الوحدة العاشرة 

فاعلية الإعلان 

محتويات الوحدة: 

1- مفهوم الفاعية الاعلانية.
2- العوامل التى تساعد على تحقيق الفاعلية الاعلانية.
3- ابعاد الفاعلية الاعلانية.
4- مستويات التخطيط ومعايير الاعلان الناجح.
5- طرق قياس فاعلية الاعلانات. 
· أهمية دراسة الوحدة :
تتبلورأهمية دراسة هذه الوحدة فى رصدها للموضوعات التالية :  مفهوم الفاعلية الإعلانية ، والأثر البيعي ، وسيتم التركيز غلي الأثر الاتصالي المتمثل في فاعلية الإعلان في جذب انتباه الجمهور وإثارة اهتمامه ، وايجاد الرغبة لديه ، واقناعه بالسلعة ، وحثه علي الشراء ، والعوامل التي تساعد علي تحقيق هذه الفاعلية ، وأبعاد الفاعلية الإعلانية ، ومستويات التخطيط ومعاييره الإعلان الفعال . وطرق قياس فاعلية الإعلانات وأخيراً يعرض الجيد ، وسهولة الحركة ، والتوازن والتناقض ، واشتمال التصميم الإعلاني علي بعض القواعد الأخري التي تجعله أكثر فاعلية وتأثيراً في جمهور القراء مما يساعدهم في اتخذ قرار الشراء . 
الأهداف التعليمية:
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عزيزي الدارس: يرجى منك بعد دراستك لهذه الوحدة أن تكون قادرًا على :
1- التعرف على مفهوم الفاعلية الاعلانية؟.

2- تبيان العوامل المساعدة لتحقيق الفاعلية الاعلانية.
3- رصد ابعاد الفاعلية الاعلانية. 
4- فهم مستويات التخطيط ومعايير الاعلان الفعال..
5- استيعاب طرق قياس فاعلية الاعلانات .
أولاً : مفهوم فاعلية الإعلانات :ــ

برغم أهمية مفهوم الفاعلية الإعلانية ، وكونه هدفاً مركزياً للباحثين والممارسين فإنه لاتوجد " تعريفات " محدد له ، بقدر ما توجد " توصيفات " تقريبية لأبعاده وسماته ،وكثيراً ما يتم الخلط بينها وبين مفاهيم أخري مثل " التأثير " " effect " والأثر " impact " 

والفاعلية "   " effectivenessفي علم النفس هي جملة الظواهر النفسية المتصلة بالعواطف والورع والإرادة ، وفي مجال الاتصال فــإن الفاعلية تعني مدي نجاح القائم بالاتصال في ممارسته لمهنته ، وتقاس بمدي تأثيره في الجمهور الذي يتوجه إليه ، وفي أداء باقي عناصر عملية الاتصال بكفاءة عالية ، وفي مجال الاتصال الإعلاني تتحقق الفاعلية كلما حرص المرسل علي تحقيق رغبات المستقبل مما يجعل الاستجابة إيجابية منه 0

والإعلان الفعال " هو الذي يستطيع أن يجذب انتباه المستهلك ، ويثير اهتمامه ويخلق لديه الرغبة في شراء السلعة أو طلب الخدمة المعلن عنها ، ويقنعه بمزاياها وفوائدها وأهميتها ، ويدفعه إلي الحركة المواتية والاستجابة ، ويعمل علي تثبيت اسم السلعة أو الخدمة في ذهنه ، حتي يدوم علي طلبها واستعمالها " 

ويعرفه بعض الباحثين بأنه " الإعلان الذي يمكن من تحقيق الأهداف المرغوبة منه . فالنشاط أو الحدث يعد فعالاً عموماً ، إذا تمكن من تحقيق الأهداف المرغوبة من وراءه ، وهو مجموعة من الأنشطة التي تتأثر بكثير من العوامل والمتغيرات التي تهدف إلى التأثير أو التغير للأدراكات والانطبعات والميول والعادات والسلوكيات ، من خلال واحد أو أكثر من الآتي : جذب الانتباه ، وإثارة الاهتمام والترغيب والإقناع ، والميل والنية للسلوك ، والسلوك القولي والفعلي " . 

ويعرف بعض الباحثين الفاعلية بأنها " قدرة الإعلان علي إثاره الاهتمام  بالسلعة ودفع المستهلك لاستخدامها ، وهو ما يتفق اعتقاد خبراء الإعلان الإبداعي هو إعلان فعال .

ويتضح من التعريفات السابقة لفاعلية الإعلان أن الإعلان الفعال له مجموعة من الخصائص المهمة ، وهي كما يأتي :ـ 

( أ )  يدرس العوامل النفسية الداخلية والاجتماعية الثقافية للجمهور .  

( ب) يجذب انتباه القارى ويثير اهتمامه ، ويوجد لديه الرغبة والإقناع بالسلعة ومزاياها . 

( ج) يحقق الأهداف المرغوبة . 

 إن الإعلان  الفعال ، هو الذي يستطيع تحقيق هرم المؤثرات ، من جذب لانتباه القراء ، وإثارة لاهتمامهم ، وايجاد الرغبة لديهم ، واقناعهم بضرورة اقتناء السلعة، وحثهم علي شرائها ، وذلك من خلال تصميم إعلاني يتفق من حيث الشكل والمضمون مع خصائص الفئة التي يخاطبها . 

ويشير الدكتور شعبان أبو اليزيد شمس إلي أن المؤسسات المعلنة تسعي بشكل مكثف لإرضاء رغبات المستهلك فيما أطلق عليه مرحلة الاهتمام بالمستهلك ورغبات 
"   "Consumer orientation  ومحاولة إشباع هذه الرغبات ، ويعد الإعلان الفعال بأشكاله المختلفة أحد المنبهات الرئيسية للمستهلك ، لإقناعه بكافة الأساليب بأهمية السلعة وجودي اقتناها , ويمر ذلك بعدة مراحل تحاول خلالها الرسالة الإعلانية جذب قرار انتباه المستهلك وإثارة اهتمامه ، واستثارة رغاباته في إقناعه باتخاذ قرار الشراء .

