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  خصائص العملاء كمتغير معدل للعلاقة بين الإعلانات المثيرة 
 للجدل والصورة الذهنية للعلامة التجارية 

 " دراسة تطبيقية على شركة قطونيل للملابس الداخلية " 

 د. ولاء نجيب عبد الحليم شلبي ؛ د. أحمد عبد الفتاح محمد شلبي

 ملخص البحث 

ستهدف هذا البحث الوقوف على أبعاد الصورة الذهنية للعلامة التجارية، كما يستهدف  ي 

للعلامة  الذهنية  الصورة  على  استخدامه  وأثر  للجدل  المثير  التسويق  أبعاد  على  التعرف 

إضافة   العلاقة  هذه  على  العملاء  خصائص  وتأثير  الدينية    ىل إ التجارية  المعتقدات  تأثير 

الباحثان على  والاجتماعية على هذه   للقيام بجمع أسلوب  العلاقة، واعتمد  الميدانية  الدراسة 

 وتحليل البيانات الأولية التي تم جمعها من عينة البحث.

 

أثر ذو دلالة    إلى  البحثوتوصل    أهمها وجود  النتائج   لاستخدام  ةمعنويمجموعة من 

للجدل عل المثيرة  التجارية، كما توصل   ىالإعلانات  العلامة  للعملاء نحو  الذهنية  الصورة 

دلالة  ووج  إلى   البحث ذو  تأثير  بين معنويه  د  العلاقة  على  للعملاء  الديمغرافية  للخصائص 

الاعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية، كما أشارت النتائج  

الدينية على    الاجتماعيةتمسك العملاء بالقيم  ل  معنويه وجود تأثير ذو دلالة    إلى والمعتقدات 

 .العلاقة بين الاعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية

 

الباحث الشركات   إلى  انوتوصل  تساعد  أن  يمكن  التي  التوصيات  من  مجموعة 

بأهمية دراسة الخصائص الديموغرافية للعملاء   انوالمؤسسات الدعائية، حيث أوصى الباحث

المثيرة للجدل،   القيم إالتنبه  وفي المجتمعات التي تنوى الشركات مخاطبتها بالإعلانات  لى 

ومد السائدة  الدينية  والمعتقدات  بهاتم  ىالاجتماعية  المجتمع  أفراد  القيم   سك  لهذه  لما 

 .سلوك العملاء نحو هذه النوعية من الإعلانات ىوالمعتقدات من تأثير بالغ الأهمية عل

 

 العلامة التجارية  – الصورة الذهنية  -الإعلانات المثيرة للجدل مصطلحات أساسية:
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 مقدمة  -1

التنافسية   الميزة  تدعم  التي  ملموسة  الغير  العناصر  أهم  من  الذهنية  الصورة  تعد 

علللمؤسسات،   المحافظة  المنظمة من  ثقتهم ورضاهم،   ىوتمكن  الحاليين وكسب  عملائها 

بات من  الوصول للأسواق    ىونظراً لزيادة المنافسة بين منظمات الأعمال والقدرة الكبيرة عل

  لما لهاللمنظمة أمر ضروري وحيوي    اء صورة ذهنية إيجابيةبن  ىالضروري التركيز عل

وتلعب الإعلانات دور كبير في (،  2009)البطريق،  المنظمات  هذهنجاح    في  كبير  دور  من

التي تستخدمها  رسم وتشكيل الصورة الذهنية للمنظمات، كونها واحد من أهم أدوات الدعاية 

لمنتجاتها وخدماتها الترويج  في  عل  ه منحاولفي م، والمنظمات  التغلب  ظاهرة   ىالمعلنين 

تحقيق من أجل  نصوص إعلانية مثيرة للجدل وذلك منهم إلى  البعض  اتجهالتزاحم الإعلاني 

حول الإعلان عن بعض المنتجات التي إزالة الحرج    وأمزيد من الوعي بالمنتج المعلن عنه،  

والخمور  الجنسية،  والمنشطات  للسيدات  الداخلية  الملابس  مثل   ، الشديدة  بالحساسية  تتسم 

الإعلانات لجدل كبير بين جمهور المستهلكين إلا أنها    هذهالرغم من إثارة    ى، وعل  وغيرها

  الاستجاباتالرغم من تعدد    ىعلانات علالإمن    النوعية  هذهلم تتوقف ولم يخجل المعلنون من  

نحو الأخر  ىعل(،  2019)عبد الله،  هاالسلبية  تر  الجانب  الدراسات  العديد من  أن   ىهناك 

ر ذالمعلنون الح  يتوخىوأن من الضروري أن  ،  النوعية من الإعلانات محل تساؤل  هذهفعالية  

 (.  Urwin, & Venter, 2014)من الإعلانات  النوعية هذه استخدامنحو  الاتجاهعند 

الإعلانات وأثرها    ههذ  جدوى  ىمد  علىالوقوف  محاولة    إلىالبحث الحالي    ىسعيو

 ىيموغرافية، ومددخصائص العملاء ال الاعتبارالصورة الذهنية للعملاء مع الأخذ في  على

 والدينية.  الاجتماعيةتوجهم نحو القيم 

 الإطار النظري -2

 الإعلانات المثيرة للجدل  2/1     

(، الإعلان بأنه "اتصال غير شخصي يتم من خلال أجهزة 2005،الصحنعرف )

 الجمهور لتحقيق هدف معين" الإعلام، لإيصال رسالة إلى 

( بأنه" الإعلان الذي يمكنه Waller,2004أما عن الإعلان المثير للجدل فقد عرفه )

أن يسبب ردود أفعال متباينة ما بين الحرج أو النفور أو الاشمئزاز أو الشعور بالإساءة ويثير  

رة للانتباه تؤدي  (، بأنه" طريقة مبتكرة ومثي2019الغضب والهجوم عليه"، وعرفه )عبد الله،

العلامة   أو  المنتج  حول  الانتباه  لفت  بهدف  الإعلاني  النص  حول  وجدل  ضجة  إثارة  إلى 

 التجارية".  

( أنه كلما كثرت الإعلانات والمنافسة بين الشركات كلما اتجه Lyons,1996ويرى )

 المعلنون نحو الإعلانات المثيرة للجدل. 

 للجدل: أنواع الإعلانات المثيرة  2/1/1

( 2019؛ عبد الله،  2021،  حفصي(، و)Waller, 2004بناء على دراسة كل من، )

 هما:يمكن القول بتصنيف الإعلانات المثيرة للجدل إلى قسمين رئيسين 

 الإعلان المثير للجدل حسب نوع المنتج. -

 الإعلان المثير للجدل حسب النص الإعلاني. -
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 المنتج.الإعلان المثير للجدل حسب نوع  2/1/1/1

( بأنها  Shao,1993;Shao & Hill, 1994صنف  للجدل  المثيرة  المنتجات   ،)

 ,Famالسجائر، والملابس الداخلية للسيدات، والكحوليات، والواقي الذكري، بينما صنف )

et al ,2004 :المنتجات المثيرة للجدل بأنها ،) 

الداخ - والملابس  للسيدات  الشخصية  بالنظافة  تتعلق  التي  ووسائل المنتجات  لية، 

 تنظيم الاسرة 

 المنتجات ذات الطبيعة الاجتماعية والسياسية، والطوائف الدينية  -

 المنتجات الخاصة بالأمراض الجنسية وإنقاص الوزن -

 المنتجات المخدرة والسجائر )اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات المثيرة(  -

لت تصنيف المنتجات  وقد لاحظ الباحثان من خلال مطالعة الدراسات السابقة التي تناو

والقيم   والأعراف  الثقافات  باختلاف  ويختلف  كثيراً  يتأثر  التصنيف  هذا  أن  للجدل  المثيرة 

للبعض  مثيرة  تعد  ولا  المجتمعات  لبعض  مثيرة  تعد  منتجات  فهناك  الحاكمة،  الاجتماعية 

السابق   الأسباب  نفس  من مجتمع لأخر حسب  تختلف  نفسها  الإثارة  درجة  أن  كما  الأخر، 

رها وهو ما يجب التنبه له عند تقديم تلك المنتجات، واختيار أنسب الطرق والأساليب التي  ذك

 يمكن الاعتماد عليها في عرض وتقديم تلك المنتجات للجماهير. 

 الإعلان المثير للجدل حسب النص الإعلاني. 2/1/1/2

إثارChan et al, 2007يرى ) قد تتسبب في  النص الإعلاني  تنفيذ  ة  ( أن طريقة 

  الخادشالجدل بغض النظر عن المنتج المعلن عنه، إذا تناولت النص الإعلاني بعض المشاهد  

 للحياء أو الإثارة الجنسية أو العنصرية أو انتهاك القيم الاجتماعية والدينية. 

 مميزات وعيوب الإعلانات المثيرة للجدل 2/1/2

( الله،  Merikanto,2019يرى  و)عبد  أكبر  2019(،  أن  يمكن  (،  التي  المكاسب 

 الحصول عليها من استخدام استراتيجية التسويق المثير للجدل ما يلي:

أنه عادة ما ينتشر الجدل حول العلامة التجارية بسرعة أكبر وهو ما يؤدي إلى إثارة عدد    -

 كبير من المشاهدين نحو العلامة التجارية.

المنظمة جمهور متمرد يرغب  قد ينجح الجدل كوسيلة تسويقية بشكل كبير إذا كان ل  - دى 

 دائما في كل جديد وغريب.

المثيرة  2021،  حفصي(، و)Agrawal,2016على الجانب الأخر يرى ) (، أن الإعلانات 

 للجدل قد تسبب العديد من السلبيات للعلامة التجارية المستخدمة لها منها ما يلي: 

الجمهور   -   إلى جزء من  الجدل دون الإساءة  أنه قد يكون من الصعب الإعلان باستخدام 

 المستهدف وهو ما يؤدي إلى فقدان قدر غير قليل من العملاء

قد تتعرض سمعة المنظمة إلى الاهتزاز في أعين الجمهور، والتي يستغرق بنائها سنوات    -

 طويلة 
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جدل إلى ضعف الولاء للعلامة التجارية وما يتبعه من  قد يؤدي استخدام التسويق المثير لل  -

 أضرار عديدة

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية:  2/2

 العلامة التجارية 2/2/1

بأنها "نقطة استدلال ذهنية ترتكز على قيم   العلامة التجارية  (،7,200Lewi)  عرف،

 " ملموسة  وأخرى غير  وملموسة  التجارية  (Kotler,2006) عرف،  العلامة  كل  "بأنها  ، 

ببيعها أو صناعتها    ونالمنتجات التي يقوم  على  ينالتجار أو المصنع  يضعه إشارة أو دليل  

( بأنها 2006. وعرفها )زين الدين ،"المماثلةلتمييز هذه المنتجات عن غيرها من المنتجات  

الدقة وتمييزها عن سلع   المؤسسة بنوع من  إلى تعريف وتمييز منتجات  " إشارات تهدف 

بأنها "اسم أو مصطلح أو رمز أو تصميم أو مزيج  ،  (2012،  سويدات)  وعرفها،  المنافسين

  هذه بهدف تعريف سلعة أو خدمة أو بائع أو مجموعة من البائعين، وتميز    ما سبق من كل  

 بالمنافسينالسلعة أو الخدمة عن تلك الخاصة 

غير    ىقيم ملموسة وأخر  علىالقول بأن العلامة التجارية ترتكز    نستطيعمما سبق  

تمييز   خلاله  من  يستطيع  للمستهلك  ذهني  مرجع  تجعلها  قرار  الملموسة  وتوجيه  منتجات 

   الشراء.

تعد  حيث  ،وهو ما يقودنا بشكل مباشر للحديث عن الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 للمؤسسات  من أهم العناصر الغير ملموسة التي تدعم الميزة التنافسية  الصورة الذهنية

 : للعلامة التجارية مفهوم الصورة الذهنية 2/2/2

   

الذهنية  (،Homer, 2008)  عرف   والآراء  والانطباعاتفكار  الأ"بأنها    الصورة 

لد المصلحة والعملاء    ىالمتكونة  تعلموه    ىبناء علأصحاب  به عن  ما   ،"المنظمةواحسوا 
الذهنية للعملاء حول Laiho, 2012  Inha&وعرفها ) التصورات والانطباعات  بأنها   ")

الذهنية   الانطباعات"(، بأنها  2013Tran ,وعرفها )  ،سمعة المنظمة وعلامتها التجارية "  

عل تتشكل  المتاحة حول    المستوحاةالتصورات    ىالتي  المعلومات    ،وعرفها   المنظمة “من 

(Alhadid & Qaddomi 2016  ،)الانطباع لد  بأنها"  المتكون  نتيجة    ىالعام  العملاء 

فكار المتراكمة لديهم عن المؤسسة سواء كانت سلبية أو إيجابية لتكوين صورة  المشاعر والأ

المتراكمة  2016،عوفي)  هاعرف، وذهنية عنها" ( بأنها "مجموعة من الخبرات والمعارف 

تجاه شيء ما وتؤثر هذه الانطباعات في  انطباعاً  الجماهير وتشكل  أذهان  التي تتشكل في 

 ."سلوك الأفراد واتجاهاتهم وعقائدهم الاجتماعية 

 الذهنية: مكونات الصورة  2/2/3

 الصور من خلال مطالعة العديد من الدراسات التي تناولت مكونات    انالباحث  خلص

دراسة   مثل  للعملاء  منالذهنية  ؛  2005عجوة،و)(  Palani & Sohrabi,2013)  كل 

 أن الصورة الذهنية تتكون من ثلاثة عناصر أساسية هي:(،  2014، برهوم
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أبعاد   :المعرفيالمكون    2/2/3/1 الفرد  خلالها  من  يدرك  التي  المعلومات  وهي 

الصورة الذهنية عن تلك الموضوعات    هعلي  ىالموضوعات والقضايا، وتعد الاساس الذي تبن

ذهنية  دقيقة وحديثة كلمات تكونت صورة  المعلومات  تلك  المختلفة، وكلما كانت  والقضايا 

 تتمتع بنفس الدقة والحداثة. 

