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     المستخلص

ٌن للمستهلك الشرائً والسلوك الإعلانات نحو الاتجاهات بناء فً الإعلان دور أختبار الدراسة استهدفت

 ولكلا  الأردن-عمان فً الأوسط الشرق جامعة طلبة على الدراسة تطبٌق تم وقد .الذكً الهاتف مجال ًف
 كتحلٌل  الإحصائٌة الأدوات و الأسالٌب من العدٌد استخدام جرى حٌث  .والماجستٌر البكالورٌوس المرحلتٌن

 وبرنامج  ( SPSS  17) بالأحصائً بالأستعانة  CFA التوكٌدي العاملً والتحلٌل    Path Analysis المسار
AMOS 7 . العقلانً والإعلان العاطفً الإعلان من لكلا إحصائٌة دلالة ذي أثر وجود الدراسة  نتائج بٌنت وقد 

 الإعلان من النوعٌن لكلا إحصائٌة دلالة ذي أثر وجود النتائج أظهرت كما. الإعلانات نحو الاتجاهات على
 وجود النتائج بٌنت فقد ذلك الى أضافة .للمستهلكٌن لمستقبلًا الشرائً السلوك على العقلانً والإعلان العاطفً

 الهاتف مجال فً للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على الإعلانات نحو للاتجاهات إحصائٌة دلالة ذي أثر
 نوع تأثٌر من الشركات استفادة ضرورة منها والتوصٌات الأستنتاجات من عدد الى الدراسة انتهت وقد  .الذكً

 على والتركٌز المنتج وسمات نوع تحدٌد الشركات وعلى الإعلانات مصداقٌة نحو الاتجاهات تكوٌن على الإعلان
 ضرورة الى أضافة  .الصلة ذات الإعلانات فً المنتج وفوائد وظائف تقدٌم إهمال عدم مع المستهلكٌن عواطف
 الاتجاهات بناء على معا لتأثٌرهما العقلانٌةو العاطفٌة الإعلانات نوعً مابٌن التوازن تحقٌق المسّوقٌن توخً
ن وبالتالً معرفة السلوك الشرائً الحقٌقً للمستهلك فً شرائه للهاتف الذكً، ان فهم السلوك الإعلا نحو

ٌجعل المنظمة قادرة على وضع البرامج الصحٌحة التً تناسب ذلك السلوك لتضمن جذب  للمستهلكالشرائً 

 . ئنها الاصلٌٌن وهً الغاٌة التً تنشدها المنظمةزبائن جدد والحفاظ على زبا

 
 السلوك  -الإعلانات نحو الاتجاهات -العاطف الإعلان -العقلانً لإعلانا :المصطلحات الرئٌسة للبحث

 الذكً الهاتف -الشرائً
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،ىالإصلانات نحو الاتجاهات،ىالإصلان نوع بون للعلاقة أستطلاصوة دراسة    
ىالذكي للهاتف الشرائي والسلوك

 المقذمت

 علام،الإ وسائل لتموٌل مصدر وهو له، والمحركة المؤثرة التروٌجً المزٌج عناصر أحد الإعلان ٌعد
 التأثٌر ٌمكنه كما المنتجات، مختلف عن بمعلومات المستهلك لتزوٌدهِ  الاستهلاكٌة الأنماط على الإعلان وٌؤثر
 اتجاه وتنمٌة التجارٌة، للعلامة المستهلك انتباه لفت فً دور  وللإعلان الشراء، قرار اتخاذ فً المستهلكٌن على

 قرارات لاتخاذ المستهلك سلوك توجٌه فً أساسٌا دورا وٌعد جللمنت الحاجة استثارة عن فضلا نحوها، إٌجابً
  للمستهلكٌن والخدمات السلع لتسوٌق رئٌسة أداة هو والإعلان (Kotler ,2009) الشراء
 وتشٌر الاقتصادٌة، النظم اختلفت مهما عنها الاستغناء ٌمكن لا أداة فهو الحدٌث، العصر معالم أبرز أحد وٌمثل

 ٌعد الإعلان نوع فإن خاص  وبشكل الاحتكارٌة غٌر الأسواق فً للمنافسة داعمة آثارا   علانللإ أن إلى الدراسات
 المستهلك لدى الشرائً السلوك على تؤثر أن شأنها من والتً مهمة رسائل

  (Verma, 2009). ًمٌول تغٌٌر هو للإعلان الأساسً أو الرئٌسً الهدف أن القول ٌمكن الإطار هذا وف 
 سلوك لتغٌٌر ٌستخدم كوسٌلة الإعلان فإن أوضح وبشكل ، المحتملٌن المستهلكٌن اتواتجاه وسلوك

 المستهلكٌن ٌغري أن ٌحاول المعلن أن أي ، للسلعة قبولا أكثر بطرٌقة ٌتصرفوا حتى المحتملٌن المستهلكٌن
 بدونه والذي لإعلانا خلال من المناسب الإقناع توفٌر وبالتالً المناسب الإعلان استخدام خلال من سلعة لشراء

 توفٌر : هً أسالٌب ثلاثة خلال من المستهلكٌن سلوك لتغٌٌر الإعلانً النشاط وٌسعى الأمر، هذا ٌتحقق لا قد
 المعلومات وبتوفٌر . المختلفة التجارٌة للعلامات المستهلك تفضٌل وتغٌٌر الرغبات تغٌٌر على العمل المعلومات،

 بالبٌانات المستهلك إمداد خلال من المستهلكٌن وتصرفات سلوك ىعل ٌؤثر أن الإعلانً النشاط ٌستطٌع
 أفرادا نجد ما وكثٌرا السلعة، عن ٌجهلها كان التً الجوانب من كثٌر اكتشاف على تساعده التً والمعلومات

 .(Long-Yi Lin, 2011) الإعلان بسبب ملحوظ بشكل الشرائٌة قراراتهم تتأثر

 : الاتٌة التساؤلات بإثارة دراسةال مشكلة تتلخص : الذساست مشكلت

  .الإعلان نحو الاتجاهات على ( العقلانً العاطفً،) الإعلان نوع ٌؤثر مدى أي إلى •
  .للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على العقلانً  العاطفً) الإعلان نوع ٌؤثر مدى أي إلى •
 .للمستهلكٌن لمستقبلًا الشرائً السلوك على الإعلان نحو الاتجاهات تؤثر مدى أي إلى •
 الإعلان نحو والاتجاهات ( العقلانً العاطفً،) الإعلان نوع من لكل المباشر المشترك التأثٌر هو ما •

  . للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على

 الذساست أهذاف

 شرائًال والسلوك الإعلانات نحو الاتجاهات بناء على الإعلان نوع أثر بٌان إلى الدراسة هذه تهدف
 : الاتٌة الأهداف تحقٌق خلال من وذلك الأوسط الشرق جامعة طلبة على للمستهلكٌن

 . الإعلان نحو الاتجاهات فً ( العقلانً ، العاطفً) الإعلان نوع أثر دراسة •
 . للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك فً (العقلانً ، العاطفً) الإعلان نوع أثر دراسة •
 . للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك فً الإعلانات نحو الاتجاهات أثر دراسة •
 فً الإعلان نحو والاتجاهات ( العقلانً العاطفً،) الإعلان نوع من لكل المباشر المشترك التأثٌر دراسة •

 .للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك

 الذساست أهميت
 الذي الامر ، العالٌة بالتنافسبة تتمٌز تغٌر،ال سرٌعة دٌنامٌكٌة بٌئة ظل فً الان الاعمال منظمات تعٌش

 تقدٌر، اقل فً علٌها للحفاظ او السوقٌة حصتها لزٌادة للحفاظ ً   جاهدة تسعى ان المنظمات تلك على ٌحتم
 اهمٌة تأتً هنا ومن المجال، هذا فً معمقة دراسات وتجري بالاعلانات تهتم ان المنظمات تلك سعً من وكجزء

 مجال فً للمستهلك الشرائً والسلوك الاعلانات نحو والاتجاهات الاعلان نوع بٌن العلاقة لتوضح الدراسة هذه
 الامر هذا وعلاقة نحوها والمٌل الاعلانات نوع عن للمنظمة واضحة صورة تعطً الدراسة فهذه ، الذكً الهاتف

 . أذواقهم تلائم منتجات تاجان وبالتالً لهم الحقٌقً السلوك على التعرف من لٌمكنها الشركة منتجات بمستهلكً
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،ىالإصلانات نحو الاتجاهات،ىالإصلان نوع بون للعلاقة أستطلاصوة دراسة    
ىالذكي للهاتف الشرائي والسلوك

  وفرضٌاتها الدراسة أنموذج
 الثلاثة متغٌراتها بٌن العلاقة تعكس التً الثلاثة وفرضٌاتها الدراسة أنموذج  (1) الشكل ٌوضح

 
 
 
 
 
 
 

                                        
                                          Ho1                    Ho 4                   Ho3 

    
 
 
 
 
 
 
 

Ho2                                                  
 

               الدراسة إنموذج (1) شكل                    
 

 
Ho1-  الأولى الرئٌسة الفرضٌة 

 :عنها ٌتفرعو الإعلان نحو الاتجاهات على (العقلانً ، العاطفً) الإعلان لأنواع أثر ٌوجد لا
 Ho1-1 / الإعلان نحو الاتجاهات تكوٌن على العاطفً للإعلان أثر ٌوجد لا . 
Ho1-2 / الإعلان نحو الاتجاهات تكوٌن على العقلانً للإعلان أثر ٌوجد لا . 

Ho2 :  الثانٌة الرئٌسة الفرضٌة 
 :عنها وٌتفرع للمستهلكٌن تقبلًالمس الشرائً السلوك على (العقلانً ، العاطفً) الإعلان لأنواع أثر ٌوجد لا

Ho2-1 :  للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على العاطفً للإعلان أثر ٌوجد لا . 
Ho2-2 : للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على العقلانً للإعلان أثر ٌوجد لا . 

