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 الملخص:

 لإعلانة ه بىاطتة ه بىلاقاته بسعححة ه بفتترةع هحةاه بفرةر ته بتىرفهعل ههسعى هذا ه بحث هلب هه
 لاذتفامهحالأسععر اه بفرةر ته بثسععة اهفرةر تهت اة ه بفرععاذةرهبلفنتثاتاهفرةر ته بتااذ اههفرةر تهه)

 لإةثائااهوابكهحابتطحةقهعل هعةن هقو فهاهوهوالهفاه برععر اه لاناعاعاه بتاار وفرةر ته بخوف(ه
وأظهرته بنتائجهوثواهفاه بىفلااه بفترااةاهعل هفر ا ه بتسععواه باحراه بفيععرة اهفترا ههه400

)فرةر ته لاذتفامهحالأسعر اه بفرةر ته بثسعة اهه بىاطتة ه لإعلانة ه بفرةر ترتحاطهفىنو هحةاهثفةعه 
ه لاناعاعاهه برععر افرةر تهت اة ه بفرععاذةرهبلفنتثاتاهفرةر ته بتااذ اهوفرةر ته بخوف(هوالهفاه

لةثععاحاههاهافععاهتحةاهوثواو لإةثععائاهه بتععاار  بثفةعه بفرةر ته لإعلانةعع ه بىععاطتةعع ههههتععيرةرهفىنو ه
)فرةر ته لاذتفامهحالأسععر اه بفرةر ته بثسععة اهفرةر تهت اة ه بفرععاذةرهبلفنتثاتاهفرةر ته بتااذ اهه

عل ه برعر اه لاناعاعاه بتاار اهحاسعترنااهفرةر ته بخوفهثة هتحةاهوثواهتيرةرههوفرةر ته بخوف(ه
يهتحةاهوثواهتيرةرهفىنو ههفىنو هسععععلحاهبتلكه بفرةر تهعل ه برععععر اه لاناعا عاه بتاار اهوأةةععععا

وفرةر تهت اة ه بفرععععاذةرهبلفنتثاتهعل هههها بفرةر ته بثسععععة ةثاحاهبفرةر ته لاذتفامهحالأسععععر اهل
ئااهحةنفاهةوثاهتيرةرهبالهفاهفرةر ته بتااذ هوفرةر ته بخوفهعل ه برعر اهه برعر اه لاناعاعاه لإةثا

ههه.هوبانههغةرهفىنو ه لإةثائاه لاناعاعا

ه بفرةر ته بىاطتة اه برر اه لاناعاعاه بتاار اهو برر اه لاناعاعاه لإةثائا.هههالكلمات المفتاحية:

  Abstract: 

This research has endeavored to examine the presumed causative relations 

between emotional advertising appeals (which include: family appeal, 

sensory appeal, celebrity endorcement appeal, humor appeal, and fear 

appeal), reminder and suggestive impulse buying, applied to a sample of 400 

customers from Egypt Malls. The results showed a positive significant 

relationship between thses variables, also the results showed a positive 

significant effect for all emotional advertising appeals on reminder impulse 

buying, except for fear appeal, that was found to have a negative significant 

effect on reminder impulse buying. Finally, there is also a positive significant 

effect of family appeal, sensory appeal, and celebrity endorcement appeal on 

suggestive impulse buying. Meanwile both humor and fear appeals have an 

effect on suggestive impulse buying, but it was not significant. 

Key words: Emotional appeals, reminder impulse buying, and suggestive 

impulse buying,  
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 تمهيد: 

هةنثعابههأاههأولايههه بةعععععرور ههعفاهه لإعلانةع  هه برسعععععابع ههفاهه بفرغوبهه بتعيرةرههتثقةقههأثعلههفا
ه بفناسععب ه بفاااهعاههيععثةث هحطرةق ههوةععىهاهةنحغاهأنهههةىناهوذا هه برسععاب  هبتلكه بفسععتهلاوا
ه بىاةاههعاه بفسعععتهلاواهبهاههةتىرضهه بتاهه بفىلوفاتهفاه باحةر هبلافة هونظر يهاه بفناسعععبههوحابتوقةت

يههه لإعلانة هه برسعععائلهفا ه سعععتر تةثة ه ختةارهعاهه بثهاهفاه بارةرهةةععععههأاهه بفىلاههعل هةثبهه؛ةوفةا
هه لاحتاارة هههبلاسعتر تةثة ه لأسعاسعاهه بىنيعرهاورهةحر ههوذنااهه لإعلااهعىابة ههتثقةقههرعينهاهفاه حتاارة 

ه بتاهه بطرةق ههعل ه بتيرةرههأثلهفاه بفىلنواههةسعتخافهاه بتاه بتسعوةقة ه بفرةر تههوذوههألاه لإعلااههعا
ههأاههةثبهلاههوعلةهاهرععر ئهاههقر رهحاتخااهولقناعهماهعنهاهه بفىلاهه بفنتثاتههلب ه بفسععتهلاواهحهاههةنظر
يههةثبهحلاهعثسعععبهبلاذتفامههفرةر ه لإعلانة هه بفرةر تهتاوا ههتتفتعههباااههفوةعععوعة ههتحاوههأاهأةةعععا

وفاهها(Kuamar et al., 2013; Jovanović et al., 2017)ه بفنرعواهه بهافههوتثققههحابفيعا قة 
اعلهفاهعاه بىلاقع هحةاه بفرةر ته بىعاطتةع هوههبلارعععععفعاهذعا ه بحثع ههتسعععععى ه بحعاثرع هههذعا ه بفنطلق

هرر اه لاناعاعاه بتااراهو لإةثائاهوابكهحابتطحةقهعل هعفلااهفر ا ه بتسواه باحراه بفيرة .ه ب

 الإطار النظري:  أولاً: 

نهاههتىرضه بحعاثرع هعاهذا ه بث اهفتغةر ته بحث هفاهثة ه بفتهومهو لأحىااهو بىلاقاته بقائف هحة
هعاهةواه بار ساته بساحق ه بفتىلق هحهاهعل ه بنثوه لآتا:ه

  (:Emotional Appeals) العاطفية المثيرات -1

هةععواههعا بىاطتة هه لإعلانة ههحابفرةر تهه بخايعع ه بنظرة هبلثو نبهتوةععة هه بث اهذا هةتةععفا
ه:ه لآتاه بنثوهعل هوابكاهوأحىااهه بفتغةرهذا هتناوبته بتاه بساحق ه بار سات

 :العاطفية المثيرات مفهوم -

فعهرغحاتههأوهفاهخلالهتو عقهاه بفسععتهلكهوأثاسععة هفرععاعرهبثابهه بىاطتة هه بفرةر تههتسععى 
هه بفنتثاتهههتستفاهفاهتقةةمه بفارا هلاه بقةف ههأاهفتااذاعل هعار هه بىاطتة هههاهوتقومه لاسترار  ثتةاثاته
يهههتافاه بقةفع هوبااههو بوظةتةع هبهعاهعقط هه بنتىةع هو بتو ئعاههعنهعاه بفىلا هه بىعاطتةع ههه بىنعايعععععرههعاهأةةعععععا

يه(هه بفحعارعععععر ههغةر) بتثرحع هو بخحر ههههأ هعاههحعابفنتثعات هه بفرتحطع ههو بتثرةحةع  ععناههههبعابعك ههبهعااهوعقعا
هتثرح ه سعتخا مهوتىا هنتائجهه بفرغوح ه برفو ههأوهحابيعوره بفنتجهتسعى هبرحطه بىاطتة هه لاسعترار 

هو بفرععععاعرهه لأثاسععععة ههبلإعلااه بتثرةحة ه بىنايععععرههحثة هترةر بفنتجهأوه بىلاف ه بفىلاهعنهااه
 Mihm, 2013; Couwenberg etخاصه)هحرععالهه بسععلواة ههو لاسععتثاحاتههو بخةالهو بىو طف

al., 2017.)    
 برةععاههبلفسععتهلك هوتدااهعل ههه لاثتفاعة هأوهه بنتسععة هه لاثتةاثاته بىاطتة ه بفرةر تههوتسععتهاف

هأوهلةثاحة هفرعاعرهتخلقههأاهتثاولههأنهاهه بفنتثاته بفىلاهعنهااهحفىن  قتنااهه با هةفااه اتسعاحههفا
هعاه لإةثاحة ه بىاطتة ه بفرةر تهأاهةىناهوذا هه برععععر ا ههعل ه بفسععععتهلكهتثت هههوثا اههعاهسععععلحة 

ههأاهثةاهعاهبلفسععععتهلاةا هعنههه بفىلاه بفنتجهه سععععتخا مههوف  ةاههعل هعو ئاههتدااهه لإعلانة هه برسععععاب 
هبمهةقمهلا ههتثعا هأاههةفااهه بتاه بسعععععلحةع ههو بىو قعبهعل ه بخطر ههتداعاهه بسعععععلحةع ه بىعاطتةع هه بفرةر ت

    .(Jovanović et al., 2017; Kim et al., 2017عنهه)ه بفىلاه بفنتجهحاستخا مه بفستهلاوا
أوهه بتىلههراواههلإرار ه بفسعتهافهتسعى ه بثفهورههبفرعاعرههفرةر تهأ هوترعفله بفرةر ته بىاطتة 

ههلاسترار ههه بىاطتة هه(اهوتسى ه بفرةر تGebreselassie & Bougie, 2019 لاستثاحاته بىاطتة ه)
هعاه بفسععععتهلاواهةرغبههحثة هو لإقناع ه بتىاطفههتيرةرههبتثقةقه بفسععععتهلاةاههبااههفىةن هفرععععاعر
  .(Zhang, 2019رر اه بفنتثاته بفىلاهعنهاه)هطرةقهعاه بخاي ه بىاطتة ه ثتةاثاتهمهلرةاا
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ه بىاطتة هه لاسععععتثاحاتهبتثسععععةاه برسععععاب ه لإعلانة ههفثاولاته بىاطتة ه بفرةر تههوحابكهتىا 
هه بفرةر تهههفاههنوعه بىاطتة هه(اهوتىتحره بفرةر تHur et al., 2020بلفنتجه)ه بفلفوسععع ههغةرهبلف  ةا

هحالإعلااه بىاطت هلرار هطرةقههعاه بفنتجهنثوههبااه بفسععععتهلكه بىاطتاه لاتثاهههتثت هه بتاه لإعلانة 
هعاههفرةر ته بىو طفههفاههفختلتع ههوقعاهتىتفعاه بثهعاته بفىلنع هأنو عاههفثعاا ههلعلانةع ههيعععععور ههبحنعاا

ه بتااذ ه بسععلحة هفرلههأوه بىاطت ه لإةثاحة هسععو اهاانتهفرةر تهبلىاطت هه لإعلاناتهبتثسععةاهفنتثاتها 
   .(Zheng, 2020ابكه)هراحههو بخوفهوفا

بلفسعتهلكهعاههو لاثتفاعة هه بفرةر ته بىاطتة هتسعتهافه لاثتةاثاته بنتسعة وةتةع هففاهسعحقهأاهه
تعخعتعراه بعثعو ث هه اعععاعععع ه بعفعرعةعر ته بعتعاه ةعىعاع ه بعلإععلااه وأاه بعفعثعتعواه بعىعععاطعتعاه  بعفعقعععامه لأولاه
 بسعععةاوبوثة هوتتثاو هفسعععتوةاته بتيقلمه)أ هالهفاهذوهفيبوف(هبااهفتلقاه برسعععاب هسعععىةايهلإرار هه

عل ه برععععخيععععةاته لإعلانة اهو بفدرر ته بيععععوتة هه بىاطتة هطو ه بفرةر ت لانتحاههباةهاهوقاهتن
و بحيعرة اهو بىحار ته بفرةر ه بتاهفاهرعينهاه سعتثةعارهااع ه بفرعاعره لإةثاحة هو بسعلحة هعاهوثا اهه
فتلقاه برسععاب هو لاسععتثو اهعل ه ذتفافههورععغلهتتاةرههحفاهةثت ههعل ه تخااهقر رهرععر اه بفنتثاتهه

هاهنهاة ه بفطاف.هه بفىلاهعنهاهع

    أبعاد المثيرات العاطفية:   -

ههفسععتتةضهههنثوههعل ه بفرةر ته لإعلانة ههفاههفىةاههنوعهحاسععتخا مهه بتسععادله بخاصههتمهار سعع هبقا
ه بفنتجهعل ههاحةرهثعاهلب ههتىتفعاهه بفرةرههعىعابةع هأاهه بحعاثرواهو عترضهفثعاله بتسعععععوةقهو لإعلاااهعا

ههتوظةفهههأاههتحةاهه بفنتجه بفىلاهعنعهاهافعاههنوعههتطعاحقههأاههةثعبهه بفرةر تههأاههةىناههعنعهاهوذعا هه بفىلا
هه بنتىةع ه بثرعةع هه سعععععتخعا مه بفىلوفعاتههفاهه سعععععتخعا مهتىحةر تهفثعا ةع هحعالايهههفعهه حتاعار يهههأاررههفرةر

هغةرهرسععععائله بفىلنواهةسععععتخامههقاههابك ههعل ه لإرار اهوعلاو ههتيععععورهأوهلار كهتى  ههبلفنتثات
ها ار هأاهذعا ه برعععععياهعاهه لأحثعا ههوتظهرهه بفسعععععتهلاةااهه نتحعاهههفتوقىع هلانت  عههغةرههأوههفتنعاسعععععقع 
عاههههلنرععادههةتمهه با هحابتناقضهأاررهه لإعلااهتتيرره بفاتسععح هفاههعةفاهةتىلقهحابفىلوفاته بفسععتهلاةا

هفتةا يههسعةاواه بىاطتاه بفثتواهعل هأاههأخراهه بفتوقى اهوقاهأااتهار سعاتهغةرهه بفىلوفاتهطرةق
(اهCouwenberg et al., 2017فسععتواه لاسععتغر اه)هأوه بفنتجههعئ ههعاه بنظرهحغضهها لعلاهلأ 

 بتائا ه بفاتسععح هه بفنتى هأوه بتاهتحر هوحالإةععاع هلب هابكهأااتهحىضه بار سععاتهعل هأاه بفرةر ت
 برععععععر ااههه بفنتجهعناه بتاهتحر هخيائعععصهه بفرةر تهفاههعىابة هأاررههفاه بفنتجه بفىلاهعنههتاوا

 بفنتجهأاررهتتيععةلايهوتثتو هعل ه بارةرهفاههخيععائصهعل هوقاهةرثعهابكهباواه بفرةر ته بقائف 
  (.Kim et al., 2017 بفىلوفاته بتاهتتطلبهثها يهاحةر يهعاهتتسةرذاه)

و برر اه لاناعاعااهه بىاطتة هه لإعلانة ههههوثة هتسى ه بار س ه بثابة هبتناوله بىلاق هحةاه بفرةر ت
يهبفاهأسعععترتهعنههفر ثى ه بار سعععاته بسعععاحق ها ته بيعععل هوفنهاه)وو (هو بتاهKhanna, 2016عقا

(ه بتاهJovanović et al., 2017تناوبتهرلار هعرععرهحىا يهبلفرةر ته لإعلانة ه بىاطتة اهوار سعع ه)
 ههينتتهاهعاهحىاةاهرئةسةةاهوذفاه بفرةر ته برخية هوتةمهأرحى هعررهحىا ياهو بفرةر ته لاثتفاعة

(هو بتاهتناوبتهاهفاهخفسع هعرعرهحىا ياهعلقاهتمهMogaji et al., 2018وتةعمهسعحى هأحىاااهوار سع ه)
 لإعلانة ه بىاطتة ه لأاررهثا ر هوتار ر يهعةفاهحةنهمهو بفتفرل هعاهه بتراة هعل هار سع هأحىااه بفرةر ت

 لإعلاناتههههعاهو لأطتاله بنسعااههتوظةفهه لإعلاناتاهوفرةر تهعاهبلفنتثاتهه بفرعاذةرهت اة ههفرةر ت
 بخوفهو بتااذ اهواابكهههو بتاهتىرفهحفرةر ته لاذتفامهحالأسععععر اهحالإةععععاع هلب هالهفاهفرةر ت

يهأاهبالهفنهاهتيرةر تهخايع هوفتحاةن هعل هههه برسعاب هه بثسعة هعاه بفرةر ت  لإعلانة اهثة هتحةاهأةةعا
هعةفاهةلا:ههةر ت برر اه لاناعاعااهوحنااهعل هابكهسةتمهتناولهذاهه بفر

ه

ه
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  في الر(اااااالاة الإ  نياة مثيرات )الجماا,  والاتتماام بااة(ااااار ( توظي  الن(اااااا  واةطفاا,  -1/1
(Family appeals – Beauty appeals:) 

ههأاو رههوتطورهه بنسائة هحابثرا هفاعوعهاحةر هأاااةفاهحاذتفامه لإعلاناتههعاه لإنا ههظهورههثظا
بلفرأ هعاه لإعلاناتهه بتقلةاة هه بيعورهه نترعارهه بسعاحق هعاهه بار سعاتههوقاهارعتته بفثتفعاهعاهه بفرأ 

اىارةع هبز ةاااهوفسعتثةعر ته بتثفةلهه لإعلاناتهه بحةوتاهتلاذاهظهوره بفرأ هعاهألاهوذاهرحات
ههحالأعاارهههةتىلقهه با هه بفىرعاهولاسععععسععععو ره برععععىرهوفاهرععععاحههابكاهبتتثاو هتلكه لإعلاناته بحىا

يه بتراة ههفىةاهفاهرعينههأاهةاواهعاهيعاب ه لأسعر  هسعلوكه تحاعهوأذفة ههو بفىتقا ت بةرعفلهأةةعا
فثاوب هلرار ه بثفهوره بفسععتهافههحينهاهويععتهاهةفااهو بتاه بثسععاة ه بفرابة هبلفرأ  ههعل ه بيععور 

أوهو نهاه بثا بهبرععر اه بفنتجه بفىلاهعنههههوثثفهاهرععالهاههفاه بنسععااه بتاهتسععى هبلويععولهلب 
(Zotos & Tsichla, 2014; Davis, 2016; Wang, 2018; Sharma & Das, 2019).   

هبلثةا هو بتاهأيعحثتهحفراح هنفاا ه بثفةلاتهحيعورهوبقاه  اهذو ه بنسعااهفاهفختلفه لأعفار
هاونهاهسععععىةا هفاهوثه ه بنظره بخايعععع هحهماهثة هتظهره بنسععععااه بثفةلاتهعاه لإعلاناته بثةا 
ههةسعععتخافهاهههوحابتاباهه بارةر تهلبةهاهتتطلعهيعععور هوذاه بفنتثاتاهحيثا هوفثاط حابطاق  ههوفلةئ 

 بىاطتة هحاسععتثةععارهعائا ه سععتخا مه بفنتثاتههه بىو فلههحىضههبيععابثهماهوعلةههعناهلرار ه بفىلنوا
 بفىلاهعنهاهعاهطرةقهظهوره بنسعااهعاه لإعلاناتهحيعورهثا ح هنتةث ه سعتخا مهتلكه بفنتثاتهفاه

يهبتثقةقه بتو عقهفعهفاهةسععف هحابثفالههبثفهوره بفسععتهافهفاه بنسععاارععينههلقناعه  حرععر ئهاهسععىةا
 بحرعععععر هههحثفعالهه بفظهرههو ععا هه بفرعابااهافعاهذوه بثعالهعاهلعلانعاتهفسعععععتثةعععععر ته بتثفةعل

(Christoforou, 2015; Das & Sharma, 2016; Davies, 2016.)      

يه ةعاا هوتةر  هعل هعىعابةع هتلعكه لإعلانعاتههاعافابةعلههه لإعلانعات لأطتعالهعاههههتفرةعلههوتىتحرهأةةعععععا
اهحفاهةرةره سعتثاح ههثاث هلب ه بثفاة حلأطتالهأحرةااهوةعىتااهوعتوةةاهواهثة هةظهره حرعالهخاص

عاطتة هبااهفتلقاه برسععاب ه لإعلانة هفاه لأفهاتهو لآحااهتاعىهمهنثوهرععر اه بفنتثاته بفىلاهعنهاهه
(Seu, 2015اهوحابكهتنطو)بر حط هههقو ه هلرار ه بىاطت هحتوظةفه لأطتالهعاه لإعلااهعل هتسخةر 

حةاهأعر اه لأسر هلإرار ه بىلاق ه بتىاطتة هبااه بفراذاةاهبتلكه لإعلاناتهعاهطرةقهلظهارهه بىاطتة 
اهحفاهقاهةدا هلب ههثاث هلب ه بثفاة حوبلخطرهوعاث ةاهعاهفسعععاعا هأنتسعععهماهه لأطتالهفىرةعععةا
تلقعائةع هلاهلر اةع هعاهفىظمه لأثةعااهنتةثع هلإرعار هغرة  ه لأفوفع هأوه لأحو هبعاةهمهههةع  سعععععتثعاحع هاةنعافةا

( حهمه لعلانععاتهSeu, 2015;  Palomo-Vélez et al., 2020وعفقه لإثسععععععا ه وتىتحره (اه
ه بثتاةاتهو برافحوهوفطهر ته بثر رةمهوغةرذاهفاه لأفرل ه بحار  هبابكه بنوعهفاه لإعلانات.

