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  :الممخص

التسويؽ الفكاىي في تعزيز الوعي بالمنتج والعلامة التجارية  استكشاؼ دور دفت ىذه الدراسة إلىى      
مف خلاؿ الى التطرؽ الى الأدبيات النظرية ذات ناصر الأساسية التي تشكؿ الفكاىة، عشريطة الالتزاـ بال
ي ذاع صيتيا ( كنوع مف الاعلانات الفكاىية الت Veste Imperméableتحميؿ اعلانات )الصمة، ومف ثـ 

في شكؿ فيديوىات قصيرة اعلانا  11شمؿ التحميؿ محتوى اعي، ممحميا ودولية عبر منصات التواصؿ الاجت
 أداة الاستبياف )الالكتروني( (، ومف ثـ استخداـ23/12/2024الى  04/12/24مف ) خلاؿ الفترةتـ نشرىا 

وارتفاع وشعبيتيا رواجيا ىذه الاعلانات رغـ فايسبوؾ، أيف أظيرت النتائج أف  مستخدـ 420 بتحميؿ بيانات
د عممي لمبع توظيؼظرؼ وجيز، إلا أنيا تحتاج الى  ألؼ خلاؿ 11التي وصمت الى  اتالاعجاب عدد

فعالية في أكبر لتحقيؽ  وذلؾ ،والاستفزاز زيادة الوعي بالمنتج وتفادي عنصر الممؿل )الػتآلفي وتعزيز الذات(
 .الرسالة الاعلانية

 (Veste Imperméableالاعلانات الفكاىية؛ الوعي بالمنتج؛ اعلانات )التسويؽ الفكاىي؛ مات المفتاحية: الكم
Abstract: This study aimed to explore the role of humorous marketing in 

enhancing product and brand awareness, provided that it adheres to the essential 

elements that constitute humor. The investigation includes a review of the relevant 

theoretical literature, followed by an analysis of advertisements for "Veste 

Imperméable" as a type of humorous advertising that has gained local and 

international recognition through social media platforms. The analysis 

encompassed the content of 11 short video advertisements published during the 

period from December 4 to December 23, 2024. Subsequently, an electronic 

survey tool was employed to analyze data from 420 Facebook users. The results 
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indicated that, despite the popularity and high engagement of these 

advertisements—reflected in approximately 11,000 likes in a short time—they 

require a scientific application of the dimensions of affinity and self-enhancement 

to increase product awareness and avoid elements of boredom and provocation, 

thereby achieving greater effectiveness in the advertising message. 

Keywords: Humorous Marketing; Humorous Advertisements; Product 

Awareness; "Veste Imperméable" advertisements. 

  مقدمة:
التجارية التي اليوـ مكتظ بالمنافسة الشرسة بيف العلامات مما لا شؾ فيو، أف عالـ التسويؽ الحديث       

بكونو أحد  تسعى جاىدة الى جذب انتباه المستيمكيف وتقديـ تجارب لا تنسى، وقد تميز التسويؽ الفكاىي
أنواع التسويؽ الأكثر قدرة عمى خمؽ روابط عاطفية مع الجميور وبالتالي خمؽ التأثير، الذي يمكف أف يدفع 

 الى اتخاذ قرار الشراء.
أف الفكاىة موضوع معقد تمت دراستو تجريبياً مف قبؿ المعمنيف في  يا، ىيالحقيقة المتفؽ عمياف       

مفيوـ متعدد الجوانب  ، مف منطمؽ أنياالسنوات الخمس والعشريف الماضية عشرات الدراسات عمى مدى
نتيجة لمعديد مف الطوارئ التي يفرضيا اليدؼ المرغوب ، فالفكاىة ىي يتأثر بمجموعة واسعة مف العوامؿو 

عمى التسويؽ التعميمات حوؿ تأثير الفكاىة ، وبيذا تكوف والجميور ونوع الفكاىة، الوسيمة، الموقع فيو،
مشركة فكرة جيدة ونية طيبة لمترويج لمنتجاتيا مف خلاؿ الفكاىة، إلا أنيا ل ، حتى لو كانتبالمخاطر محفوؼ

يذاء المست فمف الميـ لمشركات  ،يمكيف. ومف ثـقد تفشؿ في النياية بسبب سوء الفيـ والاستياء والإزعاج وا 
 بعد إجراء بحث تسويقي شامؿ ومفصؿ.شريطة أف تكوف ، استخداـ الفكاىة في الإعلانات بعناية

 مشكمة الدراسة: 
يعتبر الاعلاف عنصرا حيويا ومركزيا في استراتيجيات التسويؽ، حيث يمعب دورا ىاما في التعريؼ       

ىي  التجارية، وبالحديث عف التسويؽ الفكاىي، نجد أف الاعلانات الفكاىية بالمنتج وتحقيؽ أىداؼ العلامات
والتي تيدؼ في نياية داة المبتكرة لجذب انتباه الجميور وتعزيز تفاعميـ وتسييؿ تذكر العلامة التجارية، الأ

نة الاخيرة سيمت في الآو المطاؼ طبعا الى زيادة المبيعات بعد اف خاض العميؿ تجربة اقتناء المنتج، وقد 
علانات، والتي صارت ليا يؽ الفكاىي، مشقة تحمؿ تكاليؼ الإمنصات التواصؿ الاجتماعي عمى التسو 

القدرة عمى الانتشار الواسع في مدة قصيرة مع توفر ميزة المشاركة بيف أكبر عدد ممكف مف المستخدميف، 
ة، يالمشاركة( مع ىذه الاعلانات الفكاىوبالتالي القدرة عمى قياس التفاعؿ )المشاىدة، التعميؽ، الاعجاب و 
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أماـ ضرورة طرح التساؤؿ الرئيسي غير أنيا لا تجعؿ مف اتخاذ قرار الشراء قرارا قطعيا، وىنا نجد أنفسنا 
 التالي: 

تعزيز الوعي بالمنتج والعلامة التجارية؟ أم أنو يخمق المزيد من  التسويق الفكاىي يساعد فيىل 
 التحديات والمخاطر؟

 ولتبسيط أكثر لممشكمة المطروحة، وفقد تـ صياغة الاسئمة الفرعية التالية: 
 ما المقصود بالتسويؽ الفكاىي؟ وفيما تكمف أىميتو؟ 
 ما ىي التقنيات التي يستخدميا المسوقوف عند إنشاء الاعلانات الفكاىية؟ 
 ما التدابير الكفيمة لتحقيؽ النجاح في الإعلانات الفكاىية؟ 
  ما ىو واقع( الاعلانات الفكاىيةVeste Imperméableفي الجزائر )؟ 

 فرضيات الدراسة: 
 قصد الاجابة عمى اشكالية الدراسة، فقد تـ صياغة الفرضيات كالتالي: 

 عمف عنو.ميمكف أف تؤدي الاعلانات الفكاىية إلى تعزيز الوعي بالمنتج ال -
 ونفوره.يمكف أف تؤدي الاعلانات الفكاىية الى استفزاز الجميور  -

 أىمية الدراسة: 
تيدؼ ىذه الدراسة الى استكشاؼ العلاقة بيف التسويؽ الفكاىي والروابط التي يمكف اف تنشأ مع       

 ، وذلؾ مف خلاؿ: الجميور )مف انتباه، تذكر، استقطاب( ومف ثـ اتخاذ قرار الشراء
 تحديد ماىية التسويؽ الفكاىي وأبرز خصائصو؛ 
  المتباينة لمتسويؽ الفكاىي ومحاولة تصنيفيا؛التعرؼ عمى الأبعاد 
  يمكف تطويرىا وسمبيات وجب تفادييا والتخفيؼ منيا؛تقييـ الاعلانات الفكاىية بيف مزايا 
 ( تحميؿ اعلاناتVeste Imperméableمع تقديـ التوصيات ) الكفيمة بتحقيؽ النجاح التسويقي. 

 أىمية الدراسة: 
موضوعا لا ىمية موضوع الفكاىة وأساسيات فف الدعابة، والذي يعتبر أىميتيا مف أىذه الدراسة تستمد       

مور بشكؿ ساخر أو مضحؾ، ومحاولة محاكاة ىذا المنظور في يستطيع الجميع اتقانو، فالقدرة عمى رؤية الأ
حديات التي ىمية الدراسة مف أىمية التة بالعلامة التجارية، وىنا تبرز أعالـ التسويؽ ىو بمثابة المخاطر 

شرط النجاح )الوعي بالمنتج( وقيد المخاطرة )تحديات النفور تفرض عمى الاعلانات الفكاىية في ظؿ 
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الأمر الذي يفرض عمى المسوقيف ضرورة وعوامؿ الاستفزاز وسوء الفيـ والتبايف الثقافي والأخلاقي القيمي(، 
تمييز العلامة التجارية عف انتباه الجميور و  الموازنة بيف الفكاىة وموضوع الرسالة الاعلانية مف أجؿ جذب

 المنافسيف.
 منيج الدراسة:

تـ الاعتماد في ىذه الدراسة عمى المنيج الوصفي التحميمي، وذلؾ مف خلاؿ وصؼ متغيرات الدراسة      
بالاعتماد عمى الادبيات النظرية ذات الصمة بالتسويؽ الفكاىي، ومف ثـ اعتماد التحميؿ لمختمؼ الاعلانات 

مف  الرسمية عي )صفحة الفايسبوؾالمنشورة عف المنتج محؿ الدراسة عبر صفحات التواصؿ الاجتماالفكاىية 
(، مع إعتماد أداة الاستبيانة )الالكترونية( لدعـ التحميؿ، 2024ديسمبر  23إلى  2024ديسمبر  03الفترة 

 والحصوؿ عمى تقييمات الجميور. البعد التسويقي الفكاىي المعتمد وبغية تحديد
 مدخل إلى التسويق الفكاىيالمبحث الأول: 

 سنحاوؿ مف خلاؿ ىذا المبحث التعرؼ عمى أحد أنواع التسويؽ المعتمد منذ القدـ، والتي أخذت أشكالا      
رواج  ، ألا وىو "التسويؽ الفكاىي"، والتعرؼ عمى خصائصو خاصة بعدجديدة في عصر الميديا الجديدة

 الطرؽ التقميدية لمتسويؽ إلى طرؽ حديثة تتسـ بالرقمية. تي نقمتمنصات التشبيؾ الاجتماعي الاستخداـ 
 المطمب الأول: مفيوم التسويق الفكاىي

مما لا شؾ فيو، أف الفكاىة ىي عنصر أساسي في النفس البشرية، فيي السبيؿ الى التواصؿ العاطفي       
د أف خبراء التسويؽ حاولوا اعتماد بيف الأفراد، وأداة ىامة لإثارة المشاعر الايجابية بينيـ، في ىذا الصدد نج

