15العصبي. وبيتلك الإنساف ما بتُ )

 .للجهاز العصبي وىي أيضاً ابؼكونات الأساسية للعُقَد العصبية العصبونات ىي ابؼكونات الأساسية

قابلة  خلية ىي Nerve Cell بالإبقليزيةNeurone العَصبُوف  أو Neuron ابػلية العصبية
و بُيكنها معابعة ونقل ابؼعلومات عبر إشارات كهربائية وكيميائية. تنتقل تلك الإشارات  كهربائياً  للاستثارة

الذي ىو عبارة عن روابط متخصصة تربط  ، Synapseبالإبقليزية ابؼشبك العصبي بتُ العصبونات عبر
شبكات  ابػلية العصبية مع ابػلايا الأخرى. تتصل العصبونات )ابػلايا العصبية( مع بعضها البعض لتشكّل

Neural Networks بالإبقليزية عصبونية
3
. 

 :4 وتنقسم ابػلايا العصبية حسب الوظيفة إفُ ثلاثة أنواع رئيسية ىي

                                                           
1 Debra Speert, Todd Bentsen, op-cit, p 07. 

 .61، ص 2009، الطبعة الأوفُ، دار الفكر ناشروف وموزعوف، عماف، الأردف، مدخل إلى علم النفسيوسف بؿمود قطامتُ،   2

3 Brain facts, A Primer On The Brain And Nervous System, A companion to BrainFacts.org, p 09 
4 Larry squire et al, Fundamental Neuroscience, Third edition, Elsevier, USA, 2008, p 17-18.  

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%84%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D9%87%D8%B1%D8%A8%D8%A7%D8%A1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%A8%D9%83_%D8%B9%D8%B5%D8%A8%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A7%D8%AA_%D8%B9%D8%B5%D8%A8%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A7%D8%AA_%D8%B9%D8%B5%D8%A8%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A7%D8%AA_%D8%B9%D8%B5%D8%A8%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9


                                          الفصل الثالث: أساسيات حول التسويق العصبي  
 

 

179 
 

التي تستجيب للملمس  ي: وى ((sensory neurons  بالإبقليزية الحسّية العصبيةالخلايا  -1
التي ترسل تلك الإشارات  الأعضاء ابغسّية والصوت و الضوء وكل ابؼستحثات الأخرى التي تؤثرّ في خلايا

 .ابؼخ و النخاع الشوكي بدورىا إفُ
(: وىي التي تستقبل الإشارات   (motor Neuronsبالإبقليزية الخلايا العصبية الحركيّة -2

 .الغدد ، و تؤثر في انتاجانقباض العضلات ، فتسبّب النخاع الشوكي و ابؼخ من
(: وىي التي تربط العصبونات ببعضها Inter Neurons) بالإبقليزية وسطةالخلايا العصبية المت -3

 .الشبكات العصبونية في النخاع الشوكي أو ابؼخ البعض في نفس ابؼنطقة من
العصبية التي تكوّف بتشابكاتها مع عصبونات  ابػلية فالعصبوف ىو الوحدة العصبية الأساسية أو  

تتألف كل خلية عصبية من جسم ابػلية الأساسي  .الأعصاب أخرى الألياؼ العصبية التي تكوّف بدورىا
ابغيوانية لكنو يتميز بامتلاكو تشعّبات عديدة تصلها بغتَىا من ابػلايا  العضيّات ابػلوية الذي بووي بصيع

 1:وتتكوّف ابػلية العصبية من .المحور العصبية، كما بستلك تفرعًا وحيدًا طويلاً مدعمًا بغلاؼ صلب يدعى
   ابعسمSoma    
 (التّغصّن الزوائد الشجرية )أو  Dendrites       
 ابؼحِْوَار المحور العصبي )أو (  Axon  

بؽا علاقة في  ،أو تشعبات للخارججسم ابػلية بوتوي على نواة ابػلية ويبرز من سطحو تغصنات 
ستقباؿ أو نقل الإشارات الكهربائية. ويستقبل جسم ابػلية الإشارات الكهربائية )العصبية( من ابػلايا إ

 من بؿوار خلية آخرى عن طريق مشابكمن خلية أخرى أو  التغصنات العصبية الأخرى عن طريق
ية ، وابؼشبك ىو عبارة عن فضاء عند التقاء غصن ابػلية العصبية أو بؿوار ابػل Synapsis بالإبقليزية

 .النواقل العصبية العصبية مع  خلية عصبية أخرى لنقل الإشارات الكهربائية عن طريق مواد كيماوية تُسمى
 ...إفٍ.والأدرينالتُ الأسيتيل كولتُ والنواقل العصبية عديدة، منها

بؿوار ابػلية العصبية ىو عبارة عن امتداد بىرج من جسم ابػلية وينقل الإشارات الكهربائية من ابػلية 
)النُخاعتُ( وىي عبارة عن مادة عازلة للمحور وضرورية  ابؼايلتُ العصبية. والمحوار مُغلف من ابػارج بصفائح

 :بالإبقليزية ابػلايا الدبقية قليلة التغصنات ابعهاز العصبي ابؼركزيفي  .لنقل الإشارات الكهربائية فيو
Oligodendrocytes  فخلايا  ابعهاز العصبي المحيطي ن إنتاج ابؼايلتُ، أما فيىي ابؼسؤولة ع

                                                           
1 Neurosciences et comportement, 2 eme partie neurobiologie moleculaire, Le Neurone, http://www.neur-one.fr le 

25/03/2016 à 19h :16. 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%A7%D8%B3%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%86%D8%AE%D8%A7%D8%B9_%D8%A7%D9%84%D8%B4%D9%88%D9%83%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%BA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%BA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%86%D8%AE%D8%A7%D8%B9_%D8%A7%D9%84%D8%B4%D9%88%D9%83%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%86%D9%82%D8%A8%D8%A7%D8%B6_%D8%B9%D8%B6%D9%84%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%BA%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%BA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%86%D8%AE%D8%A7%D8%B9_%D8%A7%D9%84%D8%B4%D9%88%D9%83%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A7%D8%AA_%D8%B9%D8%B5%D8%A8%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AE%D9%84%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B9%D8%B5%D8%A7%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D8%B6%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AD%D9%88%D8%A7%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%BA%D8%B5%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%A7%D9%82%D9%84_%D8%B9%D8%B5%D8%A8%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D8%B3%D9%8A%D8%AA%D9%8A%D9%84_%D9%83%D9%88%D9%84%D9%8A%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D8%AF%D8%B1%D9%8A%D9%86%D8%A7%D9%84%D9%8A%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D8%AF%D8%B1%D9%8A%D9%86%D8%A7%D9%84%D9%8A%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%AE%D8%A7%D8%B9%D9%8A%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%87%D8%A7%D8%B2_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B5%D8%A8%D9%8A_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B1%D9%83%D8%B2%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%87%D8%A7%D8%B2_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B5%D8%A8%D9%8A_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AD%D9%8A%D8%B7%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7_%D8%B4%D9%88%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7_%D8%B4%D9%88%D8%A7%D9%86
http://www.neur-one.fr/
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( يوضح III-5ىي ابؼسؤولة عن إنتاج ابؼايلتُ. والشكل رقم ) Schwann Cells بالإبقليزية شواف
 مكونات ابػلية العصبية.

 (: مكونات الخلية العصبيةIII-5الشكل رقم )

 
Source : Jacques Coget, physiologie du neurone, univ de Lille 1, mars 

2009, p14. 

وبذدر الإشارة إفُ أف ابعهاز العصبي لا يتكوف كليًا من ابػلايا العصبية فقط، بل ىناؾ بتُ 
وظيفتها نقل الأغذية  (Glia) العصبونات خلايا بنائية بـتلفة الأشكاؿ والوظائف تدعى الدبق العصبي

 .العصبونات ونقل الفضلات من العصبونات إفُ الدـوالأوكسجتُ إفُ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 التغصن

 الجسد

عقدة 

 رانفييه

 الجسد

 خلية شوان

 الغمد النخاعيني

 المحوار

 النواة

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7_%D8%B4%D9%88%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7_%D8%B4%D9%88%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
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 قتصاد العصبيالإ تطور المبحث الثاني: مراحل
الذي يقوـ بدراسة العلاقة بتُ السلوؾ وابؼخ. أو قتصاد بعدة مراحل من العلم النفس العصبي مر الإ

يفهم الآليات العصبية خلف  الذي بواوؿ أف إفُ علم الأعصاب ابؼعرفي ،ؾالعلاقة بتُ وظائف ابؼخ والسلو 
قتصاد العصبي حيث تم ثم ظهر الإ الأفكار مثل ابؼنطق، والعاطفة، والذاكرة، وصنع القرار، وما إفُ ذلك

بزاذه لقرار الشراء، وسنتناوؿ في إقتصاد من أجل فهم سلوؾ ابؼستهلك عند تطبيق علم الأعصاب في الإ
 صبي.قتصاد العىذا ابؼبحث ابؼراحل التي مر بها الإ

 المطلب الأوؿ: تعريف وتطور علم النفس العصبي
وابؼراحل التي مر بها بقد أنو من الضروري بداية  ،قبل أف نستعرض البعد التاربىي لعلم النفس العصبي

 أف نعرؼ ماىية ىذا العلم الذي بكن بصدد دراستو.
 أولا: تعريف علم النفس العصبي

في أبسط تعريفاتو ىو " ذلك العلم الذي يقوـ  Neuropsychologicalعلم النفس العصبي 
بدراسة العلاقة بتُ السلوؾ وابؼخ". أو ىو " دراسة العلاقة بتُ وظائف ابؼخ من ناحية والسلوؾ من ناحية 

 1أخرى".
و علوـ ابغياة  Anatomyو تستمد ىذه الدراسة معلوماتها من أكثر من علم كعلم التشريح 

 Physiology.2، و علم وظائف الأعضاء Pharmacologyلأدوية (، و علم اBiology)البيولوجي 
علم النفس العصبي ىو علم يسعى إفُ فهم كيفية عمل ابؼخ في إنتاج السلوؾ والعمليات العقلية والتحكم 

التذكر وحل ، التعلم، التفكتَ، الشخصية، نفعالاتفيها من خلاؿ الشبكة العصبية، بدا في ذلك دراسة الإ
 3ذلك. ابؼشكلات وغتَ

توصل العلماء بتحديد سبعة أشخاص بـتلفتُ في  ،من خلاؿ عدة دراسات لعلم النفس العصبي
 4أنواع القلق والاكتئاب، ستة أنواع بـتلفة من اضطراب نقص الانتباه، وبطسة أنواع بـتلفة من السمنة.

 ثانيا: تطور علم النفس العصبي
 1980أحد التخصصات الواردة لكن في حدود حتى أوائل الثمانينات فَ يكن علم النفس العصبي 

ويعتبر  .وضعت ابعمعية الأمريكية لعلم النفس برديدا بؽا قامت فيو بتحديد تعريف لعلم النفس العصبي
                                                           

 .01، ص 2009جامعة دمشق، سوريا،  علم النفس العصبي وصعوبات التعلم،ايهم الفاعوري،   1
 .15، ص مرجع سبق ذكرهألفت حستُ كحلة،  2
 .22سامي عبد القوي، مرجع سبق ذكره، ص   3

4 Bree Chancellor, Anjan Chatterjee, Brain Branding: When Neuroscience and Commerce Collide, AJOB Neuroscience, 

2:4, 10-18-2011, p22. 
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يرى أنو ظهر لأوؿ مرة على  Bruce بروسمصطلح علم النفس العصبي مصطلحاً حديثاً نسبياً، وإف كاف 
في كتابو "تنظيم السلوؾ: نظرية نيوروسيكولوجية"  Hebbىب ثم استخدمو   W.Oslerولياـ أوسلر يد 

فَ يضع تعريفاً بؿدداً للمصطلح إلا أنو استخدمو للإشارة  Hebbىب . وعلى الرغم من أف 1947عاـ 
 1.إفُ الدراسة التي تتضمن اىتمامات كل من علماء الأعصاب وعلماء النفس الفسيولوجيتُ

اؿ الإكلينيكي على بؿورين ىامتُ من الدراسات والنظريات بنا: يعتمد ىذا العلم رغم حداثتو في المج
 الفرضية المخية، والفرضية العصبية.

 2الفرضية المخية:-أ
بداية الفلسفة أف  ذعتقاد السائد منترى ىذه الفرضية أف ابؼخ ىو مصدر السلوؾ. بحيث كاف الإ

 Impedocles435-495 ( أمبيدوقليسالسلوؾ الإنساني بركمو الأرواح، وبقد ىنا ما أشار إليو 
فقد أوضع  ؽ.ـ( 347-427) -أفلاطوفحيث أوضح أف العمليات العقلية مركزىا القلب. أما  ؽ.ـ(

 Aristotle (322-384أرسطو ووضع ابعزء العقلي وابؼنطقي منها في ابؼخ. أما  ،الروح ثلاثية الأبعاد
بيتلك بـاً أكبر  -مقارنة بابغيواف– أف الإنساف فقد كانت لديو معرفة كافية بتًكيب ابؼخ، واعتبر ؽ.ـ(

بالنسبة بغجم جسمو، كما أشار إفُ أف القلب ىو مصدر العمليات العقلية لأنو الأدفأ والأنشط. أما ابؼخ 
 .فلأنو بارد وخامل فهو يعمل كخادـ مهمتو تبريد الدـ

فقد حاوؿ أف يربط بتُ ملاحظاتو   ؽ.ـHippocrtes  (370-460 ) ىيبوقراط أما
الإكلينيكية على السلوؾ من ناحية، وما كاف يتوفر عليو من معلومات عن ابؼخ من ناحية أخرى. كذلك 

بعض ابؼظاىر التشربوية للمخ، ودرس موضع العقل في ابؼخ،  ب.ـGalen (27-130 )وصف جالتُ 
جود الروح في ابعسم الصنوبري ابؼوجود في ابؼخ. تلك المحاولة التي دعمها ديكارت فيما بعد حيث افتًض و 

وذلك من خلاؿ خبراتهما  ،ويعتبر ىيبوقراط وجالتُ من أكثر من اىتم بفرضية أف ابؼخ ىو مصدر السلوؾ
الإكلينيكية، وخاصة جالتُ الذي كاف جراحاً ورأى الكثتَ من الأعراض السلوكية البادية على مرضاه 

 .والنابذة عن إصابات ابؼخ
فقد استبدؿ مفهوـ الروح ثلاثية الأطراؼ  R.Descartes (1596-1650) رينيو ديكارت أما

  .Rational Soul بعقل واحد بظاه الروح العاقلة 
حيث أشار عابؼا  Phrenology وترجع فكرة برديد موضع وظائف ابؼخ إفُ علم الفراسة أو الفرينولوجيا

                                                           
 .25ص  سامً عبد القوي مرجع سبك ذكره،  1

 .18، 17ألفت حستُ كحلة، مرجع سبق ذكره، ص ص  2
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 Spurzheim  سبورزىايمو F.G.Gall  (1758-1828)جوزيف جاؿ فرانزالتشريح الأبؼانيتُ 
إفُ نقاط ىامة في تشريح ابعهاز العصبي وأوضحا أف القشرة ابؼخية تتكوف من خلايا  (1776-1832)

عصبية تتصل بدا برت القشرة، ووصفا موضع التقاطع ابغركي للمسارات ابغركية النازلة من ابؼخ، وأف ابغبل 
دية، وأف ىناؾ نصفتُ متماثلتُ للمخ على اتصاؿ ببعضهما الشوكي يتكوف من مادة بيضاء ومادة رما

فقد حاوؿ أف يضع برديداً للمراكز ابؼختلفة في  Flourens (1794-1867) بيير فلورانزالبعض. أما 
لة عن بعض الوظائف، وذلك من خلاؿ دراسة كل من ابؼخ وابؼخيخ والنخاع ابؼستطيل وابغبل ؤو ابؼخ، وابؼس

ر فيها بعمل بؾموعة من العمليات على بعض ابغيوانات دمّ فلورانز الشوكي والأعصاب الطرفية. وقاـ 
لنتائج التي مناطق معينة في القشرة ابؼخية وانتظر لتَى ما الذي سيحدث بعد ذلك من آثار سلوكية. وأدت ا

توصل إليها إفُ تصور أف القشرة ابؼخية تتضمن مراكز عدة تعمل بوظائف معينة، ولكنها على الرغم من 
 .تعدد تلك ابؼراكز والوظائف إلا أف ىذه القشرة تعمل بشكل متكامل وليس بؾرد وحدات منفصلة ومنعزلة

أف  1861 في عاـ فقد استطاعP.Broca  (1824-1880 )بوؿ بروكاأما الطبيب الفرنسي 
وذلك من خلاؿ تشربوو بؼخ مريض توفى وكاف مصاباً بفقداف  ،ولة عن الكلاـؤ يقوـ بتحديد ابؼنطقة ابؼس

النطق رغم سلامة الأعضاء ابؼتعلقة بهذه الوظيفة. ولاحظ بروكا من خلاؿ تشربوو وجود منطقة مصابة في 
تقع ىذه ابؼنطقة في الفص ابعبهي الأيسر، أحد مناطق ابؼخ فاعتبرىا ىي ابؼسئولة عن فقداف النطق، و 

 .وبظيت فيما بعد بدنطقة بروكا
ليشتَ إفُ وجود أكثر من   K. Wernick  (1848-1904)كارؿ فيرنيكبعد ذلك جاء 

 ، أفيزيا فتَنيكFluency Aphasia  منطقة للغة، كما أشار إفُ ثلاثة أنواع من الأفيزيا: أفيزيا الطلاقة
Wernick’s Aphasia والصمم اللفظي ، Word Deafness.  

 1الفرضية العصبية:-ب
توجد فرضيتاف عصبيتاف لكل منهما دوره في تطوير علم النفس العصبي، وبراولاف تفستَ عمل 

وتنص على أف ابعهاز العصبي  Neuron Hypothesis  ابعهاز العصبي: الأوفُ فرضية ابػلية العصبية
فابػلايا العصبية قد تكوف متباعدة  ليست متصلة فيزيقياً.يتكوف من خلايا أو وحدات تتفاعل معاً ولكنها 

فيما بينها تشربوياً أو مكانياً، ولكنها تشارؾ في القياـ بوظيفة بؿددة. كما أف إصابة أي منطقة من ىذه 
 Nerve netظيفة. أما الفرضية الثانية فهي فرضية شبكة الأعصاب ابػلايا يؤثر بدوره على أداء ىذه الو 

Hypothesis  التي تشتَ إفُ أف ابعهاز العصبي يتكوف من شبكة من الألياؼ ابؼتًابطة التي تعمل كوحدة

                                                           
 .03أيهم الفاعوري، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 واحدة.
 المطلب الثاني: علم الأعصاب المعرفي

 أولا: تعريف علم الأعصاب المعرفي
في وسط مرحلة من التغيتَ والتي  Cognitive Neuroscience يعتبر بؾاؿ علم النفس ابؼعرفي

تتحوؿ بشكل بفيز إفُ ثورة معرفية، وىذا التغيتَ بيثل بكو علم الأعصاب ابؼعرفي وىو عبارة عن دراسة كيفية 
التعرؼ إفُ ابؼعرفة في ابؼخ، وىو ما يتم الشعور بو كأقل من ثورة، لأف معظم علماء النفس ابؼعرفي يرحبوف 

 1بالرغم من وجود عبارات من ابؼقاومة.بو، 
ودراسة الإدراؾ دائما ما يكوف بؽا أساسا قويا في علم وظائف الأعضاء، ولكن عناصر ابؼعرفة 
الأخرى تبدو أكثر تعقيدا في دراستها بالطرؽ الفسيولوجية، ومع ذلك فإف التطور ابغثيث للمعلومات 

ضعفت بشكل بطيء ذلك ابغاجز من التعقيد، ولا زالت خ، وطرؽ دراسة نشاط ابؼخ، قد أبؼابؼتوفرة عن ا
ابغقيقة بأننا نعرؼ الكثتَ عن الأسس العصبية للعمليات ابؼعرفية البسيطة بابؼقارنة بدا تعرفو عن العمليات 

 ابؼعرفية الأكثر تعقيدا.
فإننا سوؼ نظل في  ،ماذا بيكن لعلم الأعصاب ابؼعرفي أف يقدـ لنا ،عتبار فقطوإذا وضعنا في الإ

حظر رسم صورة للعقل والتي بسثل بدرجة كبتَة شكلا من أشكاؿ ابؼدرسة السلوكية والتي بزتزؿ ذلك في كل 
 من ابؼنبو والاستجابة.

علم الأعصاب ابؼعرفي ىو بؾاؿ فرعي من علم الأعصاب، يطرح تساؤلات حوؿ كيفية عمل الدماغ 
وبالتافِ علم  2اغ ابغيوي والكيمياء العصبية للدماغ.في سلوكيات معقدة. والفهم كيف يعمل الدم

 الأعصاب ابؼعرفي عبارة عن طرؽ متطورة من فهم الأسس العصبية للمعرفة.
يهدؼ علم الأعصاب إفُ بصع ابؼعرفة حوؿ بنية ووظيفة الدماغ. ىناؾ فرع بؿدد من علم الأعصاب 

بية خلف الأفكار مثل ابؼنطق، والعاطفة، ىو علم الأعصاب ابؼعرفي الذي بواوؿ أف يفهم الآليات العص
والذاكرة، وصنع القرار، وما إفُ ذلك. وقد تم تطبيق علم الأعصاب في بؾاؿ التسويق للمساعدة في ابؼفاىيم 

 3ابؼتعلقة بتحديد ابؼواقع، وتسلسل التأثتَات، والولاء للعلامة التجارية.
 

                                                           
، الطبعة الأوفُ، دار الفكر ناشروف و موزعوف، علم النفس المعرفي و تطبيقاتوجوف آر أندرسوف، تربصة: بؿمد صبري سليط، رضا مسعد ابعماؿ،  1

 .36، ص 2007عماف، الأردف، 
2 Graham Page, Jane E. Raymond, op-cit, p 02. 
3 Perrachione, T. K, J. R. Perrachione, "Brains And Brands: Developing Mutually Informative Research In 

Neuroscience And Marketing", Journal of Consumer Behaviour, 2008, p 02. 
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 تجاىات أساسية في تفسير الظاىرة السلوكيةإثانيا: 
ثر من وجهة نظر فإننا نتعرض كر من أوبؼا كاف أي فعل يقوـ بو الإنساف بيكن أف يوصف ويفس

  1لثلاثة منها: فيما يلي
  :تجاه السلوكيالإ -1

بذاه السلوكي بوجوب دراسة ابؼثتَات البيئية التي تسبق سلوؾ الإنساف من حيث يقوؿ أصحاب الإ
أنها ابؼمهدات الرئيسية بغدوث ذلك السلوؾ. ولذا فاف أصحاب ىذا الابذاه بواولوف تفستَ سلوؾ الإنساف 

ث فهم العلاقة النظامية بتُ ىذه الأحدا إفعن طريق ما بهري خارج ابعسم من أحداث بيئية، ويقولوف 
 اوبتُ سلوؾ الانساف كاؼ لتفستَ السلوؾ بدؿ اللجوء افُ الدراسة ابؼضنية للخلايا الدماغية ووصلاته

 العصبية ابؼعقدة.
ستجابة التي ترعرعت على يد ساعد على تطوير بمو سيكولوجية ابؼثتَ والإ ،بذاه السلوكيف ىذا الإإ

على دراسة ابؼثتَات سواء كانت مثتَات مباشرة بذاه يركز وىذا الإسيكينز مريكي الشهتَ عافَ النفس الأ
ستجابات التي تصدر و ابؼثتَات حدثت في ماضي الفرد، وعلاقة ىذه ابؼثتَات بالإأ ،بردث قبل السلوؾ

تحكم فيو. ومن أىم العنو، ومن ثم تركز على أبنية ابؼثتَات البيئية التي بردث بعد السلوؾ وتعمل على 
ما على المحافظة على قوتو إيئية الثواب والعقاب اللذاف يتعباف السلوؾ ويعملاف ىذه ابؼثتَات أو الأحداث الب

 من خلاؿ التغيتَ والتعديلات في أبماط الثواب والعقاب. وضعافإأو 
ولذا فإف عافَ النفس الذي يريد أف يدرس الذاكرة على مقدار التدريب الذي حدث، ومقدار 

مقدار التًابطات التي توجد ما بتُ مادة التعلم وبعث ابؼثتَات البيئية  الاثبات التي تلقاىا الفرد أثناء تعلمو،
 التي تساعد الفرد في تذكر الأحداث ابؼختلفة.

ف التعلم ىو تغيتَ في السلوؾ ينجم عن تغتَ في الشروط أبذاه على وكذلك يركز أصحاب ىذا الإ
رؼ ما بهري في الدماغ بقدر أف نعرؼ ماذا عنالبيئية، وأننا حتى نفهم التذكتَ والتعلم لسنا بحاجة افُ أف 

اف ىذا النموذج يتيح لنا أفضل فرصة فهم فريد لوثانز  ىذا ويقوؿ يدخل افُ ابعسد وماذا بىرج منو.
فُ مثتَات إنساف فُ حيث يتعرض الإإنساني، وذلك من خلاؿ فهم وبرليل السلوؾ من منظار السلوؾ الإ

ستجابة ستجابات إزاء ىذا ابؼؤثرات بحيث تشكل سلسلة الإإنساف أو "مؤثرات خارجية" فتحدث لدى الإ
نساف كلما واجو بصفة مستمرة بؽذه ابؼثتَات وتسمى "بالعادات " والتي تأخذ بمطا سلوكيا معينا يسلكو الإ

نساني يتحدد على أساس بؾموعة كبتَة من ابؼثتَات ابػارجية أي أف السلوؾ الإ ،موقفا أو مواقف معينة
                                                           

، 87 ، ص ص2009، ابؼوسوعة العلمية للسلوؾ التنظيمي، ابعزء الأوؿ، ابؼكتب ابعامعي ابغديث، أبعاد السلوؾ الفردي والتنظيميبؿمد الصتَفي،   1

94. 
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بحيث تكوف العلاقة قائمة على أساس  ،ة تنشأ بينهما علاقة ميكانيكية وتفاعلية على بكو مستمروالداخلي
فُ مثتَ داخلي فيساعد على توليد استجابة أخرى وىكذا. وبيكن إستجابة للمثتَ ابػارجي الإو التحويل 

 ( التافِ: III-6التعبتَ عن ىذه العلاقات بالشكل رقم )
 

 
 
 

 
 

 .92المصدر: محمد الصيرفي، أبعاد السلوؾ الفردي والتنظيمي، مرجع سبق ذكره، ص 
  :تجاه العصبيالإ -2

فُ القوؿ باف الفعل الإنساف بيكن تفستَه عن طريق ما بهري في داخل إبذاه يذىب أصحاب ىذا الإ
جسمو، فالأحداث السيكولوجية ) النفسية ( بسثلها الأنشطة ابؼختلفة التي بذري على الدماغ والأعصاب 

متناىي لا وعددا  عصبية بليوف خلية12ف الدماغ الذي يتكوف من إالتي ترتبط الدماغ بالأجهزة للجسم ، 
وأف فهم عمل ىذا ابعهاز ، كما  .ىو أعقد تنظيم موجود على وجو ىذا الكوف ،من الوصلات العصبية

بيكننا من فهم الظاىرة السلوكية، فالدماغ ىو الذي بوكم كل الأفعاؿ  يفتًض أصحاب ىذا الابذاه،
تي بززف فيها وابغركات . ولذا فإف عافَ النفس من أصحاب ىذا الابذاه بواوؿ دراسة مناطق الدماغ ال

ابؼعلومات عندما يريد أف يدرس الذاكرة، وماذا بودث عندما تهيج ىذه ابؼناطق كهربائيا، ولقد تدعم رأي 
بذاه اعتمادا على ابؼكتشفات ابغديثة التي أظهرت أف الإنساف يستطيع أف يتذكر خبرات أصحاب ىذا الإ

وانات التي استثتَت كهربائيا أظهرت ردود فعل من ماضيو البعيد عند استثارة دماغو كهربائيا. كما أف ابغي
 ابػوؼ والغضب.

يؤكد منظروا ىذا النموذج على أف دوافع وأسباب السلوؾ الإنساني موجودة في داخل الإنساف ذاتو 
نساني يتحدد بواسطة الدوافع والأسباب السيكولوجية الديناميكية ابؼوجودة داخل أي أف السلوؾ الإ

نساف والتعرؼ نفعالية لدى الإدراسة وبرليل وتفستَ النواحي الإ ،اوؿ ىذا النموذجالإنساف ذاتو ، كما بو
ف كل سلوؾ أعلى الدوافع ابغقيقية الكامنة وراء سلوكو، على أساس مبدأ حتمية السلوؾ، والذي يؤكد على 

لب وىذه الأسباب ىي في الغا إنساني يعتبر حتميا ومرتبطا بعلاقة سببية )أي أف لكل سلوؾ سبب(،

مثير 
 خارجي

مثير  إستجابة 
 داخلي

 تتحػوؿ  يحدث  يحدث  استجابة

 إلى

 وىكذا
    

: مخطط توضيحي يبين العلاقة بين المثيرات (III-6) الشكل رقم
 والاستجابات
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وجودىا داخل العقل البشري وىي  فرويد أسباب نفسية نابذة عن صراعات بتُ أنظمة الثلاثة افتًض
أنظمة غتَ مادية ووبنية وىذه الأنظمة عبارة عن قوى دافعة داخلية يفتًض أنها تؤثر على سلوؾ الإنساني 

 .Egoالأنا  - Superegoالأنا العليا  - Idالهو وىذه الأنظمة ىي: 
" وىو عبارة عن نظاـ موجود لدى الإنساف Itبقليزية "" والتي تعتٍ بالإ Idيقابلو باللاتينية "فابؽو 

ىذا النظاـ بنظاـ غريزة  "فرويد "منذ ولادتو ويتضمن حاجات الإنساف الأساسية الضرورية للحياة، وبظى 
الطبيعة وصف نظاـ  للسلوؾ الإنساني وبسبب ىذه ابغياة. لذلك يعتبر فرويد الغرائز وابغاجات أساسا

 "ابؽو" بأنو نظاـ اللاشعور.
نا ويتكوف ىذا النظاـ في الطفولة ابؼبكرة فوؽ الأ Superegoالأنا العليا ويقابل باللغة اللاتنية 

ويعمل وفق مبدأ الكماؿ، الذي بيثل القيم وابؼثل والتي يتعلمها الطفل من الوالدين والآخرين الذين يكبرونو 
 نساف سلوكا صحيحا.الطفل ليميز الصحيح من ابػطأ لكي يضبط السلوؾ ويسلك الإسنا، حيث يتعلم 

لذلك يطلق على ىذا النظاـ بأنو" الضمتَ "وىذا النظاـ مكوف أيضا جزئيا من "الشعور" وجزئيا من 
 .أما الشعور فيأتي من الضمتَ ف اللاشعور يتضمن على القواعد السلوكية التي تعلمناىا،أ"اللاشعور" بحيث 

 نساني.لذلك يعتبر ىذا النظاـ نظاما رقابيا على السلوؾ الإ
باللغة الابقليزية وبيثل الأنا النظاـ الثالث الذي  Iما فيما يتعلق بالأنا في كلمة لاتينية تقابل الكلمة أ

نساف ويعمل فوؽ "مبدأ الواقع"، ويشمل ىذا الأنا الشعور كما أنو يشرؼ على وسائل يتطور بعد ولادة الإ
 1بغركة، أي تفريغ التهيجات في العافَ ابػارجي.ا

نساف أف بىطط ويتخذ القرارات لذلك يسمى ىذا النظاـ فمن خلاؿ ىذا النظاـ يستطيع الإ
 وىو النظاـ الذي يدرؾ العافَ ابػارجي والواقع الاجتماعي. "بالنظاـ التنفيذي "،

  :تجاه المعرفيالإ -3
لوف بأف الإنساف ليس مستجيبا سلبيا للمثتَات و سلوكيتُ ويقبذاه ابؼعرفي على يتعرض أصحاب الإ

البيئية التي يتلقاىا بل أف ىذا الإنساف يعمل بنشاط على بسرير ابؼعلومات التي يتلقاىا وعلى برليلها 
فُ بصلة عمليات برويلية نتيجة إوتفستَىا وتأويلها إفُ أشكاؿ معرفية جديدة. وكل مثتَ نتلقاه يتعرض 

ستجابة ابؼناسبة لو، وإلا إبؼثتَ ابعديد مع خبراتنا ابؼاضية ومع بـزوف الذاكرة لدينا قبل صدور تفاعل ىذا ا
و من قبل نفس الفرد في أستجابة ابؼختلفة لنفس ابؼثتَ من قبل فردين بـتلفتُ ر الإفكيف بيكن أف نفسّ 

                                                           
 .31، ص 1982، الطبعة الرابعة، دار الشروؽ، بتَوت، لبناف، الأنا والهوسيجمند فرويد، تربصة: بؿمد عثماف بقاتي،   1



                                          الفصل الثالث: أساسيات حول التسويق العصبي  
 

 

188 
 

الوسطية التفكتَية، التي  مناسبتتُ بـتلفتتُ؟ ولذا فإف أصحاب ىذا الابذاه يركزوف على أبنية العمليات
 ستجابة.بردث بتُ ابؼثتَ والإ

 ىتماـ السلوكيتُ يتمثل بالتسلسل:إفإذا كاف 
  .تعديل السلوؾ (4(حدث بيئي ...)3(استجابة ...)2( مثتَ ...)1)                      

 ىتماـ ابؼعرفتُ بيكن اف بيثل بالتسلسل: فإف الإ
  .تعديل السلوؾ (5طية...)ي( عمليات وس4(سلوؾ...)3طية ...)ي(عمليات وس2(مثتَ...)1)           

طية ىي التي تعمل على برويل ابؼدخلات ابغسية وعلى تبويبها وعلى بززينها يوىذه العمليات الوس
ستجابة بؼثتَ تعتمد على ف الإأعلى  بذاه ابؼعرفي يركزف الإأي أفي الذاكرة وعلى استدعائها عند ابغاجة. 

كأف يعتقد الإنساف   ،عتقاداتإفُ إؿ وتصنف وبروّ  .أف الأحداث ابػارجية والداخلية ترمز ابؼعلومات حيث
ف توجو السلوؾ وحدتو يكوف نتيجة لعملية التفكتَ التي يقوـ بها الإنساف أثناء بؿاولتو للوصوؿ أنو جائع، و أ

 ( التافِ: III-7افُ ما بوبو، وبيكن أف بمثل ىذه العلاقة بالشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .92المصدر: محمد الصيرفي، أبعاد السلوؾ الفردي والتنظيمي، مرجع سبق ذكره، ص 
تتضمن ابؼدخلات  بذاه ابؼعرفي كنظاـ( ابؼذكور أف فكرة الإIII-7نلاحظ من الشكل رقم )

ستجابات( من )ابؼثتَات(، والعمليات )وىي عمليات ذىنية تتلخص في التفكتَ والإدراؾ(، وابؼخرجات )الإ
ستجابات على شكل خط متقطع. غتَ أف ىذا بذاه الآفِ والذي مثل بالربط بتُ ابؼثتَات والإخلاؿ الإ

نو بيكن أف أبيكن أف يتذكره، كما  على مابذاه يغفل أف الإنساف بيكن أف يفكر وبىطط ويقرر بناء الإ
 نتقائية بتُ ابؼثتَات ابؼختلفة التي يتعرض بؽا.إبىتار ب

 

يات معرفية عمل
 تفكير وإدراؾ

 الاستجابات المثيرات

تجاه مخطط التوضيحي يبين فكرة الإ(: III-7الشكل رقم )
 المعرفي
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 قتصاد العصبيالمطلب الثالث: الإ
قتصاد العصبي حقل متعدد التخصصات يسعى لشرح عملية ابزاذ القرار البشري، والقدرة علم الإ

قتصادي صياغة هو يدرس كيف يستطيع السلوؾ الإفعلى معابعة بدائل متعددة واختيار البديل الأمثل. 
هو بهمع في ف قتصادية.كتشافات العلوـ العصبية تقييد وتوجيو النماذج الإمفهومنا للدماغ، وكيف بيكن لإ 

علم النفس ابؼعرفي وعلم النفس  قتصاد سلوكي،إ، قتصاد التجريبيعلم الإ العلوـ العصبية، منهجية بحثو:
 جتماعي. الإ

قتصاد، ويهدؼ إفُ تصاد العصبي بؾالًا متعدد التخصصات، بهمع بتُ العلوـ العصبية والإقيعتبر الإ
 1قتصادي.بناء بموذج ابػلايا العصبية لعملية صنع القرار في السياؽ الإ

 تاريخ تطور الإقتصاد العصبيأولا: 
ابؼعافَ الرئيسة في الآونة الأختَة، وأبنها كتاب عافَ الأعصاب  قتصاد العصبي ببعضالإلقد مرت ثورة 

في  قتصادي النفسي العصبي''''أسس التحليل الإبرت عنواف  2010 سنةالذي نُشِر  بوؿ جليمتشر
''أسس التحليل ، 1947في عاـ  سامويلسوف بوؿقتصادي اقتباس لعنواف عمل كلاسيكي للخبتَ الإ

ذاتو  جليمتشرقتصادية. والآف يشغل إطلاؽ ثورة مبكرة في النظرية الإ ''، الذي ساعد علىقتصاديالإ
  .قتصاد في جامعة نيويورؾ )وىو يعمل أيضاً في مركز جامعة نيويورؾ للعلوـ العصبية(منصباً في قسم الإ

ربدا أتى من الفضاء ابػارجي. ذلك  جليمتشرولكن على الرغم من ذلك، يرى أغلبية خبراء الاقتصاد أف 
درجة الدكتوراه التي بوملها حاصل عليها من قسم علم الأعصاب في كلية الطب في جامعة بنسلفانيا. أف 

قتصاد النفسي العصبي من أمثالو بهروف أبحاثاً تتجاوز حدود منطقة فضلًا عن ذلك فإف خبراء علم الإ
تصاد من خلاؿ ربطها قرتياح الفكري لزملائهم، لأنهم يسعوف إفُ تطوير بعض ابؼفاىيم الأساسية للإالإ

  .بآليات دماغية بؿددة
وىناؾ ابذاه آخر يستفز علماء الأعصاب، وىو يتعلق بالكيفية التي يتعامل بها الدماغ مع ابؼواقف 

حتمالات، وعندما تغيب معلومات أخرى وثيقة الصلة. ولقد اكتُشِف بالفعل أف الغامضة، عندما تغيب الإ
حتمالات واضحة بزتلف عن تلك امل مع ابؼشاكل عندما تكوف الإمناطق الدماغ التي تعودت على التع

حتمالات بؾهولة. وقد يساعدنا ىذا البحث على فهم الكيفية التي يتعامل بها التي تستخدـ عندما تكوف الإ
 2.البشر مع عدـ اليقتُ والمجازفة في الأسواؽ ابؼالية في وقت الأزمات، على سبيل ابؼثاؿ

                                                           
1 Egidi G, Nusbaum H.C, Cacioppo J.T,: Neuroeconomics: Foundational issues and consumer relevance. in: Curtis, 

Haugtvedt, et al, Handbook of Consumer Psychology, Erlbaum, New York, 2008,  p 1178. 

 2011http://www.alarabiya.net.-le 21/04/2016 à 15hنوفمبر  28 ،ثورة الاقتصاد النفسي العصبيروبرت جيو شيللر، 2 

http://www.alarabiya.net/
http://www.alarabiya.net/
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قتصاد ابعزئي، علم الأعصاب يأخذ بعتُ الاعتبار تنوع عمليات ابؼشاركة في على عكس نظرية الإ
القرار والتعقيد الذي بييز العلاقة بينهما. وينظر افُ القرار باعتباره عملية متعددة الأبعاد نتيجة لنتائج 

 1عمليات متعددة: ابؼلاحظة والإدراؾ، واختيار ابؼعلومات، المحاكاة، وابػبرة السابقة.
ت بدايات ىذا العلم في مطلع القرف العشرين، أو ربدا بعد ذلك قليلاً، ولكن في السنوات القليلة وكان

ابؼاضية، برركت الأمور بشكل مضعف، ويكمن السبب الرئيسي في ذلك إفُ التصوير بالرنتُ ابؼغناطيسي 
التقنية ابغديثة وقد دخلت ىذه  الوظيفي، الذي يعتبر تقنية أساسية تبحث في وظيفة الدماغ البشري.

ستعماؿ ابؼختلفة في ابغياة على نطاؽ واسع في منتصف التسعينات من القرف ابؼاضي، وبحلوؿ بؾالات الإ
كاف لدى معظم ابؼؤسسات ابغق في الوصوؿ لتلك التكنولوجيا، وكاف ذلك من أىم الاسباب   2000عاـ 

.والمحفزات التي ساعدت في جعل علم الإقتصاد العصبي في ازدىار ا  ليوـ
وقد قاـ جوزيف كيبل ببحوث متعددة في بؾاؿ علم الإقتصاد العصبي، حاوؿ من خلابؽا أف يدرس  

ختيار، وقد تركزت كيف يتخذ الناس القرارات من خلاؿ تتبع الآليات النفسية والعصبية الكامنة في الإ
 ابؼعموؿ بها، وقد حاوؿ دراساتو في البحث عن كيفية إبكراؼ اختيارات الناس عن نظرية الإختيار العقلاني

دولاراً  21دولاراً )القيمة ابؼعجلة( أو  20أف يتعرؼ على ما بيكن أف يقوـ بو الناس إذا قدمت بؽم الآف 
ستخداـ التصوير بالرنتُ ابؼغناطيسي إوقد اعتمد جوزيف كيبل على  بعد بضعة أسابيع )القيمة ابؼؤجلة(.

لإظهار القيمة التي يوليها الناس للمكافآت ابؼعجلة  Magnetic Resonance Imagingالوظيفي 
وابؼؤجلة، حيث بيكن لإشارات القيمة العصبية أف تساعد على تفستَ ىذه الإبكرافات التي بيكن أف بردث 

 2وكيفية إختلاؼ عمليات صنع القرار من فرد إفُ آخر.
فُ الإشباع الفوري، إسعى بىوض الدماغ البشري نزاعاً دائماً مع نفسو بتُ مركز العاطفة الذي ي

 "ساينس"كما تفيد دراسة نشرتها صحيفة   .ىداؼ بعيدة ابؼدىأومركز العقل الذي يسعى إفُ برقيق 
ف منطقتتُ أ "كارنيغي ميلوف"،و "ىارفارد"كتشف باحثوف من أربع جامعات بينها إ والعلمية الأمريكية. أن

شباع رغبات مباشرة وبرقيق إبزاذ قرار بتُ إفي الدماغ تتنافساف للتحكم بسلوؾ شخص على وشك 
وىو علم ناشئ يدرس العمليات  قتصاد العصبي"،"الإاىداؼ بعيدة ابؼدى. وتندرج الدراسة في إطار علم 

ستهلاؾ والتوفتَ قتصادي الفردي مثل الإبزاذ قرارات على ابؼستوى الإإالذىنية والعصبية التي تقف وراء 
ننا أ: "تؤكد ىذه الدراسة بنسلفانيافي  "بتسبرغ"من جامعة  جوناثاف كوىينستثمار. ويقوؿ البروفسور والإ

                                                           
1 Christian Schmidt, Neuroéconomie : Comment Les Neurosciences Transforment L’analyse Economique, Odile Jacob, 

Paris, France, 2010, p p 22,23. 

، الطبعة الأوفُ، مركز تطوير الأداء والتنمية للنشر والتوزيع، القاىرة، مصر، التسويق العصبي واللعب في العقوؿبؿمد عبد الغتٍ حسن ابؽلاؿ،  2
  .38، 37، ص ص 2012-2013
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نواع ابؼشكلات. أنظمة عصبية بـتلفة تعمل معاً لإبهاد حل بؼختلف ألدينا  ،نادراً ما نتصرؼ بصورة بديهية
ف ابؼستهلكتُ يتصرفوف معظم أو التعاوف بينها". وأكد العلماء ألذا يتم برديد سلوكنا نتيجة للمنافسة 

ماـ خيار انعكاساتو قصتَة ابؼدى، ولكنهم يتصرفوف بطريقة أكثر عقلانية أالأحياف بصورة غتَ منطقية 
 1عندما يتعلق الأمر بدسألة بعيدة ابؼدى.