 لاذتفامهحتىابة ه لإعلاناتهحفرععععارا ه لأطتالهو بتاهترةرهوتسععععتهافه لأطتالهوفاهبح هأاه  اهه
أنتسععععهمهوترععععثىهمهعل ه لإبثالهعل هو باةهمهبرععععر اه بفنتثاته بفىلاهعنهاهانعلاناته بثلوا؛هه

و لأثاة ه بتاهظهرهحهاه لأطتالهه برواولات هوأبىابه لأطتالاهوابكهحالإةاع هلب هلعلاناته بفلاح  
 ,.Rodríguez et al., 2016; Bakir et al بثا بهعاهاورهعارةعععةاهبز ةااه)او ه بفظهره

2017; Gordon, 2019; Saltık, 2019 .)   
هأاو ره بنسااهو لأطتالهعاه لإعلاناتهوبىلهفاهأذفها؛ةوثاه بىاةاهفاه بنفاا ه بتاهتوة هو

 ( وتتج(د في؛Traditional Rolesالتقليدية ) اةدوار -أ 

 الإ  ن الفردي المتعلق بك, شخصية في الإ  ن  لى حد :   ▪

ه بفن بااهحفاهةثساهه بتاحةرهحفهامهةتثل ه باوره بتقلةا هبلفرأ هعاهاونهاهرح ه بفن له بفىنة 

وأمهيععابث اهو بتاهةقعهعل هعاتقهاهفسععئوبة ههه وث ههتاواههأاهعاهثةاتهاهألاهوذوهه لأسععاسععاهه باور
(اهZotos & Tsichla, 2014; Wang, 2018 لاسعتهلااة ه بخايع هحالأسعر ه)توعةره لاثتةاثاتهه
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 لاطفئنااهعاه تخااه بقر ر ته برععععر ئة ه بتاهتتناسععععبهفعههها ئف هلب هوذاهعاهابكه بيععععااهحثاث 
 ثتةاثاتهأسعرتهاهعاهةعواه بفة  نة ه بفثاا هبهااهوبىلهلعلاناته بفنظتاتاهو بفطهر تاهو بسعفااهه

هفرل ه بتوةةثة ه بحار  هبها ه باور.هههوفاهراحههابكهفاه لأ

 لأطتالاهعحابطحعههتناسعععبه بتاه لإعلاناتهعاهعقطه لأطتالهتفرةلهغابحايهعل هعاهثةاهةتمه بتراة 
بزطتالهانعلاناتهفلاح ه لأطتالاههه برععععخيععععة هه بفنتثاتهلعلاناتههعاههتو ثا يهههأاررهةاواه لأطتال

حاافله بثةوة هو بنرعاطهلرره سعتخا مه بفنتثاتههوثتاةعاته برةععهعل هسعحةله بفرالهو بتاهتحر ذمه
هرحفاه لأطتالهةسعععععتهافهلعلااهعاهطتلهفاهأاررهوثواهه بفىلاهعنهعااهوذناهتثاره لإرعععععار هلب هأا

يهه بفنتجهةثىل  ,Zantides & Zapiti, 2011; Gordon, 2019; Saltıkحرعععالهأاحره)ههفرغوحا

2019.)   
 زري الذي يجمع بين الن(ا  واةطفا,:  الإ  ن التآ ▪

هعناههواابكه لأطتال هه لإعلااهعاهه بفرأ ههحتفرةلهه بخايععع ه بحثو هفاهه بهائله بامهفاهه برغمههعل 
يههذناك هتثاةاهيعىوح هفاهه برغمهه لأطتالاهوعل هفعهه بتثارة هه لإعلاناتههعاهه لإنا هبتفرةلههففة  يهههنفطا

 ,Zantides & Zapiti بار ساته)ههفاهه بىاةاههأاههللاهه لإعلانات ههبهاهههو بتر افة هه بفتآ ر هه بتيرةر ت

2011; Zotos & Tsichla, 2014; Seu, 2015)هعفةقهحرالهتدرره لإعلاناتهتلكههأاههلب هترةره

 بحىضهايسر هتتفتعهحيث هوثةا هههححىةهمههو رتحاطهمه بحىضه بفراذاةاهبحىةهمههلار كههاةتة ههعل 
هسىةا هذاائ هلا ه ستخافو ه بفنتجه بفىلاهعنه.ه

ههعةفعاهحةنهمهه لاثتفعاعةع ه بفسعععععاعع هتقلةعلهلب ههوتهعافه لإعلانعاته بتاهتثفعهحةاه بنسعععععااهو لأطتعال
 لأطتالهوةععععرور ه بثتاظهعل هيععععثتهمههبحر ا ههلار كه بفرععععاذاةاهفاه لآحااهو لأفهاتههوتى ة 

 بتئع هههلإقنعاعههحفرعاحع هفثعاوبع هه بطتعلههعوثواهه هحعاقتنعااه بفنتثعاته بفىلاهعنهعااونظعاعتهمه برعععععخيعععععةعه
يهه لأطتالهتقاةمه بفنتجهعاه بفقامه لأولاهوحنااهعل هابكهةتمههوفوروقة هه بفىن ههحيعااه بفسعتهاع  هأةةعا

يههفرتحط هه بفنتثاتهذاهه بفن بة هلأاهه بفنتثاتهلعلاناتههعا  بوعاههوتنفة ههه لأسعععر ههرعاة ههحتار ههثتفا
 (.Zantides & Zapiti, 2011 بيثاه)

وعاهذا ه بيعععااهةفااه لإرعععار هلب هحىضهفاهتلكه لإعلاناتهفرل؛هلعلاناتهفطهر ته بثر رةمه
 بتاهتقومهحن  ب ه بحقعه بفتسعععخ هعل هههولريالااةتولهوغةرذااهولعلاناتهفنظتاته بفلاح هاحرسعععةله

هفلاح ه لأطتالهحرالهتامهوسرةعه بفتىول.ههه

يهفعاهةاواههتلعكه لإعلانعاتهعاهه لآحعااههلإرعععععار هلب هأاهظهوروتثعاره  ه بعا ئر هعاههقلةلايهههحىةعاي ههغعابحعا
هفىهمهوذاهةرععغلاه باوره برئةسععاهه لأفهاته لأسععر اهحةنفاهتظهره بفااة ه بتاهةظهرهعةهاهحاقاهأعر ا

(Sharma & Das, 2019).  
     (:Decorative/ Beauty Rolesالجمالية ) اةدوار في المرأ  -ب

ةلاثظهحرعالهعامهتوثهه بفىلنةاهلب هتاوةاهيعور هاذنة هبلفنتجهفلتيعق هحيعور ه لإغر اه بتاه
تنحى هفاه لأنر ه بفيعععاثح هبلفنتجه)م بفواةل م(هأوهتلكه بتاهتثفلهنت ه لإةثاا تاهوةتةععع هابكه
ر هحيعت هخايع هعةفاهةرتحطهحفنتثاته بىناة هحابحرعر هوفسعتثةعر ته بتثفةلهو بفلاح ه بنسعائة ه بتاخ

يهههحابثفالهو بثااحة هه بفهتفاتهو بتاهتىا ه ذتفافاته بفرأ ه بفىايعر اهعابنسعاا لااتسعابهههتسعى ها ئفا
 ;Zotos & Tsichla, 2014 بفظهره بفراباهوتاواهأاررهرغح هعاه قتنااه بفنتثاته بفىلاهعنهاه)

Christoforou, 2015; Das & Sharma, 2016; Davies, 2016.)  
   (:Non-Traditional Rolesاةدوار غير التقليدية )المرأ  في  - 
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ه بفن له بتقلةاة هخار ههغةرهه لأنرععععط ههوترععععفلهظهوره بفرأ هعاه لإعلاناتهوذاهترععععاركهعا
ه بتوثههها تهاهحالإةععاع هلب هظهوره بفرأ ( بقامههوار هه بثوبفههاابفرععارا هحالأبىابه برةاةععة هفرل)

 بوظةتاهعاهيعععععور هفهنةع هفثترعع هاعابخحةر هعاهفثعالهفعاهحرعععععاعلهةىا هقعار تهعاه بىقلةع هو بعاذنةع ه
وفاه بفرةرهوفرععععاراتهاه بثاا هعاه بثةا ه بىفلة هانوعهفاهاسععععبه ثتر مه با تهو ذتفامه لآخرةااه

لأاحةعاتههبلاذتفعامهأنعههعل ه برغمهفاهأاهاوره بفرأ هعاه بفثتفعهحعاأهةتثولهفنعاه بسعععععتةنةعات هللاهأاه 
عاهتلكه لأاو رهعاه لإعلاناتهه بنسعااتيعوةرهةتمههاحةرهقحلهأاهه ب فناهه بتيخره با ته بيعل هترعةرهلب هه

 ,Zotos & Tsichla, 2014; Wang)ههرحعاته بحةوتذاه بتقلةعاةع هاياو رحعهههفقعارنع ههغةره بتقلةعاةع 

2018; Sharma & Das, 2019.)    
   (:Sensations or Sensory Appealsالإ  نية )المثيرات الح(ية بالر(الة   -1/2

لإثااه بىلافاته بفىلاههثو  هفتلقاه برسعاب ه لإعلانة هتسعى ه بفرةر ته بثسعة هلب هثابهثفةع
(اهثةع هتىا ههAbbas, 2014 بىعاطتاه)هه بفسعععععتواههعل هه بىفلااههفعههعنهعااهوحنعااهرو حطهقوةع 
 بفثت  ه) بخايع هحثاسع ه بسعفعاه بحيعراه بتاوااه برعماهو بلف (ه بفرةر تههه بفرةر ته بثسعة هااع 

بلفىعاناه بفثرا ههه لإعلانةع هه برسعععععابع ههفتلقابتفةة ه بفنتثعاتهعاه بلاوعاهحفعاهةنىا هعل هلار كهه
     (.Krishna et al., 2016)هه بفرتحط هحابفنتج

يهعاهفثاله بتسععععوةقاهوترثع بحيععععرة ههه بفرةر تههوتىتحر  حتلكههه لاذتفامها ة حه لأارره سععععتخا فا
هخفسعةنةاتهعاهعنهاهو بفسعتخاف هعاه لإعلااههحابفنتثاتهه بتيعفةفاتهو لأبو اه بخايع ههلب ه بفرةر ت
 لأثفرهعاهههحابلواههوتفةة ذاه فرأ هثسعاهرعالههعل ههاواااولاهتيعفةمهأحر ذاهوبىلاهه بفاةعاهه بقرا

وتفرله بفرةر ته بحيرة ه) باةاور تهههه(اErenkol & AK, 2015)هه بثفلاته لإعلانة ه بخاي هحها
رئةسعة هبتىابة ه بفثاا تههأوه بتيعافةماهارثاته لإةعاا اه بيعوراه برسعوفاتاهو لأبو ا(هأثاهأذمه ب

يههوبااهثفابة  ههلأسعحابهعقطهاهبة  لإعلاا هبلطىم هه بفاركه بتيعورههعل ههقو ههتيرةرهفاهبهاهبفاههأةةعا
يههو با  ههةسعععععتخعامههغا ئةع هفو اههعاههلعلااهأ هعناهه بو قع هوعااه بتعاوقةع هه لأثاسعععععة ههةتواههفاههأثةعانا

 بفنتجه بفىلاهعنهاهههفعهه بتتاعلهعل ه بفثااا ه باذنة هأوهتخةله بفرععاذاةاهبتثتة  بحيععرة هه بفرةر ت
وترةرهرغحتهمهعاهه بفراذاةاهرهة هتثت ههباةا هحيور ه لأطىف هوةتمهابكهفاهخلالهتيوةرهوويف

افاهأاهثااحة هعرضه بفنتجهحالإعلااهبة هفاهرععينهاهه برععر ااههقر رههخاا تههعل ههتثرحتهاهوترععثىهم
 سعتثةعاره سعتثاح هتلقائة هعثسعباهحلهتفتاهبترعفلهتاوةاهوثتظهيعور ه بفنتجه بفىلاهعنههعاها ار ه

 ;Cornil, 2015; Esmailpour & Zakipour, 2016 بثفهوره بفسعععععتهافهبتتر تهطوةل ه)

Krishna et al., 2016; Motoki et al., 2019; Palcu et al., 2019 .)     
فرلهف ةجهوذاهتهة هراناهأذمه بفرةر ته بثسعة ه بفسعتخاف هعاه لإعلاناتا بسعفىهوتىتحره بفرةر ت

و بتاهترةرههه لأيعععو ته بفرتحط هحاسعععتخا مه بفنتثاته)اييعععو تهرقائقه بحطاط ه بفقرفرععع فاه
 باواااولاهو با هحاورههةرةره برععىورهحياه برععىورهحاونهاهطا ث اهو بيععوته بيععاارهعاهرععربه

ياهوأيعو ته بففرلةاههه بفوسعةق ههلب ههحالإةعاع (اهه بفرعروبهفنى   بتاهلاهةخلوهفنهاهأ هلعلااهتقرةحا
هلرار هثاسع ه بسعفعهبااه بثفهوره بفسعتهافاهوابك بفسعتخاف هعاهو بفىلقةاهوغةرذاهفاه بفدرر ته

يههعنيعععر يههحاعتحارذا وسعععلواةاتهمههههوفاهرمهتتةعععةلاتهم بف  ثة هههتهمابثههعل هبةدررهةسعععتاع ههثةوةا
 ,.Esmailpour & Zakipour, 2016; Garg et al., 2016; Krishna et al برععععر ئة ه)

2016.)    
ه

ههحفنتثاتهاهههورحطهاههاابفوسععةقاهه بسععفعههثاسعع ههفرةر تهحاسععتخا مه برععرااتهفاهه بىاةاهقافتهوبقا
ه بنتسععة ه بثو نبههعل ههبلفوسععةق هه بفختلت ه بتيرةر تهفاههبلاسععتتاا اههعنهاه لإعلااههعاههفحارععرهحرععال

ه بتو عقههفسعتواهفاهت ةاهاذنة ههثاب هه بفسعتفىةاهعاه برحطههذا هةةععههثة اههبلفسعتفىةاهو بتسعةوبوثة 
ههتاارهههعفلة ههبتتىةلههقوة هوسعةل ههتىتحره بفوسعةق ههأاههرحته بسعةااههذا هوعااهعنهاهه بفىلاهه بفنتثاتهفع



 

 

 

(688) 

دور المثيرات العاطفية في تحفيز الشراء التذكري والإيحائي في ظل    مروة سعد محمد الشنواني  /أ
       انتشار جائحة كورونا 

 م2021 يوليو  الثانيالجزء  ( .12)العدد  -( 7المجلد )                              التجارية المعاصرةمجلة الدراسات   

 ;Garg et al., 2016)ههحىاهعةفاهه برعععر اهسعععلوكههتثتة هرعععينهاهفاهو بتاهعنهاهه بفىلاهه بفنتثات

Krishna et al., 2016; Randhir et al., 2016; Ortegón-Cortázar & Rodríguez, 

2017; Ҫupi & Morina, 2020.)  
ههعاههتطحةقهاهه قتيععععرهثة هه لإعلاا هفثالهعاهظهور يههه لأقلهذاهه بتاواهثاسعععع هوتىتحرهفرةر ت

ه بىلفا هه بتقامهحتةععلهأنهههللااهه لأغاة هو بفرععروحاتههحاختةارههةتىلقهعةفاه بطهوههعاهفثالههعل هه بحا ة 
ههفعهه بفطلوبه بتاةفههبتثقةقهو بفسععععوقةاه بفنتثةاهقحلههفاه بتاواهثاسعععع هو سععععتغلالههلا ر هأفاا

 ;Randhir et al., 2016; Ortegón-Cortázar & Rodríguez, 2017)ه بىفلااههتتةععةلات

Motoki et al., 2019ههلب ههو لإعلااهه بتسعععععوةقههفثعالههعاهه بتعاواههحثعاسععععع هه لاذتفعامههوةرثع(اهه
هعاهه بحيعععرهتغطة ههفعهه بتاواههتثاربههأوهه ختحار ته سعععتخافتهثة اهه بفاةعععاهه بقراههسعععحىةنةات
 & Erenkol)ه لأعةععلهه بفا اهتثرح ههعل هوثسععهمهه بفرععاذاةاهرععهة ههلإرار ه بفقارن ه لإعلانات

AK, 2015.)   
 بلف هعاههعنيعععععرههوعةفعاهةتىلقهحفرةر تهثعاسععععع ه بلف هوعل ه برغمهفاهأنعههةيعععععىعبهتوعةر

ههتمهتيععوةره برععخيععةاتهحالإعلااهوذاهتقومهحلف ه بفنتثاتهوويععتهاههه لإعلاناتاهعقاهتحةاهأنههلا 
بفلف ه بفنتجهو با هةتثققهفاهخلاله بتخةلههله بثسا هو بنتساعاه بتتاعهحاةلايهههةاواهابكههأاهةفاا

يهههأوه بفثااا ه باذنة اهواابكهعةفاهةتىلقهحفرةر تهثاسع ه برعمهثة هتحةاهأاه بر ئث  اور يههتدا ههأةةعا
يهعاه ةعاا   لإعلانعاتهعاهطرةقه بفدرر ته بتيعععععوةرةع هحعالإعلااهو بتاهةفانهعاهلرعار ههههعىعابةع ههذعافعا
 ,.Krishna et al)  وتثتة ذمهعل هتخةعله بر ئثع ه بفنحىرع هفاه بفنتجه بفىلاهعنعه بفرعععععاذعاةاهه

2016; Ruzeviciute et al., 2020. اهوةظهرهابكهعاهلعلاناته بىطورهحيت هخاي)      
هتيرةرهبهه بفتىاا ه لأثاسععة هلإرار هةسععى ه با ه لإعلااههأاه لأحثا ههأظهرتاهه بسععةااههذا هوعا
فرلايههه بطىعامههتنعاولههفثعااعا ههتقنةعاتههأاههفاهه برغمهعىلااههحفتراذعاههثعاسععععع هعل ههحعابتراة ههفقعارنع هأقوا
هوخايع اهه بفنتجه بفىلاهعنههرعر اهنثوهفتلقاه برسعاب ه لإعلانة هواععهحابثوعه برعىورهلرار ههةفانها
هيل بفتهه بفخهنراطه ةاا ههعاهاورههفاههبههبفااهه بغا ئة ههبلفو اهه بثر ر هه بفثتواههلحر  ههفاههتفانتههلا 
هباةههه بثسعاهه لإار كههفسعتواهحرععههةتىلقهعةفاهلةثاحة ههأاررهةاواه بتاافلاه بتيرةرههأاهللااهه بىفلة ههحهاه
(Krishna et al., 2016; Petit et al., 2016.)    
   :Celebrities Endorsement Appeals))تزكية المشاتير للمنتجات  مثيرات  -1/3

لعلانة هتسععتخامهيععور هوفاان هه سععتر تةثة تفرله بت اة هأوه بتويععة هفاهرععخيععة هرععهةر ه 
يهلب هتةسععععةرهتىرفه بىفلااهعل ه بىلاف  هو سععععتاعائهااهه  بفرععععاذةرهعاه بتروةجهبلفنتثات هسععععىةا
وتفةة ذااهو بفرعهورهذوهرعخيعة هفىروع هواوهفاان هتثىلهالفاتههوأعىابههفلثوظ هفاهقحلهغابحة ه

حلورتهعاهحةئ هرقاعة هفىةن هخلالهتههفىثحةهمههبااهطةح هاذنة ههحيور ه بفراذةرههةتفتعهثة  بفثتفع ه
و بثفلاته بسعععةاسعععة هأوهعاه لإنثا  ته برةاةعععة ههو لأغانااهو بفسعععلسعععلاتأاو رذمهعاه لأعلام ه

      (.Awasthi & Choraria, 2015)هوغةرذا
عاه لإعلاناتهتىتحرهحفراح هتوظةفهبرعخصههبلفنتثاتهه بحاثرةاهأاهت اة ه بفرعاذةرهههحىضوةراه

عاهلعلااهفاهبلارعتر كهعاهتقاةمهفنتجههه-فرعهورهحرعالهعامهبلثفهورهأ ههه-هىلناةتفتعهحالاعتر فه ب
اههعنههه بفىلاهه بفنتجهبها ههقةف ههةثققههعةههفرغوبههحرةقههبلإعلااهةثىلههففااهههفاهأوه بتوية هحاستخا ف

 Gupta et al., 2015; Priyankara et)هوفيعا قة هتفة  يههأاررهحرعاله لإعلااههلحر  ههعاههعةعلايه

2017al., .)   
وةتفرلهثوذرهت اة ه بفرعععاذةرهبلفنتثاتهعاه لإعلاناتهعاهرحطهونقله بففة  ته بتاهةتفتعهحهاهه
 بفرعاذةرهو بتاهتمهتتةعةلهاهفاهقحلهفىثحةهمهفرلهبةاقتهمه بحانة هأوهأسعلوبه بثةا ه بخاصهحهمهسعو اه

و بىروضهافسعتخافةاهبلىلاف هحرعالهفحارعرهأوهغةرهفحارعر هفاهخلالهظهوره بفرعاذةرهحالإعلاناتهه
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أوه بفنتجاهأوهحتويععةتهمهحاسععتخا فهاهوابكهبحنااه رتحاطهحةاه بىلاف هو بفرععاذةرهعاهاذاه بفسععتهلكاهه
حفاهةنىا هعل ه ةاا هثااحة ه بفنتجاهو ثتفابة ه بتيرةرهعل هتتةعةلاته بفسعتهلكهونو ةاهرعر اه بفنتجه