يجابية أو السلبية للفرد تجاه ويقصد بهذا البعد الميول الإ  :المكون الوجداني  2/2/3/2

أو موضوع  أو  شعو  قضية  أو  دولة  أو  الجانب  شخص  مع  الوجداني  الجانب  ويتشكل  ب، 

 الوجداني. الجانب ويتبقىالمعارف والمعلومات  ى المعرفي، وبمرور الوقت تتلاش

الذهنية التي    لصورته  انعكاسسلوك الفرد هو  ويعني أن  :  المكون السلوكي  2/2/3/3

 تشكلت تجاه المؤسسة أو العلامة التجارية

 : أنواع الصورة الذهنية 2/2/4

(، أن الصورة الذهنية للعلامة التجارية تنقسم  AL-Rhaimi,2015;Synder,2000يري )

 : هي الى ثلاثة أصناف

للمنظمة من خلال تعامل الموظفين    والتنظيم الذاتينوع من التقدير    وهي  الذاتية:الصورة   -

 وتعاملهم مع الجهات الخارجية. مع بعضهم البعض

الوصول    وهي  المرغوبة:الصورة   - المنشأة  ترغب  التي  المستقبل إالصورة  في  ليها 

 وترسيخها في أذهان الجماهير.

تعكس    وانطباعاتتصورات    وهي  المدركة:الصورة   - والتي  المنظمة  عن  الأفراد 

وسلوك عن    وهذه،  ياتهمقراراتهم  المتكونة  التصورات  نتيجة  تكون  والسلوكيات  القرارات 

 المنظمة في أذهانهم.

يمكن تقسيمها  أن الصورة الذهنية للعلامة التجارية  (  2010بوري،  ح)ال  ىير  علي جانب أخر

 : ىه خمسة أقسام إلى 

 بمثابة مرآه تنظر من خلالها المنظمة لنفسها. ىوهالصورة العاكسة:  -

 .وتعني صورة المؤسسة من خلال المتعاملين معها الظاهرة:الصوة  -

 .الصورة المفضلة وتعني الصورة التي ترغب المنظمة الوصول لها -

 وتعني أفضل صورة يمكن تحقيقها في ظل التنافس الشديد.  المثالية:الصورة  -

وتعني الصورة التي تتكون في أذهان العملاء   الانطباعات:الصورة متعددة   -

 نتيجة التعامل مع أكثر من مسئول يمثل المنظمة. 

 التالية: الأقسام  ىل إتقسيم الصورة الذهنية  ىلإ(، 2016، وذهب، )محمد

الأهداف التي تنوي المنظمة    علىالصورة التي تتكون بناء    وهي  المستقبلية:الصورة   -

 تحقيقها في المستقبل 

 الأهداف الفعلية للمنظمة علىالمتكونة بناء  وهيالصورة الواقعية:  -

أن تعيشها  ل  الأحداث التي يحتم  علىالصورة الذهنية لمشاريع المؤسسة: وتتشكل بناء   -

 .المنظمة
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 : أهمية الصورة الذهنية 2/2/5

بعد مطالعة عدد من الدراسات التي تناولت أهمية الصورة الذهنية للعملاء مثل دراسة  

  من:كل 

 (AL-Rhaimi,2015; Mandina et.al,2014; Synder,2000)      خلص

صياغتها  يمكن    للمنظمةتحقق العديد من الفوائد    لامة التجاريةالصوة الذهنية للع  أن  انالباحث

 : النحو التالي على

 سلوك الموظفين والعملاء.  علىالتأثير  -

 المساهمة في تعزيز قدرة المنظمة التنافسية  -

 استمرار وبقاء المنظمة  علىتعد رصيداً استراتيجياً للمحافظة  -

 رفع كفاءة الأنشطة التسويقية  علىتعد من أهم الأدوات الترويجية وتعمل  -

 تعكس نزاهة ومصداقية المنظمة -

 بناء علاقات جيدة مع العملاء  علىتوفر الولاء والثقة وتساعد  -

 الصمود في مواجه المشاكل والأزمات علىمساعدة المنظمة  -

 العوامل المؤثرة في تشكيل الصورة الذهنية للعملاء:  2/2/6

 ;(Fombrun et al,2000; Larasati& Hananto, 2012 ى،ير

Anderson1, 1998 

أن أهم العناصر المؤثرة والمشكلة للصورة الذهنية للعلامة التجارية أربعة عناصر  

 :ىه

التواصل الشفوي بين شخصين، يدرك من خلاله الشخص المتلقي   وهي  الكلمة الشفوية: -

ليست إعلانية تجارية الخدمة بطريقة  أو  للمنتج  التجارية  العلامة  من    وهي  ،معلومات عن 

الأخرين وإقناعهم لشراء السلعة أو الخدمة، ورسم    على  كبيرأكثر الطرق التي لديها تأثير  

 صورة ذهنية جيدة حول المنتج أو الخدمة المقدمة.  

يمكن القول بأن سمعة المنظمة تعتبر أصلاً قوياً تستفيد منة المنظمة    سمعة المنظمة: -

منتجات المنظمة وثبات الجاذبية   ىلب علمصدر لتوسيع الط  وهيفي الولاء للعلامة التجارية،  

لتلك المنتجات والعلامة التجارية ذات السمعة الجيدة يجب أن يكون هدفها الكبير هو تعزيز 

لتلك   الذهنية  وتلعبالصورة  المستهلك    العلامة.  تعلق  في  كبير  دور  العلامة    وتأثرهسمعة 

 بالعلامة التجارية 

خدمة العملاء بأنها مجموعة الأنشطة الغير  تعرف    خدمة العملاء والصورة الذهنية: -

توقعات   تفوق  أو  تلبي  منافع  تحقيق  عنها  ينتج  والتي  القيمة  مدفوعة    واحتياجاتملموسة 

 العملاء. 

 ،جانب فكرة أو أهداف معينة  إلى الجمهور  الوسائل القوية لكسب    إحدى  وهي  الدعاية: -

الإعلام   وسائل  منها  متعددة  وسائل  الندوات    والأحاديثوللدعاية  وتنظيم  والمناقشات 

 .والمؤتمرات وإعداد الكتب وغيرها من الوسائل
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لصورة الذهنية  ل  أحد أهم العناصر المشكلة  هيالدعاية    أنيتضح لنا    ما تقدم  ىبناء عل

تعريف خلال  من  المنتجات   همللعملاء  حول  اللازمة  بالمعلومات  وإمدادهم  بالمنتجات 

وتأثيراً    واستخداما، ولا شك أن الإعلان هو أحد أهم أدوات الدعاية وأكثرها شيوعاً  والخدمات

ً في أذان الجماهير، والإعلان المثير للجدل يعد من أحدث أنواع الإعلانات   ، وهناك  استخداما

أنها حققت نجاحات كبيرة    ى الإعلانات فهناك من ير هذه النوعية من ى جدل كبير حول جدو

البعض   ىالجانب الاخر ير ىفي كسب ولفت الانتباه نحو المنتجات والعلامات التجارية، عل

فقد الكثير من    ىأن هذه الإستراتيجية الإعلانية محفوفة بالعديد من المخاطر التي قد تؤدي إل 

  .لتقديم هذه الدراسة حولها  انوهو ما دفع الباحث  نتيجة لإثارة غضبهم واستيائهم نحوهاالعملاء  

 :السابقة الدراسات -3

التي   للمتغيرات  تقس  تناولتهاوفقاً  يمكن  الحالية  السابقة  الدراسة  الدراسات  لى إيم 

 المحاور التالية: 

الذهنية للعلامة  صورة  الب  ات وعلاقتهاتناولت الإعلانالتي  دراسات  ال المحور الأول:  

 التجارية.

 واتجاهات الممارسات الإعلانية المثيرة للجدل  تناولت    التيالمحور الثاني: الدراسات  

 . الجمهور نحوها

 الدراسات التي تناولتها المحاور السابقة وفيما يلي عرض لأهم 

الصورة الذهنية علاقتها بو  اتالتي تناولت الإعلان  الدراسات  :المحور الأول  3-1

 للعلامة التجارية.

(، في دراسة بعنون "دور الإعلان في تحسين الصورة الذهنية  2015يرى )فردي،  

علاقة بين الإعلان وتحسين الصورة  للمؤسسة الخدماتية لدى جمهورها الخارجي "؛ وجود  

الذهنية لمؤسسة الضمان الاجتماعي، حيث جاءت نتيجة الدراسة متماشية مع نتائج الدراسات 

السابقة، حيث أكدت دور وسائل الإعلان في تشكيل الصورة الذهنية لدى جمهورها الخارجي،  

تشكيل صورتها  في    %62.66وأن مؤسسة الضمان الاجتماعي تعتمد على الإعلان بنسبة  

أثر الإعلان  "(، في دراسة بعنوان  2017،  بن الشيخوتؤكد )   الذهنية لدى الجمهور الخارجي. 

؛ على أثر الإعلان في تحسين الصورة الذهنية  "في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة الخدمية

بين   إحصائه  دلالة  ذات  علاقة  ووجود  النقال،  للهاتف  الجزائر  اتصالات  الإعلان لزبائن 

والصورة الذهنية لزبائن اتصالات الجزائر للهاتف النقال، وأوصت الدراسة بضرورة تكثيف  

أبو  )  خلصو.  الحملات الإعلانية لما لها من تأثير كبير في تحسين الصورة الذهنية للعملاء

(، في دراسة بعنوان "أثر تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذهنية لقطاع 2018،  النجا

حة المصري"؛ وجود أثر إيجابي بين استخدام الهيئة المصرية لتنشيط السياحة لتسويق  السيا

عناصر   أهم  أن  أيضاً  الدارسة  نتائج  وكشفت  للعملاء،  الذهنية  الصورة  وتحسن  المحتوى 

القيمة،  الملائمة،  )الجاذبية،  هي  للعملاء  الذهنية  الصورة  في  المؤثرة  المحتوى  تسويق 

العاطفية(. بعنوانفي    (،2019)الجاسم،    خلصو  المصداقية،  الإعلان    "دراسة  أثر 

عناصر ل وجود علاقة وتأثير موجب    إلى  ؛"للمنظمة  الصورة الذهنية المدركة    علىالإلكتروني  

عل الإلكتروني  للمنظمة،    ىالإعلان  الذهنية  إلالصورة  خلص  الذهنية   ىكما  الصورة  أن 

 الإعلان الإلكتروني  ىتتأثر بمحتوالمدركة من قبل العميل 
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للجدل    التيالدراسات    الثاني:المحور    3-2 المثيرة  الإعلانية  الممارسات  تناولت 

 الجمهور نحوها.  واتجاهات

( أن المدركات الدينية ترتبط بشكل إيجابي مع الهجوم  Akhter et al,2011يري )

كبير   حد  الى  ترتبط  الجنسية  والصور  العري  وأن صورة  للجدل،  المثيرة  الإعلانات  نحو 

)   ىبمستو بحث  كما  الإعلانات،  هذه  نحو  بريطانيا ظاهرة  Farrell, 2011الإهانة  في    )

والمسوقين العملاء  آراء  وجمع  للجدل  المثيرة  القواعد    وممارسي  الإعلانات  وواضعي 

ن هناك قلق متزايد يتركز حول هذا النوع ألى  إالمنظمة لصناعة الإعلان وقد أشارت النتائج  

مثل   مستهدفه  غير  لجماهير  تصل  وأنها  والخمور  الأسلحة  إعلانات  مثل  الإعلانات،  من 

بالوسائل   ةعلقالوظيفية المتالأطفال وأنها تحدث انتهاكات جسيمة وتخترق القوانين والقضايا  

أن هناك اعتراض في بريطانيا  (Kerr at all,2012) ى،وير ،  الإعلان  ت المستخدمة وتوقي

ستراليا على الرسائل الاعلانية المثيرة للجدل وعلى الالفاظ المستخدمة  اوالولايات المتحدة و

ساعة عبر   48ألف شخص خلال    35بها ومع ذلك استطاعت الحملة أن تجذب أكثر من  

( في دراسة مسحية عن الإعلانات المسيئة على De Run& Ting, 2012 )ى،وير،  العالم

يرون    1980و  1961" والذين ولدو بين عامي  xن الجيل "أ لى  إمفردة    768عينة قوامها  

أن الإعلانات عن وسائل منع الحمل ومنتجات النظافة الشخصية للسيدات مهينة ومسيئة أكثر  

(   في  De Run &Ting, 2013، )ىوير،  2000و  1981ام  " الذي ولد عyمن الجيل "

مفردة في ماليزيا استعانوا فيها بنظرية الفعل المبرر، وصفوا الإعلان   43دراسة كيفية مع  

عن الامراض الجنسية بأنه شكل من أشكال التعلم وأنه نافع للمجتمع، في حين وصفوا الإعلان 

 & Mayaوخلص )،  قيق مكاسب شخصيةتح  ىلإعن الأحزاب السياسية أنه مضلل ويهدف  

Lamis,2014  التفاوت والتشابهات للجدل أوجه  المثيرة  المنتجات  (، في دراسة بعنوان " 

على  الدينية  الطائفية  تأثير  فحص  إلى  الدراسة  هدفت  وقد  والشيعة"،  السنة  بين  الطائفية 

دلالة إحصائية بين  اتجاهات المستهلك نحو المنتجات المثيرة للجدل، إلى وجود فروق ذات  

أن   يرون  السنة  فالمسلمون  للجدل،  المثيرة  بالمنتجات  يتعلق  فيما  والشيعة  السنة  المسلمين 

ير في حين  لهم،  إثارة  الأكثر  والصحية هي  الاجتماعية  أن    ىالمنتجات  الشيعة  المسلمون 

بالجنس   المتعلقة  ا  هيالمنتجات  الطائفية  أن  الدراسة  خلصت  .كما  لهم  إثارة  لدينية الأكثر 

 للمستهلك يمكن أن تلعب دور كبير كيفية إدراكه لإعلان المنتج.