Ho3 : الثالثة الرئٌسة الفرضٌة 
 . للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على الإعلان نحو للاتجاهات أثر ٌوجد لا

Ho4 : الرابعة الرئٌسٌة الفرضٌة 
 الشرائً السلوك على الإعلان نحو والاتجاهات  (العقلانً ، العاطفً) الإعلان نوع من لكل  مشترك أثر ٌوجد لا

 .عنها وٌتفرع للمستهلكٌن المستقبلً
Ho4-1 : المستقبلً الشرائً السلوك على الإعلان نحو توالاتجاها العاطفً للإعلان مشترك أثر ٌوجد لا 

 للمستهلكٌن
Ho4-2 : المستقبلً الشرائً السلوك على الإعلان نحو لاتجاهات و العقلانً للإعلان مشترك أثر ٌوجد لا 

 للمستهلكٌن
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نحو  الاتجاهات

 الاعلان

Buying 

behavior   

السلوك 

 الشرائً

Advertising 
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 نوع الاعلان
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،ىالإصلانات نحو الاتجاهات،ىالإصلان نوع بون للعلاقة أستطلاصوة دراسة    
ىالذكي للهاتف الشرائي والسلوك

 الذساست لمصطلحاث الإجشائيت التؼشيفاث

 لتقوٌة رغبتهم وزٌادة المستهلكٌن انتباه دلتحدٌ الإعلان فً المستخدمة المؤثرات به وٌقصد : الإعلان نوع
 . (long -Yi Lin,. 2011) للمنتجات المستقبلً الشراء فً نٌتهم

 العواطف إثارة خلال من للمستهلك الشراء نٌة تحفٌز درجة بأنه العاطفً الإعلان عرف  :العاطفً الإعلان
 .(Yi Lin,. 2011 - Long) السلبٌة أو الاٌجابٌة
 الشراء عملٌة تغٌٌر على ٌركز الذي العقلانً الإغراء مستوى بأنه العقلانً الإعلان ٌعرف :ًالعقلان الإعلان
 .(  long -Yi Lin, 2011) المستهلك ترغب التً الوظٌفة إنجاز على والخدمات السلع وقابلٌة العقلانً

 العاطفٌة والمشاعر الإدراك، ٌملتقٌ الإعلان، تجاه المستهلكٌن ٌبدٌها التً المواقف هً: الإعلانات نحو الاتجاهات
 .( Kotler, 2009)المنتج أو التجارٌة العلامة على الحصول  أجل من الأمد قصٌر أو طوٌل والتوجه ،

 ،للبٌع المعروضة والخدمات السلع لشراء القدرة لدٌه أو ٌشتري الذي الشخص "  انه على ٌعرف : المستهلك
 ( Kotler, 2009)" العائلٌة أو الشخصٌة والرغبات الحاجات إشباع بهدف
 السلع على الحصول تأمٌن نحو والموجهة الأفراد، ٌبدٌها التً التصرفات مجموعة هو : المستهلك سلوك

 ( Louis & David, 1980)  .التصرفات لتلك المحددة القرار اتخاذ لعملٌة والمتضمنة والخدمات،
 الخبرات أو الأفكار أو والخدمات، السلع استخدام أو شراء عند البحث فً المستهلك ٌبرزه الذي التصرف: الشرائً السلوك

 .(Kotler, 2009).المتاحة الشرائٌة الإمكانات وحسب حاجاته، أو رغباته ستشبع أنّها ٌتوقع التً

 الذساست حذود

 المملكة  /عمان مدٌنة فً الأوسط الشرق جامعة طلبة من عٌنة فً الدراسة لهذه البشرٌة الحدود تمثلت
 من الممتدة الفترة فهً المٌدانٌة الدراسة لإنجاز الزمانٌة الحدود اما .الهاشمٌة ردنٌةالأ

 . 15/5/2012 إلى 1/3/2012 
 : التالٌة الدراسات من كل على اعتمادا الدراسة متغٌرات قٌاس تم : الدراسة متغٌرات قٌاس

 &  long –Yi Lin, 2011. Mortimer,K ) على بالاعتماد (العقلانٌة العاطفٌة،) الإعلانات أنواع 

Grienson,S, 2010. Belch & Belch, 1998 and Chu, 1996)  السلوك بمتغير يرتبط ما ما 
 long -Yi Lin, 2011 , Zeithaml（1988）and Dodds et ) من بكل الأستعانة جرى فقد الشرائً

al. 1991 من كل الى بالاستناد الإعلان نحو الاتجاهات قٌاس تم فقد وأخٌرا (Buchholz and 

Smith（1991 Schlosser et al. 1999. 

 وػينتها الذساست مجتمغ

 فً (  2820 ) عددهم والبالغ  عمان مدٌنة فً الأوسط الشرق جامعة طلبة من الدراسة مجتمع تألف
 حٌث .الجامعة فً التسجٌل قسم احصائٌات حسب والماجستٌر البكالورٌوس ولمرحلتً التخصصات مختلف

  الإحصائً للتحلٌل والصالحة المستردة الاستبانات عدد بلغ وقد  ،الطلبة من نةاستبانة عٌ (400) ٌعتوز تم
 الفئة من %67.9 ,الذكور من منهم %83  الموزعة الاستمارات مجموع من (%72.5) بنسبة استبانة  (  290)
 .(2012 ,الجبوري)  البكالورٌوس مرحلة فً %59.3 , سنة 25 -من العمرٌة

 :المعلومات على الحصول ومصادر الدراسة واتأد
 البحوث نتائج الى استنادا تصمٌمها فً الاعتماد تم إدراكٌة قٌاس كأداة  الاستبانة اعتماد جرى
 من التحكٌم ضوء فً المناسبة التعدٌلات أجراء بعد  وذلك متغٌراتها لقٌاس الموضوع مجال فً والدراسات

 الإعلان بعدٌن الإعلان نوع مقٌاس تضمن حٌث ، المختصٌن لأساتذةا من عدد على الأستبانة عرض خلال
 (9) الإعلانات نحو الاتجاهات مقٌاس وتضمن عبارات  (4) وتضمن العقلانً الإعلان و عبارات(7) العاطفً
 المتغٌرات  عبارات على الأجابة وتمثلت عبارات ( 7 )للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك ومقٌاس عبارات

 (7) الى أطلاقا اتفق لا (1) من المناسبة الإجابة لتحدٌد(  7-1) من الاستجابة بمدى  لٌكرت مقٌاس وفق ثلاثةال
  .كلٌا اتفق
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،ىالإصلانات نحو الاتجاهات،ىالإصلان نوع بون للعلاقة أستطلاصوة دراسة    
ىالذكي للهاتف الشرائي والسلوك

 السابقت الذساساث

  Jordanian male consumers' attitude) بعنوان (Khraim, 2012) دراسة هدفت -9

 towards using women in advertisement)  توجهات على والرقابة الثقافة أثر نع الكشف إلى 
 على التأثٌر بهدف الإعلانٌة الإغراءات فً كوسٌلة الإعلانات، فً النساء استخدام تجاه الأردن فً الذكور

 لجذب المرأة تستخدم العالم أنحاء فً الشركات من والعدٌد المنتجات، من واسعة مجموعة تجاه مواقفهم
 ٌوافقون لا الذكور إن إلى الدراسة وتوصلت. تبٌعها التً المنتجات تجاه مواقفهم على والتأثٌر المستهلكٌن

  .الإعلان فً النساء أنوثة استغلال على
 The Effectiveness of) بعنوان (  David Michael M. Ledesma, 2011) دراسة هدفت كما -2

Sex Appeal Advertising vs. Cause-related Advertising ) اثنٌن فعالٌة ٌاسوق مقارنة إلى 
  طلاب خلال ومن الجنسٌة الإغراءات واستخدام بقضٌة المرتبط الإعلان ، الشائعة  الإعلان استراتٌجٌات من

 عدم إلى الدراسة هذه نتائج أشارت وقد .تاٌلاند و بانكوك فً والمتوسطة  العالٌة المرحلة فً الجامعات
 بنٌة صلة ذات  بقضٌة المرتبط والإعلان الإعلان فً سالجن إغراءات  بٌن إحصائٌة دلالة ذات فروق وجود
  . للملابس تجزئة متجر عن زملائهم إخبار من أو والشراء للزٌارة الطلاب

 An Exploratory Study of) بعنوان ( Benjamin Chan Yin Fah, 2011 ) دراسة واستهدفت -3

the Relationships between Advertising Appeals, Spending Tendency, Perceived 

Social Status and Materialism on Perfume Purchasing Behavior) السلوك دراسة 
 نتائج أظهرت وقد .الاجتماعٌة والنظرة للإنفاق المٌل ، الإعلان بأنواع علاقتها ومدى المالٌزٌٌن عند الشرائً
 ، العطور شراء أجل من  المال لإنفاق الاستعداد لدٌهم  كان والذٌن  الاستطلاع شملهم الذٌن أولئك أن الدراسة
 المٌل من معتدل ومستوى ، معتبرة ومادٌة اجتماعٌة حالة ، للإعلان لتعرضهم عالٌة بدرجة متأثرٌن كانوا

  .للإنفاق
 The impact of advertising appeals) بعنوان (Long – Yi Lin, 2011) دراسة واستهدفت -4

and advertising spokespersons on advertising attitudes and purchase 

intentions )  بعملٌة واهتمامهم الإعلان نحو المستهلكٌن اتجاهات على الإعلان جاذبٌة تأثٌر عن الكشف 
 وبٌنت.تاٌوان شمال فً جامعات خمس اختٌار ونم الخلوٌة، الاتصالات قطاع على الدراسة وأجرٌت الشراء،
 الإعلان من كل وتأثٌر الإعلان، نحو الزبائن اتجاهات على ومهم إٌجابً أثر له جذابال الإعلان أن الدراسة
 على الإقبال وكذلك الإعلان، نحو المستهلكٌن اتجاهات من كل على الخبراء الإعلانٌٌن والناطقٌن الجذاب
 الشراء