وتعد عملية قياس الفاعلية الإعلانية ، وتحديد العوامل المحددة لها والمؤثرة فيها ، من أهم القضايا التي تستحوذ علي اهتمام الأكاديميين والممارسين علي حد سواء ، إلي الدرجة التي دفعت مؤسسة الأبحاث الإعلانية الأمريكية إلي عقد مؤتمرات لمناقشة هذه القضية ، وتشكيل لجننة دائمة لبحثها وتديد أبعادها المختلفة . 

وفي عام [1982] وافقت أكبر [21] وكالة إعلانية علي مجموعة من المبادئ التي تهدف إلي تحسين إجراء الاختبارات الإعلانية ، ويطلق علي هذه المبادئ مصطلح " اختبار تأثير الإعلان وموقعه : 

" positioning advertising and copy testing  " وقد وضعت شروطاً يجب أن يتصف بها الاختيار الإعلاني الجيد ، وهي : 

( أ ) توفيرالمقاييس المناسبة لأهداف الإعلان .  
(ب) توفير مقاييس متعددة ، وذلك لأن التقريرالمفرد (الوحيد )عادة لا يكن مناسباً لتقويم الأداء الخاص بالإعلان . 

(ج) بناء نموذج الاستجابة الإنسانية للاتصال أي:استقبال المثير واستيعابه والاستجابة له

(ء) أخذه في الحسبان الاعتبارات الأساسية لتعريف العينة .  

(هـ) اتصافه بكل من الصدق والثبات .  

وقياس الفاعلية الإعلانية يأخذ عادة بعدين رئيسين هما : 

الأثر الأتصالي للإعلان ، وخاصة فيما يتعلق بالوعي والأنتباه ، والمعرفة والتفضيل ،ثم أثر الإعلان علي المبيعات ، ونظرآ لصعوبة قياس أثر الإعلان علي المبيعات . فأن قياس الثر الأتصالي عادة ما يكون هو البديل . 

فالإعلان  يحقق أهدافه التسويقية والترويجية من خلال الأتصال ، كما أنه ـ بوصفه عملية إتصال بالجماهير ـ يستهدف تحقيق أهداف محددة ، تتمثل في إقناع المستهلكين وإستمالتهم ، وخلق إتجاهات محابية لديهم تجاه السلعة أو الخدمة أو المنشأة المعلن عنها ، لذلك فهو يعد عملية إتصال إقناعي للجماهير persuasive Communication  ، وليس عملية إتصال عارضة Casual أو إعلامية "informative " .

ثانيآ : العوامل التي تساعد علي فاعلية الإعلانات:
توجد مجموعة من العوامل التي تساعد علي تحقيق الفاعلية للإعلانات ، وقد تم التوصل إلي هذه العوامل من خلال الدراسات العلمية التي أجريت في مجال الإعلانات والمرتبطة بالجمهور ، وهذه العوامل هي : 

(1) التكرار:ـ 
              لابد من تكرار الإعلان في فترات دورية ؛ لأن نشر الإعلان لمرة واحدة قد لايضمن الوصول للمستهلكين المرتقبين ، مع الرسالة الإعلانية الواحدة ، ومع تكراره بالشكل الذي يضمن تثبيت الرسالة الإعلانية في أذهان المستهلكين المحتملين ، وتزويدهم بالمعلومات التي تقلل من عادة النسيان ، وتدفعهم لاتخاذ قرار الشراء ح بإبراز الحاجة المعلن عنها . 

في إحدي الدراسات التجريبية عن نوع العلاقة بين التكرار والتذكر أجريت عدة تجارب علي عدة مجموعات من الأشخاص ، طلب منهم إسترجاع أسماء معينة بعد عدد معين من مرات تكرارها وتوصلت الدراسة إلي أن العدد الأول من التكرار له تأثير قوي في تذكير الجمهور بأسم السلعة أو الخدمة ، والمزيد من التكرار يؤدي إلي التثبيت القوي لأسم السلعة أو الخدمة في أذهان المستهلكين . أما التكرارات المتوسطة فتكون فاعليتها أقل من التكرارات الأولي والأخيرة ، وتستهدف تدعيم التذكر ، فضلآ عن أن أهميتها تتمثل في عدم إتاحة الفرصة للإعلانات المنافسة لجذب إنتبه الفرد ، وترتبط هذه النتائج بما يمكن أن نطلق عليه " حالة التذكير إلي الدرجة التي لا تسمح بالنسيان " وهو ما يطلق عليه " Over Learning " أي : تذكر موضوع معين عن طريق تكراره مرات متعددة ، وبطريقة معينة في ظروف معينة تجعل من العسير نسيانه . 

ويختلف تأثير عامل التكرار وفقآ لمدي ثقافة المستهلكين الموجه إليهم الإعلان ، حيث أثبتت إحدي الدراسات العلمية التي طبقت عام ( 1999) للتعرف علي مدي تأثير تكرار الإعلان علي المستهلكين أن : تأثير التكرار للإعلان يختلف بإختلاف ثقافة البيئة الموجه لها الإعلان ، وأشارت نتائجها إلي أن تكرار الإعلان في بيئة مثقفة قد لا يؤثر علي أحكام المستهلكين تجاه السلع والخدمات المعلن عنها . 

(2) الاستمرار : 

  ويقصد به عدم قطع الصلة بين المعلن والمعلن إليه ، مهما كانت الأسباب فلا يقتصر الإعلان علي مجرد عقد الصفقات البيعية ، بحيث إذا إنقضت الحاجة إلي مثل هذه الصفقات تلاشي الإعلان . فهذا شئ غير مرغوب فيه حتي لا يتعرض الجمهور للنسيان ، و تستمر العلاقة قائمة بين المستهلك المحتمل والمعلن . 
(3) الوقت : 
 الوقت أمر ضروري لفاعلية الإعلان ، فالإعلان الصحفي لا يعطي مردودآ فوريآ ، والوقت يختلف ، من سلعة إلي أخري حسب طبيعتها ، ومدي الحاجة إليها ونوعية المقررين لشرائها ، ومدي توافر الأموال لشرائها ، وغير ذلك من المتغيرات ، ولذلك فإن الإعلان يحتاج وقتآ لللأقتناع بالسلعة والتعرف عليها ومواصفاتها ، وتبادل الحديث الإجتماعي بين مستهلكين محتملين آخرين قد شدهم الإعلان ، وهذا ما يؤديه التكرار في الإعلان . 

