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مقدمة 

الإعلان یُعدّ واحدًا من أھم الأدوات التي تستخدمھا الشركات للتأثیر على قرارات المستھلكین وزیادة 
مبیعاتھا. مع تطور الأسواق وتزاید المنافسة بین الشركات، أصبح الإعلان وسیلة لا غنى عنھا للوصول إلى 

الجمھور المستھدف وتعزیز مكانة المنتجات في أذھان المستھلكین. ففي عالمنا المعاصر، حیث تزاحمت 
المنتجات والخدمات في الأسواق، أصبح من الضروري للشركات الاعتماد على استراتیجیات الإعلان الفعالة 

لتمییز منتجاتھا عن المنافسین. 

في سیاق ترویج المنتجات، یلعب الإعلان دورًا مركزیًا في بناء الوعي بالعلامة التجاریة، وزیادة الاھتمام 
بالمنتج، وتحفیز الرغبة في الشراء. إذ إن الإعلانات المصممة بشكل جذاب ومدروس تعمل على استقطاب 

انتباه المستھلكین، وتساھم في تشكیل انطباعاتھم وتفضیلاتھم. ومن خلال الاستراتیجیات الإعلانیة المختلفة، 
یمكن للشركات الوصول إلى شریحة واسعة من الجمھور، والتأثیر على قرارات الشراء بشكل مباشر وغیر 

مباشر. 

سوبر ماركت النوري في مكة المكرمة یُعدّ مثالاً حیًا على كیفیة استخدام الإعلان كأداة لتعزیز الترویج 
للمنتجات وزیادة المبیعات. بفضل موقعھ الممیز وسط مكة، یتعامل سوبر ماركت النوري مع جمھور واسع 

ومتنوع، مما یجعلھ في حاجة دائمة لاستراتیجیات إعلانیة فعّالة تواكب احتیاجات وتطلعات المستھلكین. ومن 
خلال الاعتماد على أسالیب إعلان مبتكرة ومتنوعة، یسعى السوبر ماركت إلى تعزیز وعي العملاء بمنتجاتھ 

وخدماتھ، وتحفیزھم على الشراء من خلال عروض ممیزة وحملات إعلانیة قویة. 

إن دراسة تأثیر الإعلان في ترویج المنتجات، بالتطبیق على سوبر ماركت النوري في مكة، تتیح فرصة لفھم 
العوامل التي تسھم في نجاح الحملات الإعلانیة في البیئات المحلیة. كما تساعد في تحلیل كیفیة تأثیر 

الإعلانات على سلوك المستھلكین وقراراتھم الشرائیة، مما یقدم رؤى قیمة للشركات حول كیفیة تحسین 
استراتیجیاتھا التسویقیة وزیادة فعالیتھا في تحقیق أھدافھا التجاریة. 



المتغیر الأول 

المتغیر الأول: **الوعي بالعلامة التجاریة** 

الوعي بالعلامة التجاریة ھو أحد العناصر الأساسیة التي یعتمد علیھا الإعلان في ترویج المنتجات. یشیر ھذا 
المصطلح إلى درجة معرفة المستھلكین بوجود علامة تجاریة معینة، وفھمھم لما تقدمھ من منتجات أو 
خدمات. یعد الوعي بالعلامة التجاریة الھدف الأول والأكثر أھمیة في الحملات الإعلانیة، حیث لا یمكن 

للمستھلكین شراء منتج معین إذا لم یكونوا على درایة بوجوده. 

**دور الإعلان في بناء الوعي بالعلامة التجاریة:** 

الإعلان ھو الأداة الرئیسیة التي تستخدمھا الشركات لزیادة الوعي بعلامتھا التجاریة. من خلال إعلانات 
تلفزیونیة، إعلانات عبر الإنترنت، لوحات إعلانیة، وحتى الترویج عبر وسائل التواصل الاجتماعي، تسعى 
الشركات إلى جذب انتباه المستھلكین، وتذكیرھم بعلامتھا التجاریة باستمرار. تعتبر الحملات الإعلانیة التي 

تُعرض بشكل متكرر على منصات متعددة أكثر فاعلیة في تعزیز الوعي بالعلامة التجاریة. 