ىذا البعد مف أجؿ تصميـ الرسائؿ الاعلانية التي تيدؼ إلى التعريؼ بمنتجاتيـ وعلاماتيـ التجارية وذلؾ 
 .تحت ما يسمى بػػ "التسويؽ الفكاىي"

الفيمسوؼ فحسب ف محاولة تحديد مفيوـ التسويؽ الفكاىي، يستمزـ أولا تحديد مفيوـ الفكاىة، إ       
( فإف الفكاىة ىي الكممة الاصعب تعريفا ولكنيا مألوفة لدى الناس في جميع James Sullyالبريطاني )

 2يذه الأخيرة لـ يرد ليا تعريؼ عالمي مقبوؿ وموحد، وذلؾ مف منطمؽ أف الفكاىة إما تشير إلى: ، ف1المغات

                                                 
1
 Wan Yu Chang & I Ying Chang: The Influences of Humorous Advertising on Brand Popularity and 

Advertising Effects in the Tourism Industry, Sustainability Journal, Vol 06, Issue 12, pages (9205-

9217), 2014, p9207. 
2
 Caleb warren & Peter A MvGraw: When does humorous Marketing Hurt Brands?, Journal Of 

Marketing Nehavior, Issue 02, pages (39-67), 2016, p40. 
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 أنو زائؼ، عاطفة إيجابية لمتسمية، ميؿ إلى الضحؾ؛ استجابة نفسية تتميز بتقييـ الشيء عمى 
  المحفزات التي تثير ىذه الاستجابة.أو 

لذا فإف تجاىؿ أىميتيا قد الإعجاب وتخمؽ روابط مع الجميور، الفكاىة تعزز لكف ما ىو سائد أف  
، ومف ىذا المنطؽ فإنو تـ اعتماد ىذه الميزة في اعلانات 1يكوف بمثابة المبالغة في تقدير قوتيا الإقناعية

ىو المحاولة الدءوبة لدمج عناصر كوميدية في الأنشطة الاعلانية التسويؽ،ػ ليكوف بذلؾ التسويؽ الفكاىي 
)مثؿ مشاركة الاعلانات عبر  2والترويجية لتوليد نتائج إيجابية لمعلامة التجارية وتحسيف المقاييس والمؤشرات

تجابة العميؿ يمثؿ اس، كما يعرؼ عمى أنو قع التواصؿ الاجتماعي الى أكبر عدد ممكف مف العملاء(موا
، 3علانات، والتي تجعمو قادرا عمى الابتساـ أو الضحؾ أو الشعور بالسعادة المحظيةلرسائؿ محددة مف الإ

الفكاىة والفكاىة في سمة تسويقية تريد وضع العميؿ في مزاج جيد مف خلاؿ استخداـ كما يعرؼ بأنو "
الإعلاف ورواية النكات المضحكة والتي مف شأنيا أف تنقؿ التأثير الإيجابي لممستيمكيف وزيادة اىتماميـ 

 .4بالمنتج وكذلؾ تقميؿ الإدراؾ السمبي بسبب التأثير المتشتت
  5كالتالي:  خصائص التسويق الفكاىيمما سبؽ يمكف تحديد 

 يستخدـ العديد مف العبارات الفكاىية، المتضمنة لمنكات والتيويف : إف التسويؽ الفكاىي التحفيز
 والسخرية والتيريج؛

 ؛: يعتمد التسويؽ الفكاىي عمى الإثارة المتزايدة والضحؾ والابتسامةالقابمية لمتمييز 
 يستخدـ التسويؽ الفكاىي عدد مف الاختبارات الخاصة لقياس مدى تأثير الإدراك الحسي لمزبائن :

 .علاف الفكاىي في تكويف روح الدعابة لدى الزبائفرسالة الإ
                                                 

1 Manuela Epure & Lorena Clara Nihaes: The Role of language and Symbols in promotional strategies 

and marketing schemes, IGI Global, USA, 2018, p 179 
2
 Vincent Jeseo & Jasmine Parajuli: Marketing in a multicultural and vibrant world, (Proceeding for 

the 2024 AMS World Marketing Congress, Bel Ombre, Mauritius, june (25-29-2024), Springer, 2024, 

p88.  

دراسة -اىية الزبائن من خلال تعزيز جودة التواصل الاجتماعي التسويق الفكاىي وتأثيره في تحقيق رف :وآخروف عمار زويف 3
-64) الصفحات، 01، العدد 16، مجمة جامعة الشارقة، المجمد استطلاعية لآراء عينة من زبائن شركات الاتصالات المتنقمة في العراق

 72ص، 2019جواف (، 94
4
 Mohammed I Bani Khazraje & Ali H Abdul Zahra: The Impact of Humor Marketing in Achieving 

Customer Happiness: An Analytical Study of A Sample of Employees of Three Electrical 

Appliances Trading Companies (Balsan, Al-Hafdh and Shinon),  Journal of Al-Rafidain University 

College For Sciences, Issue 53, pages (231-249), 2023, p234-235. 
 .72صمرجع سبق ذكره، : وآخروف مار زويفع 5
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التسويؽ الفكاىي يساعد مقدمي الخدمات عمى تحقيؽ تواصؿ إيجابي ومميز مع  وعموما يمكف القوؿ أف 
ى لدى العملاء والعلامة التجارية التي نسطباع لا ي  عمى ترؾ انىا ء مف خلاؿ الفكاىة، بحيث يساعدالعملا

يمثمونيا، وبالاجماع يتـ الاتفاؽ عمى أف التسويؽ الفكاىي لو العديد مف المزايا التي يمكف ذكرىا عمى سبيؿ 
 1المثاؿ لا الحصر كالتالي: 

 ؛يزيد مف اىتماـ العميؿ بالمنتج ويرفع قرار الشراء 
 وسيمة قوية للإقناع؛ 
 ؛ة التسويقية ومصدرىايزيد مف مصداقية الرسال 
  ًيساعد عمى تغيير الحالة المزاجية وتعزيز الحالة المزاجية الإيجابية لدى العميؿ مما ينعكس إيجابا

 ؛عمى عممية الشراء وبناء علاقات طويمة الأمد معو
  ؛ردود الفعؿ السمبيةيقمؿ مف الشكاوى و 
 ؛لخدمات المقدمةيعمؿ عمى زيادة وعي العملاء بالعلامة التجارية والمنتجات وا 
 ؛إنيا طريقة فعالة لجذب الانتباه إلى العلامة التجارية وتحقيؽ رفاىية العملاء 
  وتجذب المزيد مف  ،أعمىالإعلانات التي تتضمف الفكاىة في رسالتيا تحصؿ عمى مشاىدات إف

 المستيمكيف؛
  ؛د إعلانات فكاىيةتعمؿ الإعلانات الفكاىية عمى تعزيز قيمة العلامة التجارية أكثر مف عدـ وجو 
 يحسف الصحة البدنية لممستيمكيف، ويحفز المشاعر الإيجابية، ويزيد الدعـ الاجتماعي. 

 المطمب الثاني:أبعاد التسويق الفكاىي
 2اتفؽ اغمب الباحثيف عمى أف ابعاد التسويؽ الفكاىي يمكف تحديدىا في الاربع محاور التالية:     
كاىي قد يأخذ شكؿ الفكاىة التآلفية، الجانب الإيجابي لمتسويؽ الفف :)الفكاىة التآلفية( فكاىة التقارب .1

يعتبر أكثر متعة وتسمية، فرسائمو فيذا البعد ، تضمف أساليب الفكاىة التي تعزز الانتماء والذاتحيث ي
الإعلانات الفكاىية تكوف ولكي تحقؽ أىدافيا يجب أف ترؾ أثرا جيدا، ة وتوغير مزعج ةالاعلانية مفيد

                                                 
1
 Mohammed I Bani Khazraje & Ali H Abdul Zahra, Op.cit, p235. 

أثر التسويق الفكاىي في تعزيز إلتزام الزبون:دراسة استطلاعية لعينة من زبائن مول بغداد والمنصور : آخروفأريج فائؽ عبد و  2
، 2024(، أوت 20-11)الصفحات  ، عدد خاص،06، المجمد  (Warith Scientific Journalمجمة وريث العممية )، وبابمون

 .15-14ص
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، وتتوافؽ مع الآداب العامة لممجتمعات في إطار الذوؽ العاـالأخلاقي بإستمرار، ,اف تكوف  ذات البعد
 حتى لا اضر بأي فرد، بغض النظر عف إنتمائو، ثقافتو، دينو وعرقو.

لفرد ييدؼ ىذا البعد مف الفكاىة الى تعزيز الجانب الايجابي في شخصية ا فكاىة تعزيز الذات: .2
في رفع معايير العمؿ والمساىمة في زيادة رفاىيتو، كما تساىـ  تعزيز الذات وتعزيز الثقة)العميؿ( بغية 

عف صورة الشركة، فمف منظور وزيادة الثقة بالنفس لدى موظفي الخدمة ونقؿ صورة إيجابية ومضحكة 
طريقة بية في بيئة العمؿ، والثرات السمحد مف المؤ في اللمقدمي الخدمات  استراتيجي، ىي البعد الأنجح

لزيادة مفيدا والذي سيكوف توافر الموارد ، في ظؿ فعالة لمتعامؿ مع أعصاب المواقؼ بشكؿ جيدال
 الرفاىية النفسية.