   (.Khupe, 2016-Pramjeeth & Majaye  بفىلاهعنهه)

وثة هأاه بفرععععهورهذوهرععععخصهفثراهااره سععععفههقاهةثابه نتحاهه بثفهور هوةرةره ذتفافهاه
و برةاةعةةاههها بسعةنفائةةففرلاتهه بففرلةاهو ب)عابفرعاذةرهرعخيعةاتهفىروع هفرلهنثومه بتلت ةواهو

ترثعهرععععهرتهمهلب هلنثا  تهم(اهةىتحرهههو باةاو بتنانةا ههأوه بفطرحةاه بفرععععهورةا هونثومه بحوب
توظةفه بفرععععاذةرهعاه برسععععائله لإعلانة هرععععالهفاهأرععععااله بثفل ه لإعلانة ه بتاهتنطو هعل هه

اهفافىروفهثةا يهلاسععتخا مهرععهرتههعاه بفسععاعا هعل ه بتروةجهبفنتجههفثحوبهو لاسععتىان هحرععخصهه
بكهحفراح هاعمهبلىلاف ه بتثارة هنههعنافاهةويعع ه بفرععاذةرهحاسععتخا مهفنتثاتهفىةن هةىتحرهالثة هه

 ,Saranganبهعاهه بفنتثعاتهو بعا هةنىا هعل ه ةعاا ه لإقحعالهعلةهعاهفقعارنع هحفنتثعاته بفنعاعسعععععةاه)

2016.)  
  (:Humour appeals) مثيرات الفكاتة -1/4

أ ههههاوفةا اهحفاخلههفدبفهأوهبىفلههفحتار هسعععاخر هفثااا ههحاعتحارهه بتااذاهه لإعلااهةويعععف
عىابة هه بتااذاهلأغنة هأوهفرععهاهحتةلمهسععاحقاهوترتحطهأوه بسععاخره بتقلةاه سععتخا مهطرةقههأنههةتمهعا
بهااهثة هقاهتىتفاههتتةةلههبلتااذ هونوعهاهوفااهفتلقاه برساب ه لإعلانة هحانثا به بتااذاهه لإعلاا

ثانبه بتااذ هعل ه بتثسعععةااهأوه بفقارن هحةاهعنيعععرةاهأوهأاررهبخلقهفوقفهعااذاهاوفةا اهلب ه
 بتلاعبهحالأبتاظهو لاعتفااهعل هعنيعععره بفتاثي هلإرار هروله باعاح اهللاهأنهاهقاهتقومهأةةعععايهعل هه

 .(Loheden & Ottinger, 2015)ه بسخاع هو بسخرة هحطرةق هفحابغهعةها
هلار كهأرارههه ثتفاعاههسعةااههعاه بفسعتثةعرههبلفرلهعاطتة ه سعتثاح هثوذرذاههعاههوتىتحره بتااذ 

هه بعا هه لأفرههأوهتقلةعا  ههاعلهفعاهذوهفعيبوفههعاهه بتاعاذع هحعالانثر فههااهثةع هترتحط به بهه بتنعاقض
هفاهعنهاههواعىهمهبلتىحةرههفتلقةها ههعل هه بفتروةععع ههو لاثتفاعة ه بنتسعععة هه بقةواههتختةفههعاههةتسعععحب
    (.Dozio, 2017أوه بةثكه)ه لاحتساف هخلال

ه مه باوفةاةامههفرلهفختلت هفيععطلثاتهفعهفتر افهرععحههحرععاله بتااذ هفيععطل هه سععتخا مههوةتم
 بتاهه لأسعاسعة ه بفو ةعةعههأذمه لاثتفاعاهو بنظامهو بطقو هه بتقابةاههوتفرله مه باعاح مهوه مه بسعخرة مهو

ه بتاعاذع ههفرةر تههتنطو ههثةع اههفتلقةهعاههعل ه ذتفعامههتتفااهفاه لاسعععععتثو اههثت ههتحن هعلةهعاه بتاعاذع 
هخلابهاهفاهتسععى اهأوهسععاخر ههوفسععلة ههعااة هغةرهحلغ ه لاثتفاعاهه بو قعهفاه لاقتر بههفثاوب ههعل 

  (.Aker, 2016)بثابه نتحاههفتلقاه برساب هوتركه نطحاعهسارهةرتحطهحابفنتجه بفىلاهعنهه
ابا ار هأاررهفاههحههاونهاهتىلقه نترعار يههارر لأفةعثكهه بفثتواه بتااذاه بهها ت لإعلاناتهوتىتحرهه
وابكهبفاهتةعتةههفاهفرلهةسعهمهعاهثابه لانتحاههوتثسعةاهههه ة ه لأخرا لإعلانهه بفرةر تههغةرذاهفا

 بثاب ه بف  ثة هوفاهرمهترسععةخه لاتثاهه لإةثاحاهنثوه لإعلااهو بسععلى ه بفىلاهعنهاهعل هثاهسععو اه
(Nikfar et al., 2016 اهوعاهذا ه بيعااهأوةع)  Şimşek and  Şimşek (2016)  ههفرةر تهههأا

يهه لأاررههتىاهه بتااذ  برحطه بسعععلى هعاهاذاهفتلقاه برسعععاب ه لإعلانة هحطرةق هههه لإعلااهعاه سعععتخا فا
هطرةت هتستثواهعل ه ذتفافههوتثت ههعل هرر اه بسلى ه بفىلاهعنها.ه

يههه لأاررههلثااه بفرةر ته بىاطتة ههوتفرله بتااذ  ه بىابفا ه لإعلاناتهعل ه بفسععتواههعاه سععتخا فا
بلتعيرةرهعل ه بثعابع ه بف  ثةع هههه بتلت ةونةع هه لإعلانعاتههعاههوحرعععععاعلهخعاصههععاا ههو بتاه سعععععتخعافعت

) بتلاعبهحالأبتاظ( هو لأيعو تهغةرههبلفرعاذاةااه عتفاا يهعل هعنيعره بفتاثئ اهوحاسعتخا مه بتورة 
أوه بثراعاته بتهرةثةع هحعابعار عهو بسعععععاااهو بوثوهه بفةعععععثاع اهأوه بسعععععخرةع هو بتهامهههه بفىتعاا  

(Senthilkumar & Venkatesh, 2017; Satria et al., 2020.)ه

يهفاهأاه لإعلااهةثعب يهبااههةاواههأاههو نطلاقعا أاعاتههههبلاذتفعاماههةاواهفرةر يهههفسعععععلةعايهوفةعععععثاعا
فتلقاههههتثتة ههعاهتيرةر يهههار سععععاتهعاةا هعل هأاهفرةر ته بتااذ هتىتحرهفاه لاسععععتر تةثةاته لأارر

 Senthilkumar & Venkatesh, 2017; Naldo et بفنتجه بفىلاهعنهه)هعل هرععر اهه برسععاب 
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al., 2020وعل ه برغمهفاهابعكهةنحغاه بتعياةعاهعل هأاهتعيرةره بتاعاذع هعاه لإعلانعاتهةتوقفهعل هه(اهه
وةفةلواهه بفرلهةقارواه باةاهارث هتقحلهاهوفااهتتةععةلهاهفاهقحلهفتلقاه برسععاب ه لإعلانة اهعيوبئك

عل ههباةهمهةسعاعاهث ه بتااذ هه بتااذااهثة ه سعتثاح هبلإعلااهههأاررهحطحةىتهمهبلتسعلة هو بترعةه؛هذم
رععىورذمهحابر ث هو بسععىاا ه ةاا هلب ههتقةةمه بتثاربهو بتىافلهفىهاهحطراهأاررهلةثاحة  هففاهةدا ه

عقعبه بتىرضهبتلعكه بفرةر تهوفاهرمهخلقه لاسعععععتثعاحع ه بىعاطتةع ه بفنرعععععوا هعاهنهعاةع ه بفطعافه
(Grougiou et al., 2020.) 
  :(Fear appeals)الخو  مثيرات  -1/5

 بتوعة ه بيععثة هعاههأوههةتفرله بهافه برئةسععاهبلرسععائله لإعلانة ه بخايعع هحابترقةفه بيععثا
هتحاعه بسعععلواةاته بوقائة ه بفى   هبليعععث ه بىاف  عل هههفتلقاه برسعععاب ه لإعلانة وتثتة ههههترعععثةع

 بفنظفعاتهووثههعاهنثوهت وةعاه بثفعاععاتههوبقعاهثعابهابعكه ذتفعامه بىعاةعاهفاههاههوتثنعبهفعاهسعععععو ذعا
 بفسعععععتهعاعع هفاه بىفلااهحفىلوفعاتهترةرهفرعععععاعره بخوفهبعاةهماهوتعاعىهمهبتى ة هلثر ا ته بوقعاةع هه
 با تة هعاهطرةقهرععععر اهفنتثاتهااهوابكهحابتراة هعاهرسععععائلهاه لإعلانة هعل هتوةععععة ه بىو قبه

ةلةهاهتوعةره بتوعة هحرعععياهفخاطرهذاههه بسعععلحة هبلسعععلواةاته بةعععار هو بتاهترعععالهتهاةا يهبثةاتهما
 بسعلواةاتاهويعولايهلب هتقاةمه بوسعةل هأ ه بفنتثاته بتاهتسعاذمهعاهتغةةرهذاهه بسعلواةاتهفاهأثلهه
 بثتاظهعل هيععععثتهمهوتثنبهثاو ه لأفر ضاهوحفاهةنىا هعاهنهاة ه بفطافهعل هاععهأوهتثتة هه

 ,.Kessels et al., 2014; Kok et alفتلقاه برسععععاب ه لإعلانة هبرععععر اه بفنتجه بفىلاهعنهه)

2014; Ruiter et al., 2014.)   
حرعالههوتثا هلرار ه بخوفهافسعتواهعالهفاه لإرار ها هةر عقهة هقوة  بخوفهعاطت هسعلحوةفرلهه

يهه يهاةتها بر ذاهةرععالهبهمه بوةعععههههةاركه لأعر اهأاعنافاهعامهه يههلفاهثسععاةا لاهةفااهحرععاله هأوهنتسععةا
عل هارث هترعاةله لاتثاذاتهبااهفتلقاه برسعاب هههنىا ه سعتخا مهفرعاعره بخوفاهوحابكهة بتثامهعةه

  .(Dunbar et al., 2014)نثوه بثلوله بفوياهحهاهعاه برساب ه لإعلانة ه
هه با ععههتى ة ههأثلهفاهه بخوفهلرار هتثاولهفقنى ه تيععالهحاعتحارههوسععةل ه بخوفهفرةرههوةىرف

ههعاههنعاثفع ههسعععععار هغةرههععاطتةع هثعابع ه بخوفهه بعا تةع اهثةع هةىتحره بثفعاةع ههو تخعااهلثر ا ته بوقعائا
هواعابعكههعسعععععةوبوثةع ههقعاهتتركهثرعار يههه بىعاطتةع هه بثعابع ههذعاهههأاهه بفتترضههوفاهه بخطراههفرةر تههلار ك

فيعاره بخوفهأوهفثاوب ه بتختةفهههعل هه بقةعااهنثوههفوثه هوسعلواة هووثا نة هفىرعة  هه سعتثاحات
   .(Ruiter et al., 2014 بفنتجه بفىلاهعنهه)فاهتلكه بثاب هحرر اه

وةىتحرهفرةره بخوفهأثاهطراه بتيرةرهعل ه بثفهورهفتلقاه برسعععاب ه لإعلانة هو با هةهافهلب هه 
 بثتاظهعل هسععلواةاتهفىةن اهثة هةىا هفرةره بخوفه برسععاب ه بهااع هههتغةةرهحىضه بسععلواةاتهأو

تاهتثت هفتلقةهاهعل هلتحاعهوسععععةل هفىةن هبلتختةفهفاهلب ه نت  عه لاسععععتثاح ه بىاطتة هو بفىرعة ه ب
يهفاهتاواهعاهيععور هنيععةث هسععلواة ه  لإثسععا هحابةععةقهنتةث ه بتىرضهبابكه بفرةراهو بتاهغابحا

    (.Cossu, 2015فقاف هاتوية هعاه برساب ه لإعلانة ه)
يهحينهه تيالاتهه بخوفهه سعتخا مهفرعاعرههوةىرف هتثاولهتخوةفهفقنى هعاه برسعاب ه لإعلانة هأةةا

هبمهةسعتثةحو هلا هسعتثا هه بتاهه بىو قبه بسعلحة هه سعتثةعارههعاهطرةقه تثاذاتهمههتغةةرههحهافههفتلقةها
يهفاهأوةععثهGoldman, 2015 برسععاب ه)هبتويععةات عاه Tannenbaum (2015) (اهوذا هأةةععا

ه بتياةاهخلالههفاهه بخوفهتثاولهلرار هفقنى هرسائلههعاههحينههعحار ههار ستههثة هعرفهفرةره بخوف
   حابرسائل.هبلنيائ ه بو را هبمهةستثةحو هلا ه لأعر اهسةلقاهه با هو بةرره بفثتفله بخطرهعل 

وتثعاره لإرعععععار هلب هأاهفثعاوبع هلرعار ه بخوفهتحعاأهحعنرعار ه لانتحعاههلب ه بتهعاةعاهحفعاهةثىعلهفتلقاهه
 بفسععععيب ه بفطروث ه برسععععاب هةىتقاهأنههفاه بففااهأاهةتىرضهبلخطره بف عوماهوأاه بقةععععة هأوهه

 سعتخا مهفرعاعرههه(اهوعلةههتىتفاهعىابة Ruiter et al., 2014حابرسعاب ه لإعلانة هرعاةا ه بخطور ه)
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هبىامهه بسعلحة ه بقةعة هو بتاهتيعفه لآرارهخطور هأوهه بفرعال هرعا ههعاه برسعاب ه لإعلانة هعل هه بخوف
 بقار هعل ه بتيرةرهههحالإةعاع هلب هفسعتوا لإثر ا ته بفويعاهحهاهعاه برسعاب ه لإعلانة اهوابكهه تخاا

ليعاحتههحهااهه ثتفالهوةاركهبهاهةتىرضهقاه بتاهه بسعلحة هو بىو قبه برعخيعة هه بفخاطرههو بتاهتىا 
و بتاهتىا هاتعاا ه لاسعععععتثعاحع هحقحوله بثعلههههافعاهتتوقفهعىعابةع ه لإعلااهعل ه لإثر ا ته بفتخعا 
 بتهاةااهو بتاهحاورذاهترتحطهحاباتاا هههفتىولهذا ه بفويعاهحههعاه برسعاب ه لإعلانة هبتثةةاهأوهلحطال

حفاهةسعععترهعاهرعععر اهههحهاهه بفويعععاه لإثر ا تههتنتةاههعل هه برسعععاب هفتلقاههقار هه با تة ه بتاهتىا 
 Ruiter et al., 2014; Tannenbaum, 2015; Dillard) بفنتجه بفىلاهعنههعاهنهاة ه بفطافه

et al., 2017.)    

يهفاهة  بخوفهلإعلامه بتراهأاهسعلوكهفىةاه لإعلانة هحاسعتخا مهفرعاعرههسعاب ههر بتمهتيعفةمهوغابحا
عل ه بفااه بطوةلهلب هه با هقاهةدا هدا هلب هنتةث هغةرهفرغوبهعةها هفرله بتاخةاههفاهرعينههأاهة

يهفاهأاه بخوفSlater et al., 2016 ه)وعا ب لإعاق ه بثسععاة هأوه ه سععتثاح هةىتحرهحفراح ه(اهو نطلاقا
هخلالههفاههتتمه سعععععترعار ه بخوفهحعالإعلااهه لأ فعاتاههأوهه بفخعاطرههفو ثهع ههعنعاهه لأعر افاههههععاطتةع 
أوهفعاهه بوقعت ههوةعععععغوطهو لاثتفعاعةع  هه بفعااةع ه بفخعاطرهابعكههعاههحفعاهه بفخعاطر ههحىضهأنو عههعرض

ههفخةفههأوهفهااهفرعهاه بتريع هوفاهرعاحههابكاهوتتفرلهثبةاته سعترار ه بخوفهعا؛هتقاةمهةرتحطهحتقا ا
هه بوعاههنتةثع ههبعاةهم هه بتوترهثعابع ههةتلاععبهحفرعععععاعرهفتلقاه برسعععععابع ه لإعلانةع هوةرةرهه لإعلااههعا

ه بفنتج هةتفرلهعاهرعععر اه بتهاةاهفعهبلتىافلهفسعععار يههه لإعلااههةقترلهرمه بفثتفل اهه بسعععلحة هحابىو قب
وافرال؛هةتمهعرضهيععورهلأرععخاصهفيععاحةاهحابسععفن هعاهلعلااهعاهأثاه بفنتثاته بيععثة هرمه

اه لإعلااهحىرضه بفنتجهاوسعةل هبلقةعااهعل ه بسعفن هحفاهةثت ه لاسعتثاحاته بسعلواة ه بفرغوح هةنته
ه .(Zheng, 2020) بااه بفستهاعةاهفاه لإعلاا

 هه :(Reminder impulsive buying) يرالشرا  الاندفا ي التذك -2

فنتجهفاهعناهردةتههعنافاهةستاعاهأوهةتااره بىفةلهلعلااهعاهههه بتاار هه لاناعاعاهه برر اةثا ه
عاه بفتثراهافاهةثا هعنافاهةسعععتاع هأوهةتااره بىفةلهفىلوفاتهحرعععياه بفخ واه بفتوعرهباةههفاه
يهفاهةاواه نختضهأوهنتعاهففعاهةاعىعههلاتخعااهقر ره برعععععر اهعل ه بتوراهوحابكهه ابكه بفنتجهو با هغابحعا

مهوثواهحىضه بفنتثاتهباةهه بتااةر هسعلوكه برعر اهعناهتااره بىفةلهعاهه لاناعاعاههةىا ه برعر ا
أوه لاسععتخا مههه برععخيععة ههحنااهعل ه بفىرع هه برععر اههقر رههحفثراهردةتهاهعاه بفتثراهوعلةههةترععال

 Ling & Yazdanifard, 2015; Tikker & Pandowo, 2016; Yeboah بسععاحقهبلفنتجه)

& Owusu-Prempeh, 2017هر اعفلةع ه برعععععهههعاهلار ااهثهعاهحعالهلب هه بثعاثع هه(اهوحعابعكهتظهر
ههحابفنتثاتههفىرعتههأوه بسعاحق هه برعخصهخحر هه سعتاعااه بتااةر اهثة هتتطلبهذاهه بىفلة هه لاناعاعا

(Chinomona, 2019هه.)ه

ه: (Suggestion impulsive buyingالشرا  الاندفا ي الإيحائي ) -3

يهه بفتسعواهةراهعنافاه لإةثائاه لاناعاعاهه برعر اةثا ه هسعاحق هفىرع ههوثواههعامههفعههثاةا يهههفنتثا
عناهوثواهلةثااههه بثاةا ههرعععر اه بفنتثاتهسعععلوكهلبةهاهعهوهةىا هأنههحثاث ههوبانههةتيعععورههثوبه 

 Ling & Yazdanifard, 2015; Tikkerا تاهأوه عتر ضهرخياهحابثاث هلب هذاهه بفنتثاته)

& Pandowo, 2016; Yeboah & Owusu-Prempeh, 2017هه برعر اههعفلة هه(اهوعلةههترتحط
أوه لاسععتثاح ه بىاطتة هو بتاهتتثسععاهه بتىله بىاطتاههلانثا بهبلفنتجهو بتىلقهحههحفاهةثت هرا ههحارث 

ه(.Chinomona, 2019 لإةثائاه)هعاه برر اه لاناعاعا

يهتثتهذا ه بحىاه برععر ا  Fashion Oriented بفوةعع ههنثوهه لاناعاعاه بفوثهههوةنطو هأةةععا

Impulseههفنتجهه قتنااهذوه برععععر اهور اهه با ععهةاواهه لإةثائاهثة ه لاناعاعاهه برععععر اهفاههانوعهه



 

 

 

(692) 

دور المثيرات العاطفية في تحفيز الشراء التذكري والإيحائي في ظل    مروة سعد محمد الشنواني  /أ
       انتشار جائحة كورونا 

 م2021 يوليو  الثانيالجزء  ( .12)العدد  -( 7المجلد )                              التجارية المعاصرةمجلة الدراسات   

هسعاحق هحخحر ه بفتسعواهتفتعهرعرةط هعامهبز ةاا ه لاناعاعاهه برعر اههثاب هافاهعاهه بثاةااهه بفوةع 
ه(.هههههKarunaratne & Wanninayake, 2019)ه بثاةاه بفنتجه بىير هفع

 الع قات بين متغيرات البحث:  -4

هالههعاهوررعةاهه لإنسعااهحطحىههفنطقاههأاه(Economic theory لاقتيعااة ه)هه بنظرة ههتتترض
هحرععععالهوةقةفهاه بفتاث  ه بحا ئلهعاهثفةعهوحابتاباهعناه بفسععععتهلكهةحث هةتخاهاه قتيععععاا ههقر ر

 Simonهأااههابكههو بفتةا اهوفعه بفناسععععح هه بفنتثاتههحرععععر اههقر ره تخااههأثلهفاهوااف ههيععععثة 

يهههتىحرهلاه بخطو تهذاهههأاه(1997) هعاه بفسعتهلكهحياهوثاالهه بحرعر ؛ه برعر اهسعلوكهو قعههعاههغابحا
هحعابقر رههةسعععععف ههفعاههلاتخعااهه باعاعاهه بوقعتههأوهه بعا ععههأوهه بفىلوفعاتههبعاةعهههلاهةاواهه لأثةعااههفاههارةر