قتصادية وعلم قتصاد، علم الأعصاب والنظرية الإتعدد التخصصات من علم الإابؼبهمع ىذا الفرع 
قتصادية فكرة عمليات صنع القرار للأفراد. يقتًح ىذا الفرع الناشئ من الفكر والأبحاث الإ النفس لدراسة

ويستخدـ علم الأعصاب  2.قتصاديةأف التفاعل بتُ مناطق بـتلفة من الدماغ يلعب دوراً في القرارات الإ
 3.ختيار الفرديقتصاد لتحستُ وصف وفهم سلوؾ الإفي علم الإ

 4علم الإقتصاد العصبي بأنو عبارة عن نقطة التقاء اثنتُ من التأثتَات: جوزيف كيبليعّرؼ 
 الناس القرارات. ذد فهم ما يدور في الدماغ عندما يتخي: إنو عافَ الأعصاب الذي ير التأثير الأوؿ 
 فهم العمليات العصبية، في ظل وجود إطار لفهم القرارات على مستوى سلوكي.التأثير الثاني : 

قتصاد العصبي ىو فهم كيف ينتج الدماغ البشري السلوؾ، وابؽدؼ من الإ ،الأعصابىدؼ علم 
قتصاد الكلاسيكي في تفستَه: فهم السلوؾ البشري، والتسويق العصبي ىو مساعدة ما فشلت نظريات الإ

فية إف عملية صنع القرار بذمع بتُ الآليات ابؼعر  5وخصائصو، وطريقة تفكتَه في التأثتَ على صنع القرار.
والعاطفية، ولا تعتمد حصرا على مداولات عقلانية فيما يتعلق بالقيم النسبية التي تنقلها الأسعار. ولذلك 

قتصاديتُ السلوكيتُ على أف النظرية ابؼعيارية تقدـ حسابا قتصاد العصبي يتفقوف مع الإفإف علماء الإ
 6معياريا للعقلانية.

 قتصاديالعصبي في فهم السلوؾ الإ قتصادالمساىمات الرئيسية لعلم الإثانيا: 
قتصادية بواسطة قتصاد السلوكي على حساب ابغالات الشاذة في بؿاولة فهم القرارات الإظهر الإ

باستخداـ  ،قتصاد العصبي مستوى بحثي آخرجتماعي، ابؼعرفي، والعوامل العاطفية. أضاؼ الإالدمج الإ
قتصادي وآليات عمل الأعصاب. منهجيات العلوـ العصبية لفهم العلاقة التفاعلية بتُ السلوؾ الإ

                                                           
1 http://daharchives.alhayat.com الدماغ حائر بين العقل والعاطفة :"علم الاقتصاد العصبي" في إطار دراسات   

  00: 23على الساعة  21/03/2018آخر تصفح ٌوم 
2Paul De Civita, et al, Contribution de l’économie comportementale à l’étude d’impact de la réglementation et des 

politiques, Projet de recherche sur les politiques, Canada, 2011, p 03. http://www.horizons.gc.ca 
3 Nicolas Vallois, Neurosciences et politiques publiques : vers un nouvel interventionnisme 

économique ?, Revue de philosophie économique  N° 2 (Vol. 15), 2014, p 132. 
 .38بؿمد عبد الغتٍ حسن ابؽلاؿ، مرجع سبق ذكره، ص  4

5 Pedro Filipe de Jesus Pereira Custódio, Use of EEG as a Neuroscientific Approach to Advertising Research, 

Departamento de Física, Instituto Superior Técnico, Lisboa, Portugal, 2010, p 02,   
6 John B Davis,  Economics, Neuroeconomics and the Problem of Identity, Department of Economics  Marquette 

University, U.S.A Working Paper 03-2016,  p 08. 

http://daharchives.alhayat.com/
http://www.horizons.gc.ca/
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قتصاد العصبي يقدـ وسيلة أكثر تكاملية دعى بعض العلماء أف الإأباستخداـ أدوات من حقوؿ متعددة، و 
 1في فهم عملية صنع القرار.

على ثلاثة بؾالات ىي: و قتصادي السلوؾ الإ لى فهمعقتصاد العصبي وتركز مسابنات علم الإ
ط الضوء على السمات ابػاصة التي بسيز ابػيارات من علم الأعصاب سلّ  .ابػيارات وابؼخاطر والتفاعلات

قتصاد السلوكي قتصاد العصبي إفُ الإؿ الإختيارات الناس غتَ ابؼنطقية، يتحوّ إولتفستَ  2.القرارات
قتصاد ابعزئي( على التفاصيل العصبية التي تشرح  قتصادية )علم الإإنظرية  قتصاد التجريبي، وبواوؿ بناءوالإ

قتصاد ع الإباستخداـ ابغقائق حوؿ نشاط الدماغ، يوسّ و ختيار الفردي. كيف يؤثر نشاط الدماغ على الإ
من قتصاد التجريبي، حتى لو كانت ابؼبادئ الأساسية تأتي قتصادية السلوكية والإالعصبي نطاؽ النظرية الإ

 3ىذه الأساليب.
قتصادي يركز أكثر على أسس النظرية للسلوؾ الإ ،قتصاد العصبيف علم الإأبيكننا القوؿ 

 4جتماعي والركائز العصبية بؽا. والإ
متدادا بؽذه الاستًاتيجيات من علم النفس بؼصادر إضافية إقتصاد العصبي، ىو ببساطة علم الإ إذف

تصوير نشاط الدماغ وغتَىا  لعصبي، " لأف علم الأعصاب يستخدـمن البيانات التي تنتج من التصوير ا
 .5ستنتاج تفاصيل عن كيفية عمل الدماغ"من التقنيات لإ

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1Paul De Civita et al, op-cit, p 03. 
2 Christian Schmidt, La Neuroéconomie En Question, Le Libellio d’ AEGIS Vol. 7, n° 1 – Printemps, Université Paris-

Dauphine, 2011, p 17. 
3 Paul De Civita et al, op-cit, p 04. 
4 Olivier Droulers Bernard Roullet Neuroscience Du Consommateur : Une Propédeutique, France, p6. 
5 Camerer  Colin,  George Loewenstein, and Drazen Prelec, Neuroeconomics: How  

Neuroscience Can Inform Economics, Journal of Economic Literature, Vol. XLII, march 2005, p 09. 
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 : التسويق العصبيلثالمبحث الثا
 زيتميّ  وىو المجاؿ، ىذا في ابؼتخصصوف إليها وصل التي الأساليب آخر من العصبي التسويق يعتبر

الطبية  العلوـ بتُ بدزجو زيتميّ  كما ذاتو، بحد ابؼستهلك ستجوابإ عوض ابؼستهلك لدماغ باستجوابو أساسا
 التسويق دراسات ابؼشاركتُ في الأطباء وكذا، ابؼتطورة الطبية الأجهزة ستعماؿإب وىذا التسويق وعلم

 وكذا ،القرار الشرائي مركز معرفة إفُ ابؼتخصصوف يسعى التسويق من ابغديث النوع ىذا وفي .العصبي
 عليها للنتائج ابؼتحصل وفقا تسويقية وبـططات ستًاتيجياتإ بناء بغية وذلك فيو، ابؼؤثرة والعوامل بؿفزاتو

 العصبي. التسويق خلاؿ من
 وؿ: تطور مفهوـ التسويق العصبيالمطلب الأ

 ىربرت كروغماف قاـ عندما 1960بدايات الدراسات في التسويق العصبي بالفعل عاـ كانت 
ىتماـ بابؼستهلكتُ الذين يبحثوف عن ابؼنتجات أو الإعلانات عفوية كمؤشر للإالتساع حدقة العتُ إبقياس 

كلفاني التي بيكن أف تعبر عن ردود الفعل الابؼطبوعة. وفي وقت لاحق، ظهرت قياس ردود فعل ابعلد 
 وفليمنج ىانسن كروغماف بوؿبدأ  1970العاطفية للإنساف في الإعلاف والتكنولوجيا ابعديدة. في عاـ 

مراجعة عمليات نصفي اليمتُ واليسار من الدماغ البشري من خلاؿ تصوير الدماغ. وقد أصبحت ىذه 
. ومع ذلك، فَ يكن أحد قادرا على إالتقنيات  ستفادة من ىذا تطبيق والإالنفراجة ىائلة في بؾاؿ العلوـ

 التقدـ في بؾاؿ التسويق.
عصاب في الإطار النظري ابؼفاىيم والبيانات ابؼتعلقة بعلم الأدراج بعض إقتصاديوف إحاوؿ باحثوف و 
من خلاؿ أبحاث كل  قتصاد العصبي"" الإوؿ من أطلق مصطلح أقتصاديوف قتصاد فقد كاف الإلعلم الإ

 1998في سنة  "Dehaene & all، و " 19741" في سنة kahneman"" و  Tverskyمن "
د عصاب من أجل الفهم ابعيّ وعلم الأ ،النفس ابؼعرفي ستعاف ىؤلاء الباحثوف بدقاربات علمإحيث 

فُ سياؽ إومن ىنا تم برويل ىذا التوجو من البحث ، قتصاديتُعواف الإبزاذ القرار لدى الأإلإجراءات 
  .تسويقي

 في الدراسات من النوع ىذا باستعماؿ الكبرى الأمريكية الشركات بدأت ،2001 سنة من وابتداء
 ، Cola-Coca :، Pepsi، IBM، Apple نركر الشركات ىذه بتُ من و التسويق، بؾاؿ

McDonald’s ، ...  ٍ2.اف 

                                                           
1 John B David, Economics, op-cit, p 08. 
2 http://www.webmarketing-com.com/2014/01/07/25113-neuromarketing-en-5-questions le 03/01/2015 à 15:30. 

http://www.webmarketing-com.com/2014/01/07/25113-neuromarketing-en-5-questions%20le%2003/01/2015
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تفوقت والأبحاث ابؼتكررة من و  ،في تاريخ التسويق العصبي، ىناؾ بحث الذي كاف يعتبر معلما ىاما
وشركة  "تحدي بيبسي".ابؼعروفة باسم  مونتاجالتي حققتها مقروءة  2003مرة أخرى في عاـ  1975عاـ 

Neurofocus  ىي واحدة من أكبر وأكثر الشركات بقاحا. وىي رائدة في بؾاؿ أبحاث السوؽ الذي
من ابؼهنيتُ ويكوف التعاوف مع  اً كبتَ   اً توظف عدد فهيعاية وعلم الأعصاب. بهلب ابؼعرفة وابؼعلومات للدّ 

عمل ابؼختلفة مثل صناعة . وقد وفرت ىذه ابػدمة لمجالات الىارفارد وبيركليابعامعات الكبرى مثل 
عملاء و نتًنت. السيارات وابؼواد الغذائية، وابؼشروبات، والتمويل، وبذارة التجزئة وابػدمات على شبكة الأ

ىي الشركات الرائدة في العافَ: جوجل، وإنتل، باي باؿ، وإتش بي، ديزني، وبيبسي  Neurofocusشركة 
يضا الشركات التي تتعامل مع علم الأعصاب والبيولوجية ومايكروسوفت وغتَىا الكثتَ في السوؽ، وىناؾ أ

 1افٍ. ،...Buyology ،NeuroInsightفوربس للاستشارات، ك
وىذا عن طريق آلية عصبية حيوية للتأثتَ  ،يبدو أف ىناؾ دور للعواطف واللاوعي في صنع القرار

 2.على صنع القرار
ف في العديد من ابؼراكز في والتي تتم الآ ،البشريسرار الدماغ أبحاث ابؼهتمة بدراسة فمن خلاؿ الأ
نفس الوقت  ماـ شخص ما وفيأفلاـ مريكية وذلك من خلاؿ عرض بعض الصور والأالولايات ابؼتحدة الأ

جهزة أجهزة طبية مثل أفلاـ عن طريق فعاؿ بـو )الدماغ( ابذاه ىذه الصور والأأيتم مراقبتو وتصوير ردود 
فعاؿ ومن ثم يبتٌ عليها برليل مفصل في التي من خلابؽا يتم برليل ردود الأالرنتُ ابؼغناطيسي الوظي

وىو الناتج التجاري لفرع  Neuromarketingللشخصية ومن ىنا ظهر ما يسمى التسويق العصبي 
 3.عصاب ابؼعرفيعلم الأ Cognitive neurosciencesالبحث الطبي ابعديد ابؼزدىر ابؼعروؼ باسم 

 تعريف التسويق العصبيالمطلب الثاني: 
ستجابة ابؼخ للإعلانات والعلامات التجارية، إالعلم ابؼختص بدراسة " :ويعُرّؼ التسويق العصبي بأنو

"ريد ، وىي الطريقة التي دشنها الدكتور (fMRIبواسطة تقنيات التصوير بالرنتُ ابؼغناطيسي الوظيفي )
 4."ـ2003في صيف مونتيج" 

علوـ الأعصاب بهدؼ فهم أفضل لعمل العقل البشري، من علم ينبع من " ؼ على أنو:كما عرّ 
ستًاتيجيات التسويق من خلاؿ تعدد التخصصات )من علم الأعصاب إفُ علم النفس إأجل برستُ 

                                                           
1Silvia Klinčeková, Neuromarketing – research and prediction of the future, Faculty of Mass Media Communication, 

University of Ss. Cyril and Methodius, Trnava, Slovak Republic International Journal of Management Science and 

Business Administration,Volume 2, Issue 2, January 2016, Pages 53-57. 
2 Palokangas Lauri,et al, Measuring The Willingness To Purchase Using Methods Of Neuromarketing, Laurea 

University of Applied Sciences, Edita Prima Oy, Helsinki 2012, p 20 
3 http://all-business-business.blogspot.com/2009/12/blog-post_5488.html le 16/01/2015 à 22 :10. 
4 http://www.imediaconnection.com/content/6317.asp le 05/01/2015 a 15 :12. 

http://all-business-business.blogspot.com/2009/12/blog-post_5488.html%20le%2016/01/2015
http://www.imediaconnection.com/content/6317.asp
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ابؼعرفي(، فإنو يوفر أساليب فريدة من نوعها في فك العمليات التي بذري في عقل ابؼستهلك، وبيكن 
 1."ت الفرديةاستخدامها لقياس التفضيلا

بتكر ابؼنهج الالتسويق العصبي ىو ": Laurent Probst et al  2014 -وفي تعريف آخر أورده
الذي يعتمد على التقنيات العصبية العلمية مثل تتبع العتُ أو تقنيات التصوير الدماغ لفهم ابؼنطق اللاوعي 

أنواع جديدة من واجهات ابؼستخدـ وسلوؾ ابؼستهلكتُ. وتؤدي ىذه الأساليب ابؼبتكرة إفُ إنشاء 
والتطبيقات والبرامج التي بسكن ابؼؤسسات من "قراءة عقل ابؼستهلك" وبزصيص بفارسات التسويق 

 2."وابؼنتجات وابػدمات وفقا لذلك
ىو علم جزء من  التسويق العصبي"يروف أف  Marion Bridonneau et al - 2011وحسب 

الاقتصاد العصبي "، يستخدـ ابؼعلومات السريرية حوؿ مهاـ وآليات للمساعدة في شرح ما بودث داخل" "
بواوؿ استغلاؿ الفهم العلمي الصندوؽ الأسود " عن طريق التفستَات لسلوؾ ابؼستهلك الدماغي أي 

 3."لطريقة عمل الدماغ البشري، في توجيو عملية ابزاذ قرار ابؼستهلك
ىو دراسة لإجراءات عقلية )ضمنية وظاىرية(، ولسلوؾ ابؼستهلك في سياقات "نو: أؼ أيضا بويعرّ 

ستهلاؾ والتي تعتمد على معطيات و الإأتسويقية بـتلفة متعلقة بنشاطات: التقييم، ابزاذ القرار، التذكر 
  4."عصاب ابؼعرفي والشعوريعلم الأ

ستغلاؿ الفهم العلمي لطريقة عمل الدماغ البشري في توجيو إف التسويق العصبي بواوؿ إوعليو ف
 5بزاذ قرار ابؼستهلك بؼصلحة السلعة التجارية.إعملية 

ساليب التسويق ابغديثة للسيطرة أمن أحدث  ،ف التسويق العصبيأمن خلاؿ ما تم عرضو نستخلص 
 ريدفُ معرفة ماذا يإيضا أو يشعر بل التوصل أعلى دماغ ابؼستهلك والتعرؼ ليس فقط بداذا يفكر ابؼشتًى 

قتصاد وعلم الأعصاب وكذلك علم النفس، لدراسة وىو علم متعدد التخصصات بهمع بتُ الإ .ف يفعلأ
ستجابة ابؼخ للإعلانات والعلامات التجارية إوىو بىتص بدراسة  6وظيفة الدماغ في حالات ابزاذ القرار.

جل إعطاء أمن  أو تقنيات أخرى، التصوير بالرنتُ ابؼغناطيسي الوظيفيو سلبا بواسطة تقنيات أإبهابا 

                                                           
1Cecilia Veneziano, Thomas Z. Ramsøy Political Neuromarketing An Empirical Research on Voter Decision-Making, 

Decision Neuroscience Research Group Copenhagen Business School, Danemark June, 2011, p11. 
2 Laurent Probst et al, Customer Experience Neuromarketing Innovations Business Innovation, Innovation Policy for 

Growth, European Union, Luxembourg, June 2014, P 03 
3 Nicole Al. Pop, Ana Maria Iorga, A New Challenge For Contemporary Marketing Neuromarketing, Management & 

Marketing Challenges for the Knowledge Society Vol. 7, No. 4, 2012, p 635. 
4 Olivier Droulers, B.Roullet, Neuromarketing : Cadre théorique et perspectives, Acte du XXII° Congrès AFM-11&12 

mai 2006-Nantes, p7. 
5 Marion Bridonneau, Cyril Mathieu, Timothée Patrique, LE Neuromarketing Perspective D’avenir Ou Atteinte A 

L’éthique ?, université de Versailles Quentin, France, 28/05/2011, p 07. 
6 Kenning, P, H. Plassmann, "NeuroEconomics: An overview from an economic perspective." Brain Research Bulletin 67, 

67, 2005, p 345. 
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علانية ابؼناسبة التي تؤثر على مراكز عداد الرسائل الإإأفكار جديدة للمؤسسة في إعادة تصميم منتجاتها و 
 .بزاذ القرار في الدماغإ

 المطلب الثالث: أىمية وأىداؼ التسويق العصبي
 أولا: أىمية التسويق العصبي

  1يلي: بيكن برديد نقاط الأبنية فيما
ستفادة والسبق التنافسي وبرقيق الإ ،التحوؿ من التسويق التقليدي إفُ التسويق العصبي -1

 ابؼستهلكتُ. وتوجهات ميوؿ معرفة بعد ،معتُ بدبيعات منتج التنبؤللمؤسسات و 
ابؼستهلكتُ حوؿ  ومعرفة ردود أفعاؿ ،برديد عادات الشراء والقرار الشرائي بخصوص منتج معتُ -2

 ابؼنتج نفسو.
 عن ليهاإ التوصل بعد وذلك الضعف ومعابعة نقاط ،ابػدمات أو للمنتجات القوة نقاط تعزيز -3

 .عليو التجربة إجراء عند ،للزبوف ابؼخية برليل ابػلايا طريق
 إعجاب أو إشارات على حازت بأنها ةؤسستراىا ابؼ التي ابؼنتجات عن ،الزبوف لدى الولاء تعزيز -4

 .بذاىها ابؼخ إبهابية من
 .ستًاتيجياتإ مثل ىذه باستخداـ الإعلاف ابؼنتج أو تصميم إعادة على ابؼستقبل في عتمادالإ -5
تعطي لنا معلومات أكثر تفصيلا ودقة من أجل إبهاد تفضيلات حقيقية  ،بحوث التسويق العصبي -6

 ستعماؿ عينة بؾتمع أصغر عكس البحوث التقليدية.إوب ،للمستهلكتُ
ستخداـ ابؼؤسسات لتقنيات أحدث لفهم أعمق لكيفية شعور ابؼستهلكتُ حوؿ علاماتهم إ -7

ومنتجاتهم ولقياس أثر الإعلاف. وابغصوؿ على نظرة أفضل حوؿ كيفية التعامل مع ابؼستهلكتُ 
 على أساس عاطفي.

 
 
 
 

                                                           
   نقلا من: 1
 .151، 150واخروف، مرجع سبق ذكره، ص ص  يوسف حجيم الطائي-

-Laurent Probst et al,  op-cit, p 03 

-Elena Horskà, Jakub Bercik, Neuromarketing In Food Retailing, Wageningen AcademicPublishers, Netherlands, 2017,  

p 24.  
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 ثانيا: أىداؼ التسويق العصبي
 1التسويق العصبي في:  أىداؼتتلخص 

ابؼعلومات الضرورية لتلبية ابغاجات والرغبات ابغقيقية للمستهلك حسب الإشارات ابغصوؿ على  -1
 والتي تم التعرؼ عليها خلاؿ عملية التصوير الدماغي. ،الصادرة من ابؼخ

فراد الذين لا يستطيعوف البوح برغباتهم وآرائهم الة جدا مع الأف تكوف ىذه الطريقة فعّ أبيكن  -2
 فراد ابؼعاقتُ.ف شربوة واسعة جدا أو الأوالذين بيثلو  ،وخاصة الأطفاؿ

ف يكتب بؽا النجاح وابؼنتجات التي سيكوف مصتَىا الفشل وبالتافِ أبرديد ابؼنتجات التي بيكن  -3
 و إعادة تصميمها لتتناسب مع حاجات ابؼستهلكتُ.أبرستُ ىذه ابؼنتجات 

فقا بؼا يريده وينسجم وإعادة تصميم الإعلانات و  ،التعرؼ على أبنية الإعلانات لدى ابؼستهلك -4
 معو وحسب الإشارات الصادرة من ابؼخ.

 التسويق العصبي )تقنيات( المطلب الرابع: أدوات
لأنها تعمل على  ،تستخدـ تقنيات التسويق العصبي بشكل متزايد من قبل علماء التسويق وابؼمارستُ

 2ؤثرات التسويقية.قياس ردود أعمق للمستهلكتُ بؼختلف ابؼ
ابؼستخدمة ىي أساسا أجهزة التشخيص الطبي التي تلعب دور القراء العقل للمسوقتُ: التقنيات 

(، والتحفيز ابؼغناطيسي MEG(، ابؼغناطيسي )EEGالرنتُ ابؼغناطيسي الوظيفي، بزطيط كهربية الدماغ )
ه ستخداـ ىذه الأجهزة الطبية للحصوؿ على ردود تصوير الدماغ بذاإ. يتم ...افٍ(TMSعبر ابعمجمة )

مثل الإعلانات التجارية والإعلانات ابؼطبوعة ومقاطع الأفلاـ وابػطابات وحتى  ،التجريبية المحفزات
لتحليل البيانات، قد يستخدـ الباحثوف حزـ بربؾيات بـتلفة للمساعدة في برليل صور بيانات و الألعاب. 
 3ابؼستهلك.

 (FMRI) أولا: التصوير بالرنين المغناطيسي المغناطيسي الوظيفي
يعتبر من أحدث التقنيات العلمية الآف، لمحاولة الوصوؿ إفُ أعماؽ ابؼخ والأعصاب وبيثل ىذا ابعهاز 

ختلاؼ تعقيدىا. وتعتبر تقنية إنافذة بيكن من خلابؽا مراقبة عمل الدماغ عند القياـ بدختلف مهامو وعلى 

                                                           
  نقلا من:  1

 .151، 150خروف، مرجع سبق ذكره، ص ص آو  يوسف حجيم الطائي-
-Laurent Probst et al,  op-cit, p 04. 
2 Brown Charnetta et al, The Story of Taste: Using EEGs and Self-Reports to Understand Consumer Choice, The 

Kennesaw Journal of Undergraduate Research: Vol. 2: Iss. 1, 2012, p 02. 
3 Khalid Ait Hammou et al, The Contributions of Neuromarketing in Marketing Research, Journal of Management 

Research, Vol. 5, No. 4, 2013, p 22. 
 (FMRI) : Functional Magnetic Resonance Imaging  
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ـ(، حيث بست 1895تصوير الرنتُ ابؼغناطيسي جديدة نسبيا، إذا ما قورنت بالأشعة السينية مثلا )عاـ 
ىذه  لاقت لوقتا، ومنذ ذلك ـ1977ستخداـ الرنتُ ابؼغناطيسي في عاـ إأوؿ دراسة على الإنساف ب

عالية من الوضوح والدقة، كبتَاً، وذلك بؼقدرتها الفريدة على إنتاج صور مقطعية على درجة   نتشاراً إالتقنية 
ستخدامها، حيث أنها إة خصوصاً للأنسجة اللينة الغنية بابؼاء كابؼخ والعضلات، بالإضافة إفُ سلامة وصحّ 

 لا تستخدـ أشعة مؤينة كجهاز الأشعة السينية أو التصوير ابؼقطعي.
في ابؼستشفيات العلاجية ولأبنيتها  (MRI)نتشرت أجهزة تصوير الرنتُ ابؼغناطيسي إوقد 

جهاز تصوير الرنتُ  ابـتًع البروفسور بوؿ لوتربر والبروفسور سيربيتر مانسفيلدستحق إالتشخيصية، 
تبلغ تكلفة أجهزة الرنتُ ابؼغناطيسي  2003.1ابؼغناطيسي ابغصوؿ على جائزة نوبل للطب في عاـ 

، بفا ألف دولار 300ألف و 100شغيل السنوية بتُ الوظيفي حوافِ مليوف دولار أمريكي وتكاليف الت
لذلك يعتبر الأسلوب الأمثل لكشف بؾالات تفعيل  2بهعلها بعيدة عن متناوؿ معظم الباحثتُ التجاريتُ.

الدماغ، وىي تصميم بذريبي بسيط جدا، وبذمع بتُ موجات الراديو والمجاؿ ابؼغناطيسي، وتعمل على إنتاج 
وتعمل تقنية التصوير بالرنتُ  الدماغ والبحث عن بؿفزات أداء ابػبرة التسويقية،إشارة تسمح بعرض ىياكل 

 لكوذ .ابؼغناطيسي على قياس ترميز الذاكرة، الإدراؾ ابغسي، الثقة، الولاء للماركة، تفضيل العلامة التجارية
 لأغراض أدمغتهم على دراسات إجراء و )طبعا موافقتهم بعد (جهزةالأ ىذه داخل بإدخاؿ مستهلكتُ

 ما ىذا و الدماغ إفُ الدـ تدفق مدى بقياس جهزةالأ ىذه وتقوـ .)طبية لأغراض ليس و(  بذارية بحتو
 إعلانات مشاىدة بعد تتأثر التي ابؼناطق دراسة بذلك يتم و 3الدماغ. من بـتلفة مناطق في يكشف برركات

 على لةابؼسجّ  التأثتَات كل تسجيل يتم بحيث معينة، روائح شم بعد أو معينة بذارية علامات معينة أو
يوضح ( III-8)والشكل رقم   4.معينة نتائج إفُ الوصوؿ و لاحقا برليلها و للتجربة دماغ ابؼستهلك

 .FMRIجهاز الرنتُ ابؼغناطيسي الوظيفي 
 
 
 

 
                                                           

 .19بؿمد عبد الغتٍ حسن ابؽلاؿ، مرجع سبق ذكره، ص  1

2 Sergio Monge Benito, Vanesa Fernández Guerra, Neuromarketing: Tecnologías, Mercado y Retos, Pensar la Publicidad, 

vol. 5, nº 2, 2011, p23. 
3 A.K. Pradeep, The Buying Brain : Secrets For Selling To The Subconscious Mind, John Wiley And Sons, Inc, New 

Jersey, 2010, p 13. 
4 Christophe Morin, Neuromarketing: The New Science of Consumer Behavior, Symposium: Consumer Culture In Global 

Perspective, Springer, U.S.A, Science Business Media Published online: 14 January 2011, p 133. 
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 FMRI(: جهاز الرنين المغناطيسي الوظيفي III-8الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : http://neurosciencemarketing.fr/outils/imagerie-resonance-

magnetique/ le 30/11/2016 à 19 :35. 

 
 كيفية العمل بجهاز الرنين المغناطيسي الوظيفي)  (FRMI 

على تسليط موجات مغناطيسية على الدماغ، وتصطدـ ىذه ابؼوجات  تعتمد فكرة عمل ىذا ابعهاز
بابػلايا العصبية في الدماغ، وترتد ىذه ابؼوجات ابؼغناطيسية ولكن بأشكاؿ بـتلفة حسب نوع ابؼنطقة 

فابؼنطقة الأنشط في الدماغ )التي يتدفق فيها الدـ أكثر، وبالتافِ نسبة ابؽيموغلوبتُ أو  .ونشاطها
ا أكبر( سوؼ تعطي شكلًا بـتلفاً للموجات الصادرة عنها، وبيكن بالتافِ معرفة ابؼنطقة الأكسجتُ فيه

 النشطة في الدماغ وشدة ىذا النشاط.
أف ىذه الأبحاث تعتمد على تعرض الشخص  ،وتفيد ابؼعلومات الصادرة من ابؼراكز وابعهات البحثية

فلاـ الدعائية، على أف يتم في نفس الوقت متابعة ابؼستهدؼ بؼشاىدة بعض الصور الثابتة أو ابؼتحركة أو الأ
بهدؼ  (FMRI) الوظيفي ومراقبة وتصوير ردود فعل عقلو بؽذه الصور، عن طريق أجهزة الرنتُ ابؼغناطيسي

 1برليل ردود الأفعاؿ التي عليها لإجراء برليل مفصل للشخصية.
شديدة القوة، حيث تقوـ أجهزة ستخداـ حقوؿ مغناطيسية إوتتم عمليات برليل الشخصية عن طريق 

 2الرنتُ ابؼغناطيسي:

                                                           
 .24بؿمد عبد الغتٍ حسن ابؽلاؿ، مرجع سبق ذكره، ص  1
 نفس ابؼرجع. 2

 

http://neurosciencemarketing.fr/outils/imagerie-resonance-magnetique/
http://neurosciencemarketing.fr/outils/imagerie-resonance-magnetique/
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 بتتبع وقياس ابؽيموجلوبتُ الغتٍ بالأكسجتُ في ابؼخ من جانب. -1
 وابؽيموجلوبتُ ابػافِ من الأكسجتُ في ابؼخ من جانب آخر. -2

ف صورة تفصيلية بغظية عن ابذاه وأماكن سرياف الدـ وأماكن ابػلايا العصبية التي و الباحث يلاحظ
 خلاؿ تلك العملية.تنشط 
 الوظيفي ستخدامات التصوير بالرنين المغناطيسيإ: 

برديد بغظات ، ختبار وتطوير الإعلاناتإ، ختبار ابغملات ابعديدةإ، ختبار ابؼنتجات ابعديدةإ
 1 مهمة من الإعلاف أو مواد الفيديو.

  (EEGتسجيل النشاط الكهربائي في الدماغ ) ثانيا:
ىي واحدة من التقنيات الأكثر استخداما في التسويق العصبي بعد الرنتُ ابؼغناطيسي الوظيفي، 

( الطاقة الكهربائية الكامنة ابؼوجودة في ابعمجمة، وعندما تكوف ىناؾ EEGيسجل رسم ابؼخ الكهربائي )
سببا في وجود أبماط فإف ىذا النشاط يكوف  ،بؾموعات أو عينات كبتَة من ابػلايا العصبية في حالة نشاط

وفي مناىج البحث الأصلية، يرتدي  .أو أشكاؿ بسييزية من الطاقة الكهربائية الكامنة في ابعمجمة
ف من عدد من الأسلاؾ الكهربائية، وىذه الأسلاؾ تكشف عن تغيتَات في للرأس مكوّ  اً ابؼفحوصوف غطاء

تقنية تسجيل النشاط الكهربائي في  يوضح( III-9) الشكل رقمو  . 2الإيقاع ابػاص بالنشاط الكهربائي
 .EEG الدماغ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Ariely D, Berns G, Neuromarketing : The Hope And Hype Of Neuroimaging In Business, Nature Reviews 

Neuroscience, N° 11 (4), 2010, p  288. 
 (EEG) : électroencéphalographie 

 .53جوف آر أندرسوف، مرجع سبق ذكره، ص  2
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 EEGتسجيل النشاط الكهربائي في الدماغ : تقنية (III-9) الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : https://www.maxisciences.com/eeg/electroencephalogramme-

definition-comment-se-deroule-l-examen-y-a-t-il-des-risques_art39334.html 

le 21/05/2017 à 15:40. 

  ستعماؿإكيفيةEEG  : قطاب توضع في نقاط بؿددة على أيتم التقاط النشاط الكهربائي بواسطة
لكتًونية بوتوي إس، حيث تتم مضاعفة قوة ىذا النشاط بدا يقارب ابؼليوف مرة عبر منظومة أالر 

مواج ذات وتتَة متغتَة أيتم توثيق ىذه النشاطات الكهربائية على شكل . (EEG) عليها جهاز الػ
ف يتم بززين ابؼعطيات فورا في ذاكرة ابغاسوب. خلاؿ الفحص، أو من ابؼمكن أعلى ورقة ابعهاز، 

، وكذلك عند تفعيل ابؼريض بواسطة التهوئة الزائدة أداء الدماغ أختبار إيتم  ثناء اليقظة وخلاؿ النوـ
 .1ضواءووميض الأ

من  طيطا، 4قل من أ دلتاختبار ىي كالتافِ: مواج في الثانية( في الإمواج )عدد الأبؾالات وتتَة الأ
ختبار بعمر مواج في ىذا الإموجة في الثانية. تتعلق وتتَة الأ 13أكثر من  بيتا، و12-8من لفاأ، 4-7

لدى شخص بالغ مغلق العينتُ، حتُ ختبار، ابؼستهلك ووعيو. تعتبر النتائج منطقية وطبيعية في ىذا الإ
ختبار وتتَة في ابؼناطق ابػلفية من الدماغ. وعندما يكوف مفتوح العينتُ، يظهر الإ لفا"أ"تكوف في بؾاؿ الػ

ثناء اليقظة، كما أ طفاؿالأ و "دلتا" لدى "ثيتا"بشكل واسع النطاؽ يشمل كل الدماغ. تظهر وتتَة  "بيتا"
.أعمار نها بسيز النشاط الطبيعي في بـتلف الأأ  ثناء النوـ

                                                           
1 Leon Zurawicki, Neuromarketing Exploring The Brain Of The Consumer, Springer, Verlag Berlin Heidelberg 2010, p 

51. 

  

https://www.maxisciences.com/eeg/electroencephalogramme-definition-comment-se-deroule-l-examen-y-a-t-il-des-risques_art39334.html%20le%2021/05/2017
https://www.maxisciences.com/eeg/electroencephalogramme-definition-comment-se-deroule-l-examen-y-a-t-il-des-risques_art39334.html%20le%2021/05/2017
https://www.maxisciences.com/eeg/electroencephalogramme-definition-comment-se-deroule-l-examen-y-a-t-il-des-risques_art39334.html%20le%2021/05/2017
https://baby.webteb.com/infants
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، اليقظة )موجة بيتا(وتعمل على تسجيل موجات الدماغ التي تتوافق مع بعض ابغالات الذىنية مثل 
-IIIويوضح الشكل رقم )، ، الهدوء )موجات ثيتا(، النوـ )موجات دلتا(سترخاء )موجات ألفا(الإ

على  256حيث يتم وضع عدد من الأقطاب حتى  ،( أدناه بعض التسجيلات بغالات معرفية بـتلفة12
  1.، في بعض ابؼناطق وذلك لقياس وتسجيل بقعة معينة بالكهرباء، ومعابعتها بواسطة الكمبيوترفروة الرأس

بتسجيل نشاط ابؼخ في أي ظرؼ  EEG كما تسمح تقنية .(III-10)كما ىو موضح في الشكل رقم 
  2من الظروؼ كما ىو ابغاؿ مثلا في بؾالات السوبر ماركت.

قادرة على تسجيل بيانات النشاط الوحيد من الطبقات السطحية لقشرة الدماغ،  EEG تقنيةإف 
 وتقيس ىذه التقنية، ابؼلل، ابؼشاركة، الاىتماـ، تكافؤ عاطفي، الإدراؾ، الاعتًاؼ.

 تسجيلات لموجات الدماغ التي تتوافق مع بعض الحالات الذىنية(: III-10الشكل رقم )

 
Source : Jérôme Chidharom et al, op-cit, p09. 

ىو أف العلماء قد بسكنوا من خلاؿ بحوث متعددة من برديد أربعة  ،ما يهمنا في بؾاؿ دراسة الدماغو 
إيقاعات أو أبماط من ابؼوجات الكهربائية الصادرة من ابؼخ ذات ثبات نسبي وترتبط بأنواع خاصة من 

  3النشاط العقلي:
ومن أسهلها بسييزا من بتُ  ،كتشافهاإوىو من أوؿ الإيقاعات الكهربائية التي تم لفا: أإيقاع  -أ 

ابؼوجات الكهربائية الأخرى، وترددىا يتًاوح ما بتُ سبعة وأربعة عشر دورة )تردد( في الثانية وىي تظهر 
موضوع  أكثر ما تظهر عندما يكوف الشخص مستيقظا ولكن في حالة استًخاء ولا يرتكز تركيزا قويا على

 يشغلو. 

                                                           
1 R. Jacob Vogelstein, Advancing Information Superiority Through Applied Neuroscience, Johns Hopkins Apl Technical 

Digest, Volume 31, Number 4, 2013, p 327. 
2Leon Zurawicki, op-cit, p 50. 

 .69، مرجع سبك ذكره، ص أبعاد السلوك الفردي والتنظيميمحمد الصٍرفً،  3
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ويتًاوح ترددىا بتُ أربع عشر واثنتُ وثلاثتُ دورة في الثانية، ويرتبط ظهورىا  موجات بيتا: -ب 
  .بابغالات العادية من النشاط واليقظة

وىي أبطأ من النوعتُ السابقتُ ويرتبط ظهورىا فيما يعتقد البعض بحالات الإدراكات. نشاط ثيتا:  -ج 
 ، ويزداد ظهورىا في الأطفاؿ الصغار.في ابؼخ بتوجيو إحباط معتُّ  ابغسية ابػارقة، وبيكن إثارتها

وىي أبطأ ابؼوجات بصيعا وأكثرىا سعة، وتظهر في حالات الاستغراؽ الشديد في  موجات دلتا: -د 
.  النوـ
  استخدامات أداة EEG: ختبار تصميم إ، ختبار ابغملات جديدةإ، علاناتختبار تطوير الإإ

 1 .ابؼواقع
  (Eye Tracking )   تتبع العينثالثا: أداة 

تسمح بدراسة السلوؾ والإدراؾ دوف قياس نشاط الدماغ، بالتًكيز على التغتَات في اتساع حدقة 
العتُ، فبتتبع حركة العتُ سيتم قياس تركيز الانتباه، وبالتافِ رصد أنواع السلوؾ، وتستخدـ تقنية تتبع العتُ 

 2ىتماـ.، الإلقياس التثبيت البصري، أبماط حركة العتُ
ستخداـ أبحاث إبيكن كما تساعد تقنية تتبع العتُ الشركات على استثمار أموابؽا التسويقية بحكمة.  

لذلك بيكن للمسوقتُ  نتًنت.تتبع العتُ لدراسة الأماكن التي ينظر فيها ابؼستهلكوف إفُ الإعلاف عبر الأ
 Eye تقنية تتبع العتُ ( يوضحIII-11) الشكل رقمو  3.نتقاؿ سريعًا إفُ إعلانات أحدث وأفضلالإ

Tracking 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

، 2014، 27قتصاد الإسلامي العابؼية، العدد بؾلة الإ والتقنيات الجديدة، مصير ومستقبل التسويق العصبي في ظل الأساليبىدوقة، حسيبة  1
 .05ص 

2 leon zurawicki, Op-cit,  p 51.  
3 http://intuitiveconsumer.com/blog/can-neuromarketing-get-its-groove-back-part-2/ le 23/03/2016 à 16 :30 

http://intuitiveconsumer.com/blog/can-neuromarketing-get-its-groove-back-part-2/
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 Eye Tracking: تقنية تتبع العين (III-11) الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : http://intuitiveconsumer.com/blog/can-neuromarketing-get-its-

groove-back-part-2/ le 23/03/2016 a 16 :30. 
 ختبار إ، ختبار تصميم التعبئة والتغليفإ، ختبار ردود الفعلإ ستخدامات أداة تتبع العين:إ

 1 .علانات وموضع ابؼنتجالإ
 (FEMGرابعا: تقنية الوجو الكهربائي )

ختبار حركات عضلات الوجو إبتقييم التدابتَ وابػصائص الفسيولوجية لعضلات الوجو، ب تقوـ
الطوعية وغتَ الطوعية، التي تعكس التعبتَ عن عواطف اللاوعي، حيث إف كل عاطفة تتميز بتكوين معتُ 

طريقة القطبتُ على جانبي الوجو، لتسجيل حركة الوجو،  FEMGلإجراءات الوجو، وتستخدـ تقنية 
ذلك باستخداـ أقطاب سطحية صغتَة تسجل نشاط عضلات معينة، وتلعب دورا بارزا في التعبتَ عن و 

ىي طريقة أكثر دقة وحساسية في الكشف عن التغتَات في تعابتَ  FEMG العواطف الابتدائية، وتقنية
 .FEMGتقنية الوجو الكهربائي  يوضح (III-12الشكل رقم )و  الوجو.

  جتماعي، التكافؤ العاطفي، كما تستخدـ تقنيةالإت العاطفية، تواصل تعبتَا FEMG تقيس تقنية
 FEMG  2ختبار العلامة التجارية.إختبار ردود فعل ابؼستهلك، إفي 

 

                                                           
1
 .05حسيبة ىدوقة، مرجع سبق ذكره، ص  

 (FEMG) : Facial electromyography 
2 Max Sutherland, Neuromarketing: What’s it all about?, Australian Neuromarketing Symposium at Swinburne University 

(Melbourne) in February 2007, p02. 

  

http://intuitiveconsumer.com/blog/can-neuromarketing-get-its-groove-back-part-2/
http://intuitiveconsumer.com/blog/can-neuromarketing-get-its-groove-back-part-2/
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 FEMGتقنية الوجو الكهربائي (: III-12الشكل رقم )

 
Source : http://www.james13prix.info/electromyography-face-a509c1d/ Le 

21/03/2017 à 19 :30. 

  (MEGخامسا: الدماغ المغناطيسي )
بعد اكتشاؼ تستخدـ إمكانيات ابؼغناطيس لتسجيل نشاط الدماغ على مستوى فروة الرأس، 

بنوع معتُ MEG  ابغساسية من ابػوذة التي توضع على الرأس. لا يتأثر المجاؿ ابؼغناطيسي ابؼستخدـ في
 من الأنسجة )الدـ، الدماغ، العظاـ( على عكس المجاؿ الكهربائي في التخطيط الدماغي، وبيكن لتقنية

MEG الية، كما أف بذاربأف تشتَ إفُ عمق ابؼوقع في الدماغ بتقنية مكانية وزمانية ع  MEG ُبرتاج إف
كما أنو يوفر طريقة   1ىتماـ.الذاكرة و الإ MEG   غرفة خالية من المجاؿ ابؼغناطيسي للأرض، وتقيس تقنية

تقنية الدماغ  يوضح (III-13الشكل رقم )و  2ستجابات فورية تقريبًا للأحداث ابؼعرفية.إبفتازة لتسجيل 
 .MEG ابؼغناطيسي

 ستخدامات أداةإ MEG: 3.يختبار ابغسالإ، ختبار الإعلاناتإ، ختبار ابؼنتجات ابعديدةإ 
 
 
 
 
 

                                                           
 (MEG) : Magnetoencephalography 
1  http://www.mekkafood.com/index.php?id=73&L=10 le 17/01/2015 a 23:14. 
2 Christophe Morin, op-cit, p 134. 

 .05حسيبة ىدوقة، مرجع سبق ذكره، ص   3

http://www.james13prix.info/electromyography-face-a509c1d/
http://www.mekkafood.com/index.php?id=73&L=10
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 MEG(: تقنية الدماغ المغناطيسي III-13الشكل رقم )

 
 
Source:https://www.ohba.ox.ac.uk/facilities/magnetoencephalography-meg 

le 23/03/2016 a 16:35. 

