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 تقييم البدائل لدى المستهلك النهائي الجذب الإعلاني وتأثيره على

 ساسي حسيبة .أ                       

 3جامعة الجزائر                         

The Effectiveness of communication on how they are the expression of a message as well as 

on the content of the message itself. Ineffective message or that it was used incorrect message 

may result but expressed weak and in an appropriate manner. 

Express methods advertising appeals that we take in this article about how to translate the 

marketers for their messages to specific communication methods, these methods can be 

classified in general to informational appeals and emotional appeals. 

But first what is the advertising appeals and how it can be applied? And how consumer 

evaluate alternatives? To stand in the last the relationship between the two variables.  

12

Janis, Kelley, Hov land 
3

dichter

4



 الجذب الإعلاني وتأثيره على تقييم البدائل لدى المستهلك النهائيقياس  

133 

1
5

2
6



 الجذب الإعلاني وتأثيره على تقييم البدائل لدى المستهلك النهائيقياس  

134 

7

1 

 

2 

 

3



 الجذب الإعلاني وتأثيره على تقييم البدائل لدى المستهلك النهائيقياس  

135 

McCann-Erickson

emotional Bonds

McCann-Erickson

8



77

 خصائص المنتج

Product Benefit 

 الشخصية

Personality 

 المشاعر

Emotion 



 الجذب الإعلاني وتأثيره على تقييم البدائل لدى المستهلك النهائيقياس  

136 

77 

Source : Marc Filser ; p 236. 

1 



 

7470

70

 

 

 

 
Source : Marc Filser ; p 237. 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الجذب الإعلاني وتأثيره على تقييم البدائل لدى المستهلك النهائيقياس  

137 

  

 

9

 

 

  

 



 

10

 

11 

 

 

 

 Made in

 



 الجذب الإعلاني وتأثيره على تقييم البدائل لدى المستهلك النهائيقياس  

138 

2 

70

 

 

 

 

 

Source : Marc Filser ; p 240. 

12

 

 

 

 


13



 

 

 

 

 

 

 

 



 الجذب الإعلاني وتأثيره على تقييم البدائل لدى المستهلك النهائيقياس  

139 

3 

77



14

 

 

 

 

 

 

 

1516

117

Rosenberg FishbeinBoss and 

Talarzyr

218

 

 

 

19



 الجذب الإعلاني وتأثيره على تقييم البدائل لدى المستهلك النهائيقياس  

140 

1
20

 

221

322

Pras107323

24

25

  

  

  



 الجذب الإعلاني وتأثيره على تقييم البدائل لدى المستهلك النهائيقياس  

141 

 
26

  

  

 

KaplanFishbeinRosenberg

74

 

 

 

 

 

          Source :  Maria Mercanti, P 47 .

Kaplan

27

 

 

 

 



 الجذب الإعلاني وتأثيره على تقييم البدائل لدى المستهلك النهائيقياس  

142 

 

 

 

 

Kaplan

 

 

 

 

 

  

  

 

 

1E.belch George, Michael. A.Belch : “ Advertising and promotion : an integrated marketing 

communications perspective” 6
th

 ed (2013) the Mc graw, Hil companies, U.S.A, pp 239- 241.
2
 E.Belch Geasge, Michael A. Belch, Op cit, p 241.

3
 Créativité en publicité, http://www.zeepedia.com

4
 E.Belch George :Michael A.Belch; Op cit, P 241.

5
 Shintara Okazaki, Barbara Mueller, Charles  R. taylor: “ Measurirg soft-Sell  versus hard- Sell 

advertising appeals”, Journal of advertising, Vol 39, N° 2 ( 2010), P 6.
6
 Understanding Advertising Appeals : some Consideration For De fragmenting Advertising 

Research, marketing. Conference-service. Net.
7
E. Belch, A. Belch

8
 ABD EL MAGID Amine : Le Comportement du Consommateur Face Aux Variables 

D’actionMarketing , (1999), édition management société, Paris (France), p 77. 
9
 Marc Filser : p 237.

10
 Marc Filser, Op. Cit, p 238. 

11
 Ibid; p 239. 

5412

http://www.zeepedia.com/


 الجذب الإعلاني وتأثيره على تقييم البدائل لدى المستهلك النهائيقياس  

143 

13
 Marc Filser ; p 241.

14167
15

 ABD EL Madjid Amine, p 79. 
1650
17160
1801
1950

20
  ABD EL Madjid Amine; p 78.

21105
2267
23100

24
 . Maria Mercanti-Guérin : « la créativité publicitaire percue : modélisation et impact sur le 

processus de persuasion publicitaire », thèse en vue de l’obtention du Doctorat, spécialité 

sciences de gestion, Univ-de Caen, France (2005), P 45 . 
25

 . IBID, P 46
26

 . John O’Shaughnessy, Nicholas Jackson O’Shaughnessy: “Persuasion in advertising”, 2004, 

rout ledge, Landon, P5.
27

 . Maria Mercanti-Guérin, P 48
                                                           

.( Marc Filser, p 236 )
   


 

 


466467 

 
 


 

 


562


 

 

 
 



 الجذب الإعلاني وتأثيره على تقييم البدائل لدى المستهلك النهائيقياس  

144 

                                                                                                                                                                                           
 

 

 

 

 

 