هحابىاةاهفاه بىو فله بررعععةا هوفتيرر يهه بىقلانة فاه بثو نبهههعةيعععح هقر ره برعععر اهفثرا يههه بفراباا
اهو بتاهةفااه(Chine et al., 2018; Chine et al., 2019) بفثةط هحفتخاه بقر رهأرنااه برعر اهه

ه بىلاقاته بتابة :ه بنفاا هوتوةة هأذفهاهعاهةواه

 Petty et(هبععععععههThe Elaboration Likelihood Modelةىتحرهنفوا هأرثثة ه بتتيعةله)

al. (1977) يهه يههنفواثا  بو را هحابفثتواه لإعلاناهفاهه بفىلوفاتهفىابث ههعفلة هبرعععرلهوعىالايهههقوةا
يهبلنفوا هةتحعه لإعلااهقحل يهبلطرةق ههلإقناعههفسعارةاهه بفسعتهلاةااهعوعقا  بفسعتهلاةاهحرعر اه بفنتجهتحىا

 بهافرععااهوةفااهتوةععة هابكههو بفسععارهه بفرا  ههوذفا؛ه بفسععارهه بتاهةىابثواهحهاهتلكه بفىلوفات
هحنةثا هعةفاهةلا:ه

هفاهخلالهافجهحرعععالهتتيعععةلاهه بفىلوفاتههةىتفاه بفسعععتهلاواه بفسعععاره بفرا  هعناهفىابث  ▪
عاه بفقعامههه بفنتجههحففة  تههحعالإعلاااهفعاعوعةاههو بو را هه لأوثعههه بفتىعاا هه بفىلوفعاتههوتثلةعل
  بفنتج.هعل ههةقوفواهحتراةلهثافهمهابكهحىاه لأولاهرم

و لاسعععتنتاثاتههه بىاطتاهه لارتحاطهه بفسعععاره بهافرعععاهعنافاهةىتفاواهعل هه بفسعععتهلاواههةىتفا ▪
 بفرتحط هحابفرةر ته بىاطتة ه بو را هحالإعلااهاثااحة ه بفرعهوره بقائمهحت اة ه بفنتجهأوههه بحسعةط 

  بفرةر ته بثسة ه بفستخاف هافثت  تهبتثرح ه بفنتج.ه

ه بفرةر تهههتيرةرهه بتاهتوةعععع هاةتة هه با خلة ه لآبة ههحفراح ههعامهحرععععاله بفسععععار اههذا اههوةىتحر
 لإعلانة ههه بفرةر تهه اتسعابههسعحبهه بفسعتهلكهبلفنتجه بفىلاهعنهاهوفاهرمهتتسعةرههعل هتقةةمه لإعلانة 
يههتيرةر يه يهفثت  يهبلاستثاحاته بسلواة ه بففرل هعاهرر اه بفنتثاته بفىلاهعنهاه)ههلعلانةا  Nikfarلةثاحةا

et al., 2016; Zheng, 2020).ه

ةفااههارععععر اه لاناعاعأاه بهAmanda and Burgess (2003)وعاهذا ه بسععععةااهأوةعععع هه
يههلب هأرحى هأحىااهتيععنةته هه بقر راه تخااههعفلة ههعاهه بفهةفن هه بفىرع فقاحلهه بىاطتاه بتيرةرهههبارث هوعقا

ةثا هااستثاح هبلفرةر تههها بفىرعهه لاستغر اأقلهقارهفاهههه لاناعاعاه بخابصهو با هةىا رر اههعاب
 بتااةر اه لاةثائااههه لاناعاعاهوذاه برععر اهه لأخرا برلار هه لأحىااهه اهعاهثةاهأا بىاطتةه لإعلانة 

 اهبا هةقتةعععاهعل ه بفىلاهو بىاطتةه  بفىرعةه تفاه بتيرةرهبف ةجهو بفخططهتىتحرهحفراح ه سعععتثاح 
هه لاناعاعاهبااهفتلقاه برسععععاب ههحىااه برععععر اااع هأهه لإعلانة هبتثتة هف ةجهفاه بفرةر تهه سععععتخا م
ه لإعلانة .

ه

 برعععععر اه لانعاععاعااهأظهرتهنتعائجههعل هه بىعاطتةع هه لإعلانةع هههه بفرةر تتعيرةرههههحاةتةع ههوعةفعاهةتىلق
 لاناعاعهعاهرععر اهههعل ه بىاطتة ه لإعلانة هبلفرةر تهه(هوثواهتيرةرهفىنو Moore, 2010ار سعع ه)

ههفتلقاههه بفرععاعره لاسععتحاقة هبااهه(هعناهتوسععةطConsumption Impulse)هه بفنتثاته لاسععتهلااة 
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نتائجه بار سع ه بسعاحق هثة هه(Moore & Lee, 2012 برسعاب ه لإعلانة اهافاهاعفتهنتائجهار سع ه)
 بتراة هعل ههفاهههحرعالهو ةع هحالايهبفلا ته لاسعتهلاكهه لإعلانة هههه بفرةر تيعفههوأنههعناهأوةعثته

 بفرعاعره بتاهفاه بفرث ههأوهتخةلهتيعورههب ه لإعلانة فااهبفتلقاه برسعا بوظائفه بنتىة هبلفنتج هة
تثىلههعاهيععر عههقاهههههاتنرععةطحفثراههذاهه بفرععاعره بفتوقى وه لاسععتهلاكاهأرنااهعفلة ههةاتسععحهاأاهه

 برعععر اهلب هههه لانقةاابتوبةاهأعا رهبتحرةرههههاعىةوةعععحطه بنت  هففاهههعاه برعععر اهحةاه لاناعاعبثظاهه
ه. لاناعاعا

هةقارهه(هأاهفتلقاه برسععاب ه لإعلانة Husnain & Akhtar, 2016عاهثةاهأوةععثتهار سعع ه)
هتنطو ه بتاه بفرةر ته لإعلانة ه بتسععوةقة اهللاهأاهه برسععاب هعاهها ته بقةف ه بفةععاع ههااع ه بفىلوفات

ر هاورذعاهعاهتظعلهععابقع هعاهأاذعااه بىفلااهثت هلتفعامهعفلةع ه برعععععر اه بتىلااهحفعاهةحهه بتاعاذع هعل 
تثفعهه بتاه لاسعتر تةثة ه لإعلانة ه سعتخا مه بفسعوقةاهتثتة هسعلوكه برعر اه لاناعاعااهوحابتاباهعل 

عل ه بفتى هأ هتلكههه بقائف هبلفنتثاتهحالإةععععاع هلب ه بتو ئاه بنتىة هحةاه بفرةر ته بقائف هعل ه بتو ئا
يهبتثتة هسلوكه برر اه ه لاناعاعا.هه بتاهترتحطهحابفرةر ته بىاطتة هسىةا

(هأاه بفرةر ته بىاطتة اهةلةهاهعروضهتنرعةطه بفحةىاتاههDulin, 2016وأظهرتهنتائجهار سع ه)
ههعل ههرمه بثقائقهو لإثيععععاا ته بتاهتىا هرععععهر ه بفنتجهتىاهفاهأقواه بفرةر ته لإعلانة هتيرةر يه

 بفرابةوااهوت اة ه بفرعاذةرهبلفنتثاتهههو لأطتالهه بفرابة هه برعر ااهحةنفاهاانتهفرةر ته لأسعر هسعلوك
 لإعلانة ه بىاطتة هو بوظةتة ه) بررععةا (هههفاه بىو فله لأقلهتيرةر يهعةفاهحةنهماهحفاهةحر هاوره بفرةر ت

تتىلقهحابخيععائصه بففة  هبلفنتثاته بفىلاهعنهاهعاهههوثقائقههأسععىارهثا ح ههحفاهتثفلههفاهعروض
ه برر ا.ههتثتة هسلوك

(هبحةعااهفااهعىعابة ه بفرةر ته بىقلانة هBurman & Albinsson, 2017وسعععععىعتهار سععععع ه)
 بررععععةا هفقاحله بفرةر ته بىاطتة هعاهالهفاه لإعلاناته بفطحوع اهو بفسععععفوع هو بفرئة اهوعل ه

 لإعلاناته بفسفوع هههفاهخلالههلةثاحة ههأاررههعىلههراواههلب ههتدا ههقاهه بىاطتة هه برغمهفاهأاه بفرةر ت
عىابة ه بفرةر ته بىقلانة ه بررعععةا هه بفىلاهعنههةاعم بسعععىرهههر سععع هعل هأاو بفرئة اهعلقاهأااته با

هعاهتلكه لإعلانات.ههه بىاطتة  بفرةر تههفقاحله

ههعار ه بف  هحةاه بفرةر ته لإعلانة هثة هلاه سععععتخا مهOyakemeagbegha (2017)وةدةاهه
ههعل ه بةعواه بحاةل اهوتسعلةطفعه بفنتثاتهههبلفنتجه بفحارعر ه بفقارن هفرله حتاارة ههلأسعابةبه بفىلنةا

ه بفنتجهةثىلهأاهرعععينههفاههابكاهرعععاحههوفاهو بتالت هو لأا اهه بثوا هبلفنتجهفرلهه بخيعععائصه بففة  
يهه بفناعسعععةااهحةاهه بخةاره لأعةعععل بتثرح ههه ناعاعاههلثر اه تخااههعل ه بفسعععتهلكهةثت هفاههو با هغابحا

 بفرععترةاتهوخايعع هعاهثاب هعروضه بخيععوفاته بفنتجه بفىلاهعنهاهحفاهةنىا هعل ه ةاا هثثمه
 بفرغوح هههحىضه بيعتاتههحابويعولهلب ه لاعتقااهه لإعلاناته بتاهترةرههأوهتختةةعاته لأسعىاراهافاهأا

و برعععععهر هأوه بتفة هو لانتر اهفاهرعععععينهعاه ةعاا هرغحع ه بىفلااهعاه قتنعااههو بسعععععىعاا ه بثفعال ههفرعل
يهه بفسععععتثةلهفاههىل بفنتثاته بفىلاهعنهااهحفاهةيسععععره بفسععععتهلكهوةث نتواذااهوحفاهههفاههعر رههعفلةا

ههأاههفناه بفىلنواهةرةاهفاهه نىااسععععاتههسععععواهنراههتثىلناهلاه لإعلانة ههةىا هثقةق هفتااذاهأاه بفرث 
هتثقةقههبنا.ههههةفااهبفنتثاتهمهعةههحرياهفاههنتار

(هعاهتوةعععة هاورهBerslen & EL Nemar, 2018وعاهذا ه بيعععااهسعععاذفتهار سععع ه)
 بفرةر ته لإعلانةع ه بررعععععةعا اهحعالإةعععععاعع هلب ه بفرةر ته بىعاطتةع هاعابخوفهو بتاعاذع هو بفوسعععععةق ه

هحنعلاناته بفتثرهعاهتثتة هسلوكه برر اه لاناعاعا.ههه

 برععر ااهأوةععثتهههقر رههعل هه لإعلااهه(هتتىلقهحتيرةرZhang, 2019وعاهار سعع هأخراهبععععععع)
علانةع ه بىقلانةع ه بررعععععةعا هو بىعاطتةع هعاه بتعياةعاهعل هتفة هأا اه بعار سععععع هاورهاعلهفاه بفرةر ته لإ

هفتلقاه برسععاب ه لإعلانة هبااهلةثاحة ههفرععاعره بحاةل اهحالإةععاع هلب هلرار ههحابفنتثاته بفنتجهفقارن 
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هه ثتةاثاتهمهههلرةعععااههوحفاهةثت ذمهعل ههو لاقتناعهحابفنتجه بفىلاهعنه هفاهرعععينهاه اتسعععابه بتىاطف
ه. برر اهطرةقهعاه بخاي 

(هعىابة هت اة ه بفرععععاذةرهبلفنتثاتهعاههCultivation Theory)ه برقاعاهه بغر هوتحر هنظرة 
طورذاهالهه ثتفاعة هنظرة ه لإعلاناتهحابرععاله با هقاهةةععاعفهفاهتيرةره برسععاب ه لإعلانة اهعها

هبفرعععععاذعا هه بفعااههطوةلع هه بتعيرةر تههبعار سععععع ههGeorge Gerbner and Larry Grossههفا
 بتلتا / بتلت ةواهو بتاهسععععلطته بةععععواهحرععععالهخاصهعل هأسععععلوبه بثةا ه بفرتحطهحتقلةاهنثومه

يهعه بتلت ةواهفاه بفرعاذةرا  بفرعاذةرههوةرعاذاواهأطولهعاهفرعاذا ه بتلت ةواهيوبئكه باةاهةقةعواهوقتا
 بوقعتاهةنىا هعل ه عتقعااذمهحعياه برعععععخيعععععةعاتهههحفرورههتر افاههبعاةهمهتعيرةرههةتاواههحعاسعععععتفر ر

ور هتفرلهنفاا ه بنثالهحابثةا ه بو قىة اهحفاهةاعىهمهبلتيععرفهحطراهففارل هبهدلااه بفرععاذةره بفرععه
يهبفثحةهمهفاه اواهوعااهوبقاه سعتىااه بفىلنواهحابفرعاذةرهعاه لإعلاناتهاونهمهرعخيعةاتهأاررهثاحا

برغح هه بفرععاذاةااهحفاهةسععاعاهعل هغر ه بفةولهو بتتةععةلاتهتثاهه بفنتثاته بفىلاهعنهااهولرار ه 
 ,Zotos & Tsichla بقوةع هعاه قتنعائهعاهوفاهرمهتثتة ذمهعل ه تخعااهقر ر ته برعععععر اه بفو تةع ه)

2014; Das & Sharma, 2016ه(.هه

اهعلقاهأسعترتها بىلاق هحةاهت اة ه بفرعاذةرهبلفنتثاتهعاه لإعلاناتهوسعلوكه برعر هةخصعةفاههو
لةثاحاهبتوظةفه بفرععععاذةرهعاه لإعلاناتهعل هه(هعاهوثواهتيرةرههShaker, 2015نتائجهار سعععع ه)
 Hanعاهطرةقهقةف ه بىلاف هافتغةرهوسعةطاهعاهثةاهأسعترتهنتائجهار سع هالهفاه)ههاسعلوكه برعر 

& Yazdanifard, 2015; Bafna et al., 2016; Kaur & Hundal, 2017; Pramjeeth & 

Majaye-Khupe, 2016بفرععاذةرهعاه لإعلاناتهحفاهةتناسععبهه(هعاهوثواهتيرةرهلةثاحاهبتوظةفه 
 Ndlelaبااه بىفلاااهافاهارعتتهنتائجهار سع ه)ههافعهطحةى ه بسعواه بفسعتهافهعل ه بسعلوكه برعر 

& Chuchu, 2016هعاه باوره بوسععععةطهبالهفاه بوعاهحابىلاف اهو سععععتاعااه بىلاف اهو بولااه)
هه.هههاتهوسلوكه برر بلىلاف هعاه بىلاق هحةاهت اة ه بفراذةرهبلفنتثاتهعاه لإعلانا

يههه لإعلانعاتهترتحطههعاههبلفنتثعاتهه بفرعععععاذةرههوةتةععععع هحعابعكهأاهت اةع  يههه رتحعاطعا هحعالاتثعاذعاتههورةقعا
 بفرععاذةرهفاههه بسععلواة هنثوه بفنتجه بفىلاهعنهاهوتنحعهعىابة ه لإعلاناتهحت اة هو بتغةر تهه لإةثاحة 

يهه بهأوههفنتجه برعرا ههلب هقةف ه بفرعاذةرهفاهخلالهفاهةةعةتههذدلاا يهلةثاحةا ىلاف اهاونهاهتخلقه نطحاعا
يهعاهاذاه بفرعاذاهةسعاعاهعل هسعهوب   بىلاف هأوه بفنتجه بفىلاهعنههعورهردةتهاههه سعتاعااهةظلهعابقا

ه برر ا.هههسلوكهعل هتيرةرهه ثتفاله  اهفتلقاه برساب  هالفاهاذاهعاهتىلقه بفنتجه  اهوالفا

بلفنتثاتهحالإعلااهعاهتثتة هسعلوكه برعر اه لاناعاعااهعلقاههأفاهفاهةتىلقهحاورهت اة ه بفرعاذةره
حةاهت اة ه بفرععاذةرههفىنوة هلاهتوثاهعلاق ه(هلب هأنهHussain et al., 2011تويععلتهار سعع ه)
بلفسععتهلكاهوقاهأرثىته بار سعع ه بسععحبهعاهابكهبلىاةاهفاه بىو فلهفاهه لاناعاعاههبلفنتجهو برععر ا
 لاثتفاعة هخلالهعتر ه بار سعععع اهففاهاععه بفسععععتهلاةاهبلتراة هههطحق  بهو نهةاره لأفا هحةنها؛ه نىا م

 بفحةىاتاهوذا ههواوحوناتهأوهقسعائمه برعر ااهوغةرذاهفاهعروضهتنرعةطهه لأسعىار هعل هخيعوفات
يهةتتقهفعهفاهأحر تههنتائجهار سع ه) يهو بتاهأوةعثتهأاهتيةةاهDulin, 2016أةةعا (ه بفرعارهلبةهاهسعاحقا

ثاتهحالإعلااهاانتهفاه بىو فله لأقلهتيرةر يهعاهتثتة هسعععععلوكه برعععععر اهوت اةع ه بفرعععععاذةرهبلفنت
ه لاناعاعا.

ه

ه

هأاههعل ه(هنتائجه بار سععع ه بسعععاحق هثة هأااتKamble et al., 2017وتاعمهنتائجهار سععع ه)
ه بىاطت ههعل ههطغتههقاهو بتاه لإعلاناتههعاه بفنتثاتهحت اة ه بقائفةاهه بفراذةرهتثاهه بفتوبا هه بىاطت 
عل ه برععععر اهههه بتيرةرههفاهه بقارههحنت ههتثظ ههبمهه لأخراهه بحثو ههفاه بىاةاههعاه بىلاف هتثاهه بفتوبا 
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فاه بفرعترةاته لاناعاعة هبفترا تههه٪67,24هه بار سع اهافاهأوةعثته بار سع هأاههذاهه لاناعاعاهعا
 هحي هعلاف ه سعتىا اذمهلب ه سعتحا له بىلاف ه بفتةعلهه بىةن هبمهترتحطهحىلاف هفثاا هحفاهةىا هثقةق 

هأخراهسو اهعاهثاب هعامهتوعرذاهأوهبتوعرهحا ئلهأخراهتثظ هحيثاه بفغرةاته بحةىة .ههه

وسعلوكهه بفرعاذةرهسعفاتهحةاههفىنوة ههعلاق ه(هلب هوثواMunjal, 2020حةنفاهتويعلتهار سع ه)
(هFast Moving Consumer Goods بثرا ه)ههسععرةى ه لاسععتهلااة ه برععر اه لاناعاعاهبلسععلع

نثوهتثرح ه بفنتثاته بتاهتمهت اةتهاهفاهقحله بفرعاذةراهافاهتناوبتههه بفتسعوقةاهب ةاا هرعغفةرثعه
(هPOP(هاورهت اة ه بفرعاذةرهبلفنتثاتهحنعلاناتهفرا ه برعر اه)Parmar et al., 2020ار سع ه)

يهعاهرععععر اه بفنتجههأاررهعاهتثتة ه برععععر اه لاناعاعااهوأااتهنتائثهاهعل هأاه بىفةلهةاوا  ناعاعا
هةىرقهم.هه باةاه بفراذةرهفاهأثاه رتحطه بفنتجهحت اة هلا ه بفىلاهعنه 

وبقاهرا تهفىظمه بار سععاته بتاهتناوبتهاوره بفرأ هعاه لإعلااهعاه بىطورهوفسععتثةععر ته
 بتثفةعلهو بفلاح ه بتعاخر هعل ه بتروةجهبتار هأاهذاهه بفنتثعاته بتثفةلةع هتىتحرهفيعععععارهبسعععععىعاا هه

 بىيعععرة ه بفهتف هحثفابهاهوأناقتهاهلاهتاتسعععبه ثتر مه با تهعثسعععباهحله بفرأ هو لأسعععر اهعابفرأ ه
تسععتثواهأةةععايهعل ه ذتفامه لآخرةاهفاهثوبهااهحفاهةنىا هعل هتتةععةلهاهبرععر اه بفنتثاته بفىلاه

هعنها.