 

   (TMS) تقنية التحفيز المغناطيسي عبر الجمجمةسادسا: 
سم  2إفُ  1تستخدـ التنشيط ابؼغناطيسي لتعديل نشاط بعض مناطق الدماغ التي تقع على عمق 

تستهدؼ أيضا مناطق الدماغ وىي  TMS التكنولوجيا ابعديدة لتقنية .دوف أف تصل إفُ القشرة ابؼخية
البلاستيك في شكل لفائف كهربائية بالقرب  TMS ، حيث تستخدـ PET وFMRI أقل تكلفة من 

من الرأس، وتستخدـ المجاؿ ابؼغناطيسي الذي بير عبر ابؼخ، والذي يتيح إجراء التغيتَات في بعض مناطق 
ابػلايا العصبية ابؼؤقتة )باستخداـ التًددات العالية( أو تعطل النشاط ابؼؤقت  أنسجة ابؼخ، فإما تنشط

ستدلالات السببية من قادرة على تسليط الضوء على الإ TMS للخلايا العصبية )تردد منخفض(، وتقنية
 (III-14)والشكل رقم  1 .ثناء برفيز وتعطيل مناطق معينة في ابؼخأخلاؿ برليل المحفزات التسويقية، 

 TMS. تقنية التحفيز ابؼغناطيسي عبر ابعمجمة يوضح
 ستخدامات تقنيةإ TMS: ختبار المحفزات إ، ختبار الإعلاناتإة، ختبار ابؼنتجات ابعديدإ

  2 .التسويقية
 
 

                                                           
 (TMS) : Transcranial Magnetic Stimulation  
1 Monica Diana Bercea, Quantitative Versus Qualitative In Neuromarketing Research, Alexandru Ioan Cuza" University, 

Munich Personal RePEc Archive, MPRA, February 2013, p p 03,04. 

 .05حسيبة ىدوقة، مرجع سبق ذكره، ص  2 

https://www.ohba.ox.ac.uk/facilities/magnetoencephalography-meg%20le%2023/03/2016
https://www.ohba.ox.ac.uk/facilities/magnetoencephalography-meg%20le%2023/03/2016
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  TMSتقنية التحفيز المغناطيسي عبر الجمجمة(: III-14الشكل رقم )

 
Source : http://www.navigocare.co.uk/5464-2/ le 21/05/2017 a 15 :15. 

  (PET -Scan) البوزيتروني شعاعسابعا: تقنية التصوير المقطعي بالإ
وتسجيل كيفية تراكمها في الدماغ.  ،ىي طريقة يقوـ فيها الباحثوف بحقن روابط إشعاعية في الدـ

بيكن استخداـ ىذه الطريقة لفهم كيفية توزيع ابؼواد التي تؤثر على السلوؾ البشري )مثل الدوبامتُ 
 1وابعلوكوز والستَوتونتُ( في الدماغ.

على قياس الإدراؾ ابغسي وعلى تكافؤ العواطف. وىي تقنية جد   PET Scanوتعمل تقنية 
يوضح تقنية التصوير ابؼقطعي بالإشعاع  (III-15والشكل رقم ) تقنيات الأخرى.فة مقارنة بالمكلّ 

 البوزيتًوني.
  ستعماؿ تقنية إكيفيةPET-Scan:  ابؼناطق الأكثر نشاطاً في الدماغ تستهلك أكبر كمية من

لذلك يتم ربط ابؼواد ابؼشعة مع جزيئات الغلوكوز ابؼتجو بكو الرأس. التصوير العصبي  ،الغلوكوز
بواسطة ىذه الآلة مبتٍ على الإفتًاض أف ابؼناطق الأكثر نشاطاً في الدماغ تصدر أكبر كمية من 

 .2الإشعاعات

                                                           
 (PET-Scan) : Positron Emission Tomography- Scan 
1 Dijana Ćosić, Neuromarketing In Market Research, Interdisciplinary Description of Complex Systems, vol 14(2), 2016, 

 p 141. 
2 https://ar.wikipedia.org/wiki/ le 30/05/2017 à 16 :30  

http://www.navigocare.co.uk/5464-2/
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B5%D9%88%D9%8A%D8%B1_%D9%85%D9%82%D8%B7%D8%B9%D9%8A_%D8%A8%D8%A7%D9%84%D8%A5%D8%B5%D8%AF%D8%A7%D8%B1_%D8%A7%D9%84%D8%A8%D9%88%D8%B2%D9%8A%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A
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 1 ستخدامات تقنية إ
PET-Scan: ختبار إ، ختبار الإعلاناتإ، ختبار ابؼنتجات ابعديدةإ

 تصميم التعبئة والتغليف.
 PET-Scan  البوزيتروني شعاعتقنية التصوير المقطعي بالإ(: III-15الشكل رقم )

 
Source: http://ramsaygds.fr/nos-soins-nos-soins/pet-scan le 30/05/2017 à 

16:35. 
  (GSR) الكلفانيةثامنا: تقنية الجلد 

ختلافات ابؼستمرة في ابػصائص الكهربائية ، ىي مقياس للإ(SCوالتي تسمى أيضًا موصلة ابعلد )
فتًاض أف مقاومة ابعلد بزتلف مع حالة الغدد العرقية إعلى  GSRتستند النظرية التقليدية لتحليل  .للجلد

على وجو و ( ANSالتحكم في تعرؽ ابعسم البشري من قبل النظاـ العصبي ابؼستقل ) في ابعلد. يتم
نشاط الغدد العرقية  ( للجهاز العصبي اللاإرادي مثتَا جدا، فإفّ SNSإذا كاف الفرع الودي ) .ابػصوص

وبهذه الطريقة بيكن أف يكوف تصرؼ ابعلد مقياسًا  .وىذا بدوره يزيد من بساسك ابعلد .يزداد أيضا
ابعهاز العصبي الودي. بشكل عاـ، يلزـ وضع قطبتُ فقط في الأصبع الثاني والثالث من اليد  ستجاباتلإ

                                                           
 .05حسيبة ىدوقة، مرجع سبق ذكره، ص  1

 (GSR) : Galvanic Skin Response 
 (SC) : Skin Conductance 

http://ramsaygds.fr/nos-soins-nos-soins/pet-scan%20LE%2030/05/2017
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كمؤشر بؿتمل على  وتستخدـ ىذه التقنية( يوضح ىذه التقنية، III-16والشكل رقم ) 1الواحدة.
 2استجابة ابؼستهلكتُ العاطفية للإعلانات.

 (GSR)  الكلفانيةتقنية الجلد  (:III-16الشكل رقم )

 
Source : https://www.brainsigns.com/en/science/s2/technologies/gsr   le 

13/11/2017 à 20 :30. 

 
 والمزيج التسويقي العصبي لية تطبيق التسويق العصبيآ: خامسالمطلب ال

 لية تطبيق التسويق العصبيآأولا: 
لابد من دراسة تشربوية بؽذا  ،فُ طريقة دقيقة بؼخاطبة الدماغ البشري والتحاليل عليوإللوصوؿ 

لية عمل الدماغ حاؿ تعرضو لبعض آىم التقنيات وابؼعدات الطبية ابؼستخدمة لفهم أالعضو والتعرؼ على 
( يوضح لنا ابؼناطق التي تهم ابؼتخصصتُ في III-17رقم )و ابؼنبهات التسويقية. وفي الشكل أابؼؤثرات 

 التسويق العصبي.
 
 
 
 

                                                           
1 https://www.brainsigns.com/en/science/s2/technologies/gsr   le 13/11/2017 à 20 :30. 
2Max Sutherland’s, op-cit, p 01. 

https://www.brainsigns.com/en/science/s2/technologies/gsr
https://www.brainsigns.com/en/science/s2/technologies/gsr
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 (: أجزاء الدماغ التي تهم المتخصصين في التسويق العصبي.III-17الشكل رقم )

 
Source : http://www.webmarketing-com.com/2014/01/07/25113-

neuromarketing-en-5-questions le 03/01/2015 à 15.30 

بير بدجموعة من "قرار الشراء العصبي"  ما يسمى بػ ف قرار الشراء في ابؼخ أوأ وعليو يرى الباحثوف
 1:ابػطوات وىي

 .صدور عدة إشارات من ابؼخ بخصوص السلعة أو ابػدمة التي تم برديدىا للزبوف-1
مراكز الإثارة وابغماس ولكنها لا تكفي لإبزاذ  -نتيجة للإشارات ابؼرسلة-بعض السلع أو ابػدمة بررؾ  -2

 .قرار الشراء
 ينتقل إفُ مرحلة ابؼداولة وستحظى باىتماـ من ابؼخ. ،من السلع أو ابػدمةالبعض الآخر -3
إفُ السلعة  الزبوف بحاجة التامة القناعة مرحلة إفُ مرحلة ابؼداولة من نتقاؿالإ بعد وذلك، النهائي القرار-4
 .ابعبهيالفص  بؼقدمة الوسطية القشرة مستوى في ابؼخ ازدياد نشاط ملاحظة طريق عن وذلك، ابػدمة أو

 ( أدناه.III-18الشكل رقم ) في كما أعلاه، ابػطوات توضيح وبيكن
 

                                                           
 .149، 148يوسف حجيم الطائي، ليث علي ابغكيم، عمار عبد الأمتَ زوين، مرجع سبق ذكره، ص ص  1

http://www.webmarketing-com.com/2014/01/07/25113-neuromarketing-en-5-questions%20le%2003/01/2015
http://www.webmarketing-com.com/2014/01/07/25113-neuromarketing-en-5-questions%20le%2003/01/2015
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 تخاذ القرار الشرائي في الدماغ.إلية آ:  (III-18الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

، ص يوسف حجيم الطائي، ليث علي الحكيم، عمار عبد الأمير زوين، مرجع سبق ذكره المصدر:
149. 

 المزيج التسويقي العصبيثانيا: 
ىو العثور على ابعمهور ابؼستهدؼ الذي بوتاج إفُ سلعة أو خدمة  ،ف ابؽدؼ من ابؼزيج التسويقيإ

على استعداد لدفعو )السعر(، من خلاؿ خلق الرغبة وإقناع ابؼستهلك بؽذا  وسعر الذي ىالمعينة )ابؼنتج(، ب
ا ابؼنتج )التًويج(، وتقدبيو في مكاف ابعمهور ابؼستهدؼ )ابؼكاف(. العلامة التجارية الناجحة ليس فقط لديه

 ف ابؼستهلك ليس لو بديل بؽذه العلامة التجارية.أمزيج تسويقي فعاؿ، ولكن يدؿ أيضا على 
بيكن أف يساعد و  .ف التسويق العصبي يسمح لنا بقياس النشاط العصبي في الفتًات قبل وبعد الشراءإ

يق العصبي ف يؤثر على قرارات ابؼستهلك. فيما يلي علاقة التسو أفي فهم كيف بيكن للمزيج التسويقي 
 بابؼزيج التسويقي:

 :المنتج -1
للإجابة على السؤاؿ: ماذا  كلما قامت الشركة بتصميم منتج، بهب عليها أولا إجراء أبحاث السوؽ

 حتياجات؟ الإ بوتاج ابؼستهلك؟ ما ىي الفوائد التي تلبي ىذه
يبحث عنو يساعد أبحاث السوؽ ابؼنتج من خلاؿ مساعدة ابؼسوقتُ في فهم ما التسويق العصبي 

وبؼاذا بىتار منتجات معينة على منتجات آخرى، وبكن نعلم أف أجزاء من الدماغ يتم تفعيلها  ،ابؼستهلك

 لا نعم
 مرحلة المداولة في المخ

ثارة الإتحريك مراكز 

في المخ والحماس  

بإحدى  ثارة مخ الزبونإ
الخدماتو السلع  

 "منبهات تسويقية"

صدور إشارات من المخ 

 حول السلع او الخدمات

 النهائي صدور قرار الشراء

 من المخ 
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من قبل الأشياء التي يرغب بها ابؼستهلك وابؼطلوبة، وبالتافِ من خلاؿ العرض ابعيد للمنتجات، والتعبئة 
 1والتغليف، أو الإعلانات الفعالة.
قرار الشراء ابؼستهلك في التحالف الضمتٍ بتُ ابػصائص الفيزيائية للمنتج وبيكن العثور على مفتاح 

 ( التافِ:III-19كما ىو موضح في الشكل رقم )   2وابؼفاىيم الذىنية ابؼرتبطة بو.
 المفاىيم الذىنية وعلاقتها بالمنتج (:III-19الشكل رقم )

  
 

Source: Esther Kolar, op-cit, p 06. 

 :ريسعتال -2
يرتبط السعر ارتباطا وثيقا مع ابزاذ القرارات ابؼستهلك. ويرتبط السعر أيضا ارتباطا وثيقا مع العلامة 

. أف التسويق العصبي يساعد لعلامة بذارية عن غتَىا التجارية، لأف ابؼستهلك يدفع بشن عنصر بيكنو "الثقة"
 3في فهم ما يعتٍ السعر للمستهلك والاختلافات بتُ ارتفاع وابلفاض أسعار ابؼنتجات.

تبرير أسعار منتجاتها بطريقة واضحة باستخداـ الصور لأف الدماغ ينجذب كما بهب على ابؼؤسسة 
عملية من أفضل الطرؽ لاستخداـ ابغالات ابغساسة ىي مقارنة وابغساسة،  فقط في ابغالات التصويرية

الشراء مع ابغالة التي يستطيع فيها ابؼستهلك شراء منتج بدوف قلق. بهب أف تكوف ىناؾ حالة يكوف فيها 
 4ابؼستهلك مستعدًا لدفع السعر على الفور.

 

                                                           
1 Glaenzer Emily, Are the Brain and the Mind One? Neuromarketing and How Consumers Make Decisions, Honors 

Theses, Colby College, USA, 2016, lien :http://digitalcommons.colby.edu/honorstheses/812, p p 23,24. 
2 Esther Kolar, Neuromarketing and Marketing Management: Contributions of Neuroscience for the traditional 

Marketing Mix, 3rd IBA Bachelor Thesis Conference, Faculty of Management and Governance University of Twente 

Enschede, The Netherlands, July 3th, 2014, p 06 
3 Glaenzer Emily, op-cit, p 25. 
4 Hosseinali Heydari, Hasanali Heydari, An Investigation of the Effects of the Pricing Techniques in the Neuro 

Marketing on the Purchase Behavior among the Garment Consumer, International Journal of Basic Sciences & Applied 

Research. Vol 3 (SP), 2014, p 280. 

الخصائص 
 الفيزيائية للمنتج

مفاىيم الذىنية ال
بالمنتج المرتبطة  

http://digitalcommons.colby.edu/honorstheses/812
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 :الترويج -3
ف في ابؼستقبل على ابؼنتج وبؼاذا بهب عليهم شراؤه؟. و ف التًويج للمنتج ىو كيف يتعرؼ ابؼستهلكإ

لذلك بهب على ابؼؤسسة أف تعرؼ كيف تنفق على ابؼزيج التًوبهي وخاصة الإعلاف، كما يقوؿ التاجر 
: "نصف ابؼبلغ الذي أنفقو على الإعلاف ضائع؛ ابؼشكلة  John Wanamakerجوف واناميكر الشهتَ 

 .ىي أنتٍ لا أعرؼ أي نصف "
الإعلانات  تؤثر ؿ التسويق العصبي فمن ابؼمكن أف بذد ابؼؤسسة إجابات على السؤاؿ كيفمن خلا

من خلاؿ ابؼساعدة في تصميم إعلانات، لأف جاذبية ومتى يعتبر الإعلاف جذابا؟  على ابؼستهلكتُ؟
 1الإعلاف تعتمد على تفعيل نظاـ ابؼكافأة في الدماغ.

إذا تم ذلك بنجاح فسيتم تصميم  ،بظاعو وما لا ينُسى""لا تعُلن للمستهلك إلا ما بوتاج إفُ 
ستهداؼ ابؼستهلك بابؼنتجات إإعلانات فعالة للحفاظ على اىتماـ ابؼستهلك وستكوف أكثر ربحية، وسيتم 

التي بذذبو. بشكل عاـ، سيؤدي ذلك إفُ تصميم إعلانات أكثر فعالية من حيث التكلفة مع مستهلك 
 2راض.
 :التوزيع -4

وينطبق أساسا على توزيع ابؼنتج. "أين تبيع ابؼؤسسة  ،ضمن ابؼزيج التسويقي للمؤسسةيعد ابؼكاف 
منتجاتها، وىل سيشتًيو الناس ىناؾ؟" التسويق العصبي بهيب على السؤاؿ ويساعد ابؼؤسسة في وضع 

على ابؼستهلكتُ.  Eye Trackingمتحانات تتبع العتُ إمنتجاتها في ابؼكاف ابؼناسب عن طريق إجراء 
وماىي ابػصائص التي  ،وىذا يعتٍ تتبع عتُ ابؼستهلك عندما يستَ في ابؼتجر لفهم ما ينظر إليو ابؼستهلكوف

في ابؼنتج جذبتهم )التغليف، العلامة، ابؼكونات، التصميم، الألواف، ابؼكاف...إفٍ( من أجل العرض الأمثل 
 3للمنتج.

 العصبي والعائد الاقتصادي:ستراتيجيات التسويق إمتطلبات تطبيق المطلب السادس: 
 ستراتيجيات التسويق العصبيإأولا: متطلبات 

 4ستًاتيجيات التسويق العصبي ما يلي:إمن بتُ متطلبات تطبيق 
والعقلية ذات العلاقة  ،التًكيز على طريقة تفكتَ ابؼستهلكتُ وبرديد ابعوانب العاطفية والنفسية -1

وابؼؤثرة على قرار الشراء في البحوث التسويقية، بدا يساعد على زيادة القدرة التنافسية للمؤسسات 
                                                           

1 Esther Kolar, op-cit, p 07. 
2 Glaenzer Emily, op-cit, p 26. 
3 Ibid, p25. 

 .70، 69بؿمد عبد الغتٍ حسن ابؽلاؿ، مرجع سبق ذكره، ص ص  4
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ابؼنتجة وابؼسوقة، من حيث امتلاكها للمعرفة وابؼعلومات دقيقة عن كيفية تفكتَ العملاء ودور 
 العقل والإشارات العصبية في ابزاذ قرار الشراء.

خبرة علمية وعملية في برليل الدماغ البشري  يتوفتَ تقنيات وتكنولوجيا وباحثتُ ذو  العمل على -2
بزاذىم قرار الشراء عند إوما يتم فيو من إشارات عصبية، وكذلك طرؽ تفكتَ ابؼستهلكتُ وكيفية 

 خضوعهم بؼؤثرات تسويقية معينة.
سويقية العصبية، مع توفتَ برفيز بعض ابؼستهلكتُ ابؼتطوعتُ للمشاركة في إجراء الدراسات الت -3

ابؼختبرات ابؼتخصصة الآمنة، وضماف وجود إطار وميثاؽ أخلاقي بوكم إجراء ىذه التجارب 
 والدراسات التي بزدـ ابؼستهلكتُ وتلبي احتياجاتهم.

 ثانيا: العائد الإقتصادي لإستراتيجية التسويق العصبي
نيات التسويق العصبي والتكنولوجيا ابؼتعلقة ستثمارات في تطبيق تقيشتَ البعض إفُ أف العائد من الإ -1

بها، بيكن أف يساعد في إبهاد أنواع أو أبماط حديثة من الأعماؿ والأنشطة التي بوتاجها التسويق 
ستثمارات لتدريب وتأىيل ابؼوارد البشرية ابؼطلوبة إالعصبي، وىو ما سوؼ يعود بالتأكيد على خلق 

 للعمل في ىذا المجاؿ.
دة القيمة الإقتصادية ابؼضافة من أنشطة التسويق وجدوى الإنفاؽ على ىذه العمل على زيا -2

جديدة أماـ ابؼنظمات والباحثتُ لدراسة إمكانية تطبيق ىذه  االأنشطة، حيث إنها تفتح آفاق
 1النتائج، وىذا الأسلوب ابغديث في بؾالات عديدة أخرى.

 فوائد وإيجابيات التسويق العصبيثالثا: 
ستخداـ تقنيات وأدوات التسويق العصبي بؽا جانب سلبي ولكن أيضا مفيدة إعلى الرغم من أف  -1

للغاية للمؤسسة التي تسعى إفُ برقيق أىداؼ عقلانية وتعليمية تعود بالنفع على البشر، مثل 
ضد النظاـ  ،وابغلويات ،ستهلاؾ ابؼفرط للكحوؿوالإ ،والتدختُ ،ابغملات ضد إدماف ابؼخدرات

ائي غتَ الصحي والدىتٍ الذي تكوف فيو ابؼنتجات العضوية ابؼغذية نادرة، وابغملات التي تعزز الغذ
 2ستهلاؾ اليومي لكميات من ابؼاء والفواكو وابػضروات وما إفُ ذلك.دة، والإحالة بدنية جيّ 

عصاب والتسويق العصبي عن طريق إنشاء أسواؽ وفرص عمل جديدة في بؾاؿ أبحاث علم الأ -2
 3مراكز بحوث بـتصة في ىذا المجاؿ.نشاء إ

                                                           
 .70، ص السابق  نفس ابؼرجع 1

2 Nicolae Al. Pop  et al, Ethical Responsibility Of Neuromarketing Companies In Harnessing The Market Research – A 

Global Exploratory Approach, Amfiteatru Economic Vol XVI, N°35, February 2014, P P 31,32. 
3 Laurent Probst et al, op-cit, p 04. 
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 كيفية تفاعل البشر نتائج أبحاث التسويق العصبي قد تغتَّ بيكن الإشارة إفُ أف على سبيل ابؼثاؿ و  -3
تسهل حياة الأشخاص  كما ،مع الآلات. وقد تسهل الواجهات ابعديدة بتُ الدماغ وابغاسوب

ابؼعوقتُ الذين يعتمدوف على ابؼعدات ابؼساعدة، ومن خلاؿ مساعدة الأشخاص الذين يعانوف من 
 .1تصاؿ غتَ اللفظيجتماعي والإالتوحد على فهم أفضل للتفاعل الإ

 التسويق العصبي بين مؤيد ومعارضالمطلب السابع: 
أبنها ىو الشعور بالقلق من أف  ،عدة بـاوؼثار البعض في بؾاؿ تطبيق التسويق العصبي أوقد 

الطريقة التي تغوص في أعماؽ وأبماط العقل الباطن، قد تستخدـ في التأثتَ بإفراط على ابؼستهلكتُ وبروبؽم 
وبالفعل، بدأت طريقة التسويق العصبي تدؽ  إفُ ماكينات تسوؽ آلية من دوف معرفتهم أو موافقتهم.

بضاية ابؼستهلك، الذين يطلقوف على ىذه الطريقة اسم )غسيل العلامة أجراس الإنذار بتُ بعض أنصار 
 ندماج مصطلحي )العلامة التجارية( و)غسيل ابؼخ(.إف من التجارية للمخ(، وىو مصطلح تكوَّ 

إنو ببساطة مقياس أكثر وضوحا من بؾموعات التًكيز التقليدية  ،مؤيدو التسويق العصبييقوؿ و 
 لإستجابة ابؼستهلك.

 2التسويق العصبي ومؤيدأولا: 
إف " يقوؿ جوزيف تورو، أستاذ الإتصالات في كلية أنينببيرغ للإتصالات في جامعة بنسلفانيا:

ستغلاؿ التسويق العصبي، لأف ىذه الشركات تسعى إالشركات الكبرى وشركات البحث بدأت تفكر في 
وإختًاؽ كل أساليب التسويق بشكل مستميت للوصوؿ إفُ طريقة جديدة تساعدىم على إحداث تقدـ 

ىي ببساطة أحدث الأفكار ابغالية التي بيكن  ،"إف طريقة التسويق العصبي :ويقوؿ أيضا ."ابؼعتادة
بذسيدىا، حيث كانت ىناؾ دائما كؤوس مقدسة في صناعة الإعلاف من أجل بؿاولة الوصوؿ إفُ الناس 

 بطريقة لا شعورية".
مثل  -إف شركتو لن تستخدـ مطلقا طرقا لا شعورية "نيروفوكاس"ويقوؿ الدكتور براديب من شركة 

لا بيكن أف يسجلها الناس بشكل واع، ويتهم شركات  -ميللي ثانية أو أقل 30ترسيخ بؿفز يستمر بؼدة 
ختبار خطابات ابؼرشح وابؼخطوطات الإعلانية، إالتسويق العصبي الأخرى أنها في بضلات دعائية سياسية و 

 و شركتو.وىو ما فَ تفعل
يؤكد  إنومدير الأبحاث بأحد أقساـ مؤسسة برايتو ىاوس، ف (Gasteen Meow)جاستين ميو  أمّا

نو من أفضل أساليب إأف التسويق العصبي يعمل على تلبية ابغاجات ابؼرغوبة ابغقيقية للمستهلك، و 
                                                           

1 Ibid. 
     .127، 118بؿمد عبد الغتٍ حسن ابؽلاؿ، مرجع سبق ذكره، ص ص  2
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سويق العصبي يهدؼ بردث ولا يدركها الفرد، والت ،ف الكثتَ من عمليات برفيز السلوؾأالتسويق، حيث 
إفُ إعطاء ابؼستهدفتُ البصتَة الكافية، لتحديد الكيفية التي يستطيعوف من خلابؽا تطوير علاقتهم بابؼنتج، 

فمن غتَ ابؼعقوؿ أف يتم تنونً الإنساف مغناطيسيا،  وليس ابؽدؼ ىو بؾرد عملية خداع لعقل الإنساف.
 يندفعوف دوف وعي تُللسلع والأفكار، لتجد ابؼستهدف بهدؼ دفعو للتفكتَ بالطريقة التي يريدىا ابؼروجوف

فكار أو السلع وابػدمات ابؼفروضة عليهم، بأجهزة التحكم عن بعد مثل الإنساف الآفِ، للحصوؿ على الأ
 بصرؼ النظر عن قناعتهم ورغبتهم ابغقيقية.

قساـ مؤسسة برايت ىاوس، أحد أساتذة اقتصاد الأعماؿ أمدير الأبحاث بأحد  جاستين ميوومن مؤيدي 
 Kaolin)كميرير  كاولينفي معهد كاليفونيا للتكنولوجيا بالولايات ابؼتحدة الأمريكية الدكتور 

Caamerer) ستخداـ أسلوب التسويق العصبي بؾرد عملية لدراسة وفهم سلوؾ ابؼستهلك إف أ. ويرى
 كيد بؼا سوؼ يفعلو ذلك ابؼستهدؼ.ابؼستهدؼ، وليس التوقع أو التنبؤ الأ

ختبار الإدراكي للمستهدفتُ، نو نوع من الإأالتسويق العصبي، ب كاولين كميريرويعرؼ الدكتور 
فبدلًا من بؾرد سؤاؿ ابؼستهدؼ عما يريد، يلجأ التسويق العصبي بشكل مباشر إفُ ما يدور في عقلو، لكي 

جتهاد شخصي لتأييد جانب من ىذا إنو أوىو يصف ذلك ب .يتعرؼ على رغباتو اختصارا للوقت وابعهد
بأف يشعره ببعض التحسن  ،ويشبهو بدا يفعلو الطبيب الذي يريد أف يبدأ رحلة العلاج مع مريضو .الإبذاه

من ابؼنظور الذي يستطيع أف يدركو ىذا ابؼريض، وىو التحسن السريع في صحتو وىذه رغبة ابؼريض، فيقرر 
 ابؼعافًمع أف الطبيب  ،قنة في الوريد وليس العضل حتى بوقق ىدؼ أو رغبة ابؼريضالطبيب أف يعطيو ابغ

أو كما يفسره البعض  .ربدا كاف يفضل غتَ ذلك بػطورتو على ابؼريض في ضوء ظروفو الصحية ابػاصة
يد الآخر أف الإنساف يظل مثل الطفل ابؼدّلل في بصيع مراحل عمره، فيما يتعلق بكيفية حصولو على ما ير 

 أو يرغب من أفكار وسلع وخدمات.
 1ثانيا: معارضو التسويق العصبي

ويقوؿ جيف شيستر، المدير التنفيذي لمركز الديمقراطية الرقمية، الذي يعمل على حماية 
تتًؾ ىذه الطريقة تأثتَاً على الأشخاص الذين ليسوا على دراية بها، وبهب أف يتم الخصوصية الرقمية: 

شيستً إف ابغكومة فَ تقصر مشاىدة الإعلانات بشكل تقليدي على البالغتُ، لأف تنظيمها، ويقوؿ 
ولكن إذا كانت الإعلانات مصممة ، البالغتُ بيتلكوف آليات دفاع بيكن أف تفرؽ بتُ ابغقيقة والكذب
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الآف بشكل مقصود لتجاوز ىذه الدفاعات ابؼنطقية، فيجب أف يتم طرح تساؤلات حوؿ طرؽ الدفاع 
 ة التقليدية التي برمي كلاـ الإعلانات في السوؽ.القانوني

وىناؾ بعض ابؼؤسسات التي تشن بضلة ضد التسويق العصبي، برديدا مثل مؤسسة ألبرت 
(Commercial Albert) ستهلاكي، إ، وىي مؤسسة برارب برويل المجتمع الأمريكي إفُ بؾتمع بذاري

مريكي بخطاب إفُ ابؼركز الأ جراي راسكيننفيذي وقد بعث مديرىا الت .وتقود بضلة ضد التسويق العصبي
، بجامعة أيموريلحماية من التجارب التي بذرى على الإنساف، يطالب فيها بالتحقيق في آليات البحث ل

 .2003وىل بزالف ابؼعايتَ الفيدرالية للأبحاث على الإنساف، وذلك في أوائل ديسمبر 
تكنولوجيات الرنتُ ابؼغناطيسي في التسويق وليس ستعماؿ إوتؤكد ىذه ابؼؤسسة أنو من ابػطأ 

للعلاج، خاصة أف أي زيادة ولو طفيفة في فاعلية الإعلاف على البشر، من ابؼمكن أف تسبب أمراضا  
كثتَة، بل قد تؤدي إفُ ابؼوت وزيادة ابؼعاناة البشرية، حيث ستكوف وسيلة سهلة لدفع الناس لشراء 

يادة كبتَة بالوزف، أو زيادة شرب ابػمور، وأنو لا يريد أف يكوف منتجات غتَ صحية، قد تنتج عنها ز 
 الأطفاؿ فريسة سهلة للإعلانات.

وتأييداً للجانب الأخلاقي في التسويق العصبي، يقوؿ رئيس ابعمعية الأمريكية للأخلاقيات الطبية 
يعية في السوؽ، إنو نوعا من تشويو العلاقة الطب: (Jonathan Moreno)جوناثاف مورينو  والإنسانية

حيث بهب ترؾ مستويات ومساحة كافية وبؾالات للمداولة بتُ البائع وابؼشتًي، وباستخداـ أسلوب 
 التسويق العصبي ليس ىناؾ فرصة لذلك.

ابؼستشار القانوني بؼراكز أخلاقيات ابغرية ابؼعرفية بدافيس   Geleeh Boar ريتشارد جليو بوارأما 
تسويق حاولوا إثارة العقل الباطن بدنتجاتهم، أما التسويق العصبي فيبدوا أنو كاليفويا، يقوؿ إف جنرالات ال

 اقتًب جداً من استخداـ التكنولوجيا لقهر ابؼستهلكتُ.
 Martha)مارثا فرح ومن مركز العلوـ العصبية بجامعة بنسلفانيا بالولايات ابؼتحدة، تتخذ الدكتورة 

Fareh) العلماء في التعمق في أغوار العقل البشري،  مديرة ابؼركز موقفاً بؿايدا وأكثر واقعية وتقوؿ "إذا بقح
وبالتافِ  ،قادرين على برديد ابؼيوؿ والرغبات )الإبذاىات( ابؼستقبلية للأفراد ففهذا يعتٍ أنهم سوؼ يكونو 

من سوؼ يشكل خطورة على  أو ،ستفادة بو في ابؼستقبلإصدار الأحكاـ على من سوؼ بيكن  الإ
المجتمعية أو العابؼية لإصدار حكم الإعداـ ابؼستقبلي عليو للوقاية من أخطاره المحتملة  ابؼصافٌ الشخصية أو

أو ابؼتوقعة وليس من خلاؿ أفعابؽم، ولكن من خلاؿ ابؼؤشرات التي تم استقبابؽا من العمليات العقلية 
تعود وتذكر أف العلماء فَ يستطيعوا حتى الآف أف  دكتورة مارثا فرحالولكن  ابغالية والتوقعات ابؼستقبلية.
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يكتشفوا أسرار العقل البشري )ابؼخ( أو طريقة عملو بدقة ومازاؿ ىذا بيثل عائقا كبتَا، وفَ يستطيعوا 
ؼ على ابعزء الذي يستجيب في ابؼخ وليس على كيفية حدوث التعرّ  وبدساعدة التكنولوجيا ابغديثة إلاّ 

 ابة لأي مثتَ أو حافز خارجي ومازاؿ ابعزء الآخر غامضا.ستجالإ
وبؾموعة صغتَة من علماء ابؼخ والأعصاب، بتأسيس فرح وإيليس وساىاكياف  ولقد قاـ كل من

ستخداـ ، لتشجيع مناقشات دولية بشأف الإ2006بصعية أخلاقيات طب ابؼخ والأعصاب في ماي عاـ 
وبشة مسألة أخرى  إليها في بؾابؽم، والتي سيتم التوصل إليها في ابؼستقبل.ابؼلائم للاكتشافات التي تم التوصل 

جديرة بالذكر ىي موافقة ابؼستهلك على الرصد ابؼستمر والتعرض لرسائل التسويق. على سبيل ابؼثاؿ، ىناؾ 
نتج أو برامج حاسوبية تسجل وتفسر تعبتَ الوجو للفرد وحتى "قراءة" مشاعر ابؼستهلك أو ردود فعلو أماـ م

رؼ تسوؽ. وعادة ما يتم بصع ىذه ابؼعلومات من خلاؿ كامتَات الفيديو ابؼثبتة في بصيع أبكاء ابؼخازف 
وبالتافِ، يقوـ ابؼسوقوف بجمع ابؼعلومات عن ابؼستهلكتُ دوف طلب إذف مسبق منهم أو حتى إبلاغهم 

يبتُ لنا ( III-3) وابعدوؿ رقم  1الإشعار الوحيد الذي يدركو ابؼستهلكوف ىو "ابؼراقبة بالفيديو". بذلك
 .القضايا الثمانية ابؼثتَة للجدؿ في بؾاؿ التسويق العصبي

 : القضايا الثمانية المثيرة للجدؿ في مجاؿ التسويق العصبي(III-3رقم )الجدوؿ 
 مع ضد الموضوع

طبيعة التسويق 
 العصبي

  التسويق العصبي يعتبر أداة
 "بركم".

  التسويق العصبي يعيد نشر
خرافة التحكم في العقل 

 .البشري من خلاؿ اللاوعي

  التسويق العصبي ما ىو إلا أداة أخرى
تستخدـ لتحستُ جودة الرسائل الإشهارية 
وابغملات التسويقية. فلا وجود لنقطة 
معينة في الدماغ يكفي برفيزىا حتى ينطلق 

لذلك  ،ابؼستهلك في الشراء بدوف توقف
يق فإنو لا ينبغي التخوؼ من التسو 

 العصبي.

التسويق العصبي 
 والصحة العامة

  بيكن للتسويق العصبي الرفع من
نسبة الأمراض النابذة عن 
التسويق مثل السمنة، السكري، 
الإدماف على ألعاب ابغظ 
وابؼاؿ، الإدماف على الكحوؿ 

  إف تدىور الصحة العامة يرجع للنظاـ
الرأبظافِ وكذا الثقافة السائدة في المجتمع 

 وليس للتسويق العصبي.
  لا ينبغي ابػلط بتُ نتائج التسويق العصبي

ستخداـ بـتلف الأطراؼ إوبتُ كيفية 

                                                           
1 Nicolae Al. Pop  et al, op-cit, p 32. 
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 والتبغ بالإضافة لسوء التغذية.
رتفاع إعلى سبيل ابؼثاؿ، فإف 
 % 5فعالية تسويق التبغ بنسبة 

رتفاعا في نسبة الوفيات إتعادؿ 
فرد  22000بسبب التبغ بػ 

 سنويا في الولايات ابؼتحدة فقط.
 

 لنتائجو.

الأدوات 
المستخدمة في 
 التسويق العصبي

  بىرؽ الأطباء ابؼسابنوف في
بؾاؿ بحوث التسويق العصبي 
ميثاؽ مهنة الطب كونهم 
أقسموا على مساعدة ابؼرضى 

 والأفراد والمجتمع.
  ما الذي سيقوـ بو فريق البحث

إذا تعرض ابؼشاركوف في الدراسة 
إفُ مشكل طبي جراء استخداـ 
الرنتُ ابؼغناطيسي عليهم؟ أو جراء 
إصابتهم بآثار سلبية نفسية جراء 
بقائهم بؼدة طويلة داخل جهاز 
الرنتُ ابؼغناطيسي؟ ما الذي ينبغي 

كتشاؼ وجود إالقياـ بو في حاؿ 
رؾ في مرض خطتَ لدى ابؼشا

 الدراسة؟ ىل ينبغي إخباره بذلك؟

  عند استخداـ أدوات التسويق العصبي
بشكل جيد، فإف التسويق العصبي لا يؤثر 
سلبا على الإنساف. وفي حاؿ تأثر ىذا 

فإف ابؼسؤولية تقع على الأفراد  ،الأختَ سلبا
الباحثتُ في بؾاؿ التسويق العصبي وليس 

 على التسويق العصبي في حد ذاتو.
  ينبغي تنظيم عمل التسويق العصبي من

خلاؿ ميثاؽ صريح ينظم نشاط الأطباء.  
"بعنة بضاية كما أف ابغصوؿ على موافقة 

بشكل مسبق بهعل من أنشطة  الأفراد"
التسويق العصبي غتَ متعارضة مع أخلاقيات 

 ابؼهنة.

التسويق العصبي 
 والأطفاؿ

  يساىم التسويق العصبي في
 ؿ.التحكم في سلوؾ الأطفا

  يسمح التسويق العصبي بتقدنً أفضل
الرسائل التسويقية التي تتماشى مع دماغ 

 الطفل وذلك بهدؼ احتًامو بشكل أفضل.
الشفافية في 
الممارسات 

الإشهارية التي 

  ابؼؤسسات التي تعتمد على
التسويق العصبي لا تصرح بذلك، 
فمن حق ابؼستهلك معرفة ذلك. 

  بسبب تعرض مستخدمي التسويق العصبي
بؽجومات وانتقادات غتَ مبررة قررت تلك 
ابؼؤسسات عدـ التصريح بنشاطها في ىذا 
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تعتمد على 
 التسويق العصبي

ينبغي إجراء برقيق وطتٍ حوؿ إذ 
 ىذا ابؼوضوع و ابػروج بتقرير عاـ.

 المجاؿ.

التسويق العصبي 
 والتبذير

  يؤدي التسويق العصبي بابؼستهلك
 قتناء منتجات ليس بحاجةإإفُ 
 إليها.

 ف منهم أو و بوتاج ابؼستهلكوف سواء الراشد
الشباب إفُ الكثتَ من ابؼنتجات والعلامات 
ليبنوا ىويتهم ويفرضوا مكانتهم داخل 

 بؿيطهم الاجتماعي.

التسويق العصبي 
 والتشريع

  .َيوجد فراغ قانوني خطت
فابؼمارسات ابؼتبعة قد تؤدي إفُ 
بذاوزات خطتَة. ينبغي على 

 ل بسرعة.ابؼشرع التدخ

  لا توجد أي حاجة لوضع قوانتُ تشريعية في
ىذا المجاؿ، فالتسويق العصبي بيتلك ميثاقو 
الأخلاقي ابػاص بو. كما أف بـتصي 
التسويق العصبي بيتازوف بحس عاؿ من 

 ابؼسؤولية بذاه الغتَ.

التسويق العصبي 
 والحرية الفردية

  يتناقض التسويق العصبي مع
وابغرية الفردية مبادئ الدبيقراطية 

ختيار. على سبيل ابؼثاؿ، ما في الإ
الذي قد بودث إذا ما أصبح 
ابؼتًشحوف للمناصب السياسية 
يستخدموف التسويق العصبي في 
عمليات الدعاية وفي بضلاتهم 

 ؟نتخابيةالإ

  .التسويق العصبي لا يتعارض وابغرية الفردية
ختيار ابؼنتج إفابؼستهلك بيلك القدرة على 

يد. كما أف شراء منتج سيء مرة الذي ير 
واحدة سينتج عنو بطبيعة ابغاؿ التوقف عن 

 شرائو في ابؼرات القادمة.
  إف فن الإقناع لطابؼا كاف متواجدا في كل

ابغملات الإشهارية. كما أف ىذه الأختَة 
توظف بـتلف ابؼعارؼ ابؼتاحة في بؾالات 
العلوـ الإنسانية كالتحليل النفسي وفي 

ستجابة الشرطية وغتَ لوجيا كالإبؾالات البيو 
الشرطية لبافلوؼ. التسويق العصبي ماىو إلا 

 وسيلة أو أداة أخرى في ىذا المجاؿ.
Source : Didier Courbet, Neuromarketing Et Neurosciences Au Service Des 

Publicitaires : Questionnements Ethiques, https://hal.archives-ouvertes.fr/, 

2011, p p 03, 04. 

 
 
 

https://hal.archives-ouvertes.fr/
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 الرسالة الإعلانيةعلى القرار الشرائي عن طريق التسويق العصبي  المبحث الرابع: أثر
التسويق عن طريق تطبيق  تصميمها وإعادة ،ابؼستهلك لدى الإعلانات أبنية على إف التعرؼ

عتبار العوامل لذا بهب على ابؼؤسسة الأخذ بعتُ الإ .سيؤثر على القرار الشرائي للمستهلك ،العصبي
ابؼخ من أجل التصميم الفعاؿ  من الصادرة الإشارات حسب ،السيكولوجية للمستهلك وحواسو ابػمس

 ا ابؼبحث.للرسالة الإعلانية وبالتافِ ابزاذ قرار الشراء. وىذا ما سنتطرؽ إليو في ىذ
 المطلب الأوؿ: متطلبات التصميم الفعّاؿ للرسالة الإعلانية للتأثير على القرار الشرائي 

إف التصميم الفعّاؿ للرسالة الإعلانية ىو عمل ابتكاري بارع، والابتكارية ىنا لا تشمل ابعوانب 
بؼسة" و"تصور". ولكي يكوف الفنية فقط، وإبما بستد لتشمل كل العناصر الابتكارية من "فكرة" و"رسالة" و"

لا يكوف معزولا عن البيئة المحيطة بالسلعة أو ابػدمة وابؼستهلك المحتمل. فقد  التصميم فعالاً، فإنو ينبغي أف
وقد يكوف التصميم رائعا إلا  .لكنو لا يعكس حقيقة السلعة أو ابػدمة ابؼعلن عنها ،يكوف التصميم بصيلا

أنو لا يستهدؼ ابؼستهلك المحتمل. إذف، التصميم الفعّاؿ للرسالة الإعلانية حقا ىو التصميم الذي: بهذب 
إلا أف خبراء الإعلاف  ىتماـ، ويعاظم الرغبة، ويقود إفُ الفعل ابؼتمثل بقرار الشراء.الانتباه، وبىلق الإ

 1 لفعّاؿ للرسالة الإعلانية، وىذه ابؼتطلبات ىي:بوددوف متطلبات أساسية للتصميم ا
 :Balanceالتوازف -1

بدعتٌ التوزيع النسبي لعناصر الإعلاف داخل ابؼساحة المحددة، بحيث يكوف ىذا التوزيع منتشرا بشكل 
للقارئ. وعادة ما يقسم ابؽيكل الإعلاني بخط وبني إفُ  (Optical Centre)متوازف مع ابؼركز البصري 

وىي ابؼساحة الباقية، وىذا  3/8من ابؼساحة الكلية، وابعزء السفلي بيثل  5/8العلوي ويشغل  قسمتُ:
 ابػط بير بدا يسمى بابؼركز البصري.

 التوازف الرسمي:-أ
يلجأ إليو ابؼصمموف عندما تكوف الوحدات متساوية بساما في كل من النصفتُ  ،وىو أسلوب تقليدي

تُ، فإف الوحدات يلرنا خطاً رئيسيا يقطع الإعلاف إفُ نصفتُ طو الأبين والأيسر للإعلاف، بدعتٌ إذا مرّ 
 اليمتٌ تكوف مساوية بساما للوحدات اليسرى.

اطة )في الشكل والمحتوى(. إلا أف التوازف الربظي لا إف التقليدية في ىذا النوع من التوازف تأتي من البس
بىدـ في ابغالات التي تتطلب حركة أو مناورة في إبراز الصور والكلمات والعبارات، كما أف بحوث الإعلاف 

                                                           
 .164، 159، مرجع سبك ذكره، ص ص الإبداع والابتكارية في الإعلان: مدخل تطبيقيبشٍر العلاق،  1
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في وسط الإعلاف فَ يثبت علميا بعد، ومن  اتشتَ إفُ أف القوؿ أو الإدعاء بأف نظر القارئ يسقط دائم
 الصعب إثباتو.