**أھمیة الوعي بالعلامة التجاریة في سیاق سوبر ماركت النوري:** 

في سوق مزدحم بالمنافسین مثل قطاع السوبر ماركت، یلعب الوعي بالعلامة التجاریة دورًا حاسمًا في تمییز 
سوبر ماركت النوري عن باقي المتاجر المنافسة. من خلال بناء وعي قوي بالعلامة التجاریة، یمكن لسوبر 
ماركت النوري جذب المزید من العملاء، لیس فقط على أساس الأسعار أو تنوع المنتجات، ولكن أیضًا على 

أساس الثقة والجودة المرتبطة بالعلامة التجاریة. فالعملاء الذین یمتلكون وعیًا إیجابیًا بعلامة النوري 
التجاریة یكونون أكثر میلاً للقیام بزیارات متكررة للسوبر ماركت وشراء منتجاتھم بانتظام. 

**استراتیجیات تعزیز الوعي بالعلامة التجاریة:** 

1. **الحملات الإعلانیة المتكاملة:** من خلال استثمار النوري في حملات إعلانیة متكاملة تشمل التلفزیون، 
الإنترنت، وسائل التواصل الاجتماعي، واللوحات الإعلانیة في مناطق استراتیجیة حول مكة المكرمة، یمكن 

للنوري تعزیز وعي المستھلكین بعلامتھ التجاریة. التركیز على الرسائل الإعلانیة التي تبرز نقاط قوة العلامة 
التجاریة، مثل الجودة العالیة والخدمات الممیزة، سیكون لھ تأثیر إیجابي. 



2. **رعایة الفعالیات المحلیة:** یمكن لسوبر ماركت النوري زیادة الوعي بعلامتھ التجاریة من خلال رعایة 
الفعالیات المحلیة والأنشطة المجتمعیة في مكة. ھذا النوع من المشاركة یظھر التزام النوري تجاه المجتمع 

المحلي ویعزز ارتباط العملاء بالعلامة التجاریة. 

3. **الاستفادة من وسائل التواصل الاجتماعي:** یمكن للنوري استغلال منصات التواصل الاجتماعي لبناء 
وعي أكبر بالعلامة التجاریة من خلال المحتوى المتنوع، مثل الصور والفیدیوھات التي تعرض المنتجات 

والخدمات، وكذلك التفاعل المباشر مع العملاء. 

**تأثیر الوعي بالعلامة التجاریة على سلوك المستھلكین:** 

كلما زاد وعي المستھلكین بعلامة تجاریة معینة، زادت احتمالیة أن یختاروا منتجاتھا على حساب منتجات 
المنافسین. عندما یكون الوعي بالعلامة التجاریة قویًا، یصبح المستھلكون أكثر ثقة في جودة المنتجات 

والخدمات التي تقدمھا تلك العلامة التجاریة، مما یؤدي إلى زیادة المبیعات والولاء للعلامة. في حالة سوبر 
ماركت النوري، تعزیز الوعي بالعلامة التجاریة من خلال استراتیجیات إعلانیة فعالة یمكن أن یسھم بشكل 

كبیر في جذب قاعدة عملاء واسعة وزیادة الحصة السوقیة للسوبر ماركت في منطقة مكة المكرمة. 



المتغیر الثاني 

المتغیر الثاني: **الإدراك الحسي للمنتج** 

الإدراك الحسي للمنتج ھو كیفیة تصور المستھلكین للمنتجات من خلال حواسھم المختلفة، مثل الرؤیة، 
والسمع، والشم، والذوق، واللمس. یُعد ھذا الإدراك عاملاً حاسمًا في تشكیل قرارات الشراء، حیث أن 

الطریقة التي یدرك بھا المستھلك المنتج قد تؤثر بشكل كبیر على مدى جاذبیتھ واستجابتھ لھ. 