يه عناهفتلقاهههMarkus (1977)(هبعععععععههSelf-Schema Theory با تاه)ه بفخططهبنظرة هووعقا
أوههه بفثت  تههفعههةتتعاععلهه بعا تااههبلتقةةمههافىةعارههفظهرهههعل ههتراة  يههه لأاررهه برسعععععابع ه لإعلانةع 

 بىااةةااهوةاواهأاررهههه لأرعععخاصهفاهو با ته لاثتفاعة هأاررهحابرعععالهو بفظهره بفرةر ته بفتىلق 
ههرلار هههعل ه بنظرة ههحابثسععاهحرععالهخاصاهوعاهذا ه بيععااهتسععتناهه بيععل هثسععاسععة هبلرسععائلها ت

يههه بففرل هه بفرابة ههافخططاتها تة هبلفظهره بثسا ه بفرغوبهوذا؛ه بهةئ ههتستخامههفستوةات هه ثتفاعةا
يهبفىعاةةرههه بثسعععععا ههحعابفظهرههةتىلقههعةفعاهه بفثتفعههةتوقىعهههوفعاه بتراههةىتقعاهههفعاهلب ههو بتاهترعععععةر وعقعا

هه بثسعاهعاهثةاهةوةع ههبثسعاهاهفتلقاه برسعاب ه لإعلانة ههوةىا هتقةةمهه بفوةعوعاهو بثانبهه بثفالا
هاحةره ختلافهفاهوثاهتثقةقهااهعنا هلب هوةطف ه بفرابة هه بيعععععور ههعةهههةدةاهه با هه بفسعععععتواهبا بفرا

علةههحفاهههةحاوههوفاهحههةرععععىرههفاهحةاه بتثو هحةنهفاهعقبه بتىرضهبليععععوره بفرابة هحالإعلاناتهت ةا
ه(.هDas & Sharma, 2016ةرةرهباةههرغح هقوة هوفلث هعاه قتنااه بفنتجه بفىلاهعنهه)

 بتاهتظهرههه(هاوره بفرةر ته لإعلانة Christoforou, 2015)ههار س ههذا ه بيااهأوةثتوعاهه
يهبلفىاةةره بفرابة هبلررععاق هو بثفالهعاهاععهفتلقاه برسععاب ه لإعلانة هلب ه بفقارن ه ثااحة ه بنسععااهوعقا

هو بتاهأسععترتهحاورذاهعاهظهورهفاهةسععف هحنافااهه لاثتفاعاه بفاركهويععور ه با ت ههحةاه بو قع
هه. ستهلاكهتلكه بفنتثاته بفىلاهعنهاهو لاناعاعهعاهرر ئها

ظهوره بنسعععااه برعععاحاتهو بثفةلاتههه(هعاهتيرةرDas & Sharma, 2016وارعععتتهار سععع ه)
حالإعلاناتهعاهترععاةلهنوعهفاه بةععغطهعل هفتلقاه برسععاب ه لإعلانة هفاه بنسععااهبرععر اه بفنتثاته

 بثفعالاهخلالهظعاذر هتىرفهععاا هحهو ههههبفىعاةةرهه بفىلاهعنهعااهفاهأثعلهتثسعععععةاهفظهرذمه فترعالايه
ي.ههه ه بفرأ ه بتاهتسى هبلثتاظهعل ه بفظهره بفراباهبتحاوهثفةل ها ئفا

ه(هو بتاهأااتهعل هأاه بفىالDavies, 2016وتتتقهنتائجه بار سعع ه بسععاحق هفعهنتائجهار سعع ه)
يههمه بثفالمههفىةارهحهه بةععغطهعل هةت  ةاهه با ه بسععرةع بثااحة ه بنسععااهحالإعلاناتهوخايعع هفاههوعقا

 برععهةر تهةتسععحبهعاهظهورهثاب هقلقهبااهفتلقاه برسععاب ه لإعلانة هفاه بنسععاا؛هففاهةسععىواهلب هه
ه بفنتثاته بفىلاهعنها.ههبرر اهحينتسهماهو بتاهتاععهغابحةتهمه برق ه بفراباهبتى ة ه بفظهرهفعه بتو عق

( ار سعععععع هاععلهفاه  & Kaur & Hundal, 2017; Vargas-Bianchiعاهثةاهرا ته

Mensa, 2020(هعل ه)Female Sexual Appealsاهو بتاهسععاذفتهعاهتوةععة هاورهثااحة ه)
هنثوه بنفاا ه بنسععععائة /ه بفواةل هحالإعلااهعاهتثتة هسععععلوكه برععععر اهبااه بفرأ اهنتةث ه لانثا ب
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لةاذاهبلثيعولهعل هابكهحههتلكه بفواةل هعاه لإعلاااهو برغح هعاهتقههتظهرهه با ه لإطلاب هأوه بحرةق
وحفاهةنىا هأةةايهعل هثىلهاهأقلهثساسة هبسىره بفنتجه بفىلاهعنههوأارره ستىا ا يههه بفظهره بثا با

ه قتنائه.هههأعل هفقاحلهسىرهباعع

وعاهفقارن هحةاهعىابة ه لإعلاناته بتاهتسى هبتاوةاهيور هاذنة هبلفنتجهفرتحط هحثااحة ه بنسااه
(هلب ههDrake, 2017وحةاه لإعلاناته بتاهلاهتظهرهحهاه بنسعاااهتويعلتهار سع ه) بفيعاثح هبلفنتجاه

وثواهتيرةرهفىنو هبظهوره بنسعااهحالإعلااهعل هالهفاه لاتثاههنثوه لإعلااهو بىلاف ه بفىلاهعنهاهه
ونو ةاه برعععر ااهثة هتظهره بنسعععااهحالإعلااهاتاتةكهعاطتاهفدررهعناهتقةةمه لإعلاناتاهو با هفاه

هر ه لاستثاح ه بىاطتة ه بفنروا اهوفاهرمهتثتة هفتلقاه برساب ه لإعلانة هعل ه برر ا.هرينههلرا

 The Ambivalent Sexismوعل ه برغمهفاهابكهتدااهنظرة ه بتثة ه بثنسعععععا/ه بنوعاه)

Theory)ههأوه لاسععتثسععاااه بتثة هحابىا اهه بنوعاهلب هه بتفةة هةدا هه بفثتفىاتهفىظمهعاههأنهههعل هه
يههفىاا يهههبنوعاه بىا ئا هه بتثة ههوةىا ههوةسععىواههه برثالهقو ههأنهاهةتثاواههةىُتقاه بلائاهبلنسععااههيععرةثا

ه بتقلةاة اهه لأاو رههلب ههةنسععحاهلاهه بلائاهبلنسععااهه بسععلحاه بنقاهةى وههأخرا ههعلةهماهوحىحار هبلسععةطر 
ه(.هZotos & Tsichla, 2014فهف ه)هقر ر تهلاتخااهيابث هغةره بفرأ هبلاعتقااه بسائاهحيا

هه بلاتاه بنسعععااهنثوهه با تاهه لإةثاحاه لاتثاهههةىا هحالاسعععتثسعععااه بتثة ههعناههأخرا هناثة هوفا
يهههأاررهأنهاهعل هلبةهاههةنُظر يهوبااهاعئعا ه بتثة ههفاهه برعععععاعله برثعالاهوذعا هوقو هفاههاتعاا ههأقعلههوثنعانعا

ةععىةت اهوةدااهعل هه بتاهتحاوهههه لإنا هفعهو بتىاطفه بثفاة ههفرععاعرههاونههةرةرههحر ع ههةىتحره لأارر
 بتقلةعاةع هعاه لإعلااهبلاسعععععتثو اهعل ه ذتفعامهفتلقاه برسعععععابع ه لإعلانةع ههه لأنر ههأاو رههأذفةع هتى ة 

ه(.Zotos & Tsichla, 2014وتركه لانطحاعه بفنرواه)

 بررعةاهو بىاطتاهه بىقلاناه بفسعتوةةاههعل هه بىفلااهه تثاههوسعلوكههعل هه لإعلااههوعاهسعةااهتيرةر
ههو با هه لإعلاناتههعاه بنفطاهبلنسعععااهه(هعل هأاه بتفرةلStanković et al., 2018أااتهار سععع ه)

 بفرأ اهههانفوا هبثفالهأوههأعفال هأوهاسععععةا هفن ل هرح ههظهورذاهعاهيععععورههةنطو هعل هفاههعاا 
يهعا أوهه لإنترنت هأوهعل هحابتلت ةواهسععو اهاانته لإعلاناتهأنو عهثفةعهو با هأيععح هأفر يهرععائىا

مهوسعععععائعلمهههةوفااهةىعاهفاهأقواههأسعععععا هعل ههو بتاهةتىرضهبهعاه بىفلااهه لإعلانعاتههثت هحلوثعات
لعلاناتههتدررهفاهابك هه بىفلاااهوعل ه برغمه تثاههوسعععلوكهه بتروةجهبلفحةىاتاهو لأاررهتيرةر يهعل 

ههو ةعععث ههيعععل هتيرةر يهسعععلحةايهعل هتوثهه بىفلااهنثوه بفنتجه بفىلاهعنههعاهثاب هعامهوثواهه بفرأ 
(هعىابة ه سععتغلالهحر ا ه لأطتالهعاه لإعلاناتاهوابكهDutta, 2019افاهأوةععثتهنتائجه)هحابفنتجا

(هوفاهرمهسرع ههFamily Emotionsبفاهبهمهفاهاورهعاهلرار ه بىو طفه بسائا هحةاهأعر اه بىائل ه)
 Family’sبلىائل ه)هه برعععر اه قتناعهمهحابفنتثاته بفىلاهعنهاهو بتاهفاهرعععينهاه بتيرةرهعل هسعععلوك

Purchasing Behaviourه(.هه

 Roger’s(هبعععععععهProtection Motivation Theory (PMT)وتاعمهنظرة ها ععه بثفاة ه)

 بىلاقع هحةاهفرةر ته بخوفهوسعععععلوكهرعععععر اه بفنتجه بفىلاهعنعههفاهخلالهتتسعععععةرهثبةع هههه(1975)
 بفىرعاههلب ه بتقةةمةرثعهه بخوفه بتىرضهبفرةر تهعقبه لاسعتثاح هبتلكه بفرةر تاهعابسعلوكه بناتج

حالإعلااهتتترضهه بقائمهبفرةر ته بخوفهو بتهاةاهه لأعر اههلار كههاةتة هبتهمهبلتهاةاه بفاركاهوححسعاط 
(PMTهأاهفتلقاه بتهاةاهةسععى هلب هتقةةفههفاهثة هفااهخطورتهاهو ثتفالهتيررههحهاهحالإةععاع ه)

اه لإثر ا ته بفويعاهحهااهحفاهةسعترهلب هفااهعىابة ه بسعلوكه بوقائاه بفويعاهحهاهو باتاا هعاهتنتة
و بتاهتتفرلهعاهرععر اه بفنتجه بفىلاهعنههههحهاهعاه لإعلااهه بفويععاههحالاسععتثاح ه لاذتفامه ةاا عاهه

ه(.ههJohnston et al., 2016لإحطالهفتىولهابكه بتهاةاه بفاركه)

تثاته بفىلاههوبقاهرحتهعىابة هفرةر ته بخوفهعاهتثتة هفتلقاه برسعاب ه لإعلانة هعل هرعر اه بفن
عنهاهفاهخلالهلظهاره بفخاطره بفرتقح هو بتراة هعل ه بىو قبه بسلحة هبىامه ستخا مهتلكه بفنتثاتاه

عاهههفرةر ته بخوفهه(هعل هأاهعىابة Tannenbaum, 2015وعاهذا ه بيععااهأااتهنتائجهار سعع ه)
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لقاه برسعاب ههخطور ه بفرعال ه بفطروث هحرعالهةخيعصه بفخاطرهبفتهه برسعاب ه لإعلانة هتىتفاهعل 
حهااهوفاههه بفويعاه لإثر ا تهه بوقائة هوتنتةاه لإثر ا تهبتثقةقه بتيرةره بفرغوباهحفاهةاعىههلاتخاا

هرمهرر اه بفنتثاته بفىلاهعنها.

(هتعيرةرهتوظةفهفرةر ته بخوفهعاههPechmann & Catlin, 2016وأوةعععععثعتهار سععععع ه)
 بىاطتة ههبهاهفاهاورهعاهلرار ه لاسعععتثاحات لإعلااهعل هسعععلواةاتهفتلقاه برسعععاب ه لإعلانة اهبفاه

فىلوفاتهتتىلقهحابفنتثاته بفىلاههعاه بفو تة اهلةععاع هلب هاونهاهتثت هفتلقاه برسععاب هعل ه بحث 
وسععلافتهماهههيععثتهمهفاههتثسععاههأاههةفااههتلكه بفنتثاتهحابطراه بتاهوتاعىهمهلب ه سععتهلاكهعنهاا

(هلب هأاهفرةر ته بخوفهتىتحرهأقواهWai & Osman, 2017وعاهذا ه بسععةااهخليععتهار سعع ه)
(هلب ههAddo et al., 2020 بفرةر ته لإعلانة هتيرةر يهعل هسعلوكه برعر ااهوتويعلتهنتائجهار سع ه)

هوثواهتيرةرهفىنو هبفرةر ته بخوفهعل هسلوكهرر اهفىا ته بثفاة ه برخية .ه

يهبنظرةع هنقعله لإرعار ه) هحعالإرعار هه برعععععىور(هععناهThe Excitement Transfer Theoryووعقعا
ه بفرةره لأوله) لإعلاا(هفاه بتاهتنرععيه بىاطتة هثة هأاه بتثرح ه لآخر ههلب ه بفرةر تههأثاهةنتقلهفا
 بفنتجههحفاهةنىا هعل هلرار ه برغح ه بفلث هعاهرعر ا(هعنههه بفىلاهه) بفنتجهه براناهه بفرةرههلب ههقاهتنتقل

 (.Drake, 2017 بفىلاهعنههعل ه بتوره)

(هاوره بفوسعععةق هو برسعععومههNarwal & Kumar, 2011 بسعععةااهتناوبتهار سععع ه)وعاهذا هه
عاهار سعتههأاهههChoi (2016) بفتثرا هعاهتثتة ه برعر اه لاناعاعاهبلسعلعه بفىلاهعنهااهوأوةع هه

 باةاورهو بلواهو لإةاا هو بثرا هو بالامهو بويفهو بثو رهو بفوسةق هو لأغاناهتستخامهثفةىهاهه
ل هبلسلى هأوه بخاف ه بفىلاهعنهاهعاهاذاهفتلقاه برساب ه لإعلانة هو بتاهتسهمهبترسةخه بيور ه براف

عاهار ستههههGarg et al. (2016)حاورذاهعاهتثتة هسعلوكه برعر اه لاناعاعاهباةهاهعاهثةاهتويله
 بثسعة هحنعلاناتهاهلب هأاه بفرةر ته بثسعة هه بفرةر تههبفثفوع هفتنوع هفاه بفنتثاته بتاه سعتخافت

ر يهحار  يهعاهتثتة هسعلوكه برعر اهبااه بفسعتهلكهفاهخلالهتهةئ ه بثوه بنتسعاهبقحوله بسعلى ههتلىبهاو
ه بفىلاهعنهاهوثابه نتحاذههولرار ه ذتفافههبتثرحتها.هه

(هاوره بفرةر ته بثسععععة هحالإعلاناتههLabenz et al., 2018واابكهأظهرتهنتائجهار سعععع ه)
(هافتغةرههBrand Experienceحر هحابىلاف ه) بفطحوع هعاهتثتة هسععلوكه بفسععتهلكهفاهخلاله بخ

وسعةطاهثة هأاه بخحر ه بثسعة ه بفاتسعح هفاه بتثرح ه بسعاحق هبلفنتجهفاهرعينهاهتى ة هتيرةره بفرةر تهه
عل هأاههههPalcu  et al. (2019) بحيعععرة هعاهتثتة هسعععلوكه برعععر اهبااه بفسعععتهلكاهحةنفاهأااهه

 ته بثسععة هتيرةر يهعل هسععلوكه برععر ااهعابيععوره بفرةر ته بحيععرة هحالإعلاناتهتفرلهأقواه بفرةر
 بفتتاحى ه بتاهترا هعل هثرا ه بسعلى هوفاوناتهاهأوهأث  ئهاهفاهخلالهتقنةاته بخا عه بحيعر هبااه
تحر ه بسععلى هحيععور هتحاوهثقةقة هوو قىة اهحالإةععاع هلب ه لأبو اه بثا ح هو لإةععاا ه بسععاطى ه بتاه

اهلرار هرغح ه بفرعاذاهو لاسعتثو اهعل هتتاةرههواعىههبتثرح هتحر ه بسعلى هعاهيعور هحر ق اهفاهرعينه
ه بسلى ه بفىلاهعنها.هه

وتعاعمه بىلاقع هحةاهفرةر ته بتاعاذع هو بسعععععلوكه بفرتحطهحرعععععر اه بفنتجه بفىلاهعنعهه بىعاةعاهفاه
فنهععا؛ه بنظرةععات تتترضهه(Biological Theories)هه بحةوبوثةعع هه بنظرةععاته ه بتاععاذعع ههأاهه بتاه

حفراح ههه لاستثاح هبلتااذ هتىتحرههتلكه بنظرةاتهعل هأاههوتدااهه بحررة اه بطحةى ههعاههفافثااههو بةثك
و بتاهةتىفعاه بفىلنواهرحطهعاهحعابيعععععور هههثبةع هلاسعععععتىعاا ه بتو  اه بثةو هو بثعابع ه بف  ثةع ه بثةعا ا

هنظرةاته باذنة هتثاهه بفنتجه بفىلاهعنهاهبتثتة هفتلقاه برسععاب ه لإعلانة هعل ه برععر ااهافاهتسععلط
فثاوب هبلتختةفهههحاعتحارذاهفرةر ته بتااذ هه بةعععواهعل هه(Release/Relief Theories بتثرره)

 بفترطاهو بتاهتىتحرهفاهأذمهفثت  ته برعر اهه بتوتره لاثتفاعة هو بتثررهأوه بتخلصهفاه بقةواهفا
تاهترعععةرهه(ه بFreud’s Theory)هعروةاهنظرة ه لاناعاعاهحفر ا ه بتسعععوااهوعاهذا ه لإطارهتحر 

يه  بنتسععة هبااههههةنتجهعنهه قتيععااهأوهتارةفهعاهلنتااه بطاق ه باوفةاة هبلفتى ههبلتااذ هحاعتحارذاهلطلاقا
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فتلقةهعااهحفىن هأاه نثعا به بتراهبفرةر ته بتاعاذع هفاهرعععععينعهه بتنتة هعاه بطعاقع ه بفاحوتع هبعاةعههعاه
ثقةقهعىابة هتلكه لإعلاناتهه سععتثاح هتتر ولهفاهحةاه بةععثكهو لاحتسععاف اهو بتاهتسععهمهحاورذاهعاهت

فاهخلالهتثسعععةاه بثاب ه بف  ثة هبفتلقةهاهوتركه نطحاعهلةثاحاهنثوه بفنتجه بفىلاهعنهاهو با هفاه
ههه(.هDozio, 2017; Lintott, 2016رينههتثتة هفتلقاه برساب ه لإعلانة هعل ه برر اه)

ىعابةع هفرةر ته بتاعاذع هعاههوعل ه برغمهفاهابعكهتحعاةنعتهنتعائجه بعار سعععععاته بسعععععاحقع هعةفعاهةتىلقهحت
(هوثواهتيرةرهفىنو هلةثاحاهبفرةر تههNaldo et al., 2020 لإعلاااهثة هأظهرتهنتائجهار سعع ه)

 بتاعاذ هعل هعىابة ه لإعلاااهوابكهبفاهبهاهفاهاورهعاهلفتاعهفتلقاه برسعععععاب ه لإعلانة هوثىلههأارره
رر يهعاهتتةعةلهرعر اه بسعلى هأوه بخاف ههتاار يهوتار ر يهلأثا  ه لإعلاااهعةعلايهعاهاونهاهعافلايهفد

(هلب هأنههلاهةوثاهتيرةرهفىنو ههSatria et al., 2020 بفىلاهعنهااهحةنفاهتويعععلتهنتائجهار سععع ه)
بفرةر ته بتاعاذع هعل هعىعابةع ه لإعلااهعاه بفنتثعاتاهوقعاهةرثعهابعكهبلاختلاععاتهعاهتتةعععععةعلهذعا هه

ستيررهحانتحاههو ذتفامهفتلقاه برساب ه لإعلانة هحىةا يه بنوعهفاه بفرةر ته لإعلانة اهافاهأاه بتااذ هقاهت
هعاه بفنتثاته بفىلاهعنها.هه

وعةفعاهةخصه بىلاقع هحةاهفرةر ته بتاعاذع هو برعععععر اه لانعاععاعاهعلقعاهاعانعتهفثعله ذتفعامهار سععععع هه
(Narwal & Kumar, 2011ه بتاهأوةعععععثعتهأاه بفرةر ته بىعاطتةع هوفعاهةتحىهعاهفاهفرةر تهه)

ىتحرهأذمه بفرةر تهتيرةر يهعاهرعر اه بسعلعه لاناعاعة اهوعاهذا ه بسعةااهارتتهنتائجه بتااذ هحالإعلااهت
عاههه بتلت ةوناههحعالإعلااهه باوفةعا /ه بتاعاذاهه(هعاهاوره بىعافعلFarooq et al., 2015ار سععععع ه)

 & Kaurتثتة هفتلقاه برسعاب ه لإعلانة هعل هرعر اه بفنتجه بفىلاهعنهاهوأوةعثتهنتائجهار سع ه)

Hundal, 2017هوثواهتيرةرهفىنو هبلرخيةاته بفةثا هحالإعلااهعل هسلوكهرر اه بفستهلك.ه(ه

 Farooq(هفعهنتائجهار سعع ه)Senthilkumar & Venkatesh, 2017ار سعع ه)ههوتتتقهنتائج

et al., 2015هها تهتعيرةرهفىنو هقو هعل ههفرةر ته بتاعاذع هه(اهثةع هأاعاتهذعاهه بعار سععععع هعل هأا
ههرعععينهاههفاهه باعاح ههحرولههتيعععفةفهاهعناه بتلت ةونة هعالإعلاناتههفسعععتهلاةاا بههبااهه برعععر اهسعععلوك