ىذا النوع مف الفكاىة ىو استيزاء  فكاىة محبطة الذات "النكات المييئة التي يمقييا المرسل عن نفسو": .3
فبدلًا مف إسعاد الزبوف تجعمو يشعر  بعض النكات الانيزامية، اعتماد سيا، أيف يتـ فييابالشركة نف

، أيف يقوـ ط الزبائف ويقمؿ مف شأف متمقي النكتةفاستخداـ ىذا النوع مف الفكاىة يحب ،بالإحباط والانزعاج
يضحكوف، الأمر الذي مف  كسب إعجاب الآخريف وجعميـمنو محاولة المسوؽ بالانتقاض مف نفسو 

ترؾ إنطباعا سمبيا ومضراً بالنفس أو بالآخريف، والذي ينتج عنو إلحاؽ الضرر بعلاقة الشركة شأنو أف ي
 . بالعميؿ

لمييئة التي تحط مف قدر الفكاىة العدوانية تستخدـ النكات المبتذلة وغير اللائقة وا الفكاىة العدوانية: .4
التي تستخدـ الفكاىة  الإعلاناتالخدمة، فمف الفكاىة يؤدي إلى فشؿ يعتقد أف ىذا النوع الزبائف، حيث 

عمى مضحكة، لكنيا ستترؾ أثراً سمبياً العدوانية تتضمف العنؼ والتقميؿ مف شأف الزبوف حتى لو كانت 
المدى المتوسط والطويؿ، الأمر الذي يجعؿ ىذا البعد الأكثر إزعاجا عمى الاطلاؽ لأنو غير مفيد 

يساىـ بطريقة غير مباشرة في صورة سمبية عف العلامة لتالي ، وبالمشركة، ويثير غضب أغمب العملاء
يمكف أف يؤدي السموؾ غير الأخلاقي في مجاؿ الترفيو إلى الاشمئزاز التجارية. بؿ وأكثر مف ذلؾ، 

 .تضر المنتج والعلامة التجارية عمى حد سواءتؤدي إلى نتائج عكسية، سمبية و وتكويف ردود فعؿ 
 ثمة توضيحة في الجدوؿ التالي: ممع أويمكف تمخيص ىذه الابعاد 

 : أبعاد التسويق الفكاىي01رقم الجدول 
أبعاد التسويق 

 الفكاىي
 فيصنت مثال التعريف

 الفكاىة
 يجابيةإفكاىة الضحؾ مع الأصدقاء حوؿ نكتة مثؿ فكاىة ايجابية تعزز الشعور  الفكاىة التآلفية
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بالانتماء وتقوي الروابط بيف 
 .الشركة والعملاء

النادؿ أثناء استضافتيـ أخبرىـ بيا 
 .ومحاولتو تقديـ الخدمة في المطعـ

تعزز  تسعى الى  جيدةفكاىة  تعزيز الذاتفكاىة 
وي الثقة، وتساىـ الذات، وتق

 .في رفاىية الفرد

مثؿ المزاح الإيجابي عف نفسؾ بعد 
 .قراءة القائمة

 

 يجابيةإفكاىة 

التي تقمؿ مف شأف  إنيا الفكاىة الذات المثبطةالفكاىة 
الفرد مف أجؿ اضحاؾ 

 .الآخريف

عف نفسؾ بعد  مثؿ إلقاء النكات الميينة
بيدؼ جعؿ مف حولؾ القائمة قراءة 

 .يضحكوف

 فكاىة سمبية

فكاىة سمبية تقمؿ مف شأف  الفكاىة العدوانية
الآخريف وتؤثر سمبا عمى 

 .العميؿ

ء نكتة ميينة تشتت لقامحاولة النادؿ لإ
العميؿ عف فيـ بعض أصناؼ انتباه 
 .الطعاـ

 فكاىة سمبية

Source: Mohammed I Bani Khazraje & Ali H Abdul Zahra: The Impact of Humor Marketing in 

Achieving Customer Happiness: An Analytical Study of A Sample of Employees of Three Electrical 

Appliances Trading Companies (Balsan, Al-Hafdh and Shinon),  Journal of Al-Rafidain University 

College For Sciences, Issue 53, pages(231-249), 2023, p236    
، يتضح جميا أف المؤسسات يجب أف تعتمد البعد الأوؿ والثاني لخمؽ الفرص 01مف خلاؿ الجدوؿ رقـ   

وفي المقابؿ تحاوؿ قدر المستطاع  العميؿ، وذلؾ لما ليما مف وقع ايجابي لدى وتعزيز نقاط القوة في المنتج،
لبعديف الثالث والرابع عند بناء الرسائؿ الاتصالية التسويقية الموجية لمعميؿ، لكف يمكف الابتعاد عف ا

ستراتيجيات فسيف في سياؽ بناء الانقاط ضعؼ المناعف كشؼ الاستخداميما في التصدي لمتيديدات و 
 فكاىي الموجية للإطاحة بالمنافسيف.الطابع التسويقية ذات ال

 التسويق الفكاىيالمطمب الثالث: أىمية 
علاناتو إذا استخدمت        تظير الدراسات الحديثة أف الشركات تنجح في تبني مفيوـ التسويؽ الفكاىي وا 

أف إدراج الفكاىة في الإعلاف لو تأثير غير ، حيث 1الفكاىة "الذكية" المرتبطة بطبيعة المنتجات ووظيفتيا
، الأمر الذي سيؤدي إلى خلاؿ تقميؿ آثار الإدراؾ السمبي مباشر في جعؿ الرسالة الإعلانية أكثر إقناعاً مف

وىكذا يتأثر سموؾ الشراء  ،العلامة التجارية ويرفع نية الشراءإعجاب العميؿ بالإعلاف ومف ثـ الاعجاب ب
ا يؤثر بشكؿ كبير بالتسويؽ الفكاىي لأنو يتحكـ في المواقؼ والجوانب السموكية والصورة الذىنية لممنتج مم

يسيؿ بشكؿ كبير استقباؿ وتذكر ىو فف تواصمي استخداـ الفكاىة في التسويؽ فعمى قرار الشراء، بدوره 
 2الرسالة التسويقية ويساىـ في قبوليا ويزيد مف ثقة العملاء ويؤثر عمى تغيير السموؾ

                                                 
1
 Ljiljana Koneska et al: Humor in advertising, European journal of Economics and business Studies, 

Vol 01, Issue 02, pages(116-123), August 2017, p116.  
2
  Mohammed I Bani Khazraje & Ali H Abdul Zahra: Op.cit, p235 
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فعؿ عاطفي الفكاىة إلى إثارة رد تؤدي التسويؽ الفكاىي في خمؽ التأثير العاطفي، حيث أىمية وتظير       
يمكف أف يكوف ىذا بسبب عمميات التكييؼ التي تميؿ إلى أف تكوف ة التجارية، و إيجابي ينتقؿ إلى العلام

لاواعية، حيث يتـ تعميـ التقييـ الإيجابي لمفكاىة مف المحفز غير المشروط )الفكاىة( إلى المحفز المشروط 
المعرفي عمى "أو يرجع إلى تأثير مفاجأة إيجابي أكثر وعياً. يعتمد تأثير الفكاىة ، )العلامة التجارية نفسيا(

 .1"التركيز الأصمي للانتباه" " معتحويؿ الانتباه"يحدث لأف محفز الفكاىة يتداخؿ مع  و"، أالتشتيت
 ةالفكاىي علاناتالإالمبحث الثاني: 

الاعلانات الفكاىية كأدوات ىامة لمترويج بالمنتج حث التعرؼ عمى مفيوـ ىذا المبسنحاوؿ مف خلاؿ      
والتسويؽ لمعلامة التجارية، مرورا بتحديد تصنيفاتيا وتقنياتيا التي مف شأنيا أف تخمؽ الجاذبية وتثير انتباه 
الجميور، وصولا الى محاولة التقييـ النظري ليذه الاعلانات بيف ما تحممو مف ايجابيات وسمبيات وجب 

 خفيؼ مف حدتيا. والت تجاوزىا
 المطمب الأول: مفيوم الاعلان الفكاىي

يمكف وصؼ الاعلاف الفكاىي بإختصار بأنو ناجح عندما يحدث الجميور ردود فعؿ ايجابية       
، حيث يعد الاعلاف الفكاىي أسموب تسويقي يقوـ عمى توظيؼ الفكاىة والدعابة لمحاولة جذب 2اتجاىيا

ثارةانتباه العملاء  تفاعميـ مع العلامات التجارية أو المنتجات المعمنة عنيا، وقد قدمت لو العديد مف  وا 
 3التعاريؼ يمكف ذكرىا عمى النحو التالي: 

والدعابة عف قصد، مف  تعتمد عمى توظيؼ الفكاىة ، ابتكارية الإعلاف الفكاىي إستراتيجية ترويجية -
تعزيز الوعي بالعلامة، وتحسيف صورتيا، ، بيدؼ جميورتفاعؿ عاطفي إيجابي لدى ال اجؿ خمؽ

 ؛ودفع المستيمكيف نحو اتخاذ قرار الشراء

                                                 
1
 Martin Eisend: The influence of humor in advertising: Explaining the effects of humor in two-sided 

messages, Psychology Marketing, Vol (39), Issue (254), pages(962-973), 2022, p963 
2
 Ghada W El-Tazy & Hesham O Dinana: The Impact of humorous Marketing advertising on 

consumers’ buying, word of mouth and recall, journal of business and retail management research 

(JBRMR), Vol 12, Issue02,  pages(202-211), January 2018, p202. 
تأثير الاعلان الفكاىي عمى صورة العلامة )دراسة تطبيقية عمى عملاء شركات اتصالات طمعت اسعد عبد الحميد البنا وآخروف،  3

، 2024(، أكتوبر 960-925(، الصفحات )11(، العدد )03مجمة راية الدولية لمعموـ التجارية، المجمد ) الياتف المحمول المصرية(،
 .928-927ص
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إثارة ب، عملاءمى الفكاىة لجذب انتباه اليعتمد عالذي نوع مف الإعلانات الاعلاف الفكاىي ىو  -
 ، وزيادة احتمالية شراء المنتجتياحوؿ العلامة، وتحسيف صور  مشاعرىـ، وخمؽ انطباعات إيجابية

 لييف أو جذب واستقطاب عملاء محتمميف(؛اولاء العملاء الح )زيادة
الإعلاف الفكاىي أداة قوية لمترويج يستخدـ فيو المعمف الفكاىة لخمؽ تناقض أو مفاجأة غير متوقعة،  -

 ؛)الجميور( مما يثير الاىتماـ والانتباه لدى المشاىد
مع الإعلاف الفكاىي عمى أنو أسموب مبتكر يوظؼ الفكاىة لجذب انتباه الجميور وخمؽ تفاعؿ  -

عمى تذكر الإعلاف عف طريؽ استخداـ النكات أو المواقؼ  ة العملاءالمنتج المعمف عنو، وتعزيز قدر 
 ؛المضحكة

اه وخمؽ رابط مع أف الإعلانات الفكاىية ىي نوع مف الإعلانات التي تستخدـ الفكاىة الجذب الانتب -
الجميور، ويمكف أف تكوف ىذه الإعلانات فعالة لمغاية في الترويج لممنتجات أو الخدمات؛ لأنيا 

 .يمكف أف تجعؿ العلامة تبدو أكثر جاذبية وتساعد في إنشاء علاقة إيجابية مع الجميور
ىو أداة قوية في الترويج، تجمع بيف الترفيو والمعمومات المتعمقة وعموما يمكف القوؿ أف الاعلاف الفكاىي 

بالمنتج والعلامة التجارية، تصؿ الى الجميور المستيدؼ مف خلاؿ إثارة انتباىو، تعزيز ارتباطو العاطفي 
مكانيةوتحفيز مشاركتو لممحتوى الاعلاني مع خمؽ حمقة قوية لاستيعاب الرسالة التسويقية  تذكرىا عمى  وا 