 :التوازف غير الرسمي-ب
، لا يعتمد على نظرية ابؼركز البصري، (Creative Balance)بتكاري وىو نوع من أنواع التوازف الإ

بل يعاكسها، حيث تتوزع عناصر الإعلاف بشكل متوازف، لكن مع إضفاء الشفافية وابغركة على ىذه 
نقاط معينة في الرسالة الإعلانية )مثل العناصر. ويستخدـ ىذا الأسلوب في حالة الرغبة في التًكيز على 

 الوعود الفريدة(، وعليو فإف الوحدات لا تكوف متساوية.
 :Proportionالتناسب -2

وىو يعتٍ التناسق بتُ أشكاؿ وعناصر الإعلاف لتحقيق أفضل مركز بصري بفكن. فالتناسب في 
قق تناسبا من حيث العلاقة بتُ د بهب أف بووالإعلاف ابعيّ  الألواف ضروري كما التناسب في الأشكاؿ.

طوؿ الإعلاف وعرضو وبتُ الطوؿ والعرض لكل العناصر الأخرى ابؼكونة للإعلاف. ومن خلاؿ التناسب 
 نتباه القارئ للإعلاف، أو الأجزاء الأىم فيو.إالابتكاري يتم جذب 

 :Eye Movementحركة البصر -3
وإخراج الإعلاف، لأف ىذه ابغركة برمل عتُ القارئ تعتبر حركة البصر من العناصر ابؼهمة في تصميم 

بتكاري ىو بساما مثل لإعلانية. وابؼصمم الإاتصاؿ ابعيد للرسالة من عنصر إفُ آخر في التتابع ابؼطلوب للإ
 عصب العتُ ابؼرتبط بأعصاب الدماغ. فهو يصمم ليحرؾ العتُ إفُ حيث إثارة الانتباه.

 1ى التحكم في حركة البصر حيثما تقع على الإعلاف ومنها:وىناؾ بعض الأساليب التي تساعد عل
الأشياء الكبتَة والأحجاـ غتَ الطبيعية غالبا ما برفز حركة العتُ للابقذاب إليها دوف غتَىا من البدايات -أ

فإذا ما أراد ابؼصمم جذب حركة البصر إفُ شيء ما، فليجعل ىذا الشيء كبتَا  الأوفُ للقراءة أو ابؼشاىدة.
 مساحتو ومتميزا عن باقي الأجزاء. وإذا أراد حركة عتُ تالية، فليجعل الشيء أصغر من سابقو وىكذا.في 
ليس بالأحجاـ وحدىا تتحرؾ العتُ، وإبما أيضا بالإشارات والإبواءات مثل الأسهم أو أصابع اليد -ب

رى للإعلاف، ىي من ابؼتحركة شمالا وبيينا وغربا وشرقا وىكذا. كما أف حجم ابغروؼ، والعناصر الأخ
 الطرؽ الإبوائية في توجيو البصر.

                                                           
 .163، 162ص ص  نفس ابؼرجع السابق، 1
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إف ترؾ مساحات بيضاء على شكل أعمدة طويلة، أو فواصل عرضية أو منحنيات بتُ ابؼساحة الثقيلة -ج
ختلافات في اللوف بينها وبتُ ما في الإعلاف، تقود البصر مع ابذاه ىذه الفواصل والأعمدة بسبب الإ

 ثقيل.بهاورىا من عناصر ذات وزف 
 :Contratsالتضاد -4

إنو بينح حياة للتصميم والإخراج، ويضيف تأكيدا على عناصر  ،(Variety)التضاد يعتٍ التنوع 
منتقاة من عناصر الإعلاف، فابؼعلنوف يرغبوف بأف تتميز إعلاناتهم من إعلانات ابؼنافستُ. والتضاد بهذب 

بذاىات ابغجم، والشكل، واللوف تولد التضاد. كما أف الإ ختلافات فيإف التغتَات والإ .الانتباه ويثتَ الرغبة
 ابؼتباينة لعناصر التصميم )أشجار عمودية، أرصفة أفقية، أشكاؿ مقوسة(، تضيف تضاداً أيضاً.

 :Unityالوحدة -5
حيث يعتبرىا كثتَ من ابؼصممتُ من أىم عناصر التصميم  ،(Harmony)وتعتٍ التناسق أيضا 

بتُ معاني العنواف والصورة  اً ومتماسك اً الضروري جدا أف يكوف ىناؾ ترابط قوي الفعّاؿ، وعليو فإف من
 نتقاؿ القارئ فكريا من عنصر إفُ آخر.إوالعنواف الفرعي والرسالة التفصيلية، حتى يسهل ذلك من 

 :Simplicityالبساطة -6
التصميم البسيط، ىو بتكار بعينو. فالإعلاف البسيط ذو بتكار، بل ىي الإالبساطة لا تعتٍ عدـ الإ

ذلك الإعلاف الذي لا بوتوي إلا على العناصر التي ينبغي أف بوتويها، ولا غتَ سواىا. والبساطة تعتٍ قوة 
لا علاقة بؽا بصلب وجوىر  ،تدفق الفكرة بسلاسة ووضوح، من غتَ أف نشغل القارئ بتفاصيل بفلة

 الإعلاف.
 تخاذ القرار الشرائيإالمستهلك من أجل  أثر الرسالة الإعلانية على ذىنالمطلب الثاني: 

فإذا عرؼ الدافع أمكن تفستَ السلوؾ الناجم عنو والتنبؤ بالأفعاؿ التي سوؼ يأتيها الإنساف في 
 ابؼستقبل، وىذا جانب مهم في بؾاؿ الإعلاف حتى برقق الرسالة الإعلانية الأىداؼ ابؼرسومة بؽا.

ل وغتَ ذلك من النفسية الذاتية كالتفكتَ وابػوؼ والتخيّ ومن ابؼعروؼ أنو لا بيكن فصل الظواىر 
فالإنساف وحدة متكاملة ومتفاعلة لا بيكن  .كالسمع والذوؽ والشم والنظر واللمس  ،الظواىر ابغسية

فالشعور بابػوؼ  .بذزئتها، حيث أف كل نشاط نفسي ىو في حد ذاتو نشاط حسي والعكس بالعكس
وشهوة الطعاـ تسيل اللعاب، كما أف رؤية الشيء أو بؼسو أو تذوقو  يصاحبو في العادة جفاؼ في ابغلق،

وبدا أف النشاط الإعلاني أحد ابؼؤثرات  .رتياحتصحبو حالة نفسية من اللذة أو الأفَ أو الفرح، أو عدـ الإ
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ستجابة بؽذا ابؼؤثر، أي أف الإعلاف لكي يؤدي دوره إويصدر عن الإنساف  ،التي تؤثر على ذىن الإنساف
 1من الأىداؼ النفسية، ومن ىذه الأىداؼ النفسية: اً عليو أف بوقق عدد ،قق أىدافووبو
 Attentionنتباه جذب الإ-1
 Anterestىتماـ إثارة الإ -2
 Desireخلق الرغبة  -3
 Convictionقناع الإ -4
 Actionستجابة أو ابغركة الإ -5
 Memoryالتثبيت بالذاكرة -6

 نتباهأولا: جذب الإ
ابؽدؼ من ابػطوات الأوفُ في تيار التفكتَ العقلي التي تصل بابؼستهلك إفُ عملية الشراء،  يعتبر ىذا

نتباه بأنو )حالة تركيز العقل حوؿ موضوع معتُ مع ترؾ ابؼؤثرات وابؼنبهات الأخرى جانبا، وبيكن تعريف الإ
ن الصعوبات التي يواجهها بحيث لا تصل إفُ الشعور في الفتًة التي يتم فيها ىذا التًكيز والتوجيو(. وم

ىو الكثافة والزخم الإعلاني ابؽائل الذي نلمسو في عصرنا ابغاضر  ،نتباهابؼعلنوف بخصوص برقيق جذب الإ
وخاصة في البلداف ابؼتقدمة، فتقع في ىذه ابغالة على عاتق ابؼعلن دور خطتَ في إبهاد وابتكار الفكرة التي 

جتياز وبرقيق إنتباه ابعمهور ابؼستهدؼ من ابغملة الإعلانية، وإذا ما بسكن ابؼعلن من إتستحوذ على جذب 
 ىذا ابؽدؼ، فإنو قد فتح الباب على مصراعيو وسهل من مهمة برقيق الأىداؼ النفسية الأخرى.

نتباه اللاإرادي والإ Voluntary Attentionنتباه الإرادي نتباه إفُ نوعتُ: الإوينقسم الإ
Involuntary Attentionفإف ابؼثتَ يأتي من داخل الفرد ومن تفكتَه،  ،، ففي حالة الانتباه الإرادي

نتباه اللاإرادي فإف ابؼثتَ يأتي عن طريق خارجي بتأثتَ عوامل مثل الرسائل الإعلانية التي تستخدـ أما الإ
دي طرديا مع قوة ابؼنبو ابػارجي. نتباه اللاإراويتناسب الإ .تباه ابؼستهلكإوا ،الأسهم والإشارات لغرض إثارة

أف الشخص لا بيكن أف ينتبو إلا لعدد بؿدود من الأشياء في  أي ،نتباه بخاصتتُ أوبؽما أنو بؿدودويتميز الإ
جتذاب انتباه الأفراد باستمرار ولكن إف كثتَا من الأشياء وابؼنبهات وابؼثتَات تتنافس على إ ثموقت واحد، 

نتباه شخص لا إأما ابػاصية الثانية فهي التذبذب ودواـ التنقل بدعتٌ أف  .بعضهاالإدراؾ يضطر لإبناؿ 
يثبت على فكرة واحدة فهو دائم التنقل والتذبذب من فكرة إفُ أخرى ومن شيء إفُ آخر حيث قوة 

 ابؼنبهات وابؼثتَات.
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هلك تدعو إفُ نتباه باستخداـ مؤثرات إبهابية ترتبط بحالة سارة في ذىن ابؼستوقد يكوف جذب الإ
 نقباض.رتياح، أما ابؼؤثرات السلبية فقد تبعث على التشاؤـ والإنشراح أو الإالإ

 نتباه:عوامل جذب الإ
نتباه للقارئ، أو ابؼشاىد أو ابؼستمع إفُ ىناؾ عدد من العوامل التي تعمل على إحداث جذب الإ

 الإعلاف، ومن ىذه العوامل:
 :Sizeالحجم أو المساحة -1

نتباه، حيث تزداد القدرة على جذب الانتباه  الإعلاف ومساحتو دورا مهما في جذب الإيلعب حجم 
 ،كلما كبر حجم الإعلاف أو اتسعت مساحتو. وقد أجريت العديد من الدراسات حوؿ ىذا ابؼوضوع

تساىم في زيادة عدد الأفراد الذين يشاىدوف الإعلاف أو  ،وأظهرت أف زيادة ابؼساحة ابؼخصصة للإعلاف
وفي ىذا الإطار يستوجب على ابؼعلنتُ أف يقوموا بابؼفاضلة بتُ الإعلانات الصغتَة التي تتكرر   .رؤونويق

أو الإعلانات الأكبر وبدرات أقل نسبيا. واتضح من العديد من الدراسات التي أجريت في ىذا المجاؿ  ،كثتَا
مثتَ أو منبو، وبالتافِ زيادة درجة فضلا عن تأثتَه في زيادة قوة الإعلاف ك ،أف الإعلاف في صفحة كاملة

الانتباه، فإنو يضفي بعض ابؼميزات الأخرى مثل ابؼكانة والسمعة التي بوصل عليها ابؼعلن وإمكانية عرض 
أما بالنسبة للإعلانات  .الرسوـ والصور والأعماؿ الفنية بشكل أكبر وأوضح بفا لو نشر في نصف صفحة

كلما طالت مدة الإعلاف  ،   عنو بالوقت ابؼخصص للإعلافبرَّ احة يعابؼسموعة وابؼرئية، فإف ابغجم وابؼس
نتباه و ابؼساحة الزمنية يعبر عنها في أي زيادة في القدرة على جذب الإ .حتماؿ مشاىدتوإكلما زاد من 

( ثانية، وكذلك بالنسبة للإعلانات الطليقة من 45( ثانية، و)30ثانية و) (15ىذه الوسائل ب )
فأمر طبيعي أف تتناسب درجة جذب  .ملصقات جدارية أو لوحات خارجية وإعلانات وسائط النقل

 نتباه مع كبر حجم ومساحة ىذه الإعلانات.الإ
 :Locationموقع الإعلاف -2

نتباه، وتزداد أبنيتو في الصحف حيث  مسألة جذب الإيعتبر موقع الإعلاف أحد العناصر ابؽامة في
 ،مثل التلفزيوف والراديو :زداد أبنية ىذا العنصر في الوسائل ابؼرئية وابؼسموعةتيزداد عدد الصفحات، كما 

 يلعب ابؼوقع دورا مهما في جذب انتباه رواد السنيما ،وبالنسبة للسنيما .وذلك بسبب كثرة البرامج وتنوعها
وكذلك الدرجة أي صالة من الدرجة الأوفُ والثانية وإفُ غتَ ذلك. حيث كل درجة بؽا ميزة مناسبة لبعض 

 الإعلانات والتي تتناسب مع نوع ابعمهور.
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 :Design And Layoutالتصميم والإخراج  -3
وتتوضح من خلالو كل  ،وىو يعبر عن ابعانب الفتٍ والذي يظهر فيو الإعلاف بشكلو النهائي

بحيث تشكل صورة متكاملة في تربصة الفكرة ابؼبتكرة في الرسالة الإعلانية.  ،ناصر ابؼكونة للإعلافالع
ىتمامو بالإضافة إفُ إنتباه القارئ وإثارة إىو العمل على جذب  ،وإخراجووابؽدؼ من تصميم الإعلاف 

والتحكم بحركة  ،مثل التًكيز على بعض العناصر ابؽامة في الرسائل الإعلانية :توفر بؾموعة من الأىداؼ
 النظر داخل الإعلاف بطريقة معينة.

 : Isolationالإنفراد  -4
ىو وجوده منفرداً في مكاف ما.  ،نتباهمن ابؼسائل ابؼتعارؼ عليها في قدرة الإعلاف على جذب الإ

وبشكل منفرد أو الإعلاف الوحيد في الصفحة في حالة  ،فنحن نلتفت إفُ الإعلاف ابؼوجود في طريق خافِ
نتباه ابؼستهلك، إالصحف أو المجلات. والعبرة في ذلك ىو عدـ وجود إعلانات أخرى تساىم في تشتت 

 وفي ىذه ابغالة يكوف التأثتَ مباشرا وسريعا. 
 : Illustrations والألواف ستخداـ الصور والرسوـإ -5

إف الصور والرسوـ من العناصر الفعالة في النشاط الإعلاني، والتي تعطي الطابع ابغيوي وتعطي 
ىتماـ بالصور وأبنيتها في نقل الفكرة في الإالإعلانات اللمسات الواقعية. وقد ساىم تطور ابؼطبوعات 

 1وتستخدـ الصور والرسوـ بقصد برقيق الآتي: فئات المجتمع.بطريقة سهلة واضحة إفُ بصيع 
  حتى يتعرؼ عليها لدى تاجر التجزئة. ،السلعة أو العبوة مألوفا لدى ابؼستهلكجعل منظر 
  ستخدامها.إتصوير السلعة أثناء عملية 
  تصوير السلعة قبل وبعد الإستخداـ )وذلك لغرض تبياف مفعوبؽا كما في حالة أصباغ الشعر

 مثلًا(
  عنصر الصدؽ على الإعلاف.إضفاء 
  ستجابة مواتية لدى ابعماىتَ.إخلق تأثتَ عاطفي و 
 وذلك بتصويرىا وىي تستخدـ من قبل بعض ابؼشاىتَ. ،إعطاء مكانة مرموقة للسلعة 

ستخداـ الألواف يساىم في جعل الفكرة الإعلانية أكثر واقعية وتظهر السلعة بشكلها الطبيعي إو 
 ن العوامل الأساسية في جذب الإنتباه. م ذهابؼؤثر وى
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 ىتماـثانيا: إثارة الإ
ستمرار ابؼستهلك في مشاىدة أو قراءة الإعلاف، ولكي يتحقق ذلك لابد أف إمن الضروري ضماف 

  .1ىتماـ ابؼعلن إليو، بحيث بهعلو يهتم بدوضوع الإعلافإيكوف بتُ سطوره ما يثتَ 
إذا فَ يثار  تتضاءؿنتباه، فإف ىذه ابػاصية سوؼ جذب الإبعد أف يتوقف الإعلاف في القدرة على 

ىتماـ ابؼرحلة الثانية للإعلاف الناجح، وبسثل خطوة إثارة الإ .ىتماـ بالنسبة للقارئ أو ابؼشاىد أو ابؼستمعالإ
ومن الواضح أف ابؼرحلتتُ  .لأف يتقبل الرسالة الإعلانية ،حيث يتطلب ذلك تهيئة ذىن القارئ أو ابؼشاىد

والثانية تهتم بابؼضموف. وبؽذا يلجأ ابؼعلن في ىذه ابؼرحلة إفُ  ،فالأوفُ تهتم بالشكل والتصميم :متكاملتتُ
وعلى  .مناقشة النقاط ابؼوضوعية في الإعلاف ليثتَ الإىتماـ بالسلعة ابؼعلن عنها أكثر من الإعلاف نفسو

لى بؾموعة ابؼستهلكتُ ابؼرتقبتُ، والذين تهمهم ىذه السلعة أو ابػدمة ىذا بهب التًكيز في ىذه ابؼرحلة ع
أكثر من بقية أفراد المجتمع، لأف الرسالة الإعلانية في ىذه ابغالة سوؼ تركز على فئة معينة من الناس 

لذلك سوؼ تؤدي ابغملة الإعلانية مهامها بشكل مركز  ؛حتياجات والإمكانياتمتشابهة في الظروؼ والإ
 عل أكثر بفا لو وجهت الرسالة إفُ كافة أفراد المجتمع وابؼتباينتُ في ابػصائص والصفات.وفا

 ثالثا: خلق الرغبة
ىتمامو وتأتي ىذه إجتياز ابؼراحل السابقة، يكوف الإعلاف قد جذب انتباه ابؼعلن إليو وأثار إبعد 

حتياجات ابؼستهلك الأساسية إوذلك عن طريق التعرؼ بشكل دقيق على ؛ ابؼرحلة ابؼتعلقة بخلق الرغبة
والثانوية لكي يستند عليها في مسألة خلق الرغبة وتنميتها، وجعل ابؼستهلك يفكر في أف السلعة أو ابػدمة 

ويعتمد برقيق ىذه ابؼرحلة على الفكرة ابعيدة  لا غتٌ عنها في الوصوؿ إفُ مستوى من الإشباع ابؼقبوؿ.
 2فعلية من حاجات ابؼستهلك.للإعلاف وقدرتها على أف بسس حاجة 

 3وىي كالتافِ: وىناؾ من الوسائل التي تستخدـ في خلق الرغبة
 ستخداـ السلعة:إإبراز سهولة -1

ستخدامها بباسطة سوؼ بىلق لديو الرغبة في شراء السلعة أو إإحساس الشخص بسهولة  فّ إ
 ستفادة من ابػدمة.الإ
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 توضيح مزايا أخرى للسلعة:-2
ابؼزايا التي بيكن أف بوصل عليها ابؼستهلكوف، زادت رغبتهم في ابغصوؿ على السلعة كلما تعددت 

أو ابػدمة ابؼعلن عنها، لأف ابؼستهلك يريد أف بوقق أكبر قدر بفكن من الفائدة من وراء شراء السلعة أو 
 قتصادية معينة.إإشباع أكبر عدد بفكن من حاجاتو ودوافعو في حدود في  رغبة ،ابػدمة

 قتناعرابعا: الإ
مدى توفر الأسباب التي تؤدي إفُ عملية )قتناع على تفكتَ ابؼستهلك وإدراكو تتوقف عملية الإ

 .، وذلك من خلاؿ توفتَ ابؼزايا والفوائد التي بيكن أف تتحقق من خلاؿ شراء السلعة أو ابػدمة(قتناعلإا
ف الناس يصدقوف ما بييلوف إفُ إ يوليوس قيصرقناع على العاطفة والعقل معا، وقدبيا قاؿ وتعتمد عملية الإ

السلطاف وابعاه. بؽذا نرى أف ابؼعلن الذكي ىو  وتصديقو، كما أنهم يصدقوف ما يشهد بو أىل ابػبرة وذو 
قتناع لدى الذي يأخذ الاعتبارات السابقة في ابغسباف، ومن أىم العوامل التي تؤدي إفُ إحداث الإ

 1ابؼستهلكتُ ما يلي:
 :صر الصدؽ وعدـ المبالغة في الإعلافتوفر عن-1

ف الدعاوى لأقتناع بها، أدى ذلك إفُ زيادة الإ ،كلما كانت الرسالة الإعلانية قابلة للتصديق
بهب أف يبتعد الإعلاف قدر  لذاالإعلانية التي يصعب تصديقها أو تكوف غتَ مقنعة سوؼ تفشل، 

 الإمكاف عن ابؼبالغة والتهويل كعرض مواصفات وخصائص غتَ متوفرة في السلعة نفسها.
 ستخداـ تأثير الخبراء وذوي الشهرة:إ-2

يتأثر ابعمهور دائما بشهادة ابػبراء في بؾاؿ بزصصهم، فإذا بسكن ابؼعلن من ابغصوؿ من ذوي ابػبرة 
ونشرىا ضمن بؿتويات الإعلاف، أمكن ضماف تقبل ابعمهور بؽذه الفكرة  ،على شهادة بجودة السلعة

إفُ قتناع بآراء الذين يعجبوف بهم، مثل بقوـ السنيما ومشاىتَ الرياضة واقتناعهم بها، كما بييل الأفراد إفُ الإ
 .غتَ ذلك

بحيث   إفُ العكس من ذلك، بنشر شهادات من مستهلكتُ عاديتُ للسلعة،تُوقد يلجأ بعض ابؼعلن
 يكتسب الإعلاف واقعية أكثر ويقتًب من مشاعر وأحاسيس الناس وذلك بتقدنً شاىد منهم.

 ستجابة أو الحركةخامسا: الإ
ىتمامو بدضموف الرسالة إويثتَ  ،نتباه القارئ بالوسائل التي ذكرناىاإبعد أف ينجح الإعلاف في جذب 

قناعو بأبنيتها إويعمل على  ،وبىلق لديو الرغبة في شراء السلعة أو طلب ابػدمة ابؼعلن عنها ،الإعلانية
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فوائدىا ومدى تفوقها على السلع ابؼنافسة والبديلة يتبقى خطوة مهمة جدا، وىي حث ابؼستهلك و  ومزاياىا
ه ابؼرحلة على مبدأ لإبزاذ موقف إبهابي وىو ما يعبر عنو بالاستجابة بؼوضوع الإعلاف. ويعتمد في ىذ

وبورص ابؼعلن أف تكوف ىذه  .ستجابةلأنو يكوف ألتُ وأكثر قابلية للإ "أطرؽ الحديد وىو ساخن"،
 ستجابة فورية وسريعة، وذلك لأجل أف لا يضعف الأثر الإبهابي الذي خلقو الإعلاف بابؼستهلك.الإ

 1ستجابة:وىناؾ بؾموعة من العوامل التي تؤدي إفُ إحداث الإ
وذلك بأف بىتتم الإعلاف ببعض ابؼقتًحات أو  اب وابغجج ابؼبررة لعملية الشراءطاء ابؼستهلك الأسبإع-1

ابؼبررات العاطفية وابؼنطقية، والتي تسهل من عملية التغلب على الصراع الداخلي الذي يعيش في نفس 
 ابؼستهلك ما بتُ العقل والعاطفة، ومن ىذه الأعذار:

 .)مثل القوؿ( "أف الغافِ بشنو فيو"قتصاد في النفقات الإ-أ
 الأسباب الصحية )بإعتبار أف الصحة أبشن شيء عند الإنساف(.-ب
 التًفيو والتًويج عن النفس )من زاوية أنو ضرورة لأجل مواصلة الكفاح في ابغياة ابؼعاصرة(.-ج

إفُ ابؼنازؿ، أو تقدنً تسهيلات بـتلفة للمستهلك، مثل التقسيط على آجاؿ طويلة، أو توصيل السلع -2
 طلبها عن طريق ابؽاتف، أو فتح فروع جديدة في بقية المحافظات.

تقدنً بزفيضات مغرية في أسعار السلعة ولفتًة بؿدودة فقط، بفا يؤدي إفُ إثارة حفيظة ابؼستهلك -3
السلع  ستجابة لعملية الشراء كسبا للوقت. بالإضافة إفُ تقدنً بعض ابؽدايا التذكارية معتدفعو إفُ الإف

 ابؼشتًاة.
 سادسا: التثبيت بالذاكرة

وبؿاولة خلق مستهلكتُ  ،إذا كاف ابؽدؼ من ابغملات الإعلانية ابغفاظ على ابؼستهلكتُ ابغاليتُ
ستمرارية ىي من ابؼبادئ الأساسية في جدد لغرض تنمية ابؼبيعات وبرقيق فرص جديدة في الأسواؽ، فإف الإ

ح التصور أف بإمكاف وضع حد للإعلاف لفتًة معينة، فهذا يهدد ابؼوقع ومن ابػطأ الفاد  .النشاط الإعلاني
وتعتبر الذاكرة ىي العنصر الأساسي الذي يعتمد عليو في  .التنافسي للسلعة بتُ السلع الأخرى في السوؽ

وبهب أف يضع ابؼعلن باعتباره أنو بىاطب بؾموعات من ابؼستهلكتُ بؽم  .عملية تثبيت الإعلاف وتذكره
 سم السلعة أو ابػدمة.إذاكرة عادية، وبهب أف يتذكروا 

 2وبركم عملية التذكر بؾموعة من القوانتُ نذكر منها:
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 :قانوف التكرار-1
أدى أف يتعرض ابؼستهلك إفُ كثافة إعلانية كبتَة  ،نتشاره بشكل واسعإإف زيادة الإنتاج وتنوعو و 

وعلى ىذا الأساس بقد أف بؾموعة بسيطة من ىذه  .يوميا أينما ذىب ومن بـتلف الوسائل الإعلانية
الإعلانات ىي التي تثبت في ذاكرة ابؼستهلك، وىي نوع من الرسائل الإعلانية التي تكرر بصفة مستمرة 

سم السلعة أو ابػدمة في ذىن ابؼستهلك إية بـتلفة، حتى تعمل على تثبيت وبطرؽ بـتلفة وفي وسائل إعلان
 بدرجة كافية.

وفي إحدى الدراسات التجريبية عن نوع العلاقة بتُ التكرار والتذكر، أجريت عدة بذارب على عدة 
ستًجاع أبظاء سلع معينة بعد عدد معتُ من مرات تكرارىا، إبؾموعات من الأشخاص طلب إليهم 

 :التافِ (III-4ت الدراسة عن النتائج التالية في ابعدوؿ رقم )وأسفر 
 نتائج الدراسة (:III-4الجدوؿ رقم )

 %نسبة التذكر  عدد مرات التكرار
15 
35 
45 
60 
85 

50 
80 
90 
95 
100 

 .187المصدر: قحطاف بدر العبدلي، سمير عبد الرزاؽ العبدلي، مرجع سبق ذكره، ص 
 التجربة على النحو التافِ:وبيكن تفستَ نتائج ىذه 

 .أف العدد الأوؿ من التكرارات لو تأثتَ قوي في تذكتَ ابعمهور باسم السلعة أو ابػدمة 
  أما التكرارات التالية فتكوف فاعليتها أقل من التكرارات الأوفُ، وتستهدؼ تدعيم التذكر، فضلا

 انتباه الفرد.عن أبنيتها تكمن في عدـ إتاحة الفرصة للإعلانات ابؼنافسة بعذب 
 قانوف الأسبقية:-2

خاصة في المجلات أو عرض الإعلانات أو  ،ويقصد بو أبنية وضع الإعلانات في الصفحات ابؼتقدمة
فقد أثبتت الدراسات  .إذاعتها في البداية، أو وضع ابؼلصقات في مكاف متقدـ عن بقية الإعلانات

التجريبية التي أجريت على درجة تذكر بؾموعة من الكلمات أف الشخص يتذكر الكلمة الأوفُ أكثر من أية  
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كلمة أخرى، كما أثبتت الدراسات ابؼتعلقة بدكاف الإعلاف أف الإعلاف بالصفحات الأوفُ ىي أكثر 
 الإعلانات التي يتذكرىا القارئ.

 ة:قانوف الحداثة أو الجد-3
ويرتبط بالقانوف السابق وإف كاف يبدو عكسو ظاىريا، حيث يدؿ على أبنية موقع الإعلاف في 
الصفحات الأختَة من الصحيفة، بحيث تصبح أحدث ابؼواد الصحفية وإف الكلمات الأختَة أيسر في 

آخر ما تقع بالتافِ تبرز أبنية الصفحات الأختَة في الإعلاف، حيث أنها و التذكر من الكلمات الوسطية، 
 العتُ، وبالتافِ تعتبر أقرب إفُ التذكر من سواه.عليو 

 :(III-5في ابعدوؿ رقم ) ومن بؾاؿ ىذا القانوف أجريت دراسة بذريبية نعرضها على النحو التافِ
 نتائج دراسة قانوف الحداثة. (:III-5الجدوؿ رقم )

 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 وضع الكلمة 

 6 23 25 32 24 23 9 6 3 - عدد مرات التكرار 
 .188المصدر: قحطاف بدر العبدلي، سمير عبد الرزاؽ العبدلي، مرجع سبق ذكره، ص 

 وبيكن عرض بؾموعات من ابؼلاحظات على ابعدوؿ السابق فيما يلي:
 .أف الكلمة الأوفُ لا برتاج إفُ أي تكرار بغفظها، بفا يؤكد أبنية قانوف الأسبقية أو الأولوية 
  الأختَة في التًتيب الثالث من حيث قدرة الفرد على تذكرىا.تأتي الكلمة 
 .كلما ابذهنا إفُ ابػلف قلت عدد مرات التكرارات ابؼطلوبة لتذكر الكلمة 

 :قانوف إحداث التأثير-4
نتباه كابغجم الكبتَ والتباين الواضح ويتعلق ىذا القانوف ببعض العوامل التي تؤدي إفُ جذب الإ 

رتباط بتُ السلعة وجو بهيج بهعل ابؼستهلك يا لدى ابؼستهلك، كذلك أف قوانتُ الإالذي بىلق تأثتَا قو 
ستًجاع خبراتنا السعيدة وننسى غتَ السعيدة، كما يرتبط ىذا القانوف يتذكرىا باعتبارنا بصيعا بميل لإ

ف واستخداـ بالنواحي الفنية والإنتاجية للإعلاف من حيث الإخراج وتصوير الفكرة الإعلانية وبررير الإعلا
 الألواف والطباعة.

 
 
 



                                          الفصل الثالث: أساسيات حول التسويق العصبي  
 

 

232 
 

في الرسالة  على المستهلك آلية التسويق العصبي عن طريق إحداث الأثر الإقناعيالمطلب الثالث: 
 الإعلانية

علانية الفعّالة ىي التي تنطوي على يبتٌ ىذا ابؼدخل على فكرة أساسية مؤداىا أف الرسالة الإ
ا يؤدي إفُ توجيو تصرفاتو السلوكية بفلتأثتَ على ابؼنهجية الذاتية للمستهلك لابؼضامتُ وابػصائص القادرة 

وىذه الفكرة تستند إفُ الفرضية القائلة  .بذاه الذي يريده الشخص الذي تصدر عنو المحاولة الإقناعيةفي الإ
عملية الإقناعية بأف التصرفات السلوكية للفرد تعبتَ عن نزعاتو الذاتية، أي أف الأساس الذي تقوـ عليو ال

من التفاعلات الديناميكية بتُ  اا بهعل بالإمكاف إقامة نوعبفيتمثل في تكييف ىيكل الإدراؾ الذاتي للفرد، 
بذاىات والقيم والعادات وابؼخزوف العوامل والعناصر النفسية الكامنة في داخل الذات الإنسانية )الدوافع والإ

 1 ىرة للفرد، والذي يسعى إفُ برقيقها صاحب المحاولة الإقناعية.االإدراكي(، وبتُ التصرفات السلوكية الظ
 ستنادا إفُ ابؼدخل النفسي الديناميكي تتم على مرحلتتُ رئيسيتتُ بنا:إقناعية و إف العملية الإ

 إحداث سلسلة من الآثار على ابؼخزوف الإدراكي للفرد والذي يتكوف من القيم المرحلة الأولى :
 .افٍوالعادات والتقاليد..

 ستجابة السلوكية بالشكل الذي يدعو : إحداث التأثتَ السلوكي للفرد متمثلا في الإالمرحلة الثانية
 إليو صاحب المحاولة الإقناعية.

ستجابة السلوكية التغيتَ في ابؼخزوف الإدراكي )ابؽيكل ابؼرجعي( للفرد ىو الأساس إفُ برقيق الإإف 
ابؼطلوبة، ولإحداث التغتَ في ابؽيكل ابؼرجعي ىناؾ الكثتَ من الطرؽ التي بيكن أف يتبعها صاحب الرسالة 

بتُ  Causal Relationshipالإعلانية، وكلها ترتكز على فكرة واحدة مؤداىا وجود علاقة سببية 
-IIIلوكية الظاىرة، والشكل رقم )وبتُ تصرفاتو الس ،للفرد Frame Of Referenceابؽيكل ابؼرجعي 

 الإقناعي. علاف( يوضح آلية النموذج الديناميكي في الا20
 

                                                           
 .255، 254، مرجع سبق ذكره، ص ص سلوؾ المستهلك مدخل للإعلافكاسر نصر ابؼنصور،  1
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(: النموذج الديناميكي في الاتصاؿ الاقناعيIII-20الشكل رقم )

 
 

 .255سلوؾ المستهلك مدخل للإعلاف، مرجع سبق ذكره، ص  المصدر: كاسر نصر المنصور،
 طرؽ الإقناع النفسية الديناميكية: 

قناع النفسية الديناميكية تقوـ على سلسلة العمليات الذىنية التي تستلزمها إف بؾموعة طرؽ الإ 
عملية الأثر الإقناعي وىي: التعلم، الاستيعاب الذىتٍ، حفظ ابؼعلومات من خلاؿ عملية التعلم. وأىم 

 1 طرؽ الإقناع النفسي الديناميكي ىي التالية:
: ىناؾ أبحاث ودراسات عديدة تفسر عملية الإقناع عن طريق تجاىاتالإقناع عن طريق تغيير الإ -1

، بسكنوا من خلابؽا من وضع بموذج ىوفلاند ورفاقوتغيتَ الإبذاىات، ولعّل أبنها دراسة قاـ بها 
 يتكوف من العناصر التالية:

 وتتألف من عوامل كثتَة موزعة في ثلاث بؾموعات فرعية ىي: المدخلات: -أ 
 تصاؿ الإقناعي )ابعهة صاحبة الاقناع( كابػبرة الفنية ابؼتخصصة الإ عوامل تتعلق بدصدرExpertise ،

 .Status، ابؼكانة الاجتماعية Trustابؼوثوقية 
  عوامل تتعلق بالرسالة الإعلانية نفسهاThe Persuasive Message  مثل المحتوى، طبيعة الدعوة

 ختلافات في الدعوة.الإقناعية، وابؼفارقات والإ
  بذاه الذي يتبناه تتعلق بالشخص موضوع العملية الإقناعية مثل استعداده للإقناع، ظروفو والإعوامل

 افٍ. ...حتًاـ الفرد لذاتوإومستوى تعليمو ومدى 

                                                           
 .259، 255نفس ابؼرجع السابق، ص ص  1
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: وتشمل بؾموعة من الأنشطة الذىنية التي تساعد في زيادة قابلية الفرد العمليات الذىنية المساعدة -ب 
ستيعاب والفهم، ثم ابؼيوؿ لمحتوى نتباه، الإهة لو، وىذه العمليات ىي الإستقباؿ الرسائل الإقناعية ابؼوجلإ

 الرسالة.
قناع أف ويرى أصحاب ىذا النموذج في الإ ،وىي النتيجة ابؼتوقعة من العملية الإقناعية المخرجات: -ج 

بذاه، وىو إما أف يكوف تغيتَا في الرأي الأثر الإقناعي )النتيجة ابؼتوقعة( تأخذ شكل التغيتَ في الإ
Opinion  أو الإدراؾCognition  أو الشعورAffection. 

بذاه والتغيتَ السلوكي، وبالتافِ فإف يضع الباحثوف علاقة ارتباط بتُ التغيتَ في الإ ،وخلاصة النموذج
 بذاه.للتغيتَ في الإ Functionالتغيتَ السلوكي تابع 

يوضح العناصر الأساسية لنموذج ىوفلاند وزملائو: نموذج الاتصاؿ (: III-21الشكل رقم )
 الشامل )واسع الإدراؾ(

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .257سلوؾ المستهلك مدخل للإعلاف، مرجع سبق ذكره، ص  كاسر نصر المنصور،  المصدر:
يصنف الآلية التي تتم بواسطتها العملية الإقناعية وبودد عناصرىا، إلا أف ىذا  ىوفلاندإف بموذج 

النموذج لا يقدـ معلومات كافية عن العوامل التي بردد إقناعية الرسالة، ولا يشتَ إفُ طبيعة ابؼعلومات التي 
 نها الرسالة الإقناعية.بيكن أف تتضم

 المرسل
 المستقبل

 الرسالة
استجابة  القناة

 ملائمة؟

 لا يدرك؟

 رموز
 صور

 كلمات

 تخيلا

 إعلان تجاري
إعلان رسمي 

 وغير رسمي

مدفوعة أو غير 
 مدفوعة

طباعة أو تسجيل 
شخصي، غير 

 شخصي

 نعم

(Feed back) لا   التغذية الراجعة

 لا

 تشطير

الأشخاص 
 المستهلكين
 الجمهور

 المشاهدين

 فك التشطير

النفسية تتأثر بالحالة 
والخبرة والسمات 

 الشخصية

 نعم
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، نظرية روكش وتبتٌ ىذه الطريقة على قناع عن طريق التغيير في القيم والعادات والمعتقدات:الإ -2
  Personal Raluesوىذه النظرية تقوـ على أساس إحداث التغيتَ في ىيكل القيم الشخصية للفرد 

 كوسيلة لتحقيق الإقناع ابؼطلوب.
 ىي"أف تصرفات الفرد تنبع من القيم التي بوملها وتعبر عنها" روكش إف الفكرة الأساسية لنظرية

والتي تنطوي على مواقف وميوؿ التصرؼ، وبالتافِ فإف القيم الشخصية للفرد بسثل مرجعا سلوكيا لضبط 
 التصرفات السلوكية التي يقوـ بها الفرد.

 Comparativeسية ابؼقارنة" يعتمد الإقناع وفق ىذه النظرية على الأسلوب ابؼسمى "التغذية العك
Feedbackفإف الأفراد بىضعوف لاختيار قيم يعطوف خلابؽا معلومات حقيقية  ،، واستنادا بؽذا الأسلوب

فإذا ما اكتشف الفرد ابػاضع  .مقارنة بالقيم التي بوملها غتَىم من الأفراد ،حوؿ ما بوملونو من قيم
للاختيار أف بعض ما بوملو من قيم يتعارض مع إدراكو الذاتية، فإنو سوؼ يشعر بعدـ الرضا عن نفسو، 

قناع من أساليب التًغيب والتًىيب، ولأف ىذه القيم تنطوي على وبؽذا فإف ىذا الأسلوب أفضل في الإ
بذاه وبالتافِ السلوؾ كما ىو موضح في الشكل تغيتَ الإ مواقف وميوؿ سلوكية، فإف التغيتَ فيها يؤدي إفُ

 (.III-22رقم )
 (: نموذج روكيشIII-22الشكل رقم )

 
 

 
 .258سلوؾ المستهلك مدخل للإعلاف، مرجع سبق ذكره، ص  كاسر نصر المنصور،المصدر:  

يصيغوف رسائلهم الإعلانية بأسلوب يقوـ على ونظرا لأبنية ىذه العلاقة، فإف رجاؿ التسويق أخذوا 
وسيلة فعّالة  روكش وبتُ خصائص سلعية معينة، فأسلوب ،فو الربط بتُ القيم التي بوملها ابؼستهلك

وإذا ما اعتمد رجاؿ التسويق ىذا  .قناع والتغيتَ السلوكيلإحداث التغيتَ في نظاـ القيم، وبالتافِ الإ
نوا رسائلهم الإعلانية معلومات من شأنها أف تعزز قناعات ضمّ الأسلوب، فإنو يتوجب عليهم أف ي

 ابؼستهلكتُ بدا بوملونو من قيم يتبنوىا إذا ما أرادوا شراء السلعة.
آجزف قناع الإ في ورائدا ىذا ابؼدخل تجاىات والنوايا:قناع عن طريق التغيير في المعتقدات والإالإ -3

بيكن إحداثو عن طريق  Bahavioral Changeسلوكي ويرى ىذاف الكاتباف أف التغيتَ ال .وفيشباين
، ثم يتم التغيتَ في ابذاىات ابؼستهلك، وبالتافِ التغيتَ في النوايا السلوكية وإذا Beliefsالتغيتَ في ابؼعتقدات 

تغيير 

 السلوك
 تغيير القيم



                                          الفصل الثالث: أساسيات حول التسويق العصبي  
 

 

236 
 

-IIIالسلوؾ يكوف ىو النتيجة ابؼتوقعة كما ىو موضح في الشكل رقم ) ما توفرت النوايا السلوكية، فإفّ 
 التافِ:( 23

 (: نموذج آجزف وفيشباينIII-23الشكل رقم )
 

 
 

  
 
 

 .259سلوؾ المستهلك مدخل للإعلاف، مرجع سبق ذكره، ص  كاسر نصر المنصور،المصدر:  
التي  Reasoned Action theoryقناع على نظرية الفعل ابؼسبب ويركز ىذا النموذج في الإ

وضعاىا واختبرا فروضها، وىذه النظرية تقوـ على فرضية مؤداىا "أف الإنساف يعتبر رشيد بطبعو"، وأنو 
 ستخداـ ابؼعلومات التي بوصل عليها بطريقة منتظمة.إبواوؿ دائما 
 في الرسالة الإعلانيةالعوامل السيكولوجية التسويق العصبي عن طريق  قتطبيأثر  :رابعالمطلب ال

عتبار ويعتبرىا دليل عمل لو، يأخذ ابؼصمم في مرحلة تصميم وإخراج الإعلاف عدة عوامل بنظر الإ
وسنوضح ابعوانب السيكولوجية التي يأخذىا  وبهسدىا في الإعلاف من حيث ابؽيكل والرسالة الإعلانية.

مع توضيح تأثتَ كل عامل من ىذه العوامل على  والتي يركز عليها التسويق العصبي، عتبارالإابؼصمم في 
 1 :الشكل النهائي للإعلاف، ىيكلا وبؿتوى

 أولا: الغرائز
تعتبر الغرائز من ابؼثتَات السيكولوجية التي تؤثر على السلوؾ، فالغريزة ىي حالة متأصلة في السلوؾ 

أف الغريزة ىي دافع أيضا، لأنها  Dunnبؼثتَات السيكولوجية الأخرى. ويرى البشري لا بيكن عزبؽا عن ا
 تدفع الشخص إفُ عمل شيء، أو ابزاذ قرار، أو انتهاج طريق بالاعتماد على الغريزة.

 

                                                           
 .190، 182، مرجع سبق ذكره، ص ص الإبداع والابتكارية في الإعلاف: مدخل تطبيقيبشتَ العلاؽ،  1

تغيير في 

 المعتقدات

 السلوك المتوقع
 تغيير في النوايا

تغيير في اتجاهات 

 الفرد

1 
2 

3 4 
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، فإنو يعتقد أف الغريزة ىي حالة معقدة ومركبة من ابؼشاعر ابعيّاشة التي قد برتاج إفُ Zeglerأما 
عمل ما لإثارتها. فهي "مدفونة" في قلب وعقل الإنساف، لكنها حية وفاعلة وشاخصة، مؤثر أو حدث أو 

 شريطة أف برركها حالة أو حدث.
ابغالتتُ فإف الإعلاف  أف الغرائز متنوعة، منها الإبهابي ومنها السلبي، وفي كلتي (P. Kotler)ويقوؿ 

ارتها بالابذاه الذي يقود إفُ إبساـ عملية الفاعل وابؼؤثر ىو الذي يستطيع أف "بىاطب" الغرائز بهدؼ إث
 الشراء.