 The Influence of Brand Loyalty on) بعنوان (Khraim, 2011) دراسة وهدفت -5

Cosmetics Buying Behavior of UAE Female Consumers ) للماركة الولاء تأثٌر دراسة 
 فً ظبً أبو إمارة فً الإناث المستهلكٌن من التجمٌل مستحضرات مواد شراء سلوك على

 ، المنتج جودة التجارٌة، العلامة اسم تضمنت للماركة للولاء السبعة المتغٌرات  .المتحدة العربٌة الإمارات
 ان الدراسة نتائج أظهرت وقد. التخزٌن وظروف الخدمة جودة التروٌج، التصمٌم، السعر، التصمٌم سعر،ال

 أن أٌضا الدراسة نتائج وأظهرت  .للماركة  والولاء التجارٌة العلامة بٌن ما إحصائٌة دلالة ذا ارتباطا   هناك
 المنتج، وجودة التجارٌة، العلامة ) للماركة الولاء متغٌرات بٌن ما  إحصائٌة دلالة وذات إٌجابٌة علاقة هناك

 .التجمٌل مستحضرات لماركة الولاء مع ( التخزٌن ظروف و الخدمات، نوعٌة  التصمٌم، السعر،
 Consumer response to) بعنوان (Dens, N., Pelsmacker, P, 2010) دراسة وهدفت -6

different advertising appeals for new products  ) بٌن التفاعلً التأثٌر من التحقق إلى 
 الإعلامً،) الإعلان استراتٌجٌات وتنفٌذ ،(حالٌة علامة مقابل جدٌدة علامة) التجارٌة العلامة إستراتٌجٌة

 والعلامة الشراء على والإقبال المنتج، نحو المستهلكٌن اتجاهات على ،(الاٌجابً والعاطفً السلبً، العاطفً
 وأن الجدٌدة، العلامة على الحالٌة التجارٌة للعلامة تفضٌلا   هناك أن النتائج أهم ومن . الأصلٌة التجارٌة
 التوجه على مهم تأثٌر لها (الاٌجابً والعاطفً السلبً، العاطفً الإعلامً،) الإعلانٌة الاستراتٌجٌات أنواع

 السلبً العاطفً علانوالإ استجابة، جدٌدة لماركة الجدٌدة التجارٌة والعلامة الشراء، على والإقبال للعلامة
  . الاٌجابً العاطفً الإعلان عكس على واضحة، سلبٌة استجابة إلى ٌقود

 The) بعنوان (Kathleen Mortimera & Samantha Grierson. 2010) دراسة  وقارنت  -7

relationship between culture and advertising appeals for services) نوع  بٌن 
 الأبعاد كانت إذا فٌما واختبرت وبرٌطانٌا فرنسا فً والمستخدمة بالخدمات المتعلقة نٌةالإعلا الإغراءات
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،ىالإصلانات نحو الاتجاهات،ىالإصلان نوع بون للعلاقة أستطلاصوة دراسة    
ىالذكي للهاتف الشرائي والسلوك

 والذي ((Albers-Miller. 1996 دراسات  قبل من المستخدمة الإغراءات بنوع ترتبط البلدٌن لكلا الثقافٌة
 الثقافٌة والأبعاد ،((Pollay. 1983 حددها التً  الإعلانٌة الإغراءات بٌن ما  ارتباطا   هناك أن افترض

 تستخدم برٌطانٌا فً الإغراءات أن إلى أشارت ا النتائج .(Hofstede’s. 2001) إطار فً المستخدمة
 البلدٌن كلا أن إلا متوقعا، كان وكما الفرنسٌة، الإعلانات  مع مقارنة  عقلانٌة الأكثر الإعلانٌة الإغراءات
 فرنسا تحدٌد تم فقد ، ثانٌا  . والتجرٌبٌة النفعٌة الخدمات من لكل  العقلانٌة من أكثر عاطفٌة إغراءات استخدم

 ارتباط لها التً الإغراءات تستخدم وبالتالً ، التجنب وبعد مرتفع بشكل التقٌن بعدم تتمٌز أنها أساس وعلى 
  .البعد هذا مع

 بعنوان (Yunjae Cheonga, Kihan Kimb & Lu Zheng. 2010) دراسة  تناولت كما -8
(Advertising appeals as a reflection of culture: a cross-cultural analysis of food 

advertising appeals in China and the US )  نوع استخدام على تؤثر التً الثقافٌة العوامل 
 من لصةالمستخ النتائج ودعمت  .المتحدة والولاٌات الصٌن  :ثقافٌا المتنوعة البلدان من اثنٌن فً الإعلان
 فرضٌات 8  المتحدة والولاٌات الصٌن من كل فً الغذائٌة المنتجات عن الإعلانٌة الإغراءات محتوى تحلٌل
 الصحة ، المكانة  ، الندرة ، الزٌنة ، الشعبٌة ، بالمجتمع المتعلقة  الإعلانات أن على ٌدل مما ، 10 أصل من
  المدى وعلى للثقافة أقوى وتوجه ، أكبر سلطوي عدب لدٌها التً البلدان فً استخداما أكثر هً التغذٌة و

 المجتمع فً استخداما أكثر المستقلة الإغراءات كانت  حٌن فً ، أمرٌكا مع مقارنة الصٌن مثل الطوٌل
 فً الإعلان إغراءات أن إلى تشٌر النتائج فإن عام وبشكل .الصٌن مع مقارنة المتحدة الولاٌات مثل الفردي
   .بلد كل فً السائدة الثقافٌة القٌم عكست العالمٌة الأسواق

 Melby Karina Zuniga Huertas, Marcos Cortez)دراسة  هدفت وقد -9
Campomar,2009)   بعنوان (Rational and emotional appeals in advertising of  

prescription Medicines)  والوصفات الأدوٌة عن الإعلانات فً الإعلان نوع تأثٌر عن الكشف إلى 
 /العقلانً) الإعلان نوع بٌن ما مطابقة  هناك تكون بأن توصً  الإعلانات ونماذج البرازٌل، فً الطبٌة

 الجدل تثٌر  قد  التوصٌات هذه ومثل ، ( الوجدانً / المعرفً ) المنتج تجاه المستهلك اتجاهات مع ( العاطفً
 الإقناع أشكال على تركز سوف المناقشة فإن  راسةالد هذه نطاق وضمن للمستهلك المباشر الإعلان سٌاق فً
 معرفً موقف وجود  النتائج أظهرت وقد .معها التعامل فً  المستهلكٌن واتجاهات الأدوٌة إعلانات حول  

 تحدٌد وتم  .العقلانً الإعلان  نحو إٌجابٌة أكثر سلوكٌة ونٌة موقف و ، المنتج نحو الغالب  فً مسٌطر
 .العاطفٌة  المطالبات خلال  من الإقناع على القدرة وتقٌٌد المنتج، لحو السلبٌة  المعرفة

 (Adesegun Oyedele, Michael S. Minor & Salma Ghanem. 2009) دراسة واستهدفت -91
 الإغراءات (Signals of global advertising appeals in emerging markets) بعنوان 

 التحدٌد، وجه على .حدٌثا الناشئة الأسواق فً التلفزٌونٌة الإعلانات فً  ةالثقافٌ والقٌم الإعلان فً المستخدمة
  تتمٌز والتً حدٌثا الناشئة الأسواق فً  الإعلانات فً المستخدمة الإغراءات أن  تفترض الدراسة هذه فإن

 مقارنة متعة أكثر إغراءات  تعكس ( الكبرى الصحراء جنوب  مناطق)  الاقتصادي  النمو  من أعلى بمستوى
 الإعلانٌة الإغراءات بعض  عن الدراسة هذه وكشفت .(غانا) المنخفض الاقتصادي النمو ذات المناطق  تلك مع

 من متجانسة هً الكبرى الصحراء جنوب مناطق من الإعلانات بان تشٌر النتائج فإن ذلك إلى إضافة  . العالمٌة
 التً الثقافٌة القٌم باستخدام ٌتعلق فٌما متجانسة وغٌر ظةالمحاف بعد وراء الكامنة الثقافٌة القٌم استخدام حٌث
  .الهرمً التسلسل بعد علٌها ٌقوم
 Is it Necessary to Adapt) بعنوان ( Hoeken, H,  et al.2007) دراسة هدفت كما  -99

Advertising Appeals for National Audiences in Western Europe )تأقلم معرفة إلى 
 السابقة الدراسات خلال ومن الغربٌة، أوربا فً المستخدمة الإعلانات أنواع مع مختلفة دول من المستهلكٌن

 أوروبا غرب دول من طلاب على تجربتان وأجرٌت للإعلان، الاستجابة عند ثقافٌة اختلافات هناك أن نجد
 اختلافات هناك حٌث ٌةالأمرٌك المتحدة الولاٌات فً ٌقٌمون أسٌوٌٌن وطلاب المتحدة الولاٌات فً وٌقٌمون

 توجٌه طرٌق عن الفرضٌات اختبار وتم . (الأمان المغامرة، النجاح، الاعتدال،) والجماعٌة الفردٌة، القٌم فً
 تكون ذكوري إعلان توجٌه عند بٌنما واسبانٌا، بلجٌكٌا فً إقناعا وأكثر عالٌة قٌمة عنه نتج مجهول إعلان
 أكثر قٌمة عنه تتكون أنثوي إعلان توجٌه حٌن وأخٌرا المتحدة، ملكةوالم المانٌا فً إقناعا الأكثر القٌمة
 فً مشتركان عاملان هما والمغامرة الاعتدال عاملً أن واضح وبشكل النتائج وأظهرت .هولندا فً إقناعا
  . الاستبٌان فً المشاركٌن جنسٌة عن النظر بغض  الإعلانات، نحو والاتجاهات الإعلانات، تقبل