والإعلان يتطلب وقتآ لإيجاد الرغبة في الشراء ، وهذا ما يؤديه الإعلان عن طريق تحريك الجماعات المؤثرة في خلق الرغبة ، والإعلان يحتاج وقتآ لتغيير عادات الشراء من سلعة تعود المستهلك عليها ، إلي سلعة جديدة ، وهذا الأمر يبدوا أكثر صعوبة إذا كانت هذه السلعة من السلع المعمرة . فالوقت مطلوب للتخلص من السلعة القديمة بالبيع أو الأنتظار حتي إستهلاكها وشراء السلعة الجديدة . 

والإعلان يتطلب وقتآ لتدبير المال اللازم للشراء ، خاصة إذا كان دخل المشتري ـ في الوقت الحالي ـ لا يسمح بإضافة هذه السلعة إلي قائمة مشترياته ، فيؤجل شراءها للحصول علي دخل إضافي ، أو البحث عن عمل يدبر له دخلآ جديدآ ، أو إعادة ترتيب نمطه الإستهلاكي . 

وهناك مجموعة من القواعد التي يؤدي الإلتزام بها إلي زيادة فاعلية الإعلانات وهي كما يأتي : 

أ ـ أن تكون قائمة علي أساس من البحث العلمي ، فيما يتعلق بالسوق والمستهلكين والسلع المعلن عنها ومحتوياتها الرسائل المراد نشرها . 

ب ـ أن تكون السلعة ـ موضوع الإعلان ـ جيدة ، أي تتوافر فيها عوامل الجودة ، سواء من حيث خصائصها ، أو تكوينها ، أو شكلها ، أو تركيبها ، أو ألوانها ، أو سهولة إستعمالها ، أوسعرها . 

ج ـ أن تكون السلعة ذات فائدة حقيقية للمستهلك المرتقب ؟ ، بيث تشبع حاجة من حاجات ، أو رغبة من رغبات . 

د ـ أن يكون تصميم الرسالة جيدآ حتي يسهل علي الجمهور الإطلاع عليها من حيث القدرة علي جذب الأنتباه ، وإثارة الإهتمام ، والإقناع بالمنطق السليم ، والحث علي إتخاذ قرار الشراء للسلعة المعلن عنها . 

هـ ـ أن تستحوذ الرسالة الإعلانية علي ثقة القراء حيث إن فاعلية الإعلان وتأثيره تتوقف علي ثقة الجمهور فيه ، ومما يضعف هذه الثقة إحتواء الإعلان علي بيانات أو رسوم أو أشكال ، لا تتفق مع القيم والأخلاقيات والمثل الأدبية للجمهور . 

و ـ أن يكون الإعلان موجهآ إلي الذين يستطيعون شراء السلعة ، أو إلي ذوي النفوذ في تقرير شرائها . 

ويضيف طلعت أسعد عبد الحميد مجموعة أخري من الخصائص التي تزيد من فاعلية الإعلانات ، وهي كالأتي : 
أ ـ أن يلفت إدراك المستهلك إلي منافع السلع بشكل فعال ، يساعد في القضاء علي تردد المستهلك لاقتناء السلع ؛ فالمستهلك يشتري منافع السلع وليس صفاتها ، لذلك يجب تصميم الإعلان بطريقة ترتبط بحاجات المستهلك أكثر من إرتباطها بحاجات المعلن في الربح ، وكلما ركز الإعلان علي ذلك ، كان أكثر جاذبية وفاعلية . 

ب ـ ضرورة أن يتناغم الإعلان ويتسق مع عناصر التسويق وأستراتيجياته الأخري ؛ فهو الذي ينقل إستراتيجية التسويق بكل أبعادها . 

ج ـ أن يكون منفردآ ومتميزآ ، حتي يصل إلي أذهان المستهلكين وسط آلاف الرسائل التي تحاصر المستهلك ، حيث إن هناك عددآ لا حصر له من المعلنين ، والآف السلع ووسائل الإعلان ومصادر المعرفة التي تجعل المنافسة شديدة ، ولا مجال فيها إلا للتفوق والأستمرارية . 

هـ ـ عدم الوعد في الإعلان بأشياء لا يمكن تقديمها ، فالمستهلك يتعلم بسرعة والصدق أسهل الطرق لإقناعه . 

وـ ألا تطغي الفكرة الإعلانية المبتكرة علي الأهداف الأستراتيجية ؛ فهدف الإعلان هو التأثير والأقناع . 

وفاعلية الإعلان تتوقف علي عدة عوامل منها : وجود دوافع شرائية قوية ومخصصات إعلانية كافية لأداء العمل الإعلاني بكفاءة ، مع الزيادة المستمرة في الدخول القابلة للإنفاق . مع الدراسة الواقعية لمكونات السلوك الإنساني والقرارات الشرائية . 

والإعلان الفعال هو المعد من أجل المستهلك ، وهو الذي يضع في الإعتبار إحتياجاته ويرتكز علي أن المستهلكين يشترون فوائد المنتج وليس المنتج ذاته ، وهو الذي يترك أثرآ طيبآ في ذاكرتهم ، ويدفعهم إلي القيام برد الفعل المناسب وهو الشراء . 

 إن الجريدة أو المجلة المنشور بها الإعلان تؤدي دورآ مهمآ في زيادة فاعلية الإعلانات الصحفية إذا كانت تتميز بالانتشار الواسع والإمكانات الطباعية والإخراجية والتحريرية المتميزة ، وكذلك مصداقيتها لدي القراء . 