**أھمیة الإدراك الحسي في ترویج المنتجات:** 

الإدراك الحسي یساعد المستھلكین على تكوین انطباعاتھم الأولى عن المنتجات. إذا كانت ھذه الانطباعات 
إیجابیة، فمن المرجح أن یتخذ المستھلك قرارًا بالشراء. في سوبر ماركت مثل النوري في مكة المكرمة، 
حیث یُعرض عدد كبیر من المنتجات من مختلف الفئات، یكون الإدراك الحسي للمنتجات أمرًا بالغ الأھمیة 

لتمییز المنتجات وزیادة مبیعاتھا. 

**أبعاد الإدراك الحسي:** 

1. **الإدراك البصري:** 

   - **التصمیم والتغلیف:** الشكل، اللون، التصمیم، والحجم كلھا عوامل تؤثر على الإدراك البصري 
للمنتج. التغلیف الجذاب یساعد على لفت انتباه العملاء ویعطي انطباعًا بالجودة. في سوبر ماركت النوري، 
یمكن أن یؤدي الاستثمار في تغلیف جذاب وممیز للمنتجات الخاصة بالمحل أو العلامات التجاریة المدعومة 

إلى جذب المستھلكین وزیادة فرصة اختیارھم لتلك المنتجات. 

   - **العرض والتنظیم:** كیفیة عرض المنتجات على الرفوف تؤثر بشكل مباشر على إدراك العملاء لھا. 
التنظیم الجید، التباعد المناسب بین المنتجات، ووضع المنتجات الأكثر جاذبیة في مستوى نظر المستھلك 

یعزز من جاذبیتھا. 

2. **الإدراك السمعي:** 

   - **الإعلانات الصوتیة داخل المتجر:** الأصوات التي یسمعھا العملاء أثناء التسوق، سواء من خلال 
إعلانات صوتیة، أو الموسیقى الخلفیة، تؤثر على تجربتھم الحسیة. في سوبر ماركت النوري، یمكن 



استخدام إعلانات صوتیة لتعزیز الإدراك الإیجابي للمنتجات من خلال الترویج لعروض خاصة أو تسلیط 
الضوء على منتجات معینة. 

3. **الإدراك الشمي:** 

   - **روائح المنتجات:** الروائح الطیبة تجذب المستھلكین وتزید من رغبتھم في الشراء. على سبیل 
المثال، رائحة الخبز الطازج أو الفواكھ الناضجة قد تحفز الحواس وتزید من جاذبیة المنتجات. یمكن لسوبر 
ماركت النوري الاستفادة من ذلك من خلال توزیع المنتجات ذات الروائح الجذابة في أماكن استراتیجیة داخل 

المتجر. 

4. **الإدراك الذوقي:** 

   - **تذوق المنتجات:** إعطاء العملاء فرصة لتذوق المنتجات قبل شرائھا یمكن أن یؤثر بشكل كبیر على 
قراراتھم الشرائیة. في سوبر ماركت النوري، یمكن تنظیم فعالیات لتذوق منتجات جدیدة أو ممیزة، مما یعزز 

الإدراك الإیجابي للمنتج ویزید من احتمالیة شرائھ. 

5. **الإدراك اللمسي:** 

   - **الملمس والجودة:** بعض المنتجات تتطلب تفاعلاً لمسیًا من المستھلكین. لمس المنتج یمكن أن یمنح 
المستھلكین إحساسًا بجودتھ. في حالة الفواكھ والخضروات، على سبیل المثال، یمكن للإدراك اللمسي أن 

یلعب دورًا كبیرًا في تقییم نضارة وجودة المنتج. 

**تأثیر الإدراك الحسي للمنتج على سلوك المستھلكین:** 

الإدراك الحسي للمنتج یؤثر بشكل مباشر على قرارات الشراء. عندما یتفاعل المستھلك مع المنتج من خلال 
حواسھ الخمس، تتكون لدیھ تجربة شاملة تؤثر على تقییمھ للمنتج. إذا كانت ھذه التجربة إیجابیة، فمن 

المرجح أن یتخذ المستھلك قرارًا بالشراء ویصبح عمیلاً متكررًا. 