 لمدى غير المتوقع.ا
 المطمب الثاني: أقسام الاعلان الفكاىي

 1( فقد تـ تقسيـ اعلانات التسويؽ الفكاىي الى مايمي: Catanescu & tomحسب )   
 .أو أكثر معًا لإنتاج موقؼ فكاىي وضع عنصريف :(Comparison) المقارنة .1
 .إضفاء خصائص إنسانية عمى الحيوانات والنباتات والأشياء :(Personification) التشخيص .2
 .المبالغة في شيء ما وتضخيمو بشكؿ غير متناسب :(Exaggeration) المبالغة .3
 .الفكاىةاستخداـ عناصر المغة لخمؽ معاني جديدة تؤدي إلى   (:Punلعبة الكممات ) .4
 .ردود أفعاؿ أو مواقؼ ساخرة صريحة :(Sarcasm) السخرية .5
 .صنع وجوه مضحكة إلى مواقؼ سخيفة مف تكوف :(Silliness) السخافة .6
 .ييا الفكاىة مف مواقؼ غير متوقعةجميع الإعلانات التي ينشأ ف (:Surprise) المفاجأة .7

                                                 
1 Ljiljana Koneska  et al: Op.cit, p118  
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ىي ما يحدث عف طريؽ إلغاء الجانب الجاد مف  (:Black humor الفكاىة السوداء ) .8
معيا بشكؿ  المرض أو الأخلاؽ أو الجنس والتعامؿالموضوعات المحرمة اجتماعيًا مثؿ الموت أو 

 .احتماؿ أف يشعر الجميور بالإىانةىناؾ أيضًا مرح، 
 .الوظائؼ الجسديةالجنس و  الفكاىة التي تتناوؿوىي  (:Blue humor) الفكاىة الزرقاء .9
 1ىذا وتنقسـ الاعلانات الفكاىية إلى ثلاث جوانب رئيسية ىي:    
 في سموؾ الضحؾ  ةوالمتمثم: الجوانب السموكية . أ

 .حدث عندما يقوـ المستيمكوف بتقييـ أو الحكـ عمى شيء أنو مضحؾ: وتالجوانب المعرفية 'الادراكية' . ب
 : وىي تجربة الشعور الايجابي بالتسمية الجوانب العاطفية . ت

 ومتى ما توفرت إحدى ىذه الجوانب فإنو يمكف تصنيؼ الاعلاف عمى أنو فكاىي. 
 الثالث: تقنيات الاعلان الفكاىيالمطمب 

مف أجؿ العثور عمى جاذبية إعلانية ء الشركة لمحممة الإعلانية ىو تقدير عملااليدؼ الرئيسي اف      
أسواقيا وجميورىا المستيدؼ بعناية ، أيف تقوـ الشركات بدراسة بيـ وتوفر ليـ الجاذبية المناسبةمناسبة تناس

موقؼ المستيمؾ وقرارات  مختمفة مف الجاذبية لمتأثير عمى اتستخدـ أنواع، لعيةناء استراتيجيات إعلانية إبدالب
ىي و ، 2"عقلانية"جاذبية أو  "عاطفيةتنقسـ الى ما يمي: "جاذبية  الجاذبية ، وىنا يجدر الاشارة إلى أفالشراء

 رة،والموسيقى والنداىة الفكلاستراتيجيات استخداما لتحقيؽ ىذه الانواع مف الجاذبية نذكر مف بيف أكثر 
 .والجنس والخوؼ

ىناؾ ثلاث تقنيات مختمفة تستخدـ في إف وبالحديث عف الفكاىة، وفي صدد جذب انتباه الجميور، ف      
 3: ، ىيالإعلاف الفكاىي

 .وىو آلية لإثارة الراحة نوعا ما مف التوتر ثارة:من الإ الأمان  .1
 .الشعور بالرضا بعد التغمب عمى الارتباؾ الذي تسبب بو التناقض الحاصؿ: حل التناقض .2

                                                 
1
 Marwa M Ibrahim & Mona H Mussa: Studying the relationship between Humorous advertising and 

consumer purchasing decision “A Mediation Analysis of Brand Awareness”, Scientific journal for 

Economics & commerce, (51) , Issue (02), pages (591-620), July2021, p594 
2
 Estela Nuñez Barriopedro et al: THE EFFECTIVENESS OF HUMOR IN ADVERTISING: 

ANALYSIS FROM AN INTERNATIONAL SCOPE, Academy of strategic management journal, Vol 

18, Issue 04, page(1-11) ,July 2019, p02. 
3
 AQ Millati et al. Effects of three humorous advertising techniques on purchase intention, 

psychology & psychological research international journal, Vol 08, Issue 02, pages(01-05), May 2023, 

p02.  
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 .: ىو المتعة الناتجة عف الشعور بالتفوؽ عمى الآخريفالفكاىيالاستيزاء  .3
ىذه التقنيات، يتختمؼ توظيفيا باختلاؼ تصنيفات الاعلانات الفكاىية مف جية، ومف جية اخرى أبعاد 

 التسويؽ الفكاىي المعتمدة.
 ة فكاىيال علاناتالإالمطمب الرابع: تقييم 

تكمف في تحديد نقاط القوة والمتمثمة في المزايا ونقاط الضعؼ والتي  ةالفكاىي علاناتالااف عممية تقييـ      
  ، ومحاولة تجاوزىا بغية خمؽ فرص تسويقية.تمثؿ تحديات التسويؽ الفكاىي

 : ةالفكاىي علاناتالإأولا: مزايا 
ىي في ، و النجاح في حالة واحدة ووحيدة حقؽيمكف ليا أف تيمكف القوؿ أف إعلانات التسويؽ الفكاىي      

 حاؿ ما أدت حملات التسويؽ الفكاىي إلى زيادة ممحوظة في معرفة الجميور بالمنتج أو العلامة التجارية
لقوؿ أف الوعي بالعلامة التجارية ىي نا يمكف اوى ،والتي ستقود في النياية الى اتخاذ قرار الشراء مف عدمو

، فالطريقة التي تتـ مف خلاليا وضع إسـ وشعارات 1"قوة حضور العلامة التجارية في ذىف المستيمؾ"
العلامة التجارية تساعد عمى تحديد قوة الروابط مع العلامة وبالتالي تحدد درجة الوعي بيا، ومف أىـ معايير 

 2:أف تكوف ىذه العناصراختيار عناصر العلامة التجارية 
 أي أنيا تطابؽ فئة المنتج؛ سيمة التذكر وذات معنى 
 أف تكوف جذابة لتمفت إنتباه المستيمؾ؛ 
 أف تكوف قابمة لمتغيير والتكييؼ بحيث يمكف إضافة منتجات وفئات جديدة لنفس فئة المنتج؛ 
 .أف تكوف تمؾ الأسماء والشعارات قوية وقادرة عمى مواجية المنافسة 
  3يوجد بعديف اساسييف لموعي بالعلامة التجارية، ىما:  Kellerوحسب 

                                                 
1
  Caleb warren & Peter A MvGraw, Op.cit, p39 

المجمة  ،دراسة حالة علامة توشيبا لشركة العربي-أثر الوعي بالعلامة التجارية عمى رضا المستيمك يارا محمد محمد عبد الواحد:  2
 .442، ص 2022(، جانفي 456-433، الصفحات )01، العدد 03العممية لمدراسات والبحوث المالية والتجارية، المجمد 

الوعي بالعلامة التجارية وأثرىا عمى نية شراء المستيمك )دراسة حالة عمى عينة من مستيمكي أبعاد  بودرجة:بخوش ورمزي شيرزاد  3
-818، الصفحات 02، العدد07(، مجمة التمويؿ والاستثمار والتنمية المستدامة ، المجمد العلامات التجارية الإلكترونية في ولاية ميمة

 .823، ص2022 (، ديسمبر833
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 وتمثؿ تقديـ العلامة التجارية حرفيا الى المستيمؾ في العديد مف التعرف عمى العلامة التجارية :
والتركيز عمى أىمية نوع الحاجة التي يسعى إلى حالات الشراء، وىذا ما يحفز المستيمؾ عمى النظر 

 ا.اشباعي
 استرداد مف خلاؿ : وتمثؿ قدرة المستيمؾ عمى تذكر العلامة التجارية، استدعاء العلامة التجارية

العلامة التجارية مف الذاكرة عند إعطاء فئة المنتج والاحتياجات، فالمستيمؾ يجب أف يتذكر علامة 
 رار الشراء". تجارية أو عدة علامات تجارية مف الذاكرة مف أجؿ الخطوة التي تمييا وىي "اتخاذ ق

وبالتالي، فإف ما ييمنا في ىذه الدراسة ىو كيؼ نكيؼ اعلانات التسويؽ الفكاىي لتحقيؽ أبعاد الوعي 
( إلى توضيحو، مف خلاؿ وضع جممة مف المبادئ 2007سيكولوفسكا )بالعلامة التجارية، وىو ما سعى 

تعزيز الوعي بالمنتج والعلامة التجارية، يمكف التوجييية حوؿ كيفية استخداـ الفكاىة بنجاح وفعالية مف أجؿ 
 1:توضيحيا كالتالي

 يجب أف تكوف الفكاىة في وظيفة المنتج؛ 
 يجب أف تصؼ المنتج وطريقة استخدامو وخصائصو وفوائده ومكوناتو؛ 
 يجب ألا يكوف الفكاىة نكاتا حوؿ المنتج أو مستخدمو؛ 
  منتج المعمف عنو؛يجب أف تعزز الفكاىة الإعجاب بكؿ مف الإعلاف وال 
   يجب أف تكوف الشركات حذرة لمغاية عند استخداـ الإعلانات الفكاىية، حتى لا تتمؼ أو تيمؿ

 المنتج، لأف اليدؼ النيائي لمفكاىة ىو بيع المنتج؛
 يجب فيـ الفكاىة عمى أنيا حافز لممستيمكيف لشراء المنتج؛ 
 كما نعمـ أف الشيء الذي قد يبدو مضحكًا يجب أف تكوف الفكاىة مقبولة لدى الجميور المستيدؼ، ف

 لشخص ما قد يكوف مسيئًا لشخص آخر؛
  كما يجب أف تعتمد الفكاىة عمى تجربة مشتركة، وبالتالي، فيي تتأثر بالعوامؿ الديموغرافية والنفسية

 والثقافية والعوامؿ الثقافية الفرعية والتي يجب مراعاتيا عف تصميـ اعلانات التسويؽ؛
 شركات تجنب الفكاىة المسيئة، بحيث لا يجوز ليا السخرية مف المرضى أو كبار السف يجب عمى ال