وقد أظهر التقرير السنوي لمكتب الإعلان التفاعلي الأمريكي ،عن أداء أفضل الوسائل الإعلانية ، أن الوسائل الأقوي والأكثر نجاحآ هي التي تقدم برامج إعلانية ذات ملامح محددة وواضحة للمعلنين ؛ وبخاصة في هذا العصر الذي يتزايد فيه الصعود في التسويق الإلكتروني ، حيث إغراء القدرة علي إستهداف فئة معينة . ووفقآ لنتائج التقرير إحتلت جريدة " الوول ستريت جورنال " المركز الأول في قائمة أهم وسائل الإعلام جذبآ للإعلان في أمريكا ، وذلك للعام الخامس علي التوالي ، حيث بلغ عدد مشتركيها مليون شخص ، ووصل دخل إعلاناتها إلي (525) مليون أمريكي . 

ويصل عدد قراء الجريدة في أمريكا إلي (2.1) مليون قارئ ، وتجتذب الجريدة المعلنين ، بسبب أسعارها العادلة ، وبالإضافة إلي تقديمها تغطية تفصيلية للصناعات المتخصصة .
وتأسيساً علي ما سبق فإن الإعلان الفعال هو الذي يتسم بالآتي : 

أ ـ القدرة علي جذب أنتباه القارئ لرؤية الإعلان . 

ب ـ القدرة علي إثارة إهتمام القارئ بالسلعة المعلن عنها ، والرغبة في معرفة المزيد من المعلومات عنها . 

ج ـ إيجاد لرغبة لدي المستهلك في ضرورة شراء السلعة وإمتلاكها ؛ لأنها سوف تعود عليه بمجموعة من الفوائد التي هو في حاجة إليها . 

د ـ إقناع المستهلك بمزايا السلعة وفوائدها ، وحثه علي شرائها ، والعمل علي تثبيت أسم السلعة في ذهن المستهلك ، حتي يستطيع تذكرها بإستمرار . 

هـ ـ أن ينشر في الجريدة أو مجلة ، تتسم بالمصداقية والتميز في التحرير والإخراج . 

و ـ أن يكون قائماً علي البحوث العلمية اللازمة للجمهور وللرسالة الإعلانية ومدي تكرارها وإستمرارها ، والوقت المناسب لتأثيرها ، وأن يكون متمتعاً بالصداقية حتي يستطيع الأستحواذ علي ثقة الجمهور وإقناعهم به . 

أبعاد الفاعلية الإعلانية 

توجد مجموعة من الأبعاد ، يمكن من خلالها قياس فاعلية الإعلانات  وتحديدها ، حيث يري باجوزي Bagozzi  أن أبعاد الفاعلية يمكن تحديدها في أربعة عناصر تعبر عنها أربعة حروف هي " Aida formula " ، وهي عبارة عن عناصر نموذج " أىً " في الأتصال الإعلاني  وهذه العناصر هي : 

أ ـ الأنتباه                                                Attention 

ب ـ الأهتمام                                           Interest    

ج ـ خلق الرغبة                                           Desire 

د ـ السلوك الشرائي .                                     Action 

ويري "Gronhaug  " أن الفاعلية هي محصلة الفرق بين معدل الطلب علي السلعة قبل الجهود الأتصالية وبعدها ويقاس ذلك علي ضوء التغير في معدلات البيع . 

ووفقاً لـ " Mcguire " فإن فاعلية الجهود الأتصالية الإعلانية ، يمكن قياسها وتحديد أبعادها كما يأتي :

أ ـ التعرض للرسالة الإعلانية                                  Exposure
ب ـ الأنتباه                                                        Attention
جـ الفهم                                                      Comprehension
د ـ قبول الرسالة                                         Message Acceptance
هـ ـ التذكر                                                 Retention
و ـ السلوك الشرائي                                     Purchase behavio
ومازالت أراء الباحثين مختلفة حول تحديد أكثر هذه الأبعاد أهمية في قياس الأثار المتوقعة للإعلان . فقد فضل جونز" Jonz "عام (1996) التركيز علي عنصر الإقناع ، أما دوبليس " Doplise " عام (1994) ففضل قياس القبول ، في حين فضل بايل "Pail  " عام (1996) التركيز علي عنصر الأرتباط الشخصي .

وتوضح هذه الأبعاد ، كيف يتفاعل المستهلك المرتقب مع الإعلان ، وكيف تتكون الأتجاهات نحو السلعة أو الخدمة ، وكيف يؤثر ذلك في سلوك الشراء وحركة البيع . ومهما كان نوع الوسيلة الإعلانية ، فإن تصميم الرسالة الإعلانية يمثل القاسم المشترك في إعلانات هذه الوسائل والعناية بتصميمها ، علي النحو الذي يحقق جذب الأنتباه إليها ، وإثارة إهتمام القراء بها ، الأمر الذي يقتضي صياغة هذه الرسالة بطريقة مقنعة ، تدفع المتلقي إلي تكوين الرغبة في الشراء . 

ويؤكد أحد الباحثين علي أن فاعلية الإعلان تتوقف بدرجة كبيرة علي فاعلية تصميم الرسالة الإعلانية والسلعة أو الخدمة ـ موضوع  الإعلان ـ وأنواع المؤثرات أو المغريات الإعلانية التي سوف يتم التركيز عليها في الرسالة الإعلانية . 