حابفنتجههباةههةتىلقهلةثاحاهرعععىورهتثسعععةاه بثاب ه بف  ثة هبااهفتلقاه برسعععاب ه لإعلانة اهوتطوةر
ه بفرتحطع هحعههانوعهفاه بفرلهه لإةثعاحةع ه بىو طفهه بفىلاهعنعهاهحفعاهةرةرهرغحتعههعاه برعععععر اهبتثرحع 

هو بتسلة .ه

هه(هلب هوثواهتيرةرهفىنو هبفرةر ته بتااذ هعل هقر رAghara, 2019واابكهتويعلتهار سع ه)
افاهأوةعثتهأاهعنيعرهههبلسعلعه بيعتر اه)اابوثحاته بختةت هو بفرعروحاته بغا ة (اهه بفسعتهلكهرعر ا

 بفىلاهعنهااهههبلسعلعهه بفسعتهلكهرعر اههقر رههةفرله بىافله بفهةفاهعاهتثاةاهتيرةره بتااذ هعل ه بفتاثي 
يهأنههلاهةوثاهتيرةرهفىنو هبليععور ه لإعلانة هعل ههههةلةهه بتورة  ) بتلاعبهحالأبتاظ(اهحةنفاهتحةاهأةةععا

هقر رهرر اه بسلعه بفىلاهعنها.هه

يهSuperiority Theoriesوعاهذعا ه بسعععععةعااهتعاعمهنظرةعاته بتتواه) (هو بتاه رتحطعتهغعابحعا
سععة هعاهتثتة ه لاسععتثاحاته بسععلواة هتثاهه بفنتجه بفىلاهحنظرةاته بتااذ هاورهفرةر ته بفة  ه بتناع

عنهاهفاهخلالهفثاوب ه لاسععععتختافهحقار ته بفنتثاته بفناعسعععع هو بتياةاهعل هتتواه بفنتجه بفىلاه
يهنثوه بفنتجه بفىلاهعنعهه يهلةثعاحةعا عنعهاهعاهلطعارهذ باهةحر ه بتنعاقضهعةفعاهحةنهفعااهوةتركه نطحعاععا

(Dozio, 2017; Lintott, 2016(اهوعاهذا ه بيعععااهأظهرتهنتائجهار سععع هالهفاه)Kaur & 

Hundal, 2017; Stakeberg & Stakeberg, 2020بفرةر ته بفة  ه فىنو ه تععيرةره وثواه (ه
تلكه بفرةر تهههه بفقارن هحةاه بفنتثاتهعل هسععلوكه برععر ااهثة هتىتحر به بة هه بتناعسععة هحالإعلاناتهه

 بفة  ههلظهارهخلالهحابفنتجه بفىلاهعنههفاه ذتفافههولرار هه برسععاب  فتلقاههه نتحاههبثابههعىاب ههوسععةل 
تتةععةلهههعل ههحفاهةثت هه ثتةاثاتههورغحاتههاوره بفنتجهعاهتلحة هه بتاهةنتراهحهاه بفنتجاهو بتياةاهعل 

هرر اه بفنتجه بفىلاهعنههعاهنهاة ه بفطاف.هه

هغةر تهعةفاهةلا:هوعاهةواهفاهسحقهةفااهحةااه بتيوره بفقترلهبلىلاق هحةاه بفت
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 ( التصور المقترح للع قة بين متغيرات البحث 1الشك, رقم )

 ا تماداً  لى الدرا(ات ال(ابقة  المصدر: إ داد الباحثة

 ثانياً: مشكلة البحث والت(اؤلات:

روناهلب ه نختاضه بفسععتوةاته بفىتاا هوأااه رتتاعهثالاته بوعا ه بفيععاثح هلانترععارهعةرو ها
عقبه نترعاره برعائىاتهثولهفخاطره بتو ثاهعاه لأفاااهبلرعر اهفاهفر ا ه بتسعواه باحراهخايع هه

وعل هاههحا خلهاهظهورهثالاتهفرعتحههعةهاهحىا بف اثف هو تخااهقر رهحنغلااهحىضهفاهتلكه بفر ا ه
لاهأاههاهلو تخعااهاعاعع ه لإثر ا ته لاثتر  ةع ه بففانع هحعا خلهعاه برغمهفاهرععه بثظرهعاهتلعكه بفر ا 

فنتثاتهاحةر اهثة هحاأه بفتسعععوقواهعاه بهثومهعل هرعععر اهر تهقر ر ته برعععر اهقاهرعععهاتهتغة
هه بثر ر  ههوفقاةة هه بةا ههوفىقفاتهه ) بافافات(ه لأقنى ه:فرلهه برععععخيععععة هه بوقاة ه(وأاو تههفىا ت)

ه.هفقارن هحابفنتثاته لأخراهوقائة هتا حةراهة  باثوبهه بتنظةفهوفنااةلهو بقتا  ت 

هفاهحىعااه بقةعامهخلالهفاهوابعكه سعععععتطلاعةع  ههار سععععع ههحعنثر افاهذعا ه بفنطلقهقعافعته بحعاثرع ههو
ه بتسعواهفر ا هفاهحفثفوع هتو ثاذمهعقبهفتسعواه50هفاهفةسعر هعةن هفعهه برعخيعة هه بفقاحلات
هفناقرعع ه بفقاحل ههلطارهرععفلهوقا(اهه1/8/2020هه–هه2020هه/1/7)هفاه بتتر ههخلالهه بفيععرة ه باحرا

ههحغرضهه بتسعادلاتهفاهفثفوع ههعل ه بتراة هفعههحرعينهاههثر ئهمههلاسعتطلاعهه بار سع هفثلهه بفتغةر ت
حالإةعاع هلب ههاههحهمهه بخايع ه بتسعواهقائف هترعفلهاههبمههفنتثاتبهه لاناعاعاهه برعر اههفسعتواهه سعتارعاف
ه.ابكهعاهتساذمهقاه بتاه بىو فلهعل ه بتىرف

(هفاهلثفاباهثثمه بىةن هقافو هحرعر اهحىضه٪50أاهفاهنسعحتهه)فاهنتائجه بار سع ههههتحةاهبلحاثر و
هقافاهفنتثاته بوقاة ه برعععخيعععة هو بتاهرحفاهتثاو تهنيعععفهقةف هفرعععترةاتهمهلاعتقااذمهحينهمه

(هحىعاهه٪36اهافعاه ثتلعتهتلعكه بفنتثعاته بترتةعبه برعاناه)لاثقههوقعتههعاهعىلاههحرعععععاعلههلبةهعاههةثتعاثوا
(هعةفاهةتىلقهحيارره بىنايعععرهتو ثا يهحالهفاهسعععل هأوهعرح ه بتسعععوااهحةنفاهه٪46)هه بفنتثاته بغا ئة 

(هوابكهفاهثة هنسععح هه٪18تر ثىتهفسععتوةاتهرععر اه بفلاح هو لأثه  هبتثتله بفرتح ه لأخةر ه)
اهوعاهةععواهفاهسععحقهةفااهحلور هفرععال ه بار سعع هعاهتر ثعهثثمه بفرععترةاتهفاهفر ا هتار رذا

هاف اهوحىضه بفنتثاتهحيت هخاي اه لأفره با هةرةره بتسادلاته بتابة :ه بتسواه باحراهحيت هع

 بفرةر ته بىعاطتةع ه لإعلانةع هاور يهعىعالايهعاهتثتة ه بفتسعععععواهعل ههاعاعع ههذعلهةفااهأاهتدا هه -1
 وفاهطحةى ه) تثاههوقو (ه بىلاق هحةنهاه؟هه برر اه بتااراهو لإةثائاه؟

  لأقواهتيرةر يهعل ه برر اه لاناعاعاه بتاار ه؟ه لإعلانة  بفرةر ته بىاطتة هفاهذاه -2

ه لأقواهتيرةر يهعل ه برر اه لاناعاعاه لإةثائاه؟ه بفرةر ته بىاطتة ه لإعلانة فاهذاه -3

  ثالثاً: أتدا  البحث:

 الشرا  الاندفا ي
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ه:هههةلاهعةفاهتتفرله لأذا فهفاهفثفوع هبتثقةقه بحث هذا ههةسى 

تثاةاه تثاههوقو هعلاق ه لارتحاطهحةاه بفرةر ته لإعلانة ه بىاطتة هوالهفاه برععععر اه لاناعاعاهه -1
  بتاار هو لإةثائا.ههه

هه برعععععر اه لانعاععاعاعل هههه بفرةر ته لإعلانةع ه بىعاطتةع لأحىعااهههه بفىنو  بتعيرةرهههه بتىرفهعل  -2
 .هه بتاار 

هه برعععععر اه لانعاععاعاعل هههه لإعلانةع ه بىعاطتةع  بفرةر تههلأحىعااهههه بفىنو  بتعيرةرهههه بارعععععفهعاهه -3
 ه.هه لإةثائا

 رابعاً: فروض البحث:

عاهةعواهفرعال ه بار سع هوأذا عهاهتسعى هذاهه بار سع هلب ه بتثققهفاهيعث هأوهخطيهفثفوع ه
  بتروضه بتابة :ه

ةوثعاه رتحعاطهفىنو هحةاه بفرةر ته لإعلانةع ه بىعاطتةع هواعلهفاه برعععععر اه لانعاععاعاه بتعاار هه -1
 و لإةثائا.ههه

 .هه بتاار ه برر اه لاناعاعاعل هه بفرةر ته لإعلانة ه بىاطتة لأحىااههههةوثاهتيرةرهفىنو  -2

 .ههةثائا لإه برر اه لاناعاعاعل هه بفرةر ته لإعلانة ه بىاطتة لأحىااههههفىنو ههتيرةرهةوثا -3

هخام(اً: أتمية البحث: 

هه:هةلاهافاهذوهفوة هعةفاهو بتطحةقاه بىلفاه بفستوةةاهعل ه بحث هذا هتتحةاهأذفة 

  :العلمية اةتمية ▪

يهه بحث ههتناولة - ثتوةههفاهفتغةر تهقاهتتسععمهحابثا ر هه لأذفة هبفاهةهفاههاحةرهثانبههعل هفوةععوعا
ههافرةر ته لاذتفامهحالأسععر اه بفرةر ته بثسععة هوتتةععفاه بىاطتة ه لإعلانة ههتفرلتهعاه بفرةر ت

و بتاهتمهتوظةتهاهحنظر ههفرةر ته بتااذ اهوفرةر ته بخوفاهههافرةر تهت اة ه بفرععاذةرهبلفنتثات
ه بفاون هو لأحىااه بنظر ه لإطارهتقاةمهذا ه بفوةععوعهعاهطرةقهوتثلةلههخلالهار سعع هاتاافلة 
 بتيرةرهعل هحىضهفاه بفتغةر ته لأخراههعاهتداةههه با هه بثةو هه باورههتحر ههعلفة ههحفنهثة هبهعا

غابحة ه بحثو ه لأثنحة ه بسعععاحق هاهخايععع هوأاه بتاار هو لإةثائاألاهوذاه برعععر اه لاناعاعاهه
أوه بتتعاععلهحةاهحىعاةاهأوهأاررهواورهاعلهحىعاهفنهعاهعاه ةعاا هههذعاهه بفرةر ترا تهعل هأثعاهأحىعااه

عاههبلفسعععاذف ه بحث هسعععى وعلةههههااواه بتطراهلأ هفاهأحىااههاالهه لاناعاعااراع ه برعععر اهه
حابثو نبه بنظرة ههلرر اه بفاتح ه بىرحة هوهاو لأثنحة ه بىرحة هه بار سعاتهحةاه بحثرة ه بتثو ههتغطة 
يهبفاهأويعععتهحهه بار سعععاتهههه بفتغةر تهبهاه  بتاهاانتهوفاه  بتهثاةر هحابحث هو بار سععع هوعقا

هه(هIram & Chacharkar, 2017; Mittal et al., 2017ذا ه بيععععااهوفنهاه) لأثنحة هعاهه
يهافثاوب هفافل هبلار ساته بخاي هعاهذا ه بفثاله بحث ىاهةوحابكه  هه.هثها يهفتو ةىا

 :التطبيقية اةتمية ▪

تروةثة هناثث اهو بتاهلاهه سععتر تةثة تسععتفاهذاهه بار سعع هأذفةتهاهفاه لأذفة ه بحابغ هبيععةاغ هه -
ةفااهأاهتتثققهعاهلطارهفىطةاته بسعواهو بفناعسع ه بر ذن هللاهحفىرع هاةتة هتثاوبه بفسعتهلكه

 بتروةثة هوعهمه بىو فله بفثاا هبهاهه لاسععععتثاح هوفثاوب هتتاةكهرععععتر تههه لاسععععتر تةثة فعه
غفوضه باافن هعاهسلواههعناهقةافههحىفلة ه برر ااهوحابتاباهلفاانة هتوثةهه بفنظفاتهبثهواذاه ب

تفرلهذاهه بار سع ه سعتثاح هبفاهأويع ههاهثة ه بتروةثة هحهافه بثيعولهعل ه لاسعتثاح ه بفرثو 
عىابة ه لإعلاناتاهوابكهبفاهونو تجهحههحىضه بحاثرةاهفاهةععرور ه بتوسعععهعاهار سعع هفثاا ته
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ععابتىرفهعل ه بىو فعله لأاررهههافاهاورهعاهتثقةقه بىعاةعاهفاه لآرعاره لإةثعاحةع هبلفنظفعاتبهعاهه
عل ه بتيااهفاه بثيعولهههأوه بثهاته بفىلن تيرةر يهعل ه بفسعتهلاةاهفاهرعينههفسعاعا ه بفنظفاتهه

يههاتعل ه بفنتى ه بفتوقى  هوأاهثهواذمهباهتاذبهسعععاااهوحتىحةرهحسعععةطهعناهعىابة ه لإعلان وعقا
هفاه بىفلاالاهترثعهعقطهباونهاه لأاررهتيرةر يهعل ههHan and Yazdanifard (2015) بععععععععهه
هبلفنظفعاتههةتة ههحفعاههرعععععر اه بفنتثعاته بفىلاهعنهعااههعل ههأوهثت ذمهوترعععععثةىهمههلبهعافهمههثةع 

يهبفاهبهاهفاهاورهعاهتىوةضهقيععورهههففااههعائاههأقيعع ههعل هه بثيععول عةفاهه بفنتثةاحلهأةةععا
    ةتىلقهحالاحتاار.

يهفاهلفاانة ه - ههتختةفهههعاههتيرةرذاهبهاههلعلانة ههفرةر تههعل هه بةععواههتسععلةطتنحعهأذفة ه بحث هأةةععا
هتترعابهنظر يههطارئ ههظروفهفاهه بفثتفعهةو ثهههفاههظلهعاههخايع هه بسعائاههو بقلقهه بتوترهرعىور
ههتسععععتهافههه بتاه لأنرععععط هااع ههعل ههفسععععةطر هه بفرةر تهتلكهأيععععحثتهثة اههاوروناهعةرو 
يهفا با هه لأفرهههه بتتر اهذاههخلالهه بىامه بثفهور سعو اه بفطحوع هأوه  لإعلانات اراع هةتةع هثلةا

 بفرئة هو بفسععفوع هوخايعع هتلكه بتاهترتحطهحابيععث ه بىاف هو بتاهثظةتهحثثمهاحةرهفقارن ه
 راهخلاله لأرهره بفاةة .حثثمه لإعلاناته لأخ

يهههذا ههتة ة -  لإعلااهعل ههههعاه بىاطتة فرةر تهه بهه سعتخا مههتيرةرههعل هبلتىرفهه بتريع هه بحث هأةةعا
يه أذفةتها  بار سع  تسعتفاسعلوكهقطاعهذامهوفدررهفاهفرعاذا ه لإعلاناتاهثة هه  طحةى  فا أةةعا

ترعععثةعههعاهطرةقوابكهههابحن ه بفثتفعههتفرلوذاه لأسعععر ه بتاهه حابحث   بفسعععتهاع   برعععرةث 
اعىهمهووتثتة ه بثفهوره بفسععععتهافهعل هلتحاعه بسععععلواةاته بوقائة ه بفى   هبليععععث ه بىاف هه

ههههرر اه بفنتثاته بفىلاهعنها.هههأرنااهبتى ة هلثر ا ته بوقاة ه با تة ه

 (اد(اً: طريقة البحث:

 البيانات المطلوبة ومصادرتا:  -1

تمه بثيعععولهعلةهاهلإعا اه بثانبه بنظر ه عتفاا يهعل ه بار سعععاته بتاهتناوبتهههالبيانات الثانوية:
  بفتغةر تهفثله بار س هو بىلاق هحةنها.هه

تمهتثفةىهاه عتفاا يهعل ه لاسععععتقيععععااه بفوثههلب هعةن ه بحث هفاهعفلااهفر ا ههالبيانات اةولية:
باحراهفثله بار سعع اهوفاهرمهتترةغهاهوتثلةلهاهحاسععتخا مه لاختحار ته لإثيععائة ه بلا ف هه بتسععواه 

 . لاختحارهيث ه بتروضهو بتويلهبلنتائج

 متغيرات البحث ومقايي(ها:  -2

  عتفاا يهعل هنسخ هفىاب هفاه بىحار ته بو را ههههاتمهقةاسههالمتغير الم(تق, )المثيرات العاطفية(: -

يهبفاهوراهحابار سععاته لأخراها ته بيععل هحالهفرةرهفاهذاهه(Patricia, 2014) حار سعع هه ووعقا
هه5وها(Das & Sharma, 2016)ههحالأسععر هه لاذتفامهفرةر تبهعحار تهه7وحفاهةرععفلهه بفرةر تاه
هبفرةر تههعحار تههه6هو(اهHa & Lam, 2017)هبلفنتثاته بفرععععاذةرههت اة هفرةر تبهعحار ت
 ,Cossu)هه بخوفههبفرةر تههعحار تهه4ههاهوأخةر يه(Madden & Weinberger, 1984)هه بتااذ 

 .هعحار تهبلفرةر ته بثسة ه4وه(2015

هتمهقةاسهفاه عتفاا يهعل هنسخ هفىاب ههالمتغيرات التابعة )الشرا  الاندفا ي التذكري والإيحائي(: -
يهاه(Badgaiyan & Verma, 2014)ههحار سعع هه بو را ه بىحار تهفا ههحابار سععاتهوراهبفاهووعقا

 ;Chan, 2018)عحار تهفاهار سععاتهه4حفاهةرععفلهوههافتغةرهفنهفاهحاله بيععل هها ته لأخرا

Karunaratne &  Wanninayake, 2019; Memon et al., 2019)هه برعععععر ا  بقةعا هه
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 Gavish & Shoham, 2018; Memon etعحار تهفاهار ساته)هه5 بتاار اهوههه لاناعاعا

al., 2019)لإةثائا.هه لاناعاعاه برر اههبقةا ه  

ثة هرحتهيااهورحاتهذاهه بىحار تهوتمه ستخا فهاهعاه لاستالالهعل ه بفتغةر تهو لأحىااهه
هفثله بار س هعاه بىاةاهفاه بار ساته بساحق .