 أو الفئات الاجتماعية الضعيفة أو المجموعات العرقية أو الدينية وما إلى ذلؾ؛
 يجب ألا تمس الفكاىة كرامة الإنساف، وىذا يدخؿ ضمف ما جاء بو ميثاؽ أخلاقيات التسويؽ؛ 

                                                 
1 Ljiljana Koneska et al: Op.cit, p117.  
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  الفكاىية في المنتجات الجديدة، أيف يكوف مف الأنسب استخداـ ىذه الرسائؿ في يجب تجنب الرسائؿ
المنتجات التي تركز عمى المشاعر )التجربة( والتي لا تنطوي عمى الكثير مف التشويؽ )السمع 

 (.الاستيلاكية المعبأة غير المكمفة
 ةالفكاىي علاناتالإتحديات  ثانيا:
اف الغرض مف استخداـ الفكاىة في الاعلانات يرجع بدرجة أولى الى أسباب عممية يمكف تمخيصيا        

في نقطة جوىرية ىي "قوة الاقناع" والتي تظير جمية في قرارات العملاء بالشراء وتبني علامة تجارية معينة 
تزاؿ غير مؤكدة مف منطمؽ ومع ذلؾ يرى ويصر العديد مف الباحثيف عمى أف فعاليتيا لا لفترة مف الزمف، 

عدـ قابمية شعور الفكاىة بالقياس، في المقابؿ نجد أف بعض الشخصيات البارزة في صناعة الإعلاف، مثؿ 
كمود ىوبكنز، جد الإعلاف الحديث، يذىب إلى حد تقديـ النصح لممسوقيف بعدـ استخداـ الفكاىة، مؤكديف أف 

، فاستخداـ كممة ميرجيف ىنا ىو تأكيد عمى انتقاؿ نشاط التسويؽ مف 1الناس لف يشتروا مف "الميرجيف"
 ويمكف تبرير وجية النظر ىذه في النقاط التالية: صيغتو العممية الجادة الى صيغتو القابمة لمتشكيؾ، 

 لتأثير المعاكس، مشتتة للانتباه إلى الحد الذي يؤدي إلى اكاىة في بعض الأحياف تكوف جذابة لكف الف
، وىذا التضاد ىو الذي في ربطيا بالمنتج المستيدؼ النكتة، لكنو يفشؿ مكف لمعميؿ أف يتذكريحيث 

 ؛يؤدي الى زواؿ العلامة التجارية وعدـ بقائيا راسخة في ذىف العميؿ لأطوؿ مدة ممكنة
  اف الفكاىة قد تسبب الإساءة لمعلامة التجارية عندما يتـ استخداميا بطريقة غير مناسبة؛ حيث أف

أساسيات الدعابة ليست مناسبة لممنتجات والخدمات التي تتطمب مشاركة كبيرة ومف ناحية أخرى، مف 
منطمؽ أف الدعابة مناسبة لممنتجات والخدمات التي تتطمب مشاركة منخفضة أو تنطوي عمى مخاطر 

 ؛2منخفضة
  ت الفكاىة الفاشمة، عجوف مف محاولامحاولة الفكاىة أمر محفوؼ بالمخاطر لأف المستيمكيف قد ينز إف

ية مف خلاؿ استنباط مشاعر لإعلانات الفكاىية أف تضر بمواقؼ العلامة التجار بعض ايمكف لكما 
 ؛سمبية

  بعض الاعلانات الفكاىية تتعدى خصوصية المستيمكيف الأمر الذي مف المرجح أف يضر بالعلامة
 التجارية المعمف عنيا، وذلؾ في الحالات التالية: 

                                                 
1
 Manuela Epure & Lorena Clara Nihaes: Op.cit, p179 

2 Fred K Bread: Humor in the Advertising Business (Theory, Practice and Wit), ROWMAN 1 
LITTLEFIED PUBLISHERS, New York, 2008, p138 
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 اعتماد إعلاف فكاىي معتدؿ التيديد؛التيديد بدلًا مف  بشدةفكاىي العلاف يتميز الإ 
 عاـ؛ مف مجموعة فرعية مف السكاف بدلًا مف الناس بشكؿ الاعلاف الفكاىي يسخر 
  .يحفز التجنب بدلًا مف الاقتراب 

أسفرت عف نتيجة  ، مف منظور المنظريف وخبراء التسويؽ،ةعلانات الفكاىيالإإف عممية تقييـ وبالتالي      
الذي يقمؿ نسب التحديات التي تواجو صناعة الفكاىة في الاعلاف  دىا أف الاعلاف الفكاىي الناجح ىومفا

اف  .المستمر عمى تعزيز الوعي بالمنتج والعلامة التجارية وبالتالي العمؿوالرسائؿ التسويقية المتعمقة بالمنتج، 
الفكاىة ىي استراتيجية سائدة في الاعلاف، لكف نتائج البحث متناقضة فيما يتعمؽ بفعاليتيا، حيث يمكف أف 

 للإعلاناتيكوف الحؿ المحتمؿ لمنتائج المتناقضة ىو إنشاء نظاـ تصنيؼ يميز بيف الأنواع الأساسية 
 مي رغباتو واختلاؼ أذواقو.تأخذ بعيف الاعتبار الاتجاىات الثقافية لمفرد في ظؿ تنا 1الفكاىية

 ( في الجزائرVeste Imperméableعلانات )لإ يةتحميمدراسة : ثالثالمبحث ال
في ىذه الدراسة، استيداؼ نوع مف الاعلانات ذات الطابع الفكاىي، والتي لاقت رواجا مرتفعا في تـ      

الواردة تـ تحميؿ الاعلانات عبر منصات التشبيؾ الاجتماعي، حيث  2024ظرؼ قصير في شير ديسمبر 
سئمة أداة الاستبياف الالكتروني ذو الأ، واعتماد 2الصفحة الرسمية لمفايسبوؾ لمصدر ىذه الاعلاناتفي 

 Veste) المعمف عنو المغمقة، مف أجؿ تقييـ فعاليتيا وفعالية الفكاىة في تعزيز الوعي بمنتج
Imperméable). 
 Veste Imperméableطبيعة المنتج المطمب الأول: 

ف سبب اختيار ىذه الاعلانات بالتحديد، ىو الرواج الذي شيدتو ىذه الاعلانات عمى المستوى إ      
المحمي والدولي، أيف اصبحت عمى منصات التواصؿ الاجتماعي تمثؿ )ترند عالمي( ذو الطابع الفكاىي، 

"، حيث يمكف مضادة لممياه لمبمؿ ىذه الاعلانات ىي تروج لمنتج موسمي تمثؿ في "سترة شتاء غير قابمة
 كالتالي: 02توضيح معمومات أكثر حوؿ ىذا المنتج في الجدوؿ رقـ 
 
 

                                                 
1
 Emese Babinszki & Katalin Balázs: Humorous advertisement categories, The European Journal of 

Humour Research, Vol (11), Issue (04), pages (31-53), Dec 2023, p31. 

 (:2024ديسمبر  29( )تاريخ المعاينة Veste Imperméableصفحة الفايسبوؾ الرسمية لصاحب اعلانات ) 2
https://www.facebook.com/profile.php?id=100077326977588 

https://www.facebook.com/profile.php?id=100077326977588
https://www.facebook.com/profile.php?id=100077326977588
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 ( بالجزائرVeste Imperméable: معمومات عن المنتج الذي تضمنتو اعلانات )02الجدول رقم 
 Veste Imperméable 

المطر والبمؿ، عادة ما تكوف  : ىي قطعة ملابس مصممة لحماية الاشخاص مفسترة مضادة لمماء الماىية
 مصنوعة مف مواد مقاومة لمماء )مثؿ البوليستر أو النايموف(

 
  : لمنع تسرب المياهخياطة محكمة  المميزات

 يوفر حماية إضافية لمرأسغطاء رأس قابل لمتعديل : 
 لمنع تسرب الماء أيضاسحابات محكمة : 
 تسمح برطوبة الجسـ بالتبخر.قابمية لمتيوية : 

 مكان
 البيع

 محؿ بيع الملابس )ولاية برج بوعريريج الجزائر(
Dadi Prix Choc34 

 الاعلان المنتشر عبر صفحات التواصل الاجتماعي معموماتالمصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى 
 (Veste Imperméableاعلانات )محتوى المطمب الثاني: تحميل 

تـ فقد ، مف قبؿ الباحثة ( عبر منصات التواصؿ الاجتماعيVeste Imperméableبعد تتبع ترند )     
 Dadiاعتماد صفحة الفايسبوؾ الرسمية لصاحب المحؿ الذي اعتمد ىذه الاعلانات، والتي تحمؿ اسـ )

Prix Choc34(2024ديسمبر  04)علاف كاف يوـ قدـ اتضح أف أوؿ إ(، وبالعودة الى المنشورات الأ 
يوـ  وانطلاؽ التحميؿ كاف تاريخ المعاينةف مع العمـ أ) (2024ديسمبر  23) خر اعلاف مختمؼ كاف يوـوآ

يديوىات قصيرة المدة، إعلانا مختمفا، في شكؿ ف 11(، أيف لوحظ أف عدد الاعلانات بمغ 2025جانفي  02
  :، كالتالي03عجاب متباينة، يمكف توضيحيا في الجدوؿ رقـ وبتسجيلات إ
 Vestaذات الترند ) Dadi Prix Choc34الاعلانات الخاصة بسترة المحل : وصف 03الجدول رقم 

Imperméable) 
 صفحةرابط الفيديو عمى  تاريخ الاعلان

 الرسمية لممحل الفايسبوك
 عدد المنشود اليدف وصف الفيديو

 الاعجابات
نسبة التغير 

 الاعجابات في
الاعلان 

(01) 
04/12/24 

https://www.facebo
ok.com/reel

/
9050199391699043

?/app=fbl 

 سكب قارورة ماء عمى
صاحب المحؿ الذي يرتدي 

 السترة وسط الشارع ىذه

بداية التعريؼ 
بالمنتج )إعلاف 

 عاـ(

 / الؼ 1.2

الاعلان 
(02) 
05/12/24 

https://www.facebo
ok.com/reel

597771606242114/
/ 

 

حؿ، جمب صاحب وسط الم
، تـ المحؿ دلو مف الماء

وضع فيو "معجوف الاسناف" و 
"شامبو" ثـ القياـ بمزج ىذه 

التعريؼ بمكاف 
بيع المنتج 

 )إعلاف خاص(

 %641.66 ألؼ 8.9

https://www.facebook.com/reel/9050199391699043/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/9050199391699043/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/9050199391699043/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/9050199391699043/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/9050199391699043/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/597771606242114
https://www.facebook.com/reel/597771606242114
https://www.facebook.com/reel/597771606242114
https://www.facebook.com/reel/597771606242114
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المكونات باليد جيدا، والقياـ 
ى السترة التي بسكبيا عم