ويقترح سمير محمد حسين مجموعة من الخطوات المتتابعة التي تحدد أبعاد فاعلية الإعلانات وتحقيقها لأهدافها ، وهي كما يأتي : 
أ ـ التعرض للوسيلة الإعلانية : " Medium exposure  " 
ويمثل الخطوة الأولي ، لأن المستهلك لن يقرأ الإعلان ، إذا لم يتعرض للوسيلة . ولايعني تعرض المستهلك للوسيلة ، أنه قرأ كافة الإعلانات بها ، لأن ذلك يرتبط ببعد آخر ، خاص بمدي قدرة الإعلانات علي جذب إنتباه القارئ .
ب ـ التعرض للإعلان : " Advertisement exposure  " .
ويمثل الخطوة الثانية التي يفترض أن تتم بعد التعرض للوسيلة ، ويرتبط بعدة عوامل خاصة بمساحة الإعلان وموقعه وتوقيته ، وبعض الجوانب الفنية به ، وعدد الإعلانات في الوسيلة الإعلانية .
ج ـ قراءة الإعلان : " Reading advertisement  " . 
ويمثل الخطوة الثالثة وترتبط إرتباطاً بمدي إدراك الإعلان . إذ لا يكفي ملاحظة الإعلان والإنتباه إليه ، وإنما يجب أن يؤدي ذلك إلي دفع المستهلك إلي قراءة الإعلان ، وهو ما لا يتحقق إلا إذا أثار الإعلان إهتمامات المستهلك ، وعكس لديه منفعة ذاتية . 
د ـ الفهم : " Comprehension " .
 وهو الخطوة التي يفترض أن يتحقق من خلال قراءة الرسالة الإعلانية ،وتتوقف علي مدي مهارة محرر الإعلان في صياغة الرسالة الإعلانية بطريقة واضحة ومفهومة بالمعني نفسه لدي المستهلكين كافة .
هـ ـ التصديق : " Belief  " .
ويمثل خطوة أساسية في الإقناع بالرسالة الإعلانية ، لأن المستهلك سوف يرفض هذه الرسالة إذا لم يجدها جديرة بالتصديق وقابلة للفهم ومقنعةً ، وهو ما يرتبط إرتباطاً أساسياً بالمعالجة الخلاقة للرسالة الإعلانية ، من حيث الصياغة ، وأسلوب التحرير ، والصور والرسوم المتضمنة بها ، ومدي إعتمادها علي الحاجات القيقية لنوع المستهلكين الحاليين والمرتقبين .
و ـ الأستجابة للإعلان : " Advertising response  " . 
وهو الخطوة قبل الأخيرة في تتابع الأتصال الإقناعي لللإعلان وتصاعده ، وتحدث في اللحظة التي يتم فيها التغيير في تفكير المستهلك ، في الأتجاه المحابي للدعوة الإعلانية ، بحيث تتوفر لديه الرغبة في الشراء للسلعة أو طلب الخدمة المعلن عنها ، وهو ما يزيد من إحتمالات الشراء نتيجة للإعلان . 
ي ـ الإستجابة الشرائية : " Purchase Response  " . 

وهي الخطوة الأخيرة التي يستهدف المعلنون دفع المستهلكين إلي إتخاذها ، بإعتبارها الهدف النهائي للإعلان ، كما أنها تمثل النتيجة المنطقية والطبيعية لتتابع خطوت نموزج الأتصال الإقناعي الفعال ما لم تؤثر فيها ظروف أو متغيرات خارجة عن نطاق الإعلان ، مثل : قدرة المستهلكين علي الشراء ، وغيرها من العوامل الأخري . 
والشكل الأتي يوضح أبعاد نموذج الأتصال الإقناعي في الإعلان :ـ 
                                                   التعرض للوسيلة 

                       التعرض                         /                     للإعلان 

                        إدراك                            /                     الإعلان     

                       الإستجابة                        /                   للإعلان    

                                                             /                 الإستجابة الشرائية                         

                        شكل رقم (1) يوضح أبعاد نموذج الإتصال الإقناعي 

وتقدم الدكتورة جيهان رشتي عدة تعميمات عن كيف ومتي سوف تؤثر الرسالة علي المتلقين ، وعن نوعية إتجاهات التأثير ، وهي كما يأتي : 

( أ ) يتقبل المتلقي الرسائل التي تتفق مع تصوره الحالي ، والتي تدعم معتقداته وقيمه أما الرسائل التي لا تتفق مع هذا التصور فسوف تواجه مقاومة عن طريق تجاهلها وتجنبها ، أو إساءة تفسيرها وتحريفها . 

(ب) أن المتلقي أكثر تقبلا ً للمعلومات التي تتصل بإحتياجاته ، والرسائل التي تشير إلي طريقة للحصول علي مكاسب أكبر ، بتكاليف أقل ، والتي تسهل بطريقة ما تحقيق الأهداف . 

        مستويات ومعايير التخطيط لإيجاد الإعلان الفعال : 
إن فهم الأهداف المرجوة من الإعلان يساعد في إيجاد الإعلان الفعال ، لكي يحقق الإعلان الفعال الأهداف المرجوة منه بدقة عالية ، ويجب أن يراعي فيه مجموعة من المعايير الموضوعية والأخلاقية والتصميم الكلي للإعلان ، من صياغة للرسالة ، وتنسيق جيد للعناصر الأخري غير اللغوية مثل : الصور والألوان والرسوم . من هنا فهم أهداف الإعلان مع مراعاة هذه المعايير ، ويساعد في وجود الإعلان الفعال . والمعايير اللازمة للتخطيط لإيجاد الإعلان الفعال كما يأتي: 
(1) المعايير الموضوعية والأخلاقية :  
وهي معايير تجعل الإعلان بعيداً عن الغش والتزييف والخداع ، ونقطة البداية في التوجه نحو تصميم الإعلان الفعال ، تكون بمراعاة هذه المعايير ، ومن أهمها :
أ ـ الأمانة والصدق والبعد عن الزيف . 
ب ـ العقلانية وعدم المبالغة . 
ج ـ إثارة إهتمام المستهلك بقراءته بتناوله لمشكلات وحاجات حقيقية له . 

د ـ ضرورة توفر عنصر الإقناع . 