 71العدد      99لمجلد مجلة العلوم الاقتصادٌة والإدارٌة     ا       47 

،ىالإصلانات نحو الاتجاهات،ىالإصلان نوع بون للعلاقة أستطلاصوة دراسة    
ىالذكي للهاتف الشرائي والسلوك

 Chinese children's attitudes) بعنوان ( McNeal & Chan. 2004) راسةد وهدفت -92
towards television advertising: truthfulness and liking ) مواقف على  مقارنة عمل إلى 

  مستوٌات ذات صٌنٌة مدن ثلاث فً التلفزٌونٌة للإعلانات والمٌل بالمصداقٌة ٌتعلق فٌما الصٌنٌٌن الأطفال
 التلفزٌونٌة الإعلانات أن ٌرون  الأطفال معظم أن إلى   النتائج أشارت وقد  .الإعلانات من ختلفةم تنموٌة
 أطفال . الجغرافٌة والمنطقة الدراسً الصف وحسب تختلف كانت النتٌجة هذه أن من  الرغم على ، صادقة
 نانجٌنغ أطفال  من  أكثر لثقةبا جدٌرة أنها  أساس وعلى التلفزٌونٌة التجارٌة الإعلانات إلى ٌنظرون بكٌن

 مستوى مع انخفضت قد صادقة التجارٌة الإعلانات جمٌع أن ٌرون الذٌن للأطفال المئوٌة النسبة .وتشنغدو
 جمٌع أن ٌرون الذٌن الأول الصف  طلاب من عالٌة نسبة هناك كما  .الثلاث المدن جمٌع فً الدراسً الصف

 وهناك . الدراسً الصف مستوى وحسب ٌختلف الغالب فً لحكما وأساس صحٌحة، غٌر التجارٌة الإعلانات
 نحو القوٌة المشاعر هذه انخفضت .للإعلانات وكره مٌل لدٌهم كان  الأول الصف طلاب من عالٌة نسبة

 . مبالٌة الغٌر أو المحاٌدة المشاعر فً ملحوظة بزٌادة عنها الاستعاضة  وتم  الصف مستوى وحسب الإعلان
   .للإعلانات  والمٌل  الصدق على مستمرا   تأثٌرا    تُظهر لم  التلفزٌون مشاهدة ومستوى ، الجنسٌة الفروق

 .للإعلانات  المٌل مع إٌجابً بشكل   الأطفال قبل من إلٌه النظر  تم وكما الإعلانات صدق ارتبط وقد

 

 :للذساست النظشي الإطاس

 : الاعلان مفهوم
 معلومة رسالة طرٌق عن شفوٌة أو مرئٌة شخصٌة غٌر ٌقةبطر كمجموعة تقدم التً الأنشطة كافة هو
 غٌر اتصال عملٌة بانه اٌضا وعرف .(Reibstein, 2005) معٌنة فكرة أو خدمة أو بسلعة تتعلق المعلن

 أفكار أو خدمات أو سلع عن إقناعٌة طبٌعة ذات معلومات نقل خلالها من وٌتم ، العادة فً مدفوعة ، شخصٌة
 Bovee,C.L. & Arens 2005 جماهٌرٌة اتصال وسائل خلال ومن العملٌة لهذه ةراعٌ مؤسسات قبل من

,p 45 ) ). اٌضا وعرفه Delozier, M.W. (2006) الطبٌعة ذي الجماهٌري الاتصال أشكال من شكل بانه 
 Reibstein  واعده .الاعلانٌة الرسالة نص ضمن عنها ٌفصح راعٌة جهه قبل من الماجورة ، الشخصٌة غٌر

 واخٌرا  , الشرائً السلوك استمالة أجل من معٌنة سلع عن نقلها أو الافكار تولٌد عملٌة باعتباره  (2005)
 هو الإعلان بأن القول ٌمكن وهنا  .للمستهلكٌن والخدمات البضائع لتسوٌق أداة Verma, S. (2009) اعتبره

 قبل ومن مدفوع ثمن مقابل معٌنة خدمات أو سلع عن المقنعة الأفكار ونقل لابتكار شخصٌة غٌر اتصال وسٌلة :
 .للشراء المستهلك لإغراء معلومة جهة

 
 :الإعلان أنواع

 لاتخاذ لتحفٌزه المستهلك على ٌحدثه الذي التأثٌر نوع حٌث من نوعٌن إلى الإعلانات  Kotler قسم
 على الدراسات أغلب وركزت ،(Kotler ,2009) العقلانً والإعلان العاطفً الإعلان وهما الشراء قرارات
 بٌن المقارنة تناولت التً الدراسات عدد فٌه انخفضت  الذي الوقت فً .الزبائن اتجاهات على الإعلان تأثٌر

 المستهدفٌن، الزبائن قبل من المختلفة الطلبات ولمواجهة .(Lin, Y, 2011) .والعقلانً العاطفً الإعلان
 الزبائن سلوك على التأثٌر محاولة فً إعلاناتهم فً فًالعاط والإغراء العقلانً الإغراء المعلنون ٌستخدم

(Chu, 1996). السلوك على تؤثر أن شأنها من والتً مهمة رسائل ٌعد الإعلان نوع فإن خاص  وبشكل 
 .((Verma, S. 2009 المستهلك لدى الشرائً
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،ىالإصلانات نحو الاتجاهات،ىالإصلان نوع بون للعلاقة أستطلاصوة دراسة    
ىالذكي للهاتف الشرائي والسلوك

 :العاطفً الإعلان
 خلالها من تأتً والتً والرمزٌة عٌة،الاجتما النفسٌة، المستهلكٌن حاجات لتلبٌة ضغط تشكٌل عملٌة هو

 لدى العاطفٌة الاستجابات لتحفٌز  محاولة هو العاطفً والإعلان  .(Kotler ,1991)للشراء المستهلكٌن دوافع
 . (Main, Argo, & Huhmann. 2004) المستهلكٌن

  :العقلانً الإعلان
 لمزاٌا وشرح توضٌح إعطاء خلال من مباشر بشكل المستهلك لٌحفز عقلانً بشكل موجه إعلان هو

 تتسم التً والإعلانات (Kotler ,1991) المستهلكون بها ٌتمتع أن ٌمكن التً المزاٌا على ٌركز وهو المنتج،
 والبراهٌن والحجج المنطق تعتمد التً المعلومات خلال من المستهلكٌن تحفٌز  إلى تهدف  العقلانً بالطابع

(Woochang & Franke, 1999 ). 

 
 المستهلك تاتجاها

 كان إذا فٌما تكشف أو تعكس والتً الافراد لدى الداخلٌة المشاعر عن تعبٌر بأنها الاتجاهات تعرف
 فً ٌتمثل المنتج تجاه المستهلكٌن موقف إن .(2004) عبٌدات،) معٌن شًء نحو سلبٌة أو إٌجابٌة مٌول لدٌهم

 تشكل والتً ، (Blackwell et al., 2005) المعلومات من  مختلفة أنواع من تجنٌها قد التً التقٌٌمات
 بٌنما والتفكٌر بالمعرفة ٌهتم المعرفً والعنصر ، (Bagozzi et al., 2002) والوجدانٌة المعرفٌة المكونات
 . (Shimp, 2002) الموقف من الهدف نحو الحالتٌن كلتا وفً ، والشعور بالعواطف تهتم العاطفٌة الجوانب

 بقضٌة المرتبط الإعلان علٌه ٌطلق والذي الإعلانٌة التجارٌة الجهود فً متزاٌد آخر عام توجه هناك
(Reese, 2010).  الناحٌة من جمٌلة رسالة خلال من الوعظ بأن الاعتقاد على الإستراتٌجٌة هذه وترتكز 

 رٌةالتجا العلامة على جٌد تأثٌر تلقً سوف الرسالة هذه فإن عامة، بصفة المجتمع ٌتقبلها والتً الأخلاقٌة
 مبٌعات ارتفاع شكل وعلى المستهلك استجابة إلى المطاف نهاٌة فً ٌزٌد مما الرسالة، لهذه المرافقة والمنتجات

 ٌلً مما كل الاتجاهات تشكٌل فً المؤثرة العوامل ومن .(Hou, Du & Li 2008) المنتج أو التجارٌة العلامة
 : (2004 عبٌدات،)

 فرصة إعطاء وٌمكن والعكس إٌجابٌة نتائج أعطت التً السلع على الإقبال وهو : المباشرة التجربة •
 .والمعارض الرخٌصة والعروض المجانٌة العٌنات خلال من أخرى مرة التجربة

 أثر القوي لتأثٌرها وٌكون المرجعٌة الجماعات وتأثٌر العاطفٌة بالناحٌة تتعلق  والتً : الشخصً التأثٌر •
 .  سلعةال نحو سلبً أو إٌجابً إتجاه تشكٌل فً

 قناعات إحداث إلى الأفراد قبل من الإعلان لوسائل المستمر التعرض ٌعمل اذ : العامة الإعلان لوسائل التعرض  •
 . حولها نسبٌا ثابتة اتجاهات تكوٌن إلى تصل قد الحٌاتٌة الأمور مختلف حول لدٌهم محددة

 عوامل عدة من تتكون والتً ةالشخصٌ على الأحٌان من كثٌر فً الموقف ٌؤثر حٌث : الشخصٌة العوامل •
 .المطروحة الآراء وعلى المقدمة والخدمات السلعة نوعٌة على اعتمادا

     المستهلك سلوك مفهوم
 أن شركة لأي ٌمكن لا إذ له، منتجاتها بتقدٌم تقوم التً الشركات نشاط فً مهما   دورا   للمستهلك إنّ 

 من ٌتطلب وما ٌؤدٌه، الذي الدور المنتجات،وإدراك تلك  تهلكالمس بتحدٌد قام إذا إلاّ  أهدافها، تحقٌق فً تنجح
 إلاّ  المناسب المنتَج إنتاج ٌمكن لا إذ .احتٌاجاته تحدٌد بفرض ومقترحاته آرائه لمعرفة به والتنبؤ سلوكه دراسة