في سیاق سوبر ماركت النوري، یعتبر الإدراك الحسي للمنتجات عنصرًا أساسیًا یجب استثماره لتعزیز تجربة 
التسوق وزیادة المبیعات. من خلال تحسین العوامل الحسیة للمنتجات المعروضة، یمكن للنوري أن یخلق 
بیئة تسوق أكثر جاذبیة تلبي احتیاجات وتوقعات المستھلكین، مما یساھم في زیادة رضا العملاء وتعزیز 

الولاء للعلامة التجاریة. 



علاقة متغیرات البحث 

في سیاق دراسة تأثیر الإعلان على ترویج المنتجات بسوبر ماركت النوري في مكة، یتمحور البحث حول 
تحلیل العلاقة بین المتغیرات المختلفة مثل الوعي بالعلامة التجاریة، الإدراك الحسي للمنتج، وكیفیة تفاعل 

ھذه العوامل مع بعضھا البعض لتحدید تأثیرھا على قرارات الشراء لدى المستھلكین. 

### 1. **العلاقة بین الوعي بالعلامة التجاریة والإدراك الحسي للمنتج:** 

الوعي بالعلامة التجاریة والإدراك الحسي للمنتج مترابطان بشكل كبیر. عندما یكون لدى المستھلك وعي 
إیجابي وقوي بعلامة تجاریة معینة، یمیل إلى تفضیل منتجات ھذه العلامة التجاریة حتى قبل التفاعل الحسي 
معھا. على سبیل المثال، إذا كان لدى المستھلك وعي قوي بجودة منتجات سوبر ماركت النوري، فإن الإدراك 

الحسي للمنتجات (مثل الرؤیة، الشم، والتذوق) من المحتمل أن یكون إیجابیًا أیضًا، حیث یرتبط بسمعة 
العلامة التجاریة في ذھن المستھلك. 

من ناحیة أخرى، یمكن للإدراك الحسي الإیجابي للمنتجات أن یعزز من الوعي بالعلامة التجاریة. إذا كانت 
تجربة المستھلك الحسیة مع منتج معین إیجابیة (على سبیل المثال، إذا كان المنتج یبدو جذابًا أو لھ رائحة 

طیبة)، فھذا یمكن أن یزید من تقدیر المستھلك للعلامة التجاریة ككل ویقوي ارتباطھ بھا. 

### 2. **تأثیر الوعي بالعلامة التجاریة على قرار الشراء:** 

الوعي بالعلامة التجاریة یلعب دورًا حاسمًا في اتخاذ قرارات الشراء. المستھلكون الذین یمتلكون وعیًا قویًا 
بعلامة تجاریة معینة ھم أكثر عرضة للثقة في منتجاتھا واختیارھا على حساب العلامات التجاریة الأقل 
شھرة. في حالة سوبر ماركت النوري، الوعي القوي بالعلامة التجاریة یمكن أن یسھم في تعزیز ولاء 

العملاء، مما یؤدي إلى تكرار الشراء وزیادة المبیعات. 

### 3. **تأثیر الإدراك الحسي على قرار الشراء:** 

الإدراك الحسي للمنتج یؤثر بشكل مباشر على قرار الشراء. عندما یتفاعل المستھلك مع المنتج من خلال 
حواسھ (الرؤیة، الشم، التذوق، اللمس)، تتشكل لدیھ تجربة شاملة تؤثر على تقییمھ للمنتج. إذا كانت ھذه 
التجربة إیجابیة، فمن المرجح أن یتخذ المستھلك قرارًا بالشراء. في سوبر ماركت النوري، تحسین تجربة 
المستھلك الحسیة من خلال عرض المنتجات بشكل جذاب وتقدیم عینات للتذوق یمكن أن یزید من احتمالیة 

اتخاذ المستھلكین قرارًا بالشراء. 