نتباه مستهلك ما إفُ الإعلاف، عليو أولا أف إوتأسيسا على ذلك، فإف ابؼصمم الذي يرغب بجذب 
يضع في التصميم أو في الإعلاف ككل "مثتَات" للغرائز، وىذا بالطبع يعتمد على السلعة/ ابػدمة ابؼعلن 

ثاؿ ذلك أف غريزة "الأمومة" لدى ابؼرأة دفعت مصممي إعلانات شركة م عنها، وابعمهور ابؼستهدؼ.
(Upjohn)   الدوائية إفُ التًكيز في إعلانات الأدوية ابؽرمونية بؼعابعة العقم عند النساء، على "قيمة ابؼرأة

كأـ" و"قيمة الطفل في حياة الأـ والأسرة"، و"قيمة الطفل في إدامة ابغياة". وجاءت تصميمات 
د عنات بؽذا الدواء بؾسدة بؽذه القيم، من خلاؿ صورة أـ في غاية السعادة وىي برتضن طفلها بالإعلا

سنوات من ابغرماف، وصورة طفل حيوي بيلأ البيت سعادة وحبوراً. ىذه الإعلانات ابؼصممة بشكل رائع 
 .في ضوء غريزة الأمومة لدى ابؼرأة حققت بقاحات كبتَة على مستوى الأطباء والنساء معاً 

كما أف غريزة "حب ابعماؿ" و"الأمل" ابؼتأصلة في ابؼرأة، تدفع مصممي إعلانات مواد التجميل 
بتكاري في تصميم الرسائل الإعلانية ابؼوجهة إفُ النساء في بصيع أبكاء العافَ. إوالعطور إفُ انتهاج أسلوب 

ؿ والأمل من خلاؿ إعلانات إف مصممي إعلانات العطور مثلا قد بقحوا في بـاطبة غرائز ابؼرأة للجما
عتيادية، بل ىي تسوؽ إعتيادية وشركات العطور لا تنتج سلعا إبارعة التصميم والتأثتَ. فالعطر ليس سلعة 

  الإعلانات ابػاصة بدواد التجميل.فيوىذه بصيعها بقدىا بؾسدة  .نشراح والسعادةابعماؿ والأمل والإ
أو الكلمات وغتَىا من ابؼؤثرات ابؼتضمنة أصلا في وتتأثر الغريزة باللوف، والصوت، والعبارات 

فبعض الشعوب تثار غرائزىا من خلاؿ الألواف، بينما شعوب أخرى لا تثتَ غرائزىا إلا ابؼشاىد  التصميم.
بتكاري ىو الذي يكوف قادرا على بذسيد وعليو، فإف ابؼصمم البارع ذا الفكر الإ إفٍ. ...والصور والأصوات
 الإعلاف ابؼوجو إفُ سوؽ مستهدفة. مثتَات الغرائز في
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 ثانيا: العواطف
اه إثارة انتباىهم إبذكيدة بأإف إثارة عواطف الناس بشكل إبهابي من خلاؿ الإعلاف ىي خطوة 

لا يتحقق إلا من خلاؿ بـاطبة  ،نتباه ابؼشاىد لإعلاف تلفزيونيإإف إثارة  Mc Carthyيرى  للإعلاف.
وتعد إثارة العواطف من أبرز الأساليب التي يعتمدىا  الإعلاف بعانب سيكولوجي من جوانب ابؼشاىد.

 نتباه لإعلاناتو من قبل ابؼستهلك المحتمل.ابؼعلن لضماف الإ
انطونيو ويقوؿ البروفيسور  .ستثناء فهي قاعدةإستنادا إفُ العواطف ليس إبزاذ القرارات إف إ

بينما التشدد في العواطف يكوف في العادة ضارا للتفكتَ ابعيد، فإف من  Antonio Damasioداماسيو 
 .بزاذ ابؼزيد من القراراتإالمحتمل عمل إحساس بخلفية وسطية، إذ تسرع العواطف ابؼلائمة من التسبب في 

 كانديس بيرتكتب   .ق بعمتُ ومتشابكتُوأشارت بحوث الدماغ بأف العواطف والأفكار متًابط
Candace Pert  على كل سطح خلية في ابعسم توجد مستقبلاتReceptors  للجزئيات مثل بـتلف

ىضميد( أو ابؼستقبلات التي كاف يعتقد بأف ابؼستقبلات العصبية توجد في ابعهاز  Peptide)البيبتايد 
العصبي فقط، ولكنها قد تنتشر في كل جزء من ابعسم. وعندما تكوف عندنا فكرة فإف العديد من 
)ابؽضيمات( وابؼستقبلات العصبية تتفاعل مع خلايا ابعسم كلو، وىذه التفاعلات ىي ما تعرؼ "خبرة 

فالعواطف شكل  ،ف". ويدمج التعلم ابعيد مع الشعور بدلا من التعامل معو على أنو عنصر إضافةالعواط
وتشمل العواطف أيضا ابؼعتٌ والتنبؤ بدستقبل التعلم، لأنها تتضمن غاياتنا ومعتقداتنا وأساسياتنا  .من التعلم

 لدانياؿ سكاكترتٌ والذاكرة، وطبقا : فإف العواطف الباعث للثلاثي الانتباه وابؼعشاينوبذاربنا، وكما يقوؿ 
Daniel Schacter  البحث عن الذاكرة"من جامعة ىارفرد ومؤلف كتاب" Searching For 

Memory نتشار الأحداث ابؼشحونة بالعواطف في الذاكرة، الأوؿ: ىو إحتمالاف يوضحاف طريقة إ يوجد
تي تهيأت في ذلك الوقت، والتي ىي مسؤولة حفظ ابؽرموف وابؼرسلات الكيمياوية أو ابؼستقبلات العصبية ال

والاحتماؿ الثاني: وىو معروؼ  .عن إعطاء تلك الأحداث دلالة معينة وإعطائها مسارا بفيزا في الذاكرة
 Flashbulb Memory.1وشائع والذي يعرؼ بذاكرة ابؼصباح ابؼضيء 

ابؼعبرة، ومن خلاؿ الصورة أو والعواطف تثار في الإعلاف من خلاؿ الرسالة الإعلانية العاطفية 
ابؼشهد العاطفي، أو من خلاؿ ابؼوسيقى أو الألواف أو الضوء، شريطة أف تكوف السلعة / ابػدمة ابؼعلن 

مثاؿ ذلك، إعلانات الشركات السياحية، وإعلانات لعب الأطفاؿ،  تتضمن مكونات عاطفية. ،عنها
ابؼراسلة، وإعلانات أغذية ابغيوانات ابؼنزلية، وإعلانات إعلانات الأدوية ابؼنقذة للحياة، وإعلانات الزواج ب
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في ىذه ابغالات، بواوؿ ابؼصمم البارع أف بىاطب ابؼستهلك  العطور، وإعلانات الزىور الطبيعية وغتَىا.
ىتماـ والرغبة نتباه، والإابؼستهدؼ من خلاؿ إثارة العواطف ابعيّاشة لديو، بحيث تدفع ابؼستهلك إفُ الإ

 لى عملية الشراء.والإقداـ ع
 ثالثا: الدوافع الفطرية العامة

وىي الدوافع التي غالبا ما تصاحب الإنساف منذ ولادتو، وبالتافِ فهو في غتَ حاجة إفُ تعلمها 
واكتسابها. بدعتٌ آخر أف الدوافع الفطرية ىي الدوافع ابؼبنية على ابغاجات الفسيولوجية للإنساف، مثل 

والشراب والسكن والأماف. وبفا تصف بو الدوافع الفطرية أنها دوافع عامة بتُ الناس ابغاجة للهواء والطعاـ 
 )بتُ بصيع أفراد ابعنس البشري(، وأنها سابقة على كل عملية تعلم وإكتساب ابػبرة.

وتتصف الدوافع الفطرية كذلك بأنها ليست على مدى واحد من القوة والضعف عند بصيع الأفراد، 
 تيقات الفردية فيها قوي وشديد، بدعتٌ أف الأفراد بىتلفوف في مدى قوة الدوافع الفطرية واللفرو اإذ أف بؾاؿ 

وىكذا، بقد ابؼصمم البارع غالبا ما يلجأ في  ؤثر في أبماط سلوكهم وتصرفاتهم اليومية.تبلا شك  يى
ل الطعاـ، نراىا تصميم الإعلاف إفُ إبراز أو إثارة ىذه الدوافع. فابغاجات الفيزيولوجية للإنساف مث

متجسدة في تصميم إعلانات شركات إنتاج الأغذية )من خلاؿ إبراز صورة السلعة الغذائية بشكل يثتَ 
ستقرار الشهية مثلا(، وفي تصميم إعلانات شركات العقارات )حيث يكوف تركيز التصميم على دوافع الإ

فٍ(، وفي تصميم إعلانات ابؼشروبات ...إلابةوالطمأنينة وابؼساحة الواسعة وابؼربوة، أو ابؼنطقة السكنية ابػ
براوؿ بذسيد ابغاجة إفُ إطفاء  (Coca- Cola)و (Pepsi)الغازية )لاحظ كيف أف شركات مثل 

العطش من خلاؿ إبراز ابؼنتج بشكل مثتَ لإثارة حاجة الإنساف للسوائل(. أما حاجات الأماف فإننا نراىا 
بؾسدة في تصميم إعلانات شركات التأمتُ والضماف الصحي وابؼصارؼ وغتَىا، حيث يكوف التًكيز في 

 فٍ....إف مستقبل أطفالو التصميم على راحة باؿ الإنساف. وسعادتو وضما
 رابعا: العقد النفسية

العقد النفسية ىي حالات قد تكوف جزءا من شخصية ابؼستهلك. وغالبا ما تلجأ ابؼؤسسات إفُ 
إنتاج سلع وتقدنً خدمات لشربوة من ابؼستهلكتُ بفن عرفوا بإمتلاكهم لعقد نفسية. ومن الشركات البارعة 

اء حيث غالبا ما نشاىد في عروض الأزياء موديلات غريبة من ابؼلابس في ىذا المجاؿ بالذات شركات الأزي
والإكسسوارات، وفي الواقع فإف ىذه ابؼوديلات تكوف مصنعة ومصممة لشربوة أو قطاع من ابؼشتًين بفن 
اعتادوا على الشاذ والغريب من الأزياء لإشباع حاجات ورغبات متطابقة مع عقدىم النفسية. علاوة على 

الإعلانات ابػاصة بالسلع وابػدمات الشاذة غالبا ما تصمم بشكل غريب وشاذ أيضا لكي  ذلك، فإف
 تؤثر في نفوس ىؤلاء ابؼستهلكتُ.



                                          الفصل الثالث: أساسيات حول التسويق العصبي  
 

 

240 
 

بتعاد عن أي شيء يذكرىم من جانب آخر، توجد عقد نفسية لدى بعض الناس تدفعهم إفُ الإ
لأف إبرازىا يؤدي إفُ نفور الناس  بهذه العقد. وىنا على ابؼصمم أف يتجنب في إعلاناتو إبراز ىذه ابعوانب،

عض الشعوب لا برب رؤية العقرب أو الأفعى أو بمن الإعلاف والسلعة/ ابػدمة ابؼعلن عنها. مثاؿ ذلك، 
، بينما توجد شعوب برب ىذه الأشياء  الغراب في الإعلانات، لأف ىذه الأشياء بسثل حالات نكد وشؤـ

النفسية ىي أيضا جزء من ثقافات وعادات وقيم الشعوب، وتتبارؾ بها وتعتبرىا علامات ختَ، والعقد 
 بالإضافة إفُ كونها جزءا من شخصية الفرد.

 خامسا: الحيل العقلية اللاشعورية
أف العوامل النفسية ابغقيقية التي تشكل سلوؾ وتصرفات الأفراد ىي  (Sigmund Freud)يرى 

، وعلى الرغم من أف كل سلوؾ أو تصرؼ يأتيو (Unconsciousness)إفُ حد كبتَ عوامل لا شعورية 
يعتقد أف الشخص لا يعي بساما دوافع كافة  (Freud)الإنساف لابد وأف يكوف وراءه دافع وسبب، فإف 

فهو في كثتَ من ابغالات لا يعرؼ بشكل تاـ السبب الرئيسي لسلوؾ  .أنواع السلوؾ التي يسلكها ويقوـ بها
 فعاؿ وتصرفات لا شعورية.أفعاؿ والتصرفات ىي ذه الأوتصرؼ معتُ، حيث أف بعضاً من ى

لدى ابؼستهلك المحتمل  "بتكاري يلجأ إفُ بـاطبة "اللاشعوريةوفي بعض الإعلانات بقد ابؼصمم الإ
ىتماـ بالسلعة/ ابػدمة ابؼعلن عنها، ومن ثم تعظيم بهدؼ إثارة ىذه اللاشعورية ودفع ابؼستهلك إفُ الإ

الشراء. ويستخدـ ابؼصمم لتحقيق ىذا ابؽدؼ بعض ابغيل العقلية اللاشعورية. ىي رغبتو وترغيبو وإقناعو ب
سوء تفستَ أو تأويل للواقع وإدراؾ خاطئ للأشياء التي بردث، كأف تسمع صرير باب فتظنو صديق 

ىرة ابػداع ايناديك، وىذا يعتٍ أف الفرد يقع أحيانا في أخطاء إدراكية واضحة بسبب ما نسميو بظ
ستخداما ىي ابػدع السيكولوجية التي إومن أكثر ابػدع شيوعا و  (Perceptual Deception) الإدراكي

ترجع إفُ التوقع والتهيؤ الذىتٍ، فلو فقدت قطعة من النقود وأخذت تبحث عنها لرأيتها في كل شيء 
 مستدير ملقى على الأرض يلمحو بصرؾ.

التافِ يعتقد أف طوؿ ابػط في الرسم )أ( ىو أكبر من  (III-24رقم ) كما أف الناظر إفُ الشكل
 .طولو في الرسم )ب(، مع العلم أنهما متساوياف في الطوؿ بساما
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 -1-(: الخداع السيكولوجي III-24الشكل رقم )
 
 
 
 
 

بتكارية في الإعلاف: مدخل تطبيقي، مرجع سبق ذكره، ص بشير العلاؽ، الإبداع والإالمصدر: 
188. 

 ثالتافِ يتصور ويعتقد أف النقطة التي في ابؼثل (III-25رقم ) ابؼثلث في الشكل وكذلك الناظر إفُ
 ىي أقرب إفُ الزاوية العليا عنها إفُ القاعدة، في حتُ أنها في الواقع تتوسط ابؼسافة بتُ ىذين البعدين.

 -2-(: الخداع السيكولوجي III-25رقم ) الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 الإبداع والابتكارية في الإعلاف: مدخل تطبيقي، مرجع سبق ذكره، صبشير العلاؽ، المصدر: 

189. 
وابؼوقف ذاتو يتكرر عند النظر إفُ أعمدة الإضاءة في الشوارع، حيث يبدو العمود القريب منا أطوؿ 

 من الأعمدة البعيدة عنا، في حتُ أف الأعمدة بصيعها ذات أطواؿ متساوية.
إحدى دور السينما في الولايات ابؼتحدة الأمريكية بست بؿاولة  فمثلا أثناء عرض بعض الأفلاـ في

عند الفرد من خلاؿ بث رسالتتُ إعلانيتتُ للمشاىدين بؽذه الأفلاـ ،  يةالتأثتَ  على ابؼنطقة اللاشعور 

 

(أ)  

 )ب(
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حيث كانت   Popcornواحدة كانت تتعلق بدشروب الكوكا كولا والأخرى كانت تتعلق بالذرة أو الفشار 
تأتي على فتًات الرسائل غتَ بؿددة أو غتَ مفهومة كثتَا أو بجملة بـتصرة مثل أشرب كوكا كولا مع الفشار 
، أو من خلاؿ الفلم نفسو يظهر ابؼمثل وىو يشربها حيث لاحظ الباحثوف وأصحاب ىذه الرسائل 

نت تعلن فيها ىذه الرسائل ستهلاؾ شرب الكوكا كولا خلاؿ الفتًة التي كا"الشركات " أف معدؿ الإ
، وكاف رأيهم أف ىذه الزيادة ىي نتيجة  %50علانية والتي تؤثر على ابؼنطقة اللاشعور قد زادت بنسبة الإ

تكن مباشرة ولا الإعلاف  الإدراؾ اللاشعوري، علما أف الصورة فَ ىتأثتَ مثل ىذه الرسائل الإعلانية عل
وىكذا بقد أف ابؼصممتُ وابؼخرجتُ غالبا ما  1بؼنطقة اللاشعور .اء بومباشر ولا بصوت مباشر وإبما تم الإ

وقد يلجأ ابؼصمم  .مثل ىذه ابغيل لتكوين إعلانات ذات وقع كبتَ على ابؼشاىد أو القارئفي يستثمروف 
إفُ ابغيل لتجسيد صورة سلعة أو خواصها أو تضخيم ابغالة بعذب الانتباه بالدرجة الأوفُ، وقد تستخدـ 

 الألواف وابؼؤثرات الصوتية وابغروؼ وابػطوط بؽذا الغرض أيضا.
باعية وفي إعلانات الأنتًنت، وبحكم التقنيات التفاعلية ابؼستخدمة، مثل الصور ثلاثية الأبعاد، ور 

لواف وابؼؤثرات الصوتية والنفسية، تكوف فعّالة جدا الأبعاد، فإف ابغيل العقلية ابؼتمثلة بأنواع ابػطوط والأ
ستخداـ الأنتًنت كوسيلة إعلانية مبتكرة للتأثتَ إوبفكنة التطبيق على معظم ابغالات، وتلجأ ابؼؤسسات إفُ 

عات الصوتية وابؼؤثرات أكثر من بؿتوى الرسالة نتًنت، الذي تثتَه الإيقابشكل كبتَ على مستخدـ الأ
بتكارية والتفاعلية إفُ الأنتًنت  وبؽذا السبب بالذات يلجأ ابؼعلنوف الراغبوف بنشر الإعلانات الإ .الإعلانية

 كأفضل وسيلة تأثتَ من بتُ بصيع وسائل التأثتَ ابؼعروفة.
 الخمس في الرسالة الإعلانيةالتسويق العصبي عن طريق الحواس تطبيق  أثرالمطلب الخامس: 

ومن ثم فإف أدوات إستقباؿ تلك  ،إف ابؼثتَات وابؼعلومات لا قيمة بؽا إذا فَ يستقبلها النظاـ السلوكي
ستقباؿ ابؼثتَات وابؼعلومات في إابؼعلومات وابؼثتَات بسثل ركنا أساسيا من النظاـ السلوكي. وتتًكز عملية 

 الإستقباؿ ابغسي )ابغواس ابػمس(.عدد من الأعضاء والأجهزة ىي أعضاء 
ستخداـ ابغواس ابػمس يهدؼ بشكل أساسي إفُ إرساؿ رسالة إفُ النصف الأبين )العاطفة( إإف 

من الدماغ، لتحفيز حواس ابؼستهلك، ومن ثم إنشاء رابطة عاطفية بتُ ابؼستهلكتُ وابؼنتجات، الأمر الذي 
( يوضح القشرة ابغركية والقشرة ابغسية ومنطقة III-26والشكل رقم )2يؤدي بو إفُ شراء تلك ابؼنتجات.

 رتباط لكل منهما.الإ

                                                           
 .81الغدير، رشاد الساعد، مرجع سبق ذكره، ص بضد  1

2 Marisa Costa Pereira, O Impacto Dos Sentidos Na Atitude Face A Marca – O Estudo Ao Grupo Inditex, Dissertação 

De Mestrado Em Marketing, Apresentada A Faculdade De Economia Da Universidade De Coimbra Para Obtenção Do Grau 

De Mestre, Coimbra, Portugal, 2015, p 07. 
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 الحواس الخمس والقشرة المخية (:III-26الشكل رقم )

 
Source : http://www2.highlands.edu/Central Nervous System  le 01/01/2016 à 18 :00. 

برتوي القشرة ابؼخية على ساحات حسية بـتلفة تشغل مناطق معينة وثابتة على سطح ابؼخ، 
وتسمى بالسطح ابغسي الإرتسامي، الذي يتلقى الرسالة العصبية عن طريق الألياؼ ابغسية وينقلها إفُ 

 1السطح ابغسي النفسي الذي يتًبصها إفُ إحساس.
 2:يلي ماويلاحظ 

 .تعافً الرسائل العصبية على مستوى السطوح ابؼتخصصة لقشرة ابؼخ وتتًجم إفُ أحاسيس شعورية 
  رغم بساثل الرسائل العصبية الواردة إفُ ابؼخ، إلا أنها تعطي إحساسات نوعية للعضو ابغسي الذي

 انطلقت منو.
ستعماؿ ابغواس ابػمس في بؾاؿ التسويق العصبي من أجل التأثتَ على تصورات ابؼستهلك، إكما أف 

ستخدامو بػلق بؿفزات اللاوعي التي إختياراتو، أو تقييماتو، كما بيكن إإدراكو، عواطفو، تعلمو، تفضيلاتو، 
 . 3بسيز تصورات ابؼستهلكتُ بؼفاىيم بؾردة للمنتج )على سبيل ابؼثاؿ جودة ابؼنتج وتصميمو( 

                                                           
1
 .79بؿمد عبد الغتٍ حسن ابؽلاؿ، مرجع سبق ذكره، ص  

2
 .80نفس ابؼرجع، ص  

3 Aradhna Krishna, An integrative review of sensory marketing: Engaging the senses to affect perception, judgment 

and behavior, Journal of Consumer Psychology (2011), doi:10.1016/j.jcps.2011.08.003, p 01. 

http://www2.highlands.edu/Central%20Nervous%20System%20%20le%2001/01/2016
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( أف النظر ىو III-27ما يتعلق بتوزيع ابغواس في حياتنا اليومية، فمن الواضح من الشكل رقم )أمّا 
 ٪(. 1)وأختَاً الذوؽ واللمس بنسبة  (2)٪ثم حاسة الشم  (12)٪يليو السمع  ٪(84)السائد 

 (: توزيع الحواس الخمس في حياتنا اليومية.III-27الشكل رقم )

 
Source : https://loutilapersuader.wordpress.com/sixieme-sens-le-marketing-

sensoriel/ le 21/05/2017 a 16 :50. 

 أولا: البصر )النظر(
من مستقبلات الإحساس في ابعسم ىي في أعيننا. الطريقة الأسهل والأكثر بقاحًا % 70حوافِ 

وضع حواسنا البصرية في أعلى التسلسلات بعذب انتباه الدماغ ىي عن طريق صور رائعة. لقد تطورنا ل
على سبيل و ابؽرمية ابغسية، وبالتافِ فإف ابؼكونات البصرية بسيل إفُ التفوؽ على بصيع ابغواس الأخرى 

  1عندما يتم عرض الرؤية والصوت معاً، يضع الدماغ مصداقية وتأثتَاً أكبر على ابعزء ابؼرئي. ،ابؼثاؿ
نساف ستخداما في التسويق، وذلك لأنها تتأثر بدحيط الإإتعتبر حاسة النظر أىم وأكثر ابغواس 

ختيار الألواف، الأشكاؿ، التصميم، نقاط البيع، بضلات التًويج بودد إبشكل مباشر ومستمر. لذلك فإف 
سائل بسييز ابؼنتج . تعتبر الألواف والأشكاؿ أىم وأوؿ و حتمالية بقاح أو فشل منتج معتُّ إبشكل مباشر 

 -Cocaفالكثتَ من العلامات تربط نفسها بلوف معتُ يسهل تذكره من طرؼ ابؼستهلكتُ، إذ بقد بأف 
Cola  تأتي باللوف الأبضر، كوداؾ باللوف الأصفر وKFC  باللوف الأبضر والأبيض. ىذه الألواف تسمح

سم مكتوبا. فالكثتَ من الدراسات تؤكد بأف للمستهلك بالتعرؼ على العلامة دوف ابغاجة لرؤية الإ

                                                           
1 A.K. Pradeep, op-cit, p 42. 

84% 

12% 

2% 
1% 1% 

 الذوق اللمس الشم السمع البصر

https://loutilapersuader.wordpress.com/sixieme-sens-le-marketing-sensoriel/
https://loutilapersuader.wordpress.com/sixieme-sens-le-marketing-sensoriel/
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من الأفراد يتذكروف العبارات ابؼكتوبة بالألواف على حساب العبارات ابؼكتوبة باللوف الأبيض  78%
 1.والأسود فقط. وفي بؾاؿ ابؼأكولات وابؼشروبات، فإف تأثتَ الألواف يعتبر أمرا بديهيا لا بيكن بذاىلو

عة واسعة من العواطف، كما أظهرت بعض الدراسات وجود صلة بيكن للألواف أف تستحضر بؾمو و 
ستخداـ اللوف بفعالية من طرؼ ابؼسوقتُ في الرسائل الإعلانية إ فّ إ .بتُ بعض الألواف وبعض العواطف

  ستخداـ إالأمثلة الأكثر شهرة ىو  ومنيؤدي إفُ جذب مستهلكتُ كما تعتبر أداة تسويقية قوية. 
Coca-Cola  للوف الأبضر. وقاـ خبراء التسويق العصبي ابؼتخصصوف في اللوف والإعلاف في كل مكاف

 (III-6رقم ) دوؿ. وفي ابع2بتقسيم الألواف إفُ بؾموعات فرعية كدليل لكيفية استخدامها بشكل فعاؿ
 . بعض الألواف ومعانيها

 قوة الألواف(: III-6رقم ) جدوؿال
 الشركات التي استخدمتو معناه اللوف

 Coca- Cola, Red القوة، النشاط، الإنقاذ الأحمر

Cross, Business 2.0  

 ,Barbie, Pepto- Bismol الهدوء، الأنوثة الوردي

Mary Kay 

 ,Cingular Wireless الحركة، النشاط البرتقالي

SalesBrain, Home 

Depot 

 Kodak, National الضوء، المستقبل، الفلسفة الأصفر

Geographic, Best Buy  

 ,John Deere الماؿ، النمو، البيئة الأخضر

Starbucks, British 

Petroleum  

 ,IBM, Microsoft الثقة، السلطة، الأماف الأزرؽ

American Express 

 Sun, Yahoo, Barney ملكي، الثروة، العصر الجديد البنفسجي

Source : Anida Krajina, Neuromarketing In Practice, Master thesis, 

Faculty of Economics and Administration, Business Management, Masaryk 

University, Brno, Czech Republic, 2014, p 26. 

                                                           
1 Roopchund Randhir et al, Analyzing the Impact of Sensory Marketing on Consumers A Case Study of KFC, Journal of 

US-China Public Administration, Vol. 13, No. 4, April 2016, doi: 10.17265/1548-6591/2016.04.007, p 297. 
2 https://loutilapersuader.wordpress.com/sixieme-sens-le-marketing-sensoriel/ le 21/05/2017 à 16 :50. 

https://en.wikipedia.org/wiki/Czech_Republic
https://loutilapersuader.wordpress.com/sixieme-sens-le-marketing-sensoriel/
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نتباىو بكو إ. لذلك فهي تستخدـ من أجل لفت ابؼستهلكتؤثر الألواف على مزاج وأحاسيس 
منتجات معينة عن طريق برفيز أفكاره وذاكرتو. بالإضافة إفُ ذلك، فالألواف تسمح بزيادة قدرة ابؼستهلك 

 .1على معابعة ابؼعلومات
  :2 يلي العوامل ابؽامة التي بذدر دراستها عند تصميم الرسالة الإعلانية ما من
 وينتج عن ىذه القدرة دقة  ،ابؼثتَ الضوئي قدرة عدسة العتُ على تغيتَ شكلها لتتناسب مع نوع

يؤدي عدـ انضباط عدسة العتُ إفُ تشويو الصورة ابؼرئية،  كما تتوقع أف  .ستقباؿ العتُ للمرئياتإ
إذ بردد ابغد الأدنى من  ،حساسية العتُ على مستوى بالغ من الأبنية من ناحية أخرى تعتبر درجة

 ز الفروؽ الدقيقة بتُ ضوئتُ، وكذلك بردد قدرة العتُرؤيتو، والقدرة على بسيي الضوء الذي بيكن
 .على التكيف مع حالات نقص الضوء )الإظلاـ (

 ف الألواف بصيعا تبدو أتلعب دورا ىاما في عملية الإبصار، و  كما اف حساسية العتُ بالنسبة للألواف
بحسب درجة  عتامةبلفاض، كذلك فاف الألواف تزداد وضوحا أو شديد الإ الضوء رمادية في حالة

نظاـ الفُ إ ستقر العرؼ على استخداـ بعضها لنقل معانيإفقد  ،الضوء. ونظرا لأبنية الألواف
 .مثلا ينقل رمز الإبواء بابػطر، بينما يعتٍ اللوف الأخضر الأماف فاللوف الأبضر السلوكي.

لأف أغلب حوادث  ،وىنا بذربة بست في لندف على جسر )بلاؾ فرايار( الذي يعرؼ بجسر الإنتحار
اللوف الأخضر ابعميل، بفا سبب ابلفاض حوادث  حيث تم تغيتَ لونو القاتم إفُ الإنتحار تتم من فوقو

صغر من الساحات ألأف الساحة البصرية لو  ذلكر، الإنتحار بشكل ملحوظ. واللوف الأخضر يريح البص
كاللوف الأبضر وليست بالقصتَة    البصرية لباقي الألواف، كما أف طوؿ موجتو وسطى فليست بالطويلة

 3. %100كالأزرؽ ... وىو لوف إبهابي بنسبة 
نفسية يزيد فيها تعبنا وتزدادا نسبة التوتر، بفا يؤدي إفُ  اً كما بيكن للألواف أف بزلق لنا ظروف

 .الضعف في الفهم البصري وتزيد نسبة الوقوع في ابػطأ
 
 

 

                                                           
1Judith Lynne Zaichkowsky, Grader Sumire, The Art of Marketing, Canada Brick & Mortar Shopping in the 21st 

Century, Tina M. Lowrey, editor Laurence Erlbaum publishers, 2007, p 11. 
 .35، مرجع سبق ذكره، ص أبعاد السلوؾ الفردي والتنظيميبؿمد الصتَفي،  2
 ابؼرئي الضوء اىي قياس للاختًاقية الأشعة الكهرومغناطيسية أو الأنواع الأخرى من الإشعاع، وخصوصً  :عتامة 
 

 .90بؿمد عبد الغتٍ حسن ابؽلاؿ، مرجع سبق ذكره، ص 3

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B6%D9%88%D8%A1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B6%D9%88%D8%A1
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 (الصوت)السمع ثانيا: 
بذربة نفسية يستقبلها النظاـ  برويل الضغط ابؼادي للموجات الصوتية إفُوتقوـ الأذف بوظيفة 

بطبقة  بطابؼوجات الصوتية قناة الأذف لكي ترت تم ىذه العملية من خلاؿ عبورتالسلكي ويتعامل معها. و 
 1.الداخلية ومن ثم تنتقل في صورة نبضات عصبية إفُ الدماغ الأذف الوسطى وبسر بواسطتها إفُ الأذف

الصوت ىو كل حركة تنتقل عبر وسيط مثل ابؽواء، الأرض أو ابؼاء. يستطيع الصوت التأثتَ على 
ابؼزاج وعلى العادات الشرائية. يتم استخداـ ابؼقاطع ابؼوسيقية داخل المحلات التجارية بهدؼ تهدئة أو برفيز 

مقاطع موسيقية ، أين تم تشغيل 1986و  1982سنتي  Millimanابؼستهلكتُ. في دراسة قاـ بها 
 بأف سلوؾ ابؼستهلك يتغتَ بشكل تلقائي وغتَ إرادي مع تغتَ بـتلفة في بؿلات بذارية ومطاعم، تبتُّ 

 2.زيد من ابؼنتجاتابؼقتناء إابؼوسيقى. إذ يدفع نوع معتُ من ابؼوسيقى إفُ 
 يتم إطلاؽ ىرموفف ابؼوسيقى ىي أداة قوية للغاية بيكنها نقل ابؼشاعر، عندما نستمع إفُ ابؼوسيقى إ

بفا يولد إحساسًا بابؼتعة. نستنتج أف العلامات التجارية  ،(ابعهاز العصبي في)ىو مادة موجودة الإندورفين 
 3باستخداـ الصوت قد يكوف وسيلة لربط ابؼستهلكتُ بؽذه العلامة التجارية بطريقة عاطفية.

وقد ثبت أف ابؼوسيقى في الإعلانات تؤثر على الإقناع الإعلاني من خلاؿ التأثتَ على ابغالة ابؼزاجية.  
ربط ابؼوسيقى  كما تهدؼ حاسة السمع إفُ برقيق فاعلية البيئة المحيطة بابؼستهلكتُ وخاصة من خلاؿ

فابؼوسيقى التي تسمعها في الفنادؽ  .بابؼنتج أو ابػدمة ابؼقدمة، بؼا بؽا من تأثتَ على مزاج ابؼستهلك
وابؼطاعم والسوبر ماركت بيكنها أف تؤثر على مزاجك وجودة الوقت الذي تقضيو في ابؼكاف وكذلك بيكن 

 4للصوت تغيتَ العادات الشرائية للمستهلكتُ.
تظهر التجارب التي أجريت في ابؼطاعم أنو عندما و الإعلانات على ما نراه ونسمعو. من  ٪99تركز 

 يتم تشغيل ابؼوسيقى أبطأ من إيقاع ضربات القلب، بيكننا تناوؿ ابؼزيد.
العلامة التجارية الصوتية ىي فرع جديد يتعلق فقط بالعلامة التجارية ابغسية من خلاؿ الأصوات.  

يعمل مصممو الصوت على تطوير ىويات صوتية للعلامة التجارية والتي تتضمن: شعار الصوت، وموضوع 
والبيانو، والتنفس   ختيار صوت نبض القلب الثابت،إتم  ،مثلاالعلامة التجارية، وصوت العلامة التجارية. 

                                                           
 .37، مرجع سبق ذكره، ص والتنظيميأبعاد السلوؾ الفردي بؿمد الصتَفي،  1

2 Judith Lynne Zaichkowsky, Grader Sumire, op-cit, p 06. 
3 Marisa Costa Pereira, op-cit, p 22. 
4 Aradhna Krishna, op-cit, p 10. 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%87%D8%A7%D8%B2_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B5%D8%A8%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%87%D8%A7%D8%B2_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B5%D8%A8%D9%8A
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فريقًا للحصوؿ على  Mercedes Benzالسمعية. كما شكلت  Audiكأصوات أكثر ملاءمة لعلامة 
 1الصوت الأكثر جاذبية لإغلاؽ باب السيارة.

 )الرائحة( الشمثالثا: 
بالرغم من أبنية حاسة الشم، إلا أنو يأتي في ابؼرتبة الثانية بعد النظر. كما أف حاسة الشم تتأثر 

 بصورة العلامة ابؼوجودة في ذىن ابؼستهلك.
تنتمي حاسة الشم إفُ بؾموعة ابغس الكيماوي. وتعتبر عملية الشم من أكثر عمليات الإحساس 

في الأنف  يوتتم عملية الشم حينما تثتَ التكوينات الكيماوية في ابؽواء أعضاء ابغس الشم اً دقة وتعقيد
ستنشاؽ كمية أكبر إتاج إفُ التدقيق في الشم فانو يعمد إفُ لدى الإنساف، ويلاحظ أف الإنساف حتُ بو

 2من ابؽواء.
من الروائح  ٪65وبيكنو تذكر  .بـتلفة رائحة 10000نساف أف بييز بتُ أكثر من بيكن لأنف الإ

في الذاكرة حتى بعد عاـ واحد. بالإضافة إفُ كوف حاسة الشم أكثر ابغواس تأثرا بالمحيط، فهي تسمح 
من ٪ 75كما أظهرت الدراسات العلمية أف   3بالتأثتَ بشكل كبتَ جدا على باقي ابغواس وعلى الذاكرة،

، كما يقوؿ  4عواطفنا تتولد من الروائح. إغلاؽ عينيك، وتغطية أذنيك، : "بيكنك 2005ليندستروـ
 5والامتناع عن اللمس، ورفض الطعم، لكن الرائحة جزء من ابؽواء الذي نتنفسو."

عطر الليموف. فرائحة الليموف أصبحت  يولنأخذ على سبيل ابؼثاؿ حالة سائل تنظيف الأواني ذ
توحي بؼستخدمي ىذا ابؼنتج بالنظافة. لقد تم الربط بتُ الليموف والإحساس بالنظافة منذ القدـ، إذ أف 
بضوضة الليموف كانت تستخدـ في بؾاؿ التنظيف في حد ذاتو. ومع تطور الطرؽ الصناعية ابغديثة، تم 

، فإف كل الدراسات التي يتم إجراابغفاظ على ىاتو العلاقة. وإفُ غاية ا ىا تؤكد على ربط ابؼستهلك ؤ ليوـ
. إف حاسة الشم مرتبطة بشكل مباشر بابؼناطق الأساسية في الدماغ البشري أكثر 6لرائحة الليموف بالنظافة

أكثر من باقي ابغواس. لقد أكدت الكثتَ من الدراسات بأف للشم تأثتَ مباشر على سلوؾ ابؼستهلك 
 .تج معتُ من أجل ابزاذ القرار الشرائيوعلى تقييمو بؼن

                                                           
1 Sharafat Hussain, The Impact Of Sensory Branding (Five Senses) On Consumer: A Case Study On Kfc (Kentucky 

Fried Chicken), International Journal Of  Research In Business Management, Vol. 2, Issue 5, May 2014, p 49. 

 .37، ص ، مرجع سبق ذكرهأبعاد السلوؾ الفردي والتنظيميبؿمد الصتَفي،  2

3 Anıl Değermen Erenkol, Merve AK, Sensory Marketing,  Journal of Administrative Sciences and Policy Studies, Vol. 3, 

No. 1, June 2015, p 07. 
4 Sharafat Hussain, op-cit, p 49. 
5 Vinit Dani, Vanishree Pabalkar, Branding Through Sensory Marketing, International Journal Of Scientific Research, Vol 

2, Issue 11, November 2013, P 301. 
6 Cinzia, Di Niccolo et al, Multi-Sensory Marketing And Experiential Approach, ISTAO International Management, 

http://istao.it/wp-content/uploads/Multi-sensory-marketing-and-experiential-approach.pdf ,2013, p p 07,08 

http://istao.it/wp-content/uploads/Multi-sensory-marketing-and-experiential-approach.pdf
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ىي واحدة من الشركات التي تدرؾ جيدا قوة العلامة التجارية ابغسية. من خلاؿ  ستاربكس
الديكورات الداخلية ابؼربوة ابؼميزة، وبالطبع رائحة وطعم القهوة ابؼطحونة الطازجة، فإنها برتل كل حواسنا. 

 1ائحة البيض تدخلت في رائحة القهوة ابؼطحونة الطازجة.حتى أنها توقفت عن تقدنً الإفطار لأف ر 
 اللمسرابعا: 

يؤثر اللمس بشكل مباشر على تصور ابؼستهلك بؼنتج معتُ، وبالتافِ فهو يؤثر على سلوكو خصوصا 
في مرحلة الشراء داخل المحلات. بييل ابؼستهلك عادة إفُ شراء ابؼنتجات التي يسمح لو بلمسها، وأكثر 

تأثرا باللمس ىي ابؼلابس وابؼنتجات الإلكتًونية. فاللمس يقدـ معلومات للمستهلك لا بيكن ابؼنتجات 
ابغصوؿ عليها من خلاؿ النظر فقط. عند بؼس ابؼنتج، بوصل ابؼستهلك على معلومات حوؿ ملاسة، 

  2ج.صلابة، درجة حرارة ووزف ابؼنتج. كل ىذه ابؼعلومات تؤثر بشكل مباشر على تصور ابؼستهلك للمنت
ستقطاب ابؼستهلك بكو منتج معتُ من خلاؿ حاسة النظر أو السمع، تبدأ ابؼرحلة الثانية إعندما يتم 

 3.ابؼتمثلة في بؼس ابؼنتج
وأشارت بعض الدراسات أف التسويق عن طريق حاسة اللمس على أنها طريقة للاقتًاب من اللاوعي 

فاليد ىي حلقة الوصل بتُ  .رغبتو للمس ابؼنتجلدى ابؼستهلك وإدراكو ومشاعره، وكذلك التأثتَ على 
مليوف من ابؼستقبلات ابغسية التي تتأثر بدلمس ابؼواد ووزنها  4عقولنا والعافَ ابػارجي، وتتصل بها أكثر من 

ىتماـ بوزف أدوات ابؼائدة وكذلك ودرجة حراراتها وذلك على سبيل ابؼثاؿ، الأمر الذي دفع ابؼطاعم للإ
احة الكراسي من أجل زيادة وعي ابؼستهلك برفاىية ابؼناخ المحيط بو وبدا يؤثر إبهابيا على نعومة ابؼناديل ور 

 4الصورة الذىنية للمستهلك.
قامت بوضع منتجاتها في مناطق غتَ مألوفة في  :  IKEAالمفروشات السويدية خر لشركةآومثاؿ 

بظها في أذىاف إمثل أنفاؽ ابؼيتًو وبؿطات ابغافلة للمس ابؼنتج  والإعلاف عنو لتثبيت  -فرنسا-باريس
 :التافِ  (III-28مبتُ في الشكل رقم ) وكما ى 5.ابؼشتًين
 
 
 

                                                           
1 Sharafat Hussain, op-cit, p 49. 
2 Aitamer Gildas, Zhou Quan, Motives and Guidance for the Use of Sensory Marketing in Retailing, Master's Thesis, 

Karlstad Business School, , 2011, p 22. 
3 Todd J. Arnold et al, Individual differences in the centrality of visual product aesthetics: Concept and measurement. 

Journal of Consumer Research, vol 29, N° 4, 2003, p 552. 
4 Roopchund Randhir et al, op-cit, p 281. 
5 http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/ikeas-parisian-guerilla-marketing-campaign-examples/ le 

22/04/2016. 

http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/ikeas-parisian-guerilla-marketing-campaign-examples/
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 IKEA: إعلاف الشركة السويدية (III-28الشكل رقم )

  

 
Source : http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-

marketing/ikeas-parisian-guerilla-marketing-campaign-examples/   le 

22/04/2016  a 19 :30. 

 الذوؽخامسا: 
على ابؼستوى الصحي أو على  كاف ذلك  سواء ،نساف بشكل مستمريؤثر الذوؽ على حياة الإ

وىو يرتبط  ،الناس في نفس الثقافة بتُوحتى  ،ابؼستوى الاجتماعي. والأذواؽ بزتلف من ثقافة إفُ أخرى
 1بابغواس الأخرى.

حياة الإنساف، على ابؼستوى البدني والبقاء على قيد ابغياة، وابؼستوى اسة التذوؽ دور مهم في بغف إ
جتماعي وحتى العاطفي. يرتبط الأكل والشرب بالسعادة والذكريات الإبهابية، التي تؤكد على أف ابؼذاؽ الإ

لا ينبغي إبنالو من قبل ابؼسوقتُ. علاوة على ذلك، فإف إضافة الطعم أو تقدنً الطعاـ أو الشراب في 
ابؼتجر يزيد من القيمة والفوائد ابؼتصورة من قبل العملاء، والتي بسيز العلامة التجارية بشكل إبهابي في 

 2أذىانهم.
نساف وعند التقاء كل واحد منهما بالآخر، تستجيب ذاكرة الإ ،رتباطا شديدا بالشمإيرتبط الذوؽ 

قة بتُ الذوؽ وباقي ابغواس وخاصة بشكل فريد من نوعو. لقد حاولت العديد من الدراسات برديد العلا

                                                           
1 Anıl Değermen Erenkol, Merve AK, op-cit, p 07. 
2 Vinit Dani, Vanishree Pabalkar,  op-cit, p 301. 

http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/ikeas-parisian-guerilla-marketing-campaign-examples/
http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/ikeas-parisian-guerilla-marketing-campaign-examples/
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النظر. وتم التوصل إفُ أف الأذواؽ التالية: حلو، حامض، مر، مافٌ، مرتبطة بالألواف التالية على التًتيب: 
أبضر، أخضر، أزرؽ وأصفر، ىذه النتائج تعتبر مهمة جدا عندما يتعلق الأمر بتغليف ابؼنتجات الغذائية. 