 كذل بأنّه المستهلك سلوك ٌعرّف اذ .(Louis, & David, 1980  ).المنتَج هذا ٌوجّه لمن تحدٌد تمّ  إذا
 التً الخبرات أو الأفكار أو والخدمات، السلع استخدام أو شراء عند البحث فً المستهلك ٌبرزه الذي التصرف
 . (Kotler, 2009).المتاحة الشرائٌة الإمكانات وحسب حاجاته، أو رغباته ستشبع أنّها ٌتوقع

 الاقتصادٌة والخدمات السلع ىعل بالحصول مباشرة بصورة ٌقومون الذٌن الأفراد تصرفات : بأنه اخرون وعرفه
 ما ضوء وفً ( Blackwell, & Engel, 2005 )  التصرفات هذه وتحدد تسبق التً القرارات ذلك فً بما واستخدامها،

 سلعة تجاه فعال حقٌقً طلب إلى تحوّلت التً والتفضٌلات والمٌول الرغبات من مجموعة بأنّه السلوك تعرٌف ٌمكن تقدم،
ٌّنة خدمة أو ما  دراسة أهمٌة وتنبع.وبٌئٌة ونفسٌة واجتماعٌة اقتصادٌة محددات بعدّة ٌتأثر السلوك هذا وإنّ  .مع

– الأسرة إلى الفرد المستهلك من بدءا التبادلٌة العملٌة أطراف كافة وتفٌد تشمل كونها من المستهلك سلوك
 كل خلال من تبرز الأهمٌة هذه ان كما. والتجارٌة الصناعٌة والمشروعات المؤسسات إلى -الاستهلاك كوحدة

 :(2000 الجنابً،) ٌلً مما
 .نجاحه فً كبٌر أثر له المصنع سٌاسات تجاه المستهلك بها ٌتصرف التً الطرق إنّ  •
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 ٌستهلك وكٌف متى؟ أٌن؟ ماذا؟ :عن العوامل أهم ٌختبر أن المصنع فعلى المستهلك، حاجات إشباع أجل من •
 الفرد؟

 سلٌم موقف فً تكون المصنع إدارة فإنّ  المستهلك، سلوك فً المؤثرة للعوامل الجٌد الفهم ٌتحقق حتى •
 .المستقبلٌة المصنع سٌاسات تجاه المستهلك ٌتصرف كٌف للتوقع،

 

     الأػلاني التأثير لمشاحل AIDA نمىرج

 والعواطف، الفعل، ردود لتحدٌد وٌطبق المبٌعات فً والأسالٌب النظرٌات أشهر من النموذج هذا ٌعد
 إخبار أو المنتج وشراء المتاجر إلى مفترضة بزٌارة إما المستهلك لدى الفعل ردة ونوع  المنتج فً اتوالرغب

 تاثٌر لمراحل AIDA نموذج  ٌبٌن  (2) والشكل.(Mandossian,2009) التجارٌة العلامة عن الأصدقاء
 الاعلان
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 AIDA نموذج  ( 2 ) شكل
Source:Mandossian,A.(2009),Rediscover the 100-Year Old AIDA 

Formula,Retrieved June 20,2009,from AlexMandossian,Com Website: 

 l773/17/02/2009http://www.alexmandossian.com/  
 

 
 ثم ومن ، الاهتمام مجموعة تلٌها ، الانتباه مجموعة هً مجموعة اكبر فان السابق الشكل خلال من
 والسبب . مجموعة أصغر هً والتً الفعل مجموعة هً أهمٌة والأكثر ، المتوسط الحجم فً لرغبةا مجموعة

 انتباه على الحصول مجرد هو الأسهل الجزء أن ٌفترض  الإعلان أنواع من نوع أي فً أنه هو الهرمٌة، هذه فً
 اهتمام عنه ٌنتج أن بالضرورة سلٌ المستهلك انتباه إثارة أن علما المستهلك، اهتمام إثارة وبعدها المستهلك،
 الأطراف من ذلك قبل ٌكونون من هم فعلا المنتج على بالحصول ٌرغبون الذٌن والمستهلكون . المستهلك
 الرغبة ٌجعل مما وهذا المنتج على بالحصول سٌرغبون المهتمٌن جمٌع فلٌس  ذلك ومع . بالمنتج المهتمة
 المنتج على الحصول ٌرغبون الذٌن المستهلكٌن بٌن من فإنه ، قعمتو هو وكما وأخٌرا . المثلث فً حجما أصغر
 .المثلث فً الأصغر هو الفعل ٌكون أن إلى ٌؤدي بدوره والذي الشراء قرار سٌتخذ منهم قلٌل عدد

(Mandossian, 2009). 

  :وثباتها الذساست أداة صذق

Attention الانتباه 

Interest  الاهتمام 

Desire  الرغبة 

Action الفعل 

http://www.alexmandossian.com/2009/02/17/773l
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،ىالإصلانات نحو الاتجاهات،ىالإصلان نوع بون للعلاقة أستطلاصوة دراسة    
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 الأختصاصات فً التدرٌسٌة ةالهٌئ أعضاء من بالمحكمٌن بالاستعانة للمقٌاس الظاهري الصدق تحقق
 معمل حساب تم الدراسة أداة ثبات من وللتحقق .محكمٌن تسعة عددهم والبالغ والأحصاء ,التسوٌق , الأدارٌة
 وجود عدم من الرغم وعلى المقٌاس لفقرات الداخلً الاتساق مدى لاختبار  Cronbach Alpha  ألفا كرونباخ
 مقبولا   التطبٌقٌة الناحٌة من ٌعد (Alpha ≥ 0.60) أن إلا األفا عامللم المناسبة القٌم بخصوص قٌاسٌة قواعد

 القٌاس نتائج بٌنت وقد   .(Sekaran, 2003) الثبات لقٌاس والإنسانٌة الإدارٌة بالعلوم المتعلقة البحوث فً
 .(1)الجدول فً موضحة هً كما الدراسة مقاٌٌس لكافة الفا معامل ارتفاع

 
  ألفا كرونباخ مقٌاس ) الاستبانة لأبعاد الداخلً تساقالا ثبات معامل (1) جدول

 ألفا كرونباخ معامل الفقرات عدد البعد الرقم
 704. 7 العاطفً الإعلان 1

 789. 4 العقلانً الإعلان 2
 800. 11 الإعلان نوع

 776. 9 الإعلانات نحو الاتجاهات
 846. 7 للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك

 888. 27 الدراسة دأبعا كافة
 

 الأبعاد مستوى وعلى ، تقرٌبا   ( 0.888 ) الاستبانه أبعاد لكافة ثبات معامل أن الجدول من ٌتضح
 ) ،العقلانً الإعلان لبعد ( % 78.9 )و العاطفً الإعلان لبعد ( % 70.4 ) ، الإعلان لنوع ( 0.80 ) الرئٌسٌة

 أن ٌعنً مما .للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً للسلوك ( 0.846 ) وأخٌرا   الإعلانات نحو للاتجاهات ( 0.776
 وفقرات الواحد الفرعً البعد مقٌاس فقرات بٌن عال   وترابط اتساق علاقة وجود إلى تشٌر كرونباخ ألفا قٌم

 ندع تترتب أن ٌمكن التً النتائج ثبات إمكانٌة على ٌدل وهذا ، ككل الدراسة أداة لأبعاد وكذلك الرئٌسٌة الأبعاد
 . الاستبانة تطبٌق

 

  :الإحصائٌة المعالجة 
  (SPSS) برنامج استخدام خلال من وذلك وفرضٌاتها، الدراسة أنموذج اختبار لغرض البٌانات معالجة تم    

 وتحلٌل   الارتباط معامل ,استخدام الى اضافة  الوصفٌة الإحصائٌة والأسالٌب الأدوات من كل   استخدام وجرى
 7) ببرنامج بالأستعانة   path analysis المسار تحلٌل الدراسة استخدمت بٌنما .والمتعدد البسٌط الانحدار

AMOS ) على الإعلان نحو الاتجاهات و  (العقلانً العاطفً،) الإعلان نوع من لكل المشترك الأثر لاختبار 
 سلامة ومن الدراسة موذجلأن البنائً الصدق من التحقق او وللتأكد .للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك
 جرى فقد ، الأنموذج مطابقة حسن او جودة لاختبار أخر بمعنى ، الأنموذج فً التأثٌرات تقدٌرات وصحة
 AMOS 7 . برنامج اٌضا بالاستعانة Confirmatory Factor Analysis التوكٌدي العاملً التحلٌل استخدام

 

                                                          الفشضياث واختباس التحليل نتائج

 :الدراسة متغٌرات وصف
 (5.654)حسابً بمتوسط الإعلان نوع الرئٌسً البعد مستوى ارتفاع التحلٌل ئج نتا بٌنت حٌث : الإعلان نوع : أولا  

 جاء ، نوع لكل الأهمٌة مستوى حٌث ومن (0.8649) معٌاري واحراف ، ( 7 ) والبالغة للمقٌاس قٌمة باعلى قٌاسا
 بمتوسط العقلانً الإعلان " ٌلٌه (76485.) معٌاري وانحراف (5.7498) بمتوسط " العاطفً الإعلان " 

 لمقاٌٌس الأحصائً التحلٌل نتائج توضح ادناه (3)و (2) والجداول .(1.14358) معٌاري وانحراف ( 5.5802)
 .التوالً على العقلانً والاعلان العاطفً الأعلان
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،ىالإصلانات نحو الاتجاهات،ىالإصلان نوع بون للعلاقة أستطلاصوة دراسة    
ىالذكي للهاتف الشرائي والسلوك

 (290= ن) . العاطفً للإعلان المعٌاري والانحرافات الحسابٌة المتوسطات ( 2 ) جدول
 الانحراف
 المعٌاري

 المتوسط
 الحسابً 

 ت الفقرة

 1 رومانسٌة مثٌرات أو اغراءات تستخدم الذكً الموباٌل اجهزة عن الاعلانات 6.1414 1.00725

 2 السلوك فً التمٌٌز على تحث الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلانات 5.7828 1.17840

1.35035 5.7724 
 خٌالٌة الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلانات فً المستخدمة والاغراءات المثٌرات

  ( واقعٌة غٌر)
3 

 4 الجنسً والإغراء الإثارة تستخدم الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلانات 5.9310 1.07282

 5 ( مسلٌة) ممتعة الذكً لالموباٌ أجهزة عن الإعلانات 5.5103 1.46996

1.32948 5.6828 
 على تركز الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلانات فً المستخدمة والإغراءات المثٌرات

 الأمان جانب توفٌر
6 

1.43965 5.4276 
 تشعرنً الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلانات فً المستخدمة والإغراءات المثٌرات
 والانتعاش بالحٌوٌة

7 

   العاطفً الإعلان المعٌاري والانحراف العام الحسابً الوسط 5.7498 76485.