( ً Bainite et al. 2014وقدم  نموذجا الصادم،    (  للإعلان  العملاء  لاستجابة 

وأوضحوا أن استجابة العملاء إما تكون متوقعة فيهتم الفرد برؤية الإعلان ويسلك فعلاً مقبولاً  

نخفاض المبيعات أو استجابة عكسية وتحدث عندما  أو استجابة مفاجئة ورفض الإعلان وا

تتعارض خبرة الشخص واتجاه مع مضمون الإعلان وهنا يكون رد فعل الشخص معاكساً 

( فعالية اعلان الصدمة بأشكالها Urwin & Venter. 2014وبحث ) ،  المعلنلما يتوقعه  

لى أن الإعلانات  إمفردة من طلاب الجامعات وأشارات النتائج    300الخمسة علي عينة من  

يرى )   و ،  لى طرق بديلة لجذب انتباه العملاءإالصادمة لم يعد لها تأثير وأن المسوقين بحاجة  

,2019Merikanto   في دراسة بعنوان "التسويق المثير للجدل استراتيجية ناجحة لتنمية ،)

علامة تجارية أم نهج محفوف بالمخاطر"، كان الغرض من هذه الدراسة هو تحديد أسباب 
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ونتائج التسويق المثير للجدل، وتم إجراء البحث حول أكبر علامة تجارية للأحذية الرياضية 

العالم  وهي شركة   أ  Nikeفي  للجدل هو  ,   المثير  التسويق  أهم الاسباب لاستخدام  ن من 

الرغبة الشديدة في لفت الانتباه للمنتج  المقدم وسط كم هائل من الإعلانات التي يتعرض لها 

المشاهد كما خلصت أنه لكي تستطيع المنظمة استخدام التسويق المثير للجدل يجب أن تتمتع  

كما أكدت أن هذه الاستراتيجية التسويقية تكون مفيدة    المنظمة بعلاقة وقيمة كبيرة مع العملاء،

بشكل أكبر إذا امتلكت المنظمة جمهور يتحلى بالمغامرة والرغبة في كل جديد، كما نوهت  

إلى ضرورة الحذر من فقد جزء قد لا يكون قليل من العملاء في حال إتباع تلك الاستراتيجية،  

 ة في ضعف الولاء للعلامة التجارية.وقد يتسبب هذا النوع من الممارسة الإعلاني

 : من الدراسات السابقة الاستفادةأوجه 

بين الدراسات السابقة في    اختلافهناك  من خلال مطالعة الدراسات السابقة تبين أن   -

العملاء نحو   اتجاهات  علىأنها تؤثر سلباً    ىالإعلانات المثيرة للجدل فالبعض ير  جدوى  ىمد

البعض الأخر  ىالمنتجات والخدمات المعلن عنها والنية الشرائية لتلك المنتجات في حين ير

المثيرة للجدل نظراً هذا النوع من الدعاية    استخدامفي الوقت الحالي  أنه أصبح من المقبول  

العديد    لاختلاف لإجراء  مفتوح  المجال  يجعل  ما  وهو  والمعتقدات،  والقيم  من الثقافات 

 . الموضوعالدراسات في هذا 

 للجدل وهو نحو الإعلانات المثيرة    اتجاهاتهم  علىلخصائص العملاء    تأثير كبيرهناك   -

 العلاقة بين الإعلانات  علىالتنبه له بالبحث والدراسة لمعرفة تأثير تلك الخصائص  ما يجب

للجدل لتلك    المثيرة  المستخدمة  التجارية  العلامة  الذهنية للعملاء تجاه  الإعلانات  والصورة 

 تنوي الدراسة الحالية القيام به وهوما

منها في    الاستفادةأسهمت الدراسات الأجنبية في تنمية مجموعة من المتغيرات يمكن   -

 الدراسة الحالية. 

ية والأسيوية والأمريكية، معظم الدراسات التي تم إجرائها تمت في المجتمعات الأوروب  -

 الدراسات تمت في المجتمعات العربية، مما يجعل الموضوع جدير بالدراسة.   هذهوالقليل من  

المنهج   استخدمالمنهج المسحي والقليل منها  استخدمتأغلب الدراسات التي تم إجرائها  -

 في الدراسة الحالية. استخدامه انالتجريبي وهو المنهج الذي ينوي الباحث

 مشكلة وتساؤلات البحث -4

مات التجارية مع بعضها البعض بهدف أن تكون العلامة التجارية الأكثر لاتتنافس الع

ا  عملائه  ىخلق صورة ذهنية إيجابية لد  ىلإالعلامات التجارية    ى، كما تسعهلكينتطلباً للمس

  تتجه العلامات التجارية القوية والجذابة    الأخيرة أن  ةونر، وقد لوحظ في الآبشكل دائم ومستم

الطرق هي التسويق المثير    ههذ  ىطرق جديدة لتسويق منتجاتها وخدماتها، إحد  استخدام  ىإل

" الأخيرة والتي تزامنت مع عيد الحب العديد من . وقد واجهت حملة إعلانات "قطونيلللجدل

"البوكسر" ويبدو أن الشركة   علىكتابة أسمائهم    إلىالانتقادات، حيث دعت الحملة العملاء  

ولو   حتى نوعية الإعلانات المثيرة للجدل لتحقيق انتشاراً واسعاً،  علىأصبحت أكثر اعتمادا 

وفي   ل المنتج بشكل يضيف لها تسويقياً.من خلال الهجوم عليها، لخلق حالة من الجدل حو

الجدل بين من ير الحملة كشفت حالة من  الحملة    أن  ىضوء دراسة استطلاعية حول تلك 

مستفزة، ولا يجب استمرارها، موضحاً أن التحضر لا يعني استخدام أساليب رخيصة للترويج  
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نه رغم استفزاز شركة قطونيل للبعض،  أالبعض الأخر    ىرأ،  ويجب توقف تلك الحملة    للمنتج

لم  أنهم  الحملة  على  القائمين  ويري  الاعلانية،  حملتها  بوقف  المطالبة  لأحد  يحق  لا  لكن 

ا، مؤكدين أن الابداع يعني التفكير في أي شيء يمكن استغلاله لجذب الانتباه، ويرون  يخطئو

أن الحملة نجحت في تحقيق انتشار واسع للمنتج رغم الانتقادات الحادة، موضحين أن عامل 

 الاستفزاز أصبح من الطرق التسويقية الناجحة.

  تتباينحيث  دراسات السابقة  من ال  ملاحظته    وقد اتفقت حالة الجدل السابقة مع ما تم  

بالإيجابية والبعض الأخر    اتسمتلك الاستراتيجية التسويقية فبعضها    هردود أفعال العملاء تجا 

كثيرة  بالسلبية  اتسم لمتغيرات  الدراسة    ،وفقاً  معه  اتفقت  ما  أعدها   الاستطلاعيةوهو  التي 

حيث لوحظ تباين ردود أفعال العملاء وفقاً لخصائصهم الديموغرافية، حيث وجد أن    انالباحث

مشاهدة الإعلانات المثيرة للجدل في حين كانت نسبة    لا يمانعونمن العملاء الذكور    71%

من العملاء يمانعون مشاهدة الإعلانات التي    "%85، كما وجد أن  %42عدم ممانعة الإناث  

ندرة الدراسات العربية التي تناولت العلاقة   لاحظ الباحثكما  لدينية،  تتعارض مع معتقداتهم ا

بين الإعلانات المثيرة للجدل والصوة الذهنية للعلامة التجارية، وأن أكثر الدراسات تمت في  

بلورة  المعطيات تشير إلى فجوة بحثية يمكن من خلالها    هكل هذسيوية،  البيئات الاوروبية والأ

التباين والاختلاف الشديد حول جدوي استراتيجية التسويق    تكمن في  مشكلة الدراسة حيث  

التجارية العلامة  تجاه  للعملاء  الذهنية  الصورة  على  واثرها  للجدل  أثر  تحديد  و  المثير 

 .العلاقة هذه  العملاء علي خصائص

   التالية:ويمكن التعبير عن مشكلة البحث في ضوء التساؤلات 

الصورة الذهنية   علىهل يوجد أثر ذو دلالة معنويه لاستخدام الإعلانات المثيرة للجدل  4/1

 للعملاء نحو العلامة التجارية؟

علانلات المثيرة  بعلاد الإأإدراك العملاء لكلل من   معنويله فيهلل توجلد فروق ذات دلاللة    4/2

 الديمغرافية؟للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية وفقا للخصائص 

بعلاد الاعلانلات المثيرة  أإدراك العملاء لكلل من   معنويله فيهلل توجلد فروق ذات دلاللة    4/3

هم  للجدل والصلللورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية وفقا لقيمهم الاجتماعية ومعتقدات

 الدينية؟

اللديمغرافيلة للعملاء على العلاقلة بين    معنويله للخصللللائصهلل يوجلد تلأثير ذو دلاللة    4/4

 التجارية؟الاعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة 

العملاء بقيمهم الاجتماعية ومعتقداتهم الدينية  معنويه لتمسلللكتأثير ذو دلالة   هل يوجد  4/5

 التجارية؟بين الاعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة  على العلاقة

 أهداف البحث -5

الصلورة الذهنية للعملاء نحو    علىالتعرف على أثر اسلتخدام الإعلانات المثيرة للجدل    5/1

 العلامة التجارية

الفروقالتعرف    5/2 لكللل من    على  العملاء  إدراك  الإأفي  للجللدل  بعللاد  المثيرة  علانللات 

 والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية وفقا للخصائص الديمغرافية
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على    5/3 فيالتعرف  لكللل من    الفروق  العملاء  الإأإدراك  للجللدل  بعللاد  المثيرة  علانللات 

 هم الاجتماعية ومعتقداتهم الدينيةلقيم والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية وفقاً 

علانلات المثيرة  لخصللللائص اللديمغرافيلة للعملاء على العلاقلة بين الإالتعرف على أثر   5/4

 للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية 

ومعتقداتهم الدينية على العلاقة بين   الاجتماعيةالعملاء بقيمهم    أثر تمسللكالتعرف على    5/5

 علانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية الإ

 فروض البحث  -6

الصورة الذهنية للعملاء   علىيوجد أثر ذو دلالة معنويه لاستخدام الإعلانات المثيرة للجدل    6/1

 نحو العلامة التجارية

العملاء لكل من    معنويه فيتوجد فروق ذات دلالة    6/2 للجدل بعاد الإأ إدراك  المثيرة  علانات 

 والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية وفقا للخصائص الديمغرافية

العملاء لكل من    معنويه فيتوجد فروق ذات دلالة    6/3 للجدل بعاد الإأ إدراك  المثيرة  علانات 

ً والصورة الذهنية للعم  .لقيمهم الاجتماعية ومعتقداتهم الدينية لاء نحو العلامة التجارية وفقا

دلالة    6/4 ذو  تأثير  للخصائصيوجد  الإ  معنويه  بين  العلاقة  على  للعملاء  علانات  الديمغرافية 

 المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية 

ء بقيمهم الاجتماعية ومعتقداتهم الدينية على العلاقة  العملا  معنويه لتمسكيوجد تأثير ذو دلالة    6/5

 بين الاعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية " 

 البحث:  أهمية  -7

 العوامل التالية: من أهمية الدراسة الحالية  تنبع

أثار    من  لها  وما  ،عليهاالمؤثر  والعوامل    الصورة الذهنيةخصائص العملاء و  دراسة  أهمية  7/1

القبول لد  على  ة كبير من   تحملهبما  سات  المؤسوخدمات  المستهلكين نحو منتجات    ىخلق 

  واتجاهاتهم في سلوك الأفراد    وتؤثرخبرات ومعارف متراكمة تتشكل في أذهان الجماهير  

 نحو تلك المنتجات 

الضوء    7/2 تلقي  الحالية  الدع  علىالدراسة  عالم  في  جديد  الإعلانات  امتغير  متغير  وهو  ية 

من قيم وأخلاقيات قد تتعارض مع القيم والاخلاقيات  هذا المتغير    يحمله  للجدل وماالمثيرة  

 ات السائدة في المجتمع

التسويق المثير للجدل وهومن الإستراتيجيات الابتكارية الحديثة في  الدراسة الحالية  تتناول    7/3

إلى   الانتباه  توجيهمجال التسويق التي تتسم بالندرة في نطاق الدراسات العربية، كما حاولت  

 في ذلك المجال. ضرورة مواكبة الدراسات الأجنبية 

التسويقية المتعلقة بظاهرة التزاحم الإعلاني من تقدم الدراسة الحالية حلاً عملياً للمشكلات    7/4

للجدل المثيرة  الإعلانات  إستراتيجية  لها من دور كبير    خلال تطبيق    انتباه   جذبفي  وما 

 .نحو المنتجات  انتباههمالعملاء ولفت 
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 البحث:  منهجية -8

 يلي: كما  عناصر نسوقهاعدة    على الدراسةتشتمل منهجية 

 الدراسة المكتبية:  – 8/1

  البحث، استهدفت الدراسة المكتبية القيام بجمع البيانات الثانوية لتحقيق أهداف         

المثيرة    تواشتمل والاعلانات  للعملاء،  الذهنية  الصورة  عن  بيانات  على  المكتبية  الدراسة 

بالحصول على تلك البيانات من مصادرها المختلفة ومن أهمها المراجع   انللجدل. وقام الباحث

وكتب ودراسات سابقة وغيرها من أنواع مصادر البيانات  العربية والأجنبية، من دوريات  

 .الثانوية

 دراسة الميدانية: ال – 8/2

من   جمعهاتم  التيجمع وتحليل البيانات الأولية القيام بتناولت الدراسلة الميدانية        

تعكس أبعاد   عبارات  تضلمنت  الاسلتقصلاءئم  واقمجموعة من حيث تم تصلميم   ،بحثالعينة 

 قياسها.المتغيرات المطلوب 

  البحث: مجتمع -9

لإعلانات  لالذين يتعرضون محل الدراسة انصب هذا البحث على مختلف العمللللاء  

 المثيرة للجدل.