هلبحث:مجتمع ا ▪

فول(اههه33عاهثفةعهعفلااهفر ا ه بتسعواه باحراهحفيعراهو بحابغهعااذاه)ه بحث ةتفرلهفثتفعهه
يهحفثاعظاته بقاذر هو بثة  هو لاسانارة هو باقهلة .ه هفو ع هثغر عةا

ه ينة البحث: ▪

نظر يهبىعامهفىلوفةع هثثمه بفثتفعهواعابعكهععامهتوعرهلطعارهبفثتفعه بعار سععععع اهةاواهثثمه بىةنع هه
يهبلفىااب ه بتابة :384بفثتفعهغةرهفىلومه) ه(هفترا هاثاهأان هوعقا

ههههح * ,=هههههههع %
 نهههههههههههههههههههههه

فقاحل ه بفترااةاهعلاهتلكه بفر ا هحطرةق هعرةععة هفنتظف ههحه  بحاثرهتفاهسععحقهقافههوحنااهعل 
بةفااه بثيولهعل هاافله بىةن ههه ستقيااهعلةهمهه(ه ستفار 400تمهتو ةعه)ثة ههبتثفةعه بحةاناتاه

(ه ستفار هحاةل هوحىاه64افاهتمه لاستىاة هعاه ستفار ته لاستقيااهغةره بفاتفل هحععععه)هها بفستهاع 
 سععتحىااه لاسععتفار تهغةره بيععابث هبلتثلةلاهحلغهعااه سععتفار ته لاسععتقيععااه بفثفى هو بيععابث هه

ه.هه(400بلتثلةله)

 أدا  جمع البيانات اةولية:  -3

 سععتقيععااهتمهلعا اذاه عتفاا يهعل ه بفدرععر ته بسععاحقهأا  هثفعه بحةاناته لأوبة هعاهقائف ه  تتفرله
هاارذاهو بفسععتخاف هعاه بىاةاهفاه بار سععاته بسععاحق هخلاله بسععنو ته بقلةل ه بفنقةععة اهوتتاواهفا

عحار هتمهعرةعهاهعل هفثفوع هفاه بفثافةاه بفتخيعيعةاهعاهلا ر ه لأعفالهرمهتىاةلهاهحيخاههه37
ه.ارثفةعه بفلاثظاته بتاهطلحتهحىةاه لاعتح

وفىافلهرحاتهه(ههα)ارونحاخههبأبتاه برحاتهيععااه لأا  هحثسععابهفىافلههووأخةر يهتمه بتيااهفاهرحاتهههه
افاهه(ههAVEاهحالإةعاع هلب هيعااه بتقاربه بفثسعوبهحفتوسعطه بتحاةاه بفسعتخر ه)(CR بفاوناته)

هه(.2ذوهفوة هحابثاولهرقمه)

 لمتغيرات البحث والصدق  الثباتقيم معام ت  :هه(1الجدو, رقم )

ه

 المتغير
معام, ألفا 

 αكرونباخ ل
ثبات معام, 
 ( CRالمكونات )ِ

صدق 
التقارب  
AVE 

ه0,584ه0,797ه0,766ه برر اه لاناعاعاه لإةثائا

ه0,608ه0,861ه0,784ه بفرةر ته بثسة 

هفرةر تهت اة ه بفراذةر
هبلفنتثاته

ه0,796ه0,921ه0,919

ع%= الخطأ المعياري, ح = عدد المفردات التي تتوافر بها الخصائص  

ا الخصائص المطلوب دراستها, ل = عدد المفردات التي لا تتوافر به

 المطلوب دراستها 
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ه0,827ه0,935ه0,934ه بخوففرةر ته

ه0,830ه0,936ه0,935ه بتاار هه برر اه لاناعاعاه

ه0,849ه0,944ه0,944هفرةر ته بتااذ ه

ه0,850ه0,945ه0,944هفرةر ته لاذتفامهحالأسر ه
ه عتفاا يهعل هنتائجه بتثلةله لإثيائا.ههه  بفيار:هلعا اه بحاثره

 بفتىعارفهفاههو(اهه0,944هه-0,766تر وثعتهفعاهحةاه)(ههα)(هأاهقةمهه1وةتحةاهفاه بثعاولهرقمه)

يهأاهلثيعائ  Field, 2009: 679; Hair et)هه0,7ةثبهألاهتقلهعاهه برحاتهختحارهة ه علةههلثيعائةا

al., 2014 (Cited in: Ab-Hamid et al., 2017)اهه)( قةمه تر وثععته حةاهAVEافععاه فععاه (ه
هه0,5هه≤(هوفاه بفتىعارفهعلةعههأاهلثيعععععائةع هذعا ه لاختحعارهةثعبهأاهتاواهه0,850هه-0,584)
(Wang et al., 2015; Ab-Hamid et al., 2017اه)تىعاهذاهه بقةمهفقحوب هحابرعععععاعله با ههه با

هةىا هتو عره لاعتفااة هو برق هحفتغةر ته بار س هوةدااهيلاثةتهاهبفر ثله بتثلةله بتابة .هه

 أ(اليب التحلي, الإحصائي: -4

هه
هأسابةبه بتثلةله لإثيائاه بتاهتمه ستخا فهاهعةفاهةيتا:هههتتفرل

و با هتةععفاه بوسععطه بثسععاحاههDescriptive Statisticsهه بتثلةله لإثيععائاه بويععتا -
Meanبلتىرفهعل هثر اه بفستقياهفنهمهثولهفتغةر ته بحث اهو لانثر فهو با هةستخامه:ه
ته بحةاناته بخايع هحاسعتثاحاتههبقةا هفااهترعتو با هةسعتخامهه:ههStd. Deviationه بفىةار 

 ههه بىةن هعاهوسطهاه بثساحا.

قو هعلاقع ههوبقةعا ه تثعاههه  : Pearson's Correlation Coefficient  فىعافعله لارتحعاط -
 .  لارتحاطهحةاهفتغةر ته بحث 

 بفرةر ته)أحىااهه بفتغةره بفسعععتقلههأحىااهبتثاةاهتيرةرههه:Linear Regressionتثلةله لانثا ره -
اعلهعل هههه( بتعاار هو لإةثعائاهه) برعععععر اه لانعاععاعاهه  بتعاحىعههه ت بفتغةرهعل (ه لإعلانةع ه بىعاطتةع 

ه.ثا 

ه(.SPSS Version. 24)هوتمهلثر اهثفةعه بتثلةلاته لإثيائة هحاستخا مه بحرنافجه لإثيائا

 

 

 (ابعاً: نتائج البحث:

   التحلي, الوصفي: -1

(اهSPSS Ver. 24)ه لإثيعائاه بحرنافجهحاسعتخا مههبلحةاناتههويعتاهتثلةلهحنثر اه بحاثر هقافت
هتوةع هه بتاه بفىةارة هو لانثر عاته بثسعاحة ه بفتوسعطاتهوقةمه بتار ر تههعل ه بتىرفهحهافهوابك

ه.ةلاهعةفاهفوة هذوهافاه بنتائجهواانتاهفنهمه بفستقياهلآر اهوعقاه بار س ههفتغةر تهخيائص

  تجذب  التي الو(ايلة نوع  حو, الكبرى  الت(اوق مراكز   م   لآرا  الوصافي  التحلي,  نتائج ▪

 . المراكز تلك داخ, الإ  نات  إلى الانتباه
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ههلب هه لانتحاههتثابه بتاهه بوسعةل هبنوعهه بويعتاهه لإثيعائاهه بتثلةلههنتائج(ه2)رقمهههه بثاولههةوةع 

هفاهوةتةعع اه بفئوة هو بنسععبه بتار ر تهقةمهأسععا ههعل ه باحراه بتسععواهفر ا هها خله لإعلانات

هنسععحتههفاهو ذتفامه نتحاههعل ه سععتثواهقاه بتلت ةونة هه بىرضهرععارععاتههحاسععتخا مهه لإعلااههأاهه بثاول

هحلغعتههفتقعارحع ههنسعععععحع ههعل هه لإعلانةع هه بفليعععععقعاتههثظةعتههافعااهه بىةنع ههثثمههلثفعاباههفا(هه32٪)

ه/ر اةو)ه بتسعواهحفرا ه بفثلة هه لإا ع هرم(اهه٪25)هحنسعح ه بسعىرة ه بىروضههفثل ههةلةها(اهه30,2٪)

ه بفثفوله بهاتفههرسعائلهوأخةر يهاه بىةن ههثثمهلثفاباههفا(ه٪8)ه ذتفامهلاقته بتا(هه بيعوتههفاحر ت

ه. بىةن هثثمهلثفاباهفاهعقط(ه٪4,8)ههحنسح 

مراكز  داخ,  الإ  ناتالانتباه إلى  تجذبنوع الو(يلة التي :  (2)رقم جدو, ال
 الت(وق الكبرى 

 الو(يلةنوع 
التكرار 
 )العدد( 

الن(بة 
 المئوية

ه٪ه32ه128هعرضهتلت ةونة هاترار

ه٪ه30,2ه121هفليقهلعلاناهسو اهاااهعل هرف/هثا ر/هناعا هعرض

ه٪25ه100هفثل ه بىروضه بسىرة 

ه٪8ه32ه(فثلة هحفرا ه بتسواه)ر اةو/هفاحر ته بيوتلا ع ه

ه٪4,8ه19هأرنااه بتسواه بهاتفه بفثفولرسائله

ه-ه-ه:ه..........أخراهتاارهرثاا

 ه(.Descriptive Statistics-Frequenciesنتائجه ختحاره) بفيار:هلعا اه بحاثر ه عتفاا يهعل ه

وةالهابكهعل هأاه برسعاب ه لإعلانة ه بفسعفوع هو بفرئة اهاونهاهتثفعهحةاه لأيعو تهو بيعورهه

 لأخرااهقاار هعل هتثسععععةاهف  ةاهوفناععهو بالفاتهو بفوسععععةق هو بفدرر ته بيععععوتة هو بثراة ه

وفغرةاته بسعععلى ه بفىلاهعنهاهحرعععالهعاعله عتفاا يهعل هأسعععلوبه لإرار هو بترعععوةقهبثابه لانتحاههه

 لانتحاههلب ه بوسعععائلهتثاره لإرعععار هلب هأاهوعل ه برغمهفاهابكههاههوتثتة ه بفتسعععواهعل ه برعععر ا

يه يهحسعحبفاهةاواه بفرئة هو بفسعفوع هحفر ا ه بتسعواه باحراهغابحا ثرا ه بفراذاهأرنااهح هتلكهههفرعتتا

يهبفرعععاذا ه لإعلااهعناهعرةعععههفر هرانة هلاهذوهرغبه يهلةعععاعةا  لإعلاناتاهافاهقاهتتطلبهفنههوقتا

لاهتوعرهعريععع هبلفرعععاذاهحنعاا هعرضه لإعلااهثسعععبهرغحتههأوهه بفرئاحابكاهعوسعععةل ه لإعلااهه

نعاتهفر هأخراهلانتقعااهلعلااه بفنتجه بعا هأر اهههف  ثعهاهوةيعععععح هعلةعهه لانتظعارهثت هلععاا ه لإعلا

هاور يهةاارهعاه بتثامهعاهابك.هههاواهأاهةاواهبه

علةهاهةثىلهاهأثاهه  لاطلاع وسعععهوب  فسعععتخافةها فا  بفثفوب   بهو تف وأخةر يهعناهفااهقرب

ل ه بوسعائله بفسعتخاف هفاهقحلهفر ا ه بتسعواه باحراهبطرله لإعلاناتهو بتو يعلهفعه بىفلااهوع

 برغمهفاه نختاضهنسععحتهاهبااهلثفاباهثثمه بىةن هللاهأاهابكهقاهلاهةرثعهباونهاهقلةل ه بتيرةرهوبااه

ىا ههباونهاهتقتيععرهعل ه بىفلااه بفسععثلةاهححر فجه بولااه) بنقاط(هبتوعرهقاعا هحةاناتهاافل هعنهف

 هتسعععةطرهعل هه لإعلاناته بفرئة هو بفسعععفوع هعناه لإعلاناته بفطحوع هوفثل ه بىروضه بسعععىرة

 تثاهه لانتحاهاهوتسعاعاهعاه بتراة هعل ه برسعاب ه لإعلانة هاواهغةرذاهاونهاهتوعرهعريع هبلقاروهأوه

 بفرععاذاهلإعاا هقر ا ه لإعلااهثسععبهرغحتههأوهف  ثهاهوفاهرمهترسععةخهيععور ه بفنتجه بفىلاهعنهه

يهنثوه برر ا. هعاها ار ه بفراذااهو بتاهتاواهحفراح هثسر يه نتقابةا
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أاه ستخا مه بوسائله بفختلت هبلإعلااهههه Vasu and Jayamol(ه2020)وعاهذا ه بيااهأوة هه

(هةتوقفهعل هاتااتهاهعاهثابه نتحاهه بىفلاااهوتويععلتهنتائجهار سععتههPop-Adsحفرا ه برععر اه)

(هفاه بفسعتثةحةاهقافو هحابرعر اهنتةث هفرعاذا ه لإعلااه بخاصهحابفنتجهعاهفرا ه٪56,67لب هأاه)

ااهوعةفاهةتىلقهحابوسععائله بفسععتخاف هبلإعلااهحفرا ه برععر اهأظهرته بنتائجهأاه بفليععقاتهه برععر 

يهعاهثابه لانتحاههحنسعععح ه) (اهعاهثةاهثظةته لإا ع ه بفثلة ه٪50 لإعلانة هتىتحره لأارره سعععتخا فا

ه(.ه٪40) لإعلاناتهحابر اةوهأوهفاحر ته بيوت(هحنسح ه)

  تثير  المنتجات التي نوعالكبرى حو,    الت(اوق مراكز   م   لآرا  نتائج التحلي, الوصافي ▪

 داخ, تلك المراكز.  الإ  نات  إلى الانتباه

ههلب هه لانتحاههترةره(هنتائجه بتثلةله لإثيعععائاه بويعععتاهبنوعه بفنتثاته بتا3ةوةععع ه بثاوله)

ه باحراهعل هأسا هقةمه بتار ر تهو بنسبه بفئوة اهعةفاهةلا:ههه بتسواهفر ا ها خله لإعلانات

 مراكز الت(وق الكبرى داخ,  اتالانتباه إلى الإ  ن تثيرالتي  المنتجاتنوع :   (3جدو, )

هه بتار ر  بنسح ه بفئوة 
ه) بىاا(

هنوعه بفنتجه

ه٪ه28 ه112 ه)سلعهغا ئة اهوفنظتاتهوفطهر تهيثة (

ه٪ه25,5 ه102 هفلاح هوأثاة 

ه٪ه24,2 ه97 هأثه  هاهرحائة هفن بة هورخية 

ه٪ه22,3 ه89 هعطورهوفستثةر تهتثفةله

ه(.ههDescriptive Statistics-Frequenciesنتائجه ختحاره) بفيار:هلعا اه بحاثر ه عتفاا يهعل ه

(هفاهلثفعاباهثثمه بىةنع هاعانو هأارره نثعا حعايهلإعلانعاتهه٪28(هأاه)4/2وةتةععععع هفاه بثعاوله)

 بيعععثة اهةلةهاهلعلاناته بفلاح هو لأثاة ه بتاه سعععتثواتهههو بفطهر تههبفنظتات بسعععلعه بغا ئة هو 

و برععخيععة ههه بفن بة ه باهرحائة هه(اهرمه لإعلاناته بخايعع هحالأثه  ٪25,5عل ه ذتفامهفاهنسععحتهه)

ه(.٪22,3(اهوأخةر يهتيتاه بىطورهوفستثةر ته بتثفةلهو بتاهحلغتهنسحتهاه)٪24,2حنسح ه)

نسعح ه لاذتفامهحابفنتثاته لأخراهاابسعلعه بغا ئة هلارتحاطه بتسعواهحتلكه بفر ا ههوقاهةرثعه ةاا ه

حهافه بت واهحاثتةاثاته بفن لهفاه بسعلعه لاسعتهلااة اهوابكهلأذفةتهاهحابنسعح هبزسعر هحثامهطحةى هه

 بثةعا هو لاذتفعامهحرعععععدواه بتعاحةره بفن بااهواعابعكهحعابنسعععععحع هبزثه  ه باهرحعائةع هخعايععععع هلا هاعااه

يهفاهتىرضهحيسعىارهأقلهعاه بفسعه تهلكهأاررهثسعاسعة هبلتغةر تهعاهأسعىارهتلكه بفنتثاتاهو بتاهغابحا

هفر ا ه بتسواه باحراهفقارن هحابفتاثره لأخرا.

 بيعععععثةع هقعاهةرثعهبلرغحع هعاه تخعااهاعاع هههو بفطهر تههعاهثةاهأاه لانتحعاههلإعلانعاته بفنظتعاته

خلالهعتر ه بار سعععع اهعاهثةاه سععععتثواتهه نترععععارهعةرو هاوروناههنتةث  لاثتر  ة هه لإثر ا ته

 لإعلاناته بخايع هحابفلاح هو لأثاة هو بىطورهوفسعتثةعر ته بتثفةلهفثتفى هعل ه نتحاههو ذتفامهه

نسعح هفرتتى هفاهلثفاباهثثمه بىةن هتدااهعل هأاه لإعلاناته بفتلاثق هثولهثخرهيعةثاته بفوةع هه

وه تثاذاتهاذنة هوعارة هوعاطتة هحىةا هعاهقةعاةاه بو قعه بفىا هوفو اه بتثفةلهقاهسعاذفتهعاهنف

هو بتاهرحفاهتىا ه رتحاطهأنفاطهسلوكه برر اهحثبه با تهاوسةل هبلويولهلب ه بسىاا ه بفرثو .هههه
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(ه بتاهسىتهبار س ههChan, 2018وتتفار هذاهه بنتةث هفعهفاهتناوبتهه بار ساته بساحق هوفنهاه)

يهفاهأاه بفسععتهلاةاسععلوكه برععر اه لاناعاع يههأقلهةاونواهاهتثاهه بسععلعهغةره بغا ئة اه نطلاقا  ذتفافا

 بفحارععرهوفاهرمهةاونواهأاررهعرةعع ههههحابحث هعاهفىلوفاتهتتىلقهحفنتثاتهلاهترتحطهحالاسععتهلاك

 Abidin et al., 2016; Flamand etبلرععر اه لاناعاعااهعاهثةاهتدااهنتائجهار سعع هالهفاه)

al., 2016; Klein & Schmitz, 2016; Susetyo, 2018; Widyastuti, 2018هعل هأاهه)

ترعععععاةلع ه بفنتثعاتهو بتاهتنطو هعل هوعر هوثوا ه بفنتثعاتاهحعاختلافهأغر ةعععععهعاهوعلافعاتهعاهه

و بىروضه بتروةثةع ه بفرتحطع هحهعاهتىعاهفاهأقواه بىو فعله بفدرر هعل هفختلفهأنفعاطه برعععععر اه

ه برر ا.ههقحله بتتاةرهعاهأقلهوثهاهوقتهلاستغر اهوخاي ه برر اه لاناعاعااهوةفااهلرثاعهابك

 نتائج اختبار فروض البحث:   -

يوجد ارتباط معنوي بين المثيرات الإ  نية العاطفية وك, من الشااارا  الاندفا ي التذكري   - 1 /
 والإيحائي.   

هوبقاهأظهره بتثلةله لإثيائاهنتائجه ختحارهذا ه بترضهافاهذوهفوة هعةفاهةلا:

 مصفوفة الارتباط بين متغيرات البحث:   (4جدو, )

فرةر تههه
هه بخوف

ه(1)

فرةر تهه
ت اة ه
 بفراذةره
ه(ه2)هبلفنتثات

هفرةر ته
هه بتااذ 

ه(3)

فرةر تهه
 لاذتفامه
ههحالأسر 

ه(4)

 بفرةر ته
هه بثسة 

ه(5)

 برر اهه
 بتاار هه

ه(6)

 برر اهه
ه لإةثائا

ه(7)

ههههههه1ه(1)

*0,159ه(2)
ه*

هههههه1

*0,201ه(3)
ه*

ههههه1ه**ه0,745

*0,154ه(4)
ه*

*0,505ه**ه0,544
ه*

هههه1

*0,424ه(5)
ه*

*0,524ه**ه0,499
ه*

ههه1ه**ه0,614

*0,609ه**ه0,635ه*0,128ه(6)
ه*

هه1ه**ه0,677ه**ه0,741

*0,190ه(7)
ه*

*0,452ه**ه0,486
ه*

*0,637ه**ه0,562ه**ه0,578
ه*

ه1

هه0,05**هفىنو هعناهفستواهفىنوة هههههههههههههههههههههه0,01*فىنو هعناهفستواهفىنوة هه
ه(.هPearson correlation)ه بفيار:هلعا اه بحاثر ه عتفاا يهعل هنتائجه بتثلةله لإثيائاهلاختحار

ةتةععععع هفاه بثعاولهرقمه)(هأنههةوثاه رتحعاطهفىنو هحةاهثفةعهفتغةر ته بحثع اهثةع هتر وثتهههههه

 لانعاععاعاه(هاعيقعلهفىعافعله رتحعاطهحةاهفرةر ته بخوفهو برعععععر اه0,128فىعافلاته لارتحعاطهفعاهحةاه)

ايعل هفىافله رتحاطهحةاهفرةر ته لاذتفامهههه(0,741اهو)0,05 بتاار هوابكهعناهفسعععتواهفىنوة هه

وعلةههةتةع هرحوتهيعث هههها0,01و برعر اه لاناعاعاه بتاار هوابكهعناهفسعتواهفىنوة ههحالأسعر هه

ه بترض.
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وتثاره لإرعععار هلب هأاهقةف هفىافله لارتحاطهحةاهفرةر تهت اة ه بفرعععاذةرهبلفنتثاتهوفرةر تهه

(هلا  بعتهةعععععفاه بثعاواه بفقحوبع هو بتاهتىا هععامهوثواهفرعععععالع ه0,745 بتاعاذع هو بتاهحلغعته)

ههههههههههههههخطة هعةفاهحةنهااهافاهتمهلثر اه لاختحار ته بلا ف هبلتيااهفاهابك.هه بتىااة ه ب

هههالإ  نية العاطفية  لى الشرا  الاندفا ي التذكيري: يوجد تأثير معنوي للمثيرات -2 

ه.ه(5)رقمههافاهذوهفوة هحابثاولهنتائجه ختحارهذا ه بترضه لإثيائاهأظهره بتثلةل

 التذكيري  الاندفا ي الشرا   لى  العاطفية الإ  نية تحلي, تأثير المثيراتنتائج :   (5جدو, )

 (Sig) (T) (ß) المتغير التابع  المتغير الم(تق,  

ه
ه
ه2ف

ههحالأسر ههفرةر ته لاذتفام
هه برر ا
هه لاناعاعا

هر  بتاا

ه(ه0,00)ه10,35ه**هه0,40

ه(ه0,00)ه8,15ه**هه0,33ه بفرةر ته بثسة 

ه(هه0,00)ههه4,09ه**ه0,18ه بفراذةرهبلفنتثاتفرةر تهت اة ه

ه(ه0,00)ه2,95ه**ه0,13هفرةر ته بتااذ ه

ه(ه0,00)ه4,10-ه**ه0,13-هفرةر ته بخوف

R= (0,832)      R2= (0,693)      Adj. R2 =  (0,689)    F (Sig.) = 177,77 (0,00) 

ههههههههههههههههههههه0,01**هفىنو هعناهفستواه
-Linear بفيعععععار:هلععا اه بحعاثرع ه عتفعاا يهعل هنتعائجه بتثلةعله لإثيعععععائاهلاختحعاره لانثعا ره)