 ( 290 =ن ) العقلانً للإعلان المعٌاري والانحرافات الحسابٌة المتوسطات ( 3 ) جدول
 الانحراف
 المعٌاري

  المتوسط
 الحسابً

 ت الفقرة

 1 حداثةوال التطور على تحث الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلانات 5.6586 1.34293

1.40584 5.6793 
 تركز الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلانات فً المستخدمة والإغراءات المثٌرات

 (المنطق ضمن) المنطقٌة الجوانب على
2 

1.62174 5.5379 
 تهتم الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلانات فً المستخدمة والإغراءات المثٌرات
 للمنتج الحقٌقٌة الصفات باظهار

3 

 4 للمنتج محددة خصائص تعكس الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلانات 5.4448 1.46188

 العقلانً الإعلان المعٌاري والانحراف العام الحسابً الوسط 5.5802 1.14358
 

 :الإعلانات نحو الاتجاهات :  ثانٌا  
 الحسابً وسطه بلغ أذ  تالإعلانا نحو الدراسة عٌنة الطلبة اتجاهات مستوى  ارتفاع التحلٌل نتائج  بٌنت 

  " (5.7103) بٌن ما  لعباراتها  الحسابٌة المتوسطات تراوحت حٌث (83066.) معٌاري بانحراف (5.5211)

 .ادناه (4) بالجدول موضحة هً وكما(5.4828) و
 

   الإعلانات نحو الطلبة لاتجاهات المعٌاري والانحرافات الحسابٌة المتوسطات قٌم : (4 ) جدول
 فالانحرا

 المعٌاري
  المتوسط
 الحسابً

 الفقرة
 رقم

 الفقرة
 1 جٌدة الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلام وسائل فً المعروضة الإعلانات 5.2552 1.60138

1.16415 5.7103 
 مفرحة الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلام وسائل فً المعروضة الإعلانات

 ( البهجة تثٌر)
2 

 3 مقنعة الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلام وسائل فً معروضةال الإعلانات 5.5552 1.28016

 4 صادقة الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلام وسائل فً المعروضة الإعلانات 5.5345 1.29700

 5 مضللة الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلام وسائل فً المعروضة الإعلانات 5.5138 1.43660

 6 مزعجة الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلام وسائل فً ضةالمعرو الإعلانات 5.5897 1.38974

 7 مملة الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلام وسائل فً المعروضة الإعلانات 5.5448 1.41411

1.51853 5.4828 
 وعودها الذكً الموباٌل أجهزة عن الإعلام وسائل فً المعروضة الإعلانات

 كاذبة
8 

1.33427 5.5034 
 المعلومات توفر الموباٌل أجهزة عن الإعلام وسائل فً روضةالمع الإعلانات

 المستهلك ٌحتاجها التً
9 

   الإعلانات نحو للاتجاهات المعٌاري والانحراف العام الحسابً الوسط 5.5211 83066.
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  : للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك :  ثالثا  
  الحسابً وسطه بلغ أذ الدراسة عٌنة الطلبة المستقبلً الشرائً السلوك مستوى  ارتفاع التحلٌل نتائج  بٌنت

 (5.8138)     بٌن ما لعباراتها الحسابٌة المتوسطات وتراوحت (75492.) معٌاري بانحراف (5.0724)
  .ادناه (5 ) بالجدول موضحة هً وكما  (5.2862)و

  الدراسة نةعٌ للطلبة المستقبلً الشرائً السلوك مستوى وتقٌٌم وصف :(5) جدول
 الانحراف
 المعٌاري

  المتوسط
 الحسابً

 ت الفقرة

 1 *عنها المعلن الذكً الموباٌل لأجهزة الشراء قرار اتخاذ فً أتردد 5.4552 1.12523

 2 عنها المعلن الذكً الموباٌل أجهزة بشراء والمعارف الأصدقاء أوصً 5.2862 1.40838

 3 عنها المعلن الذكً الموباٌل أجهزة راءلش والاعتزاز بالفخر أشعر 5.4448 1.23616

 4 والسعادة بالفرح ٌشعرنً عنها المعلن الذكً الموباٌل لأجهزة شرائً 5.4655 1.23691

 5 أصحابً بٌن بالتمٌٌز ٌشعرنً عنها المعلن الذكً الموباٌل لأجهزة شرائً 5.3793 1.31306

 6 عنها المعلن تلك من كانت ًالذك الموباٌل لأجهزة شرائً حالات كل 5.6621 1.35790

1.15861 5.8138 
 أجهزة بالتأكٌد فسأشتري موباٌل جهاز لشراء المستقبل فً الحاجة دعتنً إذا

 عنها المعلن الموباٌل
7 

 للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً للسلوك المعٌاري والانحراف العام الحسابً الوسط 5.0724 75492.

 عكسٌة العبارة    *

  الذساست ضياثفش اختباس

 الإعلان ، العاطفً الإعلان ) الإعلان لنوع إحصائٌة دلالة ذو أثر ٌوجد لا : H01 الأولى الرئٌسٌة الفرضٌة
 الفرضٌات من كل من كل أختبار سٌجري  الفرضٌة هذه لاختبار . الإعلانات نحو الاتجاهات على ( العقلانً
 :التالٌة الفرعٌة
H01-1 نحو الاتجاهات على العاطفً للإعلان إحصائٌة دلالة ذو أثر ٌوجد لا " :   الاولى الفرعٌة الفرضٌة 

   الإعلانات
 ذو أثر وجود الى ادناه (6)  بالجدول الموضحة الاولى الفرعٌة الفرضٌة لأختبار التحلٌل نتائج تشٌر

 كما ( β=.478  ) ةقٌم بلغت حٌث الأعلانات نحو الأتجاهات بناء على العاطفً للأعلان احصائٌة معنوٌة دلالة
 ذلك على وبناء الإعلانات نحو الاتجاهات قٌم فً الاختلافات من (  R2=22.9%  ) ٌفسر العاطفً الإعلان أن

 العاطفً للإعلان إحصائٌة دلالة ذو أثر ٌوجد ": على تنص التً البدٌلة وتقبل الأولى الفرعٌة الفرضٌة ترفض
 "الإعلانات نحو الاتجاهات على

 
 الإعلانات نحو الاتجاهات على العاطفً الإعلان أثر اختبار نتائج : (6 ) جدول

 المتغٌر
 التابع

R2  
 معامل
 التحدٌد

F  
 المحسوبة

 القرار
DF 
 درجات
 الحرٌة

 الانحدار معامل

 المتغٌر
 المستقل

β 
 الخطأ

 المعٌاري
t 

 المحسوبة

Sig* 
 مستوى
 الدلالة

 الإتجاهات
 نحو

 الإعلانات
 رفض 85.415 229.

(1, 
288) 

 الإعلان
 العاطفً

.478 .056 9.242 0.00 

 (   ≥α 0.05 ) مستوى عند إحصائٌة دلالة ذو التأثٌر ٌكون *
 

H01-2 نحو الاتجاهات على العقلانً للإعلان إحصائٌة دلالة ذو أثر ٌوجد لا " :الثانٌة الفرعٌة الفرضٌة 
  الإعلانات
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،ىالإصلانات نحو الاتجاهات،ىالإصلان نوع بون للعلاقة أستطلاصوة دراسة    
ىالذكي للهاتف الشرائي والسلوك

 دلالة ذو أثر وجود الى ادناه (7)  بالجدول الموضحة الثانٌة الفرعٌة الفرضٌة لأختبار التحلٌل نتائج بٌنت 
 أن كما ( β=.407  ) قٌمة بلغت حٌث الأعلانات نحو الأتجاهات بناء على العقلانً للأعلان احصائٌة معنوٌة
 ترفض ذلك على وبناء الإعلانات نحو الاتجاهات قٌم فً الاختلافات من (  R2=16.6%  )ٌفسر العقلانً الإعلان
 على العقلانً للإعلان إحصائٌة دلالة ذو أثر وجود :على تنص التً البدٌلة وتقبل الثانٌة الفرعٌة الفرضٌة
 .الإعلانات نحو الاتجاهات

 الإعلانات نحو الاتجاهات على العقلانً الإعلان أثر اختبار نتائج : (7 ) رقم جدول

 المتغٌر
 التابع

R2  
 معامل
 التحدٌد

F  
 المحسوبة

 القرار
DF 
 درجات
 الحرٌة

 الانحدار معامل

 المتغٌر
 المستقل

β 
 الخطأ

 المعٌاري
t 

 المحسوبة

Sig* 
 مستوى
 الدلالة

 الإتجاهات
 نحو

 الإعلانات
 رفض 57.194 166.