 البحث: عينة  -10

  بعضضوء  فيفقد تم حساب العينة  محدد،غير  محل الدراسةنظراً لأن عدد العملاء  

 ( 1989 زرعة،با) :التي تشمل الافتراضات

 ٪  50 دراستها المطلوب  الخصائص بهمتتوافر المفردات التي  نسبة

 %   5نسبة خطأ المسموح به عند مستوى معنوية  -

 مفردة. 500  000حدود   فيمجتمع الدراسة  -

حجم   بلغ  الباحثو  مفردة.  384العملاء  من  عينة  الولذلك  العينة   اناعتمد  على 

تعكس روح   التياستخدام بعض الضوابط  الحرص علي  عينة، مع  الالاعتراضية عند سحب  

للنوع والسن    انالباحث  ى، حيث راعالطبقيةالعشوائية  العينة   التنوع في مفردات العينة وفقاً 

الباحث  التعليم،  ى ومستو تعمد  الإعلانات    انكما  لمشاهدة  تعرضوا  الذين  المبحوثين  اختيار 

لاحية  الصاستمارة غير صالحة لعدم    26استمارة وتم استبعاد    384المثيرة للجدل، وتم توزيع  

في محافظة القاهرة  ، وتم تطبيق الدراسة  ةمفرد  358فبلغت مفردات العينة    ،واكتمال البيانات

 . للتنوع الثقافي والمعيشي، وتنوع القيم والعادات داخل المحافظة 
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  البحث:متغيرات  -11

 في: البحثتتمثل متغيرات 

المستقل - المنتج   :المتغير  )طبيعة  حيث  من  للجدل  المثيرة  الإعلانات  في  ويتمثل 

( ذاته(.  الاعلاني  الله،  Waller.1999;Shao&Hill,1994)والنص  )عبد  ؛  2019، 

 (2021؛ الموسوي،2021، حفصي

 ويتمثل في الصورة الذهنية للعملاء. :المتغير التابع -

 Higgens,2006)(،)2017؛الشمري،2016،عوفي؛2012لمطيري،ا ؛2019)البطريق، 

العملاء   - خصائص  ويشمل  المعدل  الاجتماعية  المتغير  وقيمهم  الديموغرافية 

 (.De Run& Ting,2012; De Run& Ting,2013الدينية. ومعتقداتهم 

 :  نموذج البحث -12
 يمكن توضيح نموذج البحث من خلال الشكل التالي 

 

( نموذج البحث 1شكل )  

 ان اعداد الباحثمن المصدر: 

اجراء دراسة ميدانية لاختبار   ىعل انالدراسة الميدانية: اعتمد الباحث -13

 فروض الدراسة كما يلي: 
 باستخراج التكرارات  ثفيما يتعلق بالخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة فقد قام الباح  13-1

  (1- 13)والنسب المئوية لوصف خصائص أفراد العينة وذلك من خلال جدول رقم 

 

 

 

 

المستقلالمتغير   

 الاعلانات المثيرة للجدل

 المتغير المعدل

 خصائص العملاء

 المتغير التابع

 الصورة الذهنية للعملاء
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وفقا للمتغيرات التكرارات والنسب المئوية لتوزيع أفراد عينة الدراسة  : يوضح(1-13) جدول

 الديموغرافية 

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 ما يلي:  (1/ 13يتضح من الجدول )و

حيث  ،الذكور أن معظم أفراد العينة منالعينة بين الذكور والاناث، وتنوع افراد  •

 .(%37.5)حيث بلغت نسبة الاناث ثم يلي ذلك  (،%62.2)نسبة بلغت 

العينة  أتنوع   • العينة من    من حيث العمر، ومعظم فراد  عام،   40أكثر من  أفراد 

 33.2)  20أفراد العينة عمرهم أقل من  ثم يلي ذلك    (،%55.6)نسبة  بلغت    حيث

ان   أكبر من    أكثر%(، ويلاحظ  العينة  عينة عام.    40أفراد  أفراد  فإن  ثم  ومن 

 في فهم أسئلة قوائم الاستبيان. العلميالدراسة يتوافر لديهم الإدراك 

 (،%52.6)نسبة  بلغت    دراسات عليا، حيثمعظم أفراد العينة من الحاصلين على   •

ثم    (، ومن%32.7)نسبة  غت  حيث بل  مؤهل متوسطثم يلي ذلك الحاصلين على  

قوائم   أسئلة  فهم  في  العلمي  الإدراك  لديهم  يتوافر  الدراسة  عينة  أفراد  فإن 

 الاستبيان. 

 

 النسبة العدد  الخصائص الديموغرافية 

 الجنس
 62.5% 145 ذكر

 37.5% 87 انثي

 العمر

 33.2% 77 20اقل من 

 11.2% 26 40وحتى  20من 

 55.6% 129 40أكثر من 

 المؤهلات العلمية

 32.7% 76 متوسط 

 14.7% 34 ي عال

 52.6% 122 دراسات عليا 

المعتقدات  حسب 

 الدينية

 ً  51.2% 119 أكثر تمسكا

 ً  48.8% 113 اقل تمسكا

حسب التقاليد 

 المجتمعية 

 ً  53% 123 أكثر تمسكا

 ً  47% 109 اقل تمسكا
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يقصد بثبات أداة القياس أن تعطي النتائج نفسها إذا أعيد تطبيق الاستبيان على   الثبات:  اختبار  2  -13

الاستمارة وعدم تغيرها بشكل كبير إذا تم إعادة توزيعها نفس العينة في نفس الظروف او استقرار نتائج  

ويتم اختبار الثبات بعدة طرق أهمها معامل   معينة.خلال فترات زمنية    مراتفراد عدة  على نفس الأ

ألفا    Cronbach's Alpha  كرونباخ ألفا   معامل  حساب  الحزمة   كرونباخ.وتم  برنامج  باستخدام 

الاجتماعية   للعلوم  SPSS  (Statistical Package for the Social Sciences .)الإحصائية 

والذي من خلاله يتم حساب معامل التميز لكل سؤال حيث يتم حذف السؤال الذي معامل تميزه ضعيف 

( وعندما تكون 1  :0)والواحد  باخ يأخذ قيمة بين الصفر  نلفا كروأن معامل ثبات  أونجد    أو سالب،

% فأكثر مقبولة للحكم 60وتعتبر نسبة    الاستقصاء،( فإذ ذلك يشير إلى ثبات  1قيمته قريبة من الواحد )

   الاستقصاء.على ثبات قائمة 

 (: 2-13هو معروض في الجدول ) النتائج كمالفا كرونباخ وجاءت أوقد تم حساب معامل 

 لفا كرونباخ أمعامل  ح( يوض2-13جدول )

 البيان م
عدد أفراد عينة 

 الدراسة 
 معامل إلفا

 %75.5 44 الاستبيان ككلفقرات  

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج           

الجدول ) قيمة معامل  أ (  13/2ويتضح من  في هذه أن  المقياس  أسئلة  لجميع  لفا كرونباخ 

وتعتبر هذه القيمة مقبولة إلى حد كبير حيث أنه كلما اقتربت هذه القيمة من   (،%75.5الدراسة تبلغ )

 ىماد علوبالتالي يمكن الاعت  المقياس،ارتفاع درجة الثبات لبنود    ذلك علىالواحد الصحيح كلما دل  

 نتائج التحليل الإحصائي.

الهدف   يتمثلوالبسيط  الانحدار الخطي    تم استخدام  :الأول للفرض  الاختبار الاحصائي    13-3

 اختبار الفرض الإحصائي الأول  جراء هذا الاختبار في امن 

الصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة   علىالإعلانات المثيرة للجدل    دلالة معنويه لاستخدام  أثر ذويوجد  

 (3-13) رقم بالجدولموضح هو ويمكن توضيح ذلك كما  التجارية 

 الاختبار الاحصائي للفرض الأول  (3- 13) رقم جدول

R 

 معامل الارتباط 

R Square 

 التحديد  معامل

Adjusted R Square 

.739a .646 .644 

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 
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 يلي: ماالسابق يتضح من الجدول 

 وجود علاقة ارتباط قوية بين المتغيرات.  إلىوتشير  73.9%( Rقيمة معامل الارتباط ) -

إلى  R2  64.6% التحديد  معاملقيمة   - ان    للنموذج  التفسيرية  القوة  وتشير   المستقلة  المتغيراتبمعني 

للجدل(  التفسيرية المثيرة   في   الحاصلة  التغيرات  من (  64.6%)  تفسر  ان  استطاعت  )الاعلانات 

 .التجاريةالصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة 

 الصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية  (4-13جدول )

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.668 .131  35.623 .000 

Market -.586 .035 -.739 -16.621 .000 

a. Dependent Variable: التجارية العلامة نحو للعملاء الذهنية الصورة .   

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 وجود علاقة ارتباط عكسية قوية بين المتغيرات.  إلىوتشير  %73.9 -معامل الارتباط  -

وبناء على ذلك يتم   .0.05المعنوية    ىقل من مستوأوهي    0.000مستوي الدلالة الإحصائية تساوي   -

  يالعدم رفض الفرض

 وهذا(  739.-)  تساوي  بيتا Standardized Coefficients (Beta  )  المعياري  الانحدارقيمة معامل   -

 .الذهنية للصورة على للجدل المثيرة للإعلانات السلبي التأثير قوة على يدل

الصورة الذهنية   علىالإعلانات المثيرة للجدل    دلالة معنويه لاستخدام  أثر ذو يوجد    قبول الفرض البديل -

 للعملاء نحو العلامة التجارية.   

 الصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية   يؤثر بصورة سلبية علىستخدام الإعلانات المثيرة للجدل  ا -

توجد فروق ذات دلالة معنويه "الثاني  نتائج اختبارات التحليل الإحصائي للفرض    4  -13

من   لكل  العملاء  إدراك  الإأفي  والصورة  بعاد  للجدل  المثيرة  العلامة علانات  نحو  للعملاء  الذهنية 

 وفقا للخصائص الديمغرافية"  التجارية

 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية: 

علانات المثيرة للجدل والصورة  بعاد الإأت دلالة معنويه في إدراك العملاء لكل من  "توجد فروق ذا -

ً  الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية  للنوع" وفقا

علانات المثيرة للجدل والصورة بعاد الإ أتوجد فروق ذات دلالة معنويه في إدراك العملاء لكل من    " -

ً  التجاريةالذهنية للعملاء نحو العلامة   للعمر" وفقا
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علانات المثيرة للجدل والصورة بعاد الإ أتوجد فروق ذات دلالة معنويه في إدراك العملاء لكل من    " -

ً  الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية  التعليم "  ىلمستو وفقا

 وتم اختبار هذه الفروض كما يلي: -

العملاء لكل من    13-4-1 إدراك  الفرعي الأول "توجد فروق ذات دلالة معنويه في  بعاد أالفرض 

للجدل والصورة  الإ المثيرة  التجاريةعلانات  العلامة  للعملاء نحو  ً   الذهنية  لاختبار هذا   للنوع"  وفقا

اختبار مان ويتني حيث يستخدم لمعرفة الفروق بين مجموعتين، وأظهر   انالفرض، استخدم الباحث

 التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض كما يلي:

 الفروق في إدراك العملاء لمتغيرات الدراسة وفقا للنوع(  يوضح  5-13جدول )

 النوع  المتغير 
عدد 

 المفردات 

  متوسط

 (Zقيمة ) الرتب 
مستوي 

 المعنوية 

 الاعلانات المثيرة للجدل 
 91.69 145 ذكر

-7.29 0.000 
 157.86 87 انثي 

الصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة  

 التجارية 

 145 ذكر
136.29 

-5.865 0.000 
 83.51 87 انثي 

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

  الجدول السابقيتضح من 

وجود فروق ذات دلالة معنويه    ى( مما يشير إل0.000مستوي المعنوية لمتغير الاعلانات المثيرة للجدل ) -

 في إدراك العملاء للإعلانات المثيرة للجدل موجه نحو الاناث. 

( مما يشير إلى وجود فروق 0.000)  الصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجاريةمستوي المعنوية   -

 موجه نحو الذكور.   لصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجاريةذات دلالة معنويه في إدراك العملاء ل

 تشير النتائج إلى ان الذكور اقل تأثر بالإعلانات المثيرة للجدل. -

علانات بعاد الإ أالفرض الفرعي الثاني "توجد فروق ذات دلالة معنويه في إدراك العملاء لكل من    13-4-2

ً   الذهنية للعملاء نحو العلامة التجاريةالمثيرة للجدل والصورة   لاختبار هذا الفرض، استخدم   للعمر"  وفقا

ن مجموعتين، وأظهر كثر مأحيث يستخدم لمعرفة الفروق بين  Kruskal-Wallis Testاختبار    انالباحث

 ( 6-13) موضح بالجدول رقمالتحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض كما 
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 للسن يوضح الفروق في إدراك العملاء لمتغيرات الدراسة وفقا  (6- 13جدول رقم)

 النوع المتغير 
عدد  

 المفردات

  متوسط

 الرتب

Kruskal-

Wallis 

H 

مستوي  

 المعنوية 

 المثيرة للجدلالاعلانات 

 43.47 77 20قل من أ

143.9 0.000 
وحتى  20من 

40 
26 

121.75 

 159.03 129 40أكثر من 

الصورة الذهنية للعملاء نحو  

 العلامة التجارية 

 176.58 77 20قل من أ

وحتى  20من  0.000 98.33

40 
26 

109.90 

 81.97 129 40أكثر من 

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 السابقيتضح من الجدول 

وجود فروق ذات دلالة معنويه    ى( مما يشير إل0.000مستوي المعنوية لمتغير الاعلانات المثيرة للجدل ) -

 عام.  45في إدراك العملاء للإعلانات المثيرة للجدل موجه نحو العملاء الاكبر 

( مما يشير إلى وجود فروق 0.000)  للعملاء نحو العلامة التجاريةلصورة الذهنية  لمعنوية  ال  ىمستو -

 ءموجه نحو العملا  لصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجاريةذات دلالة معنويه في إدراك العملاء ل

 عام.   20قل من الأ

 بالإعلانات المثيرة للجدل.  اً قل تأثرأعام  20قل من ن العملاء الأأ تشير الدراسات إلى  -

وأظهر التحليل (  Scheffeونظرا لوجود فروق بين المجموعات تم اجراء اختبار القياسات البعدية )