هـ ـ عدم الإساءة للمنافسين والمنتجات المنافسة . 
و ـ ضرورة أن تتمكن نقاط الأدعاء أو الأستناد أو التعضيد الرئيسية في الإعلان، من إعطاء صورة واضحة بذهن المستهلك عن السلعة وخصائصها . 
ز ـ ضرورة كون الخصائص المتضمنة بالإعلان عن السلعة ، وهي تلك الخصائص المهمة لأولئك الذين يوجه إليهم الإعلان . 
ح ـ تصميم الإعلان علي أساس من الدراسة والتقويم للبيئة الداخلية والخارجية للمنشأة . 
ط ـ ضرورة أن يقق الإعلان أهداف المنشأة . 
(2) المعايير الخاصة بتحرير الرسالة الإعلانية : 

الرسالة الإعلانية الجيدة هي التي توضع بعد أن تحدد أهدافها الخاصة بالأثر المعرفي أو النفسي المطلوب ، الذي يقود إلي الأثار السلوكية المتمثلة في الشراء الفعلي للسلعة أو الخدمة ، وحتي يصل مضمون الرسائل الإعلانية بشكل فعال يحقق الأهداف ، ويجب الألتزام بعدة معايير يطلق عليها " إستراتيجية الرسائل الإعلانية " ، وتشمل ما يأتي :   

أ ـ تحديد الأفكار الرئيسية : 

ويقصد بها الدعاوي الاعلانية التي سوف تتضمنها الإعلاناتن ، ويتطلب تحديد الدعاوي الإعلانية تحليلا ً جيداً للموقف ، ودراسة مستفيضة للسلعة .  

ب ـ تحديد الأسلوب الإغرائي المناسب : 
تتطلب الفكرة أو الدعاوي الإعلانية أسلوباً إغرائياً مناسباً يعبر عنها ، والدعوي الإعلانية هي التي تحدد نوع الأسلوب سواءً أكان منطقياً أم عاطفياً ، "ويقصد بالإغراء المنطقي " الأسلوب الذي يخاطب العقل بإستخدام البراهين والأرقام التي توضح مصداقية الدعوي الإعلانية ، في حين يستخدم " الإغراء العاطفي " لمخاطبة النفس البشرية ، ويركز علي الإشباعات النفسية والإجتماعية والعاطفية التي تحققها السلعة أو الخدمة للمستهلك . 

وتعتمد المفاضلة بين النوعين من الإغراء ، علي طبيعة الموقف الإعلاني وطبيعة متغيراته مثل : نوعية السلعة ومميزاتها ونوع الدعوي الإعلانية ، وخصائص الجمهور المستهدف ، ونوع الإغراءات التي تستخدمها السلع المنافسة . 

وتشمل الإغراءات المنطقية ست فئات رئيسية ، تكون أحرفها الأولي باللغة الإنجليزية كلمة " Spaced  " وهي : 
ـ الأمان                                                                   " Safety " 

ـ الأداء                                                                 " performance " 

ـ المظهر                                                                "  Appearance " 

ـ الراحة                                                                  "  Comfort "     

ـ الأقتصاد                                                               " Economy "    

ـ قدرة التحمل                                                         " Durability " 
كما تجمع الحوف الأولي للإغراءات العاطفية في كلمة " Hiccupss " وتشمل:ـ

ـ الإهتمامات الإنسانية                                        
      " Human interest " 

-المعلومات                                                       
   " Information "  

ـ الفكاهة                                                                  

ـ الصراع                                                            "Conflict  "                              

ـ المثالية
  " Prominence "           

ـ الشهرة                                                               

ـ الإحساس                                                 
     " Sensation  "          

ـ الجنس                                                          
    "Sex  "         

قياس فاعلية الإعلان

يعد قياس فاعلية الإعلانية من أصعب المهمات التي تواجه النشاط الإعلاني كحرفة وفن وعملية إتصال إجتماعي فضلا ً عما يتميز به الإعلان من صعوبة في تحقيق التأثير حيث يتأثر فيه بالعديد من المتغيرات التي ترتبط بالعوامل الإجتماعية والسيكولوجية ، والمحددات التسويقية ، والترويجية ، والإتصالية ، مما يجعل من عملية تحديد مدي التأثير ، أو عزل المتغيرات المؤثرة عملية غاية في الصعوبة ، لاسيما وأن الإعلان يلعب دوراً تبادلياً مؤثراً مع العديد من المتغيرات الأجتماعية التي يهدف إلي التأثير فيها . 
وغالباً ماتقاس فاعلية الحملة الإعلانية :ـ 

بقدرتها علي تحقيق الأهداف المنوطة بها ، وما لم يتم هذا القياس مرحلياً في ضوء المتغيرات المستجدة فاًنها قد تبوء بالفشل بعد بدء التنفيذ بفترة قصيرة،ولذلك فاًنها من المهم تدارك الموقف وتعديل إستراتيجيات الحملة بما يتلاءم مع المتغيرات التسوقية وبما يضمن تحقيق الأهداف ،مع الوضع في الإعتبار العوامل المتعلقة بالبناء المعرفي والإتجاهات نحو الإعلان ، ومدي المشاركة في عملية الإتصال الإعلاني ، بحيث تدرس فاعلي الإعلانة في ضوء نمط تدفق المعلومات، ومحددات الإستجابة والتي تتصل بالمنفعة ، والتوجيهات الشخصية ، والصلة بموضوع التأثير . 
ويمكن قياس فاعلية الإعلان وفقاً لما يأتي :  
1ـ القياس القبلي :ـ 
ويستهدف الحصول علي مؤشرات لفاعلية الإعلانات قبل البدء في التنفيذ ؛ لتدارك الأخطاء و التمكن من إدخال التعديلات ، ومن أهم هذه الطرق : 

أ ـ قياس الأراء والأتجاهات نحو موضوع الحملة الإعلانية . 

ب ـ إستخدام البريد المباشر للتعرف علي إنطباعات المتلقين من خلال ردودهم وتعليقاتهم . 

ج ـ الطرق والوسائل الميكانيكية لملاحظة التأثيرات المختلفة من خلال قراءة الإعلان أو مشاهدته . 

د ـ الإختبارات النفسية وتحديد درجات التفضيل والإعجاب بالإعلانات . 