 يرتدييا صاحب المحؿ
 الاعلان 

(03) 
06/12/24 

https://www.facebo
ok.com/reel

/
1289019615435537

?/app=fbl 

المحؿ، جمب صاحب وسط 
المحؿ دلو فارغ مع قارورة 
مشروب غازي "كوكا كولا" 
و"سكر حبيبات" وخمط ىذه 

. المكونات في ىذا الدلو
واعادة سكب المحتوى عمى 
عمى السترة التي يرتدييا 

 صاحب المحؿ

التأكيد عمى 
 فكرة المنتج

747 91.61-% 

 الاعلان
(04) 
10/12/24 

 

https://www.facebo
ok.com/share/r/15G
TGXSXfN/?mibext
id=rS40aB7S9Ucb

xw6v 

وسط المحؿ، جمب صاحب 
المحؿ شامبو وقاـ بسكبيا 
مباشرة عمى السترة ثـ سكب 

مسح  الماء عمييا ومحاولة
 ذلؾ باليد

تشكيؿ الصورة 
 الذىنية

 %60.64 ألؼ 1.2

 الاعلان
(05) 
11/12/24 

https://www.facebo
ok.com/reel

/
1147562653603753

?/app=fbl 
 

المحؿ، جمب صاحب  وسط
المحؿ باقة كاممة مف البيض 
+ قارورتيف مختمفتيف مف 

وأخذ بكسر . مشروبات غازية
البيض عمى السترة ثـ سكب 
 المشروبات الغازية عمييا

التأكيد عمى 
 جودة المنتج

 %266.66 ألؼ 4.4

الاعلان 
(06) 
12/12/24 

https://www.facebo
ok.com/reel

932667152131373/
?/app=fbl 

 

وسط المحؿ، جمب صاحب 
المحؿ مواد تنظيؼ + صمبور 
 ماء واخذ بسكبيـ عمى السترة

إعادة التأكيد 
عمى جودة 

 المنتج

 % 150 ألؼ 11

 الاعلان
(07) 
13/12/24 

https://www.facebo
ok.com/reel

/
1503181653731979

/ 

وسط البحر، جمب صاحب 
المحؿ سترة في يد وقاـ بمبس 
سترة مماثمة واخذ بالسباحة في 

 البحر

حملات 
 التعريؼ بالمنتج

استقطاب _
عملاء 
 محتمميف_

 %21.82- ألؼ 8.6

 الاعلان
(08) 
16/12/24 

https://www.facebo
ok.com/reel

913075540956851/
?/app=fbl 

وسط مغسمة السيارات، جمب 
صاحب المحؿ سترة في يد 

واخذ وقاـ بمبس سترة مماثمة 
 بتمقي اداة الغسيؿ عمى السترة

حملات 
 التعريؼ بالمنتج
_استقطاب 
عملاء 
 محتمميف_

 %13.95- ألؼ 7.4

 الاعلان
(09) 

https://www.facebo
ok.com/reel

/
1257667202124256

قاـ صاحب المحؿ بمبس سترة 
وجمب اخرى مماثمة في يده 

حملات -
 التعريؼ بالمنتج

 %67.57- ألؼ 2.4

https://www.facebook.com/reel/1289019615435537/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/1289019615435537/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/1289019615435537/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/1289019615435537/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/1289019615435537/?app=fbl
https://www.facebook.com/share/r/15GTGXSXfN/?mibextid=rS40aB7S9Ucbxw6v
https://www.facebook.com/share/r/15GTGXSXfN/?mibextid=rS40aB7S9Ucbxw6v
https://www.facebook.com/share/r/15GTGXSXfN/?mibextid=rS40aB7S9Ucbxw6v
https://www.facebook.com/share/r/15GTGXSXfN/?mibextid=rS40aB7S9Ucbxw6v
https://www.facebook.com/share/r/15GTGXSXfN/?mibextid=rS40aB7S9Ucbxw6v
https://www.facebook.com/reel/1147562653603753/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/1147562653603753/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/1147562653603753/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/1147562653603753/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/1147562653603753/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/932667152131373/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/932667152131373/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/932667152131373/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/932667152131373/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/1503181653731979
https://www.facebook.com/reel/1503181653731979
https://www.facebook.com/reel/1503181653731979
https://www.facebook.com/reel/1503181653731979
https://www.facebook.com/reel/913075540956851/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/913075540956851/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/913075540956851/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/913075540956851/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/1257667202124256/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/1257667202124256/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/1257667202124256/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/1257667202124256/?app=fbl
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18/12/24 ?/app=fbl استقطاب  ودخؿ الى مسبح مف المياه_
عملاء 
 محتمميف_

 الاعلان
(10) 
20/12/24 

https://www.facebo
ok.com/reel

878732714426046/
?/app=fbl 

اختار صاحب المحؿ السباحة 
اماـ شلاؿ طبيعي وىو مرتدي 

 ىذه السترة.

حملات -
 التعريؼ بالمنتج

استقطاب -
عملاء 
 محتمميف_

 %120.83 ألؼ 5.3

 الاعلان
(11) 

 
23/12/24 

https://www.facebo
ok.com/reel

/
3474413662862799

?/app=fbl 

قاـ صاحب المحؿ بجمب 
مسبح مطاطي صغير الى 

داخؿ المحؿ وقاـ بالغطس فيو 
 وىو مرتدي تمؾ السترة

إعادة التأكيد -
عمى مكاف بيع 

 منتجال
_توجيو العملاء 

 الجدد_

 %41.51- ألؼ 3.1

، المتاحة عمى الرابط التالي: Dadi Prix Choc34الرسمية   الفايسبوك صفحةن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى المصدر: م
(https://www.facebook.com/profile.php?id=100077326977588 ،)02/01/5202بتاريخ  التحميل تم 

مبر ديس 04( خلاؿ الفترة الممتدة مف )Veste Imperméableاعلانات )محتوى مف خلاؿ توصيؼ       
 تضح مايمي:ا( 2024ديسمبر  23( إلى )2024
، وكاف اليدؼ  20اعلاف في ظرؼ  11حيث اعتمد عمى ، تنويع مواضيع الاعلانات وكثرتيا .1 يوـ

التعريؼ  )بدايةتحقيؽ الاىداؼ التالية عمى التوالي:  وراء ذلؾ مف منظور صاحب المحؿ ىومف 
بالمنتج؛ التعريؼ بمكاف بيع المنتج؛ التأكيد عمى فكرة المنتج؛ تشكيؿ الصورة الذىني؛ التأكيد عمى 
جودة المنتج ؛ ثـ اعادة التاكيد لترسيخ الفكرة وتذكرىا؛ حملات التعريؼ بالمنتج "لاستقطاب جميور 

، وىذا إف دؿ المنتج(مكاف بيع والتي تكررت في ثلاث اعلانات؛ وأخيرا إعادة التأكيد عمى محتمؿ"؛ 
 .عمى شيء إنما يدؿ عمى زيادة الطمب والتواصؿ مع صاحب المحؿ مف أجؿ اتخاذ خطوة الاقتناء

، حيث عمى مستوى صفحة الفايسبوك الرسمية لممحلل مرتفع لعدد الاعجاب بالاعلانات تسجي .2
 8.9ما يقارب (، و 06)ألؼ اعجاب عمى الاعلاف  11ت اقصى الاعجابات ليذه الاعلانات، وصم

 (.02ألؼ إعجاب )الاعلاف رقـ 
ناجحة مف منظور  إعلانية استراتيجيةاتبع  اتالاعلان عدادف ىذه النتائج، يتضح أف القائـ بإانطلاقا م     
خرى التي تقوـ عمييا الاعلانات و أىمؿ الجوانب التسويقية الاالمبيعات لكف عمى المدى القصير، لأنزيادة 

 يمكف توضيح ذلؾ مف خلاؿ ما يمي: الفكاىية، والتي 
 

https://www.facebook.com/reel/1257667202124256/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/878732714426046/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/878732714426046/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/878732714426046/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/878732714426046/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/3474413662862799/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/3474413662862799/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/3474413662862799/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/3474413662862799/?app=fbl
https://www.facebook.com/reel/3474413662862799/?app=fbl
https://www.facebook.com/profile.php?id=100077326977588
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 :( في اعلاناتو الفكاىيةExaggerationالمبالغة )اعتماد صاحب المحل نمط  . أ
ر جيد، لكف الأمر السيء ىو اختيارىا بطريقة مبالغ بتغيير مسرح الفكاىة كؿ مرة ىو أمفقياـ صاحب المحؿ 

تجربة ببعد قياـ صاحب المحؿ يحمؿ نوعا مف الرسائؿ الاستفزازية، وذلؾ  (07الاعلاف رقـ ) فييا، فمثلا
مطار لا ىذا الكـ متناسيا أف اليدؼ مف السترة ىو تفادي الأ، في البحر فعالية السترة المضاد في المياه

يارات( والتي تحمؿ نوعا المتعمقة بالشلاؿ ومغسمة السمياه )نفس الشيء ينطبؽ عمى الاعلانات اليائؿ مف ال
 مف المبالغة.

اعتماد البعد التسويقي الفكاىي التالي )الفكاىة المثبطة لمذات( والتي تم تصنيف تأثيرىا بالسمبي،  . ب
، وىو ما تضح جميا في مف أجؿ اضحاؾ الآخريفتقوـ عمى تقميؿ شأف الفرد )صاحب المحؿ( لأنيا 

المحؿ في الشارع( والذي كاف يمكف استبدالو بشخص الاعلاف الاوؿ )سكب قارورة ماء عمى صاحب 
  آخر مف أجؿ إيصاؿ الرسالة الاعلانية دوف تحقير لمذات.