 موضح بالجدول الإحصائي النتائج الخاصة كما 
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 ( وفقا للعمر Scheffeنتائج اختبار القياسات البعدية )يوضح  (7- 13جدول رقم)

 العمر (J) العمر  (I) المتغيرات  

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ت  الاعلانا

 المثيرة للجدل 

20اقل من    20من  

40وحتي   

.419* .121 .003 .12 .72 

40اكثر من   2.376* .081 .000 2.18 2.57 

  20من 

40وحتي   

20اقل من   -.419-* .121 .003 -.72- -.12- 

40اكثر من   1.956* .127 .000 1.64 2.27 

40اكثر من  20اقل من    -2.376-* .081 .000 -2.57- -2.18- 

  20من 

40وحتي   

-1.956-* .127 .000 -2.27- -1.64- 

20اقل من  الصورة الذهنية    20من  

40وحتي   

-.411-* .159 .037 -.80- -.02- 

40اكثر من   -1.398-* .106 .000 -1.66- -1.14- 

  20من 

40وحتي   

20اقل من   .411* .159 .037 .02 .80 

40اكثر من   -.987-* .168 .000 -1.40- -.57- 

40اكثر من  20اقل من    1.398* .106 .000 1.14 1.66 

  20من 

40وحتي   

.987* .168 .000 .57 1.40 

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

( مما يدل على وجود  05.الفروق اقل من )  لجميع  المعنويةمستوي  السابق ان  يتضح من الجدول  

الذهنية للعملاء نحو   والصورةفروق معنوية بين جميع المجموعات لمتغير الاعلانات المثيرة للجدل  

 ترجع لعامل عمر العميل. العلامة التجارية

الثالث "توجد فروق ذات دلالة معنويه في إدراك العملاء لكل من ابعاد   13-4-3 الفرض الفرعي 

ً  الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية ل والصورةالاعلانات المثيرة للجد  التعليم "  ىلمستو وفقا

حيث يستخدم لمعرفة الفروق Kruskal-Wallis Testاختبار    انلاختبار هذا الفرض، استخدم الباحث

موضح بالجدول بين أكثر من مجموعتين، وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض كما  

 : ( 8-13رقم)
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 للمؤهل يوضح الفروق في إدراك العملاء لمتغيرات الدراسة وفقا  (8- 13جدول رقم )

 النوع المتغير 
عدد  

 المفردات

  متوسط

 الرتب
Kruskal-

Wallis 

H 

مستوي  

 المعنوية 

 الاعلانات المثيرة للجدل

 38.50 76 متوسط 

 126.01 34 بكالوريوس  0.000 161.4

 162.44 122 دراسات عليا 

الصورة الذهنية للعملاء 

 نحو العلامة التجارية

 176.99 76 متوسط 

 34 بكالوريوس  0.000 102.8
117.10 

 122 دراسات عليا 
78.65 

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 السابق ان  يتضح من الجدول 

( مما يشير إلى وجود فروق ذات دلالة معنويه  0.000مستوي المعنوية لمتغير الاعلانات المثيرة للجدل ) -

 في إدراك العملاء للإعلانات المثيرة للجدل موجه نحو العملاء ذو مستوي التعليم الأعلى.

( مما يشير إلى وجود فروق 0.000)  الصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجاريةمستوي المعنوية   -

 ءموجه نحو العملا  لصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجاريةذات دلالة معنويه في إدراك العملاء ل

 التعليم الاقل.  ىذو مستو

 بالإعلانات المثيرة للجدل اً ت متوسطة اقل تأثرتشير الدراسات إلى ان العملاء الحاصلين على شهادا -

( وأظهر Scheffeونظرا لوجود فروق بين المجموعات تم اجراء اختبار القياسات البعدية )

 التحليل الإحصائي النتائج الخاصة كما موضح بالجدول
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 لمستوي التعليم( وفقا Scheffeنتائج اختبار القياسات البعدية )يوضح  (9- 13جدول رقم)

 المتغيرات 

مستوي 

 التعليم

مستوي 

 التعليم

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

لانات المثيرة الاع

 للجدل 

 42. 10. 000. 063. *260. بكالرويوس متوسط

دراسات  

 عليا

2.572* .048 .000 2.45 2.69 

 -10.- -42.- 000. 063. *-260.- متوسط بكالوريوس 

دراسات  

 عليا

2.312* .067 .000 2.15 2.48 

دراسات  

 عليا

 -2.45- -2.69- 000. 048. *-2.572- متوسط

 -2.15- -2.48- 000. 067. *-2.312- بكالرويوس

 -11.- -80.- 005. 140. *-459.- بكالرويوس متوسط الصور الذهنية 

دراسات  

 عليا

-1.463-* .105 .000 -1.72- -1.20- 

 80. 11. 005. 140. *459. متوسط بكالوريوس 

دراسات  

 عليا

-1.004-* .149 .000 -1.37- -.64- 

دراسات  

 عليا

 1.72 1.20 000. 105. *1.463 متوسط

 1.37 64. 000. 149. *1.004 بكالرويوس

 

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

( مما يدل على  05.الفروق اقل من )  المعنوية لجميعالسابق ان مستوي  يتضح من الجدول  

الذهنية للعملاء وجود فروق معنوية بين جميع المجموعات لمتغير الاعلانات المثيرة للجدل والصورة  

 ترجع لعامل عمر العميل. نحو العلامة التجارية

 حيث اشار إلى عدم وجود تأثير لمستوي التعليم fereidouni,2008تختلف نتائج الدراسة مع دراسة  -

توجد   "على    الثالثالفرض    ينص:  الثالث ت التحليل الإحصائي للفرض  نتائج اختبارا  5  -13

الذهنية علانات المثيرة للجدل والصورة  بعاد الإأفروق ذات دلالة معنويه في إدراك العملاء لكل من  

ً  للعملاء نحو العلامة التجارية  "الدينية ومعتقداتهم الاجتماعية لقيمهم وفقا

 الفروض الفرعية التالية: وينقسم هذا الفرض إلى 
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علانات المثيرة للجدل والصورة عاد الإ أبتوجد فروق ذات دلالة معنويه في إدراك العملاء لكل من    " -

ً  الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية  " الدينية معتقداتهمل وفقا

علانات المثيرة للجدل والصورة  عاد الإ أب"توجد فروق ذات دلالة معنويه في إدراك العملاء لكل من   -

ً  الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية  الاجتماعية " هملقيم وفقا

 وتم اختبار هذه الفروض كما يلي:

الفرعي الأول    13-5-1 العملاء لكل من  الفرض  إدراك  بعاد أ"توجد فروق ذات دلالة معنوي في 

والصورة  الإ للجدل  المثيرة  التجاريةعلانات  العلامة  نحو  للعملاء  ل  الذهنية  " الدينية  معتقداتهموفقا 

اختبار مان ويتني حيث يستخدم لمعرفة الفروق بين مجموعتين،    انلاختبار هذا الفرض، استخدم الباحث

 (10-13 موضح بالجدول )الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض كما وأظهر التحليل 

 التمسك بالمعتقدات الدينية ىقياس مستو  ( 10-13 جدول )

 النوع المتغير 
عدد  

 المفردات

  متوسط

قيمة  الرتب

(Z ) 

مستوي  

 المعنوية 

 الاعلانات المثيرة للجدل

 96.35 119 اقل تمسكا
-

11.01 
أكثر  0.000

 تمسكا 
113 

166.15 

الصورة الذهنية للعملاء نحو  

 العلامة التجارية 

 171.11 119 اقل تمسكا
-

12.86 
أكثر  0.000

 تمسكا 
113 

58.99 

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 يتضح من الجدول  

( مما يشير إلى وجود فروق ذات دلالة معنويه  0.000مستوي المعنوية لمتغير الاعلانات المثيرة للجدل ) -

ً إدراك العملاء للإعلانات المثيرة للجدل موجه نحو العملاء الأ في   الدينية.  معتقداتهمب  كثر تمسكا

( مما يشير إلى وجود فروق 0.000)  الصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجاريةمستوي المعنوية   -

موجه نحو العملاء   لصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجاريةذات دلالة معنويه في إدراك العملاء ل

ً الأ  . الدينية معتقداتهمب  قل تمسكا

ً ن العملاء الأأ تشير الدراسات إلى  -  بالإعلانات المثيرة للجدل. اً قل تأثرأ الدينية معتقداتهمب  قل تمسكا

 Taylor&raymond,2000 ;Akhter et al 2011تتفق النتائج مع نتائج الدراسات السابقة مثل  -
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الثاني "توجد فروق ذات دلالة    13-5-2 الفرعي  ابعاد   معنويه فيالفرض  العملاء لكل من  إدراك 

والصورة   للجدل  المثيرة  التجاريةالاعلانات  العلامة  نحو  للعملاء  الذهنية  ً   الصورة  للمعتقدات   وفقا

اختبار مان ويتني حيث يستخدم لمعرفة الفروق   انلاختبار هذا الفرض، استخدم الباحث  "  الاجتماعية

هو موضح بالجدول رقم لخاصة بهذا الفرض كما  بين مجموعتين، وأظهر التحليل الإحصائي النتائج ا

(13-11) : 

 التمسك بالقيم الاجتماعية ىقياس مستو   (11- 13جدول رقم )

 النوع المتغير 
عدد  

 المفردات

  متوسط

 الرتب
قيمة 

(Z ) 

مستوي  

 المعنوية 

 الاعلانات المثيرة للجدل
ً أ  74.65 123 قل تمسكا

-10.1 0.000 
 ً  163.72 109 أكثر تمسكا

الصورة الذهنية للعملاء 

 نحو العلامة التجارية

ً أ - 63.80 123 قل تمسكا

11.83 
0.000 

 163.20 109 أكثر تمسكا 

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 يتضح من الجدول  

وجود فروق ذات دلالة معنويه    ى( مما يشير إل0.000مستوي المعنوية لمتغير الاعلانات المثيرة للجدل ) -

 نحو العملاء الاكثر تمسكا بالمعتقدات الاجتماعية. للجدل موجهفي إدراك العملاء للإعلانات المثيرة 

وجود فروق   ى( مما يشير إل0.000)  لصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجاريةلالمعنوية    ىمستو -

موجه نحو العملاء   لصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجاريةفي إدراك العملاء ل  ذات دلالة معنويه

ً الأ  بالمعتقدات الاجتماعية. قل تمسكا

ً ن العملاء الأأ تشير الدراسات إلى  -  بالإعلانات المثيرة للجدل.  اً قل تأثرأبالمعتقدات الاجتماعية  قل تمسكا

   الرابعنتائج اختبارات التحليل الإحصائي للفرض  13-6

يوجد تأثير ذو دلالة معنويه للخصائص الديمغرافية للعملاء على   "على    الرابعينص الفرض  

 "  الذهنية للعملاء نحو العلامة التجاريةالعلاقة بين الاعلانات المثيرة للجدل والصورة 

 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية: 

معنويه   • دلالة  ذو  تأثير  يوجد  ا"  على  لجنس  الإلعملاء  بين  للجدل العلاقة  المثيرة  علانات 

 والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية " 

تأثير ذو دلالة معنويه   • ا  ىلمستو" يوجد  العلاقة بين الإتعليم  المثيرة  لعملاء على  علانات 

 للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية " 
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معنويه   • دلالة  ذو  تأثير  يوجد  للجدل لا  لعمر"  المثيرة  الاعلانات  بين  العلاقة  على  عملاء 

 والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية " 

 وتم اختبار هذه الفروض كما يلي:

ير ذو دلالة معنويه لجنس العملاء على العلاقة  تأث  يوجد"    الأول الفرعي  الفرض 13-6-1 

لاختبار هذا    "للعملاء نحو العلامة التجاريةبين الاعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية  

الباحث استخدم   .PROCESS Procedure for SPSS by Andrew F  انالفرض، 

Hayes    الفرض1نموذج بهذا  الخاصة  النتائج  الإحصائي  التحليل  وأظهر  موضح  كما    ، 

 : (12- 13بالجدول رقم )

 الفرض الفرعي الأول   ( اختبار12- 13جدول رقم )

 

P df2 df1 F         R2-chng X*W      

.0334 228.0000   1.0000 4.5781  0089    

  التأثير المعدل

 التفاعل 

X*W 

تفاعل الاعلانات المثيرة  

 للجدل مع الجنس 

 المعدل

Wالجنس 

المثيرة   الاعلانات المستقل

 للجدل 
 الثابت 

  النموذج

 التأثير 3.8059 3330.- 7063. 1960.-

ULCI LLCI P T Se Effect 
المتغير  

الديموغرافي 

 )الجنس( 

-.4419 -

.6161   .0000 -

 ذكر 5290.- 0442. 11.9625

-.5669 -

.8831   .0000    -

 انثي 7250.-    0802.  9.0366

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 يتضح من الجدول  

الاعلانات المثيرة للجدل والجنس والتفاعل بين الاعلانات وجود تأثير معنوي لكل من   •

 المثيرة للجدل والجنس على الصورة الذهنية للعملاء.

• ( المستقل  للمتغير  التأثير  معامل  )  (333.-بلغ  المعدل  التأثير   ل( ومعد7063وللمتغير 

 ( 1960.-التفاعلي )

الاعلانات المثيرة للجدل  وجود تأثير ذو دلالة معنويه لجنس العملاء على العلاقة بين  •

 والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية.