حتمالا  إمنتج وبرصل ىذا الأختَ على إعجابو من ناحية الذوؽ، فإف ىناؾ وإذا ما قاـ ابؼستهلك باقتناء 
 1 .كبتَا بأف يقوـ ىذا الأختَ بإعادة شرائو

التسويق الإعلاني لإقناع ابؼستهلكتُ من خلاؿ إجراء  -في غالب الأحياف- تستخدـ الشركات
مباشرة مع أخذ عينات من ابؼنتج أو ختبارات أعمى )من خلاؿ الإعلانات ابؼقارنة على سبيل ابؼثاؿ( أو إ

 ف أكثر ميلًا لشراء منتج سبق بؽم تذوقو وأعجبهم.كو القياـ بعمليات تروبهية بؾانية. حيث يكوف ابؼستهل
في لندف  2007في عاـ  ŠkodaFabiaابغملة الإعلانية الأكثر شهرة ىي بضلة إطلاؽ السيارة 

كانت فكرة الإعلاف عن أنها لذيذة،    Skoda Fabia – The Original Cake Carبرت عنواف 
(. لقد III-29كما يوضح الشكل رقم )  ،لذلك قرروا خبز كعكة بابغجم الطبيعي التي بدت مثل سكودا

والبنائتُ لبناء السيارة وخبزىا، وصوّروا العملية وتم نشرىا. وفقا  وصانعي ابغلويات استأجروا أفضل ابػبازين
 2في ابؼئة. 160لسكودا، في الأسبوع الأوؿ من ابغملة ارتفعت الزيارات إفُ وكلاء السيارات بنسبة 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 Cyril Valenti, Joseph, Riviére, The concept of Sensory Marketing, Marketing Dissertation, Högskolan i Halmstad 

University, Sweden, 2008, p 14. 
2 Sharafat Hussain, op-cit, p  p 49, 50. 
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 (: الحملة الإعلانية لسكودا فابياIII-29الشكل رقم )

 

  

 

 
 

Source: https://designyoutrust.com/2014/02/skoda-fabia-the-original-cake-

car/ le 22/03/2018 à 16:33. 

 
 

https://designyoutrust.com/2014/02/skoda-fabia-the-original-cake-car/
https://designyoutrust.com/2014/02/skoda-fabia-the-original-cake-car/
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 خلاصة الفصل: 
ابؼتعددة لمجاؿ علمي متنامي وىو علم لا بيثل التسويق العصبي إلا وجها واحدا من أوجو التطبيقات 

 يعتبرو  الأعصاب، الذي يتوقع لو أف يلعب دورا ىاما في ابؼؤسسات، مثلما فعلت التكنولوجيا ابغديثة.
 أساسا يتميز وىو المجاؿ، ىذا في ابؼتخصصوف إليها صلتو  التي الأساليب آخر من العصبي التسويق

 الطبية وعلم العلوـ بتُ بدزجو يتميز كما .ذاتو بحد ابؼستهلك ستجوابإ عوض ابؼستهلك لدماغ باستجوابو
 وفي .العصبي التسويق دراسات ابؼشاركتُ في الأطباء كذاو  ابؼتطورة الطبية الأجهزة باستعماؿ وىذا التسويق

 العواملو  بؿفزاتو وكذا، القرار الشرائي مركز معرفة إفُ ابؼتخصصوف يسعى التسويق من ابغديث النوع ىذا
 خلاؿ من عليها ابؼتحصل للنتائج وفقا تسويقية بـططاتو  ستًاتيجياتإ بناء بغية وذلك فيو، ابؼؤثرة

الإعلاف بشكلو ابغافِ  تأثتَأكبر من  تأثتَبمط جديد من الإعلانات يكوف ذا ووضع العصبي،  التسويق
قناع في بؾاؿ ، كما يبحث في تطوير أساليب الإوابغواس ابػمس حيث يقوـ بدخاطبة العقل الباطن

ف تطبيقات التسويق العصبي في الرسائل الإعلانية بؽا أثر على القرار الشرائي للمستهلك وىذا أ. و تصاؿالإ
كما يسعى ،  طرؽ الإقناع في ابغملة الإعلانيةو  ،ستخداـ العوامل السيكولوجية وابغواس ابػمسإعن طريق 

والعمل على برسينها مستقبلا  ،ابؼستهلك فيهاأيضا لتحدي السلع وابػدمات التي بوتاجها فعلا ويرغب 
 ظل ابؼنافسة الشديدة.وخاصة في 
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 تمهيد:
التي يلتقي بها ابؼستهلك بشكل يومي، فإف ية د ابغملات الإعلانوبسبب تزايد عدفي الوقت ابغالر، 

من قبل ابؼستهلكتُ، لذلك فإنو ينبغي أف  ىتماـلإتحصل إلا على بضع ثواف من اتلا  ةالتجاريعلامة ال
. كما ينبغي على استيعابهإعلى قدر الإمكاف حتى يسهل على ابؼستهلك  ةبسيط ةالتجاريعلامة كوف الت

 ختلافات ابؼوجودة بتُ بصهور ابؼستهلكتُ.عتبار الإأف يأخذوا بعتُ الإ ،ملات الإعلانيةمصممي ىذه ابغ
التي استكشفتها ابؼدارس  علامات بذارية عابؼيةبعض ل إلذ دراسات الفصل وسوؼ نتطرؽ في ىذا

التي تنقلنا من الطريقة التقليدية إلذ الطريقة ابعديدة في بـاطبة و  ،الإعلانية ابؼستعملة للتسويق العصبي
الأعصاب قائم على تصوير ابؼخ  على فرع متجدد ومثتَ من فروع علوـ بالتًكيزو ابؼستهلك عن طريق ابؼخ 

 يتم إعداد رسالة إعلانية فعالة.وبتقنيات جد متطورة ومراقبة نشاطاتو 
 وىي كالآتي: مبحثتُتقسيم الفصل الرابع إلذ  ارتأيناوبؼعابعة كل ىذه القضايا 

   في الرسالة الإعلانية. وتطبيقاتو وإحصائيات حوؿ التسويق العصبي ميثاؽالمبحث الأوؿ: 
 .دراسة بعض العلامات التجارية العالمية المبحث الثاني:
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 في الرسالة الإعلانية. وتطبيقاتو العصبيوإحصائيات حوؿ التسويق  ميثاؽالمبحث الأوؿ: 
NMSBAأهمية التسويق العصبي جعلتو ظاىرة عابؼية حيث تم تأسيس بصعية عابؼية خاصة بو ف إ  

 
وكذا بـابر متخصصة في ىذا  شركات عابؼيةلبدنتدى عابؼي يحضر فيو أكبر مدراء التسويق  تقوـوكل سنة 

لنوع من ظهرت نتائج ىذا اأبحاثو. وقد أمواؿ طائلة لدراستو وتغطية تكاليف أ ، كما تم صرؼالمجاؿ
علانات وطريقة البيع من وعن كيفية تقدنً الإ للشركات الكثتَ من النجاحات بؼا تقدمو من نصائح التسويق

علانات برمل ، لذا بقد الكثتَ من الإابؼستهلك خلاؿ الدعايات التي تعتمد على ما يفضلو
 .وابغيوية والسعادة الفرح طابع

 NMSBAلجمعية  ميثاؽ أخلاقيات التسويق العصبيالمطلب الأوؿ: 
لتسويق ا بؾاؿ في مهنية ةمصلح لديو شخص لكلو  العابؼية التجارة ةبصعي ىي NMSBAة بصعي

، إقامة منتديات عابؼية  العصبي تسويقاللم ع تعلم :في الأعضاء دعم ىوجمعية لل الأساسي ابؽدؼ .العصبي
 1.العصبي التسويق خدمات شراءكل سنة، و 

إلذ ابعمعية. يدكن إعادة النظر في بنود ىذا  نضماـللايعتبر تبتٍ ىذا ابؼيثاؽ أحد الشروط الأساسية 
تتبتٌ ابعمعية كل  ابؼيثاؽ من وقت لآخر وذلك بهدؼ إضفاء آخر ابؼستجدات في بؾاؿ التسويق العصبي.

ICC/ESOMARابؼبادئ التي يحتويها قانوف 


وفيما يلي ابؼصطلحات وابؼواد التي يحويها ميثاؽ . 
 2:ابعمعية
 المصطلحاتأولا: 

ع والتحليل الآلر بؼعطيات عصبية أو فيزيوعصبية حوؿ بؾموعة يىو التجم التسويق العصبي:بحوث  -1
ستجابات الفيسيولوجية برت ستكشاؼ الإإمن الأفراد باستخداـ إجراءات بـتلفة تسمح للباحثتُ بدراسة 

 .ظروؼ معينة
قود أبحاثا في تستشارة أو إقدـ خدمات ت جهةىو أي فرد أو باحث في مجاؿ التسويق العصبي:   -2

 .أخرى ؤسسةم لصالحإطار مشروع بحث، سواء كاف مستقلا أو 
ىو أي جهة تطلب، تشتًي أو بسوؿ مشاريع بحث في بؾاؿ زبوف في مجاؿ التسويق العصبي:  -3

 التسويق العصبي.

                                                           
 NMSBA : The Neuromarketing Science And Business Association. 
1
 https://www.nmsba.com/become-a-member/about-the-nmsba   le 21/03/2017 a 17 :40. 
 ICC : International Chamber of Commerce, ESOMAR : European Society for Opinion and Market Research 
2
 www.nmsba.com/ethics  le 21/03/2017 à 17 :40. 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%87%D9%84%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%81%D8%B1%D8%AD
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%B3%D8%B9%D8%A7%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%B3%D8%B9%D8%A7%D8%AF%D8%A9
https://www.nmsba.com/become-a-member/about-the-nmsba
http://www.nmsba.com/ethics
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ة تستقى منها ابؼعلومات ابؼستخدمة في ؤسسىو كل فرد أو م :مشارؾ في بحوث التسويق العصبي -4
 العصبي. بؾاؿ التسويق

بصع معطيات خاصة  وىو ذلك ابغيز الزمتٍ الذي يتم خلالدراسة في مجاؿ التسويق العصبي:   -5
 بالتسويق العصبي حوؿ مشتًؾ واحد أو عدة مشتًكتُ.

ستنتاجات ابؼدعومة بتحليل حجم النشاط الدماغي جراء حافز ىي تلك الإإدراؾ التسويق العصبي:  -6
 .نية، توضيب... إلخ(تسويقي معتُ )إشهار، مواقع إلكتًو 

 ىي أي تقنية تسمح بالتقاط نشاط الدماغ في بيئة تسويقية واقعية. تصوير الوظائف الدماغية:  -7
 الموادثانيا: 
 : المبادئ الأساسية1المادة  -1
 لتزاـ بأعلى معايتَ البحث في بلدانهم، بالإضافة إلذ ينبغي على الباحثتُ في بؾاؿ التسويق الإ

 الطرائق وابؼبادئ العلمية ابؼتعارؼ عليها. ستخداـإ
 .لا ينبغي للباحثتُ في بؾاؿ التسويق التصرؼ بشكل يضر بسمعة مهنة التسويق العصبي 
 .لا ينبغي ابؼبالغة في تفستَ نتائج بحوث التسويق العصبي بدا يتعدى ابؼعارؼ العلمية ابؼقبولة 
 : النزاىة2المادة  -2
 سويق العصبي التأكد من عدـ تعرض ابؼشاركتُ في أبحاث التسويق ينبغي على الباحثتُ في بؾاؿ الت

 لأي ضغوطات أو تأثتَات سلبية جراء مشاركتهم في ىذا النوع من الأبحاث.
  ستغلاؿ نقص خبرة ابؼشاركتُ في البحوث، إلا ينبغي على الباحثتُ في بؾاؿ التسويق خذلاف أو

 وبالأخص نقص خبرتهم في بؾاؿ العلوـ العصبية.
  ينبغي تقدنً عروض بذارية للمشاركتُ في بحوث التسويق كمكافأة مقابل مشاركتهم في ىذه لا

 البحوث.
 التحلي بالنزاىة خصوصا فيما يتعلق بدهاراتهم  ،ينبغي على الباحثتُ في بؾاؿ التسويق العصبي

 وخبراتهم.
 : المصداقية3المادة  -3
  أو تساؤلات حوؿ بـتلف مشاريع التسويق العصبي ينبغي أف تصب أولا على  نتقاداتإأي

 مستوى ابعمعية وذلك قبل عرضها للرأي العاـ.
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  ينبغي على الباحثتُ في بؾاؿ التسويق العصبي ابؼتخصصتُ في تصوير الوظائف الدماغية أف يصرحوا
 معروفة من قبل.بالإجراءات ابؼتبعة في حاؿ توصلهم بشكل عرضي إلذ نتائج لد تكن 

 : الشفافية4المادة  -4
 .ينبغي أف تكوف ابؼشاركة في مشاريع أبحاث التسويق العصبي تطوعية 
 إلكتًوني يضم ابػدمات التي يقدمونها  امتلاؾ موقع ،ينبغي على الباحثتُ في بؾاؿ التسويق العصبي

 العمل. وكذلك ابؼعلومات ابػاصة بكل أعضاء الفريق بدا في ذلك العنواف ابػاص بدكاف
 طلاع على بـتلف الإجراءات السماح لزبائنهم بالإ ،ينبغي على الباحثتُ في بؾاؿ التسويق العصبي

 عتمادىا خلاؿ عملية البحث.إالتي تم 
  ينبغي على الباحثتُ في بؾاؿ التسويق العصبي التأكد من وجود شفافية تامة عند إنشاء وتنفيذ

 بدا يتماشى ومتطلبات زبائنهم.وتسليم أي مشروع بحث في ىذا المجاؿ وذلك 
 : القبوؿ5المادة  -5
 .ُينبغي على الباحثتُ في بؾاؿ التسويق العصبي شرح كل الأدوات ابؼستخدمة للمشاركت 
  ُقبل موافقتهم على ابؼشاركة في مشاريع البحث ابػاصة بالتسويق العصبي، ينبغي على ابؼشاركت

 ستخدمة وذلك بشكل صريح.فيها تأكيد فهمهم بؼختلف الإجراءات والأدوات ابؼ
 بل تطبيقها عليهم.قابؼشاركتُ في مشاريع التسويق العصبي بهذه الأدوات والإجراءات  ـينبغي إعلا 
 نسحاب في أي وقت يشاؤوف وذلك حتى بعد يحق للمشاركتُ في بحوث التسويق العصبي الإ

 نطلاؽ عملية البحث.إ
 : الخصوصية6المادة  -6
  التسويق العصبي التأكد من فهم ابؼشاركتُ للهدؼ ابؼنتظر من ىذا ينبغي على الباحثتُ في بؾاؿ

 البحث.
  ُينبغي أف يقوـ الباحثوف في بؾاؿ التسويق العصبي بتوضيح كل ابؼسائل ابؼتعلقة بخصوصية ابؼشاركت

 في البحث وذلك بشكل مسبق.
 .ضماف عدـ الإفصاح عن ىوية ابؼشاركتُ في أبحاث التسويق العصبي بدوف موافقتهم 
  آخر. اطارتستخدـ كل ابؼعلومات ابؼتحصل عليها في إطار بحوث التسويق العصبي وليس في أي 
 حتفاظ بابؼعلومات الشخصية للمشاركتُ في الدراسة بؼدة تفوؽ مدة ابؼشروع القائم.لا ينبغي الإ 
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 أو  ينبغي على الباحثتُ في بؾاؿ بحوث التسويق بضاية ابؼعلومات الشخصية للمشاركتُ في الدراسة
 في بـتلف بحوث التسويق بكل الطرؽ ابؼمكنة.

  باحثتُ في بؾاؿ إلذ الترجع ملكية ابؼعطيات ابؼسجلة كالصور الدماغية وابؼعطيات التي تم رصدىا
 التسويق العصبي.

 : حقوؽ المشاركين في بحوث التسويق العصبي7المادة  -7
  لأي ضغوط للمشاركة في ىذه ينبغي للمشاركتُ في بحوث التسويق العصبي تأكيد عدـ تعرضهم

 البحوث.
 نسحاب في أي وقت يشاؤوف.يحق للمشاركتُ في بحوث التسويق الإ 
 .ينبغي ضماف خصوصية ابؼعلومات الشخصية للمشاركتُ في بحوث التسويق العصبي 
 .يحق للمشاركتُ في بحوث التسويق تغيتَ مواقفهم أو حذفها متى شاؤوا 
  الشخصية ابػاصة بابؼشاركتُ في البحوث  ية ابؼعلوماتعلى سر   بزاذ أقصى التدابتَ للحفاظإينبغي

 .خصوصا عند نقل ابؼعلومات من دولة إلذ أخرى. عند معابعة ابؼعطيات ابؼسجلة أثناء الدراسة
  حتًاـ مواد ىذا ابؼيثاؽ حتى وإف كانت ىذه ابؼعابعة تتم في بلد آخر.إينبغي 
 : الأطفاؿ وصغار السن8المادة  -8
  من سنة فإنو ينبغي ابغصوؿ على موافقة صريحة  18عند إجراء دراسة أو بحث على مشاركتُ دوف

 .طرؼ أوليائهم
 ستعانة بأطراؼ أخرى في بحوث التسويق العصبيالإ :9المادة  -9
  كل وبكل الأطراؼ ابؼشاركة في البحث بينبغي إعلاـ ابؼشاركتُ في بحوث التسويق العصبي

 بتحليل ابؼعطيات ابؼسجلة بدا فيها ابؼستشارين ابػارجيتُ.الأطراؼ التي ستقوـ 
 : النشر11المادة  -11
  لا ينبغي للباحثتُ في بؾاؿ التسويق نسب أنفسهم بؼشروع بحث إلا في حاؿ مشاركتهم فيو وفي

 حاؿ قدرتهم على الدفاع على النتائج ابؼتوصل إليها.
 لتزاـ: الإ11المادة  -11
 حتًاـ زبائنهم بؽذا ابؼيثاؽ. كما إحتًاـ ىذا ابؼيثاؽ وضماف إويق ينبغي على الباحثتُ في بؾاؿ التس

 أف عدـ القياـ بذلك يؤدي إلذ إنهاء عضويتهم في ابعمعية.
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 :12المادة  -12
  ينبغي على الباحثتُ في بؾاؿ التسويق العصبي وزبائنهم تأكيد معرفتهم بهذا ابؼيثاؽ وبدختلف

ىذا ابؼيثاؽ ينطبق على كل الباحثتُ في بؾاؿ  الأعراؼ في ىذا المجاؿ في بلدىم أو منطقتهم.
 التسويق العصبي.

  ينبغي على ابؼنتسبتُ للجمعية تأكيد قبوبؽم بؽذا ابؼيثاؽ من خلاؿ نشره على موقعهم الإلكتًوني أو
 . www.nmsba.com/ethicsعن طريق إنشاء رابط على مستوى موقعهم الإلكتًوني بكو: 

 في أنحاء العالمالتسويق العصبي المطلب الثاني: 
، إلا و أنو يركز على الولايات ابؼتحدةعلى الرغم من أف الكثتَ من ابغديث عن التسويق العصبي يبد

بالتسويق العصبي خارج  ىتماـللإ تركيزاً (IV-1عابؼي يبدو أقوى. يعرض الشكل رقم )ىتماـ الأف الإ
 .ة في البلداف الناطقة بالإسبانية، مع قوة خاصالولايات ابؼتحدة

 (: التسويق العصبي في أنحاء العالمIV-1الشكل رقم )

 
:35. 02/10/2016 à 18le  www.neurosciencemarketing.com:  Source 

 

http://www.nmsba.com/ethics
http://www.neurosciencemarketing.com/
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وىو   Googleىتماـ ابؼتزايد بقطاع التسويق العصبي ظاىر في عمليات البحث في المحرؾالإإف  
 .التالر (IV-2زداد نشاطها مع مرور الزمن كما يوضحو الشكل رقم )إظاىرة عابؼية 

 المنشورة الأكاديمية البحث أوراؽمن خلاؿ التسويق العصبي بىتماـ الإ(: IV-2رقم )الشكل 
.2114إلى سنة  2114من سنة جوجل في المحرؾ بحث الو 

 
 

Source : Elena Horskà, Jakub Bercik, op-cit, p 17. 

من خلاؿ بؿرؾ  'neuromarketing' مصطلحيدثل اللوف الرمادي الداكن تطور البحث عن 
( ويظهر ارتفاع عدد عمليات البحث بعد عاـ 100تم تقسيم الأرقاـ إلذ حيث ) Googleالبحث 
2005. 
، مع أعلى رقم في عاـ ابؼنشورة اللوف الرمادي الفاتح النمو في عدد الأوراؽ الأكاديديةيظهر و  
 فقط، تقريبية 2014لعاـ  البيانات أف إلذ الإشارة السنة. بذدر في 800ابؼقالات  عددومتوسط  2012

 1.العاـ من الأولذ الستة للأشهر فقط قيمًا تتضمن لأنها
 .البلداف التي تستخدـ التسويق العصبي مع التكنولوجيا حسب القارات( يبتُ IV-1وابعدوؿ رقم )

 
 

                                                           
1
Elena Horskà, Jakub Bercik, op-cit,  p 17. 



            بعض العلامات التجارية العالمية الفصل الرابع: دراسة تطبيقية حالة
 

 

262 
 

(: قائمة البلداف التي تستخدـ التسويق العصبي مع التكنولوجيا حسب IV-1الجدوؿ رقم )
 القارات

 أوروبا: -1
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 أمريكا: -2

 

 
 إفريقيا: -3
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 أسيا: -4

 
 أستراليا: -5

 
Source : Ankur Goutam, An Introduction to Consumer Neuromarketing, 

IRC’S International Journal Of multidiciplinary Research In Social & 

Management Sciences, ISSN N°2320-8236, Vol 2, Issue 4, Oct-Dec 2014, pp 

91, 93. 

ستخدامها رتبة الأولذ لإأف دوؿ أوروبا برتل ابؼ ،( بوضوحIV-3البياني رقم ) شكليظهر في ال
والتي تستخدـ أيضًا ابؼزيد من التكنولوجيا في التسويق العصبي وتتبعها  ،لتقنيات التسويق العصبي بعد أمريكا

 إفريقيا وآسيا وأستًاليا.
التكنولوجيا ابؼستخدمة من قبل ىذه البلداف ىي من مستوى أعلى في التسويق العصبي الذي  

، وعلى FMRI تقنية ، وGSR، تقنية تتبع العتُ، تقنية EEG  يساعدىا في التخطيط الدماغي، كتقنية
 فهم العقل البشري وكيف يؤثر الدماغ على قرار الشراء للمستهلك.

 التقنيات المستعملة من طرؼ دوؿ القارات: (IV-3رقم ) شكلال

 
Source : Ankur Goutam, op-cit, p 93. 
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 لتسويق العصبيالمركز الأكاديمي لالمطلب الثالث: 
فريق مونتاج على بيبسي كتجربة ال. 2000سنة  أوائلفي التسويق العصبي في  الأكاديديبدأ البحث 

. ويشكل المجتمع بشكل تدريجي 2004بؾاؿ بحث منذ عاـ  بظحت للتسويق العصبي ببناءوكوكاكولا 
  NMSBA للعلوـ و الأعماؿ مع تأسيس بصعية التسويق العصبي 2010لإضفاء الطابع ابؼؤسسي عاـ 

 2012.1في عاـ للتسويق العصبي  يوبداية ابؼنتدى العابؼ، 2011في عاـ 
من ابؼنظمات  يتم بسويلها وبـابر خاصة بالتسويق العصبي تمؤسسا إنشاء تم ومنذ ذلك ابغتُ،
 .(IV-2كما ىو موضح في ابعدوؿ رقم )  )ابعامعات( ابػاصة وابؼؤسسات العامة

 (.2111(: شركات التسويق العصبي وتقنياتها الأساسية )ديسمبر IV-2الجدوؿ رقم )

 
https://stevensonfinancialmarketing.wordpress.com/category/psych: Source

:30 15 àle 14/05/2017  /ology/page/2 

 2004المجاؿ بتُ ىذا  فيمقاؿ  174نشر تم  للتسويق العصبي المجاؿ العلمي أما فيما يخص
، أكثر ربع ابؼقالات ابؼنشورة من الو.ـ.أ. ىذه ابؼقالات ىي نتاج أكثر من مائة مؤلف بـتلف. 2016و

من مائة بؾلات بـتلفة قد نشرت مقالة واحدة على الأقل حوؿ التسويق العصبي لكن سبعة عشر فقط 
( اللذاف يوضحاف عدد IV-5( و رقم )IV-4كما في الشكلتُ رقم ) بنشر أكثر من واحد. تقام

 ابؼقالات ابؼنشورة حوؿ التسويق العصبي وعدد الاستشهادات.
                                                           

1 William Wannyn, Le Marketing Du Neuromarketing : Analyse Sociologique De L’intégration Des Savoirs Et Des 

Techniques Neuroscientifiques A La Recherche Sur Le Consommateur, Mémoire présenté à la Faculté des études 

supérieures en vue de l’obtention du grade de Maitre ès sciences (M.Sc.) en sociologie, Département de sociologie, Faculté 

des Arts et des Sciences Université de Montréal, Canada, juillet 2016, p 38. 

 

https://stevensonfinancialmarketing.wordpress.com/category/psychology/page/2/
https://stevensonfinancialmarketing.wordpress.com/category/psychology/page/2/
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 2115إلى  2114من  المنشورة في السنة عدد مقالات التسويق العصبي: (IV-4رقم )الشكل 
Web of Science 

 
Source : William Wannyn, op-cit, p 39. 

 Web ofمن المقالات السابقة حسب السنة  ستشهاداتعدد الإ(: IV-5رقم ) الشكل

Science 

 
Source : William Wannyn, op-cit, p 39. 
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 (Martin Lindstorm)وآراء خبير التسويق العالمي مارتن ليندستورـ  دراساتالمطلب الرابع: 
عمل ، وقد عن التسويق العصبي خبتَ التسويق العابؼي مارتن ليندرستورـ في مؤلفاتو تكلموقد 

ية شهتَة، بالإضافة إلذ أنو قدـ بطسة كتب رائعة، مستشاراً للتسويق لأكثر من مائة شركة ومؤسسة عابؼ
في عاـ  مجلة "التايم" ، وقد صنفتولغة عالمية 31ومازالت من أكثر الكتب مبيعا، وتربصت إلذ أكثر من 

 ية ىامة ومؤثرة.بؼضمن أكثر مائة شخصية عا 2119
علم الشراء حقائق وأكاذيب في كتابو " (Martin Lindstorm) ليندستورـمارتن وقد ذكر 

، والذي قدـ فيو نتائج مذىلة لدراسة رائدة عن تأثتَ علم 2118أكتوبر ، الصادر في عن لماذا نشتري"
ثلاث سنوات وتكلفت سبعة ملايتُ  ستغرقتإالاعصاب في بؾاؿ التسويق والتأثتَ الباطتٍ للإعلاف، 

 دولار، وتعد ىذه الدراسة الأكبر من نوعها في العالد في بؾاؿ التسويق باستخداـ علم الأعصاب.
متطوع من أبكاء العالد، شاىدوا دعايات  2000فقد تم التعرؼ فيها على ما يحدث داخل أدمغة 

ىلة للدراسة تلغي الكثتَ بفا اعتاد الأفراد التسليم وإعلانات وشعارات وعلامات بذارية متنوعة، والنتائج ابؼذ
 هم إلذ الشراء.عبو، عما يجذب إنتباىهم ويدف

، بجولة داخل ""علم الشراء حقائق وأكاذيب عن لماذا نشتري؟في كتابو  ليندرستورـ وقاـ مارت
بؼختلفة ستجابات الأفراد اإعقوؿ ابؼستهلكتُ، من خلاؿ الكثتَ من القصص وابؼواقف للتعرؼ على 

متخصصي التسويق، و  في بؾالات البيع لتُللعلامات التجارية الشهتَة، الأمر الذي يفيد بصورة كبتَة العام
 في كيفية كسب ولاء وأمواؿ وعقوؿ العملاء.

عصاب في الدعاية والإعلاف يهدؼ إلذ التعرؼ : إف التسويق باستخداـ علم الأليندرستورـيقوؿ 
ويختص دور علم الأعصاب في التسويق فيما يقدمو للعقل  .والتي لا تعملعلى الأساليب التي تعمل 

الباطن، الأمر الذي يُدكن جهات التسويق من توقع بقاح ابؼنتج أو عدمو بصورة أكثر دقة، وبالتالر بذنب 
 خسائر ابؼنتجات التي قد لا برقق بقاحا.

تج، سوؼ يستطيع للتسويق القائم فعندما نستطيع التعرؼ على ما يدور في العقل الباطن حوؿ ابؼن
على علم الأعصاب تفحص كيفية عمل علامات ابؼنتجات التجارية للمسوقتُ وابؼعلنتُ مع عقل 

 ستخدامها لتحقيق النجاح للمنتج.إابؼستهلك، وبالتالر بكصل على الكيفية الفع الة التي يدكن 
ل كأبحاثو وبذاربو، وىي أف بشانية من  توصل إليها من خلاؿ  ليندرستورـوبشة حقيقة ىامة يشتَ إليها 

عشرة قرارات يتخذىا ابؼستهلك تكوف فيها الكلمة والقرار الأختَ للعقل الباطن وليس العقل الواعي، يجب 



            بعض العلامات التجارية العالمية الفصل الرابع: دراسة تطبيقية حالة
 

 

268 
 

على الشركات ابؼنتجة وابؼسؤولتُ عن التسويق فيها إدراؾ ىذه ابغقيقة والتعامل معها، إذا ما أرادوا 
 (.IV-6كما ىو موضح في الشكل رقم )  الاستمرار في ابؼنافسة والبقاء.
 التسويق العصبي والاستجابات المعرفية للمستهلك(: IV-6الشكل رقم )

 
:30. 16 àle 25/03/2017  .wordpress.comtdgNeuroBrand:  Source 

 
من خلاؿ نتائج أبحاثو ودراساتو إلذ عدد من النصائح من أجل تسويق  مارتن ليندرستورـيشتَ 

 1سواؽ العابؼية، من بينها:أفضل للمنتجات في الأ
 :شارت الأبحاث إلذ أف بزفيض أسعار العلامة التجارية أثناء فتًة أفقد  لا تقم بتخفيض أسعارؾ

تفكر في تقدنً العروض مع صلي، وأف ستًداد مستوى السعر الأالركود يستغرؽ سبع سنوات لإ
منتجاتك بدلًا من بزفيض الأسعار، بدعتٌ تقدنً أشياء أو ىدايا بؾانية، كإضافات مع منتجاتك 

 الأساسية التي لا بزضع للخصم.
  من ابؼهم أف تقوـ بالتًكيز على قوة علامتك التجارية، ولا تنفق ابؼاؿ على شعار جديد، فقد أنفق

 ك للتسويق أفضل.ث أساليبك وإعلاناتيابؼاؿ بح

                                                           
1
 .172، 171، مرجع سبق ذكره، ص ص ابؽلاؿ بؿمد عبد الغتٍ حسن  

عمليات شراء السلع ٪ من 70
 الاستهلاكية

سريعة الحركة على  تتم بطريقة
 وؼالرف
 

علاج التفكير اللاوعي ىو 
مرة أسرع من معالجة  200000

 التفكير الواعي
 

من عمليات طرح المنتجات 
الجديدة تفشل في تحقيق 

مبيعات أو أداء متوقع خلاؿ 
 الأشهر الثلاثة الأولى

 

من صنع القرار المستهلك 
 يحدث في العقل الباطن
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  أف تقوـ بإعداد برالف استًاتيجي مع منتجات  ،ليندرستورـومن بتُ النصائح أيضا التي يقدمها
أو علامات بفاثلة، فهذا يساعد في توسيع رقعة تسويق منتجاتك، ومن الضروري أف تظهر مزايا 

، وىل يتميز وأبعاد منتجاتك التجارية، بدعتٌ ىل يدوـ منتجك أو يبقى طازجا لفتًات أطوؿ
 باستخدامات متعددة؟

  فضل لبناء العلامة الأسلوب الأ إلذ أف   ليندرستورـ يشتَ ،ستًاتيجيات بناء العلامة التجاريةإوعن
التجارية لا يتوقف عند الشعار، ولا يدكن شراؤه، بل يتم بناؤه من خلاؿ خدمة الزبائن وبرقيق 

الأفراد، فالكلمات الصادقة والإيجابية الصادرة ويتم إنتشاره من خلاؿ أحاديث  .آمابؽم وتوقعاتهم
بتسامة زبائنك إعنك ىي أفضل أسلوب لبناء علامتك التجارية، التي تنمو وتزدىر من خلاؿ 

 وىم يغادروف المحاؿ التجارية.
  .الحواس الخمسة في الرسالة الإعلانية عن طريق تطبيق تقنيات التسويق العصبيالمطلب الخامس: 

العلامات اليوـ التأثتَ على بـتلف حواس ابؼستهلك بدا فيها النظر، السمع، الشم، الذوؽ، براوؿ 
. فالتأثتَ على ىذه ابغواس ابػمسة بشكل يرسخ في الذاكرة من 1واللمس لتخلق علاقة مع ىذا الأختَ

خارجها. إف نتًنت أو سواء كاف ذلك عبر شبكة الأ ،ػشأنو زيادة ولاء وتفاعل ابؼستهلك مع العلامة
السيطرة على حواس ابؼستهلك يضمن ولاء ىذا الأختَ على ابؼدى البعيد، والشكل التالر يوضح مدى 

 أهمية كل واحد من ابغواس في بناء صورة العلامة.
 : الأىمية النسبية للحواس الخمسة بالنسبة للعلامة التجارية(IV-7) شكل رقمال

 
 

Source: MMC «Mail Media Centre » Sensational: Harnessing the power of 

the five senses to create brand connections, June 2008, p 12. 

 
                                                           

1
 Sharafat Hussain, op-cit, p 50. 
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 1وفيما يلي شرح كيفية تطبيق التسويق العصبي على الرسالة الإعلانية عن طريق ابغواس ابػمسة: 
 النظر: -1

ىو براؽ يجذب العتُ البشرية. فالضوء الذي ينعكس على الأشياء بأشكابؽا، ثم يدخل العتُ  كل ما
بشكل كبتَ. فالعبارات ابؼكتوبة بشكل لامع تعتبر سهلة  ةتعابؼسؤولة عن ابؼيحفز الدماغ وبالأخص ابؼنطقة 

بصيل يعتبر جيدا. لذلك فإف ىو  . بالنسبة للدماغ، فإف كل مافي الرسائل الإعلانية القراءة وأكثر مصداقية
العلامات التجارية على دراية تامة بأف ابؼظهر ابػارجي ابعميل للمنتج يسهل بشكل كبتَ من عملية بيع 

 ابؼنتج.
 السمع: -2

القرارات الشرائية. فالدماغ البشري بارع في معابعة  بزاذإيلعب الصوت دورا كبتَا في عملية 
الأصوات. بينت الدراسات العلمية بأف الشق الأيسر للمخ ىو ابؼسؤوؿ عن ابعانب الرياضي للموسيقى، 

 أما الشق الأيدن للمخ فهو ابؼسؤوؿ عن التناغم ابؼوسيقي.
وعلى  ،نسافؤثر على دماغ الإيقوـ بـتصو التسويق العصبي بالعمل على برديد نوع الأصوات التي ت

بزاذه للقرارات الشرائية. كما أف بـتصي التسويق العصبي يديزوف بتُ ابؼوسيقى التي يجب وضعها في المحلات إ
ضعها في الإعلانات. إذ أف ىنالك أصواتا معينة برفز نشوة الدماغ البشري بشكل و وابؼوسيقى التي يجب 

البائع أو صوت ابؼتحدث في الإعلاف التجاري يبعث رسالة غتَ يزيد من رغبتو في الشراء. كما أف صوت 
مباشرة للمتلقي. فالصوت العميق يوحي بالثقة على عكس الصوت ابؼنخفض وىو الأمر نفسو الذي ينطبق 
على ابغيوانات. فابغيواف ذو الصوت العميق يوحي بالنضج والسيطرة. في ىذا الإطار، قامت العديد من 

ببث صوت رضيع يبكي في الأفق، فكاف لذلك تأثتَ على السلوؾ الشرائي للأمهات ابؼساحات التجارية 
ابؼتواجدات في ذلك المحل، إذ قامت الأمهات باقتناء كم أكبر من ابؼواد الغذائية ابػاصة بالأطفاؿ. يفسر 

ز ذلك بأف ىذا الصوت قد حفز غريزة الأمومة. نفس الشيء ينطبق على مشروبات كوكا كولا وصوت الغا
 الصادر عند فتح القارورة.

 الشم: -3
في وقتنا ابغالر، تقوـ الكثتَ من العلامات بخلق رائحة معينة وبفيزة لتبتٍ علاقة مع ذاكرة ابؼستهلك. 

إلخ. وقد بدأ ىذا النوع من ...يتم اعتماد ىذه التقنية من طرؼ المحلات التجارية، الفنادؽ، السيارات
ى المحلات الصغتَة. فمحل الأحذية يستخدـ رائحة ابعلد الفاخر. نتشار حتى على مستو التقنيات في الإ

                                                           
1
 Patrick Georges, Michel Badoc, Le Neuromatketing En Action Parler Et Vendre Au Ceveau, 2 ème edition, groupe 

Eyrolles, France, (2010-2012), p p 110,117. 
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أما بؿلات السينما فهي تستخدـ رائحة الفشار عند ابؼدخل. وبدجرد تقدـ ابؼستهلك لشراء ىذا الفشار، 
قتناء مشروب كوكا كولا. أما ابػباز فهو يستخدـ رائحة ابػبز الساخن، البيتزا اللذيذة إفإنو لن يغادر دوف 

روائح بـتلف ابغلويات، الشيء الذي يزيد من حجم مبيعاتو بشكل مذىل. كما أف علامة  وكذا
Abercombie & Fitch  تنشر رائحة« Fierce 8 »  داخل وخارج بؿلاتها من أجل برفيز الزوار على

 الدخوؿ.
 اللمس: -4

فتًاضيا. إلا أنو وبعد إالدماغ يحلل ىذا ابؼنتج ويعطيو وزنا  عندما ينظر ابؼستهلك إلذ منتج معتُ، فإف  
ستثنائيا. إذا كاف وزف ابؼنتج بعد اللمس مطابقا بؼا تصوره إبؼس ابؼنتج، فإف العقل البشري يسلك سلوكا 

ابؼستهلك، فإف ابؼستهلك يواصل برليلو للمنتج. لكن، إذا كاف وزف ابؼنتج أعلى أو أدنى بكثتَ بفا تصوره 
الرؼ أو إلذ مكانو، وىذا ما يعرؼ باللغة الإبقليزية بػ ابؼستهلك، فإنو سيقوـ مباشرة بإعادتو إلذ 

« Shelving »  وىي كلمة صادرة منShelve  والتي تعتٍ "الرؼ". في ىذه ابغالة يتلقى الدماغ
معلومات متناقضة إحداىا نابذة من النظر والأخرى نابذة من اللمس، الشيء الذي يؤدي إلذ ارتباؾ على 

تعتبر جد بدائية في سلوؾ الانساف. على ىذا الأساس، فإف العلامات  مستوى اللاوعي. ىذه الظاىرة
التجارية، لا تتًدد في تعديل وزف منتجاتها بدا يتماشى مع التصور العاـ الذي قد يبنيو ابؼستهلك حوؿ وزف 

 ابؼنتج حتى وإف تطلب الأمر إضافة وزف لا فائدة منو.
لصيدلة، أين تقوـ الشركات بزيادة أو بزفيض ستًاتيجيات تطبق حتى في قطاع ابقد بأف ىذه الإ

حتى توازف بتُ ابؼعلومة البصرية وابؼعلومة ابغسية لدي ابؼستهلك. أفادت  غرامات من وزف علب الدواءبضع 
العديد من الدراسات بأف الدماغ يقوـ بشكل تلقائي بإعطاء وزف لأي غرض تراه العتُ وذلك استعدادا 

 بغملو أو التفاعل معو.
 الذوؽ:  -5

 يدكن الشوكولاتة يطلقها التي تلك بأف العلماء بعض ويجادؿ ،الدماغ في كيميائية مواد يطلق الذوؽ
 .ةتعابؼ من فعل رد يسبب بفا ابؼاريجوانا، آثار جزئيا براكي أف

 للعصارة الدماغ إفراز إلذ يؤدي البيع نقطة في التًويج أثناء ابعوع فتًة في ما منتج تذوؽ حقيقة إف
فيقوـ ابؼستهلك بتذوؽ عينات من ابؼنتج ابؼروج، إذا أعجبو من . الطعاـ تناوؿ في الرغبة تبرز التي ابؼعدية

 .لأنو يتلقى إشارات من الدماغ بأنو يرغب في تذوقو مرة أخرى ناحية الذوؽ يقوـ ىذا الأختَ بشرائو
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بل تتعدى ابؼنتجات  الطعاـ صناعة أو الغذائية ابؼنتجات توزيع على التذوؽ دراسات تقتصر لا
 غص في يكوف أف يجب الذي ابؼذاؽ Decathlon لوفتديكا شركة تدرس الأخرى على سبيل ابؼثاؿ

 .السباحتُ دماغ لإرضاء متاجرىا في غطسال
قرار  بزاذإتأثتَ مهم على عملية  للإنسافكخلاصة، يدكن القوؿ بأف لكل من ابغواس ابػمسة و 

الشراء. إذ أف ملمس، رائحة، مذاؽ، صوت وصورة ابؼنتج تلعب دورا كبتَا في بناء تصور حوؿ ابؼنتج. 
 لذلك فإف العلامات تدرؾ بساما أهمية ذلك في سباقها بكو كسب زبائن جدد وابغفاظ على ولائهم لاحقا.
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 عالميةالتجارية العلامات بعض التجارب دراسة  المبحث الثاني:
التي قامت  ناجحة، بذارب لعلامات بذارية عابؼيةبعض إلذ عرض خلاؿ ىذا ابؼبحث  نهدؼ من

خاصة فيما يتعلق بقياس نشاط موجات الدماغ في بتطبيق تقنيات التسويق العصبي في رسائلها الإعلانية )
ل عملية يسهلتمن خلاؿ تركيزه على حواس معينة، إبراز دور التسويق العصبي و  ،(استجابتو للإعلانات

 .من أجل التأثتَ على قرار الشراء ابؼستهلك قياس مدى فعالية ابعهود التسويقية كالإعلانات
 .تجربة كارنيغي ميلوو  كوكاكولا وبيبسيتجربة  المطلب الأوؿ: 

 تجربة كوكاكولا وبيبسيأولا: 
متعددة  شركة أمريكية ىي : (The Coca Cola Company) :شركة كوكا كولا

وتقدـ شركة كوكا   .ومركزات العصائر تَ الكحوليةللمشروبات،  تصنع، تبيع وتسوؽ ابؼشروبات غ ابعنسيات
مليار  1.7 أو إقليما وبزدـ أكثر من دولة 211في أكثر من  علامة تجارية 511كولا حاليا أكثر من 

  .1، الولايات ابؼتحدةجورجيا ،أتلانتا في كوكا كولاويقع ابؼقر الرئيسي لشركة ، شخص يوميا
من إنتاج وتصنيع  مشروب غازي ىو (Pepsi ) بيبسي أوPepsi-Cola  كولا بيبسي

ومن إنتاجات ىذه الشركة أيضا 1893العابؼية. أنُتج لأوؿ مرة سنة  (PepsiCo) بيبسيكو شركة
وتباع  "كالوجبات ابػفيفة" ، إضافة لبعض ابؼأكولات السريعةوسفن أب متَندا مشروبات غازية أخرى مثل

ومقرىا  ابعودة حسب الدولة التي تباع فيو.منتجات بيبسي في أبكاء بـتلفة من العالد مع اختلاؼ 
 2بالولايات ابؼتحدة الأمريكية.

وىذه التجربة مستوحاة من إعلاف تلفزيوني قدنً لشركة مشروبات غازية يطلب فيو من أفراد ابعمهور 
على  لكن من دوف إطلاعهم .ابؼفاضلة بتُ عينات عشوائية من شرائي ىذه الشركة وشركة أخرى منافسة

 نوع ابؼشروب الذي يتذوقونو.
بالرغم من أف ىذا الإعلاف ابغيادي حاوؿ أف يثبت بالتجربة أف طعم أحد ابؼشروبتُ ىو بلا شك 
أفضل من طعم الآخر، إلا أنو كاف يصطدـ بحقيقة صغتَة، تفيد بأف مبيعات ابؼشروب الأفضل من حيث 

إلذ التساؤؿ الذي  مونتاجيو الدكتوروىو ما دفع  الطعم لد تتفوؽ إطلاقا على مبيعات الآخر في أمريكا،
 نتج عنو علم التسويق العصبي.