هـ ـ قوائم المراجعة ، والتي تتضمن العوامل الأساسية المؤثرة في فاعلية الإعلان مثل تأثير الرسالة في جذب الإنتباه ومدي وضوح الأفكار الإعلانية ونمط الإستجابة السلوكية المتوقعة 

2ـ القياس البعدي : ـ 
ويتم عن طريق الإستعانه بمجموعة من الأساليب التي تستخدم في عملية التقديم البعدي ، مثل:ـ 

أ ـ إختبارات التذكر ، وتهدف إلي التعرف علي مدي تذكر المتلقين للإعلان شكلاً أو مضموناً. 

ب ـ إختبارات التعرض ، لدراسة أنماط التعرض للإعلان ويشمل : 

· التعرض السابق للخبرة بموضوع الإعلان :  
ويعبر عن قدرة الإعلان علي وضع إطار للفهم بحيث يسهم هذا الإطار في خلق نوع من التوقع الممهد لتبني الإتجاه ، وحث المتلقي علي التعرض للرسالة الإعلانية . 

· التعرض السابق للخبرة الذي يهدف إلي :  

بناء التوقع أو الحدس بمعني إستثارة الرغبة أو الحاجة لهذا الموضوع  كدافع للحصول عليه ، ومن ثم تمثيل عملية التعرض ، ومحدداته أساساً لوصف وبناء ملامح الموضوع الإعلاني من خلال إبراز مزاياه وفوائده كمحفز للتعرض . 

ويرتبط بعملية التعرض القبلي ما يعرف بتعزيز الخبرة أو التجربة ، ويتضمن نجاح الإعلان في إستثارة الرغبة فبالخبرة الفعلية ، بما يؤدي إلي تدعيم الأتجاه عند الممارسة أو الأستجابة الفعلية ، وتكون مهمة التعرض السابق للخبرة بناء الثقة بين المستهلك والإعلان في ضوء محددات الخبرة والتوقعات الإجتماعية ، وهنا تمثل خبرة التعرض البعدي مفتاحاً أساسياً لتنظيم الذاكرة وبناء الفهم وإذا فشل الإعلان في تحقيق ذلك إنعدمت فعاليته . 

ج ـ قياس الإستجابة الفعلية للإعلان : 
وبالنسبة للإعلان التجاري فإن قياس تلك الإستجابة يكون بمعرفة مدي التغير الذي طرأ علي هيكل المبيعات ، أما فيما يتعلق بالإعلان الإجتماعي ، فإنه وفقاً لنموزج الفاعلية الإعلانية فإن فاعلية الإعلان تتحدد وفقاً لمسببات الإستجابة الأتجاهية ، ومن ثم لابد من وجود نوع من التكامل في دراسة العلاقة ما بين مسببات التعرض ومسببات الأستجابة ، ومن هنا يمكن القول بإن الفاعلية الإعلانية ترتبط في نتائجها بمدي القدرة علي التقديم الواقعي المحفز للمعلومات ، وإمكانية توصيل تلك المعلومات للمتلقي المناسب في المكان والوقت المناسبين ، وبالنسبة لقياس الإستجابة نحو الإعلان الإجتماعي فإنه يقاس علي مستوي التأثير في الأتجاهات نحو القضية أو الفكرة موضوع الإعلان وما يستتبع التعرض له من تبني للإتجاهات الإيجابية ، أو القيام بسلوك فعلي سواء علي المدي القصير أو الطويل . 

د ـ إستخدام مقياس الإتجاه :ـ

وذلك لدراسة التغير الذي يطرأ علي إتجاهات المستهلكين نو الموضوع الإعلاني ، ودراسة تأثير إتجاهات الجمهور علي فاعلية الإعلان وقدرته علي تحقيق أهدافه ، ولقد إحتلت دراسة تأثير الإتجاهات نحو الإعلان علي فاعليته إهتماماً واسعاً في الحقب الأخيرة ، فكما يؤثر الإعلان في الإتجاهات يتأثر بها ، علي أساس أن الإتجاه نحو الإعلان يمثل مرحلة تمهيدية لقبول الرسالة الإعلانية أو رفضها علي إختلاف أهدافها . 

· خلاصة الوحدة : 
نخلص من دراسة هذه الوحدة إلى ما يلي:
· تعد عملية قياس الفاعلية الإعلانية ، وتحديد العوامل المحددة لها والمؤثرة فيها ، من أهم القضايا التي تستحوذ علي اهتمام الأكاديميين والممارسين علي حد سواء .
· أن أهمية عنصر التكرار للإعلانات ، وأهمية دراسة المستهلكين الموجه إليهم الإعلان ، من حيث الخصائص المختلفة حتي يمكن رسم إعلانية مؤثرة وفعالة . 
· إن سائل الإعلان المتميزة ، تحريرآ وإخراجآ ، والملتزمة بقيم الجمهور وإحتياجاته وتطلعاته ، والقائمة علي البحوث العلمية في تنفيذ أنشطتها الإعلانية وتخطيطها تؤدي دورآ مهماً في جعل الإعلانات المنشورة بها فعالة ومؤثرة ومقنعة للجمهور ، وعلي العكس من ذلك فإن الوسائل التي لا تلتزم بمراعاة خصائص الجمهور وإحتياجاته وتطلعاته ، فإن الإعلان فيها لا يتسم بالفاعلية والتأثير والإقناع ، وبالتالي يكون إنفاقاً ضائعاً لا مبرر له ، ويؤدي إلي إرهاق ميزانية الشركة ، وينعكس بالسلب علي منتجاتها ومستهلكيها . 
·  لم تكتمل أبعاد الفاعلية الإعلانية ، إلا إذا إحتوت الرسالة الإعلانية علي العناصر السابقة ، حيث من الممكن أن تجذب الرسالة الإعلانية إنتباه المتلقي ، ولكن إذا تعارضت مع قيمه وتصوراته وإحتياجاته فلن تثير إهتمامه ، وبالتالي سوف تفشل في إقناعه وحثه علي إتخاذ قرار الشراء. 
· يعد قياس فاعلية الإعلانية من أصعب المهمات التي تواجه النشاط الإعلاني كحرفة وفن وعملية إتصال إجتماعي فضلا ً عما يتميز به الإعلان من صعوبة في تحقيق التأثير حيث يتأثر فيه بالعديد من المتغيرات التي ترتبط بالعوامل الإجتماعية والسيكولوجية ، والمحددات التسويقية ، والترويجية ، والإتصالية ، مما يجعل من عملية تحديد مدي التأثير ، أو عزل المتغيرات المؤثرة عملية غاية في الصعوبة ، لاسيما وأن الإعلان يلعب دوراً تبادلياً مؤثراً مع العديد من المتغيرات الأجتماعية التي يهدف إلي التأثير فيها . 
أسئلة التقويم الذاتي