 تشير النتائج إلى أن العملاء الذكور أقل تأثراً بالإعلانات المثيرة للجدل.  •
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 المعدل وفقا لنتيجة التحليل الاحصائي كما يلي: معادلة الانحداريمكن صياغة  •

Y=3.8+-.33(X1)+.706(W)+-.196(XW)+e    ان المتغير    yحيث 

المثيرة للجدل(،    x1التابع)الصورة الذهنية للعميل(،    wالمتغير المستقل )الاعلانات 

 الخطأ  eالتفاعل ،  XWالمتغير المعدل )الجنس(، 

الفرعي    13-6-2 معنويه  الثاني  الفرض  دلالة  ذو  تأثير  يوجد  بين   لعمر"  العلاقة  على  العملاء 

التجاريةعلانات  الإ العلامة  نحو  للعملاء  الذهنية  والصورة  للجدل  الفرض،   " المثيرة  هذا  لاختبار 

الباحث ،  1نموذج    PROCESS Procedure for SPSS by Andrew F. Hayes  اناستخدم 

 : (13-13موضح بالجدول رقم )وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض كما 

 الثاني الفرعي  ضالفر نتائج اختبار (13- 13جدول رقم )

 

P df2 df1 F         R2-chng X*W      

. 0053 228.0000       1.0000    7.9429      .0153      

  التأثير المعدل 

 التفاعل

X*W 

تفاعل الاعلانات المثيرة للجدل  

 العمر مع 

 المعدل

Wلعمر ا 

 المثيرة للجدل الاعلانات المستقل

 الثابت 

  النموذج

 التأثير 6.4278 1.0408- 6995.- 2054.

ULCI LLCI P t Se Effect 
المتغير  

الديموغرافي 

 )العمر(

-.6006 -.1.0701  .0000 
-

7.0109       
. 1192     -.8354 

   20من    أكبر

-.2551 -.5938 .0000    -4.9394  . 0859     
-

.4245       

 20 اقل من

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 يتضح من الجدول  

والتفاعل بين الاعلانات   والعمروجود تأثير معنوي لكل من الاعلانات المثيرة للجدل   •

 على الصورة الذهنية للعملاء. والعمرالمثيرة للجدل 

التأثير   ل( ومعد6995.-( وللمتغير المعدل ).1.040-بلغ معامل التأثير للمتغير المستقل ) •

 ( 2054.التفاعلي )

العملاء على العلاقة بين الاعلانات المثيرة للجدل  لعمر وجود تأثير ذو دلالة معنويه  •

 والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية.

 المثيرة للجدل. بالإعلانات اً اقل تأثرعام   20الاقل من إلى ان العملاء النتائج تشير  •

 الانحدار المعدل وفقا لنتيجة التحليل الاحصائي كما يلي: ةدلايمكن صياغة مع •
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Y=6.427+-1.04(X1)+-.699(W)+.2054(XW)+e    ن  أحيثy    المتغير

المثيرة للجدل(،    x1التابع)الصورة الذهنية للعميل(،    wالمتغير المستقل )الاعلانات 

 الخطأ  eالتفاعل ،  XW(، العمرالمتغير المعدل )

العملاء على العلاقة بين   لمستوي تعليم" يوجد تأثير ذو دلالة معنويه  الثالث    الفرعي   الفرض  13-6-3

لاختبار هذا الفرض، استخدم "  علانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجاريةالإ

وأظهر   ،1نموذج    PROCESS Procedure for SPSS by Andrew F. Hayesان  الباحث

 (: 14-13موضح بالجدول رقم )التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض كما 

 

 الثالثاختبار الفرض الفرعي   (14- 13جدول رقم )

P df2 df1 F         R2-chng X*W      

. 0000 228.0000       1.0000    20.6405      . .0377     

  التأثير المعدل 

 التفاعل 

X*W 

تفاعل الاعلانات المثيرة  

 التعليم للجدل مع 

 المعدل

Wلتعليم ا 

المثيرة   الاعلانات المستقل

 للجدل 
 الثابت 

   النموذج

 التأثير 9.5302 1.7253- 1.7057- 4167.

ULCI LLCI P T Se Effect 

المتغير 

الديموغرافي  

 )مستوي التعليم(

 مستوي منخفض          1.3086.-     1725 .    7.5876- 0000.  1.6485.- 9688.-

-.2937 -.6568      .0000    
-

5.1574     
. 0921 -.4752 

 مستوي اعلي 

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

للجدل   • المثيرة  تأثير معنوي لكل من الاعلانات  والتفاعل بين   التعليم  ىومستووجود 

 على الصورة الذهنية للعملاء.  التعليم ىومستو الاعلانات المثيرة للجدل 

• ( المستقل  للمتغير  التأثير  معامل  )  (1.72-بلغ  المعدل  التأثير 1.70-وللمتغير  (ومعدل 

 ( 4167.التفاعلي )

العملاء على العلاقة بين الاعلانات المثيرة   تعلم ىلمستووجود تأثير ذو دلالة معنويه  •

 للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية.

  بالإعلانات اً قل تأثرأن العملاء الحاصلين على شهادات متوسطة أإلى  النتائجتشير  •

 المثيرة للجدل
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حيث اشار إلى عدم وجود   fereidouni,2008تختلف نتائج الدراسة مع دراسة  •

 التعليم  ىتأثير لمستو

 المعدل وفقا لنتيجة التحليل الاحصائي كما يلي: معادلة الانحداريمكن صياغة  •

Y=9.53+-1.725(X1) +-1.725 (W)+.416(XW)+e   ن  أحيثy    المتغير

المثيرة للجدل(،    x1التابع)الصورة الذهنية للعميل(،    wالمتغير المستقل )الاعلانات 

 الخطأ eالتفاعل ،  XW(، مستوي التعليمالمتغير المعدل )

 الخامسنتائج اختبارات التحليل الإحصائي للفرض  7 -13

الفرض    معنويه    " على    الخامسينص  دلالة  ذو  تأثير  بيوجد  العملاء  التمسك  جتماعية لاقيمهم 

علانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة الدينية على العلاقة بين الإومعتقداتهم  

 "  التجارية

 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية: 

جتماعية على  لا" يوجد تأثير ذو دلالة معنويه لتمسك العملاء بقيمهم ا الفرض الاول -

 صورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية " العلاقة بين الاعلانات المثيرة للجدل وال

على العلاقة بين  الدينية" يوجد تأثير ذو دلالة معنويه لتمسك العملاء بقيمهم  الثانيالفرض  -

 الاعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية "

 وتم اختبار هذه الفروض كما يلي:

  الاجتماعية قيمهم  لتمسك العملاء بالفرض الفرعي الأول " يوجد تأثير ذو دلالة معنويه  13-7-1

لاختبار   على العلاقة بين الاعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية "

 PROCESS Procedure for SPSS by Andrew F. Hayes  انهذا الفرض، استخدم الباحث

- 13موضح بالجدول رقم )وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض كما    ،1نموذج  

15) : 
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 الفرض الفرعي الأول ( 15- 13جدول رقم )

P df2 df1 F         R2-chng 

X*W 
. 0056 228.0000       1.0000    3.1857         . . 0044       

  التأثير المعدل 

 التفاعل

X*W 

تفاعل الاعلانات المثيرة للجدل مع  

تمسك العملاء بقيمهم   مستوي

 الاجتماعية

  مستوي W المعدل

  العملاء  تمسك

 الاجتماعية  بقيمهم

المثيرة  الاعلانات المستقل

 للجدل 

 الثابت 

  النموذج

 التأثير 5.926 54.- 1.53- 155.

ULCI LLCI P T se Effect 

المتغير  

الديموغرافي 

تمسك  )مستوي

العملاء بقيمهم  

 (الاجتماعية

   كثر تمسكأ        3864.- 0438 .  8.8159- 0000.    4727.- 3000.-

-.0835 -.3791      .0000    -5.1574     
. 

0023     
-3.0042 

    قل تمسكأ

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 السابق ما يلي:يتضح من الجدول 

للجدل   • المثيرة  الاعلانات  من  لكل  معنوي  تأثير  العملاء    ىومستووجود  بالقيم  تمسك 

للجدل    الاجتماعية المثيرة  الاعلانات  بين  العملاء    ىومستووالتفاعل  بالقيم  تمسك 

 على الصورة الذهنية للعملاء.  الاجتماعية

• ( المستقل  للمتغير  التأثير  معامل  )  (54.-بلغ  المعدل  ومعد1.53-وللمتغير  التأثير    ل( 

 (155.التفاعلي )

على العلاقة بين    بالقيم الاجتماعيةتمسك العملاء  لمستوي  وجود تأثير ذو دلالة معنويه   •

 الاعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية.

المثيرة    بالإعلانات  اً تأثر  أقل  الاجتماعيةبالقيم  تمسك    قللأن العملاء اأإلى    النتائجتشير   •

 للجدل 

 المعدل وفقا لنتيجة التحليل الاحصائي كما يلي: معادلة الانحداريمكن صياغة  •

Y=5.924+-.54 (X1) +-1.53 (W)+.155 (XW)+e  
المتغير المستقل )الاعلانات    x1المتغير التابع)الصورة الذهنية للعميل(،    yحيث ان   

 الخطأ  eالتفاعل ،  XW(، مستوي التعليمالمتغير المعدل ) wالمثيرة للجدل(، 

على   بالمعتقدات الدينية" يوجد تأثير ذو دلالة معنويه لتمسك العملاء    الثانيالفرض الفرعي    13-7-2

لاختبار هذا    العلاقة بين الاعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية "
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الباحث استخدم   PROCESS Procedure for SPSS by Andrew F. Hayes  انالفرض، 

 موضح بالجدول رقم ، وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض كما 1نموذج 

(13-16 ) 

 الثاني الفرض الفرعي   (16- 13جدول رقم )

P df2 df1 F         R2-chng 

X*W 
. 0034 228.0000       1.0000    8.7819 . 0143      

  التأثير المعدل 

 التفاعل

X*W 

تفاعل الاعلانات المثيرة للجدل  

تمسك العملاء   مستويمع 

 بالمعتقدات الدينية 

  W المعدل

تمسك   مستوي

العملاء  

بالمعتقدات  

 الدينية

 المثيرة للجدل الاعلانات المستقل

 الثابت 

  النموذج

 التأثير 6.45 79.- 1.87- 31.

ULCI LLCI P T se Effect 

  المتغير الديموغرافي )مستوي

بالمعتقدات  تمسك العملاء 

 (الدينية

   كثر تمسكأ       4836.-    0447 .  10.8287- 0000.      5716.- 3956.-

    قل تمسكأ       1772-     0933 .     1.8995- 0588 .       3609.- 0066.-

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

بالمعتقدات تمسك العملاء    ىومستووجود تأثير معنوي لكل من الاعلانات المثيرة للجدل   •

  بالمعتقدات الدينيةتمسك العملاء    ىومستووالتفاعل بين الاعلانات المثيرة للجدل    الدينية

 على الصورة الذهنية للعملاء. 

• ( المستقل  للمتغير  التأثير  معامل  )  (79.-بلغ  المعدل  ومعد1.87-وللمتغير  التأثير    ل( 

 ( 31.التفاعلي )

على العلاقة بين   بالمعتقدات الدينيةتمسك العملاء لمستوي وجود تأثير ذو دلالة معنويه  •

 الاعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية.

المثيرة    بالإعلانات   اً بالمعتقدات الدينية تأثرتمسك    قللأن العملاء اأإلى    النتائجتشير   •

 للجدل 

 المعدل وفقا لنتيجة التحليل الاحصائي كما يلي: معادلة الانحداريمكن صياغة  •

Y=6.45+-.79 (X1) +-1.87 (W)+.31 (XW)+e  
المتغير المستقل )الاعلانات   x1الصورة الذهنية للعميل(، )التابع المتغير   yحيث ان  

 . الخطأ e التفاعل، XW(، مستوي التعليمالمتغير المعدل ) wالمثيرة للجدل(، 
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 : نتائج البحثمناقشة  -14

 يلي:توصل الباحثان من خلال هذا البحث إلى مجموعة من النتائج تتمثل فيما  البحث:نتائج 

 مناقشة نتائج الفرض الأول:  14/1

وفقاً لنتائج الفرض الأول حول تأثير استخدام الإعلانات المثيرة للجدل على الصورة الذهنية  

لاستخدام الإعلانات المثيرة للجدل على الصورة الذهنية  وجد تأثر سلبي  تبين لنا     ءللعملا

التجارية العلامة  مع  للعملاء نحو  تتفق  النتائج  دراسة  وهذه   Andersson,et al  )  نتائج 

أن الذكور والاناث لديهم اتجاهات سلبية نحو الإعلانات التي    ىلإوالتي توصلت  (    2004

الذهنية ونيتهم الشرائية، واتفقت  صورتهم    ىتحوي مشاهد جنس وعنف وهو  ما يؤثر عل

ثار السلبية الأ  ى( والتي أكدت عل2019نتائج هذا الفرض أيضاً مع نتائج دراسة، )عبدالله،  

للجدل عل المثيرة  التي تستخدمها    ىللإعلانات  المنتجات  المصري نحو  الجمهور  اتجاهات 

ما يعني ضرورة  ، وهو  وهو ما يؤثر بالضرورة على صورتهم الذهنية نحو تلك المنتجات 

  ى الصورة الذهنية للعلامة والتي تبني عل  ىالتنبه لمثل هذه النوعية من الإعلانات وأثارها عل

 مدار سنوات طويلة، وتستهلك قدر كبير من الجهد والمال. 