 بالرغم من أنهم يفضلوف مذاؽ مشروب آخر كما يزعم بؼاذا يقبل الناس على شراء مشروب معتُ  
 الإعلاف؟

                                                           
1 https://fr.wikipedia.org/wiki/Coca-Cola le 23/03/2018 à 14:35. 
2
 https://fr.wikipedia.org/wiki/Pepsi   le 23/03/2018 à 14 :50. 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9_%D9%85%D8%AA%D8%B9%D8%AF%D8%AF%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%86%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9_%D9%85%D8%AA%D8%B9%D8%AF%D8%AF%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%86%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9_%D9%85%D8%AA%D8%B9%D8%AF%D8%AF%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%86%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D8%A7%D8%A8_%D8%B5%D9%8A%D8%AF%D9%84%D8%A7%D9%86%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D8%AA%D9%84%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%A7%D8%8C_%D8%AC%D9%88%D8%B1%D8%AC%D9%8A%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%88%D8%B1%D8%AC%D9%8A%D8%A7_(%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A9_%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D9%8A%D8%A9)
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8_%D8%BA%D8%A7%D8%B2%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%8A%D8%A8%D8%B3%D9%8A%D9%83%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%8A%D8%B1%D9%86%D8%AF%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%81%D9%86_%D8%A3%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%81%D9%86_%D8%A3%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%AC%D8%A8%D8%A9_%D8%AE%D9%81%D9%8A%D9%81%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%AC%D8%A8%D8%A9_%D8%AE%D9%81%D9%8A%D9%81%D8%A9
https://fr.wikipedia.org/wiki/Coca-Cola%20le%2023/03/2018
https://fr.wikipedia.org/wiki/Pepsi
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التجربة ذاتها في بـتبره، لعلوـ ابؼخ  مونتاجيومن إذاعة الإعلاف التلفزيوني، أعاد  عاماً  31ىكذا وبعد 
والأعصاب بكلية بايلور الطبية، لكنو ىذه ابؼرة قاـ بدراقبة نشاطات أدمغة الافراد ابػاضعتُ للاختبار 

 1وتسجيل معدلات تدفق الدـ لأقسامها ابؼختلفة بواسطة جهاز الرنتُ ابؼغناطيسي.
لعينات بـتلفة من الإعلانات وصور  من الإناث( 29من الذكور و 38متطوعا ) 67وأخضع فيها 

 إظهار دوف الأولذ ابؼرة في، 2114أكتوبر  14دورية "نيروف" في ابؼنتجات، والتي نشرت نتائجها في 
نتائج جهاز الرنتُ  برليل بعد التجارية، فتبتُ العلامة إظهار يتم الثانية ابؼرة وفي التجارية، العلامة

التجارية غالبية ابؼستهلكتُ يفضلوف مشروب بيبسي كولا، أما بعد إظهار ابؼغناطيسي أنو قبل إظهار العلامة 
كوكاكولا، وىذا ما يثبت أثر العلامة التجارية على دماغ  يفضلوف ابؼستهلكتُ أرباع فثلاثة التجارية العلامة

ابؼنطقة  -حيث بسكن من رصد نشاط زائد في القشرة الوسطية بؼقدمة الفص ابعبهي للمخ 2.ابؼستهلك
عند رؤية ابؼستهلكتُ الصور التي أعجبتهم، فمن خلاؿ التجربة قاـ بتطبيق تقنية  -بؼرتبطة بدا نفضلا

التصوير بالرنتُ ابؼغناطيسي الوظيفي على مستهلكي منتج مشروب البيبسي والكوكاكولا، ومن خلاؿ 
ليات الإحساس بالطعم مراقبتو لنشاط ابؼخ مع كل منتج، وجد أف نشاط ابؼخ يزداد في ابعزء الذي يقوـ بعم

في حالة رؤية مشروب بيبسي، ولكن مع منتج الكوكاكولا يزداد نشاط ابؼخ في القشرة الوسطية بؼقدمة 
الفص ابعبهي للمخ، الأمر الذي يدؿ على أف ولاءنا للسلع قد يكوف بسبب تذوؽ طعم السلعة أو 

 شكلها.
بؼقدـ بؽم، صر ح نصف ابؼختبرين بأنهم وخلاؿ التجربة ابعديدة، ومن دوف أف يعرفوا نوع الشراب ا

على حقيقة عينات ابؼشروب الآخر،  مونتاجيو الدكتور يطلعهم أف يفضلوف مذاؽ مشروب معتُ، لكن ما
فإف ثلاثة أرباعهم كانوا يقولوف إف طعم ذلك ابؼشروب ىو الأفضل، ويصحب ذلك تغتَ ملحوظ في 

 !نشاطات أدمغتهم أيضا
 ستنتجإ ابؼشروب الرائج يحرؾ ذلك ابعزء من الدفاع ابؼتحكم بالتفكتَ ابؼتقدـ. سمإلقد بدا وكأف 

( العلامة شهرةف )أفكارا من إعلانات سابقة، وبأأف أدمغة ابؼختبرين كانت تستدعي صورا و  مونتاجيو
ميا على التجارية كاف يطغى على ابعودة ابغقيقية للمنتج بالنسبة للدماغ، فقد مثلت التجربة إذاً دليلا عل

 3،قدرة الإعلاف على توجيو خيارات ابؼستهلكتُ، وفتحت الباب أماـ مشروعات التسويق العصبي
دفع مؤيدو أبحاث التسويق العصبي  حيث التجربة. افوضح( يIV-9( و رقم )IV-8رقم ) فلشكلاوا

                                                           

 
1
 .57بؿمد عبد الغتٍ حسن ابؽلاؿ، مرجع سبق ذكره، ص  

2
http://www.edouardborie.com/2008/12/05/le-neuromarketing-coca-ou-pepsi/ le 10/01/2015 à 23 :02.  

3
 .58بؿمد عبد الغي حسن ابؽلاؿ، مرجع سبق ذكره، ص   

http://www.edouardborie.com/2008/12/05/le-neuromarketing-coca-ou-pepsi/
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من أساليب أبحاث بالقوؿ إنها تساعد على تلبية ابغاجات ابغقيقية للمستهلكتُ وفهم رغباتهم، فهي أفضل 
 التسويق التقليدية، التي تقوـ على أبحاث السوؽ وسؤاؿ عينات بفثلة للمستهلكتُ عما يريدوف.

 : نتائج تجربة ريد مونتاجيو (IV-8) الشكل رقم
 
 

 
 .147آخروف، مرجع سبق ذكره، ص و  يوسف حجيم الطائي المصدر:

 
 
 
 
 

 

بإظهار العلامة التجارية  استطلاع عن رأي المستهلكين  اختبار الذوق بدون رؤية علامة المشروب 
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مراقبة نشاط المخ بتطبيق تقنية التصوير بالرنين المغناطيسي الوظيفي على : (IV-9) الشكل رقم
 مستهلكي منتج مشروب البيبسي والكوكاكولا

 
-neuro-of-pioneer-mcclure-m-http://promotedifferent.com/samuel:  Source

 marketing/ 

  Carnegie Mellon فتجربة كارنيغي ميلو ثانيا: 
، أعُطي كل من Carnegie Mellon  فميلو  بجامعة كارنيغيفي بذربة شهتَة أخرى بست 

-بـتلفة الأبشاف–أو إنفاقها على أي من السلع  ،حتفاظ بها، وخُتَوا بتُ إمكانية الإدولاراً  21ابؼتطوعتُ 
التي تعرض صورىا عليهم فيما ىم مستلقوف داخل أجهزة الرنتُ ابؼغناطيسي. عند برليل نتائج الصور 
ابؼتتابعة للدماغ أثناء ىذه التجربة، وجد الباحثوف أف بؾرد عرض السلعة على الشاشة يُحفز نشاط ابؼنطقة 

لكن ىذه الإشارة  !اللذة أو ابؼتعة المحضة. وكأف صورة السلعة تثتَ ابؼتسوؽ غريزياً  من الدماغ ابؼعنية بدشاعر
لا تلبث أف تنطفئ حتُ يظهر أف بشن ىذه السلعة ابؼرغوبة عاؿٍ أو أكثر من قدرة ابؼشتًي. ىنا تتدخل 

ذه ابؼنطقة مرتبط بزاذ القرار. نشاط ىإابؼناطق العليا من الدماغ لػ )تفكر( وتستخدـ )ابػبرة ابؼسبقة( في 
بزاذ قرار الشراء، بدا في ذلك عمليات إبعمليات ابؼوازنة بتُ حسابات الربح وابػسارة، التي تثور عادة قبل 

التمييز بتُ القرارات ابؼتضاربة وبرديد الأفضل من بينها، وكذلك توقع النتائج ابؼستقبلية ابؼبنية على كل 
بط التصرفات الشخصية وبالذات تلك التي تتًتب عليها عواقب منها. ىذه ابؼنطقة غالباً ما يعُزى بؽا ض

 1.اجتماعية أو قانونية
ىكذا صار بدقدور العلماء توقع ما إذا كاف الشخص موضع الدراسة سيُقدـ فعلًا على شراء السلعة 

 الربح ابؼعروضة أمامو على الشاشة أـ لا. إذ أنو متى ما بدأت مناطق ابؼخ ابؼرتبطة بعمليات ابؼوازنة بتُ
ذلك أف الشخص سيُقدـ على الشراء. أما لو تم رصد سيطرة بؼناطق قشرة  فإفوابػسارة في زيادة نشاطها، 

                                                           
1
 .60نفس ابؼرجع السابق، ص  

http://promotedifferent.com/samuel-m-mcclure-pioneer-of-neuro-marketing
http://promotedifferent.com/samuel-m-mcclure-pioneer-of-neuro-marketing
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الدماغ التي تنشط عند الإحساس بأف بشن السلعة أعلى من فائدتها، فإف ابؼتسوؽ غالباً لن يشتًي. ىذه 
ذه الآلية بحسب رغبة الشخص في متعة النتائج ستغتَ فهمنا لآليات عمل ابؼخ عند الشراء، وكيف تتغتَ ى

 النتائج أيضاً أف وقع بشن السلعة على العقل قتناء العاجلة، أو تأجيل ىذه ابؼتعة لوقت لاحق. تبتُ  الإ
لتسوؽ أو كلها عوامل حابظة في كبح بصاح عملية ا  ،ابؼاؿ عند الشراء اف)الألد( الذي قد يسببو فقدو

ستهلاؾ الشرائي في حاؿ الدفع نقداً في الإقداـ على الإسراؼ في الإ اختلاؼ الناس وىو ما يُبرر ،الشراء
ئتمانية، حيث يتم تأجيل ابػسارة ولو إلذ حتُ. وىذه كلها عوامل ستضعها ستخداـ البطاقات الإإمقابل 

 1.الشركات التجارية في ابغسباف عند تصميم ابؼوجة القادمة من بضلاتها الإعلانية
 في الرسائل الإعلانية. عالميةشركات دراسة الرموز التجارية لعلامات المطلب الثاني: 
 عتبار عملية تبسيط الرموز التجارية أمرا مؤقتا؟ أـ أف الأمر يتعدى ذلك؟ سنتطرؽ فيماإىل يدكن 

 .في الرسالة الإعلانية التسويق العصبي والعلاقة التي تربطو بالرمز التجاريتطبيقات يلي إلذ 
لد يكن أمرا عشوائيا. في بادئ الأمر،  2010إف التوجو بكو تبسيط الرموز التجارية انطلاقا من سنة 

بساشيا مع ظهور الساعات الذكية. إلا أف ىذا  سم 1.5اقتضت الضرورة أف يتم إعداد رموز بذارية بطوؿ 
دى إلذ تبسيط رموز ولكن ظهور التسويق العصبي وتطبيقو ىو الذي ألد يكن السبب الوحيد خلف ذلك. 

 العلامة.
ستجابة للمتطلبات ابعمالية. إذ أنو في إفي بادئ الأمر، يدكن القوؿ بأف تبسيط الرموز التجارية جاء 

وقتنا ابغالر، ينظر إلذ الشيء البسيط على أنو الأكثر جاذبية. وىذا الأمر ينطبق على الرموز التجارية  
 كذلك.

نظر إلذ العلامات التجارية الناجحة، فإننا نلاحظ بأف الرمز أما من الناحية التسويقية، وعند ال
التجاري لا يدثل العنصر الوحيد في ىوية العلامة. فالرمز التجاري لا يحتاج لتحمل كل وزف أو ثقل العلامة؛ 

ستخدامات بؽذه إإذ أنو يوجد أنظمة صورية، أيقونات، تفاصيل، رسوـ توضيحية، كما أنو يوجد عدة 
ارية سواء كاف ذلك على مستوى ابؽواتف النقالة، أجهزة الكمبيوتر أو في صيغة ورقية. يدكن الرموز التج

بالإضافة إلذ ذلك، فإف  للرمز التجاري البسيط أف يحتل مكانة مهمة بتُ تلك الرموز التجارية الديناميكية.
رمزىا التجاري. إذ ينبغي  العلامات التجارية الناجحة لا برتاج إلذ إدراج الكثتَ من التفاصيل على مستوى

عند إعداد الرمز التجاري أف يتم التخلص من كل التفاصيل ابؽامشية التي ليس بؽا دلالة. إف أكبر بردي 
معتٌ بأقل قدر من التعقيد. فنجد بأف علامات  ييواجو ابؼصممتُ، يتمثل في التوصل إلذ رمز بذاري ذ

                                                           
 .01، ص 2007الرياض، أبريل ، 56، المجلد 2بؾلة القافلة، العدد  !المستهلك” مُخ“التسويق العصبي: فن مخاطبة أشرؼ احساف فقيو، 1

http://www.alfagih.net/site/?p=168


            بعض العلامات التجارية العالمية الفصل الرابع: دراسة تطبيقية حالة
 

 

278 
 

على مستوى الرمز التجاري، وىي تكتفي  بظهاإلا تقوـ حتى بإدراج  Nikeو  Starbucksمثل 
 1باستخداـ رسم توضيحي فقط.

  ، بقد بأف تبسيط الرمز التجاري واعتماد التسويق العصبي جاء في نفس الوقت.شكاؿ التاليةفي الأ
 Mastercard: رمز شركة (IV-11الشكل رقم )

 
Le  logo/-and-https://designneuro.com/blog/en/neuromarketing : Source

21/05/2018 à 15 :30. 

بسنح ، ئتمافبطاقة الإ خاصة بنظاـ الدفع عن طريق أمريكية شركة ىي  ،Mastercardشركة 
أف شركة إذ  .لمستهلكتُفي كل أبكاء العالد لإصدار بطاقات ل للبنوؾ ماستًكارد الدولية تراخيص

Mastercard  قامت بالتخلص من العبء الزائد على مستوى رمزىا التجاري القدنً، وذلك بهدؼ
ستخداـ على مستوى بـتلف ابؼنصات. ىذا الرمز ابغصوؿ على رمز بذاري جديد سهل القراءة وسهل الإ

 ابعديد يحتوي على مستوى أقل من التفاصيل بحيث يسهل عملية التواصل مع ابؼستهلكتُ.
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 https://designneuro.com/blog/en/neuromarketing-and-logo/ Le 21/05/2018 à 15 :30. 

https://designneuro.com/blog/en/neuromarketing-and-logo/
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B7%D8%A7%D9%82%D8%A9_%D8%A7%D8%A6%D8%AA%D9%85%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81
https://designneuro.com/blog/en/neuromarketing-and-logo/
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 Ubisoft: رمز شركة (IV-11الشكل رقم )

 
Le  logo/-and-https://designneuro.com/blog/en/neuromarketing : Source

21/05/2018 à 15 :30. 

بتُ الشركات الرائدة في بؾاؿ صناعة ألعاب الكمبيوتر عبر العالد. قامت  منUbisoft تعتبر شركة 
عتمدت ىذه الشركة في السابق إىذه الشركة مؤخرا بإضفاء بؾموعة من التغيتَات على رمزىا التجاري. 

إلا أنها قامت بالتخلص من العبء  ،على رسم توضيحي في شكل زوبعة كإشارة إلذ قوتها كعلامة بذارية
 اف يحملو ىذا الأختَ، لتتماشى بذلك مع مبادئ التسويق العصبي.الذي ك

 Airbnb: رمز شركة (IV-12الشكل رقم )

 
Le  logo/-and-https://designneuro.com/blog/en/neuromarketing : Source

21/05/2018 à 15 :30. 

 

https://designneuro.com/blog/en/neuromarketing-and-logo/
https://designneuro.com/blog/en/neuromarketing-and-logo/
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يحتوي ابؼوقع على أكثر  ،أماكن سكن واستئجاريتيح للأشخاص تأجتَ  موقع يى Airbnbشركة 
ويقع  2008سنة دولة. تأسس ابؼوقع  192ألف مدينة في  33ألف إعلاف موزعة على  800من 

 .كاليفورنيا ،ساف فرانسيسكو مكتبو الرئيسي في

ىي الأخرى بتحديث رمزىا التجاري. إذ أف رمزىا التجاري القدنً كاف  Airbnbقامت شركة  
 يحتوي على عدة أخطاء فادحة. ىذه الأخطاء تم تصحيحها عن طريق التخلص من التفاصيل الإضافية.

 Google: رمز شركة (IV-13الشكل رقم )

 
Le  logo/-and-https://designneuro.com/blog/en/neuromarketing : Source

21/05/2018 à 15 :30. 

البحث على  ابؼرتبط بخدمات الإعلاف متخصصة في بؾاؿ شركة أمريكية ىي Googleشركة 
وغتَىا من ابػدمات. مقرىا بكاليفورنيا  .جي ميل عن طريق إلكتًوني بريد وإرساؿ رسائل الإنتًنت

 الولايات ابؼتحدة الأمريكية.
احتوى على عدة مؤثرات صورية قديدة نوعا ما، كما أنها  Googleإف الرمز التجاري القدنً لشركة 

 تتسبب في إجهاد للعتُ بسهولة.
 
 
 
 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D9%82%D8%B9_%D9%88%D9%8A%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%A7%D9%86_%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86%D8%B3%D9%8A%D8%B3%D9%83%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D8%A7%D9%84%D9%8A%D9%81%D9%88%D8%B1%D9%86%D9%8A%D8%A7
https://designneuro.com/blog/en/neuromarketing-and-logo/
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9_%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AD%D8%B1%D9%83_%D8%A8%D8%AD%D8%AB
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AD%D8%B1%D9%83_%D8%A8%D8%AD%D8%AB
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AD%D8%B1%D9%83_%D8%A8%D8%AD%D8%AB
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D9%8A%D8%AF_%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%8A%D9%85%D9%8A%D9%84
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 2012سنة  Google: رمز شركة (IV-14الشكل رقم )

 
Le  logo/-and-https://designneuro.com/blog/en/neuromarketing : Source

21/05/2018 à 15 :30. 

 
بالتخلص من زخرفات ابغروؼ في رمزىا التجاري ابعديد  Google، قامت شركة 2115في سنة 

 ليصبح بسيطا وخاليا من التفاصيل ابؼتعبة.
 Microsoft: رمز شركة (IV-15الشكل رقم )

 
Le  logo/-and-https://designneuro.com/blog/en/neuromarketing : Source

21/05/2018 à 15 :30. 

 
وىي أكبر مصنع  ،تقنيات ابغاسوب تعمل في بؾاؿ شركة متعددة ابعنسياتىي  Microsoft شركة

الولايات  ،واشنطن ، بولايةسياتل-يقع ابؼقر الرئيسي للشركة في ضاحية ريدمونت ،للبربؾيات في العالد
 .ابؼتحدة

https://designneuro.com/blog/en/neuromarketing-and-logo/
https://designneuro.com/blog/en/neuromarketing-and-logo/
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9_%D9%85%D8%AA%D8%B9%D8%AF%D8%AF%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%86%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%82%D9%86%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AD%D8%A7%D8%B3%D9%88%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%AA%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%A7%D8%B4%D9%86%D8%B7%D9%86_(%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A9)
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D9%8A%D8%A9
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رمزا بذاريا في حد ذاتها،  Microsoftتعتبر الكتابة ابؼوجودة على مستوى الرمز التجاري لشركة  
حتى في غياب الشكل ابؼرافق بؽا، والذي يتمثل في النافذة والعلم. إف التعقيد الذي يحتويو الرمز القدنً قد 

نتباه ابؼستهلك. على ىذا الأساس، تم تصميم رمز جديد يخلو من العيوب السابقة حيث أنو جاء إيشتت 
 .أكثر بساطة وأكثر نقاوة
ختبارات التسويق العصبي. إف إ الرموز التجارية البسيطة على ابؼستهلك من خلاؿ يدكن قياس تأثتَ

العلاقة بتُ التسويق العصبي والرمز التجاري لا تقتصر على بؾرد التبسيط فقط. إذ أف بسوقع الشكل ابؼرافق 
متُ، فإنو ينبغي على نتباه ابؼستهلك. فبما أف القراءة تكوف من اليسار بكو اليإللرمز التجاري لو تأثتَ على 

أو تشتيت انتباه  الشكل ابؼرافق أف يكوف على يدتُ الكتابة. كما أف شكل ابغروؼ يلعب دورا مهما في لد  
ستخداـ ابؼفرط للأشكاؿ ابؽندسية على مستوى الكتابة من بتُ الأشياء السلبية ابؼستهلك. أختَا، يعتبر الإ

ابؼدبب المحادي لأي شكل دائري يعتبر تهديدا بالنسبة  التي بذعل ابؼستهلك ينفر منها. كما أف الشكل
 للاوعي البشري. فهذا السلوؾ يعتبر جزءا من الغريزة البشرية ابؼكتسبة منذ أكثر من عشرة آلاؼ سنة.

   Isla Délice لا ديليسسنموذج العلامة التجارية إيالمطلب الثالث: 
ىي العلامة التجارية الرائدة في فرنسا في أسواؽ اللحوـ ابغلاؿ وابؼنتجات المجمدة.  إيسلا ديليس 

من قبل جاف دانياؿ ىتَتزوغ، يبلغ عدد ابؼوظفتُ  1991تأسست في عاـ ZAPHIR نتمي الذ شركةت
. مع أكثر من أورومليوف  51بػ الشركة حققت إيرادات تقدر  2009شخص، في عاـ  100أكثر من 

التي تباع في السنة، وقد اكتسبت ىذه العلامة التجارية شرعية فريدة في ىذا السوؽ.  المنتجاتمليوف  25
بها من قبل  امعتًفحيث أصبحت الشركة  .عاما من وجودىا 20حتفلت الشركة بػ إ 2010وفي عاـ 

ستًاتيجيتها إتتمتع بأفضل بظعة لسوؽ الأطعمة ابغلاؿ. بسكنت من الفوز في تطوير و  ابؼستهلكتُ ابؼسلمتُ
 بتكار ابؼستمر، والتنويع في ابؼنتجات.في بؾاؿ: جودة ابؼنتج، والإ

، ابؼعتًؼ بها من قبل منتجا 61توسعت في السوؽ الفرنسية، مع أكثر من  ديليس يسلاإ
جمعية الطقوس من المسجد الكبير ابؼستهلكتُ ابؼسلمتُ، وىذا راجع بغصوبؽا على شهادة ابغلاؿ من 

متثاؿ بؼواصفات إجراءات صارمة ودقيقة لأنو يعتمد على ىذه الشهادة على الإ (ARGML)في ليوف 
 تضمن مراقبة والتتبع ابغلاؿ.

انتشار  جزارين1511ويتم توزيع العلامة التجارية من خلاؿ كل علامات بؿلات السوبر ماركت، 
 1في بصيع أبكاء الأراضي الفرنسية.

                                                           
1http://www.isladelice.fr/  le 02/02/2015 à 18:30. 

 

http://www.isladelice.fr/
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ها، ستهلكيبؼ )"رمضاف مبارؾ"(تتمتٌ  ديليس شركة إيسلا ،بحلوؿ شهر رمضاف الكرنً
العملية ابؼبتكرة على طريقة بارعة من الإضاءة بقامت الشركة  ،وباستخدامها لتقنيات التسويق العصبي

 :لمستهلكتُ ابؼسلمتُل اً حتًامإو  ابػلفية التي تستنسخ نفس الطقوس من رمضاف
 كما بقماش أبيض موسوـ بعلامة الشركة طاولة مغطاة ة الإلكتًونية تظهر على شاشتهاالإعلانيلافتة ال ،

 ىو موضح في الصورة أدناه:

 
  والمتنوعةالشهية  الرمضانية طاولة بالأطباؽىذه ال متلئتو لافتةالتًؾ ت، حلوؿ وقت الإفطارعند، 

فقامت الشركة في فرض علامتها التجارية على وعي ابؼستهلك  .مائدة رمضاف عند المسلمينأي 
وىذا النوع من التسويق  .ءشراالتجعلو يتخذ قرار ل ،حساس لدى ابؼستهلكتُ ابؼسلمتُوبالأخص في شهر 

 دناه توضح ذلك:أوالصورة  دماغو، يستجوب وإنما ذاتو حد في ابؼستهلك لا يستجوب، "التسويق العصبي"

 
  الرائدة في السوؽ للحوـ ابغلاؿ والمجمدة من خلاؿ عرض شعار "ابغلاؿ  ديليس يسلاإو تبقى شركة

ابؼنتشرة في بصيع أبكاء الأراضي  لوحات إعلانية 6111 وأكثر من .مدينة بفرنسا 151وبكل فخر" في 
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الفرنسية، وىي أكبر بضلة إعلانية على الإطلاؽ بذرى في السوؽ ابغلاؿ. وتتكوف ابغملة من صورتتُ، 
 :التالية " كما ىو موضح في الصورحلاؿ بفخرلبقر، وغتَىا من الدجاج، وبرمل توقيع "واحدة من ا

 

 
 قيم للعلامة التجارية الرئيسية، والتي تدعم مكانتها الرائدة في سوؽ ابغلاؿ: على " 3ونأخذ 

التي ٪، والابتكار، وضماف شهادة ابغلاؿ الصارمة 100-ي " منتجاتها بدا في ذلك صنع فرنس الجودة
بؽذه العلامة " الفخر " ختَ الناتج ىوكل ىذا و في الأ  "Halalité" يعبر عنها من خلاؿ كلمة جديدة،

 التجارية.
 كامبل للحساءو شركة   "Starbucks " شركة ستاربكس العالميةالمطلب الرابع: دراسة علامة ال

 " Campbell " 
 "Starbucks " ستاربكس العالميةأولا: شركة 

 بولاية سياتل في 1971عاـ، بدأت أمريكية شركة مقاىي ىيStarbucks   بالإبقليزية ستاربكس
وىم مدرس اللغة الإبقليزية )جتَي بادوين( ومدرس التاريخ )زيف سايغل(  ،كاءعلى يد ثلاثة شر  واشنطن

منها ابؼوكا،  ةوالكاتب )غورداف بوكر(.وتقدـ الآف شركة ستاربكس العديد من ابؼشروبات الساخنة والبارد
أيضا ابغلويات  ولاننسى ، الكراميل وغتَىم.ةالفانيلا والكريد ، الشوكولاتو،ةأمريكية اسبريسو، قهو 

 1.في بصيع أبكاء العالد فروعهاوالسندويشات التي تقدمها ستاربكس في بصيع 
ولا تزاؿ شركة ستاربكس تلتزـ بشراء أجود أنواع قهوة أرابيكا في العالد وبرميصها وفقاً لأخلاقيات 

، بوجود مقاىي تابعة بؽا حوؿ العالد، تعُتبر ستاربكس أوؿ  شركة متخصصة في التجارة العادلة. واليوـ
سعى إلذ بذسيد بذربة تا الأساسية، ها الثابت بالتمي ز وبدبادئهبرميص القهوة وبيعها في العالد. وبفضل التزام

 .2ستاربكس ابؼميَزة لكل زبوف في كل كوب

                                                           
1
https://ar.wikipedia.org le 20/05/2018 à 19 :04. 

2mena.starbucks.com/MENA/ar/newsroom/sections/about-starbucks/starbucks-coffee-international le 25/01/2018 à 

21 :32. 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%AA%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%A7%D8%B4%D9%86%D8%B7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%A7%D8%B4%D9%86%D8%B7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D8%B1%D8%A8%D9%83%D8%B3


            بعض العلامات التجارية العالمية الفصل الرابع: دراسة تطبيقية حالة
 

 

285 
 

، روبا، أستًاليا، النمساو الأرجنتتُ، أفي  (2115جواف  28)اعتباراً من   22519إبصالر ابؼتاجر: 
يا،  ، كولومب، البر الرئيسي للصتُالبحرين، بلجيكا، بوليفيا، البرازيل، بروناي، بلغاريا، كندا، تشيليالباىاما، 

، السلفادور ، فنلندا، فرنسا، أبؼانيا، ، الدنمارؾ، مصرشيكية، ابعمهورية التكوستاريكا، كوراكاو، قبرص
، الياباف، الأردف، كوريا، الكويت، لبناف، اليوناف، غواتيمالا، ىونغ كونغ، المجر، ابؽند، إندونيسيا، أيرلندا

عماف، بنما، بتَو، الفلبتُ، بولندا،  ،ماكاو، ماليزيا، ابؼكسيك، موناكو، ابؼغرب، ىولندا، نيوزيلندا، النرويج
البرتغاؿ، بورتوريكو، قطر، رومانيا، روسيا، ابؼملكة العربية السعودية، سنغافورة، إسبانيا، السويد، سويسرا، 

والشكل رقم 1، الولايات ابؼتحدة وفيتناـ.تايلاند، تركيا، الإمارات العربية ابؼتحدة، ابؼملكة ابؼتحدةتايواف، 
(IV-16.يبتُ أنواع مشروبات الشركة و تطور علامتها ) 

 وتطور علامتها شركة ستاربكس مشروبات(: أنواع IV-16الشكل رقم )

 
-gastroexperiencias/experiencia-http://blogs.icemd.com/blog:  Source

.22:30 àle 28/01/2018 starbucks  

 

 

 

 

                                                           
1https://www.starbucks.com/about-us/company-information/starbucks-company-profile le 05/06/2018 à 16 :30. 

http://blogs.icemd.com/blog-gastroexperiencias/experiencia-starbucks%20le%2028/01/2018%20a%2022:30
http://blogs.icemd.com/blog-gastroexperiencias/experiencia-starbucks%20le%2028/01/2018%20a%2022:30
https://www.starbucks.com/about-us/company-information/starbucks-company-profile
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  :ستاربكسشركة ىل يجب على تطبيق التسويق العصبي من طرؼ الشركة Starbucks  زيادة
 ؟سعر القهوة

، مؤسس Kai-Markus Müllerماركوس مولر -كشفت دراسة حديثة قاـ بها الدكتور كاي
، وىي شركة أبؼانية متخصصة في التسويق العصبي، أف The Neuromarketing Labsبـتبرات 

لكن ابغقيقة ىي أف  -نسبياً الر عكيفية بيع منتج رخيص بسعر   تابعميع يعتقد أف ستاربكس قد فهم
 الشركة ستاربكس لا تفهمها بنفسها.

 بيعها تالتي مقتنع بأف ابؼستهلكتُ سيكونوف مستعدين لإنفاؽ ابؼزيد على ابؼنتجات Müllerإف مولر 
 باىظة الثمن!بالفعل و التي كانت  ستاربكس شركة

، وىو الشائعة الآف في التسويق العصبي أحد الأدوات  Müller، استخدـ مولرلإجراء ىذا التحليل
، التي تباع بسعر مع تناوؿ قهوة ستاربكس الصغتَة. و بـطط كهربائي يقيس النشاط الكهربائي للدماغ

ىذا على شاشة لاستعراضو عدة مرات  Müller عرض مولر ،Stuttgartرتفي شتوتغايورو  1.81
، سجل بزطيط الدماغ نشاط الدماغ من بـتلفة في كل مرة. في نفس الوقت متتالية ولكن بأسعار

 الأشخاص.
السعر المناسب: كيف يتفاعل الدماغ مع اقتراحات التسعير المختلفة (: IV-17الشكل رقم )

 لكوب صغير من قهوة ستاربكس

 
-prix-starbucks-http://neurosciencemarketing.fr/neuromarketing:  Source

:45. 21 àle 25/01/2018  cafe/ 

يقاس أعلى نشاط الدماغ 

يورو، مما  2.40عند 

يشيز إلى أن هذا السعز 

للمنتج هو الأفضل  

http://neurosciencemarketing.fr/neuromarketing-starbucks-prix-cafe/
http://neurosciencemarketing.fr/neuromarketing-starbucks-prix-cafe/
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 الأسعار التي تعتبر منخفضة جدا، خاصة في حالة العروض ابؼتطرفة. حيث تم تسجيل ردود فعل قوية
غتَ مقبولة لدماغنا. يشتَ التحليل إلذ أنو عندما تعتُ على  يورو( 11)أو مرتفعة جدا سنتات(  11) 

 ، تم التعبتَ عن مشاعر الصدمة والشك والدىشة.التعامل مع الأسعار غتَ ابؼتوقعةالدماغ 
كوب من ل € 2.41و €  2.11 ف لدفع ما بتُو ستعدم، فإف الأشخاص وفقا لنتائج الدراسة

 ، أكثر تكلفة من قهوة ستاربكس. القهوة
إلذ أف ستاربكس بررـ نفسها من ابؼلايتُ من الأرباح لأنها لا تستغل بالكامل Müllerوخلص مولر 

 رغبة ابؼستهلك في الدفع.
ىذه Müller، دفع مولر  Munichبالتعاوف مع علماء من جامعة العلوـ التطبيقية في ميونيخو 

وكابتشينو  سنتًا 71التجربة إلذ أبعد من ذلك. وأنشأوا آلة بيع حيث يدكن للطلاب شراء القهوة مقابل 
 ، فقد قرر الطلابlatte macchiato. لد يكن ىناؾ سعر ثابت بؼاكتشياو لاتيوسنتًا 81مقابل 

 أنفسهم كم يدفعوف مقابل ذلك.ب
 95يبلغ  القهوة ىذه سعر، كاف متوسط لاحقعدة مئات من القهوة في وقت وبعد عدة أسابيع و 

م أسعاراً بـتلفة لتناوؿ الطلاب / ابؼشاركتُ إلذ بـتبره وأظهر بؽ ىؤلاء من صغتَة بؾموعة مولر . أخذسنتا
 - سنتًا 95سعر مرة أخرى، عبر برليل بزطيط كهربية الدماغ، أعرب الدماغ عن موافقتو بدتوسط  القهوة.

 1.ذلك طلب دوف برديده يدكن للمنتج ابؼثالر السعر أف على دليل وىذا
نستنتج أف علامة شركة ستاربكس بؽا مكانة في دماغ ابؼستهلكتُ عن طريق الرسائل الإعلانية الفعالة 

 وذلك بعودة منتوجاتها وبؿلاتها.
 " Campbell’s " كامبل للحساءشركة   ثانيا:

 ،ـ1869 عاـ في تأسست التي ،Campbell Soup Company (Campbell's) شركة 
 ابغساء في الأوؿ ابؼقاـ في نشطة وىي الزراعية، الأغذية بؾاؿ في تعمل ابعنسيات متعددة أمريكية شركة ىي

 جيرسي، نيو-كامدف في مقرىا يقع الكبرى. الشركات بتُ بانتظاـ تصنيفها وابؼشروبات. يتم والبسكويت
 في ابؼختلفة فروعها خلاؿ من أو ابؼباشر التصدير من خلاؿ موجودة وىي الأمريكية المتحدة الولايات

 2.مليار دولار 7.719، 2111رقم أعمابؽا سنة حيث بلغ  .العالد حوؿ دولة 121 حوالر

                                                           
1
http://neurosciencemarketing.fr/neuromarketing-starbucks-prix-cafe/ le 25/01/2018 à 21 :45. 

2
 https://en.wikipedia.org/wiki/Campbell_Soup_Company le 16/01/2017 à 15:22. 

http://neurosciencemarketing.fr/neuromarketing-starbucks-prix-cafe/
https://en.wikipedia.org/wiki/Campbell_Soup_Company%20le%2016/01/2017
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  حساء تطبيق التسويق العصبي علىCampbell:  شركة قررت 2111في عاـ Campbell  َتغيت
. بعد دراسة تأثتَ التغليف باستخداـ ابؼسح الدماغي 1عبوة ابغساء لأنها أدركت أف مبيعاتها لد تتزايد

ECG وجدمكانها في الرفوؼ...إلخ(-الإعلاف-)الغلاؼ موضوعًا 41، وغتَىا من القياسات على ، 
في الأعلى منع ابؼستهلكتُ من شراء أنواع معينة من ابغساء لأنها  Campbell'sأف شعار  الدارسوف

 ( يوضح الدراسة.IV-18والشكل رقم ) .2جعلت بحثهم صعبًا
 )قبل وبعد الدراسة( Cambell’s(: دراسة علامة شركة IV-18الشكل رقم )

 
 

 
 
 

Source : http://neuromarketing-india.blogspot.com/ le 15/03/2015 à 17 :39. 

 

  عند دراسة منتجات الشركةCambell’s  ردع ابؼستهلكوف عن شراء أنواع معينة من ابغساء
إلذ أف ابؼلعقة ابؼوجودة في العبوة حوؿ الإعلاف لأنها جعلت بحثهم صعبًا. وخلص بحث إضافي 

                                                           
1 Glaenzer, Emily, Are the Brain and the Mind One? Neuromarketing and How Consumers Make Decisions, Honors 

Theses, 2016, p 04. 
2
 http://neuromarketing-india.blogspot.com/ le 15/03/2015 à 17 :39. 

وكانت الأنواع المختلفة من 
لمساعده  مرمزة بالألوافالحساء م

المستهلكين على التمييز بينها 
 بسهولو أكبر.

تمت إضافة البخار لأف الناس 
أشاروا إلى أنهم شعروا بأنهم 

الحساء  شاىدواأكثر عاطفية  إذا 
 دافئًا.

 الملعقة. إزالةتمت 
يعتقد الناس انو كاف لا لزوـ لها، 

علي  وكاف الرد العاطفي قليلا
 ذلك.

 تم تحديث الوعاء.

 Eyetrackأظهرت دراسات 
في الأعلى  علامةعندما تم وضع ال

لفتت الانتباه أكثر من اللازـ 
وجعلت الخلفية الحمراء جميع 

 الملصقات تبدو متشابهة جدًا.

 الغلاؼ الجديد بعد الدراسة

الغلاؼ القديم قبل 
 الدراسة

تسمية الرؼ 

 

http://neuromarketing-india.blogspot.com/
http://neuromarketing-india.blogspot.com/
http://1.bp.blogspot.com/-Q--I3myvkYc/Uu_ebgq4fdI/AAAAAAAAACs/9bMLyTwvwfk/s1600/soup+can+label.jpg
http://1.bp.blogspot.com/-Q--I3myvkYc/Uu_ebgq4fdI/AAAAAAAAACs/9bMLyTwvwfk/s1600/soup+can+label.jpg
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الدارسوف بؽذا  في الدماغ حيث لد يكن بؽا ارتباط عاطفي يذكر. قررلد تثر الكثتَ من النشاط 
ستبداؿ ابؼلعقة بالبخار بععلها تبدو أكثر واقعية واستبدابؽا بوعاء أكبر. كما وضعوا إالإشهار 

أثار  ،بدلًا من إبقائو في الأعلى، ىذا التغيتَ في التصميم سفلفي الأ Cambell’s العلامة
بطريقة جديدة  ةوضع العلامحيث تم ، نشاطاً أكبر بكثتَ في الدماغ أدى إلذ زيادة ابؼبيعات

 .1وبؿسنة
- Disney- Carrefour) ديزني-كارفور-الشركات ماكدونالد اتدراسة علامالمطلب الخامس: 

McDonald) 

   "McDonald "    أولا: شركة ماكدونالد

، 1941 يما 15تأسست    McDonald's Corporation :بالإبقليزية ركة ماكدونالدزش
 . مريكيةمتحدة الأشيكاغو الولايات المقرىا في  في العالد الوجبات السريعة مطاعم إحدى أكبر سلسلة

الطعاـ الأساسي الذي يعده ىو البرجر بأنواعو وأحجامو ابؼختلفة، بطاطس مقلية، بعض وجبات الإفطار، 
مشروبات غازية، حليب وحلويات، ابؼثلجات. وحديثاً يقدـ ابؼأكولات الصحية كالسلطات. أشهر ما 

وشطتَة البيغ ماؾ وشطتَة ابؼاؾ روياؿ وغتَهما. كما  يقدـ على لائحتو الأساسية ىي شطتَة ماؾ تشيكن
غالبًا ما ) لعبة يقدـ شطتَة تسمى ماؾ أرابيا ابؼعدة بطريقة ومكونات عربية. ويقدـ وجبة للأطفاؿ مع ىدية

 2.(لأطفاؿبسثل شخصية كرتونية بؿببة ل
للوجبات السريعة في مئة وواحد وعشرين ( 2117)سنة  فرع 241 37بسلك شركة ماكدونالدز 

، بليوف دولار 33,241 – 2117سنة  و بلغ رقم أعمابؽا( 2117)سنة  عامل 235111 دولة و
 Aroma Café, Boston كما أنها بستلك أو بؽا مشاركات مع سلسلات مطاعم أخرى مثل

Market, Chipotle Mexican Grill, Donatos Pizza  2113منذ سنة. 
في فرنسا  McDonaldاستقرت شركة ، حيث شركة ماكدونالد في فرنساوفي ىذه دراسة سندرس 

عبر التًاب الفرنسي فقط.  فرع 1111وىي تبيع أكثر من مليوف وجبة في اليوـ من خلاؿ  1979سنة 
من  .العالد عبر Burger Kingفي فرنسا وشركة  Quickكل من شركة   McDonaldينافس شركة 

على عدة استًاتيجيات تدخل كلها برت مظلة التسويق  McDonaldأجل البقاء في الصدارة، تعتمد 
 العصبي.

                                                           
1
 Bernard Roullet, Olivier Droulers, Neuromarketing : Le Marketing Revisité Par Les Neurosciences Du 

Consommateur, Dunod, Paris, France, 2010, p p 15, 16. 
2 https://en.wikipedia.org/wiki/McDonald le 01/03/2018 à 19:00. 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B7%D8%B9%D9%85
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%AC%D8%A8%D8%A9_%D8%B3%D8%B1%D9%8A%D8%B9%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%AC%D8%A8%D8%A9_%D8%B3%D8%B1%D9%8A%D8%B9%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%B9%D8%A8%D8%A9
https://en.wikipedia.org/wiki/McDonald%20le%2001/03/2018


            بعض العلامات التجارية العالمية الفصل الرابع: دراسة تطبيقية حالة
 

 

290 
 

منها إبراز اىتمامها بابغفاظ على المحيط من  ،على عدة إستًاتيجيات McDonaldتعتمد شركة 
 %35ستخداـ الغاز أثناء الطهي بنسبة إ، تقليص 2002خلاؿ تصميم مطاعم صديقة للبيئة منذ سنة 

تهتم بابعانب الصحي  McDonald . بالإضافة إلذ ذلك فإف شركة 2011إلذ غاية  2005من سنة 
بطبيعة ابغاؿ، فإف ابؽدؼ من  وأطباؽ سلطة شهية.عن طريق بيع مشروبات صحية، فواكو، مياه معدنية 

وراء ىذا ىو الرفع من رقم الأعماؿ وابغفاظ على الصورة ابعيدة للعلامة، وذلك عن طريق كسب ثقة 
 ابؼستهلك والتحكم في سلوكو بدا يخدـ مصابغها.

 ماىي أدوات التسويق العصبي التي تعتمدىا شركة فإذ ،McDonald؟ 
البيئة، الصحة، بناء علاقة وطيدة مع ابؼستهلك منذ صغره وذلك بفضل الألعاب ابؼوجودة داخل 

، لكنها قامت باستبدالو Ronaldعلى ابؼهرج McDonald عتمدت شركة إعلب الطعاـ. قبل ذلك، 
على أدوات أكثر تطورا. إذ بقد بأنها توفر مطاعم مريحة، نظيفة،  McDonaldبالألعاب. حاليا، تعتمد 

أين يتم الاعتماد على  تعتمد على التكنولوجيات الأكثر حداثة مثلما ىو ابغاؿ في مدينة أورلر الفرنسية
بؾهزة بأثاث خشبي مغلف بابعلد  McDonaldالألواح الرقمية. بالإضافة إلذ ذلك فإف مطاعم 

بألواف خضراء، لتأكيد ميوبؽا للحفاظ على الصحة والبيئة. فيما يخص مواد النظافة، وبتصميمات مريحة و 
فإف ىذه الأختَة بـتارة بعناية فائقة بهدؼ طمأنة ابؼستهلك حوؿ جودة ابػدمات ابؼقدمة. فالزبوف الذي 

ن كوف بقية يشم رائحة زكية داخل مطعم ما يديل للارتياح، كما أنو يعتبر كوف قاعة طعاـ نظيفة دليلا ع
يسهر على بناء علاقات مع ابؼستهلكتُ  McDonaldكما أف  1الأماكن بدا فيها ابؼطبخ والأكل نظيفا.