أولاً: أسئلة المقال: 

س1:  ما مفهوم الفاعلية الاعلانية من وجهة نظر علماء النفس والاتصال. ؟
س2: ما خصائص الاعلان الفعال. ؟
س3:  قدم عرضا لمبادئ قياس الفاعلية الاعلانية .؟
س4: ناقش بايجاز العوامل المساعدة للفاعلية الاعلانية.؟
س5: قارن بين عامل التكرار ، وعامل الاستمرار فى الفاعلية الاعلانية.؟
س6: تتوقف فاعلية الاعلان على عوامل عدة ... اشرح ذلك.؟
س7: اكتب عن ابعاد الفاعلية الاعلانية .؟
س8: ناقش مقترح سمير حسين حول خطوات تحديد ابعاد الفاعلية الاعلانية.؟
س9: مات مستويات ومعايير التخطيط لايجاد اعلان فعال.؟ 
س10:  تعد قياس الفاعلية الاعلانيةمن اصعب مهام النشاط الاعلاني ... اشرح ذلك.؟

ثانيًا: أسئلة الصواب والخطأ:
ضع علامة «(» أمام العبارة الصحيحة، وعلامة «(» أمام العبارة الخاطئة فيما يلي: 

	1- توجد تعريفات محددة للفاعلية الاعلانية.
	(()

	2-  الفاعلية فى علم النفس هي جملة الظواهر النفسية. 
	(()

	3- تتحقق الفاعلية كلما تحققت رغبات المستهلك.
	(()

	4- الفاعلية تعني قدرة الاعلان على اثارة المعلن.
	(()

	5-  الاعلان الناجح يحقق هرم المؤثرات.
	(()

	6- اهتم الاكاديميون والممارسون بالفاعلية الاعلانية.
	(()

	7- يختلف تأثير التكرار وفقا لثقافة المستهلك
	(()

	8- لابد من تكرار الاعلان فى فترات دورية
	(()

	9- الوقت ضروري لفاعلية الاعلان. 
	(()

	10-  يتطلب الاعلان وقتا لايجاد الرغبة فى الشراء.
	(()

	11-   يتطلب الاعلان وقتا لتدبير المال للشراء. 
	(()

	12-  السلوك الشرائي لا يعد من ابعاد الفاعلية الاعلانية. 
	(()

	13-  تتطلب الفكرة الاعلانية اسلوبا أغرائيا.
	(()

	14-  قياس الفاعلية من اصعب الامور التى تواجه النشاط الاعلاني. 
	(()

	15-  يؤثر ويتأثر الاعلان بالاتجاهات. 
	(()


ثالثاً: أسئلة الاختيار من متعدد: 
اختر الإجابة الصحيحة مما بين القوسين: 

1-  (توجد – لاتوجد ) تعريفات محددة للفاعلية الاعلانية
2-   تتحقق الفاعلية كلما حرص المرسل على تحقيقي رغبات ( المعلن - المستهلك )  
3- الاعلان الفعال هو الذي  ( يجذب الانتباه – يثير الاهتمام – يحقق الرغبة فى الشراء – جميع ما سبق) 
4-  فى عام ( 1962- 1972- 1982 ) ظهرت مبادئ اختبار تأثيرات الاعلان  .
5- توصل  (  الباحثون – الممارسون)  الى عوامل تحقيق الفاعلية الاعلانية.
6-  فاعلية التكرارات المتوسطة ( اقل – اكبر ) من فاعلية التكرارات الأخيرة.
7-  يختلف تاثير عامل التكرار حس ثقافة ( المنتجين – المعلنيين – المستهلكين) 
8-  يتطلب الاعلان  ( مالا – وقتا) لايجاد الرغبة فى الشراء. 
9-  تتوقف فاعلية الاعلان على ( وجود دوافع شرائية – وجود مخصصات اعلانية كافية – الاثنان معا) .
10-  الوسيلة الاعلانية ( تؤدي – لا تؤدي )  دورا فى فاعلية الاعلان.
11-   تتوقف فاعلية الاعلانات على ( تصميم الرسالة – موضوع الاعلان  – انواع المؤثرات-  جميع ماسبق )  
12-   يتحقق من خلال قراءة الرسالة الاعلانية ( الفهم – التصديق- الاستجابة ) 
13-   ترتبط بمدي ادراك الاعلان ( التعرض للاعلان – التعرض للوسيلة – قراءة الاعلان ).
14-  فهم  ( الاهداف – الاساليب ) يساعد على ايجاد اعلان ناجح. 
15-   تجعل الاعلان يبتعد عن الغش ( معايير تحرير الرسالة الاعلانية – المعايير الموضوعية)
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                         النشاط التعليمي للوحدة العاشرة
عزيزي الدارس:

حتى تكتسب المزيد من المعلومات حول الموضوعات الواردة في هذه الوحدة عليك أن تقوم بإنجاز النشاط التعليمي التالي:

      تخيل انك تعمل فى وكالة للدعاية والاعلان ، وكلفت بمتابعة وقياس فاعلية الاعلانات التي تصممها هذه الوكالة للعملاء ، فما الاساليب اوالطرق التى ستتبها فى هذه الصدد .؟ 
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