 مناقشة نتائج الفرض الثاني: 14/2

يلاحظ من خلال نتائج اختبار الفرض الثاني حول قياس ادراكات العملاء لكل بعد من أبعاد 

فروق في إدراك العملاء لكل من أبعاد الاعلانات المثيرة الإعلانات المثيرة للجدل أن هناك  

الديمغرافية للخصائص  وفقاً  التجارية  العلامة  نحو  للعملاء  الذهنية  والصورة  حيث   للجدل 

فرو الذهنية  توجد  والصورة  للجدل  المثيرة  الإعلانات  أبعاد  لكل من  العملاء  إدراك  في  ق 

 للعملاء نحو العلامة التجارية وفقاً للنوع حيث أن الذكور أقل تأثر بالإعلانات المثيرة للجدل 

دراساتيوهذا   له  توصلت  ما  مع   ;Waller,2004; Fam,et al,2009 )تفق 

fereidouni,2008)   فروق في إدراك العملاء لكل من أبعاد الإعلانات    دووج، كما تبين

المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية وفقاً للعمر حيث أن العملاء  

للجدل  20الأقل من   المثيرة  بالإعلانات  تأثراً  أقل  الاستفادة منه حيث    ؛عام  وهو ما يجب 

وتتفق هذا    .ة الشرائح العمرية الأخرىارتفاع نسب الشباب في المجتمع المصري عن بقي

 )     ختلف مع دراسةتو(   de run& Ting ,2012)مع نتائج دراسةنتائج الدراسة الحالية 

fereidouni,2008  )بعاد  ادراكات العملاء لأ  ىعل   حيث اشار إلى عدم وجود تأثير للسن

الت العلامة  للعملاء نحو  الذهنية  للجدل والصورة  المثيرة  تبين    جاريةالإعلانات  د  ووجكما 

فروق في إدراك العملاء لكل من أبعاد الإعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء 

وفقاً لمستوى التعليم حيث أن العملاء الحاصلين على شهادات متوسطة   نحو العلامة التجارية

للجدل  المثيرة  بالإعلانات  تأثراً  دراسةو،  أقل  مع  الدراسة  نتائج    )   تختلف 

fereidouni,2008 )  ادراكات العملاء   ىعل  التعليم  ىحيث اشار إلى عدم وجود تأثير لمستو

 نية للعملاء نحو العلامة التجاريةلأبعاد الإعلانات المثيرة للجدل والصورة الذه

 مناقشة نتائج الفرض الثالث:  14/3

عل الثالث  الفرض  نتائج  الاعلانات وجود    ى تؤكد  أبعاد  من  لكل  العملاء  إدراك  في  فروق 

وقيمهم  المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية وفقاً لمعتقداتهم الدينية

الدينيةالاجتماعية   بمعتقداتهم  تمسكاً  الأقل  العملاء  أن  الاجتماعية    حيث  تأثراً وقيمهم  أقل 
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، ومن الملاحظ في المجتمع المصري والمجتمعات العربية بصفه  بالإعلانات المثيرة للجدل

وف  عامة وجود قدر كبير من التمسك بالمعتقدات الدينية والقيم الاجتماعية، وهو ما يجب الوق

دراسة كل مع السابقة النتائج  فق تتو ص والحساسية، رعنده والتعامل معه بقدر كبير من الح

والتي توكد     Fam et al ,2004;Taylor&raymond,2000 ;Akhter et al,2011  من

إدراكات العملاء لأبعاد    ىجميعها على التأثير الكبير للقيم الاجتماعية والمعتقدات الدينية عل

 الإعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية نحو العلامة التجارية

 مناقشة نتائج الفرض الرابع:  14/4

الديموغرافية للعملاء يتبين لنا من نتائج اختبار الفرض الرابع والخاص بتأثير الخصائص  

الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية   المثيرة للجدل والصورة  على العلاقة بين الإعلانات 

العملاء  ووجتبين    ثحي لجنس  تأثير  ود  التعليمي  بين  عمارهم  أومستواهم  العلاقة  على 

التجارية   العلامة  نحو  للعملاء  الذهنية  والصورة  للجدل  المثيرة  هذه والإعلانات  اتفقت   قد 

 نتائج العديد من الدراسات مثل دراسة كل من  ما توصلت لهع النتائج م

 Waller,2004; Fam et al,2009; fereidouni,2008; de run& Ting 2012    

وجود تأثير كبير للعوامل الديموغرافية للعملاء على العلاقة بين والتي أكدت جميعها على 

 الإعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية نحو العلامة التجارية

 مناقشة نتائج الفرض الخامس: 14/5

تأثير تمسك العملاء بقيمهم الاجتماعية   أكدت نتائج اختبار الفرض الخامس والخاص بقياس

ى العلاقة بين الإعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو  ومعتقداتهم الدينية عل

على ومعتقداتهم الدينية  د تأثير لتمسك العملاء بقيمهم الاجتماعية  ووجعلى  العلامة التجارية  

، وهو  العلاقة بين الإعلانات المثيرة للجدل والصورة الذهنية للعملاء نحو العلامة التجارية

وهو ما يعني الحرص الشديد عند تناول الإعلانات في نتائج الفرض الثالث    هالإشارة إليما تم  

  وتتفق هذهم الاستهانة بها  د للقضايا التي تمس المعتقدات الدينية والقيم الاجتماعية للمجتمع وع

 دراسة كل من   نتائج مع النتائج

; Fam et al ,2004  Taylor&raymond,2000 ;Akhter et al 2011  )  وجميعها

العلاقة بين    ىوجود تأثير لتمسك العملاء بقيمهم الاجتماعية ومعتقداتهم الدينية عل  ىيوكد عل

 . ذهنيةالإعلانات المثيرة للجدل وصورتهم ال
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 التوصيات: -15

من خلال النتائج التي تم التوصل إليها في هذا البحث، يمكن عرض مجموعة  

 من التوصيات، وذلك على النحو التالي 

 

 لية التنفيذآ التوصية
مسئول  

 التفيذ
ضللرورة الانتباه من قبل الشللركات   -1

أهميلة    ىلإوالمؤسللللسلللللات اللدعلائيلة  
ثر أالخصلائص الديموغرافية للعملاء و

اتجاهات العملاء  ىهذه الخصلائص عل
والصللللورة اللذهنيلة لهم تجلاه العلاملة  

 التجارية.

قيلام الشللللركلات والمؤسللللسللللات    -
ث حول االلدعلائيلة بلدراسللللات وأبحل 

الخصللللائص اللديموغرافيلة للعملاء 
اتجاهاتهم   ىوأثر تلك الخصائص عل

ت  وصللللورتهم اللذهنيلة نحو المنتجلا
 والخدمات المقدمة

قسم البحوث 
والتطوير  
  بالمؤسسات

 الدعائية 

ضلرورة الانتباه من قبل الشلركات   -2
أهمية القيم   ىلإوالمؤسللسللات الدعائية  

الاجتملاعيلة والمعتقلدات اللدينيلة للعملاء 
الإعلاني بحيث   ىعند صلياغة المحتو

مع تللك القيم    ىلا يتعلارض هلذا المحتو
 .السائدة  والمعتقدات

قيلام الشللللركلات والمؤسللللسللللات    -
 ث حولااللدعلائيلة بلدراسللللات وأبحل 

بلقليلملهلم    ىمللد اللعلمللاء  تلمسللللللك 
الللدينيللة   ةالاجتمللاعيلل  ومعتقللداتهم 

نلحلو   علللى  وأثلرهللا اتلجللاهللاتلهلم 
  المقدمة استراتيجية الإعلانات 

قسم البحوث 
والتطوير  

  المؤسساتب
 الدعائية 

يجلب على الشللللركلات التحوط من   -3
عملية الإسللللاءة للجمهور، على الرغم  
إلى أن   الحملات تهللدف  من أن بعض 
أنلله يجللب  للجللدل، إلا  تصللللبح مثيرة 

الحللذر.   أن  حيللث  توخي  ؤدي تيمكن 
الإسلللللاءة إلى الجمهور إلى انخفلاض  
المبيعات او في أقصى الحدود، مقاطعة 
المنتج، مما قد ينعكس بشللللكل سلللليء 

العلامللة   والشللللركللة  على  التجللاريللة 
 والوكالة التي تقف وراء الحملة.

  علىان تقتصلر الرسلالة الاعلانية  -
 ذكر المعلومات العلمية فقط

 غيرأن تكون الرسللللالة الاعلانية  -
 مباشرة  

أن تهتم الرسللللالة الاعلانية بتعليم   -
 المستهلك طريقة استخدام المنتج

 اختيار الوقت المناسب للعرض -
 الوسيلة المناسبة للعرضاختيار   -
 أن الرسللللاللة الاعلانيلةلتلأكلد من  ا  -

ليست عنصرية أو متحيزة جنسيًا أو 
بهلا صللللور عنيفلة، لا سلللليملا عنلد 

 استهداف السوق النسائية

قسم الدعاية  
والاعلان 
  بالمؤسسات

    الدعائية

لشللللركات العابرة للحدود من ا -4
أن   درايللة  تل اللملهلم  علللى  كلونلوا 

الللمللحللتللملللللة  بللالاخللتلللافللات 
والحسلاسليات الثقافية عند دخولهم 
سلوقًا جديداً أو القيام بحملة موحدة  
في جميع أنحلاء العلالم، والتي قلد 
تثير مشاعر الإساءة التي يمكن أن 
يكون لها تأثير سللبي على الحملة،  
أو اسللللم العلامة التجارية بشللللكل 

 عام.

يتم دراسلللة الأسلللواق المسلللتهدفة  -
 جتماعياً بشكل جيد ثقافياً وا

تخصللليص حملة لكل سلللوق تتفق   -
 مع قيمة وتقاليده وثقافته السائدة 

قسم البحوث 
والتطوير  

 ات بالمؤسس

التلأكيلد على أنله يمكن الإعلان   -5
عن بعض المنتجات المثيرة للجدل  
المحلددة دون إحلداث مخلالفلة طلالملا  
اللمسللللتلهلللكليلن   تسللللتلهللدف  أنلهللا 

   .المناسبين

اسللللتخلدام أدوات مثلل التنقيلب في    -
والبيلانلات   Data miningالبيلانلات  
 لاختيار العملاء المناسبين الضخمة

قسم البحوث 
والتطوير  

ات بالمؤسس  
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 المراجع  -16

 المراجع العربية  1 –16

أثر تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذهنية لقطاع   ("2018أبو النجا، أمنة محمد ، ) -

 السياحة المصري، دراسة تطبيقية، جامعة طنطا، كلية التجارة. 

سلوك   على للشركة(" تأثيرات الصورة الذهنية 2019)علي، البطريق، مروة محمد محمد  -

تطبيقية   دراسة  المصري،  المستهلك  لدي  الشراء  الم  علىإعادة  الكهربائية  نزلية، الأدوات 

 الجزء الأول الثالث،المجلة العلمية للدراسات التجارية، المجلد العاشر، العدد 

نية المدركة  هأثر عناصر الإعلان الالكتروني في الصورة الذ  ("2019الجاسم، حسام، ) -

العلوم  لل سلسلة  العلمية،  والدراسات  للبحوث  تشرين  جامعة  مجلة    الاقتصادية منظمة"، 

 1(، العدد41والقانونية، المجلد )

ارادة   - مجلة  2010)زيدان،  الجبوري،  العامة"،  العلاقات  في  الذهنية  الصورة  ("مفهوم 

 ايلول. -حزيران التاسع،الباحث العلمي، العدد 

عوض   - محمد  الصورة 2017)جارالله،  الشمري،  تعزيز  في  ودورة  الرقمي  "التسويق   )

 الذهنية للمنظمة، رسالة ماجستير غير منشورة، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة كربلاء

 ("الإعلان"، الدار الجامعية،  الاسكندرية2005الصحن، محمد فريد، ) -

خالد   - الذهن2012)تراحيب،  المطيري،  الصورة  بناء  في  التجارية  العلامة  أثر  ية (" 

الخلوية الأجهزة  دراس  لمستخدمي  الحصول    لاستكمالمقدمة    ة“،  درجة    علىمتطلبات 

 كلية الأعمال جامعة الشرق الأوسط. الأعمال،الماجستير، قسم إدارة 

كريم   - في 2002)مشط،  الموسوي،  للإعلانات  تحليلية  دراسة  الإعلان"،  أخلاقيات   "  )

 الدار الوطنية للتوزيع والإعلان العراقية،الصحافة 

( "دور الإعلان في بناء الصورة الذهنية لشركات التأمين الخاصة  2014برهوم، أديب، ) -

العدد    ،(36مجله جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية، المجلد )  قية،ذ في محافظة اللا

(3) 

الإعلان في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسات الخدمية    ثرأ( "  2017هاجر، )،بن الشيخ   -

الماستر شهادة  متطلبات  لاستكمال  مذكرة  والتجارية   أكاديمي،  "،  الاقتصادية  العلوم  كلية 

 وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية 

الذهنية 2015)سهيلة،  بلبزوح،    ،-الهام  بن فردي، - الصورة  في تحسين  ( "دور الإعلان 

جامعة  الماستر،  درجة  لنيل  مكملة  مذكرة  الخارجي"،  جمهورها  لدى  الخدماتية  للمؤسسة 

 والاجتماعيةانية كلية العلوم الإنس العربي بن مهيدي،

( " الاتجاهات العاطفية للمستهلك نحو الإعلان عن المنتجات المثيرة  2021هدي، )،  حفصي -

دراسة تحليلية لعينة من المستهلكين بمدينة الجزائر،    -السلوك الشرائي  علىللجدل وأثرها  

 مجلة أبحاث اقتصادية معاصرة، المجلد الرابع العدد الثاني

 -(" دراسة العوامل المؤثرة في ولاء المستهلك النهائي اتجاه العلامة2017)مريم،  دباغي،   -

للعلام الوسط  التجارية للأجهزة الالكترونية" أطروحة ميدانية  التجارية كوندور بولايات  ة 

 بالجزائر، غير منشورة. 
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("العلامة التجارية وطنياً ودولياً"، الطبعة الأولي، دار الثقافة 2006زين الدين، صلاح ) -

 للنشر والتوزيع 

التليفزيونية  2019عبد الله، داليا محمد، ) - ( "اتجاهات الجمهور المصري نحو الإعلانات 

العدد   -تهم نحوها"، المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلانالمثيرة للجدل واستجابا

 الخامس 

( " مكونات العلمة التجارية في تشكيل الصورة الذهنية لدي العملاء 2016مسعود، )،  عوفي -

" مذكرة مقدمة لاستكمال متطلبات شهادة الماجستير، جامعة مرباح، كلية العلوم التجارية،  
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 ائمة استقصاء ق 

 ...........................................................السيد/

 ،،،،،تحية طيبة وبعد            

خصللائص العملاء كمتغير   يمثل هذا الاسللتقصللاء الجزء الرئيسللي من دراسللة ميدانية بعنوان

" دراسلة تطبيقية على   معدل للعلاقة بين الإعلانات المثيرة للجدل والصلورة الذهنية للعلامة التجارية

جميع الأسللللئللة الواردة في قلائملة   ى، الرجلاء التكرم بلالإجلابلة علشللللركلة قطونيلل للملابس اللداخليلة "