### 4. **التفاعل بین المتغیرات وتأثیرھا على الترویج:** 

تؤدي العلاقة التفاعلیة بین الوعي بالعلامة التجاریة والإدراك الحسي للمنتج إلى تأثیر متزاید على ترویج 
المنتجات. فعندما یكون لدى المستھلك وعي قوي بالعلامة التجاریة ویصاحب ذلك تجربة حسیة إیجابیة مع 
المنتج، یتعزز احتمال اتخاذ قرار الشراء بشكل كبیر. ھذا التفاعل یخلق حلقة إیجابیة من التجارب التي یمكن 

أن تزید من مبیعات المنتجات وتعزز ولاء العملاء. 

في سوبر ماركت النوري، الجمع بین استراتیجیات الإعلان التي تركز على بناء وعي قوي بالعلامة التجاریة 
وتحسین التجربة الحسیة للمنتجات یمكن أن یكون لھ تأثیر كبیر في تعزیز ترویج المنتجات وزیادة مبیعاتھا. 



الخاتمة 

من خلال دراسة تأثیر الإعلان على ترویج المنتجات في سوبر ماركت النوري بمكة المكرمة، یتضح أن 
الإعلان یلعب دورًا محوریًا في تعزیز الوعي بالعلامة التجاریة وتحسین الإدراك الحسي للمنتجات، مما یؤدي 
إلى زیادة جاذبیتھا لدى المستھلكین وتحفیزھم على اتخاذ قرارات الشراء. الإعلانات الفعالة لا تسھم فقط في 
رفع مستوى الوعي بالعلامة التجاریة ولكنھا أیضًا تعمل على تحسین تجربة المستھلك من خلال التركیز على 

الجوانب الحسیة التي تزید من جاذبیة المنتجات. 

1. **أھمیة الوعي بالعلامة التجاریة:** تبین أن الوعي بالعلامة التجاریة یعتبر من العوامل الرئیسیة التي 
تؤثر على قرارات الشراء لدى المستھلكین. كلما كان الوعي بالعلامة التجاریة أقوى، زادت ثقة المستھلكین 

في المنتجات، مما أدى إلى تعزیز الولاء وزیادة مبیعات سوبر ماركت النوري. 

2. **تأثیر الإدراك الحسي للمنتج:** الإدراك الحسي یلعب دورًا أساسیًا في تشكیل تجربة المستھلك وقراره 
الشرائي. المنتجات التي تتمتع بتصمیم وتغلیف جذاب، وروائح طیبة، وتجربة تذوق ممتازة كانت أكثر 

جاذبیة للمستھلكین وزادت من فرص الشراء. 

3. **العلاقة التفاعلیة بین الوعي والإدراك الحسي:** أظھرت الدراسة أن ھناك علاقة تفاعلیة قویة بین 
الوعي بالعلامة التجاریة والإدراك الحسي للمنتج. ھذه العلاقة تعزز من تأثیر الإعلان، حیث أن الوعي القوي 

بالعلامة التجاریة یمكن أن یزید من تأثیر التجارب الحسیة الإیجابیة والعكس صحیح. 

4. **دور الإعلان المتكامل:** الإعلانات المتكاملة التي تستخدم وسائل متعددة مثل التلفزیون، الإنترنت، 
والإعلانات الصوتیة داخل المتجر أثبتت فعالیتھا في تعزیز الوعي بالعلامة التجاریة وتحسین الإدراك 

الحسي، مما أدى إلى زیادة التفاعل مع المنتجات وزیادة المبیعات. 

بناءً على ھذه النتائج، یمكن لسوبر ماركت النوري التركیز على استراتیجیات الإعلان التي تعزز من الوعي 
بالعلامة التجاریة وتحسن من التجارب الحسیة للمنتجات لزیادة جاذبیتھا وتحفیز العملاء على الشراء، مما 

یؤدي إلى تعزیز مكانة السوبر ماركت في السوق وزیادة حصتھ السوقیة. 
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