Regression.)ه

هوةتة هفاه بثاولهفاهةلا:

ههاهوذاهفىنوةع هعنعاهفسعععععتواهفىنوةع ه177,77(ههFفىنوةع هنفوا ه لانثعا راهثةع هحلغعتهقةفع ه) -

ه.ه0,01

(اهو بفرةر ته بثسعععة ه=10,35Tالهفاهفرةر ته لاذتفامهحالأسعععر ه)هه نثا رههفىافلاتههفىنوة  -

(8,15T=(اهوفرةر تهت اةع ه بفرعععععاذةرهبلفنتثعاتهحعالإعلااه)4,09T=اهوفرةر ته بتاعاذع هه)

(2,95T=(اهافعاه تةععععع هفىنوة هفرةر ته بخوفه)-4,10T=اهوابكهعنعا)ههفسعععععتواهفىنوة هه

تعيرةرهفىنو هلةثعاحاهلأرحىع هأحىعااهعقطهفاهأحىعااه بفرةر ته لإعلانةع هاهوذعا هةىناهوثواهه0,01

فرةر تههههر اهوذاهعل ه بترتةعبهفاهثةع هقو هتعيرةرذعا؛طتةع هعل ه برعععععر اه لانعاععاعاه بتعاا بىعا

رمهفرةر تهت اةع ه(اههß= هه0,33تلةهعاه بفرةر ته بثسعععععةع ه)(اههß=هه0,40حعالأسعععععر ه)هه لاذتفعام

حةنفاه(اههß= ه0,13وأخةر يهفرةر ته بتااذ ه)(اههß= ه0,18 بفرععععاذةرهبلفنتثاتهعاه لإعلااه)

 (.ههß= ه0,13-ر ه)بخوفهعل ه برر اه لاناعاعاه بتااةوثاهتيرةرهفىنو هسلحاهبفرةر ته 

(هففاهةىن هأاهذاهه لأحىااهفثتفى هتتسرهه2Adj. R =980,6فىافله بتتسةره بفىاله)قةف ههحلغته -

يههه٪69فعاهنسعععععحتعههه هعترثعه بنسعععععحع ههحعاقاهر اهأفعاتحعاةاهعاه برعععععر اه لانعاععاعاه بتعاافاه بتقرةحعا

ه.ه بنفوا هةتناوبهاهبمهأخراههبفتغةر ت

 الإ  نية العاطفية  لى الشرا  الاندفا ي الإيحائي:  لا يوجد تأثير معنوي للمثيرات  -3 

اهوةتةعع هفاه(6)هافاهذوهفوةعع هحابثاولههنتائجه ختحارهذا ه بترضه لإثيععائاههأظهره بتثلةل

هفاهةلا:ه بثاول
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اهوذاهفىنوةع هعنعاهفسعععععتواهفىنوةع هه58,04(ههFفىنوةع هنفوا ه لانثعا راهثةع هحلغعتهقةفع ه) -

 ه.هه0,01

 الإيحائي الاندفا ي الشرا   لى  العاطفية الإ  نية نتائج تحلي, تأثير المثيرات:   (6, )جدو

 (Sig) (T) (ß) المتغير التابع  المتغير الم(تق,  

ه
ه
ه3ف

ههفرةر ته لاذتفامهحالأسر ه
هه برر ا
هه لاناعاعا
ه لإةثائاه

ه(ه0,00)ه5,80ه**ه0,30

ه(ه0,00)ه5,07ه**ه0,28ه بفرةر ته بثسة 

فرةر تهت اة ه بفراذةره
هبلفنتثاته

ه(ه0,01)ه2,56ه**ه0,15

ه(ه0,52)ه0,64ه0,04هفرةر ته بتااذ ه

ه(ه0,83)ه0,22-ه0,01-هفرةر ته بخوف

R= (0,651)       R2= (0,424)     Adj. R2 =  (0,417)     F (Sig.) =  58,04 

(0,00) 

ههههههههههههههههههههه0,01**هفىنو هعناهفستواه
-Linear بفيعععععار:هلععا اه بحعاثرع ه عتفعاا يهعل هنتعائجه بتثلةعله لإثيعععععائاهلاختحعاره لانثعا ره)

Regression.)ه

(هو بفرةر ته بثسعععععةع ه=5,80Tاعلهفاهفرةر ته لاذتفعامهحعالأسعععععر ه)ه نثعا رههفىعافلاتههفىنوةع  -

(5,07T =اهوفرةر تهت اة هه)(2,56 بفرعاذةرهبلفنتثاتهعاه لإعلااهT=هوابكهعنا)فسعتواههه

ه بفرةر تههأحىعااههفاههعقطههأحىعااههبرلارع ههلةثعاحاههفىنو ههتعيرةرههاهوذعا هةىناهوثوا0,01ههفىنوةع 

هتيرةرذا؛هقو هثة هفاه بترتةبهعل هوذااه لإةثائاه لاناعاعاهه برعععر اههعل ه بىاطتة ه لإعلانة 

ههت اة ههفرةر تهرم(اههß=هه0,28)ه بثسععة ه بفرةر تههلةهات(اههß=0,30)ههحالأسععر ه لاذتفامههفرةر ت

ههعل ه بخوفهو بتااذ هبفرةر تههتيرةرهةوثااهحةنفاهه(ß=ه0,15)هه لإعلااههعاههبلفنتثاته بفرععاذةر

 ه.ه0,05هفستواهفىنوة هعناوبانههغةرهفىنو هوابكه لإةثائاهه لاناعاعاه برر ا

(هففاهةىن هأاهذاهه لأحىااهفثتفى هتتسرهه2Adj. R =,4170فىافله بتتسةره بفىاله)قةف ههحلغته -

يهههه٪42فاهنسعععععحتعههه رثعهتعه بنسعععععحع هأفاهحاقافاه بتحعاةاهعاه برعععععر اه لاناعاعاه لإةثعائااهتقرةحعا

 .ههه بنفوا هةتناوبهابفتغةر تهأخراهبمه

 مناقشة نتائج الدرا(ة الميدانية: 

هالهفاتيرةر يهعل ههه بىاطتة ه بفرةر تههأقواههحالأسععر هتفرلهةتةعع هففاهسععحقهأاهفرةر ته لاذتفام

هو لأطتعالهه بنسعععععااههاهوقعاهةرثعهابعكه بتعيرةرهلب هأاهتوظةفو لإةثعائاه برعععععر اه لانعاععاعاه بتعااةر 

هعاه بفثتفعهفاهأسععر ههأ هتتىلههفاهبتثسععةاهفثاوب ههعاههبلو قعههأقربهذوههفاهةسععتطةعهتقاةمهحالإعلاا

هوةقتراهتوظةفهتلكه بفرةر تهحيغلبهاوو قىة ههفيععا قة هعنههه بفىلاه بفنتجهه بةوفة هعةاتسععبههثةاتها

ههثةع ههه بثفهورهه نتحعاهههتثعابه بتاهه بغر ئ ههأاررهفاههتىتحرهعهاه لأفوفع هغرة  ههتخعاطعبه بفنتثعاته بتا

يههه بفوثوا هه بطحعاعههفاههنثعاذعا ا تهعااهحفعاههههعاههةتثعارههفنهعاههةتث أههلاههوذاهث اهه فرأ ههاعلهها خعلههعطرةعا

ثاح هعاطتة هبتلكه بفرةر تاهافاهأاهابكه بتيرةرهلاهةقتيعععرهعل ههةاعىهاهلاتخااهقر ره برعععر اهااسعععت

 بفرأ هعقطهوبااهتيرةرهتوظةفهحر ا ه لأطتالهولطلاب ه بنسعععااهحالإعلاناتهفاهرعععينههلةعععتااه بتيرةره

ياهوتتفارعع هذاهه بنتةث هفعه  بنتسععاه بفرغوبهعل ه برثالهنتةث هلرار هغرة  ه لأحو هو بفثح هأةةععا
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 & Christoforou, 2015; Davies, 2016; Kaurفاه بار سعععاتهفنهاه)تويعععلتهلبةهه بىاةاه

Hundal, 2017; Dutta, 2019ه(.ههه

هالهفاههعل ههاور يهرانوةايهفاهثة هفقا رهفسععاذفتهاهعاه بتيرةره بثسععة ه بفرةر تههثققتعاهثةاه

هأ هو لإحهاره بىرضهأسععععابةبوقاهةرثعهابكه بتارةرهلب ههاههو لإةثائا بتااةر ههه لاناعاعاهه برععععر ا

ه بففرل ههو بفوسععةق هثواتهاههتىا هو بتاهه بفنتثاتهه سععتخا مهحييععو ته بفرتحط هه بيععوتة ه بفدرر ت

ه بفدرر تهلب هفختلفههحالإةععاع اهحابفنتجهبلإعلااهو بفرتحط هه بفيععاثح ه لأغنة ههأوه لإعلااههبخلتة 

هتثسعععاهثفةىهاو بتاههو ب  ذة ه بفتىاا هو لأبو اهه بفتثرا ههو برسعععوفاتهه بيعععورهفرلهه بحيعععرة 

يههعافلايههبهاهو بتاهتىاه بفرو ه بفنتجههعاهه بتىحةرههعاهةسعتخافهاه بفىلاهه بتاه بفرةر ته بثسعة  هعاهذافا

حفاهاهوثا بههو ةعع ههرععالهعاه بفنتجهلظهارههعاههتسععاذمههوسععلوكه بفرععاذااهاونهاهنتسععة ههعل ه بتيرةر

هلاهه بتاهه بحةوبوثةع هوثعاثتعههه بتطرةع ههغرة تعهههترعارههحىعافعااهه بفنتجهه قتنعااههأوههرعععععر اههاعهه برغحع ههةخلق

فحارعر اهوتتفارع هذاهه بنتةث ههعنهاه بفىلاهبلفنتثاتههحافتلااهههلإرعحاعهاههعةسعى اههفقاوفتهاههةسعتطةع

(هعةفاهةتىلقههGarg et al., 2016; Labenz et al., 2018فعهفاهتويععلتهلبةههار سعع هالهفاه)

هحاوره بفرةر ته بثسة هعاهتثتة هسلوكه برر اهبااهفستهلك.ه

يهتيرةرهت اة ه بفرعععاذةرهبلفنتثاتهعاه لإعلااهعل هه  برعععر اههالهفاههوةتةععع هفاه بنتائجهأةةعععا

ةسعاذمهعاههثفاذةرة ههقاعا هبهاهحالإعلااههفرعهور هرعخيعة ه لاناعاعاه بتااةر هو لإةثائااهعظهور

عل هههبلتىرفهحرععغفههةتاحىونهاههفىثحةهاهه لإعلانة هوةثىلهه برسععاب ههعل هقو بترععوةه بثةوة ههلةععتاا

حتفرةلهعااهحفعاهةرةره برغحع هعاهتقلةعاذعاهوةسعععععترهعاهنهعاةع ه بفطعافهههتقومه بتاهو بىلافع هظهورذعاهطرةقع 

يه هه برععخيععة ههاانتههلا هه بطرةق هذاههتنث هفاهعاهتثتة ه برععر اه لاناعاعاهبلفنتجه بفىلاهعنهاهوغابحا

ه بتيةةاهفاهحابفيععا قة اهحالإةععاع هلب ه اتسععاحهاهبنوعههوتتفتعههثا ح ه لإعلااههعاه بفرععهور ه بفوظت 

ياهوتتتقهنتائجهار سعععع هالهفاه)ههاااهوبوه بثفاذةر   ,.Munjal, 2020; Parmar et alنسععععحةا

ثاتههنثوهتثرح ه بفنته بفتسوقةاه(هفعهذاهه بنتةث اهو بتاهأرثىتهابكه بتيرةرهلب ه ةاا هرعغف2020

ه بتاهتمهت اةتهاهفاهقحله بفراذةر.هه

تحةاهأنههةوثاهتيرةرهفىنو هلةثاحاهبفرةر ته بتااذ هعل ه برععععر اه لاناعاعاه بتااةر اهوقاههافاهه

ةرثعهابعكهلب هأاه سعععععتخعا مه بتاعاذع هةىتفعاهعل هخلقهأثو اهفو تةع هبراواهعىعلهفرغوحع اهثةع هةىعاه

هوثىلهه بفرععععاذاهلفتاعهحار  يهعاه بتااذ هاور يهههبلإعلاااهوتلىب بفرلهوسععععةل هعىاب هبثابه لانتحاههه

 بسعععععلىع ه بفىلاهعنهعاهحعاذاهفتلقاهههتىلقههعاههفهفعاههععافلايهههلأثعا  ه لإعلاااهافعاهتىتحرههتعاار يهههأارر

 برسعععاب ه لإعلانة اهوتاعةمهتتةعععةلههبتثرحتهااهوبانهاهتىتحره لأقلهتيرةر يهعاهتثتة هسعععلوكه برعععر اه

يهعاه برععععر اه لاناعاعاه لإةثائااه لأفره با هةفااهلرثاعههه لاناعاعااهافاهتحة اهأنهاهلاهتدررهفىنوةا

بارث هتقحلهفتلقاه برساب ه لإعلانة هبنوعه بتااذ هوارث ه نثا حههلبةهااهلةاع هلب ه بوقته بفستغراه

رهعاهفتعاحىع هتلعكه لإعلانعاتهثةع هتسعععععتل مهذعاهه بفرةر ته بفتعاحىع ه باعافلع هبلإعلااهبتثقةقه بتعيرة

  بفنروا.هههههه

(هفعهNarwal & Kumar, 2011; Berslen & EL Nemar, 2018وتتتقهنتائجهار سعع ه)

 بنتةثع ه بسعععععاحقع اهوابعكهعةفعاهةتىلقهحعاورهفرةر ته بتاعاذع هلثعااه بفرةر ته لإعلانةع ه بىعاطتةع ه

فاه بفىروةعع هحنعلاناته بفتثرهعاهتثتة هسععلوكه برععر اه لاناعاعااهافاهتتفارعع هذاهه بنتةث هفعه

 ;Farooq et al., 2015; Senthilkumar & Venkatesh, 2017تويلتهلبةههار س هالهفاه)
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Aghara, 2019هثة هأظهرتهنتائثهاهوثواهتيرةرهفىنو هلةثاحاهبفرةر ته بتااذ هعل هسععععلوكه)

ه برر ا.

وعل ه بنقةضاهةتةععععع هوثواهتيرةرهفىنو هسعععععلحاهبفرةر ته بخوفهعل ه برعععععر اه لاناعاعاهه

 ;Wai & Osman, 2017وتختلفهذاهه بنتةث هفعهفاهتويعععلتهلبةههار سععع هالهفاه)ه بتااةر ا

Addo et al., 2020هثة هتويععععلتهذاهه بار سععععاتهلب هوثواهتيرةرهفىنو هلةثاحاهبفرةر تهه)

 بخوفهعل هسعلوكه برعر ااهوقاهةرثعهابكه بتيرةره بسعلحاهبتىابة ه بفرةرهعاهترعخةصهثاب ه بةعررهه

بةعررهقحلهثاورههاواهأاهةرتحطهابكهحتىابة ه بفنتجه بفىلاهعنههعاهثاه بفثتفل اهوةعرور هتتاا ه 

حابسعلى هورحطهاههبتةعخةمهفرعال هفاههار فة  بلفسعاتها تهاهعحابرغمهفاه عتفااهفرةر ته بخوفهعل ه ب

فعهلظهاره بفخاطره بفرتقح هعل هعامه سععتخا مهذاهه بسععلى هلإرار هرغح ه بفتسععواهعاهه بفىلاهعنهاا

وراهللاهأاهعىابة هتلكه بفرةر تهتتوقفهعل هتو عقه بفدرره بفسععحبهبثاب ه بخوفهفعهرععر ئهاهعل ه بت

طحةى ه بفنتجه بفىلاهعنهاهأوهحفىن هثخرهعناه عتقااه بفتسععواهحياه بفنتجه بفىلاهعنههلاهةىتحرهحفراح ه

يع هأعةعله بطراه بفتاث هحابنسعح هبههبلتغلبهعل هثاب ه بخوفهقاهةثولهاواه لاناعاعهعاهرعر ئهاهخا

وأاهفىظمه بفنتثاته بفرتحط هحاسعتخا مهتلكه بفرةر تهترةرهثاب ه بقلقهثولهفااهعىابةتهاهبا هةتةعله

 بفتسعواهفو يعل ه سعتخا مه بسعلعه بفىتااهعل هرعر ئهاهنتةث ه بقناع ه بنتسعة هحهااهحفاهقاهةثولهاواه

ه لاناعاعهعاهتثرح ه بسلعه بحاةل ه بفىلاهعنها.ههه

(هProtection Motivation Theory (PMT)نظرة ها ععه بثفاة ه)وةفااهاعمهذاهه بنتةث هح

أاهفتلقاه بتهاةاهةسعى هلب ههه(PMT)فاهخلالهتتسعةرهثبة ه لاسعتثاح هبتلكه بفرةر تاهثة هتتترضهه

تقةةفههفاهثة هفااهخطورتهاهو ثتفالهتيررههحهاهحالإةاع هلب هفااهعىابة ه بسلوكه بوقائاه بفرتحطه

بلفنتجه بفىلاهعنههه لاذتفامههحههأوه بفىلاهعنهاهحفاهقاهةثولهاواهلةلااحاسععععتخا مه بفنتجه بفويععععاهه

 Johnstonانتةث هبقناع ه بفتسعععواهحىامهعىابةتههعاهلحطالهفتىولهابكه بتهاةاهأوه بخطره بفاركه)

et al., 2015ه(.هه

 التوصيات:

ر يهعل ه برعر اهه بنتائجهأاهفرةر ته لاذتفامهحالأسعر هتىتحرهأقواه بفرةر ته بىاطتة هتيرةههأوةعثت ▪

 لاناعاعاهتلةهاه بفرةر ته بثسععععة اهرمهفرةر تهت اة ه بفرععععاذةرهبلفنتثاتهحالإعلاااهوفرةر تهه

 بتاعاذ اهحفعاهةدااهعل هةعععععرور ه ذتفعامه بفىلنةاهحفةعععععافةاه برسعععععائله لإعلانةع ه بتاهتنعاق ه

عل هسعععلوكههو/هأوه لأحناا(هاونهاه لأقواهتيرةر يهه-فوةعععوعاتهاهحةاهأعر اه لأسعععر ه) لأمهو لأب

 برعر ااهفعهةعرور ه بنظرهعاه بفثتواه لإعلاناهفاهثة هفيعا قة ه بنصهوتو عقههفعهطحةى ه

بااهتحى ه بر ث ههو بفنتجه بفىلاهعنههباععه بثفهوره بفسععتهافهبلورواهعاه برسععاب ه لإعلانة اه

 عنه. بنتسة هبااهفتلقاه برساب ه لإعلانة هوترىرههحالاطفئنااهتثاهه بفنتجه بفىلاه

ةنحغاه لاذتفامهحالأرععععااله لإعلانة ه بغنائة هو بتفرةلة هوتطوةرذاهحثة هت ةاهفاهلقناعه بثفهوره ▪

 بفسععتهافهعل هرععر اه بسععلعه بفىلاهعنهاهوبة هثرههعل هرععر ئهاهعقطاهفعه سععتخا مه بفدرر ته

اهههعنعههه بفىلاهه بفنتجهه بيعععععوتةع هو لأبو اه بفحهر هو بفلتتع هبلانتحعاههلإةعععععتعااهفظهرهثعا بهعل 

هفعهاهعىابةتهاهه بفدرر تهتلكهتتقاهلاهثت هه لإعلااهعاه بفسعتخاف هه بوسعةل هحثوا هه لاذتفامهرعرةط 

ههاحةر هههورععىحة ههعابة هحثااحة ههةتفتعهه با هه بفرععهورهبتوظةفهه بف ةاهفاه لاذتفامهلةلااهةععرور 

يههأرر يههبتركهعنهه بفىلاه بفثالهعاهثةا ههوخحر   . بفستهلاةاهأاذااهعاهفقنىا
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 برغمهفاهأاهارث ه لانغفا هعاه سعتخا مه بفغرةاتهأوه بفرةر ته بىاطتة هعاه لإعلااهقاههوعل هه

تختلفهحاختلافهاو ععه برعععر اهبااه بفسعععتهلاةاه بفثتفلةااهبااهفاه بةعععرور ه لانتحاههلب هعامهه

 بفغالا هعاه بتراة هعل ه بفغرةاتاهلأاهفرلهذاهه بفغالا هقاهتدا هلب هتلارعععاهفيعععا قة ه برسعععاب هه

هاهوفاهرمهتيعععاعاهثالاته بتناعرهحىاه برعععر اهوعلةههعننههةنحغا؛ه لاذتفاملإعلانة هثالهعامهتثققها 

 بثاذ  هبتثنبهههو بقو ببهه بتنفةطههأرعاالههوفثارح هه لإعلانا ه بفثتواهعاهه بفحتار هو لأعاارههحابتغةةر

يهبتتاا  اهلةعاع هلب ههبرسعاب فتلقاه ههبااههةعثرههأوهفللهثاو ه بطراه بتقلةاة هعاهتقاةمه لإعلااهسعىةا

حفاهةثولهاواه بتيرةره لإةثاحاهعل هسععععةاوبوثةاهو ذتفافاتهفتلقاه برسععععاب ههواههعقا اه بفيععععا قة 

ه لإعلانة اهعةلايهعاهلرار ه بركهثولهفيا قة ه لإعلاا.ههه
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