   الاستقصاء المرفقة بما ترونه مناسباً 

 شاكرين لسيادتكم حسن تعاونكم ولكم منا كل التقدير والاحترام،،،،،

 الباحثان 

 لاء نجيب عبد الحليم شلبيو               حمد عبد الفتاح محمد شلبيأ       

 مدرس إدارة الاعمال    مدرس إدارة الأعمال 

 المعهد العالي للعلوم الإدارية                         المعهد العالي للعلوم الإدارية 

 البحيرة  -بجانكليس      البحيرة  -بجناكليس 
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، تقيس التوجه نحو القيم والتقاليد والمعتقدات الدينيةالسؤال الأول: فيما يلي مجموعة من العبارات التي  

( أمام الاختيار الذي تراه مناسباً، مع العلم  √الرجاء تحديد درجة موافقتك، من خلال وضع علامة )

أكبر درجة وكلما انخفضت الموافقة يعني ذلك الحصول   ىبأن اختيارك موافق تماماً تعني الحصول عل 

 درجة أقل.  على

 

 م
 العبارات 

غير  

موافق 

 تماما

(1 )  

غير  

 موافق

(2 )  

 

 محايد 

(3 )  

 

 موافق

(4 )  

موافق 

 تماما

(5 )  

يجب أن نقوم بالأشييياء بالطريقة التي  1

 تعلمناها من الأباء
     

بيالقيم والتقيالييد في كيل   يجيب أن نلتزم 2

 الاحوال
     

يجب أن نقوم بالأشياء بالطريقة التي   3

 تتماشي مع القيم والتقاليد المجتمعية
     

القيم والتقيياليييد هي الأثيياث في الحكم  5

 علي الأشياء
     

يجب أن نقوم بالأشييياء بالطريقة التي  6

 تتفق ومعتقداتي الدينية
     

بتعليميات الأدييان في كيل    الالتزاميجيب   7

 الأوقات والأحوال 
     

المعتقدات الدينية هي العامل الحاسيييم   8

 في الحكم علي الأشياء 
     

المعتقدات الدينية هي التي تحدد ردود   9

 أفعالي تجاه الأشياء
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تقيس معتقدات الجمهور نحو الإعلانات المثيرة  : فيما يلي مجموعة من العبارات التي الثانيالسؤال 

، الرجاء تحديد درجة موافقتك، من خلال  للجدل من حيث طبيعة النص الإعلاني وطبيعة المنتج

( أمام الاختيار الذي تراه مناسباً، مع العلم بأن اختيارك موافق تماماً تعني الحصول √وضع علامة )

 درجة أقل.  ى ي أكبر درجة وكلما انخفضت الموافقة يعني ذلك الحصول علعل

 

 م
 العبارات 

غير  

موافق 

 تماما

(1 ) 

 

غير  

 موافق

(2 ) 

 

 

 محايد 

(3 ) 

 

 

 موافق

(4 ) 

 

موافق 

 تماما

(5 ) 

الإعلانييات  1 هي  المثيرة  الإعلانييات 

 التي بها إستمالات جنسية
     

الييتييي   2 هييي  الييمييثيييييرة  الإعييلانييات 

 القيم والتقاليدتتعارض مع 
     

الييتييي   3 هييي  الييمييثيييييرة  الإعييلانييات 

 تتعارض مع المعتقدات الدينية
     

التي تحمييل  4 المثيرة هي  الإعلانييات 

 أفكار متطرفة
     

الإعلانيات المثيرة هي التي تحرض   5

 العنف  ىعل
     

الإعلانييات  6 هي  المثيرة  الإعلانييات 

 التي تحمل أفكار غير مألوفة 
     

الإعلانييات  7 هي  المثيرة  الإعلانييات 

 التي تخدش الحياء  
     

الإعلانييات  8 هي  المثيرة  الإعلانييات 

 التي تثير غضبي
     

الإعلانيات المثيرة هي التي تتنياول   9

 منتجات تسبب الحرج
     

المثيرة هي التي تتنياول  الإعلانيات   10

 منتجات شديدة الخصوصية
     

الإعلانيات المثيرة هي التي تتنياول   11

 منتجات تضر بالفرد والمجتمع
     

 

منالثالثالسؤال   مجموعة  يلي  فيما  العلامة   :  تجاه  للعملاء  الذهنية  الصورة  تقيس  التي  العبارات 

( أمام الاختيار الذي تراه مناسباً، √خلال وضع علامة )، الرجاء تحديد درجة موافقتك، من  التجارية

مع العلم بأن اختيارك موافق تماماً تعني الحصول علي أكبر درجة وكلما انخفضت الموافقة يعني ذلك 

 درجة أقل.  ىالحصول عل
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 م
 العبارات 

غير  

موافق  

 تماما 

(1 ) 

 

غير  

 موافق 

(2 ) 

 

 

 محايد 

(3 ) 

 

 

 موافق 

(4 ) 

 

موافق  

 تماما 

(5 ) 

  هذهأشييييعر بالثقة عند شييييرائي لمنتجات   1

 العلامة التجارية 
     

بييالفخر   2   هييذهمنتجييات    لاقتنييائيأشييييعر 

 العلامة التجارية 
     

العلامة    هذهأتحدث دوما بشييييكل جيد عن   3

 التجارية
     

العلامة الأقل سييييعراً مقيارنة    هذهمنتجيات   4

 بمنافسيها
     

  ياحتييياجييات العلاميية تلبي    هييذهمنتجييات   5

 بشكل مستمر
     

  هييذهمنتجييات    لاقتنييائيأشييييعر بييالتميز   6

 العلامة التجارية 
     

  بهذهالبيع الخاصيييية    دما بع  تتتميز خدما 7

 العلامة بالجودة العالية  
     

العلامية التجياريية تقيدم لي أفضيييييل    هيذه 8

 العروض التسويقية
     

 ،العام نحو الإعلانات المثيرة للجدل  الاتجاهالعبارات التي تقيس    : فيما يلي مجموعة منالرابعالسؤال  

( أمام الاختيار الذي تراه مناسباً، مع العلم  √الرجاء تحديد درجة موافقتك، من خلال وضع علامة )

بأن اختيارك موافق تماماً تعني الحصول علي أكبر درجة وكلما انخفضت الموافقة يعني ذلك الحصول 

 درجة أقل.  على

 
 العبارات  م

غير  

موافق 

 تماما

(1 ) 

 

غير  

 موافق

(2 ) 

 

 

 محايد 

(3 ) 

 

 

 موافق

(4 ) 

 

موافق 

 تماما

(5 ) 

تتماشييييي مع  الإعلانات المثيرة للجدل   1

 الاجتماعيةالقيم والتقاليد  
     

تتماشييييي مع  الإعلانات المثيرة للجدل   2

 المعتقدات الدينية
     

ليليجييدل 3 اليميثيييرة  تيثييير   لا الإعيلانييات 

 غضبي
     

  معولاتبهيا  الإعلانيات المثيرة للجيدل   4

 مفيدة
     

للجييدل   5 المثيرة  تخييدش الإعلانييات  لا 

 الحياء
     

ليليجييدل   6 اليميثيييرة  لائيقيية  الإعيلانييات 

 اجتماعيا
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 ( 2ملحق )

 إطار الدراسة الاستطلاعية

البحث،   موضوع  حول  استكشافية  بيانات  على  للحصول  الباحثان  سعي  إطار  في 

للجدل   المثيرة  الإعلانات  وأثر  للعملاء،  الذهنية  مشكلة )الصورة  وبلورة  وتحديد  عليها(، 

البحث، وصياغة الفروض وتحديد الأهداف، قام الباحثان بدراسة استطلاعية اشتملت على  

 :الإجراءات التالية

 أهداف الدراسة الاستطلاعية -أ

التوصل لبيانات استكشافية حول موضوع الدراسة للمساعدة في بلورة مشكلة الدراسة    -

 .الإجابة عليهاوالتساؤلات التي تسعى إلى 

  التعرف على الخصائص العامة لمجتمع البحث -

   جمع البيانات الثانوية المتعلقة بالدراسة من خلال الدراسة المكتبية -

 :الاستطلاعية الدراسة أسلوب -ب

اعتمد الباحثان علي أسلوب الدراسة المكتبية، لجمع البيانات الثانوية المتعلقة بكل من  

نات المثيرة للجدل، إضافة إلى مقابلات متعمقة مع عينة عشوائية  الصورة الذهنية والإعلا

الداخلية، وعينة قوامها    80قوامها للملابس  مفردة من 25مفردة من عملاء شركة قطونيل 

العاملين والقيادات الإدارية للشركة، وتم توجيه مجموعة من الأسئلة للعاملين بهدف التعرف  

إسترات استخدام  نحو  اتجاهاتهم  المستقبلية على  وتوجهاتهم  للجدل  المثيرة  الإعلانات  يجية 

نحوها كما تم توجيه مجموعة من الأسئلة للعملاء بهدف التعرف على العلاقة بين الإعلانات 

  المثيرة للجدل و الصورة الذهنية لهم وذلك بشكل مبدئي

  :أولاً: الأسئلة الموجه للعاملين 

المثيرة  - الإعلانات  أن  تعتقد  الخاصة  هل  التجارية  للعلامة  الانتشار  للجدل تحقق مزيد من 

 بالشركة

  هل تشعرون بالتميز نتيجة لتقديم تلك النوعية من الإعلانات -

 هل تعتقد استمرار الشركة في تقديم مثل هذه النوعية من الإعلانات في المستقبل  -

 :ثانياً: الأسئلة الموجهة للعملاء

 الإعلانات المثيرة للجدلهل ترغب في مشاهدة  -

  هل تشعر بالتميز عند اقتناء منتجات يتم الإعلان عنها بشكل جدلي -

  هل تشعر بالاستياء عند مشاهدة الإعلانات التي تتعارض مع معتقداتك الدينية -

  هل تشعر بالاستياء عند مشاهدة الإعلانات التي تتعارض مع قيمك الاجتماعية -

 تطلاعيةنتائج الدراسة الاس -ج

من خلال مراجعة البيانات الأولية التي تم التوصل اليها من خلال الدراسة الاستطلاعية، توصل 

 :الباحثان إلى النتائج المبدئية التالية

 :أولاً: النتائج المرتبطة باستقصاء العاملين

من العاملين يرون أن هذه النوعية من الإعلانات تستطيع تحقيق انتشار أوسع    %61وجد أن    -

 لعلامتهم التجارية. 
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أن   - النوعية من    %66وجد  استخدام هذه  نتيجة  الأخرين  بالتميز عن  العاملين يشعرون  من 

 الإعلانات

ية من الإعلانات في  من العاملين يرون استمرار الشركة في تقديم تلك النوع  %71تبين أن    -

 المستقبل. 

 ثانياً: النتائج المرتبطة باستقصاء العملاء

من العملاء الذكور يرغبون في مشاهدة الإعلانات المثيرة للجدل ، في حين    %71وجد أن   -

 من الإناث فقط يرغبون في مشاهدة الإعلانات المثيرة للجدل  %42وجد أن 

أن   - الشباب  %68تبين  فئة  من  العملاء  يتم   من  التي  المنتجات  شراء  عند  بالتميز  يشعرون 

أن   وجد  حين  في  جدلي،  بشكل  عنها  تجاوزت    %22الإعلان  الذين  العملاء  فئة  من  فقط 

 عام يشعرون بالتميز عند شراء المنتجات التي يتم الإعلان عنها بشكل جدلي  35أعمارهم 

لإعلانات التي تتعارض مع  من العملاء محل الدراسة لا يرغبون في مشاهدة ا  % 85تبين أن    -

 قيمهم الدينية. 

من العملاء محل الدراسة لا يرغبون في مشاهدة الإعلانات التي تتعارض مع  %71تبين أن  -

 قيمهم الاجتماعية

في ضوء النتائج التي توصل إليها الباحثان من إجراء الدراسة الاستطلاعية تبين أن العاملين 

نات المثيرة للجدل تحقق نتائج إيجابية في انتشار وتميز  بالشركة يرون أن إستراتيجية الإعلا

 .علامتهم التجارية وأنهم عازمون على مواصلة هذه النوعية من الإعلانات في المستقبل

العملاء   تأثير كبير لخصائص  إلى وجود  الباحثان  توجهاتهم نحو الإعلانات    علىكما توصل 

لصورة الذهنية لهم تجاه العلامة التجارية ا  علىالمثيرة للجدل وهو ما قد يؤثر بالضرورة  

وأن أكثر العوامل الديموغرافية تأثيراً هو عامل الجنس، وأن القيم الدينية والاجتماعية هي  

أكثر العوامل تأثيراً على الإطلاق، وهو ما يجب التنبه له عند استخدام العلامات التجارية  

 لتلك الإعلانات المثيرة للجدل.
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Customer characteristics as a Moderator Variable for 

the relationship between controversial advertising 

and brand image 

“An applied study on Cottonil Underwear Company” 

Dr. Ahmed Abdelfatah Shalaby and Dr. Walaa Naguib Shalaby 

Abstract 

This research aims to identify the dimensions of the mental image of 

the brand, The research also aims to identify the dimensions of controversial 

marketing and the impact of its use on the mental image of the brand and the 

effect of customer characteristics on this relationship, in addition to the 

impact of religious and social beliefs on this relationship. The researchers 

relied on the field study method to collect and analyze the primary data 

collected from the research sample. 

The research found a set of results, the most important of which is the 

existence of a significant effect of the use of controversial advertisements on 

the mental image of customers towards the brand. The research also found a 

significant effect of the demographic characteristics of customers on the 

relationship between controversial advertisements and the mental image of 

customers towards the brand. The results indicated that there is a significant 

effect of customers' adherence to social values and religious beliefs on the 

relationship between controversial advertisements and customers' mental 

image towards the brand. 

The researchers reached a set of recommendations that can help 

advertising companies and institutions, as the researchers recommended the 

importance of studying the demographic characteristics of customers in the 

communities that companies intend to address with controversial 

advertisements, and paying attention to prevailing social values and religious 

beliefs and the extent to which community members adhere to them because 

of the impact of these values and beliefs customer behavior towards this type 

of advertising. 

 