 McDonaldمنذ صغرىم بفضل الألعاب التي يقدمها مع الوجبات. تشتَ إحدى الوثائق ابؼسربة من مقر 
العائلات يذىبوف إلذ من  %95على دراية بأف  McDonaldبالولايات ابؼتحدة الأمريكية، إلذ أف 

واستبدالو  Ronald McDonaldابؼطعم الذي يختاره أبناءىم. على ىذا الأساس، تم التخلي عن ابؼهرج 
في منتج  حملة إعلانية خاصة من أجل اللعبة الموجودةوتم وضع  بألعاب تستقطب مزيدا من الأطفاؿ

McDonald فحسب بـتًع ىذه الألعاب .Roy Bergold فإف تقدنً ىدايا من ىذا النوع للأطفاؿ ،
سيحثهم على القدوـ مرة أخرى وستبتٌ لديهم ذكريات بصيلة عندما يكبروف ىم كذلك، الشيء الذي 

حديثو من خلاؿ  Roy Bergoldسيدفعهم بدورىم إلذ إحضار أبنائهم ليعيشوا نفس التجربة. يواصل 
 2لسالفة الذكر مثل:ىذه الوثائق ابؼسربة مؤكدا على أهمية العناصر ا

                                                           
1 http://neuromarketingjvd.tumblr.com/ le 01/03/2018 à 19 :30. 
2
 http://neuromarketingjvd.tumblr.com/ le 01/03/2018 à 19 :30. 

http://neuromarketingjvd.tumblr.com/
http://neuromarketingjvd.tumblr.com/
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 :ينبغي على  المحيط أو البيئة"McDonald نتباه إلذ جودة منتجاتها فالأولياء يبحثوف عن الإ
تركز بشكل كبتَ على إيصاؿ ىذه الفكرة  McDonaldالأفضل لأبناىم". بؽذا بقد بأف شركة 

للأولياء. بالإضافة لذلك، فإف ىذه الشركة قد أعادت النظر في تصميم رمزىا التجاري سنة 
لتدرج اللوف الأخضر، الذي يعبر عن الطبيعة. كما أنها أصبحت تعتمد ابغرؼ  2119
« M » بالإضافة للاسم الكامل ،McDonald ( حسب الشكل رقمIV-19 وىذا بعد ،)

ىذا التغيتَ من شأنو صرؼ نظر ابؼستهلك عن بعض اعتمادىا على تقنيات التسويق العصبي. 
 .سلبيات ابؼنتجات التي تبيعها العلامة

 (: إعادة تصميم الرمز التجاري لشركة ماكدونالدIV-19الشكل رقم )

 
:30. le 01/03/2018 a 19 http://neuromarketingjvd.tumblr.com/ : Source 

 

 :اختارت شركة  الصحةMcDonald  الإفصاح عن القيمة الغذائية بؼنتجاتها حتى تكسب أكبر
مكونات أحد أشهر رسالة إعلانية لنشرت الشركة  2010قدر من الزبائن. مثلا، في سنة 

، أي الوجبة السعيدة والتي تحتوي على « Happy Meal »منتجاتها و المتمثل في 
 .(خمسة فواكو وخضر) تحت شعار فواكو ومنتجات طبيعية أخرى

 :تم برويل مطاعم  الراحةMcDonald  إلذ أماكن مريحة جدا ونظيفة، مصممة بشكل
جديد بددينة أورلر الفرنسية والذي يحتوي على  McDonaldعصري. مؤخرا، تم افتتاح مطعم 

ألواح إلكتًونية، أثاث خشبي مغلف بابعلد، نباتات طبيعية وصور مناظر طبيعية تؤكد على 
 اىتماـ العلامة بالمحيط والصحة.

 ( التالر:IV-20الشكل رقم )كما ىو موضح في    
 

http://neuromarketingjvd.tumblr.com/
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 جديد بمدينة أورلي ماكدونالدمطعم (: IV-21الشكل رقم )

 
 

:30. 19 àle 01/03/2018  http://neuromarketingjvd.tumblr.com/ : Source 

 
على ابغواس ابػمسة بهدؼ التأثتَ على ابؼستهلك. على سبيل ابؼثاؿ،  McDonaldتعتمد شركة 

تقوـ ىذه الأختَة بالتأثتَ على حاسة الشم من خلاؿ روائح اصطناعية والتي تبتُ أنها قد زادت أو حسنت 
طمئناف ابؼستهلك ليعتقد بأف ابؼكاف إذلك لأف الروائح تزيد من  .%7من نظرة ابؼستهلك للعلامة بنسبة 

 وبالتالر يعتقد بأف الطعاـ ابؼقدـ نظيف كذلك. يتم دس ىذه الروائح في مواد التنظيف في حد ذاتها.  نظيف
الذي يعمل كمستشار في بؾاؿ التسويق العصبي، فإف ىذه  Martin Lindstromوحسب 

رائحة عطرة  McDonaldالروائح بسس بشكل مباشر ابعزء العاطفي على مستوى الدماغ. تستخدـ شركة 
ولتزيد من نشاط الدورة الدموية في الدماغ. أما حرؼ  ،نطباعا إيجابياإبذوؽ الفواكو والأزىار لتعطي 

« M » .ابؼتضمن في رمزىا التجاري فهو يلعب دورا كبتَا كذلك 
الفرنسية في ىذا المجاؿ بالتحديد. إذ أف شركة  Quickبشركة  McDonaldيدكن مقارنة شركة 

Quick أقل نظافة من شركة  تعتبرMcDonald الشيء الذي أدى في السابق إلذ بعض الإصابات ،
 .Quickوحتى الوفيات. كل ىذا كاف لو تأثتَ سلبي على رقم أعماؿ شركة 

من خلاؿ التأثتَ على ابغواس ابػمسة، يتم بناء علاقة صداقة  ماىي آثار ذلك على المستهلك؟
وابؼستهلك، خصوصا عندما يتم إدراج ألعاب للأطفاؿ. لتتواصل تلك العلاقة عندما  McDonaldبتُ 

 كمكاف للراحة يدكن زيارتو على مدار اليوـ بأكملو.  McDonaldيكبر ذلك الزبوف، ليصبح 

http://neuromarketingjvd.tumblr.com/
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 McDonaldباختبار تأثتَ غلاؼ  Stanford ،Tom Robinsonقاـ طبيب الأطفاؿ بجامعة 
، الأولذ كانت مغلفة بغلاؼ McDonald. إذ قدـ بؽم بطاطا مقلية من إنتاج شركة طفل 61على 

McDonald  في حتُ أف الثانية كانت مغلفة بغلاؼ عادي. أشارت النتائج إلذ أف أغلبية الأطفاؿ
بالرغم من أف كليهما مقدماف من طرؼ شركة  McDonaldيفضلوف البطاطا ابؼقلية ابؼوضوعة في علبة 

McDonald .ومنو نستنتج أف التسويق العصبي يلعب دورا كبتَا من أجل التعاطف مع علامة  1نفسها
 شركة ماكدونالد.

 " Carrefour "ثانيا: شركة كارفور 
من أف يصبح رائدا في بؾاؿ التوزيع عبر العالد.  Carrefourخلاؿ بضعة سنوات، بسكن بؾمع 

حاليا يحتل المجمع ابؼرتبة الثانية عابؼيا والأولذ أوروبيا. يعتمد المجمع في ذلك على عدة قنوات توزيع منها 
، ابؼساحات التجارية (Hypermarché)ابؼساحات التجارية الضخمة التي تقتًح سلعا بأسعار تنافسية 

ابؼخصصة لأصحاب ابؼهن،  Cash & Carryالمحلات ابعوارية، بؿلات  ،(Supermarché)الكبتَة 
 دولة 34موزعا على محلا  11112حاليا  Carrefourبالإضافة إلذ التجارة الإلكتًونية. يدتلك بؾمع 

 2117.2 سنةمليار يورو 78,253يقدر بػ  وورقم أعمال
وىي مؤسسة أمريكية  ،Wal-Martشركة  Carrefourعلى ابؼستوى الدولر ينافس شركة 

-Walمتعددة ابعنسيات. ىذه الأختَة تعد الأولذ عابؼيا في بؾاؿ التوزيع. بذدر الإشارة إلذ أف شركة 

Mart  تنشط أساسا في أمريكا الشمالية في حتُ أفCarrefour .غائب عن تلك ابؼنطقة بساما 
حملات طريق تقديم على الرفع من رقم أعمالو في ظل منافسة شرسة عن  Carrefourيعمل 

"أسعار منتجات متنوعة وذات جودة أعلى من تلك التي يقدمها المنافسوف تحت شعار إعلانية ل
عن تقنيات التسويق  Carrefourمن أجل برقيق ىذه الأىداؼ، بزلى بؾمع  منخفضة، وثقة أكبر".

 التقليدية وأصبح يعتمد على تقنيات التسويق العصبي.
واحتلاؿ ابؼرتبة الأولذ  Wal-Martإلذ التغلب على منافسة  Carrefourيهدؼ بؾمع كما 

عابؼيا من خلاؿ الرفع من حجم مبيعاتو. وىذا ما يتطلب فتح مزيد من المحلات عبر بـتلف دوؿ العالد. 
يحاوؿ المجمع التغلب على منافسيو. كما أنو  ،"أسعار منخفضة طوؿ السنة" آخر وباعتماده على شعار
بأسعار أقل عن طريق تقليص تكلفة مشتًياتو، والتي تعد جد مرتفعة مقارنة بابؼتوسط يحاوؿ عرض منتجاتو 

 ابؼعتمد في القطاع.
                                                           

1
 http://neuromarketingjvd.tumblr.com/ le 01/03/2018 à 19 :30. 

2
https://fr.wikipedia.org/wiki/Carrefour_(enseigne) le 15/03/2018 à 21 :30. 
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يتم توجيو ابؼستهلك عند الشراء من خلاؿ بـتلف ابغواس. فالقرارات التي يتخذىا الفرد غتَ عقلانية 
الصيتٍ، تبتُ بأف ىذا على السوؽ  Carrefourمن ابغالات. في دراسة قامت بها شركة  %85في 

الأختَ يديل إلذ الألواف الزاىية على عكس السوؽ الأوروبي الذي يديل إلذ الألواف الباىتة. الشيء الذي 
اضطر الشركة إلذ إعادة النظر في إستًاتيجيتها. فاللوف الأصفر والأبضر في الثقافة الآسيوية يعبراف عن 

 البهجة والسرور.
على إيجاد الطريقة ابؼثلى لعرض ابؼنتجات التي يوزعها على رفوؼ  Carrefourيعمل كذلك بؾمع 

بؿلاتو. أما بالنسبة للمنتجات التي ينتجها ىذا المجمع، فهو يولر عناية كبتَة لغلاؼ ابؼنتج. فالغلاؼ ينبغي 
 أف يكوف حديثا ولكن ليس معقدا.

 نتهجها كبرى شركات لقد قامت مؤخرا إحدى وكالات التسويق العصبي بالكشف عن الطرؽ التي ت
، يطلب من مدينة باريسالتوزيع بهدؼ دراسة عقل ابؼستهلك. ففي أحد المحلات التجريبية بوسط 

الزبائن ابؼشاركة في اختبار لسلوكهم داخل ذات المحل. إذ يطلب منهم ارتداء نظارات خاصة مزودة 
 21111تراقب حركة العتُ بشكل مستمر. تكلفة ىذه النظارات تقدر بػ  ساتمبكامتَات وبؾ

. ىذه الأختَة صممت لتقفز بالدراسات التسويقية Eye Trackerوىي تعرؼ برت اسم  يورو
من بؾرد التكهن إلذ مستوى جد عاؿ من الدقة في دراسة عملية ابزاذ القرار لدى ابؼستهلك. 

ستجابة العقل البشري للأشكاؿ إات تسمح بدراسة مدى بالإضافة إلذ ذلك، فإف ىذه النظار 
 1والألواف وكذا أغلفة ابؼنتجات.

 مثل  تماـىكولا لا برظى بنفس الإ-كشفت ىذه الوكالة كذلك أف ابؼنتجات ابؼشهورة مثل كوكا
باقي ابؼنتجات ابؼشابهة. ذلك لأف ىذا النوع من ابؼنتجات يفرض نفسو داخل كل مساحة بذارية 
نظرا للطلب الكبتَ عليو. كما أف ابؼساحات التجارية لا برصل على ىامش ربح كبتَ جراء 
تسويقها. على عكس ذلك، فإف ابؼساحات التجارية تولر أهمية أكبر لعرض ابؼنتجات التي توفر 

مش ربح كبتَ وكذا ابؼنتجات التي يدفع منتجوىا مقابل عرضها على رفوؼ ابؼساحات التجارية ىا
 ،على ىذا الأساس، فإف العلامات الكبتَة برتل أفضل الأماكن على الرفوؼ نتباه.بشكل يلفت الإ

على عكس غتَىا من العلامات. ىذا الواقع يعتبر في حد ذاتو إستًاتيجية تتبعها شركات التوزيع 
بهدؼ إجبار باقي العلامات على الدفع مقابل ابغصوؿ على مكاف أفضل على الرؼ. ىذا الدفع 

                                                           
1
 http://neuromarketingjvd.tumblr.com/ le 01/03/2018 à 19 :30. 
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قد يكوف بشكل مباشر أو غتَ مباشر. فقد يطلب مثلا من ىذه العلامات ابؼشاركة في بسويل  
 عليها.التي تبيعها ابؼساحة التجارية حتى تظهر منتجات ىاتو العلامة  ابؼنتجات جاتكتالو 

  يعتَ بؾمعCarrefour   كذلك أهمية بالغة لرمزه التجاري. فهذا الأختَ مشكل من شراع طائر
وىو  « C »بلوف أبضر ورمز أزرؽ فريد من نوعو. ىذا الرمز الأزرؽ يأخذ إلذ حد ما شكل حرؼ 

وسط العدد ابؽائل للمنتجات التي  Carrefourيسهل للجمهور التعرؼ على منتجات بؾمع 
 ( التالر:IV-21كما ىو موضح في الشكل رقم ) يوزعها نفس المجمع.

 (: الرمز التجاري للموزع كارفورIV-21الشكل رقم )

 
:30. 19 àle 01/03/2018  http://neuromarketingjvd.tumblr.com/ : Source 

 
  .كشفت وكالة التسويق العصبي أيضا أف ابؼساحات التجارية الكبرى تعتمد أصواتا جد بؿددة

ع، الشيء الذي زاد من نسبة اقتناء يستخداـ صوت بكاء الرضإمثلا، قد سبق للكثتَ منها 
بالأطفاؿ. بالإضافة إلذ ذلك، فقد قامت مساحات بذارية أخرى الأمهات للمواد الغذائية ابػاصة 

 بوضع موسيقى إيطالية بهدؼ تسويق ما تبقى من منتجاتها ابؼتعلقة بالعجائن.
 "Disney شركة ديزني "ثالثا: 

ىي أكبر  ديزني وابؼعروفة باسم The Walt Disney Company :بالإبقليزية شركة والت ديزني
، من قبل 1923 كتوبرأ 16شركات وسائل الإعلاـ والتًفيو في العالد. تأسست الشركة في 

أصبح واحداً من أكبر  ثم(، الأنيمايشن) التحريك في شكل إستوديو لفن وروي ديزني والت الأخواف
ملاىي والعديد من شبكات )التلفزيوف( و لأحد عشر حدائق  امرخص بح، وأصىوليوود ستوديوىات فيلإا

إستديوىات  لإنتاج الأولر تقع فيالرئيسي ومرافق ا ديزنيمقر شركة  (ABC). ىيئة الإذاعة الأمريكية مثل
بؼؤشر  الشركة ىي من العناصر ابؼكونة .كاليفورنيا ،بربانك في (Walt Disney Studios) والت ديزني

http://neuromarketingjvd.tumblr.com/
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%AA_%D8%AF%D9%8A%D8%B2%D9%86%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%B1%D9%88%D9%8A_%D8%A3._%D8%AF%D9%8A%D8%B2%D9%86%D9%8A&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%B1%D9%88%D9%8A_%D8%A3._%D8%AF%D9%8A%D8%B2%D9%86%D9%8A&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%AD%D8%B1%D9%8A%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D9%88%D9%84%D9%8A%D9%88%D9%88%D8%AF%D8%8C_%D9%83%D8%A7%D9%84%D9%8A%D9%81%D9%88%D8%B1%D9%86%D9%8A%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D9%8A%D8%A6%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D8%B0%D8%A7%D8%B9%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A5%D8%B3%D8%AA%D8%AF%D9%8A%D9%88%D9%87%D8%A7%D8%AA_%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%AA_%D8%AF%D9%8A%D8%B2%D9%86%D9%8A_(%D8%A8%D8%B1%D8%A8%D8%A7%D9%86%D9%83)&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A5%D8%B3%D8%AA%D8%AF%D9%8A%D9%88%D9%87%D8%A7%D8%AA_%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%AA_%D8%AF%D9%8A%D8%B2%D9%86%D9%8A_(%D8%A8%D8%B1%D8%A8%D8%A7%D9%86%D9%83)&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A5%D8%B3%D8%AA%D8%AF%D9%8A%D9%88%D9%87%D8%A7%D8%AA_%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%AA_%D8%AF%D9%8A%D8%B2%D9%86%D9%8A_(%D8%A8%D8%B1%D8%A8%D8%A7%D9%86%D9%83)&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D8%A8%D8%A7%D9%86%D9%83%D8%8C_%D9%83%D8%A7%D9%84%D9%8A%D9%81%D9%88%D8%B1%D9%86%D9%8A%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D8%A7%D9%84%D9%8A%D9%81%D9%88%D8%B1%D9%86%D9%8A%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A4%D8%B4%D8%B1_%D8%AF%D8%A7%D9%88_%D8%AC%D9%88%D9%86%D8%B2_%D8%A7%D9%84%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A4%D8%B4%D8%B1_%D8%AF%D8%A7%D9%88_%D8%AC%D9%88%D9%86%D8%B2_%D8%A7%D9%84%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D9%8A
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، كما بلغ رقم أعمابؽا سنة 2117سنة  عامل 199111حيث بلغ عدد عمابؽا إلذ  داو جونز الصناعي
 1مليار دولار. 55,137 – 2117

 ىتماـمن أشهر العلامات التجارية عبر العالد، إذ أنها برظى بقدر كبتَ من الإ Disneyتعتبر علامة 
قدرات رىيبة في بؾاؿ التسويق، فهي بزاطب كل  Disneyوالوفاء من طرؼ ابؼلايتُ. بستلك علامة 

 ابغواس. كما أنها لا تتًؾ أي تفصيل لمحظ الصدفة، فكل شيء مدروس ليخدـ ىدفا معينا.
على مستوى حدائق التسلية ابػاصة بها، قامت العلامة بإنشاء عالد خاص بها. فهو يحتوي روائحا، 

واتا، مشاىدا وأذواقا تهدؼ للتحكم في سلوؾ الزوار. كل ىذا مكن العلامة من التسويق بؼنتجات أخرى أص
على التخطيط بشكل  Disneyمثل الرسوـ ابؼتحركة والأفلاـ. وبهدؼ تفادي أي ارتباؾ، تسهر علامة 

 جد دقيق بغملاتها وإستًاتيجياتها التسويقية.
ينتموف إلذ شرائح جد متنوعة. بدعتٌ أف كل زائر  Disneyإف زوار حدائق التسلية ابػاصة بعلامة 

. لذلك فإنو من ابؼهم جدا شركةالتي تقوـ بها اللإعلانية جراء ابغملات ا ،قد يتأثر بشكل بـتلف عن الآخر
 البحث والتطوير. ستقطاب أكبر قدر من الزوار. يتولذ قسم التسويق ابػاص بالعلامة كل عملياتإ

 « Disney Smells »  : تم إطلاؽ ىذا البرنامج على مستوى حدائق التسلية ابػاصة بعلامة
Disneyستخداـ روائح بؿددة على مستوى كل منطقة من مناطق حديقة التسلية ، وىو يهدؼ لإ

سبيل ابؼثاؿ بقد بأف  على ابػاصة بالعلامة نظرا لتأثتَه الكبتَ على التجربة التي يعيشها الزوار.
برمل رائحة فريدة من نوعها  « Pirates des Caraibes »ابؼنطقة ابػاصة بػ "قراصنة الكاريبي" 

 عبر العالد. نفس الشيء ينطبق على باقي ابؼناطق. Disneyعبر كل حدائق التسلية التابعة لػ 
  :بستلك علامة الأصواتDisney ستخداـ ىذه الأنغاـ على إم إرثا كبتَا من ابؼقاطع ابؼوسيقية. يت

ولتذكتَ ابؼستهلك البالغ بذكريات  ،مستوى حدائق التسلية لبناء علاقة مع ابؼستهلك الشاب
بقد تلك ابؼتعلقة بالرسوـ ابؼتحركة سندريلا. إف علامة  ،بصيلة. من بتُ ابؼقاطع ابؼوسيقية ابؼعتمدة

Disney على دراية تامة بأف ابؼوسيقى بزتًؽ عقل من يستمع إليها، لذلك فهي تعتَىا أهمية بالغة 
 .ائلها الإعلانيةخاصة في رس

 
 
 
 

                                                           
1 https://en.wikipedia.org/wiki/The_Walt_Disney_Company le 20/03/2017 à 19:00. 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A4%D8%B4%D8%B1_%D8%AF%D8%A7%D9%88_%D8%AC%D9%88%D9%86%D8%B2_%D8%A7%D9%84%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A4%D8%B4%D8%B1_%D8%AF%D8%A7%D9%88_%D8%AC%D9%88%D9%86%D8%B2_%D8%A7%D9%84%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D9%8A
https://en.wikipedia.org/wiki/The_Walt_Disney_Company%20le%2020/03/2017
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 خلاصة الفصل:
وبرستُ  إف بـتصي التسويق اليوـ أصبحوا يركزوف على توفتَ بذربة تسوؽ بفتعة على مستوى المحلات

الإعلانات التجارية التي كل لد يعد ابؼستهلك اليوـ يدلك الوقت الكافي بؼشاىدة  ، لأف في الرسائل الإعلانية
يخاطب بشكل مباشر عقل وقلب ابؼستهلك أثناء قيامو بالتسوؽ. كل ىذا الإعلاف أصبح  كترافقو. لذل

 بهدؼ التأثتَ على سلوكو الشرائي.
ود التسويق على ابغواس كل ىذه ابؼمارسات تدخل في إطار التسويق العصبي الذي يركز كل جه

 الشركات تستخدـ كما أف من خلاؿ الألواف، الروائح، ابؼوسيقى، الأذواؽ وابؼلمس. للإنسافابػمسة 
ل عملية قياس مدى فعالية ابعهود التسويقية  يسهلتالتسويق العصبي من خلاؿ تركيزه على حواس معينة، 

إف و  وذلك حتى قبل إنفاؽ مبالغ طائلة على ىاتو ابغملات. ،كالإعلانات، الرموز التجارية والأصوات
كما أف للرسالة الإعلانية دور  ،السيطرة على حواس ابؼستهلك يضمن ولاء ىذا الأختَ على ابؼدى البعيد

 مهم في إحداث التأثتَ على قرار ابؼستهلك.
إف العلامات التجارية الناجحة لا برتاج إلذ إدراج الكثتَ من التفاصيل على مستوى رمزىا  

التجاري. إذ ينبغي عند إعداد الرمز التجاري أف يتم التخلص من كل التفاصيل ابؽامشية التي ليس بؽا 
مثل في التوصل إف أكبر بردي يواجو ابؼصممتُ، يتو . التسويق العصبي، وىذا ناتج عن نتائج تطبيق دلالة

وبرليلها، تم الناجحة العلامات التجارية ومن خلاؿ دراسة  معتٌ بأقل قدر من التعقيد. يإلذ رمز بذاري ذ
 التوصل أف ىذه العلامات بؽا مكانة في دماغ ابؼستهلكتُ عن طريق التصميم الفعاؿ للرسائل الإعلانية )أي

ف التسويق العصبي يلعب دورا كبتَا من أجل التعاطف مع ومنو نستنتج أفي الدماغ(.  اً كبتَاً أثر  أنها تركت
 علامات ىذه الشركات.

أختَا، يعتبر التسويق العصبي أداة أساسية للشركات التي ترغب في معرفة خبايا سلوؾ مستهلكي 
كما يسعى أيضا   أفضل تتماشى وتطلعاتهم.وبضلات إعلانية منتجاتها، وذلك بهدؼ تقدنً منتجات 

 .السلع وابػدمات التي يحتاجها فعلا ويرغب فيها والعمل على برسينها مستقبلا دلتحدي
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كما لم يعد المستهلك اليوم يملك الوقت الكافي لمشاهدة التلفزيون والإعلانات التجارية التي ترافقه.  

التنبؤ بسلوك المستهلك مسبقا يعتبر أمراً ليس سهلا بل هو من أصعب الأمور ولا يمكن الوصول إليه  أن
تسوق ممتعة على مستوى  لذلك، فإن مختصي التسويق اليوم أصبحوا يركزون على توفير تجربة .عمليا

المحلات. كما أنهم أصبحوا يخاطبون بشكل مباشر عقل وقلب المستهلك أثناء قيامه بالتسوق. كل هذا 
 بهدف التأثير على سلوكه الشرائي.

ستخدام علم الأعصاب الحديثة مكنت رجال التسويق من تضييق فجوة عدم التأكد من معرفة إ إن
   اعدتهم في إعداد برامجهم التسويقية لمنتجاتهم المصممة لهذا المستهلك.وبالتالي س ،سلوك هذا المستهلك

الذي يركز كل جهود التسويق على الحواس الخمسة  ،كل هذه الممارسات تدخل في إطار التسويق العصبي
 ، والعوامل السيكولوجية للمستهلك.من خلال الألوان، الروائح، الموسيقى، الأذواق والملمس مستهلكلل

ل عملية قياس مدى فعالية الجهود تسويق العصبي من خلال تركيزه على حواس معينة، يسه  ن الإ
 التسويقية كالإعلانات، الرموز التجارية والأصوات وذلك حتى قبل إنفاق مبالغ طائلة على هاته الحملات.

تهلكي أخيرا، يعتبر التسويق العصبي أداة أساسية للشركات التي ترغب في معرفة خبايا سلوك مس 
 منتجاتها، وذلك بهدف تقديم منتجات أفضل تتماشى وتطلعاتهم.

 :ةجاءت بالصيغة الآتيالتي  دراسةوكل هذه الجوانب أدت بنا إلى طرح إشكالية ال
من خلال الرسائل  ،ما مدى تأثير تطبيقات التسويق العصبي على القرارات الشرائية للمستهلك ▪

 الإعلانية؟
وبعد التحليل الذي قمنا به من خلال الدراسة  ،تي سبق ذكرها في المقدمةوإعتماداً على الفرضيات ال

 خرجنا بالنتائج التالية:
 ختبار الفرضيات:إ

من خلال تحليلنا لسلوك المستهلك الذي يعتبر  ،الفرضية الأولى نفيتبين من الجانب النظري إلى  -1
أهداف إعلانية وتسويقية بالنسبة للمؤسسة دف إلى تحقيق فعالة تهالقلب النابض لأي إستراتيجية إعلانية 

المعلنة، مما يجعل هذه الأخيرة تركز معظم إهتماماتها عند تصميم الرسالة الإعلانية حول كل ما هو مؤثر 
بتلك المؤثرات الخارجية التي تتركب من: الثقافة، من جهة، سواء تعلق الأمر  ،على سلوك المستهلك
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ومن جهة أخرى  .لمرجعية، العوامل الإقتصادية، التسويقية، والموقفيةالطبقات الإجتماعية، الجماعات ا
المؤثرات الداخلية التي تتركب من: الحاجات والدوافع، الإدراك، التعلم، والمعتقدات والمواقف. وبالتالي تعتبر ب

لسلوكه هذه المؤثرات مرجعا قويا لمعرفة ذلك المستهلك المستهدف في ظل وجود عدد من النماذج المفسرة 
اتجاه الرسالة الإعلانية، والتي تحتوي على ثلاث مستويات متدرجة: المستوى الإدراكي ثم الشعوري ثم 

 السلوكي.
المستهلك يعتمد في جمع المعلومات عن  أن وهي ،الثانيةإلى تأكيد الفرضية  نظريةوتوصلنا من الدراسة ال-2

وسائل ال، ولتعدد ن لما له من أثر على دماغ المستهلكالمنتجات التي يرغب بشرائها بدرجة كبيرة على الإعلا
 في الحملة الإعلانية.ستعملة الم
صميم التوجود علاقة بين التسويق العصبي و ب ،الثالثةأشارت الدراسة التطبيقية إلى تأكيد الفرضية  -3

قرار الشرائي اللى تأثير عالوبالتالي كثر قبولا، الأومعرفة العلامة التجارية  الفعال للرسالة الإعلانية
لأنه يساعد في عن طريق إستخدام تقنيات التسويق العصبي في إختبار تصميم الإعلان،  ،للمستهلك

نتاج ما يريد إأي بمعنى آخر ستكون هنالك مقدرة للمؤسسة من  ،ستدامةإأكثر ناجحة و  إعلانات تصميم
 .المستهلك

 له تأثير إيجابيأن التسويق العصبي وذلك  الرابعة،إلى تأكيد الفرضية  وتوصلنا من الدراسة التطبيقية -4
من خلال إثارة و ، ستهلكالمعلومات المخفية في دماغ المعلى عملية صنع قرار المستهلك، عن طريق تحليل 

سهم في نهاية ي ذيال ،خلق إنطباع إيجابي في الدماغ إلى  تي تؤديالالحملة الإعلانية  في المشاعر الإيجابية
 عاطفية قوية بعقل المشتري تجاه منتج معين.روابط إنشاء  اليالتبو ، كيد قرارات الشراءتأ المطاف إلى

على  ممارسة التسويق العصبي أنإذ  ،امسةأظهرت نتائج الدراسة التطبيقية تأكيدا لما جاء في الفرضية الخ-5
فهم فيزيولوجية عن طريق ، علانيةإلى إعادة تصميم المنتجات والرسائل الإيؤدي الإعلان والعلامة التجارية 

وإعادة تصميم هذه الإعلانات  الرسالة الإعلانيةخاصة في  ،اأكثر دقة وتأثير إقناعية وطرق  الحواس الخمس،
نستنتج أن منه و  لمستهلك مما يحقق الرضا عن هذا الإعلان دون غيره.الإنطباعات الإيجابية المتوقعة للتلائم 

 أجل التعاطف مع العلامة التجارية.التسويق العصبي يلعب دورا كبيرا من 
المفاهيم بعرض  وبهذا تكون هذه الدراسة قد حققت الأهداف المرجوة منها وخاصة تلك المتمثلة

 العصبي وتطبيقاته في الرسائل الإعلانية للتأثير على القرار الشرائي للمستهلك. الأساسية للتسويق
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 النتائج:
ري والتطبيقي من هذه الدراسة تم التوصل إلى مجموعة من ستنادا إلى ما تم عرضه في الجانب النظإ

 :النتائج تمثلت بالآتي
 النتائج النظرية:-1
يعتبر سلوك المستهلك لب وجوهر العملية التسويقية فهو الذي يحدد نجاح أو فشل أي من برامج  ▪

يحدث في ذهن  التسويق وهو يتسم بدرجة عالية من التعقيد. ودراسة سلوك المستهلك هو أن نصل إلى ما
لا إأي أن نصل إلى القرارات التي تتم داخل دماغ الإنسان إذ يستحيل أن يصل إليه الباحث  ،المستهلك

 .و خارجيةأبدراسة العوامل المؤثرة عليه سواء كانت داخلية 
وتكمن ضرورة دراسة سلوك المستهلك كخطوة حتمية في فهم سلوكه إلى أن قرارات المستهلك في الشراء  ▪

بل هي تفاعل مشترك بين مؤثرات داخلية وتفاعلات خارجية، وكذلك  ،نبع من حالة عفوية أو آنيةلا ت
هذه العوامل تحدد سلوك المستهلك الذي مؤثرات تفرضها المؤسسة من خلال استراتيجيتها التسويقية. 

المعلومات،  ينعكس على قراره الشرائي الذي يمر بمراحل أساسية تتمثل في الشعور بالحاجة، البحث عن
رضا بتخاذ قرار الشراء وسلوك ما بعد الشراء، هذا الأخير الذي قد ينعكس إتحديد البدائل، تقييم البدائل، 

 أو عدم رضا المستهلك.
تصال تصال متكاملة تتكون من عدة عناصر هي: المعلن أو القائم بالإإأن الإعلان يمثل عملية  ▪

علانية التي تتضمن المعلومات عن السلع والخدمات ووسائل الإعلاني، وجمهور المستهلكين والرسالة الإ
 الإعلان المستخدمة في الإعلان على اختلاف أنواعها.

يتسم الإعلان بسمات أساسية منها: أنه وسيلة اتصال غير شخصية، وأنه نشاط مدفوع الأجر، كما  ▪
راء ويتم عن طريق وسائل قناعي بالدرجة الأولى يستهدف التأثير والحث على الشإتصالي إوأنه نشاط 

 متعددة للوصول الى المستهلكين.
ستراتيجية الخطط التسويقية، إن تصميم الفعال للحملات الإعلانية من الأدوات الرئيسية لتنفيذ إو  ▪

موجه إلى فئات من  ،فالحملة الإعلانية عبارة عن برنامج إعلاني موضوع على أسس النظم التسويقية
 رتقبين لتحقيق أهداف اتصالية معينة.المستهلكين الحاليين والم
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التي  إجراء دراسات وبحوث إعلانية قصد الإلمام بكافة المعارف ،إن على القائم بإعداد الرسالة الإعلانية ▪
ختيار أحد مداخل وأنواع الرسائل التي تتوفر على أفكار مرتبطة بشكل إتخص سلوك المستهلك حتى يمكنه 

 .نتباه وعرض الأمور بطريقة سليمةمية الفنية في جذب الإعلمي وباستخدام المعايير التصمي
وإنما في  ،لا تكمن في إيصال مضمون الرسالة الإعلانية إلى جمهور المتلقين فحسب ،ن أهمية الإعلانإ ▪

 ،لتحفيز المتلقي على قبولها أولاً  ،الطريقة التي يصاغ فيها مضمون هذه الرسالة وما تحتويه من عناصر التأثير
ويعد أيضا  .تخاذ قرار الشراء الذي هو غاية الرسالة الإعلانية وهدفهاإكير بها والتأثر بمضمونها ثم ثم التف

وكمرشد للمستهلك ومساعد له في الحصول على السلع أو الخدمة أو  ،وسيلة لزيادة مبيعات المؤسسة
 المعلومات التي يحتاجها.

تخاذ القرار البشري، والقدرة إشرح عملية يسعى ل ،قتصاد العصبي حقل متعدد التخصصاتعلم الإن إ ▪
قتصادي صياغة يدرس كيف يستطيع السلوك الإ كماعلى معالجة بدائل متعددة واختيار البديل الأمثل.  

هو يجمع في و  قتصادية.كتشافات العلوم العصبية تقييد وتوجيه النماذج الإمفهومنا للدماغ، وكيف يمكن لإ 
قتصاد سلوكي، علم النفس المعرفي وعلم النفس إم الاقتصاد التجريبي، عل بية،منهجية بحثه: العلوم العص

 .جتماعيالإ
ما إذا   أسلوباً حديثاً من أساليب التسويق الحديثة لفهم )neuromarketing (عصبييعتبر التسويق ال ▪

هذا وعلى  .ر المستهلك بالمتعة وتدفعه للقيام بالشراءتصال ودوافع البيع تشع  كان عرض المنتجات، الإ
الأساس تساعد تقنيات التسويق العصبي على تخطي حدود الطرق التصريحية القائمة على استقصاء 
المستهلك لتعطي بعدا جديدا للممارسات التسويقية حيث تنتقل من مخاطبة الحواس الى مخاطبة دماغ 

 .المستهلك
 لدى الولاء تعزيززات التسويق لية لمحفية والمعرفية والعاطفستجابة المستهلكين الحس  إ كما يقوم بدراسة   ▪

 .تجاهها دماغال إيجابية من إعجاب أو إشارات على حازت بأنها تراها المؤسسة التي المنتجات عن المستهلك
سلبا بواسطة  وأوالعلامات التجارية إيجابا  ،للإعلانات دماغستجابة الإبدراسة التسويق العصبي يختص و  ▪

جل إعطاء أفكار جديدة للمؤسسة في إعادة تصميم أمن  ،الوظيفيناطيسي تقنيات التصوير بالرنين المغ
 .علانية المناسبة التي تؤثر على مراكز اتخاذ القرار في الدماغعداد الرسائل الإإمنتجاتها و 
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أما بالنسبة لتقنيات التسويق العصبي المستعملة في دراسة الرسائل الإعلانية، إن آفاق استعمالها يتوسع  ▪
لا  ؤثرات التسويقية،تعمل على قياس ردود أعمق للمستهلكين لمختلف المو  تزودنا بمعطياتلأنها  تدريجاً،

يمكن الحصول عليها بواسطة الطرق التقليدية. ما يجعل المؤسسات تستثمر في هذا المجال لتحقيق حاجات 
 ورغبات المستهلكين.

منذ فترة طويلة على تقنيات  إعتمدت أبحاث التسويق العصبي أسهل من أبحاث السوق التقليدية، التي ▪
ستقصاء، هذه التقنيات التقليدية التي يستخدمها المعلنون مكلفة تستغرق وقتا طويلا، مثل المقابلات والإ

 ليست مناسبة تماما لفهم العواطف واللاوعي عكس التسويق العصبي. ،لقياس أثر الإعلان
 النتائج التطبيقية:-2

 ي إستنتجنا:التطبيقمن خلال تحليلنا للجانب   
قياس ل تدرس تفاعل الدماغ من خلال الرسائل الحسيةالتسويق العصبي  تستخدما التي الشركات ن  إ ▪

  الحملات. بالغ طائلة على هاتهإنفاق م ل، وذلك قبمدى فعالية الرسائل الإعلانية
 ة التيو الخدمإمكانية تحليل الإشارات الصادرة من الدماغ والوجه وذلك من أجل معرفة السلعة أ ▪

 يحتاجها أو يرغب بها المستهلك.
ة تصميم قتناص الفرص من قبل المؤسسة التي تستخدم التسويق العصبي وذلك عن طريق إعادإ ▪

 للتأثير على القرار الشرائي. الإعلانات بما يتفق مع حاجات ورغبات المستهلك
لع والخدمات تتم  الس  تقديم ن عمليةية بين المستهلك والمؤسسة وتعزيز ولائه، ذلك لأبناء علاقات قو   ▪

 وفقا لما يريده المستهلك وبالتالي تحقيق ميزة تنافسية. 
لا تحتاج إلى إدراج الكثير من التفاصيل على مستوى رمزها التجاري. إذ  إن العلامات التجارية الناجحة ▪

ة. إن أكبر دلال ليس لهاينبغي عند إعداد الرمز التجاري أن يتم التخلص من كل التفاصيل الهامشية التي 
 معنى بأقل قدر من التعقيد. يتحدي يواجه المصممين، يتمثل في التوصل إلى رمز تجاري ذ

التصميم  لها مكانة في دماغ المستهلكين عن طريقعلامات التجارية التي تم دراستها، النستنتج أن  ▪
أجل التعاطف مع  ا منورا كبير ومنه نستنتج أن التسويق العصبي يلعب د. لرسائل الإعلانيةالفعال ل

 .ات هذه الشركاتعلام
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 التوصيات: 
معات، والمؤسسات بصفة عامة للجا ستنتاجات أعلاه تم صياغة مجموعة من التوصياتفي ضوء الإ

 تتمثل فيما يأتي: ورجال التسويق، والتي ،والمؤسسات الجزائرية بصفة خاصة
ة مستقبلية قادمة لابد منها ولابد من اتيجيستر إره عتباإنشاء مراكز بحث في مجال التسويق العصبي و إ ▪

 التكييف معها لأجل تحقيق الميزة التنافسية المستدامة.
خبرة علمية وعملية في تحليل الدماغ البشري وما  يوباحثين ذو  ،تقنيات وتكنولوجياالعمل على توفير  ▪

اء عند خضوعهم الشر  هم قرارتخاذإيتم فيه من إشارات عصبية، وكذلك طرق تفكير المستهلكين وكيفية 
 لمؤثرات تسويقية معينة.

تلف التأثيرات التسويقية المطبقة وير مضامين الرسائل الإعلانية بما يتوافق ونتائج التسويق العصبي لمختط ▪
 على المستهلك.

 والعوامل السيكولوجية في الرسائل الإعلانية من أجل التأثير على القرار ،عتماد على الحواس الخمسالإ ▪
 ستهلك.ي للمالشرائ
تقنيات التسويق العصبي لمعالجة إشكاليات دراسات على تركيز دراسة سلوك المستهلك والصورة الذهنية  ▪

 النفس في التحليل.علم جتماع و ك )الصندوق الأسود( بعدما كان يعتمد على علم الإالسلو 
وخاصة في المجال  لعصبيتسويق االتركيز على تجاوز المساوئ الأساسية التي يمكن أن تحدثها تطبيقات ال ▪

 ستخدامه لعمليات تكون أكثر سرية للزبون نفسه وعدم الكشف عنها.إوعدم  ،الأخلاقي
يحكم إجراء التجارب والدراسات  اتطار وميثاق أخلاقي في مراكز البحث أو المؤسسضمان وجود إ ▪

 حتياجاتهم.إالتسويقية العصبية التي تخدم المستهلكين وتلبي 
والدراسات التي تجريها هذه المؤسسات  يتلاءموالإعلانات بما  نتجاتالم تصميمإعادة  العمل على ▪

 الدراسة نقترح على المؤسسات الجزائرية إعتماد النموذج التالي:وبناءاً على  لتحقيق الميزة التنافسية.
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 ئرية"ت الجزاتطبيق التسويق العصبي من طرف المؤسسا كيفية: "  نموذج مقترح في إطار توصيات الدراسة
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 إختبار الإعلان

 فكرة
 دراسة السوق-
 دراسة الجدوى-

 المنتج  تصميم
 تطوير البحث وال-

 نموذجوضع -

 عملية الإنتاج إختبار المنتج

 Eye Trackingتقنية تتبع العين 

تسجيل النشاط الكهربائي في الدماغ تقنية 
EEG 

 

 (GSR) الكلفانية تقنية الجلد 

 (FEMGكهربائي )جه النية الو تق

 تقنية التحفيز المغناطيسي عبر الجمجمة
(TMS)  

 الإعلان

المنتج تصميم إختبار  

لمنتج ا تصميم عادةإ  

 تصميم عادةإ
 الإعلان
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ف عقلانية التي تسعى إلى تحقيق أهدا اتلمؤسسمن طرف استخدام تقنيات وأدوات التسويق العصبي إ ▪
ستهلاك المفرط والإ ،والتدخين ،الحملات ضد إدمان المخدرات وتعليمية تعود بالنفع على البشر، مثل

ني، والحملات التي تعزز حالة بدنية جيدة، والدهالصحي  والحلويات ضد النظام الغذائي غير ،للكحول
  .ستهلاك اليومي لكميات من الماء والفواكه والخضروات وما إلى ذلكوالإ

 آفاق الدراسة:
 لهذا وتكملةاً إمتداد لتشك   أن الممكن من التي التالية المواضيع إقتراح يمكن الدراسة هذه خلال من 
 :الموضوع

 ار التسويقي.بتكلإبي في امساهمة التسويق العص ▪
 أخلاقيات التسويق العصبي. ▪
 تأثير تطبيقات التسويق العصبي على الصورة الذهنية للمستهلك. ▪
 في خلق ميزة تنافسية للمؤسسة. لعصبيويق ادور التس ▪
 دور التسويق العصبي في إعادة تصميم منتجات المؤسسة. ▪
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