 (: يوم 20خلال اعلان  11تسجيل  )جدا، مرتفعمعدل نشر الاعلانات  . ث
 والذي يمكف حسابو وفؽ المعادلة التالية:      

 معدل نشر الاعلانات: عدد الاعلانات / عدد الايام
 11/20نشر الاعلانات:  معدل

 0.55معدل نشر الاعلانات: 
وىو ف معدؿ نشر الاعلانات ما يقارب نشر اعلاف واحد كؿ يوميف تقريبا، ( تعني أ0.55) فيذه القيمة     

زيادة الممؿ يؤدي الى ما يتنافى مع أساسيات الانتاج الاعلاني الذي يفتقد الى عنصر التشويؽ مف جية، و 
 رى.والنفور مف جية أخ

 11والتي وصمت الى  06رقـ  )خاصة الاعلاف اتعلاناع تسجيلات الاعجاب المتعمقة بالإرغم ارتف . ج
)لـ تأخذ اتجاه التزايد فقط، أو اتجاه  إلا أف ىذه التسجيلات لـ تكف ثابتة، (الؼ تسجيؿ اعجاب

بيف كؿ ، أيف تـ تسجيؿ تدبدب واضح الانخفاض معا، بؿ أخذت الاتجاىيف معيا حسب كؿ اعلاف
 ، يمكف توضيح في المنحنى التالي:اعلاف والذي يميو
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( Veste Imperméable: منحى يوضح تذبذب تسجيلات الاعجاب عمى اعلانات )01الشكل رقم 
 (11(  إلى الاعلان رقم )01من الإعلان رقم )

 
 03المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى الجدول رقم 

شيدا تذبذبا شديدا، فبعد ، يتضج جميا أف منحنى تغير تسجيلات الاعجاب 01مف خلاؿ الشكؿ رقـ 
وىو يعكس الرواج المسجؿ ليذه الاعلانات، إلا أف  %641.66اف كاف التغير بيف الاعلاف الاوؿ والثاني 

لذي لمجميور الحالي وا ، الامر الذي يعكس الرد المحايد%-91.61الاعلاف الثالث سجؿ تغيرا سمبيا قدر بػػ 
الحممة الاعلانية، لأف تقييـ أدائيا مرتبط بالتفاعؿ مع ما يثير ويجذب انتباه يترجـ في عالـ التسويؽ بفشؿ 

(، لتسجيؿ تغيرا بالزيادة 05)( و04اب مجددا مف خلاؿ الاعلاف )ىذا التغير سجؿ الايجالجميور، غير أف 
ألؼ معجب خلاؿ  11جميور جديد، ليبمغ مف جديد ذروتو بػػ  وىذا دليؿ عمى استقطاب %266.66نسبتو 

 (.11( و)10(،)09(،)08(،)07، ليعاود التذبذب الزيادة والانخفاض عند الاعلاف )(06الاعلاف )
ىامة في جعمنا نمجأ إلى اعتماد )استمارة الاستبياف(، كأداة (، 03في نتائج الجدوؿ رقـ ) ىذا التضاد      

 يذه النتائج، وتحديد مدى استيعاب المنتج مف قبؿ الجميور.أجؿ تقديـ تفسير عممي ل البحث العممي، مف
 المطمب الثالث: تحميل نتائج الاستبيان الالكتروني

تـ اعتماد الاستبياف الالكتروني مف منطمؽ سرعة تجاوب المبحوثيف مف جية، وطبيعة الاعلانات       
مف جية أخرى، جتماعي والتي صارت معروفة مترند عالمي المنشورة عبر صفحات التواصؿ الاالفكاىية 

أيف تـ الاكتفاء بمدة ثلاث اياـ مف أجؿ تجميع وبالتالي تـ نشر رابط الاستبياف في مجموعات الفايسبوؾ، 

0

2000

4000

6000

8000

10000

12000

 Veste)تسجيلات الاعجاب على اعلانات 
Imperméable) 
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اسئمة محورية، مف طبيعة الاسئمة المغمقة، ويمكف  9وقد تـ اعتماد مبحوث،  420عدد المبحوثيف المقدر بػػ 
 ، كالتالي:04المبحوثيف في الجدوؿ رقـ  توضيح ردود

 حسب كل سؤال : نسب اجابات المبحوثين عمى الاستبيان الالكتروني04الجدول رقم 
 النسبة عدد الاجابات اختيارات الاجوبة المغمقة الأسئمة

 0.0024 01 رأيت اعلاناتو في التمفاز ؟كيؼ عممت بيذا المنتج أوؿ مرة
 رايتيا عبر منصات التواصؿ

 الاجتماعي
402 0.9571 

 0.0405 17 أخبرني بو أحدىـ
 ما ىو انطباعؾ العاـ عف الاعلاف الفكاىي

Veste Imperméable؟ 
 0.0119 05 ممتاز
 0.2095 88 جيد 

 0.5619 236 متوسط
 0.2167 91 ضعيؼ

ىؿ ساىمت الفكاىة في جذب انتباىؾ 
 للاعلاف؟

 0.7524 316 نعـ
 0.2476 104 لا

تشعر اف الاعلاف جعؿ المنتج أكثر ىؿ 
 جاذبية؟

 0.8428 354 نعـ
 0.1571 66 لا

بعد مشاىدة  راء ىذا المنتجشىؿ قمت ب
 الاعلانات المتعمقة بو؟

 0.4404 185 نعـ 
 0.5595 235 لا 

 Veste) ىؿ قمت بمشاركة اعلانات 
Imperméable)  مع الاصدقاء؟ 

 0.9214 387 نعـ
 0.0786 33 لا 

كيؼ تقيـ تأثير الفكاىة عمى رغبتؾ في 
 ؟الشراء

 0.3024 127 مرتفع
 0.4952 208 متوسط
 0.2024 85 ضعيؼ

ما مدى شعورؾ بأف الفكاىة في اعلانات 
(Veste Imperméable كانت مناسبة )

 ؟لمجميور

 0.0119 05 مناسبة جدا
 0.5190 218 مناسبة

 0.4691 197 غير مناسبة
المنتج بعد ىؿ مف المحتمؿ أف تتذكر 

 مشاىدة ىذه الاعلانات؟
 0.9738 409 نعـ 

 0.0048 02 غير متاكد
 0.0214 09 لا

 (Google formsالمصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات )
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 ، يتضح لنا مايمي: 04الجدول رقم مف خلاؿ مخرجات 
  ايصاؿ الاعلانات الى أكبر عدد ممكف مف الجماىير، وىو قدرة منصات التواصؿ الاجتماعي عمى

كيفية معرفة ىذا المنتج لأوؿ )المتعمؽ ب التساؤل الاولما أكده المبحوثوف مف خلاؿ الاجابة عمى 
بمواقع التواصؿ الاجتماعي مف اجؿ معرفة ىذه  تؤكد أنيـ استعانوارد  402مرة(، أيف تـ تسجيؿ 

، مقارنة بدور التمفاز والتواصؿ المباشر والتي بمغت فييا ردود % 95.71الاعلانات، أي ما نسبتو 
ما تـ تأكيده أيضا مف خلاؿ  (، وىو%4.05( و )%0.24) المبحوثيف ما نسبتو عمى التوالي

( مع الاصدقاء، Veste Imperméable)المتعمؽ بػمشاركة اعلانات )دسالسؤال الساالاجابة عمى 
، وىي نسبة عالية جدا (%92.14بػػػ)نعـ(، أي ما نسبتو ) 420رد مف أصؿ  387حيث تـ تسجيؿ 

( فقط، الأمر الذي %7.86مقارنة بالمبحوثيف الذي اجابوا بػػ )لا(، والتي وصمت نسبتيـ إلى )
خاصية منصات التواصؿ الاجتماعي عبر المزايا التي تتسـ بيا  الاستفادة مف يستدعي ضرورة

 مف أجؿ جذب انتباه الجميور. "المشاىدة وتسجيلات الاعجابالتفاعؿ، المشاركة، "
 الجميور، بيف الجيدة الحسنة والضعيفة في نفوس الاعلانات الفكاىية باعات التي تتركيا ايف الانطتب

السؤال ، وىذا ما أكدتو النتائج المتعمؽ بالاجابة عمى السيئة، مف منطمؽ الفيـ الشخصي لمفكاىة
(، أيف تـ Veste Imperméableبالانطباع العاـ حوؿ الاعلانات الفكاىية ))المتعمؽ  الثاني

 (، في%56.19رد تؤكد الانطباعات المتوسطة حوؿ ىذه الاعلانات، أي ما نسبتو ) 236تسجيؿ 
وفي المقابؿ كانت  (،%21.67)المكانة الثانية بنسبة  /الضعيفةةباعات السيئاحتمت الانط حيف

   (.%1.19( و)%20.25الانطباعات الجيدة والممتازة في المراتب الاخيرة بنسبة عمى التوالي )
  السؤال التأكيد عمى دور الفكاىة في جذب انتباه الجميور، وىذا ما أكدتو نتائج المبحوثيف بخصوص

اجابة مف  316تـ تسجيؿ حيث ، (الفكاىة في جذب انتباىؾ للاعلاف مساىمة)المتعمقة ب الثالث
وىي نسبة عالية جدا تفوؽ الثلاث  (،%75.24بالموافقة عمى ىذه الفكرة، أي ما نسبتو ) 420أصؿ 

  ( فقط.%24.76أرباع، مقابمة بالاجابات التي تتعارض مع ىذه الفكرة والتي سجمت ما نسبتو )
  التأكيد عمى فكرة خمؽ الجاذبية لممنتج والعلامة التجارية مف خلاؿ )الاعلانات الفكاىية(، وىذا ما

)المتعمؽ بػػقدرة الاعلاف عمى جعؿ المنتج أكثر  السؤال الرابعأكدتو نتائج المبحوثيف بخصوص 
عالية جدا و ىي نسبة (،%84.28أجابة بػػػ )نعـ(، أي ما نسبتو ) 354جاذبية(، أيف تـ تسجيؿ 

 ( فقط.%15.71تفوؽ الثلاث أرباع، مقابمة بالاجابات التي كانت بػػ )لا( والتي سجمت ما نسبتو )
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 بؿ عوامؿ اخرى تختمؼ مف فرد  بالاعلانات الفكاىية بصفة مطمقة اتخاذ قرار الشراء غير مرتبط
بشراء  )المتعمؽ بقياـ المبحوثيف الخامسالسؤال لآخر، وىذا ما أكدتو إجابات المبحوثيف بخصوص 

، حيث تـ تسجيؿ اجابات (Veste Imperméableبػػ  ىذا المنتج بعد مشاىدة الاعلانات المتعمقة 
متقاربة نسبيا بخصوص ىذه الفكرة، فالمبحوثوف الذيف قاموا باتخاذ قرار الشراء بعد مشاىده ىذه 

وصمت نسبة المبحوثيف الذي لـ يقرروا (، في حيث 44.04%الاعلانات الفكاىية كانت نسبتيـ )
(، وىذا ما يؤكد النظرية العامة لمحددات الشراء والتي %55.95الاقتناء بعد مشاىدة الاعلاف الى )

مف فرد لآخر، وىذا ما تـ تأكيده كذلؾ مف خلاؿ ردود عتبار عدة عوامؿ تختمؼ تأخذ بعيف الا
بتقييـ ػتأثير الفكاىة عموما عمى الرغبة في )المتعمؽ  سابعالسؤال العمى  والإجابةالمبحوثيف 