(1, 
288) 

 الإعلان
 العقلانً

.407 .039 7.563 0.00 

 (   ≥α 0.05 ) مستوى عند إحصائٌة دلالة ذو التأثٌر ٌكون *
 تم ، واحد انحدار أنموذج فً معا   توظفان عندما والعقلانً العاطفً الإعلان وعًن أثر ولقٌاس 
 :ادناه الموضح (8) الجدول فً مبٌنة ونتائجه ، التدرٌجً المتعدد الانحدار طرٌقة استخدام

 
 حون الاتجاهات على والعقلانً العاطفً الإعلان نوعً لكلا المشترك الأثر اختبار تحلٌل نتائج  :(8 ) جدول

   الإعلانات

 المتغٌر
 التابع

R2 
 معامل
 التحدٌد

F 
 المحسوبة

DF 
 درجات
 الحرٌة

Sig* 
 مستوى
 الدلالة

 الانحدار معاملات

 المتغٌر
 المستقل

β 
  الخطأ

 المعٌاري
t 

 المحسوبة

Sig* 
 مستوى
 الدلالة

 الإتجاهات
 نحو

 الإعلانات
.269 52.938 

(2, 
287) 

.000 

 الإعلان
 العاطفً

.368 .062 6.386 .000 

 الإعلان
 العقلانً

.230 .042 4.001 .000 

   (α ≤ 0.05 ) مستوى عند إحصائٌة دلالة ذو التأثٌر ٌكون *
 

 نحو الاتجاهات بناء  على والعقلانً العاطفً الأعلان نوعً كلا اثر معنوٌة (  8 ) الجدول نتائج تبٌن
  ) نسبته ما معا   وٌفسران العقلانً الأعلان تأثٌر نم أكبر العاطفً الأعلان تأثٌر ٌكون حٌث الإعلانات

R2=26.9%  )  الفرضٌة ترفض ، النتائج هذه على وبناءا   ، .الإعلانات نحو الاتجاهات قٌم فً الاختلافات من 
 ، العاطفً الإعلان ) الإعلان لنوع إحصائٌة دلالة ذو أثر ٌوجد ": على تنص التً البدٌلة وتقبل الأولى الرئٌسٌة

 .الإعلانات نحو الاتجاهات على ( العقلانً لإعلانا
  

  : الثانٌة الرئٌسة الفرضٌة
H02 : " السلوك على ( العقلانً الإعلان ، العاطفً الإعلان ) الإعلان لنوع إحصائٌة دلالة ذو أثر ٌوجد لا 
 من كل أختبار ريسٌج  الفرضٌة هذه لاختبار ." ( α = 0.05  ) مستوى عند للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً

 :التالٌة الفرعٌة الفرضٌات من كل
H02-1 : " للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على العاطفً للإعلان إحصائٌة دلالة ذو أثر ٌوجد لا 

 معنوٌة دلالة ذو أثر وجود الى ادناه (9)  بالجدول الموضحة الفرعٌة الفرضٌة هذه لأختبار التحلٌل نتائج تشٌر
 أن كما  ( β=.417  ) بلغت حٌث للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك  على العاطفً علانللأ احصائٌة
 ذلك على وبناء المستقبلً الشرائً السلوك قٌم فً الاختلافات من (  % R2=14.7  ) ٌفسر العاطفً الإعلان
 العاطفً للإعلان إحصائٌة دلالة ذو أثر ٌوجد ": على تنص التً البدٌلة وتقبل الأولى الفرعٌة الفرضٌة ترفض
 " للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على
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،ىالإصلانات نحو الاتجاهات،ىالإصلان نوع بون للعلاقة أستطلاصوة دراسة    
ىالذكي للهاتف الشرائي والسلوك

 للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على العاطفً الإعلان أثر اختبار نتائج : (9) جدول

 المتغٌر
 التابع

R2  
 معامل
 التحدٌد

F  
 المحسوبة

 القرار
DF 
 درجات
 الحرٌة

 الانحدار معامل

 المتغٌر
 المستقل

Β 
 الخطأ

 المعٌاري
t 

 المحسوبة

Sig* 
 مستوى
 الدلالة

 السلوك
  الشرائً
 المستقبلً

 رفض 60.529 147.
(1, 

288) 
 الإعلان
 العاطفً

.417 .053 7.780 0.00 

 (   ≥α 0.05 ) مستوى عند إحصائٌة دلالة ذو التأثٌر ٌكون *
 : الثانٌة الفرعٌة الفرضٌة

H02-2 : " للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على العقلانً للإعلان ٌةإحصائ دلالة ذو أثر ٌوجد لا  
 احصائٌة معنوٌة دلالة ذو أثر وجود الى ادناه (10)  بالجدول الموضحة الفرعٌة الفرضٌة هذه لأختبار التحلٌل نتائج تشٌر

   العقلانً الإعلان أن كما    ( β=.223 )قٌمة بلغت حٌث للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على العقلانً للأعلان

 الفرضٌة ترفض ذلك على وبناء المستقبلً الشرائً السلوك قٌم فً الاختلافات من  (  % R2=5.0  )  ٌفسر
 السلوك على العقلانً للإعلان إحصائٌة دلالة ذو أثر ٌوجد ": على تنص التً البدٌلة وتقبل الثانٌة الفرعٌة
 " للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً

 
 المستقبلً الشرائً السلوك على العقلانً الإعلان أثر اختبار نتائج : (10 ) ولجد

 المتغٌر
 التابع

R2  
 معامل
 التحدٌد

F  
 المحسوبة

 القرار
DF 
 درجات
 الحرٌة

 الانحدار معامل

 المتغٌر
 المستقل

β 
 الخطأ

 المعٌاري
t 

 المحسوبة

Sig* 
 مستوى
 الدلالة

 السلوك
 الشرائً
 المستقبلً

 رفض 15.071 050.
(1, 

288) 
 الإعلان
 العقلانً

.223 .038 3.882 0.00 

 (   ≥α 0.05 ) مستوى عند إحصائٌة دلالة ذو التأثٌر ٌكون *
 
 برفض نستنتج ، الثانٌة الرئٌسٌة الفرضٌة اختبار فً استعراضها تم التً نتائج كل على وبناء 
 الإعلان ) الإعلان لنوع إحصائٌة دلالة ذو أثر ٌوجد ":على تنص التً البدٌلة وقبول الثانٌة الرئٌسة الفرضٌة
 ." للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على ( العقلانً الإعلان ، العاطفً
  : الثالثة الرئٌسة الفرضٌة
H03: " للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على الإعلانات نحو للاتجاهات إحصائٌة دلالة ذو أثر ٌوجد لا  
 معنوٌة دلالة ذو أثر وجود الى ادناه (11)  بالجدول الموضحة الفرضٌة هذه لأختبار التحلٌل تائجن تشٌر

 كما  ( .=β 461.)) بلغت حٌث للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على الإعلانات نحو للاتجاهات احصائٌة
 للطلبة المستقبلً الشرائً السلوك قٌم فً الاختلافات من (  % R2=21  ) تفسر الإعلانات نحو للاتجاهات أن

 ذو أثر ٌوجد " : على تنص التً البدٌلة وتقبل الثالثة الرئٌسٌة الفرضٌة ترفض ذلك على وبناء  .الدراسة عٌنة
 . للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على الإعلانات نحو للاتجاهات إحصائٌة دلالة



 71العدد      99لمجلد مجلة العلوم الاقتصادٌة والإدارٌة     ا       74 

،ىالإصلانات نحو الاتجاهات،ىالإصلان نوع بون للعلاقة أستطلاصوة دراسة    
ىالذكي للهاتف الشرائي والسلوك

 للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على  الإعلانات حون الاتجاهات أثر اختبار نتائج : (11 ) جدول

 المتغٌر
 التابع

R
2
  

 معامل
 التحدٌد

F  
 المحسوبة

 القرار
DF 
 درجات
 الحرٌة

 الانحدار معامل

 المتغٌر
 المستقل

β 
 الخطأ

 المعٌاري
t 

 المحسوبة

Sig* 
 مستوى
 الدلالة

 السلوك
 الشرائً
 المستقبلً

 رفض 77.808 213.
(1, 

288) 
 نحو الاتجاهات

 الإعلانات
.461 .048 8.821 0.00 

 (   ≥α 0.05 ) مستوى عند إحصائٌة دلالة ذو التأثٌر ٌكون *
 

  : Ho4 : الرابعة الرئٌسة الفرضٌة
 السلوك على الإعلان نحو والاتجاهات  (العقلانً ، العاطفً) الإعلان نوع من لكل  مشترك أثر ٌوجد لا

 .كٌنللمستهل المستقبلً الشرائً
 جرى حٌث  التالٌة الفرعٌتٌن الفرضٌتٌن عبر تناولها تم فقد ، عدمها من الفرضٌة هذه صحة من للتحقق
 التحقق بعد الفرضٌة اختبار لغرض  (  AMOS 7 ) برنامج خلال من path analysisالمسار بتحلٌل الاستعانة

 بٌن تحصل أن ٌمكن والتً  ( Multicollinearity ) الخطً التعدد او الأزدواج مشكلة وجود عدم من
 الارتباط وجود لأن الإعلانات، نحو الاتجاهات  مع العقلانً الإعلان او العاطفً الإعلان  المستقلٌن المتغٌرٌن

 بلغ حٌث ، للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على لهما المباشرة التأثٌرات تقدٌرات دقة من ٌقلل العالً
 ضمن وهو (0.834) الثانٌة والفرعٌة ( Tolerance = 0.771 )الأولى الفرعٌة ٌةللفرض التسامح معامل قٌمة

  .الفرضٌتٌن هاتٌن فً المستقلٌن المتغٌرٌن بٌن الخطً التعدد وجود عدم إلى تشٌر التً النسبة
Ho4-1: لًالمستقب الشرائً السلوك على الإعلان نحو والاتجاهات العاطفً للإعلان مشترك مباشر أثر ٌوجد لا 

 للمستهلكٌن
  (3)بالشكل والموضحة الفرضٌة لهذه الثلاثة المغٌرات بٌن للعلاقة  path analysisالمسار تحلٌل نتائج بٌنت