(، %49.52رد، أي ما نسبتو ) 208وصمت الى  بإجاباتالشراء(، أيف تـ تسجيؿ تقييـ متوسط 
الثالثة و الاخرى، التي احتمت عمى التوالي المرتبة الثانية  بالإجاباتوىي نسبة عالية مقارنة 

  (.%20.24( و)%30.24تباعا الى )المرتفعة والضعيفة بنسب وصمت بخصوص التقييمات 
 ( بخصوص تقييـ الجميور لمدى ملائمة اعلاناتVeste Imperméable لمجميور، فقد سجمت )

والذي كاف حوؿ التقييـ نتائج متقاربة بيف كونيا مناسبة  السؤال الثامناجابات المبحوثيف بخصوص 
الاعلانات مناسبة، تمتيا ما نسبتو ( ترجح كوف %51.90ولى )الأوغير مناسبة، حيث كانت النسبة 

في حيف سجمت الاجابة المتعمقة بكونيا مناسبة ، ( والتي ترى اف الاعلانات غير مناسبة46.91%)
خرى، وىنا يدؿ عمى تضارب مفيوـ بالإجابات الأ( وىي ضئيمة جدا مقارنة %1.19جدا ما نسبتو )

 علانات الفكاىية.يؤدي الى صعوبة تقييـ الاالفكاىة مف شخص لآخر، والذي 
  والمتعمؽ بقدرة تذكر المنتج انطلاقا مف ىذه الاعلانات، فقد كانت الاجابة  السؤال التاسعبخصوص

لية جدا، في حيف (، وىي نسبة عا%97.38حاسمة، أيف بمغت نسبة اجابة المبحوثيف بػػ )نعـ( الى )
)غير متأكد( المرتبة الثالثة بما نسبتو  والإجابة(، %2.14المرتبة الثانية بنسبة ) احتمت الاجابة )لا(

 مف النظر عف مناسبتيا أو عدمو غضبفي الاعلاف (، وىذا دليؿ عمى قدرة الفكاىة 0.48%)
مكانة خاصة في الذاكرة تؤدي الى تذكر المنتج والعلامة التجارية، الأمر الذي يستدعي  استحواذ

عدادضر  علانات فكاىية أكثر احترافية تؤدي الى إ ورة الاستفادة مف ىذه النقطة مف أجؿ تصميـ وا 
 تعزيز الوعي التسويقي.
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 نتائج الدراسة: 
دبيات النظرية لموضوع التسويؽ الفكاىي والدراسة التطبيقية القائمة عمى تحميؿ الاعلانات مف خلاؿ الأ      

 ( بالجزائر، نستنتج مايمي: Veste Imperméableالفكاىية وبالتحديد )
ره النظري بؿ يجب اخضاعو لمتجريب، لأف مفيوـ الفكاىة الفكاىة لا يمكف تحديد اطاموضوع  -

 يختمؼ مف فرد لأخر، فما ىو جيد في نظر البعض، ىو سيء ومستفز في نظر البعض الأخر؛
الفكاىية، مف  للإعلاناتتاحة الوصوؿ عمى تحقيؽ وا  لمنصات التواصؿ الاجتماعي القدرة الرىيبة  -

الاعلانات الذي يعتبر مف المواضيع الاكثر تفاعلا في العالـ )اما التفاعؿ  منطمؽ موضوع ىذه
بالقبوؿ أو الرفض(، وىو ما يقوـ عميو تصميـ منصات التواصؿ الاجتماعي بمختمؼ أنواعيا 

 ؛)التعميؽ، الاعجاب، المشاىدة والمشاركة(
خاذ الخطوة الموالية والمتمثمة تسجيؿ الاعجاب والتفاعؿ مع الاعلانات الفكاىية لا يعني بالضرورة ات -

في اتخاذ قرار الشراء، وىذا يرجع الى التأثير الذي تركتو الاعلانات الفكاىية في الجميور )ىؿ 
ضافة الى جممة بالإ التأثير ايجابي يدعو الى الاقباؿ؟ أـ التأثير سمبي يدعو إلى النفور والاشمئزاز؟(

ى قرارات الشراء )الدخؿ، الموسـ، الحاجة وترتيب محددات الشراء الاخرى التي يمكف أف تؤثر عم
 ؛الاولويات ....إلخ(

ترؾ التأثير الايجابي في نفوس الجميور بعد مشاىدة وتمقي الاعلانات الفكاىية لا يعني بالضرورة  -
الاقباؿ عمى اتخاذ قرار الشراء، وذلؾ يرجع الى عدـ توافؽ المنتج مع حاجة الفرد، لكف ىذا التأثير 

خر، أو شخص آة التي يمكف أف: )ينصح بيا لزيادة الوعي بالمنتج والعلامة التجاريلو دور في 
 ؛في ظؿ سيولة تذكر المنتج التعامؿ معيا مستقبلا في حالة حاجة الفرد إلى ذلؾ المنتج(

النمطية في اعداد وتصميـ الاعلانات الفكاىية ستؤدي في نياية المطاؼ إلى خسارة العملاء  -
تجربة بالحالييف وبالتالي عدـ ضماف ولائيـ لمعلامة التجارية عمى المدى الطويؿ، لذلؾ ينصح 

تكنولوجية )تجارب الواقع الافتراضي والمعزز، تقنيات الذكاء الاصطناعي؛ شخصيات مف الالأمور 
ضماف عدـ تقادـ ىذه الاعلانات والاستفادة مف أرشيفيا عند رسوـ متحركة معروفة(، وذلؾ مف أجؿ 

 الضرورة.
تمؼ التقسييمات التي نجاح الاعلانات الفكاىية يعتمد عمى مبدأ رئيسي مفاده الاستفادة مف مخ -

تخضع ليا ىذه الاعلانات )المقارنة؛ التشخيص؛ المبالغة؛ لعبة الكممات؛ السخرية؛ السخافة؛ 
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خمؽ فواصؿ زمانية معتبرة بيف الاعلاف المفاجأة، الكوميديا السوداء والزرقاء .....( مع ضرورة  
رقب لدي الجميور مف جية والآخر، مف أجؿ تجنب الارىاؽ الاعلاني مف جية، وخمؽ التوقع والت

أخرى، الامر الذي مف شأنو أف ينعكس عمى زيادة التركيز في الرسالة، وبالتالي السماح ليـ بالتفكير 
 والتأمؿ الذي مف شأنو أف يسفر عف اتخاذ قرار الشراء.

الالتزاـ بعدـ الخروج عف البعد الاوؿ والثاني لمتسويؽ الفكاىي عند اعداد وصياغة الاعلانات  -
) الفكاىية التآلفية وفكاىة تعزيز الذات(، لما ليما مف دور بارز في تعزيز التواصؿ مع الفكاىية 

ي سيؤدي الى الجميور، وابتعادىما عف الاساءة وخمؽ بيئة سميمة تشجع السموؾ الايجابيف الامر الذ
بناء علاقة قوية بيف العميؿ والعلامة التجارية وبالتالي المساىمة في تعزيز الوعي بالمنتج المعمف 

 عنو.
 خاتمة: 

أف الفكاىة بغض النظر عف تبايف ردود الجميور تجاىيا، يمكف الاعتماد عمييا  مما سبؽ، يمكف القوؿ      
عمى وجو الخصوص، فحقؿ الاعلانات الفكاىية وجب أف  والإعلاناتفي دعـ أىداؼ التسويؽ عموما، 

لا يؤدي الى تفاعؿ الجميور فحسب، بؿ يدفعيـ الى تبني العلامة التجارية كمحطة يصمـ بشكؿ استراتيجي 
بدءا بجذب انتباىيـ، تحفيز تفاعميـ؛ تعزيز ذاكرتيـ؛ تشكيؿ الانطباع الايجابي  اولى عند اتخاذ قرار الشراء،

 الذي مف شأنو أف يقمؿ التوتر، مف أجؿ تحفيز الشراء.
ة، حاجة الفرد وتفضيلاتو مف جية غير أف ىذه الخطوات تبقى متباينة حسب طبيعة المنتج مف جي      

الاسموب الفكاىي المناسب مف جية رابعة، وىذه الاخيرة يمكف خرى، تقبؿ الفكاىة مف جية ثالثة واختيار أ
 يمتزـ بما يمي: وتصميـ الاعلاني الفكاىي الذي وجب عميو أف  بإعدادالتحكـ فييا وتقع عمى مسؤولية القائـ 

  فيـ الجميور المستيدؼ كخطوة أولى مف خلاؿ دراسة اىتماماتيـ وسموكياتيـ وأعمارىـ ومف أجؿ
 مناسبة والتي تتماشى مع اتجاىاتيـ العامة والخاصة؛تبني الفكاىة ال

  التركيز عمى عنصر الابداع في الاعلانات الفكاىية مف أجؿ خمؽ مزايا تنافسية تفردية تساعد عمى
 تعزيز الوعي بالمنتج والعلامة التجارية. 

  ،واستخداميا تجربة المحتوى قبؿ الاطلاؽ مف اجؿ تقييـ الاداء عمى اساس التعميقات المقدمة
 كملاحظات يمكف الاستفادة منيا كتغذية عكسية؛
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  الاستعانة بأفكار خبراء في مجاؿ الفكاىة، وذلؾ مف أجؿ خمؽ التوازف بيف الافراط والتفريط مف
 جية، ومف أجؿ تجنب الممؿ والاستفزاز مف جية أخرى؛

  لتالي ايصاؿ الرسالة بشكؿ مف أجؿ جذب الانتباه السريع وبااستخداـ الفيديوىات القصيرة والصامتة
اسرع، كما تساىـ في اجبار الجميور عمى التركيز في التعبيرات الجسدية والحركات، ما يتيح ليـ 

 ومدركاتيـ المعرفية(. ىة مف منظورىـ الخاصة )حسب مكتسباتيـ السابقةخمؽ الفكا
 قائمة المراجع والمصادر: 

  :قائمة المراجع والمصادر بالمغة العربية 
  :أثر التسويق الفكاىي في تعزيز أريج فائؽ عبد و كاظـ محمود عبد القادر وآلاء عبد الكريـ غالب

، مجمة وريث -دراسة استطلاعية لعينة من زبائن مول بغداد والمنصور وبابمون-إلتزام الزبون
أوت  (،20-11) فحاتصال، عدد خاص، 06، المجمد (Warith Scientific Journalالعممية )
2024. 

  أبعاد الوعي بالعلامة التجارية وأثرىا عمى نية شراء المستيمك  بودرجة:بخوش ورمزي شيرزاد
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