 :التالٌة الثلاثة للمسارات
 ٌفسره ما قٌمة تبلغ بٌنما (48.)  والبالغ الإعلان نحو الاتجاهات على العاطفً للإعلان المباشر الأثر: الأول
  الإعلانات نحو الاتجاهات متغٌر فً ( % 23 ) العاطفً الإعلان متغٌر
  ،(25.) والبالغ الشرائً السلوك على العاطفً للإعلان المباشر الأثر : الثانً
  ، (34.)  والبالغ الشرائً السلوك على الإعلانات نحو للاتجاهات المباشر الأثر : الثالث

 الاختلافات من ( % 26 ) معا   ٌشرحان الإعلانات نحو تجاهاتوالا العاطفً الإعلان المستقلٌن المتغٌرٌن وأن  
 .(3)بالشكل موضحة  هً وكما  المستقبلً الشرائً السلوك مستوى التابع المتغٌر فً

 

 
 الأولى الفرعٌة الفرضٌة مسارات تحلٌل نتائج (3) شكل
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،ىالإصلانات نحو الاتجاهات،ىالإصلان نوع بون للعلاقة أستطلاصوة دراسة    
ىالذكي للهاتف الشرائي والسلوك

Ho4-2  :المستقبلً الشرائً السلوك على الإعلان نحو والاتجاهات نًالعقلا للإعلان مشترك مباشر أثر ٌوجد لا 
 للمستهلكٌن

 (4)بالشكل والموضحة الفرضٌة لهذه الثلاثة المغٌرات بٌن للعلاقة path analysisالمسار تحلٌل نتائج بٌنت
 :التالٌة الثلاثة للمسارات

 ما قٌمة تبلغ بٌنما (41.) والبالغ لإعلانا نحو الاتجاهات على العقلانً للإعلان المباشر الأثر معنوٌة : الأول
 . الإعلانات نحو الاتجاهات متغٌر فً ( % 17 )العقلانً الإعلان متغٌر ٌفسره
 غٌر وهو (04.)والبالغ للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً السلوك على العقلانً للإعلان المباشر الأثر : الثانً
 .معنوي
 . (44.) والبالغ المستقبلً الشرائً السلوك على الإعلانات نحو اهاتللاتج المباشر الأثر  معنوٌة : الثالث
 من   (% 21 )معا   ٌشرحان الإعلانات نحو والاتجاهات  العقلانً الإعلان المستقلٌن المتغٌرٌن وأن  

 .(4)بالشكل موضحة  هً وكما  المستقبلً الشرائً السلوك التابع المتغٌر فً الاختلافات
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الثانٌة الفرعٌة الفرضٌة مسارات تحلٌل نتائج ( 4 ) لشك
 فً التأثٌرات تقدٌرات وصحة سلامة ومن الدراسة لأنموذج البنائً الصدق من التحقق او وللتأكد 
 التوكٌدي العاملً التحلٌل استخدام جرى ،فقد الأنموذج مطابقة حسن او جودة لاختبار أخر بمعنى ، الأنموذج

Confirmatory Factor Analysis  برنامج AMOS 7)) الأنموذج  سلامة الى التحلٌل نتائج أشارت حٌث 
 حسن او التوفٌق جودة ملاءمة مؤشر قٌمة إن إذ الإحصائٌة والاختبارات المعالجات حٌث من للدراسة المقترح
 للواحد اقترب كلما إذ ، الواحد إلى ٌقترب (Goodness of fit index )(GFI=.989 ) للنموذج المطابقة
-The Bentler  : المعٌاري الجودة مطابقة او ملاءمة مؤشر أما ، الجودة ملاءمة حسن على دل صحٌح

Bonett  normed fit index  ( NFI =.975 ) المواءمة مؤشر وكذلك الواحد، إلى ٌقترب أٌضا   فهو 
 .الصحٌح الواحد من اٌضا ٌقترب  الذي The comparative fit index  ( CFI=.989) المقارن المطابقة
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،ىالإصلانات نحو الاتجاهات،ىالإصلان نوع بون للعلاقة أستطلاصوة دراسة    
ىالذكي للهاتف الشرائي والسلوك

 التىصياث الاستنتاجاث

 والاستنتاجات النتائج مناقشة :أولا
 لعٌنة الذكً الهاتف عن العقلانٌة و العاطفٌة الإعلانات نوعً كلا أهمٌة مستوى ارتفاع النتائج بٌنت •

 .العقلانً بالاعلان مقارنة العاطفً الأعلان اهمٌة زٌادة تأشٌر مع الجامعة طلبة من الدراسة
 حٌث  الإعلانات نحو الاتجاهات  بناء فً الذكً الهاتف عن الأعلانات لنوعً الهام الدور النتائج أظهرت •

 على العقلانً والاعلان العاطفً الأعلان من لكل  إحصائٌة دلالة ذي أثر وجود الدراسة اكدت
 & Melby) دراسة الٌها توصلت التً النتائج مع ٌتفق وهذا الإعلانات نحو بناءالاتجاهات

Campomar,2009 ) ودراسة  (Hoeken  et al.2007 ). 
 المستقبلً الشرائً السلوك اثارة فً الذكً الهاتف عن الأعلانات لنوعً الهام الدور الدراسة أكدت •

 والاعلان العاطفً الأعلان من لكل  إحصائٌة دلالة ذي أثر وجود الدراسة اكدت حٌث للمستهلكٌن
 مع ٌتفق وهذا.الدراسة عٌنة الجامعة طلبة من للمستجٌبٌن المستقبلً ائًالشر السلوك على العقلانً
 .Kathleen & Grierson و Cheonga et al.,2010) من كل دراسة الٌها توصلت التً النتائج
 ( Dens,& Pelsmacker, 2010  و 2010

 السلوك على لاناتالإع نحو للاتجاهات  0.05 مستوى عند إحصائٌة دلالة ذي أثر وجود النتائج أظهرت •
 . الدراسة عٌنة على الذكً الموباٌل مجال فً للمستهلكٌن المستقبلً الشرائً

 بناء على العقلانً الإعلان من نسبٌا   أعلى تأثٌر ذو العاطفً الإعلان ان  النتائج أظهرت •
 لجامعةا طلبة من للمستجٌبٌن المستقبلً الشرائً السلوك استثارة ،وكذلك الإعلانات نحو الاتجاهات

 .الدراسة عٌنة
 

  التوصٌات :ثانٌا
 وذلك الإعلانات مصداقٌة نحو الاتجاهات تكوٌن على الإعلان نوع تأثٌر من الاستفادة الشركات على •

 نحو الاتجاهات من كل على لتأثٌره  والعقلانً العاطفً الإعلان نوع من ولكل واضح التأثٌر هذا لكون
 . المستقبلً الشرائً والسلوك الإعلان

 الشركات تحتاج  حٌث المستهلكٌن، عواطف على والتركٌز المنتج وسمات نوع تحدٌد الشركات على •
 المنتج وفوائد وظائف تقدم أن وٌنبغً معٌن، بمنتج اهتمامهم ومدى المستهلكٌن احتٌاجات معرفة إلى
  الصلة ذات الإعلانات فً

 للإعلان مختلفة إستراتٌجٌة أولوٌات واٌحدد أن مالٌة موارد لدٌهم والذٌن المعلنٌن المسوقٌن على •
 . المبٌعات من ممكن قدر أكبر تولٌد بهدف البدائل هذه بٌن من والاختٌار

 النوعٌن كلا لتأثٌر وذلك والعقلانٌة العاطفٌة الإعلانات نوعً بٌن ما التوازن تحقٌق المسوقٌن على •
 المستقبلً الشرائً السلوك لىع تأثٌرها وكذلك الإعلانات مصداقٌة بمدى الاتجاهات تكوٌن على

 . للمستهلكٌن
 مقارنات وإجراء للدراسة المنتجات من أخرى أنواع اختٌار المستقبلٌة الدراسات فً الباحثٌن على •

 . المنتجات من المختلفة للأنواع الشرائً السلوك على العقلانٌة و العاطفٌة  الإعلانات نوعً لتأثٌر
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An Exploratory Study of the Relationships between Advertising 

Appeals, Attitudes toward Advertising , and Consumer buying 

Behavior of Smart phone 
 

Abstract 
Purpose of this study is to investigate the relationship between Advertising 

Appeals, Attitudes toward Advertising, and Consumer Buying Behavior for 

Smart Phone The study was carried out on the students of Middle East 

University (MEU) In Amman- Jordan.  A measurement scales  with acceptable 

reliability and validity is developed to capture the dimensions of study variables.  

Four hypotheses were tested using Statistical package (SPSS-17).  A two-step 

detailed statistical analysis of data was involved. First, descriptive statistics was 

performed to understand the underlying components of study variables; second, 

regression analysis and Path analysis using AMOS 7 were performed to 

investigate the relationship between Advertising Appeals, Attitudes toward 

Advertising, and Consumer Buying Behavior for Smart Phone.   Analysis of data 

confirm high level of Rational and emotional advertising appeals, students 

Attitudes toward Advertising, and consumers’ purchasing intention  of Smart 

Phone .Results of regression analysis show that Rational and emotional  

advertising appeals, is significant in explaining the variation in building  

Attitudes toward Advertising and enhancing Consumer Buying Behavior for 

Smart Phone. The study also indicate a strong and positive impact of students 

Attitudes toward Advertising on Consumer Buying Behavior of Smart Phone. 

The findings contribute to understanding the relationships between Advertising 

Appeals, Attitudes toward Advertising, and Consumer Buying Behavior of 

Smart Phone, provide critical implications for Smart Phone marketers and 

highlight directions for future research. And thus Know the real purchasing 

behavior of consumers to buy mobile phone smart, understanding consumer 

purchasing behavior makes the organization able to put the correct software 

suite that  behavior to ensure that attract new customers and keep customers 

natives a goal pursued by the organization. 

 

Keywords: Rational Advertising Appeals, Emotional Advertising Appeals, 

Attitudes toward Advertising, Consumer Buying Behavior, Smart